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Abstract 

 

Physicians’ Perception of Critical Marketing Success Factors in Palestinian 

Pharmaceutical Market 

The aim of this study was to identify the Physicians perception of the critical 

success factors related to pharmaceutical marketing in Palestine, depending on the 

marketing mix 4Ps (product, price, promotion and place) and the level of its impact 

on the doctor’s decision to prescribe drugs. The researcher used the quantitative 

Methods- descriptive-analytical approach. This study population included all the 

7718physician’s who were distributed to specialist, hospitals, clinics, health 

centers in the West Bank, the study conduct by used a stratified random sample to, 

and 350 questionnaires were retrieved which are 95% of the total questionnaires 

(367), and used the SPSS program to statistically process the questionnaires based 

on arithmetic mean, standard deviations, and relative weight. The study showed 

that physician’s decision to prescription had a great influence by factors related to 

the efficacy and the quality of the product, and promotion through medical 

representatives and their behavior, and the least influential factors among the 

marketing mix strategies, was related to the Place and availability of the drug in the 

Palestinian market, and factors related the price and the patient’s ability to 

purchase it. The study also provides a broad vision to understand the influences on 

prescription drugs. The previous studies that found that doctors behaver is 

influenced by a different set of Marketing factors, but the new study clearly shows 

that through Palestinian context the confidence in the effectiveness, promotion, and 

price of medicinal product are the main influences on physician’s decision.  The 

study recommends the Palestinian companies to pay more attention to the quality 

of pharmaceutical product, the means of promoting it and price it which will help 

increase their market share in the pharmaceutical market. 

 

 

Keywords: Palestine, pharmaceutical marketing, marketing Mix, physician’s prescription. 
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 الفصل الأول

 الإطار العام لمدراسة 
 

 مقدمة 1.1

‌فإن‌‌شركات‌دّ‌تع‌‌‌ ‌ذلك، ‌ومع ‌اليوم. ‌الأعمال ‌مجال ‌في ‌وتحميلًا ‌المنظمات‌تقييمًا ‌أكثر ‌بين ‌من الأدوية

‌في ‌المستخدمة ‌تمك ‌عن ‌كبيرًا ‌اختلافًا ‌تختمف ‌الدوائية ‌الصناعات ‌في ‌المستخدمة ‌التسويق ‌استراتيجيات

الأسواق‌الأخرى.‌عمى‌عكس‌عممية‌اتخاذ‌قرار‌الشراء‌التقميدي،‌فإن‌المؤثرين‌والمقررين‌في‌سوق‌الأدوية‌

يصف‌الأطباء‌المنتجات‌الدوائية‌التي‌،‌حيث‌الموصوفة‌ىم‌الأطباء،‌والمرضى‌ىم‌المشترون‌والمستيمكون

‌الم ‌غير ‌الأدوية ‌بتوزيع ‌الصيادلة ‌يقوم ‌بينما ‌الموصوفة" ‌التي‌لا‌تستمزم‌تسمى‌"الأدوية ‌"الأدوية ‌أو وصوفة

‌ف،‌وصفة‌طبية" سوق‌العالمي‌لممستحضرات‌الصيدلانية‌كبير‌ومتنامي‌وتنافسي،‌والأىمية‌اليائمة‌ن‌الإليذا

 .((.‌Sharifnia et al., 2018لشركات‌الأدوية‌في‌اقتصاد‌البمد‌واضحة

‌IQVIAصناعة‌المستحضرات‌الصيدلانية‌واحدة‌من‌أكبر‌الصناعات‌في‌العالم،‌وذلك‌وفقًا‌لمعيد‌‌دّ‌عوت‌‌‌‌

‌البيانات‌البشرية‌) ‌في‌جميع‌أنحاء‌2019لعموم ‌كبيرًا ‌نموًا (،‌حيث‌شيد‌سوق‌الأدوية‌في‌السنوات‌الأخيرة

‌2023لار‌أمريكي‌بحمول‌عام‌تريميون‌دو‌‌1.5ستتجاوز‌القيمة‌السوقية‌لمصناعات‌الدوائية‌العالمية‌و‌‌،العالم

صناعة‌المستحضرات‌‌أن٪‌عمى‌مدى‌السنوات‌الخمس‌المقبمة.‌و‌6-3معدل‌النمو‌السنوي‌وسيبمغ‌متوسط‌

‌الحياة‌ ‌في‌تحسين‌نوعية ‌لممرضى‌وتساىم ‌ضرورية ‌منتجاتيا نما ‌وا  ‌تجاري، ‌عمل ‌ليست‌مجرد الصيدلانية

نقاذ‌الأرواح‌ ‌.(Han et al., 2019)وا 
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،‌ستمر‌في‌النمو‌بمعدل‌سريعت‌تيال‌،التسويق‌الدوائي‌من‌الأعمال‌التجارية‌الكبيرةعلاوة‌عمى‌ذلك،‌فأن‌‌‌‌

مميار‌‌30ويصل‌الآن‌إلى‌ما‌يقرب‌من‌‌،٪‌تقريبًا‌في‌العشرين‌عامًا‌الماضية70بنسبة‌‌زاد‌يوالإنفاق‌عمو‌

‌ ‌يبدو‌مشرقً‌و‌دولار. ‌أن‌مستقبل‌تسويق‌الأدوية ‌يحتاج‌نعتقد ‌وعميو ‌جيدًالى‌إا في‌تطبيق‌عناصر‌‌الاىتمام

 (Anton Morrison, 2020).‌المزيج‌التسويقي

مع‌العناصر‌الأساسية‌ىي‌المنتج‌‌م1953فالمزيج‌التسويقي‌الدوائي‌الذي‌قدمو‌بوردن‌لأول‌مرة‌في‌عام‌‌‌‌

لإنشاء‌طمب‌وصفة‌طبية‌من‌قبل‌الأطباء‌وجعل‌‌،مرتبطة‌ببعضيا‌البعض (4Psوالسعر‌والمكان‌والترويج‌)

المنتج‌يصل‌إلى‌المستيمكين،‌وىذا‌يدفع‌الشركة‌لمحصول‌عمى‌المستوى‌المطموب‌من‌المبيعات‌في‌السوق‌

 المستيدفة.

‌الأدويةو‌‌‌‌‌ ‌شركة ‌أرباح /‌ ‌لإيرادات ‌الأساسي ‌المصدر ‌التسويقية ‌الموصوفة ‌الأدوية ‌تستخدم‌‌،تشكل إذ

‌لزيادة ‌التسويق ‌استراتيجيات ‌من ‌واسعة ‌مجموعة ‌عادةً ‌الأدوية ‌السوقية‌شركات ‌أربعة‌حصتيا ‌يقارب ‌ما ،

‌فإن‌ ‌المصنعة، ‌الشركة ‌نظر ‌من‌وجية ‌لأنو ‌للأطباء ‌موجية ‌تسويق‌الأدوية ‌من‌جيود ‌المائة ‌في وثمانين

شركات‌تصنيع‌الأدوية‌وتوزيعيا‌قدرًا‌‌الأطباء‌ىم‌صانعو‌القرار‌في‌مبيعات‌الأدوية.‌وبالتالي‌تخصص‌معظم

‌بمنتجاتيم ‌إقناع‌الأطباء ‌لمتسويق‌عمى‌أمل ‌الوقت‌والمال ‌من ‌ف‌ (.Hailu et al,2021). كبيرًا من‌وعميو

‌الت ‌الجيود ‌ىذه ‌من ‌كبيرة ‌حصة ‌يستيدفون ‌الذين ‌الأطباء، ‌تصّور ‌دراسة وتتنوع‌‌،سويقيةالضروري

 ورؤيتيا.الاستراتيجيات‌التسويقية‌حسب‌خطط‌الشركة‌

يعتبر‌إجراء‌وصف‌الأدوية‌لممرضى‌تحديًا‌ومشكمة‌حالية‌عمى‌حد‌سواء،‌نظرًا‌لأن‌التفاعل‌بين‌الطبيب‌‌‌‌

والمريض‌يخضع‌لإجراءات‌متزامنة‌بين‌فئات‌مختمفة‌من‌العوامل‌التي‌تؤثر‌عمى‌الأطباء‌العامين‌في‌المجال‌

لكامنة‌وراء‌وصف‌الأدوية‌للأطباء‌يتم‌النظر‌الطبي.‌حيث‌تسمط‌الأدبيات‌الضوء‌عمى‌أن‌دراسة‌المحددات‌ا
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إلييا‌من‌وجيات‌نظر‌متعددة:‌خصائص‌الدواء،‌وخصائص‌المريض‌والواصف،‌والنظام‌الصحي،‌والتسويق‌

 (.Sharifnia et al, 2018الصيدلاني‌)

سواء‌جميع‌منظمات‌الأعمال‌ميما‌كانت‌طبيعة‌عمميا،‌في‌‌وميم‌دور‌حيويبلأنشطة‌التسويقية‌تقوم‌ا‌‌‌‌

تمك‌المنظمات‌التي‌تيدف‌إلى‌الربح،‌أم‌غير‌اليادفة‌لمربح،‌فبقاء‌ىذه‌المنظمات‌ونموىا‌لا‌يمكن‌أن‌يتحقق‌

دون‌قيام‌ىذه‌المنظمات‌سواء‌الإنتاجية‌أو‌الخدماتية‌من‌تخطيط‌وتطوير‌لمسمع‌والخدمات،‌بما‌يتوافق‌مع‌

ىا،‌والترويج‌ليا،‌ومن‌ثم‌توزيعيا‌لتأمينيا‌حاجات‌ورغبات‌المستيمك‌في‌الأسواق‌المستيدفة،‌ومن‌ثم‌تسعير‌

‌إلى‌المستيمكين‌في‌المكان‌والزمان‌المناسبين.

دارية‌يحصل‌(Kotler, Armstrong, 2017) ‌فيُعرّ‌‌‌‌ التسويق‌عمى‌نطاق‌واسع‌بأنو‌عممية‌اجتماعية‌وا 

بادليا‌مع‌الآخرين.‌ويريدونو‌من‌خلال‌خمق‌القيمة‌وت‌،من‌خلاليا‌الأفراد‌والمنظمات‌عمى‌ما‌يحتاجون‌إليو

في‌سياق‌أعمال‌أضيق،‌يتضمن‌التسويق‌بناء‌علاقة‌تبادل‌مربحة‌وذات‌قيمة‌مع‌العملاء.‌ومن‌ثم‌فإن‌و‌

التسويق‌ىو‌العممية‌التي‌تقوم‌من‌خلاليا‌الشركات‌بإشراك‌العملاء،‌وبناء‌علاقة‌قوية‌معيم،‌وخمق‌قيمة‌ليم‌

 من‌أجل‌الحصول‌عمى‌قيمة‌منيم‌في‌المقابل.‌

"‌إلى‌جميع‌الأنشطة‌الإعلامية‌والمقنعة‌التي‌يقوم‌بيا‌المصنعون‌ ىذا‌السياق،‌يشير‌مصطمح‌"الترويجفي‌و‌

/‌أو‌شراءىا‌و/‌أو‌ووالموزّعون،‌والتي‌يتمثل‌تأثيرىا‌في‌الحث‌عمى‌وصف‌الأدوية‌الطبية‌و/‌أو‌توريدىا‌

  (WHO, 1998).  استخداميا

‌المسوق‌بإشراك‌المستيمك‌‌‌‌ ‌قام ‌إذا ‌احتياجاتيم،‌وطور‌المنتجات‌التي‌توفر‌واليوم، ‌وفيم ين‌بشكل‌فعال،

‌المنتجات‌بسيولة،‌ف المزيج‌التسويقي‌قيمة‌فائقة‌لمعملاء،‌وسعرىا،‌ووزعيا،‌وروج‌ليا‌جيدًا،‌فسيتم‌بيع‌ىذه
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‌عبارة‌عن‌مجموعة‌الأدوات‌التكتيكية‌والمنتج‌والسعر‌والمكان‌والترويج‌التي‌تمزجيا‌الشركة‌لإنتاج‌الاستجابة

 (Kotler, Armstrong, 2017).‌التي‌تريدىا‌في‌السوق‌المستيدف

يمثل‌المزيج‌التسويقي‌جوىر‌استراتيجية‌التسويق‌التي‌تتعمق‌في‌الواقع‌باختيار‌الأسواق‌المستيدفة‌‌ثحي‌‌‌

عداد‌عروض‌القيمة‌ليؤلاء‌العملاء ويعتبر‌مصطمح‌"المزيج‌التسويقي"‌جزءًا‌ميمًا‌من‌أبجديات‌،‌)العملاء(‌وا 

‌،مزيج‌التسويق‌الدوائي‌من‌أجل‌فيم‌أفضل‌للأنشطة‌والتكتيكات‌الترويجية‌المختمفةالتم‌تطوير‌و‌التسويق،‌

‌مثل ‌الترويجية‌: ‌الأدوات ‌يستخدم ‌التجارية ‌العلامة ‌مدير ‌كان ‌إذا ‌ما ‌المبيعات. ‌قوة ‌وترويج ‌العينات أخذ

‌كانت‌الصحيحة،‌ ‌إذا ‌البعض‌وب8Ps)تعتبر‌الآن‌‌4Psوما ستراتيجيات‌المنتج‌لميدفين‌ا(‌مرتبطة‌ببعضيا

‌بسيولة.‌جعل‌المنتج‌يصل‌إلى‌المريضتالرئيسيين‌المذين‌يشتملان‌عمى‌إنشاء‌وصفة‌طبية‌

‌‌‌‌‌ ‌الأساسية ‌الرابحة ‌الورقة ‌يعد ‌عممية ‌وبطريقة ‌التسويقي ‌المزيج ‌عناصر ‌تطبيق ‌فإن لمشركات‌وبالتالي

‌ ‌الأدوية ‌لتحقيق‌ياحجامأو‌‌أنواعيابمختمف ‌الأكيد ‌الضمان ‌يعد ‌العناصر ‌ليذه ‌العممي ‌التطبيق ‌أن ‌ذلك .

الأىداف‌التي‌تتضمنيا‌الاستراتيجيات‌التسويقية‌لممنظمة‌العاممة‌في‌بيئة‌أعمال‌متغيرة‌باستمرار.‌وعمى‌ىذا‌

‌لتبني‌المفيوم‌الحديث‌لمتسويق‌بعناصره‌فإن‌المؤسسات‌الصحية‌والدوائية‌المعاصرة‌أصبحت‌بحاجة‌ كبيرة

‌واستراتيجياتو‌المتنوعة.

مثمي‌تستخدم‌شركات‌الأدوية‌العديد‌من‌الأدوات‌التسويقية‌والترويجية،‌بما‌في‌ذلك‌مر‌في‌الوقت‌الحاض‌‌‌

‌الطبية ‌الشركة‌أو‌شعا‌،‌وعينات‌المنتجات،‌والإعلانات‌المطبوعة،الدعاية ‌،‌رىاوالتقويمات‌التي‌تحمل‌اسم

(‌ ‌والندوات ‌الطبية ‌الفعاليات ‌رعاية ‌عن ‌أنفقت‌شركات‌P.Norris, 2004فضلًا ‌المتحدة، ‌الولايات ‌في .)

 & Alssageer)‌2009مميار‌دولار‌أمريكي‌عمى‌الأدوية‌الموصوفة‌في‌عام‌‌300الأدوية‌ما‌يقرب‌من‌
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Kowalski, 2012عادات‌الوصفات‌الطبية‌‌يمكنيم‌التأثير‌عمى‌دعاية‌الطبية(.‌من‌المنطقي‌أن‌ممثمي‌ال

‌من‌خلال‌زيارة‌الأطباء‌والصيادلة‌لمترويج‌لمنتجاتيم.‌‌،لعلامة‌تجارية‌معينة

‌و‌‌‌‌ ‌الشركاتفي ‌من ‌لعديد ‌ىناك ‌في‌والمحمية‌العالمية‌الدوائية‌فمسطين ‌لا‌سوقيا‌تتنافس مقاعدة‌متدادًا

كل‌منيا‌تسعى‌إلى‌زيادة‌حصتيا‌‌،....إلخ(القدس،‌بيرزيت‌،ميرك )باير،‌استرازنكا،‌:مثل‌،التسويقية‌العالمية

‌160%‌من‌سوق‌الدواء‌المحمي‌الذي‌يقدر‌ب‌50تغطي‌الصناعات‌الدوائية‌الفمسطينية‌نحو‌ذ‌إ،‌السوقية

%،‌ومن‌إسرائيل‌35المستوردة‌من‌الأسواق‌العالمية‌بنسبة‌الأجنبية‌ويتوزع‌الباقي‌عمى‌الأدوية‌‌،مميون‌دولار

قرارات‌وصف‌الأدوية‌في‌فمسطين‌ظاىرة‌معقدة‌تتأثر‌بالعديد‌من‌العوامل‌الدوائية‌وعميو‌فإن‌‌%.‌15بنسبة‌

‌الدوائية ‌وتوافره،‌‌،وغير ‌الدواء ‌وخصائص ‌المريض، ‌وسياق ‌وشدتو، ‌المرض ‌نوع ‌العوامل ‌ىذه وتشمل

،‌يايؤثر‌تسويق‌الأدوية‌عمى‌قرارات‌وصف‌كما.‌،‌والمرافق‌الصحية،‌وخصائص‌الطبيبدوائيةمعمومات‌الالو‌

‌.(2019)أبو‌رجيمة،‌‌يزيد‌من‌تعقيد‌المشكمةوىذا‌من‌شأنو‌

في‌ىذا‌السياق،‌قد‌تؤثر‌مصادر‌المعمومات‌التجارية‌عمى‌سموك‌وصف‌الأطباء‌إلى‌حد‌كبير.‌نظرًا‌لأن‌‌‌‌‌

التسويق‌الصيدلاني‌يتميز‌بقدرة‌تنافسية‌عالية،‌فإن‌الممثمين‌الطبيين‌يمثمون‌عنصرًا‌رئيسيًا‌في‌استراتيجيات‌

‌المسوقةالت ‌الأدوية ‌بوصف ‌الأطباء ‌لإقناع ‌المستخدمة ‌الحالية‌‌،سويق ‌الأنماط ‌عن ‌معمومات ‌توفر نيا وا 

لمعلاج،‌والمؤشرات،‌وموانع‌الاستعمال،‌والآثار‌الجانبية،‌وأسعار‌الأدوية‌وكذلك‌صرف‌عينات‌مجانية‌وتقديم‌

‌ ‌ويروج ‌الطبيةاليدايا. ‌الدعاية ‌‌ممثمو ‌وقد ‌شركاتيم ‌لمنتجات ‌الأدوية‌بقوة ‌حول ‌متحيزة ‌معمومات يقدمون

 الخاصة‌بيم‌وأدوية‌المنافسين.

‌

‌
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 مشكمة الدراسة 2.1

‌عواملبعض‌ىذه‌ال،‌بوصف‌الدواء‌ةتعمقالم‌التسويقية‌ن‌العواملعمى‌عدد‌م‌الدوائي‌يعتمد‌نجاح‌التسويق‌‌‌

التسويق‌الأكثر‌فاعمية‌إلى‌‌لعوامليمكن‌أن‌يؤدي‌الفيم‌والتركيز‌الأكثر‌و‌‌،من‌غيرىا‌نتائج‌أفضل‌بكثيرتولد‌

وتمكنيا‌من‌تكييف‌مفيوميا‌التسويقي‌الحالي‌بناءً‌‌حصتيا‌السوقيةوزيادة‌‌،وائية‌في‌الترويجالشركات‌الد‌ةفادإ

‌.(Sharifnia et al, 2018)‌الاستراتيجيةعمى‌السوق‌والمتطمبات‌

بين‌شركات‌الأدوية‌العاممة‌في‌فمسطين‌سواء‌أكانت‌محمية‌أم‌أجنبية،‌ويتركز‌‌اشديدً‌‌اتنافسً‌‌الباحث‌لاحظ‌‌‌

حيث‌‌من‌الأدوية‌التي‌يستخدميا‌المريض‌في‌السوق‌الفمسطيني،‌ماثمةىذا‌التنافس‌في‌إنتاج‌واستيراد‌أنواع‌م

‌ويلاحظ‌أن‌خر،الآ‌نيقوم‌الأطباء‌بدور‌ىام‌ومحوري‌في‌وصف‌الأدوية‌وتوجيو‌المريض‌لاختيار‌دواء‌دو‌

يركز‌عمى‌‌منيم‌خرالبعض‌الآيلاحظ‌و‌‌،عمى‌الأدوية‌المحمية‌لشركات‌معينة‌دون‌غيرىا‌البعض‌منيم‌يركز

‌الدراسات‌السابقة‌عمى‌المستوى‌المحمي‌ومما‌لا‌شك‌فيو‌أن،‌جنبية‌الموجودة‌في‌السوق‌الفمسطينيدوية‌الأالأ

‌تعط ‌الجانب‌لم ‌ف‌حقو،‌ىذا ‌اتلا ‌لتحديد ‌كافية ‌دراسات ‌وجد ‌الحاسمةلعوامل ‌عمييا‌‌التسويقية ‌يعتمد التي

‌الأ ‌في‌سموكيم ‌لممريضطباء ‌وصف‌الدواء ‌الدوائي‌أ‌،اتجاه ‌بالمنتج ‌تعمقت‌تمك‌العوامل ‌أب‌مسواء ‌مسعره

‌الترويجيةب ‌الفمسطيني‌توفر‌مأ‌العوامل ‌السوق ‌في ‌المنتج ‌‌ستركزو‌. ‌عمى ‌الدراسة ‌الىذه التسويقية‌عوامل

‌ ‌الأالحاسمة ‌دون‌غيرىا‌فاعميةكثر ‌في‌اختيار‌بعض‌الأدوية ‌الأطباء ‌عمييا وبالتالي‌وصفيا‌‌،التي‌يعتمد

وىذا‌يؤثر‌بشكل‌كبير‌عمى‌الاستراتيجية‌التسويقية‌المقترحة‌من‌قبل‌شركات‌‌.(دويةقرار‌وصف‌الأ)‌لممريض

‌.الفمسطيني‌الدوائي‌في‌السوق‌السوقية‌التعامل‌مع‌الأطباء‌لزيادة‌حصتيفي‌االأدوية‌

‌

‌
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 أسئمة الدراسة 3.1

 :عمى السؤال الرئيسييتركز 

في‌وصف‌دواء‌‌الطبيبقرار‌التي‌تؤثر‌عمى‌المتعمقة‌بالمزيج‌التسويقي‌‌عوامل‌النجاح‌الحاسمةما‌ىي‌‌‌‌

‌التالية:‌الفرعية‌سئمةالأ‌ىذا‌السؤال،‌ويتفرع‌عن‌؟دون‌أخر

‌قرار‌الطبيب‌في‌وصف‌الدواء؟التي‌تؤثر‌عمى‌‌الدوائي‌المتعمقة‌بالمنتج‌النجاح‌الحاسمة‌عواملما‌ىي‌.‌1

‌قرار‌الطبيب‌في‌وصف‌الدواء؟التي‌تؤثر‌عمى‌‌الدوائي‌المتعمقة‌بالسعر‌النجاح‌الحاسمة‌عوامل‌ما‌ىي.‌2

‌قرار‌الطبيب‌في‌وصف‌الدواء؟التي‌تؤثر‌عمى‌‌الدوائي‌المتعمقة‌بالترويجالنجاح‌الحاسمة‌عوامل‌‌ما‌ىي.‌3

قرار‌الطبيب‌في‌وصف‌التي‌تؤثر‌عمى‌‌)توزيعو(‌الدواءالمتعمقة‌بتوفير‌‌النجاح‌الحاسمة‌عوامل‌ما‌ىي.‌4

‌الدواء؟

ىل‌ىناك‌فروق‌بين‌عوامل‌النجاح‌التسويقية‌الحاسمة‌لفئة‌الأطباء‌العامين‌والاختصاصيين‌في‌التأثير‌.‌5

‌عمى‌قرار‌وصف‌الأدوية؟

 أىمية الدراسة 4.1

‌‌‌‌ ‌كونيا ‌الدراسة ‌أىمية ‌الفمسطينيتكمن ‌الدوائي ‌السوق ‌تحميل ‌في ‌ت‌ستساىم ‌الأصّ‌ومعرفة ‌عن‌ور طباء

‌السوقالنجاح‌ عوامل ‌ليذا ‌تضيف‌أبعادً‌و‌‌،الحاسمة ‌أن ‌شأنيا ‌التي‌من ‌عمى ‌تعتمد ‌جديدة ‌نظرية ‌تصّورا

‌الفمسطيني ‌الأدوية ‌لسوق ‌الأداء ‌وتحسين ‌المنافسة ‌تعزيز ‌وفي ‌المستقبل، ‌في ‌الأدوية وتقديم‌‌،مستخدمي

‌خدمات‌أفضل‌من‌الأدوية‌لممستيمك‌الفمسطيني.
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‌الشركات‌‌‌ ‌ذلك ‌يساعد ‌أن ‌فعالي عمى‌يمكن ‌التسويق ‌طرق ‌أكثر ‌عمى ‌إيرادات‌مبيعاتيا،‌‌ةالتركيز لزيادة

 فضلًا‌عن‌تقميل‌نفقات‌التسويق‌بشكل‌كبير،‌مما‌قد‌يقمل‌من‌تكمفة‌الأدوية‌التي‌يتم‌نقميا‌إلى‌المرضى.

رة‌قرًا‌وفيمًا‌لاستراتيجيات‌التسويق‌في‌البيئات‌غير‌المستيىذه‌الدراسة‌أن‌تضيف‌بعدًا‌نظ‌ومن‌شأن‌نتائج‌‌‌

‌ ‌الفمسطيني، ‌السوق ‌فييا ‌يتميز ‌العلاقاتفي‌و‌التي ‌طبيعة ‌من‌‌تمكن‌التي‌فيم ‌الفمسطينية شركات‌الأدوية

‌عمى‌ ‌بناءً ‌و‌تطوير‌خدماتيا ‌حصتيا دخال‌منتجات‌جديدة‌ا ‌عوامل‌السوق‌وتقميل‌الإجراءات‌السوقية‌وزيادة

‌للإنتاج‌الفمسطيني.

 أىداف الدراسة 5.1

 تسعى ىذه الدراسة إلى تحقيق الأىداف التالية:

1‌ ‌عوامل. ‌في‌التي‌تؤثر‌الحاسمة‌التسويقية‌النجاح‌تحديد ‌في‌وصف‌الأدوية ‌الأطباء السوق‌‌عمى‌قرار

 .الفمسطيني‌الدوائي

‌‌وعلاقتيا‌‌()التوزيع(الدوائي‌)المنتج،‌السعر،‌الترويج،‌التوفر‌يمزيج‌التسويقالاستراتيجيات‌ التعرف‌عمى‌.2

‌سموكيات‌الأطباء‌في‌وصف‌الأدوية.ب

 الدراسة حدود 6.1

 اقتصرت الدراسة عمى ما يأتي:

  :الضفة‌الغربية‌ن‌فيو‌مالأطباء‌العام:‌مى‌،قسمينتقسيم‌الحدود‌البشرية‌إلى‌‌تمالحدود البشرية،‌ 

 .(ينختصاص)العامين‌والا
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  :م.2022-2021تم‌تطبيق‌ىذه‌الدراسة‌خلال‌عامالحدود الزمانية 

  :الضفة‌الغربيةالحدود المكانية.‌

  :الدراسة‌عمىالحدود الموضوعية لقطاع الدراسة‌ ‌الضفة‌الغربيةفي‌‌الأطباء‌تصّور‌اقتصرت‌ىذه

‌.‌في‌السوق‌الدوائي‌الفمسطيني‌لعوامل‌النجاح‌التسويقية‌الحاسمة

 محددات الدراسة 7.1

 كان أىميا: المحدداتواجو الباحث عدد من  الدراسةخلال إعداد 

 بعض‌من‌الأطباء‌يممكون‌عيادات‌خاصة‌وفييا‌عدد‌ىائل‌من‌المرضى،‌وعميو‌قام‌الباحث‌بزيارتيم‌

 .عدة‌مرات‌من‌أجل‌تعبئة‌الاستبانة

 بعض‌الأطباء‌لم‌يستجيبوا‌لتعبئة‌الاستبانة. 

 لصعوبة‌الوصول‌إلييم.عدم‌شمول‌الدراسة‌عمى‌أطباء‌قطاع‌غزة؛‌‌

 ا‌ ‌الاستبانةل‌الأطباء‌بعض‌ستجابةعدم ‌شرح‌وافٍ‌‌،تعبئة ‌تطمب‌من‌الباحث‌تقديم عن‌أىمية‌‌مما

 الدراسة؛‌لإقناعيم.

 (الدراسة مصطمحات) الإجرائية التعريفات 8.1

 بعد وحصل يعادليا، ما أو العممي الفرع في العامة الثانوية شيادة عمى حصل من كل ىو م:العا الطبيب   

 في شيراً‌  11عن تقل لا تدريب مدة وأمضى بيا، معترف جامعة من الطب في سالبكالوريو‌ شيادة عمى ذلك

‌.(القدس مركز الأطباء، نقابة ( الأطباء نقابة قانون حسب جماليالإ الفحص واجتاز بو، معترف مستشفى
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 في العام الطب شيادة عمى حصولو بعد التخصص برنامج دخل طبيبىو‌كل‌‌:الاخصائي الطبيب   

‌.الفمسطيني البورد امتحان جتازاو‌ الطبي المجمس قانون حسب التدريب فترة وأنيى و،ب معترف مستشفى

‌.(القدس مركز الأطباء، نقابة)

‌أو‌‌الدعاية الطبية:و ممثم    ‌الصيدليات ‌أو ‌الصحية ‌الخدمات ‌مقدمي ‌بزيارة ‌يقومون ‌الذين الصيادلة

‌ ‌مرافق ‌أية ‌أو ‌أخرىالمستشفيات ‌صحية ‌الصيدلانية‌‌،رعاية ‌المستحضرات ‌عن ‌والإعلام ‌الترويج بيدف

يجب‌أن‌يتمتع‌‌نوإف (WHO, 1998) والعشبية.‌)قانون‌الأعلام‌الدوائي،‌وزارة‌الصحة‌الفمسطينية(،‌وبحسب

‌المعرفة‌ ‌يكفي‌من ‌ما ‌يمتمكوا ‌وأن ‌بشكل‌كاف، ‌تدريبيم ‌يتم ‌وأن ‌مناسبة، ‌تعميمية ‌الطبيون‌بخمفية الممثمون

‌المنتجات ‌معمومات‌عن ‌لتقديم ‌والنزاىة ‌والتقنية ‌دقيقة‌‌،الطبية ‌الأخرى‌بطريقة ‌الترويجية ‌بالعلاقات والقيام

وأن‌يكون‌التدريب‌‌،ن‌عن‌التدريب‌الأساسي‌والمستمر‌لممثمييمو‌ن‌أرباب‌العمل‌ىم‌المسؤولإومسؤولة.‌حيث‌

‌منظمة‌الصحة‌العالمية.‌في‌سياق‌السموك‌الأخلاقي‌المناسب‌مع‌الأخذ‌في‌الاعتبار‌معايير

سم‌التجاري‌أو‌ىو‌نسخة‌طبق‌الأصل‌لمدواء‌الأصمي،‌الفرق‌الوحيد‌ىو‌الا‌)الجنيسة(: الأدوية الجنيرك   

الشكل‌أو‌المون‌الذي‌يمكن‌أن‌يختمف،‌لكن‌المواد‌الكيماوية‌الفعالة‌داخل‌الدواء‌تبقى‌نفسيا،‌وعند‌انتياء‌فترة‌

)الييئة‌العامة‌‌يسمح‌لمشركات‌بتصنيع‌الدواء‌تحت‌أسماء‌تجارية‌مختمفة.(‌سنة‌20-17الحماية‌القانونية‌)

‌لمدواء‌والغذاء(

الذين‌أجروا‌بحثاً‌ذا‌طبيعة‌مماثمة‌أن‌‌باحثونوجد‌ال لعوامل النجاح التسويقية الحاسمة:ور الأطباء تص     

‌ال ‌‌ميمة‌متصورةالقيمة ‌الطبيب. ‌السعر‌والمكان‌والترويج‌عوامل‌و‌لرضا ‌المتصورة،‌‌يوؤ‌تنبأن ‌لمقيمة ميمة

‌ليا‌علاقة‌إيجابية‌قوية‌مع‌الرضا.‌ ‌لمو‌والقيمة‌المتصورة ،‌فإن‌استراتيجية‌المزيج‌التسويقي‌تقود‌باحثينوفقًا
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‌بين‌ ‌العلاقة ‌في ‌جزئيًا ‌تتوسط ‌المتصورة ‌والقيمة ‌الطبيب، ‌رضا ‌إلى ‌بدورىا ‌تؤدي ‌التي ‌المتصورة القيمة

‌.(Murshid et al., 2013)‌تالي‌قرار‌الوصفة‌الطبيةالوب‌يباستراتيجية‌المزيج‌التسويقي‌ورضا‌الطب
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 الفصل الثاني

 الإطار النظري والدراسات السابقة 

 :الدوائي التسويق: المبحث الأول 2.1

‌‌‌‌ ‌نحو ‌الفمسطينية ‌المحمي‌الذي‌50تغطي‌الصناعات‌الدوائية ‌مميون‌130قدر‌ب‌ي%‌من‌سوق‌الدواء

%.‌15%،‌ومن‌إسرائيل‌بنسبة‌35ويتوزع‌الباقي‌عمى‌الأدوية‌المستوردة‌من‌الأسواق‌العالمية‌بنسبة‌‌،دولار

%‌70شخص،‌‌1200وتشارك‌ىذه‌المصانع‌في‌عممية‌دفع‌العجمة‌الاقتصادية‌من‌خلال‌توظيف‌لأكثر‌من‌

ستثمرت‌أكثر‌من‌منيم‌من‌حممة‌الشيادات‌المختصة،‌إضافة‌إلى‌آلاف‌الوظائف‌غير‌المباشرة،‌كما‌أنيا‌ا

‌تسويق‌‌52 ‌ويتم ‌ليا، ‌التحتية ‌البنية ‌وتطوير ‌الدوائي، ‌تحديث‌التصنيع ‌في‌عممية %‌من‌91مميون‌دولار

%‌من‌المبيعات‌9في‌حين‌تصدر‌نسبة‌‌،المنتجات‌الدوائية‌الفمسطينية‌في‌سوق‌الضفة‌الغربية‌وقطاع‌غزة

أصناف‌الأدوية‌المصنعة‌حيث‌تساىم‌ سرائيمية.الفمسطينية‌بدخول‌الأسواق‌الإ‌دويةولا‌يسمح‌للأ‌،إلى‌الخارج

حجم‌الإنتاج‌السنوي‌لمصناعات‌الدوائية‌في‌أن‌‌%‌من‌الاحتياجات‌المحمية‌من‌الأدوية؛‌كما60بما‌نسبتو‌

 .(2021،وكالة‌وفا)‌مميون‌دولار‌50فمسطين‌يقدر‌بحوالي‌

والتي‌تحتاج‌إلى‌فمسطين‌‌العديد‌من‌المشاكل‌التي‌تواجو‌صناعة‌الأدوية‌في‌ظيرتفي‌الآونة‌الأخيرة،‌و‌‌‌‌

‌أجل‌؛معالجة ‌الأ‌من ‌توقعات ‌و‌تمبية ‌طباء ‌السوقحاجة ‌تواجو‌‌تعتبرو‌. ‌التي ‌الرئيسية ‌المشكمة المنافسة

،‌ميةيوالإسرائعمى‌شركات‌الأدوية‌الأجنبية‌‌الكبير‌الفمسطينيالسوق‌في‌ظل‌انفتاح‌‌محميينمصنعي‌الأدوية‌ال

حيث‌دخمت‌العديد‌من‌شركات‌الأدوية‌العالمية‌إلى‌السوق‌بعلامات‌تجارية‌قوية‌وركزت‌عمى‌بناء‌العلاقة‌

‌إلى‌ذلك،‌مع‌الأطباء. ‌‌أكدت‌بالإضافة ‌الأدوية‌ىو‌ن‌التسويق‌في‌بأ‌Anamul, 2011))دراسة صناعة
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إلا‌أنيا‌تحتاج‌أيضًا‌‌عمى‌الرغم‌من‌أن‌صناعة‌الأدوية‌تنتج‌الأدوية‌المنقذة‌لمحياة،‌،شركاتمالعمود‌الفقري‌ل

‌الي‌ضرورة‌تعزيز‌السياسات‌التسويقية‌لمشركات‌،إلى‌التسويق ‌يقودنا ‌من‌خلال‌التركيز‌عمى‌المحمية‌وىذا

‌المزيج‌التسويقي.‌استراتيجيات

‌القيمة‌‌(Kotler, 2019)‌رفعّ‌ي‌‌‌ ‌لإنشاء ‌العمميات ‌من ‌ومجموعة ‌تنظيمية ‌وظيفة ‌أنو ‌عمى التسويق

‌فييا.‌ ‌وأصحاب‌المصمحة ‌المنظمة ‌تفيد ‌بطرق ‌علاقات‌العملاء ‌ولإدارة ‌لمعملاء، ‌وتقديميا ‌معيا والتواصل

ات‌النظرة‌التقميدية‌لمتسويق‌ىي‌أن‌الشركة‌تصنع‌شيئًا‌ما،‌ثم‌تبيعو.‌لن‌تنجح‌وجية‌النظر‌ىذه‌في‌الاقتصاد

‌منيا‌ ‌ولكل ‌الصغيرة، ‌الأسواق ‌من ‌العديد ‌إلى ‌السوق ‌ينقسم ‌حيث ‌كثيرة؛ ‌الناس‌خيارات ‌فييا ‌يواجو التي

‌‌.احتياجاتيا‌وتصوراتيا‌وتفضيلاتيا‌ومعايير‌الشراء‌الخاصة‌بيا

‌ا‌‌‌ ‌تعريف ‌تم ‌أيضا ‌عمميةلتسويق ‌والاجتماعية‌بأنو ‌البشرية ‌الاحتياجات ‌وتمبية ‌ويعتبرتحديد أقصر‌‌،

‌لمتسويق‌ىو‌تمبية‌الاحتياجات‌الربحية ‌‌.وغير‌الربحية‌التعريفات‌الجيدة تقدم‌جمعية‌التسويق‌الأمريكية‌كما

التعريف‌الرسمي‌التالي:‌التسويق‌ىو‌النشاط‌ومجموعة‌المؤسسات‌والعمميات‌الخاصة‌بإنشاء‌العروض‌التي‌

يي‌بمثابة‌فإدارة‌التسويق‌أما‌‌قديميا‌وتبادليا.والتواصل‌معيا‌وت‌،ليا‌قيمة‌لمعملاء‌والشركاء‌والمجتمع‌ككل

الأسواق‌المستيدفة‌والحصول‌عمى‌العملاء‌والحفاظ‌عمييم‌وتنميتيم‌من‌خلال‌إنشاء‌وتقديم‌‌فن‌وعمم‌اختيار

‌(Kotler & Keller, 2016)‌ .يصال‌قيمة‌فائقة‌لمعملاءا ‌و‌

‌الشخصية‌القيم‌أن‌إلا‌العممية،‌المعايير‌عمى‌أساسي‌بشكل‌يعتمد‌الدواءوصف‌‌قرارن‌أ‌من‌الرغم‌عمى‌‌‌

‌يمكن‌التي‌بالأمراض‌الأمر‌يتعمق‌عندما‌خاصة‌دورًا‌تمعب‌قد‌الاقتصادية‌العوامل‌وكذلك‌والاجتماعية

‌.ضئيمة‌اختلافات‌مع‌البديمة‌الأدوية‌من‌قميل‌عدد‌بواسطة‌علاجيا
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‌المجانية‌الأدوية‌عيناتو‌‌،العممية‌معموماتمل‌اليامة‌الإيجابية‌التأثيرات‌إحصائيًا‌السابقة‌الدراسات‌بينت‌‌‌‌

.‌الأطباء‌عن‌الصادرة‌الجديدة‌الطبية‌الوصفات‌عدد‌عمى‌الصيدلاني‌التسويق‌لممارسات‌أساسيين‌كونينمك

ممثمي‌الدعاية‌الطبية‌مع‌‌علاقة‌:مثل‌،لمختمفةا‌التسويق‌لأدوات‌الرئيسي‌الدور‌أخرى‌دراسات‌حددت‌كما

‌ذلك،‌عمى‌علاوة.‌الطبية‌الوصفات‌سموك‌عمى‌والتوزيع‌العامة‌والعلاقات‌التسويق‌وأبحاث‌والإعلان‌الأطباء

‌وصف‌في‌الاستمرارية‌وىي‌إىماليا‌ينبغي‌لا‌والتي‌الطبية‌الوصفات‌سموك‌في‌جدًا‌ميمة‌ظاىرة‌ىناك

‌الإيجابية‌الخبرات‌من‌اشتقاقيا‌يمكن‌والتي‌،الطبية‌لموصفات‌ولاء‌أنيا‌عمى‌المُعرَّفة‌الشركة‌نفس‌عقاقير

‌التسويق‌عوامل‌عن‌النظر‌بصرفو‌.‌المتكررة‌الطبية‌الوصفات‌بعد‌العلاج‌مرحمة‌أثناء‌الطبيب‌اكتسبيا‌التي

‌الدعايةوم‌الإعلان،) ‌التجارية‌والمعارض‌الأدوية،‌ونفقات‌،مثمي ‌والولاء‌المجلات،)‌المينية‌والعوامل(

‌بخصائص‌المتعمقة‌العوامل‌فإن‌،(الزملاء‌قبل‌من‌والتوصيات‌الرأي،‌قادة‌وتأثير‌الطبية،‌لموصفات

‌.أيضًا‌الطبيب‌اختيار‌سموك‌عمى‌واضحة‌آثار‌ليا‌الدافع‌ونوع‌والاعتلال‌المريض،‌علاج‌وتاريخ‌المريض،

‌بعض‌الأطباء‌يتبع‌الخاطئة،‌المنتجات‌وصف‌عن‌تنتج‌قد‌التي‌الجانبية‌والآثار‌الخطيرة‌العواقب‌بسببو‌‌‌‌

‌،والجنس‌،العمر‌:مثل‌،المتأصمة‌والمميزات‌المشترك‌المرض‌أىمية‌عمى‌تركز‌التي‌العلاجية‌الإرشادات

 (Sharifnia et al., 2018)‌.لممرضى‌متاح‌علاج‌أفضل‌لاختيار‌؛والعرق

يوفر‌و‌‌،يُعد‌التسويق‌الدوائي‌نشاطًا‌مجتمعيًا‌أساسيًا‌يضمن‌توافر‌الأدوية‌في‌الوقت‌والمكان‌المناسبينو‌‌‌‌

‌التوزيع،‌ ‌البيع‌في‌سمسمة ‌بعد ‌ما ‌ويؤدون‌خدمة ‌المعمومات‌في‌الوقت‌المناسب، المسوقون‌الدوائيون‌أيضًا

‌ ‌يقومون‌ب‌؛يمثل‌الممثمون‌الطبيون‌عناصر‌حاسمةو‌وينظمون‌المؤتمرات‌والندوات‌الطبية. قناع‌‌تقديمفيم وا 

 (Chiplunkar et al., 2020)‌.المرضى‌علاجمختمفة‌من‌أجل‌ال‌الدوائية‌منتجاتبال‌الأطباء

‌
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 الفمسطيني الدوائي سوقال 1.1.2

،‌بمغ‌إجمالي‌)2019)‌ةبو‌رجيمأحسب‌‌بالاعتماد‌عمى‌مقابلات‌أجريت‌مع‌مسؤولين‌بالشركات‌المصنعة‌‌‌

‌الفمسطيني ‌بالسوق ‌والمستوردة ‌محميا ‌المنتجة ‌الأدوية ‌‌ةقيمة ‌‌160حوالي‌‌2017لعام ‌دولار. ‌وتقدرمميون

‌بحوالي‌ ‌الإنتاج‌المحمي‌لمشركات‌الفمسطينية ‌يعادل‌‌84حصة %‌من‌إجمالي‌‌52.5مميون‌دولار‌أي‌ما

‌تبمغ‌حصة‌الإنتاج‌الأجنبي‌والإسرائيمي‌حوالي‌ ‌بينما ‌‌47.5الدواء، يشكل‌سوق‌القطاع‌الخاص‌من‌و‌%.

