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 چکیده
معادلات    یسازو مدل  MICMAC  لیتحل  ، یریتفس-یساختار  یسازبا استفاده از مدل  یپزشک  زاتیمدل شهرت برند در صنعت تجه  یپژوهش حاضر با هدف توسعه و اعتبارسنج

نفر از    12بود و در دو مرحله انجام شاد. در مرحله نسسات،    یاکتشااف  تیو از نظر ماه  یکاربرد  یریگپژوهش از نظر جهت نیا  انجام شاد. یبر حداقل مربعات جزئ  یمبتن  یسااختار

ساطو   ان عوامل و یروابط م  ، یریتفسا-یسااختار یساازهدفمند انتساب شادند و با اساتفاده از مدل یریگبه روش نمونه  یپزشاک  زاتیو متسصاصاان صانعت تجه  یخبرگان دانشاااه

  ی ها شاده با اساتفاده از دادهعوامل انجام گرفت. در مرحله دوم، مدل اساتسرا  یوابساتا  زانیقدرت نفوذ و م  یبررسا یبرا  MICMAC لیشاد. ساپ ، تحل  نییآنها تع  یمراتبسالساله

سااخته  ها با پرساشانامه محققشاد. داده  یاعتبارسانج  یپزشاک  زاتیتجه  نعتفعال در صا  یهاو فروش، و متسصاصاان توساعه برند شارکت یابیکارشاناساان بازار ران، ینفر از مد  250

عنوان  ترین ساط  سااختاری و بهنشاان داد که نوآوری و قابلیت فناورانه در پایین ISMنتایج   شادند.  لیتحل  PLS-SEMو روش   SmartPLSافزار  و با اساتفاده از نرم یگردآور

شده  عنوان پیامد نهایی مدل قرار گرفت. در مدل ساختاری، نوآوری و قابلیت فناورانه بر کیفیت ادراکعامل محرک اصالی قرار دارد، در حالی که شاهرت برند در بالاترین ساط  و به

شاده بر رضاایت و تجربه مشاتری اثر  ( اثر معنادار داشات. کیفیت ادراکβ=0.41پذیری و رفتار اخلاقی )( و مساوولیتβ=0.46ای و تسصاصای )(، اعتبار حرفهβ=0.52محصاولات )

ثر معنادار داشات. همننین، رضاایت و ( ا β=0.21( و شاهرت برند )β=0.32نفعان )(، وفاداری ذیβ=0.35شاده برند )نفعان بر ارزش ادراک(. اعتماد ذیβ=0.43معناداری نشاان داد )

طور مساتقی  شاهرت  ( نیز بهβ=0.34نفعان )( و وفاداری ذیβ=0.37شاده برند )( اثر معنادار داشات. ارزش ادراکβ=0.44( و وفاداری )β=0.40شاده )تجربه مشاتری بر ارزش ادراک

مند اسات که از  و نظام یچندساطح یندیفرا   یپزشاک  زاتیتوساعه شاهرت برند در صانعت تجه  درصاد از واریان  شاهرت برند را تبیین کرد.  67.2بینی کردند. مدل نهایی برند را پیش

  ن،یبنابرا   شااود یشااهرت برند منجر م یریگبه شااکل یشااده و وفادارارزش ادراک  ت، یاعتماد، رضااا  ، یا اعتبار حرفه  ت، یفیک قیآغاز شااده و از طر  یفناورانه و سااازمان  یهاتیقابل

 است.  یغاتیصرفاً تبل  یهاتیو فراتر از فعال  کپارچهی یکردیرو ازمندیصنعت ن نیدر ا  برندشهرت  تیریمد
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Abstract 

This study aimed to develop and validate a brand reputation model in the medical equipment industry using Interpretive Structural 

Modeling, MICMAC analysis, and Partial Least Squares Structural Equation Modeling. This applied and exploratory study was conducted 

in two sequential stages. In the first stage, 12 academic experts and medical equipment industry specialists were selected through purposive 

sampling, and Interpretive Structural Modeling was used to determine the relationships among the identified factors and their hierarchical 

levels. MICMAC analysis was then conducted to assess the driving power and dependence of the variables. In the second stage, the 

resulting model was validated using data collected from 250 managers, marketing and sales specialists, and brand development 

professionals working in medical equipment companies. Data were gathered using a researcher-developed questionnaire and analyzed 

through PLS-SEM using SmartPLS. The ISM results showed that innovation and technological capability occupied the deepest structural 

level and functioned as the principal driving factor, whereas brand reputation was positioned at the highest level as the ultimate outcome. 

In the structural model, innovation and technological capability significantly predicted perceived product quality (β=0.52), professional 

and technical credibility (β=0.46), and responsibility and ethical behavior (β=0.41). Perceived product quality significantly predicted 

customer satisfaction and experience (β=0.43). Stakeholder trust significantly predicted perceived brand value (β=0.35), stakeholder 

loyalty (β=0.32), and brand reputation (β=0.21). Customer satisfaction and experience significantly predicted perceived brand value 

(β=0.40) and stakeholder loyalty (β=0.44). Perceived brand value (β=0.37) and stakeholder loyalty (β=0.34) directly predicted brand 

reputation. The final model explained 67.2% of the variance in brand reputation. Brand reputation development in the medical equipment 

industry is a multilevel and systematic process that begins with technological and organizational capabilities and progresses through 

product quality, professional credibility, trust, satisfaction, perceived value, and loyalty, indicating that reputation management requires 

an integrated approach rather than reliance on promotional activities alone. 
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 مقدمه 

  ی هاییدارا  نیتراز مهم  یکیبلکه به    شوند،یمحصولات شناخته نم  زیابزار تما  ای عنوان نام، نشان  صرفاً به  گری امروز، برندها د  یرقابت  طیدر مح

توان   یو حت   یعملکرد اقتصاد  ،یبازار، وفادار  حاتیترج  نفعان،یاعتماد ذ  ،یبر ادراک مشتر  توانندیاند که مشده  لیها تبدنامشهود سازمان

مرتبط   ی هاسازه نیتریحال راهبرد نیو در ع   نیتردهیچیاز پ  ی کیشهرت برند  ان، یم  نیسازمان در توسعه روابط بلندمدت اثرگذار باشند. در ا

  هرت ش  رند،یگیشکل م  ی جیترو  ای  یغاتی مدت تبلکوتاه  یهاتیفعال  قیکه عمدتاً از طر  یاب یبازار  یهاشاخص  یبرخلاف برخ  رایبا برند است؛ ز

تجربه انباشت  ارزبرند حاصل  و قضاوتادراک  ها، یابیها،  م  نفعانیمتعدد ذ  یهاها  است. شهرت مطلوب  زمان   نان یاطمعدم  تواندیدر طول 

  ورسازمان و بازار را فراهم سازد. مر  انیم  داری روابط پا  جادیا  نهیدهد و زم  شی شده را افزاادراک  یاتکا  تیو قابل  تیفیرا کاهش دهد، ک  یمشتر

  یچگونگ  تواندیدارد و م   ینقش مهم  یارتباط با مشتر  یریگشکل   هیکه شهرت برند در مراحل اول  دهدینشان م  زیمرتبط ن  ی هامند پژوهشنظام

 Malekan)قرار دهد    ریبا برند را تحت تأث  داریرابطه پا  کیورود به    یبرا  یمشتر   میارزش و تصم  شنهادیپ  یابیسازمان، ارز  یهاامی پ   افتیدر

et al., 2026)عملکرد   ی است که در نقطه تلاق  یراهبرد  ت یقابل  کیبلکه    ، یابیصرف ارتباطات بازار  امد یپ   ک یمنظر، شهرت برند نه    نی. از ا

 .ردیگ یشکل م  نفعانیو تجربه ذ ینوآور ،یاجتماع  تیمحصولات، ارتباطات، مسئول تیفیسازمان، ک یواقع

شده بالا،  ادراک سکیکنند که محصولات و خدمات آنها با ر تیفعال یی ها در بازارهاکه سازمان  شودیآشکار م شتریب ی شهرت برند زمان تیاهم

است. در    یطیمح  نیاز چن   ینمونه بارز  یپزشک  زاتیهمراه است. صنعت تجه  تیفینسبت به ک  تیو حساس  یالزامات تخصص  ،یفن  یدگیچیپ 

اعتماد، انطباق با استانداردها، توان فناورانه،   تیقابل  ت، یفیبلکه ک  رد،یگیصورت نم  غاتیتبل  ای   متیصرفاً بر اساس ق  د یخر  م یصنعت، تصم  نیا

 ی اکنندهنیینقش تع  یاو حرفه  یسازمان  انیدر انتخاب مشتر  توانندیسابقه عملکرد و اعتماد به برند م  ،یخدمات پس از فروش، اعتبار تخصص

کاهش    ا یضعف عملکرد    ن،یاند؛ بنابرامرتبط   مارانیدرمان و مراقبت از ب  ص،یبا تشخ   میرمستقیغ   ای  ماًیصنعت مستق  نیا  محصولاتداشته باشند.  

مند  صنعت مستلزم درک نظام  نیتوسعه شهرت برند در ا  ل،یدل  نیکند. به هم  جاد یفراتر از کاهش فروش ا  ییامدها یپ   تواند یبرند م  کیاعتماد به  

شکل   نفعانیذ  ریو سا  انیبرند را در ذهن مشتر  ریتصو  گریکدیاست که در کنار    یاو رابطه  یابیفناورانه، بازار  ،یاز عوامل سازمان  یامجموعه 

 . دهندیم

از    یمشتر  یاب یبرند و ارز  حیترج  د،یخر  یها میبر تصم  تواند یاند که شهرت برند مکننده نشان دادهشده در حوزه رفتار مصرفانجام  یهاپژوهش

  تواندیم برند    یاز برند و وفادار  ی مطالعات نشان داده است که شهرت برند همراه با آگاه  یبرخ  ج یمثال، نتا  یبازار اثرگذار باشد. برا   یشنهادهایپ 

 ان یمشتر  د یکاهش ترد  یبرا  یشتریب  تیاعتبار و شهرت بالاتر از ظرف  یدارا  یدهد و برندها  حیتوض  یصورت معناداررا به  انیمشتر  دیخر  میتصم

شهرت برند در کنار اعتماد به    ک،یتجارت الکترون  یهاط یدر مح  ن،ی. همچن(Nugroho & Yuliana, 2024)انتخاب برخوردارند    لیو تسه

که در    دهند ینشان م  ها افتهی  نی. ا(Anggraini, 2025)شناخته شده است   د یاز عوامل مهم مؤثر بر قصد خر  ن، یآنلا  انینظرات مشتر وبرند 

اتکا عمل    تیو قابل  تیفینشانه فشرده از ک  کیعنوان  به  تواندیبا اطلاعات متعدد و بعضاً متعارض مواجه است، شهرت م  یکه مشتر  یطیمح

  یاطلاعات   تیمحصول با محدود  ی فن  یها یژگیکامل و   یابیارز  یبرا  انیاز مشتر  یاریکه بس  یپزشک  زاتیدر صنعت تجه  ینقش  نیچنکند.  

 . کندیم   دایدوچندان پ  تیاند، اهممواجه 

با   ماًیمستق  توانندیاز آن است که اعتبار و شهرت برند م  ی حاک  یپژوهش  یها افتهیدارد.    یکیبا عملکرد برند ارتباط نزد  نیبرند همچن  شهرت

  تواندی. در واقع، شهرت مطلوب م(Saputri et al., 2024)نقش داشته باشند    ی ابیمثبت بازار  جینتا  جادی عملکرد برند مرتبط باشند و در ا

  گر،ید یبرند را بهبود بخشد. از سو یهاامیکند و واکنش بازار به پ  لیرا تسه دیمحصولات جد رشیرا کاهش دهد، پذ یاقناع مشتر یهانهیهز

 یراهبرد  تیمز  کیبازار به    نانیاطمعدم  ای   دی رقابت شد  طیاعتماد برخوردارند که در شرا  هیسرما  ی معمولاً از نوع   یشهرت قو  یدارا  ی برندها

به اطلاعات    انیها و مشترنحوه واکنش شرکت  تواند یاند که سطح شهرت برند منشان داده  زین  یگذارمتیها در حوزه ق. پژوهششودیم لیتبد
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  ی کی  توانیشهرت را م   ن، ی. بنابرا(Sun et al., 2024)کند    جاد یها اشرکت  یو سودآور  یگذارمتیق  یبرا  یی امدها ی دهد و پ   رییرا تغ  نیآنلا

 . گذاردیاثر م زیسازمان ن یو رقابت  یاقتصاد یهامیبر تصم ،یبر نگرش مشتر ریدانست که علاوه بر تأث یاز منابع نامشهود

  یهایابیارز  یریگموجب شکل  توانندیمثبت و منسجم م   یهاحاصل از آن است. تجربه  تیو رضا  یاز ابعاد مهم توسعه شهرت، تجربه مشتر  یکی

  تیاند که رضانشان داده یشهرت، تجربه برند و وفادار  نیشده درباره رابطه بانجام  ی هاشوند. پژوهش  یوفادار  تیاعتماد و تقو  ش یمطلوب، افزا

 Rahma)متصل کند    دارتری پا  یرفتار  یامدها یداشته باشد و شهرت برند و شهرت شرکت را به پ   یانقش واسطه  ندیفرا  نیدر ا  تواندیم  یترمش

