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 چکیده

تنوع محصولات دارویی اعم از  افزایش چشمگیر ،های اخیر در سال

برندهای داخلی و خارجی موجب رشد فزاینده رقابت میان شرکت 

شرکت های داروسازی همواره از شیوه های مختلفی ها شده است. 

این امر موجب جهت معرفی محصولات خود بهره می جستند، اما 

ین شرکت ها بیش از گذشته مورد ریابی ااگشته است تا بخش باز

توجه سهامداران ومدیران شرکت واقع شود از این رو بررسی شیوه 

به امری های نوین بازاریابی و الگوهای متنوع آن در اکثر کشورها 

لذا  حیاتی برای فروش محصولات و بقای شرکت مبدل شده است.

 هرچه درک بیشتر مدیران بخش بازاریابی از رقابت و روش های

نوین بازاریابی این صنعت دقیق تر باشد احتمال حصول نتیجه 

شیوه های نوین  بیشتر خواهد بود. هدف از این مطالعه بررسی

با توجه به نیاز جامعه و همچنین بازاریابی در سال های اخیر 

بدین منظور به بررسی می باشد. گسترش بیماری های جدید 

ه برخی از کشورهای دنیا بازاریابی که امروزه مورد توج یاه شیوه

نتایج حاصل می تواند به تغییر  قرار گرفته است می پردازیم.

 استراتژی های بازاریابی دارویی منجر گردد.

اساتراتژی هاای    ،یای دارو یابیا بازار ،داروساازی  کلمات کلیدد:  

 بازاریابی، بازاریابی دیجیتال

 

 

 

 

 

 

 Abstract 

 In recent years, the significant increase in the 

diversity of pharmaceutical products, including 

both domestic and foreign brands, has led to a 

growing competition among companies. such as 

providing medical explanations, giving free 

samples, and more. These traditional methods are 

still in use today. However, this has led to the 

marketing departments of these companies 

gaining more attention from shareholders and 

company managers than ever before. 

Consequently, examining modern marketing 

methods and their various models in most 

countries has become crucial for product sales 

and company survival. Therefore, the more 

accurately marketing managers understand the 

competition and modern marketing methods in 

this industry, the higher the likelihood of 

achieving results. The aim of this study is to 

examine the modern marketing methods in recent 

years, considering the needs of society and the 

spread of new diseases. For this purpose, we will 

investigate the marketing methods that have 

attracted attention in some countries around the 

world today. The results obtained can lead to 

changes in pharmaceutical marketing strategies. 

 Keywords: Pharmaceuticals, Pharmaceutical 

Marketing, Marketing Strategies, Digital 

Marketing 
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 مقدمه .1

صنعت داروسازی جهان یکی از پنج صنعت برتر اقتصاد 

شیراستاو و ؛ 1،2423)البارق و سلیمان جهانی است

محصولات  این صنعت طیف وسیعی از .(2422، 2میشرا

OTC) را از داروهای بدون نسخ
3
 حیاتیتا داروهای   (

راجپوت و )گیرددر بر میرا تجهیزات پزشکی حتی و 

بازاریابی، فروش و بازرگانی  بخش های .(2422، 4پانده

شیراستاو و )ها هستند های تمرکز شرکت ترین حوزه مهم

ها پیش از  اکثر شرکتدر این صنعت  .(2422ا، میشر

بن سوااد و )این بر بازاریابی حضوری متمرکز بودند

صنعت با توجه به اینکه  و (2423، 5ترکستانی

آصف و )است داروسازی همیشه بسیار رقابتی بوده

و همچنین پس از همه گیری  (2421، 6همکاران

وااد و بن سو نیاز به فاصله گذاری اجتماعی) 30-کووید

هایی هستند  ، اکنون به دنبال گزینه(2423ترکستانی، 

و  (همان)داشته باشدکه نیاز به تعامل فیزیکی کمتری 

در سال های اخیر، به دلیل پیشرفت های تکنولوژی و 

تغییر ترجیحات مصرف کنندگان شاهد تحولات قابل 

آصف و )توجهی در استراتژی های بازاریابی بوده است

شرکت های داروسازی به منظور  .(2421همکاران، 

متقاعد کردن پزشکان و بیماران به ایمن و مؤثر بودن 

های فروش و  محصولاتشان، از طیف وسیعی از کانال

شیراستاو و )کنند ترفیع )روابط عمومی( استفاده می

ترین روابط عمومی یکی از عمیق .(2422میشرا، 

ریابی بکار استراتژی ها در میان سایر استراتژی های بازا

                                                 
1
 Albarq & Suleiman 

2
 Srivastava & Mishra  

3
 Over The Counter Drug 

4
 Rajput  & Pandey 

5
 Bin Sawad & Turkistani 

6 
Asif et al 

به رفته در شرکت های دارویی در کشورهای مختلف 

مطرح  مانند اردن خاورمیانهکشورهای واقع در  ویژه

شده است، درصورتی که تبلیغات چاپی کمترین میزان 

البارق و توجه را به خود اختصاص داده اند)

 (.2423سلیمان،

 جهانی عرصه در شدید رقابت تکنولوژیکی، های نوآوری

 مداوم طور به کنندگان مصرف مختلف نیازهای با همراه

 همه امر این. دهند می تغییر را رقابتی های پارادایم

 الزامات و ها پیچیدگی تا کند می وادار را ها شرکت

 در ماندن رقابتی و مداوم نوآوری برای را بازار نیروهای

از این رو ، (2424، 7کومار و همکارانکنند) درک بازار

وسازی مدام درحال ایجاد تغییر در شرکت های دار

بن سوااد و ترکستانی، استراتژی های خود هستند)

( و تغییر در استراتژی مستلزم پرداخت هزینه 2423

تصمیم گیری درباره نظارت بر روابط این  چرا کهاست، 

همچنین  ،(2423البارق و سلیمان،صنعت و پزشکان )

 جهتلاعات ارائه اطتمرکز بر آموزش بیماران به منظور 

های  اتخاذ تصمیمات آگاهانه در زمینه مراقبت

به بهبود نتایج درمان بیماران و ایجاد که بهداشتی، 

امری  ،روابط بلندمدت با مشتریان کمک کنند

 بازاریابی تبلیغات .(2421آصف و همکاران، )ضروریست

 هم. دارد اشاره متنوع بازاریابی ارتباطات به اساساً

 متقاعد یا رسانی اطلاع هدف با بصری، هم و کلامی

 یک نسبی های شایستگی از هدف مخاطبان کردن

 تبلیغات اصلی هدف. موضوع یا برند خدمات، محصول،

 (.2424کومار و همکاران، است) آگاهی افزایش بازاریابی

بازاریابی دارویی برخلاف بازاریابی محصولات عمومی، 

فید و ماهیت خاص تری دارد زیرا در دسته محصولات م

مورد نیاز قرار می گیرد، نه محصولاتی که عموما تقاضا 
                                                 
7
 Kumar et al 



 

 

  
 

021-054، صفحات 3441، 4سال سوم، شماره   

 پژوهشنامه علم مدیریت در صنعت
 

 

 

 

 

 

با  ،( 2422راجپوت و پانده، )برایشان وجود داشته باشد

به اهمیت بازاریابی کالاها و خدمات بالاخص  توجه

بازاریابی دارویی که نیازمند نوآوری مداوم 

این مقاله در تلاش است تا . (2422، 1طبیعتاست)

ارویی در عصر حاضر را درک کند. ماهیت بازاریابی د

همچنین شامل دیدگاه نویسندگان و محققانی است که 

 به حوزه بازاریابی دارویی کمک کرده اند.

 ادبیات موضوع .2

 در صنعت دارویی استراتژ: ها: بازاریابی

استراتژی های بازاریابی در دو دهه اخیر مورد توجه 

پنساپ و )بازارهای داخلی و بین المللی قرار گرفته اند

 فرآیند تنها نه رقابتی بازاریابی استراتژی .(2424، 2مکوم

 مستمر انطباق فرآیند بلکه سیستم، رفتار تعدیل

تسلط بر بازار جهانی، (. 2424، 3ارلانگا و همکاراناست)

چالش و ریسکی را ایجاد می کند که با استراتژی های 

خاص پیرامون اصول اساسی حوزه بازاریابی یعنی 

، قیمت، مکان، تبلیغات، افراد، شواهد فیزیکی و محصول

و  رشد .(2422راجپوت و پانده، )کاهش می یابد فرآیند،

 استراتژی با مستقیم طور به تجاری های شرکت موفقیت

به ، (2424پنساپ و مکوم، است) مرتبط های بازاریابی

همین منظور امروزه بسیاری از شرکت های داروسازی 

البارق و داده اند)ابی خود را تغییراتژی های بازاریاستر

 در داروسازی های بطور مثال شرکت، (2423سلیمان،

 پیروی «خط زیر» بازاریابی استراتژی از اساساً هند

 تمرکز مستقیم کاربران روی آن در که کنند می

 عموماً .دهند می قرار هدف را پزشکان بلکه کنند، نمی

 استراتژی عنوان به زیر ابزارهای از داروسازی های شرکت

                                                 
1
 Tabiat 

2
 Pensap & Mekhum 

3
 Erlangga et al 

 های نمونه مانند کنند، می استفاده خود بازاریابی

 و محصول با مرتبط های هدیه محصول، ادبیات محصول،

( 4SPOs) فروش تبلیغاتی افسران این، بر علاوه. غیره

 به محصول مستقیم تبلیغ برای ابزار مهمترین

 ابزارهای .(2424کومار و همکاران، هستند) تجویزکننده

 را محصول آگاهی کنند، می فراهم را دانش یتبلیغات

 می کمک اطلاعات کسب به و دهند می افزایش

 .کنند)همان(

، (WHO) طبق تعریف سازمان جهانی بهداشت 

شده  های انجام تبلیغات دارو به معنای تمامی فعالیت

کنندگان است که بر  توسط تولیدکنندگان یا توزیع

گذارد  ثیر میتجویز، عرضه، خرید یا مصرف دارو تأ

 بازاریابی های استراتژی .(2422شیراستاو و میشرا، )

 بخش در ذینفع سه بر دارویی، مختلف های شرکت

 استراتژی موفقیت برای که است کرده تمرکز داروسازی

 های استراتژی موفقیت. هستند اساسی بازاریابی های

 مزیت یا هزینه مزیت از رقابتی زمینه در بازاریابی

 ناشی دو هر از ترکیبی از آل ایده حالت در یا ارزشی

 ذینفع سه بین افزایی هم تعادل از که. شود می

ونکاتسولو و شود) می ناشی( مشتریانش و رقبا شرکت،)

عوامل بسیاری بر علاوه بر ذینفعان . (2421، 5ردی

برنامه ریزی و استراتژی های بازاریابی تعریف شده 

پنساپ و است) توسط شرکت های داروسازی تاثیرگزار

مطالعات اخیر در کشور تایلند نشان . (2424مکوم، 

داده است که جنسیت و سطح درآمد دو عامل مهم 

تاثیرگزار بر روی استراتژی های دارویی این کشور 

 .(2424پنساپ و مکوم، وب می شود)سمح

 

                                                 
4
 Sales Promotion Officers 

5
 Venkatesulu & Reddy 
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 عوامل تاثیرگذار بر رفتار تجویز دارو

 یغاتیتبل ابزار شامل ها (3MRی)پزشک ندگانینما

 هزینه کل سوم یک که است داروسازی صنعت کلیدی

کومار و همکاران، ) کند می دریافت را بازاریابی های

 برای را زیادی مبالغ داروسازی های شرکت(. 2424

 یک از کنند، می گذاری سرمایه خود محصولات تبلیغ

 و کنند می استفاده دارو تبلیغ برای جانبه چند رویکرد

 نمایندگان توسط محصول جزئیات مانند هایی تکنیک

. (همانگیرند) می کار به را داروسازی های شرکت پزشکی

های بازاریابی دارویی یکی از دلایل اصلی  شیوه

البارق )تاثیرگذاری گسترده بر رفتار تجویز پزشکان است

هنگام تدوین استراتژی های . (2423و سلیمان،

توجه بازاریابی، به پزشکی که نسخه را می نویسد، 

خواهد شد. به همین دلیل، تلاش های بازاریابی دارویی 

بر متقاعد کردن و آموزش پزشکان در مورد محصولات 

های  شیوه. (2422راجپوت و پانده، )متمرکز شده است

ای در هدایت رفتار  العاده بازاریابی دارویی قدرت فوق

 پزشکان .(2423البارق و سلیمان،)تجویز پزشکان دارند

 دهندگان ارائه" عنوان به را پزشکی ننمایندگا

 های برنامه مورد در پزشکان انتظارات و "اطلاعات

کومار )می گیرند نظر در دارویی های شرکت از تبلیغاتی

بازاریابان برای کارهای تحقیقاتی،  (.2424و همکاران، 

CME) برنامه های آموزش مداوم
و چنین جلسات  (2

آگاهی باعث افزایش  علیّ، کمک مالی ارائه می دهند که

روهای جدید و جزئیات آنها می پزشکان در مورد دا

انگیزه به  ،دفعات ارائه( و 2423البارق و سلیمان،)شود

پزشکان آینده و ترغیب آنها به پذیرش آن می 

البارق و سلیمان، ) ارائه نمونه های رایگان .(همان)شود

                                                 
1
 Medical Representatives 

2
 Continuous Medical Education 

رزیدنت  ، رفتار(2424کومار و همکاران،  و2423

را نسبت به دارو  ( و پزشکان2423بارق و سلیمان،ال)ها

شیراستاو و ،2423البارق و سلیمان،)تشدید می کند

  .(2424کومار و همکاران،  و 2422میشرا،

 بین مستقیمی ارتباطمطالعات اخیر نشان داده است 

 رفتار و دارویی های شرکت تبلیغاتی اقدامات

کاران، کومار و همکند) می ایجاد پزشکان نویسی نسخه

به مرور زمان توانستند شرکت های داروسازی  .(2424

البارق و ) رابطه بسیار خوبی با پزشکان برقرار کرده اند

این  .(2422شیراستاو و میشرا،  و2423سلیمان،

ها به جای اینکه روی مشتریان واقعی تمرکز  شرکت

افزایش فروش  کنند، روی پزشکان برای تبلیغ داروها و

. بدین (2423البارق و سلیمان،)اند هخود متمرکز شد

ها  اند و شرکت ترتیب، پزشکان به مرکز توجه تبدیل شده

های مختلفی برای بهبود فروش خود استفاده  از تاکتیک

ویزیت پزشکان توسط  چرا که ،)همان(کنند  می

Doctors Detailing) نمایندگان دارویی
3
یکی از  (

پوخال، )است موثرترین ابزار تبلیغاتی مورد استفاده

و با توجه به فضای رقابتی فعلی این  (2432

برای روی پزشکان  ،(2422شیراستاو و میشرا، صنعت)