‌نسبتو ‌الفمسطيني‌ما ‌الدوائي ‌‌%‌71.4إجمالي‌الإنتاج ‌يعادل ‌‌60أي‌ما ‌دولار والباقي‌أي‌‌،اتقريبً‌مميون

‌.مميون‌دولار‌يذىب‌لعطاءات‌السمطة‌الوطنية‌الفمسطينية‌24حوالي‌

‌فمسطين‌من‌الدول‌الناشئة‌في‌مجال‌تصنيع‌الأدوية‌في‌العالم‌العربي،‌وتعتبر‌صناعة‌الدواء‌فييا‌تعدّ‌و‌‌‌‌

‌1967بعد‌حرب‌‌ةالرئيسيىذا‌القطاع‌خطواتو‌‌اخط‌وقد من‌الصناعات‌الاستراتيجية‌لتحقيق‌الأمن‌الدوائي.

‌استيراد‌ ‌ومنع ‌حيث‌أغمقت‌الحدود، ‌العربي؛ ‌العالم ‌عن ‌الغربية ‌الضفة ‌الإسرائيمي ‌الاحتلال ‌لفصل كنتيجة

‌عن‌طريق‌المستوردين‌في‌الأردن‌المنتجات‌الطبية ‌الشركات‌الأجنبية ‌من وأصبحت‌المنتجات‌‌،)الأدوية(

في‌بيت‌أول‌مصنع‌للأدوية‌‌نشاءإاستوردتيا‌إسرائيل،‌وتم‌الوحيدة‌المتوفرة‌ىي‌منتجات‌إسرائيمية‌أو‌منتجات‌

إذا‌ما‌تمت‌مقارنتو‌بدول‌عربية‌أخرى.‌حيث‌تفاوت‌‌منذ‌ذلك‌الحين‌اممحوظً‌‌انموً‌‌امحقق1969‌‌ًعام‌جالا‌

عدد‌الشركات‌العاممة‌في‌صناعة‌الدواء‌خلال‌الأعوام‌الثمانية‌والأربعين‌الماضية‌ليصل‌في‌الوقت‌الراىن‌

‌المصانع‌الت‌تإلى‌س ‌لتمك‌الشركات‌في‌محافظة‌رامشركات‌عاممة‌في‌فمسطين.‌وتتركز‌معظم ‌،االله‌ابعة

منيا:‌شركة‌بيرزيت‌للأدوية،‌وشركة‌دار‌الشفاء‌لصناعة‌الأدوية،‌وشركة‌القدس‌لممستحضرات‌الطبية.‌بينما‌

‌ ‌لصناعة‌او‌يتواجد‌مصنع‌بيت‌جالا‌لصناعة‌الأدوية‌في‌مدينة‌بيت‌جالا، التي‌تعتبر‌-لأدوية‌شركة‌سما

‌يوجد‌مصنع‌وحيد‌في‌قطاع‌غزة‌وىو‌تابع‌ -حديثة‌العيد‌مقارنة‌بالشركات‌الأخرى في‌مدينة‌نابمس.‌كما
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التوزيع‌‌(1.2جدول‌)‌يبينو‌‌لشركة‌معامل‌الشرق‌الأوسط‌لصناعة‌الأدوية‌ومستحضرات‌التجميل‌ميغا‌فارم

‌.الجغرافي‌لمصانع‌الأدوية‌في‌فمسطين‌وتاريخ‌تأسيسيا

 التوزيع الجغرافي لمصانع الأدوية في فمسطين وتاريخ تأسيسيا(: 1.2 (جدول

‌نة التأسيسس ‌لموقعا  شركة 

 ‌1969يت‌جالاب‌‌دويةالأ‌لصناعة‌شركة‌بيت‌جالا‌

‌‌1969رام‌الله‌-لبيرةا‌‌مستحضرات‌الطبيةشركة‌القدس‌لم‌

‌‌1973رام‌الله‌-يتونياب‌‌شركة‌بيرزيت‌للأدوية‌

‌‌1986رام‌الله‌-يتونياب‌‌لصناعة‌الأدوية‌الشفاءار‌شركة‌د‌

‌‌1998زةغ‌‌للأدوية‌لشرق‌الأوسطشركة‌ا‌

 ‌2015نابمس‌‌لصناعة‌الأدوية‌شركة‌سما‌

‌‌2018أريحا‌‌‌شركة‌أليسون‌للأدوية 

 والباحث(،‌2021)وكالة‌وفا،‌              

‌فمسطين‌‌‌ ‌في ‌يوجد ‌الشركات‌اعددً‌‌كما ‌ال‌من ‌المحمية ‌تمثل ‌الأجنبية‌الوكالةتي شركة‌‌:ومنيا‌،للأدوية

يبمغ‌عدد‌الأصناف‌التي‌حيث‌‌....إلخومنيبال‌وشركة‌مسروجيأالعربية‌و‌شركة‌المخدمات‌الطبية‌و‌لالتوريدات‌

‌ ‌حوالي ‌الصحة ‌وزارة ‌لدى ‌والمسجمة ‌المحمية ‌الشركات ‌‌مسجلًا‌‌فًاصن‌1003تنتجيا ‌إجمالي ‌2813من

‌ ‌حتى ‌الفمسطيني ‌بالسوق ‌متواجد ‌دوائي ‌‌نيايةمستحضر ‌‌(2.2)جدولو‌‌2020عام ‌الأدوية‌يوضح توزع

إلا‌أن‌إنتاج‌‌.المسجمة‌حسب‌الشركات‌)المصانع‌المحمية/‌الشركات‌الأجنبية‌المستوردة(‌في‌الضفة‌الغربية

الشركات‌يعتبر‌غير‌محمي‌)أدوية‌جنيسة(‌من‌الناحية‌القانونية‌ببراءة‌اختراع،‌وىذا‌يعني‌أن‌غالبية‌الأدوية‌
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‌يجعل‌التمييز‌فيما‌المنتجة‌محمي ‌ ا‌متشابية‌من‌الناحية‌التركيبية‌والعلاجية‌والمنتجة‌بطرق‌غير‌معقدة،‌مما

‌‌.ابينيا‌صعبً‌

‌ذا‌جودة‌عالية‌للأدوية‌كات‌المصنعة‌بأن‌المنتجات‌الدوائية‌المحمية‌تشكل‌بديلًا‌الشر‌في‌ويؤكد‌المسؤولون‌‌‌‌

‌بعدة‌أشكال الأقراص،‌والتحاميل،‌والكبسولات،‌والسوائل،‌و‌المساحيق،‌‌:مثل،‌المستوردة،‌حيث‌يتم‌تصنيعيا

‌ (2021وكالة‌وفا،‌)‌.والحقن،‌والمراىم

جنبية المستوردة( الضفة الغربية )المصانع المحمية/ الشركات الأتوزع الأدوية المسجمة حسب الشركات  (:(2.2جدول

 .2020فمسطين 

عدد الأدوية المسجمة حتى  الشركة
‌31/12/2020تاريخ 

عدد الأدوية المسجمة من 
 – 1/1/2020تاريخ 
31/12/2020‌

 31 ‌972مصانع‌الأدوية‌المحمية‌

‌‌‌‌‌شركات‌الأدوية‌الأجنبية‌
‌)المستوردة(

1.841 113 

 114 ‌2.813المجموع

 (‌2021وكالة‌وفا،)‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

مميون‌دولار،‌‌84من‌إجمالي‌الإنتاج‌المحمي‌والمقدر‌بحوالي‌‌%‌33يشكل‌إنتاج‌مصنع‌بيرزيت‌حوالي‌و‌‌‌‌

%‌تقريباً‌ثم‌تأتي‌شركة‌بيت‌جالا‌بنسبة‌‌19مصنع‌دار‌الشفاء‌بنسبة‌و‌%،‌‌31يميو‌مصنع‌القدس‌بنسبة‌

%‌توزع‌عمى‌شركة‌سما‌لصناعة‌الأدوية‌بنابمس‌وشركة‌الشرق‌الأوسط‌والشركة‌العربية‌الألمانية‌6،%و11

لصناعة‌الدواء‌بقطاع‌غزة.‌وتسعى‌جميع‌الشركات‌الفمسطينية‌إلى‌زيادة‌حجم‌إنتاجيا‌السنوي‌للأدوية‌بنسبة‌
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المحمي‌والعالمي‌أنظر‌جدول‌‌تمبيةً‌لمطمب‌المتزايد‌عمى‌الدواء‌الفمسطيني‌عمى‌المستوى%‌‌10تقل‌عن‌‌لا

(3.2).‌

 )2017(: توزيع الإنتاج المحمي بين الشركات المحمية )(3.2جدو

قيمة الأدوية 
 المنتجة محميا 

مصنع 
 بيرزيت

مصنع 
 القدس

مصنع دار 
 الشفاء

مصنع بيت 
 جالا

مصنع سما 
الشرق ومصنع 
 الأوسط

 

‌%‌100%‌6%‌11%‌19%‌31%‌33مميون‌دولار‌84

‌(‌2019رجيمة،‌بوأ(

‌المحمي‌وينقسم‌‌‌ ‌الحكو‌‌الطمب ‌والقطاع ‌الخاص، ‌القطاع ‌وىي: ‌مجموعات، ‌أربع ‌والأإلى نروا،‌و‌مي،

‌يتعمق‌بالتصدير‌ف%‌من‌حجم‌الإنتاج90والأىمية‌وتشكيل‌‌والمؤسسات‌الخيرية ن‌الصناعة‌الدوائية‌إ،‌فيما

‌لًا‌مستقب‌ينتظر‌قطاع‌الصناعات‌الدوائية‌الفمسطينية‌إلا‌أن‌،الأسواق‌الخارجية‌دوراً‌محدودًا‌الفمسطينية‌تمعب

‌حيث‌يتم‌‌دًا،واع ‌بالتصدير؛ ‌يتعمق ‌فيما ‌قفزات‌متتالية ‌الأخيرة ‌الآونة ‌في حيث‌حققت‌الصناعات‌الدوائية

)العالم‌العربي،‌دول‌أوروبا‌الشرقية،‌ %‌تقريبًا‌من‌الحجم‌الكمي‌للإنتاج،‌وأسواق‌التصدير‌الرئيسية10تصدير‌

شركة‌‌:مثل‌،الخارجفي‌صانع‌أدوية‌بعض‌الشركات‌المحمية‌م‌تمتمكضافة‌إلى‌ذلك،‌الإب.‌ألمانيا،‌وأفريقيا(

‌الأردن‌ ‌نير ‌"شركة ‌في ‌الأكبر ‌الشريك ‌وتعتبر ‌الجزائر، ‌في ‌مصانع ‌تمتمك ‌الطبية ‌لممستحضرات القدس

‌المتحدة‌،لمصناعات‌الدوائية" ‌في‌الإمارات‌العربية ‌جديد ‌مصنع ‌إقامة ‌في‌طور ‌أنيا ‌و‌كما ‌بيرزيت‌، شركة

شركة‌بيت‌جالا:‌لدييا‌شركات‌شقيقة‌في‌كل‌من‌و‌‌،%‌من‌أسيم‌مصنع‌دوائي‌بالجزائر50تمتمك‌‌:للأدوية

،‌)مصنع‌تبوك‌للأدوية(،‌وفي‌الأردن‌من‌خلال‌"شركة‌المتحدة‌لمصناعات‌الطبية المممكة‌العربية‌السعودية
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لطا‌لتسييل‌التصدير‌شركة‌دار‌الشفاء‌لصناعة‌الأدوية:‌في‌خطواتيا‌النيائية‌لافتتاح‌مصنع‌مشترك‌في‌ماو‌

 (.الصناعات‌الدوائية‌في‌فمسطين،‌مركز‌المعمومات‌الوطني‌الفمسطيني)‌لمعالم‌العربي.

 الدوائي التسويقأىمية  2.1.2

خر‌لآالتعريفات‌رغم‌تعددىا،‌ولكنو‌بالنسبة‌لمنشاط‌يختمف‌من‌مجتمع‌‌فلاباختيختمف‌‌لاعمم‌التسويق‌‌‌‌‌

والمستيمكين‌في‌كل‌مجتمع‌ىم‌نتاج‌ىذه‌المتغيرات‌ومن‌الطبيعي‌أن‌حسب‌طبيعة‌المتغيرات‌الموجودة‌فيو،‌

ساسي‌لمتسويق‌الأف‌مجتمعاتيم،‌وبالتالي‌فإن‌حاجاتيم‌ورغباتيم‌تختمف‌كذلك،‌لذا‌يعد‌اليدف‌لايختمفوا‌باخت

‌ .ىو‌إشباع‌حاجات‌ورغبات‌المستيمكين

ىمية‌من‌لممجتمع،‌وتأتي‌ىذه‌الأ‌قتصاديةلااىمية‌في‌الحياة‌الأ‌بالغ‌رًايؤدي‌التسويق‌في‌وقتنا‌الحاضر‌دو‌‌‌‌

كافة‌بما‌‌الدوائية‌والصحية‌والخدمات‌منتجاتالطبيعة‌الشمولية‌لوظائف‌التسويق‌التي‌تتضمن‌مراحل‌توفير‌ال

‌الإ ‌قبل ‌الدراسة ‌مرحمة ‌الفييا ‌بيع ‌بعد ‌وحتى ‌نتاج ‌منتج ‌ليس‌عممية ‌التسويق ‌إن ‌المستيمكين، ‌لاحقةإلى

اليندسة‌والتصميم‌ما‌‌لقسم‌الو‌ومقررً‌‌حمو‌موجياانتاج‌ويستمر‌معو‌في‌جميع‌مر‌لإبل‌انتاج،‌و‌إنما‌يبدأ‌قلإل

ماكن‌لأوقات‌والأيريد‌المستيمك‌توافره‌في‌السمع‌والخدمات‌التي‌تقدم‌لو،‌وبأي‌سعر‌يستطيع‌دفعو‌وفي‌أي‌ا

تاجية‌والرقابة‌نوفي‌تحديد‌البرامج‌الإ‌منتجات‌والخدماتالمطموبة،‌أي‌أن‌التسويق‌يؤثر‌في‌تصميم‌وتنويع‌ال

،‌قتصاديلاالتطوره‌‌ارً‌لممجتمع‌ويعد‌مؤش‌قتصاديةلااعمييا،‌ومن‌ناحية‌أخرى‌يمثل‌التسويق‌عنصر‌الحركة‌

‌(.2008المؤذن،‌)في‌المجتمع.‌‌تصاديةلاقاذلك‌أن‌التسويق‌الفعال‌يمكنو‌أن‌يحرك‌العجمة‌

إنتاجيا‌‌ارتفاعإلى‌‌يؤدي‌في‌المنشأة‌نجاح‌النشاط‌التسويقيأن‌ب‌(2018الغرابات،‌خنفر،‌الزامل،‌و‌)ويرى‌‌‌‌

‌وتطورىا‌استمراروبالتالي‌توسعيا‌و‌ ‌المنشأة‌‌تعمل‌،‌في‌حينبقائيا ‌بين‌إدارة ‌التسويق‌كحمقة‌وصل‌ما إدارة
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قطار‌العربية‌أىمية‌متزايدة‌كعامل‌لأيحتل‌التسويق‌في‌او‌ ،سواق‌التي‌تخدميالأوالمجتمع‌الذي‌تعيش‌فيو‌وا

‌.قتصاديةلااأساسي‌من‌عوامل‌تسريع‌التنمية‌

المالية‌والبشرية‌والتي‌تقدر‌‌ستثماراتلااكبر‌حجم‌يفي‌أن‌التسويق‌‌(2019ودبابنو،‌‌،عبيدات (يرىكما‌‌‌‌

والخدمات‌التي‌يقدميا‌كل‌من‌القطاع‌الصحي‌‌منتجاتالحاجة‌المستمرة‌والمتزايدة‌لم،‌ويوفر‌يينلاالم‌لافآب

زايد‌أىمية‌الحكومات‌المحمية‌والمركزية‌بدعم‌قضايا‌الصحة‌وتوفير‌وي‌،مختمف‌المؤسساتلال‌والدوائي‌من‌خ

التطور‌التكنولوجي‌المستمر‌والمؤدي‌إلى‌تصنيع‌أحدث‌،‌ويعزز‌الدواء‌المناسب‌لممرضى‌وبأسعار‌مناسبة

‌.رالخاصة‌بالفحص‌والتطويجيزة‌الصحية‌لأالمعدات‌وا

‌بالإ‌‌‌‌ ‌إضافة ‌لى‌ذلك، ‌حجم ‌‌ستثماراتلااأدى‌تزايد ‌في‌قطاع‌تصنيع ‌الأالمالية أفضل،‌‌فعالية‌إلىدوية

‌التبادلية‌الصحية‌ ‌القطاع‌من‌مختمف‌أطراف‌العممية ‌أىمية‌ىذا وأساليب‌معالجة‌سريعة‌وناجعة‌إلى‌زيادة

‌و‌‌،والدوائية ‌بحقوقيم ‌المواطنين ‌وعي ‌السميمة‌فيتزايد ‌والمعالجة ‌الصحية ‌ا‌،الرعاية ‌التي‌لأوبتوفير دوية

‌وا ‌والنوعيات ‌بالكميات ‌المناسبةلأيحتاجونيا ‌‌؛سعار ‌مناخ ‌خمق ‌إلى ‌ىذاإأدى ‌تنمية ‌نحو ‌ومستمر ‌يجابي

 . القطاع

‌عمى‌بيئتيا‌الخارجية،‌حيث‌يعيدساسية‌الأ‌لشركاتىي‌نافذة‌ا‌الصحي‌والدوائي‌لذا‌تعتبر‌إدارة‌التسويق‌‌‌ 

‌بأمور‌دراسة‌ا ‌وتأثير‌ذلكمعرفة‌سواق‌و‌لأإلييا التنمية‌‌أنماط‌وأذواق‌المستيمكين‌ومتابعة‌نشاط‌المنافسين،

سعييا‌لال‌خ،‌وذلك‌من‌ت‌التنميةلافي‌تحقيق‌معد‌اكبيرً‌‌ادورً‌‌أيضًا‌وتمعب‌إدارة‌التسويق المبيعات‌المتوقعة،

‌إشبا‌رضىالمستمر‌لمتعرف‌عمى‌حاجات‌الم ‌ومحاولة ‌يتطمب‌التكامل‌بين‌‌،ع‌تمك‌الرغباتورغباتيم وىذا

‌.نتاج‌ونظام‌التسويقلإنظام‌ا
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 (Marketing Mix) الدوائي المزيج التسويقي 2.2

كان‌أوّل‌من‌طرح‌مفيوم‌المزيج‌التسويقي‌وىيكمو‌الأوليّ‌ىو‌الباحث‌وأستاذ‌الإعلان‌في‌كميّة‌ىارفارد‌لإدارة‌

‌بوردن ‌نيل ‌  (Neil Borden)الأعمال، ‌الأمريكيّة‌‌1953عام ‌لمجمعيّة ‌مؤتمر ‌في ‌الرئاسيّة ‌كممتو خلال

‌البروفيسور‌ . (AMA)لمتسويق ‌يد ‌عمى ‌لاحقًا ‌وضعت ‌الترويجي ‌المزيج ‌لمفيوم ‌الأساسيّة ‌المبادئ ولكن

‌ميتشيغا ‌بجامعة ‌التسويق ‌عموم ‌ (Jerome McCarthy)‌نوالباحث‌في ‌1960عام ‌التسويقيف،  المزيج

(Marketing Mix) أو‌‌ىو‌‌ ‌نقاط ‌أربع ‌إلى ‌التسويقية ‌لمعممية ‌وتقسيم ‌وتبسيط ‌فيرسة ‌عمميّة باختصار

‌‌سميتعناصر‌واضحة‌  والسعر (Product) الأربعة،‌وىي‌اختصار‌لممنتج (P) ؛‌أحرف‌البي4P’sبالـ

(Price) والمكان (Place) والترويج .(Promotion)  

‌لوضع‌استر‌‌‌‌ ‌العناصر‌الأربعة‌تقدّم‌خط‌سيرٍ‌واضحٍ ؛‌إذ‌يضع‌شركات‌الادويةاتيجية‌تسويقية‌متينة‌لىذه

مخطط‌المزيج‌التسويقي‌جميع‌العوامل‌التي‌تسيم‌بعكس‌صورة‌منتجك‌أو‌خدمتك‌في‌نفوس‌عملائك‌وكيفيّة‌

‌العميل ‌ذىن ‌في ‌الإيجابيّة ‌الصورة ‌ىذه ‌ورسم ‌أسس‌التسويق‌و‌‌.صياغة ‌عمى ‌الترويجي ‌المزيج ‌يقتصر لا

‌إلى‌ ‌وحتى‌وصولو ‌إلى‌تصنيعو ‌لممنتج ‌التخطيط ‌من ‌ابتداءً ‌المشروع، ‌مراحل ‌جميع ‌يستغل نما ‌وا  التقميدية

‌بناء‌ثقة‌وسمعة‌جيّدين‌لدى‌عملائك‌ويفرض‌وجودًا‌قوي ا‌لشركتك‌في‌سوق‌المنافسة.‌الذي‌من‌شأنو‌العميل،‌

،‌تحديد‌الفائدة‌التي‌يمكنك‌تقديميا‌إلى‌عملائك‌عبر‌منتجك‌أو‌خدمتكفي‌‌أىميّة‌المزيج‌الترويجي‌تكمن‌‌‌

يوفّر‌الكثير‌،‌حيث‌تطوير‌استراتيجية‌تسويقية‌متينة‌وتطبيقيا‌عمى‌مشروعك‌ودخول‌سوق‌المنافسة‌بسرعةو‌

يسمح‌لك‌المزيج‌التسويقي‌و‌‌،من‌الجيد‌والوقت‌من‌خلال‌تنظيم‌خطّ‌سير‌واضح‌ومتكامل‌لمعمميّة‌التسويقية
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معرفة‌كيف‌ومتى‌‌منو‌‌،بالاستفادة‌من‌نقاط‌القوّة‌في‌منتجاتك‌واستغلاليا‌في‌التسويق‌ولفت‌انتباه‌العملاء

‌.(/mix-https://blog.khamsat.com/marketing)‌وأين‌عميك‌طرح‌وعرض‌منتجاتك‌عمى‌العملاء

طبقا‌لممفيوم‌الحديث‌لمتسويق‌يعتبر‌المستيمك‌ىو‌محور‌جميع‌القرارات‌التسويقية،‌فنقطة‌البداية‌السميمة‌‌‌‌

‌و‌(الحاليين‌والمرتقبين،‌ويعرف‌‌العملاءمعرفة‌حاجات‌ورغبات‌ اىي‌دائمً‌ ‌الزامل، ‌(2016الغرابات،‌خنفر،

‌مجمو‌ ‌أنو ‌التسويقي‌عمى ‌المزيج ‌من ‌الأعة ‌التسويقية ‌عمى‌بعضيا‌نشطة ‌تعتمد ‌والتي ‌والمترابطة المتكاممة

البعض‌في‌أداء‌وظيفة‌التسويق‌عمى‌النحو‌المخطط‌لو،‌حيث‌يمكن‌اتخاذ‌قرارات‌تخص‌العديد‌من‌الخيارات‌

؛‌االتسعير‌وسياسات‌الترويج‌وتكون‌ىذه‌القرارات‌حساسة‌جد ‌‌التي‌تؤثر‌عمى‌المنتج‌وطرق‌التوزيع‌وأساليب

‌.نتاج‌بالكاملالإتنفيذ‌أحد‌ىذه‌العوامل‌قد‌تكون‌سمبية‌أو‌مدمرة‌لخط‌و‌‌اتخاذأي‌خطأ‌في‌‌لأن

‌ (Kotler, Armstrong, 2017) يعرف‌‌‌ ‌الأدوات‌التكتيكية‌بأنو‌التسويقيالمزيج ‌مجموعة ‌عن ‌،عبارة

 .والترويج‌التي‌تمزجيا‌الشركة‌لإنتاج‌الاستجابة‌التي‌تريدىا‌في‌السوق‌المستيدف‌،والمكان‌،والسعر‌،والمنتج

‌تحد‌‌‌ ‌في ‌البداية ‌احتياجاتتأتي ‌والتشخيصية،‌الم‌يد ‌العلاجية ‌الصحية ‌والخدمات ‌المنتجات ‌من ‌رضى

‌التسويق‌في‌شركات‌الأدويةإولذلك‌تقع‌عمى‌عاتق‌ ‌ىذه‌‌دارة ‌السوق‌بشكل‌عميق‌وتحديد ‌دارسة مسؤولية

‌‌الصحية‌والدوائية‌وتحديد‌المنتجات‌لاحتياجاتا ،‌رضىالم‌تحقيق‌حاجاتلالتي‌يجب‌عمى‌الشركة‌إنتاجيا

ثم‌تحديد‌الطرق‌والوسائل‌‌،المريض‌من‌الحصول‌عمييا‌بسيولةومن‌ثم‌تحديد‌السعر‌المناسب‌الذي‌يمكن‌

أن‌تحدد‌شبكة‌منافذ‌‌الأدوية‌عمى‌شركةعلاوة‌عمى‌ذلك،‌،‌المنتجات‌الدوائيةالتي‌سيتم‌استخداميا‌لترويج‌

‌المك ‌في ‌المستيمكين ‌إلى ‌لموصول ‌المناسبة ‌التوزيع ‌فإن ‌لذا ‌ليم، ‌المناسب ‌الأدويةان ‌ي‌شركات ‌كونلا

‌اب ‌المتمثمة ‌أىدافيا ‌تحقيق ‌احتياجات‌المرضىستطاعتيا ‌ال‌بتمبية ‌من الصحية‌‌والخدماتمنتجات‌ورغباتيم

https://blog.khamsat.com/marketing-mix/
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يجب‌عمييا‌أن‌تستخدم‌‌أىدافيالذلك‌حتى‌تحقق‌‌؛باستخدام‌عنصر‌واحد‌فقط‌من‌عناصر‌التسويق‌والدوائية‌

ا‌تكون‌جميعً‌ (Promotion, Place, Price, Product) عوالترويج‌والتوزي‌المنتج‌والسعربالتالي‌فإن‌و‌‌،امزيجً‌

‌.(Four Ps of Marketing) ما‌يشار‌إلييا‌أحيانا‌بأنيم‌أو (Mix Marketing) ي‌الدوائيالتسويقالمزيج‌

‌حديثً‌و‌‌‌‌ ‌نصل‌إلى‌‌عناصر‌جديدةربع‌أتم‌إضافة‌ا ‌فإننا ‌التسويق‌الشامل، ‌أكثر‌تمثيلًا‌لتعكس‌مفيوم ‌مجموعة

‌الحديثة ‌التسويق ‌حقائق ‌والأداوىي‌،تشمل ‌والبرامج، ‌والعممية، ‌الأشخاص، :‌  ,People, Performance))ء

Program, Processضافة‌أصبح‌المزيج‌التسويقي‌يشار‌إليو‌ومع‌ىذه‌الإ‌Eight Ps of marketing ))‌

‌ ‌في ‌ىي ‌العناصر ‌ىذه ‌بأن ‌القول ‌عمى ‌الباحثون ‌يجمع ‌المزيج‌ولم ‌عناصر ‌في ‌ضمنيا ‌موجودة الأصل

‌(.Kotler & Keller, 2016)‌التسويقي

  (Product)ج المنت 1.2.2

المنتج‌ىو‌أي‌شيء‌يمكن‌تقديمو‌لمسوق‌من‌أجل‌الاىتمام‌أو‌،‌ (Kotler , Armstrong, 2017)يعرف‌‌‌

المنتجات‌ىي‌عناصر‌أساسية‌في‌،‌فالاستحواذ‌أو‌الاستخدام‌أو‌الامتلاك‌الذي‌قد‌يرضي‌رغبة‌أو‌احتياجات

‌يبدأ‌تخطيط‌مزيج‌التسويق‌ببناء‌عرض‌يحقق‌قيمة‌لمعملاء‌المستيدفين.حيث‌عرض‌السوق‌الإجمالي،‌

‌ومركز‌(Rosenbeg, 2010) يرىو‌‌‌‌ عمى‌أن‌المنتج‌من‌أىم‌عناصر‌المزيج‌التسويقي‌ويعتبر‌جوىره،

سواءً‌كان‌ىذا‌المنتج‌سمعة‌ء،‌لالحاجات‌ورغبات‌العم‌جابة‌المرتقبةلإالعمميات‌التسويقية،‌كما‌أن‌المنتج‌ىو‌ا

في‌تعريف‌المنتج‌الذي‌يعتبره‌أحد‌‌(2019،‌ةعبيدات‌ودبابن)ويركز‌‌فكرة،‌مخدمة‌غير‌ممموسة‌أ‌مأممموسة‌

ضافة‌إلى‌لإبا‌لممعالجةبأنو‌يشمل‌الدواء‌الذي‌يحتاجو‌المريض‌‌،عناصر‌المزيج‌التسويقي‌الصحي‌والدوائي

سم‌الدواء‌أو‌ا‌:مثل‌،،‌كما‌يشمل‌المنتج‌العناصر‌الشكمية‌لمدواءالمعالجةكافة‌المواد‌أو‌السمع‌المرافقة‌لعممية‌
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‌لامالع ‌أو ‌التجارية ‌المنتجةاة ‌الشركة ‌الورقة‌لإبا‌،سم ‌عمى ‌والبيانات‌المكتوبة ‌العبوة ‌ولون ‌إلى‌حجم ضافة

‌ا‌:مثل‌،والمواصفات‌الشكمية‌رشاديةلإا ‌لإتاريخ ‌تاريخ ‌لإبا‌،حيةلاالص‌انتياءنتاج‌و لى‌لون‌وطعم‌إضافة

‌.وشكل‌الدواء

كما‌تؤثر‌العديد‌من‌سمات‌المنتجات‌الدوائية،‌بما‌في‌ذلك‌العلامة‌التجارية‌والجودة‌والفعالية‌عمى‌سموك‌‌‌‌

‌والتغميفو‌‌،ةالأدويالطبيب‌في‌وصف‌ عمى‌‌المظير‌المادي‌لممنتج‌الدوائي‌ومعمومات‌الممصقات‌والتعبئة

‌‌،المستيمكين ‌بإشعارىم ‌وشرائو. ‌وفحصو ‌المتاجر ‌في ‌المنتج ‌لمسوقي‌و‌بوقوع ‌الرئيسية ‌الميام ‌إحدى تتمثل

‌يستحق‌ ‌المنتج ‌بأن ‌للأطباء ‌تصورات ‌وخمق ‌منافسييم ‌منتجات ‌عن ‌الدوائية ‌منتجاتيم ‌تمييز ‌في الأدوية

ا‌لنجاح‌المبيعات‌لموافدين‌أساسي ‌عاملًا‌محددًا‌‌تصميم‌المنتج‌يعدّ‌و‌.‌(Peter& Donnally, 2007)‌الوصف

‌رئيسي ‌ ‌يمعب‌دورًا ‌وبالتالي ‌واللاحقين، ‌الناجحالمبكرين ‌لمتسويق ‌‌ا ‌الفي )‌‌ممستحضرات‌الصيدلانيةلتسويق

Kotler & Keller, 2016.) 

‌و‌‌‌‌ ‌لـ (،‌يحتاج‌مصنع‌المنتج‌إلى‌التفكير‌في‌المنتج‌في‌ثلاثة‌مستويات‌وىي‌المنتج‌2016)‌Kotlerفقًا

‌وبالتالي‌يجب‌عمى‌مسوقي‌الأدوية ‌الفعمي‌والمُعزز. ‌الاحتياجات‌الأساسية‌‌:أولاً‌‌،الأساسي‌والمنتج تحديد

يجب‌عمييم‌تصميم‌منتج‌الدواء‌الفعمي‌من‌حيث‌‌:دوائي،‌وثانيًاالمنتج‌اللممستيمكين‌ليتم‌إرضائيم‌من‌خلال‌

رقًا‌لزيادتيا‌كحزمة‌تمبي‌احتياجات‌العميل‌عمى‌الأسماء‌التجارية‌والجودة‌والميزات‌والتعبئة،‌وأخيرًا‌اكتشف‌ط

‌أفضل‌وجو.

(،‌يبدو‌أن‌الابتكار‌في‌المنتجات،‌وفعالية‌المنتج،‌Dogramatzis, 2012بالنسبة‌لمعديد‌من‌الباحثين‌)‌‌‌‌

يمكن‌أن‌ينتج‌تمايز‌المنتجات‌و‌‌.السلامة‌ىي‌عوامل‌النجاح‌:مثل‌،والعلامات‌التجارية‌وخصائص‌المنتج

‌ ‌تدابير ‌لممنتجات‌‌:مثل‌،التسويقعن ‌المادية ‌الجودة ‌أو ‌التصميم ‌في ‌والاختلافات ‌التجارية، العلامات
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‌البائعين‌لتمييز‌منتجاتيم‌من‌خلال‌التعبئة‌والتغميف‌والابتكا ‌وتقديم‌خدمات‌ذات‌قيمة‌رالمنافسة،‌وجيود ،

 .(Cooper & Kleinschmidt, 2009مضافة‌لممشترين‌)

:‌العلامة‌التجارية‌)يُنظر‌ىما‌رية،‌ىناك‌نيجان‌استراتيجيان‌أساسيان‌واضحانفيما‌يتعمق‌بالعلامة‌التجا‌‌‌

والعامة‌)عادةً‌المنتجات‌غير‌ذات‌العلامات‌التجارية‌ذات‌المكونات‌‌،إلييا‌عادةً‌عمى‌أنيا‌المنتج‌الأصمي(

حيث‌تؤثر‌سمة‌المنتج‌عمى‌مستوى‌السعر‌بشكل‌إيجابي‌حيث‌يمكن‌بيع‌البدائل‌‌.النشطة‌المتطابقة‌كيميائيًا(

‌لجعميا‌و‌ذات‌العلامات‌التجارية‌بسعر‌أعمى.‌ من‌ناحية‌أخرى،‌يجب‌أن‌تكون‌المنتجات‌العامة‌أقل‌سعرًا

‌.(Kremer et al, 2008) أكثر‌جاذبية‌من‌المنتجات‌ذات‌العلامات‌التجارية

  (Price)السعر 2.2.2

‌إلى‌السوق‌ينطوي‌عمى‌استثمار‌كبير،‌وتسعير‌‌إن‌‌‌ بمجرد‌طرحو‌في‌السوق‌لو‌تأثير‌‌هجمب‌دواء‌جديد

إلى‌‌يعتمد‌عائد‌الاستثمار‌في‌صناعة‌الأدويةن‌إذ‌إ‌كبير‌عمى‌نجاحو‌فيما‌يتعمق‌بالأرباح‌وحجم‌المبيعات.

