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Abstract 
Objective: Healthcare providers are of considerable significance due to the sensitivity of 
their services. Identifying the desired factors to choose a healthcare center helps managers 
to develop their own programs and strategies. Therefore, the aim of this study is to 
investigate the factors influencing the selection of medical diagnostic laboratories. In 
doing so, the impact of brand evidence, brand hearsay, brand trust and brand image on 
encouraging customer selection has been analyzed. 

Methods: The present study is applied In terms of purpose and descriptive survey in 
terms of data collection. The statistical population consists of diagnostic laboratories in 
Isfahan. 

Results: The results indicate that brand evidence and brand hearsay affect brand then 
again brand trust in fluencies brand image as well. On the other hand, brand image has an 
impact on customers' selection. 

Conclusion: Of the nine hypotheses of the study the impact of brand evidence on brand 
image and the mediating role of brand image on the impact of brand evidence on the 
customers' persuasion in choosing healthcare services, have not been verified. 
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  چكيده
شناسـايي عوامـل   . اند دليل حساسيت در نوع خدمت، همواره از اهميت خاصي برخوردار بوده خدمات درماني بهدهنده  مراكز ارائه :هدف

از ايـن رو هـدف   . كند هاي خود كمك مي ها و استراتژي مد نظر افراد براي انتخاب مركز خدمات درماني به مديران براي تدوين برنامه
 هـدف، تـأثير   اين به رسيدن براي. است طبي تشخيص هاي آزمايشگاه انتخاب به نمراجعا ترغيب بر مؤثر اين پژوهش بررسي عوامل

  .است شده گرفته نظر در مراجعان انتخاب به برند بر ترغيب برند و تصوير به برند، اعتماد برند، آوازه شواهد
 ـ  هـا،  روش گـردآوري داده  نظر از و رود شمار مي كاربردي به هاي پژوهش دسته از حاضر پژوهش :روش . اسـت  پيمايشـي  توصـيفي 
  .در نظر گرفته شده است اصفهان استان طبي تشخيص هاي آزمايشگاه نمونه، جامعه
تـأثير   برنـد  تصـوير  بـر  برنـد  بـه  اعتمـاد  و مؤثر است برند به اعتماد بر برند آوازه و برند شواهد داد نشان پژوهش هاي يافته :ها يافته
  .اثرگذار است نيز مراجعان انتخاب به ترغيب بر برند تصوير سوي ديگر، از .گذارد مي

 تـأثير  در برنـد  تصـوير  گري ميانجي نقش و برند تصوير بر برند شواهد تأثير فرضيه تنها دو پژوهش، فرضيه نه ميان از :گيري نتيجه
  .انتخاب تأييد نشد به ترغيب بر برند شواهد

  
  .تصوير برند، شواهد برند، انتخاببرند، اعتماد به برند، ترغيب به  آوازه: ها كليدواژه
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  مقدمه
بـه مراكـز خـدمات     افـرادي كـه  . همواره از نيازهاي اساسي مردم بوده اسـت  ،يو مراكز درمان يسلامت و پزشكخدمات 
در چالشي كـه بـراي انتخـاب مركـز     . گيرند عوامل متفاوتي را در نظر مي ،مركز آنبراي انتخاب  كنند، مراجعه مي درماني

هر يـك از   تأثيرشود، عوامل احتمالي بسياري وجود دارد كه بررسي نوع و ميزان  ايجاد مي مراجعانخدمات درماني توسط 
 آگـاهي از مراكـز خـدماتي بـا     اين همچنين مديران .كند شدن از ميان ساير رقبا كمك مي مراكز براي انتخاباين ، به آنها

بـه عـلاوه   . دهنـد  ت خـود را افـزايش مـي   احتمـال موفقي ـ  ،براي انتخاب يك مركز خدماتي مراجعانكننده  عوامل ترغيب
به انتخاب آنهـا خواهـد    مراجعانبسياري در ترغيب  تأثير ،تصويري كه از مراكز خدماتي در اذهان مردم جاي گرفته است

هاي تشخيص طبي با در  به انتخاب آزمايشگاه مراجعانكننده  به بررسي عوامل ترغيب حاضر در پژوهش از اين رو، .داشت
 .عنوان متغير ميانجي پرداخته شده است تصوير برند بهنظر گرفتن 

و  مـاد جلب اعت نيا جهيدر نت .استدر انتخاب افراد  مؤثرترين عوامل  اعتماد از مهم، يشگاهيخدمات آزما طهيدر ح 
و  ابراهيمـي ( سـازمان اسـت   يهـا  تمام تلاش دهيچك ،در اذهان مردم آن ريكه تصو شود يساخته م يكسب شهرت، برند

هـاي مـردم اسـت، انتخـاب      ها و نيـاز  آل ايجاد تصوير برندي كه مطابق با ايده بدين ترتيب با). 1394سليمي، باقري قلعه 
  . شدن از ميان ساير رقبا دور از انتظار نخواهد بود

شـده  توجـه كمـي   ، به برندسازي اين مراكز در كشـور مـا   دارند هاي بهداشتي و درماني سازمان ي كهبا وجود اهميت
سـاختار و   ريي ـشـدن و تغ  زهيصـحبت از برنـد متـرادف بـا مـدرن      ،كيبا سـاختار كلاس ـ  ييها سازمان يكه برا  ، چناناست

چرا كه تصميم  ،دارد ياريبساهميت  انيخود در اذهان مشتر گاهيدانستن جا يسازمان هر يبرا. است يسازمان يها نگرش
 جيد،اس ـ و بيـگ  يـوزر  گوديل، دوراني،(پذيرد  تأثير مياز تصويري كه در اذهان مردم دارد،  ،افراد براي انتخاب يك مركز

شـده،   نيـي و اهـداف تع  هـا  تيمورأم ها، يمش آن با خط سهيبرند خود و مقا يذهن گاهيجا ييسازمان پس از شناسا). 2015
بـه   يابيدسـت  بـراي سـازمان   ،ياز طرف. كند ييمطلوب را شناسا يذهن گاهيو جا يفعل يذهن گاهيجا انيشكاف م تواند يم
 ييشده است را شناسـا منجر  يذهن ريوتص نيا ليكه به تشك يعوامل هيكلبايد  ،يجار يها هيمطلوب و اصلاح رو گاهيجا

بـه   دنيرس ـ  از ايـن رو، . كند فياساس تعر نيرا بر هم يسازمان رونيو ب ياقدامات خود اعم از درون سازمان هيو كل كرده
  .مدنظر نياز داردبرند در صنعت  كياز  يذهن ريدهنده تصو ليعوامل تشك ييشناسا به ،برند كي يخاص برا يذهن گاهيجا

در  يويل و رگادنبار  نخستين. رود مي شمار ها به سازمان ياساس يها از چالش يكي ،پررقابت امروز يايدر دن يبرندساز
از جملـه   يمختلف ـ يها تيماه يه محصولات داراكمعتقد بودند آنها . ردندكمحصول را مطرح  ريمفهوم تصو 1955سال 

گرفته در ذهن مشتريان هدف  شكل ادراكات و مجموعه باورها برند تصويربيان ديگر،  به .هستند يو اجتماع يكيولوژيزيف
   ).31: 2011وو، ( شود مي تعريفدر خصوص يك برند خاص 

 يبرنـد خـدمات  اين مدل در  .ندكردارائه  را SBV(1( حكم يك نام تجاري پژوهشي مدل در )2005( اُكاسو  سيگر
 دو بعـد آوازه  ،اُكاسبر اساس مدل گريس و . برند شكل گرفته است بعد شواهد برند و آوازه از دو كشيده شده و ريبه تصو

