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 چکیده
پژوهش حاضرر با هدف گونه شرناسری مصررف کنندگان )درگیر شروندگان( شربکه اجتماعی فیس بوک کشرور عراق در حوزه گردشرگری بر اسراس سرطح مشرارکت  

بوک در حوزه   سیف  یشربکه اجتماعباشرد و  جامعه آماری شرامم مشرارکت کنندگان  پیمایشری می -صرورت گرفت. روش تحقیق پژوهش در زمره پژوهش توصری ی

ای،  ها از طریق دادهای کتابخانهآوری دادهاندازه گیری شرد. گرد  ۳82هزار ن ر اسرت که با اسرت اده از جدوم مورگان ح ن نمونه تعداد     4با تعداد   عراق  یگردشرگر

های پرسرشرنامه از طریق آل ای کرونباب بررسی شد که مقالات و... و از طریق مصراحبه در بخش کی ی و توزی  پرسرشرنامه در بخش کمی به دسرت آمد. پایایی مول ه
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Abstract 

The present study was conducted with the aim of identifying a typology of consumers (engaged users) of the Facebook social 

network in Iraq’s tourism sector, based on their level of participation. The research method is classified as descriptive–

survey. The statistical population included participants of the Facebook social network in the field of tourism in Iraq, with a 

total number of 4,000 individuals. Using Morgan’s table, the sample size was determined as 382. Data collection was carried 

out through library resources, articles, and so forth, as well as through interviews in the qualitative phase and questionnaire 

distribution in the quantitative phase. The reliability of the questionnaire components was tested using Cronbach’s alpha, 

which yielded values higher than 0.70. The results of the study identified 17 consumer types along with their characteristics. 

These include: ordinary consumers, passive (silent) consumers, enthusiasts, fans, devotees, sub-producers, active 

participants, critics, digital explorers, digital innovators, analysts, UX/UI specialists, digital marketers, content managers, 

thought leaders, cybersecurity specialists, video content specialists, and social media managers.  

Keywords: consumers, participation, social networks, Facebook, tourism 

 

Submit Date: 20 January 2025 

Revise Date: 01 May 2025 

Accept Date: 08 May 2025 

Publish Date: 19 June 2024 

 

  

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 آموزش، تربیت و توسعه پایدار 

 

3 

 مقدمه 

  ، یارتباط  یالگوها  یریگدر شکل  یدیاز عناصر کل  یکیبه    دهی پد  نیموجب شده است که ا  ریاخ  یهادر دهه  یاجتماع  یهارشد و گسترش شبکه 

  ی بلکه به بستر   شوند یافراد محسوب م  انیم  ینه تنها ابزار ارتباط  یاجتماع   ی هابدل گردد. امروزه شبکه  یگردشگر  یو رفتارها  ی مصرف فرهنگ 

  یهاشبکه  نیاز پرکاربردتر  یکیبه عنوان    بوک سی. ف(Hudson et al., 2014)اند  شده  لیتبد   زین  یو اجتماع   یفرهنگ   ، یاقتصاد  ملات تعا  یبرا

به  یاجتماع  و  جهان  کشورها  ژهیودر  بزرگ  رینظ  انهیخاورم  یدر  سهم  بازنما  یعراق،  تبل  یی در  مشارکت   یگردشگر  غاتیفرهنگ،  ارتقاء  و 

  تواندیآنان م  یمشارکت  یفضا و الگوها  نی کنندگان امصرف  ی هااساس، شناخت گونه   نی. بر ا(Loisa et al., 2023)کنندگان دارد  مصرف

 فراهم آورد.  تالیجید ی اب یو بازار یگردشگر یهاتیفعال یی ارتقاء کارا یارزشمند برا یابزار

است که فراتر از مصرف ساده محتوا بوده و شامل ابعاد    یمفهوم چندبعد  کی   یاجتماع   یهااند که مشارکت در شبکه متعدد نشان داده  مطالعات

کاربرمحور نمود   یمحتوا  دینظر، بازنشر و تول  ک، یلا  قیابعاد از طر  نی. ا(Mollen & Wilson, 2010)  شودیم  یو رفتار  یعاطف  ،یشناخت

  ی ها. پژوهش(Santos Sara & Ferreira, 2023)کنند    فا یا  ی اتیبرندها و کاربران نقش ح  انی م  داریدر ساخت روابط پا   توانند یمو    ابندییم

  ی ابیخلق، ارز  ندیصورت فعالانه در فرآبلکه به ستند،یمنفعل ن  کنندهافتیصرفاً در  گریفضا د  نیکنندگان در ااند که مصرفکرده دیتأک  زین  دیجد

بازتول ا  کنندیمشارکت م  محتوا  دیو  بر تصم  نیو  انتخاب مقصد گردشگر  دیخر  ماتیامر  تأث  یو   ,.Ahmadnia et al)است    رگذاریآنان 

2024). 

 نترنت ی نفوذ ا  بیضر  شیجوان، افزا  یتیجمع  بیبرجسته شده است. ترک  شی از پ   شیدر کشور عراق ب  یاجتماع   یهاشبکه   تیاهم  گر،ید  یسو  از

خود استفاده کنند    یو فرهنگ  یتعاملات اجتماع   یبرا  بوکسیاز ف  یاز شهروندان عراق  یااند که بخش عمدهسبب شده  یسبک زندگ  رییو تغ

(Lee et al., 2024)ا است؛ چرا که شبکه  زین  یروند در بخش گردشگر  نی.  اصل  یاجتماع   یهاقابل مشاهده  کانال  عنوان    غات یتبل  یبه 

عراق به    یحال، صنعت گردشگر ن ی. با ا(Kilipiri et al., 2023) کنندیگردشگران عمل م ب یها و ترغ جاذبه ی معرف  ،یگردشگر ی مقصدها

 ,.Coronil et al)مند شود  به شکل کامل بهره  تیظرف  نینتوانسته از ا  گذاراناستیس  یتوجهکم  و  یثباتیچون جنگ، ب  ییهاچالش  لیدل

 صنعت در عراق فراهم آورد. نیتوسعه ا یبرا  ینقشه راه تواندیم یدر حوزه گردشگر بوکسیمشارکت کاربران ف یبررس ن،ی. بنابرا(2023