‌ ‌كبير‌عمى‌السعر‌والكمية. ‌ا ‌و‌حد ‌السعر ‌تفسير لطبيب‌أو‌ا‌،المستيمكحسب‌منظور‌يختمف‌ن‌تعريف‌أو

إلى‌السعر‌بشكل‌مختمف‌عن‌دافع‌الطرف‌الثالث.‌يعكس‌التمييز‌‌ونعند‌تقييم‌قيمة‌الدواء‌ينظر‌ف‌،المريض

‌لممستيمكين‌ ‌الشرائية ‌القوة ‌عمى ‌الأسعار ‌لاعتماد ‌الممارسة ‌الصيدلانية ‌المستحضرات ‌أسواق ‌في السعري

‌لال‌فترة‌حماية‌براءات‌الاختراع.‌المختمفين،‌وبالتالي‌زيادة‌الإيرادات‌إلى‌أقصى‌حد‌خ

‌‌‌‌ ‌العواملكما ‌من ‌عددًا ‌الاعتبار ‌في ‌الأدوية ‌في‌سوق ‌التسعير ‌استراتيجية ‌تأخذ ‌محاولة‌‌،يجب‌أن في

‌ ‌والعشرين، ‌الحادي ‌القرن ‌في ‌التنافسية ‌قدرتيا ‌عمى ‌تجبرلمحفاظ ‌اعتماد‌‌والتي ‌إلى ‌الأدوية صناعة

‌المنافسة،‌ ‌وزيادة ‌المرضى، ‌وقوة ‌التكاليف، ‌واحتواء ‌العولمة، ‌زيادة ‌معالجة ‌شأنيا ‌من ‌تسعير استراتيجيات
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‌المث ‌سبيل ‌عمى ‌العلاجي. ‌إيجابي‌اوالابتكار ‌بشكل ‌مرتبطة ‌الدواء ‌حداثة ‌الدراسات‌أن ‌من ‌عدد ‌أظير ل،

‌(.(Jonsson, 2001بالسعر‌النسبي‌الذي‌يمكن‌تحصيمو

القيمة‌التي‌يحددىا‌البائع‌لممنتج‌و‌يقبميا‌المشتري،‌لأنيا‌تتفق‌مع‌المنافع‌التي‌يمثميا‌بأنو‌‌السعريعرف‌‌‌‌

لأنو‌يؤثر‌بشكل‌مباشر‌عمى‌‌،المنتج‌بالنسبة‌لو،‌لذا‌يعتبر‌السعر‌من‌القرارات‌الحساسة‌في‌عممية‌التسويق

السعر‌عمى‌أنو‌مجموع‌القيم‌التي‌ (2018لغرابات،‌حجم‌المبيعات‌والأرباح،‌وقد‌عرف‌)خنفر،‌الزامل،‌وا

إلى‌أن‌تحديد‌‌(‌2008يممكيا‌المستيمكون‌لمحصول‌عمى‌فوائد‌استخدام‌السمع‌والخدمات،‌فيما‌أشار)المؤذن،‌

لأسعار‌تعني‌لأن‌دقة‌التنبؤ‌بتغيرات‌ا‌،أخطرىاالسعر‌من‌أىم‌القرارات‌التي‌يتخذىا‌مسئولو‌إدارة‌التسويق‌و‌

وذلك‌‌وديناميكيةالسعر‌من‌أكثر‌عناصر‌المزيج‌التسويقي‌مرونة‌‌ويعتبر‌الخطأ‌يعني‌الفشل.النجاح‌بينما‌

‌.حولولقدرتو‌عمى‌التغير‌وفقاً‌لممتغيرات‌التي‌تحدث‌من‌

مبمغ‌المال‌الذي‌يتم‌تحصيمو‌مقابل‌المنتج‌أو‌ال‌بأنوالسعر‌،‌(Kotler, Armstrong, 2017) ويعرف‌‌‌

‌ ‌و‌الخدمة. ‌العملاء‌لمحصول‌عمى‌مزايا‌عمى‌نطاق‌أوسع، ‌التي‌يتخمى‌عنيا السعر‌ىو‌مجموع‌جميع‌القيم

 امتلاك‌أو‌استخدام‌منتج‌أو‌خدمة.

غالبًا‌ما‌يؤثر‌سعر‌المنتجات‌‌،في‌استراتيجية‌المزيج‌التسويقي‌لمشركة‌4Psالسعر‌ىو‌أحد‌عناصر‌يعدّ‌‌‌‌

‌أفضل‌ ‌دواء ‌عمى ‌لمحصول ‌أعمى ‌سعر ‌لدفع ‌مستعدًا ‌العميل ‌يكون ‌وبالتالي، ‌المستيمكين. ‌عمى الدوائية

(Shaker, 2012‌.)يجب‌أن‌يكون‌ىيكل‌الأسعار‌متآزرًا‌مع‌الاستراتيجيات‌الأخرى‌لممزيج‌التسويقي،‌أي‌و‌

تجري‌حممة‌ترويجية‌مكثفة،‌فيجب‌أن‌يكون‌ىيكل‌الأسعار‌الترويج‌والمكان‌والأشخاص.‌إذا‌كانت‌الشركة‌س

 عبارة‌عن‌ىياكل‌لتحقيق‌عائد‌معقول‌عمى‌الاستثمار.
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‌تظير‌‌‌‌ ‌تسعير‌الشركة، ‌لوائح‌بشأن‌ممارسة في‌أسواق‌العقاقير‌التي‌تستمزم‌وصفة‌طبية‌حيث‌لا‌توجد

بغض‌‌دوائي‌واحد‌لكل‌قرص‌ر‌ثابتسع سعر‌ثابتة،‌حيث‌يكون‌استراتيجية‌-استراتيجيتان‌مختمفتان‌لمتسعير‌

‌الجرعة ‌مع‌قوةالنظر‌عن‌قوة ‌"حيث‌السعر‌يتناسب‌إلى‌حد‌ما ‌واستراتيجية‌سعر‌رتيبة، لمقرص‌‌الجرعة‌،

‌(.Jonsson, 2010)‌الدوائي

‌أنو‌Lexchin et al, (2009)يشير‌‌‌ ‌يؤدي‌إلى‌زيادة‌ إلى ‌فإنو ‌الأحادي، ‌التسعير ‌استخدام ‌يتم عندما

يؤدي‌التسعير‌الثابت‌إلى‌انخفاض‌الإنفاق‌ويوفر‌لخطط‌الأدوية‌العامة‌مزيدًا‌من‌القدرة‌عمى‌الإنفاق‌بينما‌

التنبؤ‌بالنفقات،‌نظرًا‌لأنو‌بغض‌النظر‌عن‌الجرعة‌الموصوفة،‌فإن‌الإنفاق‌ىو‌نفسو.‌ومع‌ذلك،‌قد‌تشعر‌

وتحديد‌الجرعات(‌أنيا‌الشركات‌التي‌تصنع‌أقراصًا‌مسجمة‌)عمى‌سبيل‌المثال‌لتسييل‌تقسيم‌حبوب‌الدواء‌

‌وفورات‌التكمفة‌من‌تقسيم‌الأقراص" ‌التسعير‌الرتيب‌لأن‌الأطباء‌لن‌يدركوا ‌واستنتج‌"بحاجة‌إلى‌استخدام ،

 أن‌"الأطباء‌يجيمون‌عمومًا‌كلًا‌من‌الأسعار‌النسبية‌والمطمقة‌للأدوية".‌اأيضً‌

وب‌يؤثر‌بشكل‌إيجابي‌عمى‌مستوى‌السعر‌بالنسبة‌لموافدين‌الأوائل‌إلى‌السوق،‌فإن‌ابتكار‌المنتج‌المطم‌‌‌

(Tellis & Golder, 1999ما‌يؤدي‌الدخول‌اللاحق‌إلى‌سعر‌أقل‌ ىذا‌عمى‌،‌(.‌من‌ناحية‌أخرى،‌عادةً

 2001)‌وجد علاوة‌عمى‌ذلك،‌.غير‌فعال الرغم‌من‌حقيقة‌أن‌"استراتيجية‌السعر‌المنخفض‌ىي‌بشكل‌عام

Gonu¨l et al,)تأتي‌بشكل‌عام‌في‌المرتبة‌الثانية‌بعد‌‌الأطباء‌الأدوية‌عند‌دليلًا‌عمى‌أن‌"حساسية‌أسعار‌

‌الاعتبارات‌المتعمقة‌بفعالية‌الدواء‌وظروف‌المرضى".

‌أدوية‌‌‌‌ ‌لتطوير ‌الأقل‌ربحًا ‌بالأمراض‌المعدية ‌مقارنة ‌الأمراض‌المزمنة ‌الأوروبية تفضل‌شركات‌الأدوية

‌أكثر‌من‌جديدة،‌وىذا‌منطقي‌من‌ال سنوات‌من‌المفيوم‌‌10ناحية‌المالية‌لأن‌معظم‌الأدوية‌تستغرق‌عادةً

وفقًا‌لتقديرات‌التكمفة‌من‌قبل‌جمعية‌صناعة‌الأدوية‌البريطانية،‌يمكن‌أن‌و‌الأولي‌حتى‌تصل‌إلى‌المستيمك.‌
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الرئيسية‌لارتفاع‌‌وبالتالي‌فأن‌ارتفاع‌تكمفة‌اختراع‌الدواء‌أحد‌الأسباب‌؛يورو‌لكل‌دواء‌مميار 1.5تصل‌إلى‌

‌حياة‌ ‌ونوعية ‌رفاىية ‌في ‌ككيانات‌تساىم ‌نفسيا ‌وضع ‌شركات‌الأدوية ‌تواصل ‌ذلك، ‌ومع ‌الأدوية. أسعار

 .الناس

‌‌اعممً‌‌‌‌ ‌حوالي ‌الشركات، ‌ليذه ‌خسائر ‌إلى ‌وتؤدي ‌تفشل ‌الأدوية ‌اختراع ‌محاولات ‌معظم ‌من‌10بأن ٪

الواضح‌أن‌ىناك‌حاجة‌لمبادرة‌وجيود‌مشتركة‌من‌من‌و‌‌،اختراعات‌الأدوية‌تصل‌بالفعل‌إلى‌مرحمة‌الموافقة

‌لتحقيق‌التوازن‌الصحيح‌بين‌ ‌والحكومات، ‌الأدوية ‌في‌ذلك‌صناعة ‌بما ‌الرئيسيين، قبل‌أصحاب‌المصمحة

‌.في‌المستقبل‌الميمةوضمان‌الاستثمار‌المناسب‌لتمبية‌الاحتياجات‌الطبية‌‌،الوصول‌إلى‌أدنى‌الأسعار‌اليوم

‌‌‌‌ ‌أصدرت‌المفوضية ‌عام ‌بداية ‌في ‌أوروبا‌2016الأوروبية ‌في ‌الأدوية ‌تسعير ‌عن ‌ىذه‌‌،تقريرًا تتناول

‌التحقيق‌في‌سياستي‌تسعير:  DP (differential و ‌EPE (External price referencing)الوثيقة

prices)الإشارة‌الخارجية‌للأسعار‌‌(EPE)والأسعار‌التفاضمية‌(DP) .‌

EPE    ىو‌أداة‌لمتحكم‌في‌أسعار‌الأدوية‌ويستخدم‌عمى‌نطاق‌واسع‌في‌الاتحاد‌الأوروبي.‌ومع‌ذلك،‌يتم‌‌

باعتباره‌استراتيجية‌فعالة‌لتحسين‌الوصول‌إلى‌الأدوية‌التي‌لا‌‌(DP)‌الأسعار‌التفاضميةتسميط‌الضوء‌عمى‌

‌لبعض‌الدول‌الأعضاء ‌الأوروبيةو‌‌،يمكن‌تحمل‌كمفتيا ‌لمقارنة‌ EPE تُعرِّف‌المفوضية ‌ممارسة عمى‌أنيا

أسعار‌الأدوية‌في‌العديد‌من‌البمدان‌من‌أجل‌تحديد‌سعر‌معياري‌أو‌سعر‌مرجعي‌لغرض‌تحديد‌سعر‌الدواء‌

أو‌التفاوض‌بشأنو‌في‌بمد‌معين.‌ىذه‌السياسة‌قابمة‌لممقارنة‌أو‌مماثمة‌لمتسعير‌المرجعي‌الخارجي‌أو‌مقارنة‌

 .في‌معظم‌الدول‌الأعضاء‌في‌الاتحاد‌الأوروبي EPE يتم‌استخدام،‌و‌/‌معيار‌الأسعار‌الدولية

‌لعلاءمن‌خلال‌تحديد‌أسعار‌مختمفة‌‌(DP)‌،‌تستفيد‌شركات‌الأدوية‌من‌الأسعار‌التفاضميةمن‌ناحية‌أخرى‌‌

 (Kotler, Armstrong, 2017) ‌.مختمفين‌لنفس‌المنتجات،‌عمى‌الرغم‌من‌أن‌تكمفة‌الإنتاج‌ىي‌نفسيا
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دارة‌الصيدلة‌بتسعير‌إتقوم‌دائرة‌السياسات‌الدوائية‌في‌وحسب‌وزارة‌الصحة‌الفمسطينية‌‌أما‌في‌فمسطين‌‌‌

‌محمي ‌‌،الجديدة‌الدوائية‌المستحضرات ‌المنتجة ‌أسواء ‌طبقً‌‌ما ‌التسعير‌المستوردة ‌لعممية ‌المنظمة ‌لمقواعد ا

السعرية‌للأدوية‌المماثمة‌‌،‌حيث‌تعتمد‌بشكل‌أساسي‌عمى‌المرجعيةوالصادر‌بيا‌قرار‌المجنة‌الفنية‌الدوائية

‌.دول‌الجوارفي‌

  (Place – Distribution) عيالتوز /التوفر 3.2.2

‌أو‌‌‌ ‌المنظمة‌وقنوات‌التوزيع‌التي‌تستخدميا ىيكل‌التوزيع‌‌يقصد‌بالتوزيع‌المنطقة‌الجغرافية‌التي‌تخدميا

‌با ‌ويعدّ‌لإبالمنظمة، ‌والتخزين، ‌النقل ‌في ‌والمتمثل ‌المادي ‌التوزيع ‌إلى ‌المزيج‌‌ضافة ‌عناصر ‌أحد التوزيع

ا‌لممستيمك‌أو‌المشتري‌التسويقي،‌وعميو‌فإن‌اليدف‌الأساسي‌لعممية‌التوزيع‌ىو‌جعل‌المنتج‌أو‌الخدمة‌متاحً‌

 .‌استراتيجياتياالمتوقع‌في‌أي‌وقت‌وفي‌أي‌مكان،‌وذلك‌ضمن‌معايير‌الشركة‌وضمن‌

‌لممشترين‌بناء‌علاقات‌يتطمب‌إنتاج‌منتج‌أو‌، (Kotler, Armstrong, 2017)حسب‌‌‌‌ تاحتيا خدمة‌وا 

ن‌ا ‌و‌‌.ولكن‌أيضًا‌مع‌الموردين‌والبائعين‌الرئيسيين‌في‌سمسمة‌التوريد‌الخاصة‌بالشركة‌،ليس‌فقط‌مع‌العملاء

من‌المنتجين‌يبيعون‌سمعيم‌مباشرة‌إلى‌المستخدمين‌النيائيين.‌بدلًا‌من‌ذلك،‌يستخدم‌معظميم‌‌قميلًا‌‌اعددً‌

‌منتجاتي ‌إلى‌السوقالوسطاء‌لتقديم ‌توزيع‌"مجموعة‌من‌المنظمات‌و‌‌،م يحاولون‌تشكيل‌قناة‌تسويق‌أو‌قناة

‌المستخدم‌ ‌أو ‌العميل ‌قبل ‌من ‌الاستيلاك ‌أو ‌للاستخدام ‌خدمة ‌أو ‌منتج ‌إتاحة ‌في ‌تساعد ‌التي المترابطة

 "،‌والتي‌تؤثر‌بشكل‌كبير‌عمى‌جميع‌قرارات‌التسويق.التجاري

وزيع‌في‌صناعة‌المستحضرات‌الصيدلانية‌والتي‌تعد‌جزءًا‌ميمًا‌من‌ىناك‌عدد‌من‌جوانب‌استراتيجية‌الت‌‌‌

أسعار‌المنتجات‌التنافسية،‌بما‌في‌ذلك‌تواتر‌وموثوقية‌عمميات‌التسميم‌خاصة‌إلى‌المناطق‌النائية‌وملاءمة‌
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من‌المحتمل‌أن‌تختمف‌الأىمية‌النسبية‌ليذه‌العوامل‌التنافسية‌بين‌مصنعي‌و‌أوقات‌التسميم‌وتوافر‌المخزون.‌

(.‌لذلك،‌يجب‌عمى‌شركات‌الأدوية‌أن‌تولي‌اىتمامًا‌Ang Hoo, 2011كموزعين‌)‌الوكلاءالأدوية‌و‌/‌أو‌

 أكبر‌لقرارات‌التوزيع،‌نظرًا‌لأىمية‌المنتج‌والاستيلاك‌في‌نفس‌الوقت‌وفي‌نفس‌المكان.

‌التسويقية‌(2019،‌دبابنةو‌يدات‌عب)‌ويشير‌‌‌ ذا‌إلا‌إ،‌أن‌الشركة‌الدوائية‌لا‌تستطيع‌النجاح‌في‌أنشطتيا

نشطة‌لتحقيق‌المناسبة.‌كما‌أن‌الاختيارات‌والأ‌والأماكنوقات‌وفرت‌ما‌تسوق‌لو‌من‌أدوية‌لممرضى‌في‌الأ

‌ ‌المزيج ‌عناصر ‌باقي ‌مع ‌منسجمة ‌تكون ‌أن ‌بد ‌لا ‌والكميات ‌لممرضى ‌الملائمة الدوائي‌‌التسويقيىدف

‌كالسعر‌والترويج‌حتى‌تكتمل‌المنفعة‌أو‌المنافع‌المرجوة‌من‌قبل‌الأطباء‌أو‌المرضى‌المستيدفين،‌الأخرى،

لى‌‌ضافة‌إلى‌تجارلإبا‌دويةلأاالمنتجين‌أو‌شركات‌تصنيع‌‌:مثل‌،ن‌التوزيع‌يتضمن‌منافذ‌عديدةا ‌و‌ الجممة‌وا 

‌ ‌الخاصة ‌والصيدليات ‌التجزئة ‌وتجار ‌صو‌المستودعات ‌بالمستشفيات ‌المستيمكإ‌لاً‌والحكومية ‌وتجدر‌لى ،

‌أع‌الإشارة ‌التسويقية‌المشار‌إلييا ‌إلى‌أن‌عنصر‌التوزيع‌وبسبب‌منافذه سعار‌الخاصة‌تزيد‌من‌الأ‌لاهىنا

‌ .دوية‌التي‌يحتاجيا‌المرضىلأبا

في‌عممية‌التوزيع‌طراف‌المختمفة‌لأإن‌تسييل‌تدفق‌المنتجات‌إلى‌المستيمك‌يتطمب‌التعامل‌بين‌جميع‌ا‌‌‌

ت‌الترويج‌التي‌لاتنظيم‌حمة‌إلى‌بشكل‌كبير‌ومنسجم‌لتحقيق‌وصوليا‌في‌المكان‌والزمان‌المناسبين،‌إضاف

 .رافلأطاقد‌تتبنى‌القيام‌بيا‌ىذه‌

 (Promotion)الترويج  4.2.2

‌الاتصالىو‌التعريف‌بالشيء،‌وىذا‌يعني‌أن‌الترويج‌ىو‌‌(ج‌الشيءروّ‌(كممة‌الترويج‌في‌المغة‌تعود‌إلى‌‌‌‌

المباشر‌وغير‌المباشر‌بالمستيمكين،‌ويعد‌الترويج‌وسيمة‌المنظمة‌التي‌تستخدميا‌لتزود‌المستيمك‌بالمعمومات‌
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أن‌المتغيرات‌‌إلابمنتجاتيا،‌فالمستيمك‌يحصل‌عمى‌ىذه‌المعمومات‌بعدة‌طرق‌خارج‌سيطرة‌الشركة،‌‌اللازمة

‌الترويالتي‌ي ‌الترويج‌والتي‌تعرف‌بالمزيج ‌وتتحكم‌( Promotion Mix) ‌يجشمميا ‌الشركة ‌عمييا تسيطر

‌ ‌عممية ‌ىو ‌الترويج ‌عنصر ‌أن ‌التسويق ‌مجال ‌في ‌المختصين ‌جميع ‌ويؤكد ‌المستيمك‌‌الاتصالفييا، بين

 . (Promotion Mix) والمنظمة‌من‌خلال‌مجموعة‌من‌أساليب‌وأدوات‌وعناصر‌تسمى‌المزيج‌الترويجي

لتمبية‌احتياجات‌المستيمكين،‌‌؛الترويج‌فئة‌فرعية‌واحدة‌من‌المزيج‌التسويقي‌لمسعر‌والمنتج‌والمكان‌يعتبر‌‌‌

علام‌ ‌وا  ‌المناسب، ‌المكان ‌في تاحتو ‌وا  ‌المناسب، ‌بالسعر ‌المناسب، ‌المنتج ‌إنتاج ‌الشركات ‌عمى يجب

‌المستيمكين‌بو‌من‌خلال‌الترويج‌الصحيح.

يُعرَّف‌الترويج‌بأنو‌تنسيق‌جميع‌الجيود‌التي‌يبذليا‌البائع‌لإنشاء‌قنوات‌لممعمومات‌والإقناع‌من‌أجل‌بيع‌‌‌‌‌

السمع‌والخدمات‌أو‌الترويج‌لفكرة.‌غالبًا‌ما‌يشار‌إلى‌الأدوات‌الأساسية‌المستخدمة‌لتحقيق‌أىداف‌اتصالات‌

‌الترويج ‌المزيج ‌اشتمل ‌الترويجي. ‌المزيج ‌أنيا ‌عمى ‌المنظمة ‌الإعلان، ‌عناصر: ‌خمسة ‌عمى ترويج‌و‌ي

‌(Czinkota & Ronkainen, 2004) والبيع‌الشخصي.‌،التسويق‌المباشرو‌العلاقات‌العامة،‌و‌المبيعات،‌

يا‌تحاول‌لالالترويج‌ىو‌عبارة‌عن‌الوسائل‌التي‌من‌خ‌أن ,Keller& Kotler)  2016)في‌حين‌يرى‌‌‌‌

‌إع ‌المنظمة ‌يرى‌لام ‌و ‌تبيعيـا، ‌التـي ‌منتجاتيا ‌عن ‌مباشرة ‌غير ‌أو ‌مباشرة ‌بطريقة ‌الزبائن ‌وتذكير قناع وا 

 .يا‌كافة‌الممارسات‌الصحية‌والدوائيةلالأن‌الترويج‌يعتبر‌المرآة‌التي‌ترى‌من‌خ‌(2019،‌ةدبابنعبيدات‌و‌)

إلى‌نظام‌‌وقد‌تطورالترويج‌ىو‌جزء‌لا‌يتجزأ‌من‌أنظمتنا‌الاجتماعية‌والاقتصادية.‌في‌مجتمعنا‌المعقد،‌‌‌‌

‌متعددة‌ ‌الشركات‌الكبيرة ‌الشركات‌التي‌تتراوح‌من ‌تعتمد ‌المستيمكين‌والشركات. ‌من اتصالات‌حيوي‌لكل

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌في‌تسويق‌المنتجات‌والخدمات.‌الجنسيات‌إلى‌تجار‌التجزئة‌الصغار‌بشكل‌متزايد‌عمى‌الترويج‌لمساعدتيم‌
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‌العميل ‌أمام ‌الخدمة ‌المنتج‌أو ‌أو ‌الشركة ‌لإبقاء ‌الترويج‌وسيمة ‌في‌توليد‌و‌‌،يمكن‌اعتبار يمكن‌أن‌يساعد

‌ ‌أيضًا. ‌المنتج ‌عمى ‌الطمب ‌من ‌سوقيا‌و‌المزيد ‌في ‌فعالية ‌الأكثر ‌الترويج ‌طريقة ‌الشركة ‌تختار ‌أن يجب

‌(Belch & Belch 2003)‌.الخاص‌ولمنتجيا‌الخاص

‌قبل‌‌‌‌ ‌من ‌والمقنعة ‌الإعلامية ‌الأنشطة ‌جميع ‌أنو ‌عمى ‌الترويج ‌يُعرَّف ‌العالمية، ‌الصحة ‌لمنظمة وفقًا

‌أو‌ /‌ ‌و ‌توريدىا ‌أو /‌ ‌و ‌في‌الحث‌عمى‌وصف‌الأدوية ‌تأثيرىا ‌والتي‌يتمثل ‌والتوزيع، الشركات‌المصنعة

‌ ‌الأخلاقية ‌المعايير ‌جنيف، ‌العالمية، ‌الصحة ‌)منظمة ‌استخداميا ‌أو /‌ ‌و ‌الطبية(.‌شراءىا ‌الأدوية ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌لترويج

‌الأدوية‌تع ‌توافر ‌حول ‌الصحية ‌الرعاية ‌في ‌المتخصصين ‌لإعلام ‌كوسيمة ‌ضرورية ‌الترويجية ‌الأنشطة تبر

الجديدة‌واستخداميا‌وتقديم‌المشورة‌بشأن‌الاستخدامات‌الجديدة‌للأدوية‌الموجودة.‌يمكن‌أن‌يكون‌لمغرض‌من‌

نشاء‌حقوق‌‌الترويج‌وبالتالي‌خطتو‌الترويجية نطاق‌واسع،‌بما‌في‌ذلك‌زيادة‌المبيعات‌وقبول‌منتج‌جديد‌وا 

نشاء‌صورة‌لمشركة.‌ تعمل‌شركات‌الأدوية‌وخاصة‌تمك‌التي‌تتعامل‌مع‌الأدوية‌في‌و‌ممكية‌لمعلامة‌التجارية‌وا 

‌الجنيسة ‌الأدوية ‌من ‌مختمفة ‌أنواع ‌وجود ‌بسبب ‌لمغاية ‌تنافسية ‌تج‌،بيئة ‌للأعمال ‌التنافسية عميم‌الطبيعة

‌يطورون‌ويطبقون‌تقنيات‌ترويجية‌قوية‌من‌أجل‌التواصل‌مع‌السوق‌المستيدف.

بداية‌التالية‌ لى‌أىمية‌عناصر‌المزيج‌الترويجي‌فإنو‌سيتم‌التطرق‌إلى‌العناصرإ اكما‌تمت‌الإشارة‌سابقً‌‌‌‌

،‌(Public Relation)العلاقات‌العامة‌ ، (Personal Selling) البيع‌الشخص ،(Advertising)‌بالإعلا

‌ ‌المبيعات ‌المباشر(Sales Promotionتنشيط ‌التسويق ،) (Direct Marketing)بالترويج‌‌ ‌النياية وفي

‌.E-Promotion))‌كترونيلالإ

دارة‌حسن‌نيتيا‌‌العلاقات‌العامة‌‌‌ ىي‌في‌الأساس‌وظيفة‌من‌وظائف‌المنظمة،‌حيث‌تميل‌إلى‌تطوير‌وا 

‌اليدف‌الأساسي‌ىو‌خمق‌بيئة‌مناسبة‌لمشركة.‌تساعد‌العلاقات‌العامة‌المنظمات‌عمى‌تكوين‌ في‌السوق.
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‌تتضمن‌العلاقات‌العامة‌الحفاظ‌عمىو‌‌،رأي‌مناسب‌عن‌الشركة‌في‌السوق‌من‌خلال‌الاتصالات‌المناسبة

‌صورة‌الشركة‌بالطريقة‌التي‌يريدون‌أن‌ينظر‌إلييا‌الجميور‌بيا.

من‌خلال‌تصميم‌شخص‌معين‌لمتحدث‌إلى‌‌،منظمة‌لوسائل‌الإعلامالتتضمن‌العلاقات‌العامة‌تمثيل‌‌‌‌‌

‌التي‌يريدون‌تصويرىا ‌الصورة ‌وتقوية ‌اىتمامات‌المنظمة ‌عمى‌تمثيل ‌قادرًا ‌يكون ‌إلى‌‌،الصحافة بالإضافة

‌(Mc Pheat, S. 2010).خدماتك‌‌ى‌أي‌أسئمة‌حول‌منتجاتك‌/الإجابة‌عم

من‌خلال‌الحصول‌عمى‌‌لمشركة،‌المختمفةر‌جماىيالتساعد‌العلاقات‌العامة‌في‌بناء‌علاقة‌جيدة‌مع‌‌‌‌‌

دعاية‌مواتية،‌وبناء‌صورة‌جيدة‌لمشركة‌والتعامل‌مع‌الشائعات‌والقصص‌والأحداث‌غير‌المواتية‌أو‌تسخينيا‌

(Kotler, Armstrong, 2011) .تصميم‌برامج‌العلاقات‌العامة‌منذ‌فترة‌طويمة‌لتثقيف‌المرضى‌حول‌‌يتمو

 وخيارات‌العلاج‌لمساعدتيم‌عمى‌القيام‌بدور‌أكثر‌نشاطًا‌في‌إدارة‌صحتيم.‌،ظروفيم

ينظر‌عدد‌من‌مديري‌الصيدليات‌والأطباء‌إلى‌تثقيف‌المرضى‌باعتباره‌أحد‌أىم‌المساىمات‌التي‌يمكن‌‌‌‌‌

‌الأدوية ‌شركات ‌تقدميا ‌‌،أن ‌المُدارة. ‌الصحية ‌الخطط ‌مع ‌التفاعل ‌تكتيك‌و‌عند ‌الأدوية ‌شركات تستخدم

 .(Connell, Vanessa, 2002)العلاقات‌العامة‌لزيادة‌الوعي‌بالحالات‌الطبية‌غير‌المألوفة‌

يمكن‌‌،لو‌دور‌كبير‌في‌المزيج‌الترويجي‌في‌تسويق‌الأدوية‌)الاتصال‌الشخصي(‌البيع‌الشخصيكما‌أن‌‌‌‌

يزيد‌البيع‌،‌و‌مجموعات‌الأطباء‌مأن‌يؤثر‌عمى‌جميع‌خطوات‌عممية‌الشراء‌سواء‌من‌حيث‌الطبيب‌الفردي‌أ

‌من‌الوعي‌بالمنتج ‌النتيجة‌، ‌واستخدام ‌الطبيب‌إلى‌تقييمو،‌ويشجعيم‌عمى‌التجربة، ‌ويقود ويخمق‌الاىتمام،

الإعلان،‌والدعاية،‌وترويج‌المبيعات‌يساعد‌المسوق‌في‌الحصول‌عمى‌‌:مثل‌،مى‌جميع‌العناصرالنيائية‌ع

‌ردود‌فعل‌جيدة‌من‌السوق.‌
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‌‌‌‌ ل‌البيع‌االبيع‌الشخصي‌عمى‌أنو‌نشاط‌شخصي‌يتضمن‌إجراء‌مقابمة‌بين‌رج (2012ويعرف‌)عرفة،

‌بغية‌تعريفو‌بالسمعة‌أو‌الخدمة‌ومحاولة‌إقناعو‌بشرائيا.‌؛وبين‌المشتري‌النيائي‌وجيا‌لوجو

‌‌‌‌ ‌إلى ‌المبيعاتإضافة ‌بعض‌الأحيا ،تنشيط ‌في ‌عميو ‌المبيعات‌‌نويطمق ‌أنشطو‌و‌ترويج ‌عن ‌عبارة ىو

خنفر،‌)فترة‌زمنية‌محددة‌‌للاترويجية‌تيدف‌إلى‌تشجيع‌المستيمكين‌عمى‌زيادة‌مشترياتيم‌لمنتجات‌معينة‌خ

نعاش‌وحث‌لإأن‌تنشيط‌أو‌ترويج‌المبيعات‌ىو‌وسيمة‌‌(2012عرفة،‌)ويرى‌‌،(2016الغرابات،‌الزامل،‌و‌

‌ ‌محددة، ‌زمنية ‌فترة ‌في ‌معينين ‌لزبائن ‌عرض‌خاص‌موجو ‌وضع ‌تستوجب ‌تنشيط‌المبيعات ‌يعرف كما

مك‌أو‌عمى‌أنو‌ذلك‌النشاط‌الذي‌يعمل‌عمى‌تقديم‌حافز‌أو‌قيمة‌إضافية‌لمسمعة‌سواء‌لممستيالمبيعات‌أيضا‌

‌.سريعة‌وقوية‌استجابةلموسيط‌أو‌لمرجل‌البيع‌بيدف‌الحصول‌عمى‌

علان‌في‌المجلات‌المتخصصة‌والبريد‌المباشر‌الإ ستخدمة:علانية‌الصحية‌والدوائية‌الملإالوسائل‌ا‌ومن‌‌‌

‌و‌وغيرىا ،‌ ‌الطبية، ‌الدعاية ‌ممثمي ‌خلال ‌من ‌الشخصي ‌خلال‌و‌البيع ‌من ‌التواصل ‌أو المقابلات‌الشخصية

‌،استخدام‌وسائل‌دعائية،‌و‌العينات‌الطبية‌المجانية،‌‌بالإضافة‌إلى‌و‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعيأالياتف‌

مع‌مراعاة‌أنو‌لا‌يجوز‌‌يتم‌استخداميم‌نترنتالتمفزيون‌والراديو‌والإأما‌، لخإ...قلام‌النشرات‌الطبية‌والأ‌:مثل

أو‌تركيبة‌حميب‌الرضع‌والأغذية‌‌،رويج‌عن‌أي‌دواء‌أو‌مادة‌توصف‌بأن‌ليا‌صفة‌دوائيةعلان‌بيدف‌التالإ

‌ءباستثناي‌من‌وسائل‌الإعلام‌المقروءة‌أو‌المرئية‌او‌المسموعة‌أو‌أي‌وسيمة‌أخرى،‌وذلك‌أالتكميمية‌ليم‌ب

‌تمك‌المعمومات ‌بصحة ‌الالتزام ‌شريطة ‌لمجيات‌الصحية ‌الدوائي‌الموجو ،‌دبابنةو‌عبيدات‌)‌النشر‌والإعلام

2019).‌

‌
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‌الدوائي أىداف الترويح 1.4.2.2

ليذا‌الدور‌من‌‌بد‌ا‌إلى‌الدور‌الميم‌الذي‌يقوم‌بو‌الترويج‌ضمن‌النشاط‌التسويقي،‌لذا‌لاشارة‌سابقً‌تمت‌الإ‌‌‌

تعريف‌المستيمكين‌‌:مثل‌،ىدافلأ،‌تحقق‌في‌النياية‌مجموعة‌من‌ااستراتيجيةأن‌يكون‌ضمن‌خطة‌عمل‌

‌ ‌‌خصلأوبابالمنتج ‌جديدً‌إن ‌المنتج ‌مطروحااكان ‌المنتج ‌كان ‌حال ‌في ‌بالمنتج ‌والتذكير ‌الأ‌، سواق،‌في

‌.يجابيةإوالتوجيات‌السمبية‌الخاصة‌بالمستيمكين‌وتحويميا‌إلى‌أراء‌‌الآراءوالمساعدة‌في‌تغيير‌

‌والذي‌‌‌‌ ‌لمتسويق‌‌يعتبروييدف‌الترويج‌لممنتجات‌الدوائية ‌الرئيسية ‌العناصر ‌الترويج‌من‌أىم ‌ذلك‌أن الدوائي،

قناع‌لشراء‌لإخبار‌والإحيث‌أنو‌ييتم‌باستخدام‌أساليب‌وطرق‌متنوعة‌ىدفيا‌ا‌،ايعتبر‌أكثر‌العناصر‌إثارة‌وتشويقً‌

إذا‌كانت‌خصائص‌المنتج‌جيدة‌‌لايستطيع‌إنجاح‌تسويق‌المنتج‌إ‌لاالمنتج‌الدوائي،‌مع‌العمم‌بأن‌الترويج‌وحده‌

‌وتتض ‌معقولة، ‌بأسعار ‌وتباع ‌يراىا ‌كما ‌الدوائي ‌الترويج ‌أىداف ‌و‌)من ‌ةدبابنعبيدات ‌ا‌(2019، طباء‌لأإخبار

‌باعتبا‌بالأدويةالمعالجين‌ ‌ار‌أو‌المنتجات‌الصحية‌والدوائية ‌الترويج‌ليالأىم ‌التي‌يتم ‌و‌داة محاولة‌تعديل‌مواقف‌،

قناع‌او‌،‌دوية‌المراد‌تسويقيا‌إلييملأطباء‌"‌موضوع‌الترويج‌"‌نحو‌الأوأراء‌ا فراد‌والمستشفيات‌المستيدفة‌بأىمية‌لأا 

‌.طباء‌المعالجينلأل‌توصية‌الادفع‌المشترين‌لشراء‌الدواء‌من‌خضافة‌إلى‌بالإ،‌وفوائد‌المنتجات‌الدوائية

‌جذب‌‌‌‌‌ ‌ىي ‌أىداف‌الترويج ‌فإن ‌المنتج‌‌الانتباهباختصار، ‌ييمو ‌من ‌لكل ‌والاقناع ‌والاتصال والاىتمام

بل‌‌،أىداف‌الترويج‌الصحي‌والدوائي‌الإبقاء‌عمى‌الأسواق‌الحالية‌الدوائيةمن‌‌ايضً‌أالصحي‌أو‌الدوائي.‌و‌

‌.توسيعيا‌لاستيعاب‌المزيد‌من‌المنتجات‌الدوائية‌التي‌يتم‌إنتاجيا

‌

‌
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 دوائيال السوقفي  ااستخدمً كثر الأ  ةيالترويج التقنياتا 2.4.2.2

‌‌‌‌ ‌من ‌مجموعة ‌الأدوية ‌شركات ‌بمنتجاتيم‌رويجالت‌وسائلتستخدم قناعيم ‌وا  ‌الطبيين ‌الممارسين ،‌لإعلام

ويكمن‌(.‌Schramm et al, 2007الطبية‌الأغمى‌والأكثر‌استخدامًا‌من‌بين‌ىؤلاء‌)‌مثمو‌الدعايةيعتبر‌مو‌

اليدف‌من‌الترويج‌ىو‌إقناع‌المستيمك‌المستيدف‌بشراء‌أو‌استيلاك‌عرض‌المنتج.‌يُشار‌أيضًا‌إلى‌العنصر‌

‌الت ‌لممزيج ‌طر‌الترويجي ‌ويتضمن ‌الترويجي، ‌المزيج ‌أو ‌التسويقي ‌الاتصال ‌باسم ‌اتصال‌‌قًاسويقي وأنشطة

‌.متنوعة‌تستيدف‌المستيمك‌المستيدف

‌‌‌‌ تتضمن‌،‌و‌الترويجية‌الطريقة‌المباشرة‌التي‌تحاول‌بيا‌المنظمة‌الوصول‌إلى‌جميورىا‌الاستراتيجيةوتعدّ

‌والبيع‌الشخصي،‌ ‌وترويج‌المبيعات، ‌الترويج‌العناصر‌الخمسة‌لممزيج‌الترويجي‌وىي‌الإعلان، استراتيجية

.‌كما‌ذكرنا‌سابقًا،‌يعد‌تكامل‌(Czinkota & Ronkainen, 2004)والعلاقات‌العامة،‌والتسويق‌المباشر‌

 إلى‌أىداف‌المنظمة‌التسويقية.ا‌لموصول‌الأدوات‌المختمفة‌المتاحة‌لمدير‌الترويج‌أمرًا‌حيوي ‌

يجابي‌عمى‌المبيعات‌‌(Kremer et al., 2008)كما‌خمص‌‌‌‌ إلى‌أن‌"النفقات‌الترويجية‌ليا‌تأثير‌ىام‌وا 

بالإضافة‌إلى‌ذلك،‌توجد‌"اختلافات‌غير‌ميمة‌في‌المرونة‌الترويجية‌بين‌المنتجات‌ذات‌،‌في‌أسواق‌الأدوية

‌.‌العلامات‌التجارية‌والمنتجات‌العامة"

‌وخمص.‌تتشكل‌من‌خلال‌كل‌من‌المنافسات‌الإعلانية‌والعممية‌الدوائيةأن‌المنافسة‌في‌سوق‌المنتجات‌‌‌‌

(1989‌Avorn et al,)‌‌،إلى‌أن‌مصادر‌المعمومات‌العممية‌وليس‌التجارية‌ليا‌تأثير‌أكبر‌عمى‌الأطباء

‌.‌بدليل‌عممي‌عمى‌فعاليتيالكنيم‌قد‌يصفون‌أحيانًا‌الأدوية‌بمعدل‌أكبر‌بكثير‌من‌ذلك‌مبررة‌
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خمص‌إلى‌أن‌الإعلان‌المباشر‌لممستيمك‌يبدو‌أنو‌(Narayanan et al, 2004 ) ذلك،‌بالإضافة‌إلى‌‌‌‌

‌البيع‌‌يؤثر ‌في‌حين‌أن ‌معينة، ‌علاجية ‌من‌منفعة ‌يتمقى‌أو‌لا‌يتمقى‌الدواء ‌كان‌شخص‌ما ‌إذا عمى‌ما

‌الشخصي‌يؤثر‌عمى‌الدواء‌الذي‌يتمقاه.

نيج‌التسويق‌الترويجي‌الخاص‌بالتعامل‌المباشر‌مع‌المستيمك‌بفكرة‌"أن‌وسائل‌الإعلام‌تزيد‌من‌يرتبط‌و‌‌‌‌

 .والوعي‌بالأدوية‌وتحفزىم‌عمى‌زيارة‌أطبائيم‌لظروف‌لم‌يتم‌علاجيا‌من‌قبل"‌،وعي‌المرضى‌بالمرض

‌‌‌ ‌أثبت‌ىذا ‌لممستيمك، ‌المباشر ‌بالترويج ‌فييا ‌التي‌يُسمح ‌في‌في‌الولايات‌القضائية ‌الكبير ‌"نجاحو النيج

 ,Iizuka & Zhe Jinتحفيز‌طمب‌المستيمك"‌ولكن‌"ليس‌لو‌تأثير‌عمى‌اختيار‌الأطباء‌لموصفات‌الطبية")

2002‌.)‌

(.‌مع‌أخذ‌ذلك‌في‌الاعتبار،‌في‌مجال‌الرعاية‌Rieger, 2009بخصوص‌الترويج‌المباشر‌لممستيمك‌)‌‌‌

‌ىعم‌يتم‌التركيز‌ل‌مباشرة‌مع‌عملائيم‌النيائيين.‌وبالتالي،الصحية،‌"يُحظر‌قانونًا‌عمى‌المصنّعين‌التواص

 الأنشطة‌الترويجية‌الأخرى.

