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چکیده
[bookmark: _Hlk230330981]زمینه: در عصری که شرکت‌ها برای تمایز برندهای خود در رقابت هستند، برقراری پیوندهای مصرف‌کننده-برند در سطح حسی و عاطفی یک ضرورت است. لذا امروزه شرکتها هدف خود را ایجاد دلبستگی‌های عمیق‌تر، طولانی‌مدت و قوی به برند برای مصرف‌کنندگان قرار می‌دهند.  برندها برای ایجاد چنین دلبستگی ای می بایست در ارزش‌های اخلاقی و اجتماعی مخاطبان  نفوذ کنند . لذا تحقیق حاضر بر آن شد نقش اخلاق در ایجاد تعامل عاطفی با برند در بازاریابی دیجیتال را مورد برری قرار دهد. 
روش: این پژوهش در دسته مطالعات کیفی قرار می‌گیرد .رویکرد اصلی این مطالعه، تحلیل مضمون است و از چارچوب سه‌مرحله‌ای تحلیل مضمون پیشنهادی کینگ و هاروکز (2010) استفاده شده است. جامعه تحقیق شامل متخصصان، خبرگان و اساتید دانشگاهی مدیریت بازاریابی و برند کشور عراق بودند که تعداد 19 نفر از آنها از روش نمونه‌گیری نظری تا رسیدن به اشباع نظری استفاده شد . ابزار مصاحبه نیمه ساختار یافته بود و در نهایت داده ها با روش کد گذاری سه گانه تحلیل شدند. 
یافته‌ها: در مجموع 116 کد اولیه(فرایند اشباع نظری کدهای انتخابی) از مجموع 19 مصاحبه ایجاد شد که پس از ادغام کدهای مشابه و حذف موارد زاید 91 کد باز نهایی احصاء گردید. سپس بر اساس نتایج این کدهای باز احصا شده در 20 کد محوری طبقه بندی شدند. 
نتیجه‌گیری: برندسازی عاطفی، رابطه بین مصرف‌کننده و محصول را از طریق برانگیختن احساسات شکل می‌دهد و می‌تواند به وفاداری بیشتر مشتریان منجر شود. تعامل عاطفی برند در بازاریابی دیجیتال، ابزاری تحول‌آفرین برای ایجاد وفاداری پایدار و افزایش نرخ بازدهی است، زیرا عواطف مصرف‌کننده را در مرکز ثقل استراتژی قرار می‌دهد و برندها را از رقبا متمایز می‌کند. در بازریابی دیجیتال برای دستیابی به چنین تعامل عاطفی نیاز است در کنار تکنیک ها و نوآوری های بصری بر ارزش های اخلاقی نیز توجه ویزه شود 
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Abstract
Background: In an era when companies are competing to differentiate their brands, establishing consumer-brand bonds at the sensory and emotional level is a necessity. Therefore, today, companies aim to create deeper, longer-term, and stronger brand attachments for consumers. To create such an attachment, brands must influence the moral and social values ​​of the audience. Therefore, the present study aimed to examine the role of ethics in creating emotional interaction with brands in digital marketing.
Method: This research falls into the category of qualitative studies. The main approach of this study is thematic analysis and the three-stage thematic analysis framework proposed by King and Horrocks (2010) was used. The research population included specialists, experts, and university professors of marketing and brand management in Iraq, 19 of whom were selected using the theoretical sampling method until theoretical saturation was reached. The interview tool was semi-structured and finally the data were analyzed using the triple coding method.
Findings: A total of 116 initial codes (theoretical saturation process of selected codes) were created from a total of 19 interviews, which were counted after merging similar codes and eliminating redundant items, and 91 final open codes were counted. Then, based on the results of these counted open codes, they were classified into 20 core codes.
Conclusion: Emotional branding shapes the relationship between the consumer and the product by arousing emotions and can lead to greater customer loyalty. Emotional brand engagement in digital marketing is a transformative tool for building lasting loyalty and increasing return rates because it places consumer emotions at the center of strategy and differentiates brands from competitors. In digital marketing, to achieve such emotional engagement, special attention needs to be paid to ethical values, along with visual techniques and innovations.
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مقدمه
در عصری که شرکت‌ها برای تمایز برندهای خود در رقابت هستند، برقراری پیوندهای مصرف‌کننده-برند در سطح حسی و عاطفی یک ضرورت است. لذا امروزه شرکتها هدف خود را ایجاد دلبستگی‌های عمیق‌تر، طولانی‌مدت و قوی به برند برای مصرف‌کنندگان قرار می‌دهند. اگرچه شواهد قابل توجهی در ادبیات در مورد اهمیت احساسات در ایجاد پیوندهای قوی بین مصرف‌کنندگان و برندها از طریق نفوذ در ارزش‌های مخاطبان  وجود دارد، لکن تلاش اندکی برای تعمیق و گسترش تحقیقات در مورد تعامل عاطفی برند1 صورت گرفته است. این تحقیق با هدف تعمیق درک ما از ماهیت بالقوه تعامل عاطفی با برند در ایجاد دلبستگی‌های قوی مخاطبان با برند انجام شده است(1). 
تعامل عاطفی یک تکنیک برندسازی2 است که توسط بسیاری از برندهای موفق استفاده می‌شود و برای آنها ثمربخش بوده است. آنها توانسته‌اند روانشناسی مشتریان را تجزیه و تحلیل کنند و از احساسات آنها به عنوان یک استراتژی برای ایجاد تبلیغات جذاب و تکنیک‌های برندینگ استفاده کنند. احساسات انسانی با کمک تکنیک علوم اعصاب تجزیه و تحلیل شده‌اند. این تکنیک برندسازی توسط شرکت های پیشرو مثل اپل بسیار کارآمد استفاده شده است. آنها توانسته‌اند از طریق فرآیند برندسازی خود به احساسات و روانشناسی بخش هدف خود دست یابند. بر اساس تجزیه و تحلیل انجام شده توسط مارک گوبه، شرکتها به اهمیت ایجاد این حس که برندها نیاز مشتریان را درک می‌کنند و می‌توانند به طور قابل توجهی تمرکز خود را بر تقاضای مشتریان قرار دهند، پی برده‌اند. برندسازی احساسی اکنون یک فرآیند رایج برندسازی است و توسط صنایع غذایی و آشامیدنی و همچنین برندهای مختلف دیگر بسیار مورد توجه قرار می‌گیرد(2).
امروزه مدیران در تلاشند تا با بینش‌هایی در مورد جعبه سیاه مصرف‌کننده، احساسات مصرف‌کننده3 را مطالعه کنند تا به تسخیرقلب مصرف‌کننده برسند. پیشرفت‌های فناوری، راه‌های جدیدی را در این زمینه خاص باز کرده است و یکی از موضوعات مورد تحقیق در رفتار مصرف‌کننده است. لذا با توسعه روزافزون فناوری دیجیتال، مردم اطلاعات را از طریق ابزارهای دیجیتال دریافت می‌کنند. تصویر برند شرکت، نماینده‌ای از ادراک مشتریان و سنگ بنای مهمی برای ایجاد رقابت‌پذیری شرکت‌ها است. بازاریابی دیجیتال4 یکی از ابزارهای مهم برای ایجاد تصویر شرکت است. در سال‌های اخیر، بازاریابی دیجیتال به طور گسترده در صنایع مختلف مورد استفاده قرار گرفته و به عنوان ابزاری مهم در بازاریابی متمایز و تقویت مزایای رقابتی محسوب می شود(3).  برخی محققان (4) معتقدند که بازاریابی دیجیتال یک روش بازاریابی بلندمدت است که بر چگونگی حفظ رابطه با مشتریان از طریق رسانه‌های دیجیتال تمرکز دارد. اگر شرکتی بتواند از طریق رسانه‌های دیجیتال رابطه بلندمدتی با مشتریان برقرار کند، می‌تواند سود بیشتری کسب کند. بازاریابی دیجیتال با استفاده از ابزارهای دیجیتالی، منافع و علایق مشترک ایجاد و روابط بلندمدت با مشتریان را سازماندهی و حفظ می‌کند. 
اما این بازاریابی دیجیتال برای ایجاد تعامل عاطفی نیاز است در کنار تکنیک ها و نوآوری های بصری بر ارزش های اخلاقی5 نیز توجه ویزه داشته باشد.  مسأله اخلاق و رعایت اصول اخلاقی6 یکی ازموضوعات مهم در حوزه کسب وکار الکترونیکی و بازاریابی می باشد. اخلاق در بازاریابی دیجیتال به اصول اخلاقی اشاره دارد که رفتار آنلاین یک شرکت را هدایت می‌کند.
این شامل موارد زیر است:
• تبلیغات صادقانه7
• شفافیت در ارتباطات8
• مدیریت مسئولانه داده‌ها9
• احترام به حریم خصوصی مشتری10
• رقابت منصفانه11
• ندادن وعده‌های دروغین.(5)
شیوه‌های اخلاقی به شما کمک می‌کنند تا اعتماد مصرف‌کنندگان را جلب کنید و اعتبار برند خود را افزایش دهید. اخلاق، قلب تپنده بازاریابی دیجیتال مدرن است. با افزایش آگاهی مصرف‌کنندگان از مسئولیت‌پذیری12 شرکت‌ها، همسوسازی استراتژی‌های بازاریابی با شیوه‌های اخلاقی و پایدار نه تنها ستودنی است، بلکه بسیار مهم است(6). کسب‌وکارهایی که صداقت، شفافیت و احترام به مخاطبان خود را در نظر می‌گیرند، بدون شک آینده بازاریابی دیجیتال را رهبری خواهند کرد و می توانند تعامل عاطفی قدرتمندتری با مشتریان خود برقرار کنند(7). از این رو تحقیق حاضر بر آن شد نقش اخلاق در ایجاد تعامل عاطفی با برند در بازاریابی دیجیتال را مورد برری قرار دهد. 
بر این اساس سوالات پژوهش عبارتند از:
1. [bookmark: _Hlk230331276]پیشایندهای اخلاقی- اجتماعی و تکنیکی تعامل عاطفی برند در بازاریابی دیجیتال کدامند؟
2. الزامات و عناصر اخلاقی- اجتماعی و تکنیکی تعامل عاطفی برند در بازاریابی دیجیتال کدامند؟
3. پسایندها اخلاقی- اجتماعی و تکنیکی تعامل عاطفی برند در بازاریابی دیجیتال کدامند؟

