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Abstract 
The aim of this study is to present a brand reputation model to increase 
the brand equity of pharmaceutical industries. The research method is 
applicable in terms of its purpose, and mixed (qualitative-quantitative) 
in terms of its implementation method. The statistical population of the 
qualitative part of the study includes 17 managers and employees of the 
marketing department of pharmaceutical companies, experts and 
professors knowledgeable in this field, selected by the snowball 
sampling method. The statistical population in the quantitative part 
includes 384 drug consumers. Data collection in the qualitative part is 
semi-structured interviews and in the quantitative part is a questionnaire. 
In analyzing the data in the qualitative part, open, axial and selective 
coding methods were used, and in the quantitative part, structural 
equation modeling (SEM) was used. The results of the qualitative 
section showed that five main categories including causal conditions 
(proven quality, drug safety monitoring system, reliable scientific data), 
contextual conditions (institutional cooperation, scientific-economic 
interaction with policymakers, international standards), intervening 
conditions (geopolitical factors, multi-level competition, technological 
developments), strategies (scientific superiority, transparency, crisis 
management, indigenous innovation) and consequences (sustainable 
trust, market position, scientific credibility and political bargaining 
power) constitute the body of the brand reputation model. In the 
quantitative section, the results of the study showed the high validity of 
the extracted model. 
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Extended Abstract  
Introduction 
In recent decades, brand reputation has been recognized as one of the most important 
intangible assets of organizations; an asset that not only affects consumer behavior, but also 
affects investor decisions, international reputation and even corporate communication policies 
(Agmeka et al., 2019). Brand reputation is the result of combining the actual performance of 
the company with perceptions created through formal and informal communication over time. 
This reputation acquires strategic value when it goes beyond mere customer recognition and 
develops into sustainable social capital among stakeholders (Ahmadi & Ataei, 2024). In the 
pharmaceutical industry, the importance of brand reputation is doubly important. On one 
hand, medicines are a vital commodity with high social sensitivity, and on the other hand, the 
high level of regulation, intense competition, and the requirement to comply with ethical 
principles make the trust and credibility of the pharmaceutical brand one of the requirements 
for business sustainability (Khan et al., 2022). Customers, doctors, regulatory agencies, and 
investors all make their decisions based on their perception of the reputation of the 
pharmaceutical company. In such an environment, brand reputation becomes a risk 
management tool, as brands with higher reputation are more resilient to media crises, 
consumer dissatisfaction, or ethical challenges (Bentoro et al., 2023). Despite the importance 
of this concept, studies conducted in the Iranian research literature show that there is no 
comprehensive and localized model for analyzing pharmaceutical brand reputation. Previous 
studies have often focused on the quantitative aspects of measuring brand equity and have 
ignored the qualitative dimensions of reputation, such as scientific trust, interaction with 
policymakers, or reputation risk management. While more recent international research - such 
as the study of Meng et al., (2023) - has emphasized the ability of reputation to create 
competitive difference and its link to organizational innovation, the country's scientific 
environment still lacks a model that can explain the relationship between reputation 
components and brand equity in the pharmaceutical industry in a paradigmatic and structured 
manner. Therefore, this study seeks to answer the question: What is the brand reputation 
model in order to increase the brand equity of pharmaceutical industries? 
 
Theoretical Framework 
Brand Reputation in the Pharmaceutical Industry 
Pharmaceutical brand reputation is usually based on three main stakeholder groups: 
prescribing physicians, patients, and regulatory institutions. Park et al. (2021) showed that 
companies that have a drug efficacy and safety monitoring system, continuous scientific 
education, and coherent ethical communications have a more stable reputation and higher 
loyalty. In contrast, Vuong & Bui (2023) emphasize that exaggerated advertising and weak 
scientific transparency are the main threats to pharmaceutical organizational reputation. In 
Iran, despite the quantitative growth of domestic brands, the lack of official standards for 
measuring reputation and the lack of ethical and scientific indicators have caused the 
perception gap between domestic and foreign brands to persist (Sayari et al., 2023). Ekhlasi 
(2017) and Ahmadi & Ataei (2024) have shown that communication behavior, ethical pricing, 
and responsiveness in the pharmaceutical crisis are the three main axes that shape reputation. 
Therefore, it is necessary to combine a qualitative approach (expert perception analysis) and a 
quantitative approach (measuring the relationships between variables) in order to 
scientifically and practically explain the mechanisms of forming and strengthening 
pharmaceutical brand reputation in Iran. 
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The Relationship between Brand Reputation and Brand Equity 
There is a direct and reciprocal relationship between brand reputation and brand equity. 
Positive reputation facilitates the creation of brand equity, and high equity leads to reputation 
sustainability (Sabzevari et al., 2025). From a theoretical perspective, brand reputation has a 
synergistic relationship with the three key constructs of Aaker's model—loyalty, perceived 
quality, and brand association. 
The empirical model (Wang et al., 2021) showed that the impact of brand reputation on equity 
is formed through three main pathways: 
1- Increasing information credibility: stakeholders perceive reputable brand advertisements or 
messages as more trustworthy, resulting in increased willingness to purchase or prescribe. 
2- Reducing perceived risk: Scientific reputation reduces decision uncertainty and leads 
physicians to choose a trusted brand. 
3- Strengthening loyalty: A reputation based on ethics and sustainable performance prevents 
trust violations and consumer disengagement. 
Within the framework of service-oriented logic, brand reputation is a source of value creation 
through social and cognitive interactions, not just economic ones, in pharmaceutical 
industries. These interactions are generally formed between the company, health institutions, 
and the patient community; and brand equity is achieved through scientific trust and social 
legitimacy (Sudirjo et al., 2023). 
Sabzevari et al., (2025) investigated the identification of the components of brand equity 
creation in the Iranian clothing industry. According to the results obtained in this study, the 
four components of internal brand strength, brand awareness, positive brand image, and 
perceived value are the most key components of brand equity creation in the Iranian clothing 
industry, with a good fit of the resulting model. 
Dehghani et al., (2024) explained the role of customer engagement with the brand and in 
relation to the dimensions of omnichannel characteristics on the quality of communication 
and brand value co-creation, considering the moderating role of brand reputation. The results 
of structural equations show that channel service configuration, channel interaction stability, 
channel quality assurance, and perceived channel smoothness have a positive and significant 
effect on customer engagement with the brand. Customer engagement with the brand has a 
positive and significant effect on the quality of customer communication with the brand, and 
the quality of customer communication with the brand has a positive and significant effect on 
brand value co-creation, and brand reputation is able to moderate the effect of customer 
engagement with the brand on the quality of customer communication with the brand. 
 
Research Methodology 
The research method is applicable in terms of its purpose, and mixed (qualitative-quantitative) 
in terms of implementation. The statistical population of the research in the qualitative section 
includes 17 managers and employees of the marketing department of pharmaceutical 
companies, experts and professors knowledgeable in this field, selected using the snowball 
sampling method. The statistical population in the quantitative section includes 384 drug 
consumers. Data collection in the qualitative section is semi-structured interviews and in the 
quantitative section is a questionnaire. 
 
Research findings 
The data analysis of the qualitative part used open, axial and selective coding methods, and 
the quantitative part used structural equation modeling (SEM). The results of the qualitative 
part showed that five main categories including causal conditions (proven quality, drug safety 
monitoring system, valid scientific data), contextual conditions (institutional cooperation, 
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scientific-economic interaction with policymakers, international standards), intervening 
conditions (geopolitical factors, multi-level competition, technological developments), 
strategies (scientific superiority, transparency, crisis management, indigenous innovation) and 
consequences (sustainable trust, market position, scientific credibility and political bargaining 
power) constitute the body of the brand reputation model. In the quantitative part, the research 
results showed the high validity of the extracted model. 
 
Conclusion 
This research was conducted with the aim of presenting a brand reputation model in order to 
increase the brand equity of the pharmaceutical industry. These findings are consistent with 
the results of Wang et al., (2021), Sabzevari et al., (2025), Dehghani et al., (2024), Hekmatnia 
et al., (2022), Opoku et al., (2023), Susanti & Samudro (2022), Yazdani Kachi et al., (2022), 
Rezaeian & Asgari (2021), Ishaq & Di Maria (2020), and Beig & Nika (2019). Wang et al. 
(2021) emphasizes that in knowledge-based industries, scientific capability and institutional 
transparency are the main drivers of brand reputation, rather than advertising. Sabzevari et al. 
(2025) showed that the four components of internal brand power, brand awareness, positive 
brand image and perceived value are the most key components of creating brand equity in the 
Iranian clothing industry and the obtained model has a good fit. 
According to the research results, the following suggestion was made: 
Establishing a specialized department to collect, produce and publish clinical and economic 
data of the drug, with the aim of transforming performance evidence into the main pillar of 
the brand's scientific reputation. 
Selecting and training a group of doctors and pharmacists as "scientific ambassadors" of the 
brand to convey scientific and ethical messages and participate in specialized congresses and 
forums. 
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باشد. جامعه كمي) مي-كيفي، آميخته (كاربردي و از حيث شيوه اجرا، روش پژوهش با توجه به هدف آن
هــاي نفــر از مــديران و كاركنــان بخــش بازاريــابي شــركت  17آمــاري پــژوهش در بخــش كيفــي شــامل 

باشند كه به روش نمونـه گيـري گلولـه برفـي انتخـاب      داروسازي، خبرگان و اساتيد آگاه به اين حوزه مي
هـا  آوري دادهباشد. گـرد نفر از مصرف كنندگان دارو مي 384جامعه آماري در بخش كمي شامل  شدند.

