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   چکيده

 که هستند تصور این بر افراد اکثر. باشید شده متعجب کمی دارویی صنعت در فروش و بازاریابی تفاوت عنوان دیدن با شاید

 متفاوت، عملکردهای با فروش بخش و بازاریابی بخش واقع در. ندارد وجود تفاوتی هیچ دو این بین و است فروش همان بازاریابی

 های هزینه در جویی صرفه بحث خاطر به فقط هستند یکی کوچک شرکتهای در چرا اینکه. روند می پیش هم موازات در کاملا

 فروش بخش از بازاریابی بخش که بزرگ شرکتهای انواع از یکی. افتد نمی اتفاق این بزرگ شرکتهای در طبیعتا و است شرکت

 در نوآوری با دارویی محصولات بازاریابی مدیریت بین بررسی حاضر مقاله از هدف. است داروسازی شرکتهای میباشد، جدا آن

 روش میباشد، همبستگی – توصیفی  نامه مقاله این در پژوهش روش. باشد می بازار عملکرد و دارویی محصولات فروش

 در حاضر پژوهش آماری جامعه.  است شده کار میدانی روش و ای کتابخانه روش صورت دو به مقاله این در اطلاعات گردآوری

 تعداد به که دهند می تشکیل 3043 سال در دارو محصولات فروشندگان و ها داروخانه کارکنان ، ها داروخانه پزشکان را مقاله این

 برآورد نفر303 تعداد به مورگان جدول به توجه با پژوهش این آماری نمونه همچنین. باشند می ساری شهرستان سطح در نفر  944

 و فروش در نوآوری با دارویی محصولات بازاریابی مدیریت بررسی بین میدهد  نشان حاضر پژوهش نتایج. است شده انتخاب
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  مقدمه. 1

 رقبا به نسبت مشتریان به بیشتر ارزش ارائه دنبال به رقابتی مزیت کسب منظور به ها شرکت کنونی، فرارقابتی عصر در

 ابزارهای از یکی عنوان به بازارگرایی به شرکتها از بسیاری راستا این در. باشند می محوریشان های شایستگی براساس

 سزایی به نقش نیز آن های استراتژی و بازاریابی واحد های برنامه که است طبیعی لذا. اند آورده روی نوین بازاریابی

 تخصیص بازاریابی، استراتژی اصلی کانون. باشد داشته رقابتی مزیت کسب در واحدها سایر و سازمان کل درموفقیت

 خاص محصول  بازار یک حیث از شرکت عملیاتی اهداف تا است بازاریابی منابع و ها فعالیت نمودن هماهنگ و مناسب

 ای برنامه و طرح یک طریق از آن، از گیری بهره با ها شرکت که است ابزاری بازار استراتژیک ریزی برنامه و شود تامین

 و رقابتی مزیت کسب دنبال به هدف، بازار در بالقوه مشتریان های وخواسته نیاز طبق بازاریابی آمیخته عناصر جهت مناسب

 اهداف به تواند می چگونه سازمان یک کند می تعیین که است  استراتژی  بازاریابی استراتژی.هستند افزایی هم ایجاد

. کند هزینه مقدار چه بازاریابی های فعالیت برای و شود متمرکز محصولات و بازارها کدام بر مثلاً، برسد؛ خود بازاریابی

 که شود می کسب ای تجربه بازاریابی اجرای ٔ طریقه و علم داشتن با. دانست تجربه و علم از ای آمیزه توان می را بازاریابی

 . است مشتری جذب برای راهی به منتهی

  پژوهش ادبياتمبانی نظری و . 2

 طور به مصرفکنندگان های خواسته و نیازها شناسایی در آنها به و آید می ها سازمان کمک به که است علمی بازاریابی

 ها بازاریاب اختیار در را مناسبی اطلاعات کنندگان، مصرف و بازارها شناخت طریق از بازاریابی. میرساند یاری سودآور

 تجارت در کالاها مهمترین از دارو. کنند اتخاذ شرکت اهداف پیشبرد برای را مناسبی های تصمیم آنها تا دهد می قرار

 و ترین کلیدی از یکی عنوان به داروسازی صنعت امروزه و هاست انسان سلامت بر آن اثرگذاری لحاظ به بشر امروزی

 امنیت و سلامت در مهمی نقش که استراتژیک صنایع از یکی عنوان به دارو صنعت. است مطرح جهان صنایع ترین عظیم

 صنعت این مشتریان رضایت شک بدون. است بوده گذاران سیاست و اقتصاددانان توجه مورد همواره کند، می ایفاء جامعه

 می رقم را شرکت بقای مشتریان جهانی اقتصاد در که اکنون. است اخیر ی دهه در راهبردی بسیار های موضوع از یکی

 و ها فعالیت همه باید آنها. باشند تفاوت بی مشتریان های خواسته و انتظارات به نسبت توانند نمی دیگر ها شرکت زنند،

 متوسط طور به. هستند مشتریان سرمایه، برگشت منبع تنها که چرا. کنند مشتری رضایت متوجه را خود های توانمندی

 مشتری چه که دانند نمی اغلب آنها اما. دهند می دست از را خود مشتریان از درصد سی تا ده حدود سالانه ها شرکت

 می دست از که هایی مشتری مورد در نگرانی بدون ها شرکت اغلب. دهند می دست از دلیل چه به و زمان چه در را هایی

 که هستند سوراخی ته سطل مانند هایی شرکت چنین. دارند جدید های مشتری جذب بر زیادی تاکید سنتی طور به دهند،

 منابع جستجوی در سوراخ، کردن مسدود جای به شرکت مدیران و دهند می دست از آب همچون را خود مشتریان

 (31،ص1432 هیل، نیگل)هستند ها مشتری بیشتر چه هر جذب جهت جدیدی

 گرو در سازمان موفقیت شرایطی چنین در و رود می شمار به محیط بارز ویژگیهای از یکی پویایی و تغییر کنونی دنیای در

 طریق از تنها امر این گفت بتوان شاید و. باشد می محیط در موجود تغیرات به موثر واکنشهای ارائه و صحیح بینی پیش

 استراتژیک مدیریت. باشد می میسر آن مختلف بخشهای و کل یک عنوان به سازمان در در استراتژیک دیدگاهی داشتن

 خود مدت بلند های هدف به سازد می قادر را سازمان که چندگانه ای وظیفه تصمیمات ارزیابی و اجرا تدوین، علم و هنر