البارق و )تبلیغ داروها و افزایش فروش خود

برای تجویز دارو و  ،و متقاعد کردن آنان (2423سلیمان،

شیراستاو و میشرا، )اند متمرکز شدهبرندهای خاص 

کومار و همکاران، ) ه دارواستفاده از نمون .(2422

نیز پس از ویزیت پزشکان، تاثیر قابل توجهی  ،(2424

برخلاف این از این رو  ،(2432، 4پوخال)بر بازاریابی دارد

مانند شرکت ها از مشوق هایی سایر صنایع این 

، المللی های ملی و بین ها، سمینارها، اسپانسری کنفرانس

                                                 
3
  یک روش بازاریابی در صنعت داروسازی و پزشکی است 

4
 Pokharel 
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 امه های تعطیلات، بن های هدیه، برنتامین مالی آموزش

شیراستاو و میشرا،  و2423البارق و سلیمان،و... )

جهت تغییر چارچوب ذهنی پزشکان استفاده ، (2422

و از آنجا که این  (2423البارق و سلیمان،می کنند)

روش ها پزشکان را از مبنای علمی منحرف کرده و راه 

خودمحوری را هموار می کنند به شدت محکوم 

ویزیت  با این حال ،(2423لیمان،البارق و سهستند)

تاثیرگذارترین عامل  از پزشکان توسط نمایندگان دارویی

و برای  (2432پوخال، )بر بازاریابی دارو به شمار می رود

پزشکان اثربخشی یک دار و بسیار مهم تر از هزینه آن 

عوامل مختلفی اما  (2423بن سوااد و ترکستانی، است)

ها  از انتخاب برند دارو آنوجود دارد که یک پزشک قبل 

از عوامل  .(2423البارق و سلیمان،) گیرد را در نظر می

مهم در تصمیم گیری پزشکان در انتخاب برند دارو، 

فعالیت پرسنل فروش، روابط شخصی، کیفیت محصول و 

محل قرار دادن  ،(2423البارق و سلیمان،)شهرت شرکت

ز محصول، قیمت گذاری و همچنان دفعات بازدید ا

 . (2423بن سوااد و ترکستانی، است) نمایندگان پزشکی

با توجه به گنجانده شدن حرفه پزشکی در قانون حمایت 

(، تنظیم و 2422شیراستاو و میشرا، از مصرف کننده )

و  2421آصف و همکاران، ایش مقررات در این حوزه )افز

دولت ها در حال (، 2423، 1عزیز الجمیلی و همکاران

آصف و جدید می باشند) تصویب قوانین

( و ارتباط بین پزشک و این صنعت باید 2421همکاران،

یک  .(2422راجپوت و پانده، مورد بررسی قرار گیرد)

قانون دولتی در فرانسه پزشکانی را که هرگونه پاداشی از 

 544444کنند با جریمه  های دارویی دریافت می شرکت

میت از فرانک فرانسه، دو سال زندان و ده سال محرو

 .(2422شیراستاو و میشرا، )کند طبابت مجازات می
                                                 
1
 Azeez Al-Jumaili et al 

 "که از آن به عنوان مطالعات اخیر در کشور هند

ونکاتسولو و ردی، نام برده می شود) "داروخانه جهان

کومار و یکی از بازیگران مهم بازار جهانی) ( و2421

 نیسوم آندر  یصنعت داروساز، که (2424همکاران، 

شیراستاو و حجم تولید )ظر صنعت بزرگ جهان از ن

از لحاظ  ،(2422، 2کجاریاوال و همکاران و2422میشرا، 

راجپوت و )استارزش بازار سیزدهمین بازار بزرگ جهان 

ی بهداشت جهان یطبق دستورالعمل ها، (2422پانده، 

درصد  24از  شی(، بWHOبهداشت ) یجهان سازمان

 یم دیتولدر این کشور  WHO یواکسن ها

همچنین هند یکی  ،(2422اوال و همکاران، کجاری)شود

مقرون به از بزرگترین تامین کنندگان واکسن های 

ونکاتسولو و و داروهای ژنریک هستند) در جهان  صرفه

نظر  درصد از صادرات جهانی را از24 و (2421ردی، 

کومار و همکاران، د)حجم به خود اختصاص می ده

 بسیار بازارهای کشور شامل 244که شامل  (2424

 اتحادیه بریتانیا، آمریکا، متحده ایالات مانند شده تنظیم

 ،(2421ونکاتسولو و ردی، ) شود می غیره و کانادا اروپا،

شته اذعان دادرصد از پزشکان  12نشان داده است که 

های دارویی بر  های تبلیغاتی شرکت که استراتژی اند

وع صرف نظر از ن ، با این وجود،گذارد ها تأثیر می آن

بازاریابی و ترفیع دارو توسط شرکت های دارویی، 

، در دسترس بودن انوضعیت اجتماعی و اقتصادی بیمار

دارو، اثربخشی داروها و داروهای قبلاً آزمایش 

( با توجه به اهمیت امروزه 2424کومار و همکاران، )شده

ملاک های  ،(2421آصف و همکاران، بیمار محوری)

کومار و همکاران، )بوده استتجویز دارو توسط پزشکان 

2424). 
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 سطح افزایش علیرغم ،(2431) اوزن و یاسین گفته به 

 به هنوز اینترنت، در موجود سلامتی با مرتبط اطلاعات

 مراقبت کنندگان مصرف از بسیاری که رسد می نظر

 نیاز کمک به محصول اطلاعات درک برای بهداشتی های

 گاهی و گیج ارائه هنگام در کنندگان مصرف زیرا دارند،

 تجربه هنوز و نیستند محبوب که داروهایی. اند ترسیده

برای اطمینان از  .(2422، 1اوکیو –گودی اند) نشده

، نیاز به توسط بیماران مصرف منطقی دارو و سلامت آن

سیاست های نظارتی و دستورالعمل هایی در بخش 

بهداشت هند برای حمایت از مصرف کننده و ارائه 

گزینه های درمانی به بیماران بدون تسلیم شدن بهترین 

کومار و )در برابر شرکت های داروسازی وجود دارد

( چرا که در این کشور بیماران حق 2424همکاران، 

انتخابی ندارند و بیشتر به نظر پزشکان تکیه می 

 (.2424کومار و همکاران، کنند)

 

 آموزش پزشکان .3

ت دارو و تاأثیر  نیاز به آموزش پزشکان در ماورد تبلیغاا  

آن بر نگرش تجویز به منظور بهبود مهارت پزشاکان در  

کومار )برخورد با این استراتژی های تبلیغاتی وجود دارد

نیااز بااه منظااور انجااام بازاریابااان  .(2424و همکاااران، 

 (CME) تحقیقاتی، برنامه های آموزش مداوم کارهای

و چنین جلسات علیّ، کمک مالی ارائاه مای دهناد کاه     

عث افزایش دفعات ارائه انگیزه باه پزشاکان و ترغیاب    با

 .(2423الباارق و سالیمان،  می گردد)آنها به پذیرش آن 

برنامه های آماوزش ماداوم   طی مطالعات صورت گرفته 

هاا   و کمپ های سالامت کاه در آن   (CME)  پزشکی

اثرات تبلیغاتی متعددی ایجاد مای شاود، بار بازاریاابی     

                                                 
1
 Goodie-Okio 

برنامه های آموزش ماداوم   دارو تاثیر مثبت داشته است.

پزشکی و کمپ های سلامت به ویژه در بازاریاابی ماوثر   

محصولات تخصصی مانناد داروهاای ضاد دیابات، ضاد      

پوخال، د)روانپزشکی و قلبی و عروقی موفق تار باوده انا   

 هاای  اساتراتژی  تارین  صارفه  باه  مقارون  از یکی .(2432

 در کشاورهای مختلاف از جملاه هناد     دارویای  صنعت

eCME (پزشکی الکترونیکی مداوم موزشآ / )وبینارها 

 کاه  هستند رویدادهایی ترکیبی است که شامل جلسات

 همچنین اینها. کنند می ترکیب را مجازی و زنده عناصر

 در هاا  پیشارفت  تارین  مهام  از یکای  و عاالی  های فرصت

 از کنفارانس  زناده  پخاش . هستند رویدادها سازی آماده

 و رویاادادها گانبرگزارکننااد بااه ویاادیو، پخااش طریااق

 کنفارانس  که افرادی جمله از برگزارکننده، های سازمان

 تاا  دهاد  مای  امکاان  کنند، می دنبال آنلاین صورت به را

بارسااکار و دهند) افاازایش را خااود جلسااات دیدپااذیری

 .(2424، 2سیددشور

 

 دریافت نمونه دارو

استفاده از نمونه محصولات دارویی نیز پس از ویزیت 

پوخال، )قابل توجهی بر بازاریابی داردپزشکان، تاثیر 

استراتژی های تبلیغاتی برای گسترش پایگاه (. 2432

دانش پزشکان مفید است، به اعتقاد پزشکان آنها 

اینگونه قادر خواهند بود نام و دوز داروها را راحت تر به 

نمونه های  .(2424کومار و همکاران، خاطر آورند)

رین استراتژی دارویی پس از برچسب ها، رایج ت

تبلیغاتی است که توسط شرکت های داروسازی به کار 

نمونه های . (2424کومار و همکاران، گرفته می شوند)
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رایگان دارو تاثیری مستقیم بر تصمیم تجویز دارو ایجاد 

 .(همانمی کنند)

 یبارا  توانناد  یما  ییدارو یها که شرکت یچند استراتژ

اتخااذ   روزاما  تاال یجید یایا شانس خاود در دن  شیافزا

 است: ریکنند، به شرح ز

 داروی و غذا سازمان: موبایل های اپلیکیشن معرفی. 3

 مورد در هایی دستورالعمل( 1FDA) آمریکا

 انتظار که کرد منتشر موبایل پزشکی های اپلیکیشن

 این کردن تر آسان برای را دارویی بخش مدت طولانی

 ارانبیم به موبایل های اپلیکیشن. کرد برطرف فرآیند

 داروهای و ها تشخیص انتشار از قبل تا کنند می کمک

 امکان که هایی اپلیکیشن. کنند درک بهتر را ها آن خود،

 کنند، می فراهم را مشتریان به بهتر مستقیم بازاریابی

 دارویی هر مورد در کاملی جزئیات شامل توانند می

 که هایی شرکت با دارویی های شرکت اگر. باشند

 از بیمار، مدیریت زمینه در را ها پلیکیشنا توانند می

 بیماری، مدیریت خاص طور به نه داروها، و علائم جمله

 خواهند بیشتری سود کنند، همکاری دهند، ارائه

 (.2424بارسکار و سیددشور، )داشت

 موانع وجود با دارویی صنعت: مشارکتی تجاری مدل. 2

 از رفرات و همکاری با ای فزاینده طور به خود، سنتی

 لطف به جامع همکاری. کند می نوآوری خود شرکای

 کارکنان. است پذیر امکان دیجیتال های فناوری وجود

 های درمان و کنند کار کارآمد و موثر طور به توانند می

 پلتفرم یک فایزر مثال، عنوان به. دهند توسعه جدید

 داده توسعه را ابری فضای بر مبتنی بالینی های داده

 از بالینی های آزمایش در را بیمار های هداد تا است

 تفسیر آوری، جمع پزشکی های برنامه و ها آزمایش طریق

 پزشکی آزمایش، هوشمند طراحی به و کند تجسم و
                                                 
1
  Food and Drug Administration 

 کمک نظارتی های پرسش و داروها بر نظارت دقیق،

 راه با سانوفی نیز( 2424، سیددشور و وبارسکا)کند

 فرم پلت یک انندم بیمار بر مبتنی طرح چندین اندازی

 توانمندسازی روند کند، می ارائه که دیجیتال سلامت

 شخصی پشتیبانی با است. بیماران پذیرفته را بیماران

 بیمار مشاوره هیئت یک و خود سلامت مدیریت برای

 می ارائه را بالینی کارآزمایی طراحی ورودی که

 (.2421آصف و همکاران، دهد)

 نظار  باه : جمعیت طالعاتم در ها داده گذاری اشتراک. 1

 طاول  در شاده  آوری جماع  گساترده  هاای  داده رسد می

 باید ها داده نتایج. روند می هدر نشوند، تحلیل اگر زمان،

 و موبایال  ای، نقطاه  محتواهاای  ترکیاب . شاوند  گزارش

 دیجیتال بهداشتی های مراقبت در واقعی تحول تحلیلی،

 .(2424بارسکار و سیددشور، )بود خواهد

 حال  بارای : اطلاعاات  فنااوری  پشتیبانی از ناناطمی. 4

 فنااوری  مناساب  پشتیبانی دیجیتال، بازاریابی مشکلات

 بارساااااکار و سیددشاااااور)اسااااات لازم اطلاعاااااات

 ،2424). 

