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است که موجب رشد و شده سلامت مطرح -است که در نظام پزشکی جدیدی هایبرندسازی شخصی پزشکان یکی از حوزه مقدمه:
شود، علاوه بر این در حوزه درمان و سلامت نیز موجب بهبود سلامت عمومی و وکار و افزایش سوددهی میکسباین توسعه 

های مؤثر در نظام درمان خواهد شد. با توجه به اهمیت این موضوع، پژوهش حاضر قدم در این راه نهاده تا شاخصاعتماد جامعه به
 بندی نماید.شخصی پزشکان را شناسایی و آنها را اولویت ایجاد برندسازی

جامعه آماری پژوهش حاضر پزشکان متخصص پژوهش حاضر یک مطالعه کاربردی، توصیفی پیمایشی است. : روش پژوهش

برفی صورت گلوله عنوان خبرگان پژوهش و بهده نفر از پزشکان متخصص به ،هاشهرستان بندرعباس بوده و جهت گردآوری داده
های مؤثر در ایجاد برند شخصی پزشکان ها، از روش دلفی فازی جهت شناسایی شاخصوتحلیل دادهبرای تجزیهاند. شده انتخاب

 شده است.ها استفادهبندی این شاخصمعیاره )سوارا( برای به دست آوردن وزن و اولویت چند گیریتصمیم متخصص و از روش

که تعداد این  ندشد تعیینشخصی  برندسازیهای مؤثر در شاخص ،پژوهشو ادبیات نی نظری با بررسی مباابتدا ها: یافته

در و اساسی مؤثر های به عنوان شاخص شاخص 41، شاخص 52نظر خبرگان، از بین استفاده از مورد بود. سپس با  52ها شاخص
بندی اولویت ،شدهتایید  یهانیک سوارا، شاخصدرنهایت با استفاده از تک شدند وایجاد برند شخصی پزشکان متخصص شناسایی 

تجربه و تر بیانگر اهمیت بیشتر شاخص است( عبارتند از ها همراه با میانگین رتبه آنها )میانگین رتبه پاییناین شاخصشدند. 
(، صفات 2.4)بودن اعتماد، قابل(1)داشتن اعتبار (،5.2)ای، پایبندی به اخلاق حرفه(5.2)های اجتماعی، مسئولیت(4.1) تخصص

(، جذابیت ظاهری 6.2(، حضور در فضای مجازی )1.2(، اصالت )1.5(، ارتباطات )2.6(، سخاوت و بخشندگی )2.2شخصیتی )
 (.45.61( و داشتن چشم انداز شخصی )45.51) داشتن اهداف شخصی( 44.6(، عملکرد فردی )44.1)

 ،را در ایجاد برندسازی شخصی پزشکان متخصص دارند ریین تأثهایی که بیشترشده، شاخصطبق نتایج حاصل گیری:نتیجه

ای، اعتماد و اعتبار، ای، اجتماعی یا فرهنگی مانند تخصص، رعایت اخلاق حرفههای مرتبط با مسائل حرفهمربوط به شاخص
رد فردی، داشتن های که مربوط به مسائل شخصی و فردی مانند عملک. است و شاخص.های اجتماعی، ارتباطات و .مسئولیت

شناسایی و تقویت با   هستند. پزشکان متخصص یترنییانداز و اهداف شخصی هرچند تأثیرگذار هستند اما دارای اولویت پاچشم
 .تر عمل کنندتوانند در عرصه رقابت موفقهای تأثیرگذار بر برند شخصی خود میشاخص
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 مقدمه

های جهان امروز، و شدت رقابت میان پیچیدگی
المللی، شرایط را وکارها در سطح ملی و بینکسب

ای فراهم کرده است که متمایز بودن، هرروز گونهبه
شود و تر مینسبت به گذشته دشوارتر و چالشی

ها برای عنوان یکی از مؤثرترین روشبرندسازی به
اگرچه موضوع یابد. ی، اهمیت بیشتری میمتمایزساز

ی محصولات مطرح شد و برندسازی در ابتدا در حوزه
ها نیز کشیده شد، های خدمات و سازمانبعدها به حوزه

طور بالقوه، هر جا که افراد با یک انتخاب درواقع بهاما 
به   مواجه باشند، دانش برندسازی قابل کاربرد است.

برند شخصی، ترکیبی از همه  توان گفتزبان ساده می
انتظارات، تصاویر و تصوراتی است که هنگام مشاهده 

و  [4د]شویا شنیدن نام کسی در ذهن افراد ایجاد می
برندسازی شخصی، تلاشی است برای اینکه فرد بتواند 
در میان مخاطبان هدف خود، تصویری را که از خود 

 .[5]دوست دارد بسازد و حفظ کند
کند که مورد برند شخصی اظهار میدر [ 5مورگان]

ترین کاری است که برای ساختن برند شخصی مهم
موفقیت باید انجام داد. وی معتقد است برند شخصی با 

های های مبتنی بر کسب مهارتمجموعه کوشش
آید که توسعه آنها افزاری به وجود میافزار و نرمسخت

ردی، های فانداز، حفظ و ارتقاء ارزشبا داشتن چشم
گیری صحیح میسر خواهد فرد بودن و تصمیممنحصربه

ترین ابزارهای امروزه برند شخصی به یکی از مهم. شد
شده است و افراد مدیریت موفق مسیر شغلی تبدیل

توانند با داشتن برند شخصی مناسب، خود را از می

 .[1]سایرین متمایز کنند
یرگذار دهنده و تأثمطالعات مختلفی درباره عوامل شکل

و نتایج این  است بر برند شخصی صورت گرفته
ای اشخاص، متفاوت مطالعات، با توجه به زمینه حرفه
رسد، چون موفقیت و هستند و این منطقی به نظر می

های کاری متفاوت، ها و زمینهمتمایز شدن در حرفه
کند. یکی از ها و الزامات متفاوتی را طلب میویژگی
زی شخصی امروزه در آن از هایی که برندساحوزه

اهمیت زیادی برخوردار شده است؛ حوزه بهداشت و 

برند سازی شخصی برای پزشکان [ و 2]درمان است
خصص، یکی از مباحث مهم در این حوزه است که تم

تواند به پیشرفت کاری پزشکان کمک شایانی کند. می
فارغ از تخصصی یا عمومی بودن پزشک و باوجود 

