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Abstract 
The purpose of this research is to present a localized model for brand 
authenticity in the healthcare industry. Initially, through a systematic 
literature review and qualitative content analysis using NVIVO software, 
15 main factors of brand authenticity were identified in this study. In the 
next step, these components were localized for the Iranian healthcare 
services context using the Delphi method and surveying academic and 
industry experts (including 12 individuals), resulting in the extraction of 12 
final factors (including transparency and honesty, brand heritage, 
existential authenticity, and brand social responsibility). The findings 
indicate that consistency between the stated values and the actual 
performance of healthcare organizations is the primary basis for the 
perception of authenticity in the minds of patients. This research, by 
focusing on the localized components, provides a scientific framework for 
managers of organizations active in the health sector to foster patient 
network trust and enhance the quality of the treatment experience by 
fundamentally shifting decision-making from an intuitive state. 
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Extended Abstract 
Introduction 
In the last decade, the healthcare industry has faced fundamental changes in how it interacts 
with stakeholders. Today’s patient is no longer a passive consumer; rather, through digital 
media and online feedback, they actively participate in evaluating healthcare services (Araújo 
et al., 2025). This transformation has paved the way for the emergence of “brand 
authenticity,” a construct referring to the patient’s perception of the healthcare organization’s 
honesty, transparency, and alignment between its stated values and reality (Apriyana et al., 
2024). The necessity of studying brands active in the healthcare industry stems from the fact 
that brand authenticity in this sector is shaped by factors that are objective, behavioral, and 
observable. These factors rely more on the brand’s actual conduct, credible backing, and 
direct interaction with patients rather than on symbolism, claims, or historical narratives 
(Farzinmehr et al., 2025). Such a model indicates that patient trust is formed when a brand can 
demonstrate its authenticity in practice, not merely in discourse or mental imagery. 
Furthermore, in high-risk service environments like healthcare, patient trust is not only a 
prerequisite for treatment but also a key variable in the quality of the patient experience 
(Ghaffar et al., 2025). Despite the importance of this construct, scientific research on the 
precise role of brand authenticity in the healthcare industry is limited and scattered. Many 
managers, due to the lack of a localized framework, operate based on intuitive perceptions. 
This research seeks to answer the main questions: What are the scientifically-based factors of 
brand authenticity? And which of these factors, with an emphasis on trust-building, should be 
prioritized in the healthcare industry? 
Theoretical Foundations 
Brand Authenticity 
In contemporary marketing literature, brand authenticity is defined as a psychological and 
strategic construct that extends beyond the technical quality of services. This concept pertains 
to stakeholders’ perceptions of the alignment between the brand’s declared values and the 
organization’s actual behaviors (Hyun et al., 2024). Authenticity, in its true sense, means 
being genuine, honest, and avoiding hypocrisy. It is achieved when a brand exhibits consistent 
performance over time and adheres to its promises. This characteristic imbues brands with a 
unique identity that is inimitable (Dedeoğlu et al., 2019; Crisci, 2024). 
Customer Trust 
Trust, as a key construct in relationship marketing, reflects the sense of security a consumer 
experiences when interacting with a product or service (Bae & Kim, 2023). This construct is 
formed on the perception that the brand is reliable and responsible for the customer’s interests 
and well-being. In essence, trust is a form of consumer belief and reassurance that they will be 
served in the long term to meet their needs and interests, acting as a lever of credibility for 
repeat purchases (Bhattacharjee, 2025). 
In a study by Deng et al. (2025) titled “Exploring the Role of Brand Authenticity on Customer 
Loyalty in Sport Brands,” it was found that all dimensions of brand authenticity (real-to-ideal, 
real-to-reality, and real-to-self) have significant positive effects on brand attachment, trust, 
and loyalty. 
In research conducted by Anubha & Roy (2025) titled “Explaining the Role of Consumer-
Perceived Brand Authenticity in the Context of Masstige Brands,” findings indicated that all 
three dimensions of authenticity (including brand heritage, commitment to quality, and 
sincerity) influence customer purchase intention through the mediating variable of trust. 
In a study by Kim et al. (2021) titled “Examining Consumer-Based Brand Authenticity in the 
South Korean Coffee Shop Market,” it was found that the dimensions of commitment to 
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quality, heritage, and sincerity have significant impacts on brand credibility, ultimately 
leading to strengthened brand loyalty. 
Another study titled “Investigating the Impact of Green Brand Storytelling on Authenticity 
and Trust” was conducted by Huang & Guo (2021). The results showed that rhetorical 
strategies (such as symbolism) enhance narrative immersion, which in turn positively 
influences perceived brand authenticity and trust in the brand. 
 
Research Methodology 
Regarding its research philosophy, this study is situated within the pragmatic paradigm, which 
relies on a subjectivist approach. In terms of objectives, this research is developmental with 
an inductive approach; and in its nature, it is considered an exploratory-analytical study. From 
a methodological perspective, this paper employs a mixed-methods research design, utilizing 
a qualitative content analysis strategy to identify factors, and the Delphi technique for the 
localization of these components. 
The statistical population for this study is defined in two parts. The first part comprises 
articles related to brand authenticity. For the second part, intended for localization, the 
population included industry experts and academic faculty members with over 15 years of 
experience, possessing expertise in the core concepts of the research, as well as a history of 
publishing interdisciplinary research in business and healthcare; 12 of whom were selected by 
purposive sampling. Qualitative content analysis was conducted using open and axial coding 
in NVIVO 12 software, while the Delphi data analysis, including the calculation of means and 
the assessment of consensus, was performed using Excel. 
 
Research Findings 
The findings of this study led to the identification of 15 initial factors, which were ultimately 
localized and finalized into 12 key factors influencing brand authenticity within the context of 
Iran’s healthcare industry. These factors include transparency and sincerity, uniqueness, brand 
authenticity protection, adherence and commitment to customers, brand distinctiveness, 
alignment with brand identity, existential authenticity, sustainability and corporate social 
responsibility (CSR), enduring brand heritage, core brand values, rich background and 
history, and strategic participation and engagement with customers. 
 