 بازاریاابی  بارای  جدیاد  ساازمانی  سااختار  یک ایجاد. 5

 بازاریااابی نااوآوری تقویاات بااه کمااک باارای: دیجیتااال

 یاک  دیجیتال، های استراتژی توسعه و شرکت دیجیتال

 محصول مدیر یک الکترونیکی، بازاریابی استراتژی مدیر

 و دیجیتاال  بازاریاابی  کمیتاه  یک الکترونیکی، بازاریابی

 .(2424بارسکار و سیددشور، )کنید منصوب غیره

 شااامل دیجیتااال هااای اسااتراتژی: تجاااری شاارکای. 1

 مکمال  هاای  جنباه  باا  که است هایی شرکت با مشارکت

 کاه  هایی شرکت مثال، عنوان به. دارند رکا و سر بیماری

 بازاریااابی را دهلیاازی فیبریلاساایون انعقادهااای ضااد

 کاه  پزشاکی  هاای  دساتگاه  هاای  شرکت با باید کنند می

 شناساایی  دور راه از قلبای  نظاارت  با را بیمارانی چنین
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 بازاریاابی  روش یاک  معرفای . کنناد  همکاری کنند، می

 .(2424ور، بارسکار و سیددش)نیست دشوار دیجیتال

 بهداشاتی  هاای  مراقبات  دهنده ارائه و بیمار خدمات. 2

(HCPها :)دهناده  ارائاه  و بیمار خدمات رود می انتظار 

 خدمات بیماران به نیز( هاHCP) بهداشتی های مراقبت

 باا  بیمااران  از بتواناد  کاه  دهناد  ارائه فناوری بر مبتنی

 ربیشات  افازار  نارم  از استفاده با کیفیت مدیریت و نظارت

 باه  توانند می همچنین خدمات این. کند استفاده روز در

 تاوجهی  قابال  کمک جدید های درمان توسعه و تحقیق

 همچنااین نتااایج، دادن نشااان و حمایاات باارای. کننااد

 بهداشاتی  های مراقبت تر گسترده جامعه سراسر شرکای

 باه  کاه  بیماران خدمات از باید. کند می متصل هم به را

 یاا  هاا  اپلیکیشان  مانناد  ستند،ه فعال دیجیتالی صورت

 طیاف  باا  مارتبط  آموزشای  مناابع  یا آنلاین های پلتفرم

 با که هاییHCP و بیماران به کمک برای تری، گسترده

بارسکار و کرد) استفاده دارند، کار و سر بهداشتی مسائل

 .(2424سیددشور، 

 

 بازاریابی دارویی

ارق و البعملیاتی پویا و چابک)بازاریابی دارویی،        

تخصصی مدیریت دارویی  ی شاخه( و 2423سلیمان،

های بازاریابی آن  است که دامنه وسیعی دارد و فعالیت

کنندگان عمومی را در  از پزشکان تا داروسازان و مصرف

بازاریابی دارویی،  .(2422راجپوت و پانده، )گیرد بر می

گاهی به سادگی به عنوان بازاریابی صنعت دارویی 

ها،  ود، فرایند تبلیغات و ترویج شرکتش شناخته می

محصولات و برندهای دارویی و سلامت برای اعضای 

عموم و همچنین افرادی که در صنعت پزشکی فعالیت 

بازاریابی  .(2422کجاریاوال و همکاران، )کنند، است می

دارویی با رویکردهای پیشرفته و چشم اندازهای بهتر در 

راجپوت و ) ی دهدکل بازار، آینده شرکت را شکل م

 درمان مورد در دانش افزایش و به (2422پانده، 

 می کمک هستند آن اصلی علت که مزمن های بیماری

 به داروسازی صنعت .(2421ونکاتسولو و ردی، کند)

 های درمان و داروها زیرا است تغییر حال در مداوم طور

 برای نتیجه، در. شوند می عرضه بازار در و ایجاد جدید

 تغییر، حال در بازار مقررات و روندها با ماندن همگام

 این ترویج برای استفاده مورد بازاریابی های روش

 (.2421آصف و همکاران،کند) تغییر باید نیز ها درمان

های دارویی به دنبال رویکردهای جدیدی برای  شرکت      

افزایش پتانسیل کشف دارو، کاهش زمان عرضه یک 

برای  های اضافی هستند هزینه ار و کاهشبرند به باز

ها به طور متوسط  تبلیغ محصولات خود، شرکت

سوم از کل درآمد فروش )یعنی سه برابر درآمدی  یک

کنند( را صرف  که برای تحقیق و توسعه هزینه می

اگرچه سرمایه  ،(2422شیراستاو و میشرا، )کنند می

گذاری های بزرگ در تحقیق و توسعه نیز بخشی از 

 (.2421آصف و همکاران،ازاریابی دارویی است)فرآیند ب

بازاریابی ارتقایی اساساً به انواع ارتباطات بازاریابی، هم 

کلامی و هم تصویری اشاره دارد که با هدف اطلاع 

رسانی یا ترغیب مخاطبان هدف در مورد مزایای نسبی 

یک محصول، خدمات، برند یا موضوع خاص انجام می 

ازاریابی، افزایش آگاهی، ایجاد شود. هدف اصلی ارتقاء ب

علاقه منجر به ایجاد فروش و در نهایت ایجاد وفاداری 

بطور کلی  ،(2424کومار و همکاران، )به برند است

 هایی تاکتیک یا اقدامات مجموعه به بازاریابی آمیخته

 یا برند تبلیغ برای شرکت یک که شود می اطلاق

یانیا و ماند)کند می استفاده بازار در خود محصول
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 مختلف P چهار از بازاریابی آمیخته( 2430، 1آگروال

 ترفیع و مکان قیمت، محصول،. است شده تشکیل

کومار و همکاران، ، 2422طبیعت،  )(3014 کارتیمک)

ارلانگا و همکاران،  و 2421ونکاتسولو و ردی،  ،2424

 یا مناسب محصول دادن قرار ساده، عبارت به (.2424

 قیمت با و مناسب زمان در مکان، در آن از ترکیبی

 توسعه با(. 2430ماندیانیا و آگروال، است) مناسب

 بحران به مربوط مشکلات حل و دارویی بازار سریع

 رقابت مدیریت سیستم بهبود منظور به اقتصادی،

در  ،(2423، 2چورنوس و فارنیوک)کار و کسب پذیری

 و ژنریک داروهای محبوبیت نتیجه در داروسازی بخش

 بسیار بازار یک در خود کردن متمایز برای یوسیملارها،ب

 برای ای خلاقانه و تازه های راه باید وکارها کسب رقابتی،

 مکانیسماز اینرو  ،(2)بیابند خود کالاهای فروش

 عملکرد بهبود برای بازاریابی آمیخته عناصر مدیریت

چورنوس کند ) می پیدا ای فزاینده اهمیت کار و کسب

(. آمیخته بازاریابی بر بازسازی و 2423 و فارنیوک،

بازطراحی فرآیند برای تبدیل یک فرآیند غیرقابل اجرا 

به یک فرآیند امکانپذیر و عمدتاً بر محبوبیت داروی 

در عین حال تمرین ارتباط کامل با برند ، شده اندازی راه

افزایی  های تبلیغاتی برای ایجاد هم و همه اشکال فعالیت

 .(2423البارق و سلیمان،)کز داردبرای برند تمر

 

 بازاریابی دارویی Pچهار 

 محصول

 مانناد  یهاای  جنبه شامل محصول به مربوط تصمیمات 

 شااده طراحاای ظاااهر یااک عملکاارد،، تجاری/برنااد نااام

                                                 
1
 Mandhanya   & Agrawal 

2
 Chornous   & Fareniuk 

 

 

 از پاس  خدمات و بندی بسته ایمنی، کیفیت، محصول،

 (.2421ونکاتسولو و ردی، )شود می فروش

 

 با رابطه در ساز:دارو بخش رو: پیش ها: چالش

 «محصول»

 داروسازی بخش کمبودهای 30-کووید اخیر گیری همه

 برای اقلام سایر و دارو لازم مقادیر تأمین در را

 المللی بین تقاضای غیرمنتظره افزایش به پاسخگویی

 گیری همه با مقابله برای جانبی لوازم و داروها برای

 جمله از ،(2423بن سوااد و ترکستانی، )است داده نشان

 .(2421ونکاتسولو و ردی،  ها و...) کننده ضدعفونی

-: همه گیری کوویدبازار پتانسیل و تقاضا بینی پیش. 3

. داد کاهش را داروها برای تقاضا توجهی قابل طور به 30

 تا کند می مجبور را دارویی های شرکت بنابراین،

 قرار مجدد ارزیابی مورد را خود بازاریابی های استراتژی

 محصولات، از برخی برای تقاضا کاهش از جدا .هندد

 تامین برای ای فزاینده طور به داروسازی های شرکت

 به دستیابی همچنین و تولید برای نیاز مورد اولیه مواد

بن )دارند مشکل خود نهایی مشتریان و هدف بازارهای

 (.2423سوااد و ترکستانی، 

و های پیش ر ها و فرصت چالش: ریسک مدیریت. 2

بازاریابی دارویی قطعا سهم خود را از چالش ها و 

همچنین فرصت ها دارد. کاملا واضح است که این نوع 

بازاریابی با بازاریابی رایج برای شرکت های غیر دارویی 

متفاوت است. جهانی شدن، افزایش رقابت و نبرد برای 

تسلط بر بازار جهانی، چالش و ریسکی را ایجاد می کند 

اتژی های خاص پیرامون اصول اساسی حوزه که با استر

بازاریابی یعنی محصول، قیمت، مکان، تبلیغات، افراد، 

راجپوت و پانده، )یابدشواهد فیزیکی و فرآیند، کاهش می

 های شرکت که است داده نشان تحقیقات .(2422
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 با ارزش ریسک گذاری قیمت از را سود بیشترین دارویی

بن سوااد و برند) یم ریسک تقسیم های نامه توافق

 آگاهی محصول، یک خرید هنگام (. در2423ترکستانی، 

 ریسک ارزیابی بر زیرا کند می ایفا مهمی نقش برند از

 که کنترلی همچنین و کنندگان مصرف از شده درک

 تصمیم مورد در اطمینان میزان. شود می کنترل دارد

 را برند یک باید خرید، برای گیری تصمیم هنگام خرید

 وجود انتخاب برای چیزی توجه، بدون گرفت، نظر در

  .(2422اوکیو،  –گودی داشت) نخواهد

صرف نظر از اشکال بازاریابی و  :اجتماعی های چالش. 1

ترویج دارو توسط شرکت های داروسازی، وضعیت 

اجتماعی بیمار همچنان یک عامل کلیدی در تجویز 

و از چالش های شرکت های  دارو باقی مانده است

کومار و همکاران، داروسازی در ارتباط با محصول است)

2424.) 

