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سخن ناشر

در سال های اخیر، بیش از پیش، با اصطلاح »بازاریابی مدرن« روبه رو می شویم و کتاب ها 
و مقالاتی درباره ی بازاریابی مدرن، بازار مدرن یا مشــتری مدرن به چاپ می رســند و منتشر 
می شوند و استراتژی ها و ابزارهایی به دست می دهند که با کمك آن ها بتوان در چنین بازاری، 

به بهترین دستاوردها رسید. 
تمامــی ایــن تلاش ها یك هدف دارند: جذب مشــتری مدرن! مشــتریان مدرن، چه در 
دنیای B2B چه B2C، موجوداتی عقلایی هســتند. وقتی نوبت به تجربه ی برند می رسد آن ها 
انتظــارات بالایی دارند. و بازاریابی مدرن ســعی دارد در تمامی نقــاط تماس، برای این افراد 
تجربه ای منحصربه فرد بســازد و ارتباط برقرار کند. در واقع دیگر نمی توان تنها با شــیوه های 

سنتی بازاریابی آن ها را راضی نگه داشت. 
بازاریابی مدرن یك متودولوژی کل نگر و تطبیقی اســت که برندها را به مشــتریان پیوند 
می دهد و با ترکیب اســتراتژی، خلاقیــت و فنآوری، و در نهایت تحلیل، نتایجی درخشــان 
برای کســب وکار ایجاد می کند. بازاریابی مدرن نیازمند اندازه گیری و قابل اندازه گیری اســت 
و دیگر نیازمند ســحر و جادو نیســت؛ نیازمند حدس و گمان نیست. بلکه می توان با استفاده 
از تحلیل  داده ها و با کمك فنآوری، به این تشــخیص رســید که چه چیزی اثربخش است و 
چه چیزی نیســت. این یعنی مســیری برای رســیدن به کارآیی و بهره وری بالاتر. این یعنی 
مهندســی! به همین سادگی! مهندسی یعنی به خدمت گرفتن دانش برای طراحی، ساخت و 
تحلیل موضوعات و به همین ترتیب، مهندســی بازاریابی نیز فرآیندی که برای تصمیم گیری 
از داده های دانش-محور بهره می گیرد و با اســتفاده از فنآوری اطلاعات، کارآیی و اثربخشــی 

بازاریابی را بالا می برد.
کتاب حاضر، از جامع ترین منابعی است که به تشریح مبحث مهندسی بازاریابی می پردازد 



و با معرفی یك ســری مفاهیم و ابزارها نشان می دهد که چگونه می توان با جمع آوری داده  و 
اطلاعات مناســب و سپس با بهترین تحلیل، به طراحی برنامه ی بازاریابی و محصولات بهتر و 

در نهایت بهترین تصمیم گیری های بازاریابی پرداخت.
امیدوارم از خواندن آن بهره ببرید.

شاهین ترکمن
بهار ۱۳۹۷



یادداشت مترجمان

مترجم »ایدئولوگ« نیســت، فقط مترجم اســت. یعنی ممکن اســت کتابی را انتخاب و 
ترجمه کند، اما با عقاید نویســنده اش موافق نباشد. در واقع، ترجمه می کند تا امکان و بستر 
نقدشــدن نویسنده را فراهم کند. منتقد هم باید هنگام استفاده از متن ترجمه ای به اصل آن 

نیز رجوع کند. حضرت مولانا می فرماید:
از محــقق تا مقـلـد فــرق هاســت           کاین چو داوودست و آن دیگر صداست
منــبع گفـــتار این ســوزی بــود            وان مقـلــد کـهـــنه آمـــوزی بـــود

متأســفانه این واقعیت که مقدمه ی »فن و فنآوری )تکنولوژی(« علم اســت، هنوز به خوبی 
پذیرفته نشده است. از دوره ی قاجار که علوم غربی وارد ایران شد، ما صرفاً واردکننده ی علوم غربی 
و به یك معنا مصرف کننده ی آن بوده ایم، در حالی که نیاز مبرم داریم که به جای مصرف صرف، به 
تولید علم واقعی و باکیفیت بپردازیم که مشتری/ خریدار جهانی نیز داشته باشد. در این مسیر اگر 
بپذیریم که فهمِ »ترجمه ی علم« پیش درآمدِ »تولید علم« است، به پیروزی بزرگی دست یافته ایم.

