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 چکيده

ی بهداشتي و ها مراقبتسلامتي اجتماعي، بازاریابي  نیتأمدر  ها مارستانیببا توجه به نقش حیاتي 
و  ها مارستانیبی بسیاری مواجه است. با توجه به ممنوعیت تبلیغات، اه چالشسلامتي در این حوزه با 

؛ باشند يمیي دیگر برای جلب توجه مشتریان و مراجعان ها روشدرماني مجبور به استفاده از  مؤسسات
ی ها بنگاهی نامشهود خود تمركز نماید. شهرت برای ها يدارائبایستي بر  ها مارستانیبنابراین ب

ی مورد تصدیق قرار راهبردیك دارائي نامشهود  به عنوانی خدماتي ها سازمان هژیبه واقتصادی 

آن بر ادراكات مشتریان  راتیتأثدهنده این متغیر و  گرفته است. در این راستا شناسایي ابعاد تشكیل
آن بر  ریتأثدهنده شهرت سازماني و  نماید. هدف پژوهش حاضر شناسایي ابعاد تشكیلبسیار مهم مي

باشد. بدین منظور با استفاده از پرسشنامه ذهني و ارزش ویژه نام تجاری در بیمارستان مي تصویر
و با تحلیل عاملي و  شدآوری ی شهرستان سمنان جمعها مارستانیبنفر از مراجعان به  111نظرات 

ت در بعدی شهر دست آمده از ساختار چهار هتحلیل قرار گرفت. نتایج ب و آزمون رگرسیون مورد تجزیه
نماید. بر پذیری اجتماعي( حمایت مي بیمارستان )شامل اعتماد، كیفیت خدمات، ارتباطات و مسئولیت

دهنده شهرت داشته و  ها اهمیت بیشتری به متغیرهای شكلشود تا بیمارستاناساس نتایج پیشنهاد مي

 خود مد نظر قرار دهند.  راهبردی آن را در تصمیمات

 

سازمهاواژهكليد شهرت تجاری؛؛انی: نام ويژه ارزش بيمارستان؛ ذهنی تصوير

بخشخدمات.
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مقدمه.1

در زمینـه   هـا  آنه تا رقابـت شـدیدی بـین    شدهای اقتصادی سبب گیر بنگاهافزایش چشم     
نیز افزایش یاید. لازم به  ها آنفروش محصولات و خدمات دربگیرد و در نتیجه تعداد مشتریان 

دهد )اوینـ  و همكـاران،   تشكیل مي مؤسسات، ها شركتتریان را ذكر است كه بیشتر این مش
در سطح راهبردی با آن  ها شركتمشكلات مهمي كه مدیران  (. در همین زمینه یكي از9111

مناسب سازمان در ارتباط بـا مخاطبـان و ذینفعـان     باشند، توجه به جایگاهدست به گریبان مي
باشـد. سـوال   كننـدگان و ...( مـي  ان، مشتریان، عرضـه مختلف )مانند اعضاء، كاركنان، سهامدار

این است كه مشتریان واقعاً درباره سازمان تحت سرپرستي  ها سازمانروی مدیران   اصلي پیش
چه خواسـته و یـا بـاوری از سـازمان      ها آنكنند و چه فكری دارند و یا چگونه فكری مي ها آن

هـا، مفـاهیم   كانون )مركز( اصـلي ایـن پرسـش    (9191دارند؟ از دیدگاه اسیروپولو و همكاران )
 باشد. شهرت و تصویر ذهني شركت مي

صرف نظر از محل استقرار خـود بـه    ها شركت( اكنون 9191از دیدگاه اوین  و همكاران )     
انـد. شـهرت شـركت از دیـد بسـیاری از مفسـران       نقش و اهمیت معروفیت سازماني پي بـرده 

(، برون 9112ردی با ارزش مدنظر قرار گیرد )اینگلس و همكاران، منبع راهب به عنوانتواند  مي
نیـز   9ی فعـال در بازارهـای صـنعتي   ها شركت( ادعا نمودند كه شهرت برای 9191و همكاران )

، چرا كه به ایجاد مزیت رقابتي پایدار كمك نمـوده و دارائـي   شود يممنبعي راهبردی محسوب 
؛ 9111باشـد )كـه و هوه،   آن برای رقبا بسیار سخت ميآید كه تقلید از مي به حسابناملموسي 

 (.9111هلم و همكاران، 
هـای عملیـاتي،    ینـه هزتوان به كاهش از مزایای برخورداری از شهرت خوب و مناسب مي     

آن افزایش میزان فروش و امكـان افـزایش در قیمـت     نرخ بالای بازگشت مشتریان و متعاقب
كه  دینما يم( ادعا 9117(. هاوارد )9112اینگلس و همكاران، محصولات و خدمات اشاره نمود )

فعـال در آن حیطـه    مؤسسـات سازمان را از رقبا و سایر  تواند يمی از شهرت مطلوب برخوردار
شـهرت   چرا كهخدماتي بارزتر است،  مؤسساتبرای  ژهیبه ومتمایز و برتر گرداند. این وضعیت 

 (.9111دهد )اوین  و همكاران،  ي مراجعان را كاهشادراكریسك  تواند يم
( رابطه مثبت بین آوازه و 9112اگرچه بعضي از مطالعات مانند بررسي اینگلس و همكاران )     

انـد، اماـا تـلاش بـرای تشـریح سـاز و كـار        شهرت سازماني و عملكرد مـالي را اثبـات نمـوده   
ت مهـم و قابـل   یكي از موضـوعا  به عنواندهنده و پیامدهای شهرت شركت همچنان  تشكیل
دهـد بـا   (. مطالعه ادبیات موجود در این زمینه نشان مـي 9111باقیمانده است )كه و هوه،  تأمل

باشد، هنوز هم انتقـادات بسـیاری بـه    توجه به اینكه شهرت شركت یك ساختار چند بعُدی مي