 یک دارویی بازاریابی: مقرراتی و قانونی های چالش. 4

 آن شامل که است برانگیز چالش و پیچیده فرآیند

 نظارتی، قانونی، ملاحظات از وسیعی طیف پیمایش

 ،(2421آصف و همکاران،شود) مالی می و اخلاقی

 در دارویی بازاریابی دارویی یابیبازار بر حاکم مقررات

 اطمینان تا شود می تنظیم شدت به کشورها اکثر

 و متعادل دقیق، اطلاعات ها شرکت که شود حاصل

 مقررات. دهند می ارائه خود محصولات مورد در اخلاقی

 متفاوت مختلف کشورهای در دارویی بازاریابی بر حاکم

 ایمنی و سلامت از محافظت هدفشان عموماً اما است،

 تبلیغات و تبلیغات از جلوگیری حال عین در و عمومی

 مستلزم پایدار محلی تولید است)همان(. کننده گمراه

 و گذاری سرمایه ترویج برای موثر بخشی چند همکاری

. است مطلوب فنی و قانونی های محیط کردن فراهم

 باید ها کمک که کنند می پیشنهاد ملی تولیدکنندگان

 سایر به کیفیت تضمین و GMP داردهایاستان از فراتر

 سیاست، و مقررات ملاحظات برای کلیدی های حوزه

 مدت افزایش و فعال مواد واردات به کمک مانند

 های رویه نهایت، در. یابد گسترش واردات، مجوزهای

 های فعالیت تمام در باید واضح استاندارد عملیاتی

 و ها شبخ بین وظایف در تداخل تا شود اعمال دارویی

عزیز الجمیلی و برسد) حداقل به مختلف های بخش

 (.2423همکاران، 

 بسیار تأثیر فیزیکی توزیع رویکرد: توزیع های چالش. 5

 نقطه و توزیع روش. دارد کار و کسب عملکرد بر مؤثری

 مراقبت دهندگان ارائه که( واسطه کانال، یا) فروش

 های بتمراق های حل راه ارائه برای آن از دارویی های

 به کنند، می استفاده بیماران به اجتماعی و بهداشتی

 آن از اگر کند، برآورده را بیمار انتظارات که ای گونه

 سلامت آن توسط که است مکانیزمی یعنی - نرود فراتر

 مراقبت دهندگان ارائه از اجتماعی مراقبت محصولات و

 مصرف امروزه. شوند می منتقل بیماران به یکپارچه

 فیزیکی خدمات دهندگان ارائه از هایی گزینه انکنندگ

 توزیع مکانیسم موارد این از یک هر در دارند، آنلاین و

 (.2422راجپوت و پانده، است) رایج ملاحظات یک

 داده تحلیل و تجزیه با :مشتری درد نقاط شناسایی. 1

 را الگوهایی و روندها توانند می ها شرکت مشتری، های

 رفتار بینی پیش در آنها به تواند می که کنند شناسایی

 سابقه مشتری اگر مثال، عنوان به. کند کمک آینده

 تواند می شرکت باشد، داشته را خاص داروی یک خرید

 ارائه یا مرتبط محصولات پیشنهاد برای اطلاعات این از

 2421آصف و همکاران، کند) استفاده شخصی تبلیغات

 (.2421ونکاتسولو و ردی، و 
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 قیمت         

 از عبارتند "قیمت" گیری تصمیم اصلی عناصر

 فروشی، خرده قیمت ،(مدل) گذاری قیمت استراتژی

 قیمت شده، ارائه های تخفیف فروشی، عمده قیمت

 پذیری انعطاف بندی، بسته گذاری قیمت. فصلی گذاری

 (. 2421ونکاتسولو و ردی، )قیمت تبعیض و قیمت

 هر مدرن بازاریابی آمیخته از مهمی عنصر گذاری قیمت

 قیمت یافتن بر اصلی تمرکز آن در که است، شرکتی

 را کننده مصرف هم و شرکت هم که است بازار بهینه

 عنوان به هند (.2423چورنوس و فارنیوک، کند) راضی

 با دارویی محصولات بازاریاب و دارو کننده تولید

. شود می شناخته المللی بین و داخل در قیمت کمترین

 در دارو کمتر هزینه کمتر، ارزش سهم دلایل از یکی

 سایر با مقایسه در کمتر% 54 تا% 5 از که است هند

 (.2421ونکاتسولو و ردی، )باشد می کشورها

 با رابطه در داروسازی بخش روی پیش های چالش      

 «قیمت»

 نهایی کنندگان : مصرفجیب از هزینه بالای پرداخت. 3

 استفاده با که دارند زارهاییبا در کلیدی نقش( بیماران)

 از( فروشی خرده بازارهای) نهایی کننده مصرف منابع از

 بازارهایی در همچنین و شود می مالی تامین آنها جیب

 جایی دارند، نسخه بدون محصولات از زیادی سهم که

 می که محصولاتی مورد در شخصاً تواند می بیمار که

، 1مکارانکلیمانوف و هبگیرد) تصمیم بخرد خواهد

2423.) 

 : شرکتاختراع دارای حق داروهای گذاری قیمت. 2

 روبرو اختراع حق انقضای چالش با داروسازی های

 به توانند می آنها محصولات که معنی این به هستند،

                                                 
1
 Klimanov et al 

. شوند فروخته دیگر های شرکت توسط ژنریک عنوان

 به را اصلی کننده تولید سود و فروش تواند می این

 منجر است ممکن که دهد، کاهش جهیتو قابل میزان

 بازار حفظ برای بازاریابی های تلاش افزایش به

 (.2421آصف و همکاران، شود)

: سیستم نظارت جهانی استاندارد غیر داروهای. 1

WHO  ،برای مدیریت تهدید محصولات بی کیفیت

غیراستاندارد و تقلبی است که وزارت بهداشت اعلان را 

به مراکز بهداشت عمومی  از این سیستم دریافت و

 (.2423عزیز الجمیلی و همکاران، منتشر می کند)

 داروها قیمت کاهش برای دولتی و عمومی فشار .4

 داروهای برای مانعی سلامت بیمه ناکافی های طرح .5

 .است قیمت گران

 دارویی بخش بهداشتی های مراقبت بالاتر های هزینه .1

 .کند می ها هزینه کاهش بر تمرکز به مجبور را

 .قلمرو در فروش خرده هر از درآمد ناشناخته ارزش .2

 

 مکان

 مانند: کانال گیری تصمیم عنصر چندین از مکان عامل

 پردازش انبارداری موجودی، بازار، توزیع، پوشش های

ونکاتسولو و )است شده تشکیل نقل و حمل  و سفارش

 (.2421ردی، 

 با هرابط در داروسازی بخش روی پیش های چالش

 «مکان»

 .دما به حساس داروهای نقل و حمل و نگهداری. 3

 می کافی نقل و حمل امکانات بودنن دسترس در. 2

 ایجاد چالش دورافتاده مقاصد به دارو ارسال در تواند

 .کند

ویزیت پزشکان توسط نمایندگان علمی، موثرترین . 1

 زاابزار تبلیغاتی و دارای بیشترین تاثیر بر بازاریابی است.
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 از استفاده برای( بیمار) مشتری تصمیم که آنجایی

 رو، این از. است پزشک تجویز به منوط خاص داروی

 برای دارو سازنده توانایی به توزیع کانال موفقیت

 تجویز مسئول عمدتاً که متخصص پزشک کردن متقاعد

 (.2432پوخال، )دارد بستگی است، دارو

 سرمایه زمان میزان در نقل و حمل وجود عدم. 4

 چندان نه و سودآور مشتریان روی بر شده گذاری

 جهت در زمانی اشتراک ریزی برنامه عدم و سودآور

 بهره و آینده بازارهای برای مشتری پایگاه توسعه

 (.2421ونکاتسولو و ردی، ) نشده برداری

 بودن های ضروری: دسترسدارو نبودن دسترس در. 5

 و دارو توزیع لتعدا بر ضروری، داروهای از استفاده و

بهداشتی یکی از چالش  های مراقبت خدمات هزینه

 (.2424کومار و همکاران، های بخش داروسازی است)

 

 ترفیع/ارتقاء

 داروها فروش ترویج یا تبلیغات تجارت دارویی بازاریابی

 عناصر از یکی ترفیع(. 2432پوخال، است) داروها یا

 فروش عنوان به توان می را اینها. است تبلیغاتی ترکیب

 تبلیغات، مستقیم، بازاریابی ترویج و تبلیغات شخصی،

 تجاری های نمایشگاه و ها نمایشگاه رویدادی، بازاریابی

 (.2424کومار و همکاران، کرد) بندی طبقه

 با رابطه در داروسازی بخش روی پیش های چالش

 «ترفیع»

داروسازی با توجه به افزایش  های شرکت. 3

 آن افزایش دنبال به و (2421و ردی، ونکاتسولو )رقابت

 پیشبرد برای غیراخلاقی های روش از توانند می سود،

 (.2432پوخال، کنند) استفاده خود محصولات

 فروشان، خرده پزشکان،) مشتری دانش پایین سطح. 2

 (.فروشان عمده

 شامل استراتژی جذب،استراتژی های بازاریابی . 1

هه اخیر در بازار در دو د ضعیف مشتری حفظ و توسعه

داخلی و بین المللی مورد توجه زیادی قرار گرفته 

 (.2424پنساپ و مکوم، )است

یکی از چالش های بخش  مشتری متفاوت ادراک. 4

ونکاتسولو و ردی، داروسازی در رابطه با ترفیع است)

از اینرو صنعت داروسازی به دنبال ، (2421

 فلسفه ماربی توانمندسازی بیماران است. توانمندسازی

 فعالی نقش تا کند می تشویق را بیماران که است ای

. باشند داشته خود بهداشتی های مراقبت مدیریت در

 برای بیماران پشتیبانی و دانش ابزار، ارائه شامل این

 این. است خود سلامتی مورد در آگاهانه گیری تصمیم

 وضعیت مورد در اطلاعات به دسترسی شامل تواند می

 در مشارکت و آنها پزشکی سوابق به ترسیدس ها،آن

. باشد آنها درمان برای گیری تصمیم فرآیند

 داشته زیادی مزایای تواند می بیماران توانمندسازی

 مشارکت افزایش بیمار، رضایت بهبود جمله از باشد،

 با تواند می همچنین. سلامت نتایج بهبود و بیمار

 از جلوگیری و بیمارستان در مجدد پذیرش کاهش

 مراقبت های هزینه کاهش به ضروری غیر های درمان

 .(2421آصف و همکاران، کند) کمک بهداشتی های

 پزشکی نمایندگان کیفیت و تعداد. 5

کمبود نیروی کار ماهر در بخش داروسازی وجود . 1

دارد و همچنین تعداد کمی ازکارمندان با دانش 

که (2424، بارسکار و سیددشور).دیجیتال آشنایی دارند

 و آموزش های هزینهباید تحت آوزش قرار گیرند اما 

ونکاتسولو و ردی، بالاست) فروش پرسنل بازآموزی

2421). 

 های تماس برای کمتری زمان پرمشغله پزشکان. 2

 .دهند می فروش
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 سطح در تجاری ارزش نظر از قلمرو ضعیف دانش. 8

 .پزشکی نماینده

 لیست رد پزشک هر از نسخه ارزش بودن نامشخص. 0

 فروشنده هر

 در فروش بینی پیش برای آل ایده مکانیسم نبود. 34

 زیادی بسیار انحرافات به منجر میدانی، فروش سطح

 (.2421ونکاتسولو و ردی، ) شود می

های مختلف  هایی که توسط افراد یا سازمان همه فعالیت

های  شود، با هدف تحقق بازار برای مراقبت انجام می

 ترکیب عناصر از یکی ترفیع شود دارویی انجام می

 فروش عنوان به توان می را اینها. است تبلیغاتی

 تبلیغات، مستقیم، بازاریابی ترویج و تبلیغات شخصی،

 تجاری های نمایشگاه و ها نمایشگاه رویدادی، بازاریابی

 .(2424کومار و همکاران، کرد) بندی طبقه

ن باه معناای   از آنجا که از دیدگاه بازاریابان حضور آنلای

بان ساوااد و ترکساتانی،    گزینه های فروش بیشتر است)

بااارای مااادت زیاااادی، بخاااش داروساااازی از  (2423

های بازاریابی سانتی بارای تبلیاغ محصاولات      استراتژی

 .(2421آصاف و همکااران،   ) خود استفاده کارده اسات  

 رادیاو،  تلویزیاون،  اگرچاه  کاه  کارد  ادعا( 2432) دلورم

 باه  فروشاگاهی  تبلیغات و ولمحص بروشورهای روزنامه،

 محصاول  اطلاعاات  آوردن دست به در کنندگان مصرف

 برناد  انتخااب  بار  محادودی  تاأثیر  اماا  کناد،  می کمک

 معاارا انتخاااب را در گاارفتن قاارار سااطح و دارویاای

هاا بارای بهباود     شارکت  .(2422اوکیاو،   –گودی دارد)

شیراساتاو و  و2422اوکیاو،   –گودی  )عملکرد برند خود

( و برقاراری ارتبااط مساتقیم باا مصارف      2422میشرا، 

کااه ( و پزشااکان 2421آصااف و همکاااران، کنناادگان)

استراتژی هاا بار رفتاار آناان در تجاویز دارو تااثیرگزار       

مختلاف  هاای   از تکنیاک ( 2423البارق و سلیمان،است)

( ماننااد 2422شیراسااتاو و میشاارا،  روابااط عمااومی ) 

ان اساتفاده  شا  ی بازاریابی در برنامه همهمه ایبازاریابی 

 همهماه ای  بازاریابی .(2422اوکیو،  –گودی )نموده اند

 شادید  رقابات  در حتای  کناد  مای  کماک  هاا  شرکت به

 و علاقاه  ایجااد  آگااهی،  ایجااد  در زیرا کنند، ایستادگی

.درصاورتی کاه    است مؤثر محصولات پذیرش به تشویق

استراتژی بازاریابی همهمه ای به درساتی اعماال شاود،    

 ا بهبود می بخشد)همان(.عملکرد برند ر

هاای   اش، محارک  به دلیل کارآمدی همهمه ایبازاریابی 

مستقیم، تجدید حسی، پاسخ مساتقیم باه یاک نیااز و     

دهد که منجر به تعامل مثبت بین  تولید معنا را ارائه می

از  (2422اوکیاو،   –گودی )شود کننده و برند می مصرف

ی و لازوم فاصاله گاذار    30-طرفی هماه گیاری کوویاد   

اجتماعی براستراتژی بازاریابی مشاغل از جملاه شارکت   

باان سااوااد و هااای داروسااازی تاااثیر گذاشااته اساات)  

( و شرکت هاا را وادار باه اساتفاده از    2423ترکستانی، 

بان  شیوه های جدید بازاریاابی چاون تلاه مارکتینا  )    

(، 2422، 1آنوت و همکارانو  2423سوااد و ترکستانی، 

 بارسکار وسیددشور و2422عت، طبی بازاریابی دیجیتال)

پیشاانهادات متفرقااه جهاات دسترساای بااه  ( و 2424، 

باان سااوااد و مشااتریان فعلاای و بااالقوه نمااوده اساات) 

رهبااران باازرگ بازاریااابی دارویاای  (.2423ترکسااتانی، 

جهان در مصاحبه های خاود باه نکاات کلیادی اشااره      

 (.2423کلیمانوف و همکاران، کرده اند)
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(2423)کلیمانوف و همکاران، در هر بازار یابیبازار رهبرانی ها از مصاحبه یدیکل یها یروجخ(: جدول 3جدول)

  

 در هر بازار یابیرهبران بازار یاز مصاحبه ها یدیکل یها یخروج نام کشور

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 روسیه

 کنند یدر بازار کسب م یشتریشدن، نفوذ و قدرت ب بیبا ادغام و ترک ییدارو یها رهیزنج. 

