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 كیف یقوم الصیدلاني بعملیة التسویق? 
من خلال صرف ووصف الأدویة 
 اختیار الأدویة التي تصرف دون وصفة.OTC. 
 بما یناسب كل حالة(صرف الأدویة والمواد التجمیلیة( 
 سیروم، میزان قثاطر(صرف الأجھزة وحاجات المرضى ،

 ....)قیاس الضغط
فحص ضغط الدم للمریض 
قیاس الحرارة للمریض 
قیاس سكر الدم للمریض 
تقدیم المشورة للمریض 
تثقیف وتوعیة  المرضى وطلاب الصیدلة 

 
 

 

 



لماذا التسویق ھام للصیدلاني؟؟ 
 
لأن ھناك الكثیر من التحدیات لمھنة الصیدلة. 
 
 أثبت التسویق أنھ أداة ھامة للتأثیر في تغییر نظرة

 الناس الى الصیدلي على أنھ مجرد بائع لا أكثر
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اعتبارات لابد منھا عند التخطیط لسوق الخدمات 
 الصیدلانیة

 ما ھي الخدمات التي ستقدم؟ 
لمن یوجھ التسویق؟ ما ھي الاحتیاجات؟ 
متى وأین ستقدم الخدمات المتوفرة للزبائن؟ 
ماذا یفعل المنافسون؟ 
 وكیف تلبي الصیدلیة احتیاجات الزبائن بشكل أفضل؟ 
ما ھي أھداف التسویق؟ 
ما ھي میزانیة التسویق؟ 

 



Definitions 
 
  
 - Market السوق عبارة عن مجموعة المشترین والبائعین الذین

 یرغبون في شراء وبیع سلعة                      
 - Customer  الزبون ھو الفرد الذي یكون لدیھ الحاجة

 والرغبة والقدرة لشراء سلعة
- Salesperson   

مندوب المبیعات ھو الشخص المنتدب من الشركة لیقوم ببیع 
 وتسویق سلع او خدمات الشركة لدى الزبائن

 - Product  المنتج ھو السلعة او الخدمة الذي توفره الشركة
 ویلبي حاجة الزبون                                       
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كل شي یمكن تسویقھ) تقریبا(    

Goods  البضائع 
Services  الخدمات 
Experiences  التجارب 
Events  الأحداث 
Persons  الأشخاص 
Properties  الخصائص 

Places  الأماكن 
Organizations 

 المؤسسات
Information 

 المعلومات
Idea الأفكار 



- Manufacturer                         المصنّع
ھي الجھة التي تجمع وتحول المواد الخام الى منتوجات 

 لیتم بیعھا
- مندوب توزیع  Distributer   
  الموزع ھو الشخص الذي یقوم بإیصال السلع

 والخدمات من الشركة الى الزبون
- Wholesaler  تاجر الجملة ھو الوسیط بین

 الشركة المصنعة او الوكیل وتجار المفرق                              
- Retailer  تاجر المفرّق ھو الوسیط بین تاجر

 الجملة او الوكیل او الشركة المصنعة والزبون النھائي             
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. 

- Agent  الوكیل ھو الشركة التي تملك حقوق
 حصریة في بیع سلعة ما                                                   

- Competitor  المنافس ھو الجھة الذي لدیھ
 القدرة على توفیر سلعة او خدمة تلبي نفس الحاجة                    

-Promotion  الدعایة ھي الوسیلة الفعالة للوصول
 للمستھلك النھائي عبر اعلانات ونشرات وغیرھا               

- Marketing  
التسویق ھو عملیة فھم السوق وتوفیر السلع والخدمات 

 التي تلبي الاحتیاجات عن طریق الدعایة والاعلان
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. 

 Promotion definition: to encourage 
the existence or progress of an object, 
including a product, service, an idea or an 
organization. 

 Two major objectives of any promotion 
program: 

 1. Information. 
 2. Persuasion. القدرة على الإقناع 

 



. 

Target 
ھو الأمر الذي تصبو  SMARTھو الھدف ویصنف بـ 

 إلیھ الشركة
 



. 

Smart: 
 

 specific, measurable, ambition, 
realistic, time measured 

 نوعي، قابل للقیاس، طموح، محقق، لھ وقت محدد



 Customs 
  ھي الجمارك وھي ضرائب تفرض على الواردات
 VAT ( Value added tax ) 

ضریبة القیمة المضافة تضاف على المنتجات ویدفعھا 
)ضریبة الاستھلاك(المستھلك   
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. 

 Merchandizer: 
 بالاھتمام وتسویق الأصناف  یقوقھو الشخص الذي 

 لدى مراكز البیع
 Product Life Cycle      :( PLC) :  
 ھو دورة حیاة المنتج، ھي الفترة المعتمدة من لحظة 

.إنتاج الصنف حتى خروجھ من السوق  
 Quality Customer Service 
 ھي تقدیم خدمة نوعیة للزبون             
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. 
Supply and Demand 
العرض عبارة عن السلع التي یرغب : العرض والطلب

ویستطیع المنتجون عرضھا للبیع في السوق بأسعار 
 مختلفة ضمن فترة زمنیة محددة 

 و الطلب عبارة عن السلع التي یرغب ویستطیع
المستھلكون شراءھا مقابل سعر معین خلال فترة زمنیة 

 .محددة
Policy 
 السیاسة ھي آلیة تقوم الشركة بوضعھا للوصول الى

 .ھدفھا
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. 
Procedure 

 .الإجراء ھي خطوات تقوم الشركة بتحدیدھا للقیام بعمل ما
 
Strategy 
الاستراتیجیة ھي التوجھ المستقبلي للشركة. 
Plan 
 الخطة ھي مجموعة من الإجراءات توضع للوصول الى

 .ھدف معین
FORM 
 النموذج ھو شكل معین ثابت یستخدم لتعبئة معلومات

 .دوریة
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Steps to be followed in a 
marketing plan 

 
 Determine the nature of product or 

service you want to sell. 
     Its design, quality, features and 

packaging. 
 determine its place, distribution, channels 

for best availability coverage, transport, 
direct or indirect. 
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.  
 determine price profitable ھامش الربح    for the 

company or attractive to customers, 
discounts, payment period, credit. 

 promotion: planning, where or how to 
advertise, advertising, sales, public relations. 

 They say that even breakthrough drugs 

without advertising may fail!  
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External forces affecting 
marketing of products   

 
 

P.E.S.T: political, Economical, Social, 
Technological environments. 

 



. 

 Political: 
-Politics 
 -decisions made by government 
- Occupation 
- Legislations: الشرائع والقوانین 
-  policies: عقود التأمین 



. 