روش 
این پژوهش در دسته مطالعات کیفی قرار می‌گیرد .رویکرد اصلی این مطالعه، تحلیل مضمون است و از چارچوب سه‌مرحله‌ای تحلیل مضمون پیشنهادی کینگ و هاروکز (2010) استفاده شده است. جامعه تحقیق شامل متخصصان، خبرگان و اساتید دانشگاهی مدیریت بازاریابی و برند کشور عراق بودند . (جدول 1) تعداد 19 نفر از آنها از روش نمونه‌گیری نظری تا رسیدن به اشباع نظری استفاده شد(جدول 2) . ابزار مصاحبه نیمه ساختار یافته بود . برای محاسبه پایایی مصاحبه، از روش توافق درون موضوعی (پایایی دو کدگذار) استفاده شده است. از دو خبره که بر موضوع این تحقیق اشراف داشتند، درخواست شد تا به‌عنوان همکار پژوهش (کدگذار) در این پژوهش مشارکت کنند؛ سپس محقق به همراه این همکاران پژوهشی، تعداد 3 مصاحبه را کدگذاری کرده و درصد توافق درون‌موضوعی که به عنوان شاخص پایایی تحقیق به کار میرود، با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد:
100%×{تعداد کل کدها/(تعداد توافقات×2)}
تعداد کل کدها که توسط محقق و همکار تحقیق به ثبت رسیده است، برابر 50 و تعداد کل توافقات بین کدها 40 مورد است. پایایی بین دو کدگذار برای مصاحبه‌های انجام گرفته در این تحقیق با استفاده از فرمول ارائه شده در بالا برابر 84.2 درصد است. با توجه با اینکه میزان پایایی بیش از 60 درصد است، قابلیت اعتماد کدگذاری‌ها تایید شد و می‌توان ادعا کرد که میزان پایایی تحلیل مصاحبه کنونی مناسب است.
جدول (1) معیارهای انتخاب جامعه مورد مطالعه
	معیارهای انتخاب خبرگان