 برترشمار در عرصه درمان، ی بیهای تخصصرقابت
تنهایی عاملی برای تواند بهبودن در هر مهارتی نمی

مندی از آگاهی و بهره ، از این روموفقیت باشد
های برندسازی  شخصی پزشکان، روشی است شاخص

 [.2]کندتر میکه مسیر را برای موفقیت کوتاه
پزشک خود را در اولین مراجعه، با توجه به  ،بیماران

رضایت و توصیه دیگران و در مراجعات بعدی، با توجه 
کنند؛ درواقع به ادراک خود از پزشک انتخاب می

نظر از نوع تخصص آنها، دارای خدمات پزشکان، صرف
کنندگان، عمدتا این ویژگی هستند که توسط مراجعه

و آنچه این  [2]شوندفقط ازنظر ادراکی ارزیابی می
برند »ی است که به آن دهد مفهومادراک را شکل می

 ،واقع برند شود. درپزشک گفته می« شخصی
کنندگان و بیماران است ای از ذهنیت مراجعهمجموعه

 دهد.پزشک را شکل می ی که نوع نگاه درباره
داشتن برند شخصی برای جراحان را یک [ 6هاپ]

ضرورت برای جلب و تأثیرگذاری بر مشتریان بالقوه 
داند و آن را دهندگان( میرجاع)مشتریان، بیماران و ا

کند و معتقد شرط لازم برای موفقیت مالی مطرح می
 ویژه جراحان جوان، باید برنداست همه جراحان، به

شخصی خود را ایجاد و مدیریت کنند و نباید اجازه 
ها در حالت بدون مدیریت و ب دهند برند شخصی آن

مورد در [ 2لوکا]مطالعه هدایت، رشد و توسعه پیدا کند. 
بیمارانی که  ،اهمیت برند شخصی پزشکان نشان داد

دارای تحصیلات بالای دیپلم و با سطح درآمدی بالای 
ویژه افرادی که در مناطق شهری متوسط هستند، به

 در انتخاب پزشک برای مراجعه و درمان، سکونت دارند
دارند. با توجه به  توجه بیشتری به برند شخصی پزشک

پزشکان به اهمیت  ،های اخیردر سال ،دهشمسائل بیان
در ذهن افراد جامعه داشته خوبی که باید جایگاه این

های مختلف مانند کنند از راهباشند پی برده و سعی می
اطلاعی این را افزایش دهند اما بی خود تبلیغات، شهرت
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در  برند سازی شخصی باعث شده استمورد  افراد در
 لوب حاصل نشود. بسیاری از موارد نتیجه مط

برند شخصی در ایران زمینه تحقیقات صورت گرفته در 
 موردبیشتر مطالعات صورت گرفته در  بوده ومحدود 

های ورزشی و برندسازی مربوط برند شخصی در حوزه
 چنین[(. هم1-45عنوان نمونه])بهبه ورزشکاران است 

دهنده و مؤثر در تعداد مطالعات مربوط به عوامل شکل
ی ویژه در حوزه ها بهسازی شخصی در دیگر حوزهبرند

 اهمیت به توجه با پزشکی بسیار محدود است. بنابراین

در  شخصی برند ی  زمینه در پژوهشی خلاء و موضوع،
پژوهش حاضر به دنبال  کشور، در پزشکی ی حوزه

های مؤثر بر برندسازی شخصی شناسایی شاخص
 ها است.بندی این شاخصپزشکان متخصص، و اولویت

 

 روش پژوهش
کاربردی، توصیفی پیمایشی  ی پژوهش حاضر یک مطالعه

های آن در یک مقطع زمانی است که داده
اند. جامعه آماری پژوهش پزشکان شدهآوریجمع

 511ها حدود باشند که تعداد آنمتخصص بندرعباس می
نفر از  41کننده در پژوهش، نفر است. نمونه شرکت

صورت که به هستندای مختلف هپزشکان از تخصص
گلوله برفی انتخاب شدند. در تحقیقی که از تکنیک دلفی 

کند، هیچ قانون قوی و صریحی در مورد نحوه استفاده می
انتخاب و تعداد متخصصین وجود ندارد و تعداد آنها وابسته 

مختلفی مانند همگن بودن نمونه، هدف دلفی یا  عواملبه 
ها، و آوری دادهزمان جمع وسعت مشکل، کیفیت تصمیم،

کنندگان معمولاً در اکثر . تعداد شرکتاست ...
شده نفـر گزارش 51تـا  41های مشابه بین پژوهش

بالای پزشکان  با توجه به مشغله[. 41-42]است
در نظر گرفته شد. جهت  نفر 41متخصص، حجم نمونه 

های مختلف جامع شدن نتایج موجود، خبرگان از تخصص
اند تا قابلیت تعمیم نتایج شدهپزشکی انتخابی ه در حوز

اند از : ها عبارتبه شکل بهتری میسر شود. این تخصص
پزشکی، پوست و مو، زنان و زایمان، جراحی دندان

پزشکی، جراحی عمومی، اعصاب پلاستیک و زیبایی، چشم
 و روان، اورولوژی، گوش و حلق بینی، داخلی. 

، ادبیات ابتداشده است. مطالعه در سه مرحله انجام
برندسازی شخصی موردبررسی قرار ی  نظری در زمینه

های کلی مؤثر در ساخت برند شخصی تا شاخص تهگرف
ها در اختیار پزشکان این شاخص سپساستخراج شوند. 

