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  التسويق

  
  ملخـــص

  
 كان مــن الضــرورى أن يأخــذ التســويق مكانــه الصــحيح فــي المستشــفيات المطــورة مــن أجــل تــرويج خــدماتھا
العلاجية والوقائيــة والخدميــة ســواء للمرضــى بالمجــان أو المرضــى التــابعين لأحــد مشــاريع اســترداد تكــاليف 

قــدين مــع المستشــفى ســواء بالقســم الــداخلي أو العلاج أو التأمين الصــحي أو الحــالات الخاصــة للأطبــاء المتعا
  . العيادات الخارجية

  
وحتى تشق الأنشطة الاتصالية طريقھا بقوة للوصول إلى تحقيــق الفعاليــة المرغوبــة لمھــام التســويق، أعــد ھــذا 

  الدليل.
  

لطبيــة وبشكل عام استھدف ھذا الدليل إعــداد فريــق للتســويق يمكنــه القيــام بأنشــطة ناجحــة لتســويق الخــدمات ا
للمستشفى المطور، وكذلك إعــداد المســئولين عــن التســويق فــي المســتويات القياديــة المختلفــة بمــا يمكــنھم مــن 

  تخطيط وإدارة ھذه الأنشطة ومتابعتھا وتقييمھا.
  

وحتى يحقق الــدليل ھــذين الغرضــين الأساســيين فإنــه تضــمن جــزئيين، جــاء الجــزء الأول منــه وتحــت عنــوان 
" ليغطــى فصــولا أربعــة تتعامــل مــع التســويق مــن حيــث مفھومــه وتعريفــه وعناصــره "تسويق الخدمــة الطبيــة

وتطبيقه في مجال الخدمات مع شرح للترويج وخططه وطرقه، ثم شرح عن طريــق تســويق الخدمــة والأنشــطة 
والأساليب المستخدمة فــي التســويق، ثــم عــرض مــوجز عــن مھــارات الاتصــال وأختــتم الجــزء الأول بعــرض 

  ية والبصرية من حيث مميزاتھا وأنواعھا.الوسائل السمع
  

جــاء مــن أربعــة عشــر فصــلاً،  فقــدأما الجزء الثاني من الدليل وعنوانه "إدارة برامج تســويق الخدمــة الطبيــة" 
استعرضت في البداية الأنشطة الاتصالية وطموحات المشــروع ثــم إدارة التســويق، المنــاخ التنظيمــي، وشــرحاً 

يقية ثم نظرة على دراســة الســوق وعــرض عــن بحــوث التســويق، ثــم طــرح لإطــار التسو ةالإستراتيجيلمفھوم 
إعداد إستراتيجية التسويق في ضوء ما سبق ذكره ليكون تطبيقــاً مناســباً، ثــم إلقــاء الضــوء علــى التخطــيط فــي 

حاً التسويق أعقبه إطاراً للخطــط التكتيكيــة ثــم انتقــل الــدليل ألــى التركيــز علــى الأنشــطة الاتصــالية فــأورد شــر
لدراسات ما قبل الحملات الإعلامية ثم كيف يصمم برنامج الاتصال وخطة العمل بكل مــا تحتويــه مــن مجــالات 
ثم أختتم ذلك بوضع إطار لتنفيذ برنامج التسويق مع إبراز لأھمية الرقابــة والبحــث والتقيــيم فــي بــرامج تســويق 

  الخدمة.
  

في تخصيص لمعلومات معرفيــة عــن الأنشــطة الاتصــالية ومن ذلك نرى أن بناء الدليل جاء ليوجه جزئه الأول 
وتسويق الخدمة، وبشكل عملي تطبيقي، بينما اختص الجزء الثاني بالتعامل مع أسس إدارة برامج التسويق بمــا 
يوضح آلية العمل بھا. وقد تم بناء ھــذا الــدليل بفنيــة وخبــرة وبشــكل بســيط بمــا يســھل أمــر اســتخدامه ويجعلــه 

  سواء منھم المتخصصين أو غير المتخصصين في الاتصال.مناسبا للعاملين 
  

ثم جاء الجزء الخاص بالملاحق ليحتوى على نماذج تساعد على العمل وتنفيذ ما جاء بالدليل، حيث تضــمن ھــذا 
الجزء استمارة بيانات المجتمع المحلى التي تستخدم في تحليل المجتمع وملحقــا عــن أســلوب مجموعــة النقــاش 

  يحتوى نماذج لرسائل الحملة الإعلامية التي تناسب أھداف المشروع،  احق، وملالمستھدفة
  

وجــاء الملحــق الرابــع ليقتــرح الإمكانيــات المطلوبــة لإدارة التســويق مــن حيــث المكــان ومــن حيــث الأجھــزة 
 والمعدات. ثم الملحق الخامس لنموذج عن إطار إستراتيجية التسويق وبھذا نســتطيع القــول أن ھــذا الــدليل جــاء

  متمشيا مع احتياجات المشروع وفى إطار أغراضه ونرجو الله أن يكون محققا لأھدافه.
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  مقدمة
  

كان من التتوقع غياب أنشطة التسويق عن المستشفيات التابعة لوزارة الصحة والسكان حيث يتم تقديم الخدمة 
الاطلاق لخلق الطلب عليھا  علي ودجھبذل مفي ھذه الوحدات للمواطنين بالمجان ولھذا فإن الأمر لا يحتاج ل

  يتم الكشف والعلاج والمتابعة والعمليات الجراحية مجانا. حيث:
  

ولكن الأمر اختلف بعد إقرار مشروع تطوير المستشفيات (استرداد قيمة العلاج) وبمفھوم سداد القيمة المالية 
رى يتبعھا مثل التأمين للعلاج في المستشفيات التي يتم تطويرھا سواء من المريض نفسه أو من جھة أخ

الصحي أو الشركات المتعاقدة مع المستشفيات أو الأطفال المؤمن عليھم طبقا للقانون. ولذا ظھرت الحاجة 
إلى برامج قصيرة وأخرى متوسطة للترويج لھذا المفھوم ولھذه المستشفيات. وفي المناطق وبين الناس الذين 

  تقدم لھم ھذه الخدمة المطورة.
  

ورة تقتضي ترويج مفھوم سداد مقابل خدمات الرعاية الصحية في مجتمع تعود على الحصول وأصبحت الضر
على ھذه الخدمات دون مقابل. وكذلك توعية وتشجيع الجماھير على الحضور لھذه المستشفيات التي تم 

رة غير تطويرھا والتي تعد بديلا أقل سعرا من المستشفيات الخاصة التي تقدم ھذه الخدمات للجمھور بصو
  متكاملة مثل التي تقدمھا مستشفيات المشروع.

  
كان مفھوم التسويق غير واضح في أذھان الجماھير أو قيادات العمل الصحي بوزارة الصحة والسكان ولما 

فإن التسويق يعتبر أمر غير معروف بشل واقعي في منشآت وزارة الصحة والسكان التي تعودت على تقديم 
ه يمتلك الوسائل القادرة على خلق الطلب على ھذه الخدمة المطورة من ناحية وتعمل خدماتھا بالمجان.مع ان

على سداد مقابلھا من الناحية الأخرى إلى جانب خلق المناخ اللازم لظھور الرضا عن ھذه الخدمات ومن ثم 
  الإقبال المستمرعليھا بواسطة الجمھور.

  
مستشفيات وزارة الصحة والسكان يعتمد علة ثلاثة ومن الواجب معرفة أن نجاح إدارة الخدمة الطبية ب

  عناصر مترابطة ومتزامنة وھي:
 الخدمة عالية الجودة .1
 الإتصال الفعال .2
 التعليم المستمر .3

  
مع الاشتراك الإيجابي للتخطيط لھذه العناصر الثلاثة ونشر مفاھيمھا بين العاملين في وزارة الصحة والسكان 

ستشفيات مع المحافظة على الامكانيات المتاحة واستغلالھا الاستغلال والجمھور المستفيد بخدمة ھذه الم
  الأمثل الذي يحقق رضا العاملين والمنتفعين والمجتمع المحيط.

  
والاتصال الفعال ھو أكثر العناصر غيابا في ھذه المنظومة ثلاثية الأبعاد في مستشفيات وزارة الصحة 

المطورة ولذلك كانت الحاجة إلى وضعه على قمة العناصر الثلاثة المؤثرة في العمل لأنه الأكثر والسكان 
  تأثيرا على رواج الخدمة المقدمة وقبولھا من حمھور المنتفعين بھذه الخدمة.

  
لذلك كان ضروريا أن يأخذ التسويق مكانه في المستشفيات من أجل ترويج الخدمات الطبية بھا وحتى تجد 

  طته الاتصالية طريقھا الصحيح تم اعداد ھذا الدليل ليساعد على إيجاد الفعالية المناسبة لمھام التسويق. أنش
  

كل  وھذا الدليل يستفيد منه جميع العاملين بالمستشفى وليس فقط أفراد قسم التسويق لأن عملية التسويق مھمة
حصلون بالتأكيد على رضاء المترددين وھو مقدمي الخدمة الذين إذا أحسنوا عملھم كفريق متكامل فإنھم ي

   الشق المساعد على نجاح جھود فريق التسويق في جذب المزيد من المترددين.



  ومقدمة ملخص –التسويق 

3 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  
  رؤية عامة على مشروع تطوير المسـتشـفيات:

على الرغم من الزيادة المتتالية سنوياً لمخصصات الرعاية الصحية التى توليھا الدولة أھمية كبرى، إلا أن 
صص لھا من الميزانية يعتبر متدنيا بالقياس لما ھو مخصص فى الدول المتقدمة، ويزيد من سوء نسبة المخ

منھا، وقد نجم عن  %25الموقف أن الجزء الغالب من ھذه النسبة تذھب للأجور ولا يذھب للمرضى سوى 
زات فأدى ھذا الى ذلك تدھور منشآت الخدمة الطبية لعدم توفر الصيانة اللازمة وعدم إمكانية تحديث التجھي

التردى المستمر فى المستوى الذى تقدم به الخدمة الطبية المجانية، مما نتج عنه عدم إقبال الناس عليھا، الا 
  من يجد نفسه محتاجاً لھا لعدم قدرته على تكاليف العلاج بالقطاع الخاص.

  
تفاعاً فى تكاليف العلاج جعل غالبية ومن ناحية أخرى فإن الإرتفاع العام والسريع فى أسعار المعيشة يقابله إر

لذلك ظھرت الحاجة  الناس لا تتحمل أعباء العلاج لدى القطاع الخاص نظراً لإنخفاض دخول الغالبية العظمى.
الى بديل يسمح بتقديم خدمة عالية الجودة وذات سعر مقبول يتحمله غالبية القادرين وتتاح مجاناً لغير القادرين 

وھذا ھو نظام إسترداد تكاليف العلاج، فھذا النظام يتيح للمستشفيات التى تطبقه أن  وبنفس مستوى الخدمة،
تتقاضى من القادرين مقابل للخدمات العلاجية التى تقدمھا، وتحتفظ به كمورداً لتطوير الخدمة والى جانب 

  الدعم الحكومى تستطيع أن تقدم نفس الخدمات لغير القادرين مجاناً.
  

كامل يھدف الى تواصل عملية التطوير والتحديث بمشاركة من المجتمع الذى تقوم المستشفى وھذا النظام المت
لكن ھذا النظام  بخدمته بجميع فئاته وتجعل العلاج عالى المستوى فى متناول جميع أفراده دون إرھاق مادى.

ى نظام العلاج الإقتصادى لم يصل الى الناس بالمفھوم الحقيقى له، حيث أن الفھم العام للمشروع أنه التوسع ف
 لذلك يستلزم الأمر تسويق المشروع من منطلق غرضه الأساسى وأھدافه السائد حالياً بالمستشفيات.

  وإستراتيجياته وما يحتويه من تغيير وتطوير يشمل القوى البشرية العاملة فيه والمبانى والأجھزة . . إلخ.
  

قبول ولغير القادرين مجاناً وھذا بعض من كثير يجعل ذلك وأنه يقدم خدمة بمستوى عال للقادرين بمقابل م
المشروع مختلفاً عن العلاج الإقتصادى، ولأھمية التسويق فى تحقيق ذلك المفھوم لدى الناس، رأى المشروع 

  أن ھناك حاجة لدليل يساعد العاملين بالمشروع على تسويق الخدمة الطبية بفاعلية ومفھوم أفضل.
  

  ليلأغراض ووظـائف الد
يعتبر الغرض الأساسى لھذا الدليل ھو تحسين فعالية إعداد البرامج التسويقية من خلال الإستخدام الصحيح 

فھذا الدليل يھدف الى التعامل مع ثلاثة إحتياجات على وجه الخصوص  للإتصال والتسويق والتقنيات المناسبة.
وھو لدليل يساعد على تخطيط وتنفيذ تلك  الإحتياج الأولترتبط بالأنشطة الإتصالية الموجھة للتسويق، 

أن ھذا الدليل يمكن  والإحتياج الثالث أن يستخدم ھذا الدليل كأداة للمراقبة والتقييم، الإحتياج الثانى الأنشطة، 
إستخدامه كمرجع فى التدريب وورش العمل على أساس أن الدليل مصمم لتطوير وتحسين المھارات 

  تسويق الخدمات الطبية.الإتصالية خاصة ذات الصلة ب
  

ولقد تعامل الدليل مع ھذه الإحتياجات الثلاثة ليغطيھا بفنية وخبرة المحترفين، حيث تم بناء الدليل بشكل يسھل 
إستخدامه فى أى من وظائفه الثلاث المذكورة إذ  يتضمن فى جزئه الأول معلومات معرفية فى تسويق الخدمة 

ل يساعد على تطبيقھا، وإختص الجزء الثانى بالتعامل مع أسس إدارة والأنشطة الإتصالية ثم تناولھا بشك
برنامج تسويق الخدمة الطبية بشكل تطبيقى يوضح آلية العمل بھذه البرامج .بينما إحتوت الملاحق على نماذج 

 وبشكل عام يمكن القول أن الدليل يستخدم فى محورين متوازيين تساعد على العمل وتنفيذ ما جاء بالدليل.
  كالتالى: 

  إعداد فريق للتسويق، ودعمھم بالمھارات اللازمة التى تمكنھم من القيام بأنشطة ناجحة فى مجال
 تسويق الخدمات الطبية للمستشفى المطور.

  تمكين المديرين المسـئولين عن التسـويق فى المستويات القـيادية المختلفة من تخطيط الأنشـطة
 ا ومتابعتھا وتقييمھا مع إعتمادھم على نماذج موحدة فى ھذا الشأن.             التسويقية والإعداد لھا وإداراتھ
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  الجزء الأول

  تسويق الخدمة الطبية
  

  الفصل الأول:  
  

  الطبية الخدمةفي تسويق مفھوم وتطبيق ال
  

  التسويق  مفھوم أولا: 
  

التسويق يشتمل أنشطة عديدة بعضھا يبدأ قبل انتاج السلعة أو تقديم الخدمة ذاتھا، فدراسة احتياجات الفرد 
صول عليھا، والمكان الذى يرغب الحصول منه عليھا لمعرفة مواصفات السلعة/الخدمة التى يرغب فى الح

  Marketingوالسعر المناسب لھا، ومواصفاتھا وغير ذلك من عناصر وھناك فارق أساسى بين التسويق 
  ،  Marketing Conceptومفھوم التسويق 

  
تمارسه  مفھوم التسويق يتمثل فى فلسفة واتجاھات وأفكار، فى حين أن التسويق ذاته ھو سلوك أو تصرف

  الإدارة، بمعنى أنشطة تؤديھا الإدارة بغرض وضع فكر لھا موضع التنفيذ.
  

  المفھوم التقليدى للتسويق:
التسويق ھو مجموعة الأنشطة البشرية التى تستھدف تسھيل عملية التبادل والتبادل ھنا يشمل السلع 

  نقود. والخدمات، والتبادل يعنى سلعة أو خدمة مقابل سلعة أو خدمة أو مقابل
  

  المفھوم الحديث للتسويق:
العمل الإدارى الخاص بالتخطيط الاستراتيجى لجھود المشروع وتوجيھھا والرقابة على استخدامھا فى برامج 
تستھدف الربح أو لا تستھدفه ولإشباع حاجات لدى الأفراد، وذلك العمل يتضمن توحيد كل أنشطة وجھد 

  الھيئة فى نظام عمل واحد.
  

  ق ھذا المفھوم توافر عدة أساسيات:ويتطلب تطبي
أن يكون التسويق ھو الموجه الأساسي لفلسفة المشروع بحيث تكون كافة القرارات بغرض تلبية  .1

 احتياجات السوق.
أن يصمم الھيكل التنظيمي للمنشأة بما يتفق وھذا المفھوم، بحيث يتم ربط الأفراد والموارد والأنشطة  .2

حتى تتمكن  نحو إشباع حاجة المنتفع مع تحقيق العائد المناسبفى المنشأة فى كيان واحد موجه 
 .المستشفى من الاستمرار في تقديم الخدمة المطورة المتميزة

التخطيط المنظم، القائم على جمع الحقائق عن الماضي والحاضر والتنبؤ بالمستقبل، ويجب أن يبدأ ھذا  .3
 ين ومتى..؟التخطيط وينتھى بالمنتفع من ھو؟ وماذا يريد؟ وكيف وأ

تخطيط وتطوير المنتج/الخدمة وفق رغبات المنتفع التى تعتبر الأساس فى اتخاذ قرار بشأن  .4
 المنتج/الخدمة.

 القيام ببحوث التسويق حتى يمكن وضع الخطط والبرامج التسويقية المناسبة. .5
 تأكيد أھمية الاعلان والترويج، وتحدد ميزانيتھا وفق الأھداف الموضوعة. .6
يعد السعر يحدد بناءا على التكلفة، وإنما السؤال ھو ما السعر الذى يتقبله المنتفع،  التسعير، لم .7

 والاھتمام بسعر المنافسين وملاءمة السعر لظروف المجتمع.
 منافذ التوزيع للمنتج/الخدمة، فتختار فى ضوء احتياجات ورغبات المنتفع. .8
  المنتفع ھو الأساس فھو نقطة البدء ونقطة الانتھاء. .9
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  فھوم الاجتماعى للتسويق:الم

يجب على العاملين بالتسويق أن يراعوا أثر أعمالھم وقراراتھم على المجتمع ككل ولذلك يھدف المفھوم 
الاجتماعى للتسويق أن يعمل التسويق على رفع مستويات المعيشة وتحقيق رفاھية المستھلكين وإشباع 

  - مكن تحديد الخطوط العريضة لھذا المفھوم فيما يلى:حاجاتھم وفى نفس الوقت الاھتمام بمصلحة المجتمع، وي
  تكون المھمة الأساسية لأى تنظيم ھى إشباع حاجات العميل. .1
  يجب من العمل وفق مصالح العملاء. .2
  يقدر العملاء الھيئات التى تعمل من أجل ووفق احتياجاتھم. .3

  
  ماھــية التسويق:ثانيا: 

ى يختلف بإختلاف مجالات التسويق، لكن ھناك نقاط أساسية ھناك أكثر من تعريف يوضح معنى التسويق والذ
  يجب أن يشتمل عليھا أى تعريف وھى:

  التى تحتاج التسويق. المنظمة / الشركة / الھيئة .1
  لتوائم رغبات واحتياجات الجمھور. / الخدمةتصميم المنتج  .2
  خطة تعد بشكل جيد لبيع المنتج أو تسويق الخدمة. .3
على إستراتيجية للبيع / للتسويق لتعريف الجمھور بالسلعة/  الخدمة  إستخدام طرق إتصال بناءاً  .4

  وحثه على شرائھا / طلبھا.
  

  تعريف التسويق:ثالثا: 
يعنى التسويق بتدفق السلع/الخدمات من المنتج إلى المستھلك النھائى أو إلى مستعمل السلعة/الخدمة، وھو 

  تاجھا.النشاط الذى بواسطته تصل السلعة/الخدمة إلى من يح
  

وتعريف الجمعية الأمريكية للتسويق "التسويق ھو القيام بأنشطة المشروع التى توجه تدفق السلع والخدمات 
  من المنتج إلى المستھلك النھائى أو إلى المشترى، وھناك العديد من تعريفات التسويق، 

  
جتماعية تحيط به ولھا قوى وقد اھتمت الدراسات الحديثة بالنظر إلى التسويق كنشاط يعمل فى ظل بيئة ا

اجتماعية وسياسية وإقتصادية، بمعنى أن العاملين بالتسويق عندما يباشرون عملھم، يجب عليھم بجانب تقديم 
برنامج تسويقي متكامل يتفق وحاجات المنتفعين أن ينظروا أولا وقبل كل شىء إلى البيئة الاجتماعية المحيطة 

  مة.والمجتمع الذى يقدم له المنتج/الخد
  

  تسويق الخدمةرابعا: 
عندما انتشرت فى مصر المستشفيات الاستثمارية وتكلف بعضھا عشرات الملايين من الجنيھات، مما 
يستدعى تشغيل المستشفى بطاقة كبيرة، فكان لابد من النشاط التسويقى واستخدام مفاھيمه وأدواته ودراسة 

فى الصحف والمجلات عن ھذه المستشفيات والمراكز  السوق واحتياجات العملاء، لذلك بدأ انتشار الاعلان
  الطبية ومعامل التحاليل.