                                                 
1. Business 2 Business (B2B)



 

 81 ... آن بر تصوير ریتبیین ابعاد شهرت بیمارستان و تأث

هـای جـاری   (. پژوهش9112ساختارهای ارزیابي شهرت شركت وجود دارد )والش و همكاران، 
باشد، یعنـي روشـي كـه    ر زمینه شهرت سازمان بیشتر بر تعریف ساختاری اشتهار متمركز ميد

این اشتهار بر مشتریان و موفقیت سازمان مشهود اسـت   ریتأثشهرت عملیاتي شده و در نهایت 
كـه در بخـش خـدمات و بیمارسـتان      باشـد  يم ـكه دقیقاً هدف پژوهش حاضر نیز همین امـر  

های كاربردی محدودی كه در كشور ما در حیطه شـهرت  جه به پژوهش. با توشودعملیاتي مي
صورت گرفته است، محققان بر آن شدند تا این موضـو  مهـم را در مراكـز خـدماتي بررسـي      

 نمایند.  
 
.مبانینظریوپيشينهپژوهش2

های خاصي ها از دارائيمزیت رقابتي سازمان 9یي محوردانادر جامعه  .شهرتشركت
است كه  اند. پیتر دراكر معتقدشود كه به لحاظ تاریخي توسعه چنداني نیافتهحاصل مي
یل عدم به دلی بزرگ پس از طي مدت زمان كوتاه )یك یا دو سال( ها شركتمدیران 

(. یكي از این 9172شوند )زالتمن، های خاص بركنار ميتوانایي در پرورش همین دارائي
در بین مشتریان خود دارند )هلم  ها شركتت كه این های مهم، شهرت و اعتباری اس يدارائ

(. شهرت سازماني مثبت عامل بسیار مهمي در روابط سازماني موفق با 9111و همكاران، 
 مؤسساتی بر عملكرد مالي ا العاده فوق ریتأثدارای  تواند يمكه  شودمشتریان محسوب مي

رقابتي را به همراه داشته و  (. شهرت مناسب مزیت9111تجاری باشد )اوین  و همكاران، 
( 9112آورد. بالمر و گریسر )به ارمغان مي ها سازمانو  ها شركتافزایش سوددهي را برای 

اند. خوشنامي یكي از اجزا آمیخته بازاریابي شركت معرفي كرده به عنوانشهرت سازمان را 
غیرقابل جایگزین در یكي از منابع با ارزش، كمیاب، غیرقابل تقلید و  به عنوانو معروفیت 
(. اهمیت شهرت سازماني به حدی است كه 9112باشد )اینگلس و همكاران، شركت مي

معرفي  ها شركتین دارائي تر مهم( برخورداری از شهرت مناسب را 9111كارانا و اوین  )
ي دانند. نتیجه بررساند و آن را با پیامدهای مفیدی مانند تمایل به خرید در ارتباط مينموده

خطي قوی میان معروفیت و عملكرد ر ( نشانگر وجود رابطه غی9118سانچز و سوتورریو )
( نشان داد كه شهرت 9112باشد. همچنین پژوهش سویدن و همكاران )مالي سازمان مي

باشد، داری بر میزان وفاداری مشتریان به شركت ميمعني ریتأثو اعتبار سازمان دارای 
رابطه بین تصویر ذهني از شركت و ارزیابي محصول توسط تواند در همچنین شهرت مي
ی راهبردی مبتني بر ها مدلیژه از منظر به وای ایفا نماید. شهرت مشتریان، نقش واسطه
یك عامل بنیادی ناملموس در ایجاد مزیت رقابتي در نظر گرفته  عنوانمنابع و سرمایه، به 

                                                 
1. Knowledge Society 
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به جزء منحصر  به عنوانه كه شهرت شود. اكثر نظریه پردازان مدیریت با این گفتمي
(. به واسطه 9114)رز و تامسن،  باشندباشد موافق ميی از موجودیت سازمان ميفرد

ای های ملموس سازماني كه از آن به عنوان منابع سرمایهتركیب شهرت با سایر دارائي
ر شود، یك عامل سطح بالا جهت دستیابي به یك مزیت رقابتي پایداسازمان یاد مي
توانند كیفیت یي كه مشتریان بالقوه نميها بخشیژه در به وآید، این امر سازماني پدید مي

محصولات و خدمات را به آساني ادراک نمایند امری مهم و حیاتي است )سانچز و 
 (.9118سوتورریو، 

تـوان  باشد. شهرت را مـي شهرت سازماني چیزی بیش از تصویر ذهني و هویت شركت مي
پیشین شركت كه تشریح كننده توانـایي شـركت   ج های مشتریان از رفتار و نتاییابيمجمو  ارز

باشـد تعریـف نمـود )كراونـر و الیـور،      اش مـي جهت ارائه ارزش و منفعت به ذینفعان چندگانـه 
شهرت سازمان نتیجه ادراكات مشتریان از تجربیات و اطلاعات مستقیم و غیرمسـتقیم  . (9112

(. از دیـدگاه گریسـر   9111گیرد )كارانـا و اوینـ ،   قبلي شركت شكل ميهای  یتفعالبوده و از 
دهد، بـه طـور مسـتقیم    دهد، حتي كاری كه انجام نمي( هر امری كه سازمان انجام مي9111)

دهد. رشد مداوم شهرت سازمان به چگونگي ارتبـاط موسسـه بـا    قرار مي ریتأثشهرت را تحت 
كلي با همـه وابسـته اسـت     به طوركاركنان، سهامداران، و  ها،رسانه ی ارتباطي، ها كانال مردم،
 (.  9117؛ هاوارد، 9112)یون ، 