Discussion and Conclusion 
The results indicate that in the healthcare industry, brand authenticity is not merely a 
marketing construct, but an ethical and strategic foundation for building networked trust and 
improving the treatment experience. Organizations that successfully embed these components 
into their identity and operations can, under current complex conditions (including sanctions 
and international limitations), foster domestic trust, serve as an effective substitute for foreign 
brands, and achieve a sustainable competitive advantage. This is consistent with studies by 
Anubha & Roy (2025), and the brand heritage component is also emphasized in the study by 
Kim et al. (2021). Furthermore, the results of this research underscore the importance of 
transparency as a dimension of brand authenticity in building patient trust; the study by 
Dehghan et al. (2022), consistent with our findings, emphasizes the role of transparency and 
brand storytelling in strengthening authenticity. 
The path of this study—redefining the position of brand authenticity and establishing it as the 
cornerstone of patient trust—elevates the trust-oriented perspective from the level of 
individual interactions (physician-patient) to the level of identity and macro-behavior of 
healthcare organizations. Specifically, this research highlights components such as 
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uniqueness, commitment to customers, brand distinctiveness, and customer engagement, 
which have received less attention in other studies, as constituent elements of brand 
authenticity in this industry. Existential authenticity refers to the internal authenticity of a 
brand, reflecting a commitment to its unique essence and origin. This factor is vital in creating 
deep and lasting trust in patients, as the brand must consistently and genuinely demonstrate 
and defend its values. Behavioral consistency, another component emphasized in this study, 
refers to the degree of harmony, continuity, and integrity of a brand’s behaviors, decisions, 
and actions over time and across all touchpoints with stakeholders. This concept indicates the 
extent to which a brand acts in accordance with its stated identity, values, and promises 
without experiencing fluctuations or behavioral contradictions. This factor serves as a 
powerful tool for increasing brand credibility in patients’ minds, particularly in therapeutic 
contexts where a high level of patient trust is required. 
Based on these findings, the following recommendations are provided to managers of 
organizations active in the healthcare industry: 

 Developing a Charter of Transparency and Sincerity: Healthcare organizations 
should formalize and implement an official charter based on transparency in treatment, 
financial, and communication processes. Publishing periodic performance reports and 
patient feedback can be an effective step toward increasing public trust. 

 Developing Brand Identity Based on Authentic Values: Managers should 
institutionalize brand authenticity in patients’ minds by redefining their brand identity 
based on core values (e.g., social responsibility, commitment to quality, and 
organizational heritage) and aligning all communications and services with this 
identity. 

 Creating Strategic Engagement Mechanisms with Patients: Designing digital and 
in-person platforms for active patient participation in treatment decisions and service 
improvement can increase the sense of belonging and trust. 

 Training and Empowering Human Resources: As brand ambassadors, employees 
must receive continuous training in professional ethics, transparent communication, 
and behavior based on authenticity. 

 Utilizing Authentic Narrative and Storytelling: Utilizing real, human-centric 
narratives regarding the organization’s history, treatment successes, and social 
initiatives can strengthen the perception of brand authenticity. 

 Continuous Monitoring and Evaluation of Authenticity Indicators: Establishing a 
periodic monitoring system based on the 12 identified factors and gathering feedback 
from patients and stakeholders will assist managers in continuous improvement. 

 Turning Brand Authenticity into a National Competitive Advantage: At the 
macro level, policymakers can help differentiate and elevate the status of domestic 
providers by introducing authenticity-based accreditation marks (e.g., “Authentic 
Health Brand”). 
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  ها:واژهكليد 

  اصالت برند،
  اعتماد بيمار،

  ميراث ماندگار برند،
  مسئوليت اجتماعي برند،

  اصالت وجودي برند.

 چكيده

در زمينه اصالت برند در صنعت بهداشت و درمان است؛ در  اين پژوهش ارائه الگويي بوميهدف 
، NVIVO افزارابتدا از طريق مرور سيستماتيك ادبيات و تحليل محتواي كيفي با نرم اين مطالعه

ها با استفاده از روش در گام بعد، اين مؤلفه و شدهعامل اصلي اصالت برند شناسايي  15تعداد 
نفر)، براي بستر خدمات درماني ايران  12دلفي و نظرسنجي از خبرگان دانشگاهي و صنعت (شامل 

برند، اصالت ماندگار عامل نهايي (از جمله شفافيت و صداقت، ميراث  12زي شده و سابومي
دهد كه همخواني ها نشان مييافته. گرديد ) استخراجبرند اجتماعي مسئوليت و پايداريوجودي و 
درماني، مبناي اصلي ادراك اصالت در  هايسازمانشده و عملكرد واقعي هاي اعلامميان ارزش

سازي شده، چارچوبي علمي براي هاي بومياين پژوهش با تمركز بر مؤلفه. ذهن بيماران است
ها از حالت گيريتصميم يير بنياديتغدهد تا با سلامت ارائه ميفعال در حوزه هاي مديران سازمان

    .اي بيماران و ارتقاي كيفيت تجربه درماني را فراهم سازندشهودي، امكان تقويت اعتماد شبكه
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  مقدمه
در دهه اخير، صنعت بهداشت و درمان با تغييرات بنياديني در نحوه تعامل با ذينفعان مواجه شده است؛ بيمـار امـروز ديگـر    

هـاي ديجيتـال و بازخوردهـاي آنلايـن حضـور فعـالي در ارزيـابي        كننده منفعل نيست، بلكـه از طريـق رسـانه   يك مصرف
اي فراهم كـرده اسـت؛ سـازه   » اصالت برند«ول، زمينه را براي ظهور اين تح .(Araújo et al., 2025)خدمات درماني دارد 

 شـده بـا واقعيـت سـازمان درمـاني اسـت      هـاي اعـلام  كه به معنـاي درك بيمـار از صـداقت، شـفافيت و همـاهنگي ارزش     

(Apriyana et al., 2024)ي ؛ ضرورت مطالعه در خصوص اصالت برندهاي فعال در صنعت بهداشت و درمان از آنجا ناش
 قابـل  و رفتـاري  عينـي،  مـاهيتي  كـه  گيـرد مـي  شـكل  عواملي پايه بر درمان، و بهداشت صنعت در برند اصالت شود كهيم

 برنـد،  واقعـي  رفتـار  بـر  باشـند،  متكـي  تـاريخي  هايروايت يا ادعا نمادپردازي، بر آنكه از بيش عوامل اين. دارند مشاهده
 كـه  دهـد مـي  نشـان  الگويي چنين. )Farzinmehr et al., 2025هستند ( استوار بيماران با مستقيم تعامل و معتبر هايپشتوانه
 تصويرسـازي  يـا  گفتـار  در صرفاً نه دهد، نشان عمل در را خود اصالت بتواند برند كه گيردمي شكل زماني بيماران اعتماد

شـرط درمـان، بلكـه    هاي خدماتي با ريسك بالا مانند سلامت، اعتمـاد بيمـار نـه تنهـا پـيش     در محيطذهني. از سوي ديگر 
با وجود اهميت اين سازه، تحقيقات علمي در مورد  .(Ghaffar et al., 2025)متغيري كليدي در كيفيت تجربه بيمار است 

و بسياري از مديران به دليـل نبـود چـارچوب    نقش دقيق اصالت برند در صنعت بهداشت و درمان محدود و پراكنده است 
اين مقاله با هدف رفع اين خلأ، از طريق روش تحليل محتواي كيفـي  . كنندهاي شهودي عمل ميبومي، بر اساس برداشت

پردازد تـا پاسـخي   ها در بستر خدمات درماني ايران ميسازي اين مؤلفهبه شناسايي عوامل و سپس با تكنيك دلفي به بومي
 هـاي شكاف تحقيقاتي موجـود در پايگـاه  با توجه به ضرورت رفع مطالعه . اين به نيازِ اعتمادسازي بيماران ارائه دهد علمي