عموماً زمان زیادی براي نوشــتن پیشــگفتار کتاب ها نمي گذاریم، چون دقت در انتخاب 
کتاب هاي مفید و سپس ترجمه ی آن ها در حد توان و سواد، انرژي دیگري باقي نمي گذارد و 
از ســوي دیگر، نوشتن متن بر روي آثار دیگران را چندان معنادار نمي دانیم، چون صاحب آن 
اثر نیســتیم. اما حتي اینك هم که تعــداد کتاب هایي که ترجمه کرده ایم از مرز پیش بینی ها 
فراتــر رفته اســت، معتقدیم در حوزه ی مدیریت بازاریابي به »نهضــت ترجمه« در ایران نیاز 
داریم تا بتوانیم ابتدا با دیدگاه هاي دیگران که به زبان علمي دنیا )یعني زبان انگلیسي( منتشر 
مي شود، آشنا شویم، سپس به نقد آن ها بپردازیم و در نهایت دیدگاه هاي خودمان را در قالب 

مدل های بومی منتشر کنیم. همان که حضرت مولانا می فرماید:
رهرو آن نیست که گه تند و گهی خسته رود    رهرو آن است که آهسته و پیوسته رود



اي کاش دوســتان ایده آل گرا و منتقدان ترجمه ی کتاب های به روز علمی، ایده آل گرایی و یا 
ساده اندیشــی در تألیف و نگارش کتاب علمی در زمینه ی مدیریت بازاریابی را کنار بگذارند و با 
امثال ما همراه شوند تا سریع تر به هدف نخست نهضت ترجمه در حوزه ی مدیریت بازاریابي در 
ایران )یعني آشنایي با آرا و نظرات صاحب نظران بین المللي( دست یابیم و سپس تلاش کنیم )به 
جاي دقت در نوشتن پیشگفتار مترجم بر روي آثار دیگران و یا تألیف آسان در قالب گردآوری 
و ترکیب چند مقاله یا کتاب انگشت شمار به  عنوان تألیف مؤلف ایرانی(، دیدگاه هاي خودمان را 
با توجه به شرایط و زمینه هاي محیطي کشورمان، درست و ایده آل بنویسیم )یعنی تألیف را به 
معنای واقعی و پس از اشــراف بر متون علمی بین المللی آغاز کنیم، زیرا علم مدیریت بازاریابی 
وارداتی و غربی است و زبان علمی آن در جهان زبان انگلیسی است( و دقت کنیم تا مطلب را به 
درستي به مخاطبان ایرانی و فارسی زبانان منتقل کنیم. به تأسي از حضرت مولانا که مي فرماید:

فارسي گو که جمله دریابند              گرچه زین غافل اند و در خواب اند  

حتــی اینك هم که تعداد کتاب هایی که ترجمه کرده ایــم از مرز پیش بینی ها فراتر رفته 
اســت )و به 5۰ جلد طی پانزده سال اخیر رســیده( و تردیدی باقی نمی گذارد که اگر هدف 
ترجمه ی این مقدار کتاب های بازاریابی به روز و معتبر جهان به زبان فارســی، شهوت شهرت 
و ارضای حرص طلب علم بوده باشــد، در دین اسلام پسندیده و توصیه شده است! امام علی)ع( 

می فرمایند: 
»اعلمَُ الناسِ المُســتَهتَرُ باِلعِلم/ داناترین مردم کسی اســت که حریص )آزمند یا طماع( 