& Nasir, 2024)قرار گرفته و نشان داده    د یمورد تأک  یو وفادار  یمشتر  ت یشهرت شرکت، رضا  انی رابطه م  زی. در مطالعات حوزه خدمات ن

  زات ی. در صنعت تجه(Caruana & Vella, 2024)باشد    یوفادار  جادیا  یبرا  یسازوکار مهم  ت،یدر کنار رضا  تواندی م  تشده است که شهر

  ، ییفروش، سرعت پاسخگو  یروهایمحصول، نحوه تعامل با ن  تیفیو شامل ک  شودیمحدود نم  دیتنها به مرحله خر  یتجربه مشتر  زین  یپزشک

  نیبه تعامل ب  د یصنعت با   ن یشهرت برند در ا  نییتب  یهر مدل جامع برا  رو،نیپس از فروش است. ازا  یبانیو پشت  ی آموزش استفاده، خدمات فن

 توجه کند.  یاو رابطه یعوامل عملکرد

 یاشفاف و مسئولانه ،ی نیبشیکه در طول زمان رفتار قابل پ  یی شهرت برند است. برندها یریگدر شکل یدی کل یاز سازوکارها یکی زین اعتماد

نقش شهرت در ارتباط   زین  یاجتماع   یهارسانه  یبرخوردار شوند. در فضا  نفعانیدارد که از اعتماد ذ  یشتریاحتمال ب  دهند،یاز خود نشان م

و    یمنابع ارتباط  یاثرگذار  انیرابطه م  تواندیاند که شهرت برند منشان داده  هاافتهیمورد توجه قرار گرفته است.    یتعهد و وفادار  اعتماد،   نیب

نشان   ی اجتماع   یهامرتبط با رسانه  یها پژوهش  ن، ی. علاوه بر ا(Asad, 2024)کند    ل یتعد  ای   تیرا تقو  یمانند اعتماد و وفادار  یی امدها یپ 

  یعموم  یمنتشرشده، تعامل با مخاطبان و واکنش سازمان به بازخوردها  یارتباطات، محتوا  تیرینحوه مد   ری که شهرت برند تحت تأث  دهدیم

ا(Alves et al., 2024)  ردیگیقرار م تجه  یتخصص  عی فعال در صنا  یبرندها  یکه حت  دهد یموضوع نشان م  نی.    ز ین  یپزشک   زاتیمانند 

 . رندیبگ دهیشهرت ناد دیو بازتول یریگرا در شکل تالیجید طیمح  نقش توانندینم

ارتباطات د  یاجتماع  یهارسانه   گسترش ب  تالیجیو  برند  ارز  شی موجب شده است که شهرت  .  ردیقرار گ  یعموم  ی ابیاز گذشته در معرض 

برداشتتجربه  توانندیکارکنان م   یو حت  یدرمان  ی هامتخصصان، سازمان  ان،یمشتر را در مح  یهاها و    نیمنتشر کنند و بد  نیآنلا  طیخود 

دهان  بهدهان  ی ابیشهرت برند و بازار  ،یاجتماع   یهااند که نفوذ رسانهشده نشان داده. مطالعات انجامندینما  فیتضع  ای  تیتقو  ابرند ر  ریتصو  ب،یترت

صرفاً محصول   گریمنظر، شهرت د  نی. از ا(Juaton et al., 2025)اثرگذار باشند    دیخر  یریگمیزمان بر تصمصورت همبه  توانندیم  یکیالکترون

برند    یعموم  ریتصو  ی دهدر شکل  نفعانیمختلف ذ یهاآن گروه  یاست که ط  یمشارکت  ندیفرا  کی  جهیبلکه نت ست،یسازمان ن  یرسم  یهاامیپ 

ا دارند.  شبکه  یپزشک  زاتیتجه  یهاشرکت  یبرا  تیواقع  نینقش  با  مشتر  یاکه  درمان  ها،مارستان یب  ،یاحرفه   انیاز  مراکز  و    ی پزشکان، 

 دارد.  یادیز تی اهم اند،طدر ارتبا  کنندگانع یتوز

اند  نشان داده  های مؤثر بر شهرت مورد توجه قرار گرفته است. بررس  یاز سازوکارها  یکیعنوان  به   زیارزش ن  ینی آفرهم  تال،یجیکنار ارتباطات د  در

ز قادر  ی ارزش نقش داشته باشند و شهرت برند ن  ینیآفربا برند و هم  یمشارکت مشتر  نیدر رابطه ب  توانندیم  کپارچهی  ی هاکانال  یهایژگیکه و

 تالیجیتعامل د  تیفیو ک  تیسا وب  یهایژگیو  ن،ی . همچن(Dehghani Ghahnooiyeh et al., 2025) کند    لیروابط را تعد  نیاست ا

نها  ی نیآفرهم  یرفتارها  توانندیم در  و  دهند  ارتقا  را  تصو  ت یارزش  بهبود  شوند    ریبه  منجر  برند  شهرت   & Ghorbanzadeh)و 

Sharbatiyan, 2024)تجربه    رایشود؛ ز  یبررس  یتر از ارتباطات سنتگسترده  یدر چارچوب  دی آن است که شهرت برند با  انگریب  هاافته ی  نی. ا

از ساختار شهرت را شکل    یبخش  توانندیم  زین  نیتعاملات آنلا  تیفیبرند و ک  یندهایامکان مشارکت در فرا  تال،یجید  یهااز کانال  نفعانیذ

 دهند. 

که   ییخورده است. برندها   وند یسازمان پ   یمندو هدف  یداری پا  ،یاجتماع   تیمسئول  میبا مفاه  یاندهیطور فزابه  ریاخ  ی هابرند در سال  شهرت

مثبت و    ریتصو  جادیا  یبرا  یشتریب  تی معمولاً ظرف  دهند،یخود توجه نشان م  یو اخلاق  ی اجتماع   یهاتی به مسئول  یفراتر از منافع اقتصاد
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شده  ادراک  تیفیو ک  یشهرت سازمان  قیاز طر  تواندیشرکت م   یاجتماع   تیاند که مسئولنشان داده  ریاخ  یها دارند. پژوهش  بلندمدتاعتماد  

برند    ی هاتیدر فعال  داریو اهداف توسعه پا  یاجتماع   تیادغام مسئول  ن،ی. همچن(Brahmi et al., 2025)برند را ارتقا دهد    ریمحصول، تصو

اند که  نشان داده  زین  ی. مطالعات داخل(Foroudi et al., 2025)بر هدف کمک کند    یمبتن  یشهرت سازمان  جادیبه ا  تواندیم  غاتیو تبل

ارزش و  تواند یم  ی اجتماع   تیمسئول از  ادراک کارکنان  ا  ژهیبر  برند در  و شهرت  اثر بگذارد   Haji) کند    فایا  یارابطه نقش واسطه  ن یبرند 

Babaei & Ghamari, 2025 )یمنیدر قبال ا  تیمسئول  ها، تیمحور فعالسلامت  تیموضوع با توجه به ماه  نیا  ، یپزشک  زاتی. در صنعت تجه 

 برخوردار است.  یاژهیو  تیدر ارائه اطلاعات، از اهم تیو شفاف ی ابیدر بازار یرفتار اخلاق  ،یف یک یاستانداردها تیرعا ماران،یب

برند کارفرما، شهرت    نیکه رابطه ب  یی هانقش داشته باشد. پژوهش  زین  یانسان  یرویدر بازار کار و جذب ن  تواندیشهرت برند م  گر،ید  یسو  از

به سازمان   وستنیپ   یافراد برا  لیتما  تواندیکه ادراک مثبت از شهرت سازمان م  دهندیاند، نشان مکرده  یرا بررس   یسازمان  تیشرکت و جذاب

 ی رویبر بازار ن تواندیبلکه م  گذارد،یشهرت برند فقط بر بازار محصول اثر نم ن،ی. بنابرا(Kurniawati & Larasati, 2026)دهد  شیافزارا 

و توسعه  قیتحق ی روهاین ،یاکارشناسان فروش حرفه  ،ی که به متخصصان فن یپزشک زاتیصنعت تجه یامر برا نیباشد. ا رگذاریتأث زین یانسان

احتمالاً    ،یبرخوردار است، علاوه بر جذب مشتر  یکه از شهرت قو   یدارد. شرکت ییبالا  یعمل  تیدارد، اهم  ازی ن  یدانش تخصص  یداراو کارکنان  

 خواهد داشت. یعملکرد بهتر زین ستهی شا ی در جذب و حفظ منابع انسان

رخداد   کی  یاند که حتاست. شواهد نشان داده  ریپذبیآس  زین  یمنف  یدادهاینامشهود در برابر رو  ییدارا  نیمتعدد شهرت برند، ا  ی ایوجود مزا  با

 Barnes et)بماند    ی باق  نفعانیآن در ادراک ذ  یامدهای وارد کند و پ   بی آس  یاحرفه   ینام تجار  کیبه شهرت    تواندینامطلوب و پرانتشار م

al., 2024)ا پا  تیریمد  ازمندیبلکه ن  ست،ین  شدهن یو تضم  ستا یسازه ا  کیکه شهرت    دهدیمسئله نشان م   نی.    ییو پاسخگو  شی مستمر، 

درباره    ی انتشار اطلاعات منف  ا ی  ییدر خدمات، ضعف پاسخگو  ریتأخ  ،ی محصول، نقص فن  یخطا  ، یپزشک  زاتیاست. در صنعت تجه  ی سازمان

حفظ   ی در کنار سازوکارها  دی رو، توسعه شهرت برند با  نیقرار دهد. از ا  ریو متخصصان را تحت تأث   انیمشتر  اعتمادبه سرعت    تواندیم  تیفیک

 .ردیآن مورد توجه قرار گ میو ترم

پژوهش  نیهم  در شناسا   ز ین  ییهاراستا،  صنا  یراهبردها  یی به  در  شهرت  سازمان  عیبهبود  پرداخته   یهاو  برامختلف  بررس  یاند.   ی مثال، 

 یارتباطات و ارتقا  تیتقو  ،ینشان داده است که توسعه اعتماد، بهبود تجربه مشتر   یو بهبود شهرت برند در حوزه بانکدار  شیافزا  یراهبردها

شهرت    یبرا  ییهامدل  ،یدر صنعت بانکدار  ن،ی. همچن (Bazdar, 2024)در بهبود شهرت باشد    یدیاز عناصر کل  تواندیم  تخدما  تیفیک

 Hamidzadeh Arbabi)دارند    دیشهرت تأک   یریگدر شکل  یو رفتار  یاند که بر نقش عوامل فناورانه، ارتباطشده  یبرند طراح  تالیجید

et al., 2025)محور نهیزم  یهامدل   یطراح  تیمطالعات اهم  نیمتفاوت است، اما ا  یپزشک  زاتیبا تجه  تیاز نظر ماه  یبانکدار  عت. هرچند صن  

  ت،یاز نظر اهم  ی مختلف اقتصاد  ی هاعوامل مؤثر بر شهرت ممکن است در بخش  رایز  دهند؛ یهر صنعت را نشان م   یهایژگ یو متناسب با و

 تقدم و نوع رابطه متفاوت باشند. 

متفاوت باشد.    تواندیعوامل در هر صنعت م  انیکه ساختار روابط م  شودیم  ی در مطالعات برند از آنجا ناش  یانهیزم  یهایژگیتوجه به و  ضرورت

حل   تی تخصص و قابل  ، یفن  تیفیک  ،ینوآور  محور،یفناور  ع یکه در صنا  یدارند، در حال  ینقش محور  یمشتر  تیاعتماد و رضا  ع، یصنا  یدر برخ

اند،  کرده  یها بررسنگرش و شهرت برند را در عملکرد شرکت   ،یکه نقش آگاه   ییهاداشته باشند. پژوهش  یتر یادیبن  گاه یجا  توانندیمسئله م

  ن یممکن است ا  زین  یمشتر  تیاثرگذار باشد و رضا  ی بر عملکرد سازمان  تواندیم  یمشتر  یادراک  یهاسازه  گری اند که شهرت در کنار د نشان داده

  دهدیدارد و نشان م   د یعوامل تأک  انی م  دهیچیروابط پ   لیموضوع بر ضرورت تحل  نی. ا(Mwaifyusi & Magobe, 2025)دهد    رییتغ  اروابط ر

 سازوکار کامل توسعه شهرت را روشن سازد.  تواندینم رهایجداگانه متغ یکه بررس

  ی هاافتهیبرند معتبر مورد توجه قرار گرفته است.  یریگدر شکل یو دلبستگ ینقش مشارکت، همانندساز نیحوزه برند همچن یهاپژوهش در

برند معتبر و برخوردار از    کی  جادیدر ا  توانند یم  یشهرت و دلبستگ  ، یینشان داد که مشارکت، شناسا  یبرند دانشگاه  نهیمطالعه در زم  کی
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 ی پزشک  زاتی متفاوت از صنعت تجه  یدر بستر  افتهی  نی. اگرچه ا(Mohammadzadeh et al., 2024)نقش داشته باشند    یهبردپشتوانه را