تناسب  ی ها دربارهمتخصص قرار گرفت و نظرات آن
های و معرفی شاخص شده های ارائههر یک از شاخص

الی جدید برای استفاده در برندسازی پزشکان، با احتم
، انتهاآوری شدند. در دلفی جمع ی استفاده از پرسشنامه

بندی ها و اولویتوزن شاخص جهت محاسبه
های مستخرج از شده، شاخصهای شناساییشاخص

بسته و ی مرحله دوم، مجدداً با استفاده از پرسشنامه 
تخصص قرارگرفته و تکنیک سوارا، در اختیار پزشکان م

  آوری شدند.ها جمعداده
شناسایی  )در مرحلهها وتحلیل دادهبرای تجزیه

های مؤثر در ایجاد برند شخصی پزشکان شاخص
یابی به یک دستجهت از روش دلفی فازی  (متخصص

و از روش  ،توافق با اطمینان بالا بین گروه خبرگان
ی این بندسوارا برای به دست آوردن وزن و اولویت

شده است. این توافق با استفاده از ها استفادهشاخص
دفعات و دریافت پرسشنامه و نظرخواهی از خبرگان به

در این روش  .[42گرفت]بازخوردهای حاصل صورت 
ابتدا خبرگان پژوهش نظرات خود را در مورد هر 

اهمیت تا بسیار مهم شاخص بر اساس اهمیت آن از بی
وجه به اعداد فازی مثلثی متناسب ، سپس با تدادندارائه 

برای هر شاخص میانگین هندسی فازی محاسبه 
ها و انجام آوری پرسشنامهپس از جمع .گردید

آمده حاصل از دستنظرات به محاسبات لازم میانگین
این محاسبات در اختیار خبرگان قرارگرفته و هر خبره 

های دور اول برای هر مجدداً با توجه به میانگین
توانست نظر خود را تعدیل یا نظر قبلی خود اخص میش

کند. مجدداً میانگین هندسی فازی برای هر  دیرا تائ
سؤال بر اساس نظرات جدید محاسبه شد. سپس 
اختلاف میانگین هندسی بین دو مرحله برای هر سؤال 

 محاسبه شد. 
 ی فوق چنانچه اختلاف میانگین مراحل طی شده 

باشد به این معنی است  1.42برای هر شاخص کمتر از 



 های برندسازیبندی شاخصشناسایی و اولویت

 

 

 (1) 11؛ 1101مدیریت بهداشت و درمان /  55

در این  .اندخبرگان در این مورد به اجماع نظر رسیده
مرحله نتایج با قرار دادن یک حد آستانه مورد پایش 

است اما بر  1.6گیرد. مقدار حد آستانه معمولاً قرار می
اساس نظر پژوهشگر در مطالعات مختلف متفاوت است. 

آستانه باشد،  تر از حداگر عدد دی فازی شده بزرگ
معیار انتخاب و اگر این مقدار برای معیار کمتر از حد 

در این پژوهش حد [. 42]گرددآستانه باشد، حذف می
آوری انتخاب شد و پس از دو دور جمع 1.6آستانه 

ها، شرط رسیدن به اجماع برقرار شد و فرآیند توزیع داده
 دلفی متوقف شد. ی و تکمیل پرسشنامه

ها از تکنیک سوارا استفاده ندی شاخصببرای اولویت
گیری های تصمیمجز روش شد. تکنیک سوارا

گیری چندمعیاره به باشد. تصمیمچندمعیاره می
که در آن ممکن است چندین  شودگفته میتصمیماتی 

نظر کمی و  هایی متفاوت ازگزینه و یا شاخص با جنبه
ی ارزیاب نسبت تحلیل کیفی وجود داشته باشد. روش

 جدید هایروش از زنی تدریجی )سوارا( یکیو

در  ، کهاست شاخصه چند گیریتصمیم هایتکنیک
 معقول اختلاف تحلیل روش توسعه برای 5141 سال

خبرگان  از هر یک سوارا تکنیک در .[41معرفی شد]
کنند به این می بندیاولویت را های موجودشاخص ابتدا

 رتبه رهشاخص ازنظر هر خب ترینصورت که به مهم

شود، آنها آخرین رتبه داده می نیترتیاهمکم به و یک
 از گروهی هایرتبه متوسط ارزش به توجه با آنگاه

از  شود. روش سواراشاخص تعیین می هر وزن خبرگان،
ها توان با استفاده از آن شاخصهایی است که میروش

 بندی نمود.ی و اولویتوزن دهرا 
 

 هاافتهی
کننده در زشک متخصص شرکتپ 41از مجموع 

 52نفر زن بودند. یک نفر زیر  5نفر مرد و  6پژوهش، 
 21تا  14نفر بین  1سال،  11تا 52نفر بین  5سال، 
 4 سال بودند. 24نفر نیز در رده سنی بالای  5سال و

 41تا 2بین نفر  1سال،  2دارای سابقه کاری زیر نفر 
ی سابقه دارا نفر 5سال و  51تا  44بیننفر  5سال، 
 بالابودند.سال به  54کاری 

های مؤثر در برندسازی شخصی که شاخص 4در جدول 
اند، همراه با شدهاز ادبیات پژوهش استخراج

دور اول و دوم مراحل دلفی فازی و نتیجه  یهانیانگیم
عنوان یک شاخص مهم از یا رد شدن شاخص به دیتائ

ده شدیدگاه خبرگان )پزشکان متخصص(، نشان داده
است. اگرچه در پرسشنامه فازی، یک سؤال باز برای 
دریافت نظرات پزشکان متخصص در مورد افزودن 

شده، های دیگر به لیست ارائهشاخص/ شاخص
شده بود ولی شاخصی توسط نمونه، به لیست مطرح

 (4)جدول  اضافه نشد.
ها بندی شاخصدر مرحله بعد برای وزن دهی و اولویت

برای این کار طبق فاده شد. روش سوارا است از
پرسشنامه روش سوارا ابتدا از خبرگان خواسته شد به 

را مرتب کنند،  ارائه شده شاخص 41ترتیب اولویت 
میانگین رتبه با توجه به نظرات  ی سپس با محاسبه
صورت نزولی مرتب ها به ترتیب بهخبرگان شاخص

 شدند.
لی در گام بعدی مقایسه بین هر شاخص با شاخص قب
تا  4توسط هر خبره صورت گرفت، که این امتیازات از 

ام نسبت jطور مثال اگر به شاخص درصد بود. به 411
داده شود، یعنی این دو  1ام امتیاز j+1به شاخص 

عامل از اهمیت برابری برخوردارند. هر چه امتیاز به 
ام نسبت jمیل کند، نشان از برتری شاخص  411سمت 

پس از تکمیل مقایسات توسط ام است. j+1به شاخص 
شده است خبرگان از تمام نظرات میانگین حسابی گرفته

ها های روش سوارا وزن شاخصو با استفاده از فرمول
 آمده و رتبهدستبه دست آمد. میانگین رتبه،  مقادیر به

 (5)جدول  شده است.بیان 5هر عامل در جدول 

 