دانش باشد« )غررالحکم، منتخب میزان الحکمه(
البته خود را جوینده ی دانش در حوزه ی بازاریابی می دانیم، نه داناترین؛ و هدفی هم برای 
کســب عنوان داناترین و همچنین کسب شــهرت در این زمینه وجود ندارد. همواره نیز این 

دوبیتی را زمزمه خواهیم کرد:
ما خوبی وی به خلق گوییم     هرکس بد ما به خلق گوید  
تا هر دو دروغ گفته باشـیم     ما چهره ی او نمی خراشـیم  

اگر به ریشــه های تاریخی موضوع »نهضت ترجمه« دقت کنیم، حتی پیشرفت های علمی 
تمدن اسلامی نیز به قرن دوم هجری قمری و تأسیس بیت الحکمه در بغداد- به  عنوان پایگاه 
اصلی ترجمه ی متون علمی بیگانه به زبان عربی- در عهد خلفای عباسی )مأمون( بازمی گردد 
که تا حد زیادی نیز متأثر از مدرسه ی جندی شاپور بود. مأمون فرزند هارون الرشید، خلیفه ی 
مقتدر عباســی که پیرو مذهب معتزله بود، برای دفاع از این مذهب احســاس نیاز شــدیدی 
به اســتدلال های عقلانی و منطقی می کرد و با گماردن حنین  بن اســحاق به سمت ریاست 



بیت الحکمه )که به زبان های عربی، یونانی، ســریانی، فارســی مسلط بود و کتاب های ارسطو 
و جالینــوس را نیز از یونانی به عربی ترجمــه کرد( به مترجمان طلای خالص پاداش می داد. 
جرجی زیدان در کتاب معروف تاریخ تمدن اسلام نقل می کند که تمدن اسلامی چند مرحله 
را تا دســتیابی به شــکوفایی علمی طی کرد: مرحله ی اول، نهضت ترجمه بود؛ مرحله ی دوم، 
مطالعه و بررســی متون ترجمه شده برای آشنایی با علوم بیگانه؛ مرحله ی سوم، حاشیه نویسی 
تحلیلــی یا انتقادی بر مطالــب مذکور برای تمرین تولید علــم و مرحله ی چهارم، حرکت از 

ترجمه و نقل و شرح و نقد به سمت نظریه پردازی و تولید علم.
البته آنچه اهمیت دارد این است که نباید ترجمه اصالت یابد و این وسیله، خود به هدف 
تبدیل شود یا سبب ایجاد توقف در مرحله ی ترجمه گردد. به نظر می رسد در حوزه ی مدیریت 
بازاریابی هنوز در مرحله ی »نهضت ترجمه« نیازهای فراوانی داریم. همچنین این نهضت نباید 
تنها به حوزه ی ترجمه محدود شــود و می تواند ابعاد دیگر توسعه ی علمی را نیز دربرگیرد، تا 
جایی که به یاری خداوند و سایر همکاران دانشگاهی، این توفیق نصیب ما شده که به عنوان 
یك معلم توانسته ایم بیش از ۷۰ مدرس دانشگاه و صنعت )شامل حدود ۴۰ عضو هیئت علمی 
تمام وقت دانشگاه های کشور( را در حوزه ی »مدیریت بازاریابی« تربیت کنیم تا سهمی هرچند 

ناچیز در بومی سازی این دانش تخصصی داشته باشیم.
کتاب اصول مهندسی بازاریابی را می توان شاخص ترین کتاب در این زمینه در دنیا دانست 
که با هدف تبیین نگاه مهندســی در حوزه ی علمی مدیریت بازاریابی نگاشته شده است. این 
کتاب که به قلم پروفســور گری لیلین )دانشگاه پنســیلوانیا- آمریکا(، پروفسور ران گاسوامی 
)دانشــگاه پنسیلوانیا- آمریکا(، پروفسور براین )مدرســه ی بازرگانی اسسه- فرانسه( و توسط 
انتشارات دسیژن پرو در سال 2۰۱۳ منتشر شده است، مرجعی اصلی برای افراد علاقه مند به 

