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 کتاب  نویسندگان  گفتار پیش

و  یدر مراکز درمان  یدو چالش اصل ، جذب و نگهداشت 

و   یاست که فارغ از عوامل درمان  یو دندانپزشک یپزشکهای کی ن ی کل

 مهی درمان، ب  یهانهیهز  زات، ی آن )مانند تخصص، تجه  رامونی مسائل پ

 تالی ج ید  یای دن   ری طور خاص تاثو به  یطی عوامل مح   ریی و ...( امروزه با تغ

 ل یمهم و قابل تامل تبد یامردم، به مساله انی بر سطح ارتباطات م

 شده است. 

با   ی راو جامعه پزشک یمراکز درمان رانیمد قصد داریم کتاب  نیدر ا

و  یخدمات پزشک غاتی و تبل یابی بازار نینو یابزارهادانش و 

در حال   ای دن یو مراکز درمان هاک ی ن ی که در سطح کل یدندانپزشک

و   رانیا یبوم طین بر اساس شرای . همچن کنیمآشنا  ، باشدیاستفاده م

ساده و همراه    یبه زبانرا    می مفاه  نیا  باشد، ی که در دسترس م  ییابزارها

 .نماییمقابل استفاده  ، یواقع ییهابا مثال



 

 

اشاره شده است که   TEBexدر متن کتاب به نام شرکت 

در حال حاضر به عنوان تنها آژانس تخصصی برندینگ و 

باشد و می بازاریابی در حوزه خدمات پزشکی فعال

نویسندگان این کتاب به عنوان مدیران این مجموعه  

  ، مدیریت برند متعددهای افتخار مشاوره و اجرای پروژه 

شکی  بازاریابی و تبلیغات را  در مراکز پزشکی و دندانپز

 اند. داشته 

ها و نقطه نظرات خود را با ما به تجربهلطفا پس از مطالعه کتاب 

    اشتراک بگذارید.

 

 پژمان رضوی                                            مسعود یگانه 

 با آرزوی ایرانی سالم 

سال سابقه ریاست و مدیریت اجرایی در بیمارستان و مراکز درمانی و رئیس هیات    12با بیش از    "پژمان رضوی  

 "  TEBexمدیره 

 "  TEBexدکتری مدیریت استراتژیک و دانش آموخته دانشگاه شهید بهشتی و مدیرعامل "مسعود یگانه  
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 مقدمهبی  

 

 : بی مقدمه

  :کنیمچند سوال را با هم بررسی  در همین ابتدا و بدون مقدمه، 

چرا امروزه جذب و نگهداشت مخاطب نسبت   :سوال اول

 به گذشته سخت تر شده است ؟ 

 :سخت و یا به زبانی دیگر پیچیده شده است  ، دلیل 3شرایط فعلی به 

توانند یک مزیت رقابتی نمی  مراکز به سادگی :دلیل اول

)دلیل انتخاب( پایدار را در یک بازه زمانی طولانی مدت  

شما ممکن بود به علت داشتن یک ؛ در گذشته مرکز حفظ کنند

دستگاه خاص و یا استفاده از یک روش متفاوت برای درمان بیماران، 

کرد، می   یک مزیت رقابتی واضح و مشخص را به مخاطبین خود اعلام
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بر روی دارا بودن یک مثال  طوربهتوان نمی  ولی امروزه به سادگی

چندین مرکز  دستگاه خاص به عنوان یک مزیت تاکید نمود، چرا که

کنید، آن دستگاه می  را خریداری  Xدیگر فردای روزی که شما دستگاه  

 کنند!  می را خریداری

؛  ابزارهای ارتباط جمعی توسعه پیدا کرده است :دلیل دوم

اجتماعی میزان توجه های  خاص با رشد استفاده از رسانه   طوربه امروزه  

سال گذشته شده   3مردم به دنیای دیجیتال و اینترنت بیشتر از حتی 

که شما دیگر برای خرید بلیط هواپیما به آژانس   طور هماناست. 