جيود‌التسويق،‌الموجية‌عادةً‌إلى‌الأطباء‌‌((Manchanda, & Honka. 2005 من‌ناحية‌أخرى،‌يعرّف‌

‌ ‌الطبيب. ‌إلى ‌مباشر ‌كترويج ‌شركات‌الأدوية، ‌قبل ‌يمن ‌المستحضرات‌كما الصيدلانية‌جب‌عمى‌مسوقي

 & Jaakkolaالجديدة‌أيضًا‌ألا‌يقمموا‌من‌أىمية‌اكتساب‌الدعاية‌والكلام‌الشفيي‌الإيجابي‌بين‌المرضى‌)

Renko, 2007ومع‌ذلك،‌"لم‌يعد‌المرضى‌يعتمدون‌عمى‌المصادر‌الذاتية‌مثل‌الحديث‌.‌(‌وكذلك‌الأطباء

‌ ‌ينظرون‌إلى‌مصادر‌الإنترنت‌الموضوعية" ‌ولكن‌أيضًا ‌بشكل‌متزايدالشفوي، في‌و‌‌.التي‌أصبحت‌شائعة
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التسويق‌الدوائي‌المباشر‌إلى‌الطبيب،‌يعتبر‌البيع‌الشخصي‌أداة‌تسويقية‌حيوية‌لمترويج‌للأدوية‌التي‌تستمزم‌

‌وصفة‌طبية.

كما‌‌.ثني‌الطبيب‌عن‌وصف‌دواء‌ما،‌مما‌يؤثر‌سمبًا‌عمى‌المبيعاتي‌البيع‌الشخصي‌المفرط‌يمكن‌أن‌‌‌

‌الطبيةمثمي‌تمعب‌شخصية‌م ‌‌الدعاية ‌المبيعات، ‌في‌فعالية ‌ميمًا ‌بالطبيب‌دورًا ‌إلى‌علاقتو ويعد‌بالإضافة

‌(Gonu¨l et al, 2001)‌.البيع‌الشخصي‌إلى‌حد‌بعيد‌العنصر‌الأكثر‌تكمفة‌في‌الترويج

إلى‌أن‌"نطاق‌البيع‌الشخصي‌يجب‌أن‌يتم‌جدولتو‌بعناية‌من‌حيث‌‌Gonu¨l et al. (2001)خمص‌‌‌‌

‌الزيارات ‌المجانية‌ومدتيا‌التكرار ‌العينات ‌ونفقات‌‌،وعدد ‌لجيود ‌الشركة ‌فعالية ‌لتحسين ‌تقديميا ‌يتم التي

أخذ‌وجد‌دليلًا‌عمى‌أن‌و‌‌،المباشر".‌علاوة‌عمى‌ذلك،‌فإن‌أخذ‌عينات‌المنتج‌يعزز‌كفاءة‌البيع‌الشخصيالترويج‌

‌العينات‌)توفير‌الأدوية‌بدون‌تكمفة(‌يؤثر‌إيجابًا‌عمى‌احتمالية‌الوصفات‌الطبية‌لأنيا‌تجعل‌العلامة‌التجارية‌أسيل

‌.تذكرىا

ممثمي‌أن‌تفاعلاتيم‌الشاممة‌مع‌‌Fischer et al, (2009)المشاركين‌في‌دراسة‌‌طباءيعتقد‌معظم‌الأ‌‌‌

‌الصحية‌الدعاية ‌والممارسات ‌المرضى ‌لرعاية ‌و‌مفيدة ‌قبما ‌، ‌من ‌المقدمة ‌المعمومات ‌في ‌يثقون أو‌‌،يمنيم

 .بشكل‌مناسب‌ممثمي‌الدعايةيعتقدون‌أنيم‌يستطيعون‌تقييم‌وتصفية‌المعمومات‌المقدمة‌ليم‌من‌قبل‌

باء‌العامين:‌التي‌تم‌تقييميا‌من‌قبل‌الأط‌الدعاية‌الطبية‌ميممثثلاث‌مجموعات‌من‌خصائص‌‌تأظير‌‌‌‌‌

الذين‌‌ممثمي‌الدعايةميارات‌البيع،‌وميارات‌الاتصال،‌والشعور‌بالثقة.‌كان‌الأطباء‌العامون‌أكثر‌ارتياحًا‌مع‌

‌.(Karayanni & Georgi, 2012)لدييم‌قدرات‌إعلامية‌وعممية‌جيدة،‌والتعاطف،‌والذين‌يتمتعون‌بالثقة‌والمسؤولية‌



 

39 
 

‌‌‌‌ ‌‌دوريكمن ‌الطبيين ‌الممثمين ‌بتقديم ‌لتوفير‌‌لمقدميالمعمومات ‌جاىدة ‌الشركات ‌وتسعى ‌الصحية، الرعاية

‌،‌وبالتالييعد‌تقديم‌ىذه‌المعمومات‌أمرًا‌ميمًا‌لتوعية‌الممارسين‌الطبيين‌بأحدث‌التطوراتو‌‌،معمومات‌موثوقة‌وقيمة

فقط‌في‌تسويقيا.‌علاوة‌‌عمميًا‌فعاليتيايجب‌مناقشة‌المنتجات‌التي‌تم‌إثبات‌،‌و‌يجب‌أن‌تكون‌المعمومات‌موثوقة

‌بمرور‌ ‌الأطباء ‌وكسب‌ثقة ‌المصداقية ‌بناء ‌أدق‌المعمومات‌من‌أجل ‌إلى‌تقديم ‌الأدوية ‌يسعى‌ممثمو عمى‌ذلك،

أن‌يمتمكوا‌و‌‌أن‌يكونوا‌مدربين‌تدريباً‌كافياً.و‌‌،يجب‌أن‌يتمتع‌الممثمون‌الطبيون‌بخمفية‌تعميمية‌مناسبةوعميو‌الوقت.‌

ية‌لتقديم‌معمومات‌عن‌المنتجات‌والقيام‌بأنشطة‌ترويجية‌أخرى‌بطريقة‌دقيقة‌يالكافية‌والنز‌المعرفة‌الطبية‌والتقنية‌

‌.( 2017ekonnenM ,( ‌ومسؤولة

بتضارب‌المصالح،‌والذي‌يمكن‌أن‌يؤدي‌‌مثمو‌الدعاية‌الطبيةتتعمق‌إحدى‌أىم‌نتائج‌العلاقة‌بين‌الأطباء‌وم‌‌‌

مثمي‌عرف‌الأطباء‌في‌اليمن‌أن‌زيارات‌م،‌كما‌إلى‌الإفراط‌في‌وصف‌علامة‌تجارية‌معينة‌أو‌منتجات‌شركة

‌الطبية ‌عينات‌مجانية‌من‌‌الدعاية ‌تمقوا ‌إلى‌ذلك، ‌بالإضافة ‌في‌وصف‌الأدوية. يمكن‌أن‌تؤثر‌عمى‌عاداتيم

‌(Areefi et al., 2013)‌.لى‌العديد‌من‌أنواع‌الدعم‌في‌ممارستيم‌اليوميةالمنتجات‌واليدايا،‌بالإضافة‌إ

تسويقية‌لمترويج‌الستراتيجيات‌تستخدم‌ممثمي‌الدعاية‌من‌ضمن‌الا‌شركات‌الأدويةن‌إف‌عمى‌مر‌السنين،‌‌‌

‌الفقري‌لشركات‌الأدوية ‌لمنتجاتيا.‌حيث‌يعد‌الممثمون‌الطبيون‌بمثابة‌العمود الترويج‌فإنيم‌مسؤولون‌عن‌،

‌،الجيدة‌معيم‌لممنتجات‌الصيدلانية‌وتقديميا‌إلى‌المتخصصين‌في‌الرعاية‌الصحية،‌والحفاظ‌عمى‌العلاقات

‌والأطباءف ‌شركات‌الأدوية ‌بين ‌الرئيسية ‌الاتصال ‌نقطة ‌يشكمون ‌يم ‌وبالتالي ‌عادات‌، ‌عمى ‌التأثير يمكنيم

‌.الطبي‌لمترويج‌لمنتجاتيم‌والتحدث‌عن‌مزاياىاالوصفات‌الطبية‌لعلامة‌تجارية‌معينة‌من‌خلال‌زيارة‌الممارس‌
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 الطبية ةالوصف قرارتص ور الأطباء و  3.2

‌‌‌‌‌ ‌‌Leo & Kangis, (2000)قام ‌الأطباء ‌اتخاذ ‌للأدوية‌لبفحص‌وعرض‌كيفية قرار‌الوصفات‌الطبية

‌وىذا‌ تو،وتحت‌سيطر‌ا‌تمامًا‌إرادي ‌‌الطبيب‌لموصفة‌الطبية‌كون‌سموكو‌،‌معديد‌من‌الباحثينالمختمفة.‌وفقًا‌ل

‌مثل‌سيحدد ‌الخارجية، ‌لممحفزات ‌يكون ‌مدى ‌أي ‌ا‌:إلى ‌الإعلام‌،الأدوية‌شركات‌منلتواصل ‌ووسائل

 .،‌أي‌تأثير‌أم‌لاوالترويج

أظيرت‌نتائج‌و‌،‌لرضا‌الطبيب‌ميمةالذين‌أجروا‌بحثاً‌ذا‌طبيعة‌مماثمة‌أن‌القيمة‌المدركة‌‌باحثونجد‌الو‌و‌‌‌‌

ميمة‌لمقيمة‌المتصورة،‌والقيمة‌المتصورة‌ليا‌علاقة‌إيجابية‌‌تنبؤيوالبحث‌أن‌السعر‌والمكان‌والترويج‌عوامل‌

،‌فإن‌استراتيجية‌المزيج‌التسويقي‌تقود‌القيمة‌المتصورة‌التي‌تؤدي‌بدورىا‌إلى‌باحثينقوية‌مع‌الرضا.‌وفقًا‌لم

‌تتوسط‌جزئ ‌المتصورة ‌والقيمة ‌الطبيب، ‌الطبيبي ‌رضا ‌في‌العلاقة‌بين‌استراتيجية‌المزيج‌التسويقي‌ورضا ‌.ا

(Murshid et al., 2014) 

‌إ‌‌‌ ‌يعتبر ‌اذ ‌ىو ‌الطبيب ‌وصفة ‌ال‌ليدفسموك ‌لجميع ‌و‌الحقيقي ‌الدوائية، ‌المزيج‌شركات ‌استراتيجيات تعتبر

‌ (Sultana et al., .2011)التسويقي‌الأدوات‌اللازمة‌التي‌تستخدميا‌شركات‌الأدوية‌لمتأثير‌عمى‌سموك‌الطبيب‌

‌اإف‌et al,  Handa)(2013حسب‌ ‌إرضاء‌ن ‌ىو ‌التسويق ‌استراتيجيات ‌من ‌متنوعة ‌مجموعة ليدف‌من

‌ولكن‌يتم‌تحقيق‌أقصى‌قدر‌من‌النجاح‌من‌خلال‌الجمع‌بين‌الاستراتيجيات .‌المختمفة‌التسويقية‌العملاء،

‌ ‌الطب‌والصيدلة. ‌ذلك ‌في ‌بما ‌مجالات‌الأعمال، ‌من ‌بالعديد ‌ذات‌صمة ‌التسويقي ‌المزيج ن‌و‌استراتيجية ا 

وسموك‌وصفات‌الأطباء‌تجعل‌‌،الأطباء‌باستراتيجيات‌التسويق الدراسات‌التي‌تيدف‌إلى‌فيم‌علاقة‌تحفيز



 

41 
 

.‌وبالتالي،‌يصبح‌الترويجيزانيتيا‌عمى‌تنفق‌شركات‌الأدوية‌مبمغًا‌كبيرًا‌من‌مو‌‌.يذه‌الاستراتيجياتل‌دورًا‌ميمًا

 ور‌الأطباء،‌الذين‌يستيدفون‌حصة‌كبيرة‌من‌ىذه‌الجيود‌الترويجية.‌من‌الضروري‌دراسة‌تصّ‌

تفترض‌معظم‌و‌‌،لطالما‌اىتم‌عمم‌التسويق‌بمسألة‌إلى‌أي‌مدى‌يؤدي‌رضا‌العملاء‌إلى‌الاحتفاظ‌بالعملاء‌‌‌

‌إيجا ‌السموك‌علاقة ‌)التفسيرات‌التي‌يحركيا ‌بين‌الاثنين ‌بشكل‌عام ‌Rese, 2003بية لا‌تزال‌مشكمة‌و‌(.

‌العملاء‌والحفاظ‌ ‌بضمان‌ولاء ‌مباشرًا ‌والتي‌ترتبط‌ارتباطًا ‌الذين‌يقدمون‌الوصفات‌الطبية، إرضاء‌الأطباء

 عميو،‌مشكمة‌ذات‌صمة‌في‌ىذا‌المجال.‌

بناءً‌عمى‌الدراسات‌التي‌أجريت‌في‌مجالات‌العمل‌المختمفة،‌يشير‌التأثير‌الوسيط‌لمقيمة‌المتصورة‌إلى‌‌‌‌

‌لممرضى ‌الموصوفة ‌للأدوية ‌المتصورة ‌الطبيب‌الجودة ‌بيا ‌التي‌يقيّم ‌عمى‌ال‌،الطريقة ‌المستقبمية‌بناءً فعالية

 ام‌الدواء.يُنظر‌إليو‌عند‌الاستمرار‌في‌استخد‌والتي‌التي‌يتصورىا‌مرضاه

بتحميل‌سموك‌الوصفات‌الطبية‌المؤثر‌وألقى‌الضوء‌عمى‌تأثير‌الجيود‌الترويجية‌ Liu et al, (2019)قام   

‌مر‌لزيا‌؛من‌قبل‌شركات‌الأدوية ‌الذين‌يعممون‌كوسطاء‌بين‌المريض‌و‌طباءالأدوية‌المستيدفة‌للأ‌مثمية ،

‌ ‌المتصورة ‌السيطرة ‌تحميل ‌يتم ‌الصيدلانية". ‌القرار‌"المستحضرات ‌اتخاذ ‌في ‌المرضى ‌مصمحة ‌منظور من

‌.طباءالنيائي‌لموصفة،‌من‌خلال‌إشراكيم‌في‌المناقشات‌مع‌الأ

‌

‌

‌

‌
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 سابقةالدراسات ال 4.2

‌مزيج‌التسويق‌الصيدلاني‌عمىالتأثير‌استراتيجيات‌عنوان‌"ب (Hailu et al., 2021) دراسة‌توصمت‌‌‌

الأدوية‌‌شركاتأن‌"،‌ب،‌ديسي،‌إثيوبياةعامة‌والخاصالأطباء‌في‌وصف‌الأدوية‌في‌المستشفيات‌ال‌سموكيات

لزيادة‌حصتيم‌في‌السوق‌عن‌‌؛عمى‌الأطباء‌من‌خلال‌مجموعة‌متنوعة‌من‌الاستراتيجيات‌التأثير‌نيحاولو‌

أكثر‌من‌نصف‌ن‌ا ‌و‌.‌لمدراسةمن‌خلال‌استخدام‌المقابمة‌والاستبانة‌كأداتي‌ المزيد‌من‌الوصفات‌الطبية‌طريق

ما‌يقرب‌من‌ثمثي‌الأطباء‌أثروا‌في‌سموكيم‌‌،الأطباء‌يصفون‌الأدوية‌بسبب‌تأثير‌الشركات‌المصنعة‌للأدوية

واستراتيجية‌‌)التوزيع(في‌وصف‌الأدوية‌من‌خلال‌استراتيجية‌الترويج‌واستراتيجية‌المنتج‌واستراتيجية‌المكان

يم‌الطبي‌المستمر‌الذي‌ترعاه‌الشركة،‌وتكرار‌الزيارات‌والمعمومات‌من‌المشاركة‌في‌التعموكانت‌‌.لتسعيرا

ومعمومات‌من‌كتيبات‌الأدوية‌الترويجية،‌ودعوة‌لزيارة‌مصنع‌تصنيع‌الأدوية،‌وبمد‌،‌الدعاية‌الطبية‌مثميم

عالية‌من‌الشركة‌المصنعة‌لممنتجات‌الصيدلانية،‌وصورة‌شركة‌الأدوية،‌وجودة‌الدواء،‌والدليل‌الداعم‌عمى‌الف

طلاق‌ابتكارات‌الأدوية من‌استراتيجية‌المنتج،‌وتوافر‌المنتجات‌‌الأدوية‌التي‌تقدميا‌شركة‌الأدوية،‌وا 

دراج‌الدواء‌في‌قائمة‌الأدوية‌بالمستشفى،‌وتوافر‌الوكيل‌المحمي‌الذي‌يمثل‌الشركة‌الرئيسية،‌ الصيدلانية،‌وا 

لسعر‌الفعمي‌لممنتج،‌وسعر‌الدواء‌بالجودة‌كانت‌الاستراتيجيات‌التي‌أثرت‌اوسعر‌الدواء‌وفعالية‌العلاج،‌و‌

تستيدف‌شركات‌الأدوية‌الأطباء‌بناءً‌عمى‌كما‌عمى‌معظم‌الأطباء‌في‌سموكيم‌في‌وصف‌الأدوية.‌

‌ .تخصصيم‌ومجال‌عمميم

وصف‌الأدوية‌في‌‌قرارثير‌سمعة‌شركات‌الأدوية‌عمى‌تأبعنوان‌" ،(Ion et al, 2021)دراسة‌‌خمصت‌‌‌

‌بناء‌‌إلى‌أن‌"،رومانيا ‌في‌الاعتبار‌بمحاولة ‌أخذه ‌الذي‌يجب‌عمى‌شركات‌الأدوية التضمين‌الأول‌الميم

التحميل‌الكمي‌من‌ باستخدام‌التي‌يتفاعمون‌معيا‌بشكل‌مباشر‌،العلاقات‌بناءً‌عمى‌الثقة‌مع‌فئات‌الجميور
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من‌خلال‌الممثمين‌الطبيين‌أو‌بشكل‌غير‌مباشر‌مع‌المستيمك‌‌طباءمع‌الأو‌‌،لمدراسة‌ةكأدا‌الاستبانة‌خلال

ضمني ا‌تساىم‌علاقات‌الثقة‌ىذه‌في‌بناء‌وتوحيد‌العلامة‌التجارية‌لشركات‌الأدوية،‌وتؤثر‌و‌النيائي‌للأدوية.‌

‌المنظمات‌ ‌تستخدميا ‌والتي ‌الممموسة، ‌غير ‌الأصول ‌أحد ‌تعتبر ‌التي ‌الشركة، ‌سمعة ‌عمى ‌إيجابي بشكل

‌تعميق‌الصيدلان ‌إلى ‌الشركة، ‌لنجاح ‌كنيج ‌نسبيًا ‌الجديد ‌المفيوم ‌ىذا ‌أدت‌أىمية ‌رئيسي. ‌نجاح ‌كعامل ية

موضوع‌سموك‌وصف‌الأطباء‌من‌خلال‌تسميط‌الضوء‌عمى‌العوامل‌المؤثرة‌التي‌تعمل‌عمى‌وصف‌الأدوية‌

‌.للأطباء

سمعة‌صناعة‌الأدوية‌تؤثر‌فيما‌يتعمق‌بالعلاقة‌بين‌سمعة‌الشركة‌والصناعة‌التي‌تعمل‌فييا،‌نوقش‌أن‌و‌‌‌

عمى‌تصور‌الجميور‌لشركات‌الأدوية.‌أيضًا،‌يجب‌عمى‌شركات‌الأدوية،‌في‌محاولة‌لتعزيز‌سمعة‌الشركة،‌

‌التأثير‌ ‌في ‌لمساىمتيا ‌نظرًا ‌منيا، ‌لكل ‌كبيرة ‌أىمية ‌إعطاء ‌مع ‌المكونات، ‌أبعاد ‌إلى ‌اىتماميا ‌تحول أن

ات‌الأطباء‌العامين‌لسمعة‌شركات‌الأدوية‌ليا‌تأثير‌إيجابي‌ظير‌نتائج‌الدراسة‌أن‌تصور‌وأ‌الإيجابي‌لمسمعة.

‌في‌وصف‌الأدوية ‌كماكبير‌عمى‌نواياىم ‌لشركات‌‌، ‌الاجتماعية ‌أن‌سموك‌المسؤولية ‌أيضًا ‌الدراسة تُظير

‌في‌تقييم‌الأطباء‌العامين‌لسمعتيم.‌‌فعالالأدوية‌يؤثر‌بشكل‌مباشر‌ويساىم‌بشكل‌

‌وجدت‌‌‌‌ ‌بعنوان‌M. .Khazzaka, (2019دراسة ‌استراتيجيات‌التسويق‌الصيدلاني‌عمى‌نمط‌"(، تأثير

‌لبنان ‌في ‌بسموك‌وصف‌الأطباء‌"،وصف‌الأطباء ‌مرتبطة ‌الصيدلاني ‌التسويق ‌استراتيجيات ‌أن ‌أخذ‌، تم

تم‌إجراء‌استبيان‌استقصائي‌ذاتي‌عبر‌الإنترنت‌من‌خلال‌و‌‌Quota،‌احتمالية‌العينات‌باستخدام‌طريقة‌غير

WhatsAppأن‌غالبية‌الأدوات‌الترويجية‌التي‌تم‌اختبارىا‌كانت‌في‌الغالب‌أو‌في‌‌تأثبتو‌‌،لمدراسةأداتي‌ك‌

‌بعض‌الأحيان‌تحفز‌الأطباء‌عمى‌وصف‌الأدوية‌المروجة.‌
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الأدوات‌الرئيسية‌التي‌وافق‌الأطباء‌عمى‌تحفيزىا‌في‌الغالب‌ىي‌زيارات‌الممثمين‌الطبيين‌وعينات‌الأدوية‌

فيما‌يتعمق‌بقبول‌اليدايا،‌أظيرت‌و‌بينما‌مكالمات‌البيع‌التي‌تجرييا‌شركات‌الأدوية‌ىي‌الأداة‌الأقل‌تأثيرًا.‌

أظيرت‌النتائج‌أن‌معظم‌الأطباء‌كما‌و‌ر‌أخلاقية.‌ىذه‌الدراسة‌أن‌الأطباء‌يعتبرون‌قبول‌اليدايا‌ممارسة‌غي

‌ ‌مرضاىم. ‌لعلاج ‌مجانية ‌عينات ‌يستخدمون ‌والعمر‌وقد ‌وصف‌الأطباء ‌نمط ‌بين ‌علاقة ‌ىناك ‌أن أثبتنا

‌والجنس‌ومكان‌الممارسة.

‌(Sharifnia et al., 2018)‌ىدفت‌دراسة‌‌‌ ،"‌ ‌عمى‌قرارات‌وصف‌بعنوان ‌التي‌تؤثر ‌الرئيسية العوامل

من‌قبل‌الأطباء‌‌العوامل‌المختمفة‌التي‌تعتبر‌أىم‌محددات‌اتخاذ‌القرار‌لى‌معرفة"،‌إالتجربة‌الإيرانيةالأطباء:‌

‌‌الإيرانيين ‌كأداة ‌الاستبانة ‌والإعلانات‌‌وأشارت‌،لمدراسةباستخدام ‌البيئية ‌العوامل ‌أن ‌إلى ‌الدراسة نتائج

‌للأطباء ‌الطبية ‌الوصفات ‌سموك ‌عمى ‌تأثير ‌أي ‌ليا ‌ليس ‌خصائص‌المنتجات‌الصيدلانية ‌تمعب ‌بينما ،

‌الصيدلانية‌وظروف‌المرضى‌وتغطية‌التأمينات‌الأدوار‌الحيوية‌في‌استيلاك‌الأدوية.‌

نظرًا‌لأن‌العديد‌من‌الأشخاص‌ييتمون‌بنفقات‌الدواء،‌فسيضطر‌الأطباء‌إلى‌وصف‌الأدوية‌الرخيصة‌أو‌و‌‌

‌الخصائص‌ ‌فإن ‌ذلك، ‌عمى ‌علاوة ‌التأمين. ‌يغطييا ‌التي ‌عن‌الأدوية ‌أىمية ‌تقل ‌لممنتجات‌لا الصيدلانية

‌العاممين‌المؤثرين‌المذكورين.‌

التسويق‌الصيدلاني‌عمى‌الوصفات‌الطبية‌في‌تأثير‌ "،‌بعنوان((Wood et al., 2017دراسة‌‌توصمت‌‌‌

‌‌"،مقاطعة‌كولومبي ‌من‌أي‌حجم‌من‌‌بأنفي‌واشنطن‌العاصمة، ‌ىدايا ‌الذين‌تمقوا مقدمو‌الرعاية‌الصحية

شركات‌الأدوية‌بإنتاج‌المزيد‌من‌الوصفات‌الطبية‌لكل‌مريض،‌ووصفات‌طبية‌أكثر‌تكمفة،‌ونسبة‌أعمى‌من‌

‌ ‌ىدايا. ‌يتمقوا ‌لم ‌الذين ‌الصحية ‌الرعاية ‌بمقدمي ‌مقارنة ‌تجارية ‌علامة ‌تحمل ‌التي تؤكد‌و‌الوصفات‌الطبية
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ع‌في‌العمل‌السابق‌الذي‌يظير‌أن‌ىدايا‌الصناعة‌مرتبطة‌بوصفات‌طبية‌باىظة‌الثمن‌والمزيد‌دراستنا‌وتتوس

عميق‌عمى‌تكاليف‌‌ايمكن‌أن‌يكون‌لتأثير‌تسويق‌الأدوية‌تأثيرً‌‌،من‌الوصفات‌الطبية‌ذات‌العلامات‌التجارية

‌يمكن‌أن‌تفعمو‌أي‌دولة‌وتوضح‌تأثي‌،الرعاية‌الصحية ‌الدراسة‌أقوى‌مما ر‌التسويق‌عمى‌تكاليف‌فإن‌ىذه

تؤثر‌ىدايا‌الصناعة‌عمى‌سموك‌وصف‌الأدوية،‌وقد‌يكون‌ليا‌آثار‌سمبية‌و‌الرعاية‌الصحية‌في‌العاصمة،‌

‌عمى‌الصحة‌العامة،‌ويجب‌حظرىا.

‌،(‌بعنوان‌"واقع‌المزيج‌الترويجي‌في‌قطاع‌الأدوية‌في‌فمسطين"‌2017بو‌زنيد,‌طيبوب,‌أ)‌بينت‌دراسة‌‌‌

حيث‌‌دوية‌في‌الشركات‌المصنعة‌للأدوية‌في‌فمسطين‌منخفضةالأعلان‌في‌عممية‌ترويج‌بأن‌درجة‌واقع‌الإ

،‌ويفسر‌الباحث‌سبب‌الانخفاض‌لوجود‌قانون‌من‌وزارة‌الصحة‌لمدراسةكأداتي‌‌والاستبانةالمقابمة‌‌تاستخدم

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌.عمى‌واقع‌الإعلان‌ايمنع‌الإعلان‌‌بيدف‌الترويج‌عن‌الأدوية‌في‌كافة‌وسائل‌الإعلام،‌وعميو‌أثر‌ذلك‌سمبً‌

‌معيم،‌ ‌الدوري ‌الاجتماع ‌خلال ‌من ‌الزبائن ‌مع ‌طيبة ‌علاقات ‌إقامة ‌إلى ‌تسعى ‌الشركات ‌بأن ‌تبين كما

وتحرص‌عمى‌حل‌المشاكل‌التي‌تواجييم،‌وتيتم‌بتحديث‌بياناتيم‌عن‌زبائنيم‌وكل‌ما‌ىو‌جديد‌وخاص‌بيم،‌

مى‌توفيرىا،‌وتقوم‌بالاتصال‌بزبائنيم‌عمى‌فترات‌متقاربة‌وتسعى‌إلى‌التعرف‌عمى‌متطمبات‌الزبائن‌والعمل‌ع

ومستمرة،‌وترعى‌بعض‌المناسبات‌الاجتماعية‌لتوضيح‌دورىم‌في‌خدمة‌المجتمع،‌وتقوم‌بالاتصال‌بزبائنيم‌

خبارىم‌عما‌ىو‌جديد‌عن‌وضع‌الشركات‌وخدماتيا،‌وتقوم‌بدعم‌عممية‌التعميم‌من‌خلال‌دعم‌الطالب‌أو‌ وا 

‌بالمعمومات‌عن‌الشركات‌ونشاطياالمؤسسات‌التعمي ‌الجميور ‌بإصدار‌نشرات‌وكتيبات‌لإمداد ‌وتقوم ،‌مية،

قامة‌لآممثمي‌الشركة‌عمى‌دراية‌كاممة‌بالمنتجات،‌ويتمتعون‌بإمكانية‌التأثير‌عمى‌ا‌بالإضافة‌إلى‌أن خرين‌وا 

‌ويتعاممون‌بأسموب‌لبق، ‌اللازمة‌في‌مجال‌عمميم، ‌ويممكون‌الخبرة ‌معيم، ‌عمى‌‌علاقات‌جيدة ‌قدرة ولدييم
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‌بالمنتجات‌ ‌عمم ‌وعمى ‌العامة، ‌والثقافة ‌بالمعمومات ‌بالإلمام ‌ويتمتعون ‌ولائق، ‌جيد ‌مظير ‌ولدييم الإقناع،

‌.المنافسة‌في‌السوق‌وأسعارىا

‌ب(Ryu and Kim, 2017)دراسة‌توصمت‌‌‌ ‌الأدوية‌تصّ‌ "عنوان، ‌تجاه ‌الكوريين ‌الأطباء ‌وموقف ور

الصحي‌مرتين،‌في‌الاستطلاعات‌مع‌أطباء‌مسجمين‌في‌وكالة‌مراجعة‌التأمين‌‌راءأجوالتي‌تمت‌ب‌"،الجنيسة

جميع‌الأدوية‌الجنيسة‌في‌‌بأن‌،‌عن‌طريق‌البريد‌الإلكتروني‌وأنظمة‌لممسح‌عبر‌الإنترنت2013و‌‌2011عامي‌

‌‌اجتازت‌كوريا ‌‌BEاختبارات ‌الأصمية‌MFDSواعتبرتيا ‌للأدوية ‌مكافئة  ,BE (bioequivalent). كبدائل

MFDS (Ministry of Food and Drug Safety  كن‌غالبية‌الأطباء‌الذين‌شاركوا‌في‌ىذا‌الاستطلاع‌ل‌

أشاروا‌إلى‌إدراك‌سمبي‌وتفضيل‌منخفض‌للأدوية‌الجنيسة.‌كان‌لدى‌المستجيبين‌تصور‌سمبي‌عن‌الأدوية‌

‌ل ‌يؤدي‌إلى‌استخدام‌محدود ‌قد ‌مما ‌في‌كوريا.‌من‌أجل‌تشجيع‌استخدام‌ياالجنيسة، ‌الثقة‌في‌يا واستعادة

ة،‌من‌الضروري‌توفير‌معمومات‌دقيقة‌حول‌أنظمة‌الموافقة‌التنظيمية‌المعتمدة‌سجودة‌وسلامة‌الأدوية‌الجني

‌يتعمق‌باختبار‌يياعم ‌فيما ‌خاصة ،BEتعزيز‌الحملات‌الترويجية‌‌‌ ‌من‌الميم ‌إلى‌ذلك، ‌بالإضافة والنتائج.

(،‌BE٪‌عمى‌عمم‌بمبدأ‌التكافؤ‌الحيوي‌)82،‌كان‌2011في‌استطلاع‌عام‌ الأدوية‌الجنيسة.حول‌سياسات‌

.‌فضل‌أكثر‌من‌نصفيم‌الأدوية‌الأصمية‌عمى‌الأدوية‌BE٪‌فقط‌يثقون‌في‌نتائج‌اختبار‌25.7في‌حين‌أن‌

‌ ‌وأشار ‌الجنيسة. ‌الأدوية ‌في ‌الثقة ‌وحدود ‌السريرية ‌بسبب‌الخبرة ‌أسع64.2الجنيسة ‌أن ‌إلى ‌الأدوية‌٪ ار

‌الأخرى. ‌الدول ‌في ‌مثيلاتيا ‌من ‌أغمى ‌الكورية ‌و‌‌الجنيسة ‌عام ‌استطلاع ‌2013في ‌فضل ‌الأدوية‌73، ٪

الأصمية‌عمى‌الأدوية‌الجنيسة‌بسبب‌الاختلاف‌المعتقد‌في‌فعالية‌الدواء.‌بعد‌إصلاح‌سياسة‌التسعير،‌صرح‌

‌م‌بدأوا‌في‌وصف‌الأدوية‌الجنيسة.٪‌أني29.7٪‌أنيم‌لم‌يغيروا‌نمط‌وصفاتيم‌الطبية،‌بينما‌صرح‌35.5
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‌ال‌وضحت‌‌‌ ‌دراسة (Biswas& Ferdousy, 2016‌ ،)‌ "‌ ‌سموك‌بعنوان ‌عمى ‌الأدوية ‌تسويق تأثير

طبيب‌عامًا‌)حاصمين‌‌‌350وتضمنت‌لمدراسة،‌"،‌والتي‌استخدمت‌الاستبانة‌كأداةالوصفات‌الطبية‌للأطباء

ا‌)حاصل‌عمى‌ماجستير‌استشاري ‌‌120وعمى‌بكالوريوس‌الطب‌والجراحة‌أو‌كمية‌الطب‌في‌الجراحة‌العامة(،‌

‌في‌حالات‌خاصة( ‌وأو‌ماجستير‌أو‌دبموم ،30‌‌ ‌)حاصمين‌عمى‌درجة ‌كان‌MChأو‌‌DMمتخصصًا .)

ن‌و‌‌،س‌استراتيجيات‌رئيسية‌لترويج‌الأدويةبأن‌ىناك‌خم،‌ىؤلاء‌الأطباء‌من‌المدن‌الرئيسية‌في‌بنغلاديش ا 

الأكثر‌أىمية‌وفعالية‌التي‌تؤثر‌عمى‌سموك‌الوصفات‌الطبية‌‌الاستراتيجيةالعدد‌الأكبر‌من‌الأطباء‌أكدوا‌أن‌

وتكمن‌ىذه‌الاستراتيجية‌في‌تكرار‌الزيارة‌للأطباء‌كأفضل‌استراتيجية‌تؤثر‌‌،كانت‌العلاقات‌العامة‌لمشركة

‌وسمعة‌ ‌الماىرة ‌والتفاصيل ‌المنتج ‌جودة ‌تأتي ‌الشخصية، ‌العلاقة ‌ىذه ‌بعد ‌الطبية، ‌الوصفات ‌سموك عمى

ن‌يمكو‌إقامة‌علاقة‌جيدة‌مع‌الأطباء،‌ىذا‌ينطوي‌عمى‌و‌الشركة‌التي‌تؤثر‌عمى‌الوصفة‌الطبية‌في‌الغالب.‌

‌،رعاية‌الأطباء‌لممؤتمرات‌:مثل‌،يتم‌تحقيق‌ذلك‌من‌خلال‌العديد‌من‌الأنشطةو‌‌،تطوير‌ىذا‌مع‌مرور‌الوقت

طلاق‌الاجتماعات اليوم‌العالمي‌لمسكري‌واليوم‌العالمي‌‌:مثل‌،وترتيب‌العديد‌من‌البرامج‌اليومية‌الخاصة‌،وا 

‌المفاصل‌وما‌إلى‌ذلك.‌‌لتيابلا

‌كانت‌ ‌العلاقات‌العامة، استراتيجية‌ترويج‌المبيعات‌والبيع‌الشخصي‌الأكثر‌فاعمية‌مع‌تصنيف‌عمى‌‌بعد

‌كبار‌‌،التوالي ‌وزيارة ‌والعينات‌المجانية، ‌القيمة، ‌منخفضة ‌اليدايا ‌فعالية، ‌الأقل ‌التسويق ‌طرق ‌تضمين تم

لقيمة‌العالية،‌أما‌تقديم‌اليدايا‌ذات‌ا‌،موظفي‌البيع،‌عمى‌أنيا‌الطريقة‌الأقل‌فعالية‌بين‌جميع‌الاستراتيجيات

‌يتم‌ ‌جديد، ‌دوائي ‌لمصنف ‌الإطلاق ‌واجتماع ‌المنتج، ‌وسعر ‌التجارية، ‌العلامة ‌واسم ‌المؤتمرات، ورعاية

‌.تصنيفيا‌عمى‌أنيا‌استراتيجيات‌فعالة‌إلى‌حد‌ما‌تؤثر‌عمى‌قرار‌وصفة‌الأطباء
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‌)‌توصمت‌‌‌ ‌بعنوان‌"أ ،(Stros et al., 2015دراسة ‌الأدوية ‌التسويق‌في‌صناعة ‌طبيًا:‌بعاد الموصوفة

‌للأدبيات ‌منيجية ‌عمى‌كل‌من‌‌"مراجعة ‌يعتمد ‌الأدوية ‌النجاح‌الاقتصادي‌لصناعة ‌أن إلى‌استنتاج‌مفاده

.‌علاوة‌عمى‌ذلك،‌تتطمب‌المنافسة‌ورقة‌بحثية‌98باستخدام‌‌وأنشطة‌التسويق‌الناجحة‌،المنتجات‌المبتكرة

ا‌في‌ىذا‌ومتعمم‌جيد ‌‌،الأدوية‌خدمات‌فريق‌مبيعات‌محترفالمتزايدة‌والتنوع‌الكبير‌من‌المنتجات‌في‌صناعة‌

المجال.‌ىذا‌صحيح‌بشكل‌عام‌لمعديد‌من‌الشركات،‌ولكن‌بشكل‌خاص‌بالنسبة‌لصناعة‌الأدوية‌قد‌يكون‌

دخول‌السوق‌الجديد‌في‌وقت‌مبكر‌ميزة‌تؤدي‌إلى‌اختراق‌عالٍ‌لمسوق.‌من‌ناحية‌أخرى،‌يمكن‌لممشاركين‌

عداد‌السوق‌لمرائد‌وونفي‌السوق‌الذين‌يدخم ويمكنيم‌وضع‌أنفسيم‌بنجاح‌من‌‌،لاحقًا‌الاستفادة‌من‌الخبرات‌وا 

فالمنتج‌نفسو‌ىو‌العامل‌الحاسم‌في‌،‌خلال‌تصميم‌المنتج‌المستيدف‌والتسويق،‌وخاصة‌المبيعات‌الشخصية

الفعالية(،‌‌ىذا‌الصدد،‌يتعامل‌تصميم‌المنتج‌بشكل‌خاص‌مع‌الإشارة‌في‌جميع‌حالات‌حدوثو‌)ممف‌تعريف

ونوع‌الجرعة،‌بالإضافة‌إلى‌ممف‌تعريف‌التفاعلات‌العكسية.‌علاوة‌عمى‌ذلك،‌كشفت‌النتائج‌أن‌العلامة‌

التجارية‌وتصميم‌المنتج‌وكذلك‌الموظفين‌في‌ىذا‌المجال‌ىي‌معايير‌ميمة.‌مع‌أخذ‌ىذا‌في‌الاعتبار،‌فإن‌

‌المختمفة:‌ممصق‌العوامل‌الحاسمة‌لنجاح‌صناعة‌المستحضرات‌الصيدلانية‌ىي‌أ ربعة‌عوامل‌ومجموعاتيا

‌بالسوق ‌الاتصال ‌السوق، ‌دخول ‌وقت ‌المصنعة، ‌والتفاعلات‌‌،الشركة /‌ ‌)الفعالية ‌المنتج ‌تعريف وممف

‌ الجانبية(.

