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 یو دولت  یخصوص  یمراکز درمان  مارانیب  ی ارزش درک شده  بر اعتماد و وفادار  لیتحل

 

 2یمیرح یموس1 قادر مستطاب دیس

 ران ی ا  راز،یش  ،یدانشگاه آزاد اسلام   راز،ی، واحد ش  تیر یمد  گروه کیتجارت الکترون-یبازرگان  تیریارشد مد  یکارشناس  یدانشجو  .1

   رانیراز،ایش  ،ی آزاد اسلام  راز،دانشگاهیواحد ش  ت،یریمد  گروه  اریاستاد .2

 

 : دهیچک

 یریگ( در شکلیمتیو ق  یجان یه  ، یاجتماع   ،یشده )عملکردنقش ابعاد چهارگانه ارزش درک  نییپژوهش با هدف تب  نیا

  ی لیتحل-یانجام شد. روش پژوهش، مرور  یو دولت  یخصوص  یمراکز درمان  مارانیب  یاز رفتار  ینگرش  یوفادار  زیاعتماد و تما

پا  با  و  پ نظام  شیاست  بازه    یجو خار  یداخل  یعلم  نهیشیمند  در  تحل 2025تا    2011منتشرشده  اساس چارچوب  بر   ل ی، 

دارند و اعتماد    مارانیبر اعتماد ب  یمثبت و معنادار  ریابعاد ارزش، تأث  ینشان داد تمام   ها افتهی صورت گرفت.    یاسهیمضمون مقا

ارزش    ر،یمس  نیاست. در ا  داری پا  یشده و وفادارادراک  یها ارزش  انیحلقه اتصال م  نیتری کامل، ضرور  یانجیم  ریعنوان متغبه

به ادراک   یمتیو ارزش ق  یبه بافت فرهنگ یاثر ارزش اجتماع  کهیاعتماد بوده، درحال یاصل یهاشرانیپ  ی جانیو ه یعملکرد

  یهمزمان بر ارتقا  دی با  ،یو رفتار  ینگرش  یوفادار  یسازنهینهاد  یبرا  رانیمد  کندیم   دی تأک  ج یوابسته است. نتا  ها نهیانصاف هز

  نیدهنده تمرکز کنند. ابا پزشکان ارجاع  افتهیها و تعامل ساختارتعرفه  تیشفاف  مار، یب  ی جانیتجربه ه  تیریدقت خدمات، مد

 .دهدیسلامت ارائه م  یابیبازار یراهبردها یطراح یبرا  یاتیعمل یچارچوب کپارچه،یمدل 

 

 خدمات سلامت یابیبازار ،یرفتار یوفادار ، ینگرش یوفادار مار، یشده، اعتماد بارزش درک:  یدیکل  واژگان
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 مقدمه 

ارزش ارزشازاریابی  ب تقویت  و  انتقال  خلق،  آن  که هدف  است  رویکردی  استمحور  نظر مشتری  مورد   & Kotler) های 

Keller, 2016).   در صنعت خدمات سلامت، به دلیل ارتباط مستقیم خدمات با حیات و رفاه بیماران، ایجاد اعتماد و وفاداری

عنوان ارکان حیاتی این اکوسیستم، باید فراتر از ارائه  از اهمیت دوچندانی برخوردار است. مراکز درمانی خصوصی و دولتی به

اقتصادی بیماران نیز توجه کنند  .(Baker & Hart, 2007) خدمات درمانی استاندارد، به نیازهای عاطفی، اجتماعی و 

 های پرداختی استعنوان معیار اصلی انتخاب مشتریان، حاصل مقایسه ذهنی میان منافع دریافتی و هزینه شده بهارزش درک

(Zeithaml, 1988). تنها وفاداری رفتاری نشان  در محیط رقابتی امروز، بیمارانی که تجربه ارزشمندتری کسب کنند، نه

دهد که چگونگی  شوند. با این حال، شکاف تحقیقاتی موجود نشان میدهند، بلکه به سفیران نگرشی برند درمانی تبدیل میمی

ایران کمتر به  از رفتاری در بافت مراکز درمانی  ابعاد چهارگانه ارزش با سازه اعتماد و تمایز وفاداری نگرشی  صورت  تعامل 

های  عنوان پیشران غیرمستقیم انتخاب مرکز، در مدلدهنده بهیکپارچه تبیین شده است. از سوی دیگر، نقش پزشکان ارجاع

شده چگونه بر اعتماد و وفاداری  ش است که ابعاد ارزش درک رایج نادیده گرفته شده است. هدف این پژوهش پاسخ به این پرس

های پایدار بهره ببرند.  ها برای طراحی استراتژی توانند از این یافتهگذارند و مدیران مراکز درمانی چگونه میبیماران تأثیر می

گیری وفاداری، و تمایز  های پژوهش بر تأثیر مثبت ابعاد ارزش بر اعتماد، نقش میانجی اعتماد در شکلبر این اساس، فرضیه 