کنید و عمده ارتباطات خود را از طریق دنیای می  مسافرتی کمتر مراجعه

دست، جامعه متنوعی از این هایی کنید و مثالمی تامین اینترنت 

مخاطبین و متقاضیان خدمات پزشکی و دندانپزشکی نیز امروزه عمده 

 اطلاعات و ارتباطات اولیه خود را از طریق دنیای دیجیتال دریافت 

شوند، در مورد یک می  طی با یکدیگر دوست ـکنند و در چنین محی می

خود را به های کنند، تجربهمی رکز درمانی باهم صحبت  ـزشک یا مـپ

 گذارند و ...می راکاشت 



 

 

و شما به عنوان یک پزشک و یا مدیر یک مرکز درمانی بایستی این 

و ابزارهای ارتباطی ها  موضوع را بخوبی درک کنید و از تمامی ظرفیت 

 به شیوه و در زمانی درست استفاده نمایید. 

مردم آنقدر که به نیاز خود وابسته اند، به یک  :دلیل سوم

؛ به علت توسعه و افزایش مراکز درمانی و  مانندنمی  مرکز وابسته

پزشکی و به طبع آن افزایش سطح دسترسی مردم به مراکز و خدماتی  

دندانپزشکی، وابستگی و وفاداری مراجعین به یک مرکز  -پزشکی

قبل کمتر شده است و این موضوع نیازمند های درمانی نسبت به سال

 یک توجه و برنامه ریزی جدی است.

به    یدرمانخدمات  بازاریابی در حوزه پزشکی و    :دومال  سو

 چه معناست؟ 

بازاریابی  فهوماز پزشکان و مدیران مراکز درمانی در مورد م زمانیکه

بازاریابی  "شویم که:شود، معمولا با این پاسخ مواجه می سوال می

 ."همان تبلیغات است 

چرا که  ، تا حدودی صحیح است جمله فوق باید گفت که  پاسخدر 

 فرایند ها و بسترهای تبلیغاتی در اجرای یک مسلما استفاده از ایده 
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های فراینداز و به تعبیری تبلیغات یکی  باشدمی  بازاریابی موثر 

بازاریابی  معادل با هیچگاه تبلیغات  اماازاریابی است زیرمجموعه ب

 نیست. 

)مدیکال  کتابهای مرجع بازاریابی در حوزه پزشکی و خدمات درمانی

 :  کرده اند، بازاریابی را این چنین تعریف مارکتینگ(

   . . .  فرایند

نیاز تعریف دقیق خدمت درمانی متناسب با  :گام اول -
ین )به نوعی تعریف خدمت از نگاه و زاویه مخاطب   جامعه

 ی نیاز جامعه مخاطبین ( 
بهترین و متناسب ترین گروه از انتخاب  :گام دوم -

 با اهداف و شرایط مرکز   ینجامعه مخاطب
ارائه خدمت   پیرامون  تحقیق و تحلیل فضای  :گام سوم -

 ( تحقیق در مورد سایر مراکز درمانی ) 
ت و شرایط تسهیلاتی اخدم  گذاریقیمت  :گام چهارم -

 آن
و  روابط عمومی، یتبلیغاتهای فعالیت  :گام پنجم -

 مدیریت ارتباط با بیماران 



 

 

با دریافت کنندگان  حفظ ارتباطپیگیری و  :گام ششم -

 خدمت 

درک نیاز   ازکه  هایی است شامل مجموعه فعالیت بازاریابی  در واقع 

پاسخگویی به آن نیاز و در نهایت جذب و   شود و بهمی  شروع جامعه

 در کنار   د تا بتوان شودمی  ختمحفظ مراجعین 

، تخصص و تبحّر کیفیت خدمت درمانی که یقینا با دانش  "

یک تجربه خوشایند را برای بیماران خلق   ، "دگردارائه می شما

 کند. 

مردم چه مرکز درمانی و یا پزشکی را انتخاب    :سوم سوال  

 کنند؟می

دریافت یک خدمت زیبایی، حتی برای درمان بیماری خود و یا دم مر
را  ایشانکنند که هم آگاهانه پزشک و یا مرکزی را انتخاب می  طوربه

مواردی که حق انتخاب به  داشته باشند )  اعتمادو هم به او    بشناسند

 .اشاره نشده است( کتابدر این  ، نیست  مراجعه کنندهدر اختیار 

ها از  را بشناسند؛ اگر آن و یا کلینیک شما مردم باید شما  شناخت:

ها وجود شما اطلاع نداشته باشند، چطور باید به شما مراجعه کنند؟ آن

خدمت درمانی شما را بشناسند و بدانند که شما یا  کلینیک و  شما،  باید  
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ها، کمک های آنحل مشکلات و خواسته خواهید بود در چگونه قادر

 کنید.