 گیریو نتیجهبحث 

ندسازی شخصی امروزه در آن هایی که بریکی از حوزه
از اهمیت زیادی برخوردار شده است؛ حوزه پزشکی و 
برند سازی پزشکان متخصص است که موجب رشد و 

 شودوکار پزشکان و افزایش سوددهی میتوسعه کسب
در حوزه درمان و سلامت نیز موجب بهبود سلامت  و

نظام درمان و پزشکان  عمومی و ایجاد اعتماد جامعه به
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کارگیری هد شد. پزشکان با شناسایی و بهخوا
های برندسازی شخصی باعث افزایش شهرت، شاخص

همکاران و رقبا و جذب  سایربهتر دیده شدن در میان 
هدف  پژوهش حاضر با .بیمار بیشتر خواهند شد

های اثرگذار بر برندسازی شخصی شناسایی شاخص
ی و منجر به شناسایو  ای، به انجام رسیدپزشکان حرفه

شاخص مهم تأثیرگذار در برندسازی  41بندی رتبه
تفصیل به هر یک  شخصی پزشکان شد که در ادامه به

میزان اهمیت هر یک از  4نمودار  .شودپرداخته می
 (4)نمودار  .دهدها را نشان میشاخص

عناوین و واقعیت این است که : تجربه و تخصص

صص فرد است القاب اهمیتی ندارند، بلکه این تجربه و تخ
دهنده ساختار اصلی برند شخصی تواند شکلکه می

عملکرد، تجربه،  [46]ساسنبرگ و همکاران .[52]باشد
ترین عنوان مهمدانش ، توانایی ورزشی و تخصص را به

دانند. می انبرند شخصی ورزشکار ی دهنده لعوامل شک
توانند های پیشبردی میدرواقع اگرچه تبلیغات و فعالیت

توجه مخاطبان شوند، اماّ این تخصص فرد جلبباعث 
شود مخاطبان او را دنبال و از او پیروی است که باعث می

های جدید بنابراین افراد باید  با کشف فرصت .[51]کنند
های خود آموزشی همواره به دنبال تقویت دانش و مهارت

و علاوه بر آن، تخصص و تجربه خود را از [ 52]باشند
بی محتوا، سخنرانی عمومی، مصاحبه و تعامل طریق بازاریا

 .[51]مستقیم، به نمایش بگذارند

عنوان دومین شاخص به های اجتماعیمسئولیت

اثرگذار بر برند شخصی پزشکان متخصص شناسایی شد. 
های اجتماعی اقدامات فرد در جهت انجام مسئولیت

تواند از طریق خلق و انتشار اخبار خوب درباره فرد، به می
آگاهی از برند شخصی او و ایجاد تصویر ذهنی مثبت 

مشخص  [2]کمپ و همکاران در پژوهش .[1]کمک کند
های خدماتی بهداشتی مسئولیت اجتماعی سازمان ،شد

کننده به گیری تعهد احساسی مراجعهدرمانی  با شکل
 سازمان، ارتباط مستقیم و مثبتی دارد. 

اخلاق  پایبندی بهای: پایبندی به اخلاق حرفه

در ایجاد  دیگر ای و تعهدات شغلی، عامل مهمحرفه
که در پژوهش صائمیان و  برند شخصی است

مباحث  [ نیز مورد تائید قرار گرفته است.52همکاران]
ای پزشکی جایگاه بسیار جدی و اخلاق حرفه

ای را در نظام سلامت و درمان به خود گسترده
ای حرفهاختصاص داده است.  ازجمله مباحث اخلاق 

گویی و توان به رضایت بیمار، حقیقتبرای پزشکان می
رازداری، توجه به ارتباط باهمکاران، توجه به اعتقادات 
بیماران،کاهش روابط مالی بین بیمار و پزشک، اخلاق 

های های پزشکی، وظایف و مسئولیتدر پژوهش
های گیریپزشک، حقوق و نقش بیمار در تصمیم

و  شأن ن و زیان وارد نکردن، حفظپزشکی، فایده رساند
 [.56]کرامت انسانی را نام برد

عنوان چهارمین شاخص مؤثر در اعتبار به اعتبار:

ساخت برند شخصی پزشکان مشخص گردید. در 
یکی عنوان بهکسب اعتبار و شهرت، تحقیقات گذشته 

از عوامل لازم برای رشد برند شخصی و اثرگذاری بر 
شده  شناساییاطبان جایگاه آنها در ذهن مخ

زور ایجاد کرد؛  توان بهالبته اعتبار را نمی[. 1،51]است
افتد که حرف و عمل فرد باهم اعتبار زمانی اتفاق می

مثال، زمانی که فرد عنوانهماهنگ و یکی باشند. به
 گذارد درمحتوای مفیدی را تنظیم و به اشتراک می

معتبر و خواهد، چیزی در عوض آن نمی که هیچحالی
[ 51ارلی]-بانتینگ .[51]قابل تائید به نظر خواهد رسید

ای که با ذکر موردهای واقعی به مراحل ساخت در مقاله
مطرح  ،پردازدبرند شخصی برای پزشکان و محققان می

کند که شور و اشتیاق و اعتبار، برای ساخت برند می
شخصی، حیاتی هستند. به عقیده او مهم نیست که یک 

یک ارزش دارای حقق چقدر دوست دارد که پزشک/م
های خاص باشد، تا زمانی که این ارزش، با شایستگی

خوبی پشتیبانی نشده باشند، مخاطبان آن را فرد به
 پذیرند.نمی

ترین خدمات درمانی، یکی از مهم: اعتماد بودنقابل

شده ترین خدماتی است که ممکن سازیو شخصی
ویژه خدمات ن خدمات، بهاست یک فرد، دریافت کند. ای

عاطفی و  آسیب های پزشکی تخصصی، غالباً با ریسک
جسمی بالایی همراه هستند. در بسیاری از موارد، 

تنها اطلاعات بسیار شخصی خود و /یا کننده نهمراجعه
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دهد، بلکه حتی عزیزانش را در اختیار پزشک قرار می
سلامت جسمی و روانی خود و / یا عزیزانش را به 

سپارد، بنابراین اعتماد به پزشک، برای زشک میپ
میان بیمار و پزشک، لازم و  ی گیری رابطهشکل

