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 تقدیم به:

شدنشان آرام بخش    یبه آنان که مهر آسمان  کنمیم  میرا تقد  میهاما حصل آموخته

  ی باغ بهشتم رضا دیشماست و فردا کل یام به دعا یام است امروز هست ینی آلام زم

زندگیم   همراهی همیشگی در   نظیر همسفری صبور وتقدیم به دوستی بی  و  شما

 برادری که آرامش وجودش مایه آسایش زندگیم شده مهربانی که بدون پشتیبانی او

برایش آرزوی    کنم ونوشتن حرف به حرف این خطوط اعتراف می  به ناتوانی خودم در 

 خواستارم.  خداوند از  را هابهترین
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 گفتار پیش

 

  ارزش  خلق جهت در را هاسازمان که است  استراتژيک الزام يک در دنیای رقابتی امروز، برند

نمايد. يک حقیقت کتمان می کمک پايدار رقابتی هایمزيت همچنین ايجاد  و مشتريان برای بیشتر

تواند به  ناپذير اين است که برند يک محرک مهم در بروز رفتارها توسط مشتريان است. برند می

که شرکتی به عنوان يک برند   ها ظاهر شود. زمانیعنوان يک تصوير از دارايی و استراتژی شرکت

مشتريان به پرداخت پول بیشتر جهت داشتن محصولات    کند،ارزش خود را به مشتريانش عرضه می  با

آن، بازديدهای مرتب از شرکت، گفتن جملات بهتر در خصوص برند و توصیه آن برند به ديگران 

 (.  20۱۵، ۱کنند )دوگان تمايل پیدا می

 انجام   نحوه  بر شگرفی اثرات کار و کسب در الکترونیک تجارت کاربردهای و اينترنت پیدايش 

 تر تخصصی و ترعمیق صورتی به هاسازمان  که ایبگونه است، داشته جامعه افراد و عملکرد کار

 مزايای امروزه  .اندشده  متمرکز هايشانفعالیت بر خود رقابتی محورهای عملیاتی و هایحوزه در

کسی   های بانکی و اقتصادی برو انجام فعالیت آنلاين  های اينترنتی جهت خريدسايت از  استفاده

 تحقق اقتصادی و مالی هایتراکنش  و مبادلات توسعه فناوری، اين از استفاده با نیست، پوشیده

 حقیقت   اين  بیانگر آمار و شود. اطلاعاتمی ایملاحظه قابل جويیصرفه و هزينه زمان در و يافته

 تداوم  از حکايت نیز هابینیپیش  و است گسترش حال های اينترنتی درسايت از استفاده که است

  سیم،بی  و باسیم  اينترنتی هایآوریفن  از  با استفاده  الکترونیکی  هایکانال اين   .دارند را  روند اين 

  ارتباطات همچنین و اطلاعات  انتقال هزينه،  و زمان در جويی  قبیل؛ صرفه از بسیاری مزايای

است   آورده فراهم هاآن کار و کسب و هابرای سازمان را فضا و  زمان محدوديت بدون جهانی

 (. 20۱۱، 2)تورينگ 
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ها و برندها برای ايجاد مسیرهای جديدی های اجتماعی نیز باعث اجبار شرکتدر اين بین، رسانه

شود. يابی آنها به مشتريان میها، باعث مشتاق نمودن و دستاست که با حفظ ويژگی تعاملی آن

نظیری جهت دستیابی به مشتريان و ايجاد ارتباط با های بیهای اجتماعی به بازاريابان فرصترسانه

های اجتماعی چگونگی خلق يک برند و گسترش آن را تغییر داده است، علاوه دهد. رسانهآنها را می

شود. به همین دلیل است که امروزه بر آن باعث انتقال تصاوير برند از بازاريابان به مشتريان آنلاين می

کشورمفروشگاه آنلاين  فروشگاه  بزرگترين  خصوصاً  و  کشور  آنلاين  در   های  بامیلو  يعنی  ان 

بوک، گوگل پلاس، تلگرام و آپارات دارای حساب  های اجتماعی مثل اينستاگرام، تويتر، فیس رسانه

می صفحه  يا  در  کاربر  منظور  همین  به  تأثیر    کتابباشند.  بررسی  به  بازاريابی  هافعالیتحاضر  ی 

میهارسانه بامیلو  اينترنتی  فروشگاه  در  برند  وفاداری  بر  شده  ادراک  اجتماعی  )توتن ی  ، ۱پردازد 

   شد.بامی ريصورت ز شیوه سازماندهی کتاب حاضر به (.200۸

 کلیات : اول فصل

   به برند یوفاداروم: د فصل

 ی ابيبازارم: سو فصل

 ی اجتماع  یهاشبکهم: چهار فصل

 ی اجتماع  یهاشبکه یو کارکردها ها یژگيوم: پنج فصل

 ی اجتماع یها شبکه یشناس  پی ت فصل ششم: 

 ی اجتماع  یهاشبکه یابيبازارفصل هفتم: 

 ی اجتماع  یهاشبکه  یاب يبازار قاتیتحق فصل هشتم:  

 ی مجاز ی هاشبکهفصل نهم: 

 ی بندجمعهم: دفصل 

را    اکتاب م  ن يا  یسازکه در مراحل گوناگون آماده  یزانياز همه عز  میدانیبر خود لازم م  ان،يپا  در

 یم.   ئنماصمیمانه تقدير و تشکر  اند،نموده یاري

 ان ی خامه چ ميمر ان،ی صباغ  ی دکتر عل

 ۱۴0۳ بهار
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