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Аннотация. Цель данного исследования заключалась в оценке воспринимаемой эффективности 
и определении распространенности инструментов прямого маркетинга, применяемых фармацев-
тическими компаниями в аптеках, на основе изучения мнения разных участников процесса про-
движения (торговых представителей фармацевтических компаний, провизоров-сотрудников аптек, 
потребителей товаров аптечного ассортимента). В исследовании использовался метод собственно-
случайной бесповторной выборки. Сбор данных осуществлялся в аптеках г. Эр-Рияд (Королевство 
Саудовская Аравия) при помощи специально разработанной для этого исследования анкеты путем 
прямого полевого анкетирования и интервьюирования, а также посредством опросно-статистиче-
ского программного обеспечения Sphinx в сети Интернет.

Для каждого изучаемого маркетингового инструмента были определены относительная зна-
чимость распространенности и средняя оценка эффективности в каждой отдельной группе ре-
спондентов (торговые представители фармацевтических компаний, провизоры-сотрудники аптек, 
потребители и все респонденты в целом). На основании полученных результатов все изучаемые 
инструменты прямого маркетинга были проранжированы по распространенности и эффективности. 
Межиндивидуальные различия между значениями относительной значимости распространенности 
и средней оценкой эффективности были оценены путем вычисления коэффициента вариации, тог-
да как межгрупповые различия определялись по данным однофакторного дисперсионного анализа 
(ANOVA) и теста Шеффе как апостериорного теста.

Результаты исследования показали, что наиболее распространенным инструментом прямого 
маркетинга в розничном секторе фармацевтического рынка по общему мнению всех опрошенных 
респондентов являются прямые продажи (или детализация, осуществляемая торговыми представи-
телями фармацевтических компаний). В ранге эффективности прямые продажи занимают второе 
место, немного уступая электронному маркетингу (электронная аптека), представляющему собой 
наиболее эффективный способ продвижения товаров аптечного ассортимента по общему мнению 
разных участников процесса продвижения в розничном секторе фармацевтического рынка (сотруд-
ники аптек, торговые представители фармацевтических компаний и потребители). Наименее эффек-
тивным и одновременно наименее распространенным инструментом прямого маркетинга является 
телемаркетинг, согласно общему мнению респондентов всех групп.

Результаты данного исследования вносят теоретический вклад в понимание фармацевтическо-
го маркетинга и могут оказать практическую помощь специалистам в вопросах использования эф-
фективных приемов продвижения, т.к. позволяют понять, какие инструменты прямого маркетинга 
используются чаще, и какие из них являются  более эффективными, оказывающими наибольшее 
влияние на решения потребителей о покупке.

Ключевые слова: фармацевтическое продвижение, прямой маркетинг, распространенность и 
эффективность инструментов продвижения.
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В современных условиях маркетинговая дея-
тельность по продвижению лекарственных пре-
паратов на розничном фармацевтическом рынке 
осуществляется под влиянием ряда тенденций. 

Среди которых отмечается эмоциональная уста-
лость потребителей от перегруженности ин-
формационного пространства рекламными со-
общениями, приводящая к равнодушию и даже 
раздражению целевой аудитории по отношению к 
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рекламе [1,2]. Изменение информационных пред-
почтений потребителей в результате развития ин-
тернет-платформ и социальных сетей обуслови-
ло сокращение аудитории традиционных СМИ и 
рост популярности цифровых каналов коммуни-
кации [3]. Значительные материальные затраты на 
фармацевтическое продвижение [4,5] выдвигают 
перед фармкомпаниями задачу экономии марке-
тинговых расходов и одновременного создания 
персонализированного предложения, способного 
добиться максимальной восприимчивости по-
требителей [6]. Все это обуславливает снижение 
эффективности классического продвижения (ре-
клама, PR-инструменты, стимулирование сбыта) 
и делает актуальными техники, позволяюшие 
интегрировать маркетинговые коммуникации в 
ходе непосредственного контакта с клиентами, 
достичь адресность, высокую скорость и интерак-
тивность во взаимодействии с целевой аудитори-
ей и обеспечить рационализацию маркетинговых 
расходов [2]. 