  یفرهنگ  تیها و هواعتماد به رسانه  زانیم   ،یاجتماع   یساختارها  ،یفرد  یها زه یهمچون انگ  یکه عوامل مختلف  دهدینشان م   یپژوهش  اتیادب

تع شبکه   نییدر  در  کاربران  مشارکت  دارند    یاجتماع   یهاسطح  ا(Dehdashti & Bahiar, 2018)نقش  از  گونه   نی.    ی شناسرو، 

 ی و مصرف محتوا   ی کاربران صرفاً به دنبال سرگرم  یمتفاوت منجر گردد. برخ  ی رفتار  یالگوها  ییتواند به شناسایفضا م   ن یکنندگان در امصرف

و    یاجتماع   گاهیمحتوا بوده و با هدف ارتقاء جا  یگذارو به اشتراک  دیمند به تولعلاقه  گرید  ی، برخ(Mahdizadeh, 2012)سبک هستند  

ا  یفرد  تیهو انگ  ی . در مقابل، گروه(Talebi Delir & Akbari, 2013)  کنندیفضا مشارکت م  ن یدر  با  و    یاقتصاد  ی هازهیاز کاربران 

 یتنوع رفتار  نی. ا(Khajehian et al., 2019)  شوندیم   دانیوارد م  یاجتماع   یرگذاریتأث  ایمحتوا    تیریمد  تال،یجید  ی ابیبازار  رینظ  یاحرفه 

کنندگان و سطوح مشارکت آنان به  مختلف مصرف  ی هاگونه  د ی با  یدر گردشگر  ی اجتماع   ی هانقش شبکه  قیفهم دق  یکه برا  دهدینشان م 

 شود.  یدقت بررس

  ،یاست. استفاده از هوش مصنوع   یگردشگر  غاتیو تبل  یابیبازار  یندهایبا فرا  نینو  یهایادغام فناور  تال،یجیتحولات عصر د  نیتراز مهم  یکی

 Khana, 2023; Zhang et)ساختار تعاملات گردشگران را متحول ساخته است    رگذاران،یبر تأث  یمبتن  یابیکلان و بازار  یهاداده  لیتحل

al., 2022) تا اطلاعات معتبر   روندیکاربران م  ریشده توسط سا  دیتول  یسفر، به سراغ محتوا  یبرا  یریگمیاز تصم  شیپ   ی. گردشگران امروز

کاربرمحور به مراتب   یکه محتوا  دهد یکننده نشان م رفتار مصرف  ن ی. ا(Yaqub et al., 2022)کسب کنند    یدرباره مقاصد گردشگر  ی و واقع 

 .(Tarute et al., 2017)دارد  لیبدینقش ب  یو ارتقاء تجربه گردشگر  یوفادار تیاعتماد، تقو جادیاست و در ا یسنت غاتیتبل ازاثرگذارتر 
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ابعاد فرهنگ  ان، یم  نیا  در گره خورده است و    یو فرهنگ   یاجتماع   یهانهیهمواره با زم  یادارد. مصرف رسانه  یفراوان  تیاهم  زین  یتوجه به 

  رجوانان با مشارکت د  زی. در عراق ن(Ghaffari, 2001)  کنند یم  فیخود را بازتعر  ی و جمع  یفرد  تیها، هواز رسانه  یریگکاربران با بهره

. از (Loisa et al., 2023)هستند    یحس تعلق به جامعه جهان   جادیها و اتبادل ارزش  ، یفرهنگ بوم   یی به دنبال بازنما  ی اجتماع   یهاشبکه 

 . روندیبه شمار م  یعراق به گردشگران خارج راثیم ی و معرف یتعامل فرهنگ  یبرا یبستر  یاجتماع  یهامنظر، شبکه نیا

  یهاشبکه  تیریدر مد  یاجتماع   تی و مسئول  یاصول اخلاق  تیرعا  تیها بر اهمپژوهش  یگرفته شوند. برخ  دهیناد   دی نبا  زیمشارکت ن  یاخلاق  ابعاد

  ها کنندگان بلکه بر ارزش نه تنها بر رفتار مصرف  تواندیم  بوکسیمنتشر شده در ف  ی. محتوا(Jalilian et al., 2021)اند  کرده  دیتأک  یاجتماع 

خود به ملاحظات  یهای استراتژ نیدر تدو د یبا یو فعالان گردشگر یاجتماع  یهاشبکه  رانیرو، مد  نیاثرگذار باشد. از ا یاجتماع  ی و هنجارها

 . (Shafiee Sabat & Herati Nia, 2019)داشته باشند  ژهیتوجه و یاجتماع یریپذت یو مسئول یاخلاق

  ه،یتعاملات چندلا  جادیآن کاربران با ا  قیدانست که از طر  یاجتماع   هیاز سرما  یشکل  توانیرا م  یاجتماع   یها مشارکت در شبکه  ،یطور کل  به

گردشگران    ی مشارکت نه تنها به ارتقاء دانش و آگاه  نی. ا(Ardakani & Azgharkiya, 2011)  شوندیم   ی و اجتماع   یموجب توسعه فرد

 . سازدیفراهم م زیرا ن یتوسعه صنعت گردشگر یو هدفمندتر برا ترقیدق یزی ربرنامه کانبلکه ام کند یکمک م

عراق در   بوکسیف یشوندگان( شبکه اجتماع   ریکنندگان )درگمصرف  یشناسآن است که گونه  ی شد، پژوهش حاضر در پ   انیتوجه به آنچه ب  با

 . دی نما نییرا بر اساس سطح مشارکت تب یحوزه گردشگر

 شناسیروش

بوک در حوزه  سیف یشبکه اجتماعباشد. جامعه آماری پژوهش حاضر مشارکت کنندگان پیمایشی می -پژوهش حاضر در زمره پژوهش توصی ی

 های ثانویه جهتاندازه گیری شده است. داده  ۳82باشد که با است اده از جدوم مورگان ح ن نمونه تعداد  هزار ن ر می  4با تعداد    عراق  یگردشگر