	1
	دارای تخصص در حوزه‌های مرتبط با مدیریت برند

	2
	دارای فعالیت پژوهشی در زمینه مدیریت بازاریابی، عضو هیئت علمی دانشگاه

	4
	تسلط بر برند و بازاریابی و نیز شرایط خاص کشور عراق


جدول (2) ویژگیهای جمعیتشناختی پاسخگویان
	ویژگی
	دسته‌بندی
	فراوانی
	درصد

	جنسیت
	مرد
	12
	63

	
	زن
	7
	37

	میزان تحصیلات
	کارشناسی
	3
	16

	
	کارشناسی ارشد
	8
	42

	
	دانشجوی دکتری
	5
	26

	
	دکتری
	3
	16

	حوزه فعالیت حرفه‌ای
	مدیر کسب‌وکار 
	8
	42

	
	هیئت علمی (مرتبط با مدیریت برند)
	3
	16

	
	پژوهشگر حوزه بازاریابی و فروش
	4
	21

	
	پژوهشگرحوزه مدیریت بازاریابی
	4
	21



در این پژوهش جهت تحلیل داده ها، از چارچوب سه‌مرحله‌ای تحلیل مضمون پیشنهادی کینگ و هاروکز (2010) استفاده شده است که به دلیل ساختار دقیق و شفاف، برای تحلیل داده‌های کیفی در زمینه‌های اجتماعی و مدیریتی مناسب است. این چارچوب، که در شکل 3 به‌صورت نمودار نمایش داده شده است، شامل سه مرحله کلیدی است که در ادامه تشریح می‌شوند:
کدگذاری توصیفی: در این مرحله، داده‌های کیفی (مانند رونوشت مصاحبه‌ها یاث. اسناد) به‌دقت بررسی و بخش‌های مرتبط با اهداف پژوهش استخراج شدند. نکات کلیدی از داده‌ها خلاصه‌سازی شده و کدهای توصیفی اولیه تدوین گردیدند. این کدها به‌عنوان برچسب‌های اولیه، محتوای اصلی داده‌ها را به‌صورت توصیفی ثبت می‌کنند و پایه‌ای برای تحلیل‌های بعدی فراهم می‌سازند.
کدگذاری تفسیری: کدهای توصیفی تولیدشده در مرحله اول، در این مرحله سازمان‌دهی و دسته‌بندی شدند. هر دسته با توجه به سؤالات پژوهش و چارچوب نظری مطالعه تحلیل و تفسیر گردید. این مرحله بر شناسایی روابط میان کدها و استخراج معانی عمیق‌تر تمرکز دارد تا زمینه‌ای برای درک الگوهای نهفته در داده‌ها فراهم شود.
استخراج مضامین فراگیر: در مرحله نهایی، مضامین اصلی و فراگیر از داده‌ها استنتاج شدند. این مضامین، که نمایانگر الگوهای کلیدی و مشترک در داده‌ها هستند، از طریق تحلیل جامع کدها و دسته‌بندی‌ها استخراج شدند. برای نمایش روابط میان سطوح مختلف کدگذاری، نموداری ترسیم شد که ساختار مضامین و پیوندهای میان آن‌ها را به‌صورت بصری نشان می‌دهد.

    یافته ها
در پژوهش حاضر به منظور رسیدن به هدف اصلی تحقیق پس از انجام 19 مصاحبه، از فرایند سه مرحله‌اي تحلیل مضمون کینگ و هاروگز استفاده شد. در اولین مرحله جهت انجام کدگذاري باز، محتواي تمامي مصاحبه‌های ضبط شده براي استخراج نکات کليدي چندين بارمورد بررسي قرار گرفتند و در نهایت در قالب نرمافزار ورد پیاده‌سازی شدند این مفاهیم اقتباسی از نوشته‌ها و در برخی موارد عین خود نوشته بود که در مجموع 116 کد اولیه(فرایند اشباع نظری کدهای انتخابی در نمودار شماره یک نشان داده شده است) از مجموع 19 مصاحبه ایجاد شد که پس از ادغام کدهای مشابه و حذف موارد زاید 91 کد باز نهایی احصاء گردید. 