 مدیریت، کردن هماهنگ شود، می تأکید عامل چندین بر سازمانی موفقیت کسب برای استراتژیک مدیریت. یابد دست
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 اصلی کانون. ای رایانه اطلاعات های سیستم و توسعه و تحقیق ،(عملیات) تولید ،(حسابداری) مالی امور بازاریابی،

 استراتژیک مدیریت فرآیند. است بازاریابی منابع و ها فعالیت نمودن هماهنگ و مناسب تخصیص بازاریابی، استراتژی

 (92،ص3041 عربشاهی،. )باشد می ها استراتژی ارزیابی و ها استراتژی اجرای ها، استراتژی تدوین مرحله سه دربرگیرنده

 شرکت مشتریان محوریت با مهم ارزشی به وکار کسب جدید فرصتهای که است آن نیازمند نوآوری، بر مبتنی استراتژی

 (09،ص3043 ملکی،. )شرکت نیازهای نه باشد بازار/  مشتریان نیازهای باید توجه نقطه اوصاف، این با شوند؛ تبدیل

 خلق و وکار کسب استراتژی حفظ یا تغییر خلق، برای مدیریت به کمک برای سیستمی بازار استراتژیک مدیریت

 (30،ص3933روز، کهن. )است استراتژیک انداز چشم

 با. میباشد مطرح کشورها میان در بالا نوآوری نرخ با و محور دانش راهبردی، صنایع از یکی عنوان به دارو صنعت امروزه

 شرکت صنعت، این در تغییر بالای نرخ و توسعه و تحقیق بخشهای در فراوان هگذاریهای سرمای گسترده، بازار به توجه

 و بازار زودگذر تهای فرص به پاسخگویی و درک بر مبتنی که خود پویای تهای قابلی ارتقای طریق از باید دارویی های

 در(20،ص3933، احسانی.)دهند افزایش امروز رقابتی بازار در بقا جهت را خود محصول نوآوری میزان است، فناوری

 مستمر و جدید های نوآوری ارائه در آنها توانایی به وابسته تها شرک موفقیت دارو، صنعت جمله از محور فناوری صنایع

 سازگار تغییر حال در محیط با ها شرکت که گیرند می شکل هنگامی شرکت، تهای قابلی و محصول سبد. است بازار به

 را موجود خدمات و ها محصول فناورانه، های پیشرفت یا مشتریان نیازهای در تغییر مانند محیط در مختلف تغییرات. شوند

 دوری هدف با ها شرکت. آورند می وجود به جدید خدمات و ها محصول برای را جدیدی های فرصت و کنند می تهدید

 راستای در را خود های قابلیت و منابع بایستی رو، پیش زودگذر تهای فرص از استفاده همچنین و تهدیدها این از گزیدن

 سازمان محصول عرضه های قابلیت و راهبردی وضعیت اصلاح به محصول نوآوری. بخشند ارتقا محصول نوآوری افزایش

 و مدیریتی های مهارت رهبری، به که است پویایی سازه محصول، نوآوری. دارد توجه بازار در رهبری و خلاقیت طریق از

 است، موجود لهای محصو سبد در گسترده حتی یا اضافی اصلاح نیازمند محصول نوآوری همچنین. دارد نیاز سازمانی

 بازارهای به را جدیدی های محصول یا و نماید جایگزین جدید های محصول با را موجود های محصول از برخی یعنی

 طریق از سازمان محصول عرضه های قابلیت و راهبردی وضعیت اصلاح به محصول نوآوری.کند عرضه جهانی یا محلی

 سازمانی و مدیریتی های مهارت رهبری، به که است پویایی سازه محصول، نوآوری. دارد توجه بازار در رهبری و خلاقیت

 برخی یعنی است، موجود لهای محصو سبد در گسترده حتی یا اضافی اصلاح نیازمند محصول نوآوری همچنین. دارد نیاز

 جهانی یا محلی بازارهای به را جدیدی های محصول یا و نماید جایگزین جدید های محصول با را موجود های محصول از

 (30،ص3043نجفی،.)کند عرضه

. باشد می مطرح کشورها میان در بالا نوآوری نرخ با و محور دانش راهبردی، صنایع از یکی عنوان به دارو صنعت امروزه

 صنعت، این در تغییر بالای نرخ و توسعه و تحقیق های بخش در فراوان گذاریهای سرمایه گسترده، بازار به توجه با

 های فرصت به پاسخگویی و درک بر مبتنی که خود پویای های قابلیت ارتقای طریق از باید دارویی های -شرکت

 تقی.)دهند افزایش امروز رقابتی بازار در بقا جهت را خود محصول نوآوری میزان است، فناوری و بازار زودگذر

 (2،ص3041زاده،

 و دلاری میلیارد هزار یک از بیش جهانی بازار. باشد می محصول نوآوری بالای میزان با هایی بنگاه نیازمند دارو صنعت

 شرکتهای تا است شده سبب جدید، لهای محصو توسعه و تحقیق زمینه ر دلاری میلیارد صد از بیش سالانه گذاری سرمایه
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 متمایز باکیفیت، جدید، های محصول ارائه هدف با خود نوآوری قابلیت ارتقای جهت را مستمر و فزاینده تلاشی دارویی،

 تدوین از متشکل که بازاریابی استراتژیک مدیریت بین شود می بیان پژوهش این در همچنین. دهند انجام متنوع و

 مدل. دارد وجود رابطه دارویی محصولات فروش در نوآوری با ها استراتژی اجرای و ها استراتزی ارزیابی ها، استراتژی

 مدیریت در تفکر غالب حوزه گستردهای بطور بازار -محصول قلمرو و هزینه رهبری تمایز، بازار -محصول استراتژیهای

 مورد در پژوهشها بیشتر. میبرند بکار را استراتژیها این ترکیب شرکتها که است سالها. است شده بازاریابی و استراتژیک

 در استراتژیها این اجرای به کمی تحقیقات و است گرفته انجام کشورها مرزهای داخل در بازار -محصول استراتژیهای

 صادرات، حوزه در بازار محصول استراتژیهای بکارگیری مورد در اندک تحقیقات این. اند پرداخته خارجی بازارهای

. باشند داشته موفقی صادرات و شده رقابتی مزیت دارای خارجی بازارهای در بتوانند شرکتها که کرده فراهم را ابزاری

 که بازاریابی منابع بهینه تخصیص طریق از را خود بازار -محصول استراتژی میتواند شرکت یک چگونه که اینست مسأله

 قابلیتهای چگونه و نماید تدوین میانجامد بازاریابی معماری قابلیتهای و بازاریابی شده تخصصی قابلیتهای توسعه ب