أن‌تأثير‌ترتيب‌الدخول‌أمر‌بالغ‌الأىمية‌في‌ىذا‌القطاع،‌لكن‌استراتيجيات‌الدخول‌المبكر‌دراسة‌ال‌دتوجد‌

ون‌فعالة‌عندما‌تقترن‌باستراتيجيات‌التسويق‌المناسبة.‌في‌ىذا‌السياق،‌تكشف‌الدراسة‌والمتأخر‌يمكن‌أن‌تك

الحالية‌أن‌سياسة‌الترويج‌ىي‌الأكثر‌صمة،‌تمييا‌سياسة‌الأسعار،‌مع‌سياسة‌تصميم‌المنتج‌بشكل‌مدىش‌

‌يدلاني.التوزيع‌)المكان(‌ىو‌الأقل‌صمة‌في‌السياق‌الصو‌‌،في‌المرتبة‌الثالثة‌فقط‌من‌حيث‌الأىمية
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‌دراسة‌‌‌ ‌‌ىدفت ‌زنيدأ)دراسة ‌(‌2015،الغنيمات‌،بو ‌المشكلات‌، ‌الفمسطيني: ‌الدوائي ‌"التسويق بعنوان

ارسة‌من‌جميع‌شركات‌وتكون‌مجتمع‌الد‌،إلى‌التعرف‌عمى‌واقع‌التسويق‌الدوائي‌في‌فمسطين‌،والتوصيات"

شركة‌بيرزيت‌وشركة‌دار‌الشفاء‌وشركة‌تصنيع‌الأدوية‌العاممة‌في‌الضفة‌الغربية‌وعددىا‌أربع‌شركات‌ىي‌

المقابمة‌مع‌كبار‌المسؤولين‌في‌أقسام‌ودوائر‌التسويق‌ ،‌وكانتبيت‌جالا‌وشركة‌القدس‌لممستحضرات‌الطبية

أنو‌ورغم‌ضعف‌‌:منيا،‌،‌وقد‌خمصت‌الدراسة‌إلى‌مجموعة‌من‌النتائجالدراسةوالمبيعات‌التابعة‌لمشركات‌قيد‌

‌من‌عمى‌صعيد‌التسويق‌اا‌ممحوظً‌وتطورً‌‌احققت‌نجاحً‌‌مخصصات‌البحث‌والتطوير‌لشركات‌الأدوية،‌إلا‌أنيا

وىذا‌يؤكد‌عمى‌وجود‌أمكانيات‌‌بما‌ينسجم‌مع‌المعايير‌والمواصفات‌الدولية‌،الوصول‌إلى‌أسواق‌دولية‌خلال

‌شركاتنا ‌لدى ‌جيدة ‌التطبي‌تسويقية ‌في ‌تستغميا ‌أن ‌بالسوق‌يجب ‌سواء ‌التسويقي ‌المزيج ‌لعناصر ‌الجيد ق

وعمى‌صعيد‌المشاكل‌أظيرت‌الدراسة‌وجود‌منافسة‌غير‌متكافئة،‌وضعف‌المخصصات‌‌،الداخمي‌أو‌الدولي

‌وأظيرت‌الدراسة‌صعوبات‌ ‌كما ‌الاستراتيجيات‌التسويقية، ‌لتنفيذ ‌قبل‌شركات‌الأدوية ‌من ‌رصدىا التي‌يتم

اليومية‌المستمرة‌من‌قبل‌الاحتلال‌والمتمثمة‌في‌السيطرة‌الكاممة‌عمى‌المعابر‌جوىرية‌ناجمة‌عن‌الإجراءات‌

عمى‌صعيد‌المعوقات‌الخارجية‌بينت‌‌والموانئ‌والمطارات،‌إِضافة‌إِلى‌صعوبات‌تتعمق‌باستيراد‌المواد‌الخام،

‌.الدراسة‌أنو‌من‌الصعب‌إيجاد‌تنمية‌اقتصادية‌في‌ظل‌وجود‌الاحتلال

ممثمي‌الدعاية‌الطبية‌وقرارات‌الوصفات‌"(،‌بعنوان‌(‌Ibrahim& Bélanger, 2015دراسة‌تشير‌نتائج‌‌‌

إلى‌أن‌المصادر‌الرئيسية‌لممعمومات‌الدوائية‌الجديدة‌"،‌الطبية‌من‌قبل‌الأطباء‌في‌المممكة‌العربية‌السعودية

.‌لمدراسةواستخدمت‌الاستبانة‌كأداة‌‌الدعاية‌الطبية،‌تمييم‌المجلات‌/‌المجلات‌الطبية‌والإنترنت‌وىي‌ممثم

‌زيارات‌ممثمي‌الدعاية‌الطبية‌وعينات‌ ‌تمييا ‌الأكثر‌فاعمية‌ىي‌النشرات، ‌أن‌"طرق‌التذكير" ‌أيضًا وقد‌وجد
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الأدوية.‌أيضًا،‌تشمل‌العوامل‌التي‌تم‌تحديدىا‌باعتبارىا‌الأكثر‌تأثيرًا‌عمى‌اختيار‌الأطباء‌للأدوية‌الوضع‌

‌‌ت‌المستشفى‌السائدة،‌تمييا‌الإعلانات‌والزيارات‌المتكررة‌من‌الممثمين‌الطبيين.المالي‌لممريض‌وسياسا

‌الطبيب‌‌الدراسة‌وفرتو‌‌ ‌اختيار ‌عمى ‌كبير ‌بشكل ‌تؤثر ‌التي ‌لمعوامل ‌أفضل ‌فيمًا ‌الأدوية ‌لشركات أيضًا

إيرادات‌مبيعاتيا،‌يمكن‌أن‌يساعد‌ذلك‌الشركات‌عمى‌التركيز‌عمى‌أكثر‌طرق‌التسويق‌فعالية‌لزيادة‌،‌للأدوية

‌‌عن‌تقميل‌نفقات‌التسويق‌بشكل‌كبير،‌مما‌قد‌يقمل‌من‌تكمفة‌الأدوية‌التي‌يتم‌نقميا‌إلى‌المرضى.فضلًا‌

عن‌الأدوية‌الصيدلانية‌والعوامل‌‌المعموماتمصادر‌بعنوان"‌‌(،(Afi Kayi et all, 2014دراسة‌ركزت‌‌‌

مصادر‌معمومات‌الأطباء‌حول‌‌"،‌عمىء‌الغانيينالتي‌تؤثر‌عمى‌الوصفات‌الطبية:‌وجيات‌نظر‌من‌الأطبا

‌الأدوية ‌وصف ‌في ‌المؤثرة ‌والعوامل ‌الصيدلانية ‌‌العقاقير ‌منظموتم ‌مقابلات ‌كأدإجراء ‌لماة ‌و‌دراسةة قد‌.

‌إلى ‌الأطباء‌يعتمدون‌عمى‌ممثمي‌ال‌توصمت‌الدراسة ‌الطبية‌أن‌معظم لمحصول‌عمى‌معمومات‌عن‌دعاية

‌النتيجة‌ليست‌جديدة‌لأن‌العديد‌من‌الدراسات‌تشير‌إلى‌الأدوية‌مقارنة‌بمصادر‌ المعمومات‌الأخرى،‌وىذه

تمفت‌ىذه‌النتيجة‌انتباىنا‌أيضًا‌إلى‌الدور‌التسويقي‌الحاسم‌لممثمي‌الدعاية‌الطبية‌في‌صناعة‌و‌‌،نتائج‌مماثمة

جية‌لممثمي‌الأدوية‌تشير‌عمميات‌البحث‌في‌الأدب‌إلى‌أن‌الأنشطة‌الترويو‌الأدوية‌وقطاع‌الصحة‌في‌غانا.‌

تتميز‌برسائل‌مقنعة‌وجذابة‌ودقيقة،‌بينما‌قد‌يُنظر‌إلى‌مصادر‌المعمومات‌من‌خلال‌ممثمي‌الدعاية‌الطبية‌

في‌حين‌أن‌المعمومات‌‌عمى‌أنيا‌انتيازية،‌فقد‌تعزز‌في‌نفس‌الوقت‌الاعتقاد‌بأن‌الأطباء‌متمقون‌متفاعمون.

‌تكون ‌قد ‌الطبية ‌الدعاية ‌ممثمو ‌يقدميا ‌يفشل‌‌التي ‌قد ‌دقيقة ‌معمومات‌غير ‌وتحتوي‌عمى ‌ومضممة متحيزة

‌الأطباء‌في‌التعرف‌عمييا،‌إلا‌أنيا‌قد‌تؤدي‌عمى‌المدى‌الطويل‌إلى‌فوائد‌مالية‌لشركات‌الأدوية.‌
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‌مصادر‌‌ ‌يفوق ‌الأدوية ‌عن ‌لممعمومات ‌كمصادر ‌الطبية ‌الدعاية ‌ممثمي ‌تفضيل ‌أن ‌الدراسة ‌ىذه وجدت

‌بسبب‌‌المعمومات‌من‌خلال‌المجلات ‌ربما ‌وتفاعلات‌الأطباء، رشادات‌العلاج‌الوطنية، ‌وا  عبر‌الإنترنت،

‌خلال‌ ‌من ‌المعروضة ‌والموثقة ‌العممية ‌والمعمومات ‌والموثوقية، ‌والكفاية، ‌الوصول، إمكانية

‌عروض)محاضرات(‌الأدوية.

‌"،الطبيباستراتيجية‌مزيج‌التسويق‌الدوائي‌وسموك‌وصفة‌بعنوان‌"‌(،(Ahmed., 2014دراسة‌‌توصمت‌‌‌

‌العممية ‌والأنشطة ‌الطبيب ‌وصفة ‌سموك ‌بين ‌إيجابية ‌علاقة ‌ىناك ‌‌،‌RTD`s:مثل‌،أن العممية‌والمعرفة

المحاضرات‌والعينات‌الطبية‌والتعميم‌الطبي‌‌:مثل‌،والأدوات‌الترويجية‌،وميارات‌الممثمين‌الطبيين‌،التفصيمية

‌ا‌المستمر ‌المؤتمرات‌باستثناء‌الأنشطة ‌الطبية(المحمي‌والدولي‌أو ‌الأجيزة ‌)النقدية، واستخدمت‌ ،لشخصية

‌.لمدراسةالاستبانة‌كأداة‌

‌‌‌‌ تأثير استراتيجيات المزيج التسويقي على رضا  ، بعنوان "(Murshid et al., 2014)كشفت‌دراسة

‌يتعمق‌بدور‌الاستراتيجيات‌المختمفة‌‌"،الأطباء في صناعة الأدوية اليمنية ‌فيما عن‌عدد‌من‌الرؤى‌الميمة

‌الأدوية‌عن‌لممزيج‌التسويقي ‌الطبيب‌في‌صناعة ‌‌،رضا ‌كأداة ‌لمدراسةواستخدمت‌الاستبانة جمعت‌ىذه‌و‌.

،‌التسويق‌والتسويق‌عبر‌العلاقات‌والتسويق‌الطبي‌والتسويق‌الصناعي‌:مثل‌،الدراسة‌العديد‌من‌المجالات

‌سوابق‌‌،المزيج‌التسويقي‌وىي‌المنتج‌والسعر‌والترويج‌والمكان‌تجريبيًا‌استراتيجيةتم‌فحص‌و‌ ووجدت‌أنيا

‌‌لإرضاء‌الطبيب.

في‌عالم‌الأدوية‌التنافسي،‌تتوقع‌شركات‌الأدوية‌زيادة‌جودة‌الأدوية‌ورضا‌العملاء‌وتحسين‌استراتيجيات‌و‌

كثر‌رضا‌ىو‌العنصر‌الحاسم‌في‌جميع‌إن‌فيم‌ما‌يدفع‌الطبيب‌ليكون‌أ‌،ىذه‌مفاتيح‌لقيادة‌السوق‌،التسويق
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‌وتبين‌،‌كماتوضيح‌العلاقات‌بين‌استراتيجيات‌المزيج‌التسويقي‌ورضا‌العملاءإلى‌‌الدراسة‌وىدفتالشركات.‌

‌ال ‌إلى‌نتائج ‌استنادًا ‌مباشر‌عمى‌الرضا ‌التسويقي‌تؤثر‌بشكل ‌المزيج ‌فإن‌استراتيجيات‌دراسةأن‌عناصر ،

والترويج‌والمكان(‌ليا‌تأثير‌قوي‌عمى‌رضا‌الطبيب.‌كان‌ترتيب‌علاقة‌القوة‌‌المزيج‌التسويقي‌)المنتج‌والسعر

‌التسويقي ‌المزيج ‌لاستراتيجية ‌المكان ‌وبناء ‌السعر ‌بناء ‌الطبيب‌ىو ‌إرضاء ‌عمى ‌الأطباء‌، ‌أن ‌يعني وىذا

 ضاىم.أصبحوا‌راضين‌عن‌تجربة‌جودة‌الأدوية‌والسعر‌والترويج‌وتسميم‌المنتجات‌الدوائية‌في‌اليمن‌وزاد‌ر‌

تصورات‌الأطباء‌عن‌زيارات‌الممثمين‌الطبيين‌في‌ "،‌بعنوان(Al-Areefi et all., 2013)‌دراسة‌أكدت‌‌‌

‌معقدةبأن‌ "،اليمن ‌‌منظمة‌شبو‌مقابمةباستخدام‌ وصف‌الدواء‌ىو‌عممية حيث‌‌،لمدراسةمع‌الأطباء‌كأداة

الأدوية،‌مثل‌سياق‌المريض،‌وخصائص‌دمجت‌ىذه‌الدراسة‌العوامل‌المختمفة‌التي‌تؤثر‌عمى‌عممية‌وصف‌

‌يدمجون‌ ‌الأطباء ‌أن ‌من ‌الرغم ‌عمى ‌للأطباء. ‌الفردية ‌والعوامل ‌الأدوية، ‌وشركة ‌البيئية، ‌والعوامل الدواء،

صحة‌ف‌،عوامل‌مختمفة،‌إلا‌أنيم‌ما‌زالوا‌يعتمدون‌عمى‌تجاربيم‌الشخصية‌عند‌اتخاذ‌قرارات‌وصف‌الأدوية

‌ ‌بالغ ‌أمر ‌العلاج ‌إلى‌المريض‌ونتائج ‌معين ‌دواء ‌لاختيار ‌قراراتيم ‌تستند ‌قد ‌ذلك، ‌عمى ‌علاوة الأىمية.

‌مع ‌الطبية‌علاقاتيم ‌الدعاية ‌‌ممثمي ‌بالشركات. ‌الخاصة ‌التسويق ‌ثاقبة‌و‌وأنشطة ‌نظرة ‌الدراسة ‌ىذه تقدم

‌دور‌ ‌لفيم ‌ميم ‌أمر ‌وىو ‌حديثاً، ‌تسويقيا ‌تم ‌التي ‌للأدوية ‌سموك‌وصف‌الأطباء ‌عمى ‌تؤثر ‌التي لمعوامل

‌.الأدوية‌في‌وصف‌القرارات‌وتصميم‌وتقييم‌التدخلات‌التي‌تيدف‌إلى‌تغيير‌سموك‌الطبيبشركات‌

‌توصمت‌‌‌‌ ‌)الأغا، ‌بعنوان‌2013دراسة ‌في‌تطويرىا"(، ‌والعوامل‌المؤثرة ‌الفمسطينية ‌،"الصناعات‌الدوائية

‌االمقابمة‌كأد‌توالتي‌استخدم ‌الفمسطينية‌‌،لمدراسةة ‌إن‌الصناعات‌الدوائية إلى‌مجموعة‌من‌النتائج‌أىميا:

‌استراتيجي ‌تعتبر‌خيارً‌ ‌يستوجب‌احتضان‌الصناعة‌الدوائية‌ا ‌لتحقيق‌درجة‌كبيرة‌من‌الأمن‌الدوائي،‌وىو‌ما ا

‌ولك ‌جيد ‌بدور ‌وتقوم ‌كبيرة ‌ثغرة ‌تسد ‌الفمسطينية ‌الدوائية ‌الصناعات ‌وأن ‌ودعميا، ‌وتشجيعيا ن‌الفمسطينية
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وتتنافس‌في‌تحسينات‌ىامشية‌أو‌‌،بعضيا‌لا‌يزال‌يراوح‌مكانة‌حيث‌تقدم‌الأغمب‌صناعة‌دوائية‌متشابية

‌ ‌كما ‌منتجات‌أجنبية، ‌أاستيراد ‌فمسطينية ‌دوائية ‌سياسة ‌وجود ‌عمى‌رؤية‌ظيرت‌النتائج‌عدم ‌ومبنية واضحة

‌.شاممة‌وعدم‌وجود‌مراكز‌أبحاث‌لتطوير‌الصناعات‌الدوائية

‌‌الدراسات السابقة مناقشة 1.4.2

‌المزيج‌‌‌‌ ‌أىمية ‌يبين ‌ما ‌وىذا ‌لمباحث، ‌الدراسة ‌موضوع ‌حول ‌تدور ‌مواضيع ‌السابقة ‌الدراسات تناولت

التسويقي‌في‌التأثير‌عمى‌قرار‌الطبيب‌في‌وصف‌الأدوية،‌وأنو‌محل‌اىتمام‌الباحثين،‌ولكن‌لم‌يتم‌التطرق‌

‌الت ‌العناصر ‌لجميع ‌مفصل ‌تؤ‌‌سويقيةبشكل ‌التي ‌الطبيب‌في‌وصف‌الدواءالحاسمة ‌قرار ‌عمى حيث‌‌،ثر

‌أكثر‌اقتص ‌أو ‌فقط ‌واحد ‌عنصر ‌دراسة ‌ فمثلاً‌‌ر.ت‌بعض‌الدراسات‌عمى ‌Al- Areefi, (2013)دراسة

‌الذي‌يّعدو‌‌،وتأثيرىا‌عمى‌قرار‌وصف‌الطبيب‌للأدوية‌نالطبيبيتناولت‌تصّور‌الأطباء‌عن‌زيارات‌الممثمين‌

‌الدوائي ‌الترويج ‌عناصر ‌الأ‌الأساسية‌أحد ‌العناصر ‌الى ‌التطرق ‌دون ‌الدوائي ‌التسويق فيما‌‌.خرىفي

‌اختصرت‌ ‌ووجدت‌‌(،(Ahmed., 2014دراسة ‌لمتسويق‌الدوائي، ‌الحاسمة علاقة‌عمى‌العوامل‌الترويجية

‌.إيجابية‌بين‌سموك‌وصفة‌الطبيب‌والأنشطة‌العممية

‌عمى‌‌( (Afi Kayi et all, 2014دراسة‌ركزتو‌‌‌‌ ‌معمومات‌الأطباء ‌الصيدلانية‌مصادر ‌العقاقير حول

‌؛دعاية‌الطبيةأن‌معظم‌الأطباء‌يعتمدون‌عمى‌ممثمي‌ال‌،‌وتوصمت‌إلىوالعوامل‌المؤثرة‌في‌وصف‌الأدوية

ولم‌تتناول‌عناصر‌أخرى‌حاسمة‌‌لمحصول‌عمى‌معمومات‌عن‌الأدوية‌مقارنة‌بمصادر‌المعمومات‌الأخرى،

‌و‌،(Sharifnia et al., 2018)‌تناولت‌كل‌من‌‌دراسةفيما‌‌.وصف‌الأدويةفي‌تؤثر‌عمى‌قرار‌الأطباء‌

‌التوفر،‌قجميع‌عوامل‌النجاح‌التسويقية‌الحاسمة‌المتعم (Hailu et al., 2021) دراسة ‌ة‌بالمنتج،‌السعر،
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‌الدوائي ‌وصف‌الأدوية‌‌،والترويج ‌الطبيب‌في ‌قرار ‌عمى ‌تؤثر ‌التي ‌الحاسمة ‌العوامل ‌أىمية ‌ترتيب وجاء

جاءت‌العوامل‌المتعمقة‌بالمنتج‌الدوائي‌والسعر‌‌،(Sharifnia et al., 2018)دراسة‌‌فنلاحظ‌في‌ا،متفاوتً‌

جاءت‌العوامل‌المتعمقة‌بالترويج‌الدوائي‌والسعر‌ىي‌‌(Hailu et al., 2021)ىي‌الأىم،‌بينما‌في‌دراسة‌

‌يوضح‌بأن‌لكل‌سوق‌‌،الأىم ‌الأطباء‌خصائصووىذا عند‌قرار‌‌في‌أىمية‌العوامل‌الحاسمة‌التي‌يتصّورىا

‌.الوصفة‌الطبية

‌المزيج‌‌‌‌ ‌واقع ‌دراسة ‌عمى ‌مباشر ‌وبشكل ‌تركز ‌كونيا ‌السابقة ‌الدراسات ‌عن ‌الدراسة ‌ىذه ‌يميز ‌ما إن

‌تحت‌الاحتلال‌،في‌فمسطين‌سوق‌الدوائيفي‌السويقي‌الت ‌الاستقرار‌لوجوده ‌بعدم ‌والتي‌تتبع‌والذي‌يتسم ،

من‌أحد‌القطاعات‌الميمة‌والميشمة‌من‌الناحية‌البحثية،‌إضافة‌إلى‌أنيا‌وعمى‌‌القطاع‌الدوائي‌الذي‌يعتبر

‌الباحث‌ ‌عمم ‌في‌السوق‌الدوائي‌الفمسطيني‌التي‌إفحدود ‌الدراسة‌ىي‌الأولى‌من‌نوعيا لى‌إ‌تتطرقن‌ىذه

‌المزيج‌التسويقي‌من‌وجية‌نظر‌الأطباء.

،‌دوية‌في‌فمسطينلأالتي‌تدرس‌عناصر‌المزيج‌الترويجي‌في‌قطاع‌ا‌فمسطينمن‌الدراسات‌عمى‌مستوى‌‌‌‌

وقد‌اتفقت‌نتائج‌(‌2017بو‌زنيد،‌سمير،‌طيبوب،‌محمد،‌أمن‌وجية‌نظر‌شركات‌الصناعة‌الدوائية‌دراسة‌)

‌التسويق‌الدوائي.‌فيالميمة‌التي‌تؤثر‌‌الاعتباراتالدراسة‌في‌العديد‌من‌الدراسة‌مع‌نتائج‌ىذه‌

‌
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  الثالثالفصل 

 جراءاتالطريقة والإ

ا‌للإجراءات‌التي‌اتبعيا‌الباحث‌ا‌تفصيمي ‌يتناول‌ىذا‌الفصل‌المنيج‌المتبع‌في‌ىذه‌الدراسة،‌ويتضمن‌وصفً‌‌‌‌

في‌تنفيذ‌ىذه‌الدراسة،‌من‌حيث‌وصف‌مجتمع‌الدراسة‌وعينتيا‌والطريقة‌التي‌اختيرت‌بيا،‌وأدوات‌الدراسة‌

‌ ‌والثبات ‌الصدق جراءات ‌وا  ‌إعدادىا، ‌الإحصائية‌وطرق ‌والمعالجة ‌الدراسة، ‌ومتغيرات ‌تطبيقيا وخطوات

 المستخدمة‌لتحميل‌البيانات‌والوصول‌إلى‌النتائج.

 منيج الدراسة 1.3

)الكمي(.‌وىو‌المنيج‌الذي‌‌التحميمي‌من‌أجل‌تحقيق‌أىداف‌الدراسة‌قام‌الباحث‌باستخدام‌المنيج‌الوصفي‌‌‌

الدراسة‌ا‌يمكن‌الحصول‌منيا‌عمى‌معمومات‌تجيب‌عن‌أسئمة‌ا‌أو‌قضيةً‌موجودة‌حالي ‌يَدرس‌ظاىرةً‌أو‌حدثً‌

‌فييا ‌الباحث ‌من ‌تدخل ‌وتحميل‌‌،دون ‌الدراسة، ‌موضوع ‌الظاىرة ‌وصف ‌خلالو ‌من ‌الباحث ‌يحاول والتي

بياناتيا،‌وبيان‌العلاقة‌بين‌المكونات‌والآراء‌التي‌تُطرح‌حوليا،‌والعمميات‌التي‌تتضمنيا‌والآثار‌التي‌تحدثيا،‌

خضاعيا‌وىو‌أحد‌أ ‌وا  ‌وتحميميا ‌أو‌مشكمة،‌وتصنيفيا شكال‌التحميل‌والتفسير‌العممي‌المنظم‌لوصف‌ظاىرة

‌في‌التوصل‌إلى‌تعميمات‌ذات‌معنى‌يزيد‌بيا‌رصيد‌المعرفة‌عن‌لمدراسات‌الدقيقة‌بالفحص‌والتحميل‌أملًا‌

‌الدراسات ‌‌،موضوع ‌تناولت ‌تصّ‌التي ‌الأطباء ‌لور ‌النجاح ‌‌عوامل ‌فيالتسويقية ‌الدوائي‌‌الحاسمة السوق

‌.‌الفمسطيني

 مصادر جمع البيانات 2.3

‌اعتمد‌الباحث‌عمى‌مصدرين‌لجمع‌البيانات‌وىما:
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 المصادر الثانوية 1.2.3

‌استخدم‌الباحث‌مجموعة‌من‌المصادر‌الثانوية‌لإعداد‌ىذه‌الدراسة،‌وأىم‌ىذه‌المصادر:

 .الكتب‌والمراجع‌العربية‌والأجنبية 
 فمسطينيةالاقتصادية‌الالتقارير‌الصادرة‌عن‌المؤسسات‌.‌
 الفمسطينية‌ومؤسساتيا.‌ة‌الصحةالتقارير‌الصادرة‌عن‌وزار‌‌
 مركز‌القدسطباءلأنقابة‌االتقارير‌الصادرة‌عن‌‌،. 
 التي‌تناولت‌موضوع‌‌ ‌الأتصّ‌الأبحاث‌والدراسات‌السابقة ‌عن‌عواملور ‌في‌‌النجاح‌طباء الحاسمة

 .السوق‌الدوائي
 .المواقع‌الإلكترونية 

 الأوليةالمصادر  2.2.3

‌لموضوع‌‌‌‌ ‌التحميمية ‌الجوانب ‌لمعالجة ‌وذلك ‌لمبيانات؛ ‌أساسي ‌كمصدر ‌الأولية ‌البيانات ‌الباحث استخدم

والتي‌‌،الدراسة،‌وقد‌لجأ‌الباحث‌إلى‌جمع‌البيانات‌الأولية‌من‌خلال‌استخدام‌الاستبانة‌كأداة‌رئيسة‌لمدراسة

‌مف ‌لدراسة ‌الاستبانة ‌توزيع ‌وتم ‌الغرض، ‌ليذا ‌المعمومات‌الميدانية‌صممت‌خصيصا ‌وحصر ‌الدراسة ردات

‌ ‌لموضوع ‌وتجميعيا ‌)الدراسةاللازمة ‌برنامج ‌باستخدام ‌وتحميميا ‌تفريغيا ‌ثم ‌ومن ،SPSSالإحصائي‌‌ )

‌موضوع‌ ‌تدعم ‌ومؤشرات ‌قيمة ‌ذات ‌لدلالات ‌الوصول ‌بيدف ‌المناسبة ‌الإحصائية ‌الاختبارات واستخدام

‌،غير‌المييكمةتم‌استخدام‌المقابلات‌‌،بالإضافة‌إلى‌ذلك.‌الدراسةالدراسة،‌وتساعد‌في‌الإجابة‌عمى‌أسئمة‌

‌الغربية‌طباءالأمع‌عينة‌من‌‌أولية‌وذلك‌من‌خلال‌عمل‌مقابلات ،‌)العامين‌والأختصاصيين(‌من‌الضفة

دوية‌تعتمد‌عمى‌المزيج‌التسويقي‌من‌وأن‌قرارتيم‌في‌وصف‌الأ‌الزيج‌التسويقي،عمى‌أىمية‌‌إجاباتيم‌وتركزت
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‌عمى‌قرار‌وصف‌الطبيب‌‌،والترويج‌المنتج‌والسعرحيث‌ ‌عمى‌دراسة‌المزيج‌التسويقي‌وتأثيره ‌شجعنا وىذا

‌دوية.للأ

  اأخلاقي   3.3

‌الأ‌‌‌ ‌من ‌الدراسة ‌لإجراء ‌رسمية ‌موافقة ‌عمى ‌الحصول ‌عن‌‌،طباءتم ‌توضيحية ‌استمارة ‌إرفاق ‌خلال من

 الكشف‌عن‌ىويتو‌لممعمومات‌والمشاركة‌الانتقائية.تضمن‌ىذا‌النموذج‌الغرض‌من‌الباحث،‌وعدم‌و‌الدراسة.‌

 مجتمع الدراسة 4.3

‌(.طبيب/ة‌7718والبالغ‌عددىم‌)،‌أطباء‌الضفة‌الغربيةجميع‌‌منكون‌مجتمع‌الدراسـة‌ت‌‌‌

‌:فئتين‌يتكون‌مجتمع‌الدراسة‌منو‌

‌الغربيةالأ‌الفئة الأولى:    ‌الضفة ‌في ‌العاممين ‌العامين ‌‌،طباء ‌عددىم ‌يبمغ حسب‌‌طبيب‌5571والذي

 (2022،طباء‌فمسطينأنقابة‌)‌.%(‌من‌مجتمع‌الدراسة72.2وتشكل‌ما‌نسبتو)‌‌سجلات

حسب‌‌طبيب‌2147والذي‌يبمغ‌عددىم‌‌،طباء‌الاخصائيين‌العاممين‌في‌الضفة‌الغربيةالأ‌الفئة الثانية:   

‌(2022،طباء‌فمسطينأنقابة‌)‌.%(‌من‌مجتمع‌الدراسة27.8وتشكل‌ما‌نسبتو)‌سجلات

 ة الدراسةعين 5.3

 المكون‌من‌فئتين‌كانت‌عينات‌الدراسة‌عمى‌النحو‌التالي:‌مجتمع‌الدراسة‌بناء‌عمى

حيث‌كان‌عدد‌أفراد‌العينة‌‌،نسبية‌عشوائية‌طبقيةخذ‌عينة‌أتم‌:‌(والأخصائيين طباء العامينالأالعينة )   

(367‌ ‌الغربية( ‌الضفة ‌اعتمادً‌ وقد‌طبيب‌من ‌من‌خلاليم ‌الاستبانة‌اتمت‌الدراسة (‌1.3ول‌)اوالجد‌.عمى‌أداة

‌يوضح‌توزيع‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌حسب‌متغيرات‌الدراسة:
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 ( توزيع عينة الدراسة1.3جدول )

  المنطقة
 مجتمع الدراسة

 

طباء استبانات الأ
 نالأخصائيي

 استبانات
 طباء العامينالأ

% 

 %26 69 27 1984 الخميل
 %9 24 9 696 بيت لحم
 %11 30 11 872 القدس

 %1 3 1 92 ريحاأ
 %14.5 38 15 1116 رام الله
 %18 47 19 1384 نابمس
 %8.8 24 8 683 جنين

 %3 7 3 210 قمقيمية
 %8 21 8 621 طولكرم
 %0.7 2 1 60 سمفيت

 %100 265 102 7718 المجموع
 

‌‌‌‌ ‌الدراسة ‌نسبتو‌)‌ا،طبيب367‌‌ًبمغت‌عينة ‌وتم‌4.8شكمت‌ما ‌من‌مجتمع‌الدراسة، توزيع‌الاستبانات‌%(
(‌من‌عدد‌%96،‌أي‌بنسبة‌)بانةً‌(‌است352لكتروني،‌وبمغت‌عدد‌الاستبانات‌المستردة‌)ا ‌عمييم‌بشكل‌ورقي‌و‌

(‌99.4أي‌بنسبة‌)‌انةً،(‌استب350الاستبانات‌الموزعة،‌وعند‌تدقيقيا‌بمغ‌عدد‌الاستبانات‌الصالحة‌لمتحميل‌)
‌العينة ‌فإن‌حجم ‌وعميو ‌لمتحميل‌)‌من‌الاستبانات‌المستردة، ‌طبيب350‌ًالصالحة ‌بطريقة‌( ‌واختيرت‌العينة ا،

ويوضح‌الجدول‌خصائيين(‌من‌حيث‌الاختصاصات‌)‌الأطباء‌العامين‌والأ النسبية لعينة الطبقية العشوائيةا
‌خصائص‌العينة‌الديموغرافية.‌(2.3)

‌

‌
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‌(‌الخصائص‌الديموغرافية‌لعينة‌الدراسة2.3جدول‌)
 النسبة المئوية )%( التكرار الخيارات المتغير الديموغرافي

 الجنس
 274‌78.3 ذكر
 21.7 76 أنثى

 100.0 350 المجموع

 العمر

 50.9 ‌178سنة‌35-25أقل‌من‌
 24.6 86 سنة 45 -35من‌ أقل
 14.6 51 سنة ‌55-45من‌ أقل

 10.0 35 فأكثر سنة 55
 100.0 350 المجموع

 سنوات‌الخبرة

1-5‌127 36.3 
6-11 91 26.0 

 37.7 132 فأعمى 11 
 100.0 350 المجموع

‌التخصص
 70.9 ‌248عام طبيب

 29.1 102 خصائيأ
 100.0 350 المجموع

 اسم‌التخصص

 6. ‌2تشخيصية أشعة
 3. 1 مرضية أنسجة خصائيأ

 5.7 20 ولادة وحديثي طفالأ
 3. 1 الدم مراضأ

 6. 2 وسارية معدية مراضأ
 2.3 8 حنجرة ذنأ نفأ
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 3.4 12 باطني
 9. 3 نعاشا ‌و‌ تخدير

 6. 2 اورام جراحة
 3. 1 دموية وعيةأ جراحة

 2.3 8 عامة جراحة
 2.0 7 عظام جراحة

 3. 1 جمدية
 3. 1 سكري

 1.4 5 سرةأ طب
 1.1 4 طوارئ طب
‌3. 1 عيون طب
 6. 2 نفسي طب

 3. ‌1قمب
 1.4 5 بولية مسالك
 4.6 ‌16وتوليد نسائية

 100.0 350 المجموع

 بمد‌التخرج
 60.6 ‌212عربي
 39.4 138 أجنبي
 100.0 350 المجموع

 مكان‌السكن

 61.1 ‌214مدينة
 36.9 129 قرية
 2.0 7 مخيم

 100.0 350 المجموع
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‌العمل

 47.7 ‌167خاصة عيادة
 20.9 73 خاص مستشفى
 20.0 70 حكومي مستشفى

 11.4 40 صحية رعاية عيادة
 100.0 350 المجموع

‌مكان‌العمل

 17.1 ‌60نابمس
 8.0 28 جنين
 7.4 26 طولكرم
 2.6 9 قمقيمية
 9. 3 سمفيت

‌15.7 55 الله رام
 6. 2 أريحا
 11.1 39 القدس

 9.4 33 لحم بيت
 27.1 95 الخميل
 100.0 350 المجموع

‌

‌ما‌يمي:‌(2.3)يلاحظ‌من‌جدول‌الخصائص‌الديموغرافية‌‌‌‌‌

 لمتغير الجنس(‌ ‌وعددىم ‌الذكور، ‌من ‌المستجيبين ‌من ‌الأكبر ‌العدد ‌بمغ ‌فرد274‌ً: ‌وبنسبة‌( ا

 %(‌من‌عينة‌الدراسة.21.7ا‌وبنسبة‌)(‌فرد76‌ً%(‌من‌عينة‌الدراسة،‌بينما‌بمغ‌عدد‌الإناث‌)78.3)
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 (،‌وعددىم‌سنة‌35-25أقل‌من‌المستجيبين‌من‌الفئة‌العمرية‌)‌:‌بمغ‌العدد‌الأكبر‌منمتغير العمر

‌فرد178‌ً) ‌وبنسبة‌)( ‌الأقل‌عدد50.9‌ًا ‌بينما ‌الدراسة،  سنة55 من‌الفئة‌العمرية‌)‌ا%(‌من‌عينة

 %(‌من‌عينة‌الدراسة.10ا‌وبنسبة‌)(‌فرد35‌ًوعددىم‌)‌،(فأكثر

  :(‌132(،‌وعددىم‌)سنوات‌5-1الفئة‌)بمغ‌العدد‌الأكبر‌من‌المستجيبين‌من‌متغير سنوات الخبرة

(‌91(‌وعددىم‌)سنة‌11-6من‌الفئة‌)‌ا%(‌من‌عينة‌الدراسة،‌بينما‌الأقل‌عدد37.7‌ًا‌وبنسبة‌)فردً‌

 %(‌من‌عينة‌الدراسة.26فردا‌وبنسبة‌)

  :التخصص‌ ‌المستجيبين ‌من ‌الأكبر ‌العدد ‌عامونبمغ ‌أطباء ‌)ىم ‌وعددىم ‌وبنسبة‌248، ‌فردا )

‌الدرا70.9) ‌عينة ‌من ‌عددً‌%( ‌الأقل ‌بينما ‌)سة، ‌وعددىم ‌الأخصائيين، ‌من ‌وبنسبة‌102ا ‌فردا )

 %(‌من‌عينة‌الدراسة.29.1)

  :تخصص‌اسم التخصص‌ ‌من ‌المستجيبين ‌من ‌الأكبر ‌العدد ‌وعددىم‌أبمغ ‌الولادة، ‌وحديثي طفال

 %(‌من‌عينة‌الدراسة.5.7ا‌وبنسبة‌)(‌فرد20‌ً)

  :ابمد التخرج‌ ‌من ‌المستجيبين ‌من ‌الأكبر ‌العدد ‌)بمغ ‌وعددىم ‌عربي، ‌فرد212‌ًلخيار ‌وبنسبة‌( ا

(60.6(‌ ‌وعددىم ‌أجنبي، ‌الخيار ‌من ‌عددا ‌الأقل ‌بينما ‌الدراسة، ‌من‌عينة ‌فرد%138‌ً( ‌وبنسبة‌( ا

 %(‌من‌عينة‌الدراسة.39.4)

  :مكان السكن(‌ ‌وعددىم ‌مدينة، ‌الخيار ‌من ‌المستجيبين ‌من ‌الأكبر ‌العدد ‌فرد214‌ًبمغ ‌وبنسبة‌( ا

%(‌2(‌أفراد‌وبنسبة‌)7ا‌من‌الخيار‌مخيم،‌وعددىم‌)ة،‌بينما‌الأقل‌عددً‌%(‌من‌عينة‌الدراس61.1)

 من‌عينة‌الدراسة.
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 :(‌167طباء‌العاممين‌في‌العيادات‌الخاصة،‌وعددىم‌)بمغ‌العدد‌الأكبر‌من‌المستجيبين‌من‌الأ‌العمل

‌)فردً‌ ‌وبنسبة ‌عدد47.7‌ًا ‌الأقل ‌بينما ‌الدراسة، ‌عينة ‌من )%‌ ‌عيادات ‌في ‌يعممون ‌ممن الرعاية‌ا

 %(‌من‌عينة‌الدراسة.11.4ا‌وبنسبة‌)دً‌(‌فر‌40الصحية،‌وعددىم‌)

  :مكان العمل(‌ ‌وعددىم ‌الخميل، ‌مدينة ‌من ‌المستجيبين ‌من ‌الأكبر ‌العدد ‌فرد95‌ًبمغ ‌وبنسبة‌( ا

%(‌9ا‌وبنسبة‌).(‌فرد3‌ًا‌من‌مدينة‌سمفيت،‌وعددىم‌)%(‌من‌عينة‌الدراسة،‌بينما‌الأقل‌عدد27.1‌ً)

 من‌عينة‌الدراسة.