 ،[2]کمپ و همکارانپژوهش در ضروری است. 
برندسازی در خدمات درمانی، ارتباط مستقیم و بالایی با 

دهنده کنندگان( به سازمان ارائهاعتماد مشتریان )مراجعه
خدمات متمرکز بر بیمار و  خدمات درمانی دارد و ارائه

دهنده خدمات رفتار مشتری مداری که توسط ارائه
تواند باعث اعتماد شود، میدرمانی بروز داده می

دهنده کننده به ارائهکننده شود و اعتماد مصرفمراجعه
خدمات باعث تعهد عاطفی به برند و طرفداری از برند 

است معتقد  [6]همچنین هاپشود. خدمات درمانی می
عنوان فردی برند شخصی خود را به ،اگر یک جراح

کننده، در دسترس و اعتماد، معتبر، ماهر، مراقبتقابل
های عادلانه معرفی و ایجاد کند، ورود رقبا دارای هزینه
تواند برای او تهدیدی فعالیت او، نمیی در محدوده 

 لتنهایی حاصایجاد کند. او معتقد است این نتیجه به
کنند و تمامی پرسنلی که برای جراح کار می شودنمی

های برند شخصی او آگاه باشند و در نیز باید از ارزش
ها پایبند کنندگان، به این ارزشرفتارهای خود با مراجعه

 باشند.

برندسازی  واقعیت این است که :صفات شخصیتی

ای فرد را دربرنمی گیرد. شخصی، فقط زندگی حرفه
ای ساس رفتارشان در زندگی حرفهتنها بر اپزشکان نه

های غیر شغلی زندگی  نیز خود، بلکه حتی در جنبه
های شخصیتی ویژگی .[6]گیرندمورد قضاوت قرار می

مانند صداقت کامل در تعامل با دیگران، احترام به 
دیگران فارغ از جنسیت، نظرات، باورهای مذهبی و 

جزء صفات شخصیتی مناسب برای  هاهای آنارزش
معتقد است اگر [ 6هاپ] .[6]شده استجراحان مطرح

صداقت کامل  ی دهندهبرند شخصی یک پزشک نشان
که مشکلی پیش آید و رفتارها باشد، هنگامی ی در همه

ی شرایط خاصی ایجاد شود، احتمال تردیدی درباره
شده وجود دارد که مخاطبان، توضیحات ارائه یشتریب

 انند.توسط پزشک را درست و واقعی بد

سخاوت و بخشندگی اگرچه  سخاوت و بخشندگی:

صورت مجزا یکی از صفات شخصیتی فرد هستند، اما به
عنوان یک شاخص تأثیرگذار بر ساخت برند شخصی به

شده است که این بیانگر اهمیت آن پزشکان شناسایی
معتقد است سخاوت و بخشندگی [ 56است. کایسر]

ب برند شخصی تواند ضریبیش از هر چیز دیگری می
طور تصاعدی افزایش دهد. بخشندگی و شما را به

شود سایرین درباره فرد صحبت کنند سخاوت باعث می
و این همان چیزی است که برای شهرت برند لازم 

 .[56]است

های ارتباطی قوی، یکی از الزامات مهارتارتباطات: 

برندسازی شخصی است. طرح برند شخصی باید از 
-بانتینگ و ارتباطات، حمایت شود. هاتیطریق فعال

معتقد است پزشک/محقق در فرایند [ 51ارلی]
برندسازی شخصی باید مطمئن باشد هرآن چه که 

خواهد درباره خودش به مخاطبان هدف منتقل شود، می
ها رسیده است. بسط ارتباطات از به بهترین وجه به آن

اطلاعات، دانش و بینش، با  یگذارطریق به اشتراک
از سایر متخصصان پزشکی، بیماران یا  یایف گستردهط

تواند بر  شناخته شدن پزشک مردم، میی عامه 
فعالیت خود، تأثیرگذار ی  هنظر در زمینعنوان صاحببه

 .[52د]باش

شاخص دیگر تأثیرگذار بر برند شخصی اصالت: 

برندسازی شخصی، تلاش پزشکان، اصالت است. 
های بین توصیفمستمری است برای کاهش فاصله 

 .[5]«من دوست دارم چگونه باشم»با « من کیستم»
باید بر مبنای شخصیت حقیقی  برند شخصی بنابراین

ها و فرد ساخته شود یعنی بازتابی از رفتار، ارزش
هویت  ،اندازهای او باشد و آنچه هست و در آنچشم
 .[ 4]شود به دیگران عرضه کندشناخته می اشیواقع

ها و رفتارهای جامعه پسند، از از ویژگی تظاهر به برخی
تواند تمامی و می ماندیچشم تیزبین مخاطبان دور نم

به  بارهکیفرد برای ساخت برند خود را به یهاتلاش
پرستاران  به[ در توصیه 51]تریپانیر و گوچ هدر بدهد.

واقعی باشید! زیرا فقط برای » دیگویبرای برندسازی م
 «. باشید.« یجعل»توانید مدتی می
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امروزه اغلب افراد، : حضور مؤثر در فضای مجازی

قبل از اتخاذ بسیاری از تصمیمات خود، در فضای 
موجود برای حل  یهانهیگزو ، کنندجستجو میمجازی 

مشکل خود و همچنین نظرات دیگران راجع به هر 
ویژه . این جستجو بهدهندیگزینه را موردمطالعه قرار م

خدمات پزشکی که تخصصی و پر ریسک  ی در حوزه
. افتدهستند، با حساسیت و دقت بیشتری اتفاق می

معتقد است پزشکان متخصص باید  [51]ژالموخامیدو
به برند و شهرت خود در شبکه جهانی  یاژهیتوجه و

طور فعال در حمایت به خواهندیاگر م ،وب داشته باشند
داشته  پزشکی نقش یهاکیاز بیماران و بهبود تکن

باشند، آگاهی از برند خود را ارتقاء دهند و درنهایت، 
صورت گرفته  یهایگذارهیبازدهی بهتری را برای سرما

 در بخش خود فراهم کنند، باید اطلاعات مناسبی درباره
 برند خود در فضای مجازی داشته باشند. ی

پویا که علاوه بر اینکه اطلاعات  تیساداشتن یک وب
، پرداخت هزینه، یدهم برای نوبتو امکانات لاز

