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 پيشگفتار مترجم

 

ازاریابی در هرگز به استفاده از علم ب ۱۹۷0مراقبت سلامت، تا اوایل دهه  یهاسازمانبخش اعظم 

ین ا. گذشته شاهد تحولات اساسی بوده است هایدههن در اندیشیدند. صنعت درماسلامت نمی

های عرضه و تقاضا و خدمات اضافه بر ظرفیت، نابرابری تغییرات شامل مشکلات ناشی از ارائه

اشته باشند و درآمدزایی کافی د ندتوانمینمشکلات اقتصادی بوده است. نتیجه آنکه مراکز درمانی 

ت و... یی از خدمات و تسهیلاهابخشام، خرید، واگذاری ناگزیر از تجدید ساختار بصورت ادغ

رآمدهای دهستند. حتی کشورهایی نیز که تامین سلامت را عمدتاً وظیفه حاکمیتی دولت از محل 

ی بهداشت و هاطرحسازی ی جدی تامین منابع مالی برای پیادههاچالش، با اندکردهملی تعیین 

 سلامت همگانی روبرو هستند.

مچنین افزایش هحبنظران امروزه فشارهای رقابتی برای مراکز درمانی افزایش یافته است. به زعم صا

خش سلامت خدمات در ب ترپیچیدهتحصیلات و آگاهی مشتریان )بیماران(، منجر به ظهور خریداران 

ی صنعت سلامت اغلب هاشرکتشده است. الزامات قانونی درحوزه تبلیغ خدمات تغییر یافته است. 

 هاواسطهو  کنندگانتامین، کنندگانمصرفزرگی از درآمد خود را به پیشبرد درمان برای بخش ب

 ی برتر داروسازی نیز حدود یک سوم از درآمدشان را در حوزههاشرکتو  دهندمیتخصیص 

 رسدمیر بر است. به نظوهش و خلاقیت در بخش درمان هزینه. بعلاوه پژکنندمیبازاریابی صرف 

یری و مراقبت دلایلی از این قبیل کافیست تا صاحبان علم و مهارت را در حوزه پیشگ این شواهد و

 سلامت به تعمق بیشتر وادار نماید.

مراقبت سلامت هستیم. در جریان گذار از  یهاسازمانامروزه اما شاهد توسعه علم بازاریابی در 

بور از ایده مبادله به ایده ارتباط در بیشتری درحال ع یهاسازمانبازاریابی سنتی به بازاریابی مدرن، 

ای طولانی مدت، مسئولیت پذیرانه، بازاریابی هستند. وظیفه بازاریابی در نظام سلامت نیز ایجاد رابطه

مبتنی بر اعتماد و ارزش محور با بیماران است. بعلاوه اصلاحات نظام سلامت بازاری ایجاد کرده 

بهبود عملکرد هستند و محور آن توجه به قدرت انتخاب  هایاهرماست که در آن انتخاب و رقابت 
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کنترل در برنامه  هایاهرمبازاریابی بتواند با تاثیر مستقیم و غیرمستقیم بر  رودمیبیمار است. انتظار 

 اصلاح نظام سلامت نقش موثری در مدیریت نظام سلامت ایفا نماید. 

ی سلامت هاسیستمم مرتبط با بازاریابی در اگرچه هنوز به لحاظ فرهنگی و اخلاقی، پذیرش مفاهی

وان ابزار بهبود ی اخیر بحث نقش بازاریابی و استفاده از آن به عنهاسالمورد انتقاد است، اما در 

 یهایتفعالمراقبت سلامت به شدت گسترش یافته است. تاکید روزافزون بر  یهاسازمانعملکرد 

ایجاد  ی جدیدی برای مجریان مراقبت سلامتهالشچانظام سلامت،  یهاسازمانبازاریابی توسط 

رد نظر نظام . چالش اول شاید پاسخ به این پرسش باشد که آیا برنامه بازاریابی اهداف موکندمی

ر مقایسه دسلامت را تحقق خواهد بخشید )اثربخشی(؛ و چالش دوم حداکثرسازی منافع بدست آمده 

و تحت کنترل  آمیزموفقیتبازاریابی  یهاتلاشالبته چنانچه با منابع بکار رفته )کارایی( خواهد بود. 

 باشد، هردو هدف لزوماً قابل دستیابی است.

تماعی ی خدمت در حوزه درمان سازمان مقدس تامین اجهاسالای که در تمامی به هرحال دغدغه

ومی میان دانش ی علمی و ایجاد پیوند مفههاپرسشام، مرا رهنمون ساخت تا به منظور پاسخ به داشته

ریابی تخصصی حوزه سلامت و علم مدیریت بازار سلامت پا به عرصه دکتری رشته مدیریت بازا

خداوند را  های این راه،فارغ از دشواری واحد علوم و تحقیقات دانشگاه آزاد اسلامی بگذارم و

 . استی کتاب حاضر مرا مرهون رحمت خویش قرارداده سپاسگزارم که با اعطای توان ترجمه

ز مرا به هر طریق اساتید دانشگاهی و سازمانی که تا به امرودانم از کلیة بر خود لازم میدر پایان 

اران محترم همچنین از جناب آقای دکتر مجید رستمی و همکسپاسگزاری نمایم.  اندکردهراهنمایی 

 قدیر نمایم.ودند تموسسه اندیشه پژوهان موجک که در چاپ و انتشار این اثر، حقیر را حمایت فرم

سط آقای توماس کی. که به زبانی ساده، علمی و کاملاً کاربردی تو را این اثروارم توانسته باشم امید

ورد قبول مریچارد تالیف شده است، با همان شیوایی و قدرت نگارش مولف ترجمه نموده باشم تا 

قرار  ر عزیزمانژه درمانگران کشوبه وی مندانو استفادة محققان، اساتید، دانشجویان و سایر علاقه

                                                                                                                        .گیرد

 ۱۳۹۷ ، تابستانزهرا خامدا
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