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Service Brand Verdict 
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از سـوي  . گذارند مي تأثيربرند  ريبر تصو ميمستقريو غ ميمستق رتصو هستند كه به يعوامل رندهيبرند و شواهد برند دربرگ

از آنجـا كـه    .استكننده تصميم نهايي و پاسخ عملي مشتريان به يك نام تجاري و برند  بيان حكم يك نام تجاريديگر، 
دليـل   و همچنـين، بـه   انـد  سـنجيده را  و جامعيـت آن  كردهرا در چند صنعت خدماتي بررسي  SBVمدل  اُكاسگريس و 

دو متغير شواهد برنـد و آوازه برنـد بـر تصـوير      وجود دارد كه احتمالاين اي تشخيص پزشكي، ه خدماتي بودن آزمايشگاه
 مؤثر تواند يبرند م ريتصو ليكه در تشك عواملياز  گريد يكي .تأثيرگذار باشدبه انتخاب آزمايشگاه  مراجعانبرند و ترغيب 

   .اعتماد است ،باشد
و  گيـرد  ها اغلب به روش سنتي انجام مي مديريت آزمايشگاه ها، شگاهيآزما يشده برا فيتعر يتيريمد عوامل ليدل به

عواملي همچـون   تأثير يبررس ،هدف پژوهشگر از اين رو .شده است اين مراكز يابيضعف عملكرد بازار مسئله موجب نيا
بـروز   ،كننـده  برنـد بـا مصـرف    ريتصـو  ه تطـابق كاركنـان، درج ـ ، رفتار يخدمات اصل ارائه خدمت، طيمح مت،ينام برند، ق
برنـد   رياعتماد و تجربه مصرف بر تصو و دو عاملارتباطات كنترل شده و كنترل نشده  ،استفاده از خدمات طياحساسات 

بـه انتخـاب    مراجعـان بـر ترغيـب    يـاد شـده  نهايي تصوير برند و عوامل  تأثير ،همچنين .است شده در اذهان مردم جاديا
  .بررسي خواهد شدها  آزمايشگاه

  نظري پژوهشپيشينه 
  خدمات
را  چيـزي  مالكيـت  و اسـت  نامحسـوس  اساساً ،كند مي عرضه ديگر طرف به طرف يك كه است منفعتي يا فعاليت خدمت

. )2001 ساندرز و وانـگ،  آمسترانگ، و كاتلر( باشد يغيرعاد يا كييفيز محصول است خدمت، ممكن نتيجه ، دردربرندارد
 طبيعـي  طور به كه نامحسوس بيشاكم هاي فعاليت سري يك بر مشتمل است ينديفرا خدمت) 1994( از نظر گرونروس

 خـدمت،  كننـده  ارائـه  هاي سيستم يا، كالاها يا ،فيزيكي منابع يا ،كاركنان و مشتريان بين تعامل در ،هميشگي لزوماً نه اما

اي از خـدمات مراكـز    مجموعـه زيرهـاي تشـخيص طبـي     آزمايشگاه. باشد مشتريان مسائل براي حلي راهدهد تا  مي روي
بنابراين . و نبود پژوهش در اين زمينه، براي مطالعه در پژوهش حاضر انتخاب شده است دليل اهميت هستند كه بهدرماني 

  .در ادامه به تبيين خدمات مراكز بهداشتي و درماني و آزمايشگاه هاي تشخيص طبي پرداخته شده است

  ترغيب به انتخاب
ير رفتار فرد ديگري از يتلاش براي تغ ،مفاهيم شناختيدر  ترغيب. اري از نفوذ اجتماعي استاما اجب ،ترغيب شكل تعمدي

 شـده تعريـف   »دليل قرار گـرفتن در معـرض ارتباطـات    هاي فرد به هر تغيير و اصلاح در نگرش«طريق تعامل نمادين يا 
 .اهميـت بسـياري دارد   ،انتخاب شدن از ميان رقبا رايها و نيازهاي افراد ب توجه به خواسته ،در حوزه خدمات درماني. است
 براي بيمارانفاكتورهاي مد نظر  بايد ،ريزي ترغيب بيماران به انتخاب يك مركز خدماتي از ميان ساير رقبا برنامه منظور به

 .هستندعوامل اين ترين  برند و تصوير برند از مهم كه شناسايي شوندهاي تشخيص طبي  انتخاب آزمايشگاه
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اي در موفقيـت بـازار و ارزش افزايـي     كـه سـهم عمـده    سـت ها هاي ناملموس شركت ترين دارايي از مهميكي  برند :دبرن

. اسـت  21 قـرن  در خـدمات  يابي ـبازار اسـاس  يبرندساز). 2011 ساكسجاروي و سميعي،( دارد آنها محصولات و خدمات
 واژه، سمبل، طرح يا تركيبي از آنهـا بـا هـدف    يك نام،«: كند گونه تعريف مي برند را اين) 2017(يابي آمريكا رانجمن بازا

اندن محصولات يا خدمات يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان به مشتريان و همچنين تمايز محصـولات آنهـا از   سشنا
انـد و در   مـا نفـوذ كـرده   ب زندگي نشوند كه در همه جوا در جوامع امروزي برندها بازيگران مهمي شناخته مي. »ساير رقبا

   .واقع همه جا حضور دارند

 در خصوص يك برند خاص تعريف شده استمشتريان هدف  يتصوير برند مجموعه باورها و ادراكات ذهن :تصوير برند
بـر   .شـود  ايجاد مـي  درمان دوره طي بيمار اعتماد طريق از ،تصوير ذهني خوب از يك مركز خدمات درماني). 2011وو، ( 

اهرم كليدي براي افزايش كيفيت و قصد مراجعـه مجـدد   نوعي  تصوير برند مراكز خدمات درماني نتيجه مطالعات،اساس 
  ). 2011وو، ( استبيماران 

  اعتماد
 انجـام  در برنـد  هـاي  توانـايي  بـه  اعتمـادكردن  بـه  مشـتري  اشتياق ،برند به اعتماد) 2001(از نظر چادهوري و هالبروك 

، لو(تعريف كرد  ،شود به قصد خريد منجر مي كه به رفتار خريد چشمگير توان باور مي اعتماد را. است شده بيان عملكردها
 .)2016، فان و جو

  )SBV(مدل حكم نام تجاري 
از . كشـيدند  تصوير به را خدماتي برند آن در وارائه كردند  حكم نام تجاري ي با عنوانمدل اُكاسگريس و ، 2005در سال 
 كـه شـده اسـت    تشكيل هايي شاخصبعد، از هر  و گيرد مي شكل برند آوازه و برند شواهد بعد دو ازبرند خدماتي  ديد آنها
 تأثير دو متغير شـواهد برنـد و آوازه   ،در مدل حكم نام تجاري .كنند نگرشي نسبت به برند پيدا مي آنها واسطه  به مشتريان

 و ارزيـابي  چگـونگي  و بررسـي شـده  نگرش برند بر وفاداري به برند  تأثير ،همچنين و برند بر رضايت برند و نگرش برند
   .شده است داده نشان خدماتي برندهاي به كنندگان واكنش مصرف

رضـايت و هويـت    نگرش نسبت بـه برنـد،   ، يعنياُكاسكار رفته در مدل گريس و  كه سه متغير به شايان ذكر است
دليـل جامعيـت عناصـر     بـه  ،شـواهد برنـد و آوازه برنـد    تـأثير و به جاي آنهـا  حاضر سنجيده نشده است در پژوهش  ،برند
و  تـر  اعتماد، تصوير برند و ترغيـب بـه انتخـاب كـه متغيرهـاي كـاربردي       متغيرهايدر حوزه خدمات بر  مؤثربرگيرنده  در