آمـدن   به وجود»بایستي این گفته وارن بوفت كه  مؤسساتالبته لازم به یادآوری است كه 
را همواره آویزه گوش نمایند )كه و « دقیقه 1و از بین رفتن آن  كشد يمسال طول  91شهرت 
 (.  9111هوه، 
ی ها استنباطبدون آگاهي و شناخت پیچیدگي ادراكات، عقاید و  ها سازماندراک شهرت ا

، عقاید و ادراكات پایدار نبوده و ها استنباطباشد. بعلاوه این موجود درباره شركت غیر ممكن مي
ها و باشند. شهرت شركت به عنوان ماحصل تعامل بین فعالیتبیني مي غیرقابل پیش

های  یامپاز طریق  ها سازمانباشد. های شركت ميبیرون به اعمال و گفتهی دنیای ها واكنش
ارتباطي، تبلیغات، روابط عمومي، وب سایت، نام تجاری، لوگو و سایر ابزارها با مشتریان خود 

و  ها واكنشبین تجربه سهامداران، نمایند. ارتباطات سازماني از طریق ذرهارتباط برقرار مي
توان این رابطه را مشاهده نمود مي 9گیرد. در شكل فته و شهرت شكل ميجهت یا ها استنباط

 (.9111)بوتین  و لیپسكي، 

 

 

 

 



 

 19 ... آن بر تصوير ریتبیین ابعاد شهرت بیمارستان و تأث

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (9111رابطه سنتي بین ادراكات، ارتباطات و شهرت شركت، بونین  و لیپسكي ) .9 شكل

 

نان مشتریان دارد كه این عامل نقش ای بر كاهش عدم اطمیعمده ریتأثشهرت مثبت      
( 9111(. از دید هلم و همكاران )9111نماید )والش و همكاران، مهمي در بازار خدمات ایفا مي

را كه  ها آنباشد و این امر عدم اطمینان ای از كیفیت ميشهرت برای مشتریان پیام یا نشانه
رار داده و اولین تجربه خرید را ق ریتأثممكن است قبل از خرید وجود داشته باشد را تحت 

 نماید. تسهیل مي
كه مایلند درباره خدمات آگاهي داشـته باشـند بـه همـان میـزان نیـز        طور همانمشتریان      

باشند. بازاریابان معتقدنـد كـه یكـي از عوامـل     خواستار آگاهي و شناخت از خود شركت نیز مي
دهد ادراكـات مشـتریان از   ميقرار  ریأثتمهمي كه به شدت تصمیمات خرید مشتریان را تحت 

باشـد )سـویدن و همكـارانش،    نقش اجتماعي شركت و چگونگي رفتار آن بـا ذینفعانشـان مـي   
اند مشتریان منحصراً عوامل اقتصادی ( بیان داشته9177(. همانگونه كه ویگلت و كامرر )9112

هـای اجتمـاعي،   كه بـه جنبـه  دهند بلگیری درباره شهرت مد نظر قرار نميرا در هنگام تصمیم
 (.9111محیطي و ابعاد كیفي نیز توجه دارند )هلم و همكاران، 

 
نامتجاری ارزشويژه كننده را قادر به كسب مزایای ارائه شده گذاری تجاری، تولیدنام.

فرد و عالي نموده و نیز فرصتي برای انتقال این روابط توسط محصولاتي با كیفیت منحصر به 
(. 9117نماید )موتمني و شاهرخي، سایي به محصولات و خدمات دیگر فراهم ميقابل شنا

اگرچه نامگذاری و مدیریت نام تجاری برای چندین دهه وجود داشته و اعمال شده است، اماا 
 91باشد كه در  ها ميارزش ویژه نام تجاری یك مفهوم محوری و بنیادین برای بیشتر سازمان

های تجاری قوی (. با توجه به این كه نام9112)لئوني و همكاران،  است سال اخیر ظاهر شده

 ادراكات سهامدارن

 شركت شهرت شركت ارتباطات
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و راجیو و  9119نماید )كلر، ها كمك ميهای بازاریابي سازمانبه افزایش منافع و كاهش هزینه
های بازاریابي را افزایش داده و راهبردظهور ارزش ویژه نام تجاری اهمیت (؛ لذا 9111لئوني، 

  (.9111چن، هشگران و مدیران فراهم آورده است )نقطه تمركزی برای پژو
یي اضافه نهاارزش افزوده یا سود  به عنوان( ارزش ویژه نام تجاری را 9117چن و چان  )     

ای را اند. مفهوم ارزش افـزوده طیـف گسـترده   شده توسط نام تجاری به محصول تعریف نموده
در طي  ها آنكنندگان، احساسات و آنچه كه این مفهوم با تجربیات مصرفا دهد، چرپوشش مي

 (.  9119باشد )زارعي و همكاران، گیرند، مرتبط ميزمان درباره نام تجاری یاد مي
توان شامل: وفاداری بالاتر، شكنندگي كمتـر  برخي از مزایای ارزش ویژه نام تجاری را مي     
یار منعطف به تغییر قیمت، حمایت های بازاریابي، پاسخ بسهای بازاریابي رقابتي و بحرانفعالیت

های صدور مجوز، و همكاری تجاری بیشتر، اثربخشي بالای ارتباطات بازاریابي، احتمال فرصت
گذاران و كسب های اضافي توسعه )بسط( نام تجاری، ایجاد جذابیت بالاتر برای سرمایهفرصت
اشیه سـود بیشـتر )كـیم و    (، ح9111و كلر،  9119های بیشتر از طرف سهامداران )آكر، حمایت
(، محافظت از شركت از 9118وكیو و همكارانش، (، توانایي جذب كاركنان بهتر )دل9111كیم، 

نتیجــه ( دانســت. 9111ی تــأمین منــابع )لــیم و تــان، بــرون ســپارورود رقبــا بــالقوه هنگــام 
تجاری در خصوص ارزش ویژه نام « 9ایتأثیر هاله»های گوناگون نشان داده است كه  پژوهش