 جست وی   مثم   ایکتابخانه  غیر   و  ها(کتاب  ها،نامهپایان  ای)مقالات،کتابخانه  مناب   وادبیات تحقیق،  نظری  مبانی  زمینه  در  اطلاعات  گردآوری

 و نامه پرسش آزمون، مصاحبه، های اولیه از طریق مشاهده،است و داده خارجی است اده شده    معتبر  علمی  هایاز پایگاه  روزبه  و  مرتبط  مقالات

ن ر از خبرگان حوزه شبکه اجتماعی و فیس بوک   14شود ابزار پژوهش حاضر بخش در کی ی مصاحبه ساختاریافته با  گردآوری می اسناد و مدارک

ای که حاصم بخش کی ی تهیه شد در بین اعضا نمونه توزی  و اطلاعات گردآوری شد.  ابزار عراق است. در بخش کمی از طریق پرسشنامه

فراوانی، درصد فراوانی  باشد. که از طریق آن آمار توصی ی( میspss22)  ها پژوهش با است اده از نرم افزار معادلات ساختاریت زیه تحلیم داده 

 همبستگی بین متغیرها پرداخته شده است. متغیرهای دموگرافیک بررسی شدند. و بررسی تحلیم عاملی تاییدی  و بررسی 

 هایافته

های هر  ها و ویژگیهای انجام شده گونه شناسی مصرف کنندگان دسته بندی شدند و خروجی بخش کیفی که شامل گونهبراساس مصاحبه

 ها در شبکه اجتماعی فیس بوک به دست آمد که به شرح جدول زیر است:یک از آن 
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 شناسی شده مصرف کنندگان شبکه اجتماعی فیس بوک های گونه . 1 جدول

 های مصرف کننده های گونهویژگی ها گونه های مصرف کننده های گونهویژگی ها گونه

کننده   مصرف 

 عادی

زمینه دیجیتال  کاوشگران  های جذاب و آنی  دوستدار محتوی به  منظور  تمایل  به  علاقه  مورد  های 

 افزایش دانش خود  

صرف روزانه چندین ساعت مطالعه و تحقیق در   بی نیاز از تعاملات طولانی و عمیق  

 اینترنت  

 اغلب به دنبال منابع معتبر و به روز هستند   های اجتماعی  اختصاص زمان اندک برای گشتوگذار در شبکه

و   بصری  پستهای  و  کوتاه  ویدیوهای  زیبا،  تصاویر  پیگیر 

 سرگرمکننده  

برای   مختلف  آنلاین  دورههای  از  گیری  بهره 

 توسعه مهارتهای جدید  

در   های ساده و غیر چالشی  خواهان محتوی دیگران  با  نظر  تبادل  و  بحث  به  تمایل 

 خصوص مطالب مطالعه شده  

های جدید برای ارائه  تمرکز بر بکارگیری فناوری نوآوران دیجیتال دسترسی به محتوی عالی بدون زحمت  

 های غیر تعاملی و صریح  علاقمندی به محتوی تجربیات جدید به کاربران  

مصرف کنندگان  

 ( خاموش)منفعل

فناوری دریافت اطلاعات به صورت منفعلانه   ترین  روز  به  از  زمینه استفاده  در  ها 

 واقعیت مجازی و مصنوعی 

های  علاقه مند به پیگیری و کاوش در تکنولوژی عدم علاقه به شرکت فعال در بحثها یا تولید محتوا  

 نو ظهور  

 های بزرگ تمرکز بر تحلیل اطلاعات از داده تحلیل گران  جنبه تفریحی و شخصی بودن مصرف محتوا 

جمع   پردازش اطلاعات به صورت درون گرا وشخصی   طریق  از  معنادار  ارتباطات  به  دستیابی 

 های منظم  آوری داده

یافته به دنبال افزایش دانش خود به صورت خودآموز   گذاری  گزارشاشتراک  صورت  به  و  ها  ها 

 مقالات  

برای   UX/UIمتخصصان  ارائه تعریف ساده و واضح از نوع تعامل با محتوا   علاقمندان  کاربری  تجربیات  سازی  بهینه  هدف 

 محصولات دیجیتال  

خلق   نگاه سرگرم کننده و تفریحی به متحوا نه یک تحقیق علمی   جهت  طراحی  برتر  نمونههای  مطالعه 

 ارتباطات جذاب تر  

الگو به کارگیری ویدیوهای کوتاه و مقالات مرتبط  به  یابی  در  دست  نوآورانه  و  جدید  های 

 های   طراحی

 شرکت در وبینارها و کارگاههای آموزشی  تمایل به اشتراک اطلاعات با دوستان و خانواده خود  

 های بازاریابی آنلاین  تمرکز بر استراتژی بازایابان دیجیتال تمرکز بر تعادل بین کسب اطلاعات و سرگرمی  

 معرفی کردن برند خود به شیوهای موثر در بازار   علاقه مند به محتوا با داستانها و تجربیات عمیق   طرفداران 

داده های معنادار و غنی تر   تمایل به کسب تجربه بررسی  و  تبلیغاتی  کمپینهای  ها  تحلیل 

 برای بهبود عملکرد  

ارائه محتوا با تصاویر زنده و ویدئوهای داستانی برای تاثیر گذاری  

 عمیق تر بر مخاطب 

 بررسی مداوم بازخوردها  

های  های کاربران به کمپیناندازه گیری واکنش تمایل به تفکر و تامل در خصوص محتوای ارائه شده  

 تبلیغاتی با ابزارهای تحلیل دیجیتال  

فرصت فعالیت به عنوان یک مصرف کننده فعال در اکوسیستم 

 گردشگری  

سازی   مدیران محتوی  بهینه  و  مدیریت  محتوا،  تولید  مسئول 

 ها  محتوا در پلتفرم

ایجاد محتوای جذاب و کاربردی با برنامه ریزی،   سهیم شدن در جمع آوری اطلاعات  

 جهت ارتقا جایگاه برند  

ها  به دنبال محتوای با اطلاعات دقیق و عمیق در مورد فرهنگ شیفته

 و تاریخ و...  