 نفعانیذ یهاها، رفتارها و تجربهنگرش  نیاز روابط ب یاصورت شبکه ها بهاز حوزه  یاریکه شهرت در بس دهدیبه دست آمده است، اما نشان م 

  انیم  ی روابط ساختار  ییقادر به شناسا   یلیتحل  یهاکه استفاده از روش  شودیسبب م  یو چندسطح  یاشبکه  یژگیو  نی. همردیگیشکل م

 کند.   دایپ  یاژهیو تیعوامل اهم

نمونه، استفاده    ی. براابدیارتقا    افتهیساختار  یابیبازار  یراهبردها یطراح  قی از طر  تواندیشهرت م  تیریاند که مدنشان داده  زیمطالعات ن  یبرخ

  ، ی مال  دنشان داده است که ابعا  ،یاشهرت برند و شهرت رسانه  یبا هدف ارتقا  یابیبازار  یراهبردها  یطراح  یمتوازن برا   یازیکارت امت  کردیاز رو

 Torabi et)شهرت به کار گرفته شوند  تیریمد یچارچوب منسجم برا  ک یدر قالب   توانندیو رشد م یری ادگی و  یداخل ی ندهایفرا ،یمشتر

al., 2025)نت  ی حاک  افتهی  نی. ا از   یامجموعه  ان یم  ی بلکه به هماهنگ  ست،ین  یاب یواحد بازار  تیفعال  جهیاز آن است که شهرت برند صرفاً 

  یتلق یافه یوظن یموضوع ب کیعنوان به د یبا زین یپزشک زاتیتجه یهامنظر، توسعه شهرت در شرکت نیوابسته است. از ا یسازمان  یهاتیقابل

 ارشد در آن نقش دارند.  تیریخدمات پس از فروش و مد  ،ی ابیفروش، بازار ت،یفیو توسعه، کنترل ک قیتحق  یهاشود که بخش

  ی شتری ب  تیاهم  زی ن  یارتباط با مشتر  هیبه اطلاعات، موضوع اعتبار و اعتماد در مراحل اول   انیمشتر  یدسترس  شیو افزا  یرقابت  یگسترش فضا  با

با محصول، انتظارات او را شکل دهد و    یمشتر  میاز تجربه مستق  شیپ   تواندیکه شهرت برند م  دهند ینشان م  ریاخ  ی کرده است. مرورها  دایپ 

  د،یخر  میشواهد موجود درباره نقش شهرت در تصم گر،ید ی. از سو(Malekan et al., 2026)دهد  شیرا افزا هیارتباط اول یبرقرار لاحتما

قرار دارد   یابیمطلوب بازار  یامدهایاز پ   یار یسازه در مرکز بس  نیکه ا  دهد ینشان م   تالیجیو ارتباطات د  ینیآفرارزش  ،یعملکرد برند، وفادار

(Juaton et al., 2025; Rahma & Nasir, 2024; Saputri et al., 2024)در   نیش یاز مطالعات پ   یحال، بخش قابل توجه  نی. با ا

بانکدار  یعیصنا عال  ،یمانند  آرا  ،ی آموزش  لوازم  انجام شده  یخودروساز  ،یشیپوشاک،  آنها به صنعت   جینتا  میمستق  میاند و تعمو مخابرات 

 است. همراه تیبا محدود  یپزشک زاتیتجه

اند، در  شده  یزمان اثرات بررسو آزمون هم  یخط  یهابا استفاده از مدل  رهایمتغ  انیروابط م  نیشیپ   یهااز پژوهش  یاریدر بس  ن،یبر ا  افزون

  یهاحلقه   ای  امد یعنوان پ به   شتریب  رهایدارند و کدام متغ  یی ربنایکدام عوامل در ساختار توسعه شهرت نقش محرک و ز  ستیکه مشخص ن  یحال

ساختار    دی بلکه با  ست، ین  ی دارند کاف  یچند عامل با شهرت همبستگ  نکهیاثربخش شهرت، صرف دانستن ا  تیری مد  ی. براکنند یعمل م  یاه واسط

  ی رتفسی–یساختار  یسازمدل  ل،یدل  نیآنها مشخص شود. به هم  انیم  یاثرگذار  یرهایهر عامل و مس  یتقدم و تأخر آنها، قدرت نفوذ و وابستگ

عوامل   ک یامکان تفک  زین  MICMAC  لیروابط باشد و تحل  یمراتبساختار سلسله   ییعوامل و شناسا  یدهسازمان  یبرا  یابزار مناسب  تواندیم

 ی معادلات ساختار  یسازشده با استفاده از مدلروابط استخراج  ی. پس از آن، اعتبارسنجکندیوابسته و خودمختار را فراهم م  ،یوندیمحرک، پ 

 فراهم سازد.  یشنهادیمدل پ  یلازم را برا  یپشتوانه تجرب  تواندیم

ارزش،   ی نیآفرعملکرد، توسعه هم  تیتقو  ، یبهبود وفادار  ت، یرضا  ش یاعتماد، افزا  جاد یشهرت برند در ا  تیموجود بر اهم   ات یمجموع، ادب  در

ر  ریتصو  یارتقا کاهش  و  مشترادراک   سکیسازمان   ;Anggraini, 2025; Caruana & Vella, 2024)دارد    دیتأک  یشده 

Ghorbanzadeh & Sharbatiyan, 2024)مسئول  ن،ی. همچن د  ،یاجتماع   تینقش  هدف  تیفیک  تال،یجی ارتباطات  و   ی مندمحصول 

  ن ی. با ا(Alves et al., 2024; Brahmi et al., 2025; Foroudi et al., 2025)قرار گرفته است    دییشهرت مورد تأ   تیسازمان در تقو

فناورانه و    ،یتخصص  یهایژگیسازوکار توسعه شهرت برند را با توجه به و   اندکه بتو  یمراتببر روابط سلسله  یو مبتن  کپارچهی  ی حال، هنوز مدل

 ت، یفی اعتماد، ک  تیبا توجه به اهم  ژهیوبه  یخلأ پژوهش  نیکند، کمتر مورد توجه قرار گرفته است. ا  نییتب  یپزشک  زاتی حساس صنعت تجه

 .سازدیرا برجسته م یو قابل اعتبارسنج محورنهیزم یدلصنعت، ضرورت ارائه م نیدر ا یریپذت یارتباطات و مسئول ،یتخصص، نوآور

 ، یرتفسی–یساختار  یسازبا استفاده از مدل  یپزشک  زاتیمدل شهرت برند در صنعت تجه  یهدف پژوهش حاضر توسعه و اعتبارسنج  ن،یبنابرا

 بود.  ی بر حداقل مربعات جزئ یمبتن یمعادلات ساختار  یسازو مدل MICMAC لیتحل
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 شناسیروش

مدل شهرت    یبود و با هدف توسعه و اعتبارسنج  یبه دانش، اکتشاف   یابیو نحوه دست  تیو از نظر ماه  یکاربرد  ،یریگپژوهش حاضر از نظر جهت

ساختار روابط    نییمنظور تعو اجرا شد؛ در مرحله نخست، به  یطراح  یانجام شد. پژوهش در دو مرحله متوال  یپزشک  زاتیبرند در صنعت تجه

 Interpretive) یر تفسی–یساختار یساز آنها، از روش مدل یمراتبعوامل مؤثر بر توسعه شهرت برند و مشخص کردن سطوح سلسله  انیم

Structural Modeling: ISMبر حداقل    یمبتن  یمعادلات ساختار  یسازاز مدل  یریگ( استفاده شد و در مرحله دوم، مدل حاصل با بهره

و    یکنندگان در مرحله نخست شامل خبرگان دانشگاه قرار گرفت. جامعه مشارکت  ی( مورد آزمون و اعتبارسنجPLS-SEM)  یمربعات جزئ

نفر از    ۱۲مرحله،    نیبود. در ا  ی پزشک  زاتیوکار و صنعت تجهکسب  تیری مد  ، یابیبرند، بازار  تیریمد   ی هاآشنا با حوزه  یامتخصصان حرفه 

در    ییاجرا  ا ی  ی مرتبط، سابقه علم  یاز دانش تخصص  یبرخوردار  رینظ  ییارهایمع  اسهدفمند و بر اس  یریگخبرگان با استفاده از روش نمونه

  نیا  دگاهی انتخاب شدند. د  یتیریمد  یریگ میتصم  نهیدر زم  یو داشتن تجربه کاف  یپزشک  زاتیبا صنعت تجه  یی و برند، آشنا  یابیحوزه بازار

 ران یشامل مد  یمدل قرار گرفت. در مرحله دوم، جامعه آمار  یمراتبسلسلهساختار    یده عوامل و شکل  ان یروابط متقابل م  نییتع  یخبرگان مبنا

  دکننده، یتول ی هاو توسعه برند در شرکت تیریو فروش، کارشناسان توسعه بازار و متخصصان مد  ی ابیو کارشناسان بازار رانیمد ، یان یارشد و م

و ضرورت   یبر حداقل مربعات جزئ  یمبتن  یمعادلات ساختار  یسازمدل  تی بود. با توجه به ماه  یپزشک  زاتیتجه  کنندهعیواردکننده و توز

در دسترس هدفمند انتخاب شدند    یریگ نفر با استفاده از روش نمونه   ۲۵۰مدل،   یپارامترها  داریبرآورد پا  یبه حجم نمونه مناسب برا   یابیدست

مرتبط  یاز تجربه کار یبرخوردار ،یمرحله، داشتن حداقل مدرک کارشناس نیآنان قرار گرفت. ملاک ورود به ا اریو پرسشنامه پژوهش در اخت

توسعه بازار بود. مشارکت افراد در پژوهش   ا یبرند    تیریفروش، مد  ،یابیبازار  یهاتیبا فعال  یعمل  ییو داشتن آشنا یپزشک زاتیدر صنعت تجه

پژوهش مورد   یصرفاً در چارچوب اهداف علم  شدهی ورآداده شد که اطلاعات جمع  ننایهدف پژوهش، به آنان اطم  حیداوطلبانه بود و ضمن تشر

 گزارش خواهد شد.   یصورت کلبه جیاستفاده قرار گرفته و نتا 

از پرسشنامه روابط   ،یرتفسی–یساختار  یسازهر مرحله انجام شد. در مرحله مدل  یلیتحل  کردیها در دو مرحله و متناسب با روداده  یگردآور

ابزار،   نی. در ادیگرد  نیتدو  یپزشک  زاتیمرتبط با شهرت برند در صنعت تجه   شدهییساخته استفاده شد که بر اساس عوامل شناسامحقق   یزوج

 ل یتشک  یخبرگان برا  یهاکنند. پاسخ  نییهر دو عامل را تع  انیخبرگان قرار گرفتند تا نوع و جهت رابطه م  اریدر اخت  یزوج  صورتهعوامل ب

  انیارتباط م س،یماتر نی( مورد استفاده قرار گرفت. در اStructural Self-Interaction Matrix: SSIM) یساختار یخودتعامل سیماتر

متقابل    یاثرگذار  گر،یعامل بر عامل د  کی  یکه جهت اثرگذار  یاگونهمشخص شد؛ به  ISMمتعارف    یاز نمادها  استفادههر جفت از عوامل با  

به   یساختار  یخودتعامل  س یخبرگان، ماتر  یهاقضاوت  یسازییو نها  عی. پس از تجمدیگرد  نییآنها تع  انیفقدان رابطه معنادار م  ایدو عامل  

 ق یمرحله از طر  نیابزار ا  ییمحتوا  ییشد. روا  هیته  یینها  ی دسترس  سیماتر  ، یو با در نظر گرفتن اصل تعد  لیتبد   هیاول  یدسترس  س یماتر

و تناسب   یعوامل، وضوح مفهوم  انیآنان در خصوص نحوه ب  یشنهادیشد و اصلاحات پ   ی ابیارز  یو صنعت  ی خبرگان دانشگاه  دییو تأ  یبررس

استفاده    یپزشک  زاتیساخته شهرت برند در صنعت تجهاز پرسشنامه محقق   زین  ی کم  ینجقرار گرفت. در مرحله اعتبارس  یروابط مورد بررس

 ی ادرجه پنج  اسیمق  یها بر مبناشدند و پاسخ  نیتدو  یمدل حاصل از مرحله اکتشاف  یهاپرسشنامه بر اساس ابعاد و مؤلفه  نیا  یهاهیشد. گو

 ار یپرسشنامه در اخت  هینسخه اول  ،ییو محتوا  یصور  ییروا  یمنظور بررس. بهشدند  یگذاراز »کاملاً مخالفم« تا »کاملاً موافقم« نمره  کرتیل

  ت، یآنان، اصلاحات لازم از نظر شفاف  دگاهیقرار گرفت و بر اساس د  یپزشک  زاتیو خبرگان صنعت تجه  یابیو بازار  تیریاز استادان مد  یگروه

قابلپوشش مؤلفه  ، یتناسب مفهوم و  اندازه  لیاعمال شد. در مرحله تحل  ها هیفهم گو  ت یها  با    یسنجروان  تیفیک  زین  یریگمدل  پرسشنامه 

  ییایکرونباخ و پا  یآلفا  ها،هیگو  یعامل   ی شد. بارها  یابیواگرا ارز  ییهمگرا و روا  ییروا  ،ی بیترک  ییای و پا  یدرون  ییای پا  یهااستفاده از شاخص 