تم‌تحويل‌الإجابات‌المفظية‌إلى‌رقمية‌لأغراض‌التحميل‌حيث‌أعطيت‌الإجابة‌موافق‌‌تجدر‌الإشارة‌إلى‌أنو‌‌‌
درجات،‌والإجابة‌غير‌‌ثلاثدرجات،‌والإجابة‌موافق‌إلى‌حد‌ما‌‌أربعدرجات،‌والإجابة‌موافق‌‌خمسبشدة‌

‌تصنيف‌الإجابات‌ودرجتيا.‌(‌يوضح3.3والجدول‌)موافق‌درجتين،‌والإجابة‌موافق‌درجة‌واحدة،‌

‌(‌تصنيف‌الإجابات‌ودرجاتيا3.3جدول‌)
‌غير‌موافق‌بشدة غير‌موافق موافق‌إلى‌حد‌ما موافق‌موافق‌بشدة التصنيف
 1 2 3 4 5 الدرجة
‌‌‌‌‌‌‌‌

‌.(‌يوضح‌أقسام‌وفقرات‌الاستبانة1وتجدر‌الإشارة‌أن‌الممحق‌رقم‌)

 أدوات الدراسة 6.3

الدراسة،‌قام‌الباحث‌من‌خلال‌‌ىذه‌بموضوع‌المرتبطة‌المعمومات‌جمع‌أدوات‌لأىمية‌الباحث‌من‌إدراكًا‌‌‌

‌:أداة‌الدراسةبإعداد‌‌السابقة‌النظري‌المتعمق‌بالموضوع‌والدراسات‌الأدب‌عمى‌الاطلاع

 الاستبانة 1.6.3 

‌السابقة‌‌‌‌‌ ‌والدراسات ‌بالموضوع ‌المتعمق ‌النظري ‌الأدب ‌عمى ‌الاطلاع ‌خلال ‌الباحث‌من ا‌وتحديدً‌‌،قام
‌عمى‌النحو‌التالي:‌الاستبانةبتصميم‌‌سابقةأدبيات‌ودراسات‌
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في‌‌،عوامل‌النجاح‌الحاسمة‌لمسوق‌الدوائي‌الفمسطينيل‌الأطباء ورمى‌تصّ‌صممت‌ىذه‌الاستبانة‌لمتعرف‌ع‌‌‌

وتكونت‌من‌‌لى‌المزيد‌من‌المنافسة‌ورغبة‌الشركات‌الدوائية‌في‌زيادة‌حصصيا‌السوقية.إالسوق‌‌توجوظل‌

‌الأولوتكون‌‌،قسمين ‌)‌للأطباءالبيانات‌العامة‌من‌‌:القسم ‌و‌الجنس، ‌العمرية، ‌و‌الفئة عدد‌و‌المؤىل‌العممي،

(‌فقرة،‌موزعة‌عمى‌5من‌)‌:القسم‌الثاني(،‌وتكون‌مكان‌العملو‌،‌مكان‌السكنو‌،‌بمد‌التخرجو‌‌سنوات‌الخبرة،

،‌واختص‌المجال‌الأول:‌ن‌قرار‌وصف‌الأدويةأىم‌العوامل‌التي‌تؤثر‌عمى‌سموك‌الطبيب‌عمجالين‌حول‌

بأىم‌العوامل‌المجال‌الثاني‌اختص‌،‌و‌فقرة‌واحدة‌ية‌لأي‌منتج‌دوائي‌عند‌قرار‌الوصفةو‌تفضيل‌الطبيب‌الأول

ستخدم‌افقرات،‌و‌ربع‌أPs(4‌)من‌منطمق‌النظرية‌التسويقية‌التي‌تؤثر‌عمى‌قرار‌الطبيب‌عند‌وصف‌الدواء‌

‌موافق،بشدةموافق‌مقياس‌ليكارت‌الخماسي‌) ‌موافق‌، ‌غير ‌ما، ‌ويتضح‌ذلك‌إلى‌حد ‌غير‌موافق‌بشدة( ،

 (.1بالرجوع‌إلى‌الممحق‌)

 صدق الاستبانة2.6.3 

بعمل‌ما‌‌ويقصد‌بصدق‌الاستبانة‌أن‌تقيس‌الأداة‌ما‌وضعت‌لقياسو،‌ولمتأكد‌من‌صدق‌الأداة‌قام‌الباحث‌‌‌
‌يمي:

 صدق المحكمين 3.6.3 

‌‌‌‌ ‌الباحث‌بتصميم ‌الأولية‌حسب‌الممحق‌)‌الاستبانةقام ‌التحقق‌من‌صدق‌أداة‌2بصورتيا ‌تم ‌ومن‌ثم ،)

خمسة‌بمغ‌عددىم‌و‌الدراسة‌بعرضيا‌عمى‌المشرف‌ومجموعة‌من‌المحكمين‌من‌ذوي‌الاختصاص‌والخبرة،‌

‌)‌ينمحكم ‌في‌ممحق‌رقم ‌مدى‌وضوح‌لغة‌3كما ‌من‌حيث: ‌الرأي‌في‌فقرات‌الاستبانة ‌إبداء ‌من‌أجل ،)

ضافة‌أي‌معمومات‌أو‌تعديلات‌أو‌فقرات‌متيا‌لغوي ‌الفقرات‌وسلا ا،‌ومدى‌شمول‌الفقرات‌لمجانب‌المدروس،‌وا 
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،‌يايرونيا‌مناسبة،‌وعمى‌ضوء‌الملاحظات‌التي‌أشاروا‌إلييا‌تم‌إعادة‌صياغة‌بعض‌الفقرات،‌وحذف‌بعض

‌حتى‌خرجت‌الاستبانة‌في‌شكميا‌النيائي.

‌ثبات أداة الدراسة 4.6.3

باستخدام‌معادلة‌،‌لمتحقق‌من‌ثبات‌أداة‌الدراسة،‌تم‌استخدام‌ثبات‌الاتساق‌الداخمي‌لفقرات‌الاستبانة‌‌‌
‌(.4.3في‌الجدول‌)الثبات‌كرونباخ‌ألفا‌عمى‌عينة‌الدراسة‌لمحور‌الدراسة‌الرئيسي.‌كما‌ىو‌موضح‌

‌(‌قيم‌معامل‌الثبات‌كرونباخ‌ألفا‌لمحاور‌الدراسة4.3جدول‌)
 قيمة معامل الثبات ألفا عدد الفقرات محور الدراسة

 85. 41 العوامل التسويقية لقرار وصف الدواء
‌الكمي‌مرتفعة،‌حيث‌بمغت‌قيمة‌معامل‌الثبات‌‌(5.3)يلاحظ‌من‌الجدول‌‌‌‌‌ ‌الدراسة ‌ثبات‌أداة أن‌درجة

(‌ ‌ألفا ‌85%كرونباخ ‌نتائج ‌وتعد ‌وصف‌الدواء، ‌لقرار ‌التسويقية ‌لمعوامل ‌الكمية ‌الدرجة ‌عند ‌المقياس‌( ىذا
وىو‌ما‌نتج‌في‌قياس‌ثبات‌%(70-50مناسبة‌حيث‌أن‌مقياس‌ثبات‌كرونباخ‌ألفا‌يجب‌أن‌يكون‌أكبر‌من‌)

‌أداة‌الدراسة.

 متغيرات الدراسة 7.3

 وقد‌تم‌تحديدىا‌كما‌يمي:‌،تحديد‌متغيرات‌الدراسة‌من‌أىم‌عناصر‌الدراسات‌البحثية‌يعدّ‌

‌التي‌‌المتغير المستقل:    ‌المتغير ‌إلى‌أحداث‌توىو ‌أثييؤدي‌التغيير‌في‌قيمتو ‌الر‌في‌قيم ‌،التابعمتغير

 (.التوفر‌الدوائيو‌الترويج‌الدوائي،‌و‌السعر‌الدوائي،‌و‌المنتج‌الدوائي،‌)‌:في‌ىذه‌الدراسة‌ةالمستقم‌اتالمتغير‌‌وتتمثل

،‌وبعبارة‌ات‌الأخرىمتغير‌الذي‌يطرأ‌عمى‌قيم‌المتغير‌ل‌يتغير‌استجابة‌قد وىو‌المتغير‌الذي‌المتغير التابع:  

 ، )قرار‌الطبيب‌في‌وصف‌الدواء(‌:في‌ىذه‌الدراسة‌ةالتابع‌اتالمتغير‌‌وتتمثلأخرى‌المتغير‌التابع‌ىو‌النتيجة‌

Saunders et al., 2018)) 
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 نموذج الدراسة‌
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المؤتمرات‌‌،ممثل‌الدعاية‌الطبية

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌العينات‌الطبية‌‌،‌العممية

النشاطات‌،‌المعمومات‌العممية

‌الشخصية‌للأطباء

 

درجة‌أمان‌،‌الدواءجودة‌

،‌العلامة‌التجارية‌لمدواء،‌الدواء

‌لدواءاتصميم‌غلاف‌و‌

 

 قرار الوصفة الطبية
 )اختٌار الدواء(

 المنتج الدوائي

 توفر الدواء

 

 الدوائي سعرال

 الدوائي ترويجال

 
 الدوائي 

‌في‌الصيدليات‌توفر‌الدواء

 توفر‌وكيل‌الدواء

‌سعر‌الدواء

 حالة‌المريض‌المادية
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 حصائيةالمعالجة الإ .38
     ‌ ‌الحاسوب ‌إلى ‌إدخاليا ‌وثم ‌ومراجعتيا ‌تدقيقيا ‌تم ‌الاستبانات ‌استعادة ‌الرزم‌بعد ‌برنامج ‌في وتفريغيا

‌)الإ ‌الاجتماعية ‌لمعموم ‌)Statistical Package of Social Sciencesحصائية )SPSS)،وذلك‌‌

‌البيانات‌ ‌حيث‌أعطيت‌حصائي ‌إلمعالجة ‌لأغراض‌التحميل ‌إلى‌رقمية ‌الإجابات‌المفظية ‌تحويل ‌حيث‌تم ا،

والإجابة‌موافق‌إلى‌حد‌ما‌ثلاث‌درجات،‌‌الإجابة‌موافق‌بشدة‌خمس‌درجات،‌والإجابة‌موافق‌أربع‌درجات،

والإجابة‌غير‌موافق‌درجتين،‌والإجابة‌موافق‌درجة‌واحدة‌،‌وتم‌فحص‌ثبات‌أداة‌الدراسة‌باستخدام‌معادلة‌

(،‌وللإجابة‌عمى‌أسئمة‌الدراسة‌فقد‌تم‌استخراج‌الأوساط‌الحسابية‌Cronbach Alphaالثبات‌كرونباخ‌ألفا‌)

‌لوزن‌النسبي.والانحرافات‌المعيارية‌وا

 مقياس الدراسة 9.3
المتوسطات‌‌بيدف‌تحديد‌درجة‌وأىمية‌فقرات‌الاستبانة،‌ولكل‌محور‌من‌محاورىا‌والحكم‌عمى‌النتائج‌من‌‌‌‌

ا‌لمقياس‌ليكرت‌الخماسي‌نجد‌أن‌المدى‌وفقً‌و‌‌،الحسابية،‌فقد‌تم‌وضع‌المقياس‌الوزني‌لممتوسطات‌الحسابية

‌(‌يوضح‌مقياس‌الدراسة.5.3والجدول‌)(،‌8. =4/5فإن‌طول‌الفئة‌)‌وعميو‌،(4= 5-1)

‌(‌مقياس‌الدراسة5.3جدول‌)

 الدرجة المتوسط الحسابي الرقم
 درجة‌منخفضة‌فأقل‌2.60  .1

 درجة‌متوسطة 2.61 - 3.40  .2

‌درجة‌مرتفعة‌فأكبر‌3.41  .3
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 إجراءات الدراسة 10.3

‌تم‌إتباع‌الخطوات‌التالية‌لإجراء‌الدراسة:

 ‌ ‌استبانة ‌عن ‌عبارة ‌وىي ‌الدراسة ‌أدوات ‌البحوث‌‌،للأطباءتحضير ‌من ‌العديد ‌إلى ‌بالرجوع وذلك

‌والكتب‌ذات‌الصمة‌بموضوع‌الدراسة.‌،والدراسات‌المحكمة

 المحكمين‌ ‌من ‌عمى‌مجموعة ‌عرض‌أدوات‌الدراسة ‌بما‌‌؛تم ‌واقتراحاتيم ‌ملاحظاتيم ‌أخذ ‌أجل من

‌يختص‌بموضوع‌الصياغة‌والمحتوى‌والبناء،‌لموصول‌إلى‌الصورة‌النيائية‌ليذه‌الأدوات.

 ‌ الأطباءعمى‌‌اويدوي ‌‌ابعد‌التأكد‌من‌صدق‌وثبات‌الاستبانة،‌قام‌الباحث‌بتوزيع‌الاستبانة‌إلكتروني‌،

والتي‌خضعت‌لمتحميل‌الإحصائي،‌‌عينة‌(350مشروط‌)المستوفية‌لاستجابت‌و‌‌وبمغت‌العينة‌النيائية

‌إحصائي ‌ ‌تحميميا ‌بعد ‌النتائج ‌لاسترجاع ‌الباحث‌بتفريغيا ‌قام ‌ثم ‌الأنواع‌الإحصائية‌‌اومن باستخدام

‌المناسبة‌لمتغيرات‌الدراسة.

 .التحميل‌الإحصائي‌للاستبانة‌

 .تفسير‌النتائج‌بشكل‌عممي‌وموضوعي‌

 .الخروج‌بالتوصيات‌
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 الرابعالفصل 

 نتائج الدراسة 

 تمييد 1.4

‌‌‌‌ ‌عرضً‌تناول ‌الفصل ‌ىذا ‌إجابة ‌خلال ‌من ‌الدراسة، ‌إلييا ‌توصمت ‌التي ‌لمنتائج ‌الفقرات‌‌الأطباءا عمى

‌في‌أد ‌‌،الدراسة‌اةالمتضمنة ‌في‌السوق‌الدوائي‌المتعمقة ‌الحاسمة ‌لعوامل‌النجاح‌التسويقية بتصّور‌الأطباء

‌الدراسة‌التي‌انبثقت‌عنيا‌والمتعمقة‌بالمتغيرات.،‌والإجابة‌عمى‌أسئمة‌الفمسطيني

‌(‌قرار‌وصف‌الطبيب‌لمدواء1.4جدول‌)
 قرار وصف الطبيب لمدواء التكرار النسبة المئوية

 الأجنبية الأدوية 20 5.7
 المحمية الأدوية 105 30.0
 معا والمحمية الأجنبية الأدوية 174 49.7
 معا سرائيميةوالإ الأجنبية الأدوية 18 5.1
 معا سرائيميةوالإ المحمية دويةالأ 14 4.0
 ذلك غير 19 5.4

 المجموع 350 100.0
 

‌‌‌‌ ‌الجدول ‌)‌(1.4)يلاحظ‌من ‌جاءت‌لمخيار ‌في‌وصف‌الدواء ‌الأطباء ‌لقرار ‌الأكبر ‌النسبة  الأدويةأن
ا‌من‌الخيار‌وأقميا‌عددً‌‌،%(‌من‌عينة‌الدراسة49.7(‌إجابة‌وبنسبة‌)174(‌وعددىم‌)معا والمحمية الأجنبية

‌إجابة‌وبنسبة‌)14(‌وعددىم‌)معا سرائيميةوالإ المحمية دويةالأ) ‌الدراسة4( ‌بمغت‌عدد‌‌،%(‌من‌عينة بينما
‌ ‌الخيار ‌من ‌الجدول‌طبيبا مقترحاتيم،  18( إجابة، قدم 19غير ذلك: )الاجابات‌الاخرى ‌في موضحة

‌التالي:
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 الإجابة التكرار

10‌
ميما‌كان‌بمد‌حسب‌تجربتي‌للأفضل‌

 نتاجالإ

7‌
جودة‌المنتج‌بغض‌النظر‌عن‌مكان‌

 نتاجالإ
 المجموع 18

 

‌الطبيب‌لمدواء‌إحيث‌ ‌الإ‌الأفضل،ن‌أعمى‌إجابة‌كانت‌من‌تجربة ‌كان‌بمد (‌10نتاج،‌وبمغ‌عددىم‌)ميما
‌إجابات.

 سئمة الدراسةأنتائج  2.4

 تحميل ومناقشة أسئمة الدراسة

عمى‌قرار‌الأطباء‌‌تؤثر‌التي‌الحاسمة‌التسويقية‌النجاح‌عوامل‌ىيما‌‌الرئيسي:النتائج‌المتعمقة‌بالسؤال‌‌‌‌

‌؟في‌وصف‌دواء‌دون‌أخر

‌الحسابية ‌الأوساط ‌استخراج ‌تم ‌فقد ‌الرئيسي ‌السؤال ‌عمى ‌المعيارية‌،وللإجابة ‌النسبي‌‌،والانحرافات والوزن

 للأسئمة‌الفرعية‌الأربعة‌المنبثقة‌عنو.‌

‌ا.الفقرات‌المضممة‌تم‌تحميميا‌عكسي ‌‌ملاحظة:*

التي تؤثر عمى  الدوائي المتعمقة بالمنتج ما ىي عوامل النجاح الحاسمة السؤال الفرعي الأول: 1.2.4

 قرار الطبيب في وصف الدواء؟
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والوزن‌النسبي‌‌،والانحرافات‌المعيارية‌،وللإجابة‌عمى‌السؤال‌الفرعي‌الأول‌فقد‌تم‌استخراج‌الأوساط‌الحسابية

 (2.4رقم‌)لمحور‌المنتج‌الدوائي‌كما‌ىو‌موضح‌في‌الجدول‌

‌.(‌الأوساط‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية‌والوزن‌النسبي‌لمحور‌المنتج‌الدوائي2.4جدول‌)

 المنتج الدوائي الرقم
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الوزن 
 النسبي

 الدرجة

1. ‌
‌ ‌للأدوية ‌التجارية ‌وصف‌العلامة ‌قرار ‌في ميمة

 الدواء.
‌مرتفعة 78% 0.89 3.89

‌مرتفعة %93 0.58 ‌4.64الثقة‌بفاعمية‌الأدوية‌تؤثر‌في‌قرار‌وصفيا.‌ .2

3. ‌
‌غلاف ‌قرار‌‌تصميم ‌في ‌ميماً ‌الدوائي المنتج
‌وصف‌الدواء.

‌متوسطة 61% 0.98 3.04

‌مرتفعة %91 0.57 ‌4.54درجة‌الأمان‌ميمة‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.‌ .4

5. ‌
‌ ‌الجانبية‌معرفة ‌الآثار ‌حول ‌والمريض الطبيب

 المحتممة‌لمدواء‌تؤثر‌في‌قرار‌وصفو.
‌مرتفعة 87% 4.33‌0.76

6. ‌
‌بخصوص‌ ‌الطبيب ‌خبرة ‌بين ‌علاقة ‌توجد لا

‌الدواء‌وقرار‌وصف‌الأدوية.
‌مرتفعة 79% 0.92 3.93

7. ‌
‌قرار‌ ‌في ‌ميم ‌الدواء ‌المريض‌لتناول ‌التزام مدى

‌وصفو.
‌مرتفعة 89% 0.68 4.45

8. ‌
‌ ‌وصف‌حجم ‌قرار ‌في ‌ميم ‌الدوائي ‌المنتج عمبة

‌الأدوية.
‌متوسطة 63% 1.10 3.17

9.  
توقعات‌المرضى‌بشأن‌فعالية‌العلاج‌الذي‌يجب‌

‌تؤثر‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.‌،اتباعو
‌متوسطة 67% 3.33‌1.02

‌في‌قرار‌  .10 ‌يؤثر ‌الدواء ‌فعالية ‌انتياء ‌متوسطة %68 1.21 3.39اقتراب‌تاريخ
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‌وصفو.
 مرتفعة %77 0.37 3.86 لممنتج الدوائي الدرجة الكمية 
‌‌‌‌‌

المنتج‌الدوائي‌جاءت‌ب‌عوامل‌النجاح‌الحاسمة‌المتعمقةأن‌الدرجة‌الكمية‌ل‌(2.4)يلاحظ‌من‌الجدول‌رقم‌‌‌‌
أىمية‌)الثقة‌‌عوامل.(،‌كانت‌أكثر‌ال37(‌والانحراف‌المعياري‌)3.86حيث‌بمغ‌الوسط‌الحسابي‌ليا‌)‌،مرتفعة
‌)الأدوية‌‌بفاعمية ‌أىمية‌)حجم‌عمبة‌4.64تؤثر‌في‌قرار‌وصفيا(،‌حيث‌بمغ‌الوسط‌الحسابي‌ليا ‌وأقميا ،)

‌(.‌3.17المنتج‌الدوائي‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية(‌البالغ‌وسطيا‌الحسابي‌)

في‌التأثير‌عمى‌قرار‌وصف‌ذات‌الدرجة‌المرتفعة‌‌الدوائي‌المنتجب‌عوامل‌النجاح‌الحاسمة‌المتعمقةوجاءت‌‌‌‌

مدى‌التزام‌المريض‌،‌و‌لمدواء‌درجة‌الأمان،‌و‌لدواءالثقة‌بفاعمية‌ا‌:تيكالآ‌حسب‌أىميتيا‌مرتبةالطبيب‌للأدوية‌

‌أقميا‌أىمية.العلامة‌التجارية‌للأدوية‌وكانت‌‌،علاقة‌بين‌خبرة‌الطبيب‌بخصوص‌الدواءوجود‌،‌و‌الدواء‌لتناول

التي تؤثر عمى  الدوائي المتعمقة بالسعرالنجاح الحاسمة عوامل ما ىي السؤال الفرعي الثاني:  2.2.4
 قرار الطبيب في وصف الدواء؟

والوزن‌النسبي‌‌،والانحرافات‌المعيارية‌،وللإجابة‌عمى‌السؤال‌الفرعي‌الثاني‌فقد‌تم‌استخراج‌الأوساط‌الحسابية

‌(3.4رقم‌)لمحور‌التسعيرة‌الدوائية‌كما‌ىو‌موضح‌في‌الجدول‌

‌(‌الأوساط‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية‌والوزن‌النسبي‌لمحور‌التسعيرة‌الدوائية3.4)‌جدول

 التسعيرة الدوائية الرقم
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الوزن 
 النسبي

 الدرجة

‌مرتفعة %85 0.77 ‌4.24السعر‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.‌ .11

12. ‌
حالة‌المريض‌المادية‌لا‌تؤثر‌في‌قرار‌

‌الأدوية.وصف‌
‌مرتفعة 73% 1.07 3.67

 مرتفعة %71 0.88 3.54يوجد‌علاقة‌بين‌مناقشة‌المرضى‌لمطبيب‌‌ .13
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‌حول‌تكمفة‌شراء‌الأدوية‌وقرار‌وصفيا.

14. ‌
‌،عدد‌الأصناف‌الدوائية‌لكل‌وصفة‌طبية

‌يؤثر‌عمى‌سعرىا‌عند‌قرار‌وصف‌الأدوية.
‌مرتفعة 71% 0.89 3.54

15. ‌
الأدوية‌تؤثر‌المنافسة‌السعرية‌بين‌شركات‌

‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.
 مرتفعة 73% 0.98 3.64

 مرتفعة %75 0.56 3.73 الدرجة الكمية لمتسعيرة الدوائية‌
‌

التسعيرة‌الدوائية‌جاءت‌ب‌عوامل‌النجاح‌الحاسمة‌المتعمقةأن‌الدرجة‌الكمية‌ل‌(3.4الجدول‌رقم‌)يلاحظ‌من‌‌‌‌
‌)‌،مرتفعة ‌الوسط‌الحسابي‌ليا ‌والانحراف‌المعياري‌)3.73حيث‌بمغ ‌ا56.( ‌وكانت‌أكثر أىمية‌‌لعوامل(،

(،‌وأقميا‌أىمية‌الفقرتين‌)يوجد‌4.24)السعر‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية(،‌حيث‌بمغ‌الوسط‌الحسابي‌ليا‌)
صناف‌الدوائية‌لكل‌علاقة‌بين‌مناقشة‌المرضى‌لمطبيب‌حول‌تكمفة‌شراء‌الأدوية‌وقرار‌وصفيا(‌و)عدد‌الأ

‌(.3.54وصفة‌طبية‌يؤثر‌عمى‌سعرىا‌عند‌قرار‌وصف‌الأدوية(‌البالغ‌الوسط‌الحسابي‌لكل‌منيما‌)

في‌التأثير‌عمى‌قرار‌وصف‌‌السعر‌الدوائي‌ذات‌الدرجة‌المرتفعةب‌عوامل‌النجاح‌الحاسمة‌المتعمقةوجاءت‌‌‌‌
‌المنافسة‌السعرية‌بين‌شركات،‌و‌المريض‌الماديةحالة‌،‌و‌السعر‌:كالآتي‌حسب‌أىميتيا‌مرتبة‌الطبيب‌للأدوية

‌وكانت‌ ‌الأصناف‌و‌وجعمى‌التوالي، ‌الأدوية‌وعدد ‌شراء ‌المرضى‌لمطبيب‌حول‌تكمفة ‌بين‌مناقشة ‌علاقة د
‌أقميا‌أىمية.الدوائية‌لكل‌وصفة‌طبية‌يؤثر‌عمى‌سعرىا‌

التي تؤثر عمى يج الدوائي المتعمقة بالترو  ما ىي عوامل النجاح الحاسمةالسؤال الفرعي الثالث:  3.2.4
 قرار الطبيب في وصف الدواء؟

والوزن‌النسبي‌‌،المعيارية‌والانحرافات‌،وللإجابة‌عمى‌السؤال‌الفرعي‌الثالث‌فقد‌تم‌استخراج‌الأوساط‌الحسابية
‌(4.4الجدول‌رقم‌)لمحور‌الترويج‌الدوائي‌كما‌ىو‌موضح‌في‌

‌

‌

‌
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‌المعيارية‌والوزن‌النسبي‌لمحور‌الترويج‌الدوائي(‌الأوساط‌الحسابية‌والانحرافات‌4.4جدول‌)

 الترويج الدوائي الرقم
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الدرجة الوزن النسبي

16. ‌
تزويد‌الطبيب‌باحتياجاتو‌من‌العينات‌الطبية‌بانتظام‌‌

‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.
‌متوسطة 64% 1.09 3.19

17. ‌
الدوائية‌تؤثر‌في‌قرار‌الزيارة‌المنتظمة‌لممثمي‌الشركة‌

‌وصف‌الأدوية.
 مرتفعة 79% 0.90 3.94

18. ‌
‌ذات‌قيمة‌ ‌مع‌ممثمي‌شركات‌الأدوية ‌الجيدة العلاقة

 في‌قرار‌وصف‌الأدوية.
‌مرتفعة 77% 0.95 3.84

19. ‌
معرفة‌ممثل‌الدعاية‌الطبية‌الجيدة‌للأصناف‌من‌‌

‌الناحية‌العممية‌لا‌تؤثر‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.
‌متوسطة 68% 1.16 3.38

20. ‌
‌الطبية‌عمى‌التعامل‌مع‌الشكاوى‌ ‌ممثل‌الدعاية قدرة
بإيجاد‌الحمول‌العممية‌الملائمة‌ليا‌أمر‌ميم‌في‌قرار‌

‌وصف‌أدويتو.‌
 مرتفعة 81% 0.75 4.05

21. ‌
‌في‌ ‌ميم ‌الأدوية ‌لشركات ‌الطبيين ‌الممثمين أخلاق

‌قرار‌وصف‌الأدوية.
 مرتفعة 81% 0.85 4.06

22. ‌
الدعاية‌الطبية‌يؤثر‌في‌قرار‌المظير‌الخارجي‌لممثل‌

‌وصف‌الأدوية.
‌متوسطة 61% 1.06 3.07

23. ‌
‌الطبيب‌ميم‌ ‌زيارة ‌أثناء ‌بالوقت ‌الدعاية ‌ممثل التزام

‌في‌قرار‌وصف‌أدويتو.
 مرتفعة 68% 1.02 3.41

24. ‌
‌الطبية ‌الدعاية ‌لممثل ‌الشركة ‌متكرر‌‌تبديل بشكل

‌يؤثر‌عمى‌قرار‌وصف‌أدويتيا.
 مرتفعة 71% 1.06 3.54

 مرتفعة %79 0.89 ‌3.96المحاضرات‌العممية‌تؤثر‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.‌‌ .25
‌مرتفعة %72 0.92 3.60استخدام‌الأدوات‌الدعائية‌بشكل‌دوري‌ميم‌في‌قرار‌‌ .26
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‌وصف‌الأدوية.

27. ‌
تبادل‌الأطباء‌لتجاربيم‌في‌استخدام‌أدوية‌معينة‌يؤثر‌

‌في‌قرار‌وصفيا.
‌مرتفعة 82% 0.73 4.08

28. ‌
رعاية‌الشركة‌الدوائية‌لمشاركة‌الأطباء‌في‌المؤتمرات‌

‌العممية‌توثر‌في‌قرار‌وصف‌أدويتيا.‌
‌مرتفعة 77% 0.96 3.87

29. ‌
‌للأطباء‌من‌قبل‌شركة‌الأدوية‌ميم‌في‌ تقديم‌اليدايا

‌قرار‌وصف‌أدويتيا.
‌متوسطة 57% 1.14 2.83

30. ‌
وصف‌الدواء‌من‌قبل‌أطباء‌خبراء‌واستشاريين‌يؤثر‌

‌الأدوية.‌في‌قرار‌وصف
‌مرتفعة 74% 0.92 3.69

31. ‌
‌الجديد‌ ‌الدوائي ‌المنتج ‌إطلاق ‌اجتماع ‌في المشاركة

‌يؤثر‌في‌قرار‌وصفو.
‌مرتفعة 68% 1.00 3.41

32. ‌
المسؤولية‌المجتمعية‌لشركة‌الأدوية‌لا‌تؤثر‌في‌قرار‌

‌وصف‌أدويتيا.
‌متوسطة 61% 0.97 3.06

33. ‌
‌،الاشتراك‌في‌المجلات‌العممية‌برعاية‌شركة‌الأدوية

‌يؤثر‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.
‌مرتفعة 69% 0.93 3.43

34. ‌
‌حول‌ ‌الطبيب ‌من ‌الراجعة ‌لمتغذية ‌الشركة متابعة

‌يؤثر‌في‌قرار‌وصف‌أدويتيا.‌،تجربتو‌بالأدوية
‌مرتفعة 81% 0.78 4.04

35. ‌
‌دواء‌ ‌مع‌شكوى‌الطبيب‌حول ‌السريع ‌الشركة تعامل

‌معين‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌أدويتيا.
‌مرتفعة 85% 0.70 4.25

 مرتفعة %73 0.47 3.64 الدرجة الكمية لمترويج الدوائي‌
‌

الترويج‌الدوائي‌جاءت‌ب‌عوامل‌النجاح‌الحاسمة‌المتعمقةأن‌الدرجة‌الكمية‌ل‌(4.4رقم‌)يلاحظ‌من‌الجدول‌‌‌‌
(‌ ‌ليا ‌الحسابي ‌الوسط ‌بمغ ‌حيث ‌والانحراف‌المعياري‌)3.64مرتفعة ).47‌ ‌وكانت‌أكثر أىمية‌‌العوامل(،

)تعامل‌الشركة‌السريع‌مع‌شكوى‌الطبيب‌حول‌دواء‌معين‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌أدويتيا(،‌حيث‌بمغ‌الوسط‌
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(‌ ‌ليا ‌وصف‌4.25الحسابي ‌قرار ‌في ‌ميم ‌الأدوية ‌شركة ‌قبل ‌من ‌للأطباء ‌اليدايا ‌)تقديم ‌أىمية ‌وأقميا ،)
‌(.2.83أدويتيا.(‌البالغ‌وسطيا‌الحسابي‌)

‌الحاسموجاءت‌‌‌‌ ‌النجاح ‌باعوامل ‌المتعمقة ‌الدوائية ‌قرار‌‌لترويج ‌عمى ‌التأثير ‌في ‌المرتفعة ‌الدرجة ذات

تعامل‌الشركة‌السريع‌مع‌شكوى‌الطبيب‌حول‌دواء‌‌:كالآتي‌حسب‌أىميتيا‌مرتبة‌الطبيب‌في‌وصف‌الأدوية

ومتابعة‌‌وأخلاق‌الممثمين‌الطبيين‌لشركات‌الأدوية،‌،‌وتبادل‌الأطباء‌لتجاربيم‌في‌استخدام‌أدوية‌معينة،معين

‌تجربتو ‌الطبيب‌حول ‌من ‌الراجعة ‌لمتغذية ‌الدوائية،‌،الشركة ‌الشركة ‌لممثمي ‌المنتظمة والمحاضرات‌‌والزيارة

العممية،‌والعلاقة‌الجيدة‌مع‌ممثمي‌شركات‌الأدوية،‌ورعاية‌الشركة‌الدوائية‌لمشاركة‌الأطباء‌في‌المؤتمرات‌

‌واستشارييالعممية ‌خبراء ‌من‌قبل‌أطباء ‌وصف‌الدواء ‌وتبديل‌، ‌بشكل‌دوري، ‌الأدوات‌الدعائية ‌واستخدام ن،

‌والتزام‌ ‌الأدوية، ‌شركة ‌برعاية ‌والاشتراك‌في‌المجلات‌العممية ‌متكرر، ‌بشكل ‌الطبية ‌الدعاية ‌لممثل الشركة

‌الطبيب‌ المشاركة‌في‌اجتماع‌إطلاق‌المنتج‌الدوائي‌‌عمى‌التوالي،‌وكانتممثل‌الدعاية‌بالوقت‌أثناء‌زيارة

‌أىمية.أقميا‌الجديد‌

التي تؤثر  )توزيعو(المتعمقة بتوفير الدواءما ىي عوامل النجاح الحاسمة السؤال الفرعي الرابع:  4.2.4
 قرار الطبيب في وصف الدواء؟عمى 

والوزن‌النسبي‌‌،والانحرافات‌المعيارية‌،وللإجابة‌عمى‌السؤال‌الفرعي‌الرابع‌فقد‌تم‌استخراج‌الأوساط‌الحسابية
‌(5.4رقم‌)لمحور‌توفر‌الدواء‌كما‌ىو‌موضح‌في‌الجدول‌

‌.(‌الأوساط‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية‌والوزن‌النسبي‌لمحور‌توفر‌الدواء5.4جدول‌)

 توفر الدواء الرقم
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الوزن 
 النسبي

 الدرجة

36. ‌
يؤثر‌توفر‌الدواء‌في‌الصيدليات‌بشكل‌دائم‌

 في‌قرار‌وصفو.
‌مرتفعة 88% 0.66 4.40
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37. ‌
إدراج‌الدواء‌في‌قائمة‌التأمين‌الصحي‌
‌الخاص‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.

‌مرتفعة 81% 0.89 4.06

38. ‌
لى‌الدواء‌إقدرة‌المريض‌عمى‌الوصول‌

‌بسيولة‌لا‌تؤثر‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.
‌متوسطة 67% 1.12 3.35

39. ‌
وجود‌الدواء‌في‌عيادات‌الصحة‌

والمستشفيات‌الحكومية‌يؤثر‌عمى‌قرار‌
‌وصف‌الأدوية.

‌مرتفعة 73% 1.05 3.66

40. ‌
توفر‌الدواء‌مع‌ممثمي‌الدعاية‌الطبية‌يساىم‌

‌في‌وصفو.
‌مرتفعة 73% 0.95 3.66

‌مرتفعة %75 0.92 ‌3.73توفر‌وكيل‌الدواء‌يساىم‌في‌وصف‌الدواء.‌ .41
 مرتفعة %76 0.51 3.81 الدرجة الكمية لتوفر الدواء‌
 مرتفعة %75 0.34 3.76 الدرجة الكمية لمعوامل التسويقية‌

‌

‌)توزيعو(ء‌توفر‌الدواب‌لعوامل‌النجاح‌الحاسمة‌المتعمقةأن‌الدرجة‌الكمية‌‌(5.4رقم‌)يلاحظ‌من‌الجدول‌‌‌‌

(‌ ‌ليا ‌الحسابي ‌الوسط ‌حيث‌بمغ ‌والانحراف‌المعياري‌)3.81جاءت‌مرتفعة ‌ال51.( ‌وكانت‌أكثر ‌عوامل(،

(،‌4.40أىمية‌)توفر‌الدواء‌في‌الصيدليات‌بشكل‌دائم‌يؤثر‌في‌قرار‌وصفو(،‌حيث‌بمغ‌الوسط‌الحسابي‌ليا‌)

لى‌الدواء‌بسيولة‌لا‌تؤثر‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية(‌البالغ‌وسطيا‌إوأقميا‌أىمية‌)قدرة‌المريض‌عمى‌الوصول‌

‌(.3.35الحسابي‌)

‌لمعوامل‌التسويقية‌مر‌‌‌‌ ‌الكمية ‌جاءت‌الدرجة ‌)‌،تفعةكما ‌والانحراف‌3.76حيث‌بمغ‌الوسط‌الحسابي‌ليا )

‌(.34.المعياري‌)
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ذات‌الدرجة‌المرتفعة‌في‌التأثير‌عمى‌‌)توزيعو(‌التوفر‌الدوائيب‌عوامل‌النجاح‌الحاسمة‌المتعمقةوجاءت‌‌‌‌

‌ ‌قرار‌وصف‌الطبيب‌للأدوية‌مرتبة دراج‌‌،توفر‌الدواء‌في‌الصيدليات‌بشكل‌دائم‌:كالآتيحسب‌أىميتيا وا 

‌التأمين‌الصحي‌الخاص، توفر‌الدواء‌مع‌ممثمي‌عمى‌التوالي،‌وكانت‌‌وتوفر‌وكيل‌الدواء‌الدواء‌في‌قائمة

‌أقميا‌أىمية.الدعاية‌

الأطباء لفئة عوامل النجاح التسويقية الحاسمة ين ىل ىناك فروق ب: خامسالسؤال الفرعي ال 5.2.4

 في التأثير عمى قرار وصف الأدوية؟ ينوالاختصاصيالعامين 

قرار‌وصف‌حول‌‌،ينصيصاتالعامين‌والاخ‌لأطباء(‌لT-test"ت"‌)‌نتائج‌اختبار‌(6.4)‌جدوليظير‌‌‌‌
‌عوامل‌النجاح‌التسويقية‌اعتمادًا‌عمى‌في‌ضل‌المنافسة‌العالية‌في‌السوق‌الدوائي‌الفمسطيني‌دويةالأ

 الحاسمة.

 العدد تخصصال
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

قيمة ت 
 المحسوبة

قيمة 
 الدلالة

الدلالة 
 الإحصائية

 1.48042 3.63 248 أطباء‌عامين
2.264 .359‌

غير‌دال‌
‌اإحصائي ‌  1.45177 ‌3.24 ‌102أطباء‌أخصائيين

‌
،‌أي‌أنو‌لا‌(α≤0.05)(،‌وىي‌أكبر‌من‌مستوى‌الدلالة‌.359(‌أن‌قيمة‌الدلالة‌)6.4يتبين‌من‌الجدول‌)‌‌‌

‌ختصاصيين‌والأطباء‌العامين‌في‌وصف‌الأدوية.ذات‌دلالة‌إحصائية‌بالنسبة‌لقرار‌الأطباء‌الاتوجد‌فروق‌
 

 الأدوية؟ وصف قرار في تؤثر أنيا تعتقد التي الأخرى العوامل ىي ما: المفتوح السؤال 3.4 

‌الكبرى‌‌‌‌ ‌النسبة ‌أن ‌‌يظير ‌الأطباء ‌الاعتبار‌‌أكدتمن ‌جميع ‌شممت ‌الاستبانة ‌االميمة‌تابأن لتي‌،

‌ ‌قرار‌وصف‌الأ‌في‌الحسبانيأخذونيا ‌عند ‌سواء‌دوية، ‌بالمنتج‌الدوائي، ‌بالمتعمقة ‌أم ‌الدوائية، أم‌التسعيرة

الزيارة‌المنتظمة‌لممثمي‌‌:ىيو‌‌،ىم‌الاعتباراتأعن‌منيم‌تحدث‌‌ءٌ‌جز‌‌ثَمةَ‌‌الترويج‌الدوائي‌والتوفر‌الدوائي.ب
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‌الطبيةالدعا ‌‌،ية ‌حديث‌و،خلاقأوحسن ‌الأطباء‌وولباقة ‌مع ‌المنتج‌و‌، ‌السعر‌وجودة لى‌إ‌بالإضافةالدوائي،

التي‌يبني‌عمييا‌الطبيب‌تجربتو‌وخبرتو‌في‌العديد‌من‌‌المرضى قبل من لمطبيب الدواء عن الراجعة التغذية

تم‌التطرق‌‌جميعيابعاد‌ن‌ىذه‌الأأونلاحظ‌‌أقل‌أىمية،‌فيي‌العوامل‌الأخرىأما‌‌،الأدوية‌التي‌يقوم‌بوصفيا

‌في‌الاستبانة.‌إلييا

عن‌عوامل‌أخرى‌تؤثر‌في‌قرار‌وصفة‌الأدوية‌كما‌يعتقدون‌‌حدثواالأطباء‌ت‌ضبع‌فإن‌علاوة‌عمى‌ذلك،‌‌‌

 تخص التي بالتحديثات تزويده ،الدواء في رأيو عن السؤالو‌ ر،خوالآ الحين بين بالطبيب الاتصال‌:ومنيا

 من محدد عدد مع التعاملو‌،‌واضحة عممية‌‌أسس عمى المبنية المحمية‌العممية الأبحاثو‌،‌وجدت نإ الدواء

‌خرينبالآ الاىتمام وعدم اء،طبالأ ‌فييا‌الدعاية ساليبأ استخدام عدمو‌، ‌الأو‌‌،المبالغ ‌تكون  مصداقيةن

 سيولةو‌،‌الدواء وتحضير استخدام سيولةو‌ساس،‌ىي‌الأ‌أرسالياو‌‌دويةالأ معموماتل‌استقبا في والشفافية

،‌معين دواء وصف جلأ من المندوب قبل من الطبيب عمى الضغط ممارسة عدمو‌،‌مدواءل التجاري الاسم

‌رقاموالأ بالصور ةموثق ناجحة قةساب تجارب وجودو‌ ‌والحالات دويةالأ مع الزملاء تجارب مشاركةو‌،

‌وتوثيقيا.