در   رهبران اندیشه  نوآوری  و  دانش  گذاری  اشتراک  بر  تمرکز 

 جامعه  

آموزشی،   ویدیوهای  چندرسانهای،  محتوای  از  مندی  بهره 

 وبینارها و پادکستها  

طریق   از  وتجربیات  دانش  گذاری  اشتراک 

 ها و مقالات  وبینارها، سخنرانی
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های جدید برای ارتقاء سطح تجربه از  جستجوی محتوا با دیدگاه

 گردشگری  

 های تخصصی ها و نشستفعاالیت در کنفرانس

 به روز نگهداشتن اطلاعات   اختصاص زمان قابل توجه برای درک عمیق موضوعات  

شبکه های تخصصی بر اساس علایق مشترک  فعالیت در گروه طریق  از  افراد  با  ارتباط  های  برقرای 

 (های تخصصیتویتر و فروم)اجتماعی حرفه ای

فرهنگ متقابل  درک  و  آگاهی  و  افزایش  تعامل  طریق  از  ها 

 اشتراک تجربیات و دانش  

داده امنیت سایبری  متخصصان از  حفاظت  برای  سیستمتلاش  و  های  ها 

 امنیتی  

کننده   تولید 

 فرعی

داده تمرکز بر تولید محتوای شخصی براساس تجربیات خود   از  حفاظت  راهکارهای  برابر  ارائه  در  ها 

 تهدیدات سایبری  

تعامل مستقیم با مخاطبان از طریق نظرات، سوالات و تجربیات  

 خود   

 یادگیری و به روز رسانی دائمی دانش  

مشارکت  

 کنندگان فعال 

های تخصصی ارائه شده توسط  شرکت در دوره عاشق فعالیت در مباحث مختلف  

 ها مرتبط  سایت

پلتفرم در  گذاری  تاثیر  و  مشارکت  اهمیت  بر  های  تمرکز 

 اجتماعی  

 های جدید  کار کردن روی ابزارها و تکنیک

ها  دنبال کردن منظم محتواهای تعاملی مانند وبینارها و کارگاه

 و...  

سرگرم   متخصصان محتوی ویدیوئی  و  آموزشی  ویدئوهای  تولید  بر  تمرکز 

 کننده 

برای اشتراک گذاری نظرات و تجربیات   استفاده از هر فرصتی 

 خود  

روندهای    در  تحقیق  جهت  زیاد  زمان  صرف 

 تولید ویدئو  

در   های اجتماعی مدیران رسانه ارزیابی محتوا از نظر دقت، کیفیت و اثربخشی   منتقدان  برند  حضور  بهینهسازی  و  اداره  مسئولیت 

 پلتفرمهای مختلف اجتماعی  

 هدف افزایش تعاملات معنادار با مخاطبان ها تحلیل و بررسی منظم مقالات و پست 

 های اجتماعیدنبال کردن  ترندهای رسانه ارائه فعالانه نظرات خود در قالب نقدهای سازنده  

 

شاخصی است از کفایت نمونه گیری است که کوچک   KMOشود. شاخص  و آزمون بارتلت استفاده می  KMOانجام تحلیل عاملی از شاخص  

کند که آیا واریانس متغیرهای تحقیق تحت تاثیر واریانس مشترک برخی  کند و مشخص میبودن همبستگی جزیی بین متغیرها را بررسی می

های مورد نظر  های پنهانی و اساسی است یا خیر. این شاخص در دامنه صفر تا یک قرار دارد اگر مقدار شاخص نزدیک به یک باشد دادهعامل 

ها مناسب نیست. آزمون بارتلت این آزمون  ( نتایج تحلیل عاملی برای داده6/0برای تحلیل عاملی مناسب است و در غیر اینصورت )کمتر از  

کمتر باشد برای   5/0آزمون بارتلت از    (Sig)است. اگر معنی داریها شناخته شده  نشان میدهد که چه هنگام ماتریس همبستگی بین متغیر

 شناسایی ساختار مناسب است چرا که فرض شناخته شده بودن ماتریس همبستگی را رد شده است. 

 های شناسی شده مصرف کنندگان رسانه اجتماعی فیس بوکگونهتحلیل عاملی تاییدی و همبستگی  . 2 جدول

 مقدار معناداری  درصد واریانس تجمعی  ( kmoآزمون کفایت نمونه)  گویه ها  ها عامل

 .000 48/0 751/0 1-7 مصرف کننده عادی 

 .000 44/0 621/0 8-12 کننده منفعل)خاموش( مصرف

 .000 45/0 731/0 13-17 مندان علاقه

 .000 53/0 661/0 18-26 طرفداران 

 .000 53/0 523/0 27-32 شیفته

 .000 54/0 443/0 33-34 فرعیتولید کننده 

 .000 78/0 657/0 35-38 مشارکت کنندگان فعال 

 .000 64/0 581/0 39-41 منتقدان 

 .000 45/0 567/0 42-46 دیجیتال  کاوشگران 



 آموزش، تربیت و توسعه پایدار 

 

7 

 .000 37/0 637/0 47-49 نوآوران دیجیتال

 .000 68/0 547/0 50-52 تحلیل گران 

 .UX/UI 56-53 634/0 52/0 000 متخصصان   

 .000 45/0 563/0 57-61 یابان دیجیتالر بازا

 .000 53/0 612/0 62-63 مدیران محتوایی

 .000 55/0 524/0 64-68 رهبران اندیشه 

 .000 53/0 634/0 69-73 متخصصان امنیت سایبری 

 .000 53/0 453/0 74-75 ویدیوئی  محتوی متخصصان

 .000 68/0 567/0 76-78 ای اجتماعی هرسانه  مدیران

 

اجتماع شده مصرف  ییشناسا  یهاگونه  یو همبستگ  یدییتأ   یعامل  لیتحل  جینتا از   ینشان داد که تمام   بوکسیف   یکنندگان شبکه  عوامل 

نمونه مربوط به   تیکفا  زانیم  نیشتریبوده است. ب  ریمتغ  0.751تا    0.443  نیها بآن  KMOآزمون    ریبرخوردارند و مقاد  ینمونه مناسب  تیکفا

  ن یاست. همچن لیتحل یها برامناسب داده  تیفیک انگریبه دست آمد که ب 0.657کنندگان فعال با و مشارکت 0.751با  یادکنندگان ع مصرف

