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Abstract 
The purpose of this study is to investigate media habits and integrated marketing 

communications; The culture of media consumption in the audience of special 

surgery centers in the cities of Sanandaj and Hamadan. In today's world, the 

media plays an irreplaceable role in shaping and guiding public opinion. 

Influenced by the media, the people try to give to the world around them and 

shape this meaning in the meaning of their attitude, value and behavior. The 

culture of consuming large media includes people's daily life and the differences 

in this field are individual, situational and structural characteristics derived from 

the type of society or its social situation. On the other hand, beauty has existed 

in human nature since the past. Appearance is an important part of a person's 

identity and in social situations it is immediately evident when dealing with 

people. A desirable appearance improves a person's perception of himself and 

gives him self-confidence, and because of this perception, communication and 

social activities are created at a more acceptable level. Cultural changes in many 

societies, as well as increasing people's concern about their appearance, lead to 

cosmetic surgery. The increasing desire to look younger and the better results of 

these treatments have caused the global appeal of skin and hair beauty services. 

With the advancement of digital technology, the business of skin and hair beauty 

services has also become popular. This research is applied in terms of purpose 

and descriptive in terms of method because the results of this research can enable 

active researchers in this field to use the given materials in the framework of 

their research projects. Also, the current research is descriptive-survey in terms 

of implementation. The current research is a case study from the point of view 

of data collection. Survey method has also been used in this research. According 

to the structure of the problem, the Analytical Hierarchy Process (AHP) method 

was used. After identifying effective media habits with the help of a 

questionnaire, it was modeled and priorities were determined. The final weight 

of each IMC strategy was determined and these strategies were ranked. 
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Extended Abstract 
1- Introduction: 
Integrated marketing communications is a method 

of coordinating all promotional activities to create a 

unified and unified message focused on customers. 

The goal of integrated marketing communications is 

to create consistency, strength and optimization of 

communications. Media habit is a plan and course of 

behavior that is regularly repeated in the use of a 

medium and appears unconsciously. Many 

examples of country's advertisements can be 

mentioned that due to the wrong method of 

advertisement, competitors benefit from it and the 

advertising company was never aware of this issue 

because it never studied its advertisements in terms 

of effectiveness. One of the topics that can lead to 

the effectiveness of advertising is the media and 

channel through which advertising affects 

customers. On the other hand, the type and interests 

and habits of the audience in using a medium can be 

a guide in this way.  The culture of media 

consumption forms a large part of people's daily life 

and the differences in this field originate from 

individual, situational and structural characteristics 

derived from the type of society or social situation.  

On the other hand, in today's modern societies, 

factors such as social and cultural conditions, family 

and friends, beauty standards in society, media 

advertisements such as television, satellite, 

magazines and movie stars, abstract norms, 

scientific and technological advances in the field of 

medicine, and the culture of consumerism in the 

epidemic of surgery. They have beautiful hands; 

Therefore, this study was conducted with the aim of 

evaluating the prioritization of integrated marketing 

communication strategies based on the media habits 

of cosmetic surgery and service customers in the 

cities of Sanandaj and Hamedan.  

2- Methods 
The current research is a descriptive-survey type of 

research. The statistical population of this research 

includes the target markets of cosmetic surgery and 

service centers in the cities of Sanandaj and 

Hamedan. The sample size is estimated to be 358 

people. The sampling method in this research was 

simple random sampling. In data collection, library 

and field methods were obtained, and in order to 

measure each of the research components, a 

researcher-made questionnaire was used. In this 

research, after completing and collecting the 

questionnaires, the data was analyzed using SPSS 

software at two descriptive and inferential levels.  

3- Findings 
Examining the questions shows that there is a direct 

relationship between IMC strategies and customers' 

media habits (P>05). In the studied cosmetic surgery 

and service centers, the selection of integrated 

marketing communication strategies based on media 

habits, the highest percentage related to media habits 

in terms of time (media consumption rate) with 42.9 

percent by choosing the WOM strategy, the highest 

percentage related to visual media media habits ( 

Internet) with 83.3 percent by selecting the public 

relations strategy, the highest percentage related to 

the media habits of written media in terms of 

newspapers (internet newsletters) with 76.9 percent 

by choosing the advertising and sales promotion 

strategy, the highest percentage related to the media 

habits of listening media (radio) Internet) with 46.2 

percent by choosing advertising and sales promotion 

strategy, the highest percentage related to media 

habits according to the rating of media type 

according to the tasks of mass communication tools, 

(information) with 66.7 percent by choosing 

advertising and sales promotion strategy and the 

highest percentage related to media habits according 

to the rating of the advertising method (internet 

advertising) with a percentage of 0.80 with the 

choice of public relations strategy.  

4- Discussion & Conclusion: 
  

The results of the research show that the 

implementation of IMC strategies has a direct 

relationship with media habits, and there is a 

positive relationship between the elements of 

integrated marketing communications and the 

factors affecting media consumption culture.  
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 چکیده 
ای  ای و ارتباطات یکپارچه بازاریابی؛ اثرات فرهنگ مصرف رسانههدف از این مطالعه بررسی عادات رسانه

و همدان   مراکز جراحی خاص در شهرهای سنندج  ای  فرهنگ مصرف رسانه  .استدر جذب مخاطبان 

های فردی، موقعیتی های این زمینه از ویژگیشود و تفاوتره افراد را شامل میبخش بزرگی از زندگی روزم

بخش    ییبایبه ز  لیتماگیرد. از طرفی  و ساختاری برگرفته از نوع جامعه یا موقعیت اجتماعی نشأت می

  .دهدکند و به او اعتماد به نفس میتصور شخص نسبت به خویش را بهتر میمهمی از هویت فرد است و 

  ی خود، تقاضا  یظاهر تیمردم درباره وضع  ی نگران  شیافزا   زیدر جوامع متعدد و ن   یامروزه تحولات فرهنگ

به دنبال دارد. افزا   ییبا یز  یانجام جراح  یبرا  یاریبس بهتر    جی شدن و نتا  دهی تر دبه جوان  لیتما  شیرا 

  ی تکنولوژ شرفتیبا پ پوست و مو شده است. یی بایخدمات ز  یجهان تی سبب جذاب  ها، رماند ن یا  یظاهر

از نظر هدف از نوع    قیتحق   نی ا پرطرفدار شده است.  ز یپوست و مو ن   ییبا یوکار خدمات ز کسب  ، یتالیجید

حوزه    نی پژوهشگران فعال در ا  تواندیپژوهش م  نیا   جی نتا  رایاست ز  یفیو بر حسب روش توص  یکاربرد

  ق یتحقهمچنین    .کندخود    ی قاتیتحق  ی هاشده در چارچوب طرحقادر به استفاده از مطالب آورده    ز یرا ن 

ها،  گردآوری داده  وهی. پژوهش حاضر از منظر شباشدیم  ی شیماپی  –  یفیحاضر از لحاظ اجرا از نوع توص

محقق به دنبال چگونه بودن موضوع است که    یفیتوص  قاتیدر تحقیک پژوهش مطالعه موردی است.  

موضوع مورد    ی فعل  تیپاسخ به سؤالات مربوط به وضع   ا ی  هیآزمون فرض  یاطلاعات برا  یآورشامل جمع

با توجه به ساختار مسئله از    است.  ده ی استفاده گرد  ز ین   ی شیمایاز روش پ   قی تحق  ن یدر ا   .شودیمطالعه م

مؤثر به کمک    یاعادات رسانه  ییپس از شناسا  ( استفاده شد.1AHP)  یسلسله مراتب  لیتحل  ندیروش فرا 

مشخص   1IMC  یهایاز استراتژ   کی هر    یی. وزن نها دیگرد  نییتع  هاتی شد و اولو  یسازپرسشنامه، مدل

 شدند. یبندرتبه ها یاستراتژ نی و  ا
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    و بیان مسئله مهدمق -1
و به افزایش است. از  ترین اعمال جراحی در سراسر دنیا است و تعداد متقاضیان آن ردر عصر حاضر جراحی زیبایی یکی از شایع

کنند و حساسیت و توجه زیادی نشان  طرفی زنان در مقایسه با مردان درباره وضعیت زیبایی و ظاهری خود بیشتر دقت می

های فرهنگی زیبایی  های بدن با نمونه دارد تا رفتارهایی گاه افراطی در جهت تطابق ویژگیها وامیتر آن دهند. این توجه افزونمی

میلیارد ریال خرج انجام    160سالیانه  .  (1400محب,  موسوی )شوددام در پیش بگیرند که پیامدهای سوئی را سبب میچهره و ان

هایی برای زیباسازی و خوب جلوه دادن بدن خود هانسان همواره به دنبال ابداع را   .(1391توسلی,  )شودهای زیبایی میعمل

های گوناگون متفاوت است. بشر با ایجاد تغییر در بدن، به دنبال برطرف کردن نیاز  هایی که متناسب با شرایط و زماناست، راه

زیبایی بینی از اواخر  در ایران جراحی  (.  1397  ,خواهی بوده است)ششکلانیفطری و روحی و اجتماعی خود به زیبایی و جمال

های زیبایی در  دهند. در مورد میزان و نوع جراحیدهه شصت شدت بیشتری گرفت که بیشتر متقاضیان آن را زنان تشکیل می

های گوناگونی از جراحی زیبایی رایج شده است،  دهد که امروزه، روشایران آمار رسمی وجود ندارد، اما آمار ژورنالیستی نشان می

. جراحی زیبایی دانش  (1400  ،محبسوی مو)اکثریت متقاضیان زیبایی در حوزه جراحی پلاستیک صورت و بینی استولی هنوز  

(.  2020د )ریشتن؛  کنهای جراحی و پزشکی اقدام میو مهارتی است که برای اصلاح و بهبود ظاهر فیزیکی شخص از طریق روش