 محصولات بازاریابی مدیریت بررسی آیا دارد بیان پژوهش سئوال همچنین. بخشند می بهبود را بازار عملکرد بازاریابی

 دارد؟ وجود رابطه بازار عملکرد و فروش در نوآوری با دارویی

 چيست؟ بازاریابی -2-1

 از است عبارت مارکتینگ است، شده مطرح زیادی تعاریف با نیز است مارکتینگ برای ناقصی ی ترجمه که بازاریابی

 و آفرینی ارزش ی زنجیره منافع حفظ و صنعت در فرد منحصربه رفتار و سودآوری در استمرار با مشتری خشنودی کسب

 تمایز وجوه و( سازمان یا) اقتصادی بنگاه ی شایسته شناساندن و وکار کسب بر مؤثر عوامل تمامی جامع شناسایی با جامعه

  .بود خواهد رقبا به نسبت شدن، انتخاب آن ی نتیجه که هدف مخاطبان به آن

 اهداف تامین منظور به است بازاریابی منابع و ها فعالیت نمودن هماهنگ و مناسب تخصیص بازاریابی، اصلی کانون

 است عبارت بازاریابی، استراتژی قلمروی به مربوط اصلی مسئله لذا،. خاص محصول _ بازار یک حیث از شرکت عملیاتی

 طراحی یک طریق از ها شرکت سپس، خاص، محصول یک یا محصول خانواده یک برای خاص هدف بازارهای تعیین از

 خواسته و نیازها طبق(  پیشبرد و مکان قیمت، محصول، چهارآمیخته اساساً) بازاریابی آمیخته عناصر مناسب برنامه اجرای و

 ایزدی، و اعرابی. )باشند می افزایی هم ایجاد و رقابتی مزیت کسب دنبال به هدف، بازار آن در بالقوه مشتریان های

 (93،ص3041

 با سازمان یک تعاملات و منابع تخصیص و برداری بهره شده، ریزی برنامه و فعلی اهداف از بنیادی الگوی بازاریابی یک

 .است محیطی عوامل دیگر و بازارها رقبا،

 عملیاتی اهداف تامین منظور به بازاریابی منابع و ها فعالیت نمودن هماهنگ و مناسب تخصیص بازاریابی، اصلی کانون

 تعیین از است عبارت که است بازاریابی قلمرو به مربوط اصلی مسأله لذا است خاص محصول یا بازار یک حیث از شرکت

 و طراحی طریق از ها شرکت مرحله این از پس. خاص محصول یک یا محصول خانواده یک برای خاص هدف بازارهای

 به هدف، بازار آن در بالقوه مشتریان های خواسته و نیازها طبق بازاریابی آمیخته عناصر تعیین و مناسب  برنامه یک اجرای

 قرار بازاریابی اختیار در همه از بیش که بازاریابی از بعدی. میکنند حرکت افزایی هم ایجاد و رقابتی مزیت کسب دنبال

 که یابد اطمینان و باشد مشتری صدای باید بازاریابی استراتژیک، مذاکرات در واقع، در. است مشتری ارزش گزاره دارد

 (.1411 آکر،) است بوده واقعی ارزش گزاره
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 است، یافته سازی دارو های شرکت برای حاضر حال در که ارزشی همچنین و آن مطلوب عملکرد و بازاریابی اهمیت

. نمود اشاره بازاریابی سیستم وری بهره به توان می آنها مهمترین جمله از. شوند وارد آن به سنجشی مفاهیم تا شده باعث

 در گیری تصمیم گیری، اندازه بدون. است بسته چشمان با رفتن راه مانند معیار بدون کردن کار که دارند عقیده محققان

 جذب و بازار در حضور ها، اندازه از درست استفاده اما. بود خواهد سخت بسیار جدید های روش و تغییرات با رابطه

 خواهد توانمند را ها شرکت جدید، رکوردهای و ها شاخص کسب لذا بود، خواهد مطلوب بسیار مشتریان

 (. 1430پاترسون،)کرد

 گرفته قرار بازاریابی زمینه در دانشگاهی متخصصان و مدیران توجه مورد اخیراً ها شرکت در بازاریابی نظام عملکرد بررسی

 قابل آن روی بر شده انجام گزاریهای سرمایه بازگشت میزان طریق از سیستم این عملکرد ها سازمان مدیران نظر طبق. است

 تاکید کنترل، تا ریزی طرح از بازاریابی نظام های برنامه بر آکادمیک مطالعات که است درحالی این و  است سنجش

 (. 1439 آمبلر،) ورزد می

 این. کنید می اتخاذ را تصمیماتی خود کار و کسب حوزه در بیشتر فعالیت برای شما که گیرد می صورت زمانی بازاریابی

. گذارد می شما اختیار در را فروش افزایش فرصت که گیرد می صورت رقیب شرکت با مذاکره و گفتگو با کار،گاهی

 اتخاذ را تصمیماتی خود کار و کسب حوزه در بیشتر فعالیت برای شما که گیرد می صورت زمانی بازاریابی استراتژی

 شما اختیار در را فروش افزایش فرصت که گیرد می صورت رقیب شرکت با مذاکره و گفتگو با کار،گاهی این. کنید می

 اختیار در را ای شیوه همچنین. نمایید تمرکز خود هدف و کار بر تا کند می کمک شما به بازاریابی استراتژی. گذارد می

 بهترین فروش، میزان کردن بیشتر برای و کنید برقرار ارتباط خود مشتریان با توانید می آن طریق از که دهد می قرار شما

 به است بازاریابی منابع و ها فعالیت نمودن هماهنگ و مناسب تخصیص بازاریابی، اصلی کانون. بندید کار به را  ها روش

 بازاریابی، قلمروی به مربوط اصلی مسئله لذا، خاص محصول  بازار یک حیث از شرکت عملیاتی اهداف تامین منظور

 طریق از ها شرکت سپس، خاص، محصول یک یا محصول خانواده یک برای خاص هدف بازارهای تعیین از است عبارت

 طبق(پیشبرد و مکان قیمت، محصول، چهارآمیخته اساساً) بازاریابی آمیخته عناصر مناسب برنامه اجرای و طراحی یک

 می افزایی هم ایجاد و رقابتی مزیت کسب دنبال به هدف، بازار آن در بالقوه مشتریان های خواسته و نیازها

 (3933پیرانوند،.)باشند

 بازاریابی اهميت -2-2 

 فرصت شناخت و ازآنها اجتناب و پرهیز منظور به تهدیدهاست شناسایی  سطوح، تمام در بازاریابی ریزی برنامه اساس