فراهم  نیدقیق مطب و ... را برای مراجع یابیمکان
صورت کند؛ اطلاعات و مقالات مرتبط با حرفه را بهمی

یکی از  ؛کندرایگان در اختیار مخاطبان فراهم می
ابزارهای لازم برای حضور مؤثر در فضای مجازی 

مانند است. علاوه بر این، حضور در صفحات مجازی 
لینکداین، اینستاگرام، واتساپ و ... که امکان ارتباط 

بهتر را سریع با بیماران کنونی و بالقوه ی  دوطرفه 
به ارتقاء برند شخصی پزشک  تواندیکنند مفراهم می

کمک کند. البته بدیهی است با توجه به اینکه پزشکان 
زیادی دارند، و مدیریت  یهامتخصص عموماً مشغله

سایت و یا صفحه شخصی در فضای درست یک 
مجازی مستلزم تخصص و همچنین وقت زیادی است، 
پزشکان متخصص باید برای این کار از افراد دیگری 

چراکه هرگونه اشتباه در این صفحات  ؛استفاده کنند
مارینا تواند پیامدهای نامطلوبی به دنبال داشته باشد. می

اجتماعی  یهاهبه رسان یتوجهیب ،معتقدند[ 54]و مارینا
و انتشار مطالب با غلط املایی یا نگارش ضعیف، 

پزشک و  یدقتیتواند باعث استرس بیمار مبنی بر بمی
عدم توجه به جزئیات، شود. قرار دادن ویدئوهایی از 

شده، شده ،  اقدامات انجامکسب یهاتیمحل کار، موفق
اجتماعی، که صرفاً  یهایا در شبکه تیساو ... در وب

تواند به ساخت رتبط با تخصص پزشک هستند، میم
 برند شخصی که پزشک به دنبال آن هست، کمک کند.

پوشش و شکل ظاهری پزشک، جذابیت ظاهری: 

ویژه در اولین بخش مهمی از تعامل بیمار با پزشک، به
تواند بر رضایت بیمار و اعتماد به و می  برخورد، است

در مطالعات مختلف، اگرچه  .[55]پزشک، تأثیرگذار باشد
با  مانند مشابهت ییهاجذابیت ظاهری با سازه

و احساس خودمانی بودن نیز در  ییرو، خوشمخاطبان
اما آنچه در مورد جذابیت ظاهری  [46]ارتباط بوده است

پزشکان، بیشتر موردمطالعه قرارگرفته است، نوع 
پرتیلی و  توسط که یلیها است. در فرا تحلپوشش آن

کلینیکی صورت  ی مطالعه 12روی  [55]همکاران
گرفته در سراسر دنیا راجع به پوشش پزشکان انجام 

درصد مطالعات،  61دادند، گزارش نمودند که در 
تأثیرگذاری مثبت پوشش مناسب پزشک بر تصورات و 
ادراکات اولیه بیمار راجع به کیفیت درمان، مورد تائید 

ات، پوشش درصد از این مطالع 21قرارگرفته است و در 
عنوان یک پوشش رسمی همراه با روپوش سفید به

 شده است.   مناسب ترجیح داده

، اهداف شخصی ، داشتن عملکرد فردی

عملکرد فردی، اهداف شخصی  شخصی: اندازچشم

های شخصی، آخرین شاخص اندازچشمو داشتن 
های  عنوان شاخصشده در این تحقیق بهشناسایی

ی پزشکان متخصص هستند. تأثیرگذار بر برند شخص
برندسازی شخصی آن چیزی است که یک پزشک 

خواهد افراد او را تصور کنند و احساسی که می
خواهد درباره او داشته باشند، حتی در غیاب او. به می

ای عنوان یک حرفهاین معنی که پزشک باید خود را به
باصلاحیت و دلسوز، در خدمت نیازهای بیماران خود 

. زیرا برند او همان تصوری است که قرار دهد
، تا پذیرش، یدهنوبت یزیروکار او از برنامهکسب

اجتماعی، بر  یهامعاینه، درمانو ... تا تعامل در رسانه
[ معتقد 4رمپرساد] گذارد.ذهن مخاطبان بر جای می

انداز و اهداف مشخص کردن و تعریف چشماست 
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. و  استشخصی قدم اول در فرایند برندسازی شخصی 
یک پزشک/ محقق، برای  [51ارلی]-به نظر بانتینگ

شروع برندسازی شخصی باید از تدوین اهداف خود و 
توصیف مخاطبان موردنظر برای هر هدف شروع کند و 
سپس مشخص کند برای دستیابی به هر هدف، چه 

را لازم  کیدارد و کدام ییهاتیو صلاح هایستگیشا
مشخص و واضح  ی یهاست کسب کند. ایجاد یک بیان

، انداز شخصی فرد و در معرض دید گذاشتن آنچشم از
تواند و چه در فضای مجازی، می یقیچه در فضای حق

 .[54]به ایجاد اعتماد بین بیمار و پزشک کمک کند
انداز و اهداف شخصی علاوه بر این، داشتن چشم

عنوان ابزاری برای ارزیابی تواند درنهایت بهمی
رت گرفته برای برندسازی شخصی صو یهاتلاش

 .[4]کمک کند

شده، ملاحظه بندی شناساییکلی به اولویت نگاه با
را در ایجاد  ریهایی که بیشترین تأثگردد شاخصمی

برندسازی شخصی پزشکان متخصص دارند مربوط به 
ای، اجتماعی یا های مرتبط با مسائل حرفهشاخص

ای، اعتماد فرهنگی مانند تخصص، رعایت اخلاق حرفه
. است و .های اجتماعی، ارتباطات و .و اعتبار، مسئولیت

های  مربوط به مسائل شخصی و فردی مانند شاخص
انداز و اهداف شخصی عملکرد فردی، داشتن چشم

 یترنییهرچند تأثیرگذار هستند اما دارای اولویت پا
 هستند.   
د وکارها داشتن یک برنایجاد رقابت در کسب با توجه به

مشاغل مختلف یک الزام است که  شخصی قوی در
نیستند.  یپزشکان متخصص نیز از این امر مستثن

های گام دوم پزشکان متخصص با استفاده از خروجی
های تأثیرگذار بر برند شاخصتوانند می ،پژوهش حاضر

برند شخصی شخصی خود و اهمیت آنها را بشناسند و 
 خود را ایجاد و تقویت کنند.

