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زمستان 1392، دوره 22، شماره 4، صفحه 9 تا 16

بررسي مقايسه اي تصوير برند بيمارستان هاي دولتي و 
خصوصي يزد در ذهن مشتريان

دکتر محمدامين بهرامي2و1*، وحيد ميرجليلي3، دکتر شهرام هاشم نيا4، محمد رنجبر عزت آبادي5، غلامرضا احمدي تهراني 6

مقدمه: تصوير برند عبارت اس��ت از تصويري كه توسط تجربيات و پيام هاي برند، ايجاد شده 
و از طريق پردازش اطلاعات ادراك مي گردد. هدف پژوهش حاضر، بررسي و مقايسه تصوير ذهني 

شهروندان يزدي نسبت به برند بيمارستان هاي دولتي و خصوصي اين شهر بود.
روش پژوهش: مطالعه حاضر، پژوهشي توصيفي، تحليلي است كه به صورت مقطعي در سال 
1390 در ش��هر يزد انجام شده اس��ت. پژوهش در خصوص 2 بيمارستان منتخب شهيد صدوقي 
)دولتي( و مرتاض )خصوصي( انجام گرفت. جامعه پژوهش شامل شهروندان يزد بود كه تعداد 420 
نفر از آن ها وارد مطالعه شدند. داده هاي مورد نياز به وسيله پرسشنامه اي كه روايي و پايايي آن به 

تأييد رسيد جمع آوري و با استفاده از نرم افزار آماري SPSS16 مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت.
يافته ها: يافته هاي پژوهش نش��ان مي دهد كه ش��هروندان يزدي در مورد بيمارستان شهيد 
صدوقي داراي تصوير ذهني "بي تفاوت" و در مورد بيمارستان مرتاض داراي تصوير ذهني "مثبت" 

هستند.
نتيجه گيري: بر اس��اس يافته هاي پژوهش، ارائه راهكار و اجراي مداخلات مؤثر براي ترميم 

تصوير ذهني شهروندان نسبت به بيمارستان هاي دولتي ضروري به نظر مي رسد.

كليدواژه ها: برند، تصوير برند، بيمارستان دولتي و خصوصي

چکيده 

1( دکتري تخصصي مديريت خدمات بهداشتي و درماني، استاديار دانشگاه علوم پزشکي و خدمات بهداشتي، درماني شهيد صدوقي يزد
2( مرکز تحقيقات مديريت بيمارستاني، بيمارستان شهيد صدوقي يزد

3( کارشناس ارشد بازاريابي، دانشگاه پيام نور، واحد کرج
4( استاديار، گروه مديريت، دانشگاه پيام نور

5( دانشجوي دکتري تخصصي سياستگذاري سلامت، مربي دانشگاه علوم پزشکي و خدمات بهداشتي، درماني شهيد صدوقي يزد
6( کارشناس ارشد مديريت خدمات بهداشتي و درماني، دانشگاه علوم پزشکي و خدمات بهداشتي، درماني شهيد صدوقي يزد

*نويسنده مسؤول: آدرس: دانشکده بهداشت، گروه مديريت خدمات بهداشتي و درماني
Email: aminbahrami1359@gmail.com
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بررسي مقايسه اي تصوير برند بيمارستان هاي دولتي ...

مقدمه
وفاداري مش��تري يك��ي از مهم ترين عوام��ل اثرگذار بر 
ايجاد مزيت رقابتي پايدار براي ش��ركت هاي خدماتي اس��ت 
)1(. وفاداري مش��تري، علاوه بر ايجاد مزيت رقابتي، س��طح 
بهره وري و انگيزه كاركنان و س��ودآوري مؤسسه را نيز ارتقاء 
مي دهد. از طرف ديگر پشت كردن دائمي مشتري به خدمات 
يك مؤسس��ه اثر ويرانگري بر عملكرد آن خواهد داش��ت. از 
جمل��ه مس��ائلي كه مي توان��د باعث ايجاد و حف��ظ وفاداري 