ت به کسری از ثانیه در عصری که سطح دسترسی مردم به اطلاعا 

هزار   10رسیده است و براساس آمارهای موجود، یک فرد در حدود 

سال قبل در معرض اطلاعات و بسترهای ارتباطی  5مرتبه بیشتر از 

ای مهم و حیاتی مساله "شناخت "گیرد، در مورد یک مساله قرار می

 است. 

ها به شما اعتماد نداشته مردم باید به شما اعتماد کنند؛ اگر آن  اعتماد:

زیبایی دریافت نخواهند و یا حتی خدمات  باشند، از شما خدمت درمانی  

  کنند می  خواهند مطمئن شوند که در خدمتی که دریافت ها می کرد؛ آن

چه را که و آن شوندنمی ، متضررکنندمی ای که پرداخت و یا هزینه

طور  (، به اجتماعیهای ، وب سایت یا شبکهاید )در تبلیغاتداده  قول

  دهید.دقیق ارائه می

 

 -مردم برای درمان بیماری و یا دریافت خدمات زیبایی 

دارند، کلینیک و یا پزشکی را انتخاب   نیازکه  پزشکی

 داشته باشند. اعتماد مو ه بشناسندکنند که هم او را می



 

 

دقیقا همین نکته است که  بازاریابیهای وظیفه فعالیت حال 

 :بایستی

ابتدا شما را به طرز درست و صحیحی به جامعه مخاطبین  -

 .بشناساندهدف 
 تاثیر مثبت بگذارد. حس اعتمادبتواند در ایجاد  -
 دریافت خدمت بتواند مشاوره و دریافت اطلاعات را به   -

 تبدیل کند. 
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 2فصل 

 مدل زنجیره روابط در بازاریابی  

 مراکز درمانی

 : بازاریابی مراکز درمانیمدل زنجیره روابط در 

کلینیک و یا پزشکی را انتخاب   به این جمع بندی رسیده ایم که مردم، 

به او اعتماد دارند. اما آموزش و هم شناسند و میهم او را  کنند کهمی

های کلینیک و همچنین آگاهی همه مردم در مورد تخصص و توانایی 

ی بسیار فرایندمخاطبین ایجاد حس اعتبار و اعتماد در بین کل جامعه 

 پرهزینه است.البته پیچیده و 

دهند در مورد موضوعات درمانی )و  ، مردم ترجیح میاز طرف دیگر

حتی زیبایی(، خیلی صحبت نکنند و تا زمانیکه تمایل نداشته باشند و 



 

 

یا مجبور نشوند، در مورد مسائل درمانی و پزشکی، جستجو یا کسب 

کنند و این مورد در برخی خدمات درمانی حتی به این آگاهی هم نمی

-موضوعات ناشناخته پزشکی، می صورت است که معمولا مردم از

 ترسند !!! 

، یک بازاریابی مراکز درمانیمدل زنجیره روابط در حال 

روش منطقی است که با شناخت درست از بیماران و جامعه مخاطبین 

با ارائه اطلاعات و افزایش  وارزنجیر صورتبهشود و سپس شروع می

منجر به ایجاد اعتماد در  پیش رفته و  ، مرحله به مرحله  مخاطب   آگاهی

-یک مرحله  "های جذب  گردد و به جای ارسال پیاممخاطب میذهن  

ای، ابتدا جذب و روابط چند مرحله  فراینددهد تا در یک  ، اجازه می"ای  

بیمار اطلاعات مورد نیاز را بدست آورد و پس از ایجاد اعتماد، پزشک  

 و یا کلینیک خود را انتخاب کند.
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برای تشکیل این زنجیره، اولین قدم این است که در همان مرحله اول  

 گیریتصمیمیک پیشنهاد درست و متناسب ) متناسب با نیاز، منطق 

( را به   دهیممی  مخاطب به خدمتی که ارائهمیزان اضطرار همچنین  و  

آگاهانه و براساس فیلترهای  صورت بهفهرستی از مخاطبین که آنها را 

 مردم جدا کرده ایم، برسانیم:میلیون نفری   Nامعه مشخصی از ج

 

به توانایی ما برای رساندن  " مدل زنجیره روابط "تمام موفقیت 

یک پیشنهاد مناسب، به فهرست درستی از مخاطبین بالقوه بستگی  

هدف ین دقیق و کامل از مشخصات مخاطب  یدارد. تهیه فهرست 

)اصطلاحا پروسونای مخاطب( و روشهای دسترسی به این گروه از  

 است. مدل زنجیره روابطهای مخاطبین، از اولویت 



 