کنندگان  به عنوان مثال، مشارکت  دهد؛یم  حیکنندگان را توضرفتار مصرف  یریرپذییاز تغ  ینشان داد که هر عامل بخش یتجمع  انسیدرصد وار

اند. در مقابل، نوآوران کرده  نییرا تب  رهای متغ  انسیدرصد از وار  68  زین  یاجتماع  یهارسانه  رانیدرصد و مد  68  گرانلیدرصد، تحل  78فعال  

به دست آمده    یمعنادار  ریمقاد  یاند. تمام را پوشش داده  یریرپذییاز تغ  یدرصد سهم کمتر  54با   یفرع   دکنندگانیدرصد و تول  37با    تالیجید

مختلف   ی هاکه گونه  دهد ینشان م  جینتا  ،ی معنادار هستند. به طور کل  یاز نظر آمار  رهایمتغ  نیآن است که روابط ب  انگریبوده و ب  0.000برابر با  

کنندگان فعال، منتقدان، مشارکت  ، یفرع   دکنندگانیتول  فتگان،یمندان، طرفداران، شمنفعل، علاقه  ، یکنندگان عادکنندگان شامل مصرفمصرف

 ت یمتخصصان امن  شه،یمحتوا، رهبران اند  رانیمد   تال، یجید  ابان ی، بازارUX.UIمتخصصان    گران،لیتحل  تال،یجید  ننوآورا  تال، یجیکاوشگران د

به عنوان    توانندیدارند و م  یزیمعنادار و متما  گاهیجا  یدر مدل عامل   یهمگ  یاجتماع   یهارسانه   رانیو مد   ییدئو یو  یمتخصصان محتوا  ،یبریسا

 . رندیمورد استفاده قرار گ یدر حوزه گردشگر بوکسیکاربران ف ررفتا نییمعتبر در تب یالگوها

 گیرینتیجه بحث و 

الگوها  یدر حوزه گردشگر  بوکسیف  ی کنندگان شبکه اجتماع کنندگان و مشارکتپژوهش حاضر نشان داد که مصرف  ی هاافتهی از    ی عراق 

  فتگان،یمنفعل، علاقمندان، طرفداران، ش  ، یکنندگان عاداز جمله مصرف  یمختلف یهاها را در قالب گونهآن  توانیو م  کنند یم  تیتبع  یمتنوع 

محتوا،    رانی، مدUX/UIمتخصصان    تال،یجید  ابانیبازار  گران،لیتحل  تال،یجینوآوران د  ، یفرع  دکنندگانیفعال، منتقدان، تول  انکنندگمشارکت

اند امن  شه،یرهبران  محتوا  ،یبریسا  تی متخصصان  مد  یی دئویو  یمتخصصان  ا  یبندطبقه  یاجتماع   یهارسانه  رانیو    یشناسگونه  نیکرد. 

  یعاطف  ،ی از سطوح شناخت  یعیوس  فیبلکه ط  ستیمدت نو کوتاه  یسطح  ت یفعال  کینه تنها    بوک سیدر ف  رکت دهنده آن است که مشانشان

مفهوم   ک ی یمجاز یکننده در فضامصرف یریدرگ کند یم  انیاست که ب ی پژوهش  اتیهمسو با ادب یاجه ینت نی. چنردیگیرا در بر م  یو رفتار

 . (Mollen & Wilson, 2010) رودیفراتر م  یو شناخت  یجانیه یهابوده و از جنبه یچندبعد

ها اگرچه مشارکت  گروه  ن یاست. ا  بوکسیف  یو منفعل در فضا  ی کنندگان عادپژوهش، برجسته شدن نقش مصرف  ن یمهم ا  ج یاز نتا  یکی

نقش    یگردشگر  یهاامیپ   جیو ترو  یبه افکار عموم  ی دهمصرف مستمر و گسترده محتوا در شکل  ل یمحتوا ندارند، اما به دل  دیدر تول  یافعالانه

 ق یاز طر  توانندیاند کاربران منفعل، با وجود مشارکت محدود، م دارد که نشان داده  یخوانهم  نیشیمطالعات پ   ج یبا نتا  افتهی  نیادارند.    ییبسزا

  یی هاپژوهش  ن،ی. همچن(Hudson et al., 2014)بگذارند    ریتأث  یگردشگر  یبر رفتارها  گرانیاز د  یو الگوبردار  میرمستقیمشاهده، بازنشر غ 
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  یاجتماع   یها و هنجارهاارزش   دیدر بازتول  میرمستقیبه شکل غ   زیها نفعال رسانه  ریمخاطبان غ   یاند که حتکرده  د یتأک  یفرهنگ  فمصر  نهیدر زم

 . (Mahdizadeh, 2012; Talebi Delir & Akbari, 2013)نقش دارند 

ها با  گروه  ن ی. اکنند یم  فا یا  شرویمتفاوت و پ   ینقش  شهیو رهبران اند  فتگانیکنندگان فعال، طرفداران، شمشارکت  رینظ  ییهامقابل، گروه  در

  ج یشوند. نتا  لیعراق تبد  یمجاز  یگردشگر  یدر فضا  یدیکل  گرانیاند به بازها توانسته بحث  تیو هدا  میو انتشار محتوا، تعامل مستق  دیتول

راستا هم  ییهابا پژوهش  افتهی  نیدارند. ا  یبرندها و مقاصد گردشگر  تیهو  ی دهرا بر روند شکل   ریتأث  نیشتریها ب گروه  نینشان داد که ا  وهشپژ

در جلب اعتماد و   ، یرسم غات ینسبت به تبل شتریاعتبار و اصالت ب لی( به دلUGCشده توسط کاربران ) دیتول یمحتوا دهد یاست که نشان م

که    کنندیم   د ییتأ   یگری مطالعات د  ن،ی. همچن(Santos Sara & Ferreira, 2023)مؤثر است    اریکنندگان بسبه رفتار مصرف  یهدشکل

 Tarute)  نجامدیگردشگران و برندها ب  انیروابط بلندمدت م  جادیکننده و ابه ارتقاء تجربه مصرف  تواند یفعالانه م  یمحتوا  دیتعاملات مکرر و تول

et al., 2017) . 