 شرکت بتواند تا است بیرون مراقبت و کنترل مدیری، هر اصلی استراتژیک مسئولیت. آنها از برداری بهره منظور به هاست

 در را هایی موفقیت بازاریابی مدیران که جا آن از سازد همگام و هماهنگ محیط در تغییرات با را آن های فعالیت یا

 بازار محیط در تغییرات و شرایط با تر بیش معمولاً کنند، می اشغال رقبا و کنندگان توزیع مشتریان، و شرکت بین محدوده

 بلکه هستند، خود محصول -بازار اقلام برای بازایابی های طرح طراحی مسئول تنها نه مدیران این نتیجه، در. هستند آشنا

 . باشند می نیز بنگاه تجاری سطوح در ریزی برنامه فرایند در اصلی کنندگان مشارکت اغلب

 ای تازه سنجی نظر در وضوح به بالاتر سطوح در شده اتخاذ بازایابی های تصمیم بر بازاریابی مدیران گسترده تاثیر و نفوذ

 تجهیزات های حوزه در آلمانی ها شرکت فعالیت واحد 190 و آمریکایی ها شرکت فعالیت واحد 124 مدیران از که

 این. است رسیده اثبات به آمده، عمل به کننده مصرف بندی بسته صنایع کالاهای و مکانیکی آلات ماشین الکتریکی،
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 های تصمیم انواع در را مالیه و توسعه و تحقیق فروش، برفرایندهای آنها اثر و نفوذ و بازاریابی مدیران ادراکات پیمایش،

 (93ص ،3041 ایزدی، و اعرابی. )دهد می نشان شان، های شرکت در شده اتخاذ تاکتیکی و استراتژیک

 بازاریابی اصلی های گونه -2-3

 ایجاد و منابع مناسب تخصیص روی بر بازاریابی اصلی تمرکز آید، می بر مختلف مطالعات بررسی از که گونه همان

 خصوص در حیاتی مسئله ترتیب این به. است سازمان اهداف به نیل منظور به بازاریابی های فعالیت و منابع بین هماهنگی

 از بعد و است خاص محصول یک یا محصول خانواده یک برای خاص هدف بازارهای تعیین بازاریابی، استراتژی قلمرو

 بازار بالقوه مشتریان های خواسته و نیازها مبنای بر بازاریابی آمیخته به مروط برنامه اجرای و طراحی طریق از ها شرکت آن

 .دهند می قرار خود کار دستور در را افزایی هم و رقابتی مزیت کسب هدف،

 ؛(1435کاتلر،)گردد می شامل را یابی موقعیت و هدف بازار انتخاب بازار، بندی بخش:  کاتلر بازاریابی -3

 ؛(1435 کاتلر،) گردد می شامل را انفرادی و محلی تمرکزی، بخشی، انبوه، بازاریابی:  هدف بازار انتخاب -1

 ؛(3935 اسلامی،) گردد می شامل را سازی متنوع و بازار توسعه محصول، توسعه بازار، در نفوذ:  آنسف رشد -9

 بازار، تنوع -محصول تمرکز استراتژی بازار، تمرکز-محصول تنوع استراتژی بازار، – محصول تمرکز شامل:  روملت -0

 ؛(3933 سرشت، رحمان) است بازار تنوع -محصول تنوع

 گردد می شامل را ارزشی بازاریابی و بازاریابی سازی حداقل انبوه، تهاجمی، بازاریابی:  اولسون و اسلاتر بازاریابی -5

 ؛(1435 اولسون، و اسلاتر)

 فراگیر بازاریابی داوطلبانه، بازاریابی ارزشی، بازاریابی شامل بازاریابی که معتقدند نیز ها آن: همکاران و هوالو بازاریابی -0

 ؛(1411 همکاران، و هوالو) است محیطی ملاحضات با همراه بازاریابی و

 گروه چهار قالب در بازاریابی نوع 14 بیان به محصول عمر چرخه مبنای بر محققان این:  همکاران و واکر بازاریابی -1

 ؛(1414 همکاران، و واکر) دادند قرار محصول، عمر چرخه مراحل از گرفته نشات اصلی،

 سازمان رقابتی موقعیت تحلیل و تجزیه به است، شده معرفی بومن کلیف توسط که این در:  بومن ساعتی بازاریابی -2

 ارزش و پایین قیمت شامل که نمود مطرح رقابتی موقعیت کسب برای را ای گانه هشت بازاریابی وی. شود می پرداخته

 قیمت یا افزوده ارزش و بالا قیمت یا استاندارد متمرکز، تمایز تمایز، پیوندی، پایین، استاندارد پایین، قیمت پایین، افزوده

 (3933رحمتیان،.)هستند بالا

  گذاری قيمت های سياست -2-4

 مثبت نحوی به باید رقبا محصولات قیمت با مقایسه در دارویی های شرکت محصولات قیمت آوردن پایین در موفقیت

 استراتژی چنین اجرای اصلی سلاح و ابزار پایین قیمت زیرا-بخشد بهبود را هزینه کم مدافع فعالیت واحدهای عملکرد

 متمایز های هزینه بودن بالاتر. آید نمی در جور طلب فرصت و متمایز مدافع های استراتژی با سیاستی چنین یک اما،. است

 حفظ برای) شرکت آن محصولات قیمت بودن بالاتر موجب خدمات یا کیفیت حیث از شرکت یک محصولات کردن

 . گردد می( سودآوری

 قیمت تر بیش ارزش این بابت توان می که آورد، می فراهم و کرده خلق مشتری برای بیشتری ارزش چنین هم تمایز

 واحد یک وسیله به جدید محصولات و بازار توسعه منافع و ها هزینه ترتیب، همین به. کرد تحمیل مشتری به را بالاتری
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 و متمایز مدافعات بنابراین،. کند می توجیه نیز را آن و است بالاتر نسبتاً های قیمت وضع مستلزم طلب، فرصت فعالیت

 .هستند ملتزم پایین رقابتی های قیمت سیاست از پیروی به ندرت به طلبان فرصت

 توزیع های سياست -2-5

 تا دهند می نشان بالا به رو عمودی یکپارچگی به بیشتری تمایل جو فرصت های شرکت که اند مدعی ناظران برخی

 و بازار توسعه به فرصت خاص وتوجه تمرکز که است این قراردارد ادعا این پشت که منطقی. مدافع های شرکت

 با. است توزیع کانال اعضای انگیزش مستمر و مجدد آموزش و بازار به مربوط اطلاعات کسب مستلزم جدید محصولات