و ادبيـات برندسـازي   ي اصـالت برنـد در صـنعت بهداشـت و درمـان انجـام       هـا مؤلفهاطلاعاتي ملي و بين المللي در حوزه 
ها اعتماد بيماران را تحت تأثير قرار داده، ها و محدوديته تحريمكند از منظر كاربردي، در شرايطي كسلامت را غني مي

كند تا با تضـمين كيفيـت و شـفافيت، خـلأ برنـدهاي خـارجي را       هاي اصالت به برندهاي داخلي كمك ميشناسايي مؤلفه
ران و فراتـر رفـتن   نوآوري اين پژوهش در بازتعريف جايگاه اصالت برند به عنوان نقطه ثقل اعتمادسازي بيما .جبران كنند

. اين پژوهش در پس پاسـخ بـه ايـن    از متغيرهاي عملكردي صرف (مانند كيفيت فني) به سمت هويت كلان سازمان است
ايـن عوامـل در صـنعت بهداشـت و      كدامند؟ و كدام يك از متون علميمبتني برعوامل اصالت برند اصلي است كه  سؤال

 وجه قرار گيرند؟بايد مورد تدرمان با تأكيد بر اعتمادسازي 

 
  

  مباني نظري
  اصالت برند

شود كـه فراتـر از كيفيـت    شناختي و استراتژيك تعريف ميعنوان يك سازه رواناصالت برند در ادبيات نوين بازاريابي به
رفتارهـاي واقعـي   شـده برنـد و   هاي اعلامراستايي ميان ارزشفني خدمات است. اين مفهوم بر ادراك ذينفعان از ميزان هم

اصالت به معناي واقعي بـودن، صـداقت و پرهيـز از رياكـاري اسـت و زمـاني        .(Hyun et al., 2024) سازمان دلالت دارد
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هاي خود پايبند بماند؛ اين ويژگي به برندها هويـت  شود كه برند در طول زمان ثبات عملكردي داشته و به وعدهمحقق مي
 .(Dedeoğlu et al., 2019; Crisci, 2024) بل تقليد استبخشد كه غيرقامنحصر به فردي مي

سـازمان فعـال در ايـن حـوزه     شـده  راستايي ميان هويـت اعـلام  دهنده راستينگي و همدر صنعت سلامت، اصالت برند نشان
ا عملكرد ب پردازديمشامل بيمارستان، مراكز درماني و هر نهادي كه به ارائه خدمات مرتبط با بهداشت و درمان و سلامت 

. با توجه به عدم تقارن شديد اطلاعـاتي در ايـن صـنعت،    )Zeren & Kara, 2021واقعي آن در نقاط تماس با بيمار است (
 اي هسـتند هـاي معتبـر از صـداقت و اخـلاق حرفـه     بيماران توان ارزيابي كامل كيفيت فني را ندارند و لذا بـه دنبـال نشـانه   

(O’Donnell et al., 2025). هاي سـازماني بـا   اين بستر به معناي شفافيت در فرايندهاي درماني و تطابق روايت اصالت در
 دهـد مزيـت رقـابتي پايـدار و تمـايز معنـايي ايجـاد كننـد        هـاي سـلامت اجـازه مـي    تجربه واقعي بيمار است كه به سازمان

(Schultz, 2025). 

  اعتماد مشتري
كننده در تعامل كننده احساس امنيتي است كه مصرفمند، منعكسطهاعتماد به عنوان يك ساختار كليدي در بازاريابي راب

گيـرد كـه برنـد قابـل     اين سازه بر پايه ايـن ادراك شـكل مـي    .(Bae & Kim, 2023) كندبا محصول يا خدمت تجربه مي
اسـت كـه در    كننـده اعتماد بوده و مسئول منافع و رفاه مشتري است. در واقع، اعتماد نوعي باور و اطمينـان خـاطر مصـرف   

شود و به عنوان اهرم اعتبـار بـراي تكـرار خريـد عمـل      رساني ميها و علايق وي به او خدمتبلندمدت براي تأمين خواسته
 ).Bhattacharjee, 2025( كندمي

دهنـده خـدمت در تحقـق    هاي درماني، اعتماد بيمار سطحي از اطمينان به توانايي، صداقت و قابليت اتكاي ارائـه در محيط
گيري را در شرايط ريسـك  اعتماد بيمار يك ضرورت است كه مسير تصميم .(Deng et al., 2025) هاي برند استعدهو

دهد كـه سـازمان   مدت بوده و به بيمار اطمينان ميكند. اين اعتماد فراتر از رضايت كوتاهبالا و پيامدهاي حياتي تسهيل مي
دهد؛ بنابراين، اعتماد بيمار به عنوان متغيري ميانجي، تجربـه  اولويت قرار ميسلامت، منافع و ايمني او را در فعال در حوزه 

 .(Bach & Männikkö, 2025) زنددرماني را به وفاداري و انتخاب مجدد پيوند مي

   
  پيشينه پژوهش

Deng et al. (2025)  انجام دادنـد،   »نقش اصالت برند بر وفاداري مشتريان برندهاي ورزشي يبررس» عنوان در تحقيقي با
آل، واقعي به واقعيت و واقعي به خود) تأثيرات مثبت قابل تـوجهي  مشخص شد كه تمامي ابعاد اصالت برند (واقعي به ايده

  .بر دلبستگي، اعتماد و وفاداري به برند دارند
 Anubha & Roy (2025)  كننده در بستر برنـدهاي  تبيين نقش اصالت برند مبتني بر ادراك مصرف«با عنوان در پژوهشي

ها نشان داد كه هر سه بعد اصالت (شامل ميراث برند، تعهد به كيفيت و صداقت) از طريـق متغيـر   انجام دادند، يافته »ماستيژ
  .ميانجي اعتماد بر نيت خريد مشتريان تأثيرگذار هستند

Rastegari et al., (2025)  انجـام شـد،   »درمـاني  مراكـز  در سـلامت  گردشـگري  مقصـد  برندسـازي «تحقيقي كه باعنوان 
 گردشگري مقصد كشور متغير قالب در اقتصادي عوامل و فرهنگي عوامل ساختي، زير عوامل به توجه ضرورت از يحاك

 عمـومي در  روابـط  و برند جوامع فروش، ترفيعات تبليغات، و مقصد شهر برندسازي عوامل و گردشگري عوامل سلامت،
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 و انسـاني  منـابع  متغيـر  قالـب  در مـديران  نيز و درماني مراكز كاركنان پرستار، و پزشك نيز و ارتباطي ابزارهاي متغير قالب
كـه همگـي نقـش پررنگـي در جلـب       باشـد يم ـ خدمت يا محصول متغير قالب در خدمات و درماني امكانات و تجهيزات

  اعتماد بيماران دارند.
Apriyana et al. (2024)  بررسي نقـش اصـالت برنـد در فعـال كـردن عشـق و اعتمـاد بـه برنـد در          « با عنواندر پژوهشي