 Technological:  
-Internet 
departments are pressured to develop up 

to date technology products  



 Economical: nationally  القوميand globally 
)العالمي(  

 Social: society forces as family, friends, media 
affect our attitudes الأمور التي تؤثر في مواقفنا, 
interests الحصص ، الأسھم, opinions, what we 
buy, how we behave. 

If a change in structure of a population happens, 
this will affect the supply and demand of goods 
and services.  

 



Marketing mix principles 

 The 4 p's are: 
 
  product, price, place, promotion 
 
 These are controllable variables which 

must be managed carefully to meet the 
needs of the target group. 
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 Marketing Mix (4Ps)  المزیج التسویقي

 المزيج 
 التسويقي

 المنتج
Product 

 التسعیر
Price الترویج 

Promotion 

 التوزیع
Place 

The Four Cs 

 حلول العملاء
Customer 
Solution ا 

 ما یدفع العمیل
Customer Cost 

 الاتصالات
Communications 

 الراحة
Convenience 



        4 P’s            vs.              4 C’s 
 Product     Customer solution 
 Price   Customer cost  
 Place   Customer convenience  
 Promotion    Customer communication   

 



 Product Strategies 

 who is the product aimed at ? 
 what benefits will they  expect ? 
 how do they plan to position the product 

in market ? 
 what differential advantages will the 

product offer compared to competitors ? 
 



Place 

 Distribute product to user at the right 
place and at the right time. 

 Efficient كیف ستوزع الدواء؟: الفعالیة  
Distribution may be: 
1-direct (manufacturer  consumer) OR 
2- indirect (manufacturer  wholesaler  

retailer  consumer 
 



Distribution Strategies 

 Intensive distribution توزیع شدید ومركّز 
 Exclusive distribution 
 Selective distribution 



Place, Distribution 
یشمل جمیع الفعالیات التي تجعل المنتج أو الخدمة في متناول المستھلك  التوزیع

 .للسلعة الزمانیة والمنفعة المكانیة بحیث یحقق 
دور التوزیع ضمن المزیج التسویقي ھو إیصال المنتج إلى السوق المستھدف. 

 :تتمثل القرارات الخاصة بالتوزیع في الآتي
 .سیاسات التوزیع من حیث التوزیع المباشر أو غیر المباشر-
 .تحدید درجة التوزیع المستخدمة-
 .تنمیة العلاقات معھم وتحدید البرامج التي تضمن تعاون الوسطاء -
 .تحدید قرارات النقل والتخزین-
 قناة التسویقMarketing Channel 

مجموعة الأشخاص أو المنشآت التي تعمل على توصیل المنتج من المنتجین إلى ◦
 الزبائن



 توزیع الأدویة
الى یتم توزیع الأدویة: 
 ،العیادات الطبیةالمشافيتجار الجملة، والتجزئة ، 
 ،و المستوصفاتالمؤسسات الحكومیة.... 
 
 الدواء من الشركة الدوائیة  بایصالالجھات التي تقوم

 ....) مشفىموزع ، مریض، ( الطرف الآخر الى
لابد أن تكون على علم بطبیعة منتجات الشركة، وأماكن 

 .بھاتواجدھا، وطرق الحصول علیھا، وكیفیة اتصالھم 

29 



 دراسة السوق المستھدفة
 من النواحي  العملاءالمتوقعین الىیجب أن تنظر

 :التالیة
- الاحصاءبیانات من مكتب : الخصائص السكانیة 

السن، الجنس، الدخل، مستوى التعلیم، الحالة : تتضمن 
 ...الاجتماعیة، حجم الأسرة، ملكیة المنزل وحجمھ، 

- أسلوب الحیاة 
-  الاعلاماستخدام وسائل. 
- المكان الذي یقطن فیھ العملاء : الموقع الجغرافي

 ....وتوزع التجمعات السكنیة في المدینة أو الضاحیة 
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 وضع الزبون؟؟؟ ماھو
 المجموعات التالیة الىیمكن تقسیم الزبائن: 
۱- غیر مستخدمین للمنتج 
۲- ،مستخدمین سابقین 
۳- مستخدمین متوقعین 
لارشادیحتاجون ( مستخدمین لأول مرة  -٤( 
تخفیضیةھدف لبرامج ( مستخدمین نظامیین  -٥( 
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المنتج الدوائي 
Product 
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 Productالمنتج 
 المنتج عبارة عن حزمة من خصائص ملموسة أو غیر

ملموسة  تنطوي على فوائد أو منافع وظیفیة، 
یشتري ما یخفف أو  انمافالمریض لا یشتري أدویة، 

یزیل عنھ الألم، ویمنحھ حیاة أطول أو یزیل عنھ 
 الضیق، 

 الطبیب لا یذھب لكي  الىوالمریض عندما یذھب
الطبیب ینطلق من  الىذھابھ  وانمایحصل على الدواء، 

 .بأنھ سوف یجد الشفاء اللازم من أمراضھ ادراكھ
 أدویة فحسب ، بل یبیع الأمل  لایبیعوالصیدلاني

 .والشفاء والراحة والاطمئنان

33 



Product life cycle (PLC) 

 1-introduction.  
 2-growth. 
 3-maturity. متى یكون في القمة 
 4-decline متى یبدأ بالانحدار أو الزوال 

 
 
 



Promotional  tools used over the product 
life cycle of a drug 

The drug 

Free sample to 
doctors 



    The Product Life Cycle (PLC)دورة حیاة المنتج 
لكل منتج دورة حیاة 

 أطوار في دورة الحیاة   ٤ھناك 
  Growth النموIntroduction -التمھید  -
  Declineالانحدار-   Maturity     النضج-

 التمھید -الطور الأول •
 .یتم إطلاق المنتج في السوق•
 التكالیف مرتفعة•
 حجم المبیعات قلیل•
 یراقب المنافسون إمكانیة خسارة قسم من السوق –المنافسة ضئیلة أو معدومة •
 )خلق الوعي(یجب خلق الطلب •
 یجب الترویج لمحاولة تجریب المنتج•
 لا یوجد مدخول للشركة •
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 النمو -الطور الثاني 
خفض التكالیف نتیجة تطویر فعالیة الانتاج 
یزداد حجم المبیعات بشكل ملحوظ 
 تبدأ الربحیة بالارتفاع 
یزداد وعي الجمھور 
تبدأ المنافسة بالزیادة ویدخل منافسین جدد للسوق 
تؤدي زیادة المنافسة لخفض الأسعار 
تصبح المنتجات أكثر ربحیة وتشكل الشركة تحالفات 
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النضج -الطور الثالث 
تنخفض الكلفة نتیجة زیادة حجم الانتاج وزیادة الخبرة 
یصل حجم المبیعات للقمة ویشبع السوق 
یزداد دخول المنافسین للسوق 
تمیل الأسعار للھبوط نتیجة انتشار المنتجات المنافسة 
 یتم التركیز على تمایز العلامة التجاریة والتنوع للحفاظ أو لزیادة الحصة من