که   دهدینشان م  یاجتماع   یهارسانه  رانیمحتوا و مد  رانیمد  تال،یجید  ابان ی، بازارUX/UIمانند متخصصان    ییهاحضور گونه   گر،ید  یسو  از

در    یتی ریو مد  ی هستند که با اهداف اقتصاد  یاحرفه  یکننده بلکه کنشگرنه تنها مصرف  یعراق در حوزه گردشگر بوکسیاز کاربران ف  یبخش

 ل یتحل  ن، ینو  یهایاستفاده از فناور  کنندیم  انیراستا است که بمرتبط هم  قاتیتحق  ج یپژوهش حاضر با نتا  یها افتهی .  کنندیم  تیعالفضا ف  نیا

 Khana, 2023; Zhang)گردشگران دارند    ت یو رضا  تالیجیدر ارتقاء سطح مشارکت د  یدینقش کل  ،یتجربه کاربر  یبزرگ و طراح  ی هاداده

et al., 2022)ا  تیریو مد  تالیجی د  ی ابیبازار  یهای استراتژ  یریبه کارگ  ن،ی. همچن توسط  م گروه  نیهدفمند محتوا  افزا  تواندیها   شیبه 

 ,.Ahmadnia et al., 2024; Khajehian et al)کمک کند    یاها در بازار منطقه آن  یریپذ و ارتقاء رقابت  یمقاصد گردشگر  شدن دهید

2019) . 

ا  تیحائز اهم  زین  گرانل یمربوط به منتقدان و تحل  ی هاافتهی و    ینقش نظارت  یموجود، به نوع   یمحتوا   لیو تحل  یابیها با ارزگروه  نیاست. 

.  شوندیاعتماد گردشگران م  شیمحتوا و افزا  تیفیسازنده، باعث ارتقاء ک  یها با ارائه بازخوردها. آنکنندیم   فا یاطلاعات ا  انیبر جر  تگریهدا

ارتقاء ک  تی همسو است که بر اهم  نیشیپ   یهاپژوهش  جیبا نتا  ینقش  نیچن بهبود فرآتجربه مصرف   تیفیبازخورد و نقد در    ندیکنندگان و 

 ی ارسانه  یریپذت یاخلاق و مسئول  ریتأث  نهیدر زم  ییها پژوهش  ن،ی. همچن(Dehdashti & Bahiar, 2018)اند  داشته   دیتأک  یریگمیتصم

رفتار مصرف داده  ندگانکنبر  کاربران منشان  بازخورد  و  نقد  اجتماع   یاخلاق  یهاارزش  تواندیاند که  کند    تیتقو  تالیجید   یرا در فضا  یو 

(Jalilian et al., 2021; Shafiee Sabat & Herati Nia, 2019) . 

 ی برا  یعلاقمندان و طرفداران، از محتوا به عنوان ابزار   ژه یدر عراق به و  بوکسیکاربران ف  یپژوهش نشان داد که برخ  جینتا  ، یمنظر فرهنگ  از

  یع اجتما  یهارسانه  دهندیاست که نشان م  ییهاپژوهش  یهاافتهی سو با  امر هم  نی. ارندیگیبهره م  یاجتماع   تیها و هوفرهنگ، ارزش  یی بازنما

  یی . در عراق، جا(Loisa et al., 2023)   آورند ینسل جوان فراهم م  انیم ی اجتماع   یهاو تبادل ارزش   یمحل  یهافرهنگ  یمعرف  یبرا  یبستر

کشور در   ریدر ارتقاء تصو  تواندیو م  ابد ی یم  تیاهم  ش یاز پ   شی ب  ینقش فرهنگ  نیا  دهند، یم   لیرا جوانان تشک  تیاز جمع  یکه بخش بزرگ

 .(Lee et al., 2024)و جذب گردشگران مؤثر باشد  یالمللنیسطح ب

 گران یشدن به باز   ل یدر حال تبد  یبریسا  تیو متخصصان امن  تالیجیمانند نوآوران د  یخاص   یهانشان داد که گونه  نیبه دست آمده همچن  جینتا

  یهاافزوده، تجربه  ت یو واقع  یمجاز  تیمانند واقع   ن ینو  یهایاز فناور  یریگبا بهره  تالیجیعراق هستند. نوآوران د  یگردشگر  ی فضا  د یجد

  ها افتهی  نی. ادهند یم  شیها، اعتماد کاربران را افزاداده  تیامن  نیبا تأم  یبر یسا  تیو متخصصان امن  کنندیگردشگران خلق م  یراب  یدیجد

ع   توانندیم   نینو  ی هایاند فناوراست که نشان داده  یی هاهمسو با پژوهش ارتقاء دهند و در    ی ها حال چالش  نیسطح تجربه گردشگران را 

 . (Coronil et al., 2023; Yaqub et al., 2022)است  یاحرفه  تی ریمد  ازمندین ضا ف نیدر ا یتیامن
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 یارزشمند برا  ییمبنا  تواندیدر عراق م   بوک سیکنندگان فمصرف  یشناسدارد که گونه  د ینکته تأک  نیپژوهش حاضر بر ا  جینتا   ،یطور کل  به

  یاجتماع   یهااست که نقش شبکه   یراستا با مطالعات هم  هاافتهی  نیباشد. ا  یگردشگر   یزیرمحتوا و برنامه  تیری مد   ،ی ابیبازار  یهای استراتژ  نیتدو

پا توسعه  مشارکت مصرف  یگردشگر  داری در  ارتقاء  کردهو  برجسته  را   & Ahmadnia et al., 2024; Shafiee Sabat)اند  کنندگان 

Herati Nia, 2019)بنابرا الگوها  ن،ی.  از  بهتر  را در    یتوسعه صنعت گردشگر  ریمس  تواند یم  بوکسیکاربران در ف  یرفتار  یدرک  عراق 

 . د ینما لیرو است، تسهروبه یمتعدد  یو اقتصاد یاسیس ،یتیامن یا هکشور با چالش نیکه ا یطیشرا

 ی در حوزه گردشگر  بوکسیمحدود به کاربران ف  یاست. نخست آنکه جامعه آمار  ییهاتیمحدود  یارزشمند خود، دارا  ج یپژوهش با وجود نتا  نیا