وتحليـل  زيـه تجدر  باشـد. هاي نيمه سـاختاريافته و در بخـش كمـي پرسشـنامه مـي     در بخش كيفي مصاحبه
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ي (همكـاري نهـادي،   اهـاي علمـي معتبـر)، شـرايط زمينـه     شده، نظام پايش ايمني دارو، داده(كيفيت اثبات
گر (عوامل ژئوپليتيك، المللي)، شرايط مداخلهگذاران، استانداردهاي بيناقتصادي با سياست–تعامل علمي

رقابت چندسطحي، تحولات فناورانه)، راهبردها (برتري علمي، شفافيت، مديريت بحران، نوآوري بـومي)  
زني سياستي) پيكـره مـدل شـهرت برنـد را     توان چانه و پيامدها (اعتماد پايدار، جايگاه بازار، اعتبار علمي و

  دهند. در بخش كمي، نتايج پژوهش نشان دهنده اعتبار بالاي مدل استخراج شده بود.تشكيل مي
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  قدمهم
اي كه ها شناخته شده است؛ داراييهاي نامشهود سازمانداراييترين عنوان يكي از مهمهاي اخير، شهرت برند بهدر دهه

هاي المللي و حتي سياستگذاران، اعتبار بينهاي سرمايهگذارد، بلكه بر تصميمكنندگان اثر ميتنها بر رفتار مصرفنه
واقعي شركت  شهرت نيك برند حاصل تركيب عملكرد ). ,2019Agmeka et alها نيز تأثيرگذار است (ارتباطي شركت

با ادراكات ايجادشده از طريق ارتباطات رسمي و غيررسمي در طول زمان است. اين شهرت، هنگامي ارزش راهبردي 
نفعان گسترش يابد كه از سطح شناسايي صرف توسط مشتري فراتر رفته و به شكل سرمايه اجتماعي پايدار در بين ذيمي

 ).Ahmadi & Ataei, 2024يابد (

سو داروها كالايي حياتي با حساسيت اجتماعي بالا وسازي، اهميت شهرت برند دوچندان است. از يكدر صنعت دار
شود اعتماد و گري بالا، رقابت شديد و الزام به رعايت اصول اخلاقي موجب ميهستند و از سوي ديگر، سطح تنظيم

مشتريان، پزشكان، نهادهاي  .)Khan et al, 2022وكار تلقي گردد (اعتبار برند دارويي يكي از ملزومات پايداري كسب
كنند. در چنين هاي خود را بر پايه درك از شهرت شركت دارويي اتخاذ ميگذاران همگي تصميمنظارتي و سرمايه

هاي شود؛ زيرا برندهايي با اعتبار بالاتر در برابر بحرانفضايي، شهرت برند به ابزاري براي مديريت ريسك تبديل مي
 .)Bentoro et al, 2023هاي اخلاقي مقاومت بيشتري دارند (كننده يا چالش، نارضايتي مصرفايرسانه

اي شدهدهد كه مدل جامع و بوميشده در ادبيات پژوهشي ايران نشان ميهاي انجامبا وجود اهميت اين مفهوم، بررسي
هاي كمي سنجش ارزش ويژه برند متمركز جنبهبراي تحليل شهرت برند دارويي وجود ندارد. مطالعات پيشين غالباً بر 

 اند.گذاران يا مديريت ريسك شهرت را ناديده گرفتهاند و ابعاد كيفي شهرت، همانند اعتماد علمي، تعامل با سياستبوده
بر قابليت شهرت در ايجاد تفاوت  - ) ,2023Meng et alمانند مطالعه ( - المللي جديدترهاي بيندر حالي كه پژوهش

اند، فضاي علمي كشور هنوز فاقد مدلي است كه بتواند رابطه ميان قابتي و پيوند آن با نوآوري سازماني تأكيد كردهر
  صورت پارادايمي و ساختارمند تبيين كند.هاي شهرت و ارزش ويژه برند را در صنعت داروسازي بهمؤلفه

گيري از رويكردي ر داروسازي بيانگر ضرورت بهرهاز سوي ديگر، پيچيدگي روابط ميان عوامل مؤثر بر شهرت برند د
هاي كمي امكان سنجش روابط علي ميان متغيرهاي مدل (مانند كيفيت، نوآوري، ارتباطات و مديريت آميخته است. داده

توان نفعان صنعت نميهاي كيفيِ مبتني بر ادراك مديران، متخصصان و ذيكنند، اما بدون تحليلريسك) را فراهم مي
تواند به مي» توضيحي–اكتشافي«اي شهرت را شناسايي كرد. به همين دليل، اتخاذ روش تركيبي از نوع زوكارهاي زمينهسا

اي، ها در قالب شرايط عليّ، زمينهاي شهرت برند منجر شود كه در آن، مؤلفهمقولهاستخراج مدل پارادايمي پنج
  گر، راهبردها و پيامدها سامان يابند.مداخله
گذار، طح راهبردي، شهرت مطلوب موجب افزايش ارزش ويژه برند از طريق ارتقاي اعتماد بازار، جذب سرمايهدر س

هاي دارويي ). شركت( شودتسهيل روابط بين نهادي، گسترش بازارهاي صادراتي و بهبود كيفيت ارتباطات سازماني مي
تري كسب نمايند نند، در مذاكرات تجاري امتيازات مطلوببا شهرت بالا قادرند نتايج تحقيقات خود را معتبرتر منتشر ك

اين نقش چندبعدي، شهرت را از سطح يك مؤلفه  مند گردند.ها بهرهاي در بحرانو حتي از تخفيف اخلاقي و رسانه
علمي و  دهد كه ارزش برند را نه از طريق تبليغات، بلكه از مسير اعتمادبازاريابي به سطح يك سازه راهبردي ارتقاء مي

). بنابراين، مسئله اصلي اين پژوهش آن است كه چگونه  ,2024Wowling et alدهد (عملكرد قابل اطمينان شكل مي
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توان با استفاده از رويكرد آميخته، مدل جامع شهرت برند را در صنعت داروسازي ايران طراحي كرد تا ابعاد مختلف مي
هاي زش ويژه برند آشكار گردد. فقدان چنين مدلي موجب شده سازماناي و راهبردي آن در افزايش ارعليّ، زمينه

هاي سنگين در حوزه بازاريابي، همچنان از رشد متوازن ارزش ويژه برند و اعتبار گذاريرغم سرمايهدارويي كشور، علي
كند، بلكه چارچوبي را پر مي تنها شكاف مفهومي موجود در ادبيات برند داروييالمللي بازمانند. پاسخ به اين مسئله، نهبين

مند، به مزيت رقابتي پايدار و صورت نظامآورد تا با مديريت شهرت بهگذاران و مديران فراهم ميبومي براي سياست
مدل شهرت برند به منظور لذا اين پژوهش به دنبال پاسخ به اين سؤال است كه: ارزش ويژه برند بالاتر دست يابند. 

  ؟باشديمبه چه صورت  رند صنايع داروييافزايش ارزش ويژه ب
 

  ادبيات نظري
 مفهوم برند و ارزش ويژه برند

مثابه سيستم ادراكي اجتماعي در رويكردهاي نوين مديريت برند، برند صرفاً هويت نمادين يك محصول نيست بلكه به
دهد. اين سازه نفعان سازمان شكل ميذيهاي مشترك را در ذهن اي از معاني، تجارب و ارزشكند كه شبكهعمل مي

پذيري فقط مشتري بلكه پزشكان، داروسازان و ناظران نيز ادراك مثبتي از عملكرد و مسئوليتيابد كه نهزماني معنا مي
آگاهي، وفاداري، -كند كه ارزش ويژه برند از چهار بعد اصلي) بيان مي1991شركت داشته باشند. مدل كلاسيك آكر (

كننده افزا موجب خلق اعتماد پايدار مصرفصورت همشود و اين ابعاد بهتركيب مي -شده و تداعي برنددراككيفيت ا
اند كه نشان داده ) ,2021Wang et al, ) ،(2020Pinar et al( هاي معاصر). پژوهش ,2021Yazdani et al( گردندمي

مي به برند نقش كليدي در تمايل خريد و تجويز پزشكان شده و اعتماد علدر صنايع حساس مانند دارو، كيفيت ادراك
گريزي دارند. از سوي ديگر، ارزش برند شدت ريسكدارند؛ زيرا مشتريان نسبت به ايمني و اثربخشي دارو رفتار به

شود و شامل اعتبار علمي، مطابقت اخلاقي، و پايبندي به شفافيت دارويي در سطحي فراتر از منافع مالي معنا مي
دهد. بنابراين، برند دارويي بايد بتواند با ارائه شواهد علمي و تجربه هاست كه اعتماد نهادهاي نظارتي را افزايش ميادهد

اي كه در بلندمدت موجب افزايش ارزش باليني معتبر، دارايي نامشهود خود را به سرمايه اجتماعي تبديل كند؛ سرمايه
  ).Bentoro et al, 2023؛ Meng et al, 2023ويژه برند و ثبات بازار خواهد شد (

  
 ماهيت و ابعاد شهرت برند

نفعان از هاي نامشهود در بازاريابي راهبردي، حاصل ارزيابي بلندمدت ذيترين سازهعنوان يكي از پيچيدهشهرت برند به
شركت است، بلكه در تنها انعكاس عملكرد گذشته رفتار، تعهد، كيفيت و ارتباطات سازمان است. اين متغير نه

 Elvinشود (عنوان منبعي فعال و پويا در خلق اعتماد، مشروعيت اجتماعي و ارزش بازار تلقي ميهاي جديدتر، بهديدگاه

2024et al, .( كنش ميان عملكرد واقعي سازمان و درك اجتماعي از آن عملكرد است. در واقع، شهرت برند نتيجه برهم
اخلاقي و علمي مانند داروسازي، شهرت برند نه صرفاً ابزار بازاريابي بلكه ضامن تداوم  در صنايع مبتني بر حساسيت