که  نتایج پژوهش حاضر با مطالعات مرتبط  زمانی
های دیگر موجود در زمینه برندسازی شخصی در حوزه

های توان دید برخی از شاخصشود، میمقایسه می
استخراج شده از ادبیات نظری طبق نظر خبرگان 

های موثر بر ساخت برند شخصی پژوهش جز شاخص

پزشکان نیستند، به عنوان مثال  داشتن دو شاخص 
 روحیه کارآفرینی و با شور و هیجانی بودن در مطالعه

ارائه شده است، در حالی که این  [51]ترپانیر و گوچ
ها با توجه به نتایج پژوهش حاضر در ایجاد برند شاخص

شخصی پزشکان متخصص موثر نیستند. شاید بتوان 
یسه بالا را به تفاوت دلیل همسو نبودن نتایج در مقا

های پزشکان متخصص ماهیت کاری موجود در فعالیت
های موجود در دو جامعه عنوان کرد و یا اختلاف دیدگاه

که پژوهش در آن صورت پذیرفته است، هر چند که 
تری در های عمیقتر نیاز به بررسیبیان دلایل قوی

 این زمینه نیاز دارد. 
 حضورو  نیخدمات آنلاه استفاده از فضای مجازی، ارائ

هایی است یکی دیگر از شاخص یاجتماع یهاشبکهدر 
که مطالعات اخیر در خصوص ایجاد و توسعه برند 

های مختلف از جمله پزشکان به آن شخصی در حوزه
اشاره دارند و آن را در ایجاد برند شخصی بسیار موثر 

. این در حالی است که تاثیر این [51،51]دانندمی
بر ایجاد برند شخصی در حوزه تخصص شاخص 

پزشکی در پژوهش حاضر در اولویت بالایی قرار نگرفته 
با توجه به اینکه در خصوص شناسایی و تقویت است.

های ها در ایجاد برند شخصی پزشکان، پژوهششاخص
های آتی شود، پژوهشکمی وجود دارد،  لذا پیشنهاد می

کان با مشاغل مرتبط با بهداشت و درمان و پزش
های مختلف را از این منظر موردبررسی قرار تخصص

اطلاعاتی در این حوزه را  ی دهند و از این طریق دامنه
توانند های آتی میچنین پژوهشافزایش دهند. هم

های مؤثر در بندی شاخصجهت شناسایی و اولویت
های ایجاد برند شخصی پزشکان متخصص از روش

نتایج را با پژوهش حاضر  دیگر کیفی و کمی استفاده و
 مقایسه کنند.

هایی در بر اساس ماهیت هر پژوهش محدودیت
ها وجود دارد. پژوهش حاضر نیز در هرکدام از پژوهش

هایی همراه بوده طول فرایند پژوهش با محدودیت
های خبره محور نتایج بر اساس است، در پژوهش

قضاوت ذهنی خبرگان است و این امر در پژوهش 
های مؤثر بر بندی شاخصدر شناسایی و اولویتحاضر 
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. توجه به این مورد شته استدا ریایجاد برند شخصی تأث
 .مورد ملاحظه قرار گیردتعمیم نتایج پژوهش باید در 

با توجه به جامعه آماری پژوهش که پزشکان همچنین 
ممکن است تعمیم  ،بودند شهر بندرعباسمتخصص در 

 رو باشد. ههایی روبنتایج با محدودیت

 

 تشکر و قدردانی
ارشد مصوب  یکارشناس نامهانیاین پژوهش حاصل پا

دانشگاه هرمزگان بوده، برای انجام پژوهش کد اخلاق 
از  IR.HUMS.REC.1399.561 با شناسه 

کمیته اخلاق دانشگاه علوم پزشکی دریافت شد. برای 
نامه داوطلبانه بودن شرکت در پژوهش ابتدا فرم رضایت

به افراد داده شد و در زمینه محرمانه بودن  کتبی
 ها اطمینان داده شد.اطاعات شخصی به آن

این پژوهش بدون حمایت مالی فرد یا  حمایت مالی:

  .شده استسازمانی انجام

 که داشتند اظهار مقاله نویسندگان :منافع تضاد

 . ندارد وجود تضاد منافعی

 

 

ها در دو دور دلفی و پذیرش یا شخصی مستخرج از ادبیات تحقیق، میانگین شاخصهای مؤثر در برندسازی شاخص - 1جدول 

 عنوان شاخص تأثیرگذار بر برند شخصی پزشکانرد شاخص به

 شاخص
منبع اخذ 

 شاخص

میانگین هندسی دور اول 

 (l,m,uدلفی فازی)

میانگین هندسی دور دوم 

 (l,m,uدلفی فازی )

اختلاف 

میانگین 

 مراحل

عدد 

دی 

فازی 

 هشد

 رینتیجه تأث

هر شاخص 

بر ایجاد برند 

شخصی 

پزشکان 

 متخصص

 تائید 0.911 0.022- 0.692 0.944 1.000 0.620 0.881 0.972 [46-51، 1] اعتبار

 اعتمادقابل

 بودن
 تائید 0.934 0.000 0.720 0.972 1.000 0.720 0.972 1 [46]

جذابیت 
 ظاهری

 تائید 0.818 0.139- 0.578 0.846 0.944 0 0.846 0.933 [46]

 صفات

 شخصیتی
 تائید 0.958 0.020- 0.750 1.000 1.000 0.672 0.933 0.972 [46، 54]

های مسئولیت
 اجتماعی

 تائید 0.896 0.010 0.672 0.933 0.972 0.720 0.972 1.000 [1]

تجربه و 
 تخصص

 تائید 0.867 0.023- 0.638 0.891 1.000 0.571 0.832 0.972 [51،55، 4]

 تائید 0.826 0.000 0.588 0.841 1.000 0.588 0.841 1 [51] اطاتارتب

در معرض دید 
 بودن

 رد 0.587 0.033 0.330 0.588 0.841 0.411 0.675 0.891 [55، 51]

حضور مؤثر در 
 فضای مجازی

 تائید 0.773 0.000 0.527 0.785 0.972 0.527 0.785 0.972 [51]
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 شاخص
منبع اخذ 