مشتري گردد تصوير برند شركت هاي خدماتي است )2(.
برند عبارت اس��ت از يك نام، واژه، علامت، سمبل، طرح 
و يا تركيبي از آن ها كه هدف آن شناس��ايي كالاها و خدمات 
ي��ك يا مجموعه اي از فروش��ندگان و متمايز نمودن آن ها از 
كالاها و خدمات رقباست )3(. از جمله كاركردهاي مهم برند 
در بخش خدمات، كاهش ريس��ك ادراك ش��ده است. غالب 
متخصصي��ن معتقدند كه بازاريابي در حوزه خدمات به دليل 
ويژگي ه��اي منحصر به فرد خدمت و لزوم و يا غلبه تجربه و 
اعتقاد مشتري در ارزيابي محصول چالش برانگيزتر از بخش 
كالا اس��ت. يك��ي از تفاوت هاي خاص كالا و خدمت س��طح 
ريس��ك ادراك شده مش��تري اس��ت كه به طور معمول در 
تصميم انتخاب خدمت بيشتر از تصميم انتخاب كالاست زيرا 
ارزيابي خدمات قبل از خريد براي مش��تري بسيار مشكل تر 
از ارزياب��ي كالاس��ت )6-4(. در اين ش��رايط، برند به عنوان 
تخفيف دهنده ريس��ك، موجد اعتماد به نفس در مش��تري 
و تس��هيل گر تصميم گيري در افزايش وفاداري نقش بسيار 
مهم��ي را ايفا مي كند )7(. همچني��ن، با توجه به اينكه برند 
ب��ه عنوان يك منب��ع اطلاعاتي نيز عم��ل مي نمايد مي تواند 
به مثابه ابزاري براي ايجاد ناهمس��اني و آسان كردن فرآيند 
تصميم گيري مش��تري از طريق خل��ق تمايز عمل كند. لذا، 
ام��روزه برند به عن��وان يكي از مهم تري��ن تعيين كننده هاي 
انتخاب مصرف كننده در حوزه خدمات شناخته شده و جزء 
ارزشمندترين دارايي هاي هر شركتي محسوب مي شود )8(.

كل��ر، تصوير برن��د را به ص��ورت "ادراكات در مورد برند 
كه در نتيج��ه تداعي برند در ذهن مص��رف كننده منعكس 
مي شود" تعريف مي كند. اين تداعي به تمامي جنبه هاي برند 
در ذهن مش��تري مربوط بوده )9( و اعتقادات و احساس��ات 

وي را نس��بت به برند تشريح مي كند )10(. به عبارت ديگر، 
تصوير برند، تصوير ذهني كلي مصرف كننده در مورد برند و 
جنبه هاي منحصر به فرد آن نس��بت به ساير برندها را در بر 
مي گي��رد )11(. اگرمصرف كننده داراي تصوير برند مطلوبي 
باش��د پيام هاي برند در مقايس��ه با پيام هاي برندهاي رقيب 
تأثير قوي تري در او ايج��اد مي نمايند )12(. لذا، يك تصوير 
مطلوب از برند در ذه��ن مصرف كننده مي تواند تأثير خوبي 
ب��ر رفتار او از نظ��ر افزايش وفاداري و ايج��اد تبليغ گفتاري 
مثبت داشته باش��د )13(. علاوه بر اين، تصوير برند مي تواند 
ب��ر ارزش برند نيز اثرگذار باش��د )14(. فيركلوت و همكاران 
)2001(، نش��ان داده اند كه هر چق��در تصوير برند مثبت تر 
باش��د مصرف كنندگان اش��تياق بيش��تري به پرداخت براي 
تولي��دات آن برن��د خواهند داش��ت كه اين مس��أله موجب 
افزاي��ش ارزش برن��د خواهد ش��د )15(. در حوزه س��لامت 
نيز، در س��ال هاي اخير به دليل افزايش آگاهي و مش��اركت 
بيماران در تصمي��م گيري ها، بازارياب��ي تبديل به عنصري 
اساس��ي در مديريت سازمان هاي مراقبت سلامت شده است. 
بازاريابي موفق خدمات مراقبت هاي س��لامت داراي 10 اصل 
اساس��ي اس��ت كه از جمله مهم ترين آن ها ايجاد تصوير برند 
مطلوب در ذهن مش��تريان اس��ت. هرچند ايجاد تصوير برند 
براي مؤسسات مراقبت هاي سلامت هم اكنون ايده اي جديد 
اس��ت اما به نظر مي رس��د به دليل رش��د فزاينده رقابت در 
صنعت س��لامت اين ايده در سال هاي آتي عموميت بيشتري 
ياب��د. در آينده مراك��ز ارائه دهنده مراقبت هاي س��لامت از 
جمله بيمارس��تان ها تلاش خواهند كرد ك��ه با ايجاد هويت 
شخصي از طريق تصوير برند، سهم بازار خود را افزايش داده 
و س��ودآوري خود را تضمين نمايند. تصوير برند بيمارستان، 
چارچوب��ي ايج��اد مي كن��د كه بر اس��اس آن مش��تريان در 
انتخ��اب خدمت به مانند خريد كالا عمل كرده و با اس��تناد 
به معيارهاي عيني بيشتر س��ازمان خدماتي خود را انتخاب 
نمايند )16(. به عبارت ديگر تصوير برند بيمارستان با كاهش 
ريسك مالي، اجتماعي و ايمني در خريد خدمت بيمارستاني 
يكي از موانع اصلي براي ارزيابي درست خدمت قبل از خريد 
را از بين مي برد. بنابراين، برندهاي قوي بيمارس��تاني اعتماد 
به محصولات نامحس��وس را به شدت افزايش داده و احتمال 
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دکتر محمدامين بهرامي و همکاران

