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 الإهداء
.. .مٌن .. الصادق الأ.إلى منارة العلم ومدٌنتها  ... سٌد الخلق         

 فضل الصلاة أصلى الله علٌهم  طهار هل بٌته الأأو سٌدنا محمد

ً   إلى          ... والدي م الحٌاة بحكمة  وصبر سل   الذي علمنً أن أرتق
 -حفظه الله  -ٌز العز

إلى من حاكت سعادتً بخٌوط منسوجة من قلبها  ...  والدتً 
 -حفظها الله  -العزٌزة 

خوتً إمن حبهم ٌجري فً عروقً وٌلهج بذكراهم فؤادي ...  إلى
 طفالً .أوزوجتً و

صاغوا لنا و إلى من علمونا حروفا من ذهب وكلمات من درر
منارة تنٌر لنا سٌرة العلم والنجاح  ... علمهم حروفا ومن فكرهم 

 أساتذتنا الكرام .

حٌاء عند ربهم ٌرزقون شهداء غلى ما ٌملكون الأأإلى من بذلوا 
 برار )رض(العراق الأ

 هدي عملً هذا ...أ

 

 الباحث                                                  

 عبد الكرٌم محً علً                                          
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ُاهتناىشكرُو
ولاً بالشكر لله عز  وجل  الذي وفقنً أن أتوجه أفً بداٌة كلمتً لا بد  لً 

لى هذه المرحلة العلمٌة ، ومهد لً الطرٌق لأكون بٌنكم الٌوم لأناقش إللوصول 

  .هذا  بحثً

عبدالفتاحُجاسنُُ) ستاذ الدكتورلأا لمشرفً كما أتوجه بالشكر والامتنان
فشكرًا لك من القلب أستاذي الفاضل على صبرك وتفانٌك فً توجٌهً  (ُزعلاى

 . لقد كنت داعمًا وملهمًا بالفعل . بحثٌةخلال رحلتً ال

)حسامُالأستاذ الدكتور  الكراموالشكر موصول لأعضاء لجنة المناقشة 
تفضلهم بقبول ل )لٍلىُمحسيُالحكٍن( ةوالأستاذة الدكتور حسينُالسلاهً(

 .توجٌهاتهم و وقتهمو جهدهما فشكرا على هذ بحثًمناقشة 

 رئٌسالسٌد  )ساتذة الأ ةلحضرشكري الكبٌر عنً كذلك سوى تقدٌم لا ٌسو

ُالدلٍوًالدكتور  قسم ادارة الاعمال المقوم العلمً والخبٌر اللغوي و   محوود

من الجهود فً  اً كثٌرمن وقتهم، وبذلوا  اً كثٌرالذٌن منحونً  ( المحكمٌنالسادة و

 . كثرها فعالٌةأبأدق النتائج و بحثسبٌل خروج ال

شكر دائرة صحة النجف وممثلٌة نقابة صٌادلة العراق فً أن أود أكما 

الذٌن منحوا كل ما بوسعهم من معلومات وبٌانات ساعدت  بحثالنجف وعٌنة ال

 ومنهم بواسع العطاء .تمام بحثً هذا فجزاهم الله خٌر جزاء إفً 

نه نعم إللعراق الحبٌب  ...  ن ٌوفق الجمٌع خدمةً أدعو الله عز وجل أختاماً 

 المولى ونعم النصٌر.

                                                                 

 الباحث                                                                       

 علً عبد الكرٌم محً                                                               
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 المستخلص

بعادها فً أمن خلال  أنشطة التسوٌق الدوابًمدى تطبٌق  هدف البحث إلى معرفة

المجتمع المبحوث من خلال عٌنة مختارة من قنوات الشركات الدوابٌة فً محافظة النجف حٌث 

بتوزٌع الاستبانة إلكترونٌا بعد عرضها على نخبة من الاساتذة المحكمٌن )الملحق قام الباحث 

( واستخدم الباحث حزمة من البرامج الإحصابٌة التً اهتمت فً إغناء الجانب العملً 2رقم 

ٌتمتع التسوٌق الدوابً بؤهمٌة كبٌرة فً وقد توصل الباحث إلى جملة من الاستنتاجات اهمها )

( كما أوصى للشركات الدوابٌة، حٌث ٌلعب دوراً هاماً فً بناء العلامة التجارٌةقنوات التوزٌع 

ٌنبغً من الشركات  الدوابٌة وممثلٌة نقابة الباحث بمجموعة من التوصٌات كان أهمها أنه 

الصٌادلة فً النجف التركٌز على التسوٌق الدوابً وأنشطته فً المجتمع المبحوث لغرض بناء 

ة تعكس هوٌة الشركة وثقافتها وتعبر عن جودة وموثوقٌة المنتجات الدوابٌة علامة تجارٌة ناجح

لنمو السرٌع فً السوق لنتٌجة حٌث .  صحاب القرارأوتزٌد الثقة والاستقرار لدى المرضى و

صبح بناء أازدٌاد عدد الشركات المنافسة ، سواق العالمٌة والدوابً العراقً وانفتاحه على الأ

نشطتها أتسعى الشركات الدوابٌة لتحقٌقه من خلال ممارسة  اً ربٌسٌ اً هدف علامة تجارٌة ناجحة

مصدر ثقة واطمبنان للمرضى  دنها تعبر عن هوٌة الشركة وتعإذ إالمتنوعة فً السوق الدوابً 

هم السبل لتحقٌق هذا الهدف هً من خلال قنوات التوزٌع أحد أن أواصحاب القرار بالشراء و

و التً  بحثٌصال منتجاتها للمستهلك ومن هذا المنطلق انبثقت فكرة الإالتً تعتمدها الشركة فً 

احتوت متغٌرٌن ربٌسٌٌن حٌث كان المتغٌر المستقل وهو التسوٌق الدوابً بؤبعاده )المنتج 

، التروٌج الدوابً ( ودوره فً المتغٌر التابع وهو بناء الدوابً ، السعر ، التوزٌع الدوابً  

العلامة التجارٌة بؤبعادها )مواصفات العلامة التجارٌة ، الوعً بالعلامة التجارٌة ، تطوٌر 

عدم وعً قنوات التوزٌع للشركات الدوابٌة من خلال مشكلة ربٌسٌة مفادها ) العلامة التجارٌة (

 (.ثٌره فً بناء العلامة التجارٌة فً محافظة النجف الاشرف ؟ بؤهمٌة التسوٌق الدوابً ومدى تؤ

 الكلمات المفتاحٌة : )التسوٌق الدوابً ، بناء العلامة التجارٌة (.
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 المقدمة

،  دالأساسٌة للأمن الصحً فً البلا العناصرالدوابٌة أحد أهم ة الصناع عدت

  .راضوالأدوٌة المعالجة لمختلف أنواع الأمعدوى الواقٌة من ال كونها توفر اللقاحات

شدة غم ر المحلٌة قلة الاهتمام بالصناعات الدوابٌة من المثٌر للملاحظة

الطلب المحلً على  حاجةق لا تلبً راالع فً المحلٌة فمصانع الأدوٌة،همٌتها أ

التً  مراض المكتشفة وتقدم التكنلوجٌا والتً تنوعت نتٌجة تنوع الأالأدوٌة مختلف 

 .صنافهاأساهمت بشكل كبٌر فً اكتشافها وتنوع 

اضطر السوق الدوابً   2113نتٌجة تراجع الصناعة المحلٌة ما قبل عام 

دوٌة كانت جودة الأأسواء  2113العراقً للاتجاه والاعتماد على الاستٌراد بعد عام 

مما سبب استنزاف عشرات الملٌارات من الدولارات ،منخفضة  أم كانتعالٌة 

 اجة المحلٌة .سنوٌا وهدر لموارد العملة الصعبة فً البلد لسد الح

 من الاحتٌاج المحلً (%14) الصناعة الدوابٌة المحلٌة لا تغطً سوى نإ

دوٌة فً السوق الدوابً العراقً ٌتم تغطٌته %( من الأ85ن ما ٌقارب )أمعنى هذا 

 عن طرٌق الاستٌراد الذي بات الصفة الربٌسة فً السوق .

 كما ٌؤتً:و ربعة فصولأ لىإجاء هذا البحث مقسم وقد 

منهجٌة البحث من حٌث  وتضمنالجانب المنهجً للبحث بول الفصل الأاهتم 

والمتمثلة بؤهمٌة التسوٌق الدوابً ومدى تؤثٌره  تشخٌص مشكلة البحث الربٌسٌة

ستكشاف العلاقة التً تربط بؤهدف البحث الربٌسً المتمثل و ببناء العلامة التجارٌة

كما تضمن الفصل  التجارٌة وأبعادهابٌن التسوٌق الدوابً وأبعاده وبناء العلامة 

اهمٌة البحث التً تجسدت كونه ٌتضمن متغٌرٌن ٌعدان من الموضوعات المهمة 

 التً تصب فً جانب تطوٌر وتمٌٌز قنوات التوزٌع فً محافظة النجف الأشرف

مصطلحات البحث الربٌسٌة وهم )التسوٌق الدوابً و بناء  وهذان المتغٌرٌن ٌمثلان



 

 
2 

ٌة ( كما تضمن حدود البحث الربٌسً المكانٌة والزمانٌة وتناول العلامة التجار

ما الفصل الثانً ،أها والفقرات ذات العلاقة فٌما ٌخص الفصل عٌنة البحث وتصنٌفها 

همٌة ة للمتغٌرٌن المستقل والتابع من حٌث المفهوم والأانب النظرٌوالجفقد اهتم ب

الاطار العملً للبحث لعرض  فٌما خصص الفصل الثالثووالفقرات ذات العلاقة 

حٌث تضمن مبحثٌن اساسٌٌن وقد تضمن المبحث الاول صدق وثبات اداة البحث 

وتحلٌل السمات الدٌموغرافٌة لعملٌة البحث وكذلك الاحصاء الوصفً واختبار 

الفصل   ومقٌاس البحث اما المبحث الثانً فقد تضمن اختبار فرضٌات البحث 

 . التوصٌات همألتً توصل الٌها الباحث فضلا عن ا الاستنتاجاتالرابع اهتم ب
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 الفصل الاول

 منهجٌة البحث 

 : تمهٌد

المتغٌرات مسار الباحث عن  بواسطتهاطة التً ٌستدل ٌرتعد منهجٌة البحث الخ

بٌنها، وقد خصص هذا المبحث لعرض مسارات والتؤثٌر  الارتباط والكشف عن طبٌعة علاقة

وات والوسابل التً هم الأدأوالفرضٌات و افهدهمٌة، والأذ ٌتضمن مشكلة البحث، والأإ بحثال

 :توجهات البحث وكما ٌؤتً اعتمدت لتحقٌق

 :مشكلة البحث :ولاأ

تحدٌدا تحدٌات  الشركات الدوابٌة المحلٌة بشكل عام و الشركات الدوابٌة العالمٌة تواجه 

، وباتت حرب  الدواءٌر المتسارعة لبناء اقتصادٌات ٌالتغ خطٌرة أفرزتها عملٌات ستراتٌجٌةا

 الدوابٌة  فً سوق الاعمال حقٌقة لا ٌمكن للباحث إنكارها العلامات التجارٌة للشركات الدوابٌة

هً  لدوابً ومزٌجهالتسوٌق اومن المإكد أن  الدوابٌة فً ظل عولمة المعرفة وتقارب الأسواق

ن مشكلة البحث تمثلت فً طرح التساإل الأساسً ؤالتنافسٌة ومن هنا ف الموجه الأهم فً البٌبة

وعً قنوات التوزٌع للشركات الدوابٌة بؤهمٌة التسوٌق الدوابً  عدم) نا الحالًبحثأو الجوهري ل

التساإلات  إثارةشرف ؟ ( وٌمكن ومدى تؤثٌره فً بناء العلامة التجارٌة فً محافظة النجف الأ

 تٌة:الفرعٌة الآ

 ؟تطبٌق أبعاد التسوٌق الدوابً فً الشركات المبحوثة  )مستوى( دى. ما م1

 ؟بناء العلامة التجارٌة للشركة و التسوٌق الدوابً. ما نوع العلاقة بٌن 2

 :أهمٌة البحث :ثانٌا

ذ إ بناء العلامة التجارٌة ( ) التسوٌق الدوابً ، تبرز أهمٌة البحث كونه تضمن متغٌرٌن

قنوات التوزٌع  فً محافظة الموضوعات المهمة التً تصب فً جانب تطوٌر وتمٌز  من دانٌع

لٌها إالسٌاحً الدٌنً والتً ٌوفد  المحافظات الدٌنٌة ذات الطابع ها منباعتبارالنجف الاشرف 
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وٌمكن بٌان أهمٌة البحث وسط منطقة الفرات الأوذات مركز علاجً بالنسبة لالملاٌٌن كل عام 

 : بما ٌلً

لبناء العلامة التجارٌة والتً تكون مدخلا  التسوٌق الدوابًنظرٌة لمفهوم  . البحث ٌمثل1

 .النجف الاشرف  لشركات الادوٌة فً محافظة

فً مجتمع البحث  شرفالنجف الأ واقع محافظة بحثٌقوم ب ه. تتجلى أهمٌة البحث باعتبار2

 .الطبٌة والعلاجٌة  ه لأهمٌته فً تقدٌم أفضل الخدماتالنهوض ب الذي من الضروري

توزٌع وتروٌج وتسعٌر وتوفٌر من نشطة التسوٌق الدوابً لأ دوٌةقنوات توزٌع الأ. ممارسة 3

 لٌة.الحالٌة والمستقب الشركات الدوابٌة والمجتمعهداف أتحقٌق فً ٌساعد والمنتجات الدوابٌة 

لبناء  قنوات التوزٌع ت تٌاجاعلى توفٌر اح المزٌج التسوٌقً الدوابً. تظهر أهمٌة تطبٌق 4

العلامة التجارٌة التً تمثل هوٌة وثقافة الشركة وتعبر عن جودة وموثوقٌة المنتجات الدوابٌة 

 مرضى واصحاب القرار .مما تمنح الثقة والاستقرار لل

 :أهداف البحث :ثالثا

 :ٌتمثل ب لبحث بمحتوى مشكلة البحث وتساإلاتها فؤن الهدف الربٌسً لاسترشادا 

 . تحدٌد مستوى تطبٌق المجتمع المبحوث لأبعاد التسوٌق الدوابً. 1

 .تحدٌد مدى اهتمام ادارة الشركات لأبعاد بناء العلامة التجارٌة . 2

 .وأبعادهابناء العلامة التجارٌة مع  وأبعاده التسوٌق الدوابًالعلاقة التً تربط  استكشاف. 3

 فرضٌات البحث :رابعا

تكون  بحثهن ٌضع الباحث فرضٌات لأبعد تحدٌد مشكلة البحث ووضع الأهداف لابد 

و عدم صحتها أد من صحتها ٌجري اختبارها بؤسالٌب إحصابٌة معٌنة للتؤك ةو مإقتأ أولٌة حلولاً 

 . البحث من فرضٌتٌن ربٌسٌتٌن وعلٌه انطلق

 التسوٌق الدوابً بؤبعادهد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوٌة بٌن الفرضٌة الربٌسٌة الأولى: لا توج

 . بؤبعادها بٌن بناء العلامة التجارٌةو
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بناء فً  للتسوٌق الدوابً بؤبعادهالفرضٌة الربٌسٌة الثانٌة: لا ٌوجد تؤثٌر ذو دلالة معنوٌة 

 بؤبعادها . العلامة التجارٌة

 ضً:فرمخطط البحث ال :خامسا

بط بٌن المتغٌرات وما ٌنتج من ٌقدم مخطط البحث تصورا عن طبٌعة العلاقات التً تر

 حوما ٌنعكس عنها، فً ضوء مشكلة البحث وأهدافه وتم تصمٌم المخطط الموض العلاقات ههذ

غٌر والمت )التسوٌق الدوابً(العلاقات بٌن بٌن المتغٌر المستقل  حوالذي ٌوض (1)شكل الفً 

 .(بعاد المإشرة لكل متغٌروحسب الأ)بناء العلامة التجارٌة التابع 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ضًفر( مخطط البحث ال1شكل )ال

 (بالأعتماد على فرضٌات البحث عداد الباحثإالمصدر )

 :بحث ال ادوات :سادسا

 تً :غناء الجانب النظري للبحث استخدم الباحث الآإلغرض 

هداف أالحصول على البٌانات والمعلومات اللازمة لإسناد   : بغٌةجانب النظري ال .1

البحث لتساهم فً اختبار فرضٌات البحث الربٌسٌة والفرعٌة واثباتها اعتمد الباحث فً 

تغطٌة الجانب النظري على العدٌد من المصادر التً تمثلت بالكتب والمجلات 

   ة .ومواقع الانترنٌت الرسمٌذات الصلة  روحاتوالدراسات والاط
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الاستبانة كؤداة ربٌسٌة فً جمع البٌانات والمعلومات ث احم البدتخساالجانب المٌدانً :  .2

ن أو لبحثوالتً تم تصمٌمها بشكل ٌعكس قدراتها على تشخٌص وقٌاس متغٌرات ا

ٚوبٔذ  ٌىزش١ٔٚبإ ٚرُ رٛص٠غ اعزجبٔخ شركة( 886العدد الكلً لمجتمع العٌنة كان )

ثبلاػزّبد ػٍٝ الاعزغبثبد اٌزٟ رُ عّؼٙب ٚوبْ غ١ش اٌصبٌؾخ ِٕٙب ( 312اٌصبٌؾخ ِٕٙب )

 ٚلذ اشزٍّذ الاعزجبٔخ ػٍٝ صلاس ِؾبٚس ٟٚ٘ :( 3)

ن على ٌفراد العٌنة المستجٌبأوٌحوي على معلومات دٌموغرافٌة عن  –ول المحور الأ -أ

مإهل العلمً ، فقرات الاستبانة وٌتضمن هذا المحور )الجنس ، الحالة الاجتماعٌة ،العمر، ال

 .عداد الباحث إ( وهً من   شركة، عمر الشركةنوع ال

فقرة (   5بعاد هً ) المنتج الدوابً أربعة أالتسوٌق الدوابً وٌتضمن  –المحور الثانً  -ب     

فقرة ( وفق مقٌاس  5فقرة ( و ) التروٌج الدوابً  5فقرة ( ، )التوزٌع الدوابً    5، )السعر 

Hailu, and others ,2021:6-8)) و (Dogramatzis,2022:80) 

 .(Baker,2003,197)و

بعاد )مواصفات العلامة أ ةبناء العلامة التجارٌة وٌتضمن ثلاث –المحور الثالث  -ج     

فقرة (  5فقرة ( ، )تطوٌر العلامة التجارٌة  5فقرة ( ، ) الوعً بالعلامة التجارٌة  5التجارٌة 

 .( 21: 2122و)الشمري ، (Kotler,Keller,2016:337)وفق مقٌاس 

 لٌب الاحصائٌة المستخدمة :أالاس :سابعا

 تً :حصابٌة وكالآاستخدم الباحث حزمة من الاسالٌب الإ

ِٚؼشفخ ِغزٜٛ اٌّزغ١شاد  دسان اٌؼ١ٕخإٌزؾذ٠ذ ِغزٜٛ   :اٌٛعػ اٌؾغبثٟ اٌّٛصْٚ .1

 . ١ِذا١ٔب

 ̅= 
∑  

∑ 
  

 . ػٓ اٌٛعػ اٌؾغبثٟ ػ١ٕخ اٌجؾشعبثبد إالأؾشاف اٌّؼ١بسٞ : ٌّؼشفخ اٌزشزذ فٟ  .2

𝛔   √
∑       

   

 

 

 . عبثبد ػ١ٕخ اٌجؾشإ: ٌج١بْ شذح ١ّ٘خ إٌغج١خ  الأ .3

 . ٌّمبسٔخ دسعخ اٌزجب٠ٓ فٟ اعبثبد ػ١ٕخ اٌجؾش :ِؼبًِ الاخزلاف  .4

 ٌج١بْ ِؼ٠ٕٛخ اٌزأص١ش .:  Tاخزجبس  .5
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اٌّزغ١ش اٌّغزمً فٟ اٌّزغ١ش : ٌج١بْ ِمذاس اٌزأص١ش اٌّفغش ِٓ لجً     ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ  .6

 اٌزبثغ .