 السوق
تنخفض الأرباح الصناعیة 
یحدث حرب أسعار ومنافسة شدیدة 
تحاول الشركة تطور ذاتھا والمحافظة على ولاء العملاء 
Brand loyalty عندما یكون ھناك ولاء من الزبون لماركة : الولاء للماركة

معینة أو شركة معینة وتحاول الشركة التأكد من أن ھؤلاء الزبائن یعتقدون أن 
 منتجھا ھو أفضل من أي منتج آخر مشابھ في السوق
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الانحدار -الطور الرابع 
ینخفض حجم المبیعات ویستقر 
تقل الأسعار والربحیة 
خفض نفقات الدعایة 
التوزیع/یصبح الربح أكثر تحدیاً من كفاءة الانتاج 
تنحدر المبیعات ویفقد العملاء الاھتمام بالمنتج 
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  Managing Existing Products   إدارة المنتجات الموجودة 

 توسیع خط المنتجLine Extension 
وھو تطویر منتج مشابھ لمنتج موجود في نفس الخط ولكنھ ◦

باراسیتامول، : بنادول. (یلاقي احتیاجات مختلفة للزبائن
 )كافیین+ باراسیتامول : بنادول إكسترا

العدید من المنتجات الجدیدة ھي لیست إلا توسعاً لخطوط ◦
 منتجات موجودة

تكالیف التطویر قلیلة وخطورة منخفضة 
یمكن أن یستخدم كرد على المنتجات المنافسة 
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  السعر 
 ھو القیمة المتبادلة في عملیة التسویق للحصول على المنتج•
یحدد المنتِج قیمة السلعة التي سیتبناھا والحسومات التي سیقدمھا وطریقة •

 .الدفع والتقسیط الذي سیسمح بھ للزبائن
السعر ھو مزیج التسویق الوحید الذي یجلب إیرادات بینما باقي عناصر •

 .كلف/ مزیج التسویق ھي نفقات
على الشركة أن تحدد السعر بناءا على القیمة المقدمة وتصورھا من قبل •

 الزبون
 الفائدة+ الكلفة = السعر•
التسعیر على : وھي، السیاسات التي تنتھجھا الشركات عند تسعیر منتجاتھا•

 .أساس التكلفة، التسعیر على أساس المنافسة، والتسعیر على أساس القیمة
Price = Cost + Profit  
 

Marketing Mix : Price 
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 سیاسة التسعیر
 على التكلفة التسعیر  بناءcost-based pricing  : التكلفة الإجمالیة للوحدة تحدد

الواحدة باستخدام التكالیف الثابتة والمتغیرة، ثم تقوم بتقدیر حجم المبیعات وھامش 
خلال فترة زمنیة معینة ثم تدخل ھذه البیانات في معادلة ) في المائة ۲۰یقدر بـ (الربح 

ویلجأ إلى ھذه الطریقة . السلعةبسیطة والناتج ھو السعر الذي یجب أن تباع بھ 
الشركات التي ترید التسلل بھدوء إلى السوق لتضع لھا موضع قدم دون أن تلفت نظر 

الشركات القیادیة ویتمثل ھدفھا قصیر الأجل في الوصول إلى نقطة التعادل بحیث تكون 
 . مبیعاتھا تغطي تكالیفھا

 بناء على القیمة التسعیرvalue-based pricing، )ربما تختلف ) القیمة لا تعني السعر
ومن موسم إلى موسم لعدة عوامل مناخیة وسلوكیة ونفسیة، ، مستھلك إلى مستھلكمن 

القیمة . فتقوم إدارة التسویق باستثمار ھذا الاختلاف وتحدد أسعارا مختلفة لمنتج واحد
وھذه الصعوبة في ، مصطلح اقتصادي كالمنفعة یصعب قیاسھا ووضعھا في قالب كمي

التعرف على القیمة ربما یقود إلى تحدید سعر للسلعة یفوق توقعات المستھلك أو یقل 
    .عنھ
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التسعیر على أساس المنافسةcompetition-base pricing,   وھذا یتطلب التعرف
وھذه ). تسعیر بسعر مساو أو أقل من أسعار المنافسین(على طریقة تفكیر المنافس 

خصوصا إذا سعر المنتج بأقل من أسعار الشركات ، السیاسة فیھا نوع من المخاطرة
القیادیة أو الرائدة فقد تجد الشركة نفسھا تدخل حرب أسعار غیر متكافئة مع كبریات 

 . الشركات
 لا تلجأ الشركات لھذه السیاسة إلا إذا كانت متأكدة أن المنتج تعدى مرحلة النمو وبدأ

 في مرحلة النضج التي یطلق علیھا أحیانا مرحلة الاستقرار 

 أھمیة السعر بالنسبة للمسوق 
 بھا“ التلاعب”یتمتع السعر كخاصیة بمرونة نسبیة، فھو أكثر خاصیة للمنتج یمكن التحكم أو –
 یشكل عنصراً أساسیاً في المزیج التسویقي لكونھ مرتبطاً بشكل مباشر بالأرباح والمبیعات–
 یشكل عنصراً أساسیاً في معادلة الربح، حیث یؤثر بشكل قوي على أرباح الشركة–
، prestige pricingمثل المنتجات باھظة الثمن عالیة الجودة (یعتبر السعر مؤشر عن الزبائن –

 )أو المنتجات منخفضة الثمن والتي توحي بجودة منخفضة
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The Three C’s Model 
for Price Setting 

Costs Competitors’ 
prices and 
prices of 
substitutes 

Customers’ 
assessment 
of unique 
product 
features 

Low Price 
 

No possible 
profit at 

this price 

High Price 
 

No possible 
demand at 
this price 
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 مراحل التسعیر
 تحدید أھداف التسعیر – ۱

 تقییم ردة فعل السوق تجاه السعر المقترح – ۲

 تقییم أسعار المنتجات المنافسة – ۳

 اختیار أسس للتسعیر – ٤

 اختیار استراتیجیة للتسعیر – ٥

 وضع سعر محدد – ٦
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 العوامل المؤثرة على التسعیر
الأھداف 
التنظیمیة 
 والتسویقیة

أھداف 
 التسعیر

عوامل المزیج  التكالیف
 التسویقي الأخرى

توقعات 
واستجابة 
 المستھلكین

عوامل  المنافسة
  تنظیمیة

قنوات 
 التسویق

 التسعیر
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Product Differentiation 

 ھي عملیة تمییز الفروق التي یتمتع بھا المنتج :تمایز المنتج
. عن المنتجات الأخرى لجعلھ أكثر جذباً في السوق الھدف