 ن، یهمگرا مورد استفاده قرار گرفت. همچن  ییروا  یبررس  ی( براAVE)  دهشاستخراج   انسیوار  نیانگی ها و مسازه  ییا یسنجش پا  یبرا  یبیترک

 شد.  یمدل بررس  یهاسازه انیم یتجرب  زی( و تماHTMT) تمونوتری–تیهتروتر  اریواگرا بر اساس مع ییروا
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و   یروابط ساختار  نییتع  یبرا  یر تفسی–یساختار  یسازپژوهش انجام شد. در مرحله نخست، مدل  یها متناسب با دو مرحله اصلداده  لیتحل

شد و    لیتشک  یساختار  یخودتعامل  سی خبره، ماتر  ۱۲عوامل توسعه شهرت برند به کار گرفته شد. ابتدا بر اساس قضاوت    انیم  یمراتبسلسله 

  س،یو اعمال آنها در ماتر یروابط تعد ی. پس از بررسد یگرد جاد یا هیاول یدسترس س یماتر  ک،یصفر و   ریبه مقاد  نینماد وابطر ل یسپس با تبد

شد و اشتراک   نییتع  ازینشیو مجموعه پ   یهر عامل مجموعه دسترس  یبرا   رها، یمتغ  یبندسطح  یبه دست آمد. برا  یینها  یدسترس  س یماتر

  ت، یو در نها  افتیعوامل ادامه    یسطح تمام  نییصورت تکرارشونده تا تعبه  ندیفرا  نیعوامل قرار گرفت. ا  سطح  نییتع  یدو مجموعه مبنا  نیا

 MICMAC  لیعوامل، از تحل  یراهبرد  گاهیجا  لیتحل  یشد. سپس برا  میآمده ترسدستشهرت برند بر اساس سطوح به  یرتفسی–یمدل ساختار

  ا یو مستقل    یوندیخودمختار، وابسته، پ   یرهایدر چهار گروه متغ  یوابستگ  زانینفوذ و م  تبر اساس دو شاخص قدر  رها یاستفاده شد و متغ

  نیدر توسعه شهرت برند و همچن  یکنندگتیقدرت هدا  نیشتریب  یو دارا  یی ربنایعوامل ز  ییامکان شناسا  لیتحل  نیشدند. ا  یبندمحرک طبقه 

روابط    یو اعتبارسنج  یمنظور آزمون تجربفراهم کرد. در مرحله دوم، به  رند،یگیقرار م  ستمیس  ریعوامل تحت تأث  ریاز سا   ش یرا که ب  یعوامل

 ل یاستفاده شد. تحل  SmartPLSافزار  با استفاده از نرم یبر حداقل مربعات جزئ  یمبتن  یمعادلات ساختار  یساز ، از مدلISMمدل    یشنهادیپ 

PLS-SEM  یی ا یکرونباخ، پا  یآلفا  ، ی عامل  ی بارها  ،یریگمدل اندازه  ی ابیانجام گرفت. در ارز  یو مدل ساختار  یریگدر دو بخش مدل اندازه  

  ا یبرابر    AVE  ریو مقاد  ۰.7۰از    شتریب  ای برابر    ی بیترک  ییا یکرونباخ و پا  یآلفا   ریشدند و مقاد   یشده بررساستخراج  انسیوار  نیانگی و م  یبیترک

شد.    یاب یارز  HTMT  اریمع  زیواگرا ن  ییروا  یبررس  یدر نظر گرفته شدند. برا  اهمگر  یی و روا  ییایعنوان شواهد قابل قبول پا به  ۰.۵۰از    شتریب

و   ی، سطح معنادارtآماره  ریاستانداردشده، مقاد ریمس بیها، ضراسازه یخطهم یبررس قیاز طر یمدل ساختار ،یریگمدل اندازه  دییپس از تأ 

و   دیگرد یبررس SmartPLSدر  نگیاسترپ با استفاده از روش بوت  ریمس بیضرا یشد. معنادار یابیزا ارزدرون یرهای( متغR²)  نییتع بیضرا

  نییتع  یبرا  R²  ریمقاد  ن،یدر نظر گرفته شد. همچن  یآمار  یعنوان ملاک معناداردرصد به  9۵  نانیدر سطح اطم  ۱.96تر از  بزرگ  tمقدار  

حاصل از مدل   جینتا ت،یمدل مورد استفاده قرار گرفت. در نها یزادرون  یها سازه  راتییتغ حیدر توض نیبشیپ  یرهایمتغ ینیی قدرت تب زانیم

اعتبار مدل توسعه شهرت برند    ،یشنهادیروابط پ   یتجرب  یابیشد تا ضمن ارز  سهیمقا  ISMشده از  استخراج   یمراتببا ساختار سلسله   یساختار

 .ردیقرار گ  دییمورد تأ  یپزشک زاتیدر صنعت تجه

 هایافته

ای صنعت تجهیزات پزشکی مشارکت داشتند که از این تعداد،  نفر از خبرگان دانشگاهی و حرفه  ۱۲  تفسیری،–ساختاریسازی  در مرحله مدل 

سال بود. از نظر سطح  ۵9تا  3۵سال و دامنه سنی آنان  7.۱۴سال با انحراف معیار  ۴6.۸3نفر زن بودند. میانگین سن خبرگان  ۴نفر مرد و  ۸

های مدیریت نفر دارای مدرک کارشناسی ارشد بودند. میانگین سابقه فعالیت تخصصی آنان در حوزه  ۴نفر دارای مدرک دکتری و    ۸تحصیلات،  

سال بود. در مرحله کمی و اعتبارسنجی   ۵.6۱سال با انحراف معیار    ۱7.۲۵وکار و صنعت تجهیزات پزشکی  برند، بازاریابی، فروش، مدیریت کسب

کننده تجهیزات پزشکی مورد تحلیل های تولیدکننده، واردکننده و توزیعنفر از مدیران و کارشناسان فعال در شرکت  ۲۵۰های  مدل نیز داده

سال با    39.7۲دهندگان  درصد زن بودند. میانگین سن پاسخ  3۴.۴نفر معادل    ۸6درصد مرد و    6۵.6نفر معادل    ۱6۴قرار گرفت. از این تعداد،  

درصد دارای مدرک    ۵۵.۲نفر معادل    ۱3۸درصد دارای مدرک کارشناسی،   ۲9.6نفر معادل    7۴سال بود. از نظر تحصیلات،    7.۸6انحراف معیار  

ارشد و   بودند. همچنین، میانگین سابقه کاری شرکت   ۱۵.۲نفر معادل    3۸کارشناسی  با    ۱۲.9۴کنندگان  درصد دارای مدرک دکتری  سال 

درصد مدیر   3۲.۴نفر معادل  ۸۱درصد مدیر ارشد یا میانی،  ۱۸.۴نفر معادل  ۴6عیت شغلی، سال به دست آمد. از نظر موق 6.۱7انحراف معیار 

درصد متخصص توسعه بازار یا توسعه برند   ۲۱.6نفر معادل    ۵۴درصد مدیر یا کارشناس فروش و    ۲7.6نفر معادل    69یا کارشناس بازاریابی،  

ای و موقعیت سازمانی برخوردار بود بودند. این توزیع نشان داد که نمونه کمی پژوهش از تنوع قابل قبولی از نظر سطح تحصیلات، سابقه حرفه 
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دهندگان به دلیل ارتباط مستقیم با بازار و فرایندهای برندسازی صنعت تجهیزات پزشکی، شرایط مناسبی برای ارزیابی مدل پیشنهادی و پاسخ

 .داشتند

 های توسعه شهرت برند در صنعت تجهیزات پزشکی های توصیفی مؤلفهشاخص. ۱جدول 

 حداکثر  حداقل  انحراف معیار  میانگین  تعداد گویه  مؤلفه 

 5.00 2.40 0.56 4.12 5 شده محصولات کیفیت ادراک

 5.00 2.20 0.59 4.06 5 نفعان اعتماد ذی

 5.00 2.00 0.63 3.98 4 نوآوری و قابلیت فناورانه 

 5.00 2.25 0.61 4.03 4 پذیری و رفتار اخلاقی مسئولیت

 5.00 1.75 0.68 3.84 4 ارتباطات یکپارچه برند 

 5.00 2.20 0.57 4.09 5 رضایت و تجربه مشتری 

 5.00 2.50 0.55 4.15 4 ای و تخصصیاعتبار حرفه

 5.00 2.00 0.62 3.93 4 شده برند ارزش ادراک

 5.00 1.75 0.66 3.88 4 نفعان وفاداری ذی

 5.00 2.20 0.58 4.01 5 شهرت برند 

 

قرار داشت.  ۴.۱۵تا    3.۸۴ای بود و در دامنه  درجه های پژوهش بالاتر از مقدار متوسط نظری مقیاس پنج ، میانگین تمامی مؤلفه ۱مطابق جدول  

شده  کیفیت ادراک اختصاص داشت و پس از آن    ۰.۵۵و انحراف معیار    ۴.۱۵ای و تخصصی با میانگین  بالاترین میانگین به مؤلفه اعتبار حرفه 

دهندگان،  دهد که از دیدگاه پاسخقرار گرفتند. این یافته نشان می  ۴.۰9و رضایت و تجربه مشتری با میانگین    ۴.۱۲محصولات با میانگین  

ترین ابعاد مرتبط با شهرت برند در صنعت ای، دانش تخصصی، قابلیت اتکا و ارائه محصولات باکیفیت از برجسته برخورداری از صلاحیت حرفه 

کمترین میانگین را داشت، هرچند این مقدار نیز بالاتر   3.۸۴شوند. در مقابل، ارتباطات یکپارچه برند با میانگین تجهیزات پزشکی محسوب می 

ار گرفتند.  های بعدی قرنیز در رتبه   3.93شده برند با میانگین  و ارزش ادراک  3.۸۸نفعان با میانگین  از نقطه میانی مقیاس بود. وفاداری ذی

کنندگان  ها و توافق مناسب میان شرکتدهنده پراکندگی نسبتاً محدود پاسخقرار داشتند، نشان  ۰.6۸و    ۰.۵۵مقادیر انحراف معیار که بین  

دهندگان در مجموع، سطح برای سازه نهایی شهرت برند نشان داد که پاسخ  ۴.۰۱های مورد بررسی بود. همچنین، میانگین  درباره وضعیت مؤلفه 

دهد  اند، هرچند تفاوت میان ابعاد مختلف نشان میهای فعال در صنعت تجهیزات پزشکی را نسبتاً مطلوب ارزیابی کردهشهرت برند شرکت 

 .نفعان، همچنان ظرفیت بیشتری برای توسعه دارندویژه ارتباطات برند و تقویت وفاداری ذیها، بهبرخی حوزه 

 تفسیری –سازی ساختاریبندی عوامل توسعه شهرت برند بر اساس مدل سطح . ۲جدول 

 تفسیر جایگاه  عوامل قرارگرفته در سطح  ISMسطح 

 ترین متغیر مدل پیامد نهایی و وابسته شهرت برند  سطح اول

 ای پیامدهای نزدیک و واسطه شده برند نفعان، ارزش ادراکوفاداری ذی سطح دوم 

 ای و اثرگذار بر ارزش و وفاداریعوامل رابطه تجربه مشترینفعان، رضایت و اعتماد ذی سطح سوم 

 عوامل عملکردی و ادراکی میانی  ای و تخصصی شده محصولات، اعتبار حرفهکیفیت ادراک سطح چهارم 

 ساز و سازمانی عوامل زمینه پذیری و رفتار اخلاقی ارتباطات یکپارچه برند، مسئولیت سطح پنجم 

 عامل بنیادی و دارای بیشترین نقش محرک نوآوری و قابلیت فناورانه  سطح ششم 

 

مراتبی قابل  نشان داد که ساختار توسعه شهرت برند در صنعت تجهیزات پزشکی در شش سطح سلسله  ۲در جدول   ISM بندی نتایج سطح

گیری دهنده نقش بنیادی و محرک این عامل در شکلترین سطح مدل، نوآوری و قابلیت فناورانه قرار گرفت که نشانتبیین است. در پایین

های فنی محصولات، استفاده از دانش روز، انطباق  ها در توسعه فناوری، ارتقای قابلیتهای مدل است. بر این اساس، توانایی شرکتسایر مؤلفه 

پذیری تواند شرایط لازم را برای بهبود سایر ابعاد برند فراهم کند. در سطح پنجم، مسئولیت های پزشکی و عرضه راهکارهای نوآورانه میبا پیشرفت
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های محصول نیست، بلکه  دهد توسعه شهرت برند صرفاً وابسته به ویژگیو رفتار اخلاقی و ارتباطات یکپارچه برند قرار گرفتند که نشان می

حرفه استانداردهای  رعایت  شفافیت،  منسجم،  ارتباطات  ذینیازمند  میان  در  سازمان  از  مسئولانه  تصویری  ایجاد  و  کیفیت ای  است.  نفعان 

عنوان عوامل میانجی ساختاری، اثر عوامل زیربنایی را به ای و تخصصی در سطح چهارم قرار گرفتند و بهشده محصولات و اعتبار حرفهادراک 