توجهي بر اعتمـاد و عشـق   انجام دادند، مشخص شد كه اصالت برند نامزدها تأثير قابل »جمهوري اندونزيانتخابات رياست
  .كندبرند عمل مي به برند داشته و به عنوان ابزاري كليدي براي ترجيح

Saeidi et al., (2024)  در تعهـد  و اعتمـاد  رضـايت،  اسـاس  بـر  برنـد  بـه  وفـاداري  يرتـأث  بررسـي «پژوهشي ديگر با عنوان 
 افـزايش  طريـق  از و دارد برنـد  بـه  وفـاداري  ايجـاد  در مـؤثري  نقش برند از رضايت نشان داد كه» ايراني پوشاك برندهاي
 رضـايت  برنـد  از كـه  كننـدگاني مصرف تر،دقيق بيان به. شودمي تقويت رابطه اين برند، به كنندگانمصرف تعهد و اعتماد
 دهند.مي افزايش برند به را هاآن وفاداري خود نوبهبه عوامل اين و دهندمي نشان تعهد و اعتماد به بيشتري تمايل دارند،

Fani et al., (2024) نشـان داد   »سرايي برند بر اعتماد با نقش ميانجي اصـالت برنـد  تأثير داستانبررسي «ي با عنوان امطالعه
نگاري و نمادگرايي) موجب افزايش اعتماد به برند شده و اصالت برند اين رابطـه را بـه   سرايي (مانند انسانكه ابعاد داستان
  .كندميگري خوبي ميانجي

Mahfouzpour et al., (2023) بررسي تأثير تعامل با دستيار صوتي هوشـمند و اصـالت برنـد بـر     «عنوان با عه ديگري مطال
، نشان داد كه اصالت برند در عصر هوش مصنوعي عامل بسيار بااهميتي اسـت كـه تـأثير مثبـت و     شدانجام  »وفاداري برند

  .كنندگان ايراني داردمعناداري بر ايجاد اعتماد و وفاداري به برند در مصرف
Dehghan et al., (2022)  درمـان  بهداشـت و  واكاوي پيشايندها و پيامدهاي اصالت برند در صنعت «عنوان در پژوهشي با

كه عواملي نظير استراتژي برند، ارتباطات و خدمات برند به عنوان پيشايند بر اصالت تأثير داشته و منجر به  نشان داد »ايران
  .شوندپيامدهاي نگرشي، رفتاري و برندمحور در بيماران مي

Kim et al. (2021)  جنوبيهاي كره شاپكننده در بازار كافيبررسي اصالت برند مبتني بر مصرف«با عنوان در تحقيقي« 
انجام دادند، مشخص شد كه ابعاد تعهد به كيفيت، ميراث و صداقت تأثيرات معناداري بر قابليت اطمينان برند داشـته و در  

  .شوندنهايت منجر به تقويت وفاداري به برند مي
Huang & Guo (2021) نتايج نشان  شد وانجام  »بررسي تأثير داستان برند سبز بر اصالت و اعتماد« تحقيقي ديگر با عنوان

شـود كـه بـه نوبـه خـود اصـالت       وري روايـت مـي  داد كه راهبردهاي بلاغـي (ماننـد نمـادگرايي) موجـب افـزايش غوطـه      
  .دهدشده برند و اعتماد به آن را به طور مثبت تحت تأثير قرار ميادراك

ع مختلفـي نظيـر پوشـاك ورزشـي،     دهد كه اگرچه رابطه ميان اصالت برند و اعتمـاد در صـناي  مرور ادبيات علمي نشان مي
فروشي آنلاين به اثبات رسيده است، اما در حوزه تخصصي بهداشت و ها و خردهشاپكالاهاي لوكس در دسترس، كافي

اين پژوهش برخلاف مطالعـات قبلـي كـه از الگوهـاي اقتباسـي      ؛ درمان تحقيقات بسيار محدود و پراكنده باقي مانده است
ها را صرفاً بـراي بسـتر بهداشـت و درمـان ايـران و بـا نظـر خبرگـان ايـن حـوزه           كردند، مؤلفهميصنايع غيرمرتبط استفاده 

أثير اصالت برند تزمان بر سه زيرحوزه بهداشت، درمان و دارو در قالب يك الگوي واحد تمركز هم با وسازي كرده بومي
و تكنيـك   NVIVO افـزار روش تحليل محتواي كيفي با نرمتركيب را مورد توجه قرار داده و با در كل زنجيره تجربه بيمار 



 
 

 هاي اصالت برند در صنعت بهداشت و درمانسازي مؤلفهو اكاوي و بومي : سيدحسن حاتمي نسب، شهناز نايب زاده، پريسا ايماني ١٩٢

 

 203تا  184، صفحات 1405 بهار، 1، شماره 5دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

عامل بومي و تخصصي، رويكردي منسجم براي شناسايي دقيق  12ها به عامل عمومي و تبديل آن 15دلفي براي استخراج 
 .عوامل اعتمادساز فراهم آورده است

 
  شناسي پژوهشروش

گيري ايـن  جهت. گرا استوار استر دارد كه بر رويكردي ذهنيقرا گرااين مطالعه از نظر فلسفه پژوهش، در پارادايم عمل
تحليلـي محسـوب   -اي و با رويكرد استقرايي است كه از نظر ماهيت، يـك تحقيـق اكتشـافي   تحقيق از منظر هدف، توسعه

ل شناسي، اين مقاله يك تحقيق آميخته است كـه در آن بـراي شناسـايي عوامـل از اسـتراتژي تحلي ـ     از منظر روش. شودمي
جامعه آماري اين مقاله در دو بخـش تعريـف شـده     ت.سازي از تكنيك دلفي استفاده شده اسمحتواي كيفي و براي بومي

بـراي   SIDهـاي داده  شامل مقالات مربوط به اصالت برند بـود. جهـت دسـتيابي بـه اطلاعـات در پايگـاه      ، بخش اول است
 2018در بازه زمـاني چـاپ    Emerald Insightمقاله)، پايگاه داده  26( 1402تا  1398مقالات فارسي در بازه زماني چاپ 

المللـي  مقاله) براي مقالات بـين  17( 2024تا  2018چاپ در بازه زماني  ScienceDirectمقاله) و پايگاه داده  25( 2024تا 
مقالـه پـس از بررسـي دقيـق عنـوان، چكيـده و مـتن         37 آن بين از و شدمقاله را شامل مي 68انتخاب گرديد كه تعداد آن 

و ت شامل اسـاتيد و خبرگـان صـنع   آماري سازي، جامعه بوميدوم به منظور  براي بخش. شد انتخاب نمونه عنوان به كامل
 زمينه در ايرشته بين مقالات پژوهشي سابقه انتشار و نيز مفاهيم اصلي پژوهشسال و آگاهي از  15با سابقه بالاي  دانشگاه
دليـل انتخـاب ايـن نمونـه،      ؛ها به صورت هدفمند انتخـاب شـدند  نفر از آن 12بود كه درمان  و بهداشت حوزه و بازرگاني