گیرد و عاملی  میاین نوع جراحی برای تغییر دادن ظاهر بدن در غیاب بیماری، آسیب، جراحت، بدشکلی مادرزادی و ارثی صورت  

در جوامع مدرن امروزی فاکتورهایی مانند شرایط اجتماعی و فرهنگی،  (.  2010)برونینگ،    برای بهتر شدن کیفیت زندگی است

رسانه تبلیغات  اجتماع،  در  زیبایی  استانداردهای  دوستان،  و  ستارهخانواده  و  مجلات  ماهواره،  تلویزیون،  مانند  سینما،  ای  های 

گیری جراحی زیبایی دست گرایی در همههای علمی و تکنولوژی در حوزه پزشکی زیبایی و مصرفعی، پیشرفتهنجارهای انتزا

های جراحی زیبایی و مراکز  های زیبایی، مطبمراکز زیبایی مورد مطالعه در این پژوهش شامل کلینیک .(1391  ،توسلی)دارند

 ات زیبایی به افراد است. ها در راستای ارائه خدمکاشت ناخن است. کارکرد این مکان

بزرگ  یافرهنگ مصرف رسانه را تشک  یاز زندگ  یبخش  تفاوت  دهدیم  لیروزانه مردم    ، یفرد  یهای ژگیاز و  نهیزم   نیا  یهاو 

ها به  در مطالعات فرهنگی بر استفاده از رسانه   .ردیگینشأت م  یاجتماع   تیموقع  ایبرگرفته از نوع جامعه    یو ساختار  یتیموقع

,  زاده  یمهدشود)عنوان بازتابی از زمینه اجتماعی و فرهنگی و فرایندی معنادار برای تجربیات و محصولات فرهنگی تأکید می

هم1391 رسانه(.  چارچوب چنین  ایجادکننده  عنوان  به  دیدگاهها  مخاطبان،  برای  تجربی  برهای  فرهنگی  کلی  تفسیر  های  ای 

ارتباطات یکپارچه بازاریابی فعالیتی با هدف متحد کردن تمامی ابزارهای    (.1394,  اینشهرامکنند)اطلاعات توسط افراد را فراهم می

باشد. برنامه  ها برای برقراری ارتباط دوطرفه با مشتریان هدف از یک راه جدید میارتباطی بازاریابی و مشارکت و توسعه پیام

ی برنامهارتباطات  از  بازاریابی  پیچیدهکپارچه  تبلیغاتی سنتی بسیار  ارتباطی و مخاطبان  های  ابزارهای  پیام،  زیرا منابع  تر است 

ها را برای توسعه یک دیدگاه  چنین کلید توانایی بهبود، آزمون، توجه به منابع و تطبیق خود با آن گیرد. همبیشتری را در نظر می

با توجه به مساله مطرح شده در پژوهش، هدف این تحقیق   . (1387  ،صمدی )دهدر قرار میعمومی در خصوص تجارت را مدنظ

اولویت  استراتژی بررسی  یبندی  ارتباطات  رسانههای  عادات  براساس  بازاریابی  مصرف کپارچه  فرهنگ  به  توجه  با  مشتریان  ای 

باشد. اگرچه مراکز خدمات زیبایی باید کوشش فراوانی در جهت جذب  ای  و جذب مخاطبان در مراکز خدمات زیبایی میرسانه

نیز باید مدنظر قرار دهند. شناسایی    ای مشتریان راهای مختلف انجام دهند، ولی فرهنگ مصرف رسانهمشتریان از طریق رسانه 

رود و برای کسب موفقیت، به عنوان فاکتوری مهم،  های اصلی صاحبان این مراکز به شمار میهای مناسب از دغدغهاستراتژی 

ای  های این پژوهش بتواند با نشان دادن تاثیر عادات و فرهنگ مصرف رسانهبسیار مورد توجه قرار گرفته است. امید است یافته

ها را برای تدوین  مشتریان بر ارتباطات یکپارچه بازاریابی، توجه مدیران بازاریابی را به اهمیت این اصل جلب نموده و انگیزه آن

   های مناسب تقویت نماید.استراتژی 

 پیشینۀ پژوهش  -2

   : پیشینۀ تجربی1-2   
 : (2017)هنینگر،  به دو صورت است IMCدهد که نظرات در مورد تحقیقات نشان می
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کنندگان خود است، به نحوی که چندین کانال را برای پخش یک ها با مصرفیک افق جدید در ارتباطات بین شرکت .1

 (. 2009)مولهرن،  است "یک دید، یک صدا"کننده  که منعکسدهد  پیام منسجم پیوند می

ستروگ،    یمان ـنَ)  راحتی قابل اجرا و درک نیستدهد، که به  یک طلوع کاذب از یک استراتژی پیچیده را ارائه می .2

2014  .)IMC  هایی در تئوری و عمل همراه  تعریف واحدی ندارد، به عبارت دیگر پس از سه دهه تحقیق، با شکاف  هیچ

   (. 2015)کیچن،  است

 :کرده است فیتعر ریرا به صورت ز یابیبازار کپارچهی ارتباطات  کا یآمر یغات یتبل یهاشرکت هیاز اتحاد یپژوهش میت کی

برنامه  یمفهوم" بازار  یزیراز  ارزش  ی ابیارتباطات  شناسا  کیافزوده  که  را  کامل  و  جامع  اصل  یی برنامه  نقش  و  عناصر    یکرده 

ارتباط   تیبه حداکثر ظرف  دنیرس  یو برا  نییرا تع  یفروش و روابط عموم  جیترو  م،یپاسخ مستق  ،یعموم  غاتیارتباطات مثل تبل

 (.1397  ،)بلوریان تهرانی  "کند یم بیرکت

( دهان  به  دهان  بازاریابی  عمومی،  روابط  شامل  بازاریابی  یکپارچه  ارتباطات  اصلی  بازاریابی  WOMابزارهای  و  فروش  ترفیع   ،)

شود. مطالعه میها و همکاران ملکرد آن میها در بخش بازاریابی صنعت زیبایی سبب ارتقا ع مستقیم است و استفاده یکپارچه از این

محصولات و خدمات خود استفاده    غیهنگام تبل  کپارچهی یاب یبازار  یارتباط  یهااز کانال  ی مورد مطالعههااکثر شرکتنشان داد،  

آن )در    ریینظور تغبه م  یغات یتبل  ام یکننده از پ را با توجه به بازخورد مصرف  یدی جد  ی های ها استراتژآن  ن،ی. علاوه بر اکنندیم

ها اجازه داد تا فروش محصولات و خدمات کار به آن   وهیش  نیکردند. ا  جادیا  یتجار  جینتا  نیبه بهتر  یابیدست  یصورت لزوم( برا

 .اورند یدر بازار دوام ب  یمدت طولان  یوفادار به دست آورند و برا  انیدهند، مشتر  شیمثبت را افزا  یمال  جهیدهند، نت  شیخود را افزا

  ه یبر پابینند و رفتارهای خود را  اندیشند، دنیا را از این دید میشوند، میای متولد میها در معرض نهادهای رسانهامروزه انسان

ز مباحثی که  کنند. یکی االگوهای برگرفته از کتاب، مجله، روزنامه، فیلم، ماهواره، تلویزیون، رادیو، اینترنت و غیره ساماندهی می

ها با ترغیب،  ای نفوذ و اثرگذاری در بین اعضای جامعه و مخاطبان خود است. در نتیجه رسانه پردازند، گونهها به آن میرسانه

ها مجراهایی  . رسانه(1398شریفی,  )کنندتشویق، تبلیغ و حتی ارعاب، مخاطبان را وادار به پذیرش قواعد دلخواه صاحبان رسانه می

. (1381خجسته,  )پذیردجایی پیام، محتوا از وسیله ارتباطی اثر میجابهرسد؛ در این  ها به مخاطبان میها پیامهستند که از راه آن 

ها(، یا تصویر )در فیلم یا تلویزیون( و یا صدا )رادیو(  ها و روزنامهبایست پیام خود را به شکل یک متن )در کتابنده پیام میفرست

. در علوم ارتباطات، رسانه به اشکال گوناگون و متفاوتی تعریف شده است؛ در تبلیغات بازرگانی، هر  (1381عصام,  )ارسال کند

هدف انتقال    ای که پیام و شعار تبلیغاتی یا پیام فروش و بازاریابی را که تشکیلات بازاریابی تهیه کرده، به مشتریانابزار یا وسیله

 . (1394 ،خدادادحسینی)شودها را به واکنش وادارد، رسانه نامیده میدهد و آن

ها نه تنها منشا اصلی اطلاعات هستند بلکه  زیست جهانی اشخاص برخوردار است، آن  ها از اهمیت زیادی در شکل دادن بهرسانه

(. گربنر در خصوص مصرف  1398  ,شان نقش مهمی دارند)صالحیدهی به پندارهای افراد در خصوص جهان پیرامونیدر شکل

رک انتخاب و نگریستن به رویدادها است که  های مشتها نه در تشکیل توده بلکه در ایجاد راهکند که اهمیت رسانهرسانه بیان می

  ,شود)علیزاده اقدمهای مشترک نگریستن و فهم جهان منجر میشود و به راههای پیام مبتنی بر فناوری، عملی میاز طریق نظام

د کاری را برای  دهناند که به ما امکان میعادات همان عواملی"گوید:  ( پدر روانشناسی آمریکا می1892)  1ویلیام جیمز   (.1401

برایمان به زودی آسان و آسان بدون هیچتر مینخستین بار با سختی انجام دهیم اما همان کار  گونه شود تا در نهایت تقریباً 

های کاملاً  گیری دهیم، نتیجه تصمیمهایی که ما هر روز انجام می. بسیاری از انتخاب "دهیم هوشیاری خاصی آن عمل را انجام می