 : لاخزجبس ِؼ٠ٕٛخ إٌّٛرط اٌّمذس .  Fاخزجبس  .7

 حدود البحث :: ثامنا

 تً :تمثلت حدود البحث بالآ

( 2323\6\15ح اٌّّزذح ِٓ )ّذ: شٍّذ اٌؾذٚد اٌضِب١ٔخ ٌٍجؾش اٌ انحدود انسمانية نهثحج .1

 .(2323\7\22اٌٝ )  

د٠ٚخ فٟ شٍّذ اٌؾذٚد اٌّىب١ٔخ ٌٍجؾش ػ١ٕخ لٕٛاد رٛص٠غ الأ :انحدود انمكانية نهثحج  .2

 (13)ٚاٌجبٌغ ػذد٘ب ششف ٟٚ٘ اٌّىبرت اٌؼ١ٍّخ داس٠خ ٌّؾبفظخ إٌغف الأاٌؾذٚد الإ

 ١ٍ٘خلأاٌص١ذ١ٌبد اٚ ( ِزخش14ٚاٌجبٌغ ػذد٘ب ) ١ٍ٘خد٠ٚخ الأِزاخش الأِٚىزت ػٍّٟ 

 .( ص١ذ١ٌخ ا١ٍ٘خ 859ٚاٌجبٌغ ػذد٘ب )

 وعٌنة البحث :مجتمع تاسعا: 

البالغ شرف ودوٌة فً محافظة النجف الأتكون مجتمع البحث من قنوات توزٌع الأ

حسب جدول ( كعٌنة للنجف لإغناء الجانب العملً 312( ووقع الاختٌار على )886عددها )

 . (Johnson,Christensen,2008:242)( 1مورغان فً الملحق )

 مقاٌٌس البحث :: عاشراً 

المتغٌر ر المستقل ) التسوٌق الدوابً ( وتٌة لقٌاس المتغٌالمقاٌٌس الآ اعتمد الباحث على

 دناه  :أالتابع ) بناء العلامة التجارٌة ( كما موضح فً الجدول 

 بحث( المقاٌٌس المستخدمة فً اداة ال1جدول رقم )ال

 المصدر عدد الفقرات الابعاد المتغٌر

 

المتغٌر المستقل 

 )التسوٌق الدوابً (

  5 الدوابًالمنتج 

Hailu, and others 

,2021:6-8)) 

(Dogramatzis,2022:80) 

 5 السعر

 5 التوزٌع الدوابً

 5 التروٌج الدوابً
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(Baker,2003,197) 

 المتغٌر التابع

)بناء العلامة 

 التجارٌة(

  5 مواصفات العلامة التجارٌة

(Kotler,Keller,2016:337) 

 ( 21: 2122)الشمري،

 5 بالعلامة التجارٌةالوعً 

 5 تطوٌر العلامة التجارٌة

 لٌها(إعداد الباحث بالاستعانة بالمصادر المشار إالمصدر )من 
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 الفصل الثانً

 الدوائً تسوٌقلل الاطار المفاهٌمً \ ولالمبحث الأ

  تمهٌد:

 الدوابٌة وتطبٌق المبادئ والمفاهٌم التسوٌقٌة بحثالاهتمام فً الآونة الأخٌرة بلقد ازداد 

عرض ازدٌاد ،  على اختلاف أنواعها نتٌجة العدٌد من العوامل منها دوٌةشركات الأ فً معظم

 المصنعة  للدواء الشركاتبٌن  الشدٌدة المنافسة، ا بكمٌات تفوق الطلب علٌهدوٌة وتنوعها الأ

وغٌر  . والمستهلكٌنشركات الادوٌة المسافة بٌن  بعدو وتطور مفهوم العولمة الأسواق اتساع،

أدى مما البابعٌن إلً سوق المشترٌن،  سوق السوق من غٌٌرذلك من العوامل التً أدت إلى ت

دوٌة الأأداة لإتاحة  كونه ، من حٌثالدوابً النظر للنشاط التسوٌقً عادة إالتركٌز وذلك إلى 

  ت الطبٌة للمجتمع.والمنتجا

بعاد همٌة والأوبناء على ما سبق ٌمكن تخصٌص هذا المبحث من حٌث النشؤة والمفهوم والأ

 :تًوالفقرات ذات العلاقة وكالآ

 Marketing And)والتسوٌق الدوائً مفهوم التسوٌق  - اولا

Pharmaceutical Marketing Concept)   : 

الأنشطة التسوٌقٌة  دورونتٌجة ل لًالذي ٌلعبه التسوٌق فً الوقت الحا صاعدإن الدور المت

على مختلف  منظماتمختلف المجالات والأصعدة التً تخص الأفراد كمستهلكٌن أو ال على

الاقتصاد الادارة و كثٌر من علماء ( دفع  الصناعٌة، التجارٌة، الخدماتٌة ) أوجه أنشطتها

وأنشطته المختلفة ومحاولة إعطاء تعرٌف أو مفهوم للتسوٌق بالتسوٌق  وغٌرهم إلى الاهتمام

على الرغم من كثرة التعارٌف التً ارتبطت بمفهوم التسوٌق والتً و   ٌتناسب مع أهمٌته

حاولت توضٌح العملٌة التسوٌقٌة الا انها لا تختلف جوهرٌا فً مفهومها حٌث ان الاتجاه 

الهدف الذي تركز علٌه الانشطة  ساب انهعلى حالحدٌث ٌركز اكثر فاكثر على المستهلك 

 التسوٌقٌة.

 A.M.A.  (American marketingمرٌكٌة للتسوٌق حٌث عرفت الجمعٌة الأ

association    على انه جمٌع الاعمال والانشطة التً تهدف الى اٌصال  1961( فً عام

 . ( 25: 2111،)البكري لى المستهلك النهابً او الصناعً المنتجات من المنتج ا
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هً مجموعة العملٌات المتعلقة بتخطٌط وتنفٌذ المفاهٌم المتعلقة  1985لتعود وتعرفه عام 

بالتسعٌر والتروٌج والتوزٌع للأفكار والسلع والخدمات وذلك لتحقٌق عملٌات التبادل لغرض 

 . (Frish,James,1996:1)ارضاء الزبون وتحقٌق اهداف المنظمة 

هو عملٌة التسوٌق  1987فً عام  (Dogramatzis,2002:46)كما عرف كوتلر

اجتماعٌة وإدارٌة ٌحصل من خلالها الأفراد والجماعات على ما ٌحتاجون إلٌه وٌرٌدونه من 

 . خلال إنشاء وعرض وتبادل المنتجات ذات القٌمة مع الآخرٌن

نه مجموعة العملٌات والمإسسات التً ؤحدث تعرٌف للجمعٌة الامرٌكٌة للتسوٌق بأوفً   

ٌجاد قٌمة للزبابن إتتضمن اٌجاد السلع والاتصال والتوصٌل ، لخلق عملٌات تبادل قادرة على 

 . ( Kotler, Keller, 2016:27والشركاء والمجتمع )

 بعض اسهامات الباحثٌن لمفهوم التسوٌق( 2جدول رقم )ال

 التسوٌق الباحث

Pierre ,1999:19 عة الانشطة والاعمال التً تهدف الى التوقع والتؤكد ، هو مجمو

اٌقاظ وانعاش ، وتجدٌد حاجات المستهلكٌن ، وتحقٌق التوافق 

المستمر للنظام الانتاجً وللنظام التجاري للشركة بحسب الحاجات 

 المحددة سلفا

 Kotler,Dubois, 

2003:40 

الأفراد  اٌحصل من خلالهالتً الالٌة الاقتصادٌة والاجتماعٌة 

وتقدٌم  والجماعات على احتٌاجاتهم ورغباتهم، من خلال خلق

 وتبادل المنتجات ذات القٌمة بالنسبة للأخرٌن

 :2118عثمان ٌوسف،ردٌنة 

80 

مجموعة من الأنشطة والفعالٌات التً تبدأ قبل عملٌة الإنتاج 

وخلالها وفً ما بعدها بهدف تحقٌق الرضى والإشباع للمستهلكٌن 

 لأهداف المحددة للمنظمة بما فٌها الأرباحوتحقٌق ا

نظام شامل لأنشطة الاعمال ومصمم نحو التخطٌط ، التسعٌر ،  25: 2111البكري،

التروٌج ، وتوزٌع المنتجات بما ٌحقق الاشباع والرضا للأطراف 

 المعنٌة فً الاسواق المستهدفة ولإنجاز اهداف المنظمة 

Z. Mnushko,2016:8  عملٌة تبدأ بتحدٌد وفهم احتٌاجات ورغبات العمٌل التسوٌق هو

 )الطلب( ثم تلبٌة تلك الاحتٌاجات والرغبات )العرض(

 عداد الباحث حسب اراء الكتاب والباحثٌن (إالمصدر )

و مجموعات أنشطة  افراد أنه ؤالتسوٌق بالباحث ف عرعلاه ٌفً أومن التعارٌف 

جل سد حاجات واشباع رغبات أٌقومون بتسهٌل وتسرٌع عملٌة المبادلة التجارٌة وذلك من 

المستهلكٌن من خلال تكوٌن برنامج تسوٌقً فعال مكون من السعر والسلعة والتوزٌع والتروٌج 

 . سواق المتعامل معهاٌلابم الأ
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 :تً التسوٌق  كالآنه ٌمكن تحدٌد سمات عملٌة أعلاه فً أوٌتضح من التعارٌف 

اٌزغ٠ٛك ػ١ٍّخ اداس٠خ رشًّ رخط١ػ ٚرؾ١ًٍ ٚرٕف١ز ٚسلبثخ ٌغشض اعزخذاَ ٚرى٠ٛٓ  -1

 .هداف المنظمةألتحقٌق ثشٔبِظ رغ٠ٛمٟ ٘بدف ٚفؼبي ِٓ لجً الاداسح 

فشاد ٚاٌّغزّغ ِٓ خلاي عذ ١ّ٘خ اعزّبػ١خ رٙذف ٌخذِخ الأأْ ػ١ٍّخ اٌزغ٠ٛك ٌٙب إ -2

 .ؽبعبرُٙ ٚرؾم١ك سغجبرُٙ

ؽذاس إعٛاق ٚٔٛػ١خ إٌّزغبد إٌّزغخ ٚٚاخز١بس الأ ثجؾشٓ اٌؼ١ٍّخ اٌزغ٠ٛم١خ رزعّ -3

 .ٚ اٌضثْٛأاٌزجبدي اٌطٛػٟ ث١ٓ إٌّظّخ ٚاٌّغزٍٙه 

نشطة التً توجه نه مجموعة من الأأٌعرف "وٌبرز هنا مفهوم المزٌج التسوٌقً والذي  

نشطة تتضمن تحدٌد مواصفات المنتج لتسلٌم قٌمة للزبون لنٌل رضاه وكسب ولابه وهذه الأ

وشكله وجودته وحجمه وتشكٌلته واسمه وعلامته ثم تحدٌد السعر المناسب لبٌعه ثم التروٌج له 

 .(16: 2116،انٌسلى المكان والزمان المناسبٌن للمستهلك " )إوتوزٌعه 

المنتج الدوابً  :ساسٌة هً أربع عناصر أٌتكون المزٌج التسوٌقً الدوابً من و 

(Product(السعر ، )(Price  الدوابً ، التروٌج(Promotion( التوزٌع ، )Place حٌث )

 .(4Psلٌها بمختصر )إٌتم الإشارة 

لى التسوٌق لغرض التعرٌف به لذا لٌس من إو خدمة ٌحتاج أن الدواء مثل أي سلعة إ

شارت عدة أصبح مإمنا بؤهمٌة هذا التسوٌق وأالغرٌب سماع مصطلح التسوٌق الدوابً فً عالم 

 2122)جوادة ، تًالآ( 3ق الدوابً كما هو موضح فً الجدول )لى تعرٌف السوٌإجمعٌات 

:34)  : 

 ( مفهوم التسوٌق الدواب3ًجدول رقم )ال

 التسوٌق الدوابً المنظمة

 (.W.H.O)منظمةالصحة العالمٌة

1988  

علامٌة التً ٌقوم بها المصنعون والتً نشطة الإجمٌع الأ

دوٌة الطبٌة وتورٌدها وشرابها لأتحث على وصف ا

 واستخدامها

الجمعٌة الامرٌكٌة للتسوٌق 

(A.M.A. ) 2001 

ة للمرضى و تقدٌم ما ٌمكن تسوٌقه من منتجات مفٌدأنتاج إ

تشخٌصٌة والتركٌز بصفة او خدمات صحٌة علاجٌة و

 دوٌة تلبً حاجات المرضى أنتاجه من إعامة على ما ٌجب 
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الانسانٌة وزارة الصحة والخدمات 

 2116الامرٌكٌة 

 دوٌة علان لتروٌج وبٌع الأإأي 

الاتحاد الدولً لرابطة مصنعً 

الادوٌة والمستحضرات الصٌدلانٌة 

2118 

دوٌة وٌكون موجها و ترعاه شركات الأأأي نشاط تقوم به 

و ألمتخصصً الرعاٌة الصحٌة للتروٌج لوصفة طبٌة 

 . التوصٌة باستهلاك دواء معٌن

 ن اعداد الباحث بالاعتماد على الجدول()المصدر: م

نشطة الشركات أنه )جمٌع أوبناء على ما سبق ٌعرف الباحث التسوٌق الدوابً على 

من خلال  المرضى ومتخذي القرارشباع رغبات إسد حاجات و الهادفة الى والمصانع الدوابٌة 

سواق تسوٌقً فعال مكون من السعر والسلعة والتوزٌع والتروٌج ٌلابم الأ مزٌج وتقدٌم تكوٌن

 هداف الشركات الدوابٌة وٌحققها ( .أوٌحافظ على  المتعامل معها

 همٌة التسوٌق الدوائً :أ – انٌاث

، حٌث ٌهدف إلى تعرٌف  ٌعد التسوٌق الدوابً من الأنشطة الحٌوٌة للصناعات الدوابٌة

غٌرهم من العاملٌن فً مجال الرعاٌة الصحٌة بالمنتجات الدوابٌة وعرض الأطباء والصٌادلة و

الدوابٌة ، وتظل هذه الأنشطة ذات أهمٌة كبٌرة للشركات  مزاٌاها وفوابدها وطرق استخدامها

، ٌمكن القول أن التسوٌق الدوابً له أهمٌة كبٌرة فً جذب الانتباه إلى المنتجات  عام بشكل

حٌث ان  بفوابدها وسلامتها وتعزٌز استخدامها الفعال فً المجتمعالدوابٌة وزٌادة الوعً 

المنتج للمستهلك الذي تسعى الشركات التسوٌق الدوابً ٌهدف الى توجٌه السلع الدوابٌة من 

الدوابٌة لخدمة هذا المستهلك عن طرٌق المحاور الاساسٌة الخمس للتسوٌق الدوابً )العلاق 

 :تً( وهً كالآ 47: 2119،

 المنتج المناسب   -ا

ن القلٌل من الشركات الصناعٌة التً تعول إتتسم الصناعة الدوابٌة بالدقة المتناهٌة حٌث 

على منتجاتها مثل شركات الادوٌة و تحرص الصناعة الدوابٌة على الالتزام بالمواصفات 

غرامات قد  ن زٌادة بضع مللًأحٌان حٌث فً بعض الأبو النقاش أٌقبل الجدل  النوعٌة بشكل لا

 و كارثة حقٌقة على صحة المرضى .أتإدي خطورة 



 ثانً                                                     الجانب النظري / التسوٌق الدوائًالفصل ال
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 
13 

 لذلك ٌسعى رجال تسوٌق الادوٌة من خلال مراكز البحوث والتطوٌر لإٌجاد المنتج )

الدواء ( المناسب عن طرٌق بحوثهم التسوٌقٌة الدوابٌة للتعرف على الامراض المتنوعة وطرق 

 م لكل نوع من انواع هذه الامراض .دوٌة جدٌدة كعلاج ملابأعلاجها من خلال تطوٌر 

ان عملٌة تطوٌر المنتجات تشمل تطوٌر ) المحتوى ، التغلٌف ، الشكل الدوابً ، 

 .الجرعات ، الارشادات ، والاستخدامات ، والتحذٌرات ، والاعراض الجانبٌة (

 الكمٌة المناسبة  -ب

 المنتجاتهنالك ارتباط بٌن منتجات الادوٌة والتغلٌف والتعببة لتلك 

حٌث ان منتجات الادوٌة ٌجب ان تتناسب مع عبواتها وذلك  ( 18: 2115)الساعد،الصمٌدعً،

ٌجب ان تحدد العبوات على قدر الفترة العلاجٌة  اذلمنع الاستخدام الخاطا لتلك المنتجات 

 المتوقعة للمرض .

ات اضافٌة هنالك بعض الادوٌة مثل المهدبات حٌن تزٌد كمٌاتها قد تإدي الى اخذ جرع

مما ٌعرض حٌاة المرٌض والمجتمع للخطر وهنالك  قد ٌإدي الى الادمان زابدة عن الحاجة

 ن لم تإخذ بكمٌة كافٌة ولفترة مناسبة .أمفعولها  يادوٌة مثل المضادات الحٌوٌة التً لا تإد

وات كذلك تختلف عبوات التغلٌف تبعا لاختلاف الاماكن التً ٌتم فٌها صرف الدواء حٌث ان عب

اعتمادا على عدد المرضى المراجعٌن والتً عادة ما  تالمستشفٌات تختلف عن عبوات الصٌدلٌا

 تكون  اكبر فً المستشفٌات.

 المكان المناسب  -ج

( 23: 2118)القطٌفان ،  معظم شركات الادوٌة تعتمد نظام وقنوات توزٌع معقدة 

ٌدلٌات فً المستشفٌات والذي ٌحتوي على المكاتب العلمٌة و مذاخر الادوٌة والص

ٌعد اختٌار المكان المناسب لتسوٌق المنتجات والمستوصفات الصحٌة والمراكز الطبٌة  حٌث 

الدوابٌة من العوامل الحاسمة فً نجاح الأنشطة الدعابٌة والتسوٌقٌة للشركات الدوابٌة. فإذا تم 

فً مجال الرعاٌة اختٌار المكان الصحٌح، فإن ذلك سٌزٌد من فرص التفاعل مع العاملٌن 

 الصحٌة والمرضى وزٌادة مبٌعات المنتجات الدوابٌة.
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 السعر المناسب -د

ان المنتج الدوابً ٌتم  على حسابن السعر لمنتجات الادوٌة غٌر مهم أبالرغم من 

شرابه مهما كان السعر لكن من الضروري تحدٌد سعر مناسب ومقبول للدواء وخاصة عند 

عد ٌ ( و 49: 2119جد من ٌشترٌه  )العلاق ، توفر البدابل فان السعر المرتفع للدواء قد لا ٌ

وٌق الدوابً، حٌث تحدٌد السعر المناسب للمنتج الدوابً من العوامل الحاسمة فً النجاح فً التس

العوامل التً ومن هذه  . وقراراتهم بشؤن شراء المنتج زبابنٌإثر سعر المنتج على اختٌار ال

الفبة ، قٌمة العلامة التجارٌة،  المنافسة، تكلفة الإنتاج ) تحدد السعر المناسب للمنتج الدوابً

 (.، السٌاسات الحكومٌة المستهدفة

 الوقت المناسب  -ـ ه

)الساعد  مهام الربٌسٌة لمدٌر التسوٌق هً توفٌر الدواء فً الوقت المناسبهم الأحدى إ

ٌجب تحدٌد  ذإدوٌة الموسمٌة دوٌة المنقذة للحٌاة وبعض الأمثل الأ (22: 2115، الصمٌدعً ، 

الوقت المناسب للتواجد فً الأسواق والمعارض الدوابٌة، بحٌث ٌمكن للشركة التفاعل مع 

عن التً نتجت ثناء جابحة كورونا أن ما حدث إ . م الفنً والاستشاريالمستهلكٌن وتقدٌم الدع

فً مدٌنة ووهان  والتً بدأت  COVID-19فٌروس كورونا الجدٌد المعروف أٌضًا باسم 

فً تغٌٌرات كانت سببا  ، وانتشرت سرٌعًا فً العدٌد من دول العالم2119الصٌنٌة فً دٌسمبر 

، حٌث تم اتخاذ  والحٌاة الٌومٌة للناس فً جمٌع أنحاء العالمجذرٌة فً مجال الصحة والاقتصاد 

 إجراءات احترازٌة والتزام الحجر الصحً والتباعد الاجتماعً للحد من انتشار هذا الفٌروس

، وتم المستجد تم التركٌز على الابتكار والتكنولوجٌا لإٌجاد علاجات ولقاحات لهذا الفٌروسو

ا كبٌرًا ًٌ الجابحة تحد وهذا ما جعل لمكافحة هذا الفٌروستسرٌع عملٌة التصنٌع والتسوٌق 

 ولمنظمة الصحة العالمٌة . للمجتمع الدولً

 الفرق بٌن المنتج الدوائً و السلع الاخرى – ثالثاً 

ٌمكن والتً ن المنتج الدوابً ٌختلف عن بقٌة المنتجات الصناعٌة والاستهلاكٌة  إ

 (:Marcel , 1997: 128) ها بما ٌلً ٌجازإ

الأبحاث نشطة أن أبعاد حٌث تتمٌز صناعتها بالدقة والصرامة ونها سلعة خطٌرة الأإ –ولا أ

لسلع الجدٌدة منها وبالذات عند تطبٌقها لحٌان وخصوصا والتطوٌر مهمة وخطٌرة فً معظم الأ

 نسان .على الإ
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ن إً معظم انواعها حٌث فن خطوات الشراء معقدة أنها تستهدف تجمعات سكانٌة كبٌرة وإ -ثانٌا

محدد فً عملٌة  دور  ن للمستهلكأو ةوالطبٌب لٌسوا من وحدة اقتصادٌة واحد المستهلك

 الشراء. 

انها سرٌعة  فضلاً عننها سلعة غٌر مرغوب شرابها وذات سعر مرتفع مقارنة بحجمها إ –ثالثا 

 التلف او ذات عمر انتاجً قصٌر نوعا ما .

من اللوابح  اً سسأان هنالك  اذمعظم امور بٌعها وشرابها و تداولها  الحكومة تتدخل فً –رابعا 

 ان حق الاختراع مهم جدا لها. فضلاً عنالتنظٌمٌة  والقوانٌن الخاصة بها 

 Types of Pharmaceutical)تصنٌف المنتج الدوائً  -رابعا 

Products ) 

حسب الاستخدام الى ثلاث انواع  ( 42: 2118)كافً ، ٌمكن تصنٌف المنتج الدوابً

 :اساسٌة وهً كالاتً 

دوٌة التً تحتاج الى وصفة طبٌة نظامٌة منتجات دوابٌة استهلاكٌة خاصة : وهً الأ - أ

 دوٌة النفسٌة والمضادات الحٌوٌة وغٌرها .دوٌة السرطانٌة والألصرفها مثل الأ

لى وصفة طبٌة وٌمكن إاج تحت منتجات دوابٌة استهلاكٌة اعتٌادٌة : وهً الادوٌة التً لا - ة

لام البسٌطة والمكملات الغذابٌة اقتنابها من خلال الصٌدلٌات مثل مسكنات الآ

 والفٌتامٌنات .

منتجات دوابٌة صناعٌة : وهً المنتجات التً اما تكون مصنعه وٌتم اعادة تغلٌفها   -ج   

وبٌعها بصورة او اسماء تجارٌة مختلفة او تكون مواد خام والتً تمثل الاساس الذي ٌتم منه 

 .مثال الادوٌة الخام والمسوغات والاعشاب الطبٌعٌةتصنٌع الادوٌة بشكل عام 

 دوٌة :لى نوعٌن من الأإبراءة الاختراع كما ٌمكن تصنٌف الدواء حسب 

ٚي سخصخ ٚرُ أد٠ٚخ اٌزٟ اعزفبدد ِٓ ( : ٟٚ٘ الأ  Brandص١ٍخ )د٠ٚخ الأالأ .1

رغغ١ً اعّٙب اٌزغبسٞ وأٚي اعُ ِٓ ٔٛع اٌذٚاء ٚرىْٛ ثشاءح اخزشاػٙب ِؾذٚدح 

ثغمف صِٕٟ ِؼ١ٓ ٚ رىْٛ راد عؼش ػبي ثغجت اٌىٍف اٌزٟ رزؾٍّٙب اٌّؤعغخ ٔز١غخ 

 س ٚاٌزط٠ٛش ٚرىْٛ اشىبٌٙب اٌصٛس٠خ ١ِّضح .الاثؾب
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صٍٟ ٚرطشػ فٟ د٠ٚخ ِشبثٙٗ ٌٍذٚاء الأأ( : ٟٚ٘  Genericد٠ٚخ اٌزغبس٠خ ) الأ .2

ص١ٍخ ٚرىْٛ راد عؼش د٠ٚخ الأالاعٛاق ثؼذ أزٙبء اٌغمف اٌضِٕٟ ٌجشاءح اخزشاع الأ

ٌزأص١ش ص١ٍخ رؾزٛٞ ػٍٝ ٔفظ اٌؼٕصش اٌفؼبي ٌٚٚٙب ٔفظ اد٠ٚخ الألً ثىض١ش ِٓ الأأ

 شىبي .ص١ٍخ ٌىٕٙب رخزٍف ثبٌّغٛغبد ٚالأاٌؼلاعٟ ٚاٌزىبفؤ اٌؾ١ٛٞ ٌلأد٠ٚخ الأ

 Pharmaceutical Marketing)البٌئة التسوٌقٌة الدوائٌة  – خامسا

Environment )   

نها أ( البٌبة التسوٌقٌة على  Kotler ,Armstrong , 2010:66عرف كوتلر )

و أمجموعة من القوى والمتغٌرات التً تحٌط بالنشاط التسوٌقً والتً تإثر بصورة مباشرة 

 غٌر مباشرة على قدرة ادارة التسوٌق للقٌام بمهامها .