حوزه ی مدیریت بازاریابی محسوب می شود. 
برای ترجمه ی این کتاب بیش از یك ســال زمان صرف شــد و به ســهم خود تلاش و 
وســواس لازم را به کار بردیم تا کتابی کم ایراد و روان خدمت علاقه مندان ارائه دهیم. با این 
حال، این کتاب نیز خالی از ایراد نیســت. به همین دلیل مشــتاقانه آماده ی شنیدن نظرات و 
بازخوردهای اســتادان، دانشجویان، پژوهشــگران و فعالان صنعت و دانشگاه از طریق آدرس 
ایمیل kambizheidarzadeh@yahoo.com هســتیم، زیرا معتقدیم موفقیت واقعی آن است 

که اثر نزد مخاطب قبول افتد.

                    کامبیز حیدرزاده                                                 حسین علی سلطانی
                      دانشیار مدیریت بازاریابی

            عضو هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی
                       علوم و تحقیقات تهران

                               پاییز ۱۳۹۶
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مقـدمه

هــر نســل از بازاریابان با فرصت هــا و چالش های جدید و نیز مفاهیــم و ابزارهایی برای 
دسته بندی آن ها روبه رو می شوند. اگر حدود یك دهه به عقب برگردیم، تعداد کمی از بازاریابان 
بودند که تصور می کردند آگهی تبلیغات تجاری اینترنتی تهدیدی جدی برای تبلیغات تجاری 
قراردادی محســوب شــود. برخی هنوز هم انتظار دارند ســرمایه گذاری روی بازاریابی همان 
استانداردهای مالی را داشته باشد که سرمایه گذاری روی جنبه های محسوس تر شرکت دارد، 
مانند عملیات. ما می توانیم بگوییم که شر ط  می بندیم تعداد بسیار اندکی از شرکت ها خود را 
برای بهره برداری از سیل اطلاعات و داده هایی که امروزه فضای تصمیم گیری بازاریابی را تحت 

تأثیر قرار می دهند، آماده می کنند.
بازاریابــی به عنوان یك حرفه باید فراتر از تکیه بر محتوای مفهومی تصمیم گیری و عمل 
تکامل باشــد. مفاهیمی که از طریق تجربه تقویت می شوند همیشه نقش مهمی در بازاریابی 
بــازی می کنند، اما بازاریابی امروزه پردازش و تجزیه و تحلیل سیســتماتیك تری را می طلبد. 
عوامل مؤثر در تصمیم گیری های حوزه ی بازاریابی با طراحی مهندسی شباهت دارند؛ مفاهیم، 
اطلاعات، تحلیل ها، شبیه سازی مکان بازار و طراحی طرح های بازاریابی مؤثر همه در کنار هم 
قرار می گیرند. هرچند بسیاری از مردم بازاریابی سنتی را مثل هنر می بینند و خیلی های دیگر 
به آن مثل علم می نگرند، اما بازاریابی مدرن مانند مهندسی است؛ ترکیبی از هنر و علم. برای 
حل مشــکلات خاص در این متن، چندین نیروی کلیدی در کار هســتند تا شکل بازاریابی را 

دچار تحول کنند.

کامپیوتر های شبکه ای، قدرت بالا  
امــروزه بازاریابان به طور دائم به حجم وســیع داده ها در زمان واقعی، گزارش ها و نظرات 
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کارشناســان دسترسی دارند و می توانند فرآیند را ترکیب و اطلاعات را به شیوه های جدیدی 
پردازش کنند تا تصمیم گیری را ارتقا ببخشــند. اگر اســاس تصمیم گیری را بر پایه ی چنین 
اطلاعاتــی بگذاریــم، نیاز چندانی نداریم تا یك بازیکن موفق در عرصه ی بســیاری از صنایع 

باشیم.

