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ت. همچنین اصالت برند ایجاد اعتماد به برند سازمان در آنهاس نگهداری و وفاداری مشتریان، یهاجنبه نیتریکی از مهم مقدمه:

هدف این  رونیا اند. ازگذشته کمتر به آن توجه نشان داده یهادر دهه هاسازمانکه  باشدینیز یکی از مباحث مطرح درباره برند م
 .باشدمیبیمارستانی از منظر مدیریت برند برند یک شناخت عوامل مؤثر بر این انتخاب تحقیق 

روش کوکران و  فرمولبا کمک  رونیا از کلیه مراجعین بیمارستان چمران قزوین است.قیق تح این آماری جامعه روش پژوهش:

یابی معادلات نفر داده از طریق پرسشنامه جمع آوری شد و با استفاده از روش مدل 583گیری تصادفی سیستماتیک، از نمونه
اعتبار  روش از تحقیق این در پایایی پرسشنامه وتعیین روایی  وتحلیل صورت گرفت. جهتتجزیه AMOSافزار ساختاری و نرم

که نتایج نشان از اعتبار و پایایی مناسب  و گردید )الفای کرونباخ( استفاده )تحلیل عاملی تاییدی( و پایایی همسانی درونی سازه
 دارد. 

( تاثیر 26/0(، تجانس )97/0)مداری (، مشتری38/0که سازگاری ) دهدمییابی معادلات ساختاری نشان مدلنتایج  ها:یافته

 ( دارد. 72/0( و تمایل به انتخاب برند )79/0داری بر ارزش ویژه برند )چنین اعتماد تاثیر معنیداری بر اعتماد دارند و هممعنی

به انتخاب با توجه به نتایج این تحقیق می توان بیان داشت که از منظر مدیریت برند از عوامل تاثیرگذار بر تمایل  گیری:نتیجه

توانند با ارائه خدمات باکیفیت، متمایز و ها میبیمارستان. باشدمییک برند بیمارستانی سازگاری، مشتری مداری، تجانس و اعتماد 
فراتر از انتظار بیماران، ضمن توجه بسیار به اصول بازاریابی در زمینه مورد خدمت خود لازم است به طور همزمان به اصالت برند، 

 و ارزش ویژه برند به طور همزمان توجه کنند. اعتماد

 .بازاریابی، برند، بیمارستان، اصالت برند، انتخاب برند: هاکلید واژه
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 مقدمه 

بازاریابی به عنوان ابزاری جهت مبادله ارزش در میان 
های خدماتی تواند به سازمانها و مشتریان، میسازمان

رای یافتن بازارهای ها و مراکز درمانی، بمانند بیمارستان
هدف خود و ایجاد برتری از طریق شناسایی تمایلات و 

های مشتریان، بالفعل و بالقوه بسیار کمک علل انتخاب
های بهداشتی، ریزان مراقبتنماید. مدیران و برنامه

درمانی باید بتوانند منابع موجود را با کاراترین و 
 موثرترین وجه ممکن و در راستای پذیرش تعداد

ها حاکی از آن بیماران مناسب به کار برند. پژوهش
های خدماتی که اصول بازاریابی را است که سازمان

های خود را بر پایه عناصر ها و برنامهپذیرفته و طرح
اند. با اند، به نتایج مثبتی رسیدهآمیخته بازاریابی بنا کرده

توجه به این که میزان استفاده از خدمات و اشتغال به 
ارهای خدماتی در همه جوامع رو به افزایش است، ک

تر، های تجاری و اجتماعی پیچیدههرچه فعالیت
تر باشد، بخش خدمات رشد تر و رقابتیتخصصی

یابد و مدیران ناگزیرند برای اداره بهتر بیشتری می
های خود در دنیای فعال و پر رقابت امروز با سازمان

و از فنون بازاریابی در  اصول بازاریابی خدماتی آشنا شده
 .[9]ارائه خدمات و ارضای نیاز مشتریان خود بهره گیرند

بیان داشتند که  [9]این اهمیت، بورلند و فارلی رغمیعل
چندان آشکار  کنندهمصرفماهیت اصالت برند در نزد "

. این امر نشان "باشدنبوده و موضوع بحث و مجادله می
نه توسعه مبحث هایی مناسب در زمیاز وجود فرصت

اصالت برند داشته و پژوهش حاضر با توجه به چنین 
ابهاماتی تلاش خواهد داشت تا بر مبنای پیشینه 
موجود، پیشایندها و پیامدهای اصالت برند را مورد 

در پژوهش مهم  [6]بررسی و تحلیل قرار دهد. گرانت
خود اصالت برند را به عنوان سنگ محکی برای 

ا نامید و تأکید داشت که برند قضاوت درباره برنده
و  موثقاصیل برندی است که سزاوار پذیرش، 

و بر مبنای توهم و  اندازغلطبوده و تقلبی،  اعتمادقابل
خیال نباشد. تجربیات مشتریان در زمینه اصالت متفاوت 

ارزیابی اصالت یک محصول یا  به منظوربوده و ایشان 
کنند که بر ه میها استفادای از نشانهخدمت از مجموعه

مبنای علائق و دانش آنها از آن محصول یا خدمت قرار 
که  بدان جاست. اهمیت مفهوم اصالت برند تا [5]دارد

فعالین اقتصادی و پژوهشگران هر دو بر اهمیت این 
و برندینگ  کنندهمصرفرفتار  نهیزم درمفهوم 

 .[4]اندمحصولات و خدمات تأکید داشته
الت برند بر انتخاب یک برند بر این مبنا، نقش اص

به اعتماد و  با توجهچگونه است؟ چگونه اصالت برند 
ارزش ویژه یک برند بر انتخاب آن برند تاثیرگذار است؟ 

برند موفق را به عنوان  کدونالد یچرانتوری و مکدی
دانند که خدمات قابل شناسایی شده میمحصول  کی"