 ). ,2025Itasari et alوجود و اعتبار اجتماعي شركت است (
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هاي اي چندبعدي است و ادراك اجتماعي از برند توسط مؤلفهدهد شهرت برند سازهمطالعات كلاسيك و نوين نشان مي
)، سه بعد اصلي براي  ,2023Bintoro et alو   ,2021Wang et alهاي تركيبي (د. بر اساس پژوهشگيرمتنوعي شكل مي

  سنجش شهرت برند وجود دارد:
هاي باليني و توان توليد استانداردهاي كيفيت داروها، نوآوري تحقيقاتي، اعتبار داده :شايستگي علمي و فني .1

  .)Sudirjo et al, 2023شود (ند دارويي محسوب ميهاي شايستگي علمي برترين نشانهجهاني از مهم
پذيري در قبال بيماران و سلامت هاي علمي، مسئوليتيكپارچگي و اخلاق: رفتار شفاف، صداقت در گزارش .2

  هاي اصلي اين بعد است.عمومي از شاخص
ي بشردوستانه هازيست و مشاركت در فعاليتمسئوليت اجتماعي: تعهد به توسعه سلامت جامعه، حفاظت محيط .3

  .)Pinar et al, 2020كند (از ابعاد نوپديد شهرت برند است كه به افزايش مشروعيت اجتماعي كمك مي
)، رضايت پزشكان تجويزكننده، رابطه با سازمان غذا و دارو،  ,2020Mohammadian et alدر مطالعات بومي ايران (

اند. عنوان ابعاد مؤثر بر شهرت برند دارويي شناسايي شدهي نيز بهاهاي دارويي و پاسخگويي رسانهنحوه مواجهه با بحران
اين تفاوت بيانگر لزوم تدوين يك مدل پارادايمي بومي شهرت برند بر اساس شرايط خاص صنعت دارويي كشور است؛ 

  مدلي كه هم ارزش اقتصادي و هم مشروعيت نهادي را منعكس كند.
  

  شهرت برند در صنعت داروسازي
سبب شده شهرت برند در اين حوزه نقشي فراتر از اعتبار تجاري  -اقتصادي و اجتماعي -ماهيت دوگانه صنعت داروسازي

كننده و هم اعتماد نهادهاي سلامت را جلب نمايد ايفا كند. شركت دارويي براي موفقيت، بايد همزمان هم اعتماد مصرف
)Sudirjo et al, 2023(. 

نفع اصلي استوار است: پزشكان تجويزكننده، بيماران و نهادهاي ناظر. پژوهش  بر سه دسته ذيشهرت برند دارويي معمولاً
)2021Park et al, ( هايي كه نظام پايش اثربخشي و ايمني دارو، آموزش علمي مستمر و ارتباطات نشان داد شركت

)  ,2023Vuong & Buiمقابل، پژوهش ( اخلاقي منسجم دارند، از شهرت پايدارتر و وفاداري بالاتر برخوردارند. در
  ترين تهديد شهرت سازماني دارويي است.آميز و ضعف شفافيت علمي، اصليكند كه تبليغات اغراقتأكيد مي

هاي اخلاقي و در ايران، با وجود رشد كمي برندهاي داخلي، فقدان استانداردهاي رسمي سنجش شهرت و نبود شاخص
 ,Ekhlasi). پژوهش (Sayari et al, 2023ميان برندهاي داخلي و خارجي تداوم يابد (علمي باعث شده فاصله ادراكي 

گذاري اخلاقي و پاسخگويي در بحران اند كه رفتار ارتباطي، قيمت) نشان دادهAhmadi & Ataei, 2024) و (2017
ن) و رويكرد كمي اند. لذا، تركيب رويكرد كيفي (تحليل درك خبرگادهنده شهرتدارويي سه محور اصلي شكل

صورت گيري و تقويت شهرت برند دارويي در ايران به(سنجش روابط متغيرها) ضروري است تا سازوكارهاي شكل
  علمي و عملي تبيين شود.
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  رابطه شهرت برند و ارزش ويژه برند
ارزش ويژه برند را تسهيل سويه برقرار است. شهرت مثبت، خلق اي مستقيم و دوميان شهرت برند و ارزش ويژه برند رابطه

از منظر نظري، شهرت برند با سه سازه  ).Sabzevari et al, 2025انجامد (كند و ارزش بالا نيز به پايداري شهرت ميمي
 افزا دارد.اي همرابطه -شده و تداعي برندوفاداري، كيفيت ادراك-كليدي مدل آكر

  گيرد:تأثير شهرت برند بر ارزش ويژه از سه مسير اصلي شكل مي) نشان داد  ,2021Wang et alمدل تجربي (
كنند، در نتيجه تمايل اعتمادتر تلقي ميهاي برند معتبر را قابلنفعان تبليغات يا پيامافزايش اعتبار اطلاعات: ذي .1

  يابد.خريد يا تجويز افزايش مي
دهد و پزشكان را به انتخاب برند ميشده: شهرت علمي، عدم قطعيت تصميم را كاهش كاهش ريسك ادراك .2

  دهد.قابل اعتماد سوق مي
  شود.كنندگان ميتقويت وفاداري: شهرت مبتني بر اخلاق و عملكرد پايدار، مانع نقض اعتماد و جدايي مصرف .3

محور، شهرت برند منبعي براي خلق ارزش از طريق تعاملات اجتماعي و شناختي است نه در چارچوب منطق خدمت
گيرد و در صنايع دارويي، اين تعاملات عموماً بين شركت، نهادهاي سلامت و جامعه بيماران شكل مي اقتصادي صرفاً

  .)Sudirjo et al, 2023شود (ارزش ويژه برند از مسير اعتماد علمي و مشروعيت اجتماعي حاصل مي
  

  پيشينه پژوهش
)Sabzevari et al, 2025طبق پرداختندهاي خلق ارزش ويژه برند در صنعت پوشاك ايران شناسايي مؤلفه ) به بررسي .

نتايج بدست آمده در اين پژوهش، چهار مؤلفه قدرت داخلي برند، آگاهي از برند، تصوير مثبت از برند و ارزش ادراك 
دست آمده از برازش مناسبي ويژه برند در صنعت پوشاك ايران هستند و مدل بهاي خلق ارزشترين مؤلفهشده، كليدي

 برخودار است.

)Dehghani et al, 2024 كاره بر كيفيت هاي كانال همهمشتري با برند و در رابطه با ابعاد ويژگي) به تبيين نقش مشاركت
جامعه آماري اين پژوهش،  .آفريني ارزش برند با در نظر گرفتن نقش تعديلگر شهرت برند پرداختندارتباطات و هم

اند. با استفاده هاي ارائه خدمت بانك استفاده كردههاي شهر اصفهان است كه حداقل يكبار از انواع كاناليان بانكمشتر
نفر انتخاب شدند. ابزار  400محاسبه شد؛ ولي براي دقت و صحت بيشتر،  279از نرم افزار جي پاور حداقل حجم نمونه 

ده است. در اين پژوهش روايي و پايايي سنجيده شده است. نتايج هاي پژوهش پرسشنامه استاندارد بوگردآوري داده
تعامل كانال، تضمين كيفيت كانال و سلاست ادراك  دهد پيكربندي خدمات كانال، ثباتمعادلات ساختاري نشان مي

طات مشتري با شده كانال بر مشاركت مشتري با برند تأثير مثبت و معناداري دارد. مشاركت مشتري با برند بر كيفيت ارتبا
آفريني ارزش برند تأثير مثبت و معنادار دارد و ارتباطات مشتري با برند بر هم برند تأثير مثبت و معنادار دارد و كيفيت

 .شهرت برند قادر است اثرگذاري مشاركت مشتري با برند بر كيفيت ارتباطات مشتري با برند را تعديل كند

)Hekmatnia et al, 2022(  به بررسي اثر آوازهدر پژوهشي	بر تعلق خاطر به شهر  جشنواره هاي گردشگري برند
گيري شهر كاشان هاي گلابدر جشنواره برند تصوير ,شدهكيفيت درك ,برند	ري از طريق متغيرهاي آگاهي ازگردشگ

لحاظ هدف, كاربردي و از نظر روش, جزء تحقيقات پيمايشي و توصيفي دسته بندي  پرداختند. پژوهش حاضر از
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گيري, بودند و روش نمونه كنندگان در جشنوارة گلاب گيري كاشانشود. جامعة آماري مطالعة حاضر تمامي شركتمي
شامل قابليت اطمينان, آشنايي و تخصص  برند	هاي آوازهها نشان داد, مؤلفهدر دسترس بود. نتايج حاصل از آزمون فرضيه

ش حاكي از آن هاي اين پژوهشهر كاشان اثر مثبت و معناداري دارد. يافته برند تصوير	شده وبر آگاهي, كيفيت درك
جشنوارة گلاب گيري اثر مثبت و معناداري دارد  برند	جشنوارة گلاب گيري كاشان بر آگاهي از برند	بود كه آشنايي با

تواند باعث بهبود ارتباط با شركت كنندگان دهد, آشنا بودن با جشنواره يكي از عواملي است كه ميكه اين امر نشان مي
شود و هاي جشنواره ميجشنوارة گردشگري به درستي صورت گيرد, باعث موفقيت برنامه برند	شود. زماني كه آشنايي با

شوند. نتايج اين پژوهش نشان داد, متغير قابليت واره بهره مند ميهاي جشناز اين طريق شركت كنندگان بهتر از برنامه
  .ثر مثبت و معناداري داردجشنواره گلاب گيري ا برند	اطمينان از جشنوارة گلاب گيري بر آگاهي از