یتضمن ذلك التمایز عن منتجات المنافسین وكذلك عن 
 .منتجات الشركة نفسھا

عناصر التمایز ھي : 
تمیز في النوعیة الیت تترافق عادة بتمیز في السعر 
تمایز في الشكل أو الوظیفة 
نشاطات الترویج للمبیعات وخاصة صناعة الإعلانات 
 المكان والزمان(تمیز في توفر المنتج( 
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 المنتج الجید  بھاالمیزات التي یجب أن یتمتع 
  المواءمةReliability-  :  یجب أن یكون المنتج لائقاً لما تم تصمیمھ لأجلھ ویفي بالغرض 
النوعیة Quality-  :یجب أن یكون للمنتج مستوى معیاري معین 
 التصمیمDesign- : وملائما جذاباصینبغي أن یكون تصمیم وحجم ولون ووزن وشكل المنتج 
 الانطباعImage-  :یجب أن یخلق المنتج انطباعا وصورة تستدعي الزبائن 

  
 
 Product Adoption and Diffusionاعتماد المنتج وانتشاره      

یتم توعیة المستھلك ولكنھ لا یملك المعلومات الكافیة التي : Awareness الوعي  •
 .المنتجتجعلھ یشتري 

 یھتم المستھلك بمعرفة المزید عن المنتج: Interest الاھتمام•
 یقرر المستھلك فیما إذا كان سیجرب المنتج: Evaluation التقییم•
 عینات مجانیة للمستھلك: Trialالتجربة •
   المستھلك بالاستخدام المنتظم للمنتجیبدأ : Adoption الاعتماد •
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 تمتاز الأدویة عن غیرھا من المواد ذات الاستھلاك الواسع بأنھا
 :مجموعة نوعیة یتعلق استھلاكھا ب

 نمو السكان وتغیرات أعمارھم 
قرب مراكز  الصحة 
تواجد العیادات والصیدلیات 
 السكان مداخیلارتفاع 
ارتفاع المستوى الثقافي والاجتماعي لھم 
اتساع المؤسسات الوقائیة 
قلة أو كثرة الأمراض في المنطقة 
نسبة الوفیات 
دخول أدویة جدیدة أكثر فعالیة 
تطور طرق التشخیص والمعالجة 

كل ھذه الأمور تزید أو تنقص من كمیة ونوعیة الدواء المستھلك 
 .  في المنطقة
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 توزیع الأدویة
 تسویق الأدویة
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 تجار الدواء بالجملة
 الىیقسم ھؤلاء التجار: 
۱- تجار جملة یتعاملون في أصناف دوائیة متعددة :

یتعامل التاجر ھنا بمجموعة كبیرة من أصناف دوائیة 
مختلفة من الأدویة، وربما مع المعدات البسیطة التي 

مثل السرنجات، أجھزة قیاس ضغط ( ترافق الدواء 
 ...)الدم، السكري

۲- تجار جملة یتعاملون في صنف واحد: 
ھؤلاء یتعاملون في تشكیلة كبیرة من صنف واحد أو 

 .أصناف متقاربة
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۳- تجار جملة یتعاملون في سلع خاصة: 

في جزء من صنف ولكن یتخصص  لایتعاملونھؤلاء 
في  Whole Range تاجر الدواء في تشكیلة كاملة 

مجال أدویة القلب مثلاً یتخصص تاجر الدواء بالجملة 
 ...في جمیع الأدویة التي تعالج مرض القلب وھكذا
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 وظائف تجار الجملة في القطاع الدوائي
 ًالاشتراك في وظیفة تخطیط المنتج الدوائي وذلك : أولا

 :  من خلال
۱-  یقوم تاجر الجملة بحكم تماس المباشر بالسوق

بتزوید منتجي الدواء بكثیر من المعلومات المتعلقة 
بنوع المواد الصیدلانیة والأدویة والكمیات التي ینبغي 

انتاجھا ومواعید الانتاج وعادات الشراء عند تجار 
التجزئة وھكذا فھو یساھم بشكل غیر مباشر في عملیة 

 .تخطیط المنتج الدوائي
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-  قد تقوم منشأة التجارة بالجملة بمساعدة تاجر التجزئة

في تخطیط المخزون الدوائي وتبلغھ بما ھو جدید في 
السوق من مواد صیدلانیة وأدویة ومعدات طبیة، وبما 

ھو متوقع طرحھ في السوق الدوائیة، وما ینبغي 
 .التخلص منھ بسرعة من الأصناف المتوقع كسادھا

علاوة على ذلك تعد منشأة التجارة بالجملة بمثابة مذیاع 
بتنبؤات الأسعار وتقلباتھا مما یفید تاجر التجزئة في 

عملیة تقدیم طلب الشراء، وانتقاء الأصناف المرغوبة 
 .التي تحقق لھ ھامشاً ربحیاً معقول
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 ًالشراء والتجمیع والفرز وذلك وفقاً للآتي: ثانیا  : 
۱-  تقوم منشأة التجارة بالجملة بتجمیع الأدویة من

مصادرھا المختلفة وتزوید تاجر التجزئة باحتیاجاتھ 
منھا، وبھذا فھي تقدم خدمة تسویقیة كبیرة لتاجر 

 .التجزئة
۲- عملیة الفرز للأصناف الدوائیة 
 ًوھي من أھم وظائف منشأة التجارة : التخزین -ثالثا

بالجملة لأنھا تتطلب شروط صحیة وقانونیة وھي 
وھذا یخفف من ثقل عبء التخزین على مكلفة جداً، 

كاھل كل من الشركة المنتجة للدواء وتاجر التجزئة، 
حیث یستطیع منتجو الدواء شحن منتجاتھم الدوائیة 

 .انتاجھابمجرد 
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 ًالنقل: رابعا 

تقلل منشأة التجارة بالجملة من تكلفة النقل من خلال أساطیل 
النقل المتطورة وسرعة تزوید تاجر المفرق بالأدویة التي 

، حیث یتوفر لدى تجار الجملة أنظمة حاسوب الیھایحتاج 
الواردة من المستودعات  الطلبیاتمتطورة لمعالجة 

 .الصغیرة والصیدلیات بسرعة وكفاءة عالیتین
 التمویل: خامساً 

تقدم منشأة التجارة بالجملة تسھیلات البیع على الحساب التي 
 .یستفید منھا تجار التجزئة

ویمكن أن تقدم مساعدات وتسھیلات لصغار المنتجین بالدفع 
لھم مقدماً من ثمن المنتجات الدوائیة التي تم التعاقد على 

 .شرائھا
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 ًالبیع: سادسا 

 
 بیع بالنسبة  ادارةتعتبر منشأة التجارة بالجملة بمثابة

للمنتجین، ففي غیاب تجار الجملة یصعب اتصال 
مندوب البیع بالأعداد الكبیرة من تجار التجزئة 