  
والسؤال ھل ھناك فرق بين تسويق الخدمات وبين تسويق السلع ؟ وللإجابة على ذلك يجب أن تعرف أولا 

  الفرق بين الخدمة والسلعة فالخدمة تتميز بأربعة صفات أساسية:
  سة ولا يمكن إدراكھا بالحواس الخمس.فھي غير ملمو :الماديعدم التجسيد . 1
  : بمعنى أنه لا يمكن تخزين الخدمة لبيعھا مستقبلا.الفناء . 2
  : بمعنى أن الخدمة تتلازم مع مقدمھا وتتميز بمھارته. التلازم. 3
: فى جودة الخدمة حتى لو كانت مقدمة من نفس الشخص حيث تختلف جودة تقديمھا منه  التنوع. 4

  لذلك من الصعب تنميطھا أو الانتاج الكبير منھا.لعميل أو آخر، و
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  تطبيق التسويق فى مجال الخدماتخامسا: 

ھناك بعض التصرفات التى يمكن للجھة المقدمة للخدمة أجراؤھا حتى توائم بين العرض والطلب وتحدث 
  التوازن المرغوب وذلك عن طريق :

  لى الخدمة.تقديم الخدمة بسعر أقل فى الوقت الذى يقل فيه الطلب ع .1
  استخدام نظام الحجز المسبق للحصول على الخدمة. .2
  تقديم بعض المرغبات للعميل أثناء فترة انتظاره للحصول على الخدمة. .3
  تشغيل العاملين بھا بأجور إضافية فى حالة ضغط العمل. .4
المشاركة فى الطاقة مع منظمات الخدمات المماثلة، تتعاون مثلا بعض المستشفيات فى امتلاك  .5

  بعض الأجھزة الحديثة المكلفة.
  

وتتصف الخدمة بالحاجة إلى شرحھا للعميل ليقتنع بھا، خاصة بالنسبة للسعر الذى يعتمد على وقت مقدمھا 
دمة غير ملموسة، فالترويج لھا أصعب من الترويج لمنتج ولأن الخ ومھارته والأجھزة المستخدمة فى تقديمھا.

يمكن عرضه على المشترى وتوضيح مزايا ملموسة فيه، لذلك يعتمد الترويج للخدمة على جودتھا ومستوى 
أداء مقدميھا، كما يعتمد على خلق العلاقات الوثيقة بالعملاء ويمكن تطوير الخدمات بوضع مستويات للأداء 

  ت الحديثة.واستخدام التقنيا
  

  عناصر التسويق: سادسا:
  ": P " لأن كل منھا يبدأ بحرف "   .Ps 4"وحتى يمكن حفظھا فإنه يرمز إليھا بـ   

  Product          / الخـــدمةالمنتج    - 
  Price                      الثــمن     - 
   Place                        المكـــــــان     - 
  Promotion             الترويــــج     - 

  
  : يلي وتطبيق ھذه العناصر فى مجال أنشطة المشروع نجد ما

  :Product                                         الخـــدمة .1
  

  ويجب تناولھا من جانبين :
 : الخدمات المقدمة من المستشفيات المطورة  

ل من الجودة والأداء وحسن تتوفر جميع أنواع الخدمات العلاجية فى المستشفيات المطورة، وبمستو عا
المعاملة، ولكن ھناك نوعية من الخدمات التى تتميز أكثر عن غيرھا فى مستشفى عن مستشفى آخر وذلك 
تبعاً لحاجة المجتمع لھذه النوعية، وإن كان ذلك لا يعنى إھمالاً لباقى الخدمات، فمثلاً نجد تركيزاً وتميزاً فى 

دم فى منطقة بھا مصانع نسيج أو تلوث كبير فى الھواء لكثرة علاج الأمراض الصدرية فى مستشفى تخ
مداخن بعض المصانع ( أسمنت مثلاً )، وقد نجد تركيزاً وتميزاً فى خدمات الطوارئ والإسعافات الأولية 

  . إلخ..  الحرفية.فى مستشفى تخدم بمنطقة تكثر فيھا الورش والصناعات 
  
 لخدمة المتميزة ) المستوى العالى الذى تؤدى به ( معايير ا  

 المعدات الطبية . قديم الخدمة مع تجھيزه بأحدثإعداد المكان ليكون متوافقاً مع متطلبات ت - 
 مواعيد تقديم الخدمة صباحاً ومساءاً . - 
 التثقيف الجماعى والمشورة الفردية . - 
 نظام التحويل لمؤسسات طبية أخرى إذا إقتضت الحاجة . - 
 نظام متابعة طبية . - 
 ترجاع الملفات نظام حفظ وإس - 
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الإجتماعات  فنيين من خلال تدريبھم وحضورھمالتعليم المستمر للأطباء وجھاز التمريض وال - 

 والمؤتمرات الطبية . 
 إجراءات التحكم فى إنتشار العدوى . - 

  
  : Price                                            السعر  .2

  غير المادية ( التى يتحملھا العميل ) . ويتضمن تكلفة الخدمة سواء المادية منھا أو   - 
  ويمكن أن تتضمن التكلفة المادية :   - 

     ( كشف،  تحاليل ،  أشعات ،  دواء  . . . إلخ  ) مقابل خدمات المستشفى  
    . تكلفة الإنتقال  
    . خسارة بسبب الحضور للمركز  

  ولكن كيف حدد المشروع الأسعار ؟  -  
  

شئ من مستشفى لآخر، حيث أنھا تتحدد بناءاً على دراسة السوق فى المنطقة التى قد تختلف الأسعار بعض ال
تخدمھا المستشفى ومع إختلاف مستوى ونوعية المناطق تختلف الأسعار بھا، لكن فى النھاية توضع الأسعار 

ة عالية بشكل ينافس أسعار القطاع الخاص مع تفوق المستشفى فى الإمكانات التى تساعدھا على تقديم الخدم
  الجودة والتى يعزز تقديمھا مھارة مقدميھا وتوفر أحدث الأجھزة فى كل التخصصات .

  
  :Place                                           المكان   .3

لم ينشئ المشروع أماكن جديدة ليقدم خدماته المطورة من خلالھا ولأن المشروع يھدف الى تحويل 
ما يحقق كفاءة أدائھا والارتقاء بمستوى خدماتھا دون زيادة الأعباء وتطوير منشآت وزارة الصحة ب

على ميزانية الدولة، فإن المشروع يطبق فى عدة مستشفيات يطورھا ويحدث أنظمتھا لتكون مثالاً 
  ناجحاً يحتذى به فى التوسع فى تطبيق برنامج إسترداد تكاليف العلاج فى عدد أكبر من المستشفيات.

  
  :Promotion                                  الترويج .4

 ويھتم بإعلام المتوقع حضورھم للمستشفى بالمعلومات المناسبة عن الخدمات التى تقدمھا المستشفى
  المطورة ومستواھا بصورة إيجابية ومشرفة.

  
  الترويــــج في تسويق الخدمة: سابعا:

  
  ماھية الترويج: .1

يق، فكذلك الحال بالنسبة للترويج، ولكن ھناك نقاط أساسية يجب أن كما أن ھناك العديد من التعاريف للتسو
  يشتمل عليھا التعريف ليتضح من خلاله ماھية الترويج، وھى أنه:

  يتضمن أنشطة. - 
 يوجه الى الجمھور  - 

  ( قد يحدد خصائص الجمھور فى حالة استھداف شريحة معينة منه )
  / رسائل.يستخدم رسالة  - 
 اتصال.و يبثھا عن طريق وسيلة أ / الرسائلينشر الرسالة  - 

  
  خطط الترويج: .2

  تعتمد على: 
  الاتصال الشخصي )  - ( الاتصال الجماھيري   القنوات المستخدمة  - 
 الرسائل المقدمة . - 
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 طرق الترويج: .3

وھى الطرق التى تستخدم فى قنوات الإتصال المختلفة وحسب نوعيتھا والجمھور المراد الاتصال به وكمثال 
  :لذلك

  تستخدم طرق الزيارات المنزلية، المكالمات الرسمية، الخطابات .    : الفـــرد - 
  اللقاءات،  الجولات المعرفية،  المناقشة الجماعية .   المجموعة : - 
 النشرات الملصقات،  اللافتات،  التليفزيون،  الراديو،  الصحافة .    المجـتمع : - 

    
  برنامج الترويج: .4

  وله أجزاء أربعة :  
  الجماھيري. الاتصالئل الإعلام بوسا - 
  الشخصي. الاتصالالترويج عن طريق  - 
  بالمجتمع.العلاقات  - 
  التدعيمية.المواد  - 
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  الفصل الثاني:  

  
  فريق تسـويق الخـدمة

  
يتوقف النجاح الفعلي للمستشفيات المطورة على مدى جذب الناس اليھا ، ولذلك يجب أن يتوافر لفريق 
التسويق وسائل تساعده في تحقيق ھذا الغرض، كما أن نجاح الفريق يكمن في التواجد المكثف بين سكان 

  تمر لأعماله .المنطقة، مع المتابعة والتقييم المس
  

  الأنشطة الإتصالية تبنى على الأسس التالية: أولا:
  تكوين إتصالات وعلاقات عمل مع القادة المحليين الرسميين . .1
  التعرف على القادة المحليين غير الرسميين ذوى التأثير فى المجتمع . .2
  الإتصال بالأفراد والمجموعات ( مدعماً بالإتصال الجماھيرى ) .3

  
ساليب الفعالة للوصول للناس وجمع المعلومات منھم ثم إقناعھم بوجود خدمات تلبى ويجب معرفة الأ

  إحتياجاتھم .
  

  اعتبارات ھــــامة : ثانيا:
  تخاطب الرسائل الإعلامية إھتمامات الجميع ( صحة الأب ، صحة الأم ، صحة الأبناء ) .1
  يكون لدى أفراد الفريق مھارات الإتصال . .2
  دراية بمواد الإعلام والتعليم المتوفرة والتى تساعدھم على أداء أعمالھم .يكون أفراد الفريق على  .3
  بما يتيح مناقشة الإحتياجات  يجب تنشيط وتجديد أساليب الإتصال الشخصى بالمجتمع ،  .4

إحتياجات الرعاية الصحية المختلفة ، ومنح المعلومات الدقيقة اللازمة عن ھذه الإحتياجات وعن (
  بالمستشفى المطور والتى تلبى ھذه الإحتياجات ) .الخدمات المتوفرة 

  
  من أين يبدأ فريق التسويق : ثالثا:

  جمع البيانات السكانية  ( السن  /  التعليم   /  الدخل . .  إلخ )  .1
 بالعلاج،تجميع البيانات التفصيلية عن المجتمع الذى تخدمه المستشفى( السلوكيات المتعلقة  .2

  الجھات المنافسة ) .والھيئات الموجودة بالمجتمع ،علاجية ، المؤسسات الإتجاھات نحو الخدمة  ال
  التعرف على آراء المجتمع من خلال مجموعات النقاش المستھدفة . .3
  المعلومة ذات الإھتمام لكل فئة . - التعرف على أساليب الإتصال  .4
 برنامج العمل والجدول الزمنى وتوزيع المسئوليات . .5

  
  التسويق : طبيعة نشاط فريق رابعا:

  خارج المستشفى : .1
  حصر البيانات عن المجتمع الذى تخدمه المستشفى وتحديثھا أواًل بأول . - 
  الإتصال بالقيادات . - 
  عقد اللقاءات . - 
 التعرف على الشائعات  . - 

  
   بداخل المسـتشـفى : .2

  إستقبال القيادات والمسئولين للتعرف على المستشفى وخدماته .  .1
  غير الإيجابية وكيفية التعامل معھا كفريق . دراسة الشائعات والإتجاھات .2
  تسجيل الأنشطة والبيانات أولاً بأول . .3
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  أھم الأســــاليب المستخــدمة فى التسويق : خامسا:

  أسلوب التثقيف الجماعى : .1
ووسيلته اللقاء وھو أسلوب مرغوب إستخدامه من أفراد الفريق سواء فى عملھم خارج المستشفى أو داخله ، 

  لى الوجه التالى :ويطبق ع
 . الترحيب بالمدعوين بأسلوب ودى  
 . عرض خدمات المستشفى مع التركيز على الفوائد والمزايا ومھارات تقديمھا  
  التكلفة الحقيقية أمام مقابل بسيطما يسدد ھو والإقناع بأن  الخدمة،شرح الإجراءات وخطوات تقديم  
 شفيات الخاصة وقد تتفوق عنھا وما يسـدد إبراز  أن ھذه الخدمة المطورة تضاھى خدمات المست

  مقابلھا أقل بكثير مما يسدد لتلك المستشفيات .
 . التشجيع على الأسئلة ، والرد بالمعلومات اللازمة الدقيقة  
 . تبديد الشائعات والمعلومات الخاطئة  
 . الإستعانة بالوسائل السمعية والبصرية  
 . توزيع النشرات  

  
  لخدمات الطبية بالمستشفى المطور الى جانب أغراض أخرى تعليمية  وتحفيزية .أھم أغراضه : ھو الترويج ل

  
  كيفية إختيار الأماكن والمجموعات:

 . تحدد مجموعة أو ھيئة فى المجتمع الذى تخدمه المستشفى  
 . ( خارج المستشفى ) تتم مناقشة الأماكن المحتمل عقد اللقاء بھا  
 :تكون الخطوات الضرورية لعقد اللقاء ھى  

 معرفة معلومات عن المجموعة التى سيتم الإلتقاء بھا . - 
 تجھيز المكان والتأكد من توافر الأجھزة  والأدوات والمواد التى يحتاجھا اللقاء . - 
  تجھيز عناصر الحديث الذى سيتم تناوله باللقاء . - 
 يب من المستشفى ) .دعوة متحدثين آخرين من غير فريق التسويق ( طب - 
  

  أسلوب تحليل المجتمع: .2
فإن ذلك ما يطلق عليه   - عندما نتمكن من جمع المعلومات والبيانات عن المجتمع ثم نرتبھا بطريقة منظمة 

  (تحليل المجتمع) والذى منه نصل الى:
    . التعرف على القادة  /  المؤثرين، الذين يمكن إستقطابھم لصالح المستشفى  
     على الھيئات والمؤسسات التى تعمل فى نفس المجال ويمكن الإستفادة منھا .التعرف  
    . التعرف على الإتجاھات نحو الخدمة الطبية سواء الحكومية  أو الأھلية أو الخاصة  
    كال الإتصال السائدة فى المجتمعالتعرف على أش 

  
  أسلوب مسح لأفراد المجتمع : .3

المجتمع ، والذى من بياناته يمكن التعرف على القادة الذين لھم أھمية  وھو أسلوب يستخدم بعد أسلوب تحليل
فى التأثير على تعديل السلوك والإتجاھات نحو الخدمات الطبية المقدمة بالمستشفيات .ويكون العمل مع القادة 

  والمؤثرين من أجل مايلى : 
    . خلق علاقة مع القادة والمؤثرين من أجل دعم المشروع  
     ف علاقة مع القادة والمؤثرين فى محاربة الشائعات بطريقة غير مباشرة .توظي  
    . إستثمار القادة والمؤثرين فى جذب أفراد جدد للمستشفى المطور  

  
  حفاظ على إستمراريتھم فى العطاء وعلى فريق التسويق أن يعمل دائماُ على الإبقاء على القادة والمؤثرين وال
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  النقاش:أسلوب مجموعة  .4

وعناصــر ھــذا  معــين،وســلوكيات النــاس نحــو موضــوع  واتجاھــاتو أسلوب لجمع البيانات المتصــلة بــآراء وھ
  )المنسق -   المكان والمسجل - المشاركون ( الأسلوب ثلاث ھى:

  
 : المشاركون  

  يمثلون الجمھور المستھدف . - 
  تحدد الصفات المطلوبة التى تميزھم . - 
  يتم تقسيمھم حسب الصفات التى تميزھم . - 
  فر الانسجام بينھم .يتو - 
  لا يكونوا على معرفة مسبقة لبعضھم البعض . - 
  لا يكونوا على معرفة مسبقة لموضوع المناقشة . - 
  للجمھور.يكون ھناك مجموعتين على الأقل لكل صفة أو صفات أساسية  - 
 أفراد). 8- 6يتم عقد جلسات ويكون العدد (  - 

  
 : المكان والتسـجيل  

  ھادئ . - 
  متسـع . - 
  اعد .عدد كاف من المق - 
  توفير الإضاءة اللازمة . - 
 لا يتدخل/ مسجل مدرب ( كتابة الملاحظات بدقة وموضوعية / ملاحظة ردود الأفعال غير الشفھية  - 

  فى مسار الحديث )
 جھاز تسجيل إن توفر . - 

  
 : المنســق  

  يكون من نفس الجنس . - 
  يكون من نفس اللغة . - 
  يكون مستوعباً لموضوع المناقشة . - 
  ستخلاص التعبيرات والتعليقات .يكون قادراً على إ - 
  يقيم علاقة جيدة مع المجموعة . - 
  يقدم موضوعات البحث . - 
  يشجع على الإشتراك فى المناقشة . - 
  يستخدم دليل الجلسات مع عدم الإلتزام المتزمت . - 

  
  دليل الجلســات:

  عناصــره :
 . موضـوعات عـامة  
 . موضـوعات محـددة  
 . أسئلة حوارية متعمقة  

  
  لمحـتمل ظھورھـا أثناء جلسـة مجـموعة النقاش : المشــاكل ا
       الخجـول.المشــارك  
       الجلسـة.المشـاركون الذين يحاولون السـيطرة على  
       أسـئلة.المشـارك الذى يسـألك كمنسـق 
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  الفصل الرابع:  

  
  الوسائل السـمعية والبصرية

  
نقدم ھنا بعض أنواع للوسائل السمعية والبصرية المختلفة مع بيان الإستخدامات الصحيحة والمناسبة لكل منھا 

  الوسائل.الفعال لھذه  الاستخداموذلك من أجل 
  

  ل الإتصال علينا أن نعلم : وحتى نصل الى أھمية إستخدام الوسائل السمعية والبصرية لدعم العمل بمجا
  صعوبة التعبير عن ما يستمع اليه فقط 
  الإستماع والرؤية تساعد على الفھم أكثر من مجرد إحداھا فقط 
 الصورة تغنى عن ألف كلمة  

  
 مميزات الوسائل السمعية والبصرية: .1
  

: أفلام السينما والفيديو الوسائل التى يتكامل فيھا الاستماع والرؤية تساعد على الفھم والإدراك أكثر مثل 
  والشرائح الناطقة ( المصحوبة بشريط صوتي أو تعليق ممن يعرضھا ) ، 

  
لكن السمع وحده لا يكفى كوسيلة يعتمد عليھا فريق التسويق في أنشطته الاتصالية ولذلك فإن الوسائل 

  البصرية ضرورية لدعم أعماله .
  