گیری عادت  کنند که شکل( استدلال می2009)  3و نیل   2وود  (. 2012)دوهیگ،    ها مبتنی بر عادت استیست، اغلب آندقیق ما ن

)دانت،   کنند را برای تکرار پاسخ فراهم می محور جهینتدر اصل یک فرایند وابسته به تصمیم است که در آن اهداف، انگیزه اولیه 

2015.)  
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    : ملاحظات نظری2-2   
کرده    دایپ   وعیمردم ش  انیجمله بدن، در ممن یزندگ  یهاو قدرت انتخاب در سراسر عرصه  راتییتغ  جادیا  ییدر عصر حاضر، توانا

  "پروژه ناتمام "  کیاست؛ جسم به عنوان    افتهی کاهش    ر یرناپذیی بدون انعطاف و تغ  "یعیطب  هیعط"  کیاست و تفکر بدن به عنوان  

د )گیملین،  در شکل دادن به آن دخل و تصرف داشته باشن  توانندیکه مردم م  رودیشمار م  هب  یفرد  تیاز هو  یقسمت  نیو همچن

  ت یحامل آن موقع  نیهم به عنوان آشکارتر  "بدن"از محصولات اجتماع مدرن،    یکیبه عنوان    "خود"فرض    شیپ   با(.  2010

که    یتیاهم  رغمی. علرودیبه شمار م  ییبایدر احساس ز  رگذاریتوانمند و تأث  یبه عنوان فاکتور  د یو در مطالعات جد   افتهی   یخاص

  ،  ت ی)عنا باشدیدر مردم م  یو روان  یامور رفتار  دنیسنج  یبرا   یاهیبه پا  لیتبد  ،یاگونهبه دست آورده، به  قاتیدر تحق  "خود"

چن  یاجتماع   یروانشناس  (.1396 را  پاسخ  یادنباله":  کندی م  فیتعر  نیعادت  به  که  شده  آموخته  اعمال  به    یهااز  خودکار 

)ورپلانکن،  "  دداشته باش  ییکارا یینها  یهاحالت  ایبه اهداف خاص   یابیممکن است در دست  شوند،یم  لیخاص تبد   یهاتیموقع

احساسات محور   یعنیمکرر،   یاز رفتارها  ییالگو  (.2003د )ورپلانکن،  دار  "رارسابقه تک"عادت   دهد ینشان م  فیتعر  نیا  (.1997

برسند.    یبه اهداف خاص  یطیمح  ستیخاص ز  یهاپاسخ به نشانه  یبرا  داری پا  نهیزم  کیدر    رند یگیم  ادی مردم    نکهیاست و ا

  جاد ی. با اشوندیو به صورت خودکار انجام م  شوندیبه مرور زمان تکرار م  یعاد  یمعتقد است که رفتارها  یاجتماع   یروانشناس

د )وود،  دارن  ازین  یاریبه هوش  ل یتما  ا ی  یهنو به حداقل تلاش ذ   شوندیمتوقف م  هاتیمتعاقب آن توسط هدا  یعادت، رفتارها

کند. در  های متعددی را برای تحقیقات مرتبط با عمل بازاریابی ارائه میاز سویی زیربنای نظری ساختار عادت، فرصت(.  2002

شود و  گیری عادت  تواند به طور بالقوه سبب شکلکنندگان مییک سطح بسیار اساسی، هر شکلی از رفتار تکرارشونده مصرف

ای یک نقشه و عادت رسانه  (.2014د )کیم،  باشبرای هر شرکتی که درگیر مدیریت روابط با مشتری در طول زمان است، جالب  

های زیادی از کند. نمونهشود و به شکل ناآگاه بروز میسیر رفتار است که به صورتی منظم در استفاده از یک رسانه تکرار می

کننده هرگز از این موضوع برند و شرکت تبلیغر کرد که به علت روش غلط تبلیغ، رقبا از آن سود میتوان ذکتبلیغات کشور را می

تواند بر  گاه تبلیغات خود را از لحاظ اثربخشی مورد مطالعه قرار نداده است. یکی از موضوعاتی که میآگاه نشده است زیرا هیچ

دهد. از طرف  قرار می ریتأثاست که تبلیغات از طریق آن مشتریان را تحت اثربخشی کارکرد تبلیغاتی منجر شود رسانه و کانالی 

 (. 1394 ،کننده باشد)بیگلریتواند در این راه هدایتدیگر نوع و علایق و عادات مخاطبان در استفاده از یک رسانه هم می

 لهیخود را به وس  یهاو خواسته   ازهایها نآن افراد و گروه  قیکه از طر  یتیریو مد   یاجتماع   ندیفرآ  کیعبارت است از    یابیبازار

 (. 1397 ،)دالوندکند یم نی عرضه و مبادله کالاها تأم د،یتول

  :مشخص کرد د یخوب، با جیبه نتا یابیارتباط و دست ندیتحقق فرآ یبرا

  اتخاذ شود؟ دی با ی)ابزار( ارتباط یچه شکل -

  شود؟یارتباطات استفاده م ( در ی)عناصر ییاز چه اجزا -

 لازم است؟ انیارتباط مؤثر و کارآمد با مشتر جادیا یبرا یچه مراحل -

  یهایکوچک، آگه  یبه اشکال کارزارها  هاام یپ   نی. ممکن است امیریگیقرار م  یتجار  امیهزاران پ   دیروزانه در معرض صدها و شا   ما

  ، یونیزیتلو  یهایقرار دادن محصول در معرض عموم، آگه  ها، تی ساوب  ها،لمیاز پخش ف  ش یپ   غاتیتبل  ، یابانیخ  ی مجلات، تابلوها

آغاز و   یها و کارزارها براوجود دارند که سازمان  یارتباط یاز ابزارها  ی باشند. فقط تعداد کم  هالیمیا ا ی  ی تلفن ی ابیها، بازارکوپن

بنامند؛   غات یشده را تبل ادی . ممکن است اشخاص همه موارد کنندیبالقوه و بالفعل از آن استفاده م  انیحفظ تماس خود با مشتر

  ی ابیمورد از ارتباطات بازار  کیتنها    غات، یاست و تبل  یابیمختلف، ارتباطات بازار  یاابزاره  نیا  یبرا  حیکلمه صح  قت،یاما در حق

 انیمشتر  قیو تشو  ها امیانتقال پ   یها براو رسانه  ی ابیاز ارتباطات بازار  ی عیوسها از عناصر  سازمان(.  2009د )آرنس،  شویمحسوب م

( در  یابیارتباطات بازار  بی استفاده از تمام ابزار )ابزار ترک  ،یارتباط   ختهی. آمکنندیاز برند و محصولات خود استفاده م  تیبه حما

  خته یآم  یشده است. اجزا  ی طراح  یریگمشخص و قابل اندازه  ی غات یتبل  اهداف حصول    یاست که برا  کپارچهیروش منسجم و    کی

 ابان یاست بازار  یضرور  ن،ی مختلف دارند. بنابرا  فیبه وظا  یاب یدست  یبرا  یمتفاوت   لیو پتانس  هایژگیو  ، یهمگ  یابیارتباطات بازار

ابزارهاابندیموجود دست    بعمنا  انیدر دسترس، در م  یواقع   ییکنند که به کارا  بیترک  یاعناصر را به گونه    بیترک  یاصل  ی. 

 اند از: عبارت  یابیارتباطات بازار



 ای در مراکز جراحی خاص( )مطالعه   سانه و جذب مخاطبانای و ارتباطات یکپارچه بازاریابی؛ رابطه فرهنگ مصرفی رعادات رسانه 

  

  سانه و جذب مخاطبان ای و ارتباطات یکپارچه بازاریابی؛ رابطه فرهنگ مصرفی رعادات رسانه (.1403شافعی، رضا؛ وفایی؛ فرهاد )، مهین؛ ملکی زعیم

 115 – 98 (:2) 6، شناسی فرهنگ و هنرفصلنامه جامعه .)مطالعه ای در مراکز جراحی خاص(

 101 

 تبلیغات   -الف 

شود. تبلیغات، پیامی برای برقراری ارتباط و نوعی از تبلیغات یک ارتباط غیرشخصی است که توسط حامی مالی خاص تعیین می

رسانه برای فرستادن پیام است. پیام بازاریابی برای همه عناصر تبلیغاتی لازم است، به همین دلیل فرایند ایجاد تبلیغات    پلتفرم

 (.  2017ت )زاپلاوسکی، اسIMC در  "C"رچه بازاریابی است. در واقع، تبلیغات  اولین قدم در ارتباطات یکپا

 بازاریابی مستقیم   -ب 

در حالی که تبلیغات از ارتباطات غیرشخصی با مخاطب هدف تشکیل شده است، بازاریابی مستقیم، از طریق ارتباط شخصی با  

 (. ت )همانک بازاریابی مستقیم یک مرکز داده پیچیده اسمخاطب است. مقصود از این کار شکل گرفتن یک پاسخ است. محر 

 روابط عمومی   -ج 

های اخیر، مطالب زیادی در مورد دیدگاه سنتی و نقش جدید روابط عمومی نوشته شده است. دیدگاه سنتی بر ایجاد  در سال

نتی، روابط عمومی را مجزا و متمایز از بازاریابی  روابط سودمند دو طرفه و به دست آوردن مقبولیت عمومی تأکید دارد. نقش س

است. گاهی از این رویکرد جدید با    بازار محورتر و  دهد. نقش جدید روابط عمومی شامل دیدگاه سنتی، اما گستردهنمایش می

4(عنوان روابط عمومی بازاریابی  
(MPR  که با سایز اجزای تبلیغات  کنند. روابط عمومی بازاریابی، جدا از بازاریابی نیست، بل یاد می

 د )همان(.  کن به صورت یکپارچه همکاری می

 بازاریابی دیجیتال/ اینترنت  - د

های  امروزه اینترنت به یک وسیله مهم و چندوجهی ارتباطات یکپارچه بازاریابی تبدیل گشته است. یکی از فواید استفاده از دارایی

توانند انتخاب کنند که  و امثال آن(، ماهیت تعاملی ارتباطات دیجیتال است. کاربران اینترنت می  ها ها، وبلاگسایتدیجیتال )وب

 د )همان(.  ها پاسخ دهند و به اشتراک بگذارنچه چیزهایی قرار بگیرند، به آن

 فروش شخصی  - ه

ی یکپارچه بازاریابی به ازای هر تماس هزینهاین عنصر ارتباطات    معمولاًفروش شخصی شامل ارتباط شخصی با مخاطب است.  