 .شدت اثرگذاری بر وفاداری نگرشی و رفتاری استوار است

   روش تحقیق

از نظر ماهیت، مروری از نظر هدف، کاربردی و  جای  تحلیلی است. با توجه به غیرمیدانی بودن مطالعه، به-پژوهش حاضر 

تحلیلی بهره  -مند رواییشناسی مرور نظامابزار پرسشنامه(، از روشگیری و های تجربی مرسوم )جامعه آماری، نمونه چارچوب 

داده گردآوری  است.  شده  پایگاهگرفته  در  جستجو  طریق  از  شاملها  علمی  معتبر  ،  Scopus  ،PubMed های 

ScienceDirect  ،SID و Magiran کلیدواژه پذیرفت.  درکانجام  »ارزش  از  بودند  عبارت  »اعتماد  های جستجو  شده«، 

ها. معیارهای ورود به مطالعه،  های انگلیسی آنمحور« به همراه معادلبیمار«، »وفاداری در خدمات سلامت« و »بازاریابی ارزش 

بازه زمانی   از روش 2025تا    1۹۹۸انتشار در  با خدمات درمانی/آزمایشگاهی، و برخورداری  شناسی  ، مرتبط بودن مستقیم 

های اعتماد و  ف موارد تکراری، مطالعات منتخب بر اساس ابعاد چهارگانه ارزش، سازهمعتبر بود. پس از غربالگری اولیه و حذ

ای و سنتز روایی انجام گرفت. روایی محتوایی از ها با رویکرد تحلیل مضمون مقایسهبندی شدند. تحلیل دادهوفاداری دسته

سویی حداقل دو منبع معتبر برای هر  ها از طریق همهای کلاسیک بازاریابی سلامت و پایایی استنتاجطریق انطباق با نظریه

 .گزاره تحلیلی تأمین شد

 یافته ها 

مند و تحلیل مضمون مطالعات منتخب نشان داد که مسیر تبدیل ارزش به وفاداری در مراکز درمانی، فرآیندی  مرور نظام

 و   انتقال  خلق،  آن  هدف  که  شودمی  اطلاق   رویکردی  به  محورارزش   بازاریابیای و وابسته به سازه اعتماد است.  چندمرحله 

,است  مشتری  نظر   مورد  هایارزش   تقویت  (Kotler & Keller 2016   .) و  خدمات   ارائه  فرآیند  به  محورارزش  بازاریابی  
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  این .  دارد  تأکید   ملموس  و  واقعی  های ارزش   ارائه  بر  چیز  هر   از  بیش   که   دارد  اشاره(  بیماران  اینجا  در )  مشتریان  به  محصولات

 توجه  نیز  بیماران  اجتماعی  و   عاطفی  نیازهای  به  بلکه  است،  متمرکز  بالا  کیفیت  با   درمانی   خدمات  ارائه  بر  تنها  نه بازاریابی  نوع

  اطلاعات  ارائه  نظیر هایی استراتژی   شامل   تواندمی  محورارزش  بازاریابی   درمان،   صنعت  در (.  Baker & Hart, 2007)   کند می

 بیماران   بهبود  و  درمان  برای  مناسب  محیطی  ایجاد  نیز  و  بیماران  با  انسانی  ارتباطات  به  توجه  درمانی،   فرایندهای  مورد  در  شفاف

 ارائه  با   کند می  سعی   دهد،می  پاسخ  بیماران  پزشکی   نیازهای  به  اینکه  بر  علاوه   درمانی   خدمات  در  محورارزش  بازاریابی . باشد

 ,Kotler & Keller)  کند   تقویت  ها آن  در  را  امنیت  و   اعتماد  احساس  و  کرده  جلب  را  بیماران  رضایت  افزوده،   ارزش  با  خدماتی 

  افزایش  به  که  باشند   خود  بیماران  برای  مثبت  تجربیات  ایجاد  دنبال به  باید  درمانی  مراکز  و   هابیمارستان  راستا،  این  در(.  2021

 .شود منجر  هاآن وفاداری

  در  سازمان  این.  شد  ارائه  2005  سال   در  "پلاس  مارک"  مشاوران  از  گروهی  توسط  بار  اولین  برای  محورارزش  بازاریابی  ایده

 ( 13۹6.سرفلاح،کاوس.)شودمی  رهبری "کاتاچایا هرماوان" توسط و  شده واقع شرقی جنوب آسیای

 را   هاآن   مشتری  که  دارد  تمرکز  هایی ارزش   ارائه  و  ارتباط  ایجاد،  بر(  Value-Based Marketing)  محورارزش  بازاریابی

 است  تنیده   هم  در  رقابتی  مزیت  و  پایدار  وفاداری  مشتری،  برای  ارزش  خلق  چون  مفاهیمی  با  مفهوم  این.  داندمی  بااهمیت

,(Woodruff 1۹۹7؛  ,Ulaga & ,Eggert 2006.) 