در گـام اول، ابـزار    .اي بازاريـابي و بهداشـت و درمـان بـراي غربـالگري دقيـق عوامـل بـود        رشتهبينلزوم تسلط بر مفاهيم 
در گـام دوم (دلفـي)، از پرسشـنامه سـاختاريافته در      .برداري از مستندات علمي و اسنادكاوي بـود فيش ،هاداده گردآوري

ولن و گوبـا (چهـار معيـار مقبوليـت، قابليـت      بـراي بخـش كيفـي از روش ارزيـابي لينك ـ    . چهار دور نظرسنجي استفاده شد
نظـر خبرگـان، ضـريب همـاهنگي     در بخش دلفي، براي سنجش اتفـاق  واطمينان، قابليت انتقال و تائيدپذيري) استفاده شد 

 افـزار تحليل محتواي كيفي با روش كدگذاري باز و محوري در نرم. ملاك قرار گرفت) 0,5تر يا مساوي كندال (بزرگ

NVIVO 12 افـزار هاي دلفي و محاسبات ميـانگين و اخـتلاف نظـرات در نـرم    تحليل داده ونجام گرفت ا Excel   صـورت
 .پذيرفت

  
  هاافتهي

  اصالت برند عوامل ييشناسا
است كه به  ياسناد يهامحتوا از روش ليتحل ؛است يفيك يمحتوا ليتحل كردي، رومرحله نيدر ا ليو تحل هيروش تجز

عوامل مؤثر اصالت برند با  ي بهبررسدر اين مرحله  .پردازديم يارتباط يهااميپ ريپذميو تعم يكم ،ينيمند، عنظام يبررس
به عنوان  ليذ جينتا Nvivoنرم افزار و محتوا  ليو با استفاده از روش تحل شده پرداخته يالمللنيبملي و توجه به مقالات 

  صورت گرفته از مقالات ارائه شده است. يفيك ليتحل 1در جدول ؛ ديعوامل اصالت برند مشخص گرد
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  منتخبمقالات مستخرج از عوامل اصالت برند . 1جدول 
  اندمنابعي كه اين عوامل از آنها استخراج شده  عامل  رديف

 شفافيت و صداقت  1
Baniasadi & Naami (2019); Pourasdolahi et al. (2018); 
Campagna et al. (2023); Kordnaeij et al., (2021); Kumar & 
Kaushik (2022); Zeren & Kara (2021); Wymer & Akbar (2019) 

  منحصر به فرد بودن  2
Aliesmaili & Kheiri (2019); Dehghan et al. (2019); Baniasadi & 
Naami (2019); Ghafurianshagerdi et al. (2020); Osorio et al. 
(2023); Akbarpour Mottaghi et al. (2023) 

  صيانت از اصالت برند  3
Dedeoğlu et al., (2019); Ghaffar et al., (2025); Hooshmand 
Chaijani (2026); Ameli et al., (2025); Kumar & Kaushal (2021); 
Carroll et al. (2022); Södergren (2021); Zhao et al., (2025); 
Simon & Bontour (2023); Wymer & Akbar (2019) 

  اصالت نمادين  4
Hooshmand Chaijani (2026); Baniasadi & Naami (2019); 
Kumar & Kaushal (2021); Carroll et al. (2022); Zeren & Kara 
(2021); Södergren (2021); Zhao et al., (2025); Wymer & Akbar 
(2019) 

  پايبندي و تعهد به مشتريان  5
Simon & Bontour (2023); Aliesmaili & Kheiri (2019); Dehghan 
et al. (2019); Ghafurianshagerdi et al. (2020); Dedeoğlu et al., 
(2019); Kordnaeij et al., (2021) 

  متمايز بودن برند  6
Aliesmaili & Kheiri (2019); Dehghan et al. (2019); Baniasadi & 
Naami (2019); Ghafurianshagerdi et al. (2020); Dedeoğlu et al., 
(2019); Kordnaeij et al., (2021); Södergren (2021) 

 ;Baniasadi & Naami (2019); Campagna et al. (2023)  همسويي با هويت برند  7
Ghaffar et al., (2025) 

  اصالت وجودي  8
Baniasadi & Naami (2019); Ameli et al., (2025); Kumar & 
Kaushal (2021); Carroll et al. (2022); Ghaffar et al., (2025); 
Zeren & Kara (2021); Södergren (2021) 

 Aliesmaili & Kheiri (2019); Kordnaeij et al., (2021)  ارتباطات شفاف  9

  پايداري و مسئوليت اجتماعي برند  10
Hooshmand Chaijani (2026); Campagna et al. (2023); 
Ghafurianshagerdi et al. (2020); Zeren & Kara (2021); 
Södergren (2021) 

  ميراث ماندگار برند  11
Hooshmand Chaijani (2026); Baniasadi & Naami (2019); 
Carroll et al. (2022); Campagna et al. (2023); Kordnaeij et al., 
(2021); Södergren (2021); Wymer & Akbar (2019) 

  هاي بنيادين برندارزش  12
Kumar & Kaushal (2021); Ghafurianshagerdi et al. 
(2020); Dedeoğlu et al., (2019); Campagna et al. (2023); 
Ghaffar et al., (2025); Wymer & Akbar (2019) 

  پيشينه وتاريخچه غني  13
Baniasadi & Naami (2019); Ameli et al., (2025); Carroll et al. 
(2022); Ghafurianshagerdi et al. (2020); Campagna et al. 
(2023); Kordnaeij et al., (2021); Södergren (2021); Wymer & 
Akbar (2019) 

 Ghafurianshagerdi et al. (2020); Södergren (2021)  فني يهامهارت  14

  مشاركت و تعامل راهبردي با مشتري  15
Simon & Bontour (2023); Aliesmaili & Kheiri (2019); Dehghan 
et al. (2019); Baniasadi & Naami (2019); Ghafurianshagerdi et 
al. (2020) 
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عوامل  NVIVOافزار و با استفاده از نرم عوامل يفيك يمحتوا ليو تحل ينظر اتيادب كيستماتيس يبا استفاده از بررس
 يفيك؛ كه در نمودار زير خروجي نرم افزار بود قيمرحله از تحق نيا ي، خروجعامل 15. دياصالت برند استخراج گرد

  ) هم قابل مشاهده است.1 نمودار(
  

 

  
  . عوامل اصالت برند1 نمودار

  هاي محققمنبع: يافته
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  مارانيدر ب يبر اعتمادساز ديعوامل مؤثر اصالت برند در صنعت بهداشت و درمان با تاك يسازيبوم
در  يبر اعتمادساز ديعوامل اصالت برند در صنعت بهداشت و درمان با تاك بومي سازيدوم، پژوهشگر جهت  مرحلهدر 
 يبوم بهداشت و درمان يعني يبا توجه به صنعت مورد بررس ي، عوامل رابه خبرگان مراجعه كرده و و با روش دلف مارانيب