 ی دارند، مورد بررس  یگردشگر  ی ابیدر بازار  یاندهیکه نقش فزا  تاک کیت  ای   وبیوتی  نستاگرام،یهمچون ا  یاجتماع   یهاشبکه  ریعراق بود و سا

  ی ریپذمیدر تعم  ت یها و محدوددر پاسخ  یریبر پرسشنامه و مصاحبه بود که امکان بروز سوگ  یها مبتنداده  ی. دوم، ابزار گردآورگرفتندقرار ن

کنندگان نبود.  بلندمدت در رفتار مصرف  راتییتغ  یخود، قادر به بررس  یمقطع  تیماه  ل یرا به همراه دارد. سوم، پژوهش حاضر به دل  جینتا

 گذاشته باشد.  ریتأث ج یها در عراق ممکن است بر دقت نتا داده یبه برخ یدسترس تیو محدود یتیامن ی هالشچا ن،یهمچن

تا    ردیانجام گ  یالمللنیب  سهیبر مقا  د یبا تأک  ی اجتماع   یهاشبکه  ریکنندگان در سامصرف  یشناسکه گونه  شودیم   شنهادیپ   یآت  قاتیتحق  یبرا

اجتماع  یفرهنگ  یهاتفاوت همچن  یو  گردد.  مشخص  کاربران  رفتار  روش   ن،یدر  از  تحل  شرفتهیپ   یبیترک  یهااستفاده    یهاشبکه  لیمانند 

 ت یواقع  ،یمجاز  ت یواقع  رینظ  ن ینو  یهایفناور   ریتأث  یاز تعاملات کاربران ارائه دهد. بررس  یترقیدق  ریتصو  تواندیکلان م  ی کاودادهو    یاجتماع 

مطالعات    ن، یفراهم آورد. علاوه بر ا  ندهیآ  یهاپژوهش  یبرا  یدیجد  ریمس  تواندیم  زیمشارکت کاربران ن  یبر الگوها   یافزوده و هوش مصنوع 

 مکمل پژوهش حاضر باشد.  تواندیکنندگان در گذر زمان مرفتار مصرف راتییتغ یبررس یبرا یطول

نتا  با به  توص  ج یتوجه  س  یگردشگر  رانیمد   شودیم  هیپژوهش،  گونه   گذاراناستیو  راهنما  یشناساز  عنوان  به   ی طراح  یبرا  ییکاربران 

و   ،یتیو امن  ی اصول اخلاق  تیرعا  قیاعتماد از طر  تیمتناسب با هر گروه، تقو  یمحتوا  جاد یکنند. ا  یبرداربهره  تال یجید  ی ابیبازار یهای استراتژ

 ن، یکند. همچن  فایا  یو خارج  یدر جذب گردشگران داخل  ینقش مؤثر  تواندیم  یارتقاء تجربه گردشگر   یبرا  نینو  یهایفناور  یریگبه کار

 کند.  نیمشارکت بلندمدت آنان را تضم تواند یم یو معنو یماد یهازهیانگ جادیا قیمحتوا از طر  دکنندگانیاز کاربران فعال و تول تیحما

 مشارکت نویسندگان

 تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. در نگارش این مقاله 

 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
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 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

Extended Abstract 

Introduction 

The rapid expansion of social media platforms has fundamentally transformed the way individuals interact 

with information, engage with cultural content, and participate in socio-economic activities, particularly in the 

tourism sector. Among the different platforms, Facebook remains one of the most dominant social networks 

globally and continues to play a critical role in shaping consumer behavior, especially in developing contexts 

such as Iraq. In this regard, the typology of consumers, or engaged users, on Facebook can offer crucial insights 

into how varying levels of participation influence tourism-related activities. Understanding these patterns is 

essential not only for academics but also for practitioners and policymakers striving to revitalize Iraq’s tourism 

industry in an environment marked by instability and underdevelopment (Hudson et al., 2014; Loisa et al., 

2023). 

Consumer engagement in online environments is no longer limited to passive reception of content. Rather, it 

encompasses multidimensional interactions involving cognitive, emotional, and behavioral dimensions 

(Mollen & Wilson, 2010; Tarute et al., 2017). Scholars have noted that consumers engage through a wide 

spectrum of activities such as liking, commenting, sharing, and producing user-generated content, each of 

which has a different impact on brand loyalty, consumer trust, and tourism development (Santos Sara & 

Ferreira, 2023). In tourism contexts, this engagement is especially significant because potential travelers 

increasingly rely on social media content to shape their perceptions of destinations and inform their decision-

making processes (Ahmadnia et al., 2024). 

Iraq represents a particularly interesting case due to its unique demographic and socio-political characteristics. 

With a population that is predominantly young, Iraq has witnessed rapid increases in the use of social media 

platforms, especially Facebook, which serves as a central space for communication, information exchange, 

and cultural expression (Lee et al., 2024). Reports indicate that the number of social media users in Iraq 

surpassed 25 million in recent years, constituting over 60% of the national population, and this figure continues 

to grow at a rapid pace. Such penetration highlights the potential of Facebook as an engine for tourism 

marketing and public engagement (Kilipiri et al., 2023). However, the Iraqi tourism sector remains 

underdeveloped due to structural issues such as war, terrorism, political instability, and insufficient 

government investment (Coronil et al., 2023). This discrepancy between social media penetration and tourism 

development underscores the necessity of examining how users of Facebook in Iraq engage with tourism-

related content and how they can be typologized according to their levels of participation. 