 .في أماكن متعددة الصغارالمتناثرین
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 الخطة التسویقیة اعداد
تشمل عشر خطوات: 
۱-  قاعدة بیانات(مراجعة الأعمال( 
۲- تحدید الفرص والمشكلات 
۳- وضع أھداف المبیعات 
تحدید السوق المستھدفة -٤ 
التسعیر، التوزیع، البیع ( استراتیجیات التسویق  -٥

، بحوث التسویق الانفاقالشخصي، الترویج، 
 ...)والتطویر
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 المركز التنافسي استراتیجیة -٦ 
۷- تحدید عناصر المزیج التسویقي 
۸- موازنة الخطة التسویقیة ومواعید تنفیذھا 
۹- التنفیذ 
۱۰ التقویم 
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 Marketingطبیعة قنوات التسویق 
Channels 

 التسویق بوجود وسیط التسویقيMarketing 
Intermediary 

وھي صلة الوصل بین المنتجین ووسیط تسویقي آخر أو الزبائن ◦
 مع خلال التعاقد مع المنتِج أو شراء المنتجات ومن ثم إعادة بیعھا

Producer Producer Producer 

Producer Producer Producer 

Customer Customer Customer 

Customer Customer Customer Intermediary Intermediary Intermediary 

 قناة مباشرة   

 قناة غیر مباشرة     

Producer Producer Producer 

Producer Producer Producer 

Customer Customer Customer 

Customer Customer Customer Intermediary Intermediary Intermediary 

Producer         ِالمنتج 

Producer         ِالمنتج 

Customer             الزبائن 

Customer        الزبائن Intermediary  وسیط         



 قنوات التسویق المتعددة

التسویق الثنائي 
وھو استخدام قناتي تسویق أو أكثر لتوزیع نفس المنتج في نفس ◦

 السوق
 

 الاستراتیجیةاتفاقیة القناة 
وھو أي اتفاقیة یتم عقدھا بھدف تسویق منتج لمؤسسة ما من خلال ◦

 قنوات التسویق لمؤسسة أخرى



Type of Channel 



 Marketingطبیعة قنوات التسویق 
Channels 

الفوائد التي تحققھا قنوات التسویق 
 
 عندما ) الدواء(تسمح بتوفر المنتج  :فائدة على مستوى الزمان◦
 )قد یشمل ذلك خدمات التوصیل إلى المنازل(یحتاجھ الزبون ◦
في الأماكن التي ) الدواء(توفیر المنتج  :فائدة على مستوى المكان◦

 یقصدھا الزبائن للشراء 



 فوائد تأمین المنتجات عن طریق وسیط
تسھل قنوات التسویق من فعالیة التبادل التجاري بین المنتجین والزبائن 

 خفض التكالیف الكلیة لعملیة التبادل التجاري◦
 خفض تكالیف البحث عن زبائن جدد◦
 المحافظة على النظام في السوق ◦
یؤمن توفر المنتج في الصیدلیة في المكان والزمان المناسبین سھولة حصول ◦

 المستھلك على المنتج
 یستطیع المستھلك الحصول على المنتجات المختلفة التي تم إنتاجھا من : التنوع

 عدة معامل
یستطیع الصیدلي أن یزود المرضى بالمعلومات اللازمة عن كل منتج : الخدمات

وجھا لوجھ وذلك أفضل من أن )كطریقة استخدام جھاز الضغط الالكتروني (
ورقة مطبوعة حیث یستطیع الصیدلي أن یتصرف  یقرأھا المریض من خلال

 .حسب المریض واحتیاجاتھ بشكل شخصي



 العوامل المؤثرة في اختیار قنوات التسویق
 

یستخدم منتجي الأدویة بائعي الجملة والمفرق لأن : خصائص الزبائن
 لدیھم عدد كبیر من الزبائن

 
التخزین (إن كانت تسمح بأن یمر بقنوات طویلة : خصائص المنتج

 أو لا تسمح) لمدة طویلة
 
 تملك عادة شركات الأدویة خطوط انتاج ): المصنع(خصائص المنتج

 .محدودة



فعالیة التبادلات 
الناتجة عن 
 وجود وسیط

 

 وسیط
 

 المنتجون

 الزبائن المنتجون

 الزبائن



 قنوات التسویق النموذجیة

مصنع (المنتجِ  
)الأدویة  

 بائع المفرق

)الصیدلي(  

 بائع المفرق

)الصیدلي(  

 بائع المفرق

)الصیدلي(  

 بائع الجملة

)مستودع الأدویة(  

 بائع الجملة

)مستودع الأدویة(  

الزبون 
)المریض(  

الزبون 
)المریض(  

الزبون 
)المریض(  

الزبون 
)المریض(  

 وسیط

 د ج ب أ

مصنع (المنتجِ  
)الأدویة  

مصنع (المنتجِ  
)الأدویة  

مصنع (المنتجِ  
)الأدویة  



 شدة تغطیة السوق

 ز  Intensive Distributionالتوزیع المركَّ
المتوفرة لتوزیع الدواء ) الصیدلیة(استخدام جمیع منافذ البیع ◦

 )البیع إلى جمیع الصیدلیات(
 
في ھذه الحالة یكون توفر المنتج أكثر أھمیة من طبیعة منفذ ◦

وھي الحالة المتبعة فیما یتعلق بتوزیع الأدویة على . البیع
الصیدلیات حیث یتم التركیز على توزیع الأدویة إلى جمیع 

 .الصیدلیات حتى الموجودة في أماكن نائیة إن أمكن ذلك



 شدة تغطیة السوق

 التوزیع الاصطفائيSelective Distribution 
 حیث یتم توفیر المنتج في بعض منافذ البیع◦
تتطلب مؤھلات عالیة من قبل الوسطاء في التوزیع، والبیع، والخدمة، ◦

 ودعم المنتج
 

 الحصريالتوزیع Exclusive Distribution 
 مثل(یتم توفیر المنتج في منفذ بیع واحد في كل مساحة جغرافیة معینة ◦

 )بیع واحد في كل مدینة
منتجات باھظة الثمن وعلیة الجودة 
 حافزاً للبائعین في حال كان السوق محدوداً  الحصريیقدم التوزیع ◦



Conflict and Control in Channels 

یتواجد النزاع بین القنوات عندما یتصرف أحد أعضاء في قناة بطریقة بحیث  -
 یمنع قناة أخرى من الوصول لأھدافھ التوزیعیة 

 horizontal conflictsتنافس القنوات فیما بینھا یسمى نزاع أفقي -

عندما یختلف الأعضاء فیما بینھم على طریقة ممارسة التوزیع ویحاول أحدھم -
 verticalأن یفوز بالسیطرة على باقي الأعضاء یسمى نزاع عمودي 

conflicts  

 