حجم بسیار زیادی از اطلاعات
مانند بازارهــای مالی در دیگر بازارهــا نیز فعالیت هایی بر اســاس اطلاعات قبلی انجام 
می پذیرد که بازاریاب ها هم می توانند از آن ها اســتفاده کنند تا اطلاعات خود را از مشتریان و 
رقبایشــان افزایش دهند. انفجار دا ده ها که با رشد تجارت الکترونیك،۱ بازاریابی پایگاه داده ها 
و بازاریابی مســتقیم همراه است، پردازش داده های بسیار محدود قابلیت های مغز انسان را به 
چالش می کشد. الزاماً داشتن اطلاعات بیشتر به معنای تصمیم گیری بهتر نیست؛ مگر این که 

مدیران یاد بگیرند بینش های عمل پذیر از آن ها به دست آورند.

فعالیت های بازاریابی مهندسی مجدد
در سراسر دنیا سازمان ها با مشتریان آگاهی روبه رو هستند که به دنبال ارزش های بهتر و 
بهتر هستند. در نتیجه باید با دقت تمام فرآیندهای مدیریتی شان را بررسی کنند. برای کاهش 
قیمت ها و بهبود تولید، آن ها بســیاری از کاربردهــای بازاریابی، فرآیندها و فعالیت های عصر 
اطلاعات را دوباره مهندســی می کنند. در همان زمان، بازاریابی انبوه راهی به سوی بازاریابی 
خرد2  می گشــاید، با مشــتریان انفرادی و بخش های مشــتریِ به خوبی تعریف شده هماهنگ 
می شوند. رقابت جهانی سازمان ها را بر آن می دارد که با تعداد کمتری خدمه کارهای بیشتری 
انجــام دهند. مدیران بازاریابی خود را قدرتمند می بینند؛ به این معنا که خدمه ی کمی دارند. 
البته به ســخت افزار، نرم افزار و داده دسترسی دارند و باید خودشان از این ابزار برای یافتن و 

تحویل ارزش به بازارهای خرد از طریق رسانه ها و دیگر کانال ها استفاده کنند.
در نتیجه ی این گرایش ها بازاریاب ها به چیزی بیشــتر از درک برای اســتفاده ی بیشتر از 
منابع موجود نیاز دارند: آن ها باید از بازاریابی ادراکی۳ به مهندسی بازاریابی۴ حرکت کنند. در 
این کتاب، مفاهیم را با هم ادغام می کنیم. همچنین تکنیك های بازاریابی تحلیلی،5 و نرم افزار 
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عملیاتی را نیز برای کمك به نســل جدید بازاریاب ها ادغام می کنیم تا به مهندسان بازاریابی۱ 
تبدیل شوند.

بررسی اجمالی
هدف ویرایش های مختلف از کتاب اصول مهندسی بازاریابی که نخستین آن سال ۱۹۹8 
بوده، مخاطبان نســبتاً محدود و تا حدی حرفه ای اســت که به استفاده از واردنمودن کلمات 
تخصصی تر و یا اصول بازاریابی علاقه مندند. اســتفاده از این کتاب در صنعت در بیش از ۱5۰ 

دانشکده ی تجارت در 5 قاره ی جهان موفقیت آن را نشان می دهد.
 اما موضوع مهندســی بازاریابی فراتر از جامعه ی )اصلی( دانشــجویان و تحصیل کردگان 
گســترش می یابد. پیتر دراکر2 اشــاره می کند که »بازاریابی بسیار مهم تر از آن است که فقط 
به بازاریابان ســپرده شود«. حیطه ی مهندسی بازاریابی بســیار مهم تر از آن است که تنها به 
افرادی با مهارت های فنی و تحلیلی ســپرده شود. با چنین تفکری، این کتاب در وهله ی اول 
برای دانشجویان دانشکده ی تجارت یا مدیریت بازاریابی طراحی شده است که زمینه ی ذهنی 
ضعیــف و آموزش فنی ناکافــی دارند، آن ها باید ابزار و مدل های اصلی مربوط به مهندســی 