بسیار بالایی دارد، بنابراین تمام اجزای دیگر آمیخته ارتباطات بازاریابی باید در راستای حمایت از فروش شخصی استفاده شوند.  

ات بازاریابی کمک  فروش شخصی بهترین راه برای تبدیل نیازها و علایق به رفتار است و به شدت به سایر اجزای آمیخته ارتباط

  کیاساساً    IMC.  تواند بهینه عمل کندکند. برای مثال، بدون حمایت بازاریابی مستقیم و پایگاه داده، فروش شخصی نمیمی

  ی ابیفروش، بازار  غاتیتبل  ،یروابط عموم  غات،یمختلف )تبل  یارتباط  یهارشته  یهماهنگ  تیاست که بر اهم   یزیرمفهوم برنامه

  کپارچه یارتباطات    به دست آورد.  نیکمپ  کیرا در    ریکه بتوان حداکثر تأث  یبه طور  کند،یم  دی ( تأکیو فروش شخص  میمستق

طرح جامع را مشخص    کیافزوده  که اندازه ارزش  یاست. مفهوم  یابیبازار  یارتباط  یزیرمفهوم برنامه  کی  قتیدر حق  یابیبازار

  غات یتبل  م،یواکنش مستق  ،ی عموم  غات ی)شامل تبل  یارتباط  یها از راه  یمجموعه متنوع   کیاستراتژ  فهیکه وظ  ی طرح جامع  کند،یم

 بیاستحکام و ثبات و حداکثر کردن ارتباطات اثربخش اقدام به ترک  ت،یشفاف  یو برا  سنجدی( را میعموم  روابطفروش و    شبردیپ 

 (.1398 ، ی)مشک کندیم ی ارتباط یهاراه نیجداگانه و ا یهاامیپ  کپارچهی

 

   روش پژوهش -3
پیمایشی و با توجه به ماهیت، از نوع تحقیقات کاربردی است و از نظر روش، در مقطع زمانی سال  -روش این پژوهش توصیفی

به کنندگان  شامل مراجعهجامعه آماری ما  مراکز خدمات و جراحی زیبایی شهرهای سنندج و همدان انجام شد که    در  1401

پرسشنامه   358باشد که از این تعداد  نفر می  384همچنین حجم نمونه    .ها پرسشنامه توزیع گشتبین آن  و باشد  می  زیبایی   مراکز

های زیبایی،  مراکز زیبایی مورد مطالعه در این پژوهش شامل کلینیک  .هستندهای نامناسب  قابل استفاده بود و مابقی حاوی جواب 

ه خدمات زیبایی به افراد است. در این  ها در راستای ارائهای جراحی زیبایی و مراکز کاشت ناخن است. کارکرد این مکانمطب

، بازاریابی مستقیم WOMگویه برای ارتباطات یکپارچه بازاریابی )روابط عمومی،   4گویه برای دو معیار مشخص شد که  10الگو 

 
4 Marketing Public Relation 
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ت رسانه  زمان، عادات رسانه دیداری، عادات رسانه نوشتاری، عادا  برحسبای )گویه برای معیار عادات رسانه  6و ترفیع فروش( و  

طبق جدول   بندی روش تبلیغی( تعریف شده است.ی، رتبهجمع ارتباطبندی نوع رسانه: برحسب وظایف وسایل  شنیداری، رتبه 

ای و میدانی  ها از دو روش کتابخانهآوری داده در نظر گرفته شده و در جمع  نفر  384حجم نمونه  مورگان برای جوامع نامحدود  

اعتبار محتوا این پرسشنامه  استفاده شد.  محقق ساختههای تحقیق از پرسشنامه  ش هر یک از مؤلفه استفاده گردید. به منظور سنج

با نظرخواهی از استاد راهنما، استاد مشاور، متخصص و خبرگان آشنا به موضوع مورد بررسی و تائید قرار گرفته است. از سوی 

 نتایج آزمون، روایی سازه را تائید کرده است. است کهمون شده آزمون تحلیل عاملی تائیدی آز لهیوسبهسازه نیز  رواییدیگر 

تعیین   منظور  از    پایاییبه  استفاده  با  آلفای کرونباخ  روش  از  از  SPSS افزارنرمپرسشنامه  استفاده  با  ترکیبی  پایایی   افزار نرمو 

SMART PLS .استفاده شده است 

   سؤالات تعداد  آلفای کرونباخ 

985/0  26 

 

ها  ها، دادهپرسـشـنامه  یآورپس از تکمیل و جمعشـناختی مطرح گردیده اسـت.جمعیت  سـؤالاتهمچنین در بخش اول پرسـشـنامه  

 .در دو سطح توصیفی و استنباطی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتSPSSافزار و با استفاده از نرم

 

   هاتحلیل یافته -4
 شناختی آن به قرار زیر است:که توزیع متغیرهای جمعیت قابل استنادپرسشنامه  358

 
 کنندگان به مراکز خدمات و جراحی زیبایی شناختی مراجعهتوزیع فراوانی متغیرهای جمعیت :1جدول شماره  

 

 

 

 

 

 

 

 

آزمــون    مــتــغــیــرهــا از  ال  برای آزمون توزیع نرمـ

ــمیرنوف  -کولموگروف   ایم.استفاده کرده سـ

 
آزمون نرمال   :2جدول شماره    -ها ) کلوموگرافبودن داده

 سمیرنوف( 

 ارتباطات بازاریابی یکپارچه  ای عادات رسانه 

 درصد  فراوانی  متغیر

 جنسیت
 81.3 291 زن 

 15.4 55 مرد

 3.4 12 پاسخ نداده  

 تحصیلات 

 10.1 36 زیر دیپلم 

 29.3 105 دیپلم

 41.6 149 کارشناسی 

 17.6 63 کارشناسی ارشد و بالاتر 

 1.4 5 پاسخ نداده  

 سن 

 7.8 28 سال  20زیر 

 42.2 151 سال 21-30

 31.6 113 سال  31-40

 14.8 53 سال  41-50

 2.0 7 سال به بالا  50

 1.7 6 پاسخ نداده  

 شغل 
 24.3 87 دولتی

 67.9 243 آزاد

 7.8 28 پاسخ نداده  

 وضعیت تأهل 
 48.0 172 مجرد 

 51.4 184 متأهل 

 0.6 2 پاسخ نداده  
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 353 310 تعداد

 a,b نرمال  پارامترهای
 8934. 30 6695. 58 میانه 

 06593. 8 32631 .6 معیار  انحراف

 ها تفاوت

 033 012 مطلق 

 033 010 مثبت

 -029 - -012 - منفی

Test Statistic 
012 033 

داریمعنی سطح  (2-tailed) 200c,d 200c,d 

a Test distribution is Normal  

b Calculated from data  

 در  و  هســتند  نرمال  هاداده  آنگاه،  باشــد 05/0  از تربزرگ هاآزمون نیا  جدول در  Sig مقدار اگری آمارتجزیه و تحلیل   بر اســاس

ورت د  ترکوچک05/0  از  کهی  صـ تین  نرمال  هاداده عیتوز،  باشـ تبا توجه به آمار .  سـ ی برا که  مینیبیم 13-4آمده از جدول   به دسـ

 .است  نرمال  هادادهبنابراین ، است تربزرگ 0.05 از چونمتغیرها  Sig مقدار، فواسمیرن کولموگروف آزمون

مورد   ییبایو خدمات ز  یمراکز جراح(  IMC)  کپارچهی یابیارتباطات بازار  یهایاسـتراتژآوری شـده  های جمعطبق پرسـشـنامه

 به قرار زیر است:مطالعه  

 
 ت زیبایی مورد مطالعه در بازار هدفما (مراکز جراحی و خدIMCهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه)استراتژی : 3شماره  جدول  

 ت زیبایی ما مراکز جراحی و خد
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 %9.9 %5.6 %16.9 %15.5 %1.4 %4.2 %5.6 %5.6 %14.1 %21.1 روابط عمومی 

WOM 9.1% 6.8% 2.3% 18.2% 6.8% 1.14% 25.0% 13.6% 6.8% 11.4% 

 %2.2 %6.1 %1.0 %48.5 %3.20 %15.2 %12.1 %3.0 %6.1 %9.1 بازاریابی مستقیم

 %0.0 %15.8 %5.3 %5.3 %1.1 %5.3 %4.1 %26.3 %10.5 %31.6 ترفیع فروش 
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 ت زیبایی مورد مطالعه ما (مراکز جراحی و خدIMCهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه)استراتژی: 1نمودار شماره  

 

 راجعین به مراکز جراحی و خدمات زیبایی به شکل زیر به دست آمد: م یاعادات رسانه ینوع و فراوانهمچنین 