)2023Opoku et al,  در پژوهشي به بررسي تأثير شهرت محيطي بر عملكرد نام تجاري از طريق مكانيسم ميانجي (
هاي مقطعي از رضايت از برند پرداختند. علاوه بر اين، تأثير تعديل كننده رفتار اخلاقي را بر اين رابطه با استفاده از داده

) شهرت محيطي به 1هاي داروسازي در غنا بررسي كردند.، نتايج تجربي نشان داد كه (ي از شركتخريدار صنعت 211
) رفتار اخلاقي رابطه بين شهرت محيطي و رضايت از برند را تعديل 2گذارد، (توجهي بر رضايت برند تأثير ميطور قابل

  عملكرد برند است.) رضايت از نام تجاري واسطه رابطه بين شهرت محيطي و 3كند، و (مي
)Susanti & Samudro, 2022هاي برند شركت، ارزش درك شده، رضايت از برند و هزينه ) به بررسي رابطه شهرت

تغيير (به عنوان تعديل كننده) پرداختند. اين مطالعه نقش شهرت برند شركت را به عنوان يك مزيت رقابتي براي به دست 
دهد. ثير مستقيم بر ارزش درك شده و تأثير غيرمستقيم بر رضايت برند نشان ميآوردن پايداري كسب و كار از طريق تأ

در همين حال، ارزش درك شده تأثير مستقيم نسبتاً قابل توجهي بيشتري بر رضايت از برند نسبت به شهرت شركت دارد. 
كند كه رابطه را به ايفا مي هاي جابجايي نقش تعديل كننده خالص را در پيوند ارزش درك شده و رضايت از برندهزينه

  كند.طور مثبت تقويت مي
)Yazdani Kachi et al, 2022و اعتماد ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي هايرسانه بازاريابي تأثير بررسي ) به 

 بر اجتماعي هايرسانه بازاريابي كه دهدمي نشان پژوهش نتايج .پرداختند اصفهان ملت بانك شعب در برند ويژه ارزش
 مجازي فضاي در محتوا ايجاد براي بانك اگر يعني. دارد تأثير برند ويژه ارزش و اعتماد ميانجي نقش با برند به وفاداري
 آن گذاري اشتراك به تشويق را خوانندگان و جلب پلتفرمها آن در را مخاطبين توجه بتوانند آن واسطه به و كند تلاش
 تبليغات مجازي فضاي طريق از بانك. يابدمي بهبود بانك مشتريان وفاداري نتيجه در كنند، اجتماعي هايرسانه بين در

  .يابدمي بهبود برند به اعتماد نتيجه در كند جلب را مخاطبين توجه دهد گسترش را خود
)Rezaeian & Asgari, 2021( بر تاكيد با كننده مصرف مجدد خريد قصد بر اخلاقي بازاريابي تأثير تحليل بررسي به 

 برند، هويت بر اخلاقي بازاريابي داد نشان تحقيق نتايج. پرداختند تجاري مارك ويژه ارزش و برند هويت ميانجي نقش
 مجدد خريد قصد بر برند هويت. دارد معناداري و مثبت تأثير تجاري مارك ويژه ارزش و مشتريان مجدد خريد قصد

 معناداري و مثبت تأثير مشتريان مجدد خريد قصد بر تجاري مارك ويژه ارزش. دارد معناداري و مثبت تأثير مشتريان
 مارك ويژه ارزش و برند هويت ميانجي نقش بر تاكيد با كننده مصرف مجدد خريد قصد بر اخلاقي بازاريابي نهايتاً. دارد

  .دارد معناداري تأثير تجاري
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)Ishaq & Di Maria, 2020 (يهايريگ جهت و انتقادي بررسي يك برند ويژه ارزش در پايداري شكل بررسي به 
 مفهوم در توجه قابل نقصهاي رفع و كننده مصرف بدبيني كاهش برند ويژه ارزش در پايداري. پرداختند آينده تحقيقاتي

  .است مؤثر برند ويژه ارزش فعلي سازي
)Beig & Nika, 2019( يعني برند تجربه بعد چهار كه داد نشان نتايج. پرداختند برند ويژه ارزش و برند تجربه بررسي به 

 .است برند ويژه ارزش با مثبت رابطه دهنده نشان فكري و رفتاري عاطفي حسي،

  
 شناسي تحقيقروش

كمـي (آميختـه) قـرار    –كيفـي ي مطالعـات  گيري اكتشافي است و در زمرهپژوهش حاضر از نظر هدف، بنيادي و با جهت
) اسـتفاده شـده   Strauss & Corbin, 1998بنياد مبتني بر ديدگاه (پردازي دادهگيرد. در بخش كيفي از استراتژي نظريهمي

نفـر از خبرگـان صـنعت دارويـي از طريـق       17سـاختاريافته بـا   هاي نيمههاي حاصل از مصاحبهصورت كه دادهاست؛ بدين
انتخابي تحليل و مقولات اصلي براساس روش مقايسه مستمر استخراج گرديد تا مدل پارادايمي  كدگذاري باز، محوري و

و با هدف اعتبارسنجي مـدل   در ادامه، بخش كمي پژوهش با رويكرد تحليل معادلات ساختاري شهرت برند تكوين يابد.
صولات دارويي بوده و با استفاده از كنندگان محي كيفي اجرا شد. جامعه آماري اين بخش شامل مصرفحاصل از مرحله

شده در هاي كمي از طريق پرسشنامه برگرفته از مفاهيم شناسايينفر برآورد گرديد. داده 384فرمول كوكران حجم نمونه 
تحليل شد؛ همچنين اعتبار و پايايي ابزارها براسـاس معيارهـاي آلفـاي     Smart-PLS4افزار آوري و با نرمبخش كيفي جمع

ي و روايي واگرا مورد سنجش قرار گرفت. بنابراين، روش آميخته )AVE)، روايي همگرا (CR، پايايي تركيبي (كرونباخ
ي آزمون و تعميم مدل نهايي شـهرت برنـد در صـنعت دارو را    هاي واقعي، زمينهحاضر ضمن كشف الگوي نظري از داده

 .فراهم آورده است

مدت و مشاهده، بازبيني يي در بخش كيفي از سه معيار درگيري طولانيمنظور بررسي رواهمچنين، در پژوهش حاضر به
مدت و كنندگان و بازبيني توسط همكار استفاده گرديد. بدين صورت كه در معيار درگيري طولانيتوسط مشاركت

ا سعي همشاهده، پژوهشگر در تمام مدت انجام پژوهش كاملاً با موضوع پژوهش درگير بوده است و در خلال مصاحبه
نمود با تمام مفاهيم و مقولات جديد ارتباط برقرار كرده و به تناسب در پژوهش مورد استفاده قرار دهد. علاوه بر اين، در 

هاي خود را تكميل نموده و كنندگان خواسته شد تا در انتها گفتهكنندگان از مشاركتمعيار بازبيني توسط مشاركت
ت، در معيار بازبيني توسط همكار از تعدادي از اساتيد رشته مديريت دولتي خواسته نظرات خود را تأييد نمايند. درنهاي

  ها نظرات خود را ارائه نمايند.نها را مورد بررسي قرار داده و درباره آهاي مصاحبهشد كه يافته
پنجم، يازدهم و  منظور بررسي پايايي نيز از روش پايايي بازآزمون استفاده گرديد. بدين صورت كه سه مصاحبهبه 

ها با هم شده در دو فاصله زماني براي هر كدام از مصاحبهعنوان نمونه انتخاب شدند. سپس كدهاي مشخصچهاردهم به
عدم "و كدهاي غيرمشابه با عنوان  "توافق"مقايسه گرديد و كدهايي كه در دو فاصله زماني با هم مشابه بودند، با عنوان 

  محاسبه گرديد. 1موضوعي از طريق فرمول يت درصد توافق درونمشخص شدند؛ و درنها "توافق
  موضوعي)= درصد توافق درون2* (تعداد كل كدها)/ (تعداد توافقات*100

  موضوعي. محاسبه درصد توافق درون1فرمول 
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ميزان از نظر باشد، كه اين درصد مي 74)، ضريب پايايي پروتكل مصاحبه در اين پژوهش، برابر 1بر اساس جدول (
  شود.عنوان درصد پايايي مطلوب، در نظر گرفته مياكثريت پژوهشگران به

 
 

  . محاسبه پايايي پروتكل مصاحبه1جدول 
 پاياي بازآزمون (درصد) تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد كل كدها عنوان مصاحبه

 %70 39 47 133 مصاحبه پنجم

 %76 29 46 121 مصاحبه يازدهم

 %74 35 51 137 مصاحبه چهاردهم

 %74 135 144 391 تعداد كل

  
  هاي پژوهشيافته
 هاي بخش كيفييافته

دادن ها از طريق انجـام ها در دادهها و ابعاد آنبندي و كشف ويژگيكدگذاري باز فرايند تحليلي نامگذاري مفاهيم و طبقه
اي بررسي و تحليـل  مفاهيم را از زواياي مختلفي از درون و بيرون يا وارونهاي مدام (الاكلنگي) است كه پژوهشگر مقايسه

). در ايـن  Mohebzadegan et al, 2013كند تا ديدگاه متفاوتي در خصوص اهميت و جايگـاه مفـاهيم كسـب كنـد (    مي
درنهايت پس از  ها به هر يك از قطعات متن كدهايي پيوست كرد ومرحله، پژوهشگر با بررسي خط به خط متون مصاحبه

هـاي كدگـذاري شـده و    ي بعد محقق دادهكد باز احصاء شد. در مرحله 114ها، در مجموع كدگذاري اوليه متن مصاحبه
هايي كه با هم تناسب دارنـد  ها و مقولهمفاهيم استخراج شده در مرحله قبل را با يكديگر مقايسه نموده و به صورت خوشه

كـد   16ر، هر يك از كدها و مفاهيم سطح اول را با يكـديگر مقايسـه كـرد و در نهايـت     در آورند. به اين منظور پژوهشگ
  محوري استخراج شد.