بازاریابی را بفهمند و اصول را به کار گیرند.
 این کتاب مانند نوک یك کوه یخ اســت. بیشتر قســمت های آن پنهان شده است. مواد 
 www. decisionpro. biz آموزشی کمکی که با این متن در ارتباط تنگاتنگ هستند، در سایت
موجود اســت که جزئیات فنی، پرونده ها و نرم افزارهایی که به شــما کمك می کنند مفاهیم 
توضیح داده شــده در این کتاب را بهتر بفهمید، در این ســایت ارائه شده است. هدف در این 
کتاب انتقال اهمیت و ارزش مفاهیم و ابزار مهندســی بازاریابی اســت )برای مثال، »چرا«(؛ 
ما مطالب مکمل را عرضه می کنیم تا پرســش های مربوط به چگونگی مهندســی بازاریابی را 
شفاف ســازی کنیم. پس این کتاب با این امید که بتواند افراد علاقه مند به شــروع فعالیت در 
زمینه ی مهندســی بازاریابی را جذب کند تا از طریق مطالب بیشــتر موضوع را دنبال کنند، 
مقدمــه ای غنی را ارائه می دهد. ما توضیحات کلی در رابطه با مســائل مهمی را که بازاریابان 
با آن ها روبه رو خواهند شــد، ارائــه می دهیم. در نهایت آن ها باید خودشــان تلاش کنند تا 

مهارت های تصمیم گیری شان را در محیط های آی تی۳ بهبود دهند.
اهدافی که این کتاب دنبال می کند به ترتیب زیر است: 

• به شــما کمك می کند تا نقش فنی تحلیل ها و مدل های کامپیوتری را بفهمید و درک 
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کنید که آن ها چگونه تصمیم گیری های بازاریابی را در شرکت های مدرن افزایش می دهند.
• توانایی شــما را برای دیدن فرآیندهای بازاریابی و روابط تحلیلی و سیستماتیك بهبود 

می بخشد.
• شــما را در معرض مثال هــای گوناگون قرار می دهند تا ارزش مهندســی بازاریابی در 

محیط های واقعی مدیریتی آشکار شود.
بیشــتر مفاهیمی که توضیح می دهیم، از نظر نرم افزار اجرا می شوند و شما می توانید یك 
مســئله یا مورد را با استفاده از نرم افزار موجود در وب ســایت ما کشف و حل کنید. خواندن 
مفاهیم در این کتاب مانند تماشــای یك فیلم درباره ی اسب ســواری است و از این لحاظ که 
اگرچه تماشــای فیلم )خواندن( به شــما ایده می دهد، اما تنها تجربه ی ســواری )استفاده از 
نرم افزار( می  تواند حس تماس با زین اسب را که بسیاری از شما به دنبال آن هستید و به آن 

نیاز دارید، به وجود آورد. 
طیف وســیعی از ابزارهای تصمیم گیری در مقیاس بزرگ و نرم افزارهای نامحدود شرکتی 
می تواند به راحتی و با سرعت بالا توسط هر فردی که دارای حداقل اطلاعات از اصول بازاریابی 
و مهندسی بازاریابی نیز باشد، کنار هم گذاشته شود و مورد استفاده قرار گیرد. ما در این جا 
بر کاربر نهایی مدل تأکید داریم و به همین منظور نســخه هایی را تجویز کرده ایم. مدل کاربر 
نهایی، ویژگی های مهندسی خوب را داراست: تا آن جا که می توانید یك کار را با توجه به زمان 

و منابعی که در اختیار دارید، خوب انجام دهید. ما این دیدگاه را تأیید می کنیم.
حتی یك مدیر بسیار خوب هم به ندرت برای تمام پرسش ها پاسخ دارد، اما یك مدیر هم 
باید ســعی کند پرسش های مناسب بپرسد. امیدواریم که مهندسی بازاریابی، آن طوری که ما 

آن را در این کتاب توضیح داده ایم، در این وظیفه ی دشوار یاری رسان باشد.