Всем этим критериям соответствует прямой 
маркетинг (директ-маркетинг) как интерактивная 
коммуникационная система комбинированного 
использования базовых видов продвижения и ка-
налов связи (почта, телефон, интернет, эфирные 
каналы) для прямого воздействия на целевую ау-
диторию [7]. Характерными особенностями пря-
мого маркетинга являются адресность коммуни-
кационного сообщения; возможность обратной 
связи с потребителем; относительно низкие за-
траты в расчете на один контакт с потенциальным 
клиентом [6,8,9]. Выделяют несколько форм пря-
мого маркетинга: прямые продажи, электронный 
маркетинг (е-коммерция), мобильный маркетинг, 
телемаркетинг, телевизионный и радиомаркетинг, 
прямые почтовые рассылки (директ-мейл), е-mail-
рассылки [8,9,10,11].

Основным и самым востребованным инстру-
ментом прямого маркетинга являются личные 
продажи [12,13,14]. Под личной продажей пони-
мается взаимодействие между людьми с намере-
нием убедить потребителя купить продукт [8]. 
В розничном секторе фармацевтического рынка 
личные продажи осуществляются через дета-
лизацию как процесс передачи информации о 
фармацевтической продукции работникам аптеч-
ных организаций [12]. Торговые представители 
фармкомпаний, напрямую общаясь с фармацев-
тами, сообщают им информацию о достоинствах 
конкретного продукта,  стимулирует реализацию 
продукции, обеспечивают производителю обрат-

ную связь с потребителем и снабжают его инфор-
мацией о рынке [13,15]. Обладая рядом преиму-
ществ, личные продажи в то же время являются 
самым затратным инструментом продвижения на 
розничном фармацевтическом рынке [16]. С раз-
витием электронных технологий личные продажи 
приобретают вид электронной детализации как 
нового канала продвижения фармацевтической 
продукции [15,17].

Электронный маркетинг, или электронная 
коммерция – это технология продвижения и про-
дажи товара через компьютерные сети [7]. Наи-
более востребованный сегодня вид электронного 
маркетинга - электронная аптека, которая может 
быть определена как процесс покупки, продажи, 
передачи или обмена фармацевтических продук-
тов, услуг и информации в компьютерной сети, 
включая Интернет [18]. Виртуальные аптеки, яв-
ляясь элементом электронной коммерции, облада-
ют всеми преимуществами электронного бизне-
са: сервис доступен круглые сутки, там не может 
быть недостатка в лекарствах или других про-
дуктах, осуществляется доставка товара на дом, 
постоянно предоставляется информация покупа-
телям, обеспечивается непосредственный прямой 
контакт компании с клиентом [18,19]. Количество 
онлайн-аптек постоянно возрастает. Основной 
причиной электронных покупок в интернет-апте-
ках явдяется удобство [20]. В результате исполь-
зования современных электронных форм аптеч-
ного бизнеса значительно увеличивается степень 
распространения фармацевтической продукции,  
фармацевтические компании получают большую 
прибыль, а клиенты - лучше информированы и 
обслужены [18]. 

Развитие мобильной связи создало новые воз-
можности для общения с потребителем, актив-
но используется и динамично развивается новый 
инструмент прямого  маркетинга – мобильный 
маркетинг (или мессенджер-маркетинг), который 
представляет собой комплекс коммуникационных 
мероприятий, направленный на продвижение то-
варов посредством сотовой связи при помощи мо-
бильных устройств (смартфонов, сотовых телефо-
нов, планшетов и др.) [7]. Мессенджер-маркетинг, 
в первую очередь, ориентирован на мобильную 
аудиторию, которая с каждым годом растет, одно-
времено увеличивается активность и количество 
рассылок в мессенджерах. Потребители тратят все 
больше времени на поиск и изучение на своих мо-
бильных устройствах возможностей потенциаль-
ных выгод, таких как специальные предложения 
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и скидки [21]. Самым популярным инструментом 
в мобильном маркетинге считается SMS-рассылка 
[7]. При наличии возможности идентифицирования 
местоположения потребителя, ему на мобильное 
устройство отправляются SMS, предназначенные 
для сообщения о выгодной возможности соверше-
ния покупки в конкретный момент времени [22]. 
Прямая электронная рассылка (е-mail-рассылка) 
представляет собой автоматическую рассылку 
писем на персональный электронный адрес поль-
зователя Интернет. Среди многочисленных ин-
струментов мобильного маркетинга выделяются 
пуш-уведомления (push-уведомления) - рассылка 
новостей, информирование об акциях, распрода-
жах, напоминание о событиях, таргетированные 
рассылки и др., которые обладают преимущества-
ми, недоступными для других инструментов. Под-
писка на них осушествляется в один клик на сайте 
без необходимости предоставлять личные данные 
(емейл, номер телефона, информацию профиля в 
соцсетях) и приходят они на рабочий стол адресата 
поверх других открытых окон.

