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 پیشگفتار مترجمین

اجتمااعی برای متاااعدکردن  یهاااساااتهااده از رساااانا ی در اجتمااع یهاارساااانا  باازاریاابی

کنندگان یک شارکت، برای اساتهاده از محصولات و یا مدمات ارزشمند است. هد  مصار 

بار یک مداری و اعتمشتری یبرپای  وکار کسبی ایجاد یک اجتماع یهااصلی بازاریابی رسان 

، وری بازاریابیافزایش بهره موجبِ باشااادک یم ور توساااع  و مدیریت کاریظمنب  شااارکات

  بر اسااتراتکیک بازاریابی هسااتند ک  هر   کزر بازار، اسااتهاده از فناوری و تمرافزایش تنوع د

 ی در حرکت باشند.ارابط محور و بازاریابی مشتری سمتب بهتر 

می در مههو آن مسائ ِ  نشستِ  ک  بششِاسات این کتاب مشاتم  بر  هار بشش و پانزده فصا  

های اجتماعی بر تأثیر شااب   گی گون]فصاا  اول   :اساات ۱تا  ۹ ک  شااام  فصااول بازاریابی

 فردنحصرب م] فص  سوم   عی: ت ام  و تغییر،اجتما یهارساان بازاریابی ]فصا  دوم   بازاریابی،

  ] فصااا ،اجتماعی، پویایی، تجزی  و تحلی  و ابر یتوده کا  اجتمااعی در یهاارساااانا بودن 

 نجم ]فص  پ کننده،های تجمیعبرای سایت یامدهاییپدر شب  :  اطلاعات ی عمرِ رم   هارم  

کِ ، درهسااات. بشش دوم کتاب کاربر عی: دیدگاهِاجتما یهارساااان باازاریابی  منهی یجنبا 

]فصاا  شااشاام  : با عناوینِ شااودیم را شااام  ۸ تا . لوک  فصاا اساات کنندگان دیجیتالمصاار 

 وتحلی  ی تجزاجتماعی با  یهارساااان تجااری  یهااناامبررسااای روابی بین مزایاای ادراکی و 

اجتماعی در  یهارسان  یبسترهااساتهاده از  و ساهولتِ تأثیر اعتماد]فصا  ههتم  کننده، ته یک

]فصاا   ،جنوبیآفریاایدر  Y اجتماعی نساا ِ یهارسااان ی اشااتراک اطلاعات و هد  اسااتهاده

اوی کهای هوش مشتری در دادهی دیجیتال: دیدگاهکنندهرمزگشاایی مصر  بازموردِهشاتم  

]فص  امتصااص یافت  است ک  شام :  ۹۹ تا ۱ساوم کتاب ب  فصاول  ساامتاربندی. بششِ بدونِ

ر هند،  و تغییر اجتماعی د پذیری اجتماعی شرکتلیتئوعی، مساجتما یهارساان بازاریابی نهم  

فروش کاربرد یازدهم   ]فصااا ، در آینده لیت پذیری اجتماعی شااارکتئومسااا]فصااا  دهم  

های آمری ایی و در شاارکت اجتماعی یهای اجتماعی برای ایجاد و گسااترش ساارمای رسااان 



 

 اجتماعی و مطالعاِت یهارساااان  یافزارهانرماماا بشش  هارم و پایانی کتاب   اسااات یهناد

 هایبازاریابی رسان  تأثیر]فصا  دوازدهم  : گیردرا در بر می ۹۱ تا ۹۳فصاول  اسات ک  موردی

  ِ یوتحل یجزت]فصاا  سیزدهم  های بهداشاتی و مودرو در هند، های مراقبتی در بششاجتماع

 یبا اشااااره ب  افشاااا یاجتماع یهارساااان  کنندگان در فروشِاز مصااار  تیحما یمنتاادان ِ

 ]فصاا  پانزدهم ، پورت  های اجتماعیهای کاربردی رسااان برنام ]فصاا   هاردهم   ،اطلاعات

 ؟ردک رشاااد هادایای دیجیتال در هند را هدایت یاجتمااع یابیا را باازار: لوری  یتجربا  کو

 واساااطةترجم  ب  در کارِ وناصیبع بدونِ آمده برای ارائةعما هاای با تلااش رغم تماامعلی

 از تمامِ روازایننااپذیر اسااات. هاا اجتناابهاا وجود برمی از کااساااتیای از محادودیاتپااره

عدی ب یها اپکتاب برای  مواننادگاان عزیز تاااداااا دارد کا  در هر ا  بهتر کردن کیهیاتِ

 مترجمین را یاری کنند.