 است گسترش و توسعه حال در خدمات و محصولات آنلاین)تجارت اکترونیک( فروش ارباز. 

 نیست رقابت قابل رقبا با است، داده اختصاص بازاریابی و تبلیغات برای شرکت که ای بودجه. 

 یجادا رقابتی شکاف امر این که اند نشده سازی سفارشی ها فعالیت ندارد، داروخانه هر برای متناسب رویکردی شرکت 

 .کند می

 شرکت محصولات درباره مشتریان آگاهی افزایش به نیاز. 

 (.شود می داده پوشش داروخانه 34444) شود می انجام بازاریابی تلفنی از وسیعی مقیاس قبل از 

 است تنوع و موجودی کیفیت، ها، داروخانه در خرید اصلی عوامل. 

 دارند خدمات و محصولات از شتریبی انتظار مشتریان دیگر، بازارهای در خرید تجربه با. 

 کنند می مراجعه ها داروخانه به کمتر و کنند می مقایسه اینترنت در را محصولات قیمت خرید، از قبل مشتریان. 

 دهند می ارائه آنلاین صورت به را خود پزشکی خدمات پزشکان، از بسیاری. 

 کند پیدا رقبا از شدن متمایز و شدن برجسته برای متفاوتی و جدید های روش باید شرکت. 

 بیماران برای وفاداری های برنامه ایجاد به نیاز. 

 پیدا بیشتری قدرت نیز فروشان عمده و گذارند می بیشتری تاثیر بازار های گیری تصمیم در ها داروخانه و بیماران 

 .کنند می

 

 

 

 

 

 

 

 

 شیلی

 قدرتمند هستند بسیار و دارند اختیار در را بازار درصد نود بزرگ، دارویی زنجیره سه. 

 است مهم و ضروری بسیار هدف مناطق از بسیاری در حضور بازار، در قوی جایگاه داشتن برای. 

 شود می منتقل دارویی های زنجیره به پزشکان قدرت و نقش زمان، گذشت با. 

 هستند ها قیمت مقایسه و محصولات کیفیت دنبال به بیماران. 

 کند می محدود را رو در رو تعاملات پزشکان، زمانی محدودیت. 

 دارند جلسات در شرکت برای محدودی های فرصت پزشکان. 

 شود می ارزیابی مثبت صورت به جوان، پزشکان توسط ویژه به دیجیتال، بازاریابی. 

 است ضروری داروسازان میان در برند از آگاهی افزایش. 

 ارتباطی کانال ترین محبوب همچنان رو در رو باطارت حال، این با است، جذاب بسیار اما کوچک الکترونیکی بازار 

 .است

 

 

 

 

 اسرائیل

 است کانال ترین محبوب رو در روارتباط  و هستند تجویزی داروهای برای اصلی گیرندگان تصمیم پزشکان. 

 تلفنی، های تماس: است گسترده بسیار دیجیتال بازاریابی قبل از و بود خواهد چالش رو در رو ارتباط آینده، در 

 .است حیاتی یکپارچه کاناله چند رویکرد یک داشتن. ویدیویی های تماس و وبینارها

 استفاده هوشمند های گوشی از ای حرفه اهداف برای پزشکان% 24: است دیجیتالی بسیار بازار یک اسرائیل 

 .کنند می
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 نسخه بدون بخش در تنها نه بیماران نقش (OTC)، نسخه بخش در بلکه (Rx )شود می لیدیک نیز. 

 دهند می افزایش را خود قدرت دارویی های زنجیره. 

 یافت خواهد افزایش بهداشتی های مراقبت جدید مقررات دلیل به ها داروخانه بین رقابت. 

 کند می ایجاد تولیدکنندگان برای را قیمت فشار و کند می رشد الکترونیک تجارت. 

 دارند علاقه کارکنان ای حرفه های مهارت بهبود همچنین و تربه تجاری همکاری و گذاری قیمت به ها داروخانه. 

 شوند می خود تصمیمات در تر فعال آنلاین، ابزارهای از استفاده با بیماران. 

 است نیاز مورد بیشتری شده سازی شخصی محتوای باشند، مشتریان نیازهای به پاسخگوتر و تر سریع باید ها شرکت. 

 

 

 

 

 

 

 مکزیک

 دهد می کاهش را ها آن و کند می جویی صرفه ها هزینه در دولت. 

 کند پشتیبانی فروشی خرده در قوی برندهای از باید و است برند)برند محور( بر مبتنی بازار یک مکزیک. 

 هستند اصلی تمرکز بالا و متوسط طبقه های داروخانه. 

 هستند تجویزی داروهای برای اصلی گیرندگان تصمیم پزشکان. 

 کند آزاد را خود ظرفیت تا کند می کمک دولت به که کنند می صادر را ها نسخه نینهمچ ها داروخانه. 

 بگیریم پیشی یا برابری خود رقبای از باید. 

 ندارد. وجود آینده در آن دادن دست از برای بزرگی خطر و است محبوب بسیار هنوز حضوری ملاقات 

 

 

 اوکراین

 باشند می موفقیت اصلی عوامل بازاریابی، برای سدستر در ی بودجه و محصولات ی دامنه گستردگی. 

  باشند موفق تا کنند رقابت رقبا با باید محصولات توزیع و گذاری قیمت. 

 کنند می استفاده ارتباطی جدید های کانال از ای فزاینده طور به ها شرکت. 

 به مقرون محصولات عنوان به تمحصولا این زیرا دارد، اولویت اوکراین بازار برای برند با ژنریک محصولات تبلیغ 

 .شوند می دیده افزوده ارزش با صرفه

 دهند می افزایش را خود قدرت بیمار، به محصول جایگزین ارائه توانایی دلیل به داروسازان. 

 بر مبتنی و شده بازپرداخت کانال یک در توسعه به شروع الکترونیکی نسخه INN بود خواهد. 

 است شده کند موجود قانونی های محدودیت توسط و است وچکک الکترونیک تجارت بازار بخش. 

 کند می محدود را دیجیتال های کانال برای ها فرصت پزشکان، برای هوشمند تلفن از استفاده کم نفوذ. 

 است امیدوارکننده بسیار مشتریان برای مستقیم پست ارتباطی کانال. 

 

 

 

 تایلند

 است شده تشکیل ها داروخانه و یخصوص های کلینیک ها، بیمارستان از بازار. 

 نیست زیاد آنها کلی پوشش و گیرند می قرار مراجعه مورد شهری مناطق در بیشتر ها کلینیک. 

 است رشد حال در اما دهند، می تشکیل را درآمد از کوچکی سهم ها زنجیره و هستند انفرادی عمدتاً ها داروخانه. 

 نفر هر ازای به هوشمند های گوشی تعداد افزایش با که است ایشافز حال در دیجیتال تبلیغات گسترش به نیاز 

 .شود می پشتیبانی

 است ضروری ها بیمارستان برای کارآمدتر سفارش فرآیند یک. 

 حال در آنها سهم و دارند رو در رو تعاملات برای کمتری زمان که شود ایجاد پزشکان برای بیشتری ارزش باید 

 .است افزایش

 شود می هدایت شخصی روابط و ها تخفیف توسط عمدتاً تایلند در تجارت. 
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 انواع بازاریابی

 (Buzz Marketing) بازاریابی همهمه ا:

Buzz Marketing باا  کاه  اسات  تبلیغااتی  ابزار یک 

 کلامای  ارتباطاات  افازایش  آن هدف فناوری، از استفاده

 در باازرگ هااای همکاااری یااا شخصاای مکالمااات در

 .(2422اوکیو،  –گودی )است اجتماعی های رسانه

 همهماه ای بازاریابی زنجیره ای یاک مفهاوم بازاریاابی    

است که سعی دارد با تبادل داده های خودکار به جاای  

یک پلتفارم بازاریاابی ساازماندهی شاده توساط تبلیاغ       

کنندگان حرفه ای، مشتریانی کاه باه نظار مای رساند      

 (2422اوکیاو،   –گودی )متفاوت هستند را برآورده کند

فاارد هاادف، برناادها و  کااه (معتقااد اساات2441لتاار )وا

خواهد خودش منتشر کناد، انتخااب    هایی را که می پیام

ها همچنین از وسایلی استفاده  شود آن کند. گفته می می

ی  کناد. باه نوباه    ها کمک می کنند که به انتشار پیام می

( نیز موافاق اسات کاه جادای از     2424خود، بهاسین )

، این همهمه اینه بودن بازاریابی هزی مزایای ناشی از کم

کند، زیرا یکی  روش همچنین به ایجاد آگاهی کمک می

ها برای رسیدن به مشتریان است. هنگامی  از بهترین راه

که اطلاعات مرباوط باه یاک برناد باه سارعت منتشار        

 شااود، بساایاری از مشااتریان در معاارا آن قاارار ماای

د. این امر یاب گیرد و در نتیجه فروش برند افزایش می می

شود تا بازخورد به سرعت به دست آماده و در   باعث می

صورت نیاز، برای ایجاد نسل بعدی آن برند، بهبودهاایی  

نیز معتقاد   (2431غربی ) و چبلی .()همانصورت گیرد

 به قبلاً که تکنیکی» عنوان به همهمه ای است بازاریابی

 آن هادف  و شاد  مای  شاناخته  خیاباانی  بازاریابی عنوان

 و دهان به دهان شروع برای تلاشی در محصولات یجترو

 شااناخته «باازرگ جمعیاات باار تمرکااز حااال عااین در

 شود)همان(. می

  

 

 رابطه بین بازاریابی همهمه ا: و عملکرد برند

 و واکر میشلز، آهوجا، ؛2444 گرگ،) مطالعه چندین

 بلیان، ؛2431 ژان ، و لو ؛2433 بیکر ؛2442 وایسباخ،

 و همهمه ای بازاریابی بین که را ارتباطی( 2435

همهمه  بازاریابی. اند داده نشان دارد، وجود برند عملکرد

 تعداد اجرا، اولیه مراحل در حتی تا کند می کمک ای

 این به آسان جریان این. شود جذب مخاطب زیادی

 توسط سرعت به مخاطبین که است پذیر امکان دلیل

 کنندگان دریافت به را ها پیام گیرند می تصمیم که افراد

 در. شوند می ارائه کنند، منتشر مشابه علایق با

. آ غربی و. ل چبلی توسط تونس در که ای مطالعه

 بازاریابی کمپین یک اثربخشی تاثیر» مورد در( 2431)

 نقش: خرید تصمیم و آگاهی تصویر، بر همهمه ای

 که شد مشخص شد، انجام «مشارکت کننده تعدیل

 برند عملکرد و همهمه ای زاریابیبا بین مثبتی ارتباط

 را همهمه ای بازاریابی اثربخشی نویسندگان. دارد وجود

 خود، کارایی دلیل به» که افزودند و دادند نشان

 حسی، تجدید مستقیم، های محرک همهمه ای بازاریابی

 دهد می ارائه را معنا تولید و نیاز یک به مستقیم پاسخ

 برند و کننده مصرف بین مثبت تعامل به منجر که

 و همهمه ای بازاریابی بین مثبتی ارتباط. «شود می

 از ها آن های یافته از یکی. شد شناسایی برند تصویر

 است معتقد که بود شده گرفته( 2441) کارل استدلال

 ها پیام و برندها کدام که کند می انتخاب خود هدف فرد

 از همچنین ها آن که شود می گفته. کند منتشر را

 کمک ها پیام گسترش به که کنند می استفاده ارهاییابز

 را پیامی توانند می افراد دیگر، عبارت به. کند می

( 2442 کریم،) برند آینده برای این. کنند رد یا بپذیرند
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 ها سازمان منظور، این برای. بود خواهد ساز سرنوشت