Одним из последних нововведений в мессен-
джер-маркетинге являются чатботы – компьютер-
ные программы, которые поддерживают слуховые 
и/или текстовые разговоры с пользователями в 
целях предоставления персонализированной ин-
формации, а также рекламных сообщений через 
Facebook Messenger или другие приложения для 
обмена сообщениями (WhatsApp, Snapchat, Skype 
др.) с целью повторного вовлечения клиентов и 
потенциальных клиентов в коммуникацию [23]. 
Чатбот - это очередной шаг в создании персонали-
зированной рекламы, которая связана с оказанием 
помощи в поиске информации, чатботы идеально 
подходят для этой задачи [24].	

Телемаркетинг – это коммуникационная си-
стема, в которой подготовленные специалисты 
используют телефон и традиционную голосовую 
связь для продвижения своей продукции и полу-
чения заказа [7]. Телемаркетинг может быть как 
исходящим, так и входящим. При исходящем те-
лемаркетинге телефонный разговор с потенциаль-
ным клиентом инициирует фармкомпания (апте-
ка). Входящий телемаркетинг -  клиент сам звонит 
продавцу, этот вид используется, в основном, ког-
да для потребителей создается возможность бес-
платно использовать телефон для осуществления 
заказа. Сегодня многие фармкомпании и аптечные 
сети имеют сall-центры, в которых потребитель 
имеет возможность получить инфориацию в лю-
бое время суток.

Несмотря на значительное количество науч-
ных исследований по проблемам фармацевтиче-
ского продвижения, вопрос о наиболее эффектив-
ных инструментах прямого маркетинга остается 
открытым и требует изучения. 

МЕТОДИКА ИССЛЕДОВАНИЯ 
Цель данного исследования заключалась в 

изучении эффективности и распространенности 
разных инструментов прямого маркетинга на ос-
нове мнения разных участников процесса продви-
жения фармацевтической продукции в розничном 
секторе фармацевтического рынка (представите-
лей фармкомпаний, сотрудников аптек и потреби-
телей).

Дизайн исследования и выборка. В аптеках 
г.Эр-рияд (Королевство Саудовская Аравия) было 
проведено перекрестное исследование с исполь-
зованием метода собственно-случайной беспов-
торной выборки. Для получения статистически 
достоверных результатов выборка включала в 
себя: 340 провизоров / фармацевтов, 50 торго-
вых представителей фармацевтических компаний 
(фармпред) и 400 потребителей аптек. Социаль-
но-демографические характеристики респонден-
тов представлены в таблице 1. 

Анкета. На основе данных, полученных в ходе 
анализа научной литературы, специально для 
этого исследования авторы разработали анкету, 
которая была адаптирована для каждой группы 
респондентов (фармпредставители, фармацевты 
и потребители). Анкета состояла из двух разде-
лов. Первый раздел включал вопросы, сформу-
лированные для изучения распространенности 
инструментов продвижения. Респондентов про-
сили выбрать из предложенного списка те виды 
прямого маркетинга,  с использованием которых 
они сталкивались на практике. Вопросы второго 
раздела были сформулированы для оценки эффек-
тивности изучаемых инструментов прямого мар-
кетинга. Респондентам было предложено оценить 
каждый инструмент по 6-бальной шкале в зависи-
мости от степени его влияния на принятие потре-
бителем решения о покупке (ее эффективности). 
Анкеты также содержали социально-демографи-
ческие вопросы. Оформление и содержание анкет 
были подвергнуты экспертной оценке. Сбор дан-
ных осуществлялся в аптеках г. Эр-Рияд (КСА) 
путем прямого полевого анкетирования и интер-
вьюирования, а также посредством опросно-ста-
тистического программного обеспечения Sphinx в 
сети Интернет.
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Статистический анализ. Данные, полученные 
в результате опроса, были закодированы и про-
анализированы с использованием программного 
обеспечения Statistical Package for Social Sciences 
(SPSS for Windows, version 24.0, IBM, Armonk, NY, 
USA). Были определены относительная значи-
мость распространенности и средняя оценка эф-
фективности для каждого маркетингового инстру-
мента в каждой отдельной группе респондентов 
(фармпредставители, фармацевты, потребители и 
все респонденты в целом). На основании получен-
ных результатов все инструменты прямого марке-
тинга были проранжированы по распространен-
ности и эффективности. Межиндивидуальные 
различия в значениях относительной значимости 
распространенности и средней оценки эффектив-
ности были оценены путем вычисления коэффи-
циента вариации, в то время как достоверность 
межгрупповых различий была определена с по-
мощью однофакторного дисперсионного анали-
за (ANOVA) и теста Шеффе как апостериорного 
теста. Значение р<0.05 считалось статистически 
значимым.