مقوله اصلي كه همان كدهاي انتخابي مدل پژوهش بودند دست  5ها، به بين اين خرده مقولهپس از يافتن مشتركات ما
  ئه شده است.) كدهاي انتخابي و محوري ارا2يافته شد. در ادامه و در جدول (

  
  . كدگذاري انتخاب مفاهمي2جدول 

 مقوله انتخابي (استراوس و كوربين) كد محوري

 ايجاد و حفظ اعتماد علمي

 كيفيت و تعالي عملياتي شرايط علّي

 آفريني مبتني بر شواهد علميارزش

 مند با نهادهاي كليديهمكاري نظام

 گذارانسياستتعامل مؤثر با  ايشرايط زمينه

 الملليالگوبرداري و استانداردسازي بين
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 گسترش بازار و اعتبار جهاني

 جذب سرمايه و تقويت برند گرشرايط مداخله

 ريزي راهبردي مشتركبرنامه

 نوآوري و تحول علمي

 خلق ارزش غيرتبليغاتي راهبردها

 برداري از اعتبارايجاد روابط بلندمدت و بهره

 مديريت بهينه زنجيره تأمين

 مديريت بحران و ريسك شهرت پيامدها

 نفعانراهبردهاي ارتباطي با ذي

 مقوله محوري افزايش شهرت برند

  
كدگذاري انتخابي، مرحله نهايي در روش گراندد تئوري است كه طي آن پژوهشگر پس از شناسايي و تثبيت كدهاي 

كند. در اين مرحله، هدف ايجاد يك چارچوب دهي مياي سازمانتر و هستههاي انتزاعيها را در قالب مقولهمحوري، آن
را داشته باشد. در مدل پارادايمي استراوس و كوربين، اين نظري منسجم است كه توانايي تبيين پديده مركزي پژوهش 

بندي دسته —گر، راهبردها و پيامدها اي، شرايط مداخلهشرايط عليّ، شرايط زمينه —ها معمولاً در پنج بعد اصلي مقوله
شده روشن شود و مسير علت تا پيامد در نظريه شود كه ارتباطات بين عوامل شناساييشوند. انجام اين مرحله باعث ميمي

پيشنهادي، شفاف و مستدل ارائه گردد. در زمينه پژوهش حاضر كه بر شهرت برند در صنعت دارو متمركز است، 
هاي بازار، اقدامات هاي علمي و عملي، بسترهاي نهادي، محركساختدهد كه چگونه زيركدگذاري انتخابي نشان مي

  خورند تا يك برند دارويي بتواند شهرتي پايدار و اثرگذار ايجاد كند.نوآورانه و پيامدهاي عملياتي به هم پيوند مي
  

  شرايط عليّ
گيري تقيم و بنيادين باعث شكلطور مسشرايط عليّ در مدل استراوس و كوربين به مجموعه عواملي اشاره دارد كه به

ها اي هستند كه بر مبناي آنهاي اوليهشوند. در زمينه شهرت برند دارويي، اين شرايط به منزله ستونپديده مورد مطالعه مي
، »ايجاد و حفظ اعتماد علمي«دهد كه هاي حاصل از كدگذاري محوري نشان ميشوند. يافتهساير ابعاد مدل بنا مي

اند. اين سه دهنده اين حوزهسه مؤلفه اصلي تشكيل» آفريني مبتني بر شواهد علميارزش«و » عالي عملياتيكيفيت و ت«
دهند، بلكه بنيان معتبر بودن برند را در ذهن پزشكان، هاي فني و عملياتي شركت دارويي را پوشش ميتنها جنبهعامل نه

 كنند.ذاران تقويت ميگداروسازان، بيماران، نهادهاي نظارتي و حتي سرمايه

  . ايجاد و حفظ اعتماد علمي1
رساني، رعايت الزامات اعتماد علمي مفهومي چندلايه است كه از صداقت در توليد شواهد، شفافيت در اطلاع

دهد كه بسياري از مديران و هاي اين تحقيق نشان ميگيرد. دادهرگولاتوري و پايبندي به اصول اخلاقي علمي شكل مي
هاي دانند كه حتي در شرايط نوسان بازار يا تغيير سياستسان صنعت دارو، اعتماد علمي را دارايي اصلي برند ميكارشنا
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هاي هايي كه گزارشها مشخص شد شركتنفعان را دارد. براي مثال، در مصاحبهدولتي، توان حفظ روابط پايدار با ذي
كنند، در مواجهه با رقابت يا بحران، از يك سپر اعتباري مينتايج باليني خود را زودهنگام و بدون تحريف منتشر 

  برخوردارند.
  . كيفيت و تعالي عملياتي2

المللي كيفيت و تعالي عملياتي به توانايي شركت در تحويل مداوم محصول مطابق يا فراتر از استانداردهاي ملي و بين
شود، بلكه مديريت فرآيند توليد، زنجيره ود نمياشاره دارد. در صنعت دارو، اين موضوع فقط به خود محصول محد

شود. معتبرترين برندها آنهايي بندي، خدمات پس از فروش، و حتي گردش اسناد و مجوزها را هم شامل ميتأمين، بسته
ن هاي اياند بدون نوسان كيفيت، محصولات خود را به بازار برسانند. دادهمدت توانستههاي طولانيهستند كه در دوره

ريزي دقيق و هايي كه با برنامهپژوهش نشان داد كه حتي در بازارهاي تحت فشار تحريم يا كمبود مواد اوليه، شركت
  اند.اند عرضه پايدار داشته باشند، شهرت بلندمدت خود را تثبيت كردهپذيري عملياتي توانستهانعطاف

  آفريني مبتني بر شواهد علمي. ارزش3
هاي علمي معتبر است. در توان يك برند براي اثبات منافع محصولات و خدمات خود با اتكا به دادهدهنده اين عامل نشان
آفريني در اين حوزه به معني توليد، گردآوري و ارائه مستندات اقتصادي و باليني است كه مزاياي دارو را واقع، ارزش

اند ها اين نكته را برجسته كردهكند. بسياري از مصاحبهطور قابل دفاع اثبات ميبراي بيماران، پزشكان و نظام سلامت به
شوند. برعكس، كه برندهايي كه بدون پشتوانه شواهد علمي مدعي مزيت هستند، در بلندمدت با كاهش اعتماد مواجه مي

مت محصولاتشان دهند، حتي اگر قينفعان قرار ميشده را در اختيار ذيروز و بوميهاي بهطور مستمر دادهبرندهايي كه به
  مانند.هاي مطمئن و ارزشمند باقي ميعنوان گزينهبالاتر باشد، به

  
  ايشرايط زمينه
ها و بسترهاي محيطي است كه بر نحوه بروز و اي از ويژگياي در مدل استراوس و كوربين، مجموعهشرايط زمينه

عنوان كنند و بههرت برند دارويي را فراهم ميگيري و تداوم شگذارند. اين شرايط، بستر شكلگسترش پديده تأثير مي
اي شناسايي ي اصلي براي شرايط زمينهنمايند. در اين پژوهش، سه زيرمؤلفهگر يا محدودكننده عمل ميعناصر تسهيل

المللي. هر سه محور، نقش مكمل و گاه گذاران، و استانداردسازي بينشده است: همكاري نهادي، تعامل با سياست
 در پايداري و گسترش شهرت برند دارند.ضروري 

  . همكاري نهادي1
هاي ها، انجمنهمكاري نهادي به روابط ساختاريافته و بلندمدت شركت دارويي با نهادهاي مختلف از جمله دانشگاه

ن نوع دهد كه برندهايي كه ايهاي مصاحبه نشان ميگر، و مؤسسات تحقيقاتي اشاره دارد. دادههاي بيمهعلمي، سازمان
تر دارند، بلكه اند، نه تنها در عرصه علمي حضوري قويوكار خود تبديل كردهها را به بخشي از مدل كسبهمكاري
هاي اي از حاميان و سفيران غيررسمي برند را در بدنه نظام سلامت ايجاد كنند. براي مثال، برگزاري دورهاند شبكهتوانسته

هاي تخصصي، باعث افزايش هاي تحقيقاتي با انجمنپزشكي، يا اجراي پروژههاي علوم آموزشي مشترك با دانشگاه
  شود.سازي ميهاي تصميماعتبار علمي و نفوذ برند در لايه
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  گذاران. تعامل با سياست2
گذاري است و شامل روابط سيستماتيك، شفاف و گذاران فراتر از مذاكره مقطعي براي مجوزها يا قيمتتعامل با سياست

شده صنعت دارو، اين تعامل مستمر گردد. در فضاي بسيار رگولهمبتني بر داده با نهادهاي دولتي و سازمان غذا و دارو مي
را آموخته و » اقتصاد سلامت«دهد كه برندهايي كه زبان ها نشان ميرود. يافتهيك مزيت رقابتي مهم به شمار مي

هاي صولات خود را براي نظام سلامت اثبات كنند، در فهرست اولويتاند تأثير مثبت باليني و اقتصادي محتوانسته
اند. اين امر مستقيماً به بهبود دسترسي و در نتيجه هاي ديگر قرار گرفتهاي و حمايتگذاران براي پوشش بيمهسياست

  شود.تقويت شهرت برند منجر مي
  المللي. استانداردسازي بين3

نفعان يك پيام روشن به ذي) EMAو  FDAهاي ، يا اخذ تأييديهGMP ،ISOمللي (مانند الپايبندي به استانداردهاي بين
هايي كه كند: اين برند به كيفيت و انطباق جهاني متعهد است. اين مؤلفه به ويژه براي شركتداخلي و خارجي مخابره مي