به  پرسشنامهاستخراج شده در مرحله قبل، در قالب  عامل 15 وشده  يبخش پرسشنامه طراح نيدر ا كرده است؛ يساز
 بياز ضر ،يخبرگان با استفاده از روش دلف انياتفاق نظر م زانيم نييجهت تع قيتحق نيدر ا شده است.خبرگان ارائه 

 ايبزرگتر  ويكندال دبل بياعضا ضر انيو اجماع م يتوافق كل زانيم يبررس يبرا؛ كندال استفاده شده است يهماهنگ
 .شودينظرات شركت كنندگان در نظر گرفته م يهمبستگ اريبه عنوان مع 5/0 يمساو

  : توزيع پرسشنامه دلفي در بين خبرگان و محاسبه ميانگين هر شاخص:1مرحله 
  

  . نتايج نظرسنجي دور اول و محاسبه ميانگين2جدول 
 ميانگين نظرات دور اول  عامل  رديف

 3.83 شفافيت و صداقت  1

 3.42  منحصر به فرد بودن  2

 3.83  صيانت از اصالت برند  3

 2.25  اصالت نمادين  4

 3.50  پايبندي و تعهد به مشتريان  5

...
  ...
  ...
 

 2.33  فني يهامهارت  14

 3.42  مشاركت و تعامل راهبردي با مشتري  15

  
و نمره داده شده توسط  1هر عامل در مرحله  نيانگيخبرگان به همراه م انيعامل م 15با  يپرسشنامه دلف عيتوز: 2مرحله 

  خبره در مرحله قبل.
بررسي شده در دو مرحله  نيانگيهر عامل محاسبه شده و اختلاف م نيانگيدر مرحله دوم، م هاداده يآورپس از جمع

و از مرحله  دهيكه به اجماع رس شونديمعواملي محسوب د، باشن 15/0كمتر از  نيانگياختلاف م يكه دارا يعوامل است،
  .گردنديپرسشنامه حذف م عيتوز يبعد
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  دلفي دور دوم و اول نيانگياختلاف م. نتايج نظرسنجي دور دوم و محاسبه 3جدول 
 اختلاف ميانگين دور دوم و اول ميانگين نظرات دور دوم ميانگين نظرات دور اول  عامل  رديف

 0.19 3.64 3.83 شفافيت و صداقت  1

 0.07 3.35 3.42  منحصر به فرد بودن  2

 0.21 3.62 3.83  صيانت از اصالت برند  3

 0.16 2.41 2.25  اصالت نمادين  4

 0.19 3.69 3.50  پايبندي و تعهد به مشتريان  5

...
  ...
  ...
 ...
 ...
 

 0 2.33 2.33  فني يهامهارت  14

راهبردي مشاركت و تعامل   15
 0.06 3.48 3.42  با مشتري

  
به اجماع نظرات رسيده و در مراحل بعدي دلفي عامل  6با توجه به اختلاف ميانگين نظر خبرگان در دور دوم و اول، 

  گيرند.مجدد قرار نمي سؤالمورد 
و نمره داده شده توسط  2هر عامل در مرحله  نيانگيخبرگان، به همراه م در بينعامل  9با  يپرسشنامه دلف عيتوز: 3مرحله 

  خبره در مرحله قبل.
بررسي مرحله سوم و دوم  نيانگيهر عامل محاسبه شده و اختلاف م نيانگيداده در مرحله سوم، م يآورپس از جمع

اند و از مرحله گرفتهقرار اجماع  موردكه  عواملي هستندباشند،  15/0كمتر از  نيانگياختلاف م يكه دارا يعوامل شود،يم
  .گردنديپرسشنامه حذف م عيتوز يبعد

  
  دوم دلفيو  سومدور  نيانگياختلاف م. نتايج نظرسنجي دور سوم و محاسبه 4جدول 

  دور سوم و دوماختلاف ميانگين  سومميانگين نظرات دور  دومميانگين نظرات دور   عامل  رديف
 0.13 3.51 3.64 شفافيت و صداقت  1

 0.14 3.48 3.62  صيانت از اصالت برند  2

 0.08 2.33 2.41  اصالت نمادين  3

 0.28 3.41 3.69  پايبندي و تعهد به مشتريان  4

 0.22 3.83 3.61  همسويي با هويت برند  5

...
  ...
 ...
 ...
 ...
 

 0.09 3.64 3.53  برندبنيادين هاي ارزش  8

 0.03 3.72 3.69  اريخچه غنيپيشينه وت  9

  
عامل به اجماع نظرات رسيده و در مراحل بعدي دلفي  5، سوم و دومبا توجه به اختلاف ميانگين نظر خبرگان در دور 

  گيرند.مجدد قرار نمي سؤالمورد 
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و نمره داده شده توسط  3هر عامل در مرحله  نيانگيخبرگان، به همراه م در بينعامل  4با  يپرسشنامه دلف عيتوز: 4مرحله 
  حله قبل.خبره در مر
مرحله چهارم و سوم نشان  نيانگيهر عامل محاسبه شده و اختلاف م نيانگيداده در مرحله چهارم، م يآورپس از جمع

 يو از مرحله بعد دهيباشند، بدان معناست كه به اجماع رس 15/0كمتر از  نيانگيم فاختلا يكه دارا ي. عواملشوديداده م
  .گردنديپرسشنامه حذف م عيتوز

  
  دلفيدور چهارم و سوم  نيانگياختلاف م. نتايج نظرسنجي دور چهارم و محاسبه 5جدول 

 چهارمميانگين نظرات دور  سومميانگين نظرات دور   شاخص  رديف
دور چهارم اختلاف ميانگين 
  و سوم

 0.1 3.51 3.41  پايبندي و تعهد به مشتريان  1

 0.12 3.71 3.83  برندهمسويي با هويت   2

 0.03 3.69 3.66  اصالت وجودي  3

 0.12 3.84 3.72  پايداري و مسئوليت اجتماعي برند  4

  
عامل به اجماع نظرات رسيده و در مراحل بعدي دلفي  4با توجه به اختلاف ميانگين دور چهارم و سوم نظر خبرگان، 

و  دنديعامل به اجماع رس 15تمام  درخبرگان  ،يدلف چهارممرحله  جيبا توجه به نتاگيرند. مجدد قرار نمي سؤالمورد 
. گردديمرحله حذف م نيباشد در ا 3آنها كمتر از  نيانگيكه م يواملو ع باشديمجدد پرسشنامه نم عيبه توز يازين گريد

اصالت برند در صنعت بهداشت و درمان  املبه عنوان عو عامل 12عامل حذف و  3عامل،  15از مجموع  ج،يبا توجه به نتا
آزمون  جينتا 7همچنين در جدول  .ارائه شده است 6كه در جدول  شناخته شدند مارانيدر ب يبر اعتمادساز ديبا تاك
 بيضردهد به غير از مرحله اول كه در مراحل مختلف دلفي نشان داده شده است؛ نتايج نشان مي كندال يهماهنگ بيضر