جدول(3) کدهای باز احصاء شده
	1. 
	استفاده از ابزارهای متنوع مانند تصاویر، ویدیوها، پادکست‌ها

	2. 
	بهره گیری از ابزار تجربیات تعاملی (مانند واقعیت افزوده)

	3. 
	ایجاد تعامل و وفاداری مخاطبان

	4. 
	ایجاد پیوندهای عاطفی از طریق ایجاد محتوای سفارشی و شخصی سازی

	5. 
	تقویت  ارزش ادراک مخاطبان

	6. 
	افزایش وفاداری مصرف‌کننده13

	7. 
	تحلیل داده‌های رفتاری مخاطبان

	8. 
	شناسایی ترجیحات و شکایات مشتریان

	9. 
	بهره گیری از رسانه‌های اجتماعی 

	10. 
	اخذ بازخورد  مخاطبان برای شخصی‌سازی

	11. 
	رصد و پذیرش فناوری‌های جدید و روندهای محیطی

	12. 
	حفظ رقابت‌پذیری و رهبری بازار

	13. 
	شراکت با تأثیرگذاران برای گسترش دسترسی به مخاطبان

	14. 
	حضور فعال در رسانه‌های اجتماعی

	15. 
	طراحی و بکارگیری ابزارهای دیجیتال

	16. 
	طراحی داستان‌های متمایز برای جذب توجه مخاطبان

	17. 
	تبلیغات محیطی

	18. 
	تحلیل نشانه‌ها و سمبول ها در طراحی تبلیغات و محتواسازی

	19. 
	نیاز به اعتماد سازی در مخاطبان

	20. 
	تعامل برای ساخت روابط بلندمدت

	21. 
	نگرش ذاتی انسان‌ها به داستان‌ها به عنوان ابزار ساده‌سازی 

	22. 
	ساده سازی ایده‌های پیچیده و انتقال ارزش‌ها

	23. 
	شناخت عمیق نیازها و نگرانی‌های مخاطبان

	24. 
	متناسب سازی محتوای برند با نیازهای مخاطبان

	25. 
	ریشه دار بودن داستان

	26. 
	واقعی و شفاف بودن داستان برند

	27. 
	مبتنی بر ارزش‌های واقعی برند

	28. 
	عدم اغراق یا وعده‌های کاذب در داستان سرایی

	29. 
	درگیر نمودن مخاطب در داستان 

	30. 
	تمرکز بر نیازها، ترجیحات و تجربیات مخاطبان 

	31. 
	در نظر گرفتن ویژگی‌های دموگرافیک مخاطبان

	32. 
	برانگیختن احساسات و هیجانات مخاطب مانند شادی، همدلی یا نوستالژی 

	33. 
	ماندگاری و برانگیزانندگی

	34. 
	مختصر و درجه وضوح داستان برند

	35. 
	خاطرآوری سریع و سهل برند

	36. 
	پرهیز از هر گونه پیچیدگی و طولانی بودن داستان برند

	37. 
	حفظ پیام‌رسانی یکسان در تمام کانال‌های ارتباطی با مخاطبان

	38. 
	برقراری نقاط تماس برای تقویت هویت برند

	39. 
	ایجاد تعامل عاطفی پایدار

	40. 
	تشخیص نقاط تمایل و تنفر مخاطبان

	41. 
	طراحی و برنامه ریزی عملیاتی 

	42. 
	تشخیص نقطه بحران 

	43. 
	تشخیص نقطه تعادل جدید  

	44. 
	تمرکز بر مشتری به عنوان قهرمان داستان

	45. 
	استفاده از محتوای کاربرساخته مبتنی بر معیار تعامل

	46. 
	استفاده از تحلیل داده برای تنظیم استراتژی‌ها

	47. 
	پاسخ به تغییرات بازار مبتنی بر تحقیقات بازار

	48. 
	بهره‌گیری از رنگ‌ها، تصاویر برای تحریک احساسات 

	49. 
	ایجاد عناصر بصری چندحسی

	50. 
	استفاده از رنگ‌های گرم برای ایجاد حس اعتماد و انرژی مثبت

	51. 
	ایجاد هویت برند14

	52. 
	ایجاد تجربیات رقابتی جدید برای مخاطبان

	53. 
	جلب و جذب توجه مخاطبان

	54. 
	ایجاد ارتباط عاطفی عمیق‌تر بین مخاطبان و برند شرکت

	55. 
	برانگیختن هیجان حضور در جمع مخاطبان برند

	56. 
	حس ارتباط قوی با برند

	57. 
	ایجاد احساس واقعی از برند

	58. 
	ایجاد تجربیات غوطه‌ور

	59. 
	برقراری ارتباط عمیق و پایدار با برند

	60. 
	تقویت وفاداری و حمایت مخاطبان

	61. 
	پیوند عمیق عاطفی

	62. 
	تقویت وفاداری و حمایت مخاطبان برند

	63. 
	فرصت‌ها برای بازاریابان و اسپانسرها

	64. 
	ایجاد حس جامعه دوستی

	65. 
	تحریک احساسات مثبت از طریق فیزیک واقعی

	66. 
	ترویج ارتباطات درون‌سازمانی و بین‌سازمانی با مخاطبان 

	67. 
	ارزیابی و کسب رضایت مخاطبان برند

	68. 
	برقراری ارتباطات اجتماعی با مخاطبان

	69. 
	نوآوری در ارتباطات  با مخاطبان

	70. 
	انتقال اطلاعات حسی به هواداران برند

	71. 
	تقویت ارتباطات مجازی

	72. 
	تقویت تجربه هواداران برند

	73. 
	شکستن مرزهای جدید در داستان‌گویی

	74. 
	ایجاد تجربیات تعاملی

	75. 
	بهره گیری از فناوری برافکن

	76. 
	تعاملات آنلاین15

	77. 
	 نوآوری در ارتباطات 

	78. 
	رضایت طرفداران برند

	79. 
	تسهیل ارتباطات و مراودات

	80. 
	دسترسی جهانی و در مقیاس وسیع و گسترده

	81. 
	همکاری و رقابت در بستر دیجیتال

	82. 
	تقویت مشارکت در جلسات آموزشی 

	83. 
	تقویت ارتباطات مجازی 

	84. 
	دسترسی به لایه های پنهانی ذهنی مخاطبان

	85. 
	دستیابی به اهداف آموزشی

	86. 
	غنی‌سازی تجربه

	87. 
	ایجاد مکانیسم‌های همکاری میان بازیگران و فعالان

	88. 
	مراقبت عاطفی از طریق تعاملات

	89. 
	استفاده از فناوری هوشمند برای ایجاد ارزش مشترک در تعاملات

	90. 
	تمرکز بر نیازهای مصرف‌کننده در بازار رقابتی 

	91. 
	همکاری چندجانبه 



جدول (4) کدهای محوری و انتخابی
	کدهای انتخابی
	کدگذاری محوری
	توضیحات و موارد مرتبط