در محصول را های منحصر به فرد افزوده شده یا ارزش
 فیکنند، تعریرا برآورده م مشتریان ازین نیشتریبکه 

حفظ  ییخود را از توانا تیموفق نیعلاوه بر ا کند.یم
به دست خواهد در مواجهه با رقابت  ارزش این برند

مختلف  یهاکه گروه برند زمانی معتبر است کآورد. ی
عمل اند، وعده داده کهآنچه را  سهامداران واقعاً

نگرش "کنند که یم انیب [2]گوپتا و همکاران .[3]دکنن
کند تا پاسخ مثبت نام یمثبت نسبت به برند کمک م

. کند دیتول "یمشتر دیخر تیفعال ریتأث یرا برا یتجار
. در حقیقت [9]ها به اصالت وابستگی شدیدی دارندبرند

برندهایی که از اصالت برخوردارند دارای ارزش ویژه و 
باشند که باعث افزایش شتریان خود میسازگاری نزد م

اعتماد به برند توسط مشتری و تاثیر قابل توجه در 
. از سویی یکی از [3]شودها میافزایش سود شرکت

ابعاد مهم یک برند، ارزش ویژه آن برند است؛ به بیان 
دیگر، ارزیابی ارزش یک برند از دیدگاه مشتری. این 

ی ناملموس هاترین داراییمفهوم یکی از مهم
ها بوده و از قابلیت بالایی به منظور ایجاد سازمان
های های رقابتی برای برندهای درگیر در رقابتمزیت

 ییرندها به عنوان دارا. ب[8]شدید بازار برخوردار است
شوند. در  تیریمد دیبا هاسازمانارزشمند و بلندمدت 

 نیب زیتما هیکننده، برندها نقاط اولمصرف یابیبازار
 تیموفق یتوانند برایهستند و م یرقابت یشنهادهایپ

وود  .ندیایبه شمار ب یبه عنوان عوامل بحران هاسازمان
 نیروابط ب فیتعر جهتکند تلاش در یم انیب نیهمچن
 "برند ژهیارزش و"مفهوم  شیدایو برندها به پ انیمشتر
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. در این مطالعه با توجه به اهمیت این [7]شودمیمنجر 
گردد های بازاریابی، تلاش میر حیطه فعالیتمفهوم د

تا نقش ارزش ویژه برند بر انتخاب یک برند سنجیده 
 شود. 

که  هماهنگی و سازگاری برند یعنی اطمینان از این
ذینفعان برند از همه عوامل برند یک چیز را تجربه 

. یک شرکت زمانی دارای [90،99،96]کنندمی
هایی که تمام وعده هماهنگی و سازگاری برند است که

ها، به ذینفعان خود داده است در راستا ارزش
های خود باشد. منحصر بودن یک ها و دیدگاهاستراتژی

شود که مبتنی بر پایه هایی حاصل میشرکت از ارزش
. ایجاد یک اصالت و اعتبار در میان [95]و اساس باشد

تمام عوامل مربوط به برند )برای مثال محصول، روش 
به این دلیل  [94،93]بزار ارتباطی، کارکنان و غیره(و ا

های که باعث ایجاد اعتماد و وفاداری در بین گروه
. برخی [92،99]شود، بسیار مهم و حیاتی استذینفع می

ها نقش سازگاری برند را تأیید کرده و بر آن پژوهش
. در نهایت برخی مطالعات به [98]اندتأکید کرده

تری به عنوان عامل کسب موفقیت سازگاری برند با مش
 اند.در پیامدهای رفتاری و نگرشی مشتریان نگاه کرده

های گذشته اصالت برند به یکی از موضوعات در دهه
به دلیل ظهور بحران  [97،60،69،66]مورد بحث و مهم

تبدیل   [65]اقتصادی جهانی و از بین رفتن اعتماد
خاطر گشته است. از بین رفتن اعتماد اساسا به 

ها به این دلیل که هیچ ارتباط بین ناسازگاری همکاری
ها ها با اقدامات و موفقیتسازمانی میان اهداف و ارزش

ها باعث وجود ندارد، به وجود آمده است. این ناسازگاری
-آسیب رساندن به اصالت و شهرت برند و افزایش بی

های . در حالی که در دهه[64]اعتمادی خواهد شد
اعتمادی در بسیاری از جود یک روند بیگذشته، و

، این روند [63]مطالعات تحقیقاتی به اثبات رسیده است
اعتمادی از جامعه به سمت تجارت نیز توسعه و بی

های معتبر گسترش یافته است. برخی معتقدند که مارک
اعتمادی و از دست رفتن ارزش توانند این روند بیمی

ورتی است که تنها برند را جواب دهند و این در ص
بیشتر از چند دهه از پذیرفتن این مفهوم توسط 

دانشگاهیان و ارائه مطالعات متعدد در جهت اهمیت و 
تاثیر آن در موفقیت تجارت، نگذشته است. مشتریان 
اغلب زبان برندها را همراه با کلاهبرداری، اغراق، 

. برندها وابسته [95]دانندکننده میفریب و کاملا گمراه
و  . برندهایی که معتبر هست[9]ه اصالت هستندب

کنند و همین باعث های خودشان تعریف میفعالیت
گیر و مستقیم بر روی افزایش اعتماد و تاثیر چشم

شود. وجود اعتماد در مدیریت های پایین سازمان میرده
ترین عوامل لازم برای برند به عنوان یکی از کلیدی

. اگر [69،68،67]باشدیگیری وفاداری مشتری مشکل
مشتریان به یک برند اعتماد کنند، آن را به بقیه 

دهند، از محصولات و خدمات آن بیشتر پیشنهاد می
کنند و زمانی که به چیزی نیاز دارند اول آن استفاده می

 [56]. میراندا و کلمنت[50،59]آورندرا در نظرشان می
به دست  معتقدند که اعتماد در روابط تجاری به سختی

رود. در ادامه توضیح آید و به آسانی از دست میمی
اهمیت نیز دهند که حتی عوامل بسیار کوچک و بیمی