خريد از بيمارس��تان، قصد خريد مجدد و وفاداري مشتري را 
نيز بهبود مي بخش��ند )17(. همچنين، در س��ال هاي اخير با 
توجه به افزايش تعداد ارائه دهندگان مراقبت هاي سلامت و 
امكان انتخاب براي مش��تريان تصوير برند بيمارستان تبديل 
به معياري مهم براي مقايس��ه بيمارستان ها توسط مشتريان 
ش��ده است. علاوه بر اين، مطالعات نش��ان داده اند كه حتي 
ديدگاه افراد در مورد توانايي باليني بيمارس��تان ها نيز تا حد 
زيادي به تصوير برند آن ها در ذهن ش��هروندان بستگي دارد 
)18(. با توجه به اهميت پيش گفته، در سال هاي اخير حجم 
مطالعات در زمينه بازاريابي خدمات س��لامت، شامل تصوير 
برند مؤسس��ات خدمات مراقبت هاي س��لامت افزايش قابل 
ملاحظه اي داشته اس��ت. از جمله اين پژوهش ها مي توان به 
مطالعات ويل كاكس در مراقبت هاي س��لامت )19(، ووس و 
برنان در صنعت خدمات پزش��كي )20(، اسنچ در برنامه هاي 
آموزش پزش��كي )21(، بون كمپ در س��ازمان هاي مراقبت 
سلامت )22( و كيم و همكاران در خدمات بيمارستاني )17( 

اشاره نمود. 
همچنين، يو، لي و بائي در مطالعه اي با عنوان بررس��ي 
روند و موضوعات پژوهش هاي بازاريابي خدمات بيمارستاني 
در طي س��ال هاي 2000 تا 2009 م. نش��ان داده اند كه در 
طي اين س��ال ها تنه��ا در 4 مجله بين المللي بيمارس��تاني، 
570 مقاله در زمينه بازاريابي خدمات بيمارس��تاني به چاپ 
رس��يده اس��ت كه از اين تعداد 4.4 درص��د مرتبط با برند و 
تصوير برند بيمارس��تاني بوده اس��ت )23(. از مطالعات انجام 
شده در ساير بخش هاي خدماتي نيز مي توان به پژوهش هاي 
ه��وران، ادوير و تيرنان در ش��ركت هاي كوچك و متوس��ط 
خدماتي )24(، نگوين و لكلرك در مؤسس��ات خدمات مالي 
)25( و ماندها چيتارا و پولتانگ در خدمات بانكي )26( اشاره 
كرد. با توجه به اهميت موضوع، در پژوهش حاضر سعي شده 
است تصوير برند 2 بيمارستان دولتي و خصوصي شهر يزد در 

ذهن شهروندان مورد بررسي و مقايسه قرار گيرد.         