ن البٌبة التسوٌقٌة تشمل القوى الداخلٌة والمتمثلة بنقاط الضعف والقوة أٌتضح من التعرٌف 

الفرص والتهدٌدات المحٌطة بالمنظمة وقد لخصها  للمنظمة والقوى الخارجٌة والتً تشمل

 :تًبالشكل الآ ( 63: 2119، العلاق(

 

 

 

 

 

 ( : البٌبة التسوٌقٌة الدوابٌة 2شكل )ال

 (63: ، الطبعة العربٌة ،عمان  اساسٌات  التسوٌق الدوابً ( ،2119العلاق  بشٌر ، ) )المصدر: 

ن الشركات الادوٌة تقوم بؤعداد البرنامج التسوٌقً اعتمادا على ؤوٌتضح من الشكل ب

ن هذه العوامل متداخلة فٌما بٌنها أعوامل البٌبة التسوٌقٌة المحٌطة بها ومما ٌستدعى الملاحظة 

ومنها ما تإثر على البرنامج التسوٌقً بصورة مباشرة مثل العوامل الدٌموغرافٌة والاقتصادٌة 

طبٌب وهنالك عوامل تإثر بصورة غٌر مباشرة مثل العوامل السٌاسٌة والحالات المرضٌة وال

 وعوامل حكومٌة وقانونٌة .
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 Strategy Of Pharmaceutical )استراتٌجٌة التسوٌق الدوائً – دساسا

Marketing )   

ؤنها ''تحدٌد الأسواق المستهدفة ( ب120 :1993)ثابت، ستراتٌجٌة التسوٌقإ عرفت

 ااستراتٌجٌتهسسة فً اختٌار وٌلاحظ أن فاعلٌة المإ وإعداد المزٌج التسوٌقً المناسب لها'' 

البٌبة التً تعمل ضمنها حٌث  ٌراتسسة على التكٌف مع متغالمإ التسوٌقٌة تزداد بازدٌاد قدرة

 البٌبٌة وترفع من قدرتها على استغلال الفرص المتاحة. المخاطر تزٌد من قدرتها على تجنب

ف و الاستراتٌجٌة التسوٌقٌة على أنها "خطة مُحكَمة من تحدٌد (  85 : 2117،كوتلر)ٌعرِّ

قون، وتحدٌد ال ج ٌ، وتحدٌد استراتٌجٌات المز الهدف زبابنالأهداف التً ٌسعى بها المُسوِّ

على  وبناءً المستمر للخطة لتحقٌق أهداف التسوٌق".   ، والتطبٌق والمراقبة والتحسٌن المُناسبة

 ( والمستهدف السوق دٌدتح)التسوٌق تقوم على عنصرٌن أساسٌٌن هما  استراتٌجٌة انما تقدم ف

فً تلك  المستهلكٌن اختٌار البرنامج التسوٌقً الفعال والهادف لإشباع حاجات ورغبات)

 .(الأسواق

 :Pasco,1997:44)نوعٌن )سسة فً التسوٌقٌة التً تلجؤ إلٌها المإ الاستراتٌجٌاتتتمثل 

 . الخاصة بتغطٌة السوق الاستراتٌجٌات -ولا أ

 . الخاصة بشرابح أو حصص السوق الاستراتٌجٌات -ثانٌا 

 الخاصة بتغطٌة السوق: الاستراتٌجٌات -ولا أ

 لهذه إلى اختٌار الأسواق وتقدٌم المنتجات الملابمة الاستراتٌجٌاتتسعى المإسسة من هذه 

( المكان او المنطقة التً ٌقوم بها البابعون 37: 2118وٌعرف السوق )القطٌفان، الأسواق

 الاستراتٌجٌاتسسة أن تتبع . ففً الواقع ٌمكن للمإبوظابفهم والمشترٌن بإشباع رغباتهم 

 : التالٌة

سسات المإ عامة من طرف ستراتٌجٌةالإهذه  : تتبع على منتج وسوق واحد التركٌز (1

 الصغٌرة والمتوسطة ذات الموارد المحدودة.

 .الأسواق سسة منتجًا واحدًا لكلإ: فً هذه الحالة تقدم الم لمنتجحسب ا التخصص (2

 تعرض سسةن المإإالة معاكسة للحالة السابقة حٌث : وهو ح حسب السوق التخصص (3

 أو تقدم كل منتجاتها لسوق واحد.
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 كل سسة فً هذه الحالة تغطً كامل السوق وتلبًن المإ: إ الشاملة للسوق التغطٌة (4

 حاجات مهما كانت رغباتهم.

 عن تطوٌر الاستراتٌجٌة: تبحث المإسسة فً هذه  الأسواق ختراقا ستراتٌجٌةإ (5

ٌتم  مدعم الخاصة بمنتجاتها الحالٌة وفً أسواقها الحالٌة بفضل جهد تسوٌقً المبٌعات

للمنافسٌن  الحالٌٌن رفع مستوى الشراء لزبابنها الحالٌٌن واستمالة الزبابن من خلاله

 لصالحها.

 منتجاتها سسة على زٌادة مبٌعاتها بإدخالإ: تبحث الم توسٌع الأسواق ستراتٌجٌةإ (6

 الحالٌة فً أسواق جدٌدة )حصص سوقٌة جدٌدة أو بامتداد جغرافً(.

 على زٌادة ورفع مبٌعاتها بإطلاق : تبحث المإسسة تطوٌر المنتجات ستراتٌجٌةإ (7

 جدٌدة وبٌعها فً أسواقها الحالٌة. منتجات

 االاعتبار مإهلاته: تدخل المإسسة فً نشاطات جدٌدة آخذة بعٌن  التنوٌع ستراتٌجٌةإ (8

 المتمٌزة لعرض منتجات جدٌدة والبحث عن أسواق جدٌدة لبٌعها.

 : الخاصة بشرائح أو حصص السوق ستراتٌجٌاتالإ -ثانٌا  

غٌر ون من مجموع المستهلكٌن الذٌن لهم حاجات ورغبات السوق بطبٌعته متك إن

 حاجات مختلفة حسب نوع وطبٌعة ستراتٌجٌاتإسسة أن تضع لهذا على المإ ةمتجانس

ستراتٌجٌات الخاصة بشرابح السوق كالاتً ٌمكن تصنٌف الإوبناء على ذلك  . المستهلكٌن

 : (145: 2111)دحمان ،

سسة منتجاتها إلى كل المشترٌن المحتملٌن تقدم المإ هناالمتجانسة :  ستراتٌجٌةالإ (1

 .والتوزٌع بنفس السعر ونفس التعببة

سسة مجهوداتها على شرٌحة واحدة من السوق المإ تركز:  كزةرالم ستراتٌجٌةالإ (2

 وتلبٌة حاجاته.

تصمٌم تشكٌلة منتجات  الاستراتٌجٌةهذه  تتطلب متجانسة :الغٌر  ستراتٌجٌةالإ  (3

لصالح مختلف  ددةوتستعمل محاور اِتصال متع متعددة ووضع قنوات توزٌع ٌفةمك

 . شرابح السوق

)Pharmaceutical Of  Mixture) الدوائً  ًالتسوٌق المزٌج -ا سابع

Marketing: 
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بعاد التسوٌق الدوابً هً نفسها مكونات المزٌج التسوٌقً والذي أن أاتفق الباحثون 

(  Promotion،التروٌج   Place،التوزٌع  Price،السعر   Productٌتكون من )المنتج 

 وحسب رأي كل من :

Z. Mnushko,2016 ) (  ،(Dogramatzis,2002) ، ً( ، 2115، )الساعد، الصمٌدع

( ، )القطٌفان ،  2111( ، )دحمان ، 2116( ، )خنفر، 2122( ، )جوادة،2009)العلاق ، 

2118  ) 

بعاد لتصبح لى الأإ( )التغلٌفP (Packaging )ضافة إهنالك بعض الشركات طلبت 

5Ps ن التغلٌف ٌدرج تحت قسم المنتج  )كذللك الحال بالنسبة للخدمة ( كما ؤلكن كان الرد ب

لٌم لكونه عنصر مهم فً عملٌة التسوٌق الدوابً لكن تم الرد دراج التسإطالبت بعض الشركات ب

سواق المستهدفة تندرج تحت لى الأإن عملٌة توقٌت توفٌر الدواء ووصوله فً الوقت المناسب إ

 ( Place مفهوم عنصر التوزٌع )

،   Politics) السٌاسة  2Psبالإمكان الحاق   ) 136: 2116وٌرى )كافً ،

( لانهما عنصران مإثران على القدرة البٌعٌة للشركة   Public Relationsالعلاقات العامة 

ولم ٌتم توضٌح مقدار العلاقة من قبله لكن ٌرى الباحث ان السٌاسة هً جزء من بٌبة التسوٌق 

الدوابً وان العلاقات العامة هً من وسابل التروٌج لذا ٌتفق مع بقٌة الباحثٌن على ان المزٌج 

 نفسه المزٌج التسوٌقً الدوابً وهً كالاتً :التسوٌقً التقلٌدي هو 

 : (Pharmaceutical Product) المنتج الدوائً -أ

( المنتج على انه أي شًء ٌتم عرضه فً الاسواق Kotler,1997:12عرف كوتلر )

 .لتحقٌق رغبة او سد حاجة ما 

ح( من قانون مزاولة مهنة الصٌدلة \1وعرف المشرع العراقً الدواء فً المادة )

الملغً  بالقول : " ٌقصد بالتعابٌر  1951( لسنة 33والاتجار بالأدوٌة والمواد السامة رقم )

هً كافة المواد المستعملة فً الطب البشري او  –الادوٌة  –التالٌة المعانً المبٌنة ازابها ... ح 

( المعدل فلم 1971( لسنة )41ن ... " اما فً قانون مزاولة مهنة الصٌدلة العراقً رقم )الحٌوا

 الادوٌة نوع من انواع المستحضرات الدستورٌة . عدٌقدم تعرٌف محدد لها و

نه أي مادة عدا الطعام والماء معده للاستخدام فً ؤمرٌكً الدواء بوقد عرف القانون الأ

 لى التؤثٌر فً بنٌة الجسم . إو تهدف أن المرض و الوقاٌة مأو علاج أتشخٌص 
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و حٌوٌة أأي مادة كٌمٌابٌة  ) نهؤبسط  بأالمنتج الدوابً بصورة  الباحث عرفوعلٌه ٌ

والذي تم تصنٌعه وتقدٌمه بصورته النهابٌة من قبل شركات  تإثر فً جسم الكابن الحً وعملٌاته

 دوٌة (الأ

 تً :عناصر مهمة هً كالآ ةن المنتج الدوابً ٌتكون من ثلاثإ

ٌٍذٚاء ٚرص١ّّٗ ٚشىٍٗ ٚغلافٗ  خاٌذٚاء اٌفؼٍٟ : ٟٚ٘ اٌخصبئص اٌى١ّ١بئ١خ ٚاٌف١ض٠بئ١ .1

 .اٌخبسعٟ 

 . ٚ اعزؼّبي اٌذٚاءأص١ُّ اٌذٚاء : ٚرزّضً ثبٌّٕفؼخ اٌّزٛلغ اٌؾصٛي ػ١ٍٙب عشاء الزٕبء  .2

صشف اٌذٚاء : ٚرزّضً ثبٌخذِبد اٌّصبؽجخ ٌؼ١ٍّخ ث١غ اٌذٚاء ِضً رؼ١ٍّبد ٚالاسشبداد  .3

 .ٚغشق الاعزخذاَ 

ن تجمٌع هذه العناصر معا تقدم المنتج الدوابً بصورته النهابٌة والتً ٌركز علٌها منتجٌن إ

 . الادوٌة سواء ان كانت هذه العناصر ملموسة او غٌر ملموسة 

 الدوائً ستراتٌجٌة المنتج إ

ستراتٌجٌة المنتج بشكل عام ) الابعاد المنظورة لإ فضلاً عنٌخضع المنتج الدوابً 

و متعدد ، سوق كلٌة ، منظومة منتجات ( الى اربع أو متعددة  ، منتج منفرد أسوق منفردة 

  : ( 232 :2118كافً ،  استراتٌجٌات ربٌسٌة )

المنتج الجدٌد : تستطٌع الشركات تطوٌر المنتجات الجدٌدة من خلال  ةستراتٌجٌإ –ولا أ

 .ول مسار التملك والثانً مسار تطوٌر دواء جدٌد تماما مسارٌن اثنٌن ، الأ

 فً مسار التملك ٌجب على الشركة ان تختار واحدة او اكثر من الطرق التالٌة  :

 .ل١بَ اٌششوخ ثبٌجؾش ػٓ ششوبد لبئّخ ٌششائٙب  .1

 .ٌششوخ ثششاء ؽمٛق اخزشاػبد ِٕٚزغبد ِٓ اٌششوبد الاخشٜ ل١بَ ا .2

 .ل١بَ اٌششوخ ثششاء ؽمٛق أزبط ِٕزغبد ششوبد اخشٜ  .3

 :اما فً مسار التطوٌر فهنالك طرٌقتٌن أساسٌتٌن هما 

د٠ٚخ ل١بَ اٌششوخ ثزط٠ٛش ِٕزغبد عذ٠ذح فٟ ِخزجشارٙب ٚ٘زا ِب رزغُ ثٗ ششوبد الأ .1

 .اٌشائذح ٚاٌىجشٜ 
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ل١بَ اٌششوخ ثزٛظ١ف ػذد ِٓ اٌجبؽض١ٓ اٌّغزم١ٍٓ ٚرى١ٍفُٙ ثبٌجؾش ػٓ اعب١ٌت ٚغشق  .2

 .عذ٠ذح ٌزط٠ٛش إٌّزغبد اٌغذ٠ذح ٚ٘زا ِب رفؼٍٗ ِؼظُ اٌششوبد اٌذٚائ١خ 

% 5( ان الادوٌة الجدٌدة والمبتكرة تمثل سوى 234: 2118كافً ،من الجدٌر بالذكر )

ن أاطرة عالٌة بالإضافة الى ان تكالٌفها عالٌة وفقط من سوق الادوٌة وانها تكون ذات مخ

لى إ% من المنتجات الدوابٌة الجدٌدة تفشل فً الوصول 25الدراسات اكدت بان حوالً 

منتجات جدٌدة تعرض موقعها  رالاهداف المطلوبة ومن المفارقات ان الشركات التً لا تطو

 السوقً الى مخاطر المنافسة الشدٌدة .

ترسٌخ المنتج الدوابً : وٌقصد بهذا المفهوم ترسٌخ علامة المنتج الصٌدلانً  ستراتٌجٌةإ –ثانٌا 

ذهان المستهلكٌن فً الاسواق المستهدفة بصورة اٌجابٌة بالمقارنة مع المنتجات المنافسة أفً 

 ( 61 : 2114وتتم هذه الاستراتٌجٌة من خلال ما ٌلً )عبٌدات ، 

 .د٠ٚخ وبفخ الأرؾذ٠ذ ٔمبغ اٌزشبثٗ ٚاٌزشبثٗ إٌغجٟ ث١ٓ  .1

رؾذ٠ذ ٔمبغ الاخزلاف ٚدسعخ الاخزلاف ث١ٓ ِخزٍف اٌؼلاِبد اٌذٚائ١خ ٚػلاِخ اٌذٚاء  .2

 . اٌّغزٙذف

د اٌزٟ رزصف ف١ٙب اٌؼلاِخ اٌذٚائ١خ اٌّغزٙذفخ برؾذ٠ذ ٚاظؼ ٚصش٠ؼ ٌٍّضا٠ب ٚاٌغّ .3

 .خشٜ ثبٌّمبسٔخ ِغ اٌؼلاِبد الأ

ستراتٌجٌة تحدٌد نقاط القوة والضعف هذه الإ ستراتٌجٌة اعادة الترسٌخ الدوابً :تساعدإ –ثالثا 

للدواء الموضع الاهتمام بالمقارنة مع العلامات الدوابٌة المنافسة كما ٌساعد التعرف على 

التغٌرات البٌبٌة الدوابٌة والمزٌج التسوٌقً كما تساعد على اكتشاف التكالٌف والمخاطر التً 

راء جلترسٌخ المعدلة وٌتم تنفٌذها من خلال اٌمكن تجنبها عند تصمٌم وتنفٌذ الاستراتٌجٌة ا

 .دراسات مختبرٌة ومٌدانٌة 

ستراتٌجٌة التً تتبناها الشركات ستراتٌجٌة الغاء المنتجات الدوابٌة الفاشلة : وهً الإإ –رابعا 

رباح والحصة السوقٌة ولعدة سنوات او فً حالة فً حالة التناقص المستمر فً المبٌعات والأ

دوابٌة متشابهة تقدم منافع وفوابد اكثر جدوى من الناحٌة الصحٌة والعلاجٌة ظهور منتجات ال

حٌث ان المنتجات الفاشلة لابد من الغابها وذلك لتجنب المإسسة المنتجة المخاطر المرتبطة 

ها كما ان الغابها قد ٌساعد الشركات جبالأداء المنخفض والتكالٌف المالٌة المصاحبة لعملٌة انتا

 تجات اكثر فاعلٌة وربحٌة .فً ادخال من
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 (Price)السعر  -ب 

السعر من اكثر عناصر المزٌج التسوٌقً مرونة وهو العنصر الوحٌد الذي ٌدر  دٌع

 .كلفة تتحملها الشركات الدوابٌة  دعابدا للشركة مقارنة بعناصر المزٌج التسوٌقً الباقٌة التً تع

و أه القٌمة النقدٌة للسلعة نؤ( "ب 160 : 2115عرف السعر )الربٌعواي ،اخرون ، 

الخدمة التً ٌدفعها المستهلك" اما عملٌة التسعٌر فهً العملٌة التً ٌتم بموجبها تحدٌد القٌمة 

 .النقدٌة للمنتج 

سعار عالٌة بما ٌكفً لتغطٌة أ( فعرف التسعٌر " وضع 262 : 2115ما )البكري ، أ

 "التكالٌف والحصول على فابدة من جهة ومنخفضة بما ٌكفً لاجتذاب الزبابن من جهة اخرى 

بعد ان ٌتم تطوٌر الدواء وتحدٌده وتغلٌفه تؤتً المرحلة الثانٌة من المزٌج التسوٌقً 

اء اٌجابً فحسب الدوابً هً التسعٌر حٌث لا ٌمثل طرٌقة لتغطٌة تكالٌف التشغٌل واحداث غط

ساسٌة التً تإثر بصورة همٌة السعر بان احد المكونات الأأبل انه استراتٌجٌة تسوٌق وتبرز 

 .مباشرة على الربح وهذه العوامل هً السعر والكلفة وكمٌة المبٌعات

 التسعٌر  تانواع استراتٌجٌا

دوابٌة )كافً ، لتسعٌر منتجاتها ال  تٌةستراتٌجٌات الآتعتمد الشركات الدوابٌة على الإ

2115  282:  ) 

( : بهدف استرداد كافة التكالٌف التً  Skimming Pricingالتسعٌر الكاشط )  –اولا 

مام المنافسٌن ألتقدٌم المنتج بالإضافة الى العمل على تقلٌص الفرص الشركات الدوابٌة  تتكبدها

 المحتملٌن لدخول سوق انتاج وتسوٌق المنتج .

مر سعار الأوهً عملٌة تخفٌض الأ ( Penetration Pricing )التسعٌر التغلغلً  –ثانٌا 

الذي ٌإدي الى استغلال كامل لطاقة للشركة وتخفٌض تكالٌف انتاج الوحدة الواحدة الى الحد 

 دنى .الأ

وهً عملٌة تحدٌد سعر منتج ما ( Cost-Plus Pricing ) التسعٌر بالتكلفة والربح  –ثالثا 

 لٌها .إضافة هامش ربحً ٌف المتكبدة فً انتاجه وتوزٌعه وإلتكالباعتماد ا
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ٌتم تسعٌر   Competition-Based Pricing )التسعٌر المبنً على المنافسة ) –رابعا 

 المنتجات بالنظر لأسعار المنافسٌن الربٌسٌٌن ولا ٌتم اعطاء اهتمام للتكالٌف الكلٌة .

 (Pharmaceutical Distribution)التوزٌع الدوائً  –ج 

ً   التوزٌع هو جزء   حد مكونات المزٌج أهو و العملٌة العامة للتسوٌق الدوابًمن  أساس

 . (Place)لٌه بكلمة مكان إربع والذي ٌشار التسوٌقً الأ

عرف فٌلٌب كوتلر فً كتابه الشهٌر "مبادئ التسوٌق" التوزٌع على أنه "عملٌة التخطٌط 

ل وفعال اعوالمستخدمٌن بؤسلوب ف زبابنالمنتجات من المصدر إلى الوالتنظٌم والتحكم فً تدفق 

 ( . 316 : 2117)كوتلر، " من حٌث التكلفة

من المصنع  دوابٌةعملٌة توصٌل وتوزٌع المنتجات الوعلٌه ٌمكن تعرٌف التوزٌع الدوابً ) 

لها إلى إلى المستهلك النهابً، وٌتضمن هذا العمل عدة خطوات منها تخزٌن المنتجات وتوصٌ

، وٌجب أن تتم هذه العملٌة (  المستودعات والصٌدلٌات والمراكز الطبٌة والتحلٌلٌة وغٌر ذلك

لخاصة ، مع احترام القوانٌن ازبابنبؤسلوب فعال ٌحقق أقصى مستوى من الربحٌة ورضا ال

 وتبرز اهمٌة التوزٌع بما ٌلً : بالتوزٌع والتسوٌق الدوابً

 عٛاق اٌّغزٙذفخ ٚثبٌٛلذ إٌّبعت .فٟ الأ ٠ز١ؼ ٌٍّٕزظ اٌذٚائٟ اٌزٛاعذ .1

اْ إٌّزظ اٌذٚائٟ عٍؼخ ِؼشظخ ٌٍزٍف اٌغش٠غ ٔز١غخ رأصش٘ب ثؼذح ػٛاًِ ِٕٙب اٌظشٚف  .2

إٌّبخ١خ ٚظشٚف عٛء اٌزخض٠ٓ ٌزٌه اْ اٌزٛص٠غ إٌبعؼ ٠عّٓ ٚصٛي الاد٠ٚخ اٌغ١ٍّخ 

 ٚاٌؾفبظ ػ١ٍٙب اغٛي فزشح ِّىٕخ .