نفعان و رضایت و تجربه مشتری در سطح سوم واقع شدند و نقش حلقه واسط میان عملکرد شرکت ای انتقال دادند. اعتماد ذیمتغیرهای رابطه 

طور مستقیم تحت تأثیر  نفعان قرار گرفتند که بهشده برند و وفاداری ذیی بازار را ایفا کردند. در سطح دوم، ارزش ادراکو پیامدهای رفتار

عنوان  اعتماد، رضایت و ارزیابی مثبت از شرکت قرار داشتند. در نهایت، شهرت برند در بالاترین سطح مدل واقع شد؛ بنابراین، شهرت برند به

گیرد و یک سازه مستقل و منفک از  ای شکل میای از عوامل فناورانه، اخلاقی، ارتباطی، عملکردی، ادراکی و رابطه نتیجه نهایی تعامل مجموعه

 .های سازمانی نیستسایر قابلیت

 بر اساس قدرت نفوذ و میزان وابستگی عوامل  MICMAC نتایج تحلیل. ۳جدول 

 MICMACطبقه  میزان وابستگی قدرت نفوذ  عامل

 محرک مستقل یا  2 9 نوآوری و قابلیت فناورانه 

 مستقل یا محرک  4 8 پذیری و رفتار اخلاقی مسئولیت

 پیوندی  5 8 ارتباطات یکپارچه برند 

 پیوندی  6 7 شده محصولات کیفیت ادراک

 پیوندی  6 7 ای و تخصصیاعتبار حرفه

 پیوندی  8 6 نفعان اعتماد ذی

 وابسته  8 5 رضایت و تجربه مشتری 

 وابسته  9 4 شده برند ارزش ادراک

 وابسته  9 3 نفعان وفاداری ذی

 وابسته  10 2 شهرت برند 

 

را تأیید کرد. نوآوری و قابلیت فناورانه با   ISM بندی های حاصل از سطحیافته MICMAC شود، تحلیل مشاهده می 3گونه که در جدول همان

و میزان   ۸پذیری و رفتار اخلاقی نیز با قدرت نفوذ  ترین متغیر محرک شناسایی شد. مسئولیت عنوان مهمبه  ۲و میزان وابستگی    9قدرت نفوذ  

ای از پیامدهای بعدی مرتبط با اعتماد، کیفیت تواند مجموعهدر گروه متغیرهای مستقل قرار گرفت و نشان داد که این عامل می  ۴وابستگی  

ای و تخصصی و اعتماد  شده محصولات، اعتبار حرفهشده و شهرت برند را تحت تأثیر قرار دهد. ارتباطات یکپارچه برند، کیفیت ادراکادراک 

پذیرند و هم بر عوامل سطوح بالاتر اثرگذار گروه متغیرهای پیوندی قرار گرفتند. این متغیرها هم از عوامل بنیادی مدل تأثیر می  نفعان درذی

شده  ای در ساختار مدل ایجاد کند. رضایت و تجربه مشتری، ارزش ادراکتواند آثار چندگانه و زنجیرههستند؛ بنابراین، هرگونه تغییر در آنها می

بود، در    ۱۰نفعان و شهرت برند در گروه متغیرهای وابسته قرار گرفتند. بیشترین وابستگی مربوط به شهرت برند با مقدار  برند، وفاداری ذی

هماهنگ بود و نشان داد که شهرت برند   ISM به دست آمد. این الگو با جایگاه شهرت برند در سطح نخست  ۲حالی که قدرت نفوذ آن تنها  

نقش محرک اولیه داشته باشد، پیامد تجمیعی و نهایی عملکرد سایر متغیرهای سیستم است. همچنین، نبود متغیر در ناحیه  بیش از آنکه  

ها در شبکه روابط ارتباط با ساختار اصلی مدل نیست و تمامی مؤلفهشده کاملاً منفک و کمیک از عوامل شناساییخودمختار نشان داد که هیچ

 .توسعه شهرت برند نقش معناداری دارند

 PLS-SEMگیری در  نتایج ارزیابی مدل اندازه. ۴جدول 

 HTMTبیشترین  AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ  دامنه بارهای عاملی  سازه 

 0.76 0.67 0.89 0.84 0.88–0.74 نوآوری و قابلیت فناورانه 

 0.79 0.69 0.90 0.86 0.89–0.76 پذیری و رفتار اخلاقی مسئولیت

 0.81 0.65 0.88 0.82 0.86–0.72 ارتباطات یکپارچه برند 
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 0.80 0.68 0.91 0.88 0.90–0.75 شده محصولات کیفیت ادراک

 0.78 0.72 0.91 0.87 0.91–0.78 ای و تخصصیاعتبار حرفه

 0.83 0.70 0.92 0.88 0.89–0.77 نفعان اعتماد ذی

 0.82 0.65 0.90 0.86 0.88–0.74 رضایت و تجربه مشتری 

 0.80 0.69 0.90 0.85 0.90–0.76 شده برند ارزش ادراک

 0.84 0.76 0.93 0.89 0.92–0.79 نفعان وفاداری ذی

 0.84 0.72 0.93 0.90 0.91–0.78 شهرت برند 

 

اندازه ارزیابی مدل  عاملی  نشان داد که تمامی سازه  ۴گیری در جدول  نتایج  پایایی و روایی مطلوب برخوردار بودند. بارهای  از  پژوهش  های 

ها به دلیل ضعف بار  یک از گویهبیشتر بودند؛ بنابراین، هیچ  ۰.7۰قرار داشتند و تمامی آنها از حد قابل قبول    ۰.9۲تا    ۰.7۲ها در دامنه  گویه

برای شهرت برند قرار داشت و تمامی مقادیر    ۰.9۰برای ارتباطات یکپارچه برند و    ۰.۸۲عاملی از مدل حذف نشد. مقادیر آلفای کرونباخ نیز بین  

بر این،  ها بود. علاوه  هقرار گرفت که بیانگر ثبات درونی مناسب ساز  ۰.93تا    ۰.۸۸فراتر رفتند. مقادیر پایایی ترکیبی در دامنه    ۰.7۰از حد  

مربوط به وفاداری   AVE قرار داشت. بیشترین  ۰.76تا    ۰.6۵بود و بین    ۰.۵۰ها بیشتر از  شده برای تمامی سازهمقادیر میانگین واریانس استخراج 

بود. بنابراین، روایی همگرای   ۰.6۵و کمترین مقدار مربوط به ارتباطات یکپارچه برند و رضایت و تجربه مشتری با مقدار    ۰.76نفعان با مقدار  ذی

بود که کمتر    ۰.۸۴شده  استفاده شد و بیشترین مقدار مشاهده HTMT های مدل تأیید شد. برای بررسی روایی واگرا نیز از معیارتمامی سازه

زی را در مدل  های پژوهش از یکدیگر تمایز تجربی کافی دارند و هر یک مفهوم متمایقرار داشت. این نتیجه نشان داد که سازه ۰.۸۵از آستانه 

سنجی مناسب برخوردار های روانساخته از ویژگیگیری نشان داد که ابزار محققکنند. در مجموع، نتایج مدل اندازهگیری میشهرت برند اندازه

 .های مدل شدتوان با اطمینان وارد ارزیابی روابط ساختاری میان سازهاست و می

 های توسعه شهرت برند نتایج مدل ساختاری و آزمون روابط میان مؤلفه . ۵جدول 

 نتیجه  سطح معناداری  tآماره  βضریب مسیر   مسیر

 تأیید 0.001> 6.18 0.41 اخلاقی  رفتار   و پذیریمسئولیت ←نوآوری و قابلیت فناورانه  

 تأیید 0.001> 8.47 0.52 محصولات  شدهادراک  کیفیت ←نوآوری و قابلیت فناورانه  

 تأیید 0.001> 7.03 0.46 تخصصی و ایحرفه  اعتبار ←نوآوری و قابلیت فناورانه  

 تأیید 0.001> 4.92 0.31 نفعان ذی اعتماد ← پذیری و رفتار اخلاقی مسئولیت

 تأیید 0.001> 4.36 0.29 نفعان ذی اعتماد  ←ارتباطات یکپارچه برند 

 تأیید 0.001> 6.79 0.43 مشتری  تجربه و رضایت  ← شده محصولات کیفیت ادراک

 تأیید 0.001> 5.81 0.38 نفعان ذی اعتماد  ←ای و تخصصی اعتبار حرفه

 تأیید 0.001> 5.44 0.35 برند  شدهادراک ارزش  ←نفعان اعتماد ذی

 تأیید 0.001> 6.27 0.40 برند   شدهادراک  ارزش ← رضایت و تجربه مشتری 

 تأیید 0.001> 4.97 0.32 نفعان ذی وفاداری  ←نفعان اعتماد ذی

 تأیید 0.001> 7.11 0.44 نفعان ذی وفاداری ← رضایت و تجربه مشتری 

 تأیید 0.001> 5.96 0.37 برند   شهرت  ←شده برند ارزش ادراک

 تأیید 0.001> 5.21 0.34 برند  شهرت ←نفعان  وفاداری ذی

 تأیید 0.001 3.48 0.21 برند   شهرت  ←نفعان اعتماد ذی

 

ترین ضریب مسیر مربوط به اثر شده در مدل ساختاری از نظر آماری معنادار بودند. قویبینی، تمامی روابط اصلی پیش۵بر اساس نتایج جدول  

 ۰.۰۰۱در سطح کمتر از    ۸.۴7برابر با   t و آماره  ۰.۵۲برابر با   β شده محصولات بود که با ضریبنوآوری و قابلیت فناورانه بر کیفیت ادراک 

تواند  های روز صنعت تجهیزات پزشکی میمعنادار شد. این یافته نشان داد که ارتقای فناوری، نوآوری محصول، قابلیت فنی و انطباق با پیشرفت

برابر  β ای و تخصصی باطور قابل توجهی ادراک بازار از کیفیت محصولات را افزایش دهد. همچنین، نوآوری و قابلیت فناورانه بر اعتبار حرفه به
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ای، رضایت و تجربه مشتری  اثر مثبت و معناداری داشت. در بخش عوامل رابطه  ۰.۴۱برابر با  β پذیری و رفتار اخلاقی با و بر مسئولیت  ۰.۴6با 

بینی  طور معناداری رضایت مشتری را پیشبه  ۰.۴3شده نیز با ضریب  کیفیت ادراکنفعان داشت و  ترین اثر را بر وفاداری ذیقوی  ۰.۴۴با ضریب  

پذیری و رفتار اخلاقی و ارتباطات یکپارچه برند قرار گرفت و در میان  ای و تخصصی، مسئولیت نفعان نیز تحت تأثیر اعتبار حرفه کرد. اعتماد ذی

شده برند  بیشترین اثر را بر اعتماد نشان داد. در سطح پیامدهای نهایی، ارزش ادراک   ۰.3۸برابر با   β ای و تخصصی بااین مسیرها، اعتبار حرفه 

قرار گرفت. اثر مستقیم اعتماد    ۰.3۴نفعان با ضریب  بیشترین اثر مستقیم را بر شهرت برند داشت و پس از آن وفاداری ذی  ۰.37با ضریب  

درصد از   ۴۸.3معنادار بود. ضرایب تعیین نیز نشان دادند که مدل توانست    3.۴۸بر با  برا t و مقدار  ۰.۲۱نفعان بر شهرت برند نیز با ضریب  ذی

از واریانس رضایت و تجربه مشتری،    ۴6.7نفعان،  واریانس اعتماد ذی از واریانس ارزش ادراک   ۵۵.9درصد  از    ۵۸.۴شده برند،  درصد  درصد 

دهنده قدرت  برای شهرت برند نشان  ۰.67۲برابر با   R² درصد از واریانس شهرت برند را تبیین کند. مقدار  67.۲نفعان و  واریانس وفاداری ذی

بوده و    3.۵تمامی روابط کمتر از   VIF خطی نشان داد که مقادیرهای همتبیینی قابل قبول تا قوی مدل نهایی بود. همچنین، بررسی شاخص 

را تأیید کرد و نشان   ISM شده ازمراتبی استخراج اختار سلسله س PLS-SEM خطی شدید در مدل وجود نداشت. در مجموع، نتایجمسئله هم

ای، های فناورانه و سازمانی، کیفیت و اعتبار حرفهداد که شهرت برند در صنعت تجهیزات پزشکی از طریق یک زنجیره ساختاری از قابلیت

 .گیردنفعان شکل میشده و وفاداری ذیاعتماد و رضایت، و در نهایت ارزش ادراک

 
 PLS-SEMو   ISM مدل نهایی توسعه و اعتبارسنجی شهرت برند در صنعت تجهیزات پزشکی بر اساس نتایج.  ۱شکل  

ای است که از عوامل مدل نهایی پژوهش نشان داد که توسعه شهرت برند در صنعت تجهیزات پزشکی دارای ساختاری چندسطحی و زنجیره

شود. در این ساختار، نوآوری و ای و ادراکی به شهرت برند منتهی میهای عملکردی، رابطه بنیادی و محرک آغاز شده و پس از عبور از مؤلفه 
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پذیری  مراتبی و با بیشترین قدرت نفوذ قرار گرفت و نقش عامل پیشران اصلی را ایفا کرد. مسئولیت ترین سطح سلسله قابلیت فناورانه در پایین

گیری ای و شکلشده، اعتبار حرفهو رفتار اخلاقی و ارتباطات یکپارچه برند در سطوح بعدی قرار گرفتند و زمینه لازم برای افزایش کیفیت ادراک 

ای و تخصصی، ضمن تأثیرپذیری از عوامل زیربنایی، بر رضایت و اعتماد  شده محصولات و اعتبار حرفهاعتماد را فراهم کردند. کیفیت ادراک 

وامل ترین ع عنوان نزدیکشده و وفاداری شدند و این دو متغیر بهنفعان اثر گذاشتند. در ادامه، اعتماد و رضایت موجب افزایش ارزش ادراک ذی

 به سازه نهایی، بیشترین نقش را در تبیین شهرت برند ایفا کردند.  