روش پژوهش
پژوهش حاضر از نوع مطالعات توصيفي و كاربردي است 
كه به صورت مقطعي در سال 1390 در شهر يزد انجام شده 

اس��ت. جامعه پژوهش شامل شهروندان يزد بود. حجم نمونه 
مورد نياز با اس��تفاده از فرمول محاس��به حج��م نمونه براي 
جامعه نامحدود 420 نفر محاسبه شد. سپس، اين تعداد، به 
صورت طبقه اي – تصادفي از مناطق مختلف ش��هري نمونه 
گيري و وارد پژوهش شدند. علت انتخاب روش نمونه گيري 
طبقه اي-تصادفي اين بود كه شهرونداني از گروه هاي مختلف 
اجتماع��ي، اقتصادي وارد مطالعه ش��وند. داده هاي مورد نياز 
توس��ط پرسش��نامه اي كه بدين منظور طراحي گرديد جمع 
آوري شد. طراحي پرسشنامه در 3 مرحله انجام شد. در مرحله 
اول، محق��ق از طريق پايش محيط��ي، مطالعات كتابخانه اي 
و اينترنتي و بررس��ي متون و وب س��ايت هاي س��ازمان هاي 
تخصصي مجموعه گسترده اي از ابعاد بيمارستاني اثرگذار بر 
تصوير ذهني مش��تريان )بيماران( نسبت به برند بيمارستان 
را جم��ع آوري نمود. در مرحله دوم، ط��ي مصاحبه هايي  با 
برخي ش��هروندان نظرات آن ها نيز در اين مورد اخذ گرديد. 
سپس، يافته هاي حاصل از بررسي هاي فوق، تلخيص شده و 
ضمن توليد آيتم و طبقه بندي يافته ها پرسشنامه اي مشتمل 
بر 29 س��ؤال طراحي گرديد. اين س��ؤالات در 3 گروه شامل 
ابعاد عملكردي )11 س��ؤال(، فيزيكي )8 س��ؤال( و رفتاري-

روانشناختي )10 سؤال( اثرگذار بر تصوير برند بيمارستان در 
ذهن مش��تريان طبقه بندي شدند. روايي صوري پرسشنامه 
طراحي ش��ده از طريق اخذ نظرات خبرگان ش��امل اس��اتيد 
مديريت و سياس��ت گذاري سلامت و متخصصين بازاريابي و 
پايايي آن با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ )0.961( كسب 
گرديد. پرسش��نامه مذكور، داراي 2 بخش ش��امل اطلاعات 
دموگرافي��ك پاس��خ دهندگان و 29 س��ؤال مرتبط با 3 بعد 
عملكردي، فيزيكي و رفتاري-روانشناختي اثرگذار بر تصوير 
ذهني ش��هروندان از برند بيمارستان بود. پاسخ دهندگان به 
هر كدام از س��ؤالات، در طيف پنج گزينه اي بسيار مساعد تا 
بسيار نامساعد )امتياز 5 تا 1( در مورد 2 بيمارستان منتخب 
ش��هيد صدوقي )دولتي( و مرتاض )خصوصي( پاس��خ دادند. 
اين 2 بيمارس��تان به ص��ورت تصادفي )يك بيمارس��تان از 
بيمارس��تان هاي دولتي و يك بيمارس��تان از بيمارستان هاي 
خصوصي( انتخاب شدند. بر اساس امتيازهاي به دست آمده 
تصوير ذهني ش��هروندان در مورد برند بيمارستان هاي مورد 
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بررسي مقايسه اي تصوير برند بيمارستان هاي دولتي ...

مطالع��ه به 3 گون��ه مثبت )ميانگين امتي��از بيش از 4(، بي 
تف��اوت )ميانگين امتياز بين 2 تا 4( و منفي )ميانگين امتياز 
كمتر از 2( ارزيابي ش��د. در تجزي��ه و تحليل داده ها، از نرم 
افزار آم��اري SPSS16 و آزمون هاي آم��ار توصيفي و آزمون 

T-Test مستقل استفاده شد. 