	پیشایندها اخلاقی- اجتماعی و تکنیکی
	1. محتوای خلاقانه 
	استفاده از ابزارهای متنوع مانند تصاویر، ویدیوها، پادکست‌ها (1)؛ بهره‌گیری از ابزار تجربیات تعاملی مانند واقعیت افزوده (2)؛ ایجاد تعامل و وفاداری مخاطبان (3)؛ ایجاد پیوندهای عاطفی از طریق محتوای سفارشی و شخصی‌سازی (4)؛    

	1. 
	2. بینش مشتری 
	تقویت ارزش ادراک مخاطبان (5)؛ افزایش وفاداری مصرف‌کننده (6)؛ تحلیل داده‌های رفتاری مخاطبان (7)؛ شناسایی ترجیحات و شکایات مشتریان (8)؛ بهره‌گیری از رسانه‌های اجتماعی (9)؛ اخذ بازخورد مخاطبان برای شخصی‌سازی (10) 

	2. 
	3. استراتژی‌های نوآورانه 
	رصد و پذیرش فناوری‌های جدید و روندهای محیطی (11)؛ حفظ رقابت‌پذیری و رهبری بازار (12)؛ شراکت با تأثیرگذاران برای گسترش دسترسی به مخاطبان (13)؛ همکاری با اینفلوئنسرها و حضور دیجیتال (13)؛ حضور فعال در رسانه‌های اجتماعی (14)؛ طراحی و بکارگیری ابزارهای دیجیتال(15)  

	3. 
	4. اشباع اطلاعات و تبلیغات
	طراحی داستان‌های متمایز برای جذب توجه مخاطبان (16)؛ تبلیغات محیطی (17)؛ تحلیل نشانه‌ها و سمبول‌ها در طراحی تبلیغات و محتواسازی (18)

	4. 
	5. اعتماد و تعامل مصرف‌کننده 
	نیاز به اعتمادسازی در مخاطبان (19)؛ تعامل برای ساخت روابط بلندمدت (20)

	5. 
	6. طبیعت داستان‌محوری انسان 
	نگرش ذاتی انسان‌ها به داستان‌ها به عنوان ابزار ساده‌سازی (21)؛ ساده‌سازی ایده‌های پیچیده و انتقال ارزش‌ها(22)

	6. 
	7. هویت برند قوی و درک مخاطب
	شناخت عمیق نیازها و نگرانی‌های مخاطبان (23)؛ متناسب‌سازی محتوای برند با نیازهای مخاطبان (24)

	الزامات اخلاقی- اجتماعی و تکنیکی
	8. اصالت 
	ریشه‌دار بودن داستان (25)؛ واقعی و شفاف بودن داستان برند (26)؛ مبتنی بر ارزش‌های واقعی برند (27)؛ عدم اغراق یا وعده‌های کاذب در داستان‌سرایی(28)  

	7. 
	9. مرتبط بودن 
	درگیر نمودن مخاطب در داستان (29)؛ تمرکز بر نیازها، ترجیحات و تجربیات مخاطبان (30)؛ در نظر گرفتن ویژگی‌های دموگرافیک مخاطبان (31)

	8. 
	10. ارتباط عاطفی 
	برانگیختن احساسات و هیجانات مخاطب مانند شادی، همدلی یا نوستالژی (32)؛ ماندگاری و برانگیزانندگی(33)

	9. 
	11. سادگی 
	مختصر و درجه وضوح داستان برند (34)؛ خاطرآوری سریع و سهل برند (35)؛ پرهیز از هر گونه پیچیدگی و طولانی بودن داستان برند(36)

	10. 
	12. ثبات
	حفظ پیام‌رسانی یکسان در تمام کانال‌های ارتباطی با مخاطبان (37)؛ برقراری نقاط تماس برای تقویت هویت برند (38)؛ ایجاد تعامل عاطفی پایدار (39)

	11. 
	13. ساختار حکایت گونه قوی 
	تشخیص نقاط تمایل و تنفر مخاطبان (40)؛ طراحی و برنامه‌ریزی عملیاتی (41)؛ تشخیص نقطه بحران (42)؛ تشخیص نقطه تعادل جدید (43)؛ تمرکز بر مشتری به عنوان قهرمان داستان (44)

	12. 
	14. تصمیم‌گیری مبتنی بر داده و نظارت مداوم 
	استفاده از محتوای کاربرساخته مبتنی بر معیار تعامل (45)؛ استفاده از تحلیل داده برای تنظیم استراتژی‌ها (46)؛ پاسخ به تغییرات بازار مبتنی بر تحقیقات بازار(47)

	13. 
	15. عناصر بصری 
	بهره‌گیری از رنگ‌ها، تصاویر برای تحریک احساسات (48)؛ استفاده از رنگ‌های گرم برای ایجاد حس اعتماد و انرژی مثبت (49)؛ ایجاد هویت برند(50)