 تولید خوبی های زمزمه برند، تصویر ارتقای برای باید

 با زمزمه بازاریابی مثبت ارتباط همچنین اه آن. کنند

 فاش همچنین ها آن. کشیدند پیش به را برند از آگاهی

 توان می که هایی استراتژی بهترین از یکی که کردند

 کردن درگیر مشتریان، به مستقیم شدن نزدیک برای

 استراتژی کرد، استفاده ها آن با ارتباط ایجاد و ها آن

 هدف همهمه گویند می ها آن. است همهمه ای بازاریابی

 را ها آن کنجکاوی کند، غافلگیر را مشتریان که است آن

 در خود اقدام از فراتر که کند وادار را ها آن و برانگیزد

 این ،(2444) روزن گفته طبق. کنند صحبت برند مورد

 تولید برند یک اطراف در را ترافیک مستقیماً امر

 .(2422اوکیو،  –گودی کند) می

 

 (TeleMarketing) بازاریابی تلفنی 

امروزه بازاریابی تلفنی یکی از پرکاردبردترین روش های 

بن سوااد و ترکساتانی،  بازاریابی برای داروخانه ها است)

 حضاوری،  بازاریاابی  امکاان  عادم  باه  توجاه  (. با2423

 این. اند آورده روی تلفنی بازاریابی به دارویی های شرکت

 تبلیاغ  و فاروش  باه  تمااس،  کزمرا همکاری با ها شرکت

 کاه  دارویی های برنامه ادامه همچنین و خود محصولات

 بودناد،  فعاال  مانادن  خاناه  در دساتورات  اجرای از قبل

 دهند)همان( می ادامه

 

 (Techno-Marketing) مارکتینگ-تکنو

ترکیبی منحصر به فرد از فناوری و بازاریابی است. ایان  

ابی است که با اساتفاده  رویکرد جدید و انقلابی در بازاری

از فناااوری، آینااده بازاریااابی ساانتی را تغییاار خواهااد   

 از داروساازی  هاای  شرکت( 2422آنوت و همکاران، )داد

 بیماران به و کنند می استفاده فناوری بر مبتنی خدمات

 باه  و بیاموزناد  خاود  شارایط  مورد در تا کنند می کمک

 کنتاارل را خااود ساالامت تااا کننااد ماای کمااک آنهااا

 مارکتین  دیجیتال .(2424سیددشور،  بارسکار ود)کنن

 و تر صرفه  به  مقرون روشی سنتی بازاریابی با مقایسه در

 بارساکار است) مشتریان با ارتباط برقراری برای تربرزمان

بازاریابی روشای ماوثر بارای ارتقاای     این نوع . (2424، 

آنااوت و ) محصااولات و خاادمات یااک شاارکت اساات  

یشرفت تکنولوژیکی و مورد توجه با پ (.2422همکاران، 

قرار گرفتن بازاریاابی بیماار محاور وافازایش مشاارکت      

آصاف و همکااران،   بیماران در مراقبت هاای بهداشاتی)  

با استفاده از این روش، شرکت هاا مای توانناد    ( 2421

مشتریان خود را جذب کرده و به راحتی با آنهاا ارتبااط   

 . (2422آنوت و همکاران، )برقرار کنند

 

وامل موثر بر استفاده از ابزارها: بازاریابی تکندو  ع

 شرکت های مختلف توسط

 ماهیت محصول-

 تبلیغات مقرون به صرفه بودن-

درگیار کاردن    قابلیت دسترسی آسان برای مشاتریان -

 هاآن

و ایجاااد آگاااهی در بااین   مااوثر در تبلیااغ محصااول -

 مشتریان بالقوه

از توانااایی متمااایز ساااختن برنااد و پیشاای گاارفتن    -

 (.2422آنوت و همکاران، )رقبا

 (TM ترکیب) تکنو بازاریابی ترکیب

 بازاریابی جدید روش یک فناوری بازاریابی ترکیب

 و تکنولوژی" کلمه دو ترکیب این. است مخرب

 مختلف ابزارهای از ترکیبی این. است "بازاریابی

 مدرن زمان در فناوری محصول ترویج برای تکنولوژیکی

 بازاریابی عناصر تمام شامل نینهمچ. است امروزی
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 و تبلیغات مکان، قیمت، محصول، مانند Pچهار  مرسوم

 ترکیب هدف. شود که در بالا بدان اشاره شد می غیره

 به مقرون و جذاب های پیام با که است این فناوری

 تجربه ارائه برای کانال چندین از استفاده با صرفه

 دست یمشتر زیادی تعداد به( CEM) بهتر مشتری

 (.2422آنوت و همکاران، یابد)

 

 (Email Marketing)بازاریابی ایمیلی 

 نسابت  فروش در بسیاری از کشاورها  نیروهای ابتدا، در

 آیاا  کاه  بودند کنجکاو و داشتند شک e-detailing به

 اهمیات  بای  را سانتی  فروش های تماس آنلاین بازاریابی

 مشااهده  را معکاوس  اثار  ها تیم اعضای اکثر اما. کند می

 باا  شاده  صرف کل زمان واقع در e-detailing کردند.

بارسااکار  )دهااد ماای افاازایش را فااروش نمایناادگان

باارای برخاای از محصااولات اینترناات  (.2424سیدشااور،

آنوت و همکااران،  موثرتر از رساانه هاای سانتی اسات)    

 اطلاعاات  فرمول مانند ICT تبلیغاتی ابزارهای(. 2422

 ارتباطاات  و اطلاعاات  فناوری بازاریابی ابزارهای سایر و

 و باالینی  افزارهاای  نرم در تبلیغات دادن قرار شامل که

 رفتاار  بر شود، می ایمیل طریق از شده ارسال اطلاعات

کوماار و همکااران،   ) گاذارد مای  تاأثیر  پزشاکان  تجاویز 

تبلیغات مبتنی بر وب و خبرناماه هاای ایمیال    . (2424

مونه هاایی از  همگی نو... انتخابی، کیوسک های تعاملی 

روش های تبلیغاتی و نوآورانه در بخش بازاریابی به ویژه 

اماا در   (2422طبیعات،  در آفریقا محسوب مای شاوند)  

 پذیرفتاه  حاوزه  ایان  اولیاه  مراحل در هنوز هند صنعت

-e بااازار در کماای بساایار هااای شاارکت اساات و نشااده

detailing بارساااکار و سیددشاااور، ) هساااتند فعاااال

 2432کاااربران در سااال  حاااتیجتر ی مطالعاه . (2424

همچناان   لیا مینشان داد کاه ا  ExactTargetتوسط 

اساتفاده   یاست کاه کااربران بارا    میکانال مستق نیاول

 ،یابیا بازار یو چه برا یارتباطات مشتر یروزانه، چه برا

هوشامند و   یهاا  یحاال، گوشا   نی. با اکنند یانتخاب م

و بااه  شااوند یاسااتفاده ماا  جیااطااور را هااا بااه  تبلاات

 هاا  لیا میسارعت باه ا   به دهند یکنندگان اجازه م رفمص

 انیدرصاد از مشاتر   22کنناد. در واقاع،    دایپ یدسترس

بر مجاوز را از   یمبتن یابیبازار یها امیپ دهند یم حیترج

درصد( و  1) یاجتماع یها نسبت به رسانه لیمیا قیطر

باه   لیا میکنناد. ا  افات یدرصاد( در  5) یمتنا  یها امیپ

 دهاد  یما  یسااز  یرل و شخصحس کنت دگانکنن مصرف

گفتگو را انتخاب کرده و سپس  کی توانند یکه در آن م

بارسکار و )کنند افتیفقط اطلاعات مورد نظر خود را در

شخصی سازی به این معنای اسات    .(2424سیددشور، 

 و هاا  داده تحلیال  و تجزیاه  از روزافازون  استفاده با که

 تقسایم  بارای  داروساازی  هاای  شرکت مصنوعی، هوش

 بازاریاابی  هاای  پیام ایجاد و خود هدف مخاطبان دیبن

 شاود،  مای  اناداز  طنین خاص بیماران برای که شخصی

 بهباود  و بهتار  تعامال  به تواند می این. هستند مجهزتر

 (.2421آصف و همکاران، شود) منجر سلامت نتایج

 

 Digital Marketing))بازاریابی دیجیتال 

ر دوران اخیار،  یکی از استراتژی هاای مهام بازاریاابی د   

بازاریابی دیجیتال بوده است کاه باه عناوان اساتفاده از     

رسانه های الکترونیکی توسط بازاریابان برای تبلیغ کاالا  

یا خدمات در بازار با هدف اولیه جذب مشتریان و ایجاد 

ارتباط آنها با برند از طریق رسانه های دیجیتال تعریاف  

تاال باه جاز    از آنجا که دیجی .(2422طبیعت، )می شود

بارساکار  جدایی ناپذیر زندگی روزمره تبدیل شده است)

 اینترنات  طریق از دیجیتال ارتقای (2424و سیددشور، 

 تغییار  حاال  در دنیای نیاز به آنلاین های پلتفرم سایر و
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اساتفاده   .(2424کوماار و همکااران،   است) شده تبدیل

روز افزون از بسترهای دیجیتال است اولین رونادی کاه   

آصااف و ه بازاریااابی دارویاای را شااکل ماای دهااد )آینااد

( لذا تمامی بخش ها نیاز باه ساازگاری   2421همکاران، 

 بارساکار و سیددشاور  سریع تر با دنیای دیجیتاال دارد) 

SME) کسب و کارهای کوچک و متوسط. (2424، 
1
) 

از بدو تاسیس، منبعی حیاتی برای ایجاد شغل و نیز که 

د قادر نخواهند بوده انجهان  توسعه اقتصادی در سراسر

بااااود پتانساااایل بازاریااااابی دیجیتااااال را نادیااااده  

 بازاریاباان  به دیجیتال بازاریابی .(2422طبیعت، بگیرند)

 تعامال  توساعه  برای را ها داده از استفاده امکان دارویی

. دهد می پزشکان و تجویزکنندگان با بیشتر استراتژیک

 توانناد  نمای  هناوز  هاا  شارکت  از بسیاری وجود، این با

 ادغااام تاار گسااترده تجاااری اسااتراتژی در را دیجیتااال

بازاریاابی دیجیتاال    .(2424بارسکار و سیددشور، )کنند

بیشتر از بازاریابی تلفنی تعاملی است چرا که از دیادگاه  

بیمار، دیجیتال مارکتین  اطلاعات کامل تر و خادمات  

بان ساوااد و   بیشتری را باه مشاتری ارائاه مای دهاد )     

 نحااوه کااار، و کسااب در خطااوط .(2423ترکسااتانی، 

 مصارف  دست به رسیدن تا آن توزیع تا محصول معرفی

 حاال  در اسات،  بازاریابی بخش وظایف از یکی کنندگان

 توان می که دارد وجود زیادی های راه و ها روش حاضر

 اساتفاده  خادمات  یاا  محصول یک بازاریابی برای آنها از

 ای فزایناده  طاور  باه  بازاریاباان  کاه  آنجاایی  از اماا . کرد

 بارای  بازاریاابی  هاای  تاکتیاک  و الگوها تغییر به مجبور

 در توانناد  مای  و شوند می زمان پیشرفت با شدن همگام

 هاا آن از یکای  کنناد،  رقابات  خاود  رقباای  باا  آزاد بازار

ارلانگاا و  اسات)  مارکتینا   دیجیتال فناوری از استفاده

نه مشاغل دارویی به دلیل رشاد رساا  . (2424همکاران، 
                                                 
1
 Small and Medium Businesses 

های اجتماعی و سایر پلتفارم هاای دیجیتاال باه طاور      

فزاینااده ای بااه روش هااای بازاریااابی دیجیتااال باارای  

آصاف و  )رسیدن به مصرف کنندگان وابسته مای شاوند  

 بازاریاابی  پلتفارم  یاک  گفتاه  طباق  ،(2421همکااران،  

 هاای  شارکت  هاا،  محادودیت  و قرنطیناه  زمان آنلاین از

 هماه  اماا . اناد  داشاته  حضاور  اینترنت در بیشتر دارویی

. شااوند نمای  ارائااه آنلایان  صاورت  بااه دارویای  خادمات 

 در مادیریت  باه  نیاز که خدماتی برای دیجیتال تبلیغات

 های شرکت. است یافته کاهش ٪22 حداقل دارند، دفتر

 عنااوان بااه خااود هااای سااایت وب از همچنااین دارویاای

 پار  محصاولات  بارای  ویاژه  باه  جامع، اطلاعات تابلوهای

 اساتفاده  30-کوویاد  آزماایش  هاای  کیات  نناد ما تقاضا

  (.2423بن سوااد و ترکستانی، اند) کرده

 

 اجرا: در داروساز: بخش متعدد: مشکلات

 مارکتینگ دیجیتال ها: تکنیک

 مناسب سازمانی انداز چشم وجود عدم. 1

 از بسیاری دیجیتال، بازاریابی رویکردهای معرفی برای

 به رویکردها. ستنده مناسب انداز چشم فاقد ها سازمان

 ارتباط عمومی صورت به و پذیرفته تعریف، واضح طور

 شده، تعیین انداز چشم تأیید برای. شوند نمی برقرار

 خوب مدیریت به نیاز عملیات، کیفیت پیگیری و اهداف

 بازاریابی قهرمانان و میدانی نیروی شناسایی. دارد وجود

 معمولاً هند،د می ترویج را دیجیتال دارویی انداز چشم که

بارسکار و سیددشور، )شود نمی یافت ها شرکت در

2424.) 
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 دیجیتال ها: ذهن کمبود. 2

 پیشبرد خواهان که ماهر کار نیروی دارویی، بخش در

 برای باید کارمندان. دارد کمبود است، دیجیتال تغییر

 بازاریابی دانش کار، و کسب در دیجیتال بازاریابی توسعه

 در دیجیتال پذیرش های پیچیدگی نهمچنی و دیجیتال

 فاقد ها شرکت اکثر. باشند داشته را داروسازی صنعت

 بازار هم و صنعت هم که هستند کارآمد کار نیروی

بارسکار و سیددشور، ) کنند درک را جدید دیجیتال

2424). 