در بازارهای صنعتي نیز وجود داشته و خریداران سازماني تمایل به پرداخت هزینه بیشتر بـرای  
هـای تجـاری قـدرت    چرا كه ارزش ویژه نام تجاری به نامهای تجاری با ارزش ویژه دارند،  نام

 كسب سهم بیشتری از بازار و فروش در سطوح بالای قیمت با حاشیه سود بالاتر را داده و یك
 (.9111نماید )چان  و لیو، فراهم مي مؤسساتمزیت رقابتي برای 

ارزش ویژه نام تجاری یك مفهوم كلیدی و محـوری در مـدیریت نـام تجـاری بـوده و از           
سـه رویكـرد بـرای    (. 9111بو و همكـاران،  های مختلف مورد بررسي قرار گرفته است )دیدگاه

ه است. نخستین رویكـرد، ارزش مـالي و پـولي نـام     شدارزیابي ارزش ویژه نام تجاری پیشنهاد 
بـه   باشد. دومي به یك مفهـوم چنـد بعـدی كـه دربردارنـده ارزش افـزوده      تجاری در بازار مي

باشـد  از نام تجـاری مـي   ها آنكنندگان و ادراكات های مصرفمحصول یا خدمت توسط تداعي
كننده مفهـوم سـازی شـده اسـت     ارزش ویژه نام تجاری مبتني بر مصرف به عنوانكه معمولاً 

. رویكرد سوم نیز تركیبي از رویكردهای مـالي  (9119واشبرن و پلانك، ، 9119یان  و جون، )
 باشد.كننده ميو مبتني بر مصرف

كننـدگان دربـاره   كننده بر دانش مصرفارزش ویژه نام تجاری در رویكرد مبتني بر مصرف     
هـای   يتداعكننده با نام تجاری آشنا بوده و ي كه مصرفباشد، یعني زماننام تجاری متمركز مي

                                                 
1.  Hollow Effect 

http://www.google.com/search?biw=1280&bih=655&q=%22+Hollow+effect%22&spell=1&sa=X&ei=orHRUrLEKIePrQfcqIHACA&ved=0CCYQBSgA
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، قوی و مطلوبي در ذهنش دارد. این دانش منعكس كننده آگاهي از نام تجـاری  به فردمنحصر 
 (.  9119باشد )موتمني و همكاران، ها، یا تصاویر ذهني مرتبط با نام تجاری ميو تداعي
كه این رویكرد ا باشد، چركننده متمركز ميفهای زیادی بر رویكرد مبتني بر مصرپژوهش     

آورد كـه از  كنندگان فراهم مـي برخلاف رویكرد مالي ابزاری را جهت آگاهي از نیازهای مصرف
هـای آتـي نـام تجـاری جهـت بـرآورده نمـودن نیازهـای          تـوان بـرای تـدوین راهبـرد    آن مي
ری ارزش ویـژه نـام تجـاری    كنندگان بهره برد. در میان افرادی كه بر روی ابعـاد رفتـا   مصرف

نخسـتین فـرد نـام بـرد      بـه عنـوان  تـوان از كـاپفرر   كننده مطالعه نمودند ميمبتني بر مصرف
 (.9178ها، )محمدیان و شفیع

باشد. از این پنج منبع، ( دربردارنده پنج منبع مي9119چارچوب ارزش ویژه نام تجاری آكر )     
ان نام تجاری: آگاهي از نام تجاری، كیفیت ادراكـي،  كنندگچهار منبع مبتني بر ادراكات مصرف

باشد. منبع پنجم بجای مشتری بر بازار متكـي  تداعي معاني/تمایز، و وفاداری به نام تجاری مي
 باشد.  مي
گسـترده مـورد پـذیرش قـرار      به طـور ( 9119منابع چهارگانه ارزش ویژه نام تجاری آكر )     

؛ پـاپو و  9111كار گرفته شده اسـت )ماننـد نـا و مارشـال،      هها بگرفته و در بسیاری از پژوهش
؛ تان  و هـاولي،  9111؛ آتیلگان و همكارانش، 9178ها، ، محمدیان و شفیع9111همكارانش، 

گیـری  نماید بـه ایجـاد و شـكل   فراهم مي ها شركتمزایا و ارزشي كه این منابع برای . (9111
منابع ارزش  به عنوانبهترین مفهوم سازی  ها آن كند، بنابراینارزش ویژه نام تجاری كمك مي

( مـورد توجـه بـوده و    9119)ر حاضر الگوی آكپژوهش باشد، در نتیجه در ویژه نام تجاری مي
 شود.بكار گرفته مي

 
یمفهومهاوالگویيهفرض.توسعه3

ه نبودن ابعاد شهرت بیمارستان و ارزش ویژ مشخصبا توجه به مطالب ذكر شده و به دلیل 
 . شودزیر طراحي مي به صورتپژوهش نام تجاری، چارچوب مفهومي 

 







 چارچوب مفهومي پژوهش، منبع نگارنده. 9شكل 

 

ابعاد شهرت 
 بیمارستان

ابعاد ارزش ویژه نام 
 بیمارستان

 تصویر ذهني بیمارستان
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های شهرت های گذشته اقدام به تشكیل گویهبا توجه به این كه محقق با بررسي پژوهش     
سـاخته اسـت، نخسـتین گـام در ایـن مرحلـه        بیمارستان نمود و به عبارتي پرسشنامه محقـق 

باشد تا بدین وسیله بتوان فرضیات پژهش را تدوین نمـود،  شناسایي ابعاد شهرت بیمارستان مي
افـزار   های شهرت بیمارستان با اسـتفاده از تحلیـل عـاملي اكتشـافي در نـرم     بدین منظور گویه

SPSS  ابعـاد   بـه عنـوان  چهار عامل را مورد بررسي قرار گرفت. نتایج بدست آمده از این روش
% از كـل  87دهنده شهرت سازمان معرفي نمود كـه ایـن عوامـل در مجمـو  بـیش از       تشكیل

هـای قبلـي بـه ترتیـب     دست آمده را بر مبنـای پـژوهش   هنماید. عوامل بواریانس را تبیین مي
شـود. در  ی مـي گـذار  نـام هـا   یمارستانباعتماد، كیفیت خدمات، ارتباطات و مسئولیت اجتماعي 
دست آمده كـه   هب 798/1برابر با  KMO ضمن لازم به یادآوری است كه مقدار ضریب شاخص

نتایج تحلیل عاملي اكتشافي ارائه شـده   9باشد. در جدول شماره مي 21/1بالاتر از حد ضروری 
 است.  
 