محتویات کتاب
این کتاب به 8 فصل تقسیم شده است.

 فصل اول مهندسی بازاریابی را تعریف می کند و به معرفی هسته ی مرکزی آن می پردازد: 
مدل های پاسخگویی به بازار.

فصل2 با درک دقیق تر مشــتریان سروکار دارد. فهمیدن نیازهای روانی وکاربردی افراد و 
مشتریان سازمان ها در انتقال ارزش هر آنچه شرکت ها به مشتریانشان عرضه می کنند، بسیار 

مهم است. همچنین مشتریان برای شرکت ها بسیار ارزشمند هستند.
در فصل۳، یك پرســش اساسی در رابطه با بازاریابی را مطرح می کنیم: یك شرکت کدام 
مشــتریان را باید برای خدمت رســانی انتخاب کند؟ برای پاســخ به این پرسش، تکنیك های 

تقسیم بندی مشتریان و هدف گذاری را توضیح می دهیم.



۱۱ مقدمه

در فصل۴، این مســئله که چگونه شــرکت ها می توانند در بازارهــای رقابتی با تنوع در 
محصولاتشان موفقیت کسب کنند، مورد توجه قرار می گیرد. ما ابزار خاصی را برای پاسخگویی 

به این مسائل ارائه می دهیم.
فصل5، پیرامون پیش بینی هاســت. یکی از مهم ترین مواردی که یك مدیر بازاریابی  برای 
محصولات موجود و محصولات جدید بر عهده دارد، مطرح کردن تکنیك هایی  اســت که این 

مسائل را مورد خطاب قرار دهد.
فصل6، با راه های افزایش فرآیند توسعه ی محصول جدید با استفاد از داده ها و تحلیل ها در 
ارتباط اســت. به طور خاص، ما روش های خاصی را برای افزایش تولید عقاید و ارزیابی ها ارائه 

می دهیم. همچنین محصولات را با توجه به تجزیه و تحلیل ها طراحی می کنیم.
تمرکــز اصلی ما در فصل ۷ آمیخته ی بازاریابی اســت؛ بودجــه ی بازاریابی، تصمیم های 

مربوط به منابع، برقراری ارتباط، هزینه هایی که صرف تبلیغ و قیمت گذاری می شود.
ســرانجام، در فصل 8، حالت هنری دانش درباره ی اجرای مهندسی بازاریابی را در محیط 
ســازمان خلاصه می کنیم و بر موفقیت تمرکز می کنیم. آنچه موجب شکســت می شود را نیز 

بررسی خواهیم کرد. همچنین به آینده ی مهندسی بازاریابی توجه می کنیم.
وب ســایت www.decisionpro.biz دسترسی به مواد آموزشــی که تکنیك های توضیح 
داده شــده در هر فصل را بیشتر بررســی می کند، امکان پذیر می سازد و موارد و مسائلی را که 
با مفاهیم اصلی در ارتباط هســتند، ارائه می دهد. نرم افزار های مهندسی بازاریابی که مفاهیم 
توضیح داده شــده در این کتاب را عملیاتی می کنند، در وب سایت موجود است. این وب سایت 

شامل فایل های کمکی، آموزش و منابع کلیدی دیگر نیز می باشد.
وب سایت شامل منابع مفید زیادی برای دانشجویان و استادان است. به خصوص استادان 
می توانند ســایت را جهت دریافت نمونه های دسته بندی شده ی درس مورد نظر، منابع و منابع 

دیداری که مثال هایی از عملکرد موفق مهندسی بازاریابی را ارائه می دهد، مطالعه نمایند.
آرزومندیم در سفر مهندسی بازاریابی موفق باشید!