	دستاوردها اخلاقی- اجتماعی و تکنیکی
	16. وابستگی هویتی و وفاداری 
	ایجاد تجربیات رقابتی جدید برای مخاطبان (51)؛ جلب و جذب توجه مخاطبان (52)؛ ایجاد ارتباط عاطفی عمیق‌تر بین مخاطبان و برند شرکت (53)؛ برانگیختن هیجان حضور در جمع مخاطبان برند (54)؛ حس ارتباط قوی با برند (55)؛ ایجاد احساس واقعی از برند (56)؛ ایجاد تجربیات غوطه‌ور (57)؛ برقراری ارتباط عمیق و پایدار با برند (58)؛ تقویت وفاداری و حمایت مخاطبان (59)؛ پیوند عمیق عاطفی (60)؛ تقویت وفاداری و حمایت مخاطبان برند (61)؛ فرصت‌ها برای بازاریابان و اسپانسرها (62)؛ ایجاد حس جامعه دوستی (63)؛ تحریک احساسات مثبت از طریق فیزیک واقعی (64)؛ ترویج ارتباطات درون‌سازمانی و بین‌سازمانی با مخاطبان (65)

	14. 
	17. افزایش مشارکت در محیط دیجیتال 
	ارزیابی و کسب رضایت مخاطبان برند (66)؛ برقراری ارتباطات اجتماعی با مخاطبان (67)؛ نوآوری در ارتباطات با مخاطبان (68)؛ انتقال اطلاعات حسی به هواداران برند (69)؛ تقویت ارتباطات مجازی (70)؛ تقویت تجربه هواداران برند(71)

	15. 
	18. نوآوری در تعامل برند و بازاریابی 
	شکستن مرزهای جدید در داستان‌گویی (72)؛ ایجاد تجربیات تعاملی (73)؛ بهره‌گیری از فناوری برافکن (74)؛ تعاملات آنلاین (75)؛ نوآوری در ارتباطات (76)؛ رضایت طرفداران برند (77)؛ تسهیل ارتباطات و مراودات (78)؛ دسترسی جهانی و در مقیاس وسیع و گسترده (79)؛ همکاری و رقابت در بستر دیجیتال (80)

	16. 
	19. فرصت‌های تعاملی و آموزشی 
	تقویت مشارکت در جلسات آموزشی (81)؛ تقویت ارتباطات مجازی (82)؛ دسترسی به لایه‌های پنهانی ذهنی مخاطبان (83)؛ دستیابی به اهداف آموزشی (84)؛ غنی‌سازی تجربه (85)؛ ایجاد مکانیسم‌های همکاری میان بازیگران و فعالان (86)

	17. 
	20. هم آفرینی ارزش
	مراقبت عاطفی از طریق تعاملات (87)؛ استفاده از فناوری هوشمند برای ایجاد ارزش مشترک در تعاملات (88)؛ تمرکز بر نیازهای مصرف‌کننده در بازار رقابتی (89)؛ همکاری چندجانبه(90)



الزامات اخلاقی- اجتماعی و تکنیکی


پایش و نظارت مداوم
دلبستگیعاطفی
ساختار حکایت گونه قوی




اصالت
مرتبط بودن
سادگی
ثبات



عناصر بصری
تصمیم‌گیری مبتنی بر داده

پسایندها اخلاقی- اجتماعی و تکنیکی

وابستگی هویتی
وفاداری به برند



نوآوری دربرند
نوآورانه بازاریابی
مشارکت در محیط دیجیتال




فرصت‌های تعاملی و آموزشی
هم آفرینی ارزش


پیشایندها اخلاقی- اجتماعی و تکنیکی


محتوای خلاقانه
استراتژی ارتباطی



استراتژی‌هاینوآورانه
حضور دیجیتالی


هویت برند قوی
درک مخاطب
بینش مشتری



همکاری با اینفلوئنسرها
اشباع اطلاعات و تبلیغات
اعتماد مصرف‌کننده
طبیعت داستان‌محوری انسان