 : نتایج بدست آمده از تحلیل عاملي اكتشافي9 جدول

ارتباطاتاعتمادسوالات
كيفيت

خدمات

مسئوليت

اجتماعی

دهم.پزشكانش ترجیح مي به خاطراین بیمارستان را   87/1    

    71/1 دهم چون به آن اعتماد دارم.این بیمارستان را ترجیح مي

اگر روزی مشكلي برایم پیش بیاید به این بیمارستان مراجعه 
 نمایم. مي

71/1    

    71/1 نمایم.م به این بیمارستان مراجعه ميمن طبق توصیه دوستان

بینم تا تشخیص و تصمیمات پزشكان این بیمارستان را نیازی نمي
 به پزشك دیگری نشان دهم.

79/1    

    82/1 نمایم.در طول دوره درمان توسط پزشك مشخصي دوره را طي مي

اگر عمل جراحي مهمي برایم رخ دهد در این بیمارستان عمل 
 نمایم. مي

79/1    

اخبار مثبتي كه درباره این بیمارستان در شبكه استاني پخش 
 نمایم.شود را تعقیب مي مي

71/1    

    79/1 روال اداری در این بیمارستان چندان طولاني نیست.

    79/1 باشد.بیمارستان دارای پزشكاني مجرب و متخصص مي

    71/1 نمایم.یه و سفارش ميمن این بیمارستان را به اطرافیان خود توص

ای را به حسابم منظور منتظره بعد از معالجه هرگز هزینه غیر
 اند. نكرده

 89/1   

   19/1  كنند.مطلوب با بیماران برخورد مي به صورتكاركنان بیمارستان 

پزشكان توضیحات كافي در هنگام تشخیص و درمان ارائه 
 كنند. مي

 71/1   
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ي برخورد به خوبران همیشه با بیمار و همراهانش پزشكان و پرستا
 كنند.مي

 11/1   

   19/1  گیرد.مشكلات و اعتراضات من به سرعت مورد رسیدگي قرار مي

توانم اطلاعات مورد نیازم را با تلفن از بیمارستان  يمبه راحتي 
 دریافت نمایم.

 11/1   

   79/1  ان است.ي باشم دسترسي به وی آسپزشكاگر خواهان صحبت با 

  11/1   در این بیمارستان هیچ گونه تبعیضي بین بیماران وجود ندارد.

ها  یزیتونمایم شاهد رعایت وقت وقتي به بیمارستان مراجعه مي
 باشم.مي

  18/1  

  17/1   رسد.نتایج آزمایشات به سرعت به اطلا  مي

  22/1   كنند.يی بیمارستان خدمات با كیفیتي را عرضه مها بخشكلیه 

  12/1   دانم.مراجعه به این بیمارستان مي لیبه دلمن بهبود سریع خود را 

مستمر به بهبود خدمات و امكانات خود ادامه  به طوراین بیمارستان 
 دهد.مي

  11/1  

تمام ملزومات مورد نیاز برای درمان بیماری من در این بیمارستان 
 وجود دارد.

  21/1  

ی جدید تشخیص و درمان استفاده ها روشیمارستان از در این ب
 شود.مي

  17/1  

  19/1   شود.ي رعایت ميبه خوب ها بخشنظافت و بهداشت در كلیه 

ها كیفیت خدمات ارائه شده در مقایسه  یمارستانبدر مقایسه با سایر 
 با میزان هزینه دریافتي از بیمار بسیار مناسب است.

  17/1  

  18/1   از لحاظ ظاهری مدرن و جدید است.بیمارستان 

ام تضاد بین كاركنان بر هر وقت كه به بیمارستان مراجعه نموده
 یر منفي گذاشته است.تأثكیفیت خدمات ارائه شده 

  14/1  

های درماني را این بیمارستان به افرادی كه توانایي پرداخت هزینه
 كند.ها را كمتر حساب مي ینههزندارند 

   71/1 

این بیمارستان به حیات فرهنگي و اجتماعي شهرمان كمك شایاني 
 نموده است.

   72/1 

این بیمارستان استفاده  لهیبه وسی برگزار شده ها دورهها و از برنامه
 ام.نموده

   72/1 

شود شركت های آموزشي كه توسط بیمارستان برگزار ميدر برنامه
 نمایم.مي

   81/1 

به جامعه  به سرعتبیمارستان اطلاعات را  العاده فوقدر شرایط 
 دارد.اعلام مي

   89/1 

 

بر مبنای الگوی مفهومي و همچنین نتـایج بدسـت آمـده از تحلیـل عـاملي اكتشـافي در            
 .شودذیل تبیین مي به صورتپژوهش حاضر  فرضیه هاخصوص ابعاد شهرت شركت 
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 ؛مارستان دارداعتماد تأثیر مستقیمي بر تصویر ذهني بی. 9