 گیرینتیجه بحث و 

 نینشان داد که شهرت برند در ا  جیانجام شد و نتا  یپزشک  زاتیمدل شهرت برند در صنعت تجه  یپژوهش حاضر با هدف توسعه و اعتبارسنج

 ، یعملکرد  یرهایمتغ  قیو از طر  شودیو محرک آغاز م   یی ربنایاست که از عوامل ز  یمراتبو سلسله  یساختار چندسطح  کیصنعت حاصل  

 ن یترنییفناورانه در پا  تیو قابل  ینشان داد که نوآور  یرتفسی–یساختار  یسازمدل  جی. نتاگرددیم  یبرند منته  هرتبه ش  یو ادراک  یارابطه 

از روابط   یامجموعه  یینها   امدیعنوان پ سطح و به  نیکه شهرت برند در بالاتر  یعامل محرک قرار دارد، در حال  نیترعنوان مهمسطح مدل و به

  یو رفتار اخلاق  یریپذت یفناورانه و مسئول  ت یو قابل  ینشان داد که نوآور  MICMAC  لیتحل  ن،ی. همچنردیگیعوامل مختلف شکل م   انیم

وابسته   یرهایو شهرت برند در زمره متغ  نفعانیذ  یشده برند، وفادارکه ارزش ادراک  یکمتر هستند، در حال  یقدرت نفوذ بالاتر و وابستگ  یدارا

 ی شنهادیپ   ی رهایمطلوب برخوردار است و مس  یی و روا  ییاینشان داد که مدل از پا   PLS-SEM  جینتا   زین  یسنج. در مرحله اعتباررندیگیقرار م

  رات ییاز تغ یبخش قابل توجه دهدیبود که نشان م ۰.67۲شهرت برند برابر با  نییتع بیمقدار ضر ن،یشدند. افزون بر ا دییتأ  یطور معناداربه

 است. نییمدل قابل تب نیبشی پ  یرهایمتغ قیشهرت برند از طر

سطح    نی ترنییدر پا  ISMعامل هم در    نی فناورانه در ساختار مدل بود. ا  تی و قابل  ینوآور  یادیبن  گاهیپژوهش، جا  ی هاافتهی   نیتراز مهم  یکی

  تیو قابل  یاثر نوآور  ، یدر مدل ساختار  ن،یقدرت نفوذ برخوردار بود. همچن  نیشتریاز ب  MICMAC  لیقرار گرفت و هم در تحل   یساختار

با    یو رفتار اخلاق  یریپذتیو بر مسئول  ۰.۴6  بیبا ضر  یو تخصص  یا، بر اعتبار حرفه ۰.۵۲  بیشده محصولات با ضرادراک   تیفیک  رفناورانه ب

  ای   ی غاتی تبل  ی هاتیاز آنکه از فعال  ش یتوسعه شهرت برند پ   ،یپزشک  زاتیکه در صنعت تجه  دهد ینشان م   افتهی  ن یمعنادار بود. ا  ۰.۴۱  بیضر

  یهاافتهیبا    جهینت  ن یو قابل اتکا وابسته است. ا  من یروز، اشرکت در ارائه محصولات فناورانه، به  ی واقع  تیشود، به قابل  یناش   ی رونیارتباطات ب

Saputri   اعتبار و شهرت برند م  ت یفیبا عملکرد برند مرتبط باشند و ک   یصورت معناداربه  توانندیو همکاران همسو است که نشان دادند 

و همکاران نشان   Sun  جینتا  ن،ی. همچن(Saputri et al., 2024)مثبت از برند است    یابیارز  یریگشکل  یاصل  یهاهیپااز    یکی  یعملکرد

 Sun) دهد    رییرا تغ  یو سودآور  یگذارمتیمانند ق  یاقتصاد  ی امدهای پ   ینحوه واکنش بازار به اطلاعات و حت  تواند یداد که سطح شهرت برند م

et al., 2024)فناورانه   تیارتباط دارد، قابل  یاو اعتماد حرفه  ییکارا  ،یمنیبا ا  ماًیو نوآورانه مستق  یفن  یهایژگیکه و  یدر صنعت  ن،ی. بنابرا

 شهرت برند باشد.  تیشده و در نهاادراک تی فیک یریگشکل یربنایز تواندیم

از عوامل مهم و نسبتاً محرک در مدل شهرت برند است. قرار گرفتن   یکی زین  یو رفتار اخلاق یریپذ ت ی پژوهش نشان داد که مسئول  گرید افتهی

 ان یدر برابر مشتر  یریپذت یمسئول  ت،یشفاف  ،یاصول اخلاق  تیکه رعا   دهدیآن نشان م  یمدل و قدرت نفوذ بالا  ترنییدر سطوح پا  ریمتغ  نیا

و   Brahmi  یهاافتهیبا    جهینت  نیآنان از برند اثرگذار باشد. ا  ی کل  یابیو ارز  نفعانیبر اعتماد ذ  تواندیم  یاحرفه  یبه استانداردها  یبندیو پا 

 ت یبرند را تقو  ری محصول، تصو  تیفیو ک  یشهرت سازمان  قیاز طر  تواندیشرکت م  یاجتماع   تیدارد که نشان دادند مسئول  یهمکاران همخوان

  ی و شهرت سازمان  داری اهداف توسعه پا  ،یاجتماع   تیمسئول  انیو همکاران بر ارتباط م  Foroudi  ن،ی. همچن(Brahmi et al., 2025)کند  

مشخص شد که شهرت    زین  Ghamariو    Haji Babaei. در مطالعه  (Foroudi et al., 2025)اند  کرده  دیتأک  غات یبرند و تبل  یهاتیدر فعال

 ,Haji Babaei & Ghamari)داشته باشد    یانجیاز ارزش برند نقش م  نفعانیو ادراک ذ  یاجتماع   تیمسئول   انیم  طهدر راب  تواندیبرند م
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 ی برا  یمنبع راهبرد  کیبه    تواندیبلکه م  ست،ین  یالزام هنجار  کیو مسئولانه تنها    یکه رفتار اخلاق   دهدینشان م  ییهمسو  نی. ا(2025

 یمنینسبت به ا  نفعانی ذ  رایبرخوردار است، ز  یشتریب  تیاز اهم  یپزشک  زات یدر صنعت تجه  وضوعم  نیشود. ا  لیاعتماد و شهرت تبد  تیتقو

 دارند.  یی بالا تیسازمان حساس ییمحصول، صداقت اطلاعات و پاسخگو

 نیشهرت نقش دارد. هرچند ا  یریگشکل ندیدر فرآ  نفعانیاثر مثبت بر اعتماد ذ  قیبرند از طر  کپارچهینشان داد که ارتباطات    نیهمچن جینتا

و    یسازمان  یهاتیقابل  انیقرار گرفت و توانست م  ی وندینداشت، اما در دسته عوامل پ   یتریادیبن  گاهی جا  ت،یفیک  ا ی  ینسبت به نوآور  ریمتغ

 ت یریو همکاران سازگار است که نشان دادند نحوه مد   Alves  یهاافتهیبا    جهینت  نیکند. ا  فایا  یانقش واسطه  یاو رابطه  ی ادراک  یامدهایپ 

. (Alves et al., 2024)بر شهرت برند اثرگذار باشد    تواندیمنتشرشده م  یتعامل با مخاطب و محتوا  تیفیک  ، یاجتماع   یهاارتباطات در رسانه

رسانه  Juatonن،  یهمچن نفوذ  که  دادند  نشان  بازار  ،یاجتماع   یهاو همکاران  و  برند  الکترونبهدهان  یابیشهرت  طور  به  توانندیم  یکیدهان 

 زیو همکاران ن  Dehghani Ghahnooiyeh. در مطالعه  (Juaton et al., 2025)کننده اثر داشته باشند  مصرف  یریگمیهمزمان بر تصم

 ,.Dehghani Ghahnooiyeh et al) داشت    یارزش نقش معنادار  ین یآفرو هم  کپارچهی  یهاکانال  یها یژگیبا و  طشهرت برند در ارتبا

خارج   ی غاتیاز حالت پراکنده و صرفاً تبل  دیارتباطات با  ،یپزشک  زاتیکه در صنعت تجه  کندیم  دییپژوهش حاضر تأ   افتهی  ن،ی. بنابرا(2025

 شود.  یطراح نفعانیمعتبر و سازگار با انتظارات ذ  یبر اطلاعات فن یمبتن ،ی احرفه  کپارچه،یصورت شده و به

نشان داد    ۰.۴3  ریمس   بیبود. ضر  یو تجربه مشتر  تیرضا  یریگشده محصولات در شکلادراک   تیفیمهم پژوهش، نقش ک  جیاز نتا  گرید  یکی

ارز  تیفیک  انیکه هرچه مشتر بالاتر  را  ا  زین  یترو تجربه مثبت  تی کنند، رضا  ی ابیمحصولات  در چارچوب صنعت   افته ی  نیخواهند داشت. 

  ی ابیارز  یاصل  یارهایاز جمله مع  نانیاطم  تیو قابل  یمنیمحصول، دقت عملکرد، دوام، ا  تیفیک  رایقابل انتظار است؛ ز  کاملاً   یپزشک  زاتیتجه

و شهرت همسو   ریتصو  یریگمحصول در شکل  تیفینقش ک  نهیو همکاران در زم  Brahmi  یهاافتهیبا    جهینت  نیهستند. ا  یاحرفه   انیمشتر

ارتباط با برند،   انیدر رابطه م تواندیم یمشتر  تینشان داد که رضا Vellaو   Caruanaپژوهش  ن،یچن. هم(Brahmi et al., 2025)است 

از آن است که   یحاک  زین  Nasirو    Rahma  یهاافتهی .  (Caruana & Vella, 2024)داشته باشد    یانجینقش م  یشهرت شرکت و وفادار

شده در  ادراک  تیفیک  ن،ی. بنابرا(Rahma & Nasir, 2024)کنند    تیرا تقو  یرشهرت و وفادا  انیرابطه م  توانندیم  ت یتجربه برند و رضا

شده،  ارزش ادراک  ت،یبه رضا  تواند یاست که م  یو رفتار  یشناختروان   رهیزنج  ک یبلکه نقطه شروع    ست،یمحصول ن  ی ژگیو  کیپژوهش تنها    نیا

 شود.  یشهرت برند منته  تاً یو نها یوفادار

از روابط   یک ی  ۰.3۸  بیبا ضر  ریمس  نیدارد. ا  نفعانیبر اعتماد ذ  یاثر مثبت و معنادار  یو تخصص  یانشان داد که اعتبار حرفه   نیهمچن  جینتا

شرکت،   یبلکه دانش تخصص  کنند،یتنها به محصول توجه نم  یپزشک  زاتیصنعت تجه  نفعانیکه ذ  دهد ینشان م   افتهی   نیمهم مدل بود. ا

ارز  زیو سابقه عملکرد سازمان را ن  یفن   ییکارکنان، توان پاسخگو  یاحرفه   تیصلاح   ی هاافتهی موضوع با    نی. ادهندیخود دخالت م  یابیدر 

Malekan  به کاهش    تواندیم  یارتباط با مشتر  هیمند خود نشان دادند شهرت برند در مراحل اولدارد که در مرور نظام  یو همکاران همخوان

نشان داد که شهرت و    Anggraini  ن،ی . همچن(Malekan et al., 2026)رابطه کمک کند    یبرقرار  یبرا   ی ش آمادگیو افزا  نانیاطمعدم

 تواندیم  یااعتبار حرفه  گر،یعبارت د. به(Anggraini, 2025)باشند    رگذاریتأث  دیبر قصد خر  توانندیم  انیاعتماد برند در کنار نظرات مشتر

 . دهندیشده را کاهش م ادراک  سکیآن سطح ر قیاز طر انیعمل کند که مشتر  ییقابل اتکا  گنالیعنوان سبه

  یشده و وفاداربر شهرت برند، بر ارزش ادراک  میبود و علاوه بر اثر مستق  یوند یو پ   یمرکز  یرهایاز متغ  یکی   نفعانیمدل حاضر، اعتماد ذ  در

الگو نشان    ن یبود. ا  ۰.۲۱و بر شهرت برند برابر با    ۰.3۲برابر با    ی، بر وفادار۰.3۵شده برابر با  اثر معنادار داشت. اثر اعتماد بر ارزش ادراک   زین

همسو است که   Asad  ج یحاضر با نتا  افتهی.  گذاردیبر شهرت اثر م  یاواسطه   یامدهایپ  قیو هم از طر  میصورت مستقکه اعتماد هم به  دهد یم