  مميزات الوسائل البصرية :
 رينجـذب إنتباه الحـاض 
 المسـاعدة فى شـرح النتائج 
 مساعدة الحاضرين فى تذكر المعلومات 
 الإمداد بالمعلومات 
 مقارنة الأشـياء المتشابھة والمخـتلفة 
 بيان خطوات عمل شئ ما 
 إظھار التغيرات الموجودة فى شئ ما 
 وضع قواعد للمناقشة 
 الإمداد بالمعلومات فى حالة غياب المسئول الصحى 
  الأفكار الصعبة سھلة الفھمالمساعدة على جعل 
 إظھار الأشـياء التى لا يستطيع الناس رؤيتھا فى الحياة الواقعية 

  
  أنواع الوسائل البصرية: .2
  

  ومن أھم الوسائل البصرية التى يحتاجھا عمل فريق التسـويق ، المطبوعات وأنواعھا كما يلــى :
  الملصقات  -1   
  السبورة الورقية  -2   
  الكـتيبات -3   
  المطويات -4   
  الحافظة الورقية  -5   

  المواد المطبوعة يمكن أن تساعد فى تقديم المعلومات للعملاء.
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 :الملصـقات  
  

  خـارج المسـتشـفى :
 تعلن عن مكان ومواعيد تقديم خدمات العيادات -
 تجعل الناس يتكلمون عن جودة الخدمة -

  
  داخـل المسـتشـفى:
 والإمكانيات المتوفرة   تحفز الناس على التساؤل عن الخدمات - 
 تجعل مكان الإنتظار يبدو أجمل - 

  
  بعض الملصقات تكون خرائط أو رسوم بيانية:

  تعطى معلومات عن كل خدمة طبية متوفرة . - 
يجب وضع الخرائط والرسوم البيانية فى مكان يمكن أن تراھا فى أثناء تكلمك مع العملاء لتذكرك  - 

  تقوله.بما سوف 
  

  راً يمكن أن تساعدك فى شرح كيفية العدوى بمرض معين (البلھارسيا):بعض الملصقات تحوى صو
يمكن أن تساعدك فى توضيح الأشياء العادية التى لا يستطيع رؤيتھا عادة مثل الأعضاء الداخلية  -

 أو عملية العدوى داخل الجسم   الجسم،داخل 
ع العملاء أن يروھا أثناء يوضع ھذا النوع من الملصقات المحتوية على الصور فى أماكن حيث يستطي -

 تقديم المشورة
  

  الھدف والمميزات :
 بسرعة لفكرة واحدة فقط الانتباهجذب  -
 فعالة إذا تركت فى المشاھد أثراً يدفعه الى ما يھدف إليه الملصق -
 عدم الاحتياج إلى إلمام كبير بالقراءة والكتابة -
 ن ذاتھاعدم الاحتياج إلى كتابة أية تعليقات أو شرح عليھا وتعبر ع -

  
   : يليإذن يجب فى الملصقات ما 

  تكون الصورة واضحة . .1
 تكون الصورة ملفتة للنظر ومختبرة مسبقاً . .2
  تكون الصورة ذات أبعاد وحجم كافى لرؤيتھا عن بعد . .3
  يمكن أن توضع فى المكان الذى يراھا فيه أكبر عدد من الناس . .4
  لا يجب إستخدامھا لمجرد التعليق للزينة . .5
  ھا بين حين وآخر حتى لا تعتادھا العين ولا تلتفت إليھا .يجب تجديد .6
 يجب فى الملصق الجيد أن يثير فى ذھن المشاھد القدرة على التفكير فى المشكلة التى  يتناولھا . .7
  

 :السـبورات الورقية 
 لتقولھا.يمكن أن تساعدك فى تذكير المتحدث بالأشياء المھمة  - 
 واضحة.يمكن أن تساعدك فى شرح الأفكار الصعبة وإعطاء إرشادات  - 
 مجموعة.يمكن أن تستخدم مع العملاء ( فرد واحد) أو مع زوجين أو مع  - 
وتكون في  رؤيتھاالحاضرين ليتمكن كل شخص من  سرؤوضع السبورة فى مكان أعلى من مستوى  - 

 .مستوى يمكن قراءتھا بوضوح
 ين.الحاضرضع السبورة فى مواجھة  - 
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قف بجانب السبورة الورقية ليستطيع كل الموجودين أن يروھا ولا تقف أمامھا، وإجعل نفسك فى  - 

 الحاضرين.مواجھة 
 تبدأ.يجب أن تعلم ما ستقوله قبل أن  - 
يمكنك أن تواجه الحاضرين وأنت تتكلم ولا تكلم السبورة الورقية، إستخدم مذكراتك ولكن تكلم الى  - 

 الحاضرين .
 الكتابة.لى الصور أثناء التحدث ولا تشر الى قم بالإشارة ا - 
 الصورة.اسأل أسئلة عن  - 
 أخرى.اسأل الحاضرين إذا كانت لديھم أسئلة  - 

  
 : الكتيبات والنشرات الصحية  

  الشــروط :
  : يجب أن تتوافر فيھا الشروط التالية

 والكتابة.توجه الى الملمين بالقراءة  .1
  ة قد تكون على ھيئة سؤال أو طلب حل مشكلة مثل :تتميز بوضوح العنوان وإبرازه بطريقة مشوق .2

 ماذا تعرف عن الخدمات العلاجية بالمستشفى ؟ - 
 ماذا تعرف عن إسترداد تكاليف العلاج ؟ - 

 يفضل أن يكون ملوناً وجذاباً ويجذب الإنتباه وعليه صورة تتعلق بالموضوع .  الغـــلاف: .3
تتناسب مع مستوى ثقافة المتعلمين ومن المفضل يجب أن يكون مكتوباً بلغة سھلة  العلمي:المحــتوى  .4

 أن يحتوى على الصور ليناسب غير المتعلمين . 
 يكون بھا صور أو رسوم توضيحية للمضمون . المعــلومات: .5
تعطى نسخ منھا بعد الندوة ليبقى أثرھا لدى المستمع وقتاً أطول وتأثيراً أكبر وليحاول العملاء  .6

  صدقائھم .الإطلاع عليھا مع عائلاتھم وأ
  
  الورقية:الحافظة  -المطويات  

 تكون مفيدة عندما تتحدث الى العملاء سواء كانوا أفرادا أو مجموعات . -
 يمكن أن تساعدك فى تذكيرك بما تقوله . -
 يمكن أن تساعد العملاء فى تفھم ما تقوله . -
 يفضل اعطائھا للعملاء فھى تساعدھم فى إستعادة الإرشادات المھمة فى المنزل. -
جب أن تشرحھا للعملاء لأن بعضھم لا يقرأ، ذلك انك إذا شرحتھا، خاصة الصور، فإن العملاء ي -

  سينظرون فيما بعد الى الصور فيتذكرون الشرح .
  

  إتبع الآتى عند إستعمال المطويات والحافظة الورقية :
 للعملاء.إشرح كل صفحة  .1
 الأوراق.إشرح محتويات حافظة  .2
 الكتابة.الى  قم بالإشارة الى الصور وليس .3
 إذا بدا مرتبكاً أو محتاراً أو قلقاً شجعه على طرح الأسئلة . - لاحظ العميل وأسأل ھل فھم  .4
 بھذه الطريقة تعرف ماذا فھموا . -فى نھاية الجلسة أطلب منھم أن يكرروا المعلومة  .5
على   ب منھم أن يعرضوھاإعط الكتب (المطوية) الحافظة الورقية للعملاء ليحتفظوا بھا وأطل .6

 .الأصدقاء
 قبل أن تنفذ الكتيبات أو المطويات أطلب من المشرف عليك أن يعطيك مزيداً منھا . .7
  إحتفظ دائماً بآخر كتيب أو مطوية لأنه إذا لم يكن ھناك مزيد قد يتمكن المشرف من عمل نسخ منھا . .8
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  الجــزء الثاني

  برامج تسـويق الـخـدمة الطـبية  إدارة
  

  الفصل الأول:  
  

  الأنشطة الاتصالية وطموحات المشروع
  

من المعروف أن مشروع إسترداد تكاليف العلاج "تطوير المستشفيات" يھدف فى مضمونه الى الإرتقاء 
فئات، وتطبيق ھذا النظام، الذى جاء بمستوى الخدمات الطبية من حيث جودتھا وأن تكون فى متناول جميع ال

نتاج دراسات متعمقة، إعتمد على مشاركة القادرين فى نفقات علاجھم، مما يضيف موارد مالية للمستشفى 
  تدعم مواردھا الأساسية فتعطى الخدمة العلاجية بنفس مستواھا مجاناً لغير القادرين، 

  
لاستقلالية يساعدھا على تحسين كفاءة الأداء وفى نفس الوقت يسمح ھذا النظام للمستشفى بقدر من ا

والإرتقاء بمستوى الخدمات وتطوير أجھزتھا، لذلك عمل المشروع على تقديم نموذج ناجح لھذا النظام عن 
طريق تطبيقه فى عدة مستشفيات لتكون مثالاً يحتذى به عند التوسع فى تطبيق المشروع فى منشآت أخرى 

  تابعة لوزارة الصحة .
  

  لمشـروع واجـه تحـديات مخـتلفة نورد منھا ما يلـى:ولكن ا
  

  على المسـتوى المركزي بوزارة الصحـة:
الذي تعود  العلاجى بالوزارة ى ونظام العمل فى القطاعالحاجة لتغيير المفاھيم الخاصة بالھيكل التنظيم .1

  .على تقديم الخدمة المجانية
 جانية .مواجھة نظام قائم بالفعل وھو الخدمة العلاجية الم .2
وليس لجميع العاملين دون  الأداءالحاجة لنظام مالى جديد يسمح بصرف حوافز مالية مرتبطة بجودة  .3

 .النظر إلى مجھود كل منھم
 نشر مفاھيم جودة الخدمة ورفع مستوى الأداء، يستلزم إشراف فعال . .4
ؤدي في النھاية لخمة التى تإعادة النظر فى الموارد البشرية والتجھيزات بما يواكب أھداف المشروع  .5

 .متميزة في مستشفيات مطورة
 للامركزية.االتعامل بفكر متفتح مع النظام المطلوب  .6
مابين المجاني  كيفية توجيه المواطنين للخدمة المناسبة لھم من بين عدة مستويات توفرھا الوزارة .7

  والاقتصادي ومشروع استرداد تكاليف العلاج والتأمين الصحي.
  

  سـتشـفيات والعـيادات الشـاملة:على مسـتوى الم
تكامل الخدمة الطبية  فى المستشفيات بما يحقق الحاجة لوجود توازن مناسب بين الأطباء والممرضات .1

 المقدمة للمواطنين.
فى الإستخدام الإيجابى  خدمة الطبية، مع المھارةأن يكون مقدمى الخدمة على مستوى مناسب لآداء ال .2

 للأجھزة الطبية .
 والقدرة على تسويق الخدمة لين بالمستشفى، ويغيب معه الحماسعور بالإنتماء من قبل العامغياب الش .3
 المشاكل وحلھا .م العاملون بالتعرف على غياب المفاھيم الأساسية لجودة الخدمة، ولا يقو .4
التى تبين معدلات  ى مجال التقارير الدوريغياب الدور المطلوب لأقسام الإحصاء بالمستشفيات، ف .5

 تشغيل والآداء لبيان مدى الإنتفاع من الخدمة .ال
  غياب أنشطة تسويق الخدمة . .6
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ومن بين تحديات كثيرة واجھت وتواجه المشروع وأمكن لإدارته التغلب على الكثير منھا، إخترنا المجموعة 

إستراتيجية، وأفكار تكتيكية، على  اتجاھاتإطار  فيالتعامل معھا  الاتصاليةالمذكورة التى يمكن للأنشطة 
  التالي:الوجه 

  
الخطط التكتيكية فى  عمل من خلاله يمكن إعدادتوفير إطار إستراتيجية خدمات التسويق كإطار  .1

 المستقبل والتى تتعامل مع المعلومات والمفاھيم والإتجاھات .
ن إعداد برنامج ويمك وھو ضرورة لنجاح المشروعترويج وبناء ودعم روح التضامن للمشروع  .2

  التضامن فى برامج التدريب . ستشفى الى جانب بناء روحإتصال داخلى للعاملين بالم
وأدوات للدعم المباشر  جية إتصال أكثر تماسكاً تقوية قدرات البيع الحالية للعاملين بالتسويق، بإستراتي .3

 لجھودھم .
 خطة نشطة لتطوير أنشطة التسويق الحالية بالمسـتشفى . .4
 رنامج أوركسترالى للكلمة المنقولة كوسيلة لجذب عملاء جدد .إعداد ب .5
 الجمھور ةبمعرف ،إستخدام مدخلات محلية على برنامج التسويق من المجتمع الذى تخدمه المستشفى .6

من فھم أفضل للعملاء ومعرفة  بالبرنامج نظام لرجع الصدى، يمكن العاملين المستھدف ووضع
 الإعلامية. تالمتوقع حدوثه قبل إعداد الحملا

ما إذا نجحت فيه  المحلى لمستشفى مشاركة نجاحات سوق محلية مع كل الأسواق المحلية، فالسوق .7
لباقى المستشفيات، فتبادل الخبرات المحلية الناجحة  أنشطة التسويق فيجب أن تقدم كتجربة ناجحة

 الممارسات. يضمن أفضل
على العمل بشكل  ع، فھذا يساعد التسويقإعداد أفضل الرسائل المتوافقة والمستمرة مع المشرو .8

 ين بصوت واحدتتكلم كل أجزاء، وإدارات، وعامل أفضل، عندما
فى سوق العلاج  التركيز على مكانة المشروع النوعية، ليحصل المشروع على فرصته بالتواجد  .9

 ويحتمى من المعاكسات النشطة للمنافسة.
للخدمات عالية الجودة  ھو الترويج المطلوببيع المشروع كماركة وليس العلاج الطبي كصنف، ف .10

 بالوقاية أو العلاج من الأمراض . التى تقدمھا المستشفى المطورة، وليس إقناع الناس
 

وبوضع ھذه الأفكار والإتجاھات موضع الإعتبار عند إعداد وتنفيذ برنامج للأنشطة الإتصالية الخاصة 
وإدارة المشروع على مواجھة التحديات القائمة والمستقبلية  بتسويق الخدمة الطبية، فإن ذلك يساعد المستشفى
  وتحقيق طموحات المشروع وإنجاز فعال لأھدافه .

  
  
  
  
  
 



  إدارة التسويق – تسويق الخدمةإدارة برامج  –التسويق 

1
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  
  الفصل الثاني:   

  
  إدارة التسويق

  
  لا يحتاج الأمر ھنا إلى شرح الإدارة والإسھاب فيھا بنظرة أكاديمية ولكن الحديث عنھا ھنا للتوضيح

والإدارة فى طبيعتھا تنقسم  وبما يرتبط بالموضوع الأساسي وھو الاتصال من أجل تسويق الخدمة الطبية.
  ص بالناس.لنوعين، نوع يختص بالمھام والآخر يخت

  
  الإدارة: ماھية .1

 :إدارة المھــام  
  :وتشـمل تحقيق المھام بفعالية من خلال

 التخطيط،  - 
 التنظيم،  - 
  التحكم. - 

    
 :إدارة النــاس  

   :وتشـمل خلق مناخ لعمل منتج من خلال
 الاتصال - 
 حل المشاكل - 
  اتخاذ القرار. - 

  
  عملية إدارة التسويق: .2

 لىإدارة التسويق عملية إدارية فمن ثم تشتمل ع:  
 التخطيط - 
 التنفيذ - 
 الإشراف - 
 الرقابة. - 

  
 وإدارة التسويق تركز على العناصر الأربعة للتسويق:  

 المنتج - 
 الخدمة - 
 الثمن - 
 المكان - 
  الترويج - 

  
  نطاق التسويق: .3

ھناك التسويق الكلى وھناك التسويق الجزئى، فالتسويق الكلى ينظر إليه من خلال الاقتصاد القومي 
عية وثقافية، ويھتم التسويق ھنا بمجموعة الھيئات التى تتكون منھا ككل، ويشتمل على مكونات اجتما

  الدولة، وبذلك فھو يشتمل على كل العمليات التى تستھدف اشباع احتياجات كل الأفراد.
  

أما التسويق الجزئى فھو يتعلق بإدارة منظمة أو ھيئة معينة لاشباع حاجات العملاء معھا، فھو يشتمل 
  مجالات عمل ھذه الھيئة ويكون متصلا بالمنتفع بسلعتھا أو خدماتھا. على إدارة أى مجال من

  والنوع الثانى ھو ما ينطبق على مشروع استرداد تكاليف العلاج.



  إدارة التسويق – تسويق الخدمةإدارة برامج  –التسويق 

2
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  
  التسويق والبيع: .4

البيع يركز على خطط وأساليب دفع المنتفع إلى استبدال ما يملكه من نقود فى مقابل الحصول على 
نة أما التسويق فھو أكثر اتساعا وشمولا، حيث يتضمن إيجاد منتج أو خدمة تقدمھا ھيئة معي

  استراتيجية معينة لانتاج ما سوف يرغب فيه المنتفع من سلع أو خدمات.
  

فالبيع يركز على حاجات البائع بعكس التسويق الذى يركز على حاجات المنتفع، فالشغل الشاغل 
الأساسى للتسويق فھو إرضاء المنتفع وبذلك  للبائع ھو تحويل سلعته أو خدمته إلى نقود أما الشاغل

يتضح أن البيع وظيفة من وظائف التسويق، وإدارة التسويق ھى وحدة تنظيمية مسئولة عن النشاط 
التسويقى فى المشروع من تخطيط للمنتج أو للخدمة وبحوث تسويق وترويج فھى تتولى التخطيط 

  والتنظيم والتوجيه والإشراف والرقابة.
  
  ـويق الخـدمة بالمسـتشفى:إدارة تس

  نظـام مقـترح:
  
   الرئيس المباشر:    .1

  مدير المسـتشفى.
  

   العاملون بالإدارة:    .2
  :إثنان مؤھلان ومدربان

ومعھما سكرتيرة تجيد أعمال الكومبيوتر، وھذا الفريق معين بشكل ) مساعد  -للتسويق  أخصائي(
 دائم ويساعده المتطوعون من المستشفى أو من خارجه.

  
   واجـبات الإدارة :    .3

المطور من خلال تكامل أنشطة  ت الطبية للمستشفىتخطيط وتنفيذ وتـقييم برنامج شامل لتسويق الخدما
الشخصى لخلق الطلب على خدمات المستشفى بإجتذاب حالات  شطة الإتصالالإعلام الجماھيرى وأن

  المشروع . فياتشوتـقييم مدى رضاء العملاء عن الخدمات المقدمة فى مسـت ،جديدة
  

  مسـئوليات الإدارة : .4
 وخارجھا  يتضمن أنشطته داخل المستشفى  إعداد الخطة السنوية لبرنامج تسويق الخدمة، بما

 وموازنتھا .
 . تحديد الأطر والإجراءات المنظمة للعمل والمدعمة لنشاطه 
 المستھدف . لجمھورملائمة للوصول الى اتحديد الرسائل الإعلامية الإيجابية وقنوات الإتصال ال 
 . تحديد نوع ومحتوى المواد الترويجية التى تسھل وتدعم عمل التسويق 
 . تنفيذ الخطة على مستوى المسـتشفى بالتوازى مع الخطة المركزية 
 متابعة ومراقبة تنفيذ الخطط المحلية للتسويق ( بالمسـتشفى ) وتوجيه المتطوعين مع فريق 

 نة لجھودھم .التسويق لتحقيق أقصى فعالية ممك
 القائمين  تشفى ) للتعرف على إحتياجاتالتـقييم المستمر لتنفيذ الأنشطة المحلية للتسويق ( بالمسـ

 المرغوبة . ھم ومساعدتھم على تحقيق الأھدافبالتسويق ومدھم بما يلزم لرفع مستوى أدائ
 . التنسيق والتكامل مع الإدارات والأقسام الأخرى بالمسـتشفى 
 الإعلام  عاون مع الھيئات العاملة أو ذات الإتصال بمجال الخدمة الطبية فيما يخص التنسيق والت 

 وتسويق الخدمات .
   .إعداد تقارير الإنجازات  
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  التوصيف الوظيفى لوظائف إدارة التسويق:

  
  تسويق أخصائي :وظيفيبطاقة توصيف أولا: 

  
   اسم الوظيفة: .1

  أخصائى تسويق
  

 القسم: .2
   التسويق

  
  تنظيمية:العلاقات ال .3

 :مدير المستشفى يخضع لإشراف  
 :التسويقالعاملين بقسم   يشرف على  
 :علاقات العمل  

 العاملين بالمستشفى  - 
 المتعاملين مع المستشفى من الخارج - 

  
   الغرض الأساسى من الوظيفة: .4

مسئول عن تحقيق أھداف التسويق الموضوعة على مستوى المشروع، وتنفيذ أنشطتھا مع الأخصائى  
  والمتطوعين على مستوى المستشفى.المساعد 

   
  المھام والمسئوليات: .5

   .القيام بالمھام الإدارية الإشرافية لعمل الإدارة 
 .(شعبية وتنفيذية) التعرف على القيادات المحلية 
 .دارسة المشاكل الميدانية والإشاعات التى تعوق العمل مع الأخصائى المســاعد والمتطوعين 
 التسويق. فادة بكل الإمكانات لتحقيق أھدافية على مستوى المنطقة للإستالتنسيق مع الأجھزة المحل 
 .التنسيق والتكامل مع العاملين بالمستشفى خاصة الفريق الطبى لتحقيق الأھداف 
 .عقد اللقاءات مع القيادات المحلية لدراسة أساليب العمل 
 .إعداد الخطة والموازنة السنوية لبرنامج التسويق ومناقشتھا مع الإدارة المركزية للتسويق 
 .تحديد نوع ومحتوى المواد الترويجية لأعمال التسويق ومناقشتھا مع الإدارة 
 .تنفيذ الخطة بالتعاون مع الأخصائى المساعد والمتطوعين 
 قيق أقصى فعالية لجھودھم.متابعة ومراقبة التنفيذ، وتوجيه فريق التسويق لتح 
  التقييم المستمر لتنفيذ أنشطة الخطة ومد فريق التسويق بما يلزم لرفع مستوى أدائھم وتحقيق الأھداف

 الموضوعة.
 .إعداد التقارير المختلفة المطلوبة من الإدارة المركزية للتسويق وإدارة المستشفى 
  

  الحد الأدنى من المؤھلات: .6
 ل إجتماعى).مؤھل جامعى مناسب (يفض  
  

  الخبرة العملية: .7
خبرة خمسة سنوات على الأقل فى مستوى اشرافى فى مجال العمل الاجتماعى والاتصال بالأفراد 

  والجماعات.
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  المعارف والقدرات: .8

 دراسات تدريبية فى مجال الاتصال  
 الإلمام باللغة الإنجليزية  
 .الإلمام بإستخدام الحاسب الآلى 
  

  من:يعمل بھذا التوصيف بدءاً  .9
  التاريخ:        أعدت بواسطة:  
  التاريخ:        اعتمدت:  

  
  مسـاعد تسـويق : وظيفيبطاقة توصيف ثانيا: 

  
   اسم الوظيفة: .1

  مسـاعد تسـويق 
  

       القسم: .2
  التسويق

  
  العلاقات التنظيمية: .3

 :التسويق أخصائييخضع لإشراف  
 :لا يوجد  يشرف على  
 :علاقات العمل 

 العاملين بالمستشفى  - 
 المستشفى من الخارجالمتعاملين مع  - 

  
     الغرض الأساسى من الوظيفة: .4

مسئول عن تحقيق أھداف التسويق الموضوعة على مستوى المستشفى والعمل على تنفيذ الأنشطة  
  المحققة لھذه الأھداف.