س ف١ٙب ٠ؤدٞ اٌٝ ص٠بدح اٌزىٍفخ ٌٍؼ١ٍّخ اٌزغ٠ٛم١خ ِّب ْ اٌزٛص٠غ ػ١ٍّخ ِىٍفخ فأٞ لصٛإ .3

 ٠ؤصش ػٍٝ اٌّشوض اٌّبٌٟ ٚاٌزٕبفغٟ ٌٍششوخ .

 تجارة الادوٌة  1 –ج 

ٌصال إساسٌٌن من التجار لتوزٌع وأن السوق الدوابً العراقً ٌحوي على نوعٌن إ

 Market Insights, 2013:2) تً )المنتجات  الدوابٌة وهم كالآ

وضش ِٓ صٕف أرغبس اٌغٍّخ )اٌّىبرت اٌؼ١ٍّخ اٌذٚائ١خ ٚاٌّزاخش( : ٠مِْٛٛ ثبٌزؼبًِ ِغ  -1

ٚػبدح ٠شزشْٚ إٌّزغبد ثى١ّبد وج١شح ٠ٚمِْٛٛ ثزٛص٠ؼٙب ػٍٝ رغبس اٌزغضئخ ٚفٟ 
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ؽ١بْ اٌّؤعغبد اٌؾى١ِٛخ ٚلا ٠زؼبٍِْٛ ِغ اٌّغزٍٙى١ٓ إٌٙبئ١١ٓ ٠ٚمِْٛٛ ثؼذح ثؼط الأ

 ٠ٍٟ : ٠غبص٘ب ثّبإٚظبئف ٠ّىٓ 

 د٠ٚخ ثى١ّبد وج١شح ػبدح .ششاء الأ - أ

 رخض٠ٓ الاد٠ٚخ ثّخبصْ ِغزٛف١خ ٌٍششٚغ اٌلاصِخ . - ة

 ر٠ًّٛ رغبس اٌزغضئخ ثؼًّ رغ١ٙلاد ِب١ٌخ ٌُٙ . - د

اٌزغ٠ٛك ؽ١ش ٠مِْٛٛ ثٛظبئف اٌزغ٠ٛك اٌّخزٍفخ وبٌزش٠ٚظ ٚاٌزغؼ١ش ٚاٌزٛص٠غ  - س

 ؽ١بٔب .أثذي ِٓ اٌششوخ إٌّزغخ 

 ي إٌّذٚث١ٓ اٌزبثؼ١ٓ ٌُٙ .رّبَ ػ١ٍّبد اٌج١غ ِٓ خلاإ - ط

رغبس اٌزغضئخ )اٌص١ذ١ٌبد ( : ُٚ٘ ػجبسح ػٓ لٕٛاد رٛص٠غ غ١ش ِجبششح ِٕزششح فٟ  -2

ِخزٍف الاعٛاق ٚرمَٛ ثزٛص١ً ٚرٛف١ش الاد٠ٚخ اٌٝ اٌّغزٍٙه إٌٙبئٟ ٚرىْٛ ٚظبئفُٙ 

 ػٍٝ إٌؾٛ اٌزبٌٟ :

 ػشض إٌّزغبد اٌذٚائ١خ ػٍٝ اٌشفٛف ٚرخض٠ٕٙب ثصٛسح صؾ١ؾخ . - أ

 د٠ٚخ ٚفمب ٌطج١ؼخ ٚٔٛػ١خ الاد٠ٚخ .رص١ٕف الأ - ة

د٠ٚخ ٚث١ؼٙب ٚفك اٌٍٛائؼ اٌزٕظ١ّ١خ ٚرمذ٠ُ اٌخذِبد اٌص١ذلا١ٔخ صشف الأ - د

ٌٍّغزٍٙه إٌٙبئٟ ٚاٌزٟ رشًّ )رؼ١ٍّبد الاعزؼّبي ٚالاسشبداد ٚإٌصبئؼ 

 ٚاٌزؼش٠ف ثبلأصبس اٌغٍج١خ  ٚرؾذ٠ذ ِذح اٌؼلاط ( .

 ستراتٌجٌات التوزٌع الدوائً إ 2 –ج 

تً ستراتٌجٌات لتغطٌة السوق الدوابً وهً كالآنواع من الإأ ةبشكل عام هنالك ثلاث

 ( : 175 :2119)العلاق،

التوزٌع المكثف ) التغطٌة الشاملة ( : حٌث ٌلابم الادوٌة المنخفضة الثمن  ةستراتٌجٌإ –ولا أ

 خدامها والتً ٌتم شرابها بشكل متكرر .والتً لا تحتاج الى وصفة طبٌة لصرفها او است

ستراتٌجٌة التوزٌع الانتقابً : حٌث ٌتم انتقاء فٌها عدد من الصٌدلٌات والمذاخر إ –ثانٌا 

لى وصفة طبٌة بسبب إدوٌة الخاصة والتً تحتاج فٌها والمكاتب العلمٌة الدوابٌة بحٌث ٌلابم الأ

 وجود تفضٌل للعلامة التجارٌة فً هذه الحالات .

استراتٌجٌة التوزٌع الوحٌد : فً هذه الحالة ٌتم اختٌار موزع واحد للمنتج الدوابً وهو  –الثا ث

 سلوب الشركات الرابدة التً لا ترغب بان ٌتعامل الوسٌط مع المنتجات المنافسة .أ
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 (Pharmaceutical Promotion)التروٌج الدوائً  – د

المزٌج التروٌجً لقد أولت الشركات الدوابٌة اهتماما كبٌرا بتروٌج منتجاتها عن طرٌق 

والبحوث التسوٌقٌة التً تسلط الضوء على عوامل نجاح  وٌظهر ذلك من خلال عدٌد الدراسات

 انه ىالنظر علبإثرة فً أداءه العوامل الم ، والتركٌز على أبعاده أو كؤحد أهمهذا المزٌجأو فشل 

بنظر الاعتبار  وأداتها لتحقٌق الأهداف والاستراتٌجٌات التسوٌقٌة الدوابٌة واجهة الشركة ٌمثل

انه جوهر الاتصالات التسوٌقٌة حٌث ٌمثل الاداة المادٌة فً اٌصال الفكرة او التؤثٌر المطلوب 

 فً المستهلك او الزبون .

( التروٌج على انه احد عناصر المزٌج التسوٌقً  Stanton , 1997 :440عرف )

الذي ٌستهدف اخبار واقناع وتذكٌر السوق بما تبٌعه المنظمة من منتجات متؤملة من ذلك تحقٌق 

 .التؤثٌر على احاسٌس ومعتقدات وسلوك المستهلك المستهدف 

كافة الجهود الهادفة لتزوٌد  " على انه التروٌج (  6: 2116كما عرف )خنفر،

من )سلع او خدمات (  عن المنتجات ٌة المستهلكٌن سوآءا أفراد أو مإسسات بمعلومات أساس

 " . أجل اقناعهم وتحفٌزهم لشرابها

وعلٌه ٌمكن تعرٌف التروٌج الدوابً بانه النشاط الذي ٌتضمن الجهود التسوٌقٌة  الذي 

نجاح عملٌة إبهدف تبذله الشركات الدوابٌة فً اٌصال المعلومات عن الادوٌة المستهدفة 

 الاتصال عن طرٌق الأقناع .

 المزٌج التروٌجً الدوائً وخصوصٌاته   1 –د 

المعدل فً المادة  1971( لسنة 41نص القانون العراقً  لمزاولة مهنة الصٌدلة رقم )

الاعلان عن الادوٌة الا فً المجلات العلمٌة الطبٌة او الصٌدلانٌة وٌجب ذكر  ز" لا ٌجو 17

علان إ" لا ٌجوز نشر  18ن وجدت " كما نص القانون نفسه فً المادة إالتؤثٌرات الجانبٌة لها 

 و ٌضلل الجمهور " .أعن مستحضرات خاصة ٌمس الآداب 

للحاجات والرغبات المختلفة للطرف ن المغرٌات الاعلانٌة المختلفة ماهً الا انعكاسات إ

المستهدف من الإعلان الا ان عملٌة التروٌج عن الادوٌة وخصوصا الادوٌة التً تحتاج الى 

وصفة طبٌة تمثل حالة خاصة  تختلف عن عملٌة التروٌج للسلع الاعتٌادٌة وٌمكن اٌجاز هذه 

 الاختلافات بما ٌلً :
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 لمستهلك نفسه .ن المستهدف من الاعلان لٌس هو بالغالب اإ .1

فً بعض الاحٌان تكون عملٌة التروٌج الدوابً عملٌة تعلٌمٌة باعتبار ان المعلومات  .2

 التً تحتوٌها تساهم فً العملٌة العلاجٌة .

ن الجمهور المستهدف من الاعلان الدوابً هو جمهور واضح ومحدد وهم الاطباء إ .3

 والصٌادلة .

العقلانٌة اكثر من الدوافع العاطفٌة مع  ٌركز الاعلان الدوابً على استثارة الدوافع .4

تجنب ذكر الاسعار بالإضافة ان الاعلان الدوابً ٌوضح الجوانب السلبٌة والاٌجابٌة فً 

 علان .نفس الإ

علان الدوابً تركز الشركات الدوابٌة فً تعزٌز صورة الشركة اكثر من التركٌز فً الإ .5

 ون هنالك ثقة مسبقة بالمعلن . فً تعزٌز صورة المنتج حٌث ان فً بعض الاحٌان تك

وبالاعتماد على ما سبق ذكره فان عملٌة التروٌج الدوابً وعناصره ٌختلف نوعا ما عن 

عناصر المزٌج التروٌجً الاعتٌادي حٌث ٌتكون المزٌج التروٌجً الدوابً من العناصر التالٌة 

 ( :  272 :2115) الساعد،الصمٌدعً،

كثر انتشارا واعتمادا حٌث تتم عملٌة الاتصال لعنصر الأالتروٌج الشخصً : وٌعد ا –اولا 

التسوٌقً من خلال المندوب الطبً الذي هو شخص تعتمده الشركة الدوابٌة للتواصل مع 

الاطباء والصٌادلة حٌث ٌكون متخصص بالدواء المستهدف وله القدرة على شرح خصابصه 

ٌادلة بالعٌنات المجانٌة والنشرات الاعلامٌة العلاجٌة والاثار الجانبٌة وٌقوم بتزوٌد الاطباء والص

الدوابٌة والتقارٌر اللازمة حول الدواء بالإضافة الى ان المندوب الطبً ٌقوم بؤعداد البحوث 

 والتقارٌر اللازمة عن البٌبة التسوٌقٌة الدوابٌة وتزوٌد الشركات الدوابٌة التابع لها بها .

البٌع الشخصً : وٌقصد بهم مندوبٌن المبٌعات حٌث تكون مسإولٌاتهم جمع الطلبٌات  –ثانٌا 

 واستحصال الفواتٌر المستحقة من قنوات التوزٌع وتوصٌلها الى الشركات المنتجة للدواء .

الاعلان المقروء : وهو الاعلان فً المجلات الطبٌة  والصٌدلانٌة المتخصصة او فً  –ثالثا 

 ٌة التً توزع من قبل المندوب الطبً على الاطباء والصٌادلة .النشرات الدواب

الندوات والمإتمرات الطبٌة : وهً الاجتماعات التً تعقد لمناقشة وعرض اخر ما  –رابعا 

توصل الٌه العلم فً مجال الطب والصٌدلة وهً فرص تستخدمها الشركات الدوابٌة للإعلان 

 عن منتجاتها العلاجٌة .
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اكتشاف علاج جدٌد لمرض معٌن   ن: وهو الاعلان فً الصحف الرسمٌة عالنشر  –خامسا 

دون دفع أي مبالغ مالٌة لذلك ودون ذكر اسم الشركة او عنوانها )اعلان غٌر مدفوع الاجر من 

 جهة غٌر معلومة ( .

العلاقات العامة تعمل العلاقات العامة للشركة الدوابٌة على توطٌد العلاقة بٌن  –سادسا 

الداخلً لتحقٌق الانسجام الداخلً وكذلك تعمل على توطٌد العلاقة بٌنها وبٌن  جمهورها

جمهورها الخارجً )الاطباء والصٌادلة والمرضى ( لسماع شكواهم والتعرف على الاثار 

 السلبٌة لمنتجاتها .

 :التواصل الاجتماعً   شبكاتالتروٌج الدوائً و 2 –د 

التواصل الاجتماعً هً صٌحة العصر ، تتكون من عدة مواقع الكترونٌة لها  شبكات

التواصل  قنوات( ، ) WorldPress  ،Twitterوظابف مختلفة وتشمل )المدونات مثل 

( ، ) مشاركة   LinkedIn( ، )شبكات المختصٌن مثل   Facebookالاجتماعً مثل 

 ( وغٌرها . Amazon , EBayة مثل ( ، )المتاجر الالكترونٌ  YouTubeالوسابط مثل 

عبر قنوات التواصل الاجتماعً لها افضلٌة على الوسابط  للشركات الدوابٌةالتسوٌق 

 : ) (Min Ding ,etal ,2014:479الاعتٌادٌة  تكمن فً ما ٌلً 

تتٌح التواصل المباشر مع الاطباء والمرضى والاصغاء الى اصواتهم ومعرفة آرابهم  .1

جات ، العلامات التجارٌة والحصول على التغذٌة الاسترجاعٌة عن الشركات ،المنت

 المباشرة منهم .

تقلل التكالٌف اذ ان اغلب قنوات التواصل الاجتماعً مجانٌة بٌنما المجلات  .2

المتخصصة والمندوبٌن تكون تكلفتهم اكثر كذلك تسمح بالتواصل مع اعداد اكبر من 

التروٌجً كما انها تسمح بالتواصل  الاطباء والمرضى من الوسابل الاخرى للمزٌج

المباشر مع المرٌض ولٌس كما هو معتاد سابقا حٌث التواصل مع المرٌض ٌتم عن 

 طرٌق الطبٌب و قراراته وسلوكه الوصفً .

 تستطٌع الاقتران مع الوسابط الاعتٌادٌة والمزٌج التروٌجً المستخدم لزٌادة تؤثٌره . .3

توفر شبكات التواصل الاجتماعً منصة لا محدودة لنشر الأفكار والآراء بٌن  .4

المجتمعات المتشاركة فً الاهتمامات مما ٌنظر لها على انها توفر معلومات اكثر 

 . (Ching,2010:619)موثوقٌة من الشركات الدوابٌة 
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 الطبٌةٌستعمل الاطباء والمرضى شبكات التواصل الاجتماعً للبحث عن المعلومات  .5

(Sermo,2011website)   حٌث ٌتشارك الاطباء المعلومات والآراء عن طرٌق

% 86الشبكات الاجتماعٌة المخصصة لهم وللوصول الى اراء زملابهم  كذلك وجد ان  

من الاطباء الأمرٌكٌٌن  ٌبحثون عن المعلومات الطبٌة من خلال الانترنٌت 

(American Medical News , 2010website ) لك ان اعداد المرضى الذٌن كذ

ٌبحثون فً الانترنٌت للبحث عن حالتهم الصحٌة وادارتها فً تزاٌد تام حٌث وجد ان 

% من مستخدمٌن الانترنٌت ( ٌبحثون عن مواضٌع طبٌة مثل 83% من البالغٌن )61

 (.PewInternet, 2010website)مرض او علاج معٌن 

لذلك  تحتاج شركات  . موجودة لتبقى رنٌت الانت وسابل التواصل الاجتماعً وشبكاتان 

طوٌلة المدى. على الرغم من أنه استراتٌجٌة الأدوٌة إلى تطوٌر وسابل التواصل الاجتماعً 

ٌجب على الشركات التعامل لكن دى القصٌر وتحسٌن استراتٌجٌاتهم ٌمكنهم التجربة على الم

 . مع وسابل التواصل الاجتماعً من منظور طوٌل الأمد

 استراتٌجٌة التروٌج الدوائً  3 – د

تعتمد استراتٌجٌة التروٌج الدوابً على تقدٌم المغرٌات التً غالبا ما تتضمنها الحملات 

 ( الى ما ٌلً : 292 :2116التروٌجٌة حٌث ٌمكن تقسٌم هذه المغرٌات )كافً،

مغرٌات عقلانٌة : وهً المغرٌات التً تخاطب عقل الطبٌب والصٌدلً الذي ٌفترض  .1

 ٌكون سلوكهما عقلانٌا وتتكون من :ان 

مغرٌات متعلقة بالمنتج الدوابً : مثل السعر والابتكار والتمٌٌز وكٌفٌة استخدام  - أ

 المنتج الدوابً ومجاله الطبً والعلاجً .

مغرٌات تتعلق بالطبٌب : مثل وصف الدواء من قبل كبار الاطباء او كٌف  - ب

 لاج .ٌساهم الدواء فً مساعدة الطبٌب على تقدٌم الع

مغرٌات الاستخدام السرٌري :مثل درجة اعتمادٌة الدواء والامان ومعلومات  -ج

 سرٌرٌة مفصلة عن الدواء ومدى استجابة المرٌض للدواء .

مغرٌات تتعلق بالشركة المنتجة للدواء : مثل الاعتمادٌة والثقة والجودة العالٌة  -د

ٌخها فً اذهان اصحاب والابتكار وغٌرها التً تحاول الشركات الدوابٌة ترس

 قرارات الشراء .
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مغرٌات عاطفٌة : وهً مهمة فً عملٌة الشراء بحساب ان الطبٌب  او الصٌدلانً  .2

 انسان ٌتؤثر بمثل هذه المغرٌات وتشمل ما ٌلً :

اشباع الذات : وٌكون هو الطبٌب اساسٌا فً هذا النوع من الاعلانات اما الدواء  - أ

 فٌكون ثانوٌا .

ة : حٌث تلجا شركات الادوٌة فً بعض الاحٌان الى ابراز الغرابة والفراد - ب

 جوانب الغرابة والفرادة كمغرٌات عاطفٌة لجذب الانتباه .

                            الفضول : طبٌعة عمل الطبٌب ٌجعله اكثر فضولا من غٌره لذلك تعمل الشركات -ج            

 . اهالدوابٌة على اضافة لمسة فضول فً إعلانات

التقمص العاطفً : ٌقصد به المشاركة بالمشاعر وهً تعكس مشاعر المرضى مع  -د            

 مشاعر اطبابهم .

الدعابة والفكاهة : ان الصبغة الدعابٌة والفكاهٌة شابع استخدامها فً الرسابل  -ـ ه            

 الٌها ان تكون عفوٌة وطبٌعٌة جدا .الإعلانٌة للسلع الدوابٌة والاستهلاكٌة و ٌشترط عند اللجوء 
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 بناء العلامة التجارٌة ل الأطار المفاهٌمًالمبحث الثانً 

 تمهٌد :

لًا بالمسإولٌة، إذ ٌعتمد نجاحها على تحقٌق الأدوٌة من أكثر الصناعات تحمعة عد صنات

 إلى الثقة فً الأدوٌة متخذي القرارنتابج إٌجابٌة فً صحة الإنسان، وبالتالً ٌحتاج المرضى و

تحظى العلامة لذا  ذات جودة عالٌة وفعالٌة دهاً تعالتبها وٌنصحون التً ٌستعملوها و 

رة لشركات الأدوٌة حٌث أنها تساهم فً بناء الثقة والولاء لدى المستخدمٌن، التجارٌة بؤهمٌة كبٌ

تؤثٌر العلامة التجارٌة على ان وتساعد على تمٌٌز منتجات الشركة عن منتجات المنافسٌن. 

والمنتجات التً تنتجها ٌساهم فً إقناعهم بجودة الدوابٌة تصور المهنٌٌن الطبٌٌن للشركة 

وبناء على ما سبق ٌمكن ما ٌشجعهم على وصف المنتجات واعتمادها .م المنتجات وفعالٌتها

تخصٌص هذا المبحث من حٌث النشؤة والمفهوم والاهمٌة والابعاد والفقرات ذات العلاقة 

 :وكالاتً

 The Concept of Brand)مفهوم بناء العلامة التجارٌة  – 1

Building)  : 

للمبانً والمفاهٌم و مكن تعرٌف كلمة "بناء" بؤنه عملٌة إنشاء أو تشٌٌد ما، سواء كان ذلك بناءً م

غٌرها من الأشٌاء التً تتطلب إنشاء أو بناء من الصفر. وهذا التعرٌف موجود فً اللغة العربٌة 

 وهً عملٌة تكوٌن الكابن من مكوناته الاصغر . واللغة الإنجلٌزٌة على حد سواء

تعود إلى اللغة العربٌة، وهً تستخدم للدلالة على شًء ما ٌعبر عنها أو كلمة )العلامة( ما أ

أو شعار أو ٌمٌزها عن غٌرها. وٌمكن أن تكون العلامة عبارة عن رمز أو علامة تجارٌة 

مشتقة من اللغة   Brandما فً اللغة الانجلٌزٌة فان كلمة أ .علامة تمٌزٌة لشخص ما

مة والتً تعنً )الخشبة المحترقة ( والتً تدل على المشاعل بعد ذلك اصبحت الاسكندنافٌة القدٌ

تشٌر الى عملٌة وشم الماشٌة بالحدٌد المحترق حٌث كانت العلامة التجارٌة قدٌما وما تزال لحد 

الان الطرٌقة التً ٌستعملها مالكو الماشٌة لبٌان ملكٌتهم للماشٌة عن طرٌق وشمها 

(Ryder,2006:4). 