Результаты изучения распространенности ин-
струментов прямого маркетинга. В проведенном 
исследовании была изучена распространенность 
следующих видов прямого маркетинга: прямые 
продажи, мессенджер-маркетинг, электронная ком-
мерция (интернет-аптека), телемаркетинг. Самым 
распространенным инструментом прямого марке-
тинга, по мнению респондентов всех групп, явля-
ются прямые продажи (относительная значимость 
распространенности =96.96%). В группе фарм-
представителей относительная значимость рас-
пространенности прямых продаж составила 100%.

Второе место как в ранге распространенности 
как по мнению всех респондентов (относительная 
значимость распространенности =72.53%), так и 
по мнению фармацевтов (относительная значи-
мость распространенности =74.41%) и потреби-
телей (относительная значимость распространен-
ности =72.75%) занимает интернет-аптека.

На третьем месте в ранге распространенно-
сти в группе всех респондентов находится мес-
сенджер-маркетинг (относительная значимость 
распространенности =60.19%). Но, по мнению 
представителей фармкомпаний, мессенджер-мар-
кетинг занимает второе место с относительной 
значимостью распространенности равной 98%. 
Согласно мнению фармпредставителей телемар-
кетинг не применяется в аптеках (относительная 
значимость распространенности =50%), либо 

применяются очень редко, о чём свидетельствует 
относительная значимость распространенности 
(54.75%) в группе всех респондентов. Результаты 
проиллюстрированы на рисунке 1.

Показатели, результаты однофакторного дис-
персионного анализа и теста Шеффе оценки рас-
пространенности инструментов прямого марке-
тинга представлены в таблице 2.

Значения коэффициента вариации свидетель-
ствуют о полном отсутствии межиндивидуальных 
различий в группе фармпредставителей при опре-
делении распространённости прямых продаж и 
телемаркетинга (V=0%). Это означает, что все опро-
шенные представители фармкомпаний подтверди-
ли использование инструмента прямые продажи 
(средний показатель распространённости 2±0), и 
дали отрицательные ответы (средний показатель 
распространённости 1±0) на вопрос об использова-
нии телемаркетинга. Существуют значительные ме-
жиндивидуальные различия в группе «все респон-
денты» при определении распространённости всех 
инструментов, кроме прямых продаж. Обращают 
на себя внимание межиндивидуальные различия во 
всех группах респондентов при определении рас-
пространённости интернет-аптеки. 

Однофакторный дисперсионный анализ ре-
зультатов распространенности показал статисти-
чески достоверное влияние фактора категории 
респондентов на вариацию показателей распро-
странённости всех инструментов прямого марке-
тинга (р˂0.001), кроме прямых продаж. Значитель-
ная степень влияния данного фактора наблюдается 
у мессенджер-маркетинга (ɳ2=23.85%).

Сравнение средних показателей распростра-
нённости инструментов прямого маркетинга, по-
лученных в разных группах респондентов (тест 
Шеффе), выявило наличие статистически до-
стоверных различий (р˂0.001) между фармпред-
ставителями и потребителями при определении 
распространенности всех инструментов, кроме 
прямых продаж, и между фармпредставителями 
и фармацевтами при определении распространен-
ности мессенджер-маркетинга и интернет-аптеки.