   
  المھام والمسئوليات: .5

 .(شعبية وتنفيذية) التعرف على القيادات المحلية  
 ات بالمنطقة.تكوين اتصالات عمل مع القيادات والمؤسس  
 .معاونة القيادات على الاتصال الجيد بأبناء المنطقة  
 .جمع البيانات اللازمة عن المنطقة التى تخدمھا المستشفى  
 .إستخدام كافة الطرق والوسائل التسويقية لجذب أكبر عدد من المنتفعين  
 .التعرف على المشاكل الميدانية والإشاعات التى تعوق أعمال التسويق  
 النقاش المستھدفة.ت المستشفى من خلال عقد مجموعات ى آراء الجمھور عن خدماالتعرف عل  
 .التمھيد والإعداد لعقد اللقاءات مع القيادات المحلية لدراسة أساليب العمل  
 .التعاون مع الأخصائى فى إعداد الخطة والموازنة والمواد الترويجية  
 .مسئول عن تجنيد المتطوعين والإشراف على أعمالھم  
 فيذ أنشطة الخطة بالتعاون مع المتطوعين وتحت إشراف الأخصائى.تن  
 .إعداد تقارير الأنشطة وتقارير عن أعمال المتطوعين  
 .ما يكلف به من أعمال من قبل أخصائى التسويق 
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  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  
  الحد الأدنى من المؤھلات: .6

 .مؤھل جامعى مناسب  
 ة بالأفراد والجماعات.خبرة ثلاث سنوات على الأقل فى العمل الاجتماعى الميدانى ذو الصل 

  
  الخبرة العملية: .7

  خبرة ثلاث سنوات على الأقل فى العمل الاجتماعى الميدانى ذو الصلة بالأفراد والجماعات.
  

   المعارف والقدرات: .8
  .الاتصالدراسات تدريبية فى مجال 

  
  يعمل بھذا التوصيف بدءاً من: .9

  التاريخ:        أعدت بواسطة:  
  التاريخ:        اعتمدت:  

  
  سكرتير التسـويق :وظيفيبطاقة توصيف : ثالثا

  
   اسم الوظيفة: .1

  سكرتير التسـويق 
  

     القسم: .2
  التسويق

  
  العلاقات التنظيمية: .3

 :التسويق أخصائي يخضع لإشراف  
 :لا يوجد   يشرف على  
 :العاملين بالمستشفيات المتعاملين مع المستشفى من الخارج علاقات العمل 

  
   الغرض الأساسى من الوظيفة: .4

  أعمال السكرتارية الخاصة بالإدارة تنفيذ
  

    المھام والمسئوليات: .5
  تنفيذ أعمال السكرتارية الخاصة بالإدارة 
 .القيام بأعمال الصادر والوارد وإمساك الدفاتر الخاصة بھا 
 .عرض المعاملات الواردة على الأخصائى وتسجيلھا بالوارد 
 .أعمال النسخ على الكمبيوتر وإدخال وحفظ البيانات 
 تقبال المكالمات الواردة وتسجيل الرسائل التليفونية فى دفتر خاص.إس 
 .الإشراف على تجھيز وتھيئة مقر الإدارة بصفة مستمرة 
 .حفظ الملفات ومسئولية الأرشيف ووحدة المعلومات بالإدارة 
 .سكرتارية اللقاءات والاجتماعات 
 .الاتصال بالجھات ذات العلاقة بأعمال الإدارة 
 ات والتقارير المطلوبة.إعداد الإحصاء 
 .ما تكلف به من أعمال أخرى مماثلة 
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  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  
  الحد الأدنى من المؤھلات: .6

 . (سكرتارية / علوم تجارية) مؤھل عال مناسب  
 .خبرة سنتين فى مجال العمل بالسكرتارية  
 .إجادة تامة لاستخدام الحاسب الآلى  
 .قدرة جيدة على اللغة الانجليزية 

  
   الخبرة العملية: .7

  فى مجال العمل بالسكرتارية خبرة سنتان
  

  المعارف والقدرات: .8
 .اجادة تامة لاستخدام الحاسب الآلى  
 الإلمام باللغة الإنجليزية 

  
  يعمل بھذا التوصيف بدءاً من: .9

  التاريخ:        أعدت بواسطة:  
  التاريخ:        اعتمدت:    
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  الفصل الثالث: 

  
  المناخ التنظيمي

  
يمكن تعريفه بأنه الطريقة التي ترغب ھيئة ما العمل بھا، كما يطلق عليه أيضاً " جو العمل " عند وصف 

  الناس للوسط الذي يعملون فيه.
  

ومن الناحية الفنية يعرف بأنه " مجموعة آثار لجو العمل يمكن قياسھا، وتعتمد على حصيلة إدراك الناس 
  وأدائھم.ذين يعيشون ويعملون في وسط ما ويتفاعلون ويؤثرون في عملية تحفيزھم ال
  
  مكــونات المنـاخ: .1

 :الھــيكل   
  معروفة تماماً ھم ومسئولياتھم الشعور لدى العاملين بأنھم منظمون وأدوار

  
 :المستويات   

  ل جيد.عم أداء يحصلون عليھا منالشعور بالدافع لتحسين الأداء، ودرجة الفخر التي 
  

 :المسئولية   
  الشعور بأنھم رؤساء أنفسھم وليسوا مقيدين بإعادة التحقق من قراراتھم.

  
 :التقــدير   

  بالعقاب. الاھتمام جح، والتركيز على المكافأة مقابلالشعور بأنھم كوفئوا لإنجاز عمل نا
  

 :الدعــم   
  الشعور بالثقة والدعم المتبادل الممكن أن يسود بالھيئة.

  
 تزام:الال   

  الشعور بالفخر لدى العاملين لانتمائھم للھيئة ودرجة التزامھم بأھدافھا.
   
  :مصادر تكوين المنـاخ .2

 :البيئة 
العادة  فيوھى عوامل  المستشفى فيهتعمل  الذيى تشكل المحتو التيمجموعة الصفات الخارجية 

   يلي:الممكن تصنيفھا فيما  ومنالمدير ن جانب لا يمكن التحكم فيھا م
  عوامل بيئية .    - 
  عوامل تقـنية.    - 
  عوامل قانونية.    - 
  اقتصادية.عوامل     - 
  عوامل ديموجرافية.    - 
  عوامل سلوكية.    - 
 عوامل سياسية.    - 

  
  المشـروع:إستراتيجية  

  الإستراتيجية كلما علا مركزه. فيعند وضعھا توضع البيئة في الاعتبار، ويزداد تأثير المدير 
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 :الأنظـمـة   

المكافآت، وسياسات  ، ونظامللمستشفى، وتصميم المھام والوظائف الرسميلبناء وتضم ا
  ولوائحھا.وإجراءات المستشفى 

  
 :الاتجاھات   

  ، القيم، المعتقدات.  اتجاھاتھمالعاملين،  انتماء
  

  الإداري:السـلوك   
  ولھا قوة أكثر من كل عوامل ومصادر المناخ.

   
  :نظيميالت على المنـاختؤثر  التيالعوامل  .3

 .التحــفيز 
 .الأداء 

 
  بالمنـاخ: الاتصالعلاقة  .4

الفعال يكون منفتحاً وطريقاً  الاتصالالبناء الفعال لمناخ منتج، حيث، أن  فيدوراً عظيماً  الاتصاليلعب 
  المناسبة. الاستجابة، فھو يتضمن الإصغاء للآخرين ثم اتجاھينذو 
  

على الناس لتكون المعلومات معروفة لدى المدير  فتاحبالان الاتجاھينذو  الاتصالوالمھم ھو إستخدام 
ويمكن عن ھذا الطريق حل المشاكل اللاحقة من مردودھم تجاه تلك المعلومات،  الاستفادةولديھم، ثم 

  وبذلك لا يحدث تراكم للمشاكل.
  

  والمردود النافع يتصف بما يلي:
 .وصف المعلومة وليس تقييمھا  
 .ًمحدد وليس غامضا  
  لا يمكن التحكم فيه. احتمالااستخدامه وليس ممكن  
  شخصي.مناسب وليس لغرض  
 تأخراً.الوقت نفسه وليس م  
 .واضح ومعلن وليس موجوداً فقط لدى الناس  
  شخص ما. انطباعصادق وليس مجرد  

  
  يلي:وحتى يمكن استقبال المردود فإنه يجب على المدير ما 

 .يجب الاستماع المنفتح  
  اعية.دف الاستجابةلا تكون  
 .وضح مفھومك لما ذكره الآخرين لتتأكد من فھمك له  
  وبذلك يمكن حل ما يعن من  اعتبارك. فيلأن الآخرين ذكروا ذلك لتضعه  امتنانكعبر عن

  مشاكل بعد ذلك بما لا يعيق العمل
 للمشاكل.الآخرين عن الأسـباب والحلول  اسأل  
 لتأكد من مصداقيته.تحقق مما يدركه الآخرين وذلك مع زملائك لفھم أكثر ول  
  ولا تترك المشكلة تقودك لأن ذلك يؤدي إلي تعاظم الأمور  المشكلةخذ قراراً للتعامل مع

 .وقد لا يمكن حلھا
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  القـــيادة: .5

نظرية قيادة الموقف تعتمد على نوعية اتجاه المھمة، نوعية السلوك المدعم الذي يقدمه القائد في الموقف، 
  مجموعة.ومستوى نضج التابعين أو ال

  
  أشــكال أسـاسية للسلوك القيادي، وأربعة مسـتويات نضج للتابعين: وھناك أربعة

  
 :أشـكال القـيادة  

  القـــــول: .1
  المنخفضة. / العلاقةالمھمة العالية 

  
  البيـــــع: .2

  المھمة العالية / العلاقة العالية.
  

  المشـــاركة: .3
  مھمة منخفضة / علاقة عالية.

  
  المفاوضـــة: .4

 مة منخفضة / علاقة منخفضة.مھ
  

 :مسـتويات نضج التابعـين  
  آمن:غير قادر، غير مستعد، غير  .1

  منخفض. نفسيمنخفض / نضج  مھامينضج 
  

  واثق:غير قادر ولكن مستعد أو  .2
  نضج مھامي متوسط أو منخفض / نضج نفسي متوسط.

  
 قادر ولكن غير مستعد أو غير آمن:  .3

  متوسط.سي عالي أو نضج مھامي عالي أو متوسط / نضج نف
  

  واثق:قادر ومستعد أو  .4
  .عالي نفسي/ نضج  عالي مھامينضج 

  
  تحدى لتوفيق أشكال القيادة مع مستويات النضج وحسب ما يتطلبه الموقف. ھيوالقيادة 
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  الفصل الرابع:  

  
  مفھوم الاستراتيجية التسويقية

  
تعد الاستراتيجية لتحقيق أھداف طويلة الأجل للمنشأة وتشمل السوق الذى يقدم فيه المنتج أو الخدمة، 

  والاستثمارات المطلوبة وخط المنتج أو الخدمة والتسعير والتوزيع،
  

   :وتقوم على ما تمتلكه الھيئة من
 أصول 
 مھارات 
 .خبرات  

  
العوامل الخارجية والداخلية والتعامل معھا  اكتشافووجود الاستراتيجية ھام للمنشأة حيث يساعدھا على 

  ومواجھتھا.
  

   ھي:ووضع الاستراتيجية يمر بمراحل 
 ، تحديد مھمة المنشأة 
 ،تحديد وحدات الأعمال الاستراتيجية 
  ،تحديد أداء كل وحدة 
  وضع الاستراتيجية، وتنفيذھا 

  
  ھي:تحليل أداء وحدات الأعمال مصفوفة ذات أربعة مربعات ويستخدم ل
  .)النجوم ،البقر الولود،المشكلة /اللغز، الكلاب(
  

 النجوم : .1
تضم المنتجات أو الخدمات التى تمثل مفاتيح مستقبل الھيئة وتحقق النمو والزيادة الا أنھا تحتاج الى 

  انفاق كبير وتواجه بمنافسات شديدة .
  

 البقر الولود : .2
  ھى منتجات  أو خدمات ذات معدل نمو منخفض الا أنھا لا تحتاج الى تمويل كثيف وتحقيق أرباح .

  
 اللغز /المشكلة :  .3

وھى منتجات أو خدمات تمثل علامات استفھام حاليا وقد تنتقل مستقبلا" الى مربع النجوم أو مربع 
  الكلاب.

  
 الكلاب :  .4

  نحدار ونصيبھا التسويقى منخفض .وھى المنتجات أو الخدمات التى فى مرحلة الا
  

وبعد تحليل وحدات الاعمال، تتجه المنشأة إلى وضع الاستراتيجيات المنافسة وعليھا استكشاف المزايا التى 
تكملھا وتستطيع الاعتماد عليھا فى المنافسة وھى اساسا انخفاض التكاليف أو وجود اختلافات جوھرية فى 

  ع .المنتج أو الخدمة يحس بھا المنتف
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  :  تصميم استراتيجية التسويق أولا:

  
  وتتضمن ست خطوات رئيسية:

 تحليل موقف المنشأة وفرصتھا أو فرصھا التسويقية . .1
 تصميم الأھداف التسويقية الاستراتيجية . .2
 تحليل السوق أو الأسواق المستھدفة . .3
 تصميم استراتيجة المزيج التسويقى ( عناصر التسويق ) .4
 نوية .تصميم خطط تسويقية س .5
  متابعة وتقييم تنفيذ الخطة والأداء التسويقى . .6

  
وھناك بعد ابتكارى فى تخطيط أو تصميم الاسترا تيجية ،فالمخطط الاستراتيجى يجب ان يتخيل ويتصور، 

  ويضع تساؤلات مثل:
 ماذا لو خرج المنافس (س) من السوق ؟ .1
 ماذا لو دخل السوق المنافس (ص أوع ) ؟ .2
 ذا لو إتجه المنافس (ص) الى حرب سعرية ؟ما .3
 ماذا لو واجھنا مشكلة مع منافذ التوزيع الحالية ؟ .4
 ماذا لو استمرت تجھيزات منافذنا كما ھى، بينما اتجه منافسونا لاستخدامات تكنولوجيا  متقدمة  .5
  ماذا لو طورنا المنتج / الخدمة لنستحوذ على فرصة تسويقية. .6

  
بلة فرص أو تھديدات متوقعة، كما يحتاج الى المرونة التى تكفل الاستجابة لما قد فالأمر يحتاج لتخيل لمقا

يحدث من متغيرات قد تتطلب تغييرا فى الأھداف ،أوتبديلا لاستراتيجية بأخرى بديلة، أو تغيير نشاط أو توجيه 
  نشاط .

  
  خدمة العميل  ثانيا:

  
اء كاف للعميل من حيث زمن وتقديم المنتج/الخدمة، وتعنى التدابير التى تتخذھا الادارة لتھيئة مستوى رض

والخدمات  وصدق وجودة الاتصال بالعميل، وملاءمة المنتج/الخدمة بمفھومه المتكامل من حيث جودته
  المقترنة بتقديمه كما يتضح فيما يلى:

تھا او تزيد ومدى انتظار العملاء، فمثلا عندما يزيد طلاب الكشف بالعيادات عن طاق توقيت تقديم الخدمة .1
طلبات اجراء العمليات الجراحية عن الممكن ،فيمكن زيادة عدد ساعات التشغيل ان تعزر تحويل العميل 

  الى عيادة أخرى أو طبيب أخر أو مستشفى أخر .
  

ومن أمثلة معاييرقياسى مستوى الخدمة ھو زمن الانتظار الذى يقضيه العمل قبل الحصول على الخدمة 
  الخدمة . والزمن المستغرق فى

، بالمعلومات الصادقة الدقيقة وقناة الاتصال الملائمة والمؤثرة والمقنعة صدق وجودة الاتصال بالعميل .2
 للعميل .

  
  :  ملاءمة الخدمة بمفھومھا المتكامل ثالثا:

  :من حيث جودتھا والخدمات المقترحة بتقديمھا
 الاستقبال الجيد .1
 المعاملة الحسنة .2
  التوجيه السليم .3

  
 



  دراسة السوق –إدارة برامج تسويق الخدمة  –التسويق 

1  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  
  الفصل الخامس:  

  
  دراسة السوق

  
  القطاعات السوقية:أولا: 

لكى ننجح فى جھودنا التسويقية لابد أن نؤمن بالمفھوم التسويقى الحديث وبأھمية المنتفع عند اتخاذ القرارات 
التسويقية، فلابد أن نحدد من ھو المنتفع المتوقع للمنتج/الخدمة ؟ وماذا يطلب؟ وكيف يمكن اشباع حاجاته 

  رغباتهو
  

وتحديد القطاعات السوقية نجاح لجھود البيع والحملات الإعلامية حيث تمكن من وضع استراتيجية تسويق 
مناسبة، وھى تعنى تقسيم السوق إلى قطاعات متجانسة من المنتفعين ويمكن النظر إلى كل قطاع على أنه 

   ھدف تسويقي يجب تحقيقه عن طريق المزيج التسويقي المناسب،
  

وة الأولى للوصول إلى قطاعات سوقية ھى تحديد حاجات المنتفعين وھو الأساس فى استراتيجية والخط
   :التسويق الناجحة والتي تشمل ثلاثة أطراف

  المنتفعون 
 ،المنافسون 
 وطاقة المنشأة  إمكانية 

 
وجھة  ويقسم المنتفعون إلى قطاعات أو جماعات كل منھا يفضل سلعة أو خدمة معينة أو خاصية فيھا من

نظره، وإذا استطعنا أن نصل لذلك فنستطيع وضع استراتيجية تسويقية أفضل مما يضعه المنافسون، بمعنى 
  أننا وصلنا إلى قطاعية السوق التي تمكن من تحديد جماعات المستھلكين الذين لھم طلب معين

  
لاستراتيجية التسويقية، وإدارة التسويق يجب أن تضع فى مخيلتھا نموذجا معيناً للعميل عندما يخططون ل

  :ويمكن أن نقسم العملاء إلى ثلاث نماذج
 النموذج الأول: .1

ويعامل جميع  يفترض أن جميع العملاء متشابھون سواسية وأي سلعة/خدمة تشبع احتياجات كل منھم 
المنتفعين بخدمات المستشفى على ھذا الأساس بدون النظر إلى احتياجاتھم الشخصية وإن بدت 

  عة وسھلة التحقيق.بسيطة ومقن
 

   النموذج الثانى: .2
وبالتالي لا يمكن  يفترض أن العملاء مختلفون ولا توجد سلعة/خدمة يمكن أن تشبع جميع حاجاتھم

  تحقيق رغباتھم
 

  النموذج الثالث: .3
وھو نموذج رشيد يفترض أن ھناك بعض الاختلافات وھناك بعض أوجه الشبه وفى ھذه الحالة يمكن 
تقسيم مجموعة من المستھلكين متشابھين فى الحاجات والرغبات ويمكن اعداد برامج تسويقية تتفق 

  مع كل قطاع من ھذه القطاعات
  

ھا فئات ونحاول تلبية رغبة كل فئة وعلى ھذا يقسم المنتفعون إلى أقسام رئيسية كبيرة يندرج تحت
طالما أن في الإمكان تلبية ھذا الاحتياج خاصة إنه لا يخالف المفھوم العام لحسن الأداء أو المنظومة 

  الصحية عامة وعلى المنتفع في ھذه الحالة المشاركة في تكاليف الخدمة التي تقدم له.
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  مزايا القطاعات السوقية:ثانيا: 

  
 حيث حاجات العملاء ورغباتھمتحديد السوق من  .1
 وضع برامج تسويق تمكنھا من اشباع الحاجات .2
 بالدراسة المستمرة للقطاعات السوقية يمكن مقابلة التغيرات المستمرة على طلب السلعة/الخدمة .3
 معرفة أسباب قوة وضعف المنافسين وتحديد القطاعات التى تلقى منافسة قوية .4
 وارد بأحسن طريقة ممكنةتمكين الادارة من توزيع وتخصيص الم .5
تمكين الادارة من تحديد أھداف السوق بدقة ثم بعد ذلك تقييم الأداء والمقارنة بينه وبين النتائج  .6

 والأھداف الموضوعة
  

  أسس تقسيم السوق إلى قطاعات:ثالثا: 
 مدخل خصائص المستھلكين .1

 الخصائص الجغرافية 
 الخصائص الديموجرافية 
  الاجتماعيةالخصائص 
 الاقتصادية الخصائص 
 المدخل الشخصى  

 
 مدخل تجاوب المنتفعين .2

 منفعة السلعة/الخدمة لھم 
 استخدامات السلعة/الخدمة 
 الولاء للعلامة التجارية أو اسم مقدم الخدمة  
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  الفصل السادس:  

  
  بحوث التسويق

  
  أھميتھا وطبيعتھا واستخداماتھا:أولا: 

  
بحوث التسويق ھى جمع وتسجيل وتحليل البيانات التسويقية أو البيانات المتعلقة بالمشاكل التسويقية للمنتجات 

، الترويج) والخدمات، ويمكن أن تتعلق ھذه المشاكل بأى عنصر من عناصر التسويق(المنتج، المكان، السعر
  والتى يتألف منھا المزيج التسويقى.