و در عين حال قرابت  هستندهاي تشخيص طبي  به آزمايشگاه مراجعانرفتار و نگرش افراد و  تأثيردر تعيين  تري ملموس
بـا اسـتفاده از متغيرهـاي مطـرح      حاضر در پژوهشاز اين رو، . اند شدهبررسي  ،دارندسه متغير ياد شده با  بيشتريمعنايي 

هاي دو متغير شواهد برنـد و آوازه برنـد بـر     به بررسي ميزان اهميت هر يك از زيرمجموعه حكم نام تجاريشده در مدل 
  .ند و ترغيب به انتخاب افراد پرداخته شده استاعتماد و تصوير بر
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  شواهد برند

كنـد   مـي  توجه آن به خدمات برند ارزيابي هنگام مشتري كه است برند هدر زمين دارامعن پيوندهاي تمام شامل برند شواهد
 توسـط اسـتفاده   هنگـام  هـم  و خريد از قبل هم كه شود مي گفته يعوامل مجموعه به برند شواهد ).1996 استونر، و آرورا(

 تأثير خدمات برند از كننده مصرفك ادرا و ارزيابي در كه خدماتي برند ابعاد همه برند، شواهد. شود مي تجربه كننده مصرف
ميـزان تطـابق    كاركنان، ظواهر و رفتار اصلي، خدمات خدمات، ارائه محيط قيمت، برند، نام ؛ مانندگيرد را دربرمي گذارد مي

تعـاريف  بنـا بـر    .)2015 و وجلـين،  اسـكيپر ( خـدمات  از اسـتفاده بروز كرده طي  احساساتكننده و  تصوير برند با مصرف
  . يكي از ابعاد سازنده شواهد برند، برند يا نام تجاري سازمان است شده، مطرح

  محيط ارائه خدمت
لمان ساخته شـده  موسيقي، نورپردازي و مب ، مانندهاي محيطي مجموعه محسوس و نامحسوس ويژگي از محيط فيزيكي

 عاطفي خـاص اثرهاي طراحي آگاهانه از فضا براي توليد محيط فيزيكي، ، بازاريابيدر ادبيات . )2010 ،يوهان و ر(است 
  ). 2002 كاتلر،( تعريف شده استشود،  در خريداران كه موجب افزايش احتمال خريد آنها مي

  كاركنان و اهميت آنها
دهنده  ئهاو نحوه برخورد و عملكرد فرد ار رساني خدمت، كيفيت شود ميبا توجه به اينكه خدمات توسط نيروي انساني ارائه 

 انـد،  مطالعه كردهدر زمينه بازاريابي خدمات محققاني كه . شود به كيفيت خدمات آن مركز خدماتي تعميم داده مي ،خدمت
 منابع تياهم ،در خدمات درماني. اند نتخاب خدمت مد نظر مشتريان در نظر گرفتهامل در اوترين ع مهميكي از كاركنان را 

  .)2011 سام،( خدمات مراقبت از بيمار است هي و سلامت بيماران و ارائبهبود در يانسان

  كننده احساسات مصرف
 فراينـد  در تجربـه  قابـل  ذهنـي  حالـت . 1: انـد از  احسـاس عبـارت   هكننـد  شناسان، عناصر توصيف بر اساس اجماع كلي روان

 راحتـي،  احسـاس  مثـل  عـاطفي  حـالات . 3؛ ماننـد آنهـا   و درد گرمـا،  مثل هايي احساس هدربار حسي برداشت. 2هوشيارانه؛ 
 تأييـد  را  آن تـوان  نمـي  واضـح  مستندات با كه كسي يا چيزي به نسبت مبهم احساس مثل باورها،. 4؛ ...و  شادي افسردگي،

در  .گيـرد  مي تصميم ،كند احساس مي آنچه اساس بر كننده مصرف گيرند، مي شكل احساسات پايه بر كه يهاي تصميم در .كرد
 ارزيـابي  را آورد مـي  دسـت  به آن از كه احساسي و كرده خود تجسم براي را خدمت يا محصول از استفاده كننده مصرف ،واقع
   ).1385 ،روجر و كنت ،هاوكينز( كند مي

  كننده  درجه تطابق برند با مصرف
 افـراد . انتخـاب كننـد   دهـد،  كنند چيزي كه درونشـان را نشـان مـي    ، تلاش ميافراد براي انتخاب هر خدمت يا محصولي

 مطـرح  ،اسـت يـا ناسـازگار    سـازگار  هاآن خصوصيات و ويژگي با كه تجاري هاي نام انتخاب عدم يا انتخاب با خودشان را

 هك ـ اسـت  ياجتمـاع  و يفرد ميمفاه دربردارنده ،خرند يم نندگانك مصرف هك يمحصولات .)2003 تان و مينگ،( كنند مي
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 اجتماعي، براي نشان يك عنوان به برندها. كنند را تقويت خودشان درباره كردن فكر روشتوانند  مي مفاهيم اين كمك به

 مـال و (كننـد   مـي  عمل كننده مصرف رفتار در عامل انگيزشي همانند وكننده  مصرف به محصول يا خدمت بين همخواني
   ).2010 شنور،

  آوازه برند
آوازه . كننـد  تجربه مـي  را آن خريد از قبل مشتريان كه است خدمات برند مربوط به اطلاعات تبادل دربرگيرنده ،برند آوازه

منظـور از   .)2005 ،اُكـاس  و گـريس ( نشـده تشـكيل شـده اسـت     كنترل ارتباطات و شده كنترل ارتباطات برند از دو بعد
دهد و ارتباطات  ارتباطات كنترل شده، تبليغاتي است كه سازمان با پرداخت هزينه براي معرفي خود به مشتريان انجام مي

به دوستان و آشنايان  را آن ،كالا يا خدمت و رضايت از دليل تجربه بهمردم اي است كه  تبليغات بدون هزينه كنترل نشده،
 و دهد مي شكل را مستقيم انتظارات مشتريان طور اطلاعاتي قبل از خريد و انتخاب مردم به بعمنا اين. كنند توصيه ميخود 

   .)2001 بابين و بابين،( گذارد بسياري مي تأثيردرنتيجه بر رضايت آنها 

 تبليغات

تبليـغ  . اسـت  خدمت يا ايده ،يك كالا منظور استفاده از كردن افراد به رساني و قانع اطلاعتبليغ نوعي ارتباط بازاريابي براي 
و  ننـدگان كمصـرف  رفتـار  بـر  تـأثير  همچنين و هدف مخاطبان به دنيرس يبرا هك است استاندارد يعيترف يكتكتانوعي 
اسـتفاده از ابزارهـاي تبليغـاتي در حرفـه پزشـكي و علـوم        ).2013نيهـل،  (اسـت   شـده  يطراح ـ آنها ينگهدار و بيترغ

مطرح شـده در   موارد نخستين ءامور پزشكي، جز در ممنوعيت تبليغ وبوده  رو ههايي روب همواره با محدوديت ،آزمايشگاهي
توان  هاي ياد شده، مي نامه ها و آيين با مروري بر قوانين و دستورالعمل .هاي ياد شده است انجمن واي  استانداردهاي حرفه

بـا رعايـت قـوانين    هاي تبليغـاتي   اجازه فعاليتهايي درباره تبليغات پزشكي وجود داشته،  از ديرباز نگراني هرچند گفت كه
   ).1392زاده،  خلج(است  ها و استانداردها داده شده مندرج در انجمن

  بازاريابي دهان به دهان
شـركت تعريـف   كنندگان درباره يك محصول، خـدمت يـا    گلد اسميت و بان تبليغات دهان به دهان را ارتباط بين مصرف