يافته ها
از نظ��ر توزي��ع دموگرافيك��ي، 31.3% از كل ش��ركت 
كنن��دگان در پژوهش، زن و 68.7% مرد بودند. بيش��ترين 
تع��داد نمونه پژوه��ش، از نظ��ر تحصي��لات، داراي مدرك 
تحصيلي ديپلم و كمتر با 46.1% و كمترين تعداد مربوط به 
بالاتر از ليس��انس با 19.9% بود. همچنين، 25.1% از نمونه 
پژوه��ش داراي درآمد ك��م، 69.3% داراي درآمد متوس��ط 
و 5.6% داراي درآم��د ب��الا بودند. علاوه ب��ر اين، 92.1% از 

پرسش شوندگان داراي بيمه و 7.9% فاقد بيمه بودند. 

در ج��داول 3-1، ميانگين امتياز بيمارس��تان هاي مورد 
مطالع��ه در 3 بعد اثرگذار بر تصوير ذهني مش��تري و نتايج 
آزم��ون Test-T ارائ��ه ش��ده اس��ت. همچني��ن، در جدول 
ش��ماره 4، خلاصه وضعيت تصوير ذهني ش��هروندان نسبت 
به 2 بيمارس��تان مذكور و در جدول ش��ماره 5 ميزان تمايل 
ش��هروندان به انتخاب مجدد هركدام از 2 بيمارس��تان مورد 
مطالعه در صورت نياز به خدمات بيمارستاني ارائه شده است. 
در شكل شماره 1 نيز امتياز بيمارستان هاي شهيد صدوقي و 

مرتاض در تمامي سؤالات پرسشنامه ارائه شده است. 

بحث و نتيجه گيري
بر اساس جداول شماره 1 تا 3 بيمارستان مرتاض در هر 
3 بعد اثرگذار بر تصوير ذهني ش��هروندان از برند بيمارستان 
داراي امتياز بيش��تري نس��بت به بيمارستان شهيد صدوقي 
مي باش��د. همچنين بر اساس جدول ش��ماره 4، تصوير برند 

جدول1: امتياز بيمارستان هاي مورد مطالعه در بعد عملکردي

معناداري آزموندرجه آزاديآماره آزمون tخطاي استاندارد ميانگينانحراف معيارميانگينتعدادبيمارستان
1853.5980.7680.057شهيد صدوقي

-6.6493780.000 1954.1070.7040.050مرتاض

جدول2: امتياز بيمارستان هاي مورد مطالعه در بعد فيزيکي

معناداري آزموندرجه آزاديآماره آزمون tخطاي استاندارد ميانگينانحراف معيارميانگينتعدادبيمارستان
1723.6380.7900.060شهيد صدوقي

-9.6243660.000 1964.3500.6280.044مرتاض

جدول3: امتياز بيمارستان هاي مورد مطالعه در بعد رفتاري، روانشناختي

معناداري آزموندرجه آزاديآماره آزمون tخطاي استاندارد ميانگينانحراف معيارميانگينتعدادبيمارستان
1853.4640.9740.071شهيد صدوقي

-6.5233770.000 1944.0690.8270.059مرتاض

جدول4: تصوير ذهني شهروندان يزدي نسبت به 2 بيمارستان دولتي و خصوصي اين شهر

بعد
بيمارستان

کلرفتاري، روانشناختيفيزيکيعملکردي

بي تفاوتبي تفاوتبي تفاوتبي تفاوتشهيد صدوقي
مثبتمثبتمثبتمثبتمرتاض
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بيمارستان خصوصي مرتاض در ذهن شهروندان يزدي مثبت 
ارزيابي ش��ده اس��ت. اين تصوير، حاكي از وضعيتي است كه 
در واژگان بازاريابي به آن "اس��ب برنده" گفته مي ش��ود. در 
همين حال، جامعه پژوهش نسبت به برند بيمارستان دولتي 
ش��هيد صدوقي حالت بي تفاوتي دارد كه به اين وضعيت نيز 
در اصطلاح بازاريابي "اس��ب كور" اطلاق مي ش��ود. بر اساس 
يافته هاي ارائه ش��ده در شكل ش��ماره 1، مهم ترين عواملي 