  
أما دراسة السوق فھى إحدى المجالات الرئيسية لبحوث التسويق، وھى تعنى القيام بجمع وتسجيل البيانات 

  الخاصة بالمشترين الحاليين والمتوقعين لسلعة/خدمة وتشمل:
  تحديد السوق الخاصة بالمنشأة .1
لعادات والاتجاھات والآراء والاحتياجات ورغبات ومطالب دراسة أنماط الشراء/طلب الخدمة وا .2

  المنتفعين.
  تحديد حجم الطلب حاليا ودراسة التغيرات المتوقعة مستقبلا .3
المقدمة التي تلبي احتياجاته  تحديد المواصفات المطلوبة من المشترى في المنتج/الخدمة .4

  الاقتصادية والاجتماعية بالإضافة للخدمة الطبية.
  

  وث التسويق والبيئة الخارجية:بحثانيا: 
توفر بحوث التسويق البيانات المتعلقة بالبيئة الخارجية والتغيرات المستقبلية لارتباط نجاح المزيج التسويقى 

  لھا بالمتغيرات، والبحوث تشمل ما يلى:
  سعرية، من منشآت أخرى، فى نوعية الخدمة. المنافسة: .1
  الھيئة وعلى نشاطھا التسويقى. المؤثرة على أعمال القوانين والتشريعات: .2
  السكان، توزيعھم، الدخل القومى، الأجور، الأسعار. البيئة الإقتصادية: .3
والعرف الموجود في كل منطقة العادات والتقاليد، القيم وسلوكيات المجتمع،  البيئة الاجتماعية: .4

  الطبقات الاجتماعيةعلى حدا و
  مزيج التسويقى التغيرات المؤثرة على عناصر ال التكنولوجيا: .5

  (المنتج، المكان، السعر، الترويج)
  

  بحوث التسويق وإدارة التسويق:ثالثا: 
تساھم بحوث التسويق فى تحديد أھداف واستراتيجيات التسويق فى الھيئة عن طريق جمع  .1

البيانات الخاصة باحتياجات ورغبات المنتفعين الحاليين والمتوقعين ومدى رضائھم عن المنتج أو 
الحالية، وحجم الطلب واتجاھاته، والمنافسة والتغيرات فيھا، والتغيرات فى النواحى  الخدمة

  التكنولوجية والاجتماعية والإقتصادية.
كما أنھا تساھم فى إعداد الخطط التسويقية عن طريق جمع البيانات المتعلقة بتحديد القطاعات  .2

تفعين بكل قطاع، اختيار الحملات المختلفة للسوق (السن، الجنس، الدخل..إلخ) واتجاھات المن
  الاعلامية، واحتياجات منافذ البيع/الخدمة.

كما تساھم فى تنفيذ الخطط التسويقية عن طريق جمع البيانات الخاصة ببيع المنتجات/الخدمات،  .3
  ومدى توفرھا، وتكلفة آدائھا والتغيرات المختلفة فى المزيج التسويقى (عناصر التسويق)

بجمع البيانات عما تحققه فعلا من أوجه نشاط تسويقية وحسب  وتساھم فى الرقابة .4
المنتجات/الخدمات وأماكن التوزيع/الخدمة وأنواع العملاء واتجاھاتھم وآرائھم وملاحظاتھم، 

  وكذلك ملاحظات وآراء مقدمى المنتج/الخدمة.
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  أنواع بحوث التسويق:رابعا: 

  
  من حيث المنھج العام: .1

بحوث استقرائية وتعتمد الطريقة القياسية على استخدام النتائج العامة تنقسم إلى بحوث قياسية و
والأحكام النھائية للوصول إلى حقائق ومعلومات خاصة، أما الطريقة الاستقرائية فتعتمد على 

  دراسة حالات جزئية للوصول إلى تقدير مبادىء عامة.
  

  من حيث الھدف: .2
   :تنقسم إلى

  بحوث استكشافية 
  ،بحوث وصفية 

 
والبحث الاستكشافى الخطوة الأولى فى البحث العلمى فى مجال التسويق فھو يھدف إلى تحديد 

  المشكلة وتكوين الغرض المفسر للظاھرة قبل الاستمرار فى الدراسة.
  

أما البحوث الوصفية فيركز على مجرد الوصف أو جمع بيانات فقط ثم تحليلھا، ويكون ذلك 
  - بطريقتين:

 مد ھذه الطريقة على اختيار عينةلال إجراء مقابلات متعمقة وتعتدراسة الحالات من خ 
  ممثلة للمجتمع.

  الطريقة الإحصائية: بدراسة عدد كبير نسبيا من الحالات باعداد قوائم الاستقصاء لجمع
 البيانات ومعالجتھا، وھذه الطريقة لا تھتم بالحالات الفردية.

  
 : من حيث نوع البيانات .3

  يدانية، بحوث مكتبية وبحوث م
  ،البحوث المكتبية تعتمد على جمع البيانات الثانوية من مصادرھا الداخلية والخارجية 
  بينما تعتمد البحوث الميدانية على جمع البيانات من خلال الملاحظة والاستقصاء من

  مصادرھا الأولية.
  

نشرھا وتحليلھا سواء ويقصد بالبيانات الثانوية البيانات التى تم جمعھا وتسجيلھا وقد يكون قد تم 
  داخل المنشأة(بيانات داخلية) أو خارجھا (بيانات خارجية) 

  
  أما البيانات الأولية فھى التى يتم جمعھا لأول مرة من الميدان.

  
  خطوات إعداد البحث التسويقي:خامسا: 

  
  تحديد المشكلة/أھداف البحث .1
  تحديد نوع ومصادر البيانات .2
  امل ـ العينة)تحديد أسلوب الدراسة (الحصر الش .3
  تحديد نوع وحجم العينة واختيار مفردات العينة من مجتمع البحث .4
  تصميم قوائم الأسئلة أو الملاحظة .5
  جمع البيانات .6
  مراجعة وجدولة وتحديد البيانات .7
  وضع التوصيات وكتابة التقرير النھائى .8
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  طرق الاستقصاء فى البحوث الميدانية:سادسا: 

  
  المقابلة الشخصية: .1

مطية باستخدام قائمة أسئلة، ومقابلات متعمقة تعتمد على عناصر أساسية يراد مناقشتھا فيوجه مقابلات ن
السؤال كل مرة بطريقة مختلفة، وھناك المقابلات الجماعية ويتولى فيھا المقابل إدارة المناقشة بين 

  المجموعة (مناقشة الجماعة المستھدفة)
  

    البريد: .2
  فردات العينة، وترجع الاجابات بالبريدوترسل قائمة الأسئلة بالبريد لم

  
    التليفون: .3

  وسيلة الاتصال بين المستقصى والمستقصى منه
  

    استقصاء العملاء: .4
  وتتراوح ما بين سؤالين إلى ستة أسئلة وتترك للعميل للإجابة عليھا، ويكون غرضھا معرفة رضاء العميل

  
  الملاحظة فى البحوث الميدانية:سابعا: 

  
ظة ما يحدث في حينه وتسجيله أولا بأول ويمكن أن تستخدم كطريقة مكملة لطريقة الاستقصاء تستخدم لملاح

عند الاعتماد على أسلوب المقابلة ومن أشكال الملاحظة أيضا ملاحظة التغيرات التي تحدث على أوجه 
  النشاط المختلفة من واقع السجلات والتقارير.
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  الفصل السابع:   

  
  إعداد إستراتيجية التسويق إطار

  
لإعداد الإستراتيجية يجب أن تتم مراجعة شاملة لجميع أنشطة المشروع التى تمت خلال مراحله المختلفة 
خاصة ما يتصل بالخدمات وجودتھا والعاملين ومھارتھم، ومن ھذه المراجعة يمكن تحديد العديد من قضايا 

  أن تراجع مع الجھاز المسئول عن المشروع ومستشاريه، التسويق والتى يجب 
  

وتؤخذ نتائج ذلك كعوامل فى إعداد إستراتيجية التسويق، وفيما يلى نورد أھم الاتجاھات الإستراتيجية 
  المتخصصة الممكن إبرازھا فى الإستراتيجية المطلوبة:

الذى يمكننا الحصول عليه" وھذا  عند إعداد الإستراتيجية، يصبح السؤال الأساسى ھو "ماذا نريد وما .1
السؤال يضع أساسين للاختيار وھما: ما الذى نفعله، وما ھى البدائل المتاحة (بما فيه البديل بأن لا نفعل 

 شيئا)
  
إستراتيجية التسويق تعطى مدى عريضا لاختيارات البرنامج، والتى يجب أن يقع الكثير منھا خارج  .2

طة الميدانية (البيع) والمطلوب من جميع العاملين والمسئولين الحدود التقليدية للاعلام والأنش
والمستشارين بالمشروع طرح أفكار عن اختيارات برنامج التسويق بحرص حتى يمكن إعداد برنامج 
تكتيكى لنشاط التسويق، بالإضافة لذلك يجب أن يخرج البرنامج من حدوده الضيقة فى البيع وينطلق إلى 

ليشمل ما يھم المنتفع والمجتمع ويشركه فى الخدمات بل ويشركه فى مشاكل  آفاق التسويق الواسعة
  المستشفى وفى نجاحاتھا وبذلك تتكامل المستشفى مع المجتمع.

  
  بناء ودعم روح التضامن للمشروع: .3

يجب أن يكون الشعور بالانتماء للمشروع ظاھراً وقوياً بين جميع العاملين بمختلف فئاتھم ومستوياتھم، ثم 
عم ذلك روح التضامن بينھم فھذا ضرورى لنجاح ممتد للمشروع. والأمر يحتاج لبرنامج اتصالات يد

داخلى للعاملين علاوة على وجوب بنائه داخل برامج التدريب، كذلك فى تقييم أداء الأفراد وتقدير 
  المتميزين منھم.

  
  إعداد برنامج أوركسترالى للكلمة المنقولة: .4

عديد من المستشفيات والعيادات سيكون الاعتماد كبيرا على الكلمة المنقولة بعد تنفيذ المشروع فى ال
كوسيلة لجذب عملاء جدد، وھذا لا يعنى ترك التحويل للخدمة بالكلمة المنقولة يحدث تلقائيا، بل يجب 

  وضع برنامج ذو تصور مسبق ومواد تدعيمية
  

  إستخدام مدخلات محلية فى إعداد برنامج التسويق: .5
بالبرنامج المحلى (المستشفى/العيادة) يضعون أصابعھم على نبض العملاء كل يوم، ومع خلق  العاملون

نظم لرجع الصدى يسمح للعاملين فى إدارة المستشفى أو الإدارة المكزية، الحصول على فھم أفضل 
  لھؤلاء العملاء مما يساعد فى إعداد الحملات وموادھا، ومقترح نظامين لرجع الصدى:

 لعاملين بالتسويق ومن معھم من متطوعين، كجامعى بيانات التسويق بصفة إستخدام ا
دورية، فھم معرضون بحكم عملھم للاتصال بالعملاء، ولذلك يمكن أن يطلب منھم إلقاء 

  أسئلة معينة وتسجيل ملاحظات ومعلومات.
 عة ضم المسئول عن التسويق بالمستشفى إلى لجنة التسويق أو أى لجنة تھتم بتخطيط ومتاب

الأنشطة التسويقية، فحضوره الاجتماعات الدورية يساعد على تقديم رؤية إضافية فى 
 أعمال التخطيط والمتابعة.
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  السماح بمرونة كبيرة للبرنامج على المستوى المحلى: .6

ضمن إطار الإستراتيجية يجب أن تصمم مجالات تكتيكية معينة لتنفيذ أنشطة التسويق والحملات بما 
على التطويع المحلى، بمعنى أن تتضمن بدائل يمكن لكل مستشفى أن تختار منھا عند يشجع ويساعد 

  إعدادھا لبرنامجھا المحلى.
  

إستخدام الأسواق المحلية كميدان إختبار لأفكار الحملة الجديدة، ومن نتائج الاختبار يمكن تحسينھا أو  .7
 إعادة تخطيطھا قبل تعميمھا على المستوى القومى.

  
  ات السوق المحلية مع كل الأسواق المحلية:مشاركة نجاح .8

ذت فى المنطقة التى يطالب مسئول التسويق فى كل مستشفى/عيادة بإعداد ملخص عن أنشطته التى نف
تخدمھا المستشفى، مع توضيح لأى الأنشطة نفذت أفضل، ومع تفاصيل عن كيفية التخطيط والتنفيذ 

  والمتابعة والتقييم والنتائج التى حققتھا ھذه الأنشطة، 
  

ويقدم ذلك إلى الإدارة المركزية ليضمن فى ملخص سنوى(عن أفضل الممارسات) يوزع على جميع 
  ية (المستشفيات)مما يساعد فى إعداد برامج المستقبل إعتمادا على الخبرات الناجحة. الأسواق المحل

  
  إعداد أفضل الرسائل المتوافقة والمستمرة عن المشروع: .9

يعمل التسويق بشكل أفضل عندما تتكلم كل أجزاء المشروع بصوت واحد ولذلك يجب أن تعد وتختار 
لخدمة وجميع العاملين، ولتأكيد توافق واستمرارية أعظم الرسائل من جميع الإدارات ومراكز تقديم ا

لرسائل المشروع فإنه يجب أن يتم ذلك من خلال إستراتيجية قصيرة بسيطة وتكون سھلة يمكن فھمھا 
  واستخدامھا.

  
  التركيز على مكانة المشروع: .10

ما يدعم كل اتصال ومواجھة مع العملاء المتوقعين أو الحاليين يجب إما أن يوضح أو يستعرض 
المكانة النوعية للمشروع، وما لم يتم ذلك فإن المشروع سيواجه مخاطر تتراوح ما بين فقدان الفرصة 

  فى أفضل الاحتمالات، أو منافسة نشطة معاكسة فى أسوأ الاحتمالات، 
  

لذلك فالأمر يحتاج لنظام عظيم فى الجھاز وفكر موحد يركز على مكانة المشروع، وأحد أسئلة 
لنوعى الأساسى الذى يجب تضمينه فى منطقة التسويق، سوف يكون "ھل ذلك النشاط المؤشر ا

  يعكس ويقوى المكانة النوعية للمشروع؟"
  

  بيع المشروع كماركة وليس العلاج كصنف: .11
يجب أن يركز المشروع كل جھود التسويق لترويج خدمات الرعاية الصحية فى مستشفياته مع إبراز 

والأجھزة الحديثة ..إلخ، بما يؤكد الجودة العالية مع المقابل المقبول، ودون  مميزاتھا ومھارة مقدميھا
  الحط من قدر الآخرين من المنافسين.

  
التسويقية قصيرة الأمد وطويلة الأمد ويقوم العاملون  تستراتيجية الاحتياجايجب أن توضح الإ .12

ولوية القصوى وليس المفروض أن والمشاركون بالأنشطة التسويقية بتحديد الأنشطة التسويقية ذات الأ
 تنفذ كل الأنشطة الآن.

  
التسويقية قصيرة الأمد وطويلة الأمد وذات الأولوية القصوى كل على حدا  تويجب تحديد الاحتياجا

ويعمل جدول بكل احتياجات ويعرض على مجلس الأمناء حتى يتم دراسة كل بند على حدا وتحديد 
  إمكانيات تحقيقه.
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ن الاتجاھات الإستراتيجية السابق ذكرھا والتى يمكن أن تشكل إطارا لإعداد إستراتيجية وبشكل عام فإ

  - التسويق للمشروع يجب أن تدخل فى حسبانھا إعتبارات أساسية ھى :
  مستشفى المشروع تختلف عن باقى الجھات التى تقدم الخدمة العلاجية، حيث أنھا تعتبر

  مستشفى المجتمع.
 قة وثيقة ومتبادلة بين المستشفى والمجتمع الذى تخدمه، تسمح ھذه يجب أن يكون ھناك علا

  العلاقة بالتكامل والتجانس بين المستشفى والمجتمع.
  يجب أن يكون الاتصال من اتجاھين من المستشفى إلى المجتمع معبرا عن فھمه رغبات

مه وحاجات المجتمع واستعداده لتلبيتھا، ومن المجتمع إلى المستشفى معبرا عن فھ
للخدمات التى تقدمھا وجودتھا ومھارة مقدميھا وحسن معاملتھم، وكذلك تفھم مشاكل 
وحاجات المستشفى، والحالتين يمكن للعملية الاتصالية بناء أنشطتھا للوصول إليھما 

  وتحقيقھما.
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  الفصل الثامن:  

  
  التسويق فيالتخطيط 

  
 ألىتحقيقھا ويحتاج القائمون على التخطيط  إلىالتخطيط يساعد المنشأة على البحث عن الأھداف والطرق 

  وإشباع حاجات المستھلكين وأثر المنافسة، والتكنولوجيا.  الخ... الأھدافالتركيز على 
  

منتھى الأھمية  فيمن العملية الإدارية التسويقية الا انه  التسويق ھو جزء فيوعلى الرغم من أن التخطيط 
لتدعيم مفھوم المنتفع بالسلعة / الخدمة والاھتمام به. وبالربط بين التخطيط ونظم المعلومات يسھل تحقيق 
وأداء الوظائف بكفاءة وحركية مع بقية أجزاء المنشأة، ويتضمن التخطيط تدفق التمويل والإدارة، السلطة، 

  لية، إدارة الموارد، والإنتاج، وتقديم الخدمة.المسؤ
  

  مداخل التخطيط: 
  من أعلى لأسفل (مركزية ) :أولا

  
   :من أسفل لأعلى :ثانيا

المستويات الدنيا ويشكل ھذا الحكم اساسى التنبؤ وھدف الأداء  فيويمكن مراجعة حكم الأفراد 
  والميزانيات.