 تبليغات). 2005 استركنس،  مورتانگس و ون ريل،( شود مستقل از نفوذ تجاري در نظر گرفته مي ،كردند كه در آن منابع

كاتير  صمدي، ،ياراسل(است  خدمات و محصولات يابيارز براي افراد يها گروه نيب ارتباط يرسم ريغ وهيش دهان به دهان
 تأثيرتحت  ،دليل اعتمادي كه به دوستان و آشنايان خود دارند افراد به ،هاي تشخيص طبي آزمايشگاه در). 2005 ،اغلو كي

 . گيرند تبليغات دهان به دهان قرار مي

  پيشينه تجربي
در رفتـار   ،تصوير مطلـوب از برنـد  . شده است تأييدهاي متعددي  در پژوهش ،رابطه ميان تصوير برند و ترغيب به انتخاب
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). 2007 مارتنسـون، (دارد  مثبتي تأثيركننده از جمله وفاداري به برند، ترغيب به انتخاب و بازاريابي دهان به دهان  مصرف
ر، سن ديداز . كردند تأييدتصوير برند مثبت بر ترغيب به انتخاب مشتريان را  تأثير، يدر پژوهش )2015( و همكاران دوراني

نقـش   ،كه در كسـب اعتبـار يـك برنـد در بـازار      استترين مسائلي  ند از مهم، تصوير بر)2012(حسيني، كريم و سيديكو 
  . گذاري داردتأثير

 بـراي . اسـت  شـده ها بررسـي   هستند كه ارتباط آنها در بسياري از پژوهش مفاهيمياعتماد و تصوير برند  ،از طرفي
نتايج پـژوهش آنهـا گويـاي    . اشاره كرد يخدمات بخش در )2008( م، كيم، كيم، كيم و كانگكيتوان به پژوهش  مثال مي

در پژوهشي به بررسـي  ) 1394(روستا، اكبرزاده و زنگيان . مستقيم و مثبت اعتماد بر تصوير برند مراكز خدماتي است تأثير
 ايق ـارت بـراي  آزمايشگاه و مركز خـدمات درمـاني   يك تصوير بنابراين .ها پرداختند اعتماد بر تصوير برند بيمارستان تأثير

  . است گذارتأثير و مهم بسيار ،دلهره و استرس برابر در بيماران اعتماد ابليتق
هايي تجزيـه و   ارتباط عوامل سازنده دو متغير شواهد برند و آوازه برند با تصوير برند و اعتماد به برند نيز در پژوهش

رابطـه مثبتـي    اعتمـاد آنهـا   و كاركناناز  مشتريان تصوير بيندهد  نتيجه مطالعات انجام شده نشان مي. شده استتحليل 
قيمت  تأثير ،در تحقيقي) 2000( تي سوجي). 2000 ،پرويت و سييوداس ؛1996 كلمن، رينولدز و لي، ماير، بتي،(وجود دارد 

 از ،تأثير قيمت بر ترغيب مشتريان به انتخاب، )2009(در پژوهش گازكوييز و پرز  .كرده است ثابتبر انتخاب مشتريان را 
ديگر  هايمتغير از. است بررسي شده ،ي كه قيمت خدمات و محصولات بر نگرش، ذهن و رفتار مشتري داردتأثيرق طري

نگرش و جلب اعتمـاد   ،بسياري در ادراك تأثير ،محيط فيزيكي آزمايشگاه .است، متغير محيط فيزيكي سازنده شواهد برند
   .كند ايجاد مي آن آزمايشگاه از يو همچنين تصوير ذهني مثبتداشته افراد 

 تصوير ذهني و است محصول به نسبت مثبت يا ايجاد تصوير برند مطلوب نگرش شيافزا ،غاتيتبل هدف نيتر مهم

تبليغات دهان به دهان  ،از طرفي). 2011مز، يج و انيپ(رد يگ يم نشئت غاتيتبل به نسبت فرد نگرش از ،به محصول نسبت
  . )2013 چانگ، جنگ و عبدالحميد،( استمعرفي يك مركز  برايترين منبع   قابل اعتماد

 راهكارهـاي  شناسـايي  و تشـخيص طبـي   هاي آزمايشگاه برندينگ در زمينه درماني، خدمات مراكز اهميتبا وجود 

. اسـت  گرفتـه  صورت كشور داخل در خصوص هاي اندكي به پژوهش ،رقبا ميان از آزمايشگاه يك انتخاب به مردم ترغيب
 برند شواهد و برند آوازه متغير دو بررسي به كه وجود ندارد پژوهشي خدمات، حوزه در انجام شده هاي پژوهش در علاوه به

 تـأثير  نـوع  و ميـزان  ،رو پـيش  پژوهش در. باشد پرداخته درماني خدمات مراكز در برند تصوير بر مؤثر متغيرهاي عنوان به

بررسي شـده اسـت، در    برند شواهد و برند آوازه عامل دو كنار در مراجعان انتخاب به ترغيب و برند بر تصوير اعتماد عامل
   . صورت همزمان بررسي نشده است ياد شده به متغيرهاي و رابطه تأثيرحاليكه در هيچ پژوهشي 

  مدل مفهومي پژوهش
بسـياري در   تـأثير شـواهد برنـد و آوازه برنـد     ،آنچه در پيشينه پژوهش بيان شدو  )2005( اُكاسگريس و مدل بر اساس 

مـؤثر  بر تصوير ذهني آنها از برند نيـز   و هم بر اعتماد افراد هم تأثيراين  آن، گيري افراد دارد كه متعاقب نگرش و تصميم
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بـه صـورتي تبيـين شـده اسـت كـه       شـود،   مشاهده مـي  1كه در شكل  حاضردر پژوهش مدل مفهومي  ،از اين رو .است

 :بررسي شوندي زير ها فرضيه

   .گذارد ي ميمعنادار تأثير ،ها به انتخاب آزمايشگاه مراجعانبر ترغيب  تصوير برند .1
   .گذارد ي ميمعنادار تأثيرها  شواهد برند بر تصوير برند آزمايشگاه .2
  .گذارد ي ميمعنادار تأثيرها  به آزمايشگاه مراجعانشواهد برند بر اعتماد به برند  .3
  .گذارد ي ميمعنادار تأثيرها  ر برند آزمايشگاهآوازه برند بر تصوي .4
  .گذارد ي ميمعنادار تأثيرها  به آزمايشگاه مراجعانآوازه برند بر اعتماد به برند  .5
  .گذارد ي ميمعنادار تأثيرها  اعتماد به برند  بر تصوير برند آزمايشگاه .6

  .نقش ميانجي دارد ،ها به انتخاب آزمايشگاه مراجعانشواهد برند بر ترغيب  تأثيرتصوير برند در  .7
  .نقش ميانجي دارد ،ها به انتخاب آزمايشگاه مراجعانبرند بر ترغيب  آوازه تأثيرتصوير برند در  .8
 .نقش ميانجي دارد ،ها به انتخاب آزمايشگاه مراجعاناعتماد به برند بر ترغيب  تأثيرتصوير برند در  .9

   

 

 مدل مفهومي پژوهش  .1 لشك

  شناسي پژوهش روش

 ـ  توصـيفي  پـژوهش،  اجـراي  شيوه نظر از و رود شمار مي به كاربردي هاي پژوهش دسته از هدف، لحاظ از حاضر پژوهش
 اصفهان شهر هاي آزمايشگاه به كنندگان همراجع كليه ،پژوهش اين آماري جامعه. شود محسوب مي ميداني نوع از پيمايشي