 
 میانگین و انحراف استاندارد متغیرها بعد : 4شماره  جدول  

 ن یتر بزرگ کمترین  انحراف معیار  میانگین  تعداد 
Percentiles 

25th 50th (Median) 75th 

 11.0000 10.0000 9.0000 13.00 4.00 2.26937 8.6635 358 برحسب زمان 

 12.9117 10.5106 9.3220 15.03 4.05 2.12537 9.1133 358 دیداری  سانه عادات ر  برحسب

 8.0000 6.0000 5.0000 10.00 2.00 2.10277 6.3750 358 نوشتاری  سانه عادات ر  برحسب

 4.0000 2.0000 1.0000 4.00 1.00 1.16082 2.4455 358 شنیداری سانه عادات ر  برحسب

 ی بندبرحسب  رتبه

 نوع رسانه 

358 2.4744 1.19726 1.00 4.00 1.0000 2.0000 4.0000 

 5.0000 5.0000 1.0000 5.00 1.00 1.77651 3.6442 358 یغیروش تبل یبندبرحسب رتبه

 
 ( ای عادات رسانهبندی متغیرها )وضعیت رتبه: 5شماره  جدول  

 Mean Rank 

 5.80 زمان  برحسب

 6.07 دیداری  سانهعادت ر برحسب

 3.90 نوشتاری سانهعادت ر برحسب

 1.76 شنیداری  سانهعادت ر برحسب

 1.86 بندی نوع رسانه برحسب رتبه 

 2.60 بندی روش تبلیغی برحسب رتبه 

 

هرکدام از ویژگیها   (Mean Rank)یانگین رتبهم  .ددهرا نشـان می  ایی عادات رسـانهبندی متغیرهاوضـعیت رتبه 5شـماره جدول  

ــت ــده اس ــه میانگین رتبه  .در جدول گزارش ش ــان میدهد بالاترین میانگین رتبه )مقایس ــانه ( به ویژگی  6.07ها نش عادت رس

ت که مهمدیداری  اص دارد که بدین معناسـ انه ای،مراجعین از نظر  متغیرترین  اختصـ انه در عادات رسـ های دیداری)به دلیل رسـ

متغیر به ترتیب شــامل برحســب   نیترمهمآن  بعد از ها بر ذهن و انتخاب مخاطبین( اســت.  ی بیشــتر این نوع رســانهرگذاریتأث
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ــب   ،(80/5)زمان ــتاری)عادت  برحسـ ــانه نوشـ ــب رتبه  ،(90/3رسـ ــب رتبه60/2)یغیروش تبل یبندبرحسـ نوع  یبند(برحسـ

 .باشدیم( 76/1ی)داریرسانه شن عادت برحسبو   (86/1رسانه)
 

 
 ( یا)عادات رسانه رهایمتغی بندرتبه تیوضع:2نمودار شماره  

 

شـنامه برای اولویتیافته تراتژبندی های حاصـل از پرسـ انه(  IMC)  کپارچهی یابیارتباطات بازار  یهایاسـ اس عادات رسـ ی ابر اسـ

 کنندگان به مراکز زیبایی به قرار زیر است:مراجعه
 

 )برحسب زمان(  ای(بر اساس عادات رسانهIMCارتباطات بازاریابی یکپارچه) یهایاستراتژ : 6شماره  جدول  

 برحسب زمان 

 

 روزهای مصرف رسانه  ساعات مصرف رسانه  میزان مصرف رسانه 
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 %20.0 %0.0 %24.0 %1.1 %4.0 %8.0 %12.0 %4.0 %5.0 %3.8 %11.5 %3.8 %3.8 %23.1 %23.1 %15.4 %7.7 %30.8 روابط عمومی 

WOM 
14.3% 42.9

% 

28.6% 14.3% 2.0% 16.7% 8.3% 16.7% 41.7% 16.7% 18.2% 9.1% 9.1% 6.0% 2.0% 18.2% 18.2
% 

27.3% 

بازاریابی  

 مستقیم 

3.8% 6.5% 4.9% 12.3% 10.1% 8.3% 16.7% 33.3% 25.0% 16.7% 9.6% 3.8% 3.8% 5.8% 5.8% 28.8% 26.9% 15.4% 

 ترفیع فروش 
13.0% 17.4

% 

21.7% 34.8% 13.0% 4.3% 8.7% 13.0% 30.4% 40.5% 8.7% 8.7% 4.3% 8.7% 3.0% 34.8% 34.8

% 

4.3% 

 

ــت آمـده و تجزیـه و تحلیـل داده ــتراتژی  ،زیبـایی و جراحی  مراجعین مراکز خـدمـاتی  هـا  بـا توجـه بـه آمـار بـه دسـ هـای انتخـاب اسـ

انه اس عادات رسـ انه ،ایارتباطات بازاریابی یکپارچه بر اسـ د مربوط به عادات رسـ ترین درصـ ب زمان)بیشـ رف ای برحسـ میزان مصـ

ای برحســب مربوط به عادات رســانه  ،باشــد و همچنین کمترین درصــدمی  WOMبا انتخاب اســتراتژی   9/42( با درصــدرســانه

 باشد.درصد با انتخاب استراتژی روابط عمومی می 0/0( با  ساعات مصرف رسانهزمان)
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 ای )برحسب زمان( بر اساس عادات رسانه(  IMC)کپارچهی یاب یارتباطات بازار  یهایاستراتژ: 3نمودار شماره  

 

 

 )برحسب عادت رسانه دیداری( ای  بر اساس عادات رسانه  (IMCارتباطات بازاریابی یکپارچه) یهایاستراتژ :7شماره  جدول  

 رسانه دیداری  عادت برحسب  

 

 ها و مستندات برحسب  سریال  ای های شبکه برحسب رسانه  موجود های  برحسب رسانه 
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 %1.2 %15.4 %11.5 %30.8 %42.3 %30.8 %46.2 %7.7 %15.4 %83.3 %1.4 %4.2 %11.1  روابط عمومی 

WOM  15.5% 1.6% 2.3% 79.1% 23.8% 9.5% 61.9% 4.8% 28.6% 28.6% 14.3% 28.6% 2.0% 

 %3.6 %35.7 %7.1 %25.0 %28.6 %25.0 %41.7 %4.0 %33.3 %2.8 %16.7 %12.5 %3.7  بازاریابی مستقیم

 %8.0 %24.0 %8.0 %36.0 %24.0 %23.1 %46.2 %7.7 %23.1 %72.7 %8.0 %6.1 %21.2  ترفیع فروش 

 

ــت آمـده و تجزیـه و تحلیـل داده ــتراتژی  یهـابـا توجـه بـه آمـار بـه دسـ هـای ارتبـاطـات مراجعین مراکز خـدمـات زیبـایی انتخـاب اسـ

 3/83های دیداری)اینترنت( با درصدای رسانهبیشترین درصد مربوط به عادات رسانه  ،ایبازاریابی یکپارچه بر اساس عادات رسانه

برحسـب سـریال ها و مسـتندات ای مربوط به عادات رسـانه  ،باشـد و همچنین کمترین درصـدبا انتخاب اسـتراتژی روابط عمومی می

 باشد.می WOMدرصد با انتخاب استراتژی  2/0با    )مستندهای علمی فرهنگی(
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 های دیداری( رسانهبرحسب  ی) ابر اساس عادات رسانه(  IMC)کپارچهی یاب یارتباطات بازار  یهایاستراتژ: 4  نمودار شماره 

 

 

 )برحسب عادت رسانه نوشتاری(ای  بر اساس عادات رسانه  (IMCارتباطات بازاریابی یکپارچه) یهایاستراتژ :8شماره  جدول  

 رسانه نوشتاری  عادت برحسب  

 

 خبری های برحسب  صفحه  ها برحسب  روزنامه 
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 %10.0 %20.0 %20.0 %30.0 %1.0 %20.0 %60.0 %16.0 %4.0 %20.0 بط عمومی روا

WOM 9.1% 9.1% 15.2% 66.7% 15.4% 7.7% 30.8% 30.8% 3.0% 15.4% 

 %0.0 %8.3 %16.7 %33.3 %8.3 %33.3 %70.4 %7.4 %11.1 %11.1 بازاریابی مستقیم

 %13.6 %4.5 %31.8 %18.2 %2.0 %31.8 %76.9 %7.7 %15.4 %1.4 ش ترفیع فرو

 

های ارتباطات بازاریابی  مراجعین مراکز خدمات زیبایی انتخاب استراتژی  ی هاتوجه به آمار به دست آمده و تجزیه و تحلیل دادهبا  

های  )خبرنامهها  روزنامه  برحسب  های نوشتاریای رسانهبیشترین درصد مربوط به عادات رسانه  ،اییکپارچه بر اساس عادات رسانه

درصد   با  می  9/76اینترنتی(  فروش  ترفیع  و  تبلیغات  استراتژی  انتخاب  درصدبا  کمترین  و همچنین  عادات   ،باشد  به  مربوط 

با صفحه سیاسی)  های خبریصفحه   برحسب  های نوشتاریای رسانهرسانه انتخاب استراتژی فروش شخصی و    0/0  (  درصد با 

 باشد. یم میبازاریابی مستق
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 رسانه نوشتاری( برحسب ی) ابر اساس عادات رسانه( IMC)کپارچهی یاب یارتباطات بازار  یهایاستراتژ: 5نمودار شماره  

 

 )عادات رسانه شنیداری: برحسب رادیوها( ای (بر اساس عادات رسانهIMCارتباطات بازاریابی یکپارچه) یهایاستراتژ :9شماره  جدول  

 رسانه شنیداری: برحسب رادیوها  عادت   برحسب 

 رادیو اینترنتی  ی المللنیرادیو ب  رادیو محلی  رادیو ملی  

 %36.4 %4.5 %31.8 %27.3 روابط عمومی 

WOM 28.6% 28.6% 28.6% 14.3% 

 %35.5 %3.8 %32.3 %25.8 بازاریابی مستقیم

  %46.2 %6.5 %23.1 %26.9 ترفیع فروش 

 

ــت آمـده و تجزیـه بـا ــتراتژی  یهـاتحلیـل دادهو   توجـه بـه آمـار بـه دسـ  هـای ارتبـاطـاتمراجعین مراکز خـدمـات زیبـایی انتخـاب اسـ