"الاسم والشعار والرمز العلامة التجارٌة بانها  (.A.M.A)لجمعٌة الامرٌكٌة للتسوٌق عرفت ا

أو التصمٌم، أو مزٌج منها، ٌهدف إلى تحدٌد منتج أو خدمة وتمٌٌزه عن منتجات وخدمات 

   (Kotler,Armstrong,2010:276) الشركات المنافسة"،
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المعدل  1957لسنة  21التجارٌة رقم  قانون العلامات والبٌاناتوعرفها المشرع العراقً فً 

أي اشارة او مجموعة من الاشارات  –“ العلامة التجارٌة  المادة الاولى " -فً الفصل الاول 

ٌمكن ان تشكل علامة تجارٌة ٌمكن من خلالها التمٌٌز بٌن سلع مشروع ما عن سلع مشارٌع 

ة والحروف والارقام اخرى . مثل الاشارات وبخاصة الكلمات وبضمنها الاسماء الشخصٌ

شارات ٌمكن تسجٌله كعلامة تجارٌة . لوان وكذلك أي خلٌط من هذه الإوالاشكال الرمزٌة والأ

واذا كانت الاشارات غٌر قادرة بحد ذاتها على تمٌٌز السلع او الخدمات فان امكانٌة التسجٌل 

ة ادراكها بصرٌاً تتوقف على السمة الممٌزة المكتسبة من الاستعمال . ولا ٌشترط فً الاشار

 . حتى تصلح للحماٌة كعلامة تجارٌة

لسنة  لدول مجلس التعاون لدول الخلٌج العربٌة مات التجارٌةلاقانون )نظام( العكما عرفها 

ممٌزا من أسماء أو كلمات أو  لمة التجارٌة: كل ما ٌؤخذ شكلاالع" (:٢مادة )ال 2114

أو رسوم أو صور أو نقوش أو  إمضاءات أو حروف أو رموز أو أرقام أو عناوٌن أو أختام

 تغلٌف أو عناصر تصوٌرٌة أو أشكال أو لون أو مجموعات ألوان أو مزٌج من ذلك أو أٌة

خدمات منشؤة  فً تمٌٌز سلع أو استخدامهاإشارة أو مجموعة إشارات إذا كانت تستخدم أو ٌراد 

جراء لة على تؤدٌة خدمة من الخدمات، أو على إوخرى أو للدلاالمنشآت ا ما عن سلع أو خدمات

مة الخاصة بالصوت أو الرابحة لاوٌمكن اعتبار الع الخدمات. أو المراقبة أو الفحص للسلع

 ."مة تجارٌةلاع

 كما عرفها العدٌد من الباحثٌن كما هو موضح فً الجدول التالً :

 بعض اسهامات الباحثٌن لمفهوم العلامة التجارٌة( 4)جدول ال

 العلامة التجارٌة الباحث

 (Aaker , 1995:15)  اسم أو رمز أو شكل أو تصمٌم أو دلالة، أو مزٌج من هذه

ٌّز للمنتج والشركة  العوامل، ٌهدف إلى التعرٌف وإحداث تم

 التً تمثله 

(Kotler,Keller,2016,316)  أو تفاعل كل هذه العناصر و دلالة بؤنها لفظ ،اسم، إشارة

 منتج للبابع عن منتجات المنافسٌن تمٌٌزفً 

الاسم ،الحرف ،الرمز ،التصمٌم ،الرسم ،او تشكٌلة  ( 242: 2111)البكري،

مجتمعة منها ٌمكن ان تحدد هوٌة السلعة او الخدمة لاحد 

بقٌة  الباعة او مجموعة من الباعة والتً تمٌزه عن

 المنافسٌن

اسم ، حرف ، رمز ، تصمٌم ، او مزٌج منها والتً تمٌز  ( 156: 2116)انٌس ،
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 المنتج عن غٌره من المنتجات المنافسة 

 (اعلاه راء وكتاب الباحثٌنآعداد الباحث بالاعتماد على إالمصدر )

حٌث ان لهما نفس  Brandوبٌن ™  Trademarkمن المهم التفرقة بٌن مفهوم  

المعنى العربً لغوٌا )العلامة التجارٌة(  لكن وبشكل عام، ٌمكن القول إن العلامة التجارٌة 

"trademark هً الرمز الذي ٌصف المنتج والذي تم تسجٌله قانونٌا ، بٌنما العلامة التجارٌة "

"Brandالمنتج  " هً الصورة الإجمالٌة للمنتج فً ذهن المستهلك وتشمل جمٌع جوانب

 . TMهو   Brandلكن لٌس كل  Brandهً  TMوالخدمة حٌث ان جمٌع 

نها ؤبالاعتماد على ما سبق من التعارٌف اعلاه ٌعرف الباحث )بناء العلامة التجارٌة( ب

: الانشطة التً تبذلها الشركات لغرض انشاء وتطوٌر علامة تجارٌة قوٌة ومتمٌزة بحٌث تحد 

 ن او تحافظ على ولاء الزبابن .من تؤثٌر المنافسٌن وتزٌد م

 The Importance of Brandاهمٌة بناء العلامة التجارٌة ) – 2

Building:) 

 (لاري واٌت)لى البروفٌسور إعند توجٌه سإال من قبل محرر) مجلة بحوث الدعاٌة ( 

المتخصص فً بحوث الدعاٌة حول توقعاته عن التسوٌق خلال العقود الثلاث القادمة كانت 

ة لاٌت التحلٌلٌة  هً ) ان معارك التسوٌق ستكون معارك العلامات التجارٌة ، المنافسة اجاب

على هٌمنة العلامة التجارٌة . الاعمال والمستثمرٌن سٌدركون ان العلامة التجارٌة على انها 

نه عبارة عن رإٌة عن كٌفٌة تطوٌر أهمٌة . نه مفهوم شدٌد الأأكثر ممتلكات الشركة قٌمة . أ

همٌة من امتلاك المصانع أكثر أسواق وتقوٌة وتعرٌف وادارة الاعمال ... سٌكون امتلاك الأ

 , Aaker)سواق هً بامتلاك علامات تجارٌة مهٌمنة (ن الطرٌقة الوحٌدة لامتلاك الأأو

1995:19)  . 

 ن هذه الاجابة توضح مدى الاهمٌة الحالٌة والمستقبلٌة للعلامة التجارٌة وان بناء علامةإ

تجارٌة قوٌة ٌمنح الشركات العدٌد من الفوابد  وٌمكن تلخٌص هذه الاهمٌة من خلال النقاط 

 : (D.Grewal,M.Levy,2019:274) التالٌة 

تسهل عملٌة الشراء : سهولة ادراكها من قبل المستهلك لأنها تضمن له جودة عالٌة مما  .1

انها منتجات ذات  ٌسرع فً عملٌة اتخاذ القرار وخصوصا للمنتجات الدوابٌة حٌث

خصابص تتسم بالتعقٌد وعدم التؤكد والغموض حٌث ان العلامة التجارٌة القوٌة توفر 
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اطارا مرجعٌا مما ٌقلل من التؤثٌرات السلبٌة للتعقٌد والتناقض وعم الانسجام الذي قد 

ٌتصف به الدواء المبتكر مع توقعات المستهلك او صاحب القرار عن المنتجات التً 

 .بقا عرفها مس

تكوٌن ولاء الزبون : استمرارٌة استخدام العلامة التجارٌة ٌساهم فً كسب ثقة  .2

 المستهلك او صاحب القرار وخاصة اذا كانت تقدم له القٌمة التً ٌطلبها 

الحماٌة من المنافسٌن : تساهم العلامة التجارٌة القوٌة فً الحماٌة من الضغوطات  .3

 .سعار التنافسٌة وخصوصا الأ

التروٌج عن العلامة : وجود علامة ممٌزة للمنتج )كالاسم التجاري للأدوٌة ( مما تسهل  .4

 ٌسهل عملٌة التروٌج عنها والتعرٌف بها وادراكها وٌقلل التكالٌف المترتبة على التروٌج

 Brand Building)خصائص بناء العلامة التجارٌة للسوق الدوائً  – 3

Specification of Pharmaceutical Market)  : 

انه الشركات بصورة عامة تحتاج الى  ٌلاحظووجهة نظره خبرة الباحث  بالاعتماد على

استثمارات عملاقة لبناء علامة تجارٌة قوٌة حٌث ان مصانع المنتجات الاستهلاكٌة ٌحاولون 

مكنة  )مثل كوكاكولا ، نسكافٌه ، بٌرسٌل وغٌرها ( جعل علامتهم التجارٌة تدوم لأطول فترة م

وهذا لا ٌعنً ان تلك المنتجات لا تتطور لكن التغٌرات فً المنتجات ٌتم عن طرٌق التحسٌن 

 والتنقٌح ولٌس عن طرٌق الحذف والاستحداث .

الشركات الدوابٌة تخصص مٌزانٌة عالٌة للأبحاث والتطوٌر ومع تقدم العلم والتكنلوجٌا 

جة لذلك ساهمت فً تسرٌع تقدٌم منتجات دوابٌة جدٌدة وبما ان فً الصناعة الدوابٌة كل ونتٌ

منتج دوابً جدٌد دابما ٌمنح اسم تجاري جدٌد حٌث ان شركات الادوٌة تعتقد انها الطرٌقة 

الوحٌدة لملاحظة منتجاتها ، معنى هذا انه ٌجب على الشركة تقدٌم علامة تجارٌة جدٌدة مع كل 

 د مما ٌإدي الى تكبد الشركات تكالٌف واعباء اضافٌة .منتج جدٌ

وهذا ما ٌدفع شركات الادوٌة للاستثمار فً العلامة التجارٌة الخاصة باسم الشركة 

ذ القرار ٌبحث عن الخصابص العلاجٌة التً خولٌس منتجات الشركة حٌث ان المستهلك او مت

 .عٌن انتجته نفس الشركة فً الماضًنتج متنتجه الشركة الدوابٌة  التً ٌثق بها ولٌس عن اسم م

 :(Types of Brands)نواع العلامات التجارٌة أ – 4

 ( وهما :154: 2115ٌمكن تمٌٌز نوعٌن من العلامات التجارٌة )الربٌعاوي واخرون ، 
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 علامة المنتجٌن : هً تلك العلامة المملوكة بواسطة المنتج نفسه او ذاته .1

العلامة المملوكة بواسطة الوسطاء او تجار التجزبة او علامة الموزعٌن : وهً تلك  .2

 تجار الجملة وٌطلق علٌها )العلامات الخاصة (

 : ( Brand Building Dimensions)بعاد بناء العلامة التجارٌة أ – 5

 ( وهً كالاتً : 73: 2122من ثلاث ابعاد )الشمري،ان عملٌة بناء العلامة التجارٌة تتكون  

تعد عملٌة اختٌار المواصفات الخاصة بالعلامة التجارٌة مواصفات العلامة التجارٌة :  - أ

هً من اهم الخطوات التً تتخذها المإسسة حٌث ان أي خطا فً بداٌة تكوٌنها قد ٌإدي 

 الى عواقب وخٌمة ٌصعب اكتشافها وتتكون مواصفات العلامة التجارٌة من الاتً :

(هً التوافق  31: 2017منغ الجودة )النجار،جواد،جودة العلامة :عرف ادوارد دٌ .1

مع احتٌاجات الزبون ومتطلباته . وهً اهم صفة للعلامة التجارٌة حٌث تعتبر من 

 الاهداف الربٌسٌة التً تسعى المإسسة لتحقٌقها 

القدرة على استحضار اسم العلامة التجارٌة وشعارها فً ذهن قابلٌة التذكر:  .2

مثل المنتجات والرموز البصرٌة والشعارات  جهد المستهلكٌن بسهولة وبدون

 (Kotler,Keller,2016:328) والشعارات الصوتٌة

الدلالة والمعانً : وهً مجموعة المكونات التً تساهم فً بناء التقٌٌم الشخصً  .3

للزبون للمنتج او الشركة صاحبة العلامة التجارٌة والعمل كمصدر مرجعً  له مثل 

 Lokamy)القٌمة ، الصفات ، الخصابص والفوابد ، الشخصٌة الرمزٌة ( ) 

,Smith,2000:210 ) 

مدى تعرف المستهلكٌن على العلامة ومدى ارتباطهم بها  الوعً بالعلامة التجارٌة : - ب

العلامة وتمٌزهم لها، وكٌف أنه ٌإثر على قراراتهم فٌما ٌتعلق بالشراء والإفضاء ب

 ( من الاتً : Aaker,2010:150وهً تتكون ) التجارٌة

صورة العلامة التجارٌة : حٌث تمثل قدرة الزبابن على تمٌٌز وتذكر العلامة  .1

الظروف المختلفة وتمثل الانطباع الذي ٌتركه المنتج فً ذهن  التجارٌة فً

 الزبابن

ادراك العلامة التجارٌة : وٌشٌر الى مدى قدرة الزبابن على التعرف على  .2

 العلامة التجارٌة واستدراكها وتذكرها
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هو عملٌة تطوٌر وتحسٌن العلامة التجارٌة من خلال العمل تطوٌر العلامة التجارٌة :  -ج      

على بناء صورة إٌجابٌة للعلامة وتحسٌن معرفة المستهلكٌن بها، وزٌادة جاذبٌتها وتمٌزها عن 

 , Kotler)و ٌمكن تطوٌر العلامات التجارٌة من خلال احدى النماذج الاتٌة  منافسٌها

Keller,2016:326) : 

: تم  Brands (Millard Brown Optima,2007:40))نموذج براندز) .1

كة )مٌلارد براون اوبتما( وهً شركة مختصة  فً تطوٌره من قبل شر

استشارات وابحاث التسوٌق المالٌة وتمٌز بكونه  اول نموذج ٌجمع بٌن البٌانات 

 المالٌة للزبابن وبٌانات البحوث الاولٌة .

:حٌث ٌوضح هذا  Brand Resonance Model)نموذج صدى العلامة ) .2

ت متسلسلة ومتصاعدة وٌتكون النموذج ان عملٌة البناء تكون عبارة عن خطوا

 من اربع خطوات:

 ولى : التؤكٌد على ان الزبون ٌعرف العلامة وٌرتبط بها من خلال احتٌاجاتهالخطوة الأ

 الخطوة الثانٌة : التؤكد من وصول العلامة الى ذهن الزبون 

 العلامةالخطوة الثالثة :استنباط ردة فعل الزبون المناسبة من خلال الحكم والشعور تجاه 

 تغطٌة ردة فعل الزبون من خلال ولابه للعلامة الخطوة الرابعة : 

تجمع الفوابد الثانوٌة   (Leveraging Secondary Associations)نموذج  .3

وهً عملٌة ربط العلامة التجارٌة مع المعلومات فً الذاكرة التً تمنح معنى  :

مقنع للزبون وٌعتبر نموذج فعال وكفوء لتقوٌة العلامة التجارٌة لكنه قد ٌحوي 

المخاطر حٌث ان أي شًء سٌا قد ٌحدث  لشخص ما او شًء ما قد تم ربط 

 .به  ةالمرتبطالعلامة قد ٌحدث للعلامة 

وابً العراقً ٌعتمد بصورة اساسٌة على نموذج صدى العلامة وبصورة ان السوق الد

ثانوٌة على تجمع الفوابد الثانوٌة حٌث معظم الشركات الدوابٌة تطرح منتج دوابً واحد او اكثر 

وتقوم بتعرٌفه للزبون وتغطٌة رد فعله ومن بعدها تقوم بطرح بقٌة المنتجات بالاعتماد على 

 لدوابً الذي تم طرحه مسبقا .الصورة الذهنٌة للمنتج ا
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 الفصل الثالث

 الاطار العممي لمبحث

 التمهيد 

"دور التسويق الدوائي في بناء العلامة  بحثبعد تناول أىم المفاىيم المتعمقة بمتغيرات ال

شرف، الادوية في محافظة النجف الأ قنوات توزيعتحميمي لعينة من العاممين في  بحثالتجارية " 

أثر المتغير  معرفةوذلك بيدف  لبحثا ساحةعمى  نظريال الجانب تطبيق تيالآ الفصل م فيسيت

بأبعاده، حيث  "بناء العلامة التجارية" عمى المتغير التابع بأبعاده" المستقل " التسويق الدوائي 

وتحميميا وذلك من خلال مبحثين حيث سيتم  متغيرات البحث حديدسيتضمن الفصل وصف وت

 بحثفرضيات ال ختباروفي المبحث الثاني سيتم ا و حميميامبحث أول، عرض لمنتائج وتفي ال

 . مناسبةختبارات الالا لاستفادة منبا

 المبحث الأول

 متغيرات البحث تحديدوصف و 

 : ( بحثداة الا ) ثبات صدق و   /أولاً 

  :الظاهري الاستبانة أ. صدق

تم تقديم الاستبانة في نسختيا الأولية لمجموعة من الخبراء والأساتذة في مجال التسويق 

دارة الأعمال من جامعات مختمفة وذلك لضمان موضوعية  (2كما ىو مذكور في الممحق ) وا 

ودقة عممية القياس. تم أخذ آرائيم بعين الاعتبار والاستجابة لمقترحاتيم من خلال إجراء 
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اللازمة عمى الاستبانة. وفي النياية، تم تطوير الاستبانة لتكون في صيغتيا النيائية التعديلات 

 .( 3) كما ىو مذكور في الممحق

 :ب. ثبات الاستبانة

يُعرّف ثبات الاستبانة بأنو القدرة عمى إظيار نتائج متماثمة عند تطبيقيا تحت نفس 

الظروف والشروط، أو بمعنى آخر، ىو قدرة الاستبانة عمى الحفاظ عمى مستوى القياس ثابتاً عند 

معامل  الاستفادة منإعادة استخداميا في أوقات لاحقة. تم التحقق من ذلك من خلال 

 فاكرونباخإذا كانت قيمة ال (Field,2013,2031)( 1-0)قيمتو بين  تتفاوتي كرونباخ الذألفا

فاكرونباخ قيمة ال اقتربت كمما  ذ، أالتي تم جمعيا  عمى عدم الثبات في البيانات مؤشريذا ف (0)

 .اقوى  كان الثبات ( 1)، وكمما اقتربت من اضعف  الثبات كان (0) من قريبة

 :تي الآك الفاكرونباخ معامل لنتائج ال كانتقد  و

 معامل الثبات لأداة القياس.: ( 5)جدول ال

 
 Cronbach’s الثبات معامل

alpha 
 0.901 انةمعامل الثبات لفقرات الاستب
 0.904 انةمعامل الثبات لأبعاد الاستب

 (S.P.S.S. V.23بالاعتماد عمى برنامج  اعداد الباحث /المصدر)

 بمستوى  كان( حيث 0.901 (انةمعامل الثبات لفقرات الاستب نتيجة أن ( يتبين5من الجدول )

قيمة معامل الثبات لأبعاد  بمغت كما ( ،0.7قل حد مقبول والذي ىو )أ عدىنو تإإذ  ، جيد جداً 

إلى أن  يدل، وىذا ( 0.7) الحدود الدنيا  أكبر من ىي قيمة ثبات مرتفعة و و 0.904الاستبيان 
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 لاتكال عمييامكن االم بناء عمى ذلك منمن الثبات و  يبمستوى عال تميزعام ت شكلبلاستبانة ا

 الإحصائية. ساليبوفي الا بحثفي ميدان التطبيقيا  لغرض

 : ة لعينة البحثالديموغرافيالسمات تحميل   /ثانياً 

التعريفية أو خصائص  و الشخصية والبيانات يقصد بالديمغرافي مجموعة من المعمومات

خصائص كمية  حيث تكون اما ،  لأداة البحث ستجابوااالعينة المشمولة بالبحث والذي عن أفراد 

النتائج عمى  كانت. وقد  المستوى التعميميمثل خصائص نوعية او تكون سنوات الخبرة مثل 

 الشكل الآتي:

 .البحثعيّنة الديموغرافي لوصف ال(: 6) جدولال

 الجنس
 أنثى ذكر

 النسبة التكرار النسبة التكرار
229 73.4 83 26.6 

 العمر
 فأكثر 46 45-36 35-26 فأقل 25

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار
48 15.4 149 47.8 92 29.5 23 7.4 

 التحصيل الدراسي
 دكتوراه ماجستير دبموم عالي بكالوريوس

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار
257 82.4 19 6.1 33 10.6 3 1 

 الحالة الاجتماعية
 غير ذلك أعزب متزوج

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار
114 36.5 187 59.9 11 3.5 

 شركةنوع ال
 صيدلية مذخر دوائي مكتب عممي

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار
11 3.5 12 3.8 289 92.6 

 الشركة عمر
 سنوات 10اكثر من  سنوات 10-5 سنوات 5-2 اقل من سنتين
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 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار
39 12.5 67 21.5 69 22.1 137 43.9 

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

 :يتضح ما يمي  (6) الجدول في بياناتالمن 

 فرداً  229 وقد كانواىم من الذكور  بحثمن عينة ال %73.4يتضح ان : الجنس ناحيةمن 

في قنوات توزيع  نسبة العاممين ان يتضح من ذلك، و  فرداً  83% ىم من الإناث أي  26.6و

 . الإناث عاممين من جنسالمن  نسبة  اعمى من جنس الذكور  الادوية

 

  

 

 

 

 

 : تكرار عدد العاممين بحسب الجنس( 3الشكل)

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

فرداً أي  48سنة  26الذين ىم ما دون  لبحث: بمغ عدد العاممين من أفراد عينة امن حيث العمر

فرداً أي ما  149سنة  35و 26%، أما عدد العاممين الذين تتراوح أعمارىم بين 15.4ما نسبتو 

 45و 36أعمارىم بين  فاوت، وقد بمغ عدد العاممين الذين تتمن النسبة الكمية  %47.8 يمثل

عينة العدد العاممين من أفراد  كانما بين من النسبة الكمية ، %29.5 يمثلفرداً أي ما  92سنة 

وان اعمى نسبة بمغت لمعاممين الذين  %7.3فرداً أي ما نسبتو  23سنة  46الذين ىم ما فوق 
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( سنة وذلك بسبب اعتماد الشركة عمى الطاقات الشابة في انجاز 26-35تتراوح اعمارىم )

 اعماليم

 

 

 

 

 

 

 : تكرار عدد العاممين بحسب العمر( 4الشكل )

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

شيادة الحاصمين عمى عينة العدد العاممين من أفراد كان : المستوى العممي ناحيةمن 

ى دبموم أما الحاصمين عمى مستو  ، % من إجمالي العينة82.4 بنسبةفرداً  257بكالوريوس ال

عدد العاممين الحاصمين عمى شيادة  وكان%، 6.1 ةنسبب و فردا 19عالي فبمغ عددىم 

أفراد أي ما  3%، أما الحاصمين عمى مستوى الدكتوراه فكانوا 10.6ما نسبتو  فردا 33ر ماجستي

 دات عممية.العينة يحممون شيا جميع أفرادوىذا يدل عمى % 1نسبتو 
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 التحصيل الدراسي.: تكرار عدد العاممين بحسب ( 5الشكل )

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

فرداً أي  114المتزوجين  لبحثمغ عدد العاممين من أفراد عينة اب الحالة الاجتماعية: ناحيةمن 

 %59.9فرداً أي ما نسبتو  187%، أما عدد العاممين من غير المتزوجين فبمغ 36.5ما نسبتو 

 .%  3.5فردا أي ما نسبتو  11اما عدد العاممين المصنفين غير ذلك بمغ عددىم 

 
 : تكرار عدد العاممين بحسب الحالة الاجتماعية( 6الشكل)

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)
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 11عينة الذين يعممون في مكاتب عممية البمغ عدد العاممين من أفراد  :الشركة نوع من حيث 

%، وقد 3.8 بنسبةفرداً  12%، أما عدد العاممين في مذاخر الادوية الاىمية 3.5بنسبة فرداً 

 جميع أفرادأن  وىذا يدل عمى%. 92.6 بنسبةفرداً  289عدد العاممين في الصيدليات  كان

 .في محافظة النجف  توزيع الأدويةقنوات  العينة يعممون في

 
 لشركة: تكرار عدد العاممين بحسب نوع ا( 7) الشكل

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر) 

اصحاب خبرة في العمل بقنوات عينة الفراد ابمغ عدد العاممين من  :شركة عمر ال ناحيةمن 