  آوازه برند

 تجاريتبليغات 

 تبليغات دهان به دهان

 مصرفهنگام احساسات بروز 

 كننده تطابق تصوير برند با مصرف

 رفتار و ظاهر كاركنان

 خدمت اصلي

 نام برند

 قيمت

اعتماد به 
  برند

 شواهد برند

ترغيب به   تصوير برند
  انتخاب 

 محيط ارائه خدمت
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 كـه  آنجـا  از .بـوده اسـت   دسترس در گيري نمونه صورت به و غيرتصادفياز نوع  گيري نمونه .است پژوهش زماني بازه در

شوند، حجم نمونـه   بررسي و آزمون مي ساختاري معادلات سازي مدل روش كمك به  هاي پژوهش هفرضي و مفهومي مدل
 5 مسـاوي  يـا  تـر  بـزرگ  بايد نمونه اعضاي تعداد ،قاعده اين اساس بر. محاسبه شده است انگشتي سر قاعده از استفاده با

 بـدين ). 93 هومن،(برابر تعداد متغيرهاي مشاهده شده باشد  15مساوي  ياتر  و كوچك برابر تعداد متغيرهاي مشاهده شده
 220پرسشـنامه در اختيـار    نهايـت  در و نفـر بـرآورد شـد    615تـا   205تعداد نمونه براي اجراي اين پژوهش بين  ترتيب،
  . پرسشنامه تكميل براي تجزيه و تحليل بررسي شد 205كننده قرار گرفت و از اين تعداد،  مراجعه

 SPSS افـزار  نـرم  19نسـخه   كمك به و توصيفي آماراز  با استفاده پژوهش متغيرهاي و شناختي جمعيت هاي ويژگي
 كمـك  به .انجام گرفت استنباطي آمار با استفاده از جامعه متغيرهاي برآورد و ها داده تحليل و تجزيه همچنين، .تحليل شد

 ـ ريمتغ كي يها داده )يينما و پواسون كنواخت،ي نرمال،( عيتوز توان يم رنوفياسمـ  كولموگروف آزمون يبررس ـ راي كم 
 بودن برقرار صورت در تا به اجرا درآمد پرسشنامه هاي سؤال بودن نرمالي بررسبراي  آزمون نيا ،حاضر پژوهش در .كرد

بـراي آزمـون مـدل     هـا،  داده بودنن نرمال دليل به همچنين .كرد استفاده كيپارامتري آمار يها آزمون از بتوان ،شرط نيا
 .شد استفاده Smart PLS افزار نرمو  1جزئي مربعات حداقل روش از مفهومي تحقيق

 اسـتفاده  پرسشـنامه  از ،كارشناسـان  نظر سنجش و ها هفرضي آزمون منظور به ها داده آوري جمع براي پژوهش اين در
بخـش   دو شـامل  و اسـت  سـاخته  محقـق  پژوهش اين پرسشنامه .است  داده آوري جمع ميداني روش همان كه است شده
در  مطـرح شـده و  كنندگان  مشاركت شناختي جمعيت و كلي اطلاعات مربوط به عموميهاي  سؤال ،در بخش اول. شود مي

كننـدگان بـر اسـاس مقيـاس      مشـاركت . انـد  متغيرهاي پـژوهش سـنجيده شـده    ،تخصصي الؤس 41 كمك به بخش دوم
  . ها پاسخ دادند اي ليكرت از كاملاً موافقم تا كاملاً موافقم به پرسش گزينه پنج

 روايي و تأييد شد مديريت رشتهنظران  مندي از ديدگاه صاحب بهره با ها پرسشنامه محتوايي روايي حاضر پژوهش در
 تحليـل  روش كمـك  نيـز بـه  پرسشنامه  اين سازه روايي .به اثبات رسيد آماري جامعه اعضاي از تن چند توسطآن  صوري
يك  هر شده استخراج واريانس متوسط هدهد ك نشان مي شده استخراج واريانس متوسط شاخص .شد نآزمو يتأييد عامل

 ،برنـد  آوازه و شـواهد  پنهـان  متغير دو براي .شود ميتأييد  مدل همگراي روايياست؛ از اين رو  5/0بيش از  ،مدلاز ابعاد 
 و كارشناسـان  نظـر  باتنها  توان بنابراين مي. هستند سازنده نوع ازندارد، زيرا  مصداق عاملي بارهاي و واگرا همگرا، روايي
هـر   هاي معرف چندگانه رگرسيوني ضرايب بودن معنادار طريق از نيز آنها پايايي .كرد تأييد آنها روايي قوي نظري ادبيات
 AVE جذر مقدار .شده است استفاده لاركرـ   فورنل معيار از واگرا روايي براي تحقيق اين در همچنين .شود ميتأييد يك 
تأييـد   مـدل  واگـراي  روايـي  بنـابراين  .است مدل در موجود هاي سازه ساير با سازه آن همبستگي از بيشتر سازه هر براي
  .شود مي
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1. Partial Least Square (PLS) 
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 ضرايب آلفاي كرونباخ. 1 جدول

  پايايي تركيبي  ضريب آلفاي كرونباخ  متغير
  87/0  72/0 نام برند

  87/0  78/0 قيمت خدمات
  87/0  77/0 محيط

  91/0  87/0 خدمت اصلي
  89/0  84/0 كاركنان

  89/0  84/0 مصرف هنگام احساساتبروز 
  93/0  85/0 تصوير از خود
  89/0  85/0 تبليغات تجاري

  91/0  81/0 تبليغات دهان به دهان
  89/0  82/0 اعتماد به برند
  87/0  81/0 تصوير برند

  90/0  86/0 ترغيب به انتخاب
  

 7/0 از بيشتر ها لفهؤم تمام تركيبي پايايي و كرونباخ آلفاي ضريبشود، مقدار  مشاهده مي 1 جدول در كه طور همان
 از ،پرسشـنامه  كـل  پايـايي  سـنجش بـراي   همچنين. شود ميتأييد  متغيرهاي پژوهش پايايي است، بنابراين دست آمده به
پرسشنامه پايايي مناسـبي   گفت توان يم ،)7/0بيش از ( آمده دست هب نتايج اساس بر كه است شده استفاده PLS افزار نرم
 شـرط  .شـود  سنجيده مي عاملي بار و شده استخراج واريانس متوسط مركب، پايايي شاخص سه كمك به سازه پايايي .دارد

 شـده  اسـتخراج  واريـانس  متوسط مقادير و 7/0 از تر بزرگ CR(1( مركب پايايي مقادير كه است اين سازه پايايي برقراري
 قابـل  از حـاكي  نتـايج  دست آمـد و  به 6/0 از بيش ها گويه همه براي عاملي بارهاي پژوهش اين در. باشد 5/0 از تر بزرگ
 .است سازه پايايي بودن قبول

  هاي پژوهش يافته
  توصيفيآمار 

مـرد   )درصـد  5/40(نفـر   83و  )درصـد  5/59( زنپاسخگويان  ينفر 205نفر از نمونه  122دست آمده،  ج بهيبر اساس نتا
نفـر   60 ،كارشناسـي ) درصـد  9/44(نفر  92فوق ديپلم، ) درصد 8/7(نفر  16ديپلم، ) درصد 2/12(نفر  25 مدرك .هستند

 ازهاي اصـلي پـژوهش،    و آزمون فرضيه بررسي براي .است دكتري) درصد 9/5(نفر  12و  كارشناسي ارشد) درصد 3/29(
  .است شده استفاده ساختاري معادلات سازي مدل بر مبتني علي روابط

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Composite Reliability 
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  ها براساس جنسيت مقايسه تفاوت عامل براي ويتني ـ نتايج آزمون من. 3جدول 