  
   :أعلى ألىأسفل و الخطط  ألىالأھداف  :ثالثا

التنظيم ثم تقوم الوحدات  فيبعد دراسة الفرص والاحتياجات  الأھداففتقوم الإدارة العليا بتحديد 
  التي وضعتھا الإدارة العليا. الأھدافالھيئة بإعداد مشروعات خطط لتحقيق تلك  فيالمختلفة 

  
  أشكال التخطيط:

  :تخطيط طويل الأجل .1
  تعمل داخله بقية الخطط وغالبا ما تعده الإدارة العليا. يعطى إطارا

  
 : تخطيط قصير الأجل .2

الخاصة بوحدات معينة أو إدارات معينة وتعد خططه السنوية داخل الخطة  الأھدافيعتمد على بعض 
  طويلة الأجل.

  
  :تخطيط السلفة / الخدمة .3

بخطة التسويق العامة ويجب أن تأخذ تعد خطط طويلة وقصيرة الأجل لسلعة / خدمة وترتبط ھذه الخطط 
  المنافسين. ط، خطحسابھا: الخدمات الحديثة مكانتھا في
  

 :خطط المخاطرة لنشاط جديد .4
أسواق جديدة ويستخدم ھذا المدخل كلما واجھت المنشأة  فيتقديم سلعة / خدمة جديدة أوالدخول  فيتساعد 

  البيئة وضغطا تنافسيا شديدا. فيتغيرات 
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  الفصل التاسع:  

  
  إطار للخطط الفنية (التكتيكية)

  
إستراتيجية تسويق الخدمة، ومن الناحية  االلازمة، تتضمنھالعديد من الخطط التكتيكية الطويلة المدى والمواد 

والتفاصيل التخطيطية ومن الناحية التكتيكية فان المجال  الأفكارالاستراتيجية فإن البرنامج يحتاج ھذه 
سياسة التسويق  فيللحياة ووضعھا موضع التنفيذ يتطلب تطويرا كبيرا  الأفكارجلب ھذه  في المرتبطة
  التقليدية.

   
التخطيطية التكتيكية، نضعھا كنقطة بداية للتطوير المطلوب وذلك لتدعيم الأنشطة  الأفكاربعض من  يليوفيما 

  الطبية:الاتصالية المعتادة للتسويق والخاصة بترويج الخدمات 
  
  إعداد برنامج شامل ومتكامل للكلمة المنقولة:ولا: أ

، بعد العام الثاني لبداية الخدمة، وذلك لتشجيع اكل مستشفى أو عيادة على حد فييصمم ھذا البرنامج للتنفيذ 
وتسھيل وتدعيم عملية التحويل من العملاء الحاليين وبالطبع فأن ھذا البرنامج يعتمد أولا وأخيرا" على رضاء 

  .)، حاليينء الذين قدمت لھم الخدمة (سابقينالعملا
  

  وسيشتمل ھذا البرنامج على العناصر التالية: 
  العيادة  المستشفى /رسالة الاتصال داخل  .1

  الخدمة  ومقدميـ تعليقات مشجعة من العاملين  
  أماكن الانتظار  فيـ ملصقات  
  قاعات الانتظار ليأخذ منھا العملاء فيـ نشرات  
 على كارت المتابعة/خطاب وصف العلاج (الروشتة) ـ رسائل تدعيمية  

  نالحالييبرنامج مكثف للعملاء  .2
  نظام يشجع على الاحتفاظ بالعميل 

 تخفيض عند العودة - 
 الدعوة لنشاط ترويحي تقوم به المستشفى / العيادة  - 
  استمرار العلاقة مع المنتفع بعد الانتھاء من تقديم الخدمة له. - 

  المنتفع:نظام مشاركة 
 الخدمات كتابة في يالرأ - 
 حضور اجتماعات مناقشة الخدمات - 
 بعض أنشطة المستشفى المجتمعية فيالتطوع  - 
 المشاركة في أنشطة مناسبات تقيمھا المستشفى  - 
يعمل صندوق للمقترحات والشكاوى مع وجود لجنة خاصة لھذا الصندوق تعرض جميع  - 

مناء على أن يكون ھذا ما يرد به على مدير المستشفى ولجنة تحسين الجودة ومجلس الأ
  الصندوق في مكان واضح يسھل للمنتفعين الوصول له.

  
  مناسبات قومية / محلية: فيإعداد أنشطة ترويجية  ثانيا:

 فيويمكن أن تصمم حملة الاتصالات مدعمة بأنشطة خاصة بكل مستشفى / عيادة على المستوى المحلى 
لجميع الخدمات لكل الفئات، أو يكون يوم  يس يوم مجانالمناسبات المختلفة، وربما تصمم الحملة على أسا

من ھذه الأفكار أو غيرھا يجعل تكرارھا ممكنا  أي حرسميين، ونجاالقادة المحليين رسميين وغير  لاستقبال
  سنويا ويعتبر مناسبة خاصة بالمستشفى / العيادة تعد له قبلھا بالدقة اللازمة.
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  لبناء ودعم روح التضامن على مستوى المشروع: داخلي اتصالاتإعداد برنامج  ثالثا:

  :ھين من أربعة أجزاء رئيسية وھذا البرنامج من الضروريات الأساسية للتسويق المرغوب ويقترح أن يتكو
  للعاملين:نشرة دورية  .1

الكثير من النشرات الدورية تحتوى أخبار ومعلومات عن الجھاز والعاملين فيه، وغالبية ھذه النشرات لا 
ودعم روح التضامن.  والمرغوب أن تكون ھذه النشرات علاوة  الداخليتحقيق الاتصال  فين فعالة تكو

يخص تقديم الخدمة  على ما، وتركز مثلا نتحفيز العامليتكون لديھا فرصة  للمعلومات أنعلى كونھا 
ء وزيادة عدد وأمثلة حقيقية من العمل وقصص نجاح من داخل الجھاز أدت لتقديم خدمة أفضل للعملا

مختلف  فيولابد من بذل الجھد لتشجيع العاملين على كتابة محتويات ومقالات معينة وذلك العملاء.
  المستويات والتخصصات ومن كل المستشفيات / العيادات.

  
  :العاملينإعداد برنامج لتقدير  .2

ة المستوى، ويمكن الخدمة العالي فيعامل يجب أن يقدر لمساھمته  فأيويھدف لتقوية سلوك التضامن، 
  بإتاحة صحيفة استبيان للعميل يسال فيھا (كيف أحسنا خدمتك ؟) المستشفى فيتطبيق ھذا البرنامج 

  
أحد العاملين  اسممن الحصول على خدمته، ويكون بھذه الاستمارة مكاناً متاحاً لذكر  ينتھيوذلك عندما 

لاختيار فرد من العاملين  ثھذا البحم نتائج إيجابيا لدى العميل، وكل ربع سنة تستخد انطباعاترك  الذي
العديد منھا، (ومثلا يمكن وضع صورة  ابتكاربكل مستشفى / عيادة لتقديره، وأساليب التقدير كثيرة ويمكن 

 مسئوليمكان بارز بقاعة الانتظار ( تشريفا لھذا العامل ) مما يجعل العملاء يعلمون أن  فيالعامل الممتاز 
العملاء كما يمكن  برأيالعيادة ) يأخذون موضوع الخدمة الفردية بكل جدية ويھتمون  الجھة (المستشفى /

النشرة  فيوذلك  القوميلھؤلاء العاملين الذين تم تقديرھم أن يحصلوا على تقدير خاص على المستوى 
تم كل تخصص أو على كل مستوى من الأفراد الذين  فينھاية السنة يختار موظف العام  فيالدورية ثم 

للمشروع، فمن ناحية يكون نشاط  سنوي اجتماع فيعشاء خاص يقدم  فيطوال العام، ويكرموا  اختيارھم
  الخدمة.الخدمة، ومن ناحية أخرى يكون تأكيدا لاھتمام المشروع بجودة  مقدمي لتقدير الممتازين من

  
  :التدريبمكونات  .3

وفى كل مستوى بالجھاز، لذا يجب  منھج التدريب فيموضوع جودة الخدمة وتقديمھا، يجب أن يبنى 
التركيز على الناحية الفنية وعلى جودة الخدمة وأساليب تقديمھا بما يحقق رضاء العميل ومن ثم رواج 

  عليھا. الإقبالالخدمة وزيادة 
  

  :العملأدلة  .4
معايير تقييم أداء العاملين و المستويات  فيأدلة العمل، وأن تبرز  فيجودة الخدمة يجب أن تبنى 

  الخدمات.وخطوات تقديم  وإجراءاتالموضوعة للجودة وممارسة العمل، 
  

  التسويقية: الأنشطة فيبناء المؤشرات النوعية  رابعا:
 اقتراحات يليوفيما للخدمة.يجب توافر أنظمة لرجع الصدى لقياس الجودة والتكامل بين البرامج المتخصصة 

  لھذا المؤشرات:
  إعداد الرسائل الفعالة وإعداد برنامج الاتصال. فيإستخدام استراتيجية الاتصالات  - 
تقدير العاملين كدافع  فيإعداد مقالات النشرة الدورية للعاملين، والمشاركة  فيإستخدام مشاركة العاملين  - 

  لرجع الصدى ولتحسين روح التضامن.
  عيادة.كل مستشفى /  فيإستخدام استبيان (كيف أحسنا خدمتك ) لقياس رضاء العميل  - 
  .)الطبييشتمل على الكشف  بھا (لا شبكة (من المتطوعين ) لاختبار أداء المستشفى / العيادة والعاملين بناء - 
 تتبع بيانات العملاء (متوسط الأعداد عبر فترة زمنية لمراقبة فاعلية أنشطة الحملة ). فيالاستمرار  -
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  الفصل العاشر:  

  
  دراسات ما قبل الحملات الإعلامية

  
  وھذه الدراسات تشتمل على تحليل المشكلة، تحليل الموقف، تحليل الجمھور

  
  تحـــليل المشــكلة: أولا:

تحليل المشكلة مطلب أساسى لدعم فعال من الإتصال ، فإذا كان مثلاً عدم تبنى مفھوم سداد قيمة العلاج يرجع 
مات الصحيحة عن مستوى جودة الخدمة  فيمكن أن تشتمل أنشطة الإتصال على التوضيحات لنقص المعلو

اللازمة . أما إذا كان عدم تبنى المفھوم يرجع لنقص الإمكانات أو الخدمات بالمستشفى ، فيكون الدعم 
  بالإتصال بغير نتيجة .

  
لمستشفى فى الموضوع الذى نھتم به و الإعتبار الھام لتحديد المشكلة، ھو مراجعة سياسات المشروع أو ا

  وھو سداد قيمة العلاج.
  

والحاجة لدعم الإتصال يمكن أن يتحدد كما ذكرنا بتحليل المشكلة لنعرف ھل المشكلة بسبب نقص فى 
  المعلومات ؟ أو فى عناصر أخرى مثل :

  :الإمدادات الرئيسـية 
 . إلخ..  الأدوية. الحديثة،من الأجھزة والمعدات 

 :الخدمات   
  مثل العيادات، المعامل ، المھنيين . . .إلخ .

 .جودة الخدمة  
 . مھارة مقدمي الخدمة وأسلوب معاملتھم للجمھور  
  :البنية الأساسية 

  مثل الطرق، ووسائل المواصلات . . . إلخ .
 الجزاءات:والحوافز 

  . . إلخ . العلاج. ،المكافآت، الضريبة، الخصم، التأمين مثل
  

  المذكورة. ذات العناصر الثانىالنوع من  فى وجود مشكلةبأي صورة لا يستطيع تقديم الدعم  ونؤكد بأن الإتصال
  
  العـوامل المؤثرة فى سـلوك الجمھور: .1

ھناك عوامل كثيرة تتسـب فى الفجوة بين السلوك الحالى والسلوك المرغوب من الجمھور المستھدف ، 
  مطورة وطلب خدماتھا العلاجية .والسلوك المرغوب ھنا ھو التردد على المستشفيات ال

  
  ھذه العوامل تتمثل فيما يلى : 

    .  نقص فى المعرفة والمعلومات أو وجودھا بشكل خاطئ  
    .  نقص المھارة لدى مقدمى الخدمة  
    .الإتجاھات السلبية سواء لدى مقدمى الخدمة أو الجمھور  
    .قصور الموارد لدى الجمھور  

  
اھا يكون كافياً للتسـبب فى مشكلة عزوف الجمھور المستھدف عن التردد على وھذه العوامل إن وجد إحد

  المستشفى المطور.
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  طـرق تحـديد المشـكلة: .2

     . الملاحظــة  
     . البحــوث  
     . المشـورة مع المختصـين  
     . الجماعات النقاشـية  
     . الإخـتبارات  
     . السـجلات والتقــارير 

  
  الموقــف:تحـــليل ثانيا: 

قبل أن تتعامل مع المشكلة التى حددتھا، يجب أن تفكر بعناية عما ھو متداخل فيھا، مثلاً عندما لا تكون 
  اآتي:المستشفى مستعدة لتنفيذ حملة كبيرة، فيكون عليك أن تدفعھا ببطء حتى تسرع خطواتھا ويكون ذلك ب

  ،توفير التمويل 
  ،تدريب العاملين 
  توفير المواد اللازمة 

  
وكما تختبر المستشفى التى تتبعھا، فإنه من الضروري أن تنظر الى المؤسسات والموارد الأخرى التى ربما 

  ترغب فى إستخدامھا.
  

والنقطة الأساسية الواجب تذكرھا، أنه حتى تكون الحملة الكبيرة فعالة، فيجب أن يتوفر جھد لفريق العمل 
  . لإستغلال المھارات الخاصة والموارد المتاحة

  
  ويتضمن تحليل الموقف ما يلى:

  
  بالنسـبة للمنشأة: .1

  السـياسات  
  البنـــاء  
   المســـئوليات  
  الخــبرة  
  المـوارد البشـرية  
  المـوارد المـالية  
 العلاقات بالھـيئات الأخرى 

 
  بالنسـبة للإمكـانيات الإعلامـية بالمنطـقة: .2

  محطة إذاعــية  
  محطـة تليفزيونية  
  قاعــات  
 طـبوعةمـواد م   
  قـوافل  
  ساحات  
  أسـواق  
  مھرجان / حفل 
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  تحــليل الجمھور:ثالثا: 

من القواعد الأساسية فى الإتصال أن تعرف جمھورك وطبيعى نحن نتصل بمختلف أنواع الناس بطرق 
  .بعة سنوات عن طريقة شرحك لخطيبتكفمثلاً تختلف طريقة شرحك لمعنى الإخصاب لطفل عمره أر مختلفة،

  
مع ذلك عندما يبدأ شخص فى تخطيط حملة إعلامية ، فيكون من الأساسى لمخطط الحملة أن يكون  ويتشابه

لديه تفھم للجماعات المستھدفة ، وليس معنى ذلك القيام ببحث عن كل جماعة مستھدفة ، لأننا لو فعلنا ذلك فإن 
  الحملة لن ترى النور ، ولكن يستحسن التركيز على الجماھير الأساسية .

  
  تجاه آخر ھو دعوة بعض الناس لمشاركة الفريق فى التخطيط .وإ
  

وصحيح أن ھذه الطرق القصيرة من ناحية ضغط الوقت مفيدة ، لكن يجب أن لا نتجاھل أن المؤشرات 
الممكن الحصول عليھا من قاعدة بيانات تظل الأفضل ، حيث بدونھا لا تستطيع قياس النجاح أو الفشل فى 

  الحملة .
  

  تحــليل الجــمھور تتم كالتالــى:وخطــوات 
  لأن حدد الجمھور الذى ترغب فى توجيه حملتك إليه ، قسمه الى مجموعات صغيرة مستھدفة

  .التعامل مع المجموعات الصغيرة يؤدي إلى تحقيق الھدف بصورة أحسن
  أجلھا.من  الاتصالإجمع معلومات أساسية عن الجماھير التى ستبنى إستراتيجية  
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  الفصل الحادي عشر: 

  
  الاتصالتصميم برنامج 

  
  ھى أغراض برنامج الإتصال: ماأولا: 

ھى ھدف يحدد الجمھور المستھدف، نوع التغيير المتوقع، وأين ومتى سيكون نشاط الإتصال، والأسلوب الذى 
  يستخدم لقياس درجة النجاح .

  
  مســتويات الأغراض: .1
  

  :التاليال لتسويق الخدمة الطبية فى الشكل ويمكن توضيح تصنيف أغراض برنامج الإتص
  

  
  
  
  
  
  
  

        
  
  
  

               
  كيف تكتب أغراض الإتصال: .2

 . حدد مجموعات الجمھور بأولوية مناسبة  
 . عرف نوع التغيير المتوقع  
 . قرر متى وتحت أى ظروف تتوقع حدوث ھذا التغيير  
 نك التأكد من حدوثه .حدد حجم التغيير الذى تتوقعه وكيف يمك  

  التثقيف الجماعي

  مفـھوم سداد قيمة العلاج

  جذب الجمھور  زيادة الرضاء بالخدمة
  للمستشفى المطور 

  المعرفة والوعي

  الوصول إلى الجمھور المستھدف

  أغراض 
  الحملة

أغراض   نشر المعلومات اللازمة
  الإتصال

أغراض 
  الأنشطة
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  ؟ الاتصالإستراتيجية  ھي ماثانيا: 

  إنھا توليفة من الطرق والرسائل والإتجاھات ، التى يرغب المخطط تحقيق أغراض الإتصال من خلالھا.
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 أنــواع طــرق الإتصـال : .1
  

  الفــــرد
  

  الجـــمھور   المجــموعة

  الزيارات المنزلية  
 لمات التليفونية المكا  
  الخطابات الشخصية  
  أدلة العمل  
  مقابلات فردية  
  التعليم الذاتى  
  

  إجتماعات  
  زيارات تعليمية  
  لعب الأدوار  
  الجماعات النقاشية  
  الشفافات  
  الشرائح المصورة  
  العروض  
   السبورة الورقية  
  السبورة القماش  
  النماذج  
   السبورة العادية  
  اللوحات المصورة  
 تمثيل فرق ال  

  المطبوعات  
  الملصقات  
  النشرات الدورية  
   الراديو  
  التليفزيون  
  الأفلام السينمائية  
   الطوابع  
  النتائج  
  الجرائد  
   النقود المعدنية  
  اللافتات  
  الشعار  
  الكتيبات  

  
  الرسـالة

  
  الاتجاه

  
  الطــريقة
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  إخـتيار طــرق الإتصـال: .2
  

  :فيما يلى خمسة أسس تساعد المخطط على إختيار طرق الإتصال
 كل طرق الإتصال المتاحة بعد أن تستبعد منھا الطرق غير المناسبة وغير الموجودةأكتب بياناً ب 
 قيم كل طريقة على أساس الإتجاه ونوعية الرسالة المختارة 
 إجمع معلومات عن مدى كون الطريقة عملية 
 قرر مدى الفائدة مقابل التكلفة لكل طريقة 
  ًإستخدم توليفة من الطرق كلما كان ذلك ممكنا 

 
 :اھات الإتصـالإتجــ .3

 الإعـــلام 
 قدم الفكرة الجديدة وإجعلھا معروفة

 التعـــليم 
 يتم شرح الفكرة الجديدة متضمنة نواحى القوة والضعف

 لإقـــناعا 
 إجعل الجمھور يميل لقبول الفكرة الجديدة

 الترويــح 
 لجذب إنتباه الجمھور للفكرة الجديدة

  
 :إعـــداد شـكل الرســالة .4

  :ن تأخذ أشكالاً مختلفة نستعرضھا كما يلىوالرسالة يمكن أ
 جـاذب عاطفي / عقلاني 
 جـاذب إيجـابى  / سـلبى 
 جـاذب للجـمھور / الفـرد 
 جـاذب فكــاھى / جـاد 
 جـاذب ذو وجه واحد / ذو وجھين 
 جـاذب للجدل المباشـر / للجدل غير المباشـر 
 نتيـجة قاطـعة / نتيـجة مفـتوحة 
 جـاذب متكـرر / مرة واحدة 

  
  جــدولة الأنشــطة:ثالثا: 

الخطوة التالية للإستراتيجية عمل بيان بالأنشطة الرئيسية والتى يجب أن تنفذ لتحقيق ما لديك من أفكار، 
  التشغيل عندما تبدأ الحملة وتضم أنشطة التجھيز مثل : إنتاج المواد الإعلامية وكذلك أنشطة

  
أن تحدث ثم بعد ذلك فيما بعد فى شكل خطة عمل   وبتعبير بسيط فھى ترتيب منطقي للأحداث كما يجب

تفصيلية بالتوقيت الزمني اللازم وعمل بيان / جدولة للأنشطة سوف يعطيك تصور بالعمل الذى سوف تنفذه 
فمثلا إذا كنت ستستخدم التليفزيون كوسيلة إتصال، ولكن بعد مراجعة التكاليف والمھمات المطلوبة، فربما 

فى ضوء التمويل البسيط المتاح وتستعيض عنه بلقاءات التثقيف  تعدل خطتكتقرر الرجوع عن ذلك و
  الجماعي سواء داخل المستشفى أو خارجھا

  
وھذا التقييم المنتظم للبدائل يجعل لعملية التخطيط حيويتھا، ولقد لوحظ أن عصف الذھن مع أعضاء الفريق 

  يمكن أن يظھر أفكار قيمة فى ھذه المرحلة (جدولة الأنشطة)
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 إعـداد أنشــطة الحـملة .1
  

  :يجب أن يتم الإعداد على النحو التالـى
 لكل غرض إتصال، جدول أنشطته بشكل منطقى 
 إختبر مناسبة الأنشطة لتحقيق الأغراض 
  ؟القيام بھاراجع إمكانية ھذه الأنشطة من حيث الموارد المتاحة، بمعنى ھل يمكننا 
 رياً عدل الأنشطة والإستراتيجية إذا كان ذلك ضرو 

  
  مثـال جـدولة الأنشــطة: .2
  

  :الغــرض
) يكونوا قادرين على شرح واضح لمعنى إسترداد تكاليف 1من الجمھور فى الحى / القرية رقم ( % 50

  العلاج مع التركيز على مزاياه وذلك بعد ثلاث أشھر من الحملة
  

  الأنشــطة: 
 إعداد رسائل بسيطة 
 امج الراديو والتليفزيونإعداد نسخة العمل للمواد الإعلامية، وبر 
 إختبارات قليلة وتعديلات على نسخة العمل 
 إنتاج المواد 
 توزيع المواد 
   زيارات ميدانية ولقاءات بواسطة فريق التسويق 
 إذاعة وبث برامج الراديو والتليفزيون 
 مراقبة وتقييم أنشطة الإتصال  
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  الفصل الثانى عشر:  

  
  تصـميم خـطة العمل

  
  خطة إدارة البرامج:أولا: 

  
  وتستخدم كأداة لمساعدة المسئول عن الحملة لمعرفة من يفعل ماذا وأين ومتى ولماذا .