 این رسد می نظر به اما،. نمود محقق را مهم این توان می شرکت تملک تحت توزیع های کانال بر شدید کنترل اعمال

 به دستیابی و جدید محصولات توزیع منظور به جدید های کانال ایجاد در پذیری انعطاف به طلب فرصت نیاز با ادعاها

 برتر های جایگاه تا کنند می تلاش که مدافعانی از دسته آن برای. باشد نداشته خوانی هم و نیاید در جور جدید، بازارهای

 است سیاستی توزیع، کانال اعضای بررفتار شدید کنترل اعمال منظور به تلاش کنند، حفظ شده تثبیت دربازارهای را خود

 متمایز برای مشتری خدمات خوب کیفیت به که مدافعانی از دسته آن مورد در خصوص به نکته این. تر مناسب و مفیدتر

 میان بالا به رو عمودی یکپارچگی زیاد، احتمال به و بنابراین کند می صدق تر بیش کنند، می تکیه رقبا از خود کردن

 برای جویان فرصت که آن حال پذیرد، می صورت و دهد می روی تر بیش متمایز مدافعان ویژه به و مدافع های شرکت

 توزیع یا کننده تولید یک فروش نمایندگان مثل -توزیع کانال مستقل اعضای روی تر بیش خود محصولات توزیع

 .کنند می تکیه عمده کنندگان

 مشتری وفاداری و رضایت افزایش و بهبود جهت اقدامات -2-6

 تواند می اغلب رشد حال در بازار یک از گام پیش شرکت یک نماندن عقب برای لازم بازده سریع گسترش و توسعه

 یک که راهی مشهودترین و ترین راحت شاید. شود شرکت آن برای کیفیت کنترل حیث از مشکلاتی بروز به منجر

 می کار این. بدهد ادامه خود محصول در بهبود و تغییر به که باشد این کند تقویت را خود جایگاه بتواند گام پیش شرکت

 ویژگی با اما مشابه محصولاتی عرضه و طراحی طریق از خود کردن متمایز برای را، رقبا فراروی موجود های فرصت تواند

 بهبود را خود محصول تنها نه تا بردارد هایی قدم باید گام پیش شرکت. کند محدود بهتر، عملکرد و فنی و ظاهری های

 شوند، می آن به ورود آمادة یا شوند می بازار وارد رقبا که وقتی. کند بهتر نیز را آن به نسبت مشتریان دیدگاه بلکه بخشد،

 و گزینشی تقاضای ایجاد سمت به اولیه تقاضای تحریک از باید می شرکت تبلیغات و فروش پیشبرد عملیات تأکید

 تلاش از فروش کارکنان های فعالیت برخی صنعتی، کالاهای خصوص در. کند تغییر شرکت تجاری نام برای آگاهانه

 بازار رشد هنگام که، این سرانجام. گردد جدید مشتریان به رسانی خدمات معطوف باشد می جدید مشتریان جلب برای

 .کند تقویت فروش از پس خدمات به بیشتر توجه طریق از را خود جایگاه تواند می گام پیش شرکت یک

 در بازگانی فروش دارویی نوآورینقش  -2-7

 سایرین به نسبت ها آن موفق موجب و شده نامیده گذاری بدعت یا نوآوری عنوان تحت بزرگ های شرکت در که آنچه

 دارند، شده تثبیت کاملا موقعیتی که هایی شرکت برای که است واضح. است سازمانی و استراتژیک فاکتورهای شود، می

 موفقیت و هستند بهتری مجریان نوآور، های شرکت با مقایسه در ها شرکت این کلی طور به. است دشواری کار نوآوری

 برای نوآوری که وجودی با. کار در خلاقیت و ابتکار تا هاست آن فعلی کار و کسب سازی بهینه خاطر به بیشتر ها آن

 اسنپ، و خارج در نتفیلیکس و اپل گروپ، دیسکاوری آلکوا، نظیر بزرگی های شرکت است، سخت هایی سازمان چنین
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 ها شرکت این های ویژگی و رویکرد از دیگر های شرکت. اند داده انجام را کار این ایران در آچاره و پز مامان دیجیکالا،

 نظرسنجی و کارگاه مصاحبه، نتیجه که است ساله چند ی مطالعه یک ی هسته سوال، این بگیرند؟ یاد توانند می چیزی چه

 944 از بیش در که ها آن زیردست مدیران و ارشد مدیران جمله از مدیر پونصد و هزار دو از بیش ها آن در که بوده هایی

 ها شرکت و است پیچیده نوآوری که جایی آن از. داشتند شرکت اند، بوده مختلف کشورهای و صنایع در فعال شرکت

 و ها اقدام از ای مجموعه نیازمند آن، پیشبرد و دهی سازمان ایجاد، برای کنند، می تلاش زمینه این در جهان سراسر در

 هم با اساسی اصل 2 که داد خواهیم توضیح مقاله این در. بود خواهند مختلف های بخش در( موازی) متقابل فرآیندهای

 . دهند می شکل را عملیاتی سیستم یک

 بازار عملکرد و دارویی محصول فروش در بارگانی اهميت -2-8

 ریزی، برنامه مراحل شامل و است سازمان در نوآوری به دادن اولویت برای مند نظام رویکردی نوآوری مدیریت

. است سازمان در نوآوری از برداری بهره و برد پیش های روش و ابزارها ی همه شامل و است کنترل و مدیریت سازماندهی،

 سرعتی چه با هدف بازارهای بدانیم که کند می کمک مسئله همین و متفاوتند هم با بودن جدید میزان لحاظ از ها نوآوری

 برای که کند می ملزم را کنندگان مصرف است، بیشتر آنها نوآوری جنبه که محصولاتی ارائه. بود خواهند آنها پذیرای

 انواع که جدیدی محصولات با مقایسه در ها نوآوری رو این از کنند؛ بیشتری تلاش آنها از استفاده چگونگی یادگیری

 .یابند می اشاعه جمعیت میان در کمتری سرعت با دارد وجود آنها تر قدیمی اما مشابه

 دارویی محصولات در نوآوری مدیریت هدف -2-9

 جدید؛ بازارهای در حضور برای نوین خدمات و محصولات تولید .1

 رقبا؛ از گرفتن پیشی برای خدمات و محصولات بهبود .2

 ها؛ هزینه کاهش و سازمان تقویت برای داخلی فرایندهای بهبود .3

 .جدید مسیرهای از درآمدزایی منظور به وکار کسب جدید های روش ی توسعه .4

 پژوهششناسی  . روش3

 شود می محسوب کاربردی تحقیق یکو  است همبستگی -توصیفی  تحقیقات نوع از هدف،روش پژوهش حاضر از نظر 