 :شودمی بندیطبقه کلیدی  بُعد چهار قالب در مشتری ارزش ،(Sweeney & Soutar) 2001,  دیدگاه از 

   عملکردی ارزش -1

   اجتماعی ارزش -2

   احساسی یا هیجانی ارزش -3

 قیمتی  ارزش -4

 (: Functional Value) عملکردی ارزش

 مشتری   نیازهای  اندازه  چه  تا   عملکردی نظر  از  شدهارائه   خدمت  یا  محصول که  دارد  اشاره  این  به  کلی  طوربه  عملکردی  ارزش 

 زمینه  در.  است  مرتبط  محصولات  یا   خدمات  عملکردی  و  ملموس  هایویژگی  با  معمولاً  ارزش   نوع  این.  کندمی  برآورده  را

  خدمات  دهنده ارائه   تخصص  و   اطمینان  قابلیت  کارایی،   خدمات،  کیفیت  شامل   تواندمی  عملکردی  ارزش  آزمایشگاهی،   خدمات

  خدمات   کیفیت  وقتی   بیماران   که  دهد می  نشان  یافته  این.  دارد  مشتری  اعتماد  بر  را  تأثیر  بیشترین  عملکردی  ارزش  است،

  به  نسبت  کنند،می  ارزیابی  بالا  را(  کارکنان  تخصص  بهداشتی،  استانداردهای  رعایت  نتایج،  در  دقت  ازجمله)  آزمایشگاهی

  انتظارات  و  واقعی  عملکرد  بین  فاصله  هرچه  یعنی   دارد؛  مطابقت  ”ادراک  و  انتظارات“  نظریه  با  این.  کنندمی  پیدا  اعتماد  مجموعه

  مانند   داخلی  هایپژوهش  در  نتایج  این  مشابه(.  Parasuraman et al,  1۹۸۸)  رودمی  بالاتر  اعتماد  باشد،  کمتر  مشتری

 این .  دارد  اشاره  خدمت  یا  محصول  یک  عملی  کیفیت  و  کارایی  به  عملکردی  ارزش.  است  شده   مشاهده  نیز(  13۹۹  رضوی،(



155-651تصفحا  -1405بهار    -2دوره  -2هشمار در مدیریتپژوهش    فصلنامه     
Journal of Research in Management 

Issn: 3060-6241 

158 
 

  نظیر  عواملی   شامل   بعد  این.  سازد  برآورده  کارآمد   و  مؤثر طوربه   را  مشتری  نیاز  بتواند  محصول  که  شودمی  ایجاد  زمانی  ارزش

 . شودمی مشتری خاص نیازهای با  محصول تطابق و ساخت، کیفیت استفاده، قابلیت دوام،

 وفاداری   و  رضایت  با  مثبتی  و  مستقیم  رابطه  عملکردی  ارزش  که  داد  نشان  خوراکی  محصولات  بر(  Kim et al. 2024)  مطالعه

  و   کالا  کیفیت  ورزشی،  ایزنجیره  هایفروشگاه  در  که  داد  نشان(  1401،  همکاران  و  ایزدی)  مطالعه  ایران،  در.دارد  مشتری

 دارد ارتباط مشتری شدهادراک ارزش با معناداری صورتبه خدمات

 :   باشد موثر ذیل جهات از تواند  می عملکردی ارزش که کرد  نشان خاطر باید 

  مداوم  طوربه  خدمات  این   که  داشت  خواهند  خدمات  یا  برند  به  بیشتری  اعتماد  زمانی  مشتریان:   مشتری  اعتماد  بر  تأثیر

 کیفیت   به  بیماران  که  شودمی  باعث  هاآزمایشگاه  در  دقیق  و  کیفیت  با  خدمات  ارائه.  کنند  برآورده  را  آنان  عملکردی  نیازهای

 . باشند داشته اطمینان خدمات

  رفتاری و  نگرشی وفاداری احتمالاً باشند،  راضی  آزمایشگاه خدمات از عملکردی نظر از بیماران که  هنگامی :  وفاداری بر  تأثیر

 .شود منجر  بلندمدت در وفاداری ایجاد به  تواندمی  عملکرد از رضایت واقع، در. داد  خواهند نشان بالاتری

 (: Social Value )اجتماعی ارزش

  ولی  متوسط  تأثیر  اجتماعی  ارزش  که  داد  نشان  نتیجه.  است  جامعه  ادراکات  و  مشتری  اجتماعی  تصویر  بر  خدمات  تأثیر  بیانگر 

  مثل)  خدمات  دریافت  مکان  انتخاب  درباره  دیگران  تصور  ایران،  مانند  گراجمع  هایفرهنگ   در.  دارد  اعتماد  بر  معناداری

  دارد  مطابقت(  13۹7  تیموری،  و  نادری  پژوهش)   با  یافته  این.  دارد  نقش  افراد  گیریتصمیم  در(  شدهشناخته  هایآزمایشگاه

 ارتباط  احساس  به  مستقیم  طوربه  اجتماعی  ارزش.  دارد  تأثیر  ترجیح  و  اعتماد  بر  درمانی  برند  اجتماعی  منزلت  کردند   تأکید   که

 مثبت   تجربه یا  و  دیگران با  بودن  مرتبط  احساس  شامل   تواندمی  ارزش  نوع  این.  است  مرتبط خاص  جوامع  و  هاگروه به  تعلق  و