باعث شک و تردید در رابطه و در نهایت ضرر به آینده 
کاری خواهد شد. در جامعه امروزی، مشتریان خواستار 

هایی که های قابل اعتماد هستند، آنها به شرکتشرکت
اد به عنوان یک ابزار برای فروش استفاده از اعتم

هایی که به . برای شرکت[95]کنند، تمایلی ندارند می
دنبال ایجاد برندهای قابل اعتماد، موفقیت در بازار و 
شهرت در جامعه هستند، اهمیت و الزام به داشتن 

. با توجه به مطالعات [55]اصالت، بیشتر خواهد بود
، بورمان و [54]فیشر بوتینگر و والاستر

، اصالت واقعی [53]، والاستر و کراوس[99،96]اسچالن
فاکتور هماهنگی و سازگاری  5درک شده از برند شامل 

باشد. برند میبستگیبرند، گرایش مشتری به برند و هم
انتخاب برند شامل انتخاب های حافظه محور و محرک 

باشد. عوامل محرک محور بیشتر عوامل محور می
قالب ویژگی های شکلی برند می باشند،  بیرونی در

درحالیکه در مفهوم حافظه محور، انتخاب ها بر اساس 
بازیابی اطلاعات از حافظه مشتری نسبت به یک برند 
خاص )برای مثال تجربیات قبلی خرید( رخ می دهند. 
درصورتیکه مشتری در محدودیت زمانی باشد، عوامل 
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مشتری  که محرک محور )بصری برند( با فرض آن
تجربه قبلی در این مورد داشته باشد، تاثیر بیشتری بر 
انتخاب برند دارد چراکه مشتری فرصت آن را ندارد که 
به حافظه خود رجوع کند، تجربیات پیشین خود را مرور 

 .[48]کند و در صورت رضایت آن برند را انتخاب کند
در پژوهش حاضر و بر مبنای پژوهش ایگرز و 

سازگاری برند، مشتری مداری بررسی  ، به[3]همکاران
برند و تجانس برند به عنوان متغیرهای مستقل و ارزش 
ویژه برند و تمایل به انتخاب متغیرهای وابسته بوده و 

ها اعتماد به برند به عنوان میانجی در روابط بین مستقل
 نقشبنابراین پژوهش حاضر ها پرداخته است. و وابسته

 به توجه با برند یک انتخاب بر برند بیمارستانی اصالت
 برند در بیمارستان شهید چمران آن ویژه ارزش و اعتماد

 مورد بررسی قرار خواهد داد.
در مطالعه خود در زمینه بررسی و  [59]سلطانی صفت

آیندها و پیامدهای اصالت برند نشان داد که آزمون پیش
های تصویری و وجودی برند دارای تأثیرات نشانه

و مثبتی بر اصالت برند بوده و اصالت برند نیز  معنادار
دارای تأثیرات معنادار و مثبتی بر وابستگی هیجانی 

باشد. کننده میکننده و تبلیغات شفاهی مصرفمصرف
در زمینه بررسی تأثیر اصالت  [58]شیرزادی و قوچانی

شرکت از  340برند بر اعتماد به برند در میان بیش از 
وسط در استان تهران بدین های کوچک و متشرکت

نتیجه رسیدند که بین اصالت برند و اعتماد به برند در 
های کوچک و متوسط رابطه مثبت و معناداری شرکت

به بررسی تأثیر اصالت  [57]وجود دارد. مانتو و همکاران
برند بر ایجاد عشق به برند پرداختند. این مطالعه که 

تایی  496ای ونههای گردآوری شده از نممبتنی بر داده
های لوکس فرانسه بود از مسافران آمریکایی در هتل

-نشان دادند که اصالت برند، پیشایندی کلیدی از نشانه

گذاری در حافظه، همخوانی سبک زندگی و عشق به 
در مطالعه خود در  [40]باشد. فریتز و همکارانبرند می

 زمینه شناسایی پیشایندها و پیامدهای مهم اصالت برند
نشان دادند که میراث برند، نوستالژی برند، 

ی برند، شفافیت برند، تعهدات اجتماعی برند، سازیتجار
مشروعیت برند، خود تجانسی واقعی برند و اشتیاق 

بالای کارکنان برند تأثیراتی معنادار بر اصالت برند 
اصالت درک شده از سوی مشتریان نیز  نیاداشته و 

کیفیت روابط میان مشتری و  دارای تأثیر معناداری بر
در مطالعه خود در  [49]باشد. لو و همکارانبرند می

زمینه ادراکات از اصالت، وضوح برند و قصد انتخاب 
گرا به بررسی رابطه های اخلاقبرند در حوزه رستوران

میان درک مشتری از اصالت برند و چهار بعد وضوح 
درک شده و  برند )آگاهی از برند، تداعیات برند، کیفیت

چگونه این چهار بعد با یکدیگر  کهنیاوفاداری برند( و 
ها نشان داد که درک از ارتباط دارند پرداختند. یافته

کننده حیاتی در زمینه وضوح اصالت برند عامل تعیین
برند و وضوح برند دارای تأثیری معنادار بر درک بهتر 

و  تمایل به گزینش برند از سوی مشتری دارد. ایگرز
به بررسی تأثیرات ابعاد مختلف اصالت  [46]همکاران

های کوچک و برند نزد مشتریان بر اعتماد به شرکت
ها متوسط و نقش این اعتماد در رشد این شرکت

پرداختند. در این زمینه پژوهشگران ازنظرات مدیران 
شرک کوچک و متوسط آلمانی استفاده  683ارشد 

بعد اصالت برند یعنی نمودند. نتایج نشان داد که سه 
پایداری برند، مشتری گرایی برند و تجانس برند دارای 
تأثیراتی مثبت و معنادار بر میزان اعتماد مشتریان به 

در تحقیقی به  [45]باشد. مصدق راد و جویابرند می
 متخصص پزشک انتخاب بر موثر عوامل شناسایی