كه باعث ايج��اد تصوير مثبت از برند بيمارس��تان خصوصي 
مورد مطالعه در ذهن مشتريان شده است عبارتند از كيفيت 
مراقبت پرس��تاري، كيفيت خدمات پزش��كي، به كار گيري 
تجهيزات پزشكي و تشخيصي مناسب، نحوه برخورد پرستاران 
و پزش��كان، پاسخگويي به درخواس��ت ها و سؤالات بيماران، 
راحت��ي و تميزي تخت بس��تري؛ ملحفه و پتو، رنگ آميزي، 
روشنايي، بزرگ و مناسب بودن فضاي اتاق ها، در اختيار قرار 

جدول5: ميزان تمايل شهروندان به انتخاب مجدد بيمارستان هاي مورد مطالعه 

آماره
بيمارستان

واريانسانحراف معيارخطاي استاندارد ميانگينميانگينتعداد

2063.190.911.3111.718شهيد صدوقي
2074.070.781.1281.271مرتاض

شكل 1: مقايسه وضعيت بيمارستان هاي شهيد صدوقي و مرتاض در ابعاد اثرگذار بر تصوير ذهني مشتريان 
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دادن ات��اق خصوصي، رعايت حري��م خصوصي بيماران، نظم 
و نظاف��ت و تميزي محيط هاي عمومي بيمارس��تان، توجه و 
احترام به بيمار،  تهويه، سرمايش و گرمايش مطلوب، سرعت 
عمل در پذيرش و بس��تري، كيفيت غذا، حضور پزش��كان و 
متخصصان معروف، ميزان تخصيص وقت براي ويزيت بيمار، 
ساختمان شيك و مدرن، سهولت در دسترسي به بيمارستان، 
برخورد عادلانه با بيماران، حفظ اطلاعات ش��خصي بيماران 
و همدردي و گوش دادن به مش��كلات روحي آن ها. س��ميه 
احمدزاده، نيز در مطالعه اي مش��ابه نتيجه گرفته اس��ت كه 
عواملي مش��ابه عوامل پي��ش گفته در ش��كل گيري تصوير 
ذهني مش��تريان از بيمارستان تأثيرگذارند )27(. لي، نيز در 
مطالعه خود نش��ان داده اس��ت كه كيفيت مطلوب خدمات 
بيمارس��تاني ب��ر ايجاد تصوي��ر مثبت از برند بيمارس��تان و 
در نتيج��ه تبليغ گفتاري و قصد خريد دوباره مش��تريان اثر 
مي گذارد )28(. س��ولاياپان و جايا كريشنان نيز در پژوهش 
خود به نتيجه مشابهي رسيده اند )29(. مطالعه نگوين، بادت 
و كنت هم نش��ان داده است كه كيفيت ادراك شده خدمت 
توس��ط مشتريان با ايجاد تصوير برند مثبت وفاداري مشتري 
را به شدت افزايش مي دهد )30(. علاوه بر اين، ماندها چيتارا 
و پولتان��گ در پژوهش خود نش��ان داده اند كه پاس��خگويي 
اجتماعي مؤسس��ه بر ايجاد تصوير برن��د مثبت و در نتيجه، 
وفاداري مش��تري اثر گذاش��ته و كيفيت ادراك شده خدمت 
در اين رابطه نقش واس��طه را ايف��ا مي نمايد )31(. مجموعه 
مطالعات نش��ان مي دهند كه عواملي تقريبأ مش��ابه منجر به 
ش��كل گيري تصوير ذهني مشتريان خدمات از برند مؤسسه 
ارائه دهنده خدمت مي شود. لذا، مي توان با شناسايي آن ها، 
ب��ه بهبود وضعيت و ترميم تصوير برند مؤسس��ه اقدام نمود. 
بايس��تي توجه كرد كه برخي از اين عوامل، عوامل محسوس 
و برخ��ي ديگر، عوامل نامحس��وس مي باش��ند. چنانچه مون 
و هم��كاران در مطالع��ه خود، ضمن بررس��ي عوامل اثرگذار 
ب��ر تصوير برند نتيج��ه گرفته اند كه عوامل غير محس��وس 
مس��ؤول بخش��ي از تصوير ذهني ايجاد ش��ده هس��تند. لذا، 
در هرگونه اقدام بايس��تي هر دوگون��ه عامل مورد توجه قرار 
گيرند. همچنين، جدول ش��ماره 5 نش��ان مي دهد كه تمايل 
ش��هروندان يزدي به انتخاب مجدد بيمارس��تان مرتاض در 