 داراسطح معن  z  ويتني ـ من متغير

  745/0  -701/0 6669  نام برند
  254/0  -783/0 7346  قيمت خدمات

  356/0  -658/0 6846  محيط
  745/0  -295/0 7060  خدمت اصلي
  63/0  -756/0 7200  كاركنان

  421/0  685/0 7200  مصرف هنگاماحساسات بروز 
  361/0  -247/0 6985  تصوير از خود
  245/0  832/0 7125  تبليغات تجاري

  421/0  -249/0 6987  تبليغات دهان به دهان
  147/0  356/0 6687  اعتماد به برند
  278/0  478/0 7145  تصوير برند

  149/0  -278/0 6857  ترغيب به انتخاب
  

 معنـادار  كه نشان دهنده عدم تفاوت هبود 05/0 از بيشتر متغيرها تمام براي معناداري مقدار ، جدول نتايج به توجه با
  .است مختلف مدارك تحصيلي پاسخ دهندگان بين در

  به مدرك تحصيلي توجه با ها عامل واليس كروسكال آزمون نتايج. 4جدول 
 معنادارسطح   دو كاي متغير

  14/0 68/10  نام برند
  22/0 73/11  قيمت خدمات

  /.31 35/11  محيط
  17/0 07/11  خدمت اصلي
  12/0 02/12  كاركنان

  /.096 15/10  مصرف هنگاماحساسات بروز 
  075/0 85/9  تصوير از خود
  069/0 62/8  تبليغات تجاري

  065/0 69/7  به دهانتبليغات دهان 
  11/0 85/9  اعتماد به برند
  089/0 74/10  تصوير برند

  12/0 86/11  ترغيب به انتخاب
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نيز به  يو متغيرهاي ديگر بوده )2005( اُكاسگريس و  كار براساس در اين پژوهش، مدل و متغيرهاي معرفي شده

 تعاريف و متغيرهاي ديگري .اند تا اعتبار مدل حفظ شود از اين رو متغيرها بر همين مبنا تعريف شده. آن اضافه شده است
بـه   ،از اعتبار بيشتري برخـوردار بـود   مدل گريس و آكاسكه دليل اين ، اما بهكردها بررسي  توان طبق ساير مدل هم مي را

 . اكتفا شد مدل آنان متغيرهاي

 گيري نتيجه

 tدر صـورتي كـه آمـاره    . آمـده اسـت   5در جـدول   tبر اساس اثر مستقيم استاندارد شـده و آمـاره    ها هنتايج آزمون فرضي
سنجش معناداري متغيرهاي ميـانجي   برايهمچنين . شوند هاي پژوهش تأييد مي فرضيهباشد،  96/1تر از  ها بزرگ فرضيه

شواهد برند بر تصوير برند و نقش ميانجي  أثيرتفرضيه دست آمده، دو  بر اساس نتايج به. از آماره سوبل استفاده شده است
 .است نشده تأييد ،شواهد برند بر ترغيب به انتخاب تأثيرتصوير برند در 

گذارد  ميتشخيص طبي تأثير  هاي كه شواهد برند بر اعتماد به برند مراجعان به آزمايشگاهمطرح شد  فرضيه اولدر 
 ، دعايي)1991(و كلر آكر   ،)1389(، زارع، پودت و كبريايي آقاملاييهاي  يافتهاين نتيجه با . و اين فرضيه به تأييد رسيد

شواهد برند تأثير بسياري در جلب اعتماد افراد براي انتخاب يك آزمايشـگاه از ميـان    .همخواني دارد، )1389( زاده حسن و
  . داشته باشندموضوع اي به اين  هتوجه ويژبايد ايجاد مزيت رقابتي، براي هاي تشخيص طبي  آزمايشگاه. رقبا دارد

. گـذارد  مـي هاي تشخيص طبي تأثير  آوازه برند بر اعتماد به برند مراجعان به آزمايشگاه بر اساس نتيجه فرضيه دوم،
آشـتياني، موسـوي بصـري، قهـاري و محمـود      ، غفـاري  )2013( و همكـاران  تحقيقات چانگنتيجه اين فرضيه با نتيجه 

 گونه كه در اين تحقيـق و تحقيقـات مشـابه    همان. استهماهنگ ، )2005( اُكاس و گريسو  )2008( ، كوبا)2012(وندي
هـاي   آزمايشـگاه . در جلب اعتماد افراد بسيار مـؤثر اسـت   ،بيان شد، تبليغات چه از نوع دهان به دهان و چه از نوع تجاري

  . ات نياز دارندبه هر دو نوع تبليغمعرفي و شناساندن خود به بازار  برايتشخيص طبي 
بـر اسـاس نتـايج،     .گذارد مي تأثيرها  به آزمايشگاه مراجعانشواهد برند بر تصوير برند  مطرح شد كه فرضيه سومدر 

بـه   مراجعـان شواهد برند بر اعتماد به برنـد   دهد دست آمده است كه نشان مي به 96/1تر از  كوچكو  08/1معادل  tآماره 
 ،)2009( هـاي بسـياري همچـون مـارتينز، مونتـانر و پينـا       اين نتيجه با يافته. تأثيري نداردهاي تشخيص طبي  آزمايشگاه
توانـد عـواملي    دليل ايـن تفـاوت مـي   . همخواني ندارد) 2005( مورتاناجس و استروكن ،ريل ونو  )2005( اُكاسگريس و 

يـاد   تحقيقـات  ت؛ زيرا برخـي از ي باشد كه در اين پژوهش بررسي شده اسخصوص نوع خدمت چون جامعه آماري و بههم
يك رستوران و انتخاب  در ايجاد تصويرشك  و بي صورت گرفته است. ..رستوران، اماكن خريد و  ماننددر فضاهايي شده، 

درصد اهميـت برخـي از متغيرهـاي     ، اماشدن آن توسط مشتري، عوامل سازنده متغير شواهد برند نقش چشمگيري دارند
تصـوير برنـد    مصرف، تناسب ميان خودپنداره فـرد بـا   هنگاماحساسات  بروز ون شواهد فيزيكي،سازنده شواهد برند، همچ

اهميـت   ،انتخاب آن آزمايشـگاه اسـت   عاملترين  چون آزمايشگاه كه نتايج دقيق و صحيح مهمهمآزمايشگاه، در خدمتي 
  . كمتري دارند
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  ها نتايج آزمون فرضيه. 5جدول 

مسقيماثر tآماره   هاي پژوهش فرضيه
 استاندارد شده

اثر 
نتيجه   معناداري  اثر كل  غيرمستقيم

 فرضيه

اثر
 هاي

قيم
مست

  

 تأييد معنادار 324/0*  - 324/0*  70/2  اعتماد به برند شواهد برند 
 تأييد معنادار  54/0* -  54/0*  71/4  اعتماد به برند آوازه برند 

 رد معنادار 135/0  - 135/0  08/1  تصوير برند شواهد برند 

 تأييد معنادار  339/0* -  339/0*  06/3  تصوير برند آوازه برند 

 تأييد معنادار  413/0* -  413/0*  46/3  تصوير برند اعتماد به برند 

 تأييد معنادار  693/0*  -  693/0*  31/10  ترغيب به انتخاب تصوير برند 

اثر
 هاي

قيم
مست

غير
  

آماره   هاي پژوهش فرضيه
سوبل

اثر مسقيم 
 استاندارد شده

اثر 
نتيجه   معناداري  اثر كل  غيرمستقيم

 فرضيه
ترغيب بهتصوير برند شواهد برند 

 رد  35/0  22/0  09/0  13/0  92/0  انتخاب

ترغيب بهتصوير برند آوازه برند 
  تأييد  006/0  569/0*  23/0*  339/0*  71/2  انتخاب