 ؛ارتباطات تأثیر مستقیمي بر تصویر ذهني بیمارستان دارد. 9

 ؛مسئولیت اجتماعي تأثیر مستقیمي بر تصویر ذهني بیمارستان دارد. 1

 ؛كیفیت خدمات تأثیر مستقیمي بر تصویر ذهني بیمارستان دارد. 4

 ؛دتصویر ذهني تأثیر مستقیمي بر ارزش ویژه نام تجاری بیمارستان دار. 1

 ؛اعتماد تأثیر مستقیمي بر ارزش ویژه نام تجاری بیمارستان دارد. 2

 ؛ارتباطات تأثیر مستقیمي بر ارزش ویژه نام تجاری بیمارستان دارد. 8

 ؛مسئولیت اجتماعي تأثیر مستقیمي بر ارزش ویژه نام تجاری بیمارستان دارد. 1

 بیمارستان دارد.كیفیت خدمات تأثیر مستقیمي بر ارزش ویژه نام تجاری . 91

 

 یشناس.روش4

از پژوهش  لذاباشد، از آنجایي كه هدف پژوهش تعیین روابط عليّ میان متغیرهای مي     
است. جامعه آماری پژوهش نحوه گردآوری اطلاعات توصیفي  لحاظهدف كاربردی و از  حیث

یمه اول تیر ی دولتي و خصوصي شهرستان سمنان در نها مارستانیبحاضر كلیه مراجعان به 
كشي( دو  گیری ساده )قرعه بوده است. بدین منظور با استفاده از روش نمونه 9119ماه 

كه جمع آوری داده به مدت یك هفته در هر بیمارستان انجام شد.  شدبیمارستان انتخاب 
. با توجه به این كه جامعه آماری در شدجهت انتخاب مراجعان از روش سیستماتیك استفاده 

هش نامحدود در نظر گرفته شده است، جهت محاسبه حجم نمونه از فرمول كوكران این پژو
. شدنفر تعیین  174در تعیین حجم جوامع آماری نامحدود استفاده شد كه حجم نمونه برابر 

جهت اطمینان از رسیدن به این تعداد و با توجه به این امر كه همواره تعدادی پرسشنامه 
كه از  شدپرسشنامه( میان افراد توزیع  411كاره نیز وجود دارد؛ لذا تعداد بیشتری )حدود  نیمه

 تحلیل مورد استفاده قرار گرفت.  و پرسشنامه برگشت داده و در تجزیه 111این تعداد 
 

هاهاويافته.تحليلداده5

 مشاهده است.  قابل 9در جدول  مشاركت كنندگانشناختي  ی جمعیتها يژگیو
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 نمونه مورد بررسي شناختي جمعیتهای : ویژگي9 جدول

درصدفراوانیتعدادفراوانیشناختیهایجمعيتويژگی

جنسيت
 1/11 999 مرد

 9/42 979 زن

سن

 11/92 21 سال 91كمتر از 

 1/91 991 سال 11تا  99بین 

 2/14 912 سال 41تا  19بین 

 9/91 81 سال 11از  بیشتر

وضعيتبيمه
 1/21 918 دارای بیمه

 8/11 912 فاقد بیمه

 
رفتـه جهـت ارزیـابي متغیرهـای پـژوهش بـه ترتیـب بـرای هـر متغیـر از            كار هسوالات ب     

از پـژوهش  ی ارزیابي ابعاد شهرت بیمارستان سوال برا 11ه است. شدهای زیر اقتباس  پژوهش
سوال برای ارزیابي تصویر ذهني بیمارستان از پـژوهش   1(،  9111)( و كه و های 9112ساتیر )

سوال از پژوهش چان  و لیـو   1( و در نهایت ارزش ویژه نام تجاری با 9117كیم و همكاران )
 گیری شد. (  اندازه9111)

جداگانـه ضـریب آلفـای كرونبـاخ      به طور( 9دست آمده )جدول  هبرای هر یك از عوامل ب     
% برای كیفیت خـدمات،  71% برای اعتماد، 71 به صورته این مقادیر به ترتیب ك شدمحاسبه 
% برای ارزش ویژه نام تجـاری  81پذیری اجتماعي،  % برای مسئولیت84% برای ارتباطات و 81
باشند پایـایي   % مي81% برای تصویر ذهني بدست آمد، از آنجایي كه این مقادیر بیشتر از 74و 

 . شودابزار گردآوری محرز مي
اسـتفاده   9از روش تحلیـل مسـیر   هافرضیهها و همچنین آزمون تحلیل داده و جهت تجزیه     
همـراه سـطح معنـاداری     یك از متغیرها را بـه  ، میانگین و انحراف معیار هر1شود. جدول مي

 دهد. ها با سایر متغیرها را نشان مي همبستگي هر كدام از آن
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1. Path Analysis 
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 پژوهش مدلمتغیرهای مورد بررسي در  یآمار هایشاخص: 1 جدول

متغيرها                      

 هایآماریشاخص 
ارتباطات اعتماد

مسئوليت

 اجتماعی

كيفيت

 خدمات

تصوير

 ذهنی

ارزش

ويژه

 18/9 11/1 11/1 98/1 92/1 11/1ميانگين

 192/1 848/1 148/1 221/1 291/1 111/1انحرافمعيار

      9 ضریب همبستگي اعتماد

      1 سطح معناداری

     9 999/1** ضریب همبستگيارتباطات

     1 111/1 سطح معناداری

مسئوليت

 اجتماعی

    9 971/1** 911/1* ضریب همبستگي

    1 119/1 141/1 سطح معناداری

كيفيت

خدمات

   9 911/1** 121/1 111/1** ضریب همبستگي

   1 111/1 911/1 111/1 معناداری سطح

تصوير

ذهنی

  9 414/1** 171/1 948/1** 148/1** ضریب همبستگي

  1 111/1 999/1 112/1 111/1 سطح معناداری

ارزشويژه

 نامتجاری

 9 747/1** 117/1** 111/1 971/1** 198/1** ضریب همبستگي

 1 111/1 111/1 481/1 119/1 111/1 سطح معناداری

 باشد.دار ميمعني 19/1ضریب همبستگي در سطح  **
 باشد.دار ميمعني 11/1ضریب همبستگي در سطح  *