عوامل محتوایی

نوآوری و فناوری


برند شرکت

الزامات ساختاری

الزامات محتوایی

بهبود وفاداری

نوآوری

افزایش دلبستگی

الزامات بصری

عوامل اجتماعی و اطلاعاتی












شکل(2)مدل مفهومی پژوهش

بحث
تعامل عاطفی برند به عنوان یکی از عوامل کلیدی در بازاریابی دیجیتال، نقش مهمی در ایجاد ارتباط عمیق بین برندها و مصرف‌کنندگان ایفا می‌کند. این مفهوم بر پایه نظریه‌ انتقال عاطفی مبتنی است که توضیح می‌دهد چگونه محتوای عاطفی مثبت در پلتفرم‌های دیجیتال مانند اینستاگرام، احساسات مثبت را به مصرف‌کنندگان منتقل کرده و واکنشی مانند لایک، کامنت و غیره را افزایش می‌دهد. بر اساس تحقیقات، محتوای الهام‌بخش از برند افزایش در نرخ تعامل را توضیح می‌دهند، در حالی که محتوای خنثی یا منفی تعامل را کاهش می‌دهد. 
تعامل عاطفی برند در بازاریابی دیجیتال، به عنوان یک استراتژی کلیدی بر ایجاد پیوندهای عمیق احساسی بین برند و مصرف‌کننده تمرکز دارد. این تعامل با بهره‌گیری از عناصری مانند داستان‌سرایی، شخصی‌سازی و محتوای احساسی در پلتفرم‌های دیجیتال مانند رسانه‌های اجتماعی، ایمیل مارکتینگ و تبلیغات آنلاین، احساساتی مانند اعتماد، شادی، همدلی یا نوستالژی را برمی‌انگیزد. بر اساس تحقیقات، این رویکرد با ادغام هوش مصنوعی، تجربیات شخصی‌سازی‌شده ایجاد می‌کند که مشارکت و درگیری مخاطبان را افزایش می‌دهد، زیرا مصرف‌کنندگان نه تنها خریدار، بلکه طرفداران وفادار برند می‌شوند. به عنوان مثال، محتوای احساسی در پست‌های تبلیغاتی، احتمال واکنش مصرف‌کننده را برمی انگیزاند، زیرا عواطف مثبت مانند شادی یا همدلی، رفتارهایی مانند اشتراک گذاری، لایک و خرید را تحریک می‌کند. به طوری که مصرف‌کنندگان با پیوند عاطفی قوی، مقاومت بیشتری در برابر رقبا از خود نشان می‌دهند. علاوه بر این، در دنیای دیجیتال که رقابت شدید است، تعامل عاطفی، برند را انسانی‌تر جلوه می‌دهد و از رویکردهای سنتی (مانند تمرکز بر ویژگی‌های محصول) به سمت روابط شخصی تغییر می‌دهد، که این امر نرخ حفظ مشتری را تا حد قابل توجهی بهبود می‌بخشد. با این حال، چالش‌هایی مانند خطر دستکاری عاطفی یا عدم اصالت محتوا وجود دارد که می‌تواند به جای تقویت، به کاهش اعتماد منجر شود. 
در کل، نقش تعامل عاطفی برند در بازاریابی دیجیتال، ابزاری تحول‌آفرین برای ایجاد وفاداری پایدار و افزایش نرخ بازدهی است، زیرا عواطف مصرف‌کننده را در مرکز ثقل استراتژی قرار می‌دهد و برندها را از رقبا متمایز می‌کند. تعامل عاطفی برند نه تنها مشارکت و درگیری مخاطبان را تقویت می‌کند، بلکه بر تصمیم‌گیری مصرف‌کننده تأثیر گذاشته و وفاداری را به ویژه در بخش‌هایی مانند خرده‌فروشی و خدمات دیجیتال تقویت میکند. برای موفقیت، برندها ضمن تمرکز بر اصالت، شخصی‌سازی و سنجش عواطف، از فناوری‌های نوظهور مانند واقعیت مجازی یا هوش مصنوعی برای تعمیق پیوندهای خود با مخاطبان بهره ببرند. لکن نتایج تحقیق حاضر نشان داد که این امرمستلزم رویکردهای اخلاقی برای جلوگیری از سوءاستفاده های احتمالی است و توجه به محدودیت‌هایی مانند عدم تناسب  کانالها و پلتفرم‌های خاص یا عدم توجه به عوامل فرهنگی، رعایت اخلاقیات مانند جلوگیری از دستکاری عاطفی و حفظ حریم خصوصی ضروری است. این نتیجه با نتایج برخی پژوهش ها در این زمینه همسو و همراستاست(8-15). 
در ادامه، پیشنهادهای عملی مبتنی بر نتایج پژوهش ارائه می‌شود:
شناسایی هسته عاطفی برند 
با تحلیل مخاطبان هدف و بررسی داده‌های دیجیتال مانند نظرسنجی‌های آنلاین، احساساتی که برند بدنبال برانگیختن انهاست (هسته عاطفی برند) تعیین شود، سپس، این هسته عاطفی با محتوای دیجیتال، از پست‌های اینستاگرام تا وبسایت و سایر رسانه ها، ادغام شود. 
داستان‌سرایی عاطفی 
استفاده از داستان‌ها و روایت‌های الهام‌بخش یا نوستالژیک همخوان و تناسب با تجربیات واقعی مخاطبان و انتشار این داستان‌ها از طریق رسانه و ابزارهای دیجیتالی جهت ایجاد احساس همذات‌پنداری اساسی است. برندها با روایت داستان‌های واقعی و الهام‌بخش، احساسات مشتریان را تحریک می‌کنند، زیرا داستان‌های واقعی که ارزش‌های برند را با تجربیات شخصی مشتریان پیوند می‌دهند، می‌توانند ارتباط عمیقی با مخاطبان ایجاد نمایند. تشویق مشتریان به اشتراک‌گذاری تجربیات خود (مانند عکس‌ها یا نظرات) و نمایش آن‌ها در کمپین‌ها، حس تعلق و اعتماد در مخاطبان را تقویت می‌کند. لذا به مدیران و سیاستگزاران کسب و کار استفاده از کمپین‌ها جهت به اشتراک گذاری محتوا از سوی کاربران، بهره جستن از هوش مصنوعی برای شخصی‌سازی داستان‌ها جهت افزایش نرخ تعامل توصیه می شود. 
استفاده از تریگرهای عاطفی
استفاده از عناصری مانند رنگ‌ها، موسیقی یا تصاویر احساسی در تبلیغات دیجیتال جهت برانگیختن واکنش‌های فوری مخاطبان و تشخیص و تعیین تریگرهای متناسب با بیشترین تاثیر، ایمیل‌های شخصی‌سازی‌شده جهت بهبود نرخ تعامل و تبدیل ضروری بنظر می رسد. برندها می توانند با تمرکز روی محتوای بصری، تجربیات قابل تداعی ایجادکنند و با بهره گیری از تصاویر، ویدیوها و طراحی‌های جذاب (مانند رنگ‌ها و تایپوگرافی) موجب برانگیختن احساسات مخاطبان شوند.
ایجاد تعاملات شخصی‌سازی‌شده
استفاده از داده‌های مشتری برای ارائه محتوای سفارشی، مانند ایمیل‌های شخصی یا پیشنهادهای مبتنی بر علایق و احساسات موجب اهمیت و تعلق در مخاطبان شده و بیانگر آنست که مشتریان به عنوان افراد منحصربه‌فرد و خاص دیده شده و اعتماد را افزایش می‌دهد. با استفاده از داده‌های دیجیتال، جهت تولید محتوای عاطفی شخصی مانند ارسال پیام‌های تولد یا پیشنهادهای مبتنی بر تاریخچه خرید، اعتماد و وفاداری را مخاطبان تقویت کرد. برای این کار استفاده از پلتفرم‌هایی دیجیتال برای اتوماسیون شخصی‌سازی و چت‌بات‌های عاطفی همدلانه تا تعاملات مثبت افزایش یابد. استفاده از ابزارهایی مانند نظرسنجی‌ها، کوئیزها، چت‌های زنده یا رسانه‌های اجتماعی برای گفتگوی مستقیم با مشتریان، احساس درگیر بودن و مشارکت مخاطبان را افزایش می‌دهد
· راه اندازی کمپین‌های ویدئویی برند با اشتراک گذاری روایت‌های احساسی، داستان‌های شخصی، الهام‌بخش و ارزش‌های زیست‌محیطی واقعی و حمایت از مسائل اجتماعی جهت ایجاد پیوند عمیق با مخاطبان.
· طراحی و تولید محتوای خلاقانه مبتنی بر هنجارهای مشتری و داده‌های مشتری و استفاده از محتوای زنده برای ایجاد پیوندهای احساسی
·  بهره گیری از فناوری‌های نواورانه جهت نوآوری در تولید محتوا و جداسازی محتوا مبتنی بر تفاوت های فردی- روانی برای مدیریت تجربیات تعاملی 
· طراحی تبلیغات دیجیتال با محتوای هیجانی جهت افزایش نرخ مراجعات مخاطبان و بهبود جذابیت احساسی تبلیغات و تمایل به گفتگوی آنلاین
· عملیاتی سازی خروجی تعامل مشتری در قالب دستاورد مالی نظیر افزایش خرید مشتریان و دستاورد غیرمالی مانند گسترش تبلیغات دهان‌به‌دهان. 
· بهره گیری از تعامل عاطفی جهت تولید محتوای مثبت و بهبود مشارکت مخاطبان در پلتفرم‌های دیجیتال 
· استفاده از تعاملات دیجیتال جهت ایجاد ارزش مشترک در اکوسیستم‌های خدماتی 
· استفاده از تعاملات دیجیتال جهت سرمایه‌گذاری در قابلیتها و منابع شناختی، عاطفی، رفتاری و اجتماعی مخاطبان
· تأثیرگذاری فراگیر اجتماعی با استفاده از اینفلونسرها و ادغام ارزش‌های اجتماعی مانند تنوع و پایداری برای ایجاد حس تعلق احساسی و عاطفی. پشتیبانی سریع و واقعی، همراه با حفظ اصالت برند و تمرکز روی ارزش‌های واقعی برند بدون اغراق، موجب وفاداری مشتریان می شود. 
· بهره گیری از ابزارهای تعاملات دیجیتالی جهت تشخیص و تحلیل احساسات مشتریان برای بهبود تجربه و اعتماد به برند
· ایجاد روابط مبتنی بر احساسات، تجربیات و ارزش‌ها برای وفاداری بلندمدت با برقراری پیوندهای عاطفی عمیق.
· بهره گیری از تکنیک اثبات و تایید اجتماعی با نمایش نظرات و تجربیات مثبت دیگران برای تقویت اعتماد احساسی مخاطبان: نمایش نظرات مثبت، داستان‌های موفقیت مشتریان ،کارکنان و موسسان، احساس امنیت و اعتماد را در مخاطب ایجاد می‌کند لذا موفقیت این استراتژی‌ مستلزم درک عمیق از مخاطبان مبتنی بر تحلیل داده‌ها توام با ارزیابی مداوم است.