 دیجیتال فاجعه. 3

 و ها کانال اجرای به شروع دارویی های شرکت از بسیاری

 در بازاریابان حال، این با اند؛ کرده جیتالدی های کمپین

 موثر دیجیتال استراتژی یک اجرای به قادر زمینه این

 پیچیده های تحلیل به یافته بهبود های داده. نیستند کلی

 کرده کمک دیجیتال رویکردهای در ها داده از استفاده و

 بازاریابان. است کرده ایجاد جهانی تراژدی یک و است

 در ها داده از کنند؛ می متحد ها کانال در را ها داده دارویی

 با را دیجیتال های کمپین کنند، می استفاده واقعی زمان

 بهینه خود دیجیتال های ذهن از استفاده

 .(2424بارسکار و سیددشور، )کنند می

 سختگیرانه قوانین .4

 قوانین دقیق بررسی دیجیتالی، پروژه هر شروع از قبل

 در زیستی علوم بازاریابی. است یضرور قضایی حوزه هر

 مواجه تری سختگیرانه قوانین با ها بخش سایر با مقایسه

 .(2424بارسکار و سیددشور، )است

 سازمان و است نظارت تحت نزدیک از داروسازی بخش

 را بازاریابی های استراتژی FDA)3 (مانند نظارتی های

 این از استفاده هنگام باید ها شرکت. کنند می بررسی

 حریم به مربوط های نگرانی و نظارتی الزامات ها، فناوری

 کهاطمینان حاصل کنند  کنند و رعایت نیز را خصوصی

 ).دارد مطابقت الزامات تغییر با آنها بازاریابی های برنامه

 ی مرحله از باید دارویی بخش (2421آصف و همکاران، 

 دو هر الزامات خلاقانه، محتوای تا خصوصی حریم

 فدرال تجارت کمیسیون و( FDA) دارو و غذا سازمان

(FTC
 و حمل قابلیت قانون تصویب. کند رعایت را( 2

 در( HIPAA) سلامت بیمه پذیری مسئولیت و نقل

 را سلامت های داده خصوصی حریم و ایمنی ،3001 سال

 از دیجیتالی سوءاستفاده قانون، این. کرد تضمین

 و کرده ممنوع را کنندگان تبلیغ توسط سلامت های داده

 را بهداشتی های مراقبت های پرونده صحت نتیجه، در

 دارو و غذا سازمان ،2434 سال در. کند می تضمین

(FDA )خطرات مورد در ناکافی اطلاعات به توجه با 

 هشدارآمیز ای نامه تاسینیگا، خون سرطان درمان داروی

 بوکی فیس تبلیغات تا کرد ارسال نووارتیس شرکت به

 های شرکت ها، محدودیت این وجود با. کند حذف را خود

 جدید های استراتژی در گذاری سرمایه مورد در دارویی

 عمل تر محتاطانه ها، آن معرفی و دیجیتال بازاریابی

 دیجیتال و تأیید فرآیند ترکیب به قادر صنایع. اند کرده

 کار توانند می مقررات، با داخلی کارهای گردش با

                                                 

1 Food and Drug Administration 

 بازاریابی FDA: متحده ایالات در( FDA) دارو و غذا سازمان-

 از تلف،مخ مقررات و قوانین طریق از را متحده ایالات در دارویی

 داروهای بازاریابی قانون آرایشی، و دارو غذا، فدرال قانون جمله

آصف کند) می تنظیم تبلیغات مورد در FDA راهنمای و تجویزی،

 (2421و همکاران، 
2
 Federal Trade Commission 
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بارسکار و )دهند انجام ای لحظه تصور به را دیجیتال

 .(2424سیددشور، 

 شده نگهدار: ضعیف ها: وبسایت. 5

 تولیدکنندگان توسط اجتماعی های رسانه از استفاده 

 دارویی های شرکت از برخی. است کند دارویی زیست

. کنند می پیروی "3.4 وب" قدیمی دنیای از هنوز

 کرده ابانتخ را سویه یک اطلاعات تبادل دارویی صنعت

 و شده پذیرفته قانونی شده، بررسی درستی به که است

 این. است شده محافظت خارجی مداخلات از

 در که کنند می منتقل را اطلاعاتی فقط ها سایت وب

 سایت یک. نیست دسترس در بیمار با مستقیم تعامل

 هیچ نکردن پیدا از بدتر شده نگهداری ضعیف و قدیمی

 این مدیریت برای باید کارآمد انسانی منابع. است سایتی

.(2424بارسکار و سیددشور، شوند) پیدا تعاملات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2020بارسکار و سیددشور، کاربرد دیجیتال مارکتین )مورهد و همکاران()(:3شکل)

 بازاریابی از طریق رسانه ها: اجتماعی

 اجتمااعی  هاای  رسانه های فعالیت از جستجو موتورهای

. کننااد ماای اسااتفاده بازاریااابی باازارا یااک عنااوان بااه

 و تاوییتر  در ها توییت ری فیسبوک، در ها گذاری اشتراک

 نتااایج صاافحات در شااما دهاای موقعیاات بااه 3+گوگاال

 بارسکار و سیددشاور )کنند می کمک جستجو موتورهای

. اساااتفاده از جواماااع اجتمااااعی، انتشاااارات (2424، 

 اجتماعی و بخش کوچکی از تجارت اجتماعی از طریاق 

رسانه های اجتماعی، باعث افزایش دیده شدن برند مای  

بااه بیااان دیگاار رسااانه هااای  ،(2422طبیعاات، ) شااود

آصاف و  اجتماعی ابزار محبوبی برای تبلیغ برند هستند)

از آنجااا کااه برخاای از شاارکت هااا    (2421همکاااران، 

کنناد کاه امکاان فاروش      داروهای تجویزی تولیاد مای  

 (2424ر و سیددشاور،  بارسکا)ها وجود ندارد  آنلاین آن

مثال   از رسانه هاای اجتمااعی  برای ارتباط با مشتریان، 

یوتیاااوب، دیلااای موشااان، اینساااتاگرام، تاااوییتر و    

، اپلیکیشن های (2424بارسکار و سیددشور، )بوک فیس

موبایل و جوامع آنلاین با وجود تفاوت هار یاک از ایان    

طبیعات،  کانال هاا و ویژگای هاای منحصار بفردشاان)     

برقاراری ارتبااط مساتقیم باا متخصصاان       ( برای2422

آصاف و همکااران،   مراقبت هاای بهداشاتی و بیمااران)   

( و تاثیر بر روی حجام فاروش و ساود برنادهای     2421

 (2422آنوت و همکاااران، خاااص اسااتفاده ماای کننااد)

 اجازه را شرکت این به اجتماعی های رسانه در بازاریابی
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 ارتبااط  رد خود کنندگان مصرف با مستقیماً تا دهد می

پلتفرم های رسانه هاای اجتمااعی یاک مخاطاب      .باشد

( و 2422کجاریاوال و همکااران،  )بسیار مشتاق را فراهم

ارزش شرکت را تقویات و تصاویر ساازمان را     همچنین 

و تااثیر   (2424بارسکار و سیددشور، بهبود می بخشند)

بارساکار و   مفیدی بر میازان دیاده شادن برناد دارناد)     

قاادر خواهناد   کاه   (2422طبیعت،  و2424سیددشور، 

و پرداختای هدفمناد شاوند و از     عالیبه روش های  بود

این رو مناسب برای اجرای موثر کمپین هاای تبلیغااتی   

 از مدرن، زندگی. (2422کجاریاوال و همکاران، )هستند

 بهداشاتی،  هاای  مراقبت بخش و دارویی بازاریابی جمله

بارساکار و  است) اجتمااعی  هاای  رسانه از استفاده نتیجه

 .(2424سیددشور، 

به عنوان بخشی از فرآیند بهینه سازی رسانه های 

اجتماعی، مؤلفه هایی مانند بخش اشتراک گذاری و 

نظرات به وب سایت های کسب و کارها اضافه می شود. 

این نوع رویکرد ممکن است بر پلتفرم رسانه اجتماعی 

روی آن  که مشتریان ایده آل شما بیشترین زمان را بر

شامل تمامی پلتفرم های اصلی رسانه  صرف می کنند

های اجتماعی ، مانند توییتر، لینکداین، فیسبوک و 

کجاریاوال و می باشد متمرکز شود) اینستاگرام

 مانند های دارویی شرکت(. مثلا 2422همکاران، 

که در شمال  The Specials Lab کوانتوم فارما و

کان خرید آنلاین داروهای شرق انگلستان قرار دارند، ام

از طریق یوتیوب، اینستاگرام، فیسبوک و... خاص را 

دهند که تجارت الکترونیک و بازاریابی آنلاین را  ارائه می

(2424بارسکار و سیددشور، )کند تسهیل می

 

 
 (2424، بارسکار و سیددشوربازاریابی رسانه های اجتماعی)(: 2شکل)

 

 فناور: ها: نوظهور

 و( VR) مجازی واقعیت مانند نوظهور ایه فناوری

 در (AI) مصنوعی و هوش( AR) افزوده واقعیت

 استفاده تا با اند کرده جذب به شروع داروسازی صنعت

 ذینفعان، سایر و تأثیرگذاران با مشارکت و آن ها از

آصف و دهند) توسعه را خود بتوانند محصولات

 .(2421همکاران، 
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 (VRمجاز:) واقعیت

 های روش سازی شبیه برای دارویی شرکت های

 های مراقبت متخصصان به آموزش ارائه پزشکی،

از آن استفاده  مجازی بیمار تجربیات ایجاد و بهداشتی،

 های شرکت مجازی، واقعیت از استفاده با. می کنند

 به که کنند ایجاد جذابی تجربیات توانند می داروسازی

 کمک بیماران و بهداشتی های مراقبت متخصصان

 درک بهتر را آنها عملکرد نحوه و محصولات تا کند می

 .(2421آصف و همکاران، )کنند

 (  ARافزوده) واقعیت

 اطلاعات ارائه برای دنتوان می بیماران و متخصصان

 برای یا پزشکی دستگاه یا دارو یک مورد در اضافی

 از واقعیت افزوده دستگاه یک عملکرد نحوه دادن نشان

 های شرکت ، افزوده واقعیت از استفاده اب .کنند استفاده

 را تری جذاب و تعاملی تجربیات توانند می داروسازی

 بیماران و بهداشتی ها: مراقبت متخصصان برای

 .(2421آصف و همکاران، )کنند ایجاد

 (AI)مصنوعی هوش

 ارائااه و هااا داده کاالان تحلیاال و تجزیااه باارای آن از 

 اساتفاده  مشتری ترجیحات و رفتار مورد در هایی بینش

می شود که امروزه مورد استفادهسیستم هاای مراقبات   

کلیماانوف و همکااران،   های بهداشاتی قارار مای گیرد)   

 هااای شاارکت مصاانوعی، هااوش از اسااتفاده بااا(. 2423

 ساازی  شخصی بازاریابی های کمپین توانند می داروسازی

 ترجیحاات  و نیازهاا  باا  متناسب که کنند ایجاد را شده

  .(2421آصف و همکاران، )باشد مشتریان خاص

 

 (IoMT) پزشکی اشیاء اینترنت

 نرم های برنامه پزشکی، تجهیزات متصل زیرساخت 

 می تعریف بهداشتی خدمات و ها سیستم و افزاری

 روابط دگرگونی بر توجهی قابل طور به روند این. شود

 برای که ارزشی و بهداشتی های مراقبت سیستم در

 این. گذارد می تأثیر شود، می هآورد مختلف بازیگران

 ارتباط برقراری که افتد می اتفاق دلیل این به عمدتاً

 کمک پزشکان به پزشکی های سیستم و ها دستگاه بین

 به که کنند، تر ساده را خود کاری فرآیندهای تا کند می

 ارائه بیماران برای بهتری مراقبت دهد می امکان فرد

(.2423وهمکاران،کلیمانوفدهد)

 

 مرور: بر مقالات

 نتایج موضوع مورد بررسی سال محقق/محققان

Abbas N. Albarq, 

Amal K. Suleiman 
بررسی تاثیر شیوه های بازاریابی دارویی بر  2423

 تجویز دارو توسط پزشکان در کشور اردن

می روابط عمومی مهم ترین استراتژی مورد استفاده اکثر شرکت ها -

 دانند.