Promotional Mix 
 
 
 الترویجPromotion 
جمیع الأنشطة الإعلامیة والمقنعة من قبل المصنعین والموزعین ، ◦

 أو استخدامھ/  وبھدف  الحث على وصف دواء معین وتوریده وشراءه 
الذي یھدف إلى بناء علاقات مع الزبائن،  تواصلھو نوع من ال◦

 والمحافظة علیھا، من خلال تقدیم المعلومات إلیھم وإقناعھم
 :من خلال الطلب حفیزنشر الوعي وتھو  رویجالتإن دور ◦

بناء وتطور العلاقات مع الزبائن 
تعریف الزبائن بنشاطات الشركة ومنتجاتھا 
رعایة نشاطات ومناسبات مختلفة للترویج للشركة ومنتجاتھا 



 أھداف الترویج

 نشر الوعيCreate Awareness 
 عند طرح منتج جدید أساسیاً نشر الوعي یعتبر ◦
 بالمنتجات والعلامات التجاریة القدیمةوإنعاش الاھتمام التذكیر ◦

 
 تحفیز الطلبStimulate Demand 

ھو الطلب على المنتج ولیس  primary demandالطلب الرئیسي ◦
 العلامة التجاریة

ھو الترویج الذي یعلم  pioneer promotion الاوليالترویج ◦
 الزبائن بوجود منتج جدید

ھو الطلب على علامة تجاریة  selective demandالطلب الانتقائي ◦
 محددة



 أھداف الترویج

تشجیع تجریب المنتج 
  على استخدام )أو الطبیب( توزیع عینات من المنتج تشجع الزبون◦

 ھالمنتج وتقییم
المحافظة على ولاء الزبائن 
 loyal customers الذین لدیھم ولاءمكافأة للزبائن لوضع برامج  ◦
 )عالمیةالنفقات الكاملة لحضور الأطباء في مؤتمرات تقدیم (
 تعزیز عملیات إعادة البیع من قبل الموزعین 
ز المبیعات بالنسبة یعزة إلى تالمنتجالشركة تؤدي الدعایة من قبل ◦

 للموزعین والبائعین



 أھداف الترویج

تصادم الحملات الترویجیة للشركات المتنافسة 
 قد یكون الترویج ناتجاً كردة فعل تجاه المنافسین◦

 المحافظة على مستوى (خفض التقلبات في المبیعات
 )ثابت للمبیعات

یرفع الترویج من مبیعات في الأشھر التي تنخفض فیھا ◦
وھذه حالة المنتجات . off-peak periodsالمبیعات 
المستحضرات الواقیة من  –مثل أدویة الرشح (الموسمیة 

 )الشمس



   
   
 

Elements of Promotion Mix  

 
 :وھي مجموعة من الطرق الترویجیة التي تروج لمنتج معین وتشمل◦ 

 1. Personal Selling.  
 2. Sales Promotion.  
 3. Public Relations.  
 4. Direct Mail.  
 5. Exhibitions.  
 6. Advertising.  
 7. Sponsorship.  

 



 المزیج الترویجي
 البیع الشخصيPersonal Selling 
تواصل بین البائع والشاري مصمم للتأثیر على شخص أو مجموعة ◦

أشخاص لاتخاذ قرار الشراء ، أي إعلام الزبائن بشكل شخصي عن 
 .المنتج ومحاولة إقناعھم بشرائھ

 المیزات ◦
 یعتبر نوعیاً بشكل أكبر من الدعایة حیث یتم تحدید الزبون ومن ثم محاولة بیعھ

 بشكل مباشر
 لھ وقع وتأثیر أكبر على الزبون 
یمكن الحصول على استجابة ورأي فوري فیما یتعلق بالمنتج 

 السلبیات◦
 الكلفة العالیة والحاجة إلى عدد كبیر من العاملین بالإضافة إلى الوقت الكبیر

 الذي یتطلبھ ھذا الشكل من الترویج 



 ترویج المبیعات Sales Promotion   
وھو أي نشاط أو مادة یمكن أن تحفز بشكل مباشر وذلك بتقدیم قیمة أو ◦

حافز إضافي إلى المنتج، أو عینات مجانیة أوھدایا بالنسبة للموزع أو 
 .البائع أو الزبائن

 العلاقات العامةPublic Relations 
إدارة عملیات التواصل التي تسعى للتأثیرعلى المشاعر والآراء أو −

 . المعتقدات التي یعتنقھا العملاء بھدف بناء علاقات ثقة
 البرید المباشرDirect Mail  
 یركز ویستھدف عملاء على أساس قاعدة بیاناتdatabase  . یتم إرسال البرید إلى

 .المستھلكین المحتملین ، ویتم رصد الردود بعنایة

 المعارضExhibitions   
 .عتبر ھذه النھج جیدة جدا لصنع علاقات جدیدة وتجدید العلاقات القدیمةی−

 
 

 
 

 



 الدعایةAdvertising 
ھو عبارة عن إعلان مدفوع الأجر عن الشركة أو منتجاتھا ضمن ◦

الإعلام لخلق الوعي وإیصال المعلومة من أجل الحصول على وسائل 
الصحف والمجلات والسینما (استجابة من السوق المستھدف 

 ).والتلفزیون والملصقات واللوحات الطرقیة
 Benefitsفوائد الدعایة ◦

 ما أخذ بعین إذا على الرغم من التكلفة العالیة إلا أن الدعایة توفر مبالغ كبیرة
 .المستھلكینالاعتبار أن الدعایة تصل إلى شریحة واسعة من 

 إعلامیمكن إعادة نشر الإعلان لعدة مرات وفي أكثر من وسیلة. 
 یضیف قیمة إلى المنتج 
 الزبائنعند الشركة صورة ووضع ویعزز. 

 الرعایة Sponsorship 
 )مؤتمرات(تقوم شركة بدفع تكالیف لرعایة حدث معین  −

 



. 
 major objectives of any promotional program: 
 1- to inform )ویخبر عنھ)(یعطي شكلاً للمنتج(  
 2- to persuade ) ّیقنع، یحث(  
*rational decision القرار الأساسي والمنطقي making  
*Promotion is usually performed یؤدي الغرض by 

well-trained بالتثقیف الجید“Medical 
representatives” or “Detail-men”  ممثلین مصانع
 .الأدویة

 



 
 Promotional strategy of a company 

consists of: 
1- Advertising:  
 Any form of communication using any form of 

mass media or a controlled message in 
purchased time or space. It is non-personal 
and paid.   