 

داشته باشید، این است  پرسونای مخاطبعریف دقتی که باید در ت

برندِ  خدمات کامپوزیت را با یک ، که ممکن است دو کلینیک مشابه

ولی نوع مخاطبین مختلفی از نظر سطح درآمد،  رائه نمایندا کامپوزیت 

باید  در نتیجهنوع تفکر، سبک زندگی و ... هدفگذاری کرده باشند، 

تعریف کنیم، نه پرسونای جامعه  خودمان را  مربوط به  پرسونای مخاطب  

بالقوه شاید آن خدمت را  طوربهمخاطبینی که در اقصی نقاط ایران 

؛ چرا که شما توان اطلاع رسانی و و به آن نیاز داشته باشند بخواهند

آگاهی بخشی به این حجم از جامعه مخاطبین را قطعا نخواهید داشت، 

هایی باشند ها و یا کلینیک بیمارستانالبته در مواردی نیز ممکن است 

که چنین هدفی را در نظر بگیرند و پرسونای مخاطب را از کل جامعه  

کنند ولی نکته مهم آگاهانه انتخاب کردن این جامعه  ایران انتخاب می

 هدف است.

پس از تعریف دقیق جامعه هدف، برای هر گروه از مخاطبین  -

ا هم سطح از گروه ای متناسب بهدف، باید پیشنهاد ویژه

 کنید. مخاطبین طراحی 

هایی که مخاطبین سپس در ارسال هر پیشنهاد، باید به کانال -

 "اعتمادپذیر  "تری دارند و یا رسانه ما در آنها حضور فعال 

ای ای داشته باشیم تا بتوانیم توسط رسانهآنهاست توجه ویژه 
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 یمواضح به مخاطب ارسال کن  طوربهپیام را  ، درست و دقیق

و ویژگی  ها  در فصل بعدی و موضوع تبلیغات به بررسی رسانه )

 (. که هر کدام از آنها دارند، خواهیم پرداخت 

نکته کلیدی در این گام، این است که در ازاء هر   -

العمل ساده و پیشنهاد باید انجام یک عکس

صراحت از مخاطب  بدون هزینه را به "ترجیحا"

  تعریف کنیم. Call to Actionیک  :درخواست کنیم 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

بازاریابی در  روابطهای عملی مدل زنجیره تمرین گام

 : مراکز درمانی

اگر فرض کنیم که شما به تازگی کلینیک، مطب،  مرحله یک:

اید و تاکنون هیچ بیمار یا مراجعه  آزمایشگاه و ... خود را افتتاح کرده

 افراد جامعه برای شما غریبهاید، بنابراین تاکنون تمام ای نداشتهکننده

 و ناآشنا هستند.

اولین فهرستی که باید تشکیل دهید آن است که مشخص کنید از بین  

همه این افراد ناآشنا چه کسانی احتمالا به خدمات تشخیصی، درمانی 

و یا پزشکی شما نیازمند هستند و همراه با جزئیات، مشخصات آنها را  

 ا تشکیل دهید. ر فهرست اولتعریف کنید و سپس 

طراحی پیام بخش مهمی از مدل زنجیره روابط است،  مرحله دو:

فارغ از اینکه پیام باید از محتوای متناسب و خوبی برخوردار باشد، حتما  

گیری میزان جذب ندازه ای برا Call to Actionباید دارای یک 

شما پیشنهاد ارائه   واکنش از سوی جامعه باشد. در این مرحله است که

گان، اطلاعات رایگان و ... را به این افراد  مشاوره رایگان، خدمت رای

خواهید تا برای دریافت این مشاوره، خدمت  کنید و از آنها می ارسال می
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شما تشکیل   فهرست دومیا اطلاعات، فعالیتی را انجام دهند و 

 گردد. می

ار یا مخاطب، قول انجام خدمتی است ـمنظور از ارائه پیشنهاد به بیم

دهد. ایم انجام دهیم، در ازاء اقدامی که خواستهاطب میـکه ما به مخ 

 قسمت اصلی زیر است: 2بنابراین هر پیشنهاد شامل  

 پیشنهاد ما :قسمت اول 

  اگر  داد می شما انجام خواه ی...................... را برا ما

 ایم اقدامی که از مخاطب خواسته   :قسمت دوم

 دی .......................... را انجام ده شما

اقدامی ی  و در ازا  های مخاطبیناز ارائه هر پیشنهاد به یکی از فهرست 

دهند، اقدام کنندگان را به فهرست بعدی منتقل خواهیم می که انجام

 کرد. 

