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 سخن مترجم 

 
  نیا  باشدیم  تی اسم  يد  انیپرفسور برا  ییبهاآثار گران  یکی  از  یق یشما ترجمه دق  يرو  ش یکتاب پ
  ی پزشک   زاتی صنعت دارو و تجه  ارعرصهی رو در اخت   یحال روان  ن یو در ع  قی ، دقن ینو  کردیاثر رو

 کی و در    کجایرا    ی ابیبازار  یاساس  میمفاه  تیاسم  ي د  انیاستاد برا  نجانبیقرار داده است به زعم ا
 .دهدیفعالان حوزه سلامت قرار م از ياگسترده  فی ط  اری در اخت  يقالب کاربرد

سو و   ک یدر جهان و طبعا در کشورمان از    یپزشک  زاتی رشد روز افزون بازار دارو و تجه   ل ی دل  به
رو بردوش خود احساس کردم   فهی وظ   ن یا  گر،ی د  يدست کتب از سو  ن ی به ا  یوجود خلاء در دسترس 

علاقه مندان   شتری در خور رو جهت استفاده ب  ياآثار مرتبط با حوزه سلامت ترجمه  ن یتردیتا از جد
 صنعت قرار دهم.  ن یا

الخصوص   ی عل  حوزه سلامت و   یاب یبازار  یکل  میبازار دارو با مفاه  یاساس   م ی معتقدم مفاه   شخصا
به    ی دو در بازار همگن برخوردار بودند ول  قرار داشتند و هر  ری مس  ک یکاملا در    یزمان  یی غذا  بازار

و انتظار    دبا هم گرفتن   يمفهوم دار   ي ادو مفهوم فاصله  ن ی بازارها ا  ییایو پو  یدگی چی مرور زمان و با پ
احتمالا   دادیرو  ن ی ا  ری از هم جدا خواهند شد که تفس  می مفاه   ن یکاملا ا  ندهی از آ  يادر نقطه  رودیم

 خواهند بود:  ریبه علل ز

  یخروج   رودیسروکار دارد که توقع م  ییای م ی ش  يهابا مولکول  علوم سلامت،  دارو  یابیبازار  )الف
و سوق   تیو هدا  يماری از ب   يری شگی و پ  یباشد که جامعه را به سمت سلامت   یآن محصولات سلامت 

بازار غ   که  یدهد در صورت بازار غذا  ریدر  با محصولات    ییدارو و خاصا  روبرو   ن یروت ما عمدتا 
نسبت    يترن ی در حوزه سلامت در کفه ترازو از جنس سنگ   یابیاهداف بازار  رسدیو به نظر م   می هست

 مارانی ب  ت یو خط قرمز بازار دارو همانا سلامت و رضا  باشدیم  ییدارو و خاصا بازار غذا  ری به بازار غ
 .باشدیم



 )یپزشک زاتیبرند در فارما وتجه يخلق استراتژ  يفن برا 15( ی برند درمان   18

 ي نسبت به محصولات از سو   يما با سوق و رجحان کمتر  ییغذا  دارو و خاصا بازار  ری در بازار غ   )ب
که اساسا   می روبرو هست   انیکه در بازار دارو ما با مشتر  یدر صورت  میمصرف کنندگان روبرو هست 

 .برخوردارند  ینیی پا یندارند و از قدرت چانه زن  دیجز خر  ياچاره
  انهی چهارم سود سال  کیکم  و توسعه در صنعت دارو دست  قیتحق   یجهان   يهانهی هز  زانی م  ن ی انگی ) مج

شما انتظار نرخ   ن یبوده پس بنابرا  "متمرکز  عیصنا"صنعت مذبور جزو    نیکه ا  چرا  شودیبرآورد م
 . داشت دی خواه  ییدارو و خاصا بازار غذا ریبا بازار غ  یبازگشت سود متفاوت 

د  همه گوناگون  عوامل  و  مذکور  ا  گریعوامل  متفاوت   جادی باعث  بازار  ینگاه  به  حوزه   یابینسبت 
 .کندیرا در بازار از ما طلب م یرفتار و طرح مختلف  تاینگاه متفاوت نها ن یسلامت شده که ا

از    ی اب یو بازار  ي استراتژ  تیریچون مد  یمختلف  ي هااز شاخه  یت یریمد   میمفاه  ی رو تمام  ش یپ  کتاب 
نسخه جامع جهت استفاده در    کی و...  در    تی پورتر تئودور لو  کلیما  دراکر،  تریچون پ  یبزرگان

 .و آماده قرار داده است کجای ی پزشک  زاتی صنعت دارو و تجه
ا  جهت انجام داده  یکتاب تمام  ن یترجمه  ا  ییپر واضح است خطاها  یام  ولتلاش خود را    ن ی در 

فعالان حوزه سلامت خواهشمند   یو تمام  انیروند ممکن است رخ داده باشد لذا از دوستان، دانشجو
پ و  نظرات  پست  شنهاداتی است  به صندوق  را   iman.abasian@ymail.com  نجانبیا  یخود 

صنعت گام بر   ن یتر امناسب  تیریو مد  یآگاه   ش یبه نوبه خود جهت افزا  ید تا همگیی ارسال فرما
 عامل  ریمد  ی رستم  دی جناب دکتر مج   زیاستاد عز  ياز اعتماد و همکار  دانمیم  نجانبی ا  فهی وظ .  میدار

امر ممکن    ن یا  شانیرا داشته باشم چرا که بدون مساعدت ا  یسپاس و قدران  تیانتشارات موجک نها
 نبود.

 : رسانمیم انیسخن خود را به پا توسیهراکل  یونانی ری شه   لسوفی از ف یبا نقل قول  انیپا در
 .ستی ن یشگی و هم داریپا ریی تغ  جز  زی چ  چی ه

 ان ی عباس  مانیا
 1401تابستان 
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