 مطالعات از پس. شد داده تشخیص نامه پرسش از استفاده اطلاعات آوری جمع برای راه بهترین پژوهش اهداف به توجه با

 روش. گردید مشخص تحقیق برای  استاندارد های پرسشنامه از استفاده نظران صاحب و افراد با مصاحبه و متعدد

 در را خود مطالعات نتایج محقق. شد استفاده ای کتابخانه روشهای از پژوهش ی پیشینه و نظری مبانی ها داده گردآوری

 اقدام آنها از برداری بهره و بندی طبقه به درپایان و داده انجام نگهداری و ثبت فرم و جدول فیش، شامل مناسب ابزار

 .شد استفاده میدانی روش از پژوهش های فرضیه آزمون های داده گردآوری نمود؛برای

 به پاسخ یافتن برای ها داده نمودن خلاصه و پردازش تنظیم، بندی، طبقه معنی به ها داده تحلیل و تجزیه روشهمچنین 

  بتوان که نحوی به است تفسیر قابل و فهم قابل شکل به ها داده تقلیل ، تحلیل از هدف. است تحقیق فرضیات یا ها پرسش

 ها داده تحلیل و تجزیه منظور به تحقیق این در. داد قرار مطالعه مورد را پژوهش مساله با مرتبط گوناگون متغیرهای روابط

 انحراف و ها میانگین درصدها، و فراوانی جداول از توصیفی آمار در. شد استفاده استنباطی و توصیفی آمار های ازروش

 ساختاری معادلات آزمون و متغیرها بودن نرمال تعیین برای اسمیرنف کولموگروف آزمون از استنباطی آمار در و معیارها

 .است استفاده 10 ورژن  SPSS افزاری نرم بسته محاسبات انجام برای ضمناٌ. شد استفاده تحقیق های فرضیه پاسخ برای
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  پژوهشهای  . یافته4

افزارها و  شناخت، نتایج نرم پردازید. از جمله نتایج حاصل از جمعیت بخش به نتایج حاصل از تحقیق خود می  در این

ای گیری رتبهگویه در سطح اندازه 0برای سنجش مولفه رهبری هزینه از  معیارها، نتایج فرضیات و خروجی مدل تحقیق. 

 ای لیکرت استفاده شده است.به صورت طیف پنج  گزینه

 (=303n.  مقادیر توصیفی در خصوص مولفه رهبری هزینه)3دول شمارهج

 بیشینه کمینه کشیدگی چولگی مد میانه انحراف معیار میانگین

14/9 231/4 54/9 15/9 902/4- 034/4- 3 5 

دهد؛ از دید می باشد که نتیجهمی 231/4با انحراف معیار  14/9(، میانگین رهبری هزینه برابر با 3با توجه به جدول شماره )

-باشد که نشان می( می54/9( است. مقدار میانه برابر با )9ی رهبری هزینه بیشتر از مقدار متوسط)استراتژپاسخگویان میزان 

( 15/9ها برابر با )دهد امتیازات تقریبا نیمی از پاسخگویان کمتر از این مقدار است. همچنین با توجه به اینکه مقدار مد داده

بودن چولگی اند. منفی را داده 15/9ی رهبری هزینه امتیاز استراتژشود که اکثر پاسخگویان به مولفه نتیجه میشده است، 

( -034/4باشد. از طرف دیگر منفی بودن کشیدگی)بودن دم توزیع به سمت چپ می دهندة طولانی ( نشان-902/4مولفه)

باشد. به همین ترتیب کمترین و بیشترین امتیاز داده شده تر میکوتاه به این معنی است که شکل توزیع مولفه از توزیع نرمال

توان به طور تقریبی ( قرار دارد می-1+ ، 1است. با توجه به اینکه چولگی و کشیدگی در بازه ) 5و  3برای این مولفه برابر با 

ای به گیری رتبهگویه در سطح اندازه 5از  بازار -محصولبرای سنجش مولفه  نتیجه گرفت که توزیع این مولفه نرمال است.

 ای لیکرت استفاده شده است.صورت طیف پنج گزینه

 (=303n)بازار -محصول. مقادیر توصیفی در خصوص مولفه 1جدول شماره

 بیشینه کمینه کشیدگی چولگی مد میانه انحراف معیار میانگین

30/9 235/4 9 24/1 905/4 909/4- 14/3 5 

دهد؛ از باشد که نتیجه میمی 235/4با انحراف معیار  30/9برابر با  بازار -محصول( ، میانگین 1با توجه به جدول شماره )

باشد که نشان ( می9( است. مقدار میانه برابر با )9بیشتر از مقدار متوسط) بازار -محصول یاستراتژدید پاسخگویان میزان 

ها برابر با پاسخگویان کمتر از این مقدار است. همچنین با توجه به اینکه مقدار مد دادهدهد امتیازات تقریبا نیمی از می

بودن چولگی اند. مثبت را داده 24/1امتیاز  بازار -محصولشود که اکثر پاسخگویان به مولفه ( شده است، نتیجه می24/1)

( -909/4اشد. از طرف دیگر منفی بودن کشیدگی)بدهندة طولانی بودن دم توزیع به سمت راست می( نشان 905/4مولفه)

باشد. به همین ترتیب کمترین و بیشترین امتیاز داده شده تر از توزیع نرمال میبه این معنی است که شکل توزیع مولفه کوتاه

توان به طور ی( قرار دارد م-1+ ، 1است. با توجه به اینکه چولگی و کشیدگی در بازه ) 5و  14/3برای این مولفه برابر با 

گیری گویه در سطح اندازه 5برای سنجش مولفه عملکرد بازار از  تقریبی نتیجه گرفت که توزیع این مولفه نرمال است.