 5/0از  شتريب در مراحل بعدي ستيخبرگان مناسب ن انياتفاق نظر م زانيو م باشديم 5/0كندال كمتر از  ويدبل يهماهنگ
  خبرگان مناسب هست. انياتفاق نظر م زانيو م باشديم

  
  كندال يهماهنگ بيآزمون ضر جينتا. 6جدول 

 تعداد 12

  مرحله اول دلفي
 ضريب هماهنگي دبليو كندال 12

  آماره آزمون خي دو 0.421
  درجه آزادي 431.106

 sigسطح معناداري  14

 تعداد 0.000

  مرحله دوم دلفي
 ضريب هماهنگي دبليو كندال 12

  آماره آزمون خي دو 0.527
  درجه آزادي 532.187
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 sigسطح معناداري  14

 تعداد 0.000

  مرحله سوم دلفي
 ضريب هماهنگي دبليو كندال 12

  آماره آزمون خي دو 0.534
  درجه آزادي 519.223

 sigسطح معناداري  8

 تعداد 0.000

  دلفيمرحله چهارم 
 ضريب هماهنگي دبليو كندال 12

  آماره آزمون خي دو 0.568
  درجه آزادي 534.387

 sigسطح معناداري  3

0.000     
  

 اعتمادسازي بر تاكيد با درمان و بهداشت صنعت در برند . عوامل نهايي مورد اجماع خبرگان در زمينه اصالت7جدول 
  بيماران در

  هاي نهاييشاخص رديف  هاي نهاييشاخص رديف  هاي نهاييشاخص  رديف
  برند ماندگارميراث   9  متمايز بودن برند  5 شفافيت و صداقت  1
  رندنيادين بهاي بارزش  10  همسويي با هويت برند  6  منحصر به فرد بودن  2
  اريخچه غنيپيشينه وت  11  اصالت وجودي  7  صيانت از اصالت برند  3

مشاركت و تعامل راهبردي با   12  پايداري و مسئوليت اجتماعي برند  8  مشتريانپايبندي و تعهد به   4
  مشتري

  
  بحث و نتيجه گيري

هاي اصالت برند در صنعت بهداشت و درمان ايران و با تأكيد بر تقويت سازي مؤلفهاين پژوهش با هدف واكاوي و بومي
دهد كه درك اصالت برند توسط بيماران، فراتر از كيفيت فني خدمات، ميها نشان اعتماد بيماران انجام شده است. يافته

پذيري اجتماعي وابسته شده با عملكرد واقعي و مسئوليتهاي اعلامصداقت، همسويي ارزش و به عواملي مانند شفافيت
هاي غيرمستقيم به نشانهاست. در محيطي با عدم تقارن اطلاعاتي بالا مانند حوزه سلامت، بيماران براي ارزيابي خدمات 

 .كنددهي به اعتماد و وفاداري آنان ايفا ميوابسته هستند و اصالت برند به عنوان يك نشانه معتبر، نقش كليدي در شكل

شناسي تركيبي (تحليل محتواي كيفي و دلفي) و مشاركت خبرگان دانشگاهي و كارگيري روشمطالعه حاضر با به
عامل نهايي مؤثر بر اصالت برند در بستر  12سازي و تصويب عامل اوليه و در نهايت بومي 15صنعت، موفق به شناسايي 

ت، منحصر به فرد بودن، صيانت از اصالت برند، پايبندي و بهداشت و درمان ايران شد. اين عوامل شامل شفافيت و صداق
تعهد به مشتريان، متمايز بودن برند، همسويي با هويت برند، اصالت وجودي، پايداري و مسئوليت اجتماعي برند، ميراث 

 .ندهاي بنيادين برند، پيشينه و تاريخچه غني، و مشاركت و تعامل راهبردي با مشتري هستماندگار برند، ارزش
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اي اخلاقي و نتايج حاكي از آن است كه در صنعت سلامت، اصالت برند تنها يك سازه بازاريابي نيست، بلكه پايه
ها را در هويت و هايي كه بتوانند اين مؤلفهاي و بهبود تجربه درماني است. سازماناستراتژيك براي ايجاد اعتماد شبكه

المللي) با هاي بينها و محدوديتدر شرايط پيچيده كنوني (از جمله تحريم عملكرد خود نهادينه كنند، قادر خواهند بود
  .تقويت اعتماد داخلي، جايگزيني مؤثر براي برندهاي خارجي باشند و مزيت رقابتي پايدار ايجاد كنند

 پيش همچنين صداقت، و كيفيت به تعهد برند، ميراث چون ابعادي كه دارند تأكيد نكته اين بر الملليبين هايپيشينه
شفافيت و صداقت به عنوان عامل مهم  مؤلفههستند؛ به عنوان مثال  وفاداري و اعتماد گيريشكل براي كليدي آيندهاي

مورد توجه  Anubha & Roy (2025)تواند در اعتماد سازي بيمار نقش مهمي داشته باشد در مطالعات يماصالت برند كه 
نيز مورد تاكيد قرار گرفته است. نتايج اين پژوهش بر  Kim et al. (2021)مطالعهد در ميراث برن مؤلفهقرار گرفته و 

 درمان، و دارو صنعت ي اصالت برند در اعتماد سازي بيماران اشاره دارد؛ درهامؤلفهاهميت شفافيت به عنوان يكي از 
 انطباق پزشكي، اطلاعات ارائه در شفافيت همچون كليدي عوامل. اندوابسته برندها شفافيت و صداقت به شدتبه بيماران

. كنند كمك بيماران اعتماد به توانندمي همگي باكيفيت، و مطمئن خدمات از ايتاريخچه و بهداشتي استانداردهاي با
 عنوانبه برند اصالت نقش حساس، داروهاي از استفاده يا مزمن هايبيماري مانند بحراني شرايط در خاص، طوربه

 ,.Dehghan et alمطالعه هايي همچون پژوهش نيز داخلي سطحدر  .شودمي دوچندان كيفيت، و اطمينان كنندهتضمين

 اين با اند؛كرده تأكيد اصالت تقويت در برند سراييداستان و شفافيت نقش هاي مطالعه حاضر برهمسو با يافته (2022)
 تقارن عدم و اخلاقي هايحساسيت با متناسب كه شده سازيبومي و جامع چارچوب يك ارائه زمينه در بزرگي خلأ حال،

 ثقل نقطه به »برند اصالت« و تبديل برند اصالت جايگاه بازتعريف. دارد وجود باشد، ايران سلامت صنعت در اطلاعاتي
 هويت سطح به) بيمار-پزشك( فردي تعاملات سطح از را اعتمادمحور كه مسير اين مطالعه بود نگاه بيماران، اعتمادسازي

 به ي ديگري همچون منحصرهامؤلفهداده و به صورت خاص به  ارتقا سلامت حوزه در فعال هايسازمان كلان رفتار و
كه در ساير تحقيقات كمتر مورد توجه  مشتري با تعامل و مشاركت و برند بودن متمايز مشتريان، به نسبت تعهد بودن، فرد