يتراوح  شركات%، أما عدد العاممين في 12.5فرداً أي ما نسبتو  39اقل من سنتين  التوزيع

 شركات%، وقد بمغ عدد العاممين في 21.5فرداً أي ما نسبتو  67سنوات  5-2تأسيسيا بين 

%، بينما كان عدد العاممين 22.1فرداً أي ما نسبتو  69سنوات  10-5يتراوح تأسيسيا بين 

النتائج  تدل%. وبالتالي 43.9فرداً أي ما نسبتو  137سنوات  10أكثر من الذين يعممون منذ 

 العينة لدييم الخبرة الكافية بالأدوية وتوزيعيا. جميع أفرادإلى أن 
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 شركة: تكرار عدد العاممين بحسب عمر ال(8) الشكل

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

 :لبحثدق مقياس اصاختبار   /ثالثا

للاعتماد عمى نتائج الاستبانة  ͋منطمقاً ميما الحالي بحثالمقياس لميعد اختبار صدق 

ميمة لجمع البيانات ذات  طريقة عدولذلك فانو يستمزم اجراء اختبارات عدة لمتحقق من ذلك اذ ت

، وتعتمد ىذه الاستبانة عمى سمم مقياس ليكرت الخماسي من )لا أتفق بحث بمتغيرات ال علاقةال

 تماما(.تماما إلى أتفق 

 وابعادىم البحث لمتغيرات: قيم معامل الثبات ( 7) جدولال

)التسويق  بعاد المتغير المستقلا
 الفاكرونباخمعامل  الدوائي(

 𝟑𝟗 𝟎 الدوائيالمنتج 
 2.90 السعر

 2.95 التوزيع الدوائي
 2.90 الترويج

 ) بناء العلامة التجارية ( لتابعألمتغير أبعاد ا
 2.89 التجارية العلامة مواصفات

 2.90 التجارية بالعلامة الوعي
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 𝟑𝟗 𝟎 التجاريةتطوير العلامة 
 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

لأبعاد المتغير المستقل الأربعة قد  الفاكرونباخ لمعامالضح من الجدول أعلاه أن قيمة يت

لمعامل الثبات، كما ان ، مما يشير إلى إنيا ضمن الحدود الجيدة ( 0.91-0.95)تراوحت بين 

،  (0.94-0.89) قد تراوحت بينبناء العلامة التجارية( لأبعاد المتغير المعتمد )الفاكرونباخ قيم 

ن المقياس المستخدم لقياس فقرات متغيرات أ معامل الثبات وبشكل إجمالي يظير لنا اختبار

 .(Cortina,1993:102)لي العا البحث يتسم بالثبات

 : الإحصاء الوصفي/ رابعا 

 : بحثمتغيرات ال حديدت وصف و  - 0

 يتم تحديد كل فئة عن طريق . والى خمس فئات اساسية  الحسابية وساطالا تم تقسيم

حيث  الخمسةم المدى عمى عدد الفئات يقست تم ومن ثم(   (      إيجاد طول المدى 

إلى        المعادلة  ة ناتجضافيتم اما ا. وبعد ذلك            كانت المعادلة كالاتي 

 الفئات كالاتي: لتكون،    من  الناتج طرحيتم ( أو 1)

 : تصنيف فئات الوصف الإحصائي( 8)جدول ال

 المستوى الفئات تسمسل الفئة
 منخفض جدا 0-0.8 0
 منخفض 0.80-0.6 0
 معتدل 0.60-3.4 3
 مرتفع 3.40-4.0 4
 مرتفع جدا 4.00-5 5

 (إعداد الباحث /المصدر)
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وشدة الحسابية الموزونة  طوسالاللانحرافات المعيارية وا الأىمية النسبية تم حساب

 لبحثبمتغيرات ا ةالخاص وفحصيا نتائجال تحميللغرض  بحثمجتمع الستجابات لاالإجابة 

،  اساسيين محورينمن خلال ينة البحث عمى فقرات الاستبانة استجابات أفراد ع بالاعتماد عمى

أبعاد  تضمنأما المحور الثاني ف )التسويق الدوائي(  الأول يتعمق بأبعاد المتغير المستقلالمحور 

 .)بناء العلامة التجارية( المتغير التابع

  الإحصاء الوصفي لممتغير المستقل )التسويق الدوائي(:  - 0

 : كالآتي ىيو أربعة أبعاد  منالمتغير المستقل  ت فقراتتكون

 )خمس فقرات(الدوائي المنتج  - أ

 )خمس فقرات( السعر - ب

 )خمس فقرات(التوزيع الدوائي  -ج  

 )خمس فقرات( الترويج -د  

 : الدوائيالمنتج بعد  -أ 

بعد قيم الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية لكل فقرة من فقرات  ( 9) يظير الجدول

،  المرتفعضمن مستوى من كانت الدوائي المنتج أن أغمب فقرات بعد  تبينإذ ي ،الدوائي المنتج 

سجل الترتيب الأول  يزيد بمد المنشأ من الثقة في المنتج الدوائي()وكان السؤال المتعمق بــ 

وكان المستوى مرتفع جدا اما  85.26بأىمية نسبية  4.262 لو وسط الحسابيمتبمغ ال حيث

والمذاخر والصيدليات الاهمية الادوية الجديدة المكتشفة حديثا  تفضل المكاتب العممية)السؤال 

فقد سجل الترتيب الاخير فقد بمغ  (مهما كان منشأها عمى الادوية القديمة ذات سمعة جيدة
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وىذا يدل وبمغ مستوى الاجابة معتدل  59.49بأىمية نسبية مقدارىا  2.97المتوسط الحسابي 

البحث تعتمد عمى الثقة في بمد المنشأ حيث تؤثر المكانة  عمى ان الشركات الدوائية ضمن عينة

الدولية لبمد المنشأ من حيث التكنولوجيا والتطور في عممية تحديد المنتج الدوائي المناسب حيث 

وان  مستيمك في الادوية الحديثة بدون التأثير الايجابي لبمد المنشأمن الصعوبة كسب ثقة ال

 . المعدل العام لبعد المنتج كان بمستوى مرتفع

 الدوائيالمنتج الإحصاء الوصفي لبعد  (9) جدولال

 المنتج ت
المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

الأهمٌة 
 النسبٌة

الاهمٌة النسبٌة 
للمتوسط 
الحسابً 
 الموزون

معامل 
 الاختلاف

اتجاه 
 العٌنة

 الاستجابة

1 

مؤثر مهم جودة الدواء العلاجٌة 
على قرارات الشراء للمكاتب 
العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات 

 الاهلٌة

 مرتفع 26.78 83.67 80.45 1.08 4.02

2 
ٌزٌد بلد المنشأ من الثقة فً 

 المنتج الدوائً
4.26 0.79 85.26 88.67 18.55 

مرتفع 
 جدا

 )الاعلى(

3 
تحرص الشركة على عملٌة 
 اختٌار المنتج التابع لها

 مرتفع 22.43 82.80 79.62 0.89 3.98

4 

تفضل المكاتب العلمٌة والمذاخر 
والصٌدلٌات الاهلٌة الادوٌة 
الجدٌدة المكتشفة حدٌثا مهما 

كان منشأها على الادوٌة القدٌمة 
 ذات سمعة جٌدة

2.97 1.16 59.49 61.87 39.1 
 معتدل
 )الادنى(

5 

تساهم سمعة الشركة الدوائٌة 
الشراء فً عملٌة اتخاذ قرارات 

من قبل المكاتب العلمٌة 
 والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة

4.22 0.85 84.42 87.80 20.14 
مرتفع 
 جدا

 
 محاورالمتوسط الحسابً ل

 المنتج
 مرتفع 21.95 80.96 77.85 0.95 3.89

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

 بعد السعر: -ب 

 يتضح الاتي يوضح البيانات الخاصة بمحاور بعد السعر، إذ من الجدول (10) الجدول

في عممية تسعير منتجاتها  منافسيها تتأثر الشركات الدوائية بأسعار )أن السؤال المتعمق بـ
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وىو الأعمى من بين  84.23بأىمية نسبية مقدارىا  4.21سجل وسط حسابي مقداره  (الدوائية

محاور ىذا البعد  متوسط ان، و حيث سجل مستوى مرتفع جدا  البعدالقيم المسجمة لمحاور ىذا 

وىذا يدل عمى ان الشركات الدوائية ضمن عينة البحث تتبع  كانت ضمن المستوى المرتفع

 . وان معدل اتجاه العينة لبعد السعر كان )مرتفع( استراتيجية التسعير المبني عمى المنافسة

 الإحصاء الوصفي لبعد السعر (10) جدولال

 السعر ت
المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

الأهمٌة 
 النسبٌة

الاهمٌة النسبٌة 
للمتوسط 
الحسابً 
 الموزون

معامل 
 الاختلاف

 اتجاه العٌنة
 )الاستجابة(

6 
الافصاح عن السعر الفعلً 
والنهائً للدواء ٌمنح الثقة 
 بالشركة الدوائٌة المنتجة

 مرتفع 20.86 86.67 83.33 0.87 4.17

7 

تفضل المكاتب العلمٌة والمذاخر 
والصٌدلٌات الاهلٌة الادوٌة 

  Genericمنخفضة السعر 
ذات   Brandsعلى الادوٌة  

 سعر عال

3.59 0.99 71.8 74.60 27.58 
 مرتفع

 )الادنى( 

8 

الاسعار العالٌة للأدوٌة 
(Brands مبرر للجهد )

لتغطٌة المبذول من قبل الشركة 
تكالٌف الانتاج والتطوٌر والنقل 

 )التوزٌع(

 مرتفع 30.83 77.60 74.62 1.15 3.73

9 
تتأثر الشركات الدوائٌة بأسعار 
منافسٌها فً عملٌة تسعٌر 

 منتجاتها الدوائٌة
4.21 0.81 84.23 87.60 19.24 

 مرتفع جدا
 )الاعلى(

10 

تهتم الشركة الدوائٌة بتغٌٌر 
باستمرار وفق اسعار منتجاتها 

مبدا العرض والطلب فً السوق 
 الدوائً

 مرتفع 31.11 74.87 72 1.12 3.60

 مرتفع 22.44 80.27 77.2 0.98 3.86 السعر محاورالمتوسط الحسابً ل 

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا \المصدر)

 : بعد التوزيع الدوائي -ج 

 ظيري حيث، توزيع الدوائي الاتي يوضح البيانات الخاصة بمحاور بعد ال (11)الجدول

لممكاتب والمذاخر والصيدليات الاهمية  السمعة الجيدة تعد من الجدول أن السؤال المتعمق بـ)
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سجل وسط حسابي مقداره  (عنصر مهم في عممية بناء العلامة التجارية لمشركات الدوائية

 وىو الأعمى من بين القيم المسجمة لمحاور ىذا البعد 82.18واىمية نسبية مقدارىا  4.11

تعتمد الشركات الدوائية سياسة استرجاع المنتج من وسجل مستوى مرتفع بينما السؤال المتعمق )

 3.28( فقد سجل اقل مستوى بمتوسط حسابي المكاتب العممية والمذاخر والصيدليات الاهمية

وكانت ضمن مستوى المعتدل وبمغ متوسط الاستجابة لجميع  65.51ة مقدارىا وبأىمية نسبي

وىذا يدل ان قنوات توزيع الادوية في عينة البحث تحرص  عمى  (مرتفع)فقرات البعد ىي 

الحفاظ عمى سمعتيا السوقية الجيدة لما ليا من تأثير في سموك المستيمك ومتخذ القرار وان 

 . سياسة استرجاع منتج ثابتة من قنوات التوزيع الشركات الدوائية لا تمتمك 

 صاء الوصفي لبعد التوزيع الدوائيالإح (11) جدولال

 التوزٌع ت
المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

الأهمٌة 
 النسبٌة

همٌة الا
النسبٌة 
للمتوسط 
الحسابً 
 الموزون

معامل 
 الاختلاف

 اتجاه العٌنة
 )الاستجابة(

11 

الدوائٌة تلتزم الشركات 
بتوفٌر منتجاتها الدوائٌة عن 
طرٌق المكاتب والمذاخر و 
الصٌدلٌات الاهلٌة بصورة 
 مستمرة وغٌر منقطعة.

 معتدل 34.33 69.73 67 1.15 3.35

12 

تعد السمعة الجٌدة  للمكاتب 
والمذاخر و الصٌدلٌات الاهلٌة 
عنصر مهم فً عملٌة بناء 
العلامة التجارٌة للشركات 

 الدوائٌة

4.11 0.87 82.2 85.47 21.17 
 مرتفع
 )الاعلى(

13 
تهتم الشركة الدوائٌة بخزن 
الادوٌة وفق الضوابط 
 واللوائح والتعلٌمات

 مرتفع 28.42 76.07 73.2 1.04 3.66

14 

تلتزم الشركة الدوائٌة بتقدٌم 
منتجاتها بالوقت المناسب فً 
المكاتب العلمٌة والمذاخر 

 الصٌدلٌات الاهلٌة

 معتدل 30.56 70.07 67.4 1.03 3.37

15 

تعتمد الشركات الدوائٌة 
سٌاسة استرجاع المنتج من 
المكاتب العلمٌة والمذاخر 

 والصٌدلٌات الاهلٌة

3.28 1.19 65.6 68.13 36.28 
 معتدل
 )الادنى(

 مرتفع 25.92 73.89 71 1.05 3.55 محاورالمتوسط الحسابً ل 
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 التوزٌع

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

 بعد الترويج: -د 

الحسابية والانحرافات المعيارية لكل فقرات ىذا  متوسطاتقيم ال (12) يظير الجدول
، وكان السؤال المتعمق  كانت ضمن مستوى المرتفع أن أغمب فقرات بعد الترويج بينالبعد، إذ يت

سجل الترتيب  (المؤتمرات والندوات العممية عن منتجاتهابإقامة  تمتزم الشركات الدوائيةبــ )
تمتمك بينما سجل السؤال ) 78.91وبأىمية نسبية  3.95الأول فقد بمغ المتوسط الحسابي 

في اتمام عممية ايصال  (Social Media)الشركة الدوائية شبكات تواصل اجتماعية  
 3.29حسابي اقل متوسط ( لصيدلياتالمعمومات العممية الى المكاتب العممية و المذاخر و ا

لا مما يدل عمى ان شركات الادوية  حيث كان مستوى الاجابة معتدل 65.71بأىمية نسبية 
تمتمك شبكات تواصل اجتماعية كافية في اتمام عممية ايصال المعمومات العممية الى قنوات 

 .اما مستوى الاجابة لجميع محاور بعد الترويج كان بمعدل مرتفع  توزيعيا

 الإحصاء الوصفي لبعد الترويج (12) جدولال

 التروٌج ت
المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

الأهمٌة 
 النسبٌة

 ةالنسبة المؤٌ
للمتوسط 
الحسابً 
 الموزون

معامل 
 الاختلاف

 اتجاه العٌنة
 )الاستجابة(

16 
 بإقامةتلتزم الشركات الدوائٌة 

العلمٌة  والندواتالمؤتمرات 
 عن منتجاتها

3.95 0.95 78.91 82.07 24.14 
 مرتفع
 )الاعلى(

17 
تهتم الشركة بتقدٌم عٌنات 
مجانٌة للمكاتب العلمٌة 

 والمذاخر و الصٌدلٌات الاهلٌة
 مرتفع 26.53 79.93 76.86 1.02 3.84

18 

شبكات تمتلك الشركة الدوائٌة 
 Socialتواصل اجتماعٌة  (

Media فً اتمام عملٌة  (
اٌصال المعلومات العلمٌة الى 
المكاتب العلمٌة و المذاخر و 

 الصٌدلٌات

3.29 1.16 65.71 68.33 35.19 
 معتدل
 )الادنى(

19 
تهتم الشركة  بتدرٌب المندوبٌن 
العلمٌٌن وتطوٌر مهاراتهم 
 بأحدث وسائل التدرٌب

 مرتفع 27.49 77.87 74.87 1.03 3.74

20 

تحرص الشركات الدوائٌة على 
توظٌف المندوبٌن العلمٌٌن ذوي 
المظهر اللائق والاسلوب اللبق 

 وذوي السمعة الجٌدة

 مرتفع 25.17 79.00 75.96 0.96 3.80
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 محاورالمتوسط الحسابً ل
 التروٌج

 مرتفع 23.92 77.44 74.46 1.02 3.72

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

 : اجمالي البيانات لمتغير التسويق الدوائي -ه

( ان جميع الانشطة التي تمارسيا الشركات والمصانع الدوائية تيدف 13تدل النتائج في الجدول )
الى اشباع رغبات وحاجات المرضى واصحاب القرار من خلال تكوين وتقديم برنامج تسويقي 

مكون من المنتج والسعر والتوزيع والترويج يلائم الاسواق المتعامل معيا ويحافظ عمى فعال 
 اىداف الشركات .

 الدوائي  لتسويقا متغير أبعاد لبياناتالاحصاء الوصفي اجمالي ( 03الجدول )

المتوسط  البعد ت
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل  الاهمية النسبية
 الاختلاف

اتجاه العينة 
 )الاستجابة(

 مرتفع 06.78 77.85 0.95 3.89 المنتج الدوائي 0
 مرتفع 00.44 77.0 2.98 3.86 السعر 0
 مرتفع 05.90 70 0.25 3.55 التوزيع 3
 مرتفع 03.90 74.46 0.20 3.70 الترويج 4

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا/ المصدر)

 

 بناء العلامة التجارية(:المتغير التابع ) – 3

 :تضمن ىذا المتغير ثلاثة أبعاد ىي

 فقرات( )خمس التجارية العلامة مواصفات - أ

 فقرات( )خمس التجارية بالعلامة الوعي - ب

 فقرات( )خمستطوير العلامة التجارية  -ج      

 التجارية: العلامة مواصفاتبعد  -أ
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تساهم جودة المنتج في الى ان الفقرة المتعمقة بــ ) (14)النتائج الواردة في الجدولتدل 

وىو  88.65وبأىمية نسبية  4.43بالمستوى الأول وبوسط حسابي كان  (بناء العلامة التجارية

تسعى الشركة لبناء ضمن المستوى المرتفع جدا، كما جاءت أدنى فقرة ضمن ىذا البعد فكانت )

اهتمامات المكاتب العممية والمذاخر والصيدليات علامة مميزة وعرضها بشكل يتطابق مع 

مما يدل  ضمن المستوى المرتفع أيضاً   75.45وبأىمية نسبية  3.772بوسط حسابي  الاهمية(

ثقة ليا والتي  عمى ان عينة البحث تيتم بالمواصفات التي تقدميا العلامة التجارية وتعدىا مصدر

 . يذا البعد كانت بمعدل )مرتفع(وكان مستوى الاجابة ل اىميا ىي جودة المنتج

 التجارية العلامة مواصفاتالإحصاء الوصفي لبعد  (14)جدولال

 مواصفات العلامة التجارٌة ت
المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

الأهمٌة 
 النسبٌة

همٌة النسبٌة الا
للمتوسط 
الحسابً 
 الموزون

معامل 
 الاختلاف

 اتجاه العٌنة
 )الاستجابة(

21 
جودة المنتج فً بناء تساهم 

 العلامة التجارٌة
4.43 0.67 88.65 92.20 15.12 

 مرتفع جدا
 )الاعلى(

22 
العلامة المثٌرة تولد انطباع عن 
المٌزات والفوائد التً تقدمها 

 الشركة
 مرتفع 19.95 82.33 79.2 0.79 3.96

23 
ٌساهم تمٌز منتجات الشركة 
بالشكل والاسم والتصمٌم عن 

 بناء علامتهامنافسٌها فً 
 مرتفع 19.16 84.60 81.35 0.78 4.07

24 

تسعى الشركة لبناء علامة 
ممٌزة وعرضها بشكل ٌتطابق 
مع اهتمامات المكاتب العلمٌة و 
 المذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة

3.77 0.97 75.45 78.47 25.73 
 مرتفع
 )الادنى(

25 
السمعة الطٌبة تمنح الشركة 
 مٌزة تنافسٌة محلٌة وعالمٌة

 مرتفع جدا 18.91 88.00 84.62 0.80 4.23

 
المتوسط الحسابً لدوال 
 مواصفات العلامة التجارٌة

 مرتفع 17.31 85.12 81.85 0.8 4.09

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)
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 التجارية: بالعلامة الوعيبعد  -ب 

يساهم الوعي بالعلامة الى ان الفقرة المتعمقة بــ )تشير  (15)النتائج الواردة في الجدول 

بالمستوى  (في منح الثقة والاطمئنان لأصحاب المكاتب العممية والمذاخر والصيدليات الاهمية

،  4.08وبوسط حسابي  81.6 أىميتو النسبية خلالمن وىو ضمن المستوى المرتفع   الأول

يبذل اصحاب المكاتب العممية والمذاخر كما جاءت أدنى فقرة ضمن ىذا البعد فكانت )

و  3.54وسط حسابي متب العلامة التجارية( لمتفاعل مع والصيدليات الاهمية الجهد الكافي

وفقد صنفت الاجابة لكل المحاور من  ضمن المستوى المرتفع 70.71وكانت أىميتو النسبية 

وىذا يدل عمى ان افراد عينة البحث لدييم وعي كافي بالعلامة التجارية ع ضمن مستوى المرتف

 واىميتيا .