 ن،ی. همچن(Asad, 2024)داشته باشند    کنندهت ینقش مرتبط و تقو  یتعهد و وفادار  یریگدر شکل   توانندینشان داد اعتماد برند و شهرت م

برند معتبر مطرح شدند    جادیمهم در ا  یعنوان اجزا و شهرت به   یدلبستگ  ، ییو همکاران، مشارکت، شناسا   Mohammadzadehدر پژوهش  
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(Mohammadzadeh et al., 2024)شرکت به   یاو حرفه  یفن   یهاتیقابل  لیتبد   ی اساس  یاز سازوکارها  یکی  توانیاعتماد را م  ن،ی. بنابرا

 در بازار دانست. یو رفتار  یراکاد جینتا

  ۰.۴۴  ب یبا ضر  نفعانیذ  یو بر وفادار  ۰.۴۰  بیشده برند با ضربر ارزش ادراک  یو تجربه مشتر  تینشان داد که رضا  نیپژوهش همچن  جینتا

 لکهب  گذارد، یاز ارزش برند اثر م  یمشتر  یشناخت  ی ابیتنها بر ارزآن است که تجربه مثبت از تعامل با برند، نه  انگریب  افتهی  نیاثر معنادار دارد. ا

همسو است که نقش    Magobeو    Mwaifyusiبا پژوهش    جهینت  نی. ادهدیم  شیافزا  زیرا ن  یبرند و وفادار  حیاحتمال تداوم رابطه، ترج

  Rahma  ن،ی. همچن(Mwaifyusi & Magobe, 2025)قرار دادند    دیمورد تأک یشهرت و عملکرد سازمان  انیرا در رابطه م  یمشتر  تیرضا

 ,Rahma & Nasir)داشته باشد    یا نقش واسطه  یشهرت، تجربه برند و وفادار  انیدر ارتباط م  تواندیم  ت ینشان دادند که رضا  Nasirو  

 یی همسو  نی. ا(Caruana & Vella, 2024)است    یشهرت و وفادار  ت،یرضا  انیرابطه م  نیهم  دیمؤ  زین  Vellaو    Caruana  افتهی.  (2024

نگرش و رفتار بلندمدت نسبت   یریگدر شکل  کننده ن ییتع  یریهمچنان متغ  یمشتر  تجربه،  B2B  یتخصص  ی در بازارها  ی که حت  دهد ینشان م

 به برند است. 

اثر  بیضر کهی طوررا بر شهرت برند داشتند؛ به  میاثر مستق نیشتریب نفعانیذ یشده برند و وفادارپژوهش آن بود که ارزش ادراک  گرید افتهی

 نفعانیکه ذ   شودیم  تیتثب  یزمان   تیکه شهرت برند در نها  دهدینشان م  جهینت  نیبود. ا  ۰.3۴  یاثر وفادار  بیو ضر  ۰.37شده  ارزش ادراک 

 Yulianaو    Nugroho  ج یبا نتا  افتهی  نی داشته باشند رابطه خود را با آن حفظ کنند. ا  لیو تما   کند یم   جادیا  ی زیکنند برند ارزش متما  اساحس

آگاه  یهمخوان م  یو وفادار  یدارد که نشان دادند شهرت،  به  دیخر  میتصم  توانندیبرند   & Nugroho)کنند    ینیبشیپ   یطور معناداررا 

Yuliana, 2024)پژوهش    ن،ی. همچنGhorbanzadeh    وSharbatiyan  تیبه تقو  تواند یارزش م  ینیآفرنشان داد که بهبود تجربه و هم 

آن است که شهرت برند نه صرفاً بر اساس   انگریب جینتا  نی. ا(Ghorbanzadeh & Sharbatiyan, 2024)و شهرت برند منجر شود    ریتصو

 .ردیگیشکل م نفعانیو تداوم تعامل مثبت با ذ شده کادرا یارزش واقع جهیسازمان، بلکه در نت یادعا

همخوان  دانند یسازمان م  یو وابسته به عملکرد واقع یچندبعد ا،یسازه پو کیکه شهرت را   یپژوهش با مطالعات   نیا یهاافتهیسطح کلان،   در

  ی از عوامل فناورانه، ارتباط  یابر مجموعه  ، یبرند در صنعت بانکدار  تالیجیمدل شهرت د  یو همکاران در طراح  Hamidzadeh Arbabiاست.  

اعتماد،    تیبهبود شهرت برند بر اهم  ی راهبردها  ی در بررس  زین  Bazdar .(Hamidzadeh Arbabi et al., 2025)اند  کرده  دی تأک  یو رفتار

 ی کرد یرو  ازمندیشهرت ن  ینشان دادند که ارتقا  زیو همکاران ن  Torabi .(Bazdar, 2024)کرده است    د ی خدمات و ارتباطات تأک  تیفیک

نشان    Larasatiو    Kurniawati  گر، ید  ی. از سو(Torabi et al., 2025)است    ی ابعاد مختلف سازمان   انی م  ی هماهنگ  بر   ی مند و مبتننظام

حت سازمان  شهرت  که  جذاب  تواندیم   یدادند  برا  تیبر  پ   یانسان  یروین  یسازمان  قصد  باشد    وستنیو  اثرگذار  آن   & Kurniawati)به 

Larasati, 2026)است که    یراهبرد  ییبلکه دارا  ست،یمحدود ن  ی ابیبازار  امدیپ   کیکه شهرت برند    کنندیم  د ییأ در مجموع ت  هاافتهی  نی. ا

 . ردیپذیم  ریطور همزمان تأثبه نفعان یذ یاب یو ارز یارتباطات خارج  ،یاز عملکرد داخل

  کی  یو همکاران نشان داد که حت   Barnes  یهاافتهیاست.    ریپذ ب یآس  یمنف  یتوجه داشت که شهرت برند در برابر رخدادها  دیبا  نیهمچن

 ز یموضوع با ساختار مدل حاضر ن  نی. ا(Barnes et al., 2024)وارد کند    بیآس  یابرند حرفه   کیبه شهرت    تواندیو پرانتشار م  یمنف  دادیرو

شده،  به ارزش ادراک   یاره یصورت زنج به  تواندیشود، اثر آن م  فیتضع  یتجربه مشتر  ای   یاعتماد، رفتار اخلاق  ت،یفیاگر ک  رایاست؛ ز  نییقابل تب

  امد یعنوان پ منفرد، بلکه به ریمتغ کیعنوان مدل حاضر در آن است که شهرت را نه به تیمز  ن،یشهرت منتقل شود. بنابرا تیو در نها یوفادار

 مات یبر تصم   تواندیکه در آن اعتبار برند م  یپزشک  زاتی صنعت تجه  یبرا  ی کردیرو  نی. چندهدینشان م  یمراتبو سلسله  ی شبکه علّ  کی  یینها

 برخوردار است. یاژهیو تیبلندمدت اثر بگذارد، از اهم یهایو همکار دیحساس خر

  یهاتی قابل  جادیاست که از ا  یامرحله   یندیفرآ  یپزشک  زاتیپژوهش حاضر نشان داد که توسعه شهرت برند در صنعت تجه  جیمجموع، نتا  در

شده و  ادراک   تیفیک  یریگبستر شکل  کپارچه،یو ارتباطات    یو رفتار اخلاق  یریپذتیفناورانه، مسئول  تیو قابل  ی. نوآورشودیآغاز م  نیادیبن
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به    ،یشده و وفادارارزش ادراک  شیافزا  قیکرده و از طر  تیرا تقو  تیعوامل به نوبه خود اعتماد و رضا  نیا  کنند؛یرا فراهم م  یاحرفه اعتبار  

ادب  یساختار چندسطح  نی. اشوندیشهرت برند منجر م  یریگشکل ارزش، عملکرد و    ،یموجود درباره نقش شهرت در اعتماد، وفادار  اتیبا 

. (Alves et al., 2024; Dehghani Ghahnooiyeh et al., 2025; Juaton et al., 2025)سازگار است    یرمشت  یریگمیتصم

جامع و هماهنگ است و تمرکز صرف بر    یکردیرو  ازمندین  یپزشک  زاتیکه توسعه شهرت برند در صنعت تجه  دهدینشان م   ها افتهی   ن،یبنابرا

 . کندینم ت یکفا داریپا  تشهر جادیا یبرند برا یبصر تیهو ا ی غاتیتبل

 ۱۲پژوهش بر قضاوت  ی. نخست آنکه مرحله ساختارردیمورد توجه قرار گ ج ینتا ریدر تفس د یهمراه بود که با یی هاتیحاضر با محدود پژوهش 

خبرگان ممکن است  دگاهی است، د کردیرو نیا یشناختمتناسب با منطق روش ISM یاجرا یتعداد برا نیبود و اگرچه ا ینفر از خبرگان متک

پرسشنامه   قیاز طر  یمرحله کم  یهاآنان قرار گرفته باشد. دوم آنکه داده  یبرداشت شخص   ای  یسازمان  نهیزم  ،ی اتجربه حرفه   ریأثتحت ت  یتا حد

ها  شرکت  یدهندگان و عملکرد واقع ادراک پاسخ  انیتفاوت م  ای   یاجتماع   تیپاسخ، مطلوب  یریاحتمال سوگ  نیشد و بنابرا  یگردآور  یخودگزارش

  میممکن است تعم  یپزشک  زاتیصنعت تجه  یاو حرفه  یمقررات  ،یفن  یهایژگ یصنعت خاص انجام شد و و  کیپژوهش در    نکهوجود دارد. سوم آ

 انیشهرت برند و روابط م راتییتغ یامکان بررس رونیبود و ازا ی پژوهش مقطع یطراح ن،یرا محدود کند. همچن عیصنا ریبه سا جینتا میمستق

شرکت   تینوع مالک  ،یاقتصاد  طیشرا  ،یمانند شدت رقابت، مقررات دولت   یط یعوامل مح  یبرخ  ن،ی. افزون بر اددر طول زمان فراهم نش  رهایمتغ

 دهند.  حیشهرت برند را توض یهااز تفاوت یوارد مدل نشدند و ممکن است بخش میطور مستقو اندازه سازمان به

 ی و بانکدار  مهیب  ، یپزشک  ی هایخدمات سلامت، فناور  ،یمانند داروساز  گری د  ع یمدل حاضر در صنا  ندهیآ  ی هادر پژوهش  شود یم  شنهادیپ 

نشان دهد که    تواندیم   یطول  یهااستفاده از طرح   ن،یآن مشخص گردد. همچن  میتعم  تیساختار روابط و قابل  یداریپا  زانیآزمون شود تا م

شهرت    یبرا  ییامدها یچه پ   یتجربه مشتر  ای خدمات    تیفیفناورانه، ک  یهاتیدر قابل  رییو تغ  ردیگیدر طول زمان شکل م  هشهرت برند چگون

 شدنیتالیجید  زانیو م  یفناور  یدگیچی مانند شدت رقابت، اندازه شرکت، نوع بازار، پ   یانهیعوامل زم  یدر مطالعات بعد  شودیم  شنهادیدارد. پ 

به متغسازمان  ب  ان، یمشتر  ران،یمد  دگاهید  سهیمقا  ن،یوارد مدل شوند. همچن  گرلی تعد  یرهایعنوان  توز  هامارستانیپزشکان،    کنندگان عیو 

 ی اشبکه   یساز، مدلDEMATEL  ،ANPمانند    شرفتهیپ   یبیترک  یهاکند. استفاده از روش  جادیاز شهرت برند ا  یتردرک چندجانبه  تواندیم

  یهانقش بحران   یبررس  ن،یآشکار سازد. افزون بر ا  ترق یعوامل را دق  انیم  یتواند روابط متقابل و بازخوردهایم  زین  ستمیس  ییایپو  لیتحل  ای

شهرت برند کمک    م یمدل توسعه و ترم  لی به تکم  تواند یم  ی منف  یپاسخ سازمان به رخدادها  تیفیفراخوان محصول و ک  ان،یمشتر  ات یبرند، شکا

 کند. 