 برایپرداختند روش تحقیق  تهران شهر بیماران توسط

مه پرسشنا یک از مقطعی و توصیفی پژوهش این نجاما
 با مرتبط عواملاست یافته ها نشان داد که  سوالی 40

 عوامل و خدمات ارائه محیط پزشک، و بیمار ویژگیهای

 بیمار توسط متخصص پزشک یک انتخاب بر ای زمینه

 و فرایندی ساختاری، متعدد عوامل .گذارند می اثر

 را بیمار انتخاب صصمتخ پزشک با مرتبط پیامدی

 خدمات ارائه ترتیب به .دهدمی قرار تأثیر تحت

 تبلیغات و خدمت نوع خدمت، ارائه نحوه کامل، پزشکی

 توسط متخصص پزشک یک انتخاب علل مهمترین

 انتخاب و متخصص پزشک عملکرد بین .بود بیمار

 آشنایان و دوستان به پزشک توصیه و بیمار آگاهانه

نتایج  .دارد وجود داریمعنی ماریآ رابطه بیمار توسط
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 از یکی متخصص پزشک خدمات کیفیتنشان داد که 

 از آگاهی .است بیمار انتخاب بر موثر عوامل مهمترین

 عنوان به تواند می بیمار توسط پزشک انتخاب دلایل

 قرار استفاده مورد پزشکان بازاریابی برای مفیدی ابزار

ثر بر ترجیح به بررسی عوامل مو [44]یعقوبی .گیرد
بیماران در انتخاب یک بیمارستان بر اساس عوامل 
آمیخته بازاریابی خدمات در بیمارستان های منتخب 

پرداخت. نتیجه نشان داد  9588شهر اصفهان در سال 
مهمترین عوامل  از قیمت دولتی بیماستانهای که در

انتخاب بیمارستان بوده و لیکن در بین بیمارستانهای 
( پزشک و پیراپزشک) مت و کارکنانخصوصی نوع خد

مهمترین عامل در انتخاب بیمارستان از طرف بیماران 
در تحقیق خود به  [43]جلیلی و همکاران بوده است.

بررسی عوامل موثر بر انتخاب نوع بیمارستان دولتی یا 
خصوصی از دیدگاه بیماران غیراورژانس در استان 

ی این پژوهش افته هاپرداختند. ی 9579اردبیل در سال 
نشان دادکه بین عوامل اجتماعی، خدمات بیمارستانی و 
امکانات بیمارستان با انتخاب نوع بیمارستان با ضریب 

طبق  همبستگی مستقیم وجود دارد؛ %73اطمینان 
از  EXP(B) آزمون رگرسیون انجام گرفته و مقدار

میان سه متغیر مذکور خدمات بیمارستانی اولویت اول 
س ازآن عوامل اجتماعی و امکانات بیماران و پ

بیمارستانی به ترتیب اولویتهای بعدی بیماران در 
ترین عامل جذب . مهماندانتخاب بیمارستان بوده

بیماران به بیمارستانهای بخش دولتی پایین بودن 
های بیمارستان و در بخش خصوصی توصیه هزینه

پزشک معالج بوده است. نقش به سزای این دو عامل 
به کم رنگ شدن تاثیر سایر عوامل مورد بررسی  منجر

در  [42]. جنتی و همکاراندر این مطالعه شده است
تحقیق خود به بررسی علل انتخاب بیمارستان دولتی یا 
خصوصی برای دریافت مراقبت سلامت توسط بیماران 

پرداخت.  9588در بیمارستان های شهر تبریز در سال 
ملی از قبیل مراجعه از که عوا یافته ها نشان می دهند

نوع  توصیه پزشک معالج، درآمد خانوار، طریق اورژانس،
در  اشتغال افراد خانوار و بیمه،کیفیت بیمارستان،

بیمارستان، هزینه خدمات ارائه شده در بیمارستان و 

مورد بیماری از عوامل  آموزش ارائه شده به بیمار در
هر چند بر  د.تاثیر گذار بر انتخاب بیمارستان می باشن

اساس نتایج مطالعه عوامل مختلفی در انتخاب 
بیمارستان دولتی یا خصوصی موثر بودند، ولی بالا بودن 
درصد مراجعین اورژانسی به بیمارستان دولتی امام 
رضا)ع( و نقش بالای توصیه پزشکان معالج در انتخاب 
بیمارستان به علت انحصاری بودن پزشکان در مراکز 

بیماران نقشی  "باعث گردید که عملا آموزشی درمانی
در انتخاب نداشته و نقش عوامل مختلف در انتخاب 

به  [49]. معیری و همکارانبیمارستان کم رنگ تر شود
بررسی مولفه های موثر بر ترجیح بیماران در انتخاب 
مراکز درمانی بر اساس عوامل هفتگانه آمیخته بازاریابی 

. نتیجه نشان داد که در بیمارستان های ایران پرداخت
از بین ابعاد هفتگانه بازاریابی در انتخاب مراکز درمانی 
بیشترین مقدار شاخص مربوط به قیمت و کمترین 

باشد. نوع بیمه در شاخص قیمت مربوط به تبلیغات می
و توصیه پزشک معالج در شاخص تبلیغات رتبه اول را 

وثر کسب نمودند. سافته ها نشان داد بین مولفه های م
بر ترجیح بیماران در انتخاب بیمارستان رابطه مثبت و 

چنین نتایج نشان داد داری وجود دارد. هممعنی
های ترین عامل جذب بیماران، پایین بودن هزینهمهم

باشد. راه افزایش استقبال مردم از بیمارستان می
بیمارستان ها پذیرش همه نوع بیمه میباشد تا سهم 

شده و برخی از خدمات به بیماران  پرداختی بیمار کمتر
 (9به صورت رایگان ارائه گردد. )شکل 

 

 پژوهش روش
روش تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی بوده و از 
نظر روش گردآوری داده ها از نوع توصیفی پیماشی 