  برندهای  از  استفاده  ،  پرسنل  با  دوستانه   تعامل  شامل  تواندمی  این  ها،آزمایشگاه  در.  باشد   خدمات  از  استفاده  هنگام  در  اجتماعی

 . باشد اجتماعی تعاملات در احترام و  حمایت حس  یا اند،شدهشناخته جامعه در که معتبر

  تأیید  شامل   ارزش  این.  دارد   اشاره   کندمی  فراهم   کننده مصرف  برای  جامعه  در  محصول  یک  که  جایگاهی   به  اجتماعی  ارزش

 . باشدمی  خاص گروه  یک به تعلق  احساس و پرستیژ، اجتماعی،

)  جدیدتر،  پژوهشی   در.  شودمی  شناخته  کلیدی  مرجع  عنوان به(  Sheth et al. 1۹۹1)  دیدگاه   همچنان  خارجی،   منابع   در

Kim et al. 2024  )مطالعات.  است  روزبه  و  فعال  برندهای  انتخاب  در  مؤثر  عوامل  از  یکی  اجتماعی  ارزش  که  اندکرده  بیان  

  با  معناداری  رابطه  برند   اجتماعی   ارزش  که  داد   نشان  ورزشی  هایباشگاه  حوزه  در(  1401  رسان،امینی)  تحقیق  جمله  از  ایرانی

 .دارد مشتری نگرش

 راضی   نیز  اجتماعی  نظر  از  بلکه  ایحرفه   نظر  از  تنهانه  آزمایشگاهی  خدمات  از  بیماران  که  هنگامی:   مشتری  اعتماد  بر  تأثیر

 . شودمی  ایجاد برند  و  خدمات به بیشتر اعتماد احساس باشند، 



155-651تصفحا  -1405بهار    -2دوره  -2هشمار در مدیریتپژوهش    فصلنامه     
Journal of Research in Management 

Issn: 3060-6241 

159 
 

  ارتباط  که  صورتی  در  بیماران،.  شود  بیماران  با  بلندمدت  ارتباطات  تقویت  سبب  تواند می  اجتماعی  ارزش:   وفاداری  بر  تأثیر

  به   نیز  را  بیماران  سایر  همچنین  و   دارند  مجدد  مراجعه  به  تمایل  بیشتر  کنند،   برقرار  آزمایشگاه  خدمات  و  کارکنان  با   مثبتی

 . کرد خواهند معرفی  آنجا

 (:Emotional Value() احساسی) هیجانی ارزش

 ارزش (.  رضایت  آرامش،  اطمینان،  احساس)  کندمی  تجربه  خدمات  دریافت  نتیجه  در  مشتری  که  است  احساساتی   شامل 

  بر  معناداری  اثر  متغیر  این  داد   نشان   نتایج   و  است،  درمان  محیط  از  اطمینان  و   ذهنی   آرامش  امنیت،  احساس  شامل   هیجانی، 

  کاهش  را اضطراب که هستند  فضایی   دنبالبه  سلامت، خدمات مانند استرس پر هایمحیط  در بیماران.  دارد ووفاداری اعتماد

 Lee et,تحقیقات.  است  همخوان  "خدمات  وفاداری  در  هیجانی   اثربخشی"  نظریه  مانند  نظری   هایدیدگاه  با   ها یافته.  دهد

al) (2014  ,Chittithaworn ) 200۹  )احساس  شامل  تواندمی  این  ها،آزمایشگاه  مورد  در.  اندکرده  تأیید  را  تأثیر  این  نیز  

  تواندمی  دهدمی  راحتی  و  امنیت  حس  بیمار  به  که  ایتجربه.  باشد  پزشکی  آزمایشات  فرآیند  در  رضایت  یا  اطمینان  آرامش،

  محصول   مصرف  از  مشتری  که  خوشایندی  تجربه  و  مثبت  احساسات   ها،لذت  به  هیجانی،  ارزش.  کند  ایجاد  مهمی  هیجانی  ارزش

  شکل   احساسی  تبلیغات  یا  مصرف،   محیط  محصول،  طراحی  طریق  از  تواند می  ارزش  این .  دارد  اشاره   کند می دریافت  خدمت   یا 

 .گیرد

  جنسیتی  فرهنگی،   عوامل  تأثیر  تحت  شدت   به   تواند می  مشتریان  هیجانی   هایواکنش  که   داد  نشان(  Truong) 2025,  مطالعه

  راحتی  و  خوشایند  احساس  ایجاد   که  کردند   تأکید (  1401  همکاران،  و  ایزدی)  نیز  داخلی  پژوهشی   در.  گیرد  قرار  ایرسانه  و

 کند می تقویت  را هیجانی ارزش خرید، تجربه در

 امر  این  شود،  بیماران  در  اطمینان  و  راحتی  احساس  ایجاد  باعث  آزمایشگاهی  خدمات  که  زمانی:   مشتری  اعتماد  بر  تأثیر