 التجارية بالعلامة الوعيالإحصاء الوصفي لبعد  (15) جدولال

 الوعً بالعلامة التجارٌة ت
المتوسط 

 الحسابً

الانحراف 

 المعٌاري

الأهمٌة 

 النسبٌة

 الاهمٌة النسبٌة

للمتوسط 

الحسابً 

 الموزون

 معامل

 الاختلاف

 اتجاه العٌنة

 )الاستجابة(

26 

ٌبذل اصحاب المكاتب العلمٌة 

والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة 

الجهد الكافً للتفاعل مع  

 العلامة التجارٌة

3.54 1.01 70.8 73.53 28.53 
 مرتفع

 )الادنى(

27 
ٌهدف الوعً بالعلامة الى توفٌر 

 سهولة شرائها واستخدامها
 مرتفع 19.45 83.47 80.2 0.78 4.01

28 

ٌؤشر وٌدل الوعً بالعلامة 

حضورها ومضمونها ومستوى 

 الالتزام بها

 مرتفع 19.29 81.93 78.78 0.76 3.94

29 
ٌساهم الوعً بالعلامة فً منح 

الثقة والاطمئنان لأصحاب 
4.08 0.66 81.6 84.80 16.18 

 مرتفع

 )الاعلى(
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المكاتب العلمٌة والمذاخر 

 والصٌدلٌات الاهلٌة

30 

تدفع العلامة ذات السمعة الجٌدة 

فً اذهان أصحاب المكاتب 

العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات 

الاهلٌة الى الولاء لها واعادة 

 شرائها

 مرتفع 22.44 83.47 80.26 0.90 4.01

 
المتوسط الحسابً لدوال الوعً 

 بالعلامة التجارٌة
 مرتفع 18.48 81.44 78.4 0.82 3.92

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادالباحث بالاإعداد  /المصدر)

 :التجاريةبعد تطوير العلامة  -ج 

يسعى اصحاب ان الفقرة المتعمقة بــ ) تدل عمى (16) في الجدول محسوبةالنتائج ال

المكاتب العممية والمذاخر والصيدليات الاهمية الحصول عمى الاشكال الدوائية الجديدة لممنتج 

وىو ضمن  74.29وبأىمية نسبية  3.71 بالمستوى الأول بوسط حسابي( جاءت الدوائي

يهتم اصحاب المكاتب العممية المستوى المرتفع، كما جاءت أدنى فقرة ضمن ىذا البعد فكانت )

والمذاخر والصيدليات الاهمية في بحوث المنتجات الجديدة من اجل تطويرها من قبل شركات 

مما يدل عمى  ضمن المستوى المعتدل 61.41و بأىمية نسبية  3.07بوسط حسابي  (الادوية

لا تبذل جيد كافي في نشر بحوث المنتجات الجديدة بالرغم من الاىمية ان الشركات الدوائية 

وان معدل جميع اجابات ىذا  الكبيرة التي تحظى بيا ىذه المنتجات عند اصحاب قنوات التوزيع

 . البعد كانت بمستوى مرتفع

 التجاريةتطوير العلامة الإحصاء الوصفي لبعد  (16) جدولال

 تطوٌر العلامة التجارٌة ت
المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

الأهمٌة 
 النسبٌة

الاهمٌة 
 النسبٌة

للمتوسط 
الحسابً 
 الموزون

معامل 
 الاختلاف

 اتجاه العٌنة
 )الاستجابة(
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31 

ٌتابع اصحاب المكاتب العلمٌة 
الاهلٌة والمذاخر والصٌدلٌات 

المنتجات الدوائٌة الجدٌدة 
للشركات الدوائٌة لبٌان مدى 

 تطورها

 مرتفع 28.02 75.67 72.76 1.02 3.64

32 

ٌهتم اصحاب المكاتب العلمٌة 
والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة 
فً بحوث المنتجات الجدٌدة من 
اجل تطوٌرها من قبل شركات 

 الادوٌة

3.07 1.21 61.41 63.87 39.41 
 معتدل
 )الادنى(

33 

ٌشارك اصحاب المكاتب العلمٌة 
والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة 
فً المؤتمرات والندوات العلمٌة 
من اجل متابعة كل ما هو جدٌد 

 ومتطور

 معتدل 33.83 70.13 67.44 1.14 3.37

34 

ٌسعى اصحاب المكاتب العلمٌة 
والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة 
الحصول على الاشكال الدوائٌة 

 الجدٌدة للمنتج الدوائً

3.71 0.94 74.29 77.27 25.34 
 مرتفع
 )الاعلى(

35 

ٌعً وٌدرك اصحاب المكاتب 
العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات 
الاهلٌة المخاطر المحتملة 

والمصاحبة للمنتجات الدوائٌة 
 الجدٌدة

 معتدل 30.68 70.60 67.88 1.04 3.39

 
المتوسط الحسابً لدوال تطوٌر 

 التجارٌةالعلامة 
 مرتفع 27.01 71.51 68.76 1.07 3.44

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

 متغير بناء العلامة التجاريةاجمالي البيانات ل -د

( اجمالي البيانات لنتائج للإحصاء الوصفي لأبعاد المتغير بناء العلامة 17يظير الجدول )
لمشركات والمجتمع المبحوث ودورىا  ناجحة تدل عمى اىمية بناء علامة تجاريةالتجارية والتي 

في تحقيق اىداف الشركة والمجتمع من خلال تقديم علامة تجارية تكسب ثقة المرضى واصحاب 
 .القرار وتبث فييم الطمأنينة والاستقرار وتسيل عممية شرائيا 

 متغير بناء العلامة التجارية أبعاد اجمالي الاحصاء الوصفي لبيانات( 07الجدول )
المتوسط  البعد ت

 الحسابي
الأنحراف 
 المعياري

الأهمية 
 النسبية

معامل 
 الاختلاف

اتجاه العينة 
 )الأستجابة(

 مرتفع 07.30 80.85 2.8 4.29 مواصفات العلامة التجارية 0
 مرتفع 08.48 78.4 2.80 3.90 الوعي بالعلامة التجارية 0
 مرتفع 07.20 68.76 0.27 3.44 العلامة التجاريةتطوير  3

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا/ المصدر)
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 المبحث الثاني

  اختبار فرضيات البحث

علاقة عن طريق  تحميل علاقة الارتباط و وذلك  البحثسيتم اختبار فرضيات تي المبحث الآ

 وذلك بفقرتين : لمبحثالتأثير بين متغيرات الرئيسية 

اختبار علاقة الارتباط من خلال استخدام معامل الارتباط بيرسون بين التسويق الدوائي  - اولأ

 . وبناء العلامة التجارية و أبعادىم

من خلال ي بناء العلامة التجارية وابعادىم لمتسويق الدوائي ف اختبار علاقة التأثير  -ثانيا 

 . البسيط المتعدد و معامل الانحدار الخطي

 : اختبار فرضيات الارتباط بين متغيرات البحث اولاً 

الارتباط بين متغيرات البحث. استنادًا إلى استنتاج أن البحث يعتمد  ةم اختبار فرضيت

، وبما  (متغير تابع)البناء العلامة التجارية  و (متغير مستقل)العمى دور متغير التسويق الدوائي 

نصت  يتكون من ثلاثة أبعادبناء العلامة التجارية يتكون من أربعة أبعاد و  التسويق الدوائي أن

لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين المتغير المستقل الفرضية الرئيسية الاولى ) 

تم الاعتماد ( و  التابع بناء العلامة التجارية بأبعادهاالتسويق الدوائي بأبعاده وبين المتغير 

( في اختبار علاقات الارتباط بين المتغير المستقل Pearsonعمى معامل الارتباط البسيط )

نتائج  (18)التسويق الدوائي والمتغير التابع بناء العلامة التجارية. وتوضح المصفوفة في الجدول

 ( بين أبعاد ىذه المتغيرات. Pearsonالارتباط البسيط ) معامل
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بناء وأبعاد متغير  التسويق الدوائي: معاملات الارتباط بين أبعاد متغير ( 18) جدول رقمال
 العلامة التجارية

 (المستقل المتغير) الدوائي التسويق أبعاد
 التجارية العلامة بناء أبعاد

 الدوائيالمنتج  ( التابع المتغير)
 

 السعر
 

 التوزيع الدوائي
 

 الترويج
 

 معامل الارتباط 2.90 2.89 2.90 2.88
 مواصفات

-Sig. (2 2.22 2.22 2.22 2.22 التجارية العلامة
tailed) 

 معامل الارتباط 2.93 2.9 2.89 2.90
 بالعلامة الوعي

-Sig. (2 2.22 2.22 2.22 2.22 التجارية
tailed) 

 معامل الارتباط 2.89 2.88 2.93 2.9
تطوير العلامة 

-Sig. (2 2.22 2.22 2.22 2.22 التجارية
tailed) 

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

، يمكن استنتاج الآتي استنادًا إلى قاعدة (18) في الجدول الظاىرةوفقًا لمنتائج 

(Cohen,1977:79-81 التي توضح المقاييس المعتمدة في تقييم علاقة ) الارتباط بين

 المتغيرات:

(، فإنو يشير إلى وجود علاقة ضعيفة بين 0.29 - 0.1. إذا كانت قيمة معامل الارتباط بين )1

 المتغيرات.

(، فإنو يشير إلى وجود علاقة متوسطة 0.49 - 0.3. إذا كانت قيمة معامل الارتباط بين )2

 بين المتغيرات.

(، فإنو يشير إلى وجود علاقة قوية بين 1 - 0.5). إذا كانت قيمة معامل الارتباط بين 3

 المتغيرات.



 للبحث / اختبار فرضٌات البحثالفصل الثالث                                        الإطار العملً 
_____________________________________________________ 

 
57 

بعلاقة ارتباط قوية ذات دلالة إحصائية  يرتبط التسويق الدوائي أبعاد المتغير يلاحظ ان

إذ بمغت قيمة معامل الارتباط لمبعد الأول لممتغير  بناء العلامة التجارية المتغير مع أبعاد

 الوعيقيمتو مع بعد  أما ،0.88 التجارية العلامة مواصفاتمع بعد  الدوائيالمنتج المستقل 

 .0.9 تطوير العلامة التجارية، بينما بمغت قيمتو مع بعد 0.91 التجارية بالعلامة

 مواصفاتمع بعد  السعرقيمة معامل الارتباط لمبعد الثاني لممتغير المستقل  كانتوقد 

، بينما بمغت قيمتو مع 0.89 التجارية العلامةب الوعيقيمتو مع بعد  أما ،0.92 التجارية العلامة

كما بمغت قيمة معامل الارتباط لمبعد الثالث لممتغير المستقل  .0.93 تطوير العلامة التجاريةبعد 

 بالعلامة الوعيقيمتو مع بعد  أما ،0.89 التجارية العلامة مواصفاتمع بعد  التوزيع الدوائي

 .0.88 تطوير العلامة التجارية، بينما بمغت قيمتو مع بعد 0.9 التجارية

 مواصفاتمع بعد  الترويجأما بالنسبة لقيمة معامل الارتباط لمبعد الرابع لممتغير المستقل 

، بينما بمغت 0.93 التجارية بالعلامة الوعيقيمتو مع بعد  أما ،0.91 بمغت فقد التجارية العلامة

 وبما ان  .0.89 لامة التجاريةتطوير العقيمتو مع بعد 

 دلالة ذات قوية بعلاقة الأربعة بأبعاده يرتبط الدوائي التسويق أن عمى يدل وىذا

 . التجارية العلامة لبناء الثلاثة الأبعاد مع احصائية

لا تدعم الفرضية الرئيسية الاولى )  نجد ان النتائج ، ومن خلال تحميل نتائج الارتباط

القائمة عمى وجود علاقة ارتباط ذات دلالة  الوجود )البديمة( تدعم قبول فرضية فرضية العدم ( و

 يعمى المستوى الرئيس بناء العلامة التجاريةو التسويق الدوائيمعنوية بين متغيري البحث 

 وعمى مستوى الأبعاد.
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 :ثانياً: اختبار فرضيات التأثير بين متغيرات البحث

لا يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لمتسويق ) الرئيسية الثانية عمى ما يمي  البحث ةفرضيتنص 

من التي ييدف الباحث الى اختبار صحتيا  ( الدوائي بأبعاده في بناء العلامة التجارية بأبعادها

لتأثير متغيرات البحث عمى المستوى الرئيسي والفرعي، إذ  المتعدد خلال تقدير الانحدار الخطي

 . وفقا لما يظيره تقدير الانحدار الرئيسية الثانية ميل نفي أو قبول فرضية البحثسيعتمد التح

  بناء العلامة التجارية:تأثير المتغير الرئيسي التسويق الدوائي في المتغير التابع  -1

 بناء العلامة التجارية نتائج تقدير الانحدار الخطي لتأثير التسويق الدوائي في :( 19) جدولال

Sig. F 
معامل التحديد 

 Model معامل التحديد المصحح

0.00 167.4 0.84 0.85 1 
Sig. t Std. Error B Model 
0.00 4.77 0.25 0.93 constant 
 التسويق الدوائي 0.78 0.06 12.99 0.00
 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

لتقدير الانحدار الخطي بين متغير التسويق الدوائي  (19) تم تقديم النتائج في الجدول

، الذي يمثل التأثير المباشر لمتسويق Bومتغير بناء العلامة التجارية. يُلاحظ أن معامل الانحدار 

أكبر من القيمة  tوكانت قيمتو معنوية إحصائياً، حيث كانت قيمة  0.78الدوائي، كان يبمغ 

معامل التحديد  ت قيمة. بالإضافة إلى ذلك، بمغالقياسي الخاص بيا  الموجودة في الجدول

التغيرات في بناء العلامة التجارية يمكن تفسيرىا اجمالي % من 85 نسبة ، وىذا يعني أن0.85

عدم  عمى تنصبواسطة التسويق الدوائي. استنادًا إلى ىذه النتائج، يمكننا رفض الفرضية التي 

يق الدوائي في بناء العلامة التجارية وقبول الفرضية البديمة الثانية، وىي وجود تأثير معنوي لمتسو 
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، فأكد دلالة النموذج Fوجود تأثير معنوي لمتسويق الدوائي في بناء العلامة التجارية. أما اختبار 

 التي ظيرت كمعنوية. Fككل إحصائياً من خلال قيمة 

  :بناء العلامة التجارية ي في متغيرتأثير الأبعاد الأربعة لمتغير التسويق الدوائ -2

بناء العلامة  في بأبعاده نتائج تقدير الانحدار الخطي لتأثير التسويق الدوائي :(20)جدول ال
 التجارية

Sig. t Std. Error B Model 
2.22 4.45 2.04 2.90 Constant 
 الدوائيالمنتج  2.38 2.070 3.54 2.22
 السعر 2.35 2.050 3.60 2.22
 الدوائيالتوزيع  2.40 2.040 3.03 2.22
 الترويج 2.37 2.036 3.78 2.22

F معامل التحديد معامل التحديد المصحح 
53.4 2.83 2.85 

 بناء العلامة التجارية:  المتغير التابع
 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

الدوائي التوزيع السعر، الدوائي، لمنتج نجد ان قيم معامل الانحدار الخاصة با (20) من الجدول

المحسوبة، من جية أخرى بمغ معامل التحديد  t كانت معنوية إحصائيا بدلالة قيمة الترويجو 

 F % من التغير في المتغير التابع، وبالنسبة لاختبار85وىو ما يعني ان النموذج يفسر  0.85

وىو يعطي معنوية لمنموذج ككل، وبناء عمى ىذه المعطيات  53.4بقيمة قدرىا  فقد جاء معنويا

الدوائي التوزيع السعر، الدوائي، لمنتج يمكن قبول الفرضية بخصوص تأثير الأبعاد الأربعة ا

 بناء العلامة التجارية.عمى المتغير التابع  الترويجو 

 التجارية: العلامة مواصفاتبعد تأثير الأبعاد الأربعة لمتغير التسويق الدوائي في -3
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بناء يبين نتائج تقدير الانحدار لتأثير أبعاد التسويق الدوائي وأحد ابعاد  ( ادناه21) الجدول

نتائج التقدير تظير معنوية ذات دلالة ، التجارية العلامة مواصفاتوىو بعد  العلامة التجارية

اذ بمغت معامل الترويج، الدوائي و التوزيع السعر، الدوائي، المنتج إحصائية للأبعاد الأربعة 

بمقدار  التجارية العلامة مواصفاتأي انو بمغ تأثير ىذا البعد عمى بعد  0.45السعر  انحدار

، أي ان التغيرات في أبعاد التسويق الدوائي تفسر 0.89، أما مقدار معامل التحديد فبمغ  45%

، كما تحققت معنوية النموذج ككل التجارية العلامة مواصفات% من تغيرات بعد 89ما قدره 

 .57.3والتي بمغت قيمتيا  F بدلالة اختبار

 مواصفات: نتائج تقدير الانحدار الخطي لتأثير أبعاد التسويق الدوائي في بعد ( 21)جدول ال
 التجارية العلامة

Sig. t Std. Error B Model 
2.22 3.96 2.09 2.85 Constant 
 الدوائيالمنتج  2.33 2.06 3.30 2.22
 السعر 2.45 2.00 3.50 2.22
 الدوائيالتوزيع  2.36 2.07 3.74 2.22
 الترويج 2.30 2.04 3.87 2.22

F معامل التحديد معامل التحديد المصحح 
57.3 2.83 2.89 

 التجارية العلامة مواصفات:  المتغير التابع
 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

 التجارية: بالعلامة الوعيتأثير الأبعاد الأربعة لمتغير التسويق الدوائي في بعد -4

بناء العلامة يبين نتائج تقدير الانحدار لتأثير أبعاد التسويق الدوائي وأحد ابعاد ( 22)الجدول 

نتائج التقدير تظير معنوية ذات دلالة إحصائية ،  التجارية بالعلامة الوعيوىو بعد  التجارية

الترويج  اذ بمغت معامل انحدارالترويج، الدوائي و التوزيع السعر، الدوائي، المنتج للأبعاد الأربعة 
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%، أما مقدار 43بمقدار  التجارية بالعلامة الوعيأي انو بمغ تأثير ىذا البعد عمى بعد  ،0.43

% من 84التغيرات في أبعاد التسويق الدوائي تفسر ما قدره  أي ان ، 0.84معامل التحديد فبمغ 

والتي  F ، كما تحققت معنوية النموذج ككل بدلالة اختبارالتجارية بالعلامة الوعيتغيرات بعد 

 .96.4بمغت قيمتيا 

 الوعي: نتائج تقدير الانحدار الخطي لتأثير أبعاد التسويق الدوائي في بعد ( 22)جدول ال

 التجارية بالعلامة

Sig. t Std. 
Error B Model 

2.22 3.85 2.07 2.89 Constant 
 الدوائيالمنتج  2.35 2.08 3.03 2.22
 السعر 2.37 2.02 3.60 2.22
 الدوائيالتوزيع  2.38 2.09 3.35 2.22
 الترويج 2.43 2.00 3.67 2.22

F  معامل التحديد
 معامل التحديد المصحح

96.4 2.80 2.84 
 التجارية بالعلامة الوعي:  التابع المتغير

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)

 تطوير العلامة التجارية:تأثير الأبعاد الأربعة لمتغير التسويق الدوائي في بعد -5

بناء العلامة نتائج تقدير الانحدار لتأثير أبعاد التسويق الدوائي وأحد ابعاد  (23) يبين الجدول

نتائج التقدير تظير معنوية ذات دلالة إحصائية ، تطوير العلامة التجاريةوىو بعد  التجارية

المنتج  اذ بمغت معامل انحدارالترويج، الدوائي و التوزيع السعر، الدوائي، المنتج للأبعاد الأربعة 

، أما  %52بمقدار  التجاريةتطوير العلامة أي انو بمغ تأثير ىذا البعد عمى بعد  ،0.52 الدوائي

أي ان التغيرات في أبعاد التسويق الدوائي تفسر ما قدره  ، 0.86مقدار معامل التحديد فبمغ 
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 ، كما تحققت معنوية النموذج ككل بدلالة اختبارتطوير العلامة التجارية% من تغيرات بعد 86

 F  116.2والتي بمغت قيمتيا. 

تطوير : نتائج تقدير الانحدار الخطي لتأثير أبعاد التسويق الدوائي في بعد ( 23)جدول ال
 العلامة التجارية

Sig. t Std. Error B Model 
2.22 3.96 2.05 2.78 Constant 
 الدوائيالمنتج  2.50 2.04 3.04 2.22
 السعر 2.46 2.00 3.45 2.22
 الدوائيالتوزيع  2.43 2.06 3.07 2.22
 الترويج 2.40 2.03 3.60 2.22

F  معامل التحديد
 المصحح

 معامل التحديد

006.0 2.84 2.86 
 تطوير العلامة التجارية:  المتغير التابع

 .v.23  (S.P.S.Sعمى نتائج برنامج ستنادإعداد الباحث بالا /المصدر)
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 الفصل الرابع

 الاستنتاجات والتوصيات 

في لييا ىذا البحث وكما مبين إالتي توصل  والتوصيات اىم الاستنتاجات فصليتناول ىذا ال

 :دناهأ

 الاستنتاجات:  /ولالمبحث الأ 

 :، وىي كما يميالبحث  بحث الاستنتاجات الرئيسية التي توصل إليياميتناول ىذا ال

تيتم الشركات الدوائية بالمواصفات التي تقدميا العلامة التجارية وتعدىا مصدر ثقة ليا  -1

 .ولدييا وعي كافي باىميتيا

بمتغيرات التسويق الدوائي وأبعاده، حيث كانت قيمة المنتج الدوائي جميعيا في  اىتمامىناك  -2

. أما التوزيع الدوائي فكانت  )مرتفع( مستوى عال   وكذلك قيمة السعر كانت في مستوى عال 

 .مرتفع، بينما كانت جميع قيم الترويج في مستوى مرتفع معظم قيمو في مستوى 

تتبعيا الشركات الدوائية في المجتمع المبحوث ىي )التسعير ستراتيجية التسعير التي إن إ -3

المبني عمى المنافسة( وىذا يدل عمى حجم المنافسة الكبير الذي يشيده السوق الدوائي في 

 المجتمع المبحوث

 .عدم التزام الشركات الدوائية  بسياسة استرجاع المنتج  واضحة وثابتة  -4

مناسب وبصورة مستمرة في السوق منتجاتيا في الوقت العدم التزام الشركات الدوائية بتوفير  -5

 . الدوائي لممجتمع المبحوث
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في   ( كافيةediaMocial Sن الشركات الدوائية لا تمتمك شبكات تواصل اجتماعية )إ -6

 ايصال المعمومات العممية والعممية لقنوات التوزيع .

 .تمتزم الشركات الدوائية بأقامة المؤتمرات والندوات العممية عن منتجاتيا  -7

تعتمد الشركات الدوائية ضمن عينة البحث عمى الثقة في بمد المنشأ من حيث التكنولوجيا  -8

 في عممية تحديد المنتج الدوائي المناسب .والتطوير 
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 : التوصيات /المبحث الثاني 

انية، الميد لبحثوالنتائج التي تم الحصول عمييا من ا بحثبناءً عمى ما توصمت إليو ىذه ال

 :تيةيوصي الباحث بالإجراءات الآ

التركيز عمى التسويق وممثمية نقابة الصيادلة في النجف ينبغي من الشركات  الدوائية  (1

لغرض بناء علامة تجارية ناجحة تعكس ىوية الدوائي وأنشطتو في المجتمع المبحوث 

الشركة وثقافتيا وتعبر عن جودة وموثوقية المنتجات الدوائية وتزيد الثقة والاستقرار لدى 

 المرضى واصحاب القرار . 