 قد أيإذا‌كان‌بحاجة‌إلى‌ذلك،‌‌الدم، في الدواء‌لتركيز بالفحص‌الدوري‌النفسي الطب وثَمةَ‌اىتمام‌في‌‌‌

‌لكتروني‌لشركات‌الأدويةإلى‌تطوير‌تطبيق‌إ‌بالإضافة،‌فحص إلى بحاجة ليس لأنو ه؛غير‌ مُ‌دواءٌ‌عمىديُقَ‌

ي‌أمطبيب‌الرجوع‌ليا‌في‌ليمكن‌‌،حتوى‌عمى‌كل‌ما‌ىو‌جديد‌من‌معمومات‌عممية‌تتعمق‌بمنتجاتيا‌الدوائيةي

‌الاجتماعي‌لمترويج‌ ‌التواصل ‌مواقع ‌استخدام ‌وعدم ‌التي‌تحتاج‌الى‌‌أي‌منلى‌إوقت، المنتجات‌الدوائية

 وصفو‌طبية.
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‌عاملا‌‌‌ ‌ذكرُ‌وىناك ‌تم ‌مرارً‌ن ‌‌اىم ‌عمى ‌يدل ‌الأامىميتيأوىذا ‌بتبديل ‌الصيدليات ‌قيام ‌ىو ‌الأول دوية‌،

عمى‌قرار‌الطبيب‌في‌وصف‌الأدوية،‌وعند‌قيام‌الباحث‌‌الذي‌من‌شأنو‌يؤثر،‌الموصوفة‌من‌قبل‌الطبيب

‌ ‌من ‌الأالبالاستفسار ‌بأن ‌برروا ‌الظاىر ‌ىذه ‌عن ‌الصيادلة ‌العممية‌زملاء ‌المادة ‌ىي ‌دواء ‌كل ساس‌في

‌إف‌بالتاليو‌‌،الفعالة ‌عمى ‌يتم ‌التبديل ‌عمميأن ‌‌،ساسي ‌من ‌البدائلومنيم ‌من ‌العديد ‌توفر ‌عن ‌،تحدث

‌التي‌ترىوالأ ‌الجنيسة ‌الصيدليةدوية ‌الأ‌لذلك‌؛ق‌كاىل ‌البدائل ‌كثر‌وصفً‌يكتفي‌بتوفير ‌يقودنا ‌وىذا لى‌إا،

دون‌ضوابط‌من‌وزارة‌‌‌المتشابوصناف‌دد‌كبير‌من‌الأر‌عالعامل‌الثاني‌الذي‌تحدث‌عنة‌الأطباء‌وىو‌توف

‌الأ‌،الصحة ‌للأدويةو ‌المصنعة ‌شركات ‌وي، ‌بأن ‌‌امعينً‌‌واءً‌دلاحظ ‌الشركات ‌جميع ‌عند ‌المصنعةيتوفر

المتشابو‌‌للأصنافوىذا‌من‌شأنو‌زيادة‌المنافسة‌‌‌،ي‌اختلافأودون‌‌،بنفس‌التركيز‌والشكل‌الدواء‌للأدوية

‌‌بدلاً‌ ‌تطوير ‌الفمسطيني‌ومتنوعة‌،صناف‌جديدةأمن ‌الدوائي ‌السوق ‌المريض‌في ‌حاجة ‌و‌تخدم يوضح‌،

 دراستيا‌في‌المستقبل.توفير‌أبعاد‌يمكن‌ىذه‌العوامل‌والتي‌من‌شأنيا‌كافة‌(‌4جدول‌الممحق)

 

‌

‌
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 الخامسالفصل 

 الدراسة والتوصيات مناقشة نتائج 

عمى‌تصور‌التعرف‌،‌والتي‌ىدفت‌إلى‌ةتناول‌ىذا‌الفصل‌مناقشة‌النتائج‌التي‌توصمت‌إلييا‌الدراس‌‌‌

وكذلك‌الخروج‌بمجموعة‌من‌‌،الحاسمة‌في‌السوق‌الدوائي‌الفمسطيني‌التسويقية‌الأطباء‌عن‌عوامل‌النجاح

‌التوصيات.‌

 النتائجمناقشة  1.5

 :لرئيسيالنتائج المتعمقة بالسؤال امناقشة  1.1.5

‌الحسابية ‌الأوساط ‌استخراج ‌تم ‌فقد ‌الرئيسي ‌السؤال ‌عمى ‌المعيارية‌،وللإجابة ‌النسبي‌‌،والانحرافات والوزن
 للأسئمة‌الفرعية‌الأربعة‌المنبثقة‌عنو.‌

قرار الطبيب التي تؤثر عمى  الدوائي المتعمقة بالمنتج ىي عوامل النجاح الحاسمة ما السؤال الفرعي الأول:
 في وصف الدواء؟

فقد‌تبين‌بأن‌قرار‌وصف‌الأطباء‌للأدوية‌في‌فمسطين‌يتأثر‌‌،بناء‌عمى‌نتائج‌الدراسة‌المتعمقة‌بيذا‌السؤال‌‌‌

‌عناصر‌المزيج‌التسويقي.‌حدأوىو‌‌،المنتج‌الدوائيالمتعمقة‌ب‌التسويقية‌العواملبشكل‌ممحوظ‌ب

حيث‌بمغ‌‌،أن‌الدرجة‌الكمية‌لمحور‌المنتج‌الدوائي‌جاءت‌مرتفعةويرى‌الباحث‌بأن‌ىذه‌النتيجة‌المتمثمة‌في‌‌‌‌

أىمية‌‌عوامل(‌عمى‌أكثر‌ال2رقم‌)‌لعامل.(،‌فحصول‌ا37(‌والانحراف‌المعياري‌)3.86الوسط‌الحسابي‌ليا‌)

تعزى‌إلى‌أن‌فعالية‌(‌4.64)الثقة‌بفاعمية‌‌الأدوية‌‌تؤثر‌في‌قرار‌وصفيا(،‌حيث‌بمغ‌الوسط‌الحسابي‌ليا‌)

تالي‌تنعكس‌الوب‌،في‌علاج‌المرضى‌وتحسن‌حالتيم‌حاسم‌لما‌لو‌من‌تأثير‌؛المنتج‌‌ىي‌جل‌اىتمام‌الطبيب
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ا‌عمى‌ثقة‌المرضى‌بالطبيب‌عمى‌ثر‌سمبً‌إن‌المنتج‌بجودة‌أقل‌أو‌غير‌مناسبو‌يؤ‌،‌حيث‌الطبيب‌رغبة‌عمى

البالغ‌وسطيا‌‌"حجم‌عمبة‌المنتج‌الدوائي‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية"‌(3رقم‌)‌عاملوحصول‌ال‌،المدى‌الطويل

‌بسبب‌طباء‌وذلكعند‌الأ‌أقل‌أىمية‌لى‌أن‌حجم‌عمبة‌الدواء‌إعمى‌أقل‌أىمية‌وتعزى‌النتيجة‌‌(3.17الحسابي‌)

ويتم‌توفير‌العديد‌من‌الأدوية‌‌لى‌أخرىإتختمف‌من‌حالة‌مرضية‌‌،‌والتيلكمية‌الدواء‌المختمفة‌حاجة‌المريض

 السابقة‌اتدراسالوقد‌جاءت‌نتائج‌ىذه‌الدراسة‌متفقة‌مع‌نتائج‌‌.من‌قبل‌شركات‌الأدوية‌والموردين‌بعدة‌أحجام

‌(Areefi et al., 2013؛ Strosa et al, 2014؛ Mihaela Ion et all., 2021 ‌؛ Hailu et al., 

2021& Sharifnia et al., 2018). 

التي تؤثر عمى  الدوائي المتعمقة بالسعر ما ىي عوامل النجاح الحاسمةالسؤال الفرعي الثاني:  2.1.5
 قرار الطبيب في وصف الدواء؟

يتأثر‌‌،بناء‌عمى‌نتائج‌الدراسة‌المتعمقة‌بيذا‌السؤال‌فقد‌تبين‌بأن‌قرار‌وصف‌الأطباء‌للأدوية‌في‌فمسطين‌‌‌

‌عناصر‌المزيج‌التسويقي.‌حدأوىي‌‌،سعر‌الدوائيالالمتعمقة‌ب‌التسويقية‌العواملبشكل‌ممحوظ‌ب

أن‌الدرجة‌الكمية‌لمحور‌التسعيرة‌الدوائية‌جاءت‌مرتفعة‌حيث‌بمغ‌‌يرى‌الباحث‌بأن‌ىذه‌النتيجة‌المتمثمة‌‌‌‌

أىمية‌)السعر‌ميم‌في‌قرار‌‌لعواملا(،‌وكانت‌أكثر‌56.(‌والانحراف‌المعياري‌)3.73الوسط‌الحسابي‌ليا‌)

‌فمسطينوفقًا‌لمبنك‌الدولي،‌تقع‌تعزى‌ىذه‌النتيجة‌ (4.24وصف‌الأدوية(،‌حيث‌بمغ‌الوسط‌الحسابي‌ليا‌)

الأدنى.‌لذا،‌فإن‌تكمفة‌المنتج‌ىي‌أيضًا‌شيء‌يجب‌مراعاتو‌أثناء‌وصف‌في‌البمدان‌ذات‌الدخل‌المتوسط‌

ن‌الأطباء‌لا‌إالية‌ومنخفضة‌التكمفة‌بتقدير‌كبير‌من‌قبل‌الأطباء،‌وعميو‌ففعالية‌عيحظى‌دواء‌ذو‌و‌الدواء،‌

لى‌وصف‌إيريدون‌تكمفة‌مريضيم‌بمبالغ‌عالية‌عند‌شراء‌الوصفة‌الطبية،‌فالنسبة‌الأكبر‌من‌الأطباء‌يذىبون‌

‌سعرً‌ ‌الأوفر ‌الدواء ‌تساوت‌جميع ‌في‌حال ‌المنافسين ‌لممريض‌من ‌الصنف‌‌الاعتباراتا الأخرى‌من‌جودة
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‌وتسويقو ‌تنافسي‌لمنتجياو‌. ‌سعر ‌تقديم ‌دائمًا ‌تحاول‌شركات‌الأدوية ‌العامل، ‌إلى‌ىذا ‌بالنظر ‌أقلكانت‌و‌،

أىمية‌‌)يوجد‌علاقة‌بين‌مناقشة‌المرضى‌لمطبيب‌حول‌تكمفة‌شراء‌الأدوية‌وقرار‌وصفيا(‌و)عدد‌‌عواملال

ا‌عند‌قرار‌وصف‌الأدوية(‌البالغ‌الوسط‌الحسابي‌لكل‌الأصناف‌الدوائية‌لكل‌وصفة‌طبية‌يؤثر‌عمى‌سعرى

‌النتيجة‌‌(3.54منيما‌) ‌إوتعزى‌ىذه ‌يحتاجولى‌أن‌الطبيب‌ىو‌مصدر‌القرار‌والمرجعية‌العممية‌لتحديد‌ما

لا‌ييتمون‌لسعر‌‌نيم‌في‌بعض‌الحالات‌المرضية‌الحرجةفإطباء‌من‌الأعدد‌بحسب‌ما‌تحدث‌بو‌و‌المريض،‌

(.بأن‌سياسة‌الأسعار‌تمعب‌دورًا‌ميمًا‌إلى‌حد‌ما‌في‌Harms et al, 2002)دراسة‌،‌وىذا‌يتفق‌مع‌الدواء

‌ليسوا‌ ‌يدفعون‌مقابميا ‌أو /‌ ‌و ‌الخدمة ‌أولئك‌الذين‌يتمقون ‌أن ‌بسبب‌حقيقة ‌الموصوفة مجال‌سوق‌الأدوية

‌ات‌السابقةدراسالنتائج‌‌متفقة‌معوقد‌جاءت‌نتائج‌ىذه‌الدراسة‌.‌متطابقين‌مع‌من‌يتخذون‌القرار

‌) Al-Areefi et al, 2013 ؛   Ibrahim, I. A. Y., & Bélanger, C. H., 2015 ؛   Hailu et al., 

2021 & Sharifnia et al., 2018( 

‌‌،عند‌الأطباء‌"دوية‌دليلًا‌عمى‌أن‌حساسية‌أسعار‌"الأ‌( ,Gonu¨l et al 2001)وجد‌علاوة‌عمى‌ذلك،‌

‌تأتي‌في‌المرتبة‌الثانية‌بعد‌الاعتبارات‌المتعمقة‌بفعالية‌الدواء‌وظروف‌المرضى".

التي تؤثر عمى المتعمقة بالترويج الدوائي ما ىي عوامل النجاح الحاسمة السؤال الفرعي الثالث:  3.1.5

 قرار الطبيب في وصف الدواء؟

يتأثر‌‌،بأن‌قرار‌وصف‌الأطباء‌للأدوية‌في‌فمسطين‌بناء‌عمى‌نتائج‌الدراسة‌المتعمقة‌بيذا‌السؤال‌فقد‌تبين‌‌‌

‌حد‌عناصر‌المزيج‌التسويقي.أالدوائي‌وىو‌ترويج‌لالمتعمقة‌با‌التسويقية‌لعواملبشكل‌ممحوظ‌با

أن‌الدرجة‌الكمية‌لمحور‌الترويج‌الدوائي‌جاءت‌مرتفعة‌حيث‌بمغ‌‌ويرى‌الباحث‌بأن‌ىذه‌النتيجة‌المتمثمة‌‌‌

أىمية‌)تعامل‌الشركة‌السريع‌‌عوامل(،‌وكانت‌أكثر‌ال47.(‌والانحراف‌المعياري‌)3.64الوسط‌الحسابي‌ليا‌)
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‌(،‌4.25حيث‌بمغ‌الوسط‌الحسابي‌ليا‌)‌مع‌شكوى‌الطبيب‌حول‌دواء‌معين‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌أدويتيا(

ىر‌وتعزى‌ىذه‌النتيجة‌بأن‌التغذية‌الراجعة‌من‌المريض‌حول‌دواء‌معين‌ميمة‌جداً‌بالنسبة‌لمطبيب‌وىي‌جو‌

بشكل‌مستمر‌والتعامل‌السريع‌مع‌اي‌شكوة‌ذات‌علاقة‌من‌شأن‌‌ا‌الاعتباربيذالعلاقة‌،‌وأن‌اىتمام‌الشركة‌

‌الطبيب‌ ‌مع ‌الثقة ‌في‌قرار‌وصف‌تعزيز ‌ميم ‌الأدوية ‌قبل‌شركة ‌من ‌للأطباء ‌اليدايا ‌)تقديم ‌أىمية ،وأقميا

(‌ ‌الحسابي ‌وسطيا ‌البالغ ‌اليدف‌الأ‌(2.83أدويتيا.( ‌بأن ‌النتيجة ‌ىذه ‌وصف‌وتعزى ‌لمطبيب‌عند ساسي

شركة‌الأدوية‌ىدايا‌أم‌‌ذ‌قدمةإما‌‌الأدوية‌ىو‌تحسن‌حالة‌المريض‌والاستفادة‌من‌العلاج‌بغض‌النظر‌عن

تأثير‌استراتيجيات‌التسويق‌الصيدلاني‌عمى‌نمط‌‌(Khazzaka, M. 2019ة‌)وىذ‌يتفق‌تماما‌مع‌دراس،‌لا

‌لب ‌في ‌بسموك‌وصف‌‌التي‌توصمت‌إلىنان‌و‌وصف‌الأطباء ‌الصيدلاني‌مرتبطة ‌استراتيجيات‌التسويق أن

‌الأطباء ‌غير‌. ‌ممارسة ‌اليدايا ‌قبول ‌يعتبرون ‌الأطباء ‌أن ‌الدراسة ‌ىذه ‌أظيرت ‌اليدايا، ‌بقبول ‌يتعمق فيما

(‌التي‌اظيرت‌بأن‌ىدية‌Biswas K1, and Ferdousy UK2, 2016)‌،‌فيما‌يختمف‌مع‌دراسةأخلاقية

دائمًا‌اكتشاف‌الحاجة‌‌مثمو‌الدعاية‌الطبيةقيمة‌عالية‌ىي‌دائما‌موضع‌تقدير‌من‌قبل‌الأطباء.‌يحاول‌مذات‌

الخفية‌للأطباء.‌إذا‌وجدوىا‌وحميا‌بالعنصر‌المناسب،‌فستكون‌ىدية‌مثالية‌ليم‌وقد‌يساىم‌ذلك‌في‌الوصفة‌

‌السابقة‌تادراسالوقد‌جاءت‌نتائج‌ىذه‌الدراسة‌متفقة‌مع‌نتائج‌‌الطبية‌كثيرًا.

(Al-Areefi et al, 2013 ؛  Mihaela Ion et al., 2021 Ibrahim, I. A. Y., & Bélanger, C. 

H., 2015 ؛  Hailu et al., 2021؛ Ahmed., 2014 ؛Michael Stros et al, 2014 ؛Sharifnia et 

al., 2018& Wood et al, 2017). 
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أن‌الترويج‌كأداة‌تسويق‌‌أظيرت‌في‌تسويق‌المستحضرات‌الصيدلانية،‌Stros et al, 2014)في‌دراسة‌)

أكثر‌صمة‌بكثير‌من‌السعر‌أو‌المنتج‌أو‌المكان.‌علاوة‌عمى‌ذلك،‌تكشف‌النتائج‌أن‌سياسة‌الترويج‌تظير‌

 في‌كثير‌من‌الأحيان‌في‌الأدبيات‌أكثر،‌من‌السعر،‌المنتج‌والمكان.

استنتاج‌مفاده‌أن‌الترويج‌الصيدلاني‌يخدم‌وظيفتين‌عمى‌الأقل،‌وىما‌‌اظير (.1981‌Leffler ,في‌دراسة‌)

‌تكوين‌العادات‌وتوفير‌المعمومات.

يرى‌الباحث‌بأن‌ىذه‌النتيجة‌المتمثمة‌أن‌الدرجة‌الكمية‌لمحور‌ممثمي‌الدعاية‌الطبية‌جاءت‌مرتفعة‌حيث‌كما‌

(‌ ‌والانحراف‌المعياري‌)3.6بمغ‌الوسط‌الحسابي‌ليا أىمية‌)أخلاق‌الممثمين‌‌عواملأكثر‌ال‌(،‌وكانت46.(

ىذه‌‌تعزىو‌‌(،4.06الطبيين‌لشركات‌الأدوية‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.(،‌حيث‌بمغ‌الوسط‌الحسابي‌ليا‌)

من‌أجل‌‌والمصداقية‌طبيبمع‌ال‌الابقمتعامل‌ل‌أن‌يتحمى‌ممثل‌الدعاية‌الطبية‌بشخصية‌جيدة‌الى‌أىمية‌النتيجة

‌(Karayanni & Georgi, 2012)مبنية‌عمى‌الثقة‌والاحترام،‌وىذا‌ما‌تتفق‌معو‌دراسة‌‌وتكوين‌علاقة‌جيدة‌مع

أظيرت‌ثلاث‌خصائص‌لممثمي‌الدعاية‌الطبية‌التي‌تم‌تقييميا‌من‌قبل‌الأطباء‌العامين:‌ميارات‌البيع‌‌التي

‌مع‌الممثمين‌الطبي‌حيث‌،‌وميارات‌الاتصال،‌والشعور‌بالثقة. الذين‌‌ينكان‌الأطباء‌العامون‌أكثر‌ارتياحًا

‌.لدييم‌قدرات‌إعلامية‌وعممية‌جيدة،‌والتعاطف،‌والذين‌يتمتعون‌بالثقة‌والمسؤولية

‌‌(‌ ‌أىمية ‌الأدويةوأقميا ‌وصف ‌قرار ‌في ‌يؤثر ‌الطبية ‌الدعاية ‌لممثل ‌الخارجي ‌وسطيا‌المظير ‌البالغ ).

في‌الـتأثير‌عمى‌‌مرتفعة ىميةألم‌يكن‌ذو‌‌أنو عند‌ممثمي‌الدعاية‌الطبية‌الا‌أىميتو،‌رغم‌(3.07الحسابي‌)

‌ ‌التي ‌الأىم ‌الابعاد ‌الى ‌ذلك ‌ويعود ‌للأدوية ‌وصف‌الأطباء ‌المريض‌قرار ‌حالة ‌تحسن ن‌أ‌باعتبارتحقق

‌الطبيب‌ليس‌الزبون‌النيائي.
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بشكل‌أساسي‌عمى‌حصة‌‌(‌فأن‌البيع‌الشخصي،‌عمى‌سبيل‌المثال،‌يؤثرKremer et al., 2008حسب‌)

‌.المنتج‌الدوائي‌بشكل‌إيجابي

‌قبل‌ ‌من ‌واسع ‌نطاق ‌عمى ‌مستخدمة ‌استراتيجية ‌الطبية ‌الدعاية ‌ممثمي ‌قبل ‌من كانت‌الزيارات‌الشخصية

(‌ ‌الأطباء ‌إلى ‌منتجاتيم ‌معمومات ‌لنقل ‌ىذه‌Gonul et al.,2001الشركات ‌جدولة ‌يجب ‌ذلك، ‌ومع .)

 مدة‌الزيارات،‌وعدد‌العينات‌المجانية‌المقدمة،‌لمحصول‌عمى‌نتيجة‌فعالةالأحداث‌بعناية‌من‌حيث‌التكرار،‌و‌

‌السابقة‌وقد‌جاءت‌نتائج‌ىذه‌الدراسة‌متفقة‌مع‌نتائج‌الدراسات

‌)Stros et al., 2009؛ Ibrahim, I. A. Y., & Bélanger, C. H. 2015؛ Al-Areefi et all, 

 ,.Sharifnia et al., 2018 & Wood et al؛ Rizwan Raheem Ahmed, et al., 2014 ؛2013

2017(. 

أن‌أىمية‌التسويق‌تأتي‌من‌خلال‌مراقبة‌ومتابعة‌المتغيرات‌التي‌تحدث‌في‌يرى‌‌،ومن‌وجية‌نظر‌الباحث

في‌الحصول‌عمى‌تغذية‌عكسية‌‌الشركات‌بشكل‌دائم‌ومستمر‌والتي‌ستساعد‌لمسوق‌الدوائي‌البيئة‌الخارجية

الذي‌و‌‌وحاجة‌السوق‌من‌المنتجات‌الدوائية‌وبالتالي‌وضع‌خططيا‌التسويقية‌والتنبؤ‌بحجم‌الإنتاج‌المطموب

‌شركةتحديد‌الأنشطة‌الترويجية‌الأفضل‌لتحقيق‌الأىداف‌التسويقية‌الاستراتيجية‌وبالتالي‌استمرار‌المن‌شأنو‌

‌ ونموىا.

التي تؤثر  )توزيعو( المتعمقة بتوفير الدواء ما ىي عوامل النجاح الحاسمةرابع: السؤال الفرعي ال 4.1.5

 قرار الطبيب في وصف الدواء؟عمى 

تأثر‌ي‌،قرار‌وصف‌الأطباء‌للأدوية‌في‌فمسطينبناء‌عمى‌نتائج‌الدراسة‌المتعمقة‌بيذا‌السؤال‌فقد‌تبين‌بأن‌‌‌‌

‌،‌لكنو‌الأقل‌أىمية.حد‌عناصر‌المزيج‌التسويقيأوىو‌‌ءالدوار‌يتوفالمتعمقة‌ب‌التسويقية‌العواملببشكل‌ممحوظ‌
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‌المتمثمة‌‌‌‌ ‌النتيجة ‌حيث‌بمغ‌‌ويرى‌الباحث‌بأن‌ىذه ‌الدواء‌جاءت‌مرتفعة ‌لمحور‌توفر ‌الكمية أن‌الدرجة

(‌ ‌ليا ‌الحسابي ‌)3.81الوسط ‌المعياري ‌والانحراف ‌ال51.( ‌أكثر ‌وكانت ‌في‌‌عوامل(، ‌الدواء ‌)توفر أىمية

(‌ نتيجة‌الوتعزى‌ىذه‌‌(،4.40الصيدليات‌بشكل‌دائم‌يؤثر‌في‌قرار‌وصفو(،‌حيث‌بمغ‌الوسط‌الحسابي‌ليا

تكمفة‌المريض‌لى‌أن‌انقطاعو‌يؤدي‌إلى‌إبضرورة‌توافر‌الدواء‌في‌الصيدليات‌بشكل‌دائم‌الطبيب‌‌لاىتمام

عطاء‌،بمزيد‌من‌المشقة‌في‌البحث‌عن‌الدواء الصيدلة‌مساحة‌أكبر‌في‌تبديمو،‌والتي‌من‌شأنو‌التأثير‌‌وا 

‌.آخريعمى‌قرار‌الطبيب‌في‌وصف‌الدواء‌مرة‌

لى‌الدواء‌بسيولة‌لا‌تؤثر‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية(‌البالغ‌وسطيا‌إوأقميا‌أىمية‌)قدرة‌المريض‌عمى‌الوصول‌‌‌‌‌

‌عكسي ‌‌(.3.35الحسابي‌) ‌تحميميا ‌تم ‌أىمية ‌الأقل ‌أنيا ‌فرغم ‌إا، ‌تبقى‌ميمةلا ‌ل‌أنيا من‌الأطباء‌‌الأكبرمنسبة

المعيار‌سيول‌وصول‌المريض‌الى‌الدواء‌والحصول‌عميو،‌حيث‌يوجد‌نسبة‌من‌الأطباء‌يعتبرون‌ىذا‌‌بضرورة

لى‌وجود‌إلى‌الدواء،‌ويعزى‌ذلك‌إليس‌ذو‌أىمية،‌حتى‌لو‌تكمف‌المريض‌بمزيد‌من‌البحث‌من‌أجل‌الوصل‌

،‌بالإضافة‌إلى‌كون‌السوق‌ما‌زالت‌غير‌متوفرة‌أو‌ندره‌في‌السوق‌الفمسطينيأدوية‌ميمة‌وتعالج‌حالات‌حرجة‌

أو‌‌يالإسرائيملى‌سوق‌إ‌يمجؤونولا‌توجد‌ضوابط‌عمى‌دخول‌السمع،‌كما‌أن‌بعض‌المرضى‌‌االفمسطيني‌مفتوحً‌

 ات‌السابقةدراسالنتائج‌‌متفقة‌معوقد‌جاءت‌نتائج‌ىذه‌الدراسة‌ ‌الأردني‌أو‌التركي‌من‌أجل‌توفير‌الأدوية.

(Al-Areefi et al, 2013 ؛  Mihaela Ion et all., 2021 ؛  Sharifnia et al., 2018 & Hailu et 

al., 2021). 

 

 

 

‌
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 الأولية ممخص المقابلات 2.5
،‌(أخصائيين‌من‌تخصصات‌مختمفة‌%40و‌اعامينً‌‌%60)اطبيب20‌‌ًأُجرِيت‌مقابلات‌غير‌مييكمة‌مع‌‌‌‌‌

المقابمة،‌عن‌عوامل‌النجاح‌التسويقية‌الحاسمة‌التي‌تؤثر‌عمى‌قراراتيم‌في‌وتمحور‌السؤال‌الرئيسي‌في‌

‌وصف‌الأدوية؟

%(‌من‌الأطباء‌تحدثوا‌عن‌أىمية‌جودة‌المنتج‌الدوائي‌ودرجة‌فعاليتو،‌كونو‌يعالج‌100فكان‌ما‌نسبتو‌)‌‌‌‌

سعر‌المنتج‌الدوائي،‌%(‌منيم‌تحدثوا‌عن‌أىمية‌85و)،‌حالات‌مرضية‌يمكن‌أن‌تتفاقم‌في‌حال‌عدم‌فعاليتو

‌%(‌من‌الأطباء80و)،‌وأن‌يكون‌ضمن‌القدرة‌الشرائية‌لممريض،‌وأنيم‌يراعون‌ذلك‌عند‌وصف‌الدواء

يتأثرون‌بمتابعة‌الشركة‌ليم‌والزيارات‌المتكررة‌من‌خلال‌ممثمي‌الدعاية‌الطبية،‌وكذلك‌برعاية‌التعميم‌

‌‌.المستمر‌ليم،‌والمتمثل‌في‌الندوات‌العممية‌والمحاضرات

‌أما‌فيما‌يتعمق‌بوجود‌الدواء‌في‌الصيدلية،‌فيعتبر‌أساسي ا،‌ويفضمون‌أن‌يجد‌المريض‌الدواء‌فييا‌‌‌‌

وعميو‌فإن‌عوامل‌النجاح‌الحاسمة‌التي‌تحدث‌عنيا‌الأطباء،‌تتمثل‌في‌جودة‌المنتج‌وسعره‌والترويج‌‌بسيولة.

 ‌Market mixبالمزيج‌التسويقي‌قية‌المتمثمةلو‌وتواجده‌في‌الصيدليات،‌لذا‌تم‌الانطلاق‌من‌النظرية‌التسوي

(4Ps)والمتغيرات‌كونيا‌أعم‌وأشمل‌ليذه‌العوامل‌.‌

‌

‌

‌
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 ممخص نتائج الدراسة 3.5

لمدراسة،‌وىي‌‌رئيسيفي‌ضوء‌تحميل‌نتائج‌الدراسة‌فقد‌توصل‌الباحث‌لنتيجة‌رئيسة‌تجيب‌عن‌السؤال‌ال‌‌‌

ا‌عمى‌النتائج‌وذلك‌اعتمادً‌‌التسويقي‌عند‌قرار‌وصف‌الأدويةالمزيج‌‌الطبيب‌يتأثر‌بشكل‌واضح‌بعناصر‌أن

 الثانوية‌المذكورة‌في‌النقاط‌الآتية:‌

 للأدوية‌‌دوية‌تكون‌الأولويةالأطباء‌عند‌قرار‌وصف‌الأالنسبة‌الأكبر‌من‌‌أنأظيرت‌نتائج‌الدراسة‌

الأدوية‌الأجنبية‌بنسبة‌%،‌ثم‌30،‌ثم‌الأدوية‌المحمية‌بنسبة‌%49.7الممحية‌معا‌بنسبة‌و‌جنبية‌الأ

 %.‌4.1معا سرائيميةوالإ المحمية دويةالأ%،‌ثم‌‌5معا سرائيميةوالإ الأجنبية الأدوية،‌ثم‌5.7%

 درجة‌الأمان‌و‌‌الدوائي،‌الثقة‌بفعالية‌المنتجن‌غالبية‌الأطباء‌أكدوا‌عمى‌أأظيرت‌نتائج‌الدراسة‌بأن‌

‌الدواءالدوائي‌لممنتج ‌المريض‌لتناول ‌ومدى‌التزام ‌‌ىي‌، ،‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية‌الاعتباراتأىم

‌فا ‌المرتفعةلمنتجات ‌الأمان ‌ودرجة ‌العالية ‌الفعالية ‌العلامة‌‌تكسب‌ذات ‌تفصيل ‌في ‌إضافية ثقة

 التجارية‌أمام‌الأطباء.‌

 ا‌لمتأثير‌عمى‌سموك‌الوصفات‌الطبية‌‌حيوي ‌عاملًا‌‌للأدوية‌العلامة‌التجارية‌أظيرت‌نتائج‌الدراسة‌بأن

 وذات‌مغزى‌في‌الوصفة‌الطبية.‌اسم‌علامة‌تجارية‌صغير‌وكتابة‌رالسيل‌تذك‌منو‌‌،لمطبيب

 بالإضافة‌إلىدويةللأالأطباء‌وصف‌‌لمنتج‌الدوائي‌يؤثر‌في‌قراراأظيرت‌نتائج‌الدراسة‌بأن‌سعر‌‌،‌

‌لممريض‌ ‌المادية ‌الاعتبار‌الثاني‌الحالة ‌عمى‌اختيار‌الأطباء‌للأدويةكونيا والتي‌يتم‌ الأكثر‌تأثيرًا

 ‌عند‌وصف‌الدواء.‌مراعاتيا

 تختمف‌و‌‌،التسويق‌الصيدلاني‌يؤثر‌عمى‌سموك‌الوصفات‌الطبية‌للأطباء‌أظيرت‌نتائج‌الدراسة‌بأن

‌.طبيبإلى‌‌طبيبعمى‌نطاق‌واسع‌من‌‌ستخدمةالمفعالية‌الطرق‌
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 ‌ ‌في‌نأأظيرت‌نتائج‌الدراسة ‌العلاقات‌المتمثمة ‌الأطباء‌من‌قبل‌م‌شبكة الدعاية‌مثمي‌تكرار‌زيارة

‌الشخصية‌تؤثر‌في‌الغالب‌عمى‌سموك‌الوصفات‌الطبية‌للأطباء.‌‌اتوالعلاق‌الطبية

 المؤتمر‌أن‌‌أظيرت‌نتائج‌الدراسة‌ ‌و‌بشكل‌متكرر‌‌اتعقد ‌ممتازة‌‌،المحاضرات‌العمميةرعاية طريقة

وىذا‌‌تعتبر‌فعالة‌لإقامة‌علاقة‌جيدة‌مع‌الطبيب،‌كونيا‌لموصول‌إلى‌قائمة‌الأطباء‌الجيدةلمترويج‌و‌

‌ينعكس‌أيضًا‌في‌الوصفة‌الطبية.

 توفر‌الدواء‌في‌الصيدليات‌بشكل‌دائم‌لتمكين‌المريض‌من‌الحصول‌ضرورة‌أظيرت‌نتائج‌الدراسة‌

‌بسيولة ‌يحظَ‌عميو ‌لم ‌المعيار ‌ىذا ‌لكن ،‌‌ ‌عمى ‌اكثيرًا ‌الأطباء ‌الفمسطيني‌سوقً‌ىتمام ‌السوق ‌اكون

ذلك،‌وىذا‌يمكن‌المريض‌الحصول‌عمى‌الدواء‌من‌،‌وفيو‌تنافس‌عالي‌ولا‌توجد‌مشكمة‌في‌امفتوحً‌

 بسيولة.‌سواق‌المجاورةالأ

 عوامل‌يتأثر‌بشكل‌كبير‌بال‌،السوق‌الفمسطينيفي‌‌في‌وصف‌الدواء‌لطبيبن‌قرار‌اأ‌ت‌الدراسةوجدو‌

والعوامل‌المتعمقة‌بالترويج‌من‌خلال‌ممثمي‌الدعاية‌ ،والمتعمقة‌بالمنتج‌من‌حيث‌جودة‌الدواء‌وفعاليت

وكان‌الأقل‌تأثيراً‌ىي‌العوامل‌المتعمقة‌بتوفر‌الدواء‌في‌السوق‌الفمسطيني،‌والعوامل‌‌،الطبية‌وسموكيم

 .المتعمقة‌بالتسعيرة‌الدوائية

 ذات‌دلالة‌إحصائية‌بالنسبة‌لقرار‌الأطباء‌الاختصاصيين‌أنو‌لا‌توجد‌فروق‌أظيرت‌نتائج‌الدراسة‌

 والأطباء‌العامين‌في‌وصف‌الأدوية.

‌

‌
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 التوصيات 3.5

 :‌بالآتي‌دراسةوصي‌التء‌النتائج‌التي‌خرجت‌بيا‌الدراسة‌في‌ضو‌‌

 الدوائي‌ ‌المنتج ‌عمى‌جودة ‌التركيز ‌بأىمية ‌والموردين ‌معايير‌‌،شركات‌الأدوية ‌تطبيق وذلك‌من‌خلال

 الجودة‌العالمية‌في‌التصنيع‌والاستيراد.

 ومتنوعة‌الأدوية‌والموردين‌ضرورة‌تطوير‌أدوية‌جديدة‌صناعة‌شركاتإدارة‌البحث‌والتطوير‌في‌عمى‌‌

بالتعاون‌الدوائي‌‌لمسوق‌اتويكمن‌ذلك‌من‌خلال‌عمل‌دراس‌،لزيادة‌حصتيم‌يالفمسطينيحتاجيا‌المريض‌

 .مع‌الأطباء‌لمعرفة‌أىم‌ىذه‌الأدوية

 وذلك‌لمعرفتيم‌الكافية‌‌،الأدوية‌والموردين‌بتعين‌ممثمين‌دعاية‌طبية‌من‌الصيادلة‌فقط‌الصناعة‌شركات

‌عن‌الأدوية ‌الأطباءالوىي‌‌،بالمعمومات‌العممية ‌الحديث‌مع ‌عند ‌الأىم ‌قانون‌‌،نقطة ‌مع ‌ينسجم وىذا

 .ويتم‌بالتعاون‌مع‌نقابة‌صيادلة‌فمسطين‌،الإعلام‌الدوائي‌الفمسطيني

 وذا‌مغزى‌في‌الوصفة‌‌وسيلًا‌‌اصغيرً‌أن‌يكون‌‌شركات‌صناعة‌الأدوية‌والموردين‌عند‌إطلاق‌اسم‌لمدواء

 .وتوكتاب‌ةمن‌السيل‌تذكر‌و‌،‌الطبية

 لممثمين‌الطبيين‌عمى‌‌والموردين‌الأدوية‌صناعة‌شركات‌ ‌عمل‌تدريب‌مستمر ‌العممي‌البضرورة صعيد

‌.وجعميم‌عمى‌تواصل‌دائم‌بكل‌جديد‌في‌ىذا‌المجال،‌والتسويقي

  في‌‌صناعة‌ ‌المستخدمة ‌البحث‌العممي‌وعمل‌دراسات‌حول‌الأدوية ‌تعزيز ‌والموردين‌بضرورة الأدوية

 .والصيادلة‌بالتعاون‌مع‌الأطباء‌يالفمسطينالسوق‌

 والموردين‌في‌فمسطين‌أن‌تحافظ‌عمى‌تطبيق‌عناصر‌المزيج‌الت‌‌ ‌الأدوية في‌‌سويقيشركات‌صناعة

 .والسعر‌المنتج‌والترويجبوخاصة‌المتعمقة‌‌ةوبدرجة‌عالي‌،دويةللأ‌التسويق
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 إدارة‌التسويق‌في‌شركات‌صناعة‌الأدوية‌والموردين‌في‌فمسطين‌العمل‌عمى‌تحميل‌مستمر‌لواقع‌المزيج‌

 ودراسة‌عناصره‌بشكل‌كامل‌ومحاولة‌معالجة‌عناصر‌الضعف‌وتحسينيا.‌،الترويجي

 تعمل‌عمى‌تنظيم‌عممية‌‌،دوائية‌واضحة‌المعالمتوصية‌وزارة‌الصحة‌الفمسطينية‌بضرورة‌إيجاد‌سياسة‌

‌للأصناف‌المماثمة،‌خصوصً‌اللازمة‌‌وتحديد‌الأصناف‌والكميات‌يقيا،وتسو‌‌ياوتصنيعالأدوية‌‌استيراد ا

وتشجيع‌شركات‌الصناعة‌الدوائية‌والموردين‌عمى‌التنوع‌في‌الأدوية‌وتطويرىا‌بما‌يخدم‌حاجة‌المواطن‌

 .والسوق

 الصحة‌الفمسطي‌‌ الدوائي‌ضمن‌المعايير‌والمواد‌المنصوص‌عمييا‌‌الإعلانالعمل‌عمى‌مراقبة‌‌نيةوزارة

 .مستيمكوذلك‌ضمن‌نظام‌رقابي‌عال‌المستوى‌لضمان‌حماية‌ال‌،في‌القانون

 من‌التطور‌التكنولوجي‌في‌إدخال‌‌الاستفادةشركات‌صناعة‌الأدوية‌والموردين‌في‌فمسطين‌العمل‌عمى‌

حيث‌سيساعد‌في‌تطوير‌العممية‌‌،تطبيقات‌عمى‌اليواتف‌الذكية‌للأطباء‌:مثل‌،أساليب‌تكنولوجية‌جديدة

 .الترويجية

 لدعم‌البحث‌العممي‌والتطوير‌من‌‌؛العمل‌عمى‌زيادة‌رأس‌المال‌المستثمر‌في‌شركات‌تصنيع‌الأدوية‌

ي‌عمى‌،‌تمكنيا‌من‌زيادة‌قدرة‌الدواء‌الفمسطينأجل‌ابتكار‌الأدوية‌الجديدة‌والحصول‌عمى‌براءات‌اختراع

 المنافسة.