باشد. در این تحقیق جامعه آماری شامل کلیه می
روش ا بیماران بیمارستان چمران قزوین می باشند که  ب

جدول  گیری تصادفی سیستماتیک و با بر اساسنمونه
نفر به عنوان حداقل نمونه در نظر گرفته  584مورگان 

شامل دو قسمت پرسشنامه این تحقیق شود. می
باشد. های تخصصی میهای فردی و سوالسوال
و  های فردی شامل جنسیت، سن، تحصیلاتسوال
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فته از کار که بر گر های تخصصیسوالسابقه کار و 
 [52]و لو و همکاران [3]تحقیقاتی ایگرز و همکاران

سوالات مربوط به هر که  باشدسوال می 53متشکل از 
 (9)جدول  آورده شده است: 9در جدول  یک از متغیرها

منظور سنجش اعتبار تحقیق، از روایی محتوایی  به
یا ضریب  CVR)روایی خبرگان( از طریق شاخص 

است. بدین منظور، پس از تائید  لاوشه استفاده شده
پرسشنامه توسط استاد راهنما، در اختیار تعدادی از 
کارشناسان قرار گرفت. از آنجایی که تعداد ارزیابان 

نفر بودند، لذا حداقل  96برای سنجش روایی سؤالات 
CVR  ،32/0مورد قبول با توجه به این تعداد ارزیاب 

 (6)جدول  باشد.می
برآورد پایایی از روش همسانی  در این تحقیق جهت

درونی )آلفای کرونباخ( استفاده شده است. براساس 
ضریب آلفای کرونباخ کل پرسشنامه برابر  این روش،

و درحد  9/0برآورد شد که میزان آن بالای  893/0
از آنجایی که در تحقیق حاضر چند  قابل قبول است.

بر ها بایستی اثر آنمتغیر مستقل وجود داد که می
روی متغیرهای وابسته مورد بررسی قرار گیرد 

یابد. استفاده از مدل معادلات ساختاری ضرورت می
 به AMOSو  SPSSافزارهای در این راستا نرم

 کار گرفته شد. 
شناسی مدل معادلات ساختاری، ابتدا به ساکن در روش

لازم است تا روایی سازه مورد مطالعه قرار گرفته تا 
گرهای انتخاب شده برای مشخص شود نشان

های مورد نظر خود از دقت لازم گیری سازهاندازه
گیری مدل اندازه 6شماره  برخوردار هستند. شکل

 دهد. پژوهش را نشان می
 5های پژوهش در جدول شماره بارهای عاملی پرسش

با توجه به این جدول مقدار آلفای اند. نشان داده شده
دست آمده که به 9/0ر از کرونباخ برای متغیرها بالات

نیز بالاتر  AVEکند. مقدار ها را تایید میپایایی گویه
 کند.آمده که روایی سوالات را تایید میبه دست  3/0از 

 3/0هایی که بار عاملی کمتر از بعد از حذف پرسش
 هایهساختاری پژوهش برای آزمون فرضی مدل دارند،

 (5)جدول  شود.پژوهش اجرا می

 هایافته
ساختاری  هایلدهنده نتایج مدنشان 4 شماره جدول

افزار با استفاده از نرمهای پژوهش برای آزمون فرضیه
AMOS باشد. با توجه به مقادیر ارائه شده در این می

( و 72/9که عدد معناداری بیش از مقدار )جدول، زمانی
( حاصل شود، در این صورت -72/9یا کمتر از مقدار )

، کلیه 5بنابراین طبق جدول  گردد.تایید می فرضیه فوق
های این تحقیق مورد تایید قرار گرفتند. )شکل فرضیه

 (5و  6
های برمبنای نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

گردد. زیرا قدرمطلق پژوهش فرضیه اول تأیید می
خروجی آماره تی شناسایی شده برای این رابطه یعنی 

بوده که به معنای معنادار  72/9 ، بزرگتر از میزان432/6
باشد. از می اعتماد به برندبر  سازگاری برندبودن تأثیر 

سویی با توجه به ضریب مسیر شناسایی شده یعنی 
برمبنای  باشد.، رابطه موجود مثبت و قدرتمند می386/0

های پژوهش، نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده
رمطلق خروجی آماره گردد. زیرا قدفرضیه دوم  تأیید می

، بزرگتر 665/6تی شناسایی شده برای این رابطه یعنی 
بوده که به معنای معنادار بودن تأثیر  72/9از میزان 

مداری در جامعه مورد مطالعه بر اعتماد برند مشتری
باشد. از سویی با توجه به ضریب مسیر مثبت می

، شدت رابطه فوق موجود 982/0شناسایی شده یعنی 
باشد. برمبنای نتایج حاصل از توجه میو قابل مثبت

های پژوهش، فرضیه سوم تأیید تجزیه و تحلیل داده
گردد. زیرا قدرمطلق خروجی آماره تی شناسایی شده می

 72/9، بزرگتر از میزان 922/5برای این رابطه یعنی 
بوده که به معنای معنادار بودن تأثیر تجانس برند در 

باشد. از ر اعتماد برند مثبت میجامعه مورد مطالعه ب
سویی با توجه به ضریب مسیر شناسایی شده یعنی 

باشد. برمبنای ، رابطه موجود مثبت و قدرتمند می260/0
های پژوهش نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

گردد. زیرا قدرمطلق خروجی فرضیه چهارم تأیید می
، 699/5آماره تی شناسایی شده برای این رابطه یعنی 

بوده که به معنای معنادار بودن  72/9بزرگتر از میزان 
باشد. از میبر ارزش ویژه برند  اعتماد به برندتأثیر 
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سویی با توجه به ضریب مسیر شناسایی شده یعنی 
باشد. ، رابطه موجود مثبت و بسیار قدرتمند می709/0

وتحلیل فرضیه پنجم بر مبنای نتایج حاصل از تجزیه
زیرا خروجی آماره تی برابر با  ؛گرددتأیید می این فرضیه