 .شودمی  ساخته  مثبت  احساسی  تجربیات  پایه  بر  محیطی  چنین  در  اعتماد .  شود  منجر  ها آن   در  مثبت  اعتماد  ایجاد  به  تواندمی

 آرامش   و  اطمینان  احساس  هاآن   به  احساسی  طوربه  که  بازگردند   خدماتی  به  بیشتر  است  ممکن  بیماران:   وفاداری  بر  تأثیر

 . شودمی ایجاد هیجانی  مثبت تجارب ایجاد طریق از و  بلندمدت در معمولاً وفاداری نوع این . اندداده

 

 (:Price/Value for Money) قیمتی ارزش

  خدمات  آن  از  که  مزایایی  و  کندمی  پرداخت  خدمات  دریافت  برای  مشتری  که  ایهزینه   بین  تناسب  میزان  به  قیمتی  ارزش 

 تواند می  کیفیت  و  قیمت  بین  توازن  و  گذاریقیمت  در  انصاف  درک  که  داد  نشان  حاضر  مطالعه.  دارد  اشاره  کند،می  دریافت

 بیماران   وقتی  که  دهد می  نشان   و  است  هماهنگ  مشتری  رضایت  در  توزیعی   عدالت  مدل  با   نکته  این.  کند   تقویت  را  اعتماد

,  شودمی  بیشتر  اعتماد  احتمال  است،  منصفانه  دریافتی   قیمت  کنندمی  احساس  (Zeithaml  .1۹۸۸  .)در.  دارد  اشاره  

.  شودمی  مربوط  خدمات  کیفیت  با  هاقیمت  مقایسه  و  هاآزمایش  مختلف  هایهزینه  خدمات،  نرخ   به  ارزش  نوع  این  ها،آزمایشگاه

  زمانی   کننده مصرف.  دارد  اشاره  شده دریافت  مزایای  و   شدهپرداخت  هزینه  بین  تعادل  از  کنندهمصرف   ادراک  به  قیمتی  ارزش

 . است کرده دریافت   مناسب قیمت با را مطلوب  کیفیت با  خدمت  یا کالا کند  احساس که کندمی درک را ارزش این
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  کنند، می  دریافت  مناسبی  ارزش  پردازند،می  که  ایهزینه  برای   که  کنند  احساس  بیماران  که هنگامی:   مشتری  اعتماد  بر  تأثیر

 .شودمی  خدمات ارائه در شفافیت و گذاریقیمت به اعتماد  ایجاد باعث  این

  بلندمدت  وفاداری  احتمال  است،  منصفانه  و  مناسب  اند،کرده  پرداخت  که  پولی  که  کنند  احساس  بیماران  اگر:   وفاداری  بر  تأثیر

 .شودمی بیشتر آزمایشگاه  خدمات به بازگشت و

  خدمات  دهنده  رائه  یا  کننده تأمین  تغییر  از  و  دارد  خدمات  از  استفاده  تکرار  به  تمایل  مشتری  آن  طی   که  است  رفتاری  وفاداری

 . است رفتاری و نگرشی  بعد  دو  شامل  مفهوم این(. Oliver 1۹۹۹), ورزدمی اجتناب

 :   گردد  می ذیل موارد شامل وفاداری هایمؤلفه 

 ( سازمان به نسبت قلبی ترجیح و رضایت احساس)  نگرشی وفاداری

 ( خدمات از استفاده یا مراجعه تکرار) رفتاری وفاداری

 ( اطرافیان به توصیه  و مثبت شفاهی تبلیغ) دیگران به ارجاع قصد

  مثبت نگرش  مشتریان  که وقتی  دیگر،   عبارت  به.  شود  منجر  رفتاری  وفاداری  به تواندمی  نگرشی  وفاداری  موارد،  از  بسیاری  در

  خدمات   یا   برند  آن  از  مداوم  طوربه  که  کند   ترغیب  را  هاآن  تواندمی  مثبت  نگرش  این  باشند،   داشته  برند  یک  به  زیادی  اعتماد  و

 . است مهم بسیار وفاداری نوع دو  هر به توجه بازاریابی، های مدل  در دلیل،  همین به.  کنند استفاده

 احتمال   به  ،(نگرشی  وفاداری)  دارند  اعتماد  درمانی  مرکز  یک  به  بیماران  وقتی   که  معناست  این  به  این  درمانی،  خدمات  زمینه  در

  مثبت   تجربه  و  کیفیت  با  خدمات  ارائه  بنابراین،(.  رفتاری  وفاداری)  کرد  خواهند  استفاده  آن  خدمات  از  بارها  و  بارها  هاآن  زیاد

 .شود بیماران در وفاداری نوع دو هر گیریشکل به منجر تواندمی

 (:Attitudinal Loyalty)  نگرشی وفاداری

 رفتاری  نیت  و  هانگرش  قالب  در  وفاداری  نوع  این.  است  سازمان   با   تعامل  ادامه  به  مشتری  درونی   تمایل   و  روانی  تعهد  شامل 