با  های شـنیداری)رادیو اینترنتی(رسـانهای  رسـانهبیشـترین درصـد مربوط به عادات ،ایرسـانهیکپارچه بر اسـاس عادات بازاریابی

ــد   ــتراتژی تبلیغات و ترفیع فروش می 2/46درص ــدبا انتخاب اس ــد باش ــانه  ،و همچنین کمترین درص های  مربوط به عادات رس

   باشد.ابی مستقیم میدرصد با انتخاب استراتژی فروش شخصی و بازاری 8/3با  (یالمللنیشنیداری)رادیو ب

 

 

 
 ( وها ی: برحسب راد یداریبرحسب رسانه شنی) ابر اساس عادات رسانه(  IMC)کپارچه ی یاب یارتباطات بازار  یهایاستراتژ: 6نمودار شماره  

 ی( جمعارتباطبندی نوع رسانه )وظایف وسایل رتبه ایبر اساس عادات رسانه  (IMCارتباطات بازاریابی یکپارچه) یهایاستراتژ :10شماره  جدول  
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 ی جمع ارتباط وظایف وسایل  برحسب    بندی نوع رسانه: برحسب  رتبه 

 سرگرمی  فرهنگی   آموزش ی رسان اطلاع 

 %27.3 %13.6 %40.9 %18.2 روابط عمومی 

WOM 14.3% 57.1% 3.8% 28.6% 

 %16.7 %33.3 %25.0 %25.0 بازاریابی مستقیم

 %1.9 %4.1 %33.3 %66.7 ترفیع فروش 

 

ــت آمـده و تجزیـه و تحلیـل داده ــتراتژی  یهـابـا توجـه بـه آمـار بـه دسـ هـای ارتبـاطـات مراجعین مراکز خـدمـات زیبـایی انتخـاب اسـ

انه اس عادات رسـ انه  ،ایبازاریابی یکپارچه بر اسـ د مربوط به عادات رسـ ترین درصـ ب رتبهبیشـ انهای برحسـ ب بندی نوع رسـ  برحسـ

باشــد و همچنین با انتخاب اســتراتژی تبلیغات و ترفیع فروش می  7/66با درصــد  رســانی(، )اطلاعیجمعارتباطوظایف وســایل  

انه  ،کمترین درصـد انهای رتبهمربوط به عادات رسـ ایل  برحسـب   بندی نوع رسـ درصـد با   9/1)سـرگرمی( با  یجمعارتباطوظایف وسـ

 باشد.فروش می انتخاب استراتژی تبلیغات و ترفیع

 

 
وظایف وسایل   برحسب) نوع رسانه ی بندبرحسب رتبهی ابراساس عادات رسانه(  IMC)کپارچه ی یاب ی ارتباطات بازار یهایاستراتژ: 7نمودار شماره 

 ی( جمعارتباط

 
 بندی روش تبلیغی( )رتبهای بر اساس عادات رسانه  (IMCارتباطات بازاریابی یکپارچه) یهایاستراتژ :11شماره  جدول  

 بندی روش تبلیغی  برحسب رتبه 

 
تیزرهای  

 تلویزیونی 

تبلیغات  

 محیطی

تبلیغات  

 رادیویی 

تبلیغات  

 مطبوعاتی

تبلیغات  

 ی تاینترن 
 تبلیغات چاپی 

 تبلیغات  

 ای رسانه

 تبلیغات

 محیطی 

 تبلیغات

 ای توصیه 

 %63.6 %4.5 %31.8 %7.6 %80.0 %2.1 %10.0 %1.1 %10.0 روابط عمومی 

WOM 14.7% 8.8% 2.0% 2.9% 73.5% 8.3% 25.0% 25.0% 41.7% 

 %53.9 %12.5 %31.3 %2.3 %50.0 %6.1 %25.0 %8.3 %16.7 بازاریابی مستقیم

 %52.9 %14.7 %32.4 %3.3 %61.5 %1.9 %0.0 %7.7 %30.8 ترفیع فروش 

 

های ارتباطات بازاریابی  مراجعین مراکز خدمات زیبایی انتخاب استراتژی  ی هابا توجه به آمار به دست آمده و تجزیه و تحلیل داده

)تبلیغات اینترنتی(  بندی روش تبلیغیرتبه ای برحسب  بیشترین درصد مربوط به عادات رسانه  ، اییکپارچه بر اساس عادات رسانه

بندی روش  رتبه ای ربوط به عادات رسانهم ،باشد و همچنین کمترین درصدبا انتخاب استراتژی روابط عمومی می 80/0با درصد 

 باشد. می درصد با انتخاب استراتژی تبلیغات و ترفیع فروش 0/0)تبلیغات رادیویی( با تبلیغی
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 ی(غیروش تبل یبندبرحسب رتبهی) ابر اساس عادات رسانه( IMC)کپارچهی یاب یارتباطات بازار  یهایاستراتژ: 8نمودار شماره  

 

له مراتبی ) لسـ لی  AHPبرای انجام تحلیل سـ اس( در ابتدا فاکتورهای اصـ ده بر اسـ ه شـ کل زوجی مقایسـ ه هدف به شـ اند. مقایسـ

ای از دیدگاه  عادات رسـانهابزار و   IMCهای  مقایسـه شـوند. مقایسـات زوجی اسـتراتژی  دودوبهزوجی یعنی فاکتورها باید به صـورت  

به وزن نهایی  خبرگان انجام شـده اسـت. با   تفاده از تکنیک میانگین هندسـی دیدگاه خبرگان تجمیع شـده اسـت و برای محاسـ اسـ

 فاکتورها استفاده شده است.

 
 ای()عادات رسانه  زی نرمالا: 13شماره    جدول 

 

 

 

 

 

 
 

 

 بندی به صورت زیر خواهد بود: جدول نرمالایز اولویت بر اساس
 

 ای ی عادات رسانهبندی متغیرهاوضعیت رتبه: 14شماره  جدول  
Mean Rank 

 میانگین هر سطر  

 0.681128574 تلویزیون 

 0.179989255 مجله –روزنامه 

 0.138882172 رادیو 

 

ای از دیدگاه خبرگان این حوزه ارائه شده است. مقایسه میانگین هر  های عادات رسانهاستراتژی بندی  اولویت  14جدول شماره  

است. میانگین هر سطر هر کدام   ویبه رادترین جایگاه متعلق و پایینمتعلق به تلویزیون ،  دهد که بالاترین جایگاهنشان می ،سطر
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روابط عمومی  WOM بازاریابی مستقیم ترفیع فروش

 جمع سطری  A B C ابزار 

A 0.680974878 0.682995399 0.679415445 2.043385721 

B 0.138087672 0.138497392 0.140061452 0.416646515 

C 0.180937451 0.17850721 0.180523104 0.539967764 

  1 1 1 جمع ستونی 

a. A: ون یزیتلو  

b. B: ویراد  

  :c. Cمجله-روزنامه   
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( به تلویزیون 0.681128574دهد که بالاترین رتبه )نشان می  ، نگین هر سطردر جدول گزارش شده است. مقایسه میا  ، از متغیرها

ای است.  های عادات رسانهبندی استراتژی ترین متغیر از نظر خبرگان تلویزیون در اولویت اختصاص دارد و بدین معناست که مهم

 شود. ( می0.138882172)( و رادیو 0.179989255مجله)–روزنامه ترین متغیر به ترتیب شامل پس از آن مهم
 

 ( IMC)  زی نرمالا: 15شماره    جدول 
 

 

 

 

 

 

 

 

 بندی به صورت زیر خواهد بود: جدول نرمالایز اولویت بر اساس

 
 IMCی بندی متغیرهاوضعیت رتبه:16شماره  جدول  

Mean Rank 

 میانگین هر سطر  

 0.558336642 روابط عمومی 

 0.355899311 (WOM)بازاریابی دهان به دهان 

 0.085764047 تبلیغات و ترفیع فروش 

 

در ابتدا متغیر بازاریابی مستقیم  ارائه شده است.    ،از دیدگاه خبرگان این حوزه  IMCهای  بندی استراتژی اولویت  16جدول شماره  

دهد که بالاترین  نشان می  ،مقایسه میانگین هر سطر  گرفت.به علت نظر خبرگان حذف گشت و مابقی متغیرها مورد سنجش قرار  

  ،است. میانگین هر سطر هر کدام از متغیرهاتبلیغات و ترفیع فروش  ترین جایگاه متعلق به  و پایینروابط عمومی  جایگاه متعلق به  

هر سطر میانگین  مقایسه  است.  گزارش شده  )نشان می  ،در جدول  رتبه  بالاترین  به  0.558336642دهد که  عمومی  (  روابط 

است. پس   IMCهای بندی استراتژی در اولویتروابط عمومی ترین متغیر از نظر خبرگان اختصاص دارد و بدین معناست که مهم

مهم  آن  شامل  از  ترتیب  به  متغیر  دهانترین  به  دهان  و  0.355899311)  (WOM)بازاریابی  فروش  (  ترفیع  و  تبلیغات 

    شود.( می0.085764047)

 

 گیری  بحث و نتیجه -5
( مراکز جراحی و خدمات زیبایی، مورد مطالعه قرار گرفت و میزان IMCهای ارتباطات یکپارچه )استراتژی   ،در پژوهش حاضر    

نشان داد که    ،در بازارهای هدف  IMCهای  بندی استراتژی کاربرد هر استراتژی در هر مرکز به تفکیک بیان شد. مقایسه رتبه 

ه خبرگان روابط عمومی است.  ترین متغیر از دیدگابالاترین رتبه به متغیر روابط عمومی اختصاص دارد که بدین معناست مهم

باشد.  دهنده اهمیت این متغیر از نظر خبرگان می( قرار گرفته است که نشانWOMبعد از این متغیر، بازاریابی دهان به دهان )