بنابراین  تر است؛بزرگ 72/9است که از  572/5
درصد گفت؛ اعتماد به برند بر  73توان با اطمینان می

چنین، تمایل به انتخاب برند تأثیر معناداری دارد. هم
(، نشان داد که این 737/0آمده )دست ضریب مسیر به

 و بسیار قوی است. تأثیر معنادار، مثبت

 

 گیریبحث و نتیجه
 برند بیمارستانی اصالتهدف اصلی از مطالعه حاضر تاثیر 

 آن ویژه ارزش و اعتماد به توجه با برند یک انتخاب بر
متغیرهای رو در این پژوهش تأثیر بوده است. از این برند

سازگاری برند، مشتری مداری برند و تجانس برند به 
متغیرهای مستقل و ارزش ویژه برند و تمایل به  عنوان

انتخاب متغیرهای وابسته بوده و اعتماد به برند به عنوان 
 ها است،میانجی در روابط بین مستقل ها و وابسته

سنجیده شده است. نتایج حاصل از تحلیل وضعیت 
متغیرها در بیمارستان چمران، حاکی از این است که تمام 

زنظر تاثیر، از وضعیت متوسط و قوی عوامل مورد بررسی ا
 برخوردارند. 

طبق فرضیه اول، در جامعه مورد مطالعه، هرچه سازگاری 
برند برای مشتری بیشتر باشد، اعتماد مشتری نسبت به 

یابد. بر این اساس برند بیمارستانی چمران افزایش می
توان گفت؛ سازگاری بالای یک برند یعنی بالا بودن می

و واقعی بودن برند تاثیر مستقیم و به  میزان صداقت
سزایی در به وجود آمدن احساس مثبت و اعتماد در 

شود. این نتیجه با نتیجه تحقیق ایگرز و مشتری می
باشد. نتایج پژوهش انجام شده توسط همکاران مشابه می

نشان داد که سازگاری با برند منجر  [3]ایگرز و همکاران
و اعتماد به برند گردیده و  به ارتقاء حس مثبت به برند

مشتریانی که اعتماد به برند از اهمیت بالایی برایشان 
نمایند، برخوردار است با احتمال بالاتری از برند استقبال می

زیرا ایشان میان خود و خصوصیات برند اصیل، شباهت و 
 کنند. تجانس احساس می

طبق نتیجه فرضیه دوم، در جامعه مورد مطالعه، هرچه 
کننده بیشتر باشد، اعتماد مداری برای مصرفشتریم

مثبتی که مشتری برای برند بیمارستانی چمران دارد، 
 مدارییابد. به این دلیل که میزان بالای مشتریافزایش می

تواند قابلیت بالایی از اعتماد، درستی و پیوستگی می
مرتبط با یک برند اصیل با خود و مشتریانش را افزایش 

ها در جهت رضایت تریان تمایل دارند تا تلاشدهد، مش
تواند از طریق انجام خود را جبران نمایند. این جبران می

 کنندگانمصرفهای مساعد در قبال برند باشد. واکنش
چون اعتماد های حمایتی همممکن است از خود فعالیت

نشان دهند. این نتیجه با نتیجه تحقیق ایگرز و همکاران 
د. نتایج پژوهش انجام شده توسط ایگرز و باشمشابه می
مداری برند منجر به نشان داد که مشتری [3]همکاران

مداری ارتقاء اعتماد به برند گردیده و مشتریانی که مشتری
از اهمیت بالایی برایشان برخوردار است با احتمال بالاتری از 

مداری نمایند، زیرا آنها میان خود و مشتریبرند استقبال می
 کارکنان حس مثبت اعتماد را تجربه خواهند کرد.

طبق نتیجه فرضیه سوم، در جامعه مورد مطالعه، هرچه 
کننده از تجانس برند که همان درک شخصی مصرف

باشد بیشتر باشد، اعتماد مثبتی که مشتری برند می
یابد. به برای برند بیمارستانی چمران دارد، افزایش می

تواند قابلیت تجانس برند می این دلیل که میزان بالای
بالایی از اعتماد مرتبط با یک برند اصیل با درک 

 اساسبر مشتری از اهمیت ان برند را افزایش دهد.
درک  با مقایسهدر  یتاحد مشتریان تجانسیدخو نظریة

 تعیین هابرند تصویرو  دخو تصویرتجانس از  دفر
برن مورد  به نسبت مشتری یک رفتادر ر که شود.می
ممکن است از  کنندگانمصرف شود.منعکس می نظر

های حمایتی همچون اعتماد نشان دهند. این خود فعالیت
باشد. نتیجه با نتیجه تحقیق ایگرز و همکاران مشابه می

 [3]نتایج پژوهش انجام شده توسط ایگرز و همکاران
نشان داد که تجانس برند منجر به ارتقاء اعتماد به برند 

ریانی که تجانس برند از اهمیت بالایی گردیده و مشت
بالاتری از برند  برایشان برخوردار است با احتمال

نمایند، زیرا آنها میان خود و تجانس برند استقبال می
 حس مثبت اعتماد را تجربه خواهند کرد.
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طبق نتیجه فرضیه چهارم، در جامعه مورد مطالعه، 
، ارزش هرچه اعتماد به برند برای مشتری بیشتر باشد

یابد. به این ویژه برند بیمارستانی چمران افزایش می
درک رابطه  ر،یمتغ کیاعتماد به عنوان دلیل که 

 شیسازد و پیم یبرند را غن ژهیاز ارزش و یدیکل
 ژهیارزش و یابیعملکرد و ارز یبرا یبهتر یهاینیب

رو، مطالعه اعتماد به برند در درک نیبرند ارائه دهد. از ا
خاص است تا  تیاهم یکننده با برند داراصرفروابط م

 یهایژگیاز و یکیآنجا که اعتماد به عنوان سنگ بنا و 
این  شود. یمحسوب م یااستناد در هر رابطه مورد