حاوی اطلاعات افرادی است که از بین   فهرست دومپس تاکنون 

ها، برای دریافت پیشنهاد شما اعلام آمادگی کرده و یکی غریبهلیست 



 

 

از اطلاعات تماس خود را به همراه بخشی از مشخصات فردیشان، به 

 اند. شما ارسال نموده

 

های موازی و مختلفی تشکیل در همین مرحله ممکن است فهرست 

مثال فهرست تماس گیرندگان، فهرست افرادی که  طوربهشود، 

و ... ولی تا زمانیکه فرد وارد اند  و مشاور دریافت نموده اند  ه مراجعه کرد 

مرحله دریافت خدمت نشده است از نظر جایگاه همچنان در مرحله  

فهرست دوم قرار دارد و باید متناسب لیست  ر سر  دوم و یا به تعبیری د

 جدیدتری را تعریف کنیم.ی با میزان پیشرفت در ارتباط، پیشنهادها

(  3-2( و نهایتا )  2-2(، )  1-2های شماره ) به عبارتی ما فهرست 

هم خواهیم داشت؛ یعنی افراد را از مرحله تماس، به مرحله رزرو وقت 

 طور بهو  کنیممی هدایت ره حضوری مشاوره، سپس به مرحله مشاو
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های قبلی به یک فهرست جدید هدایت  این افراد از فهرست  مرتب 

اند ولی چون هنوز دریافت یک خدمت درمانی را قطعی نکرده   ، شوندمی

 همچنان در مرحله دوم قرار دارند. 

شامل اطلاعات کامل مخاطبینی است   فهرست سوم  مرحله سه:

اند و پس از دریافت پیشنهاد و شناخت  نیاز داشتهات شما  ـکه به خدم

کلینیک، به شما اعتماد کرده و خدمت درمانی یا زیبایی خود را از  

اند و حال این آمادگی را دارند که کلینیک و یا مرکز شما دریافت کرده

خدمت دیگری را از شما دریافت کنند و یا  ، یا خودشان در صورت نیاز

مجدد این افراد به  ، ه کنند که در این صورتشما را به سایرین توصی 

دریافت خدمت جدید    فرایندمنتقل خواهند شد تا یک    2فهرست شماره  

 را طی کنند.

 ها در شکل قبل دقت کنید:به این نسبت 

% از جامعه مخاطبین ما ) فهرست شماره   5تا  1معمولا باید  -

کردیم، و پیامی که ما تعریف    Call to Action(، به    1

 دهند.واکنش نشان دهند و فهرست شماره دو را تشکیل می 
هستند باید    2% از افرادی که در فهرست شماره    30تا    10بین   -

ها و روابطی که با آنها در یک بازه  براساس مجموعه فعالیت 



 

 

کنیم، یک خدمت درمانی زمانی منطقی و مشخص تعریف می 

 را از ما دریافت کنند. 
اند ز افرادی که خدمتی را از ما دریافت کرده % ا  80تا    30بین   -

باید یک تکرار یا توصیه به اند شده  3و وارد فهرست شماره 

 دریافت خدمت را انجام دهند. 

 بازاریابی یا تبلیغات های هایی که در حال حاضر در کمپین حال نسبت 

ها مقایسه کنید و ببینید کنید را با این نسبت کلینیک خود کسب می

قرار دارید و چند درصد  "ایجذب تک مرحله "صد در تفکر چند در

 ؟ "متمایل بر مدل زنجیره روابط هستید"
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گروهی از کل مردم جامعه   :(Strangers)منظور از جامعه 

اند و ما برای ارسال پیام و پیشنهادمان، به آنها دسترسی که با ما غریبه
 . داریم



 

 

بخشی از جامعه  :(Prospects) منظور از مخاطب بالقوه 

هدف که به پیشنهاد ما ابراز علاقه کرده و درخواست فعالیت یا همان 

Call to Action اندما را پاسخ داده  . 