ها بارها تأكيد شد كه هاست. در مصاحبهآندهنده بخش بزرگي از اعتبار به بازارهاي صادراتي نيز نظر دارند، شكل
گذاري راهبردي براي ماندگاري برند در ذهن تنها يك عامل فني، بلكه يك سرمايهدستيابي به چنين استانداردهايي نه

ي اعنوان گزينهالمللي را بهمخاطبان است. حتي در بازار داخلي، پزشكان و داروسازان محصولات داراي مهر استاندارد بين
  كنند.تر و قابل اعتمادتر معرفي ميايمن

  
  گرشرايط مداخله
توانند مسير، شدت يا سرعت شود كه ميگر در مدل استراوس و كوربين به آن دسته از عوامل گفته ميشرايط مداخله

كنند، بلكه ه عمل ميكنندعنوان متغيرهاي تعديلتنها بهتأثيرگذاري شرايط عليّ بر راهبردها را تغيير دهند. اين عوامل نه
هاي اين براي فرآيند تثبيت شهرت برند ايفا كنند. يافته» بازدارنده«يا » دهندهشتاب«توانند نقش در بسياري از موارد مي

ترين اين شرايط ريزي راهبردي مشترك اصليي گسترش بازار، جذب سرمايه و برنامهدهد كه سه مؤلفهپژوهش نشان مي
 دارو هستند.گر در صنعت مداخله

  . گسترش بازار1
هاي هاي درماني جديد، افزايش جغرافياي توزيع محصولات، يا توسعه فعاليتگسترش بازار شامل ورود به حوزه

نفعان مختلف را گسترش داده و امكان ايجاد روابط و تجربيات مثبت صادراتي است. اين اقدام، دامنه مواجهه برند با ذي
شوندگان تأكيد داشتند كه حضور در بازارهاي خارجي، علاوه بر فرصت اقتصادي، يك مصاحبه كند.بيشتر را فراهم مي

خود بر چنين برداشتي خودبه». المللي دارداين برند توان رقابت بين«پيام ضمني براي مخاطب داخلي به همراه دارد: 
تواند دون آمادگي عملياتي و حفظ كيفيت، ميگذارد. البته گسترش بازار بشهرت برند در بازار داخلي نيز اثر مثبت مي

  اثر منفي بر شهرت داشته باشد.
  . جذب سرمايه2

دهد شركت در تحقيقات باليني، بهبود گر كليدي است، زيرا توان مالي بيشتر اجازه ميجذب سرمايه يك عامل مداخله
توسعه محصول طولاني و پرهزينه است،  گذاري كند. در صنعت دارو كه فرآيندهاي علمي سرمايهها و كمپينزيرساخت
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اند دهد كه برندهايي كه توانستههاي تحقيق نشان ميشود. دادهگذاري پايدار كليد ماندگاري شهرت محسوب ميسرمايه
المللي، ورود به بازارهاي هدف و اثبات تر مسير كسب استانداردهاي بينمنابع مالي داخلي يا خارجي جذب كنند، راحت

  اند.زش محصولات خود را طي كردهعلمي ار
  ريزي راهبردي مشترك. برنامه3

هاي پخش، مراكز تحقيقاتي، حتي رقبا مانند شركت —اين مؤلفه به فرآيند همسوسازي اهداف و منابع با شركاي كليدي 
ت بازار و اجراي هايي، ظرفيت برند را براي واكنش به تغييرااشاره دارد. چنين همكاري —در قالب اتحادهاي راهبردي 

بازاريابي مشترك مطرح شد كه –هاي علميهايي از كنسرسيومها نمونهدهد. در مصاحبههاي بزرگ افزايش ميپروژه
ها را تنها هزينهافزايي نهباعث شد محصولات جديد با سرعت بيشتر و پذيرش بالاتري در بازار عرضه شوند. اين هم

  كند.به برند را به دليل نمايش توانايي همكاري مؤثر، تقويت مي نفعاندهد، بلكه اعتماد ذيكاهش مي
  

  راهبردها
راهبردها در مدل استراوس و كوربين، مجموعه اقداماتي هستند كه بازيگر اصلي (شركت دارويي) براي پاسخ به شرايط 

دهاي موردنظر برسد. در اين تحقيق، كند تا به پيامگر، اتخاذ مياي و تحت تأثير شرايط مداخلهعليّ، در بستر شرايط زمينه
اند از نوآوري علمي، خلق ارزش غيرتبليغاتي و ايجاد روابط بلندمدت. اين راهبردها سه مؤلفه اصلي اين حوزه عبارت

گيري يا تقويت هاي خود را به عمل تبديل و مسير شكلدهند كه چگونه شركت دارويي، منابع و شايستگينشان مي
 كند.ت ميشهرت برند را هداي

  . نوآوري علمي1
هاي جديد، ارائه هاي توليد، فرمولاسيوننوآوري علمي فراتر از كشف يا اختراع يك داروست؛ شامل بهبود روش

اند شوندگان بارها تأكيد كردهشود. مصاحبههاي باليني بومي، و حتي توسعه ابزارهاي ديجيتال پشتيبان درمان نيز ميداده
كند كه توسط شواهد علمي مستند پشتيباني شود و فقط زماني به شهرت كمك مي» وآوري معتبرن«كه در صنعت دارو، 

مزيتي ملموس براي پزشك يا بيمار ايجاد كند. برندهايي كه مداوم با محصولات يا خدمات نوآورانه در بازار حاضر 
  شوند.تر مينات رقابتي مقاومگيرند و در برابر نوساجاي مي» رهبر فكري«عنوان شوند، در ذهن مخاطب بهمي

  . خلق ارزش غيرتبليغاتي2
هاي شده دارو، تبليغات مستقيم محدود است. بنابراين، برندهاي معتبر با استراتژيگذاريشدت مقرراتدر بازار به

بخشي، گاهيهاي آهاي آموزشي، توسعه برنامهكنند؛ از جمله برگزاري دورهخود را متمايز مي» آفريني غيرمستقيمارزش«
هاي مديريت بيماري). چنين اقداماتي حمايت از تحقيقات دانشگاهي يا ارائه خدمات جانبي به بيماران (مانند اپليكيشن

طور دهد كه برندهايي كه بهها نشان ميشود. نمونهگيري تداعي مثبت ميحتي بدون اشاره مستقيم به برند، باعث شكل
  شوند.ها برخوردار ميها و بيمهدهند، از حمايت خودجوش پزشكان، انجمنائه ميمستمر خدمات علمي يا اجتماعي ار

  . ايجاد روابط بلندمدت3
يكي از  —صنعت هاي هماعم از پزشكان، داروسازان، نهادهاي دولتي و حتي شركت —نفعان شراكت پايدار با ذي

مدت مبتني بر منافع مقطعي، ها نشان داد كه روابط كوتاهقدرتمندترين راهبردها براي ساخت شهرت برند است. مصاحبه
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اي بلندمدت بر پايه اعتماد و منافع برد. در مقابل، برندهايي كه به دنبال ايجاد رابطهولع ايجاد اعتبار پايدار را از بين مي
مانند. چنين روابطي با شفافيت، پيگيري مستمر، نفعان باقي ميايط بحران، ترجيح و اولويت ذيمتقابل هستند، حتي در شر

  شوند.و همسوسازي اهداف ايجاد و حفظ مي
  

  پيامدها
گر هستند. در زمينه اي و مداخلهدر مدل استراوس و كوربين، پيامدها نتيجه اجراي راهبردها در بستر شرايط عليّ، زمينه

گيرند و هم آثار نامشهودي همچون هاي ملموس اقتصادي و عملياتي را دربر ميارويي، اين پيامدها هم جنبهشهرت برند د
دهد سه پيامد كليدي شامل مديريت هاي اين پژوهش نشان ميكنند. يافتهسرمايه اجتماعي و اعتبار علمي را خلق مي

 كنند.نقش را در تثبيت و توسعه شهرت برند ايفا ميزنجيره تأمين، مديريت بحران و راهبردهاي ارتباطي بيشترين 

  . مديريت زنجيره تأمين1
ترين عوامل حافظ شهرت است. ويژه در شرايط بحراني، يكي از قويپايداري و قابليت اطمينان در تأمين دارو، به

تقاضاي غيرمنتظره، موجودي پايدار را اند حتي در مواجهه با تحريم، كمبود مواد اوليه يا افزايش برندهايي كه توانسته
ها نشان داد كه گيرند. مصاحبهجاي مي» شريك قابل اعتماد«عنوان حفظ كنند، در ذهن پزشكان، داروسازان و بيماران به

  اند.عنوان يك معيار كليدي براي وفاداري خود به برند اعلام كردهنفعان، تجربه عدم قطع دسترسي را بهبسياري از ذي
  مديريت بحران. 2

طرزي چشمگير تقويت نمايند. واكنش سريع، شفافيت كامل و اقدام توانند شهرت را يا نابود كنند يا بهها ميبحران
عنوان يك ها (مانند شايعات درباره ايمني دارو يا اخبار كمبود محصول)، تصوير برند را بهمسئولانه در مواجهه با بحران

دهد كه برندهايي كه در بحران ها نشان ميشده در مصاحبههاي مطرحكند. نمونهمي سازمان مسئول و متعهد تقويت
رو اند، پس از عبور از بحران با اعتماد و احترام بيشتري روبهرساني پرداختهدستانه به اطلاعكاري، پيشجاي پنهانبه

  اند.شده
  . راهبردهاي ارتباطي3

نفعان منتقل شود. درستي به ذيها و تعهدات سازمان بهكه دستاوردها، نوآوري كنندراهبردهاي ارتباطي مؤثر، تضمين مي
هاي هاي اجتماعي تخصصي يا كمپينهاي خبري، شبكههاي علمي، نشستتواند از طريق رسانهاين ارتباط مي