Результаты изучения воспринимаемой эффек-
тивности инструментов прямого маркетинга. В 
проведенном исследовании была изучена эффек-
тивность следующих видов прямого маркетинга: 
прямые продажи, мессенджер-маркетинг, элек-
тронная коммерция (интернет-аптека), телемар-
кетинг. Изучение эффективности разных видов 
прямого маркетинга показало, что представите-
ли фармкомпаний с большим отрывом в оценке 
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назвали прямые продажи самым эффективным 
инструментом (средняя оценка эффективности 
=5.30±0.89 балла). По мнению потребителей 
(средняя оценка эффективности 4.66±1.08 балла), 
наиболее эффективным инструментом является 
интернет-аптека. В группе фармацевтов получе-
на небольшая разница между средними оценками 
эффективности интернет- аптеки (средняя оценка 
эффективности 4.18±1.58 балла), прямых продаж 
(средняя оценка эффективности 4.09±1.69 балла) 

и мессенджер-маркетинга (средняя оценка эф-
фективности 3.94±1.06 балла).  Респонденты всех 
групп наименее эффективным считают телемар-
кетинг (средняя оценка эффективности в группе 
«все респонденты» =2.73±1.41 балла). Результаты 
проиллюстрированы на рисунке 2.

Таблица 1. 
Социально-демографические характеристики  респондентов

респон-
денты N

пол возраст стаж работы уровень образования

м ж ˂ 
30

30
 - 

40

41
 –

 6
0

>6
0

˂ 
1

1 
- 4

5 
- 1

0

> 
10

ба
кл

ав
р

ма
ги

ст
р

ка
нд

.н
ау

к

др
уг

ое

фармацевты 340 340 - - - - - 27 172 75 66 340 - - -
фармпреды 50 34 16 - - - - 4 22 24 0 49 1 - -
потребители 400 314 86 88 108 144 60 - - - - 152 94 37 117
все 790 688 102 - - - - - - - - 541 95 37 117

Таблица 2. 
Показатели, однофакторный дисперсионный анализ и тест Шеффе 

распространенности инструментов прямого маркетинга

инструменты Респондент M σ V
(%)

Дисперсион- ный 
анализ Тест Шеффе

F ɳ2 (%) респондент фармац фармпред

прямые продажи

потребител 1.93 0.26 13.47

2.52 0.63
потребител -0.02 -0.08фармацевт 1.95 0.22 11.28

фармпред 2.00 0.00 0.00 фармацевт - -0.05все 1.94 0.24 12.37

мессенджер-
маркетинг

потребител 1.15 0.35 30.43

123.26 23.85***
потребител -0.02 -0.82***

фармацевт 1.16 0.37 31.90
фармпред 1.96 0.20 10.20 фармацевт - -0.80***

все 1.20 0.40 33.33

интернет-аптека

потребител 1.46 0.50 34.25

9.71 2.41***
потребител -0.03 0.30***

фармацевт 1.49 0.50 33.56
фармпред 1.16 0.37 31.90 фармацевт - 0.33***

все 1.45 0.50 34.48

теле-маркетинг

потребител 1.15 0.36 31.30

16.67 4.06***
потребител 0.11*** 0.15**

фармацевт 1.04 0.20 19.23
фармпред 1.00 0.00 0.00 фармацевт - 0.04все 1.09 0.29 26.60

Достоверность результатов при уровне значимости: ***- р ˂ 0.001; **- р ˂ 0.01.

Рис. 1. Распространенность инструментов 
прямого маркетинга

Рис. 2. Эффективность инструментов прямого 
маркетинга

Оценка эффективности инструментов прямо-
го маркетинга, результаты однофакторного дис-
персионного анализа и теста Шеффе представле-
ны в таблице 3.
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Анализ значений коэффициента вариации по-
казал наличие значительных межиндивидуаль-
ных различий в оценке эффективности всех ин-
струментов прямого маркетинга во всех группах 
респондентов. Коэффициент вариации V находит-
ся в пределах от 20.51% до 56.02 %.