 

 
آید بین متغیرهـای ارتباطـات و كیفیـت خـدمات رابطـه      همانطور كه از نتایج جدول بر مي     

دهد كـه مسـئولیت اجتمـاعي تنهـا بـا كیفیـت       معناداری وجود ندارد، همچنین نتایج نشان مي
اقـدام بـه بررسـي و     دار دارد و با سایر متغیرها رابطه معنادار ندارد. در ادامه ات ارتباط معنيخدم
كلیـه   ریتأث. بدین منظور ابتدا با استفاده از رگرسیون شدبا روش تحلیل مسیر  فرضیه هاآزمون 

متغیرهای مستقل )ارتباطات، اعتماد، مسئولیت اجتماعي و كیفیت خـدمات( بـر تصـویر ذهنـي     
 ریتـأث درصـد   11. تنها اعتماد و كیفیت خدمات بر تصویر ذهني در سـطح اطمینـان   شدررسي ب

درصد است. بر ایـن   1ها كمتر از سطح خطای نماید زیرا سطح معني داری آنمثبت اعمال مي
 شود. تایید مي 4و  9 فرضیه هااساس 
ته پژوهش )ارزش ویژه نـام  متغیر تصویر ذهني بر متغیر وابس ریتأثدر گام بعدی به بررسي      

مسـتقیم و معنـادار بـر ارزش     ریتـأث تجاری( پرداخته شد. بر اساس نتیجه حاصله تصویر ذهني 
 باشد.مي 1درصد دارد كه این امر تایید كننده فرضیه  11ویژه نام بیمارستان در سطح اطمینان 

ویژه نام بیمارسـتان بـا   مستقیم و علي ابعاد شهرت بیمارستان بر ارزش  ریتأثبرای بررسي      
باشـد بـه   استفاده از تحلیل رگرسیون كه در آن ارزش ویژه نام بیمارستان متغیـر مسـتقل مـي   
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دهد كه از بین ابعاد شهرت بیمارسـتان تنهـا   این فرضیه پرداخته شد كه نتایج نشان مي آزمون
%( اعمـال  11مسـتقیم )در سـطح    ریتـأث اعتماد و كیفیت خدمات بر ارزش ویژه نام بیمارسـتان  

 باشد.مي 1و  2كند. نتایج حاصله تایید كننده  فرضیات  مي
 

 نتایج تحلیل رگرسیون .4 جدول

t-valueSigبتایاستانداردمتغيروابسته

 ابعاد شهرت بر تصویر ذهني راتیتأثنتایج تحلیل رگرسیون 

 اعتماد
 ارتباطات

 مسئولیت اجتماعي
 تكیفیت خدما

929/1 
172/1 
191/1 
498/1 

912/1 
799/9 
198/1 
111/1 

119/1 
121/1 
819/1 
111/1 

 تصویر ذهني بر ارزش ویژه نام بیمارستان ریتأثنتایج تحلیل رگرسیون 

 111/1 729/11 218/1 تصویر ذهني

 ابعاد شهرت بر ارزش ویژه نام بیمارستان راتیتأثنتایج تحلیل رگرسیون 

 اعتماد
 ارتباطات

 ئولیت اجتماعيمس
 كیفیت خدمات

148/1 
111/1 
171/1 
497/1 

817/8 
912/9 
191/9 
277/1 

111/1 
119/1 
114/1 
111/1 

 

گيریوپيشنهادها.نتيجه5

آن بـر تصـویر ذهنـي     ریتـأث هدف اصلي پژوهش حاضر تبیین ابعاد شـهرت بیمارسـتان و        
ز وجــود تمــامي ابعــاد در مراجعــان و ارزش ویــژه نــام تجــاری بــود كــه نتــایج نیــز حــاكي ا 

های شهر سمنان بود و همچنین مشخص كننده عواملي بود كه از نظر مراجعـان بـه    یمارستانب
گونه كه نتایج بدست آمده نشـان دادنـد عوامـل مختلـف     همان ها حائز اهمیت بود.  یمارستانب

انه این عوامل یر گذارند كه خوشبختتأثموجود و مرتبط با بیمارستان بر ادراک مراجعه كنندگان 
های مورد بررسي در وضعیت مناسبي قرار داشتند، اماا با این وجود  یمارستانبدر جامعه آماری و 

تـوان بـه طـولاني بـودن      يمبعضي از عوامل نیز در حد مناسب نبودند كه از جمله این عوامل 
 مراحل اداری و همچنین وجود و بروز تعارض بین كاركنان اشاره نمود. 

( نیز سه بعد اعتماد، مسئولیت اجتماعي و كیفیـت خـدمات را بـه عنـوان     9111های ) كه و     
ابعاد اصلي شهرت سازمان معرفي نموده و بیان كردند كه هر سه بعد تاثیر معني داری بر خلـق  

 وفاداری در میان مشتریان دارند.
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مسئولیت اجتمـاعي   مثبت اعتماد و ریتأث( نیز در پژوهش خود بر 9199ایمران و همكاران )     
به عنوان دو بعد شهرت بر تصویر ذهني تاكید نمودند. از دیدگاه این محققان اعتمـاد بیشـترین   

خدماتي باید در جهت افزایش هـر چـه بیشـتر     مؤسساترا بر روی تصویر ذهني داشته و  ریتأث
 اعتماد مشتریان به شدت تلاش نمایند.