                                                                                           

 با حمد و سپاس از خداوند منان 

                                                                              

 محسن اعظمی دکتر                                                                               

 معصومه آینه                                                                    

 پورمهدی حسیندکتر  

 

 



 

 

 پیشگفتار نویسنده

و ب  بازسازی ارتباطات و  ظاهرشدهی گذشت  اجتماعی روندی است ک  در ده  یهارسان 

 عمیقِ  رتأثی. محااان و بازاریابان از پردازدیم وکارهاکسب، دولت و تعاملات بین افراد، جوامع

 وسیِ ت یجادشدهامحتوای ویروسی  هستند بر روی رشد سرعت در حالِهای اجتماعی ک  ب رسان 

 است تغییر در حالِ ک آن اندازِ شمکننده و مصر  کرگیری دآن روی ش   تأثیر، کاربر

های . فرصتکنندیم فعال با سهامداران استهاده های تجاری و مشارکتِی نمون برای توسع 

مدیریت یک شرکت و همچنین  های تحتِصدای مشتریان در کانال روزافزون برای شنیدنِ

ا ب ای دیجیتالاجتماعی، در فض یهارسان   صهحات ازجمل های بررسی ششص ثالث،سایت

سترده در تغییرات گ موقع ب  این م المات همراه هستند. این امر مستلزمِهای پاسشگویی ب  الش

 و گهتگو با مشتریان است. بازاریابی یعمل ردهای مشارکت شیوه

 س ِ ن ذارِأثیرگترین بازی تعنوان بزرگاجتماعی ب  یهارسان  ناشِ روی ، ایمکردهتهی کتابی ک  

 در یعاجتما یهارسانه بازاریابی»المللی بین اجلاسِاولین  میزبانِ تمرکز دارد. ،بعد

را  دانشگاهی و شرکتی جهان بودیم تا هیئتی مجزا و برجست  از سشنرانانِ «نوین یبازارها

  تا ب  بحث و مناظره پردامت انجمن اجلاسی با حضور محااان برگزار کرد هم آوریم. این دگرِ

ای تحایای مود را با ی دیگر ب  اشتراک بگذارند. این کتاب مجموع  هاییافت و  هایدگاهدو 

دیگری هم از  یهادادهو  اندشدهارائ محااان و مدیران  از ماالات منتشبی است ک  توسیِ

 اند ارائ موردی مود را ب  اشتراک گذاشت  ک  مطالعاتِوکارکسب شرکتی و رهبرانِ صانِمتشص  

 شانِ ن اجتماعی بر روی بازاریابی تمرکز دارد، از سامتِ یهارسان . این کتاب روی تأثیر دهدیم

 مشتری.   تا سهارشی کردن و مشارکتِگرفت و تبلیغات تجاری، جوامع

 :شودیم این کتاب ب   هار بشش تاسیم

 

 



 

 اجتماعی یهارسانهمفهومی در  : مسائل3ِبخش 

سعی دارد  و پردازدیم اجتماعی یهارساان ت ام  تحایاات مربوط ب   بندییمتاسااین بشش ب  

 ییهایدگاهداجتماعی را شااناسااایی کند. در این بشش  یهارسااان مسااائ  مههومی بنیادین در 

 گذارندیم تأثیر بازاریابی یهارسان  اجتماعی  گون  روی یهارسان مواهید دید مبنی بر این   

ک   گون   دهیمیم و نشاااان شاااودیم اجتماعی ارائ  یهارساااان ی اندازی از آیندهو  شااام

ع  . مجموکندیم اجتماعی  یزی فراتر از یک بساااتر بوده و امور تجاری را متحول یهارساااان 

ار   گرفت  تا ی پ موداوعی بسایار متنوع هستند، از ارتباطات بازاریابی نظرِ از ماالات این بشش

 . برایی وبموجود در شاااب   عمر اطلاعات یحاوقی و  رم  یهاجنب یک بساااتر فناوری، 

مدلی  ،اجتماعی و سانتی یهارساان ی یک دیدگاه ی پار   در مورد ارتباطات از طریق توساع 