ص��ورت ني��از به خدمات بيمارس��تاني بي��ش از تمايل آن ها 
به انتخاب مجدد بيمارس��تان ش��هيد صدوقي مي باشد. اين 
يافته با توجه به تصوير ذهني ش��هروندان نس��بت به برند 2 
بيمارستان مذكور منطقي بوده و ناشي از كاركرد تصوير برند 
در ايجاد وفاداري نس��بت به مؤسس��ه خدماتي است. به هر 
حال، وضعيت بيمارستان هاي مورد مطالعه نشان مي دهد كه 
بيمارستان خصوصي مرتاض بايستي در حفظ و تثبيت تصوير 
برن��د موجود خود در ذهن ش��هروندان تلاش نمايد. هرچند، 
اين بيمارس��تان در مس��ائلي نظير قابليت پرداخت هزينه ها 
تصوير مثبتي در ذهن مش��تريان ندارد. با اين حال، به مانند 
نتاي��ج  برخي مطالعات نظير مطالعه فيركلوت و همكاران كه 
نشان داده اند تصوير برند مثبت منجر به افزايش ارزش برند 
شده و مش��تريان را متمايل به پرداخت بيشتر براي دريافت 
خدمت از برند برتر مي نمايد )15(. در مطالعه حاضر نيز علي 
رغم بي تفاوتي شهروندان نسبت به هزينه ها بسياري از آن ها 
به خريد مجدد خدمت از اين بيمارس��تان تمايل داشته اند. 
همچنين، بيمارس��تان شهيد صدوقي نيز هرچند تصوير برند 
مثبت ندارد اما با توجه به بي تفاوتي شهروندان فرصت بهبود 
بالق��وه خوبي جهت رفع مس��ائل در ابعاد اثرگ��ذار بر تصوير 
برن��د خود دارد. لذا، در اين بيمارس��تان نيز مي توان با اتخاذ 
اس��تراتژي هاي مناسب بازاريابي تصوير برند موجود را ترميم 
نمود. به نظر مي رسد در آينده بايد به منظور توسعه مفاهيم 
بازاريابي خدمات بيمارس��تاني مطالعات بيش��تري در زمينه 
ايجاد و توس��عه برند، عملكرد برند و دارايي برند بيمارستاني 

در كشور انجام شود.  

سپاسگزاري: 
نويسندگان از مش��اركت كنندگان در پژوهش به دليل 

همكاري ارزنده آن ها قدرداني مي نمايند.  
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Abstract:

Introduction:  Keller (1993) has been defined brand image as “perceptions about a brand as reflected 
by the brand association held in consumer memory”. These associations refer to any brand aspect within 
the consumer’s memory. This research aimed to survey 2 public and private hospital’s brand image and 
compare them.

Methods: This is a descriptive, applied research that was done trough cross-sectional method. The study 
was quantitative in nature and used the responses of 420 hospital customers who answered the survey 
questionnaire about 2 public and private hospitals. Data analysis was performed using SPSS16 software.

Findings: Based on the research findings, Shahid Sadoughi hospital has an apathetic image in the mind 
of consumers but Mortaz hospital acquired a positive image in the citizens’ memory.

Conclusion: We can conclude that effective interventions to restoration of public hospitals brand image 
are inevitable. 

Keywords: Brand, Brand image, Public and private hospital   
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