ترین (، مناسب1394جای گرفته است. اما برخلاف نتایج این تحقیق، بیربیک درویشوند )  ،سپس متغیر تبلیغات و ترفیع فروش

عادات  ابزار    ینوع و فراوانهمچنین    گزارش کرده است.  ،ارتباط با مشتری در ارتباطات بازاریابی یکپارچه را ارتقا فروششیوه  

های ما تلویزیون بندی شد که طبق یافتهمورد بررسی قرار گرفت و اولویت  ، راجعین به مراکز جراحی و خدمات زیباییم  یارسانه

 جمع سطری  A B C ابزار 

A 0.08652156 0.109054571 0.061716011 0.257292142 

B 0.466858109 0.588443051 0.619708767 1.675009926 

C 0.446620331 0.302502378 0.318575223 1.067697932 

  1 1 1 جمع ستونی 

a. A:   تبلیغات و ترفیع فروش  

b. B:   روابط عمومی  

 c. C: (WOM)بازاریابی دهان به دهان
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با   گیرد. ( نتیجه گرفت که روزنامه در جایگاه اول قرار می1390اما برخلاف نتایج این تحقیق، رویا اقبال ) ؛ در رتبه اول قرار دارد

 ( همخوانی ندارد.1393نتایج تحقیق فامیلیان )

ای که با توجه به میزان مصرف رسانه و زمان مصرف رسانه )صبح، ظهر، شب(،  IMCدهد، استراتژی  ینتایج تحقیق حاضر نشان م

در مراکز خدمات    ،اهمیت بازاریابی دهان به دهان  دهندهنشانباشد که  میWOMاستراتژی    ؛بیشترین اثر را بر مراجعین داشته 

باشد. همچنین این مراکز با در نظر گرفتن روزهای مصرف رسانه )ایام هفته(، با انتخاب استراتژی تبلیغات و ترفیع زیبایی می

توان نتیجه گرفت مراجعین در اواخر اند که میی را بر مخاطب داشته رگذاریتأثشنبه و جمعه( حداکثر  فروش در آخر هفته )پنج 

ای که با توجه به عادت رسانه دیداری، بیشترین اثر را IMCگیرند.همچنین استراتژی  تبلیغات قرار می  ریتأثتحت    بیشتر  ،هفته

بر مراجعین داشته در بستر اینترنت و با انتخاب استراتژی روابط عمومی بوده است. روابط عمومی بر ایجاد روابط سودمند دوطرفه  

ای که IMCدر بستر اینترنت به خوبی قابلیت اجرا را دارد.استراتژی    ، ارد که این نقشد  دی تأکو به دست آوردن مقبولیت عمومی  

های اینترنتی با انتخاب استراتژی تبلیغات و ترفیع  از طریق خبرنامه  ؛با توجه به عادت رسانه نوشتاری، بیشترین نقش را داشته

رادیو    ؛را داشت  ریتأثانه شنیداری )برحسب رادیوها( حداکثر  ای که با توجه به عادات رسIMCاستراتژی  ،  فروش بود. علاوه بر این

ة نیزم  دردر بستر اینترنت و از طریق استراتژی تبلیغات و ترفیع فروش و همچنین بهترین استراتژی ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

اطلاعرتبه  راه  از  وظایف(  )برحسب  رسانه  نوع  و بندی  تبلیغات  استراتژی  انتخاب  با  و  نهایت    رسانی  در  و  بود.  فروش  ترفیع 

بندی روش تبلیغی، استراتژی روابط عمومی در بستر اینترنت ترین استراتژی ارتباطات یکپارچه بازاریابی در زمینة رتبه مناسب

  نشان  ،در بازارهای هدفIMCهای  بندی استراتژی مقایسه رتبه   ( همخوانی دارد. 1395های تحقیقات داودی )نتایج با یافتهبود.  

روابط عمومی    ،ترین متغیر از دیدگاه خبرگانمهم  ؛دارد که بدین معناست  اختصاصداد که بالاترین رتبه به متغیر روابط عمومی  

دهنده اهمیت این متغیر از نظر خبرگان  ( قرار گرفته است که نشانWOMاست. بعد از این متغیر، بازاریابی دهان به دهان ) 

ای در بازارهای هدف نشان  بندی ابزار عادات رسانهمقایسه رتبه   ترفیع فروش جای گرفته است.باشد. سپس متغیر تبلیغات و  می

ترین متغیر از دیدگاه خبرگان تلویزیون است. بعد  مهم  ؛داد که بالاترین رتبه به متغیر تلویزیون اختصاص دارد که بدین معناست

باشد. و در نهایت متغیر رادیو دهنده اهمیت این متغیر از نظر خبرگان میمجله جای گرفته است که نشان-از این متغیر، روزنامه

های بیربیک  اما با یافته  ؛رد( همخوانی دا1395)  زاده  وسف( و ی 1395های اسکندری)قرار گرفته است. نتایج این تحقیق با یافته

ها صحبت شده  های کمی درباره موضوع این پژوهش وجود دارد و بیشتر در مورد رسانه تئوری   ( همسو نیست.1394درویشوند)

های کمی در مورد نحوه بازاریابی صنعت زیبایی صورت گرفته است. در این پژوهش نوع مواد و محصولات است و نیز پژوهش

های موجود در این صنعت و اثرگذار بود. حساسیت   ،های مشتریانزا هستند روی پاسخها که استرس ماندگار آن  زیبایی و اثرات

های  بود. همچنین پژوهش  رگذاریتأثبر روند پاسخگویی به پرسشنامه    ،های حریم خصوصی در صنعت زیبایی در ایرانمحدودیت

 خدمات و جراحی زیبایی پرداخته بودند.  کنندگان مراکزای مراجعه کمی به بررسی عادات رسانه
 

 ه: پیچیده و چندوجهی است. چندین راه برای بهبود این رابطه وجود دارد، از جمل ،ای و فرهنگ مصرفرابطه بین عادت رسانه

ویق های مدرن، حجم انبوه اطلاعات در دسترس است. با تشهای مصرف رسانهترین چالشتشویق تفکر انتقادی: یکی از بزرگ*

تری در مورد تا تصمیمات آگاهانه  کردها کمک  به آن   می توانکنند،  هایی که مصرف میمردم به تفکر انتقادی در مورد رسانه

 .کنند بگیرندآنچه که برای تعامل انتخاب می

فرهنگ مصرف است. با  ای و  های کلیدی بهبود رابطه بین عادت رسانهای یکی دیگر از جنبه ای: سواد رسانه ارتقاء سواد رسانه *

توانند  ها میتا تأثیری را که انواع مختلف رسانه  توانای، میهای رسانهآموزش مردم در مورد چگونگی تجزیه و تحلیل و تفسیر پیام

 .بهتر درک کنندرا بر زندگی آنها داشته باشند، 

ای کمک کند. با ترویج  ند به عادات ناسالم رسانهتواکاهش وابستگی به فناوری: در بسیاری از موارد، اتکای ما به فناوری می*

توانیم به  های خارج از منزل یا معاشرت با دوستان، میشوند، مانند فعالیتهای جایگزین که شامل صفحه نمایش نمیفعالیت

 .شان ایجاد کنیمتری در زندگیافراد کمک کنیم تا وابستگی خود را به فناوری کاهش دهند و تعادل سالم
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ای مسئولانه در همه سطوح، از تولیدکنندگان  های رسانهای مسئولانه: در نهایت، حمایت از شیوههای رسانهایت از شیوه حم*

های  انگیز، ارائه گزارش های هیجانای بزرگ، مهم است. این شامل مواردی مانند پرهیز از سرفصلهای رسانهمحتوا گرفته تا سازمان

 .در مورد منابع و بودجه است دقیق و متعادل، و شفاف بودن

نیازمند رویکردی چندوجهی است که شامل آموزش تفکر انتقادی   ،ای و فرهنگ مصرفدر نتیجه، بهبود رابطه بین عادت رسانه

با همکاری یکدیگر برای ترویج شیوه   می توانای مسئولانه و تشویق عادات سالم،  های رسانهو حمایت در همه سطوح است. 

 .نمودتر ایجاد تر و فعالاهای آگجامعه

برای ایجاد ، ها و ابزارهای مختلف بازاریابیشامل هماهنگی کانال (IMC) یکپارچهبازاریابی  های ارتباطاتبرنامهدر این راستا نیز 

است یا خدمات یک شرکت  و منسجم در مورد محصولات  یکپارچه  دارد که شرکت  .پیامی  استراتژی وجود  اینجا چند  ها  در 

 :ای و تشویق مصرف مسئولانه استفاده کنند خود برای بهبود عادات رسانه IMC هایتوانند در برنامهمی

رسانه* از  پلتفرماستفاده  سالم:  رفتار مصرف  ترویج  برای  اجتماعی  رسانه های  اجتماعیهای  برای    ،های  قدرتمندی  ابزارهای 

برای ترویج عادات  های اجتماعیتوانند از رسانهها میهستند. شرکتها  شکل دادن به رفتار آن کنندگان ودستیابی به مصرف

شده که  سازیهای بازیهای جذاب یا تجربهمثبت، و ایجاد چالش گذاری محتوای آموزشی، ارائه الگوهایمصرف سالم با اشتراک 

 .کنند، استفاده کنندرا تشویق می مصرف مسئولانه

های برند خود برای ترویج عادات  توانند از پیاممی ها بر مصرف مسئولانه تأکید دارد. شرکت  ها این پیامبرندی:  های  پیام*توسعه  

ها، تشویق محصولات آن تواند شامل برجسته کردن تأثیرات زیست محیطی یا اجتماعیکنند. این می مصرف مسئولانه استفاده

 .ئولانه باشدسلامتی مصرف مس  به اعتدال یا تعادل در مصرف، یا تأکید بر مزایای

از  *بهره اینفلوئنسرها متحدان قدرتمندی در ترویج عادات مصرف مسئولانهگیری  توانند  می هاباشند. شرکتمی  اینفلوئنسرها: 