Однофакторный дисперсионный анализ ре-
зультатов оценки эффективности выявил стати-
стически достоверное влияние фактора категории 
респондентов на вариацию результатов оценки 
эффективности всех инструментов (р˂0.001). От-
мечается средняя степень влияния фактора катего-
рии респондентов на вариацию результатов оцен-
ки эффективности интернет-аптеки (ɳ2=7.12%).

Результаты теста Шеффе продемонстриро-
вали статистически достоверные межгрупповые 
различия в средних оценках эффективности всех 
инструментов прямого маркетинга между всеми 
группами респондентов, кроме средних оценок 
эффективности мессенджера-маркетинга между 
группами  фармпредставителей и потребителей, 
и между группами  фармпредставителей и фарма-
цевтов. Наиболее значительные различия между 
средними оценками эффективности наблюдаются 
у потребителей и фармпредставителей в отноше-
нии прямых продаж (1.59 балла, р˂0.001) и интер-
нет-аптеки (1.40 балла, р˂0.001).

ОБСУЖДЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ
Результаты нашего исследования показали, 

что наиболее распространенным инструментом 

Таблица 3. 
Оценка, однофакторный дисперсионный анализ и тест Шеффе 

эффективности инструментов прямого маркетинга

Инструменты Респон-ден-
ты M σ V

(%)

Дисперсионый
анализ Тест Шеффе

F ɳ2

(%)
респон-
денты фармац фармпред

прямые
продажи

потребитель 3.71 1.73 46.60

21.49 5.18***
потреб -0.38** -1.59***

фармацевт 4.09 1.69 41.32
фармпред 5.30 0.89 16.79 фармац - -1.21***

все 3.97 1.72 43.32

мессенджер-
маркетинг

потребитель 3.32 1.40 42.17

24.25 5.80***
потреб -0.62*** -0.24фармацевт 3.94 1.06 26.90

фармпред 3.56 0.73 20.51 фармац - 0.38все 3.60 1.25 34.70

интернет-
аптека

потребитель 4.66 1.08 23.18

30.17 7.12***
потреб 0.47*** 1.40***

фармацевт 4.18 1.58 37.80
фармпред 3.25 1.17 36.00 фармац - 0.92***

все 4.36 1.37 31.42

телемаркетинг

потребитель 2.66 1.49 56.02

8.17 2.03***
потреб -0.26* 0.54*

фармацевт 2.91 1.35 46.39
фармпред 2.12 1.00 47.17 фармац - 0.80***

все 2.73 1.41 51.65
Достоверность результатов при уровне значимости: *** - р˂0.001; ** - р˂0.01; * - р˂0.05.  

прямого маркетинга являются личные продажи 
(или детализация торговыми представителями 
фармкомпаний). Этот результат совпадает с дан-
ными, приводимыми в научной литературе. В 
частности, сообщается, что действия торговых 
представителей являются наиболее широко ис-
пользуемым маркетинговым приемом, при по-
мощи которого фармацевтические компании ин-
формируют о своих продуктах потенциальных 
потребителей [25]. Это тесно согласуется с выво-
дами другого исследования, согласно которым од-
ним из наиболее широко используемых приемов 
продвижения является детализация, осуществля-
емая представителями фармкомпаний [14], кото-
рые напрямую общаются с сотрудниками аптек, 
сообщая им информацию о продвигаемом про-
дукте [15]. Вывод о том, что прямые продажи 
являются одним из наиболее часто применяемых 
инструментов продвижения, также подтверждает-
ся данными о том, что 25.5% расходов на продви-
жение лекарств в США направляются на деятель-
ность торговых представителей [26]. В России, по 
данным Cegedim Strategic Data, около 75% затрат 
фармкомпаний на продвижение приходится на ра-
боту медицинских представителей [27]. 

Полученные нами результаты показали, что, 
занимая второе место в ранге эффективности по 
мнению всех опрошенных респондентов, прямые 
продажи являются  одним из наиболее эффек-
тивных инструментов прямого маркетинга. Этот 
вывод также согласуется с информацией, приво-
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димой другими исследователями. Как инструмент 
маркетинговых коммуникаций личные продажи 
имеют сильный и длительный положительный эф-
фект [28,29]. Если прямая потребительская рекла-
ма влияет на то, получает ли лекарство пациент, 
то детализация (или прямая продажа) оказывает 
влияние на то, какое лекарство он получает [30].