  نتایج.  شودمی  تعریف  بلندمدت  در  برند  یک  خدمات  به  بیمار  عاطفی  و   روانی  تعهد  عنوانبه  نگرشی  وفاداری.  یابدمی  بروز  مثبت

  حتی   دارند،   اعتماد   درمانی  مجموعه  یک  به  که  بیمارانی .  دارد  نگرشی   وفاداری  بر  مستقیم  و  قوی  بسیار  اثر   اعتماد  که  داد  نشان

  مدل   با  نتیجه  این.  دارند  ارتباط  ادامه  به  تمایل  جایگزین،   هایگزینه  معرفی  یا  قیمت  افزایش  صورت  در

  شایستگی  به  اعتقاد  از  ناشی  و   رضایت  از  بالاتر  سطحی  را  نگرشی   وفاداری  که  است  همخوان((    Oliver,1۹۹۹,ایمرحلهسه 

 . داند می برند

 : نگرشی وفاداری هایویژگی

 خود   تجربه  از  معمولاً  و  دارند   خدمات  یا  برند  به  نسبت  بخشیرضایت  و  مثبت  احساس  نگرشی،  وفادار  مشتریان:  مثبت  نگرش

  دارند،   نگرشی   وفاداری  که مشتریانی:  دیگران  به  توصیه.هستند راضی  کلی   طوربه  برند   این  محصولات  یا   خدمات   از  استفاده  در

  خدمات   یا  برند  این  از  استفاده  کنندمی  احساس  چراکه  کنند،می  توصیه  آشنایان  و  خانواده  دوستان،  به  را  خدمات  یا  برند  معمولاً
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  خدمات یا  برند به مشتری اعتماد  با مستقیم طوربه  وفاداری نوع این: برند به  اعتماد افزایش.بود خواهد مفید نیز دیگران برای

 . شودمی ایجاد برند  به نسبت مطلوب نگرش و مثبت احساس دارند،  اعتماد  هاآزمایشگاه به بیماران وقتی . دارد ارتباط

 (: Behavioral Loyalty) رفتاری وفاداری

  در   اعتماد   داد   نشان  نتایج.  گیردمی  بر   در  را  رقبا   از  اجتناب  و  دیگران  به  توصیه  مجدد،   مراجعه  خرید،   تکرار  نظیر  رفتارهایی 

 است  ممکن   بیمار:  است  تفسیر  قابل   موضوع  این .  بود  ترضعیف  نگرشی   وفاداری  به  نسبت  آن  اثر  اما  است،  مؤثر  نیز  زمینه  این

  با   یافته  این.  بگذارد  تأثیر  او  واقعی  رفتار  بر  بیمه  یا  دسترسی  قیمت،  مانند  بیرونی  عوامل  اما  باشد،  داشته  اعتماد   آزمایشگاه  به

 . است راستاهم نیز( 13۹۸) عباسی  و رحیمی میدانی   مطالعات

 : رفتاری وفاداری ها یویژگی

  که  طوریبه  کنند، می  استفاده  خاص  برند   محصولات  یا   خدمات  از  منظم  طوربه  رفتاری،  وفاداری  با   مشتریان:  مداوم   استفاده

  تکرار   قالب  در  بیشتر   رفتاری  وفاداری:  مراجعه  یا  خرید  تکرار.شودمی  تبدیل  مستمر  و  عادی  رفتار  یک  به  برند  آن  انتخاب

 مراجعه   خاصی   آزمایشگاه  به  منظم  طوربه  نیاز  صورت  در  بیماران  مثال،  برای.  شودمی  مشاهده  خدمات  از  استفاده  یا  خرید

  با   دیگری  هایگزینه   است  ممکن  اینکه  وجود  با  حتی  دارند،  رفتاری  وفاداری  که  مشتریانی:  برند  تغییر  به  تمایل  عدم. کنندمی

 . ندارند  خدمت  یا  برند  تغییر به تمایل  باشند،  دسترس در مشابه  خدمات یا قیمت

 مقایسه وفاداری نگرشی ورفتاری-جدول 

 (Behavioral Loyalty) رفتاری وفاداری (Attitudinal Loyalty)  نگرشی وفاداری ویژگیها

  یا   برند  به  درونی  تمایل   و  مثبت  نگرش  دهندهنشان تعریف

 خدمات 

 یا خدمات   برند  از  مداوم   استفاده  و  تکراری  رفتار  دهندهنشان

ارتباط  نوع 

 با برند 

  و   رضایت  احساس  بر  مبتنی  نگرشی؛  و  احساسی

 برند  به تعلق

 ازخدمات استفاده  یا خرید تکرار بر مبتنی  مداوم؛ و  عملی

ملاک  

 سنجش

 خدمات  یا  برند از استفاده تکرار برند  به نسبت مثبت احساسات و  هانگرش

  و   مثبت،  تعاملات  کیفیت،  با  خدمات  ارائه  طریق  از نحوه ایجاد

 مثبت  احساسی هایتجربه 

کیفیت  مستمر  خدمات  ارائه  طریق  از  موجب  که  بالا،  و 

 شودمی تکراری رفتار و اعتماد

با   ارتباط 

 مشتری 

 کند می استفاده برند از مداوم طوربه  مشتری دارد  دیگران به برند توصیه به تمایل مشتری