ی تحقیق ایگرز و همکاران مشابه نتیجه با نتیجه
باشد. نتایج پژوهش انجام شده توسط ایگرز و می

به برند منجر به ارتقاء نشان داد که اعتماد  [3]همکاران
حس مثبت به برند و اثرگذاری مثبت بر ارزش ویژه 

 شوند.برنده می
طبق نتیجه فرضیه پنجم، اگر اعتماد به برند افزایش 
یابد، تمایل به انتخاب برند توسط مشتری بیشتر خواهد 

های برند اعتماد کننده به قابلیتزمانی که مصرفشد. 
نام آن برند به سبب همان  کند،کرده و به آن تکیه می

شد.  اعتماد ایجاد شده، در ناخودآگاهش یادآوری خواهد
این نتیجه با نتیجه تحقیق ایگرز و همکاران مشابه 

باشد. نتایج پژوهش انجام شده توسط ایگرز و می
نشان داد که اعتماد به برند تاثیر مثبت و  [3]همکاران

شتری معناداری بر تمایل به انتخاب برند توسط م
 شود.می

بر اساس آزمون فرضیه ها در این تحقیق، پیشنهاد 
شود مدیران این بیمارستان برای نشان دادن اصالت می

های ها و مزیتبرند این بیمارستان، وجوه تمایز، برتری
های رقابتی بیمارستان را نسبت به سایر بیمارستان
ها به رقیب شناسایی کنند و با تکیه بر این ویژگی

 صورت گسترده بپردازند. یغات برند بیمارستان بهتبل
هایی خاص در زمینه همچنین گزینش ارزش

ها تحت هر محصولات برند و حفظ بلندمدت این ارزش
هایی خاص در شرایطی. به واقع پایبندی به ارزش

تواند یک برند را از دید مصرف بلندمدت است که می
 کننده با اصالت جلوه دهد.

بایست تبلیغات مناسب و ستان چمران میمدیران بیمار
ای را در دستور کار خود قرار دهد. از این طریق حرفه

مشتریان از محصولات گوناگون و ممتاز بیمارستان 
بیش از پیش آگاهی یافته و ارزیابی بهتری نسبت به 

های برند انجام خواهند داد. طیف تبلیغات باید از رسانه
جتماعی را در بر بگیرد. این های نوین امکتوب تا رسانه

بایست همگی بر قدیمی، باکیفیت و محبوب تبلیغات می
بودن از گذشته تا کنون برندهای بیمارستانی چمران 

 متمرکز باشند.
 قاتینجام تحقهمچنین مدیران این بیمارستان به ا

 انیمشتر یتیشخص یهایژگیبا و ییو آشنا یابیبازار
 نیبا ا خود مجموعه یها صهیخود، تطبیق خص

اطلاعات در بهبود محصولات و  نیها و اعمال ایژگیو
 بپردازند. دیمحصولات جد یطراح

از طرفی آموزش کارکنان بیمارستان در عرضه 
محصولات برند بیمارستانی چه در حیطه فنی )تنوع 

های موجود( و رفتاری )ادب و اطلاعاتی در حیطه
رد توضع( به منظور تقویت رویکردهای ظاهری مو

انتظار مشتریان از خصوصیات برند، اقدام مؤثری در این 
 باشد. زمینه می
آن  ریو تاث بین برند و مشتری یسازگار تیدرک اهم

 هابیمارستان رانیمد یبرا به انتخاب برند  لیبر تما
 سازگاری مشتری و برنداست؛ چرا که  تیبا اهم اریبس
دارد  سود شیفروش و افزا شیبر افزا یریگچشم ریتاث

توجه داشته باشند که  دیبا رانیمد لیدل نیو به هم
 عوامل نیاز مهم تر یکی سازگاری مشتری و برند

 است. دیبه خر لیگذار بر تماریتاث
مدیران بیمارستان باید با رویکردهای بازرسی و نظارت 
بر عملکرد سیستماتیک در زمینه تلقین اعتبار و 

تلاش کنند.  اعتمادی از سوی کارکنان به مشتریان،
بیماران باید با برندهای بیمارستانی، سوابق آن و 
محصولات متنوع آن آشنایی کامل داشته باشند؛ 

های تبلیغاتی با های رادیویی و تلویزیونی، آگهیبرنامه
هدف اطلاع رسانی و نه صرفاً زیبایی شناختی، حفظ 
ارتباط با مشتریان و اطلاع رسانی دقیق و جامع به 

ود بازاریابان تربیت شده و آموزش دیده، ارائه ایشان، وج
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پیشنهادات جانبی به مشتریان در زمینه خرید و ... از 
 های مؤثر در این زمینه است.روش

با توجه به انجام این تحقیق در یک بیمارستان، 
کنند که با محققین به محققان بعدی پیشنهاد می

ر سطح ها برای انجام پژوهش دمطالعه سایر بیمارستان
پذیر ساخته و طور بالقوه، نتایج را تعمیمتر، بهوسیع

چنین پیشنهاد اعتبار خارجی نتایج را افزایش دهند. هم
شود با انجام تحقیقات کیفی مانند گروه کانون یا می

ی عمیق با بیماران به بررسی عوامل موثر بر مصاحبه
تمایل به انتخاب برند بیمارستان پرداخته و سپس به 

چنین پیشنهاد بندی آن عوامل موثر بپردازند. همویتال

شود تاثیر ابعاد مختلف ارزش ویژه برند بر تمایل به می
 انتخاب برند بیمارستانی بطور جداگانه صورت گیرد.