  
ومن الخطأ التفكير بأن الخطة على الورق غير مرنة بل العكس، فالخطة على الورق تشجع على المشاركة 

  طراف المعنية الذين يرغبون فى إجراء بعض التغييرات .بالأفكار من كل الأ
  

  فالخطة التى يعرفھا ويفھمھا شخص واحد تكون أقل ديناميكية ومستھدفة للإتھام من الآخرين .
  

والعامل المؤثر فى التخطيط ھو بناء فرق عمل، لديھم مھمة معروفة فمثلاً عند وضع نشـرة معلومات عن 
ن الفنيين والعاملين بالتسويق يمكنھم بمجموعة مھاراتھم التكامل بحيث يكون الخدمة الطبية، فالمتخصصي

  المنتج فى أفضل نوعية ممكنة .
  

  وأخيراً فإن خطة العمل الجيدة تساعد على تقليل أى مشاكل فى التوقيت الزمنى وفى التكلفة أيضاً .
  
  التمــويل: .1

فى التخطيط للأنشطة وفيما يلى بعض الموضوعات ذات  عاملاً لا يمكن إھماله الإعلاميغالباً ما يكون الدعم 
  التكلفة والتى يجب أخذھا فى الحسبان :

  : إعـداد المـواد الإعــلامية 
 إعداد نسخة العمل - 
 الإختبار القبلى . - 
 التعديلات ثم الإنتاج . - 
 التوزيع / الإذاعة / البث التليفزيونى . - 
  

 :تـــدريب العــامـلين 
 لمتدربين .السفر، البدل اليومى ل - 
 تكلفة المتدربين  . - 
 مواد التدريب، ومعيناته . - 
 قاعة التدريب . - 
  

 : الرقـــابة، التقـــييم 
 دراسات أولية (إذا كان ضرورياً ) . - 
 إعداد، إختبار قبلى، وإنتاج أدوات الرقابة والتقييم  - 
  

 :أخـــــرى 
 المرتبات العادية للعاملين. - 
 الحـوافز. - 
  زيارات إشرافية. - 
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  ارة :خطـة الإد .2
  

  الغـرض:
تكاليف  استرداد) يكونوا قادرين على شرح واضح لمعنى 1من الجمھور فى الحى / القرية رقم ( % 50

  العلاج مع التركيز على مزاياه وذلك بعد ثلاث أشھر من الحملة .
  

  خطـة إنتاج المواد الإعلامية:ثانيا: 
  

اللازم لذلك يجب بالضرورة أن تأخذه فى  لتؤدى عملك بإحتراف فى مجال الإنتاج الإعلامى ،فإن الوقت
  إعتبارك، وإعتماداً على الإستراتيجية المختارة سوف تحدد ما تحتاجه من الموارد .

  
ولعله من أخطر ما يمكن أن تستخدم رسائل  القبلي الاختباروفى بعض الأحيان ولكسب الوقت، تختصر خطوة 

  تحققه من أغراض الحملة.قد تحدث أضراراً أكثر مما  فھي، اختبارھالم يتم 
  

  ملحوظة:
الغاء خطوة الاختبار القبلي تفقدنا ميزة معرفة استفادة العاملين من التدريب ومعرفة ھل قام المدربون بعملھم 

وبالتالي فإن ھذا يؤخر البرنامج أكثر مما  على خير وجه أم أن المتدربون اكتسبوا مفاھيم خاطئة من التدريب
ختبار القبلي ھام جدا خاصة إذا تبع البرنامج اختبار بعدي مماثل يبين مدى ما تحقق يفيده وعلى ذلك فإن الا

  .في البرنامج
  
  خطـوات الإنتاج الإعلامـى : .1

 . مراجعة الأغراض  
  . التحقق من التمويل المتاح  
 . دراسة الموضوع  
 . اقرار الرسائل، خطة الإنتاج الإعلامى  
 . إعداد خطة نشر وتوزيع  
 مل .إعداد نسخة الع  
 . إختبار قبلى لنسخة العمل  
 . مراجعة الرئيس بخصوص قرارات الإنتاج  
 . تعديل وانتاج النسخة النھائية  

  
  خطة تدريب العاملين:ثالثا: 

فى مرحلة ما يكون كل شئ قد تم تكوينه، على الورق على الأقل فإن المدخل لتحويل الخطة من الورق الى 
بطريقة ما تجعلھم قادرين على العمل كفريق يسعى وراء الھدف العام،  الحقيقة، ھو تنظيم مجموعة من الأفراد

بالإضافة الى القيادة والإشراف الجيدين وفى بعض الأحيان عندما يكون العديد من الأفراد متداخلين فى 
  الھدف: البرنامج، فإن من الضرورى إستخدام التدريب أو اللقاءات المختصرة كأداة لتحقيق ھذا

  
  فى الحملات الإعلامية تتضمن: تصالالامثلة عن التدريب لدعم عناصر وفى بعض الأ
  البسيطة.تدريب العاملين بالتسويق على كيفية إستخدام الوسائل الإعلامية  .1
والمعتقدات  ى كيفية مواجھة الشـائعاتتدريب العاملين الميدانيين / القـادة المتطوعين عل .2

  الخاطئة بعد تنفيذ الحملات الإعلامية .
 البيانات.دريب القائمين بالتقييم على كيفية جمع وتحليل ت .3
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  عملية التدريب: .1
  

  التالي:ويمكن أن تتضح عملية التدريب فى الشكل 
  
  التخـــطيط .1

  
  

  
  
  
  

  
  

  
  

 
 
  الإعـــداد .2

  
  
  
  
  
  
  
  

 
 
 
 
 
 
 الـتنـــفيذ .3
  
  
  

  
  
  
  
  
  

  
  

  تحــليل الوظــيفة  تحــليل المتــدرب

  أغـــراض التـــدريب

  المحــتوى

  الطــرق

  الاحتياجاتتقرير 

  الإعلام / المواد

  أدوات التـقـــييم

  عقد التدريب

  تقييم التدريب

  خطة متابعة نتائج التدريب
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  خطـة المراقبة والتقــييم:رابعا: 

  
يجب أن يعتمد نظام المراقبة والتقييم على الأغراض المحددة وخطط العمل والتى يمكن للھيئة إستخدامھا 

  كمحك يمكن قياس التقدم على أساسه
  

ى ھذه والحقيقة أن العديد من أنشطة التنمية لا يكون لھا أغراض محددة بشكل جيد وكذلك خطط العمل.  وف
  الحالة يكون من الضرورى أولاً الرجوع لحل ھذه المشكلة

  
وإختيار المؤشرات والتى يمكن أن تكون كمية وتختبر كل مدة، وھو نشاط أساسى، والعدد القليل جداً من 
المؤشرات أو غير المناسب سوف ينتج عنه بيانات لا يعتمد عليھا، وفى نفس الوقت إذا كانت كثيرة العدد 

  مع البيانات شاقاً وسوف يحدث فيضاناً من المعلومات ولا يتوفر الوقت ولا الإمكانيات لتحليلھاسيكون ج
   

  ماھى المراقـبة والتقـييم :
  المــراقبة : .1

 تسجيل ماذا يحدث ؟ وماذا لا يحدث ؟  
 . إختبار أو ملاحظة الأنشطة  

  
  أمثـــلة :

  ام سداد قيمة العلاج .عدد من الأفراد الذين يرغبوا فى معلومات عن نظ إختبار  
  . تسجيل المترددين على المستشفى  
  . التقارير عن حالات المترددين الجدد على المستشفى  

  التقـــييم : .2
  الحكم أو وضع معدلات للأنشطة . ●
  تقدير تقييمى أو شرح البيانات وتوضيحھا . ●

  
  أمثـــلة :

   لومات عن نظام سداد قيمة العلاج ترجع تقدير ما إذا كانت الزيادة فى الأفراد الراغبين فى مع
  الى أنشطة الدعم الإعلامى  .

    .  وضع معدلات الفعالية للقائمين بالتسويق  
    . وضع معدلات بالمنفعة مقابل التكاليف لأنشطة الدعم الإعلامى  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  تصميم خطة العمل –إدارة برامج تسويق الخدمة  –التسويق 

5  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  

 يقبل للتنفيذ على 
  نطاق واسع.

 أو

 ينفذ   لإختيارات معينة

1الخطوة   

 تخطيط الإتصال

 
 تحليل الجمھور  - أ 

 وضع الأغراض  - ب 

 تصميم الإستراتيجية  - ج 

 6الخطوة 

 

جالتغيير وتنفيذ النتائ   
 

 2الخطوة 

 تصميم الإعلام/المواد
 

 3الخطوة 

 تصميم طرق
 الإختبار القبلى

 

 4الخطوة 

 
 القيام بالإختبار القبلى

 5الخطوة 

 
 تحليل وشرح النتائج

 

 الرفض
 أو التغيير
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  الإدارة :خطـة 

  
  الغـرض :

  
) يكونوا قادرين على شرح واضح لمعنى إسترداد تكاليف العلاج مع التركيز على مزاياه وذلك بعد ثلاث أشھر من 1من الجمھور فى الحى / القرية رقم ( % 50

  الحملة .
  

  التكـــلفة  المســــئول  المدة التـــاريخ،  المــوقع  النشــاط  مسلسل

  مدير المستشفى    المستشفى (إدارة التسويق)  سيطةإعـــداد رسـائل ب  1
  مدير التسويق

  

    المسـئول عن الحملة    جھة متعاقد معھا  إعداد نسخة العمل للمواد الإعلامية   2

قبلية وتعديلات على نسخة  اختبارات  3
  العمل

)فى 2) منطقة (1منطقة (
  نطاق عمل المستشفى

  المسئول عن الحملة   
  ول عن المنطقتينأخصائى التسويق المسئ

  

4            

            

)فى نطاق 4) منطقة(3منطقة(  مراقبة وتقييم أنشطة الإتصال  8
  عمل المستشفى

    المسـئول عن الحملة  
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  الإعلامي:خطـة الإنتاج 
  

  
  المادة الإعلامية

  
  الأغــراض

  
  الإســـتخدام

  
    التوقـــيت

  المســــئول
  

الإختبار   التكـــلفة
  اجالإنت  القبلى

باستخدام السبورة المصورة ، فإن   اللوحـــات  -1
من العاملين بالتسويق سـيكونوا  80%

قادرين على تقديم فعال لرسائل 
التسويق عما ھو ممكن بدون وسيلة 

  إعلامية .

الرائدات / العاملات 
الميدانيات خلال 

  الزيارات المنزلية .

  مدير المستشفى  -     
  ستشفى مدير الخدمات الطبية بالم- 
  مدير التسويق بالمستشفى- 
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  خطـة المراقـبة والتقـييم :

  

  
  مؤشــرات المراقبة

  

  
  طرق المراقـبة والتقـييم

أدوات المراقـبة 
  والتقـييم

تدـريب العاملين على  
  المراقـبة والتقـييم

  
  المســــئولية

  
  التكـــلفة

  المراقــبة : -1
  مشاركين فى لقاء فى)  عدد ال1

  المحافظة / نطاق المستشفى (س)    

  المسئول عن  التسويق -   أسبوعياً خلال الحملة   شـكل التقـارير  أسـبوعية  تقـارير -1
  

  لا يوجد

  الجماعي)   عدد لقاءات التثقيف 2
  ببعض الھيئات فى نطاق (س)      

للتحقق لنفس الھيئات  زيارات -2
  تنفيذ اللقاءات من
لأسلوب المطلوب وذلك وبا

  المختص.من المشرف 

مستمر خلال الحملة   سجل المشرف
  تـقارير شـھرية

  المسئول عن التسويق - 
  
  

  

   التـقــييم: - 2
.   قدرة من شاركوا فى اللقاء على 1

إعطاء معلومات عن المستشفى 
    ومفھوم سداد قيمة العلاج .

بحث بالعينة يقوم بتنفيذه 
  المختص.المشرف 

  المسئول عن التسويق -   فـوراً بعد الحملة  قابلة دليل الم
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    الفصل الثالث عشر: 

  
  إطار تنفيذ برنامج التسويق

  
الفصول السابقة فى ھذا الدليل سلطت الضوء على كل ما من شأنه إعداد فريق للتسويق يمكنه القيام بأنشطة 
ناجحة لتسويق الخدمات الطبية، ومن ناحية أخرى إعداد المسئولين عن التسويق فى المستويات الإدارية 

  ھم من تخطيط وإدارة ھذه الأنشطة ومتابعتھا وتقييمھا.المختلفة بما يمكن
  

السؤال الآن ھو كيف نضع ھذه المعلومات والأسس موضع التنفيذ عند التسويق لمستشفى/عيادة جديدة أو 
  خدمة جديدة.

  
وحسب ما ذكر فيما يتعلق بالإستراتيجية، فھناك ثلاث اقتراحات جوھرية لتحقيق الأفضل للبدء فى ھذه 

  تيجية:الإسترا
  
  . التفكير فى كل ما عرض فى الدليل:1

ھناك الكثير لمناقشته فى ھذا الدليل، من اتجاھات إستراتيجية وأفكار خططية تكتيكية، وھى البداية للمناقشة 
والتنقيح والاختيار والتنفيذ، لذلك فالمقترح أن يقوم مجموعة من المشروع تمثل مكوناته المختلفة بالإضافة إلى 

والمسئولين عن التسويق، للاجتماع معا فى ورشة عمل لمدة يومين لمناقشة كل النقاط التى تتعلق  مستشاريه
بما يرفع  بالإستراتيجية والخطة المستھدفتين وللوصول إلى كيفية تنفيذ أنشطة اتصالية لتسويق الخدمة الطبية

ور المنتفعين بھا في المجتمع كفاءة الخدمة ويؤدي لتحسينھا وبالتالي يساعد على رواج الخدمة بين جمھ
  .المحيط بالمستشفى المطورة

  
  . إنشاء لجنة تسويق:2

كل الإدارات بالمشروع يجب أن تمثل فى التخطيط والتنفيذ لبرامج التسويق وأسھل طرق المساعدة والالتحام 
  ھو إيجاد أيادي متعاونة فى لجنة للتسويق من مختلف إدارات المشروع.

  
  نية ـ المساعدة عند الحاجة:. طلب المعونة الف3

إعداد استراتيجية التسويق ھو نصف التحدى وتنفيذھا كما ھو مأمول ھو النصف الثانى، وترجمة 
، لذلك فليس عيبا طلب الإبداعية والنظام والعمليةالاستراتيجية فى رسائل اتصال فعالة تتطلب كل الخبرة 

والتنفيذ، وكذلك طلب المساعدة منھم عند  الإعداد فيالمعونة الفنية من الخبراء المتخصصين للمساھمة 
  الحاجة فى خطوات أو إجراءات البرنامج.

  
وفيما يلى إطارا يحتوى على اعتبارات رئيسية لوضع الاتجاھات التسويقية والأفكار الخططية موضع التنفيذ 

  وعلى العاملين أن يقرروا كيف يتم ذلك بما يتناسب ونظام المشروع وسياساته:
  

  غراض:الأ )1(
 جذب وتقديم الخدمة لعدد ( ــ) عميل جديد  
 الإبقاء على نسبة ( ــ%) من العملاء الذين قدمت لھم الخدمة  
 تحقيق رضاء عن الخدمة بنسبة ــــ% من عدد العملاء 
  

  الجمھور المستھدف: )2(
 (مع التصنيف) الجمھور الأساسى: الأھالى بمنطقة خدمة المستشفى بمختلف فئاتھم  
 وى: القيادات المحلية (رسمية وغير رسمية)الجمھور الثان 
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  الإستراتيجيات الرئيسية: )3(

 (نظام حوافز) وضع أھداف بيع منصفة لكل مستشفى/عيادة  
  يكون قوة دافعة للعملالقوميعلى المستوى  مركزي إداريتحكم ،  
  التسويقيإعداد مؤشرات نوعية للبرنامج 
  

  مكانة المشروع ومنافذ تقديم الخدمات الطبية: )4(
قدم المشروع (المستشفى/العيادة) خدمة عالية الجودة وبأسعار مقبولة للقادرين ومجانا بنفس "ي

  المستوى لغير القادرين"
  

  الإستراتيجية العامة لحملة الاتصال: )5(
مرفق بالملاحق نموذج أعدته جامعة جونز ھوبكنز من صفحة واحدة وبسيط عن إستراتيجية الاتصال 

  ل التسويق لتركيز جھودھم.صممت لمساعدة العاملين بمجا
  

وعندما يملأ ھذا النموذج يصبح قائمة للمراجعة يحتكم على أساسه، وھذا النموذج يرشد الجھاز على 
كافة مستوياته سواء فيما يخص الخطة بشكل عام أو نزولا إلى جزء صغير من الاتصالات مثل تنويه 

للإستراتيجية سوف  تخطيطيتوى إذاعى أو ملصق، وباستخدام ھذا النموذج كمرشد فإن كل مس
  .التالييصبح محطة يعد منھا إستراتيجيات للمستوى 

  
  إستراتيجيات الاتصال: )6(

قنوات الاتصال المختلفة يجب أن تستخدم بقدرة عالية التركيز، وبتناسق مع كل جزئيات برنامج 
وبينما تصمم كل القنوات الاتصال لتفادى الازدواجية والتكرار، وبما يزيد من التأثير الكلى للبرنامج، 

  لدعم وتقوية مكانة المشروع النوعية فإنه يقترح استخدام القنوات الخاصة التالية:
  (إذاعة ـ تليفزيون ـ صحافة) لبناء الوعى والفھم  الجماھيري الإعلامالاعلان بوسائل

  والصورة الذھنية
  لافتات ـ جرائد ـ إذاعة وتليفزيون محلى ـ مطبوعات، المحلية  الإعلامالاعلان بوسائل)

  ملصقات) لبناء المعرفة بمواقع الخدمة ودعم الجھد لجذب العملاء
  جھود فريق التسويق (لقاءات ـ مناسبات) لجذب العملاء، مع التوعية بالخدمات المتاحة

  ومستوى تقديمھا.
  مات ومستوى جودتھا ومھارة مقدميھا الجماھيرى لتعميق الفھم بالخد بالإعلامتغطية إعلامية

  وامكانيات تقديمھا، بالإضافة للتوعية بفلسفة المشروع وجھوده.
 .علاقات عامة للترويج للمستشفى/العيادة بالجھات المختلفة وفى المناسبات القومية والمحلية 

  
  التوقيت للحملة (إستراتيجية تنسيق الأنشطة): )7(

ديد توقيت للحملات، فالتعرف على أوضاع موسمية يزداد أو تحليل بيانات العملاء للوصول إلى تح
  ينقص فيھا عدد العملاء يساعد على تحديد مواعيد وكثافة أنشطة الحملة وليس فقط الحملة نفسھا، 

  
بل ويساعد أيضا فى تحديد توقيتات لاستخدام القنوات الاتصالية للحملة وأى منھا يمكن أن يعقب 

  أثره.الآخر أو يتزامن معه لدعم 
  

  (منخفض التكاليف) ومواده: أساسيخطط برنامج  )8(
وضع أرضية عمل لجھد  فييمكن تنسيق العديد من الخطط منخفضة التكاليف أو بدون تكاليف للبدء 

  شامل،  تسويقي
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  ويمكن أن تشتمل ھذه الخطط على:

  
 :إعداد إستراتيجيات اتصال لكل أجزاء المشروع  

للإستراتيجية التسويقية، يمكن أن تضمن فى إطار الإستراتيجية العامة  على كل إدارة أن تعد إطارا بسيطا
  للتسويق وذلك لتحقيق الھدف بجھود مجتمعة.