 

 :رفتاری و نگرشی  وفاداری بین ارتباط
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  مثبت نگرش  مشتریان  که وقتی  دیگر،   عبارت  به.  شود  منجر  رفتاری  وفاداری  به تواندمی  نگرشی  وفاداری  موارد،  از  بسیاری  در

  خدمات   یا   برند  آن  از  مداوم  طوربه  که  کند   ترغیب  را  هاآن  تواندمی  مثبت  نگرش  این  باشند،   داشته  برند  یک  به  زیادی  اعتماد  و

 . است مهم بسیار وفاداری نوع دو  هر به توجه بازاریابی، های مدل  در دلیل،  همین به.  کنند استفاده

 به  ،(نگرشی  وفاداری)  دارند   اعتماد  آزمایشگاه  یک  به  بیماران  وقتی  که  معناست  این  به  این  آزمایشگاهی،  خدمات  زمینه  در

 تجربه   و   کیفیت  با   خدمات  ارائه  بنابراین،(.  رفتاری  وفاداری)   کرد  خواهند  استفاده   آن  خدمات  از  بارها   و   بارها  هاآن  زیاد  احتمال

  .شود بیماران در وفاداری نوع  دو هر گیریشکل به منجر  تواندمی مثبت

  و   مسیر  تحلیل(.  Morgan & Hunt 1۹۹4),  است  مشتریان  با  بلندمدت  روابط  اساسی  هایپایه  از  یکی  مشتری  اعتماد

  ایفا  بیماران  وفاداری  و   شده ادراک  های ارزش   بین   میانجی  نقش   اعتماد،   که  داد   نشان(  گریمیانجی)  ایواسطه  هایآزمون 

 به  منجر آنکه مگر شوند،نمی وفاداری باعث تنهایی به آرامش احساس یا خدمات کیفیت نظیر  هاییارزش عبارتی، به. کند می

  درمانی،  برند  گذاریسیاست  منظر  از  و  است  وفاداری  به  ارزش  تبدیل  کلید  اعتماد،  که  است  آن  از  حاکی  یافته  این.  شوند  اعتماد

 به   مشتری  باور  معنای  به   درمانی  و   بهداشتی  خدمات  حوزه  در  مشتری  اعتماد.  شود  دیده   راهبردی   سرمایه  یک  عنوانبه  باید 

  ،    درمانی   و   بهداشتی  خدمات  در(.  Morgan & Hunt 1۹۹4),  است  خدمت   دهنده ارائه   خیرخواهی  و  شایستگی  صداقت،

  ارزیابی   برای  فنی   دانش  اغلب   و   دارد   قرار  پذیر آسیب  موقعیتی  در(  بیمار)  مشتری  زیرا  است  مضاعف   اهمیت  دارای  مؤلفه  این

  یا  کند  مراجعه  خاصی  آزمایشگاه   یا   پزشک  به  آیا  گیردمی  تصمیم  که  است  اعتماد  اساس  بر  لذا،.  ندارد  را  تخصصی  خدمات

 یک  عنوانبه  اعتماد .  دارد  اشاره  مرتبط  برند   و   آزمایشگاهی  خدمات  به  اطمینان  برای  بیماران  تمایل  به  مشتری  اعتماد.  خیر

 محور ارزش   بازاریابی  تأثیر  تواندمی  اعتماد  بازاریابی،  روابط  هایمدل  اساس  بر  زیرا  است،  مطرح  تحقیق  این  در  میانجی  متغیر

 . کند تسهیل بیماران وفاداری بر را

  کلیه  در  تخصصی  فرآیندهای  از  ناقصی  اطلاعات  غالباً  بیماران  زیرا  دارد،  اهمیت  ویژهبه  اعتماد  ،   درمانی  و  بهداشتی  خدمات  در

 .  کنندمی انتخاب را خدمات  اعتماد،  اساس بر و داشته تخصصی آزمایشهای بخصوص  درمانی های بخش

 :است  کلیدی بُعد  سه شامل  اعتماد

 سازمان  تخصص و مهارت به باور(:  Competence)  قابلیت

 خدمات  دهنده ارائه اخلاقی  پایبندی و صداقت به باور(:  Integrity) صداقت

 کند می عمل مشتری  نفع به سازمان اینکه به باور(:  Benevolence) خیرخواهی

  میانجی   نقش   اعتماد  که  دهدمی  نشان  نیز)   1۹۹۹ (Garbarino & Johnson,   و )    Wang et al) 2015,   تحقیقات

 . کند می  ایفا وفاداری به ارزش و  رضایت تبدیل  در مهمی

  عنوان   گذارانبیمه   وفاداری  در  کلیدی  عوامل  از  یکی  گذارانبیمه   مشتریان  اعتماد  نیز،(  1400)  سلیمانی  و  قربانی  پژوهش  در