 ،یپویایاجتماعی،  –ی  هار بساتر مدمات فناوری ی ی پار  اسات. مههوم مجموع شاده ارائ 

اسااات. همچنین این بشش شاااام   متولدشااادهو ابر  مثالی از این همگرایی تازه  تجزی  و تحلی 

 اجتماعی، پوشاااش مهاهیم کلیدی یهاشاااب   یزمین ی اطلاعات در  رم  مباحثاتی در موردِ

گان ، پ ، قدرت یک رابط  و انتشار است. آمرین ی سا ها، روابی، دریچ گره مباحثی:  ازجمل

 تواندیم دارد ک  تأکیداجتماعی  یهارسان تهاده از اس منهی یجنب موداوع در این بشش روی 

ای و ف حر یکالاهاآمیز تری برای ساهامداران داشات  باشاد و مانع ت ام  صل انشاعابات بزرگ

 ارد.د وجود ترینیاز ب  بررسی دقیق درنتیج شود.  عمومی در این اکوسیستم دیجیتال

 

 کنندگان دیجیتالمصرف : درک2ِ بخش

د. رفتار را بشناس نوین یبازارها و تأثیر او روی ی دیجیتالکنندهمصر این بشش ساعی دارد تا 

اتی ک  . ماالکندیم ترآن را پیچیده ،دیجیتال عدی اساات و نشاارِبُ  ند یک عام ِ کنندهمصاار 

 د تا با شااناسااایی عوام ِتمرکز دارهای بازاریابان و فرصااتها روی  الش ، در این بشش آمده

ی در مشااتر مشااارکتِ تأثیراجتماعی و  یهارسااان در  کنندهمصاار مشااارکت  یکنندهتعیین

تال های دیجیوفاداری مشاتری، از مشاارکت مشاتری مطمئن شوند. ارزش مصر  برای دستگاه



 

ادغام  هم با سااانتی را ی بازاریابیهای هوشااامند مهاهیمی از ماالات مارز از حوزهمانند تلهن

تباطات آوری ارایجاد کند. تغییراتی ک  در فن ی کاربرار وبی برای تجربا کرده اسااات تاا  ا

را  اطلاعات «دیجیتال بومیانِ»تأثیر این مسأل  قرار دارند ک   گون   شدت تحتِاست، ب  دادهرخ

ای سااان ر یبسااترها. این بشش ک  در محیی دیجیتال ک  کنندیم پششدریافت کرده و آن را 

ون  دیجیتال  گ دارد ک  بومیانِ تأکیدمشتلهی دارد ب  وجود آمده اسااات، روی این مساااأل  نیز 

 .اندشده مهم بازاریابی یهابششب  ی ی از  تبدی 

ماعی اجت یهارسان های ک   گون  الاای روش کندیم این مسأل  نیز کمک این بشش ب  درکِ

 را اجتماعی یهارسان  مرساوم سودمند است و مدلی نظری برای ادغامِ یهارساان در ماایسا  با 

 .دهدیم ارائ 

 

 اجتماعی در بازاریابی یهارسانه : ادغام1ِ بخش

 ،مث  تبلیغات وکارِکسااابماص های اجتماعی در حوزه یهارساااان  ناشِ این بشش ب  اهمیتِ

ها و فرصااات دارد. همچنین روی تأکید، مدمات مشاااتری و روابی عمومی ارتباطات بازاریابی

  ب اجتماعی برای بازاریابی رو یهاشب  های های موجودی ک  بازاریابان در اتشاذ سایت الش

 ودنب صاارف ب ی اجتماعی و مارونرسااان  ی روشِ  توسااع ازجمل دارد، تأکیدنیز  شااوندیم رو

 بحثها نکو ک. برمی از مساااائ  مهمی ک  در این بشش در مورد آ یوکاارهاکساااببرای 

 اجتماعی یهارسااان ی واسااط ب  تواندیم شاارکت از مزایایی ک  درکِ :ازاند عبارت کنیمیم

اجتماعی.  یهارسان  هایدر فعالیت ۹(ROI) گذاریسارمای و تمرکز روی بازده  آورد دساتب 

ی محصااولات جدید از های توسااع مود را در فعالیت مشااتریانِها نتوجهی از سااازماتعداد قاب 