 ای لیکرت استفاده شده است.ای به صورت طیف پنج گزینهرتبه
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 (=303n. مقادیر توصیفی در خصوص مولفه عملکرد بازار)9جدول شماره 

 بیشینه کمینه کشیدگی چولگی مد میانه ارانحراف معی میانگین

50/9 239/4 04/9 04/9 093/4- 401/4- 04/3 5 

دهد؛ از دید باشد که نتیجه میمی 239/4با انحراف معیار  50/9(، میانگین عملکرد بازار برابر با 9با توجه به جدول شماره)

دهد باشد که نشان می( می04/9مقدار میانه برابر با )( است. 9پاسخگویان میزان عملکرد بازار بیشتر از مقدار متوسط)

( شده 04/9ها برابر با )امتیازات تقریبا نیمی از پاسخگویان کمتر از این مقدار است. همچنین با توجه به اینکه مقدار مد داده

( -093/4بودن چولگی مولفه)ی اند. منفرا  داده 04/9شود که اکثر پاسخگویان به مولفه عملکرد بازار امتیاز است، نتیجه می

( به این معنی است -401/4باشد. از طرف دیگر منفی بودن کشیدگی)بودن دم توزیع به سمت چپ میدهندة طولانی نشان 

باشد. به همین ترتیب کمترین و بیشترین امتیاز داده شده برای این مولفه تر از توزیع نرمال میکه شکل توزیع مولفه کوتاه

توان به طور تقریبی نتیجه ( قرار دارد می-1+ ، 1است. با توجه به اینکه چولگی و کشیدگی در بازه ) 5و  04/3 برابر با

 گرفت که توزیع این مولفه نرمال است.

 های پژوهش(. نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف مولفه0شماره )جدول 

 مولفه
حجم 

 نمونه
 میانگین

انحراف 

 معیار

ی آماره

 K-Sآزمون 

سطح 

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

 نرمال است 309/4 355/3 232/4 14/9 303 رهبری هزینه

 نرمال است 111/4 424/3 254/4 90/9 303 تمایز

 نرمال است 333/4 341/3 235/4 30/9 303 بازار -محصول

 نرمال است 423/4 193/3 401/3 91/9 303 تخصصی شده یهاقابلیت

 نرمال است 321/4 310/3 319/4 19/9 303 ابییبازار یمعمار یهاقابلیت

 نرمال است 140/4 433/3 230/4 50/9 303 عملکرد بازار

هاای  اسمیرنوف برای تمامی مولفه-( مشخص است، سطح معناداری آزمون کولموگروف0همان طور که از جدول شماره )

 نیبا بناابراین در فرضایه اصالی     باشاند. توزیاع نرماال مای   هاا دارای  است. در نتیجه این مولفه 45/4پژوهش بزرگتر از مقدار 

باین  و در فرضایه فرعای اول    و عملکرد بازار رابطه وجاود دارد  ییدر فروش محصولات دارو یبا نوآور یابیبازار تیریمد

 ابییا بازار یمعماار  یهاا و قابلیت زیبین تما، فرضیه فرعی دوم رابطه وجود دارد ابییتخصصی شده بازار یهاو قابلیت زیتما

 35معنادار است. از این رو باا   45/4و این موضوع بیانگر این مطلب است که رابطه بین دو مولفه در سطح  رابطه وجود دارد

 یابد.افزایش  می ابییبازار یمعمار یهاقابلیت، زیتما یاستراتژتوان بیان کرد که با افزایش سطح درصد اطمینان می

و ضریب  رابطه وجود دارد ابییشده بازار تخصصی یهاو قابلیت رهبری هزینهبین نتایج فرضیه فرعی سوم  بیان دارد 

 45/4باشد. این موضوع بیانگر این مطلب است که رابطه بین دو مولفه در سطح می 000/4همبستگی محاسبه شده برابر با 

 تخصصی یهاقابلیت،  توان بیان کرد که با افزایش سطح رهبری هزینهدرصد اطمینان می 35معنادار است. از این رو با 

 یابد.افزایش می ابییشده بازار
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. بارای بررسای رابطاه باین رهباری      رابطاه وجاود دارد   ابییبازار یمعمار یهاو قابلیت رهبری هزینهبین فرضیه فرعی چهارم 

هاا از ضاریب   اسمیرنوف و نرماال باودن داده   -آزمون کولموگروفبا توجه به نتایج  ،ابییبازار یمعمار یهاو قابلیت هزینه

 آورده شده است. 31-0همبستگی پیرسون استفاده خواهد شد. نتایج مربوط به این آزمون در جدول 

 ابییبازار یمعمار یهاو قابلیت . ضریب همبستگی بین رهبری هزینه31-0جدول 

 میانگین مولفه
انحراف 

 معیار
 تعداد

ضریب 

 همبستگی

سطح 

 اطمینان
 نتیجه

 232/4 14/9 رهبری هزینه
 معنادار است 35/4 130/4 303

 319/4 19/9 ابییبازار یمعمار یهاقابلیت

باشد. این موضوع می 130/4مشخص است، ضریب همبستگی محاسبه شده برابر با  31-0های جدول همانطور که از داده

توان بیان کرد درصد اطمینان می 35معنادار است. از این رو با  45/4مولفه در سطح بیانگر این مطلب است که رابطه بین دو 

 یابد.افزایش می ابییبازار یمعمار یهاقابلیت،  که با افزایش سطح رهبری هزینه

. ضاریب همبساتگی   رابطاه وجاود دارد   ابییا شاده بازار  تخصصای  یهاا بازار و قابلیات  -بین محصولدر فرضیه فرعی پنجم 

معناادار   45/4باشد. این موضوع بیانگر این مطلب اسات کاه رابطاه باین دو مولفاه در ساطح       می 901/4ه شده برابر با محاسب

 تخصصای  یهاا قابلیت، بازار -محصول یاستراتژتوان بیان کرد که با افزایش سطح درصد اطمینان می 35است. از این رو با 

 یابد.افزایش می ابییشده بازار

 گيری نتيجهبحث و . 5

بازرگ حرفاه    ی. از حرکت هاا میده یانجام م یدر زندگ یبصورت عادت ایاست که ما به طور آگاهانه  یزیچ یزیرنامه رب

باشد. بادون   یم یقابل توجه یزیبرنامه ر ازمندین یری.بطور قطع هر اندازه گدهیا کی یمانند معرف فیوظا نیتا ساده تر یا

هاا نخواهاد    سکیاز ر یاریشامل بس نیبود . بله، ممکن است؛ اما ا خواهدن ریامکان پذ یدر هرحرکت تیموفق ،یزیبرنامه ر

برناماه  .  میهسات  یزیا برناماه ر  ازمندین یدر هر کار تیموفق یکننده خواهد بود .پس ما برا دیو ناام یاغلب ناراض جیشدو نتا

باشد که منجر به طراحی راه های مقابله با خطرات و شامل ارزیابی بسیاری از ریسک ها می در بازاریابی ریزی و یا طراحی 

استفاده موثر از منابع می شود با عطف به اینکه تلاش ها برای دستیابی به اهداف تحقق می پاذیرد .بطاور قطاع هار ساازمانی      

 برای ماموریت خاصی در نظر گرفته شده است و این ماموریت هدف خاصای را دنباال مای کناد. از ساویی تماام کارهاای       

انجام شده توسط هر سازمان بر این هدف خاص متمرکزشده است و باید منابع داخلی و محیط خارجی خود را به گوناه ای  

تنظیم کند که هدف در زمان انتظار منطقی به دست آید.بدون تردید، از آنجا که یک سازمان یک نهاد بازرگ باا احتماالا    

و نقاش آن در موفقیات شارکت هاا و ساازمان هاا        ابی و ناوآوری بازاریمدیریت  .یک سرمایه گذاری اساسی بزرگ است

مدیریت در یک ساازمان تضامین مای کناد کاه اهاداف تعیاین شاده،         نقش موضوع تحقیق بسیاری از مطالعات بوده است. 