خـدماتي   مؤسسـات نقـش اعتمـاد و شـهرت در     ( به بررسـي 9191همچنین پاندا و داش )     
گیری از اصول اخلاقي، مسئولیت اجتماعي و ایجاد اعتماد بـر   ها بیان نمودند بهرهپرداختند. آن

 است.  رگذاریتأثكسب شهرت مناسب 
هـای درمـاني    ینیـك كلهـا و   یمارسـتان ببا توجه به این نتایج حاصله، مدیران و مسـئولان       

ركز بر حفظ و بهبود نقاط قوت خود به دنبال راه كارهایي بـرای از كـاهش   بایستي علاوه بر تم
نمودن روال اداری كارهای مربـوط بـه بیمـار از     تر كوتاهبروز تعارض میان كاركنان و همچنین 

سازی سیستم اتوماسـیون اداری یكپارچـه و كارآمـد باشـند، همچنـین بـه        طریق اتخاذ و پیاده
 و در داده توسـعه  را بیمارسـتان  شهرت حسن و شود كه اعتبارمسئولان بیمارستان توصیه مي

 كه به این منظور توانمندسازی نمایند، يم تلاش تقویت نام تجاری بیمارستان و ارتقاء راستای

 از حمایـت  یا و حضور ترخیص، از پس یها مراقبتگسترش  سلامت، تیم و پزشكان خانواده

 سلامت خدمات عرصه در نوآوری از اطلا  رساني ،المللي ینب یا ملي یها كنگره و ها یشهما

 ارتقـاء سـلامت   در آموزشـي  هـای  یطمح ـ و ها رسانه با همكاری جمعي، یها رسانه طریق از

 ـ  بسیار مفید مي سلامت حامي خدمات و كالاها از حمایت جامعه، دسـت آمـده    هباشـد. نتـایج ب
ابعـاد   بـه عنـوان  ها را  یمارستانبكیفیت خدمات، اعتماد، ارتباطات و مسئولیت پذیری اجتماعي 

ها معرفي نمود. لازم به یادآوری است كـه بـا توجـه بـه رشـد       یمارستانبدهنده شهرت  تشكیل
فزاینده تقاضا برای خدمات بهداشتي و درماني و همچنین افزایش امید به زندگي نیاز در جامعه 

و  مؤسسـات شـده تـا    . این افزایش تقاضا باعـث شودبه این خدمات پیش از پیش احساس مي
ایـن ورود بسـیار مناسـب و    ، بخش خصوصي نیز به این امر توجه نموده و وارد این بازار شـوند 

باشد چرا كه منجر به بروز رقابت بین مراكز درماني جهت ارائـه هـر    يممورد حمایت دولت نیز 
مركـزی كـه   ، اما در نهایت باید بیان نمود كه موسسه یـا  شود يمچه بهتر خدمات به مراجعان 

خـود جلـب    بـه طـرف  را  ها آنبهتر بتواند نیازهای مراجعان خود را مرتفع كرده و بیش از همه 
نماید موفق خواهد بود. به سخن دیگر سازمان و مركزی كه مشتری مداری بیشتری باشد بقاء 

كه نتیجه پژوهش حاضر نیز نشان داد مقـدار و كیفیـت خـدمات ارائـه      طور همانخواهد یافت. 
باشـد و بـا توجـه بـه نتـایج      ها عاملي موثر بر شهرت آن بیمارستان مـي  یمارستانبتوسط  شده

را تبدیل  ها آنین و تأمتوان رضایت مراجعان را  يمهای پیشین با ارائه خدمات مناسب پژوهش
به افرادی نمود كه نسبت به بیمارستان اقدام به تبلیغات مناسب و مطلوب نماید و بیش از پیش 
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به مشـتریان بـالقوه بشناسـانند، همچنـین      را  آنان و خدمات مناسب ارائه شده توسط بیمارست
امر قرار گیرد و  نیمسئولسنجش مداوم كیفیت خدمات ارایه شده به بیماران باید در دستور كار 

ها پایین است مورد تنبیه قرار گیرنـد. از آنجـایي   ها و مراكزی كه كیفیت خدمات آنبیمارستان
تواننـد از طریـق ارتباطـات و    ها مـي  یمارستانببهداشتي درماني قابل لمس نیستند، كه خدمات 

خود را بهتر به مشتریان بالقوه خود شناسـانده  ، ایفای هر چه بهتر نقش مسئولیت اجتماعي خود
 و مراجعان فعلي خود را نیز حفظ نمایند.  

 های آینده به شرح زیر است: پیشنهادات جهت پژوهش
 بندی آنان، ثیر متغیرهای تأثیرگذار بر شهرت شركت و اولویتبررسي تأـ 

 انجام پژوهش مشابه در بخش تولید و مشابه نتایج آن با پژوهش حاضر،ـ 

 بررسي تأثیر هر یك از ابعاد شهرت بیمارستان بر رضایت و وفاداری ارباب رجوعان،ـ 

 بررسي نقش عملكرد سازمان در كسب شهرت.ـ 

های پیش روی محقق در انجام پژوهش حاضر بـه  بیان نمود كه محدودیتدر نهایت باید      
 شرح زیر بوده است:

هـا كـه ایـن امـر     كمبود منابع فارسي در زمینه شهرت به عنوان یك دارایي مهم در سازمانـ 
 نماید؛ ضرورت تلاش محققان جهت پژوهش بیشتر در این زمینه را آشكار مي

، بـا توجـه بـه    شـد نامه در محیط بیمارستان میان افراد توزیـع  با توجه به این كه اكثر پرسشـ 
شرایط روحي و رواني افراد محقق دقت زیادی در برخورد با این افراد داشته و سعي نمود تـا بـا   

 ها قرار دهد، ملاحظه این شرایط پرسشنامه را در اختیار آن

افراد جهـت ارائـه توضـیحات    با توجه به نو  سوالات پرسشنامه نیاز به حضور محقق در كنار ـ 
 رسید كه این امر وقت زیادی از محقق در انجام پژوهش حاضر گرفت. لازم ضروری به نظر مي
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