رش برند را بهبود تنها درك و پذيدهد كه ارتباطات هدفمند و منسجم، نهها نشان ميبخشي انجام شود. يافتهآگاهي
  سازد.برانگيز نيز روايت رسمي و خواسته برند را بر افكار عمومي حاكم ميبخشد، بلكه در شرايط چالشمي
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  در خصوص شهرت برند و افزايش ارزش ويژه برند صنايع دارويي Maxqdaمدل استخراجي از نرم افزار  .1 شكل

  
  هاي بخش كمييافته

هاي پايايي و روايي گيري بايد از طريق تحليلشود در اولين مرحله، مدل اندازهدر دو مرحله انجام مي PLSمدلسازي در 
هاي برازش مدل تحليل ا و تعيين شاخصي برآورد مسير بين متغيرهبررسي گردد و در مرحله دوم مدل ساختاري به وسيله

  .شودمي
  گيريمرحله اول: مدل اندازه

  گيري است.گيري مربوط به بررسي روايي و پايايي ابزارهاي اندازهآزمون مدل اندازه
استفاده شد كه نتايج  )(پايايي مركب CRو  )ميانگين واريانس استخراج شده(AVEگرا از معيار براي ارزيابي روايي هم

و ميانگين واريانس بالاتر از  0,7نشان داده شده است. پايايي مركب بالاتر از  1متغير پژوهش در جدول  4اين معيار براي 
مشخص است تمام مقادير پايايي  1همانطور كه از جدول  .هاستبستگي سازهگرا و همدو شرط لازم براي اعتبار هم 0,5

- است و اين مطلب مويد آن است كه روايي هم 0,5و مقادير مربوط به ميانگين واريانس بالاتر از  0,7مركب بالاتر از 

  نامه حاضر در حد قابل قبولي است.گرايي پرسش
بيشتر باشد،  0,70جهت بررسي پايايي پرسشنامه نيز روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است. اگر مقدار آلفاي كرونباخ از 

پرسشنامه پيش آزمون گرديد و  30ابل قبول است. بمنظور محاسبه پايايي پرسشنامه، نمونه اوليه شامل پايايي سؤالات ق
براي هر كدام از متغيرهاي  SPSSها و به كمك نرم افزار آماري هاي بدست آمده از اين پرسشنامهسپس با استفاده از داده

ي سؤالات شود همهباشد. همانگونه كه مشاهده ميميبه صورت جدول زير  پايايي محاسبه شد كه مستقل و وابسته،
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با توجه به  برخوردار هستند، كه نشانگر درجه پايايي و قابليت اعتماد بالاي پرسشنامه است. 0,70پرسشنامه از پايايي بالاي 
نيز جهت بررسي  توان ديد پايايي پرسشنامه تأييد شده است. علاوه بر آلفاي كرونباخ از پايايي شاخصمي 1نتايج جدول 

-بستگي شاخصپايايي پرسشنامه استفاده شده است. پايايي شاخص نيز با سنجش بارهاي عاملي از طريق محاسبه مقدار هم

شود مويد اين مطلب است كه پايايي  0,3گردد كه اگر اين مقدار برابر يا بيشتر از هاي يك سازه با آن سازه محاسبه مي
شود،  0,3مورد قبول است. ولي اگر مقدار بار عاملي ميان يك سؤال و بعد مربوطه كمتر از گيري در مورد آن مدل اندازه

شود، تمام ) مشاهده مي3) و (2هاي بعدي حذف كرد. همانطور كه در شكل (توان آن سؤال را از مدل تجزيه و تحليلمي
  دهد.گي بالايي را نشان ميبستاست كه هم 0,3ها و سؤالات بيشتر از مقادير بارهاي عاملي ميان سازه

  
  پرسشنامه سؤالات. بررسي روايي و پايايي 3جدول 

 پايايي تركيبي روايي همگرا ضريب آلفاي كرونباخ متغيرها

 0.737 0.594 0.790 آفريني مبتني بر شواهد علميارزش

 0.765 0.578 0.712 الملليالگوبرداري و استانداردسازي بين

 0.724 0.568 0.735 برداري از اعتباربلندمدت و بهرهايجاد روابط 

 0.751 0.518 0.716 ايجاد و حفظ اعتماد علمي

 0.795 0.571 0.714 ريزي راهبردي مشتركبرنامه

 0.777 0.539 0.769 گذارانتعامل مؤثر با سياست

 0.780 0.550 0.790 جذب سرمايه و تقويت برند

 0.779 0.542 0.772 غيرتبليغاتيخلق ارزش 

 0.845 0.582 0.794 راهبردها

 0.727 0.571 0.737 نفعانراهبردهاي ارتباطي با ذي

 0.836 0.576 0.777 ايشرايط زمينه

 0.854 0.511 0.805 شرايط علي

 0.884 0.568 0.850 ايشرايط مداخله

 1.000 1.000 1.000 عامل محوري شهرت برند

 0.839 0.636 0.713 مديريت بحران و ريسك شهرت

 0.707 0.553 0.709 مديريت بهينه زنجيره تأمين

 0.817 0.598 0.764 نوآوري و تحول علمي

 0.813 0.594 0.753 مند با نهادهاي كليديهمكاري نظام

 0.787 0.599 0.796 پيامدها

 0.845 0.647 0.725 كيفيت و تعالي عملياتي

 0.850 0.654 0.733 گسترش بازار و اعتبار جهاني
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  بررسي نيكويي برازش مدل
  

  هاي نيكويي برازش بدست آمده. شاخص4جدول 
 Q2 GOF شاخص R2شاخص  ابعاد

 0,37 0.619 آفريني مبتني بر شواهد علميارزش

775/0 

 0,31 0.626 الملليالگوبرداري و استانداردسازي بين

 1,000 0.625 برداري از اعتباربلندمدت و بهرهايجاد روابط 

 0,36 0.786 ايجاد و حفظ اعتماد علمي

 0,23 0.778 ريزي راهبردي مشتركبرنامه

 0,37 0.742 گذارانتعامل مؤثر با سياست

 0,38 0.764 جذب سرمايه و تقويت برند

 0,41 0.713 خلق ارزش غيرتبليغاتي

 0,40 0.584 راهبردها

 0,39 0.548 نفعانراهبردهاي ارتباطي با ذي

 0,41 0.072 عامل محوري شهرت برند

 0,38 0.642 مديريت بحران و ريسك شهرت

 0,39 0.516 مديريت بهينه زنجيره تأمين

 0,44 0.787 نوآوري و تحول علمي

 0,42 0.624 مند با نهادهاي كليديهمكاري نظام

 0,41 0.207 پيامدها

 0,40 0.811 كيفيت و تعالي عملياتي

 0,39 0.832 گسترش بازار و اعتبار جهاني

  
گيري و زا بر متغير درون زا دارد. اين معيار قابليت كاهش خطاها در مدل اندازهضريب تعيين نشان از تأثير متغير برون
به عنوان  0,57و  0,22، 0,10شود. سه مقدار كنترل مي PLSها را دارد و صرفاً در افزايش واريانس بين سازه و شاخص

)، 4اند كه با توجه به مقدار ضريب تعيين بدست آمده از جدول (مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي شدت رابطه شده
  زا در حد قابل قبولي است.مقدار ضريب تعيين متغيرهاي دورن

گردد. هدف اين شاخص بررسي توانايي مدل محاسبه مي )2Qبيني (ساختاري توسط شاخص قدرت پيشكيفيت مدل 
گرهاي متغيرهاي مكنون درون باشد كه براساس اين ملاك مدل بايد نشانبيني به روش چشم پوشي ميساختاري در پيش
را بعنوان مقادير ضعيف،  0,35و  0,15، 0,02بيني مدل سه مقدار درمورد شدت قدرت پيش بيني كند.زا انعكاسي را پيش
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اند كه با توجه به ميزان بدست آمده براي تمامي متغيرهاي جدول فوق اين ميزان قابل قبول متوسط و قوي تعيين نموده
  است.

گيري هاي معادلات ساختاري است كه پس از بررسي بخش اندازهمربوط به بخش كلي مدل )GOFمعيارنيكويي برازش (
را بعنوان  0,36و  0,25و  0,01ساختاري مدل كلي پژوهش خود، برازش كلي را نيز كنترل نمايد و سه مقدار و بخش 

  ي مدل مقدار قوي برازش شد.مقادير ضعيف، متوسط و قوي معرفي شدند؛ كه با محاسبه
  

  مرحله دوم: برازش مدل
  

  . بررسي اعتبار مدل5جدول 
نتايج بدست آمده معناداريسطح  اماره تي ضريب بتا فرضيهرديف

 تأييد فرضيه 0,000 3,96 0,268 عامل محوري > --عامل علي 1

 تأييد فرضيه 0,015 2,96 0,287 راهبردها > --ايعامل زمينه 2

 تأييد فرضيه 0,000 6,80 0,586 راهبردها > --عامل مداخله گر 3

 فرضيهتأييد  0,000 4,105 0,325 راهبردها > --عامل محوري 4

 تأييد فرضيه 0,000 5,55 0,455 پيامدها > --راهبردهاي 5

  
  برازش مدل تحليل مسير

  
 . تحليل عاملي تاييدي با حداقل مربعات جزئي2شكل 
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  سنجش مدل ساختاري اعداد معناداري
باشد. در صورتي كه مقدار اين اعداد از مي tها در مدل، اعداد معناداري ترين معيار براي سنجش رابطه ميان سازهاصلي

  .درصد اطمينان است 95ها در سطح بيشتر شود نشان از صحت رابطه ميان سازه 96/1
  

  
 )t-value. تحليل عاملي تاييدي (آماره 3شكل 

  
  اعتبارسنجي مدل مفهومي

مدل، از رويكرد مدل مفهومي استراوس و كوربين در قالب تحليل مسير براي آزمون روابط ساختاري بين مقولات اصلي 
، تمامي مسيرهاي مورد آزمون از نظر آماري معنادار بوده و در هر مورد فرضيه 5بر اساس نتايج جدول  استفاده شد.