  
 :الاعلام والتعليم والاتصال/الاتصال الجماھيرى  

  استخدام النشاط خارج المستشفى/العيادة للتعريف بموقعھا وخدماتھا..إلخ. - 
  اھيرى لزيادة الفھم بجودة الخدمات ومھارة مقدميھا.تركيز أنشطة أخرى لقنوات الاتصال الجم - 

  
 :فريق التسويق  

  -) يعد أدوات لمساعدته فى أداء نشاطه كالتالى:1(
أخذ صور بسيطة ملونة للمستشفى/العيادة توضح تجھيزاتھا وامكانياتھا وغرفھا ومقدمى  - 

  ن يتصلون بھم.الخدمة، لعرضھا فى الجھات التى يزورونھا أو على القادة والمؤثرين الذي
  خريطة تقديم الخدمة (الخطوات والتوقيت) للاستعانة بھا فى الشرح. - 
  بيان بالخدمات المتاحة وأسعارھا. - 

  ) تحديد احتياجات تدريب إضافية للفريق مرتبطة بالإستراتيجية ولمقابلة الاحتياجات العاجلة.2(
ك لوظيفة المبيعات فقط بل لوظيفة ) البدء بتخطيط إستراتيجى لأنشطة فريق التسويق، ولا يكون ذل3(

  الخدمة التسويقية بمفھومھا الشامل.
  
 :مواد الاعلام والتعليم والاتصال  

قبل البدء فى إعادة طبع أى من النشرات السابق تنفيذھا، يجب مراجعة النسخة والتصميم، بحيث تضمنھا 
لسفة المشروع وبناء الصورة معلومات معينة لدعم أساسى للخدمة وجودتھا ومھارة القائمين عليھا وف

  الذھنية المرغوبة عنه.
  
 :(للمستشفى/العيادة) مرونة الحملة المحلية  

تحتاج المستشفى/العيادة إلى قدر كبير من المرونة فى تنفيذ الأنشطة الاتصالية للحملة التسويقية وذلك 
ددة للمجتمع وھذه المرونة داخل المنطقة التى تخدمھا، بحيث تصمم عناصر الحملة بما يقابل احتياجات مح

  - تتناسق مع:
التحكم فى الجودة: المواد الجيدة تعكس الخدمة الجيدة، لذلك فالمواد الاعلامية التى تستخدم محليا  - 

  يفضل أن تنتج مركزيا لضمان الجودة.
  التحكم الإدارى: النظام الإدارى المركزى القوى مع إتاحة مرونة محلية. - 
  

  يلة المدى، ومواد إعلامية:) خطط (تكتيكية) طو9(
من أجل اسھام أقصى لجھود المشروع فى تسويق خدمات مستشفياته وعياداته فالعديد من الخطط 
وأنواع المواد التى يمكن استخدامھا قد تضمنتھا الإستراتيجية والأفكار الخططية للبرنامج والمذكورة 

  بھذا الدليل.
  
  

  
  
  

  
 



  الرقابة والبحث والتقييم لبرامج تسويق الخدمة –رامج تسويق الخدمة إدارة ب –التسويق 
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  الفصل الرابع عشر:   

  
  الرقـابة، البحث، التـقييم فى برامج تسويق الخدمة الطبية

  
  :الغرض من الرقـابة، البحث، التـقييم

  :البحث بغرض التقييم .1
  إعدادھم للبرامج مستقبلاً. يقارن الآثار الفعلية للبرنامج مع أھدافه، فيمكن للمديرين تحسين

  
  ھج منظم ، وھذا المنھج يحتوى على عملية من ثلاث خطوات للقياس :ويجب على بحث التقييم إستخدام من

  مدخـلات المـوارد . .1
  العـمليات (الأنشطة) . .2
  مخـرجات البرنامج . .3

  
وفى تصميم برنامج إتصال، يبدأ البعض ببحث يتضمن رؤية عن التراث والمعلومات المتاحة ، وتعقد 

  جماعات نقاشية ، مسح مبدئى . . . إلخ .
  

  يستخدم لاختيار الجماھير وتصميم الرسائل وإستراتيجيات تقديمھا، واختيار وسائل الاتصال والناتج
  المناسبة، وتجھيز الموارد . 

  
  الرقابة ھى شكل من البحوث تقارن تقدم البرنامج مع خططه . .2

ء ومن خلال الرقابة يستطيع مدير البرنامج أن يتحرى الانحرافات عن الخطة ويكون قادراً على إجرا
  أفعال علاجية مناسبة .

وحيث يمكن للانحرافات البسيطة أن تتضخم الى انحرافات خطيرة إذا تركت بلا تصحيح ، فإن مھارة 
مدير التسويق يمكن أن تقاس على أساس مدى سرعته فى تحرى الانحرافات والقيام بالتصحيحات 

  اللازمة .
  

  قد أنتج آثاراً مرغوبة وحقق الأغراض الموضوعة وللقيام التـقييم يؤكد ما إذا كان الاتصال .3
  فإنه من الموضوعات الھامة التى يجب وضعھا فى  يم،بالبحث والتقي

، وبحيث تتم ھذه الموضوعات  فلابد أن يبنى التقييم داخل البرنامج من البداية القياس،  التصميمالإعتبار : 
  بالعناية المطلوبة .
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  نماذج قسم التسويق:

  
 بيانات المجتـمع المحلـى استمارة .1
  مجموعة النقاش المستھدفة أسلوب .2
  الامكانيات المطلوبة لادارة التسويق .3
 نماذج لرسائل الحملة الاعلامية .4
  إطار إستراتيجية الاتصال .5
  

  )1ملحق رقم (
  

  ..............مستشفى.
  إدارة التسويق     

  
   استمارة

  محلـىبيانات المجتـمع ال
  

  .......................................................................................جامع البيان : اسم
  ...................................................................................البيانات:تاريخ جمع 

  ت (مع بيان وظائفھم) :أسماء من تمت الاستعانة بھم فى جمع البيانا
.............................................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................................
..........................................................................  

  
  أسماء الأحياء/القرى الداخلة فى نطاق عمل المستشفى .1
  

  بھا عمدة/نقطة شرطة  البعد عن المستشفى  2ة كمالمساح  /القريةالحي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

    



                                           نماذج قسم التسويق –إدارة برامج تسويق الخدمة  –التسويق 

2  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  
  الموقع والخصائص المميزة : .2

  .........................................................................................الحى / القرية:
  
  الخدمات التعليمية : .3

  بنين   بنات             بنين  بنات         بنين  بنات                                       
  

  الدينية(    /     ) - /     )      الثانوية( - ) الإعدادية(     /       - عدد المدارس الابتدائية(    )
  
  الخدمات والمرافق الصحية : .4

  ........................................................................................أ. وحدة صحية:
  .............................................................................ب. مستشفى (عام/خاص):

  ............................................................................................ج. صيدلية:
  ........................................................................................ليل:د. معمل تح

  ...............................................................................ھـ. عيادات طبية خاصة:
 :أنواع الخدمات التى تقدمھا العيادات/المستشفيات الخاصة وأسعارھا  

          الخــدمة

          الســـعر

 ................................................................................... المواعيد المتاحة:
  

  ...................................................................و. عيادات طبية تتبع جمعيات أھلية: 
 مھا وأسعارھا:أنواع الخدمات التى تقد  

          الخــدمة

          الســعر

 ................................................................................... المواعيد المتاحة:
  
  الخدمات الاجتماعية : .5

  ....................................................................................أ ـ وحدة اجتماعية: 
  ....................................................................................ب ـ جمعيات أھلية: 

  .......................................................................................ج ـ أندية شباب: 
  ................................................................................د ـ فصول محو الأمية: 

  ......................................................................................ھـ ـ دور حضانة: 
  
  المواليد والوفيات والزواج: .6

  .........................مكتب:
  

  لـزواجا  الوفيـات  المواليـد  السـنة
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  أماكن العبادة: .7

  ...............................................................................مساجد (أوقاف / أھلية): 
  ................................................................................................كنائس: 

  
  لية:المناسبات المح .8

  ..............................................................................................: اسمھاأ ـ 
  ..........................................................................................ب ـ موعدھا: 

  .....................................................................................ج ـ ملخص عنھا: 
  
  الجماعات الدائمة: .9

  ............................................................................................ أ ـ سياسية:
  ............................................................................................ب ـ ثقافية: 
  ............................................................................................ج ـ أخرى: 

  
  أھم القيادات الممكن الاتصال بھا: .10

  

  مجال التعامل معھا  إسم القيادة

  
  
  

  

  
  معلومات أخرى إضافية: .11

.............................................................................................................................................................................

........................................................................................................ .... ...............................................................  

.............................................................................................................................................................................

.......................................................... . ................................................................................................................  

.............................................................................................................................................................................

.................. . ........................................................................................................................................................  

.............................................................................................................................................................................

..................................................................................................................................................... . .....................  

.............................................................................................................................................................................

........................ . ..................................................................................................................................................  
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  )2ملحق رقم (

  أسلوب
  مجموعة النقاش المستھدفة

  
  التعريف : .1

  ون فيـھا بالنقـاش حـول موضـوع أو عـدة موضـوعات متصــلة بمشروع ھى جلسة يقـوم المشـارك
  أفراد. 10 - 8أو نشاط على وشك التنفيذ ، ويكون عددھم بين 

  
  الھدف : .2

  كما تساعد على الأجابة عن كيف ولماذا يتصرف الناس على نحو ما ؟ بالنوعية،وسيلة بحثية تھتم 
  

  مميزات المنسق / المسجل : .3
 :المنسق  

 ن نفس نوع المشاركين إذا كانوا من جنس واحد (ذكر / أنثى).يكون م - 
 يتمتع بنفس مستوى لغة حوار المشاركين. - 
تكون له القدرة على إستيعاب وفھم موضوع النقاش ليكون قادرا على استخلاص مزيد من  - 

 التعبيرات والتعليقات خلال الجلسات.
لمشاركين معا / حث الجميع على يجب أن يتصف بالمرونة / سرعة الاستجابة / ربط أفكار ا - 

 المشاركة / روح الدعابة.
 يجب أن تتوفر لديه الثقة بالنفس / الشخصية الجذابة. - 
يجب أن يتجنب فرض سير المناقشة / فقد السيطرة على الحوار / إبداء رأيه الشخصى /  - 

 الظھور بمظھر الخبير/ تقديم المعلومات / تحويل المناقشة إلى سؤال وجواب.
 على التفاعل بين المشاركين لاضفاء جو الفاعلية والاھتمام على المناقشة.يساعد  - 
  

 : المسجل  
  لتسجيل وتدوين مضمون المناقشات

تكون لديه القدرة على الكتابة وتدوين ما يدور بدقة وموضوعية وملاحظة ردود الأفعال غير  - 
  إلخ). الشفھية للمجموعة (تعبيرات الوجه ـ نبرات الصوت ـ السلوك العام ...

  لا يتدخل فى مسار الحديث. - 
  

  مسئولياته:
 :التأكد من إختبار جھاز التسجيل والشرائط   

قبل بدء الجلسة ومتابعة التسجيل أثنائھا وتوفير العدد الكافى من الأشرطة والبطاريات، ويجب أن لا 
  يسجل إلا بعد أن يأخذ المنسق موافقة المشاركين على ذلك.

 :أثناء الجلسة  
  حاتترقيم الصف - 
  تسجيل المعلومات الضرورية وليست كل كلمة تقال - 
  تلخيص بعناية دون تعديل فى صياغة ما يقوله المشاركين بل تسجيل نفس ألفاظھم - 
  تسجيل الاتصال غير اللفظى (الموافقة / المعارضة / البلبلة / الإندھاش..إلخ) - 

 :بعد الجلسة  
  ت الناقصة أو الغامضة.مراجعة الملاحظات فى الحال مع المنسق لتدارك المعلوما - 
  كتابة نسخة للملاحظات مباشرة بعد المراجعة مع المنسق. - 
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** وبصفة عامة يجب أن يعمل المنسق والمسجل كفريق واحد ، ويجب أن يكون الاتصال بينھم قبل وخلال 

  وبعد انتھاء الجلسات بغرض التنسيق بينھا.
  
  - ب عليھا:المشاكل المحتمل ظھورھا أثناء الجلسة وكيفية التغل .4

 .المشارك الخجول: يجب تشجيعه على الكلام بمناداته بالاسم وتوجيه الأسئلة له  
  / المشارك المسيطر: الاشارة المھذبة للحاجة لسماع الآخرين / تغيير إتجاه المحادثة إلى شخص آخر

  تقدير ما يقوله وطلب التحدث أكثر معه بعد الجلسة.
 المجموعة أو إلى السائل نفسه. مشارك يسأل المنسق: يرجع السؤال إلى 

  
  كيفية إدارة الجلسة : .5

 الترحيب بالمشاركين وبث روح الألفة بينھم  
 تقديم المشروبات والمأكولات الخفيفة  
 تقديم المنسق لنفسه ويطلب من المشاركين تقديم أنفسھم  
 نه لن التأكيد على المشاركين بأن ما يقال له صفة السرية ولا يستخدم إلا فى غرض البحث وأ

  تذكر أسمائھم فى التقرير
 تبرير وجود جھاز التسجيل لمساعدة مسجل النقاش على تذكر ما دار بالجلسة  
 بدء الحوار مستخدما الدليل للتأكد من تغطية كل موضوعات الجلسة  

  
  تحليل النتائج : .6

باب وراء الھدف من الجلسة ھو الوقوف على إدراك المشاركين لموضوع معين واعتقاداتھم تجاھه والأس
ذلك، وإذا ما كان لديھم إجماع على رأى معين أم لا حيث أنھا لا توفر معلومات كمية مبنية على عينات 
إحصائية ذات معنى ولذلك يجب عند التحليل أخذ ردود الأفعال غير الشفھية فى الاعتبار والتى يدونھا 

  - المسجل مثل:
 ) انتصابـ  استرخاءوضع الجسم(  
  (موافقة ـ غير موافقة) الأيديحركات  
 (الاستماع النشط ـ التركيز) الاتصال بالعين  
 (.. خجل ـ صعوبة المراس ـ محتكر ـ مسيطر ـ غير موافق) تدفق الحوار  
 ) ـ منخفض ـ متردد ..) عاليـ خجول ـ  عدوانينبرة الصوت  
  مستھزئالسلوك (ضاحك ـ جاد ـ (..  

  
  لاستجابات تبعا للصفات المميزة للمجموعات ، وبعد عقد الجلسات ، يمكن مقارنة النتائج وا

  
ويجب عمل ملفات للتسجيل الدقيق لكل البيانات الخاصة بالجلسات للإستفادة منھا والرجوع إليھا مستقبلا ، 
  ويجب أن نصل من ھذه الجلسات إلى معرفة العوامل والأسباب الكامنة وراء سلوك واتجاھات المشاركين.    
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  )3( ملحق رقم

  
  الامكانيات المطلوبة لادارة التسويق

  
  المكان : أولا: 

  
  -) غرفة مكتب مجھزة بما يلى :1(

 3  مكاتب 
  السكرتيرة]. المساعد، للأخصائي،[ 

 .كراسي بعدد كافي 
 .أدوات مكتبية كافية  
  بضلفتين وأرفف لحفظ الملفات الكبيرة (الكلاسير) والأدوات الكتابية وغيرھا من  يخشبدولاب

  مھمات.ال
  بضلفتين زجاج لحفظ الكتب والنشرات. خشبيدولاب  
 2 .(العلاقى) شانون لحفظ الملفات الصغيرة  
  والإعلام الإدارةحاسب آلى مجھز بالبرامج اللازمة لأعمال.  
 1  الآليطابعة ليزر للحاسب.  
 .(عمل شاق) آلة تصوير مستندات بھا خاصية التكبير والتصغير  

  
  - شخص على الأقل ومجھزة بما يلى: 30ات مع ) غرفة متسعة لعقد لقاء2(

 .مقاعد مريحة للعدد المقترح ذات مساند للكتابة 
  متحدثين مع المقاعد. 5- 3منضدة كبيرة لجلوس من 
 أجھزة تكييف أو مراوح للتھوية 
 وسائل إضاءة مريحة  

  
  الأجھزة والمعدات : ثانيا: 

  
  بوصة. 20جھاز تليفزيون  
 .جھاز فيديو 
 .كاميرا فيديو 
 اميرا عادية.ك 
 .جھاز أوفرھيد بروجيكتور 
 .جھاز سلايد بروجيكتور 
 شاشة عرض 
  صغير.جھاز تسجيل  
 سبورة ورقية 
 .سبورة بيضاء 
  مجھزة.سيارة حملة إعلامية 
 ميكروفونات  
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  )4ملحق رقم (

  نماذج لرسائل الحملة الاعلامية
  
  ) عن الخدمة :1(
 .الفحص الدورى والتحاليل تطمئنك على صحتك  
  التحكم فى العدوى المطبق لدينا ، يضمن لك الأمان.نظام  
 .جميع الأدوات معقمة لتوفر لك السلامة  
 .المعلومات التى نعرفھا عنك تمكننا من تقديم الخدمة المناسبة لك  
 .الطبيب يجيبك على استفساراتك الطبية  
  
  ) مكانة المشروع :2(
 ."شعارنا "تقديم خدمة عالية الجودة مع معاملة طيبة جدا  
 ."شعارنا "تقديم خدمة عالية الجودة فى متناول كل الفئات  
 ."شعارنا "خدمة عالية الجودة مجانا لغير القادرين  
 ."شعارنا "المقابل الذى تدفعه لخدمتنا المتميزة ، يعاوننا فى تقديم الخدمة المجانية  
  
  ) رسائل موجھة للعملاء :3(
 بحضورھم إلينا " " بلغ أصدقائك بما تعرفه عن خدمتنا ، ونحن نرحب  
 " إذا كنت راضيا عن خدمتنا ، نتمنى أن تقول ذلك لمعارفك "  
 " نحن نرحب بك ونكون سعداء بخدمتك "  
 " جميع العاملين سعداء بخدمتك "  
 " نتمنى أن تكون راضيا عن خدمتنا ومعاملتنا "  
 " نتمنى أن نراك مرة أخرى ، معافيا وصديقا للمستشفى "  
 سنا خدمتك "" نتمنى أن نكون قد أح  
  
  ) رسائل أخرى :4(
 .عن النظافة  
 .عن الأجھزة الحديثة  
 .عن الخصوصية فى تقديم الخدمة  
 .أوقات تقديم الخدمة مناسسبة للجميع  
 .نعطى اھتماما خاصا لكل متردد  
 .جميع الأجھزة والمعدات اللازمة متوفرة لدينا  
 .لدينا عاملين على مستوى عال من المھارة والكفاءة  
 ل حديث لجميع أنواع التحاليل.متوفر معم  
 .نحتفظ دائما بملف كامل المعلومات عن كل عميل 
 مكافحة العدوى 
 تحسين الجودة  
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  )5ملحق رقم (

  
  إطار إستراتيجية الاتصال (*)

  
  :المشروع
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  :المھمة
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  :غرض 
.............................................................................................................................................................................
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  :الجمھور الأساسى 
.............................................................................................................................................................................
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  :الجمھور الثانوى 
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  :الرسالة الأساسية/الوعد/المكانة 
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....................................................................................................................................................... .....................  
  

  :نقاط الدعم الأساسية/المزايا 
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  :نغمة الرسالة 
.............................................................................................................................................................................
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  :ستجابة المرغوبة الإ

.............................................................................................................................................................................
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  :نواحى لازمة/ملاحظات 

.............................................................................................................................................................................
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  ..    تاريخ: .......................أعده: ..........................

  موافقة: ..........................   تاريخ: .......................
  

  (*) نموذج جامعة جونزھوبكنز ـ مركز برامج الاتصال. 
 