عمى تطوير وتمييز قنوات التوزيع في محافظة النجف الأشرف نظرًا لكونيا العمل  (2

 كزًا علاجيًا في منطقة الفرات الأوسط التيإحدى المحافظات الدينية والسياحية ومر 

تطبيق أنشطة التسويق الدوائي بأبعاده وذلك من خلال  تجذب الملايين من الزوار سنويًا

المختمفة )المنتج الدوائي، السعر، التوزيع الدوائي، والترويج( وتنفيذىا من قبل شركات 

 .ة في النجفممثمية نقابة الصيادلالأدوية، ودعم ىذه الأنشطة من قبل 

لية موحدة و ثابتة لتسعير المنتجات الدوائية في السوق الدوائي النجفي يتم آوضع  يجب (3

مراقبة تطبيقيا متابعتيا من قبل ممثمية نقابة الصيادلة في النجف ووزارة الصحة لغرض 

 . التزام الشركات بياالعمل عمى و 

التوزيع ومتابعتيا من قبل ضرورة وضع سياسة استرجاع لممنتجات الدوائية من قنوات  (4

 نقابة الصيادلة في النجف، نظرًا لأىميتيا الاقتصادية في المجتمع النجفي.
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بشكل مستمر  احتياجاتيا قنوات توزيع المنتجات الدوائية وتوفيرب والاىتمام التركيز عمى (5

مجتمع الوفي الوقت المناسب، نظرًا لأىمية ذلك في تحقيق أىداف الشركات الدوائية و 

 .ةوالمستقبمي ةحاليال

شركات الأدوية أن تكون لدييا شبكات اجتماعية )وسائل التواصل  من ينبغي (6

إلى المكاتب العممية وبطريقة متمدنة الاجتماعي( لنقل المعمومات العممية بشكل صحيح 

 والمذاخر والصيدليات، والعمل عمى تطوير وتحسين ىذه الشبكات بشكل مستمر.
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 القرآن الكرٌم

 المصادر والمراجع العربٌة : -اولا

 انكتة - أ

ٌٚٝ , اٌطجؼخ الأ اداسح اٌزغ٠ٛك ٚفك ِٕظٛس ل١ّخ اٌضثْٛ ( ,2316) ؽّذ ػجذالله ,أ  ١ٔظأ -1

 , ػّبْ .

 .، دار الٌازوري ، الاردن  تسوٌق الخدمات الصحٌة،  ( 2335)ثامر ،   البكري -2

 .لطبعة الاولى ،بٌروت ا، ادارة التسوٌق،  (2313) ثامر ،  البكري -3

الربٌعاوي، سعدون حمود ، حسٌن ولٌد حسٌن ، سارة علً العامري ، سما علً  -4

 .، الطبعة الاولى ، بغداد  ادارة التسوٌق ، ( 2315) الزبٌدي ،

 ج للنشر، دار المناهالتسوٌق الصحً والاجتماعً ، ( 2338)  ردٌنة عثمان ٌوسف ، -5

 .والتوزٌع ، عمان ،الاردن

اٌزغ٠ٛك اٌذٚائٟ ِذخً ( , 2315اٌغبػذ سشبد ِؾّذ , اٌص١ّذػٟ ِؾّٛد عبعُ ,) -6

 ,داس إٌّب٘ظ ٌٍٕشش ٚاٌزٛص٠غ , ػّبْ . اعزشار١غٟ رؾ١ٍٍٟ

 .، الطبعة الاولى ، عمان  التسوٌق الاجتماعً،  (2334)محمد ،  عبٌدات -7

 .، الطبعة العربٌة ،عمان   التسوٌق الدوابًاساسٌات   ، (2339)  بشٌر ، العلاق  -8

 .، عمان  2318، الطبعة  الدوابً التسوٌق ، (2318) كافً  مصطفى ٌوسف ، -9

الرٌاض: مجلة  ،الطبعة الرابعة عشرة ، مبادئ التسوٌق ، (2317) ،فٌلٌب كوتلر -13

 . العلوم الإدارٌة

 ، مبادئ وتطبٌقات ادارة الجودة ، ( 2317) النجار صباح مجٌد ، جواد مها كامل ، -11

 .الطبعة الاولى ، بغداد 

 انعرتية : انثحىث واندراسات وانمجلات - ب

اصش اٌزغ٠ٛك الاخلالٟ ػٍٝ ٚلاء الاغجبء ٌششوبد ( , 2322)  عٛادح  ِٕبي فٛلٟ , -12

د٠ٚخ ِٓ ٚعٙخ ٔظش الاغجبء اٌؼب١ٍِٓ فٟ ٚصاسح اٌصؾخ اٌفٍغط١ٕ١خ فٟ اٌّؾبفظبد الأ

 .غضح, و١ٍخ الاداسح ٚالالزصبد – , سعبٌخ ِبعغز١ش , عبِؼخ الاص٘ش اٌغٕٛث١خ

أصش ػٕبصش اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ اٌذٚائٟ ػٍٝ لشاس ششاء ,  )2316) خٕفش  ا٠بد ػجذ الاٌٗ , -13

داسح ٚاٌز١ّٕخ ٌٍجؾٛس , ِغٍخ الإ الأد٠ٚخ ِؾ١ٍخ اٌصٕغ دساعخ رطج١م١خ فٟ ِذ٠ٕخ ػّبْ

 . ٚاٌذساعبد
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, اغشٚؽخ دوزٛساٖ ,  اٌزغ٠ٛك اٌص١ذلأٟ ؽبٌخ ِغّغ ص١ذاي ,( 2313) دؽّبْ  ١ٌٕذح , -14

 .ٌؼٍَٛ الالزصبد٠خ ٚػٍَٛ اٌزغ١١ش اٌغضائش , و١ٍخ ا –عبِؼخ داٌٟ اثشا١ُ٘ 

اٌزغ٠ٛك اٌغ١بؽٟ اٌّغزذاَ ٚرأص١شٖ فٟ ثٕبء  , (2322)  اٌشّشٞ  ؽغٓ ػٍٟ ِؾّذ , -15

,  ؼشال١خ  ثّذ٠ٕخ ثغذاداٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ  د ساعخ اعزطلاػ١خ ٌششوخ اٌخطٛغ اٌغ٠ٛخ اٌ

 .ٍُ اٌغ١بؽ١خ , عبِؼخ اٌّغزٕصش٠خ سعبٌخ ِبعغز١ش, و١ٍخ اٌؼ

 St , سعبٌخ دوزٛساٖ , عبِؼخ اٌزغ٠ٛك اٌص١ذلأٟ , (2338)اٌمط١فبْ  شبدٞ ِؾّذ ,  -16

CLEMENTS  , 

 القوانٌن -ج 

 قانون )نظام( العلامات التجارٌة لدول مجلس التعاون لدول الخلٌج العربٌة لسنة    -17

(2314(  

 المعدل 1957لسنة  21قانون العلامات والبٌانات التجارٌة العراقً رقم    -18

 ( المعدل1973( لسنة )43قانون مزاولة مهنة الصٌدلة العراقً رقم ) -19

( 33قانون مزاولة مهنة الصٌدلة والاتجار بالأدوٌة والمواد السامة العراقً رقم )   -23

 الملغً 1951لسنة 
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 )حسب الابجدٌة ( ( قابمة الاساتذة المحكمٌن2ملحق رقم )

عدد الاسبلة  الدرجة العلمٌة  الخبٌر )المحكم(اسم 
 المعدل علٌها

 الجامعة  الاختصاص 

جامعة القادسٌة كلٌة  تسوٌق لا ٌوجد تعدٌل استاذ دكتوراه  ثامر هادي الجنابً 
 الادارة والاقتصاد

حاكم جبوري 
 الخفاجً

التسوٌق  لا ٌوجد  تعدٌل استاذ دكتوراه
والسلوك 
 التنظٌمً

كلٌة  \جامعة الكوفة 
 الادارة والاقتصاد

استراتٌجٌة  اسبلة  6 استاذ دكتوراه  حسن جبر علوان
 وتسوٌق

جامعة الفرات 
المعهد  \الاوسط 

 التعلٌمً بابل

استاذ مساعد  عقٌل قاسم الخالدي
 دكتوراه 

جامعة بابل كلٌة  تسوٌق اسبلة 2
 الادارة والاقتصاد 

محمد تركً عبد 
 العباس

استاذ مساعد 
 دكتوراه

كلٌة \جامعة كربلاء  ادارة جودة لا ٌوجد تعدٌل
 الادارة والاقتصاد

استاذ مساعد  ٌزن سالم الجنابً 
 دكتوراه

السلوك  لا ٌوجد تعدٌل
 التنظٌمً

كلٌة  \جامعة كربلاء 
 الادارة والاقتصاد
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 ( الاستبانة3ملحق رقم )

 جًهىريح انعزاق             

 رج انتعهيى انعاني وانثحث انعهًيوسا

 استبٍاىُاستوارةكهيح الادارج والالتصاد     \كزتلاء جايعح 

 اندراساخ انعهيا \لسى ادارج الاعًال 

 

 عسٌسيُالمستجٍبُالكرٌنُ...

ٌّتطٍببث  اطتىّبلااٌتً ٔضعهب بٍٓ أٌذٌىُ اٌىزٌّت أُعذث  الاطتّبرة      

دراسة  -دور انتسىيق اندوائي في تناء انعلامة انتجارية نهشركة اٌّىطىَ ) اٌبذث

وبّب أْ .  (استطلاعية نعينة من قنىات تىزيع الادوية في محافظة اننجف الاشرف 

اٌّىضىع ٌتعٍك بىُ ِببشزة، وٌثمتٕب اٌىبٍزة بتعبؤىُ ِعٕب، فٕذٓ ٔمذر 

اٌببدث ِٓ ، وٌأًِ الاطتبٍبْؤثّٓ ِشبروتىُ ببلإجببت عٍى فمزاث هذا 

ٌٍذصىي عٍى إجبببث دلٍمت ِٓ  الاهتّبَ بذثدضزاتىُ إٌلاء ِىضىع اٌ

شأٔهب أْ تعشس فزص ٔجبح اٌزطبٌت فً تذمٍك أهذافهب، شبوزٌٓ تعبؤىُ 

 خٍز اٌجشاء. ٌزجى اٌتفضً بّزاعبة ِب ٌأتً: ...ِعٕب وجشاوُ ا

وأِبَ وً فمزة ِٓ  ( أياو انثديم انًناسة √تىضع ) . بٍبْ رأٌه بصذق وأِبٔت 1

فمزاث اٌّمٍبص اٌذي ٌٕطبك عٍٍه، وعذَ تزن أي طؤاي دوْ إجببت لأٔه ٌؤثز عٍى دلت 

 إٌتبئج.

وٌٍض  اٌّذبفظتاٌّىجىد فً  انىالع انفعهي. ٌجب أْ تىىْ الإجبببث عٍى أطبص 2

 عٍى أطبص ِب تزؤه ِٕبطب وصذٍخ.

لا داعي نذكز اٌعًٍّ ٌذا . إْ الإجبببث اٌّعطبة ٌٓ تظتخذَ إلا لأغزاض اٌبذث 3

 .رجاءا أسًكى

 الاطتببٔتدىي أطئٍت  اطتفظبراتىُدائُ ٌلإجببت عٍى  اطتعذاد. اٌببدث عٍى 4

 وطٍىىْ ِىجىداً أو ِتجىلاً فً اٌّىبْ.

 

 الجزء الأول: معلومات عامة

 للفقرة الملائمة:√ ( ٌرجى وضع إشارة ) 

 

 ىأنث               ذكر                                           :الجنس . 1

 

 فما فوق 64                   45 – 36                              35 – 26                        فأقل        25                     . العمر:2

 

 دكتوراه        ماجستٌر                               دبلوم عالً                             بكالورٌوس                    :التحصٌل الدراسً. 3
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 غٌر ذلك      متزوج                                    أعزب                                الحالة الاجتماعٌة:. 4

 

 صٌدلٌة         مذخر دوائً                                مكتب علمً                       . نوع المؤسسة :5

 

 10) اكثر من                         سنوات ( 10-5سنوات(                      ) 5 –2)      اقل من سنتٌن                     . عمر المؤسسة :6

 سنوات (

 بحثالجزء الثانً: مقاٌٌس متغٌرات ال

جمٌع انشطة الشركات والمصانع الدوابٌة  الهادفة الى سد حاجات التسوٌق الدوائً :  -اولا 

تسوٌقً فعال مكون من  برنامجمن خلال تكوٌن وتقدٌم الاطباء واشباع رغبات المرضى و

السعر والسلعة والتوزٌع والتروٌج ٌلابم الاسواق المتعامل معها وٌحافظ على اهداف الشركات 

 : وٌتكون من الأبعاد الآتٌة الدوابٌة وٌحققها

والذي تم  : أي مادة كٌمٌائٌة او حٌوٌة تؤثر فً جسم الكائن الحً وعملٌاتهالمنتج الدوائً أ. 

 تصنٌعه وتقدٌمه بصورته النهائٌة من قبل شركات الادوٌة

 

 ت
 الفقرة

أتفق 

 تماما
 محاٌد أتفق

لا 

 أتفق

لا 

أتفق 

 تماما

على قرارات الشراء للمكاتب مهم مؤثر جودة الدواء العلاجٌة  1

 العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة 
     

      ٌزٌد بلد المنشأ من الثقة فً المنتج الدوائً  2

      تحرص الشركة على عملٌة اختٌار المنتج التابع لها  3

الادوٌة  لمكاتب العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌةا تفضل 4

مهما كان منشأها على الادوٌة  المكتشفة حدٌثا الجدٌدة

 القدٌمة ذات سمعة جٌدة 

     

تساهم سمعة الشركة الدوائٌة فً عملٌة اتخاذ قرارات  5

 المكاتب العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌةالشراء من قبل 
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المكاتب العلمٌة والمذاخر  دفعهاتالتً  للمنتج الدوائً: هً القٌمة النقدٌة السعر. ب

 للشركات الدوائٌة لقاء منتجاتها الدوائٌة والصٌدلٌات الاهلٌة

 

 ت
 الفقرة

أتفق 

 تماما
 محاٌد أتفق

لا 

 أتفق

لا 

أتفق 

 تماما

السعر الفعلً والنهائً للدواء ٌمنح الثقة عن الافصاح  6

 بالشركة الدوائٌة المنتجة 
     

الادوٌة  والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌةالمكاتب العلمٌة تفضل  7

( Brandsعلى الادوٌة ) Generic)منخفضة السعر )

 ذات سعر عال

     

مبرر للجهد المبذول  (Brands)الاسعار العالٌة للأدوٌة  8

لتغطٌة تكالٌف الانتاج والتطوٌر والنقل  الشركة من قبل

 )التوزٌع(

     

فً عملٌة تسعٌر منافسٌها تتأثر الشركات الدوائٌة بأسعار  9

 منتجاتها الدوائٌة
     

الدوائٌة بتغٌٌر اسعار منتجاتها باستمرار وفق  ةالشرك هتمت 10

 مبدا العرض والطلب فً السوق الدوائً
     

 

: عملٌة التخطٌط والتنظٌم والتحكم فً تدفق الادوٌة من مصدرها إلى الدوائً  ج. التوزٌع

 والصٌدلٌات الاهلٌة  بأسلوب فاعل وفعال من حٌث التكلفة.المكاتب العلمٌة والمذاخر 

 

 ت
 الفقرة

أتفق 

 تماما
 محاٌد أتفق

لا 

 أتفق

لا 

أتفق 

 تماما

تلتزم الشركات الدوائٌة بتوفٌر منتجاتها الدوائٌة عن طرٌق  11

الصٌدلٌات الاهلٌة بصورة مستمرة  و المكاتب والمذاخر

 وغٌر منقطعة.

     

الصٌدلٌات الاهلٌة  و لمكاتب والمذاخرل الجٌدة  سمعةال عدت 12

عملٌة بناء العلامة التجارٌة للشركات  عنصر مهم فً

  الدوائٌة

     

خزن الادوٌة وفق الضوابط واللوائح بالدوائٌة  ةالشرك تهتم 13

 والتعلٌمات
     

14 
     بالوقت المناسب فً  منتجاتها بتقدٌم الدوائٌة ةالشرك لتزمت
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 العلمٌة والمذاخر الصٌدلٌات الاهلٌةالمكاتب 

تعتمد الشركات الدوائٌة سٌاسة استرجاع المنتج من  15

 الصٌدلٌات الاهلٌةوالمكاتب العلمٌة والمذاخر 
     

 

د. التروٌج: النشاط الذي ٌتضمن الجهود التسوٌقٌة الذي تبذله الشركات الدوائٌة فً اٌصال 

 بهدف  انجاح وتسرٌع عملٌة الشراء. والاعلان عنها  الدوائٌةالمعلومات عن منتجاتها  

 

 ت
 الفقرة

أتفق 

 تماما
 محاٌد أتفق

لا 

 أتفق

لا 

أتفق 

 تماما

إقامة المؤتمرات والندوات العلمٌة ات الدوائٌة  بالشرك تلتزم 16

 عن منتجاتها
     

للمكاتب العلمٌة والمذاخر ة بتقدٌم عٌنات مجانٌة الشرك هتمت 17

 الاهلٌةو الصٌدلٌات 
     

 Social) اجتماعٌةتواصل  شبكاتالدوائٌة  الشركة تمتلك 18

Media)  فً اتمام عملٌة اٌصال المعلومات العلمٌة الى

 المكاتب العلمٌة و المذاخر و الصٌدلٌات

     

 تدرٌب المندوبٌن العلمٌٌن وتطوٌر مهاراتهمب  ةشركال هتمت 19

 بأحدث وسائل التدرٌب
     

تحرص الشركات الدوائٌة على توظٌف المندوبٌن العلمٌٌن  20

 ذوي المظهر اللائق والاسلوب اللبق وذوي السمعة الجٌدة
     

 

الانشطة التً تبذلها الشركات الدوابٌة لغرض انشاء وتطوٌر  : بناء العلامة التجارٌة -ثانٌا 

قوٌة ومتمٌزة بحٌث تحد من تؤثٌر المنافسٌن وتزٌد من او تحافظ  ( Brand)علامة تجارٌة 

 على ولاء الزبابن وتتكون من ثلاث ابعاد هً على النحو التالً :

مواصفات العلامة التجارٌة: هً مجموعة مواصفات التً تتكون منها العلامة التجارٌة  -ا

والظروف المختلفة، ودلالات  والتً هً )جودة العلامة ، وقابلٌة تذكر العلامة فً الاوقات

 ومعانً العلامة (

 

 ت
 الفقرة

أتفق 

 تماما
 محاٌد أتفق

لا 

 أتفق

لا 

أتفق 

 تماما

      تساهم جودة المنتج فً بناء العلامة التجارٌة 21
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العلامة المثٌرة تولد انطباع عن المٌزات والفوائد التً تقدمها  22

 الشركة
     

بالشكل والاسم والتصمٌم عن  ٌساهم تتمٌز منتجات الشركة 23

 فً بناء علامتها منافسٌها
     

تسعى الشركة لبناء علامة ممٌزة وعرضها بشكل ٌتطابق مع  24

 اهتمامات المكاتب العلمٌة و المذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة 
     

      مٌزة تنافسٌة محلٌة وعالمٌةالشركة  منحتطٌبة السمعة ال 25

 

الوعً بالعلامة التجارٌة: مدى تعرف المكاتب العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات  على العلامة  - ب

التجارٌة ومدى ارتباطهم بها وتمٌزهم لها، وكٌف أنه ٌؤثر على قراراتهم فٌما ٌتعلق باشراء 

 لعلامة التجارٌة للشركات الدوائٌةا

 

 ت
 الفقرة

أتفق 

 تماما
 محاٌد أتفق

لا 

 أتفق

لا 

أتفق 

 تماما

ٌبذل اصحاب المكاتب العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة  26

 التجارٌةالعلامة  للتفاعل مع  الكافًالجهد 
     

      شرائها واستخدامها  سهولةٌهدف الوعً بالعلامة الى توفٌر  27

الوعً بالعلامة حضورها ومضمونها ومستوى  وٌدل ٌؤشر 28

 الالتزام بها
     

لأصحاب  لثقة والاطمئنانالوعً بالعلامة فً منح اٌساهم  29

 الاهلٌةالمكاتب العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات 
     

المكاتب  صحابتدفع العلامة ذات السمعة الجٌدة فً اذهان أ 30

الى الولاء لها واعادة  العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة

 شرائها
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: هو عملٌة تطوٌر وتحسٌن العلامة التجارٌة من خلال العمل تطوٌر العلامة التجارٌة  -ج 

على بناء صورة إٌجابٌة للعلامة وتحسٌن معرفة المستهلكٌن بها، وزٌادة جاذبٌتها وتمٌزها 

 عن منافسٌها

 

 ت
 الفقرة

أتفق 

 تماما
 محاٌد أتفق

لا 

 أتفق

لا 

أتفق 

 تماما

ٌتابع اصحاب المكاتب العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة  31

لبٌان مدى لشركات الدوائٌة لالمنتجات الدوائٌة الجدٌدة 

 تطورها

     

ٌهتم اصحاب المكاتب العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة  32

من قبل  فً بحوث المنتجات الجدٌدة من اجل تطوٌرها

 شركات الادوٌة

     

اصحاب المكاتب العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة ٌشارك  33

فً المؤتمرات والندوات العلمٌة من اجل متابعة كل ما هو 

 جدٌد ومتطور

     

ٌسعى اصحاب المكاتب العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات الاهلٌة  34

 للمنتج الدوائً الجدٌدة ةالاشكال الدوائٌالحصول على 
     

المكاتب العلمٌة والمذاخر والصٌدلٌات اصحاب ٌعً وٌدرك  35

الاهلٌة المخاطر المحتملة والمصاحبة للمنتجات الدوائٌة 

 الجدٌدة

     

 

 علً عبد الكرٌم محًالباحث: 

dr.alialmorshidy@gmail.commail: -E 

Mobile : 07827748696 
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 ( كتاب تسهيم يهًح انى نماتح انصيادنح4يهحك )

 

 

 



 

 
82 

 ( كتاب تسهيم يهًح انى  دائزج صحح اننجف 5يهحك )
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ABSTRACT 

          The research aimed to know the extent of application of 

pharmaceutical  marketing activities through its dimensions in 

the researched community through a selected sample of the 

opinion of channels of pharmaceutical companies in the 

province of Najaf, where the researcher distributed the 

questionnaire electronically after presenting it to a group of 

arbitrators (Appendix No. 2) and the researcher used a package 

of statistical programs that were interested in enriching the 

practical side and The researcher reached a number of 

conclusions, the most important of which is (pharmaceutical 

marketing has great importance in the distribution channels of 

pharmaceutical companies, as it plays a vital role in building the 

brand) , The researcher also recommended a set of 

recommendations, the most important of which was that the 

pharmaceutical companies and the representative of the 

Pharmacists Syndicate in Najaf should focus on drug marketing 

and its activities in the researched community for the purpose of 

building a successful brand that reflects the company's identity 

and culture and expresses the quality and reliability of 

pharmaceutical products and increases confidence and stability 

among patients and decision-makers, the idea of the research 

which contained two main variables where the independent 

variable was It is pharmaceutical marketing in its dimensions 

(pharmaceutical product, price, pharmaceutical distribution, 

pharmaceutical promotion) and its role in the dependent 

variable, which is brand building in its dimensions (brand 

specifications, brand awareness, brand development)  
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