 

 تشکر و قدردانی
از بیمارستان چمران قزوین و مدیریت این مجموعه و 
حراست آن به دلیل همکاری در توزیع پرسشنامه در 

نماییم، همچنین از بین مراجعه کنندگان تشکر می
کنندگان بابت پاسخگویی صادقانه و تمامی مراجعه

 اختصاص زمان برای آن کمال تشکر را داریم.
 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش برگرفته از چارچوب نظری تحقیق - 9شکل 

 
 
 
 

 در این تحقیقمورد سنجش  پرسشنامه تناظر سوالات - 9 جدول

 منابع هاگویه متغیرها

 9-9های گویه سازگاری برند

 (6095اگرز و همکاران)
 95-8های گویه مشتری مداری برند

 69-94های گویه تجانس برند

 64-66های گویه اعتماد به برند

 59-63های گویه ارزش ویژه برند
 (6093لو و همکاران)

 53-56های گویه تمایل به انتخاب
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 روایی محتوی پرسشنامه از طریق ضریب لاوشهنتایج  - 2جدول 

 

 

 
 

 

 

CVR متغیرها هاپرسش 

 9پرسش  9

 سازگاری برند

 6پرسش  82/0

 5پرسش  2/0

 4پرسش  9

 3پرسش  82/0

 2پرسش  82/0

 9پرسش  95/0

 8پرسش  9

 مداری برندمشتری

 7پرسش  95/0

 90پرسش  9

 99پرسش  9

 96پرسش  95/0

 95پرسش  2/0

 94پرسش  9

 تجانس برند

 93پرسش  82/0

 92پرسش  9

 99پرسش  82/0

 98پرسش  9

 97پرسش  2/0

 60پرسش  9

 69پرسش  95/0

 66پرسش  9

 65پرسش  95/0 اعتماد به برند

 64پرسش  9

 63پرسش  9

 ارزش ویژه برند

 62پرسش  9

 69پرسش  82/0

 68پرسش  82/0

 67پرسش  9

 50سش پر 9

 59پرسش  9

 56پرسش  95/0

 تمایل به انتخاب
 55پرسش  9

 54پرسش  9

 53پرسش  2/0
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  نامه در این تحقیقنتایج روایی و پایایی پرسش - 3جدول 

AVE متغیرها هاپرسش بار عاملی آلفای کرونباخ 

299/0 823/0 

 9پرسش  205/0

 سازگاری برند

 6پرسش  283/0

 5پرسش  929/0

 4پرسش  399/0

 3پرسش  280/0

 2پرسش  388/0

 9پرسش  2/0

338/0 996/0 

 8پرسش  305/0

 مداری برندمشتری

 7پرسش  596/0

 90پرسش  354/0

 99پرسش  294/0

 96پرسش  209/0

 95پرسش  332/0

249/0 897/0 

 94پرسش  954/0

 تجانس برند

 93رسش پ 276/0

 92پرسش  274/0

 99پرسش  993/0

 98پرسش  946/0

 97پرسش  993/0

 60پرسش  456/0

 69پرسش  499/0

365/0 949/0 

 66پرسش  372/0

 65پرسش  260/0 اعتماد به برند

 64پرسش  372/0

229/0 898/0 

 63پرسش  472/0

 ارزش ویژه برند

 62پرسش  327/0

 69پرسش  282/0

 68پرسش  928/0

 67پرسش  998/0

 50پرسش  967/0

 59پرسش  933/0

268/0 867/0 

 56پرسش  920/0

 تمایل به انتخاب
 55پرسش  890/0

 54پرسش  989/0

 53پرسش  982/0
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 نرم افزار آموس نتایج مقدار تی مربوط به آزمون فرضیه ها با استفاده از - 2شکل 

 

 

 

 

 

 
 نتایج مقدار ضریب مسیر مربوط به آزمون فرضیه ها با استفاده از نرم افزار آموس - 3شکل 
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 خلاصه نتایج فرضیات تحقیق به همراه ضریب مسیر و اعداد معناداری بر اساس خروجی نرم افزار آموس _ 4 جدول

 اعداد معناداری ضریب استاندارد مسیر
نتیجه 

 هفرضی

 تأیید 432/6 386/0 اعتماد به برند <<< سازگاری برند

 تأیید 665/6 982/0 اعتماد به برند <<< مداری برندمشتری

 تأیید 922/5 260/0 اعتماد به برند <<< تجانس برند

 تأیید 699/5 709/0 ارزش ویژه برند <<< اعتماد به برند

 تأیید 572/5 737/0 تمایل به انتخاب <<< اعتماد به برند
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Analyze Marketing Factors Influencing the Desire to Choose a Hospital 

Brand 

 

 
 Dehghan A1, Taghipourian MJ2, Nazarpour S3, Gorji M4 

 

 

Introduction: Hospitals can provide high quality, distinct and beyond expectation 

services, while paying close attention to marketing principles in their area of service. At 

the same time, brand authenticity, trust and brand equity need to be addressed. As a 

result, while honoring patients and providing them with better services, they create a 

value-for-money environment in which to receive the appropriate benefits for their 

services. 

Methods: The statistical population of this study was all clients of Qazvin Chamran 

Hospital. Thus, the Cochran formula for infinite societies determines 385 people. Also, 

systematic random sampling was used to select clients of this hospital. The required 

data were collected through a standard questionnaire distributed by Egers et al. (2013) 

and Lu et al. (2015) and analyzed using structural equation modeling and AMOS 

software. Content validity was used to determine the validity and reliability of the 

questionnaire and it was determined that the questionnaire was valid. The Cronbach's 

alpha coefficient also showed that the reliability of the research measurement tool can 

be relied on. Data were analyzed using structural equation analysis. 

Result: The results of structural equation modeling show that consistency (0.58), 

customer orientation (0.79), homogeneity (0.62) have significant effect on trust and trust 

also have significant effect on brand equity (0.91) and tend to choose the brand (0.96). 

Conclusion: According to the results of this study, it can be stated that from the 

perspective of brand management, one of the factors influencing the choice of a hospital 

brand is consistency, customer orientation, homogeneity and trust. 

Hospitals can provide high quality, distinctive and beyond-the-patient service while 

paying close attention to the marketing principles of their service, while simultaneously 

paying attention to brand authenticity, trust and brand equity.  

 

Keywords: Marketing, Brand, Hospital, Brand Originality, Brand Selection. 
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