 شاخص

میانگین هندسی دور اول 

 (l,m,uدلفی فازی)

میانگین هندسی دور دوم 

 (l,m,uدلفی فازی )

اختلاف 

میانگین 

 مراحل

عدد 

دی 

فازی 

 هشد

 رینتیجه تأث

هر شاخص 

بر ایجاد برند 

شخصی 

پزشکان 

 متخصص

 رد 0.542 0.030 0.287 0.542 0.794 0.358 0.623 0.841 [55] اقتدار

 رد 0.612 0.012 0.354 0.612 0.866 0.379 0.638 0.891 [4، 55] متمایز بودن

 رد 0.577 0.000 0.321 0.581 0.818 0.321 0.581 0.818 [51] نگریآینده

-موقعیت

 شناسی
 رد 0.421 0.000 0.000 0.453 0.712 0 0.453 0.712 [51]

سخاوت و 
 بخشندگی

 تائید 0.700 0.021- 0.446 0.715 0.891 0.399 0.668 0.866 [51]

داشتن روحیه 
 کارآفرینی

 رد 0.615 0.043 0.358 0.623 0.841 0.497 0.767 0.917 [51]

با شور و 
 هیجان بودن

 رد 0.636 0.036 0.000 0.736 0.871 0.416 0.687 0.866 [51]

 رد 0.577 0.031 0.321 0.581 0.818 0.399 0.668 0.866 [4] ثبات

 تائید 0.911 0.006 0.692 0.944 1.000 0.720 0.972 1 [4] اصالت

 تائید 0.934 0.000 0.720 0.972 1.000 0.720 0.972 1 [4] عملکرد فردی

اهداف 
 شخصی

 تائید 0.896 0.000 0.672 0.933 0.972 0.672 0.933 0.972 [4]

پایبندی به 
-اخلاق حرفه

 ای
 تائید 0.765 0.021- 0.518 0.789 0.917 0.464 0.736 0.891 [5]

خلاقیت و 
 ابتکار

 رد 0.626 0.012 0.368 0.630 0.866 0.395 0.656 0.891 [5]

روحیه کار 
 تیمی

 رد 0.641 0.018 0.383 0.649 0.866 0.428 0.695 0.891 [5]

داشتن 
انداز چشم

 شخصی
 تائید 0.707 0.031- 0.453 0.712 0.944 0.395 0.656 0.891 [5]

رشد و توسعه 
 فردی

 رد 0.601 0.023 0.344 0.605 0.841 0.395 0.656 0.891 [5]
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 های تأثیرگذار بر برند شخصی پزشکانمیانگین رتبه، اهمیت نسبی و وزن نهایی هر یک از شاخص - 2جدول 

رتبه در 

بندیاولویت  

های مؤثر در ایجاد شاخص

برند شخصی پزشکان 

 متخصص

ه رتب میانگین

 ازنظر خبرگان
 (sjاهمیت نسبی)

 ضریب
kj=sj+1 

 وزن اولیه
Wj=xj-1/kj 

 وزن نهایی
QJ=wj/Σwj 

 0.136 1.000 1 - 4.11 تجربه و تخصص 4

های اجتماعیمسئولیت 5  5.21 0.09 1.09 0.917 0.125 

ایپایبندی به اخلاق حرفه 5  5.21 0.095 1.095 0.838 0.114 

 0.099 0.725 1.155 0.155 1.11 اعتبار 1

اعتماد بودنقابل 2  2.41 0.075 1.075 0.675 0.092 

 0.085 0.625 1.08 0.08 2.21 صفات شخصیتی 2

 0.071 0.523 1.195 0.195 2.61 سخاوت و بخشندگی 6

 0.056 0.413 1.265 0.265 1.51 ارتباطات 1

 0.050 0.371 1.115 0.115 1.21 اصالت 6

جازیحضور مؤثر در فضای م 41  6.21 0.18 1.18 0.314 0.043 

 0.037 0.276 1.14 0.14 44.11 جذابیت ظاهری 44

 0.033 0.244 1.13 0.13 44.61 عملکرد فردی 45

 0.030 0.223 1.095 0.095 45.51 اهداف شخصی 45

انداز شخصیداشتن چشم 41  45.61 0.075 1.075 0.207 0.028 
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Introduction: Physicians' personal branding is one of the new areas in the medical-health system 

that promotes business growth and productivity. In addition, in the field of treatment and health, it 

also improves public health and public trust in the system. Given the importance of this issue, the 

present study has taken a step in this direction to identify the effective indicators in creating 

personal branding of physicians and to prioritize them. 

Methods: The present study is an applied, descriptive survey. The statistical population of the 

present study is the specialized physicians of Bandar Abbas city and to collect data, ten specialized 

physicians have been selected as research experts with the snowballs technique. To analyze the 

data, the fuzzy Delphi method has been used to identify the effective indicators in creating the 

personal brand of specialist physicians and the multi-criteria decision making method (SWARA) 

has been used to gain weight and prioritize these indicators. 

Results: First, by examining the theoretical foundations of the research, 25 effective indicators for 

creating a personal brand were identified. Then, according to experts’ opinion answers, among the 

available indicators, 14 effective indicators in creating a personal brand of specialized physicians 

were identified. Finally, the identified indicators were confirmed and prioritized using the 

SWARA technique. According to the results, these indicators along with their average rank (a 

lower average rank indicates more importance) are experience and expertise (1.8), social 

responsibilities (2.6), adherence to professional ethics (3.5), credibility (4), reliability (5.1), 

personality traits (6.6), generosity and generosity (6.7), communication ( 8.3), authenticity (8.5), 

presence in social media (9.6), attire (11.4), individual performance (11.9), having personal goals 

(12.30) and having a personal vision (12.70) 

Conclusion: According to the results, the indicators that have the greatest impact in creating the 

personal branding of specialist doctors are related to indicators related to professional, social or 

cultural issues such as expertise, compliance with professional ethics, trust and credibility, social 

responsibilities, communication and indicators that are related to personal and individual issues 

such as individual performance, having a vision and personal goals, although they are influential, 

but have a lower priority. Specialist physicians can be more successful in the field of competition 

by identifying and strengthening the indicators that influence their brand. 
 

Keywords: Personal brand, Specialist physicians, Multi-criteria decision making, 

SWARA. 
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