کنند، با آنها  هایی که عادات سالم را تشویق میدر کمپین ها، یا همکاریبرای توسعه محتوا، حمایت مالی از رویدادها یا طرح

  .شریک شوند

کنندگانی  ها کمک کند تا مصرفتواند به شرکتها میتحلیل دادهکنندگان پرخطر:  ها برای هدف قرار دادن مصرفاستفاده از داده*

توانند از این ها میشرکت .کنند که ممکن است در معرض خطر بیشتری برای ایجاد عادات مصرف ناسالم باشند را شناسایی

 .تر استفاده کنندهای شخصی یا تبلیغات ویژه، برای تشویق رفتار سالمخلات هدفمند، مانند پیاماطلاعات برای توسعه مدا

ای نقش داشته باشند. با  در ترویج آموزش سواد رسانه توانندها میای: در نهایت، شرکتگذاری در آموزش سواد رسانهسرمایه*

های  ارزیابی کنند و درباره عادت طور انتقادیای را به های رسانهپیامآموزد چگونه کنندگان میبه مصرف هایی کهحمایت از طرح 

ها  به طور کلی، شرکت  .تر کمک کنندتر و فعالکننده آگاهتوانند به یک پایگاه مصرفمی هاشرکت  ؛گیری کنندمصرف خود تصمیم

 های اجتماعی، توسعهولانه با استفاده از رسانهای سالم و مصرف مسئرسانه خود برای ترویج عادات IMC هایتوانند از برنامهمی

دادنپیام قرار  هدف  حامیان،  یا  تأثیرگذاران  با  مشارکت  برند،  سرمایهمصرف های  و  پرخطر  سواد کنندگان  آموزش  در  گذاری 

تر  کننده آگاهایجاد پایگاه مصرف توانند بهها میبا اتخاذ رویکردی پیشگیرانه و جامع به این مسائل، شرکت  .ای استفاده کنندرسانه

 .و توانمندتر کمک کنند

 ملاحظات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 
 ها تکمیل شد.های رضایت نامه آگاهانه توسط تمامی آزمودنیدر مطالعه حاضر فرم

 حامی مالی
 های مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله تامین شد. هزینه

 مشارکت نویسندگان
 اند.  ه اول و نویسندگان دوم و سوم به ترتیب راهنمایی و مشاورۀ آن را برعهده داشتهنامه کارشناسی ارشد نویسندمقاله مستخرج از پایان   

 تعارض منافع 
  بنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده است.
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    منابع 

)مطالعه    یی بایز  یدر مراکز جراح  ییبایز  یبه جراح  افراد  ل یبر تما  یارسانه  غات یتبل  ریتأث  یبررس(.  1395)  لیخاز  ،یاسکندر

 دانشگاه کردستان. سنندج.    نامة کارشناسی ارشد،. پایان: استان کرمانشاه( یمورد

های بازاریابی در رفتار خریداران خودروی ای به عنوان یکی از استراتژی انواع تبلیغات رسانه  ریتأث(. بررسی  1390)  رویا   ،اقبال

 نور استان البرز. کرج.دانشگاه پیام ،نامة کارشناسی ارشد پایانسواری. 

   . یشرکت چاپ و نشر بازرگانتهران: . تا اجرا دهیاز ا یبازرگان یغاتیتبل نیکمپ(. 1397) حمدم ،یتهران انیبلور

در برج تجاری یادمان استان   AHP(. انتخاب بهترین روش ارتباطات بازاریابی یکپارچه به روش  1394)  زهرا  ،بیربیک درویشوند

 دانشگاه پیام نور. کرج. ،نامة کارشناسی ارشدپایانالبرز. 

  . شعب بانک رفاه شهر کرمانشاه   یغاتیتبل  یهاتیلفعا  یاثربخش  نییمخاطبان و تع  یاعادت رسانه  یبررس(.  1394)  اطمهف  ،یگلریب

 . کرمانشاه. یدانشگاه آزاد اسلام ، نامة کارشناسی ارشدپایان

بررس1391)  فاطمه  ،مدیری  ؛غلامعباس  ،یتوسل جراح  شیگرا  ی(.  به  تهران.    ییبایز  یزنان  شهر  اجتماع در     ـ  یمطالعات 
 .80-61 (:1) 10، زنان یشناختروان 

 و توسعه صدا. قیانتشارات تحقتهران: . ویراد یشناسبر جامعه یدرآمد(. 1381) سنح ،خجسته

 نگاه دانش.  تهران: .  تا عمل  یاز تئور:  غاتیتبل تیریمد(.  1394)  وهاب   ، شجاعیخلیلی  ؛ احمد  ،روستا   ؛ دیحم  دیس  ،ینیخدادادحس

دانشگاه آزاد   نامة کارشناسی ارشدپایان  .کپارچهی  یابیعوامل مؤثر بر ارتباطات بازار  یبندت یو اولو  یی(. شناسا 1397)  اعظم  ،دالوند

   نراق. ، واحد یاسلام

  ، نامة کارشناسی ارشدپایان.  مانیسل  یمحصول قال  یفروش داخل  شیبر افزا  یابیبازار  ختهیآم  ریتأث  یبررس(.  1395)  حمید  ،داودی

 .  واحد نراق  ،ی دانشگاه آزاد اسلام

بدن    ریتصو  سهیمقا (.  1397) نیفرز  ، یپورناک  احمدپور  ؛ یمحمدعل  ، یمیقو ؛رضایعل ، یلطف  ؛ریام  ، یعلپناه  ؛ مهرناز  ، یرونق ششکلان

 یآموزش  مارستانیب  ییبای فک صورت و ز  یشدگان در بخش جراحیو جراح  ییبایز  یجراح  انیدر متقاض  ی از زندگ  تیو رضا

 .23- 12 :( 173)25، یراز یشکعلوم پز.  زیشهر تبر یامام رضا ی درمان

 روز. بانیادتهران: نشر . نینو یکردهایرسانه: همراه با رو یهاهینظر(. 1398) افشین ، امیدی ؛ مهدی ،یفیشر

ای و سرمایه  (. رابطه مصرف رسانه1394)  سیستانی، محسن  ی، راضیه؛مرندی، زهره؛ محرابی کوشک؛  امیرمسعود  سید  ، نیاشهرام 

 .221-189   (:59) 15 ،پژوهشی رفاه اجتماعی -فصلنامه علمی فرهنگی. 

فصلنامه (. رسانه، فرهنگ و رفتارهای محیط زیستی )مطالعه موردی: شهروندان سنندج(.  1398)  لقمان  لی، امامق  ؛ صادق   ,،صالح
 . 48-71(: 1) 1 ،شناسی فرهنگ و هنر علمی جامعه

   . ارهیمعچند  یریگمیبا استفاده از روش تصم  یمحصولات لبن  یمناسب برا  عیترف  ختهیآم  نییو تع  ی(. بررس1387)  نصورم  ،یصمد

 . 117-97 (: 64) 16،  و توسعه یاقتصاد کشاورز هینشر

 و توسعه صدا. قی انتشارات تحقتهران: . ویدرک راد (. 1381) عصومهم ؛ عصام

اقدم  هیر  ؛ محمدباقر  ،علیزاده  رسانه1401)  نسرین  ،اوزیانصاری  ؛سعید   ،سلطانی   ؛توکل  ،آقایاری  ارتباط مصرف  تبیین  و  (.  ای 

شناسی فرهنگ  ساله، شهر تبریز(. فصلنامه علمی جامعه  49-15دینداری با رفتار باروری زنان )مورد مطالعه: زنان متاهل  

 . 83-100(. 1) 4 ،و هنر

: زنان  ی)مطالعه مورد  ییبایز  یهایزنان به جراح  شیگرا  یعلل روان   ی(. بررس1396)  مهدخت  ،یروزبهان  یعنبر  ؛مهیحل  ،تیعنا

     .34 – 24(: 1) 7 ،البرز یدانشگاه علوم پزشک هی. نشررازی( سال شهر ش50-15

شهر  آن بر افزایش فروش محصولات بهداشتی کلان  ریتأثبندی انواع رسانه تبلیغاتی و  (. بررسی و رتبه1393)  فاطمه  ، فامیلیان

 نور مرکز تهران غرب. تهران. دانشگاه پیام  ،نامة کارشناسی ارشدپایانتهران. 
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-یدر مورد جراح  یفرهنگ  -   ی اجتماع   یها(. نگرش1396)  د یمج  ، یبرات  ؛ میمر  ،یافشار  ؛پارسافر، سحر ؛بایگلان، فر  لهیک یکاظم

  ، ییبا یپوست و ز.  یمقطع  یمطالعه    کیهمدان:    یدختر دانشگاه علوم پزشک  انیو عوامل مرتبط با آن در دانشجو  یی بایز  یاه

8(4  ،)185-194 . 

 . 42-25 (:4)   23، فصلنامه علمی رسانهای و مخاطبان فعال. (. مصرف فرهنگی و رسانه1391)  زاده، محمدمهدی

بررس1400)  ندا  ،شیبانیعرب  ؛یمرتض  دیس  ،محبی موسو گرا  ی(.  بر  مؤثر  جراح  شیعوامل  به  هفتمیی بایز  یهایزنان    نی. 

 ی. در علوم انسان تیریمطالعات مد   یکنفرانس مل

شکاف    لیتحل  کردیبا رو  رانیا  یدر صنعت هتلدار  کپارچهی  یاب یارتباطات بازار  یبر کارکردها  یلیتحل(.  1395)  حسن  ،زادهیوسف 

 . یزد. زد یدانشگاه علم و هنر  ،نامة کارشناسی ارشدپایان. (زدی   یسنت یها: هتلی)مطالعه مورد
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