بخشی از مخاطبین بالقوه که از  :(Patient)منظور از بیمار 

پرداخت  خدمت درمانی )سرویس( ما استفاده کرده و هزینه آن را 
 .  اندنموده

نفر مخاطب   10,000مشخص معمولا از هر    ساده و  طبق یک محاسبه
 Call to  % یک واکنش اولیه به  5تا  1جامعه هدف، باید 

Action نشان دهند که اگر متوسط آن  کنید، ای که شما تعریف می

رسیم، حال اگر با تشکیل نفر می 300در نظر بگیریم به عدد  %3را 
دوم پیام درست و مناسبی را به این گروه مخابره کنیم، یک فهرست 

به مرحله دریافت خدمت درمانی وارد خواهند شد؛   % 30تا  10حدود 
رسیم. در نهایت می   60در نظر بگیریم، به عدد    %20اگر متوسط آن را  

با تشکیل فهرست سوم و ایجاد یک ارتباط زنجیر وار و مبتنی بر دانش 
از این افراد، دوباره خدمتی را از شما  %80تا  30، بازاریابی درمان

 نفر!!!   33، حدود  %55طور متوسط دریافت خواهند کرد؛ یعنی به
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  10،000در نتیجه، در یک بار چرخش این زنجیره از پیامی که برای 

 نفر خدمت ارائه خواهد شد.   93=    60+    33نفر مخاطب ارسال شد، به  

اصلا تفکر   بازاریابی خدمات درمانیدر  "زنجیره روابط"تفکر مدل 

ای نیست و قطعا همگی در ضمیر ناخودآگاه به عملکرد آن باور  پیچیده

داریم؛ ولی نکته حائز اهمیت در این است که با توجه به حجم تبلیغات  

شود در کنار و اطلاعاتی که در طول روز به جامعه مخاطبین ارسال می



 

 

های سنگین حضور مداوم در بسترهای تبلیغات، مراکز درمانی  هزینه

ناگزیر به یک تغییر تفکر در مدل ارتباط، جذب و نگهداشت مراجعین 

دهد که در مرحله  خود هستند و این مدل زمانی کارایی خود را نشان می 

نخست ما بتوانیم از تعریف جامعه هدف و نیاز واقعی آنها تا انتخاب  

، هدفمند و هوشمندانه رفتار کنیم. در رسانیای اطلاعرسانه مناسب بر

اقدام یک مرحله بعد باید برای هر پیشنهاد و هر گروه مخاطب، 

(Call to Action)  کنترل و درخواست کنیم که بتوانیم آن را

 . نماییم پیگیری

که برای هر فهرست،  شودمی  آغاززمانی  ، زنجیره روابط با مخاطب 

منظم و در طول زمان، نسبت  طوربهپیشنهاد مشخصی تهیه کنیم و 

به ارسال پیشنهاد و نظارت بر پاسخهای دریافتی، سیستم منظمی 

بسازیم که دائما درحال ارائه پیشنهاد مناسب به هر فهرست و پیگیری 

 های دریافت شده است.درخواست 

ابزارهای تبلیغاتی خواهیم پرداخت در ادامه و در فصل سوم به بررسی 

توانند ورودی اولیه زنجیره ارتباط می تا نسبت به ابزارهای موثری که

 )جذب( را ایجاد کنند، آگاهی لازم را کسب کنیم.
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 :پایان 

ابزارها و در این راهنمای کاربردی سعی کردیم شما را با مهمترین 

بازاریابی و تبلیغات آشنا کنیم ولی یقینا برای  فرایندرئوس اجرای یک 

د ی خواهنیاز آموزش و یادگیری بیشتر به  ، یک اجرای درست و موفق

  .داشت 

 سایت کنیم با مراجعه به وب می  رو دعوت از این 

www.tebex.ir  نسخه کامل این کتاب را تهیه کنید و

مشاهده   زیرموارد  مانندآموزشی مکمل را در موضوعاتی  ویدیوهای

 : نمایید

چگونه نرخ بازگشت سرمایه را در شرایط فعلی محاسبه کنیم  -
 و چطور آنرا افزایش دهیم؟ 

 شیوه قیمت گذاری خدمات  -
راهنمای جامع و کامل شبکه اجتماعی اینستاگرام و  -

 کارکردهای آن در حوزه پزشکی
 نحوه تعیین مزیت رقابتی ) دلیل انتخاب ( برای مرکز درمانی  -
برای پزشکان و  TEBexآموزشی های از دوره ای ه گزید  -

 پزشکی و دندانپزشک های مدیران مراکز درمانی و کلینیک

http://www.tebex.ir/


 

 

 

تماس  021- 88 10 78 83با شماره  توانیدهمچنین می
 حاصل نمایید. 

 

 

 خوب باشید 

 پژمان رضوی                         مسعود یگانه

 

 

 