بیشترین اثربخشی استراتژی ها در یا گفتگو با پزشک ارتباط مستقیم -

 میان سایر رسانه ها را دارا می باشد.

فراوانی مراجعه به پزشکان مهم ترین استراتژی تاثیرگذار بر رفتار -

 تجویز دارو می باشد.

داروهایی با عامل هزینه کمتر و اثربخشی بالا توسط پزشکان بسیار -

 تجویز می شود.
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 جلات مورد تحسین پزشکان نیست.تبلیغات در م-

بطور کلی الگوی تجویز پزشکان اردنی تحت تاثیر تاکتیک های -

 تبلیغاتی قرار دارد.

Aseel Bin Sawad, 

Fatema Turkistani 
تحول بازاریابی دارویی به دلیل همه گیری  2423

 30-کووید

  30-فروش شرکت های دارویی پس از همه گیری کوویدعدم کاهش -

 30-بینش شرکت ها پس از همه گیری کووید تغییر-

 موافقت پزشکان در انتخاب ابزارهای دیجیتال -

 30-پس از تجربه بحران کووید

 شرکت ها از بازاریابی تلفنی و دیجیتال در زمان همه گیری استفاده -

Ahmad Tabiat 2422  تاثیر بازاریابی دیجیتال بر عملکرد فروش

 شرکت های دارویی لبنان

بوک موثرترین روش برای برقراری ارتباط با پاسخگویان ثابت فیس-

 شد.

حوزه های رسانه های اجتماعی تاثیر مفیدی بر میزان دیده شدن -

 برند دارند

در لبنان فروش داروها بطور قابل توجهی تحت تاثیر رسانه های -

 اجتماعی است. 

انواع  پرکاربردترین را موثرترین مارکتین  ایمیل دارویی شرکت های-

 بازاریابی می دانند.

استرتژی بازاریابی محتوای خوب اجرا شده به افزایش درآمد شرکت -

  کمک می کند. 

Madhusudan 

Narayan1, Dr. 

Birajit Mohanty, 

Mahesh Kumar1 

ابزارهای بازاریابی شرکت های دارویی هند و  2424

نحوه واکنش پزشکان به این استراتژی ها در 

 تجویز دارو

 صنعت داروسازی در هند به شدت به نسخه پزشکان وابسته است.-

اقتصادی بیمار یکی از ملاحظات کلیدی در تجویز -وضعیت اجتماعی-

 داروست.

 نیاز به آموزش پزشکان امری ضروریست.

Goodie-Okio 

Jennifer A 

( و Buzz Marketing) بازاریابی همهمه ای 2422

شور عملکرد برند شرکت های دارویی در ک

 نیجریه

 نیجریه بزرگترین بازار مصرف آفریقا است.-

 (Buzz Marketing) بازاریابی همهمه ایافزایش استفاده از  -

 توسط شرکت های داروسازی با افزایش آگاهی از برند همراه است.

شرکت ها و برندهای دارویی که شهرت خوبی دارند مشتریان -

 بیشتری جذب می کنند.

 و ترجیح برند وجود دارد. Buzz زاریابیارتباط قوی بین با-

Kalyani Rajput, Dr. 

Rajesh Kumar 

Pandey 

2422 

 

 صنعت دارویی بیش از هر صنعتی به اعتمادسازی نیاز دارد.- بازاریابی دارویی)مقاله مروری(

 بازاریابی سبز تاثیر قابل توجهی در صنعت داروسازی دارد.-

 دارویی نقش تقویت شده دارند. واسطه های داروسازی در بازاریابی -

 

 Mohammad Asif, 

Mahtab Alam, 

Qumre Alam 

 

2421 

 آینده انداز چشم و فعلی روندهای بررسی

 از استفاده بر ویژه تمرکز با دارویی، بازاریابی

 و اجتماعی های رسانه دیجیتال، های فناوری

 ظهور حال در های کانال سایر

عت مراقبت بهداشتی محبوبیت امروزه پزشکی از راه دور درصن-

 بیشتری دارد.

 واقعیت و( VR) مجازی واقعیت مانند نوظهور های تاثیر فناوری -

 داروسازی صنعت در ( AI) مصنوعی و هوش (AR) افزوده

Dr. Babita Agrawal, 

Dr. Yogita 

Mandhanya 

استراتژی تبلیغاتی برای شرکت های دارویی  2430

 یتالهند در عصر بازاریابی دیج

 روستایی کشور هند برقراری ارتباط از طریق روزنامه ها در مناطق -

 .موثر نیست

 .عمدتا شامل پرسنل فروش، تبلیغات و تبلیغات تجاری است -
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Ganesh R. 

Bharskar, SuhasS. 

Siddheshwar 

 روشی سنتی بازاریابی با مقایسه در مارکتین  دیجیتال- بازاریابی دیجیتال در بخش دارویی 2424

 .است مشتریان با ارتباط برقراری برای برتر زمان و تر صرفه به مقرون

انواع بازاریابی دیجیتال به راحتی قابل دسترسی بوده و باعث صرفه  -

 جویی قابل توجهی در هزینه، انرژی، زمان و تلاش می شوند.

Srivastava Rahula, 

Mishra Vishnu 

Prakash 

2422 

 

ویی بر رفتار تجویز پزشکان تاثیر بازاریابی دار

 در هند

های بازاریابی و تبلیغ داروهای تجویزی، علیرغم اینکه  استراتژی -

پزشکان تنها حق نهایی تجویز این داروها را دارند، به دلیل الگوهای 

 اند. ها مورد انتقاد قرار گرفته تجویز غیرمنطقی و پیامدهای آن

های فروش و  یعی از کانالطیف وساستفاده شرکت های داروسازی از  -

 ترفیع )روابط عمومی(

M.Venkatesulu, 

Dr. P. Raghunadha 

Reddy 

های  استراتژی بازاریابی برای غلبه بر چالش 2421

 های دارویی در هند شرکت

شرکت های دارویی هند با چالش های مربوط به محصول، قیمت، -

 مکان و ترفیع روبرو هستند.

وزیع داروهای با کیفیت بالا در سطح کنترل صنعت دارویی هند با ت -

المللی به دست آورده  شده، جایگاه قدرتمندی را در بازار ژنریک بین

 است.

Heri Erlangga, Wa 

Ode Sifatu, 

DimasWibisono, 

Ade Onny Siagian, 

Rudi 

Salam,Mahnun 

Mas’adi, Gunartin, 

Riri 

Oktarini,Cornelia 

Dumarya Manik, 

Nani, 

AhmadNurhadi, 

Denok Sunarsi, 

Agus Purwanto, 

Gatot Kusjono 

های  ایجاد خدمات و محصولات پیشگامانه که مطابق با خواسته - اندونزی کشور رقابت در صنعت دارو در 2424

 .شود به طور مداوم تجدید می در این کشورکنندگان است  مصرف

های  کتکننده از قیمت، عاملی است که شر رضایت مطلق مصرف -

ها باید برای وفاداری مشتریان به محصولات و  داروسازی یا داروخانه

 نظر بگیرند. این کشورخدمات خود در

Ali Azeez Al-

Jumaili, Manal 

Mohammed 

Younus, Yasmine J. 

A. Kannan, Zinah 

E. Nooruldeen, Adi 

Al-Nuseirat5 

د از مقررات دارویی در عراق: از تایید دارو تا بع 2423

 بازاریابی

 

 استفاده از بودجه بیشتر برای ارائه آموزش مورد نیاز است.-

کارشناسان بخش ملی صنعت در اداره داروسازی باید شرکت های -

 ملی داروسازی را قبل از اعطای مجوز کار مورد بازرسی قرار دهند.

 نقش مهم مرکز نظارت مراقبت های دارویی-

 دارداعمال رویه های عملیاتی استان-

Post Raj Pokharel 2432 تاثیر ابزارهای تبلیغاتی بر بازاریابی دارو 

 

 در استفاده مورد اصلی تبلیغاتی ابزارهای عنوان به پزشکان جزئیات -

 به هدیه محصول، نمونه توزیع ، CME متعاقباً دارویی، بازاریابی

 پزشکان و روش از حمایت طرح ترین، پرجمعیت و شیمیدان پزشکان

 . سهامی می باشد مشوق و نقدی تخفیف یعنی محصولات تبلیغ ردیگ

 دارد. مستقیم رابطه کیفیت، با دارویی بازاریابی اثربخشی-

Dr. Nilesh Anute, 

Dr. Chandrakant 

Thorat, Dr. Vaishali 

Jawale 

مارکتین  برای رشد -اثربخشی ابزارهای تکنو 2422

 شرکت های دارویی

با  وی حجم فروش و سود برندهای خاصر بر تأثیر قابل قبول -

استراتژی بازاریابی تکنولوژیک بازاریابی تلفن همراه از طریق  استفاده از

ی، بازاریابی در یلپیام کوتاه و سایر تبلیغات پاپ آپ، بازاریابی ایم

، بازاریابی و بهینه سازی ...سرویس های پخش ویدئو مانند یوتیوب و 
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نه های اجتماعی، برنامه های تلویزیونی و موتور جستجو، بازاریابی رسا

 رادیویی آنلاین 

Mona Kejariwal, 

Ramdas Bhat, Preeti 

shanbhag, Dr. 

Pradeep C. Dave, 

Suraj Prakash 

Singh, Dr. Shiv 

Kant Tiwari 

هبودها در تغییرات در سلیقه و رفتارهای مصرف کننده، همچنین ب - بازاریابی در صنعت داروسازیمروری بر  2422

اقتصاد و وضعیت کلی سلامت عمومی، منجر به افزایش اهمیت 

 تبلیغات برای داروها و سایر محصولات سلامت و بهداشتی شده است.

Sunisa Pensap, 

Witthaya Mekhum 

نقش عوامل جمعیت شناختی و ذینفعان در  2424

تعیین استراتژی های بازاریابی شرکت های 

 دارویی در تایلند

کل استراتژی ات خانوادگی، جنسیت و سطح درآمد بر مشخص-

 ارویی در تایلند وجود دارد.بازاریابی شرکت های د

Galyna Chornous, 

Yana Fareniuk 

های  سازی ترکیبی بازاریابی برای شرکت مدل 2423

: کشور های علم داده دارویی بر اساس فناوری

  اوکراین

 

ه در اوکراین به سرعت در تجارت داروسازی یکی از مشاغلی است ک-

 حال رشد است.

 فعالیت های تلویزیونی محرک اصلی رشد فروش هستند.-

Denis Klimanov, 

Olga Tretyak, Uri 

Goren, Timothy 

White 

:  وکار نوآورانه های کسب تبدیل ارزش در مدل 2423

 صنعت دارو

 

تی و های فناورانه چگونه باید با استفاده از فنون مدیری نوآوری -

در  (BM) وکار های مدیریتی برای هدایت نوآوری مدل کسب بینش

 .طول زنجیره ارزش به کار گرفته شوند

از کهن الگوها  وکار نوآورانه های کسب تبدیل ارزش در مدلبه منظور  -

 استفاده می شود.

 نتیجه گیر: .4

صنعت داروسازی جهان که بخش اعظمی از اقتصاد دنیا 

یازمند تطبیق با تغییرات جهانی را شامل می شود که ن

است همانطور که شاهد بودیم بروز بیماری هایی 

که در دهه   COVID-19 مختلف همچون همه گیری

شیوه های اخیر تحول عظیمی را در جهان بوجود آورد 

دسترسی به کالاها و خدمات بالاخص در بخش دارویی 

نموده است و نیاز به دچار تغییرات گسترده ای را 

البته  وری فناورانه را بیش از پیش ضروری می نماید.نوآ

هنوز استفاده از شیوه های بازاریابی سنتی مورد 

استفاده از  استفاده قرار می گیرد اما همگام با آن

تکنولوژی مورد استقبال بسیاری از شرکت ها قرار دارد 

و بسیاری از شرکت ها از امکان فروش آنلاین داروهای 

 کنند. خود استفاده می 

فناوری راه حلی کوتاه مدت برای حل مشکلات پیچیده 

بازاریابی شرکت های داروسازی در  به ویژهبازاریابی 

با پیشرفت  دنیای پیچیده رقابتی ارائه می دهد.

روزافزون تکنولوژی دنیای امروز به سمت استفاده از 

فناوری های روز دنیا در جهت پیشبرد اهداف خود می 

رو روش های سنتی به مرور منسوخ می  نمایند. از این

گردد و جای خود را به روش های نوآورانه می دهد. 

استفاده از تکنولوژی های نوظهور یکی از روش هایی 

است که صنایع مختلف از جمله صنایع دارویی جهت 

این نتایج می تواند در  جویند.رشد از آن ها بهره می

یر شرکت طراحی مدل سیستم های بازاریابی در سا

 های دارویی مورد استفاده قرار گیرد.
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