Prior studies on social media and tourism engagement have emphasized several aspects that are relevant to this 

research. For example, user-generated content has been recognized as one of the most trusted and influential 

sources of information for tourists (Yaqub et al., 2022; Zhang et al., 2022). Moreover, engagement through 

social media has been shown to shape brand-consumer relationships, enhance trust, and foster sustainable 

tourism practices (Shafiee Sabat & Herati Nia, 2019). Additionally, scholars have noted the critical 

importance of ethics, trust, and responsibility in moderating consumer behavior within social media 

environments (Jalilian et al., 2021). In Iraq, where cultural identity and social belonging remain central, 

Facebook provides an arena where individuals, especially the youth, express themselves, construct identities, 

and engage with global tourism narratives (Mahdizadeh, 2012; Talebi Delir & Akbari, 2013). 
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Thus, this study contributes to the literature by providing a typology of consumers (engaged users) of Facebook 

in Iraq’s tourism sector based on their levels of participation. By identifying seventeen distinct consumer types 

ranging from passive consumers to thought leaders and digital innovators, the study sheds light on the 

complexity and heterogeneity of engagement in this context. Such typology can inform both academic 

theorization and practical strategies for harnessing the power of social media in revitalizing tourism in Iraq 

(Ardakani & Azgharkiya, 2011; Dehdashti & Bahiar, 2018; Khajehian et al., 2019). 

Methods and Materials 

This study employed a descriptive–survey design to classify Facebook consumers in Iraq’s tourism sector 

based on their level of engagement. The statistical population included approximately 4,000 users of Facebook 

who interacted with tourism-related content. Using Morgan’s table, a sample size of 382 was selected to ensure 

representativeness. 

The research adopted a mixed-methods approach. In the qualitative phase, structured interviews were 

conducted with 14 experts in social media and tourism in Iraq to explore potential categories of consumer 

types. The findings from this stage informed the development of a questionnaire for the quantitative phase. 

The questionnaire measured different dimensions of engagement, including behavioral, cognitive, and 

emotional aspects. Reliability was tested through Cronbach’s alpha, which showed values above 0.70, 

indicating acceptable internal consistency. 

Data analysis was conducted using SPSS 22 software. Descriptive statistics were used to analyze demographic 

characteristics, while confirmatory factor analysis was employed to validate the typology of consumer 

categories. In addition, correlation tests were conducted to examine relationships between the identified types 

and their engagement characteristics. 

Findings 

The results revealed the existence of seventeen distinct types of Facebook consumers in Iraq’s tourism sector. 

These included: ordinary consumers, passive (silent) consumers, enthusiasts, fans, devotees, sub-producers, 

active participants, critics, digital explorers, digital innovators, analysts, UX/UI specialists, digital marketers, 

content managers, thought leaders, cybersecurity specialists, video content specialists, and social media 

managers. 

Ordinary consumers were identified as those who consumed content in a straightforward and unchallenging 

manner, with limited interaction. Passive consumers were characterized by their tendency to absorb 

information without actively commenting or producing content. In contrast, enthusiasts and fans demonstrated 

higher levels of emotional engagement, often sharing stories and expressing loyalty toward specific tourism 

experiences. Devotees took this further by seeking in-depth information and demonstrating sustained 

commitment to content. 

Active participants and sub-producers played a more interactive role by commenting, sharing, and occasionally 

producing supplementary content. Critics and analysts, meanwhile, engaged by evaluating the accuracy and 

effectiveness of content, thereby contributing to quality improvement. Digital explorers and innovators were 

distinguished by their reliance on new technologies, such as virtual reality and artificial intelligence, to explore 

and enrich tourism experiences. 

Other professional roles also emerged within the typology. UX/UI specialists and digital marketers applied 

professional expertise to improve user experiences and marketing effectiveness. Content managers and social 

media managers demonstrated strategic engagement by curating and managing digital presence. Thought 

leaders engaged by disseminating knowledge, leading discussions, and contributing to professional debates. 

Cybersecurity specialists provided a protective function by addressing concerns of privacy and data protection. 

Finally, video content specialists were found to engage primarily through producing and sharing multimedia 

tourism-related content. 
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Confirmatory factor analysis supported the validity of these seventeen types, with KMO values ranging from 

0.44 to 0.75, all above the threshold for sampling adequacy. Bartlett’s test of sphericity was significant, 

indicating sufficient correlation among variables. Each consumer type explained between 37% and 78% of the 

variance in engagement, demonstrating their distinct contribution to the broader typology. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study underscore the heterogeneous nature of consumer engagement on Facebook in Iraq’s 

tourism sector. The identification of seventeen consumer types illustrates the complexity of participation, 

which ranges from passive consumption to professional content management and thought leadership. 

Importantly, this diversity highlights that engagement should not be understood as a single construct but rather 

as a multidimensional phenomenon shaped by cultural, technological, and motivational factors. 

The prominence of ordinary and passive consumers confirms that a large proportion of users remain on the 

periphery of active participation. Nonetheless, their role should not be underestimated, as their silent 

consumption and indirect influence can amplify content and shape broader perceptions of tourism. On the other 

hand, enthusiasts, fans, and active participants demonstrate the emotional and cognitive dimensions of 

engagement that are critical for sustaining vibrant tourism communities online. The presence of innovators and 

explorers highlights the potential of integrating advanced technologies to provide immersive tourism 

experiences. Similarly, the identification of cybersecurity specialists indicates growing concerns about data 

protection and trust in digital environments. 

From a theoretical perspective, this typology aligns with prior research emphasizing the multidimensionality 

of engagement (Mollen & Wilson, 2010; Tarute et al., 2017). It also reinforces the importance of user-

generated content as a credible and influential driver of consumer behavior (Santos Sara & Ferreira, 2023). 

Moreover, it resonates with studies emphasizing the cultural and ethical dimensions of social media 

engagement, where consumer behavior is intertwined with identity, responsibility, and trust (Jalilian et al., 

2021; Shafiee Sabat & Herati Nia, 2019). 

Practically, these findings offer valuable guidance for tourism stakeholders in Iraq. Recognizing and tailoring 

strategies for different consumer types can enhance marketing effectiveness, improve user experiences, and 

foster sustainable tourism development. For instance, engaging passive consumers may require simplified 

content and greater accessibility, while motivating innovators and thought leaders may involve creating 

opportunities for advanced collaboration and knowledge exchange. 

In conclusion, this study demonstrates that consumer engagement on Facebook in Iraq’s tourism sector is 

highly diverse and multifaceted. By classifying users into seventeen distinct types, the research provides a 

nuanced framework for understanding participation in social media tourism contexts. This typology not only 

contributes to academic discourse on engagement but also offers practical insights for revitalizing Iraq’s 

tourism industry through strategic use of social media. 
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