ترغيب بهتصوير برند  اعتماد به برند
  تأييد  001/0  699/0*  28/0*  413/0*  24/3  انتخاب

  درصد 5در سطح خطاي * 
  

و ايـن فرضـيه بـه     گذارد مي تأثيرها  به آزمايشگاه مراجعانآوازه برند بر تصوير برند  مطرح شد كه فرضيه چهارمدر 
سـليمي   بـاقري قلعـه   ، ابراهيمـي و )2011(مـز  يج و اني، پ)2013( دويويدي و مريلس هاي يافتهاين نتيجه با  .تأييد رسيد

 )2008( كوبـا و ) 2009( و همكـاران  مـارتينز ، )1395(محمـد شـفيعي، امينـي     صنايعي،، )1393( شفيعيمحمد ، )1394(
 الا،ك ت،كشر شناساندن براي ابزار نيرومندترين غاتيتبل كرده است،نيز بيان  )2002( گونه كه كاتلر همان .همخواني دارد

هـاي   آزمايشـگاه . منـد شـود   كند كه وي به موضـوع علاقـه   جاديادر مخاطب تصويري  تواند يم و است شهياند اي خدمات
امكانـات، تجهيـزات و    بتواننـد  كـه  نيـاز دارنـد  تبليغـاتي   بـه  مراجعانايجاد جايگاه مطلوب در ذهن  برايتشخيص طبي 

  .دنرا معرفي كن ن خودامتخصص
ايـن نتيجـه بـا    . گذارد مي تأثيرها  به آزمايشگاه مراجعاناعتماد به برند بر تصوير برند  ،فرضيه پنجمبر اساس نتيجه 

. اسـت همسـو  ) 2008(و همكـاران   مكـي  و )1394(سـليمي   بـاقري قلعـه   ، ابراهيمـي و )1394( و همكـاران  نتايج روستا
هاي تشخيص طبي  آزمايشگاهبه  مراجعانجلب اعتماد  ،هاي صورت گرفته مشخص است پژوهشنتيجه گونه كه از  همان

  .شوند ترغيب ميافراد به انتخاب  ،شود كه در نتيجه اين تصوير مثبت مي آنان ذهنتصوير و جايگاهي در موجب 
اين نتيجه با  .گذارد مي تأثيرها  به آزمايشگاه مراجعانتصوير برند بر ترغيب به انتخاب  ،فرضيه ششمبر اساس نتيجه 

مارتنسـون   و) 2009(، كلمس، گـان و ژانـگ   )2011( ، ساكسجاروي و سميعي)2013(طريق و همكاران  اتتحقيق هنتيج
ي ايجاد و معرفي تصوير مطلوب و متمايز ، بهافزايش سهم بازار برايهاي تشخيص طبي  آزمايشگاه. استهمسو  )2007(

  . از خودشان نياز دارند



  524  ... ن به استفاده از خدمات مراكزامراجعبه انتخاب ترغيب بر تحليل تأثير شواهد برند و آوازه برند

 
آزمون  نتايج .نقش ميانجي دارد ،شواهد برند بر ترغيب به انتخاب تأثيرتصوير برند در  كهمطرح شد  هفتمفرضيه در 

سـطح  اجـرا شـد،   شواهد برند بـر ترغيـب بـه انتخـاب      تأثيرسنجش معناداري اثر ميانجي تصوير برند در  برايسوبل كه 
تصـوير برنـد در    و،؛ از اين رستيدهد كه آماره سوبل معنادار ن نشان مي) 05/0تر از  و بزرگ 35/0(دست آمده  بهمعناداري 

ايـن نتيجـه بـا     .نقـش ميـانجي نـدارد   هاي تشخيص طبـي   به آزمايشگاه مراجعانشواهد برند بر ترغيب به انتخاب  تأثير
 تصوير برنـد بـر   ،بر اساس اين پژوهش. همخواني ندارد )2009(و همكاران  مارتينزو  )2009( كلمس، وو و هو هاي يافته

عنـوان متغيـر    تصـوير برنـد بـه    تـأثير  ، امامستقيم دارد تأثيرهاي تشخيص طبي  به آزمايشگاه مراجعانترغيب به انتخاب 
شواهد برند بر تصـوير   تأثيرهمچنين بر اساس فرضيه سوم،  .به تأييد نرسيدشواهد برند بر تصوير برند  تأثيرميانجي براي 

 توانـد  هـاي مشـابه مـي    پـژوهش نتيجه با اين يافته ت دليل تفاوطور كه پيش از اين بيان شد،  تأييد نشد و همانبرند نيز 
  . جامعه آماري و نوع سازمان و خدمات ارائه شده در آنها باشد

آزمـون   نتايج. آوازه برند بر ترغيب به انتخاب نقش ميانجي دارد تأثيرتصوير برند در  ،هشتمفرضيه بر اساس نتيجه 
 سطح معنادارياجرا شد، آوازه برند بر ترغيب به انتخاب  تأثيرسنجش معناداري اثر ميانجي تصوير برند در  برايسوبل كه 

گـري تصـوير برنـد در     و نقش ميـانجي  معنادار استآماره سوبل دهد كه  مي نشان) 05/0و كمتر از  006/0( دست آمده به
نتيجـه  ايـن نتيجـه بـا    . شـود  مـي  تأييـد هاي تشخيص طبـي   هبه آزمايشگا مراجعانآوازه برند بر ترغيب به انتخاب  تأثير

 تـأثير عنوان متغيري كه تحت  تصوير برند به. استهمسو  )2013( دويويدي و مريلس ،)2011(مز يج و انيپهاي  پژوهش
يكـي از  تبليغات تجاري و تبليغات دهان بـه دهـان   . ي در ترغيب به انتخاب افراد داردمؤثرنقش  ،گيرد آوازه برند قرار مي

تصوير برنـد مطلـوبي را در ذهـن    توان  از طريق تبليغات مي. رساني به مردم هستند معرفي و اطلاع برايترين عوامل  مهم
  .ترغيب كرد توان او را به خريد افراد ايجاد كرد و پس از ايجاد جايگاه مطلوب در ذهن مشتري، مي

اين يافته بـا  . به برند بر ترغيب به انتخاب نقش ميانجي دارداعتماد  تأثيرتصوير برند در  ،فرضيه نهمبر اساس نتايج 
ي در ترغيـب  مـؤثر تصوير برند نقش  .مطابقت دارد) 2008( و همكاران كيم و )1394(و همكاران  روستانتيجه تحقيقات 

تشخيص طبـي، تصـوير   هاي  به آزمايشگاه مراجعانتصوير برند بر ترغيب به انتخاب  تأثيرعلاوه بر . به انتخاب افراد دارد
  .كند نيز عمل مي مراجعانعنوان متغير ميانجي ميان اعتماد و ترغيب به انتخاب  برند به

  پيشنهادها
دنبـال   افراد بـه  ،در خدمات آزمايشگاهي .استتوصيه پزشك  ،بيشترين دليل مراجعه افراد به آزمايشگاهاي تشخيص طبي

آن را كرده و  تأييدابراين زماني كه پزشك معتمد افراد، آزمايشگاهي را ، بنهستندخود  هاي ترين پاسخ براي آزمايش دقيق
گونـه كـه    همان. شود از آزمايشگاه معرفي شده، ايجاد مي يدر افراد اعتماد و تصوير مطلوبكند،  مي معرفيبه بيماران خود 