Самым эффективным инструментом продви-
жения товаров аптечного ассортимента, оказы-
вающим наиболее сильный эффект на решение 
потребителя о покупке, по общему мнению всех 
опрошенных респондентов является электронный 
маркетинг.  Современная эпоха цифровых техно-
логий открыла новые возможности для прямо-
го маркетинга, создав электронную коммерцию. 
Интернет-аптеки в всем мире имеют огромный 
потенциал для роста. Рынок онлайн-аптек растет 
в геометрической прогрессии, потребители при-
ветствуют тенденцию покупки лекарств онлайн, 
игроки фармацевтического рынка создают он-
лайн-курсы по электронному бизнесу, предлагая 
ответы на различные вопросы, встающие перед 
виртуальными аптеками [18,19,20].

Данное исследование, обладая рядом методо-
логических преимуществ (специальная анкета, 
методика многократного случайного отбора и ре-
презентативная выборка), не лишено недостатков. 
Основным из них является то, что статистический 
анализ был ограничен расчетом коэффициента ва-
риации, проведением однофакторного дисперси-
онного анализа (ANOVA) и теста Шеффе, что не 
позволило выявить детерминанты индивидуаль-
ных и межгрупповых различий, выявить причин-
но-следственные связи и построить прогностиче-
ские модели. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Данное исследование вносит вклад в суще-

ствующую научную литературу по проблеме 
эффективности и распространенности инстру-
ментов прямого маркетинга, используемых для 
продвижения фармацевтических продуктов на 
розничном фармацевтическом рынке. 

Наиболее распространенным инструментом 
прямого маркетига в розничном секторе фармрын-
ка являются прямые продажи (или детализация, 
осуществляемая представителями фармкомпаний), 
в ранге эффективности прямые продажи занимают 
второе место, уступая электронному маркетингу 
(электронной аптеке), представляющему собой наи-
более эффективный способ продвижения товаров 
аптечного ассортимента по общему мнению разных 

участников процесса продвижения в розничном 
секторе фармрынка (сотрудники аптеки, торговые 
представители фармкомпаний и потребители).

В заключение следует отметить, что результа-
ты данного исследования вносят не только теоре-
тический вклад в понимание фармацевтического 
маркетинга, но и могут оказать практическую по-
мощь специалистам, занятым в области продви-
жения фармацевтических продуктов, по вопросам 
использования более эффективных приемов про-
движения, приводящих к сокращению расходов 
на маркетинг, и как результат, к снижению стои-
мости фармацевтического продукта для потреби-
теля.
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STUDY OF PREVALENCE AND EFFECTIVENESS OF DIRECT 
MARKETING TOOLS IN RETAIL PHARMACEUTICAL 

MARKET
Y. Ben Said, N.V. Pyatigorskaya

I.M. Sechenov First Moscow State Medical University 

Abstract. This research aims to identify the most effective and prevalent direct marketing tools used in 
retail pharmaceutical market. A cross-sectional study design was carried out using the non-repeated random 
sampling technique in the city of Riyadh (Kingdom of Saudi Arabia). Standardized questionnaires were 
administered by means of face-to-face interviews or via online software Sphinx. The relative importance of 
prevalence and the mean evaluation of effectiveness were determined for all studied marketing tools in the 
different groups of respondents (pharmaceutical sales representatives, community pharmacists, consumers, 
and the entire sample). Inter-individual differences in relative importance of prevalence and mean evalu-
ation of effectiveness were assessed by computing the coefficient of variation, whereas inter-group differ-
ences were determined by one-way analysis of variance (ANOVA) with the Scheffé test as a post-hoc  test.

Research findings showed that, according to all respondents, the most prevalent direct marketing tool 
was direct sales (or detailing). The same tool was rated as the second in the rank of effectiveness. E-mar-
keting (e-pharmacy) was rated as the most effective tool of direct marketing used in the retail sector of the 
pharmaceutical market by the entire sample (pharmaceutical sales representatives, community pharmacists, 
consumers). 

The results of this study make a theoretical contribution to the understanding of pharmaceutical 
marketing and can provide practical assistance to specialists in the effective promotion.

Keywords: pharmaceutical promotion; direct marketing tools; prevalence and effectiveness of 
marketing techniques.
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