اين  ي تشكيل دهنده اصالت برند در اين صنعت تاكيد ويژه داشته است. برندهايهامؤلفهقرار گرفته بودند به عنوان 
 اعتماد تنها نه دهند،يمارائه  الملليبين استانداردهاي با مطابق محصولات و خدماتي دهند نشان توانندمي كه صنعت
 راستا، اين در. دهندمي افزايش نيز را جذب مخاطبان هدفي از ساير كشورها شانس بلكه كنند،مي جلب را اخليد بيماران
 ايفا كليدي نقش خارجي و داخلي بازاريابي در توانندمي كه هستند عواملي جمله از كيفيت، به تعهد و برند قوي ميراث
 مسئوليت و پايداري برند، هويت با تطابق معتبر، پشتيباني برند، رفتاري ثبات و وجودي اصالت عوامل همچنين. كنند

توانند بر يمنيز تعيين كنندگان اصالت برندهاي صنعت بهداشت و درمان معرفي شدند كه  برند هايارزش و برند اجتماعي
اصالت وجودي اشاره به اصالت دروني برند دارد كه بيانگر تعهد به اصل و منش  ارتقاي اعتماد بيماران تاثيرگذار باشند.

خاص خود است. اين عامل در ايجاد اعتماد عميق و پايدار در بيماران حياتي است، زيرا برند بايد به طور مستمر و واقعي 
مورد تاكيد اين مطالعه در زمينه  ؤلفهمهاي خود را نشان دهد و از آن دفاع كند؛ ثبات رفتاري برند به عنوان ديگر ارزش

ها و اقدامات برند در طول زمان و در تمامي نقاط اصالت برند به ميزان هماهنگي، تداوم و يكپارچگي رفتارها، تصميم
شده هاي اعلامها و وعدهكند كه برند تا چه حد مطابق با هويت، ارزشنفعان اشاره دارد. اين مفهوم بيان ميتماس با ذي
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شود. اين عامل به عنوان يك ابراز قوي براي افزايش اعتبار برند در كند و دچار نوسان يا تناقض رفتاري نميود عمل ميخ
 هاي درماني كه نياز به اعتماد بالاي بيماران وجود دارد.كند، به ويژه در زمينهذهن بيماران عمل مي

 شود:يمفعال در صنعت بهداشت و درمان پيشنهادات زير ارائه ي هاسازمانهاي مطالعه حاضر به مديران بر اساس يافته

هاي درماني بايد منشوري رسمي مبتني بر شفافيت در فرآيندهاي درماني، سازمان :تدوين منشور شفافيت و صداقت -
تواند گام مؤثري در مياي عملكردي و شكايات بيماران هاي دورهمالي و ارتباطي تدوين و عملياتي كنند. انتشار گزارش

 ؛جهت افزايش اعتماد عمومي باشد

هاي بنيادين (مانند مديران بايد با بازتعريف هويت برند خود بر پايه ارزش :هاي اصيلتوسعه هويت برند مبتني بر ارزش -
يت، اصالت مسئوليت اجتماعي، تعهد به كيفيت و ميراث سازماني) و همسو كردن تمامي ارتباطات و خدمات با اين هو

 ؛برند را در ذهن بيماران نهادينه كنند

هاي ديجيتال و حضوري براي مشاركت فعال بيماران در طراحي پلتفرم: ايجاد سازوكارهاي تعامل راهبردي با بيماران -
 ؛تواند احساس تعلق و اعتماد را افزايش دهدهاي درماني و بهبود خدمات، ميگيريتصميم

اي، ارتباط كاركنان به عنوان نمايندگان برند، بايد در زمينه اصول اخلاق حرفه :نيروي انسانيآموزش و توانمندسازي  -
 ؛شفاف و رفتار مبتني بر اصالت آموزش مستمر ببينند

هاي هاي واقعي و انساني از تاريخچه سازمان، موفقيتكارگيري روايتبه :سرايي معتبرسازي و داستاناستفاده از روايت -
 ؛تواند درك اصالت برند را تقويت كنداقدامات اجتماعي مي درماني و

شده و دريافت عامل شناسايي 12اي مبتني بر ايجاد سيستم پايش دوره :هاي اصالتنظارت و ارزيابي مستمر شاخص -
 ؛كندبازخورد از بيماران و ذينفعان، به مديران در بهبود مستمر كمك مي

هاي اعتبار مبتني توانند با معرفي نشانگذار ميدر سطح كلان، نهادهاي سياست :رقابتي مليتبديل اصالت برند به مزيت  -
 .دهندگان داخلي كمك كنندبه تمايز و ارتقاي جايگاه ارائه») برند اصيل سلامت«بر اصالت برند (مانند 

 مورد توجه قرار دهند:شود موضوعات پژوهشي زير را در مطالعات آتي خود يمبه محققان علاقه مند پيشنهاد 

هاي طولي و در با استفاده از روش	هاي پس از درمانبررسي تأثير اصالت برند بر وفاداري بلندمدت بيماران در دوره -
 ؛ها، مراكز سلامت ديجيتال)ها، كلينيكبسترهاي درماني مختلف (بيمارستان

براي شناسايي 	يافته يا در حال توسعهبا كشورهاي توسعههاي اصالت برند در صنعت سلامت ايران مطالعه تطبيقي مؤلفه  -
 ؛سازماني-هاي فرهنگيها و تفاوتشباهت

دهي و مشاوره آنلاين) در تقويت هاي نوبتهاي ديجيتال (مانند پرونده الكترونيك سلامت، پلتفرمتحليل نقش فناوري -
 ؛از نگاه بيماران	يا تضعيف ادراك اصالت برند

ها يا انتخاب گيريمانند همه		گيري بيماران در شرايط بحراني سلامتهاي اصالت برند بر تصميمتأثير مؤلفهبررسي  -
 ؛هاي درماني پرهزينهروش

هاي با استفاده از روش	دهندگان خدمات سلامتمطالعه كيفي تجربه زيسته بيماران از اصالت برند در تعامل با ارائه -
 ؛هيپژوگفتمانپديدارشناسي يا 
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شده اين پژوهش و با هاي بوميبر اساس مؤلفه	طراحي و اعتبارسنجي پرسشنامه سنجش اصالت برند در حوزه سلامت -
 ؛گيري ملينمونه

گذاري در اين حوزه در مقايسه با و سنجش بازدهي سرمايه	محورسازي راهبردهاي اصالتتحليل اقتصادي پياده -
 ؛سلامتراهبردهاي سنتي بازاريابي 

 اي در حوزه بازاريابي سلامت، مديريت خدماترشتههاي بينهاي جديدي را براي پژوهشتواند افقاين پيشنهادات مي
  .كننده بگشايد و غناي نظري و عملي اين حوزه را افزايش دهدشناسي مصرفو روان درماني
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