مسائل اصلی مشخص شده، زمان و منابع چرخش داده شده، عملکرد ادغام شاده، محایط داخلای بارای رسایدن باه اهاداف        

، پیامدها و تطابق نتایج حاصل شده و سازمان همچنان نسبت به تغییرات خاارجی انعطااف پاذیر خواهاد باود. باه       تعیین شده

باا کااهش    صحیح و نوآوری در باازار استثنای تصمیم گیری های سریع و موثر، پیگیری فرصت ها و هدایت کار، مدیریت 

با تهدیدات یا بهتر شدن، تبدیل تهدید ها به فرصت هاا، پایش    هزینه ها، افزایش انگیزه کارکنان و لذت بردن از کار، مقابله

 یریانعطاف پذ سبب که. نوآوری در محصول و فروش بینی احتمال روند بازار و بهبود کلی عملکرد یاری رسانی می کنند
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 باان یملاحظاه از رق قابل  زیو با تما مناسب را در زمان دینوآورانه جد یشرکتها شده است، امکان ارائه محصول ها نیا شتریب

ساازمان   در تیریدهمچناین ما   ها قرار داده اسات.  شرکت نیا اریکشور در اخت ییاز بازار دارو یشتریفراهم نموده و سهم ب

عمال   یخاود باه صاورت انفعاال     ناده یشکل دادن باه آ  یخلاق و نوآور عمل کند و برا یا وهیکه به ش دهد یامکان را م نیا

 نکند. 

، همچنین ضریب همبستگی محاسابه   رابطه وجود دارد ابییتخصصی شده بازار یهاو قابلیت زیتما بیندر فرضیه فرعی اول 

معنادار است. از ایان   45/4باشد. این موضوع بیانگر این مطلب است که رابطه بین دو مولفه در سطح می 153/4شده برابر با 

 یابد.افزایش  می ابییتخصصی شده بازار یهاقابلیت، زیتماتوان بیان کرد که با افزایش سطح درصد اطمینان می 35رو با 

و همچنین ضریب همبستگی محاسابه شاده    رابطه وجود دارد ابییبازار یمعمار یهاو قابلیت زیبین تمادر فرضیه دوم فرعی 

است. از این رو باا  معنادار  45/4باشد. این موضوع بیانگر این مطلب است که رابطه بین دو مولفه در سطح می 312/4برابر با 

 یابد.افزایش  می ابییبازار یمعمار یهاقابلیت، زیتماتوان بیان کرد که با افزایش سطح درصد اطمینان می 35

. بارای بررسای رابطاه باین     رابطاه وجاود دارد   ابییا شده بازار تخصصی یهاو قابلیت رهبری هزینهبین در فرضیه سوم فرعی 

-اسمیرنوف و نرمال باودن داده  -با توجه به نتایج آزمون کولموگروف ،ابییشده بازار تخصصی یهاو قابلیت رهبری هزینه

باشاد. ایان   مای  000/4ها از ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده است.همچنین ضریب همبستگی محاسابه شاده برابار باا     

تاوان  درصد اطمینان می 35رو با  معنادار است. از این 45/4موضوع بیانگر این مطلب است که رابطه بین دو مولفه در سطح 

 یابد.افزایش می ابییشده بازار تخصصی یهاقابلیت،  بیان کرد که با افزایش سطح رهبری هزینه

 .رابطه وجود دارد ابییبازار یمعمار یهاو قابلیت رهبری هزینهبین در فرضیه چهارم 

اسامیرنوف و   -با توجه به نتایج آزمون کولماوگروف  ،ابییبازار یمعمار یهاو قابلیت برای بررسی رابطه بین رهبری هزینه

 ها از ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده استنرمال بودن داده

باشد. این موضوع بیانگر این مطلب است که رابطه بین دو مولفه در ساطح  می 130/4ضریب همبستگی محاسبه شده برابر با 

قابلیات ،  رهباری هزیناه   یاساتراتژ توان بیان کرد که با افزایش ساطح  مینان میدرصد اط 35معنادار است. از این رو با  45/4

 یابد.افزایش می ابییبازار یمعمار یها

 -. نتاایج آزماون کولماوگروف   رابطه وجود دارد ابییشده بازار تخصصی یهابازار و قابلیت -بین محصولدر فرضیه پنجم 

-مای  901/4پیرسون بیان دارد  ضریب همبستگی محاسبه شده برابر باا   ها از ضریب همبستگیاسمیرنوف و نرمال بودن داده

درصاد   35معناادار اسات. از ایان رو باا      45/4باشد. این موضوع بیانگر این مطلب است که رابطاه باین دو مولفاه در ساطح     

-افازایش مای   ابییا شاده بازار  تخصصی یهاقابلیت، بازار -محصول یاستراتژتوان بیان کرد که با افزایش سطح اطمینان می

 یابد.
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Abstract  
You may be a little surprised to see the difference between marketing and sales in the pharmaceutical 

industry. Most people think that marketing is the same as sales and there is no difference between the 

two. In fact, the marketing department and the sales department, with different functions, go completely 

in parallel. The reason why they are the same in small companies is only because of the discussion of 

saving the company's expenses, and naturally this does not happen in large companies. One of the types 

of large companies whose marketing department is separate from sales department is pharmaceutical 

companies. The purpose of this article is to examine the relationship between pharmaceutical product 

marketing management and innovation in the sale of pharmaceutical products and market performance. 

The research method in this article is a descriptive-correlation letter, the method of collecting 

information in this article is the library method and the field method. The statistical population of the 

present research in this article consists of pharmacy doctors, pharmacy employees and drug product 

sellers in 1401, who are 300 people in the city of Sari. Also, the statistical sample of this research has 

been selected according to Morgan's table in the number of 169 people. The results of the present study 

show that there is a significant relationship between the examination of pharmaceutical product 

marketing management and innovation in sales and market performance. 
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Marketing management, product sales innovation, market performance. 
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