 



2-public relations: 
 Developing positive relationships with the 

public  
3-Sales promotion: 
  money -off coupons, special offers for a 

day 
4-personal selling : 
One to one selling – word of mouth 

 
 



5-direct mail: 
To communicate or send News letters by 

mail to a named person among the 
targeted segment 



 الحملة الدعائیة لتسویق منتج طبي
؟؟:ماذا نعني بالحملة الدعائیة 

ھي عبارة عن تحقیق جزء من الخطة التسویقیة خلال 
 .  فترة غیر محدودة

یمكن أن یكون ھناك حملة أو اثنتان أو ثلاث بالعام 
 .الواحد

مندوبي  بھاالمعتمد على الزیارات  التي یقوم  الاعلام 
 .الاعلامیةالدعایة الطبیة یشكل أھم عناصر الحملة 
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نقطة البدایة لتسویق منتج طبي ما: 
التفكیر الناتج أثناء تنفیذ الخطة التسویقیة والذي : : نقطة البدء

بناء قیمتھ  الىویصل ) البضاعة(ینطلق من توجھ المنتج 
تمیزه المرغوبة، وھذا یعني بناء صورتھ وخصائصھ التي 

 :مثال. عن غیره من المنتجات المنافسة 
تم عرضھ وتقدیمھ  اذا: دواء لمعالجة الحموضة المعدیة انتاج

فان ھذا لن : كدواء مضاد للحموضة في بدایة العرض
یمیزه عن غیره من مضادات الحموضة العدیدة المتواجدة 

 .في السوق
كان الدواء یتمتع بخصائص أكثر فعالیة في معالجة  اذاولكن 

المنتج یتوقع أن التوجھ نحو  مسؤولالمعدي، فان  القلس
ھذا الھدف سیأتي بالربح الأكبر مما لو كان عرض الدواء 

بشكل عام مما یستدعیھ لتغییر لمعالجة الحموضة المعدیة 
 .توجھھ
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 لكل صنف دوائي یوجد طبیب مختص بالصنف
 :الدوائي

 
تسویق  مسؤوللكل من یجب أن یكون ھناك تدخّل دائم 

الدوائي  الاعلامالمنتج وطبیب الصنف الدوائي ومكتب 
التسویقي للمعمل بھدف التحكم المستمر  والمسؤول
 .الثغرات وازالةوتصحیح 
عن منتج  اعلام اجراءتسویق المنتج  مسؤولیجب على 

طبیب عام وطبیب ( مخصص لھدفین مختلفین
العامین  للاطباءدواء مضاد للربو یقدم : مثلاً ) اخصائي

والى أطباء أخصائیي الرئة، ومن المفضل البدء 
 .الأطباء العامین الىبالأخصائیین ثم الانتقال 
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الأطباء الأخصائیین لأنھم یكونوا على  اقناعمن السھل 

معرفة أكثر بالدواء المتعلق باختصاصھم ولأنھم 

والمناعیة، بینما الطبیب  السریریةیھتمون بالناحیة 

 .فقط السریریةالعام یھتم بالناحیة 

عند  اعلامالبدء بالأطباء العامین یجعل من الصعب بناء 

 .الأخصائیین
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عدد المنتجات الممكن عرضھا في وقت  ماھو
 واحد ؟

كان لدى مندوب الدعایة الطبیة أكثر من منتج  اذا
 :  نلاحظ ما یلي

الأول والثاني یمكن التحدث عنھم بأكثر من  الدواءان
 .اعلاميمحور 

یكون من الصعب التحدث : كان ھناك دواء ثالث اذا
 .خلال الزیارة للطبیب اعلاميعنھ بأكثر من محور 

المنتج الرابع: 
لیس من المستحب تقدیم أربعة منتجات في نفس الزیارة 

الطبیب سینقص ولن یجد المنتج اھتمام من  اصغاءلأن 
 .قبل الطبیب
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 They say that even breakthrough drugs 

without advertising may fail!  
 Example: Orinase )خافض لسكر الدم(  
 A new product is new only once! The first 6 

months of a product’s life are very 
determining to its success. 

 



 اختبار التذكر
؟؟بھاختبار التذكر؟ ومن یقوم  ماھو 

یتعلق اختبار التذكر بتقییم المعلومات الباقیة في ذاكرة 
الطبیب بعد انتھاء زیارة مندوب الدعایة الطبیة بزمن، 

 الاعلامكانت العناصر المھمة في  اذاوبشكل خاص تقییم 
 .باقي في ذاكرة الطبیب 

الدراسة  مسؤولیتم ھذا التقییم بفضل أسئلة توضع من قبل 
توجب على الطبیب أن یتذكر  اذا: تسویق المنتج ومسؤول

أن المنتج فعال ویؤثر في الأوعیة الدمویة الكبیرة أو أیضاً 
نسألھ بعض الأسئلة التي . التحسسيعلى التھاب الجیوب 

 .المنتج لھ ھذه الفعالیة أو تلك انتجعلھ بشكل تلقائي یقول 
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لم یتذكر الطبیب اذا: 
 علیھ ذاكرین فقط بدایة الحدیث  الاجابةنقوم باقتراح

 .لنتركھ یكمل بعد ذلك
أعدنا الكرة وكانت فاشلة وقتھا نعتبر أن المنتج غیر  اذا

الذي لم یتمكن  الاعلامأمام مشكلة في  وانناقابل للتذكر 
 .من تمریر العناصر المھمة الأساسیة

من یقوم باختبار التذكر؟؟ 
تسویق المنتج أو  طبیب الصنف الدوائي قي  مسؤول

 .المنطقة
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 مواصفات الإعلان

  
 AIDA 
 Attention: grab attention یخطف الانتباه 
 Interest: hold through promotional 

features  
 Desire: make desirable  
 Action: purchase action  یرفع قوة الشراء 

 



SWOT Analysis 

 A tool used by organizations to help the 
firm establish its strengths, weaknesses, 
opportunities and threats. 

 Used as a framework to help firms 
develop their overall corporate, marketing 
or product strategies. 

 



 SW: Strengths and Weaknesses of a 
company or product (internal factors 
_controllable by the company). 

 OT: Opportunities & threatsالتھدیدات ( in 
the market/environment) are external 
factors which are uncontrollable by the 
organization.  

 



Drug promotion 
 الترویج للدواء قد یزید وصف الدواء بشكل غیر ملائم

 ) ضرر مباشر وكلفة(وبالتالي قد یحدث ضرر 
 تھافت شركات الأدویة لزیادة مبیعاتھا بغض النظر عن

 .تأثیر ذلك على الصحة
الأطباء صانعي القرار ھم عرضة للتضلیل. 