نتیجه گیری
تعامل عاطفی برند در بازاریابی دیجیتال، کلیدی برای ایجاد وفاداری بلندمدت و افزایش فروش است. این رویکرد با تمرکز بر عوامل اخلاقی مصرف‌کننده، مانند شادی، همدلی یا اعتماد، برند را به بخشی از زندگی مخاطب تبدیل می‌کند. بر اساس نتایج تحقیق حاضر می توان گفت تعامل عاطفی برند نه تنها یک تاکتیک، بلکه مبنای اساسی برای موفقیت بلندمدت برندها در اکوسیستم دیجیتال است. تعامل عاطفی برند به فرآیندی اشاره دارد که در آن برندها تلاش می‌کنند تا با تحریک احساسات و عواطف مشتریان، یک ارتباط عمیق و پایدار ایجاد کنند. این رویکرد فراتر از ویژگی‌های منطقی محصول است و مبتنی بر احساساتی مانند عشق، امنیت، تعلق، یا نوستالژی است. به عبارت ساده، برندسازی عاطفی، رابطه بین مصرف‌کننده و محصول را از طریق برانگیختن احساسات شکل می‌دهد و می‌تواند به وفاداری بیشتر مشتریان منجر شود. از دیدگاه نظری، تعامل عاطفی برند فراتر از تعاملات ساده دیجیتال عمل کرده و برند را به عنوان "شریک رابطه‌ای" تبدیل می‌کند که هویت مصرف‌کننده را بازتاب می‌دهد. این تفسیر بر پایه مدل‌های چندنظریه‌ای است که نشان می‌دهد محتوای عاطفی مثبت نه تنها تعامل را افزایش می‌دهد، بلکه ادراک برند را بهبود بخشیده و مقاومت در برابر اطلاعات منفی را ایجاد می‌کند. با این حال، محدودیت‌هایی مانند عدم تناسب  کانالها و پلتفرم‌های خاص یا عدم توجه به عوامل فرهنگی، رعایت اخلاقیات مانند جلوگیری از دستکاری عاطفی و حفظ حریم خصوصی ضروری است.
ملاحظه های اخلاقی
در این پژوهش با معرفی منـابع مـورد اسـتفاده، اصـول علمـی، حرفه اي، اخلاقی و امانـت داري رعایـت گردیـد و حـق معنـوي نویسندگان و پژوهشگران، حفظ شده است.
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