 نشاء‌تطبيقات‌إلكترونية‌تمكن‌الطبيب‌أو‌المريض‌الاستعلام‌عن‌أي‌إعمى‌شركات‌الأدوية‌والموردين‌

 توفره.‌مفعاليتو‌أ‌مدواء‌بسيولة‌سواءً‌من‌حيث‌سعره،‌أ
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 يتطمب‌‌وىذا‌من‌الحصول‌عمييا‌بسيولة،‌لمرضىا‌تمكن‌بشكل‌مستمرالدوائية‌‌المنتجاتضرورة‌توفير‌‌

لتحقيق‌وصوليا‌في‌المكان‌‌؛طراف‌المختمفة‌في‌عممية‌التوزيع‌بشكل‌كبير‌ومنسجملأبين‌جميع‌ا‌نسيقالت

 .والزمان‌المناسبين

 ‌(بأىمية‌عمل‌نظام‌معمومات‌متكامل‌يخص‌القطاع‌الدوائي‌في‌فمسطين‌IMS DATA)يمكن‌،‌حيث‌

ويتم‌ذلك‌من‌خلال‌التعاون‌‌،الأدوية‌الجديدة‌واستثمارشركات‌الأدوية‌والموردين‌من‌معرفة‌حجم‌السوق‌

 .بين‌وزارة‌الصحة‌الفمسطينية‌ونقابة‌صيادلة‌فمسطين

 في‌السوق‌الدوائي‌‌التسويقية‌الأطباء‌عن‌عوامل‌النجاح‌صورإجراء‌مزيد‌من‌الدراسات‌الميدانية‌حول‌ت‌

‌.في‌فمسطين‌أجريت‌حول‌ىذا‌الموضوع‌قميمة‌حظ‌الباحث‌وجود‌دراسات‌ميدانيةلاحيث‌‌،الفمسطيني

 ‌‌:الراغبين‌بدراسة‌مشابو‌ليذه‌الدراسات‌أن‌تكون‌في‌حدود‌المواضيع‌المتعمقة‌ب 

في‌‌والموردين‌في‌شركات‌تصنيع‌الأدوية‌يالترويجوالمزيج‌‌الاستراتيجيات‌التسويقيةإجراء‌دراسة‌عن‌واقع‌‌‌‌

‌من‌وجية‌نظر‌المستيمكين‌أيضًا.و‌‌الصيادلةمن‌وجية‌نظر‌‌،فمسطين

 الأدوية‌الموصوفة‌في‌الصيدليات‌أسبابيا‌وطرق‌علاجيادراسة‌ظاىرة‌تبديل‌. 

 الأطباء‌ ‌رضا ‌عمى ‌التسويقي ‌المزيج ‌استراتيجيات ‌تأثير ‌‌والمستيمكين‌دراسة ‌الالفي دوائية‌صناعة

 .فمسطينيةال

 تقديم‌التفاصيل‌الإلكترونية،‌والتسويق‌عبر‌‌:مثل‌،إجراء‌المزيد‌من‌الأبحاث‌المتعمقة‌بالاتجاىات‌الناشئة

 .الأطباءمع‌تسويق‌الفي‌نشاء‌التطبيقات‌ا ‌و‌الإنترنت‌/‌الرقمي،‌

‌
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بعد التحكيم ( الاستبانة1) ممحق رقم  
 

 

 جامعة الخميل

 كمية الدراسات العميا 

 برنامج ماجستير إدارة الأعمال

 المحترم/ة ة/طبيبحضرة ال

 تحية طيبة وبعد،

ور الأطباء عن عوامل النجاح الحاسمة في السوق الدوائي الفمسطيني‌"يقوم‌الباحث‌بإجراء‌دراسة‌بعنوان‌  ،"تص 
‌درجة‌الماجستير‌في‌إدارة‌الأعمال.‌لمتطمبات‌الحصول‌عمى‌وذلك‌استكمالاً‌‌،عيسى‌سميرات‌بإشراف‌الدكتور

فادة‌ولإ‌ذلك‌من‌أىمية‌في‌إنجاح‌ىذه‌الدراسة،ل‌ه‌الاستبانة‌بدقة‌وموضوعية‌لمايرجى‌التكرم‌بالإجابة‌عن‌أسئمة‌ىذ
‌تامة.‌بسرية‌مع‌البيانات‌يتم‌التعاملوس‌فقط‌لغرض‌البحث‌العمميستستخدم‌النتائج‌‌فمسطين،‌القطاع‌الدوائي‌في

‌

              تعاونكمشاكرين حسن 

يزن الخضور :الباحث         

 

 

1595-151145على جوال رقم  الاتصالٌرجى  للاستفسارملاحظة:   
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  البيانات العامة للأطباء :ولالقسم الأ 
 المناسب. ( في المربعيرجى وضع إشارة )

ذكر                       أنثى   الجنس 1   

  سنة  33أقل من  – 53   سنة  53أقل من  - سنة   25 العمر 2

          سنة فأكثر 33  سنة 53 أقل من -35                           

 فأعمى   1-5                 6-11                          11 سنوات الخبرة 3

تخصصال 4 طبيب عام                 
        ... ................ يرجى ذكر التخصص: أخصائي

أجنبي  بمد التخرج 5                          عربي     

 مخيم مكان السكن 6 قرية                             مدينة                          

عيادة رعاية صحية  العمل 7      مستشفى حكومي    مستشفى خاص   عيادة خاصة    

عملمكان ال 8 سمفيت    قمقيمية        طولكرم     جنين        نابمس        
ريحا أ      القدس         رام الله        

الخميل           بيت لحم              
- 

أسئمة الاستبانة العامة: ثانيالقسم ال  
 

  في المكان المناسب.() يرجى الإجابة بوضع إشارة

 الأولوية عند قرار وصف الأدوية تكون: 

O الأدوية الأجنبية   O     الأدوية المحمية  O          الأدوية الإسرائيميةO  ًاالأدوية الأجنبية والمحمية مع 

O  ًاالأدوية الأجنبية والإسرائيمية مع   O  ًا    الأدوية المحمية والإسرائيمية معO غير ذلك ،أذكر.............. 
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  بالمكان المناسب:  ()إشارةمن خلال وضع  موافقتك عمى العبارات التالية أرجو اختيار مدى    

قرة
 الف

رقم
 

 المنتج الدوائي
Product شدة

ق ب
مواف

 

فق
موا

 

 ما
حد

ى 
ق إل

مواف
 

فق
موا

ير 
 غ

فق
موا

ير 
غ

 
شدة

ب
 

.العلامة‌التجارية‌للأدوية‌ميمة‌في‌قرار‌وصف‌الدواء 1       
الأدوية‌تؤثر‌في‌قرار‌وصفيا.‌الثقة‌بفاعمية 2       
ا‌في‌قرار‌وصف‌الدواء.تصميم‌غلاف‌المنتج‌الدوائي‌ميمً‌‌ 3       
      درجة‌الأمان‌ميمة‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية. 4
لمدواء‌معرفة‌الطبيب‌والمريض‌حول‌الآثار‌الجانبية‌المحتممة‌ 5

ؤثر‌في‌قرار‌وصفو.ت  
     

الطبيب‌بخصوص‌الدواء‌وقرار‌لا‌توجد‌علاقة‌بين‌خبرة‌ 6
.وصف‌الأدوية  

     

      مدى‌التزام‌المريض‌لتناول‌الدواء‌ميم‌في‌قرار‌وصفو. 7
      حجم‌عمبة‌المنتج‌الدوائي‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية. 8
توقعات‌المرضى‌بشأن‌فعالية‌العلاج‌الذي‌يجب‌اتباعو‌تؤثر‌‌ 9

 في‌قرار‌وصف‌الأدوية.
     

تاريخ‌انتياء‌فعالية‌الدواء‌يؤثر‌في‌قرار‌وصفو.اقتراب‌ 10       
 

 

قرة
 الف

رقم
 

 التسعيرة الدوائية
Price 

مو 
شدة

ق ب
اف

 

فق
موا

 

 ما
حد

ى 
ق إل

مواف
 

فق
موا

ير 
 غ

شدة
ق ب

مواف
ير 

 غ

السعر‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.‌ 11       

حالة‌المريض‌المادية‌لا‌تؤثر‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.‌ 12       

علاقة‌بين‌مناقشة‌المرضى‌لمطبيب‌حول‌تكمفة‌شراء‌يوجد‌ 13
 الأدوية‌وقرار‌وصفيا.

     

عدد‌الأصناف‌الدوائية‌لكل‌وصفة‌طبية‌يؤثر‌عمى‌سعرىا‌عند‌ 14
 قرار‌وصف‌الأدوية.
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قرة
 الف

رقم
 

 التسعيرة الدوائية
Price 

مو 
شدة

ق ب
اف

 

فق
موا

 

 ما
حد

ى 
ق إل

مواف
 

فق
موا

ير 
 غ

شدة
ق ب

مواف
ير 

 غ

المنافسة‌السعرية‌بين‌شركات‌الأدوية‌تؤثر‌في‌قرار‌وصف‌ 15
 الأدوية.

     

 
 

قرة
 الف

رقم
 

 الترويج الدوائي
Promotion شدة

ق ب
مواف

 

فق
موا

 

 ما
حد

ى 
ق إل

مواف
 

فق
موا

ير 
 غ

شدة
ق ب

مواف
ير 

 غ

العينات‌الطبية‌بانتظام‌ميم‌في‌‌من‌تزويد‌الطبيب‌باحتياجاتو‌ 16
 قرار‌وصف‌الأدوية.

     

الزيارة‌المنتظمة‌لممثمي‌الشركة‌الدوائية‌تؤثر‌في‌قرار‌وصف‌ 17
 الأدوية.

     

شركات‌الأدوية‌ذات‌قيمة‌في‌قرار‌‌ممثميالعلاقة‌الجيدة‌مع‌ 18
 وصف‌الأدوية.

     

لأصناف‌من‌الناحية‌العممية‌ل‌الجيدة‌معرفة‌ممثل‌الدعاية‌الطبية‌ 19
قرار‌وصف‌الأدوية.‌في‌ؤثرتلا‌‌‌  

     

قدرة‌ممثل‌الدعاية‌الطبية‌عمى‌التعامل‌مع‌الشكاوى‌بإيجاد‌الحمول‌ 20
 العممية‌الملائمة‌ليا‌أمر‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌أدويتو.‌

     

أخلاق‌الممثمين‌الطبيين‌لشركات‌الأدوية‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌ 21
 الأدوية.

     

المظير‌الخارجي‌لممثل‌الدعاية‌الطبية‌يؤثر‌في‌قرار‌وصف‌ 22
 الأدوية.

     

في‌قرار‌‌ميم‌بلطبيا‌بالوقت‌أثناء‌زيارة‌ممثل‌الدعايةالتزام‌ 23
 وصف‌أدويتو.

     

تبديل‌الشركة‌لممثل‌الدعاية‌الطبية‌بشكل‌متكرر‌يؤثر‌عمى‌قرار‌ 24
 وصف‌أدويتيا.

     

ؤثر‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية.تعممية‌المحاضرات‌ال‌ 25       
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قرة
 الف

رقم
 

 الترويج الدوائي
Promotion شدة

ق ب
مواف

 

فق
موا

 

 ما
حد

ى 
ق إل

مواف
 

فق
موا

ير 
 غ

شدة
ق ب

مواف
ير 

 غ

ميم‌في‌قرار‌وصف‌‌استخدام‌الأدوات‌الدعائية‌بشكل‌دوري 26
 الأدوية.

     

يؤثر‌في‌قرار‌‌تجاربيم‌في‌استخدام‌أدوية‌معينةلالأطباء‌تبادل‌ 27
.ياوصف  

     

في‌المؤتمرات‌العممية‌توثر‌‌باءطرعاية‌الشركة‌الدوائية‌لمشاركة‌الأ 28
 في‌قرار‌وصف‌أدويتيا.‌

     

من‌قبل‌شركة‌الأدوية‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌‌للأطباءتقديم‌اليدايا‌ 29
 أدويتيا.

     

وصف‌الدواء‌من‌قبل‌أطباء‌خبراء‌واستشاريين‌يؤثر‌في‌قرار‌ 30
 وصف‌الأدوية.

     

المشاركة‌في‌اجتماع‌إطلاق‌المنتج‌الدوائي‌الجديد‌يؤثر‌في‌قرار‌ 31
 وصفو.

     

وصف‌المسؤولية‌المجتمعية‌لشركة‌الأدوية‌لا‌تؤثر‌في‌قرار‌ 32
 أدويتيا.

     

قرار‌‌فيالاشتراك‌في‌المجلات‌العممية‌برعاية‌شركة‌الأدوية‌يؤثر‌ 33
 وصف‌الأدوية.

     

متابعة‌الشركة‌لمتغذية‌الراجعة‌من‌الطبيب‌حول‌تجربتو‌بالأدوية‌ 34
 يؤثر‌في‌قرار‌وصف‌أدويتيا.

     

تعامل‌الشركة‌السريع‌مع‌شكوى‌الطبيب‌حول‌دواء‌معين‌ميم‌في‌ 35
 قرار‌وصف‌أدويتيا.

     

 

 

 

قرة
 الف

رقم
 

 توفر الدواء
Place شدة

ق ب
مواف

 

فق
موا

 

 ما
حد

ى 
ق إل

مواف
 

فق
موا

ير 
غ

 
 

فق
موا

ير 
غ

 
شدة

ب
 



 

116 
 

قرة
 الف

رقم
 

 توفر الدواء
Place شدة

ق ب
مواف

 

فق
موا

 

 ما
حد

ى 
ق إل

مواف
 

فق
موا

ير 
غ

 
 

فق
موا

ير 
غ

 
شدة

ب
 

توفر‌الدواء‌في‌الصيدليات‌بشكل‌دائم‌يؤثر‌في‌قرار‌وصفو.‌ 36       
إدراج‌الدواء‌في‌قائمة‌التأمين‌الصحي‌الخاص‌ميم‌في‌قرار‌ 37

 وصف‌الأدوية.
     

في‌قرار‌‌لا‌تؤثرالدواء‌بسيولة‌‌لىإالوصول‌‌عمىالمريض‌‌قدرة 38
 وصف‌الأدوية.

     

وجود‌الدواء‌في‌عيادات‌الصحة‌والمستشفيات‌الحكومية‌يؤثر‌ 39
 عمى‌قرار‌وصف‌الأدوية.

     

      توفر‌الدواء‌مع‌ممثمي‌الدعاية‌الطبية‌يساىم‌في‌وصفو. 40
.الدواء‌لدواء‌يساىم‌في‌وصفتوفر‌وكيل‌ا 41       

 

 

 
 

 ما ىي العوامل الأخرى التي تعتقد أنيا تؤثر في قرار وصف الأدوية؟

........................................................................................................................................... 

........................................................................................................................................... 

…………................................................................................................................................ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 ا لحسن تعاونكمشكرً 
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قبل التحكيم ( الاستبانة2ممحق رقم)  
 

 

 جامعة الخميل

 كمية الدراسات العميا 

 برنامج ماجستير إدارة الأعمال

 حضرة الطبيب/ة المحترم/ة

 تحية طيبة وبعد،

ور الأطباء عن عوامل النجاح الحاسمة في السوق الدوائي الفمسطيني"‌"يقوم‌الباحث‌بإجراء‌دراسة‌بعنوان‌ ، تص 
 بإشراف‌الدكتور‌عيسى‌سميرات،‌وذلك‌استكمالا‌لمتطمبات‌الحصول‌عمى‌درجة‌الماجستير‌في‌إدارة‌الأعمال.

ا‌لذلك‌من‌أىمية‌في‌إنجاح‌ىذه‌الدراسة،‌ولإفادة‌يرجى‌التكرم‌بالإجابة‌عن‌أسئمة‌ىذه‌الاستبانة‌بدقة‌وموضوعية‌لم
 القطاع‌الدوائي‌في‌فمسطين،‌ستستخدم‌النتائج‌لغرض‌البحث‌العممي‌فقط‌وسيتم‌التعامل‌مع‌البيانات‌بسرية‌تامة.

 شاكرين حسن تعاونكم

 

 الباحث: يزن الخضور

1595-151145ملاحظة: للاستفسار ٌرجى الاتصال على جوال رقم   
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 القسم الأول: البيانات العامة للأطباء 
في مربع الاختيار المناسب.)×( يرجى وضع إشارة   

ذكر‌‌                   الجنس 1 ‌ أنثى‌‌‌‌‌  

‌‌سنة  35أقل من  -25 العمر 2   ‌             
سنة  45أقل من  -35     

‌سنة  55أقل من  –45   ‌     
‌        ‌سنة فأكثر 55    

 1-5‌-11 سنوات‌الخبرة‌ 3 6   11فأعمى‌  ‌ 

 ‌ أخصائي  ‌ طبيب‌عام  التخصص 4
يرجى‌ذكر‌التخصص:..............‌‌  

عربي‌                      بمد‌التخرج 6 ‌   أجنبي  ‌ 

العمل‌ 7 مستشفى‌خاص‌  ‌ عيادة‌خاصة   مستشفى‌حكومي‌ ‌  عيادة‌رعاية‌صحية  

 مكان‌العمل 8
 

سمفيت‌   قمقيمية‌‌‌‌‌  طولكرم‌‌‌  جنين‌‌‌‌‌‌  نابمس‌‌‌‌‌ ‌ 
اريحا‌‌    القدس‌‌‌‌‌‌‌  رام‌الله‌‌‌‌‌ ‌ 

الخميل‌‌‌‌ بيت‌لحم‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ ‌         
- 

 القسم الثاني: أسئمة الاستبانة العامة
 

في مربع الاختيار المناسب.)×( يرجى الإجابة عمى ما يمي بوضع إشارة   

 تفضل عند قرار وصف الأدوية: 

الأدوية الإسرائيمية.  O        الأدوية المحمية O الأدوية الأجنبية              O   

‌‌‌ 
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يرجى‌وضع‌اشارة‌بجانب‌درجة‌موافقتك‌عمى‌العبارات‌التالية:‌       
 رقم الفقرة

 المنتج الدوائي
Product شدة

ق ب
مواف

 

فق
موا

 

 ما
حد

ى 
ق إل

مواف
 

ير 
غ

فق
موا

 

شدة
ق ب

مواف
ير 

 غ

تعمل العلامة التجارٌة للأدوٌة على تعزٌز قرار وصف  1

 الدواء.
     

تؤثر الثقة بفاعلٌة الأدوٌة فً معالجة المرضى فً قرار  2

 وصفها.
     

يعتبر‌تصميم‌غلاف‌المنتج‌الدوائي‌ميماً‌في‌قرار‌ 3
 وصف‌الدواء.

     

الدواء.درجة‌الأمان‌ميمة‌في‌قرار‌وصف‌ 4       
مناقشة الطبٌب للمرضى حول الآثار الجانبٌة المحتملة للدواء  5

 تساهم فً قرار وصفه.
     

نقاش المرضى حول التجربة السابقة لنتائج علاج الحالة  6
 ٌساهم فً قرار وصف الدواء. 

     

.خبرة‌الطبيب‌ميمة‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية 7       
لتناول الدواء مهم فً قرار وصفه.مدى امتثال المرٌض  8       
التمسك بوصف الدواء الذي ثبتت فعالٌته فً العلاجات   9

 السابقة رغم توفر بدائل جدٌدة.
     

      حجم علبة المنتج الدوائً مهم فً قرار وصف الأدوٌة. 10
. تؤثر توقعات المرضى بشأن العلاج الذي ٌجب اتباعه فً  11

 وصف الأدوٌة.
     

يؤثر‌‌قدرة الشركة على ابتكار وتقدٌم منتجات جدٌدة للسوق 12
 في‌قرار‌وصف‌أدويتيا.

     

توفر الشركة مزٌج من الأصناف المتنوعة لتغطٌة أغلب  13
احتٌاجات المرضى من المستحضرات الدوائٌة ٌؤثر فً قرار 

 وصف أدوٌتها.

     

 
 

 رقم الفقرة

 التسعيرة الدوائية
Price  

ق 
مواف

شدة
ب

 

فق
موا

 

 ما
حد

ى 
ق إل

مواف
 

فق
موا

ير 
 غ

شدة
ق ب

مواف
ير 

 غ

السعر‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌الادوية.‌ 1       
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 رقم الفقرة
 التسعيرة الدوائية

Price  

ق 
مواف

شدة
ب

 

فق
موا

 

 ما
حد

ى 
ق إل

مواف
 

فق
موا

ير 
 غ

شدة
ق ب

مواف
ير 

 غ

      يتم‌مراعاة‌حالة‌المريض‌المادية‌في‌قرار‌وصف‌الادوية. 2

      مناسبة‌سعر‌الدواء‌لفعاليتو‌ميم‌في‌قرار‌وصف‌الأدوية. 3

      يتم‌وصف‌الدواء‌الفعال‌ميما‌كان‌سعره. 4
درجة‌خطورة‌الحالة‌المرضية‌ليا‌دور‌ميم‌في‌تحدد‌السعر‌ 5

 عند‌قرار‌وصف‌الادوية.
     

مناقشة المرضى للطبٌب حول تكلفة شراء الأدوٌة ٌؤثر فً  6
 قرار وصفها.

     

ٌؤثر على السعر فً  عدد الأصناف الدوائٌة لكل وصفة طبٌة 7

 قرار وصف الأدوٌة.
     

العلاجٌة الكاملة ٌؤثر فً قرار وصف سعر الدواء للفترة  8
 الأدوٌة.

     

مهمة فً قرار وصف  المنافسة السعرٌة بٌن شركات الأدوٌة 9
 الأدوٌة.

     
 

 رقم الفقرة

 الترويج الدوائي
Promotion شدة

ق ب
مواف

 

فق
موا

 

 ما
حد

ى 
ق إل

مواف
 

فق
موا

ير 
 غ

شدة
ق ب

مواف
ير 

 غ

قٌام الشركات بتزوٌدي باحتٌاجاتً من العٌنات الطبٌة   1

 بانتظام مهم فً قرار وصف الأدوٌة.
     

الزٌارة المنتظمة لممثلً الدعاٌة الطبٌة تؤثر فً قرار وصف  2

 الأدوٌة.
     

العلاقة الجٌدة مع الممثلٌن الطبٌٌن لشركات الأدوٌة ذات قٌمة  3

 فً وصف الأدوٌة.
     

ممثل الدعاٌة الطبٌة من الأصناف من الناحٌة العلمٌة تمكن  4

 ٌؤثر على قرار وصف الأدوٌة.
     

قدرة ممثل الدعاٌة الطبٌة على التعامل مع الشكاوى بإٌجاد  5

 الحلول العلمٌة الملائمة لها أمر مهم فً قرار وصف أدوٌته. 
     

من ناحٌة أدب  الممثلٌن الطبٌٌن لشركات الأدوٌةسلوكٌات  6

 المعاملة ذات قٌمة فً قرار وصف الأدوٌة.
     

تعتبر المعلومات العلمٌة التً ٌقدمها الممثلون الطبٌون معٌارًا  7

 مهمًا للغاٌة من أجل وصف الأدوٌة.
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 رقم الفقرة
 الترويج الدوائي
Promotion شدة

ق ب
مواف

 

فق
موا

 

 ما
حد

ى 
ق إل

مواف
 

فق
موا

ير 
 غ

شدة
ق ب

مواف
ير 

 غ

المظهر الخارجً لممثل الدعاٌة الطبٌة ٌؤثر فً قرار وصف  8

 الأدوٌة.
     

الذي ٌستهلك وقتاً فً زٌارة الطبٌب  ممثل الدعاٌة الطبٌة  9

 ٌؤثر سلباً فً قرار وصف أدوٌته.
     

تغير‌ممثل‌الدعاية‌الطبية‌لمشركة‌بشكل‌متكرر‌يؤثر‌سمباً‌ 10
 عمى‌قرار‌وصف‌أدويتيا.

     

عمل‌محاضرات‌عممية‌باستمرار‌أمر‌ذو‌قيمة‌في‌قرار‌ 11
 وصف‌الأدوية.

     

ومنها: النشرات العلمٌة، الكتب استخدام الأدوات الدعائٌة  12

العلمٌة، والأقلام .. بشكل دوري مهم فً قرار وصف 

 الأدوٌة.

     

التقاء الأطباء بزملائهم وتفاعلهم حول تجاربهم فً استخدام  13

 أدوٌة معٌنة، ٌؤثر فً قرار وصف الأدوٌة.
     

رعاٌة الشركة الدوائٌة للمؤتمرات العلمٌة الفردٌة ٌوثر فً  14

 قرار وصف أدوٌتها. 
     

رعاٌة الشركة الدوائٌة للمؤتمرات العلمٌة الجماعٌة ٌؤثر فً  15

 قرار وصف أدوٌتها.
     

تقدٌم الهداٌا ورعاٌة النشاطات الشخصٌة من قبل شركة  16

 الأدوٌة مهم فً قرار وصف أدوٌتها.
     

وصف الدواء من قبل أطباء خبراء واستشارٌٌن فً مجالهم  17

 ٌؤثر فً قرار وصف الأدوٌة.
     

استخدام شركات الأدوٌة وسائل التواصل الاجتماعً   18

للتروٌج لبعض المنتجات الدوائٌة ٌؤثر سلباً على قرار 

 وصفها. 

     

الدوائً الجدٌد ٌؤثر فً  المشاركة فً اجتماع إطلاق المنتج 19
 قرار وصفه.

     

تؤثر  العلاقات العامة والمسؤولٌة المجتمعٌة لشركة الأدوٌة 20
 فً قرار وصف أدوٌتها.

     

الاشتراك فً المجلات العلمٌة برعاٌة شركة الأدوٌة ٌؤثر  21
 على قرار وصف الأدوٌة.

     

استراتٌجٌة وبناء علاقة  الدعوة لزٌارة شركات الأدوٌة 22
 مهمة فً قرار وصف الأدوٌة. بالشركات

     

متابعة الشركة بشكل دائم لتجربة الطبٌب فً استخدام الأدوٌة  23
 مهمة فً قرار وصف الأدوٌة.

     

تعامل الشركة السرٌع مع شكوى الطبٌب حول دواء معٌن  24
 مهم فً قرار وصف أدوٌتها.
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 رقم الفقرة

 توفر الدواء
Place  شدة

ق ب
مواف

 

فق
موا

 

 ما
حد

ى 
ق إل

مواف
 

فق
موا

ير 
 غ

شدة
ق ب

مواف
ير 

 غ

توفر‌الدواء‌في‌الصيدليات‌بشكل‌دائم‌أمر‌ذو‌قيمة‌في‌‌ 1
 قرار‌وصفو.

     

      انقطاع‌الدواء‌بشكل‌متكرر‌يؤثر‌في‌قرار‌وصفو. 2

إدراج‌الدواء‌في‌قائمة‌التأمين‌الصحي‌الخاص‌ميم‌في‌ 3
 قرار‌وصف‌الأدوية.

     

استطاعة‌المريض‌الحصول‌عمى‌الدواء‌بسيولة‌ميم‌في‌ 4
 قرار‌وصف‌الأدوية.

     

وجود‌الدواء‌في‌عيادات‌الصحة‌والمستشفيات‌الحكومية‌ 5
 يؤثر‌عمى‌قرار‌وصف‌الأدوية.

     

توفٌر المعلومات والدراسات الحدٌثة حول الأدوٌة بالوقت  6
 المطلوب وبشكل دائم مهم فً قرار وصفها.

     

      توفر الدواء مع ممثلً الدعاٌة الطبٌة ٌساهم فً وصفه. 7
      توفر مستودعات الدواء فً البلاد ٌساهم فً وصفه. 8

 

 ما هً العوامل الأخرى التً تعتقد انها تؤثر اٌجابٌاً فً قرار وصف الأدوٌة؟

........................................................................................................................................... 

........................................................................................................................................... 

…………................................................................................................................................ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 شكرا لحسن تعاونك
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المحكمين( أسماء 3) الممحق رقم  
 

 الاسم المسمى الوظيفي الجامعة
 

.عميد كمية التمويل والإدارة جامعة الخميل بو زنيدأستاذ الدكتور سمير الأ   
أستاذ مساعد كمية التمويل  جامعة الخميل

.والإدارة  
 الدكتور محمد الجعبري

.عميد كمية التمريض والصيدلة جامعة الخميل  الدكتور حسين جبارين 
الخميلجامعة  .رئيس قسم الصيدلة   الدكتور علاء خريوش 

والاقتصاد ةدار الإعميد كمية  جامعة القدس المفتوح  الدكتور ذياب جرار 
 
 
 



 

114 
 



 

115 
 



 

116 
 



 

117 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

118 
 

 



 

119 
 

 
 

 
 

 



 

121 
 

دويةخرى التي تؤثر في قرار وصف الأ( العوامل الأ4ممحق رقم )  
‌الدواء في رأيو عن والسؤال خروالآ‌الحين بين بالطبيب لاتصالا  تخص التي بالتحديثات تزويدهو‌،

 .وجدت نإ‌الدواء

‌.الشركات لممندوبين المتكررة لزياراتا

 .الدعائية/ الطبية العينات انقطاع عام شكلب

 ،ئًاسي رًامعيا يعتبر. المصنعة الشركة برعاية كثر،أ ربح تحقيق جلأ من ،للأدوية الصيدليات تبديل"
‌ركة.والش الدواء ىذا في الثقة لعدم ويضطرني  الدواء، ىذا تسويق في جيد غير اسموبً‌أو‌

‌المرضى لدى الدواء فعالية مدى"

Bias, relative, contracts 

Guidelines‌

Name of the medication 

Positive feedback from patients 

Socioeconomic stander of patient‌

The effectiveness and the price but there is tole in the pharmacy to 
prescribe the product vs the alternative one 

 مع الحوار حسن و‌مفيد، ىو بما الزيارة وقت اختصارو‌‌المندوب، أخلاق حسنو‌‌المندوب، أناقة
 .الطبية الكوادر وباقي طباءالأ

 سعر عمى التركيز يجب لذا -كبير بشكل ومنافسين بدائل ليا الفمسطيني السوق في دويةالأ غمبأ
 .طباءالأ مع المندوبين تعامل وطريقة -الدواء

‌.واضحة أسس عمى المبنية العممية الأبحاث

 واملع مأى منو‌ى والطبيب الدوائية الشركة ممثل بين ما المتبادل الاحترام
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‌.الدعاية ة‌فيالاستمراري

 .الطبيب قبل من اءلمدو‌ الشخصية التجربة

 .لمدواء الطبيب من الشخصية التجربة

 بغض وكتابتو استخدامو تكرار في الكبرى القيمة ليا،‌فعاليتو مثبت منتج يأ‌باستخدام الطويمة التجربة
 .تصنيعو مكان وأ الشرائية قيمتو عن النظر

 قد التي بالأعراض الطبيب يتفاجأ لا كي بشدة، المحتممة الجانبية الأعراض من جدي بشكل التحذير
 " .المريض عمى تظير

 وصفة وجود دون دواء يأ صرف عدمو‌ تغيير، دون ىي كما الطبية الوصفة بصرف الصيادلة التزام
‌عمى‌الإطلاق.‌طبيب من طبي

‌.بالأخرين الاىتمام وعدم طباءالأ من محدد عدد مع التعامل

 .ميم عامل المرضى قبل من لمطبيب الدواء عن الراجعة التغذية

 .الدواء سعر الدواء، توفر لممريض، الراجعة التغذية

‌.الدواء بخصوص المريض من الراجعة التغذية

 .الشركات قبل من الأطباء مع الحثيثة والمتابعة الطبية، المؤتمراتو‌ التكمفة،

 .والطعم التكمفة

 .الانتياء تاريخ سواق،الأفي‌ توفره ،رالسع الجودة،

 .الشراء عمى وقدرتو لممريض المادية الحالة

‌.المريض حالةة،‌و‌والصيادل لشركةا مع العلاقةو‌ الدواء، توفرو‌ المادية، الحالة

 .الأدوية بعض من الحساسية

 .التعامل في والمباقة،‌الدورية والزيارات،‌الصحيحة والمعمومات،‌الجيدة الخبرة

 ا.جنبي ‌أ‌ا‌أممحمي ‌ كان سواء سيصرف‌والفعال الجيد الدواء
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 الشركة دويةأ بترويج الاىتمامو‌‌،ةلمشرك الحديثة دويةالأ عمى طلاعيماو‌ للأطباء الدورية الزيارات
 .الجدد للأطباء

 زامتوالال،‌الصيدلي قبل من الطبية الوصفة تقييد عدمو‌ ،بالأصناف التميزو‌ لممندوب، المنتظمة الزيارة
 .المختومة بالوصفة

تخص‌‌من‌معمومات‌عمميةحتوى‌عمى‌كل‌ما‌ىو‌جديد‌ي‌،لكتروني‌لشركات‌الأدويةإتوفير‌تطبيق‌
 دويتيا.أ

 .جنبيةالأ دويةالأ مع والمنافسة دويةالأ تطوير متابعة عمى المصنعة الشركة درةوق‌المادي، العامل

 شركة أي مع أو أدوية من لـو يروج اعمر‌النظ بغض‌دوية،الأ وممثل الطبيب بين الجيدة العلاقة
 .يعمل

 .دويةالأ وصف قرار عمى تأثير ليا العممية والورشات المحاضرات

 ئية.الدوا التطورات ومواكبة المصداقية

 الأسباب أىم من.... العالمية المطابقات ومدى الشركة لسمعة بالإضافة وموصفاتو الجيد، المنتج
‌.لوصفو

 الدعاية‌الطبية.‌مندوب

‌.عاقةإ‌سبب نا ‌و‌ الدواء نتائج ض،يلممر‌ المالي الوضع

 الدواء وصف فرصة من يزيد ىذا،‌لمأ‌مسكن‌وأ‌احيوي ‌ا‌مضادً‌ يكون نكأ ،كيدةأ فائدة مدواءل يكون نأ
 .كريم د فيتامين :مثلاً‌،‌صحيح والعكس 

 .يةالدوائ ةبالتركي بنفس منتج من ركثأ نتاجإ

 .خيار من كثرأ وجود حال في وسعره فعاليتو ،عامل ىمأ

 .الصيدليات في وتوفره،‌وسعره و،فاعميت ىي نقاط ىمأ

 .وفعاليتيا جودتيا في جنبيةالأ تنافس،‌محمية وطنية منتجات يجادإ
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 جانبية ثارلمدواء‌آ‌يكون نأو‌ لممريض، الشرائية القدرة مع يتناسب الدواء سعر يكون نأ اسيأس بشكل
 .قميمة

 ة.الدوائي الشغل‌نتاج،الإ بمد

‌.المعدة عمى ءالدوا تأثير

 .أقل بدرجة تيأت العوامل باقي ،عاممين أىم والسعر طباءالأ تجارب

 .المرضى من محدودة لفئة وصفو بعد الدواء استخدام تجربة

 .لمدواء الشخصية الطبيب تجربة

‌.الشخصي للاستخدام لمطبيب الكاممة العلاجية العيّنات تقديم

 .الشركات بين صنافالأ تنوع

‌.الدوائية الشركات لدى النادرة دويةالأ صنافأ‌تنويع

 .العلاج كتابة في يؤثر ،الصنف نفس في التنافس عدم مع الشركات بين الدوائية الصناعات توزيع

 .المريض لدى الميمة الجيدة دويةالأ وداخمو، المستشفى من بالقرب دويةالأ توفر

 .توافره عدم وأ‌انقطاعو وعدم الأوقات بكل بالصيدليات الدواء توفر

‌.المنتج جودة ،تالصيدليا في الدواء توفر

 .منتظم بشكل لمطبيب المندوب وزيارة،‌لو والدعاية،‌وسعره،‌الصنف توفر

‌.الجيدة وفاعميتو المناسب وسعره مستمر بشكل توفره

 الحكومة دعمو‌‌جنبي،والأ المحمي بالصنف الطبيب وتميز خبرةو‌‌،بالأدوية ومعرفتيم المجتمع ثقافة
 .دويةالأ صرف عندتو‌وموضعي الطبيب‌ةانأمو‌ ساسية،الأ للأدوية

 استخدام عدم /دوري بشكل عرضيا يجب ،ةالشرك قبل من ممنشورةتغذية‌الراجعة‌لال الدواء، جودة
 .دويةالأ معمومات رسالا ‌و‌ استقبال في والشفافية مصداقيةال‌واستعمال الدعاية ساليبأ
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 مرور مع تتغير التي ومرجعيتو نفسو الطبيب وخبرة الوقت، نفس في أدوية عدة لتناول المريض حاجة
 .الوقت

‌.نقطة ىمأ‌ىي المريض حاجة

 .فعاليتو يامأو‌ر،‌والسع الدواء، استخدام سيولة

‌ه.وتحضير‌ الدواء‌استخدام سيولة

 .مدواءل‌التجاري الاسم سيولة

 .التعامل صدق

 .لو المروج والمنتج عممو عمى وحرصو،‌المندوب طبيعة

 .الحبات عدد

 compliance ال يحفز ذلك نلأ؛‌اليوم في عطائوإ‌مرات عدد

 .معين دواء وصف جلأ‌من المندوب قبل من الطبيب عمى الضغط عدم

 .المنتج حول الأساسية المعمومات إيصال عدم

 .لممنتج داعمة عالمية مؤتمرات لحضور الأطباء دعم عدم

 السوق في الصنف توفرو‌ سعره،و‌‌العلاج، تسويق عمى تؤثر دوري بشكل الطبيب زيارة عدم
 .والصيدليات

 .صنافوالأ الجديدة الشركات من الكثيرة عدادلأا ضبط عدم

 .المنتج حول الأدوية مندوبي مصداقية عدم

 .الطبيب مع ةالدعاي مندوب علاقة

‌.الخاصة العيادات في الدواء باسم علانيةإ‌لوحات عمل

 .ومستمر منتظم بشكل الشركة مندوب عمل
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 .وكفاءتو جنبيالأ المنتج ومتابعة الأدوية فعالية

 .الدعاية مندوب زيارة وانتظام لصيدليةفي‌ا وتوفره الدواء فعالية

 .كبير بشكل وافرهوت الدواء، حبة جموح والسعر، المنتجعن‌‌المريض ورضا الدواء فعالية

 .الأطفال لدى اخصوصً‌ جيد وطعم يكون وأن،‌الدواء فعالية

 .المندوب أداءو‌ المنافسة، للأصناف بالنسبة سعرهو‌ الدواء، فعالية

‌.الجميع مع المطيفة وعلاقتو ندوبالم سعره،و‌ الدائم، توفرهو‌ فعاليتو،

 .لمطبيب المندوب واحترام ه،سعر‌،‌و‌لممريض بالنسبة الدواء فعالية

 صفنَ‌ قد أي الدم، في لتركيزه دوري فحص إلى بحاجة الدواء كان إذاما‌‌اأيضً‌ نيتم النفسي الطب في
 .فحص إلى بحاجة ليس لأنو ؛غيره عن دواء

 .الدواء وصف في الأمان لدرجة لموصول ؛الجانبية الآثار قمة

 .المنتج حول الدورية البحوث قمة

 .الدواء فعالية لمدى ةالعممي بحاثالأ متابعة

‌.الدواء صلاحية مدة

‌وتوثيق‌ذلك.‌والحالات دويةالأ مع الزملاء تجارب ةمشارك

 .المنافسة الأصناف بباقي مقارنة بالمناس والسعر

‌.والأرقام بالصورة‌موثق ناجحةقة‌ساب تجارب وجود

 .المنتج سعارأ نفس وخاصة أقل بأسعار منتجات وجود

 في‌المتوفرة لبدائلوا‌السكن، ومكان البمد وضعو‌‌والاقتصادية، الاجتماعية والظروف المريض وعي
 .توفيره والقدرة لمجتمعمع‌ا وتلائمو وسعره‌،الدواء انقطاع حال

‌‌‌المصدر:‌إعداد‌الباحث‌‌‌‌  
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س( أعداد الأطباء حسب المحافظة والجن5ممحق رقم)  

 
‌المصدر:‌نقابة‌الأطباء،‌مركز‌القدس‌  