ماعی و اجت . همچنین این بشش روی تغییرِدهندیم اجتماعی شرکت یهارسان  یبساترهاطریق 

)(CSRپذیری اجتماعی شرکتمسائولیت رویی اجتماعی تأثیر رساان 
 یهارسان های ، روش۳ 

                                                                                                                                              
1.  Return On Investment (ROI) 
2. Corporate Social 

Responsibility(CSR) 

 



 

ی ها و ارائ اجتماعی و شااناسااایی شاا ا  یهارسااان  یابزارهااجتماعی مرتبی برای هر یک از 

تاکید  یندهدر آ مسئولیت پذیری اجتماعی شرکتهای فعالیت شدن کارآمدتربرای  هاییی توص

مواهد کرد   رقابت در ایدئولوژی علم اقتصاااد هدایت ساامتِب ی ما را . جهان آینده هم دارد

امر  این دساااترسااای پیدا مواهند کرد. دلی ِ اطلاعات کو  ترینی افراد ب  زودی هما زیرا با 

ی اساات. حوزه شااده یدتأکبرآن  ،اجتماعی اساات ک  در این بشش یهارسااان مایاس تدام  

ان از ی فروشندگار وب مههومی است ک  استهاده  یتوسع  شده تمرکزدیگری ک  روی آن 

ای  و ی پاین بشش ارائ  . هد ِداندیم اجتماعی یی معیار سرمای اجتماعی را پیشین  یهارساان 

از  ب  مدیران کمک کنند تا بتوانند مواهندیم اساات ک تجربی بعدی  اساااساای برای تحایااتِ

 ی استهاده کنند.های  ندملیت اجتماعی در سازمان یهارسان 

 

 موردی اجتماعی و مطالعاتِ یهارسانه یافزارهانرم: 4 بخش

 ننوی یبازارهاها و اجتماعی در بشش یهارسااان ی روزافزون از اسااتهاده بر ،این بشش ماالاتِ

 : ملازج دارد، تأکیداجتماعی در صاانایع مشتل   یهارسااان  د. این بشش روی اتشاذِتمرکز دار

نیا د اجتماعی در سراسرِ یهاشب  های سایت و غیره. ظهورِ های بهداشتی، مودروسازیمراقبت

را ببینند،  اعاتکاربران توانستند اطل درنتیج گهتاری تغییر کند،  باعث شاد ک  الگوی ارتباطاتِ

تا  کندیم اطلاعات بپردازند. همچنین این بشش تلاش با ی دیگر تعام  داشاات  باشااند و ب  تبادلِ

 ،ودم های آنلاین برای مشتریانِ قانونی فعلی در هند را با توج  ب  اطلاعاتی ک  پورتال  ار وب

ت در حمای اتشاذشدههای اند، بررسی کند. برمی از بهترین روشارائ  کرده هایتساابوِروی 

 ایم.ده و اعتماد ب  مرید آنلاین نیز ب  نتایجی رسیدهکننمصر  از اعتمادِ

 یهارسان از  توانیم ک   گون  پردازندیم این مسأل  مطالعات موردی در این بشش ب  کشا ِ

آنلاین  ها از طریق م الماتهای شرکتپاساشگو و فعالیت  بازاریابی  تِنی  اجتماعی برای انتاالِ

 فعلی در شرایی واقعی استهاده کرد.

 



 

 موردنظر مخاطبانِ

 یهاان رسااا های تأثیر بازاریابیب  دیدگاه مواهندیم ای و مدیرانی ک حرف  دانشااگاهیان، افرادِ

ی و ی بازاریابحوزه این کتاب هساااتند. همچنین محااانِ مشاطبانِ ،دسااات پیدا کنندعی اجتماا

رفت پیشااا توانندیم هانمند شاااوند  زیرا آاز این کتاب بهره تواننادیم نیز ناام تجااری یاانِمتول 

داران هامگر سفردی و دی مود تههیم کرده و با مشتریانِ هد ِ اجتماعی را ب  مشتریانِ یهارسان 

 یهاسان ربرای مدیران و محااان نیز یک مرجع در مورد  تواندیم تعام  داشت  باشند. این کتاب

 باشد. نوین یبازارهااجتماعی در 

 

 گیتا هگدبنگلور، هند،  

 ی. شینشجبنگلور، هند،  
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