در   یافه یوظنیبرنامه بلندمدت و ب  کیعنوان  توسعه شهرت برند را به  شودیم  شنهادیپ   یپزشک  زاتیفعال در صنعت تجه  یهاشرکت  رانیمد  به

و بهبود   تیفیکنترل ک  ،یفناور  یو توسعه، ارتقا  قی مستمر در تحق  یگذارهیواگذار نکنند. سرما   ی ابیو آن را صرفاً به واحد بازار  رندینظر بگ

نظام    دی ها باشرکت  ن،یهستند. همچن  نفعانیمثبت ذ  ی ابیاعتماد و ارز  یربنا یعوامل ز  نیا  رایز  رد، یقرار گ  تیدر اولو  د یمحصولات با  لکردعم

  یروهاین  یتخصص  یهاآموزش   تیکنند. تقو  جادی ا  یتجربه مشتر  تیریبازخوردها و مد  لیو تحل  افتیدر  ،یمشتر  تیرضا  شیپا  یبرا  یمشخص

برند را   یااعتبار حرفه  تواند یم  ی رواقعیغ   ی غاتیتبل  یاز ادعاها  ز یو پره  قیارائه اطلاعات دق  ، یشفاف به مسائل فن  یی فروش و خدمات، پاسخگو

و    یاصول اخلاق  تیرعا   ات، یبه شکا  عیپاسخ سر  تال،یجیو د  یحضور  یهابرند در کانال  یهاامیپ   یسازکپارچه ی  ن، یدهد. علاوه بر ا  شیافزا

شهرت برند، ارزش    یهاها شاخصشرکت شودیم شنهادیپ   ت، یکند. در نها تیرا تقو  نفعانیاعتماد ذ  تواندیم   ی سازمان  یریپذت یمسئول شینما

و ارتباطات    یخدمات، نوآور  ،ی ابیبازار  یاصلاح راهبردها   یآن برا  ج یکنند و از نتا  ش یپا  یاصورت دورهرا به  تی و رضا  یشده، اعتماد، وفادارادراک 

 . ندینما فادهاست ی سازمان
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 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 خواهد شد. ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

Extended Abstract 

Introduction 

Brand reputation has become one of the most important intangible strategic assets of contemporary 

organizations because it reflects the cumulative evaluation of a brand by customers and other stakeholders over 

time. Unlike short-term promotional outcomes, brand reputation is developed through repeated experiences, 

perceived product quality, organizational behavior, communication consistency, professional credibility, and 

the degree to which a brand fulfills its promises. A favorable reputation can reduce perceived risk, facilitate 

initial relationships with customers, enhance trust, and strengthen the willingness of stakeholders to maintain 

long-term relationships with an organization. A systematic examination of the role of reputation in customer 

relationships has similarly indicated that brand reputation is particularly important during the initial stages of 

communication with customers, when direct experience with the organization may still be limited (Malekan 

et al., 2026). Reputation therefore functions as an informational signal that can influence customers' 

expectations before they have accumulated extensive first-hand experience with a brand. 

The importance of brand reputation is particularly evident in industries characterized by technical complexity, 

high perceived risk, and strong dependence on professional trust. The medical equipment industry possesses 

all of these characteristics. Purchasing decisions in this sector are affected not only by price and promotional 

activities but also by product quality, technological capability, professional competence, safety, reliability, 

regulatory compliance, after-sales service, and the credibility of the supplying company. Consequently, brand 

reputation in the medical equipment industry can substantially influence purchasing relationships, stakeholder 

confidence, market acceptance, and the sustainability of business relationships. Previous studies have shown 

that reputation, together with awareness and loyalty, can significantly contribute to customers' purchase 

decisions (Nugroho & Yuliana, 2024), while brand reputation and brand trust can also strengthen purchase 
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intention in digitally mediated markets (Anggraini, 2025). Brand credibility and reputation have additionally 

been linked with improved brand performance (Saputri et al., 2024). 

Brand reputation is also closely connected with customer experience, satisfaction, and loyalty. Favorable 

experiences can increase satisfaction and reinforce the perceived value of a brand, thereby encouraging 

continued relationships and loyalty. Research has demonstrated that satisfaction can mediate the relationship 

between brand-related evaluations and loyalty (Rahma & Nasir, 2024), while corporate reputation and 

customer satisfaction have been identified as important mechanisms through which relationships with brands 

are translated into service loyalty (Caruana & Vella, 2024). Brand reputation may therefore emerge not from 

a single organizational activity but through a chain of interdependent mechanisms connecting organizational 

capabilities, customer experiences, perceived value, and behavioral outcomes. 

The development of digital communication has further increased the complexity of reputation management. 

Social media, electronic word of mouth, online reviews, and integrated communication channels allow 

stakeholders to rapidly disseminate their experiences with brands. Consequently, organizations no longer 

exercise exclusive control over the development of their reputations. Social media-related factors have been 

shown to influence brand reputation (Alves et al., 2024), while the simultaneous effects of social media 

influence, electronic word of mouth, and brand reputation can shape consumer decision-making (Juaton et 

al., 2025). Furthermore, omnichannel characteristics and customer engagement can interact with brand 

reputation in the process of value co-creation (Dehghani Ghahnooiyeh et al., 2025), and digital platform 

characteristics may promote value co-creation behaviors and strengthen organizational image and reputation 

(Ghorbanzadeh & Sharbatiyan, 2024). 

Another important foundation of brand reputation is responsible and ethical organizational behavior. Corporate 

social responsibility, perceived product quality, and corporate reputation have been shown to jointly contribute 

to favorable brand image (Brahmi et al., 2025). Similarly, purpose-oriented branding and the integration of 

corporate social responsibility and sustainable development objectives into organizational communications 

have been associated with corporate reputation (Foroudi et al., 2025). Reputation may also mediate the effects 

of social responsibility on stakeholders' perceptions of brand equity (Haji Babaei & Ghamari, 2025). These 

findings are especially relevant to medical equipment companies because ethical conduct, transparency, 

product safety, professional accountability, and accurate information are central to stakeholder evaluations 

within healthcare-related markets. 

Despite the growing literature on brand reputation, much of the available evidence has been produced in 

banking, retail, higher education, telecommunications, cosmetics, automotive markets, and digital commerce 

(Bazdar, 2024; Hamidzadeh Arbabi et al., 2025; Mohammadzadeh et al., 2024; Mwaifyusi & Magobe, 

2025). Moreover, many previous studies have examined direct relationships among variables without 

identifying their hierarchical positions, driving power, and dependence within a broader system. Yet reputation 

is vulnerable to interconnected organizational processes, and even highly visible negative incidents may 

damage an established professional brand (Barnes et al., 2024). Studies of strategic reputation management 

have therefore emphasized the need for coordinated organizational and marketing strategies rather than isolated 

promotional interventions (Torabi et al., 2025). Corporate reputation may even influence organizational 

attractiveness and stakeholders beyond the customer market (Kurniawati & Larasati, 2026), while the market 

consequences of information may vary according to firms' existing levels of reputation (Sun et al., 2024). 

Accordingly, a hierarchical and empirically validated model is required to determine which factors serve as 

fundamental drivers and which represent intermediate or outcome variables. The present study therefore aimed 

to develop and validate a brand reputation model in the medical equipment industry using Interpretive 

Structural Modeling, MICMAC analysis, and Partial Least Squares Structural Equation Modeling. 

Methods and Materials 
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The study was applied in orientation and exploratory in nature and was conducted in two sequential stages. In 

the first stage, Interpretive Structural Modeling (ISM) was employed to identify the hierarchical relationships 

among the factors associated with the development of brand reputation in the medical equipment industry. 

Twelve academic experts and industry specialists were selected through purposive sampling. The experts had 

professional or academic experience in branding, marketing, business management, sales, or the medical 

equipment industry. Pairwise relationships among the identified factors were evaluated using a researcher-

developed structural interaction instrument. Expert judgments were used to construct the Structural Self-

Interaction Matrix, which was subsequently converted into an initial reachability matrix. After consideration 

of transitivity, the final reachability matrix was developed, and the factors were classified into hierarchical 

levels according to their reachability and antecedent sets. MICMAC analysis was subsequently performed to 

classify the variables according to their driving power and dependence. 

In the second stage, the proposed structural model was empirically validated using Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling. The quantitative population consisted of managers, marketing and sales 

specialists, market development professionals, and branding experts working in medical equipment 

manufacturing, importing, and distribution companies. A total of 250 respondents participated in this phase. 

Data were gathered using a researcher-developed questionnaire based on the dimensions identified in the 

exploratory stage. Items were scored on a five-point Likert scale. Content and face validity were examined 

through expert evaluation before the main administration. The measurement model was assessed using factor 

loadings, Cronbach's alpha, composite reliability, Average Variance Extracted, and the Heterotrait-Monotrait 

ratio. The structural model was assessed by standardized path coefficients, t statistics, significance levels, 

multicollinearity indicators, and coefficients of determination. Bootstrapping in SmartPLS was used to assess 

the statistical significance of the structural paths. 

Findings 

The ISM results demonstrated that the brand reputation model consisted of six hierarchical levels. Innovation 

and technological capability occupied the deepest level of the structure and was therefore identified as the 

primary foundational driver. Responsibility and ethical behavior and integrated brand communications were 

positioned at the next structural level. Perceived product quality and professional and technical credibility 

occupied an intermediate level, followed by stakeholder trust and customer satisfaction and experience. 

Perceived brand value and stakeholder loyalty were located immediately below the final outcome, while brand 

reputation occupied the highest and most dependent level of the hierarchical structure. 

MICMAC analysis supported the ISM findings. Innovation and technological capability had the greatest 

driving power, with a driving score of 9 and dependence score of 2. Responsibility and ethical behavior also 

demonstrated substantial driving power. Integrated brand communications, perceived product quality, 

professional and technical credibility, and stakeholder trust were categorized primarily as linkage variables. 

Customer satisfaction and experience, perceived brand value, stakeholder loyalty, and brand reputation were 

classified as dependent variables. Brand reputation demonstrated the greatest dependence, with a dependence 

score of 10, confirming its status as the cumulative outcome of the overall system. 

The measurement model exhibited satisfactory psychometric properties. Standardized factor loadings ranged 

from 0.72 to 0.92. Cronbach's alpha values ranged from 0.82 to 0.90, and composite reliability coefficients 

ranged from 0.88 to 0.93. Average Variance Extracted values ranged from 0.65 to 0.76, exceeding the accepted 

threshold for convergent validity. The maximum HTMT value was 0.84, supporting discriminant validity 

among the constructs. 

The structural model also confirmed all proposed principal relationships. Innovation and technological 

capability significantly predicted perceived product quality (β = 0.52), professional and technical credibility 

(β = 0.46), and responsibility and ethical behavior (β = 0.41). Responsibility and ethical behavior significantly 
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predicted stakeholder trust (β = 0.31), as did integrated brand communications (β = 0.29) and professional and 

technical credibility (β = 0.38). Perceived product quality significantly predicted customer satisfaction and 

experience (β = 0.43). Stakeholder trust significantly predicted perceived brand value (β = 0.35), stakeholder 

loyalty (β = 0.32), and brand reputation directly (β = 0.21). Customer satisfaction and experience significantly 

predicted perceived brand value (β = 0.40) and stakeholder loyalty (β = 0.44). Finally, perceived brand value 

(β = 0.37) and stakeholder loyalty (β = 0.34) exerted significant direct effects on brand reputation. The model 

explained 48.3% of stakeholder trust, 46.7% of customer satisfaction and experience, 55.9% of perceived brand 

value, 58.4% of stakeholder loyalty, and 67.2% of brand reputation. All variance inflation factors were below 

3.5, indicating no problematic multicollinearity. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that brand reputation in the medical equipment industry is not generated through a 

single marketing activity but through a hierarchical sequence of organizational capabilities, stakeholder 

evaluations, and relationship outcomes. Innovation and technological capability represented the fundamental 

driving force of the model. This finding is particularly important in the medical equipment industry, where 

technological performance, product reliability, safety, and the ability to remain aligned with scientific and 

clinical developments strongly influence stakeholder judgments. Technological capability appears to initiate a 

chain through which product quality, professional credibility, and responsible conduct are strengthened. 

Responsibility and ethical behavior also emerged as a major structural driver. This suggests that organizations 

operating in health-related markets cannot create sustainable reputation solely through technological 

superiority. Stakeholders also evaluate whether organizations behave transparently, responsibly, and 

consistently with professional expectations. Ethical conduct can therefore provide the basis for stakeholder 

confidence and reinforce the credibility of technical and marketing claims. 

Perceived product quality and professional credibility occupied central positions in the structural model. These 

constructs translated organizational capabilities into relational outcomes. Higher perceived quality increased 

customer satisfaction and experience, while professional credibility strengthened stakeholder trust. This 

distinction is meaningful because customers in the medical equipment market evaluate both the technical 

performance of products and the competence of organizations that manufacture, import, sell, or support them. 

Trust and satisfaction subsequently functioned as crucial intermediate mechanisms. Trust contributed 

simultaneously to perceived value, loyalty, and reputation, whereas satisfaction had substantial effects on 

perceived value and loyalty. These results indicate that sustainable reputation requires both cognitive 

confidence in the organization and favorable experiential evaluations. Stakeholders must perceive the company 

as reliable and professionally credible while also experiencing satisfactory interactions across purchasing, 

technical support, communication, and after-sales service. 

Perceived brand value and stakeholder loyalty were the closest direct antecedents of brand reputation. This 

finding indicates that reputation becomes established when stakeholders recognize that the brand consistently 

provides superior value and when they are willing to continue their relationship with it. The relatively high 

explained variance of brand reputation, 67.2%, further demonstrates that the proposed model captures a 

substantial proportion of the mechanisms through which reputation is formed within the medical equipment 

industry. 

Overall, the study provides a hierarchical and empirically validated explanation of brand reputation 

development. The integration of ISM, MICMAC, and PLS-SEM made it possible not only to identify 

statistically significant relationships but also to distinguish fundamental drivers from linkage and dependent 

variables. The model indicates that medical equipment companies should conceptualize reputation as the final 

outcome of coordinated technological, ethical, communicational, operational, and relational capabilities. 

Sustainable brand reputation therefore requires continuous investment in innovation, reliable product quality, 
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professional competence, responsible organizational behavior, coherent communications, stakeholder trust, 

customer satisfaction, perceived value, and loyalty. The proposed framework can serve as a basis for strategic 

reputation management and for prioritizing organizational interventions according to the structural position 

and driving power of each factor. 
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