  اعتماد   ارتقای  در   اصلی  عامل   سه  مداوم،   ارتباط   و  اخلاقی  اصول  رعایت   اطلاعات،   شفافیت  که  داد   نشان  مطالعه  این.  است  شده

 . بودند
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  به  اعتماد. است وابسته هاآزمایشگاه ایحرفه عملکرد  و کیفیت، به  تعهد  صداقت، شفافیت، مانند  عواملی  به مشتری به اعتماد

 :گردد ذیل مورارد شامل  تواند می آزمایشگاهی  خدمات زمینه در مشتری

 ارائه   کیفیت  با  خدمات مداوم   طوربه  ها آزمایشگاه  نمایندکه  می   پیدا  بیشتری اعتماد  زمانی  بیماران:    خدمات   کیفیت به  اعتماد

 درمان   ،  بهداشت  وزارت  های  العمل  ودستور  علمی  استانداردهای  به  که  درحالی  نمایند  اندازی  راه  جدید  های  وآزمایش  داده

 . هستند پایند  نیز پزشکی وآموزش

  دقیقی   اطلاعات  متخصص پزشکان  توصیه  ویا  ها آزمایش  نتایج  اعلام   یا   تبلیغات  طریق  از  بیماران که  زمانی :   صداقت  به  اعتماد

 . شودمی  ایجاد اعتماد  کنند، عمل  هاواقعیت اساس بر  هاآزمایشگاه و  کنند می دریافت (  دقیق آزمایش جواب) 

  با   مؤثر  ارتباط  همچنین  و  بیماران  سابقه  نگهداری  ها،آزمایش  نتایج   پیگیری  و   پشتیبانی :   فروش  از  پس   خدمات   به   اعتماد

 .بگذارد تأثیر  اعتماد ایجاد  بر تواندمی خدمات،  دریافت از پس بیماران

 گیری نتیجهبحث و  

شده )عملکردی، اجتماعی، هیجانی و قیمتی( همگی از مسیر های این پژوهش نشان داد که ابعاد چهارگانه ارزش درکیافته

اثر می این نتایج با  اعتماد بر وفاداری نگرشی و رفتاری بیماران  اثرگذاری متفاوت است.  این  گذارند، اما شدت و مکانیسم 

( مبادله1۹۹4چارچوب نظری مورگان و هانت  روابط  اعتماد در  یافته( در زمینه نقش محوری  های سوئینی و سوتار  ای و 

راستا است. همچنین، تمایز ساختاری میان وفاداری نگرشی و رفتاری، مدل  ( درباره چندبعدی بودن ارزش مشتری هم2001)

کند. برخلاف برخی  تأیید می( را در بافت خدمات سلامت  2001( و پژوهش چوداری و هالبروک )1۹۹۹ای الیور )مرحلهسه 

گرای ایران، های حاضر نشان داد در بافت جمعدانند، یافتهمطالعات غربی که ارزش اجتماعی را پیشران مستقیم وفاداری می

های ارجاع پزشکان است. علاوه بر این، نقش میانجی  کننده دارد و اثر آن منوط به منزلت برند و شبکه این بُعد نقش تعدیل

پایدار، یافته ( را  1400کیا و همکاران )( و مهدوی13۹۸های کاظمی و دهقانی )کامل اعتماد در تبدیل ارزش به وفاداری 

دهد در نظام سلامت، حتی بالاترین سطح ارزش عملکردی یا هیجانی بدون عبور از کانال اعتماد،  کند و نشان میتکمیل می

 .به تعهد بلندمدت منجر نخواهد شد

شود مدیران مراکز درمانی سه راهبرد کلیدی را در اولویت قرار دهند: نخست، استقرار نظام ها، پیشنهاد میبا توجه به یافته

های  دهی شفاف به بیماران برای تقویت اعتماد به شایستگی. دوم، طراحی پروتکلپایش مستمر کیفیت عملکردی و گزارش 

مدیریت تجربه هیجانی )مشاوره پیش از مراجعه، محیط فیزیکی آرام، آموزش همدلی پرسنل( برای کاهش اضطراب و ارتقای  

دهنده از طریق وبینارهای علمی مشترک و تضمین های تعامل ساختاریافته با پزشکان ارجاعارزش احساسی. سوم، ایجاد کانال

ارجاع تا  پژوهشکیفیت،  شود.  تبدیل  بیمار  پایدار  وفاداری  به  آگاهانه  آت های  با  ی میهای  را  حاضر  مفهومی  الگوی  توانند 

ای، سواد سلامت گر مانند نوع پوشش بیمه مقیاس آزمون کنند، نقش متغیرهای تعدیلهای بزرگهای کمیّ و در نمونهروش

ای طولی بر نرخ تبدیل وفاداری نگرشی به رفتاری در  روستایی( را بررسی نمایند، و مطالعه-های جغرافیایی )شهریو تفاوت

محور در نظام سلامت، بدون  دهد که بازاریابی ارزش مراکز خصوصی و دولتی انجام دهند. در مجموع، این چارچوب نشان می

 .مدت منجر خواهد شدگذاری راهبردی بر اعتماد، به وفاداری شکننده و کوتاهسرمایه
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