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Etyczne standardy marketingu farmaceutycznego, punkt widzenia przedstawicieli medycznych.
Wyniki badan’
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'5.1.1. Pytania badawcze’
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"5.2.2.4. Etyka w firmach innowacyjnych i w firmach generycznych’
“5.2.2.5. Przyktady naruszenia zasad’
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”5.2.3.6. Oficjalna zgoda na wizyty przedstawiciela medycznego w gabinecie lekarskim’
“5.2.3.7. Umawianie sie z lekarzami’
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"5.2.3.12. Budowanie relacji z lekarzami - podsumowanie’

'5.2.4. Dziatalnos¢ dobroczynna, edukacyjna i badawcza

"a narzedzia marketingowe’

“5.2.4.1. Dziatalnos¢ dobroczynna’

“5.2.4.2. Darowizny lekowe’

"5.2.4.3. Gadzety, upominki i prezenty’

“5.2.4.4. Darmowe probki lekow’



“5.2.4.5. Biate soboty, biate niedziele’

“5.2.4.6. Badania IV fazy’

“5.2.4.7. Prezentacje, workshopy, eventy, minisympozja’

“5.2.4.8. Konferencje, zjazdy i kongresy naukowe’
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“5.2.4.10. Media kontra relacje lekarz - przedstawiciel medyczny’
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'6.3.1. Stosunek lekarzy do spotkan z przedstawicielami medycznymi’

'6.3.2. Powody, dla ktdrych lekarze nie przyjmuja z reguty przedstawicieli medycznych’
'6.3.3. Motywy przyjmowania przedstawicieli medycznych’

'6.3.4. Dtugosc¢ trwania wizyty’

'6.3.5. Liczba przedstawicieli odwiedzajacych lekarza’

'6.3.6. Postrzeganie funkcji przedstawiciela medycznego przez lekarzy’

”6.3.6.1. Analiza wypowiedzi lekarzy dostrzegajgcych réznice ‘pomiedzy przedstawicielami
promujgcymi leki oryginalne ‘oraz leki generyczne’

"6.3.6.2. Gtéwne funkcje przedstawiciela’

"6.3.6.3. Gtéwna funkcja przedstawiciela wedtug lekarzy ‘niedostrzegajacych réznic pomiedzy
przedstawicielami ‘promujgcymi leki oryginalne oraz leki generyczne’

'6.3.7. Zrédta informacji o lekach, z ktérych korzystajg lekarze’

'6.3.8. Zaufanie lekarzy do informacji przekazywanych przez przedstawicieli medycznych’
'6.3.9. Prébki lekdw - dostarczanie ich lekarzom oraz sposoby ich wykorzystywania przez medykéw’
'6.3.10. Poufnos¢ wypisywanych przez lekarzy recept’

'6.3.11. Ocena etyki zawodowej przedstawicieli medycznych przez lekarzy’

'6.3.12. Stosunek lekarzy do zakazu przyjmowania przedstawicieli medycznych w godzinach pracy’
'6.3.13. Prezenty od przedstawicieli medycznych’

'6.3.14. Wspotpraca lekarzy z firmami farmaceutycznymi w ciggu ostatnich 12 miesiecy’
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'6.3.16. Opinie lekarzy o marketingu firm farmaceutycznych - analiza czynnikowa’

'6.3.17. Indeks rygoryzmu’

'6.3.18. Indeks poziomu Swiadomosci wywierania wptywu’
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