ترغيب به انتخاب افـراد   موجب تأثيرن دارد و اي تأثيردر اين پژوهش بيان شد، آوازه برند بر اعتماد و همچنين تصوير برند 
با ارائه خدمات با كيفيت، اعتماد پزشكان را جلب كرده و با تبليغات بايد هاي تشخيص طبي  بنابراين آزمايشگاه خواهد شد،

بايـد بـر   اين تبليغـات  . تجهيزات و متخصصان خود را به پزشكان معرفي كنند ،و شركت در سمينارهاي مختلف، امكانات
سوي از  .ي ديگر باشدها روش ياآنلاين  ،تواند دربرگيرنده انواع تبليغات محيطي مياساس برنامه تدوين شده انجام شود و 
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، آن را مشكل جسميافراد با آگاه شدن از . استتوصيه دوستان و خانواده  ،ها دومين دليل مراجعه افراد به آزمايشگاه ديگر،

تبليغـات دهـان بـه     موجبجداگانه خود،  تأثيرتبليغات تجاري علاوه بر  كند، از اين رو مطرح ميبا دوستان و خانواده خود 
نشان فرضيه اول  نتيجهگونه كه  همان .گذارد مي تأثيربسياري بر اعتماد افراد  ، عواملتبليغاتافزون بر . شود دهان نيز مي

هاي تشخيص طبـي   به مديران آزمايشگاه .كنند نميآن مراجعه به  نداشته باشند، افراد به آزمايشگاهي اعتماد چنانچه، داد
را مشي مشخصي  هاي تعريف شده براي آزمايشگاه خود، خط شود بنا بر موقعيت مكاني، بازار هدف و استراتژي توصيه مي

 .داشته باشند.... شواهد فيزيكي، نام برند، قيمت و  ريزي چگونگي مديريت و برنامه براي

 ،تصوير برند، اعتماد، شواهد برند و آوازه برنـد  عواملبا بررسي هر يك از  بايدهاي تشخيص طبي  آزمايشگاهمديران 
بنـدي   هاي قبلي و تدوين برنامـه و بودجـه   ريزي ها آگاه شده و با اصلاح برنامه در هر يك از اين حيطه خود هاي به ضعف

رسيدن به تصوير برنـد و   برايتوانند با تدوين برنامه  ها مي يشگاهمديران آزما. هاي غلط برآيند درصدد اصلاح رويه ،مجدد
ركردن شكاف ميان آنچه در واقعيت وجـود دارد و آنچـه سـازمان انتظـار دارد، آزمايشـگاه را بـه       آل و پ اعتماد به برند ايده

مـديريت بازاريـابي و   بـا در نظـر گـرفتن علـم      توانند ميهاي تشخيص طبي  مديران آزمايشگاه. دناهداف خود نزديك كن
و با ايجاد تمايز ميـان رقبـا، بـه     را كسب كننداي از بازار  ها و تحقيقات بازاريابي، سهم عمده روزترين تكنيك استفاده از به

كـه بسـياري از    هـاي پـژوهش نشـان داد    يافتـه  زيـرا  ؛و تصوير مناسبي از برند خود ارائه دهند كردهروش متفاوتي عمل 
 .ندارنـد دليل سيستم مديريت سـنتي موفقيـت چنـداني     تجهيزات و امكانات مناسب، به مندي از وجود بهرهبا ها  آزمايشگاه

بلكه در مراكز خدماتي همچـون آزمايشـگاه نيـز    لازم است، صنايع  براي موفقيتنه تنها  ،ها توجه به برندسازي آزمايشگاه
 .گذارد مياي از بازار  يان و جذب سهم عمدهبسياري در ترغيب به انتخاب مشتر تأثيرو دارد اي  اهميت ويژه

و پـژوهش حاضـر هـم از ايـن قاعـده      شود  مواجه ميهايي  محدوديت باهر پژوهشي با توجه به ماهيت خاص خود 
از ، اجرا شدهاي شهر اصفهان  اين پژوهش در آزمايشگاه. شود اشاره مي آنهادر اينجا به چند مورد از  كه مستثنا نبوده است

هـاي   اين پـژوهش در حـوزه خـدمات آزمايشـگاه    . بايد احتياط كردها  آزمايشگاه تمامنتايج پژوهش به اي تعميم بر اين رو
 ،تحقيـق  روش لحـاظ از  .براي همه خدمات و صنايع در نظر گرفت توان آن را نميتشخيص طبي صورت گرفت و نتايج 

 با نتايجممكن است  بنابراين ؛گيرندتعداد نمونه قرار مي تأثير تحت شدت به معلولي و علي تحقيقات كه داشت نظر در بايد

با اسـتفاده از سـاير    ،ها در اين پژوهش پرسشنامه بسته بوده است آوري دادهابزار جمع .كنند تغييرافزايش يا كاهش نمونه 
  .هاي پژوهش افزودتوان به غناي يافتهمي ،ها نظير مصاحبهآوري دادههاي جمعشيوه

  منابع
 از اوليـه  بهداشـتي  خـدمات  كننـدگان  دريافـت  انتظار و ادراك ).1389( كبريايي، علي پودات، عباس؛ شهرام؛ زارع، تيمور؛ آقاملايي،

  .179 -173 ،)3(11 .هرمزگان پزشكي مجله .بندرعباس درماني بهداشتي مراكز در خدمات كيفيت
 شـركت  محصـولات : مـوردي  مطالعـه ( بازرگاني تبليغات نقش و برند توسعه). 1394(ابراهيمي، حديث؛ باقري قلعه سليمي، مرضيه 

  .114 -94، )26( 10، مجله مديريت بازاريابي). تبرك
 . 36-31، )21. (فصلنامه آزمايشگاه و تشخيص. تبليغات در آزمايشگاه تشخيص پزشكي). 1392(زاده، مجيد رضا  خلج
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تبيين تأثير كيفت رابطه با مشتري بـر تصـوير برنـد بيمارسـتان بـا      ). 1394(روستا، احمد؛ اكبر زاده صفوئي، مرتضي؛ زنگيان، سميه 

  . 44-13، )4( 2، فصلنامه مديريت برند. گري ارزش ويژه برند ميانجي
 :مطالعـه  مـورد ( پوشـاك  جهـاني  برنـدهاي  بـه  مشـتريان  نگرش تطبيقي مقايسه). 1389( فرزانه ژاله، زاده حسن االله؛ حبيب دعايي،

  . 40- 26، )42( 8 ،هاي بازرگاني بررسي . )ژاپن و كره ايران، محلي برندهاي مقايسه
هاي مديريت  فصلنامه كاوش. اثر بخشي تبليغات بانكي در جذب مشتري. )1395( اميني، مائده ؛صنايعي، علي؛ محمد شفيعي، مجيد

  . 209-185 ،)15( 8 بازرگاني،
نقـش و اثربخشـي تبليغـات شـفاهي و     ). 1388(هـرا  محمودونـدي، ز  ؛تولقهاري، ب ؛سلمبصري، م موسوي  ؛پيمانآشتياني،  غفاري 

  .67-63 ،)41( 5 ،انمجله ميثاق مدير .بازاريابي ويروسي
 نقـش  بر تمركز با خريدار قصد بر آن تأثير و شركت برند تصوير بر ثرؤم عوامل سازي مدل و شناسايي). 1393( مجيد محمدشفيعي،
 .دانشگاه اصفهان بازاريابي، مديريت دكتري رساله .)منتخب هاي استان در ايران هواپيمايي هاي شركت مطالعه( برند هويت

سازمان مطالعه و تدوين كتب علوم انساني : تهران. يابي معادلات ساختاري با كاربرد نرم افزار ليزرل مدل). 1393( هومن، حيدر علي
  .ها دانشگاه
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