  مربوطه تأييد شده است:
  عامل محوري عامل عليّ
دهد شرايط عليّ نقش معنادار و مستقيم در دست آمده است. اين نتيجه نشان ميبه 3,96برابر  tو آماره  0,268ضريب بتا 

گيري عامل محوري (شهرت برند) دارند و سهم نسبي آن در توضيح واريانس عامل محوري قابل توجه است، شكل
  شود.هرچند اثر آن در مقايسه با ساير عوامل متوسط ارزيابي مي

  اهبردهار ايعامل زمينه
اي بر انتخاب و اجراي تأييدكننده اثر مثبت عوامل زمينه 0,015و سطح معناداري  2,96برابر  tبا آماره  0,287ضريب بتا 

دهي راهبردهاست. اين رابطه بيانگر آن است كه بسترها و شرايط محيطي سازمان به شكل معنادار مسير راهبردي را جهت
  كنند.مي
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  دهاراهبر گرعامل مداخله
دهنده اثر بسيار است كه نشان t 6,80و آماره  0,586شده در مدل، مربوط به اين مسير با ضريب بتا ترين رابطه مشاهدهقوي

باشد. اين يافته حاكي از آن است كه عواملي نظير تغييرات محيطي، قوانين و گر بر راهبردها ميپررنگ شرايط مداخله
  نفوذ را بر تصميمات راهبردي دارند. تعاملات با نهادهاي كليدي بيشترين

  راهبردها عامل محوري
دهد كه عامل محوري (شهرت برند) به صورت مثبت و معنادار بر تدوين نشان مي t 4,105با آماره  0,325ضريب بتا 

گيري و جهت تواند شكلكند كه شهرت برند به مثابه يك دارايي راهبردي ميگذارد. اين رابطه تأييد ميراهبردها اثر مي
  اقدامات عملياتي را تحت تأثير قرار دهد.

  پيامدها راهبردها
دهنده آن است كه اجراي موفق راهبردها اثر مستقيم و معناداري بر دستيابي به نشان t 5,55با آماره  0,455ضريب بتا 

دومين رابطه قوي مدل پس از مسير پيامدها (مانند ارتقاي عملكرد، اعتبار جهاني و نتايج اقتصادي) دارد. اين شدت اثر، 
  شود.گر به راهبردها محسوب ميعوامل مداخله

همه مسيرهاي اصلي مدل مفهومي از نظر آماري تأييد شدند و منطبق بر چارچوب نظري استراوس و كوربين، روابط بين 
اند. بيشترين تأثير انتظارات نظري عمل كردهگر، عامل محوري، راهبردها و پيامدها همسو با اي، مداخلهعوامل عليّ، زمينه

گر بر راهبردها اختصاص دارد و اين امر نقش حياتي اين دسته از شرايط در تبيين رفتار مستقيم در مدل به عوامل مداخله
سازد. نتايج اين بخش، اعتبار مدل مفهومي و صحت ساختار روابط بين سازماني و موفقيت راهبردي را برجسته مي

  كند.طور كامل پشتيباني ميت كليدي را بهمقولا
  

 بحث و نتيجه گيري

بنياد و آزمون آن با هدف اصلي پژوهش حاضر، تدوين و اعتبارسنجي مدل پارادايمي شهرت برند دارويي با رويكرد داده
دارو و مراحل هاي عميق با مديران و خبرگان صنعت هاي كيفي بر پايه مصاحبهمدل معادلات ساختاري بود. يافته

اي، ي اصلي شامل شرايط عليّ، شرايط زمينهمنجر به شناسايي پنج مقوله ي كدگذاري باز، محوري و انتخابيگانهسه
نتايج تحليل كيفي نشان داد كه شهرت برند دارويي حاصل برآيند  گر، راهبردها و پيامدها گرديد.شرايط مداخله

ها و پايگاه ي فرآوردهشدهدي و فناورانه است. شرايط عليّ شامل كيفيت اثباتاي از عوامل علمي، اجتماعي، نهاپيچيده
اقتصادي با –اي مانند تعاملات علميزمان، شرايط زمينهگيري شهرت برند دارند. همعلمي برند، بيشترين تأثير را بر شكل

عنوان بستر تثبيت شهرت ات بازاريابي، بهالمللي توليد و صداقت برند در ارتباطگذاران، رعايت استانداردهاي بينسياست
يابي معادلات ساختاري آزمون شد. تحليل ي كمي، روابط عليّ بين مقولات مدل با روش مدلشناخته شدند. در مرحله

گر و اند. مسير ميان عوامل مداخلهدرصد معنادار بوده 95ي فرضيات پژوهش در سطح اطمينان مسير نشان داد كليه
ي تأثير قابل توجه شرايط محيطي و نهادي دهندهترين رابطه را تشكيل داد و نشانترين ضريب بتا قويبزرگ راهبردها با

بر تصميمات راهبردي برند است. همچنين مسير ميان راهبردها و پيامدها بيانگر آن است كه موفقيت راهبردهاي علمي و 
 Wang etها با نتايج پژوهش (شود. اين يافتهويژه برند منتهي مي نفعان و تقويت ارزششفافيت برند، به افزايش اعتماد ذي
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2021al,  ()2025Sabzevari et al,  ()2024Dehghani et al, ) (2022Hekmatnia et al, ( )2023Opoku et al,  (
)Susanti & Samudro, 2022) (Yazdani Kachi et al, 2022) (Rezaeian & Asgari, 2021( )Ishaq & Di 

2020Maria, ( )2019Beig & Nika, ( ) .2021همسوستWang et al, بنيان، قابليت كند در صنايع دانش) تأكيد مي
، چهار ) نشان داد كهSabzevari et al, 2025(علمي و شفافيت نهادي بيش از تبليغات، محرك اصلي شهرت برند است. 

هاي خلق ترين مؤلفهاز برند و ارزش ادراك شده، كليديمؤلفه قدرت داخلي برند، آگاهي از برند، تصوير مثبت 
 Mohammadian( ويژه برند در صنعت پوشاك ايران هستند و مدل بدست آمده از برازش مناسبي برخودار است.ارزش

et al, 2020در مدل كيفي حاضر،  دادند كه سرمايه دانشي و صداقت اطلاعاتي برند، ستون اعتبار آن است.) نشان مي
ي اجراي هاي سلامت عمومي بر نحوهگر چون تغييرات فناوري، محيط رقابتي چندسطحي و بحرانوامل مداخلهع

) همسويي Bentoro et al, 2023گويي برند با نتايج (راهبردها تأثيرگذارند. اين تأكيد بر پويايي محيط و ضرورت پاسخ
نمايد. از سوي ديگر، راهبردهاي ي شهرت برند معرفي ميپذيري و نوآوري را عوامل حياتي در پايداردارد كه تطبيق

نفعان، با شده شامل ايجاد برتري علمي، شفافيت ارتباطي، مديريت بحران، نوآوري بومي و تعميق روابط با ذياستخراج
ري پذيراستاست كه بر رويكرد تلفيقي ارتباطات يكپارچه و مسئوليت) نيز همAhmadi & Ataei, 2024هاي (يافته

 اجتماعي در ارتقاي ارزش برند دارويي تأكيد دارند.

برآيند نتايج كيفي و كمي دلالت بر آن دارد كه شهرت برند دارويي تركيبي از سرمايه دانشي، مشروعيت نهادي و 
 سازي ابعاد علمي، اجتماعي وگيرد. اين مدل، با يكپارچهنوآوري فناورانه است كه در تعامل با محيط پويا شكل مي

سازي بومي شهرت برند در صنايع حساس نظير داروسازي برطرف ي مدلاقتصادي، خلأ ادبيات پيشين را در زمينه
هاي اين پژوهش دانستند، يافتههاي سنتي كه شهرت برند را پيامدي از تبليغ يا عملكرد بازار ميسازد. برخلاف ديدگاهمي

در  كند.دهي ميهبردي است كه ديگر متغيرهاي بازاريابي را جهتي عليّ و رادهد شهرت برند خود يك سازهنشان مي
كند، بلكه بستري براي فقط مدل پارادايمي شهر برند دارويي را تبيين ميآمده نهدستتوان گفت كه الگوي بهنهايت، مي

  آورد.گذاري علمي در تعالي برندهاي ملي فراهم ميمشيخط
  گردد:پيشنهادهاي زير ارائه مي پژوهش، اين از حاصل نتايج به توجه با
 . توسعه نظام يكپارچه فارماكوويژيلانس هوشمند:1

ها، پزشكان و بيماران را هاي داروخانهصورت برخط كه دادهاستقرار سامانه ديجيتال رديابي و تحليل عوارض دارويي به
 دهد.ارتقا مي» نگهبان سلامت«به » نندهتوليدك«يكپارچه كند. اين اقدام ضمن افزايش شفافيت، نقش شركت را از 

  »:مركز تعالي علمي برند«. تأسيس 2
هاي باليني و اقتصادي دارو، با هدف تبديل شواهد آوري، توليد و انتشار دادهايجاد دپارتمان تخصصي براي جمع

  عملكردي به ركن اصلي شهرت علمي برند.
  . ايجاد شبكه نخبگان علمي و سفيران برند:3

هاي علمي و اخلاقي برند براي انتقال پيام» سفيران علمي«عنوان انتخاب و آموزش گروهي از پزشكان و داروسازان به
  هاي تخصصي.ها و انجمنشركت در كنگره
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