 أنماط تضلیل الترویج

 من یدري الحقیقة؟ --معلومات كاذبة 
 من یقول ماذا یعني؟ --معلومات غامضة 
 كیف یمكنك الكشف عن ذلك؟ --إغفال المعلومات 
 كیف تثبت أنھ مضر؟ --معلومات غیر ذات صلة 
 كیف  --) على سبیل المثال الأجدد ھو أفضل(معلومات دون أیضاح

 تثبت ذلك؟
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The problem 

 الشئیشجع الأطباء وشركات الأدویة بعضھم البعض لفعل 
 .الخطأ ضمن حلقة مفرغة

  إذا بالغت الشركة في الترویج لدواء بشكل كبیر یكافئھم
 .الأطباء عبر وصف أدویتھم وبالتالي زیادة المبیعات

 ًإذا أفرط الأطباء بوصف الدواء ستقوم الشركة ببذل مزیدا
من الھدایا والترویج للضغط على الأطباء وتعزیز المعتقد 

 .الصحیح الشئلدیھم أنھم یفعلون 
 
تعزیز القوانین والأنظمة عن ترویج الدواء: الحل 

    
  

  



Sources of information for doctors 
and pharmacists  
These include : 
 medical representatives  
 continuing medical education courses  
 conferences and conventions: some are 

sponsored by pharmaceutical companies . 
 colleagues  
 videos and electronics  
 discussion groups  
 Medical journals designed to create 

awareness of a product. 
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Targets of pharmaceuticals 
promotion  

 
 pharmacists 
 doctors  
 nurses 
 dentists 
   insurance companies  
 hospital managers  
 company managers 
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 Elements of a pharmaceutical product 
contributing to its advertising profile: 

 The name 
  The image  
 The price  
 The presentation  
 The acceptance  
 The support  
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Selling Skills 
 
 Types of selling: 
 Emotionally motivated selling. البیع بدوافع

 عاطفیة
 Catalog selling 
 Mail order 
 Selling of services (as lawyers, 

doctors..etc.) 
 



 Selling Skills  
 كیف تكون محترف مھنیاً في البیع 

 How to be professional in selling: 
 Education ‘updating your information’ 
 You must be convinced that there is no 

alternative to your current job  
 “working is working” 
 Learn to respect yourself and others. 
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Medical representative 
 مندوب الدعایة الطبیة
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 ماھو المطلوب قبل زیارة الطبیب
 Before any visit 
Medical representative should know about: 
 Drug information. 
 Updated info. 
 Competing products. 
 Personality of the customers.شخصیة الزبائن 

 



 كیف تقنع الطبیب بأدویتك كمندوب دعایة طبیة

 The key to convince the doctor with our 
product. 

 Selling skills. 
 To make sure that you know your 

company well and also that the company 
is well known to the doctor. 
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 Must have detailed information about 
how your drug can be helpful  مفید
 and how it differs from otherومساعد
drugs.” 

 Should know details about the disease 
  It is helpful to take advantage of certain 

events such as knowing the doctor 
birthday and to time your visit at that day 
bringing a small gift with you.” 
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Any new medical representative  

 The appearance of a medical 
representative. “the bag, clothing, nails, 
hair style…etc…” 

 Ability to convince/persistent مستمر
 /ومتواصل

credibility. ذو مصداقیة 
 The frequency of visits,” to set a program 

for visits”. 
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What doctors expect to get 
from medical representatives? 

  -An effective drug. 
 -Information concerning the drug. 
 -An idea concerning drug price. 
 -Available dosage forms. 
 -Free samples. 
 -Brochures 
 -Conferences 
 -Services 
 -Frequent visits. 
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What does a medical 
representative expect from a 
doctor? 

 
 -To prescribe his products 
 -To greet him upon his visit یقدر زیارتھ. 
 -To understand the properties of his product 

over competitors' ones. 
 -Feedback ردود الفعل للدكتور 
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 It is important to know that doctors can 
remember only few numbers of products 
for example some doctors may only 
know 15 products. 
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Why doctors may not prescribe 
your specific product?? 

 

 -No frequent visits. 
 -If he is not convinced with your product. 
 -Previous trial failure of the drug. تجربة فاشلة مع

 الدواء
 -Simply because he does not like you. 
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 Negative opinion or bad relations with 
your company  

 -There is no product in your company 
that matches his needs. 

 -His loyalty to other company 
 -Not enough information concerning the 

drug. 
 -He is used to other specific drugs. 
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أخطاء مندوب التسویق 
۱.   الجھل بالمنتج 
۲.  إضاعة وقتھ ووقت العمیل.  
۳.  سوء التخطیط للمقابلة.  
الإلحاح  .٤.  
عدم الثقة  .٥.  
عدم اللیاقة  .٦.  
۷.  الوعود الكاذبة أو المبالغ فیھا.  
  
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  .التسویق الالكتروني ؟
 التسویق الالكتروني هو علم یطبق في الحاسوب وتكنولوجیا الاتصالات

 بانهلتسویق المنتجات والخدمات على شبكة الانترنت ویعرّف   
التكنولوجیا للربط بین المنتج والمستهلك وأیضا تفاعل الوظائف  استخدام 

  یوفرها البائعون والمشترون التي 
 

من المفاهیم الإبداعیة والمفاهیم التقنیة  ان التسویق الالكتروني یربط بین مجموعة 
 والإعلان والبیع  مرورا بالتصمیم والتطویر 

. 
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تسویق  ویمكن تعریفة بصورة أوضح على انه 
سلعة أو خدمة معنیة على شبكة الانترنت بوسائل 

متعددة خاصة إن شبكة الانترنت الآن  تسویقیة 
والمنتجات الیومیة  احتلت حیز هام من المعلومات 

لكونها مصدر من أهم المصادر للحصول على 
بعیدا عن الوسائل التقلیدیة في نشر  المنافسة 

والمجلات  الخبر أو المعلومة في الجرائد 
والإذاعات المرئیة والمسموعة ولكن الآن شبكة 

المنتج من أهم الوسائل لعرض  الانترنت أصبحت 
  او الخدمة على الإطلاق لتحقیق النجاح
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 : الالكترونىمزایا التسویق  

 سهولة الوصول إلى العملاء  -1-
كما یمكن متابعة إحصائیات موقعك بسهولة - -2

موقعك لتطویره دائما إلى   ویسر ومتابعة منحنیات
 الأفضل 

كثرة الوسائل التسویقیة والترویجیة وأیضا كثرة  -3-
شبكة الانترنت حیث أن كل    عدد المستخدمین على

 مستخدم عمیل لك في موقعك
یمكنك بسهوله معرفة كیف یفكر العملاء وعلى أي  -4-
بحوث التسویق العلمیة لكي    یبحثون من خلال  شئ

التسویقیة    تصل إلى فكرهم وأیضا كیف تطور حملتك 
 من اجلهم باستمرار لتحقیق النتائج الأفضل 
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