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 چکیده

هاي نوین براي جذب مشتري و ماندگاري  ها یکی از روش پخش موسیقی در فضاي فروشگاه

زرگ از این روش بسیار اسـتفاده  هاي ب روشیخرده ف روشگاه است که امروزهبیشتر او در ف

تواند نقش یک محرك احساسی قوي را نیـز   موسیقی می ،در یک محیط خرده فروشی. کنند می

  .داشته باشد

روش تحقیق حاضـر،  . باشد می نقش آفرینی موسیقی در تشویق به خریداین مطالعه در مورد 

ایـم و هـدف آن نیـز     تیجه رسـیده ي به نساختار معادلات و با استفاده از تحلیل پیمایشی است

هاي بزرگ در سـطح شـهر اراك نیـز     جامعه آماري آن مشتریان فروشگاه .باشد کاربردي می

پخـش شـده در   باشد که جهت خریـد در فضـاي فروشـگاهی حضـور داشـته و موسـیقی       می

 .اند فروشگاه را نیز شنیده

ثیر أرفتـار، یعنـی خریـد، ت ـ   جـام  نا هـاي  شبخ ترین موسیقی به طور مثبت بر روي یکی از مهم

مشتریان در هنگام پخـش موسـیقی در فروشـگاه احسـاس بهتـري داشـته و زمـان         گذارد می

  .دهند خرید بیشتري را انجام می بیشتري را در فروشگاه گذرانده و نهایتاً

  

  

  

مـدت   ادراکـی مشـتري،  _احساسـی   هـاي  شاخصپخش موسیقی، رفتار خرید،  :کلمات کلیدي

  در فروشگاه ي مشترين ماندگارامز

                                                           
   Email: P-Ghafari@iau-arak.ac.ir : نویسنده مسئول -*



 1397 پاییز و زمستان ،بیستم شماره ،دهم سال بازرگانی، مدیریت کاوشهاي نشریه 154

  قدمهم

ها نسبت بـه گذشـته بسـیار بیشـتر شـده اسـت و        امروزه رقابت در بین خرده فروش

  .دلایل آن هم می تواند افزایش جمعیت و توسعه صنایع نیز باشد

. داننـد  وان یک عامل مهم در جذب مشتري میبیشتر بازاریان محیط فروشگاه را به عن

خرید موفـق بـراي مشـتریان انجـام     نمودن یک تجربه ي راهم جهت ف ها این کار را آن

به عنوان اولین انتخاب براي انجام خرید در ذهـن مشـتریان    آنها دهند، تا فروشگاه می

جربـه موفـق   فروشندگان از دکوراسیون به عنوان راهی جهت ایجـاد یـک ت  . قرار گیرد

. ثیر بگـذارد أده ت ـکنن ـ فرهمچنـین بـر رفتـار مص ـ    تـا  کننـد،  براي مشتري استفاده می

. دشـو  تجربه خرید موفق اسـتفاده مـی   از ابزارهایی است که براي ایجاد موسیقی یکی

براي تحت تاثیر قرار دادن رفتار مصرف کننـده در شـرایط    اثرات استفاده از موسیقی

هـاي خـرده    هایی از قبیل فروشگاه زمینهر اي د هاي مختلف به طور گسترده تو موقعی

 ).2012و همکاران، 1اندرسون( ار گرفته استی قربررس دفروشی مور

انـد و در   ا در افزایش تجربه خرید درك کـرده خرده فروشان اهمیت محیط فروشگاه ر

مانند موسیقی بررسی شـده  ط  اي محیه ات اصلی بسیاري از محركتحقیقات اخیر اثر

 طـور  د بـه ه ـد مصرف کننده را تحت تاثیر قـرار مـی  این تصور که محیط، رفتار . است

  .گسترده پذیرفته شده است

هاي دلپذیر فردي مانند موسیقی، رنگ یا بو بر رفتـار مصـرف    مطالعات گذشته محرك

گذشـته از مسـائل تجـاري، نقـش موسـیقی در تحقیقـات       . انـد  کننده را بررسـی کـرده  

هاي  در به احضار عاطفی پیچیده و پاسخموسیقی قا. مصرف کننده قابل ملاحظه است

موسیقی تاثیر خود را بر احساسات مصرف کننـده  . ندگان استرف کندر مص رفتاري

ــت      ــرده اسـ ــب کـ ــود جلـ ــه خـ ــابی بـ ــان بازاریـ ــان محققـ ــد در میـ ــار خریـ و رفتـ

خـرده  هـاي   روي موسیقی در فروشگاهمطالعات قبلی بر .)274،  2،2001ماتیلاوویرتز(

 ینـه زم یقیموس ـ3و متغیرهـاي زمـانی   عاطفی، رفتاريثیرأفروشی، بر روي چگونگی ت

موسیقی منجـر   رود ان داده است که انتظار میاین مطالعات نش نتیجه. تمرکز کرده اند

ها را به سمت گذرانـدن زمـان و    که آنشود،  مشتریان میبه ایجاد احساس بهتري در 

  ).2012اندرسون و همکاران،( کند کردن بیشتر در فروشگاه هدایت می خرید

                                                           
1 -Andersson 
2- Mattila &Wirtz 
3- Temporalvariables 
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هایی همچـون موسـیقی و عطـر     محركاثر رسی رب، ر اساس مطالعات مشابه همچونب

، اجــازه بــدهیم موســیقی اجــرا شــود یــا خیــر؟ )2001مــاتیلا و ویرتــز،(در فروشــگاه 

ــ)2011اندرســون و همکــاران، ( ــده ، اثــر موســیقی در رفت زیشــان و (ار مصــرف کنن

دارل و (کــار بــرد؟ ه تــوان موســیقی را در کسـب و کــار ب ــ ، چگونــه مــی)1،2013عبیـد 

  .اثر گذاري موسیقی بر روي رفتار مشتري شناسایی گردیدند عنوانبه ) 2،2005بریان

  
 مبانی نظري تحقیق

 حـوزه،  ایـن  در پذیرفتـه  صـورت  موضـوع  ادبیـات  بر بامروري شده استابتدا سعی 

 فرضـیات  قالـب  در آنـان  میـان  روابـط و  تحقیـق  مفهـومی  مدل در موجود متغیرهاي

شـاخص هـاي   ،،رفتـار خرید  از تنـد ارعب اهرمتغی این .گیرند قرار بررسی مورد تحقیق

پخـش  در فروشـگاه و   مـان مانـدگاري مشـتري   ادراکی مشـتري، مـدت ز   _احساسی 

  .موسیقی

  

  موسیقی پخش شده در فروشگاه

موسیقی یک محرك قدرتمند عاطفی به معناي کار آمد و مؤثر براي تحریـک حـالات و   

یط فروشـگاه،  ز مح ـشـی ا انهـاي عـاطفی    پاسخ. ارتباط غیر کلامی می باشد برقراري

جـین  (باشد  نند مؤثر میک که مصرف کننده در فروشگاه صرف میروي زمان و پولی 

ر جوي در محیط هاي خدمات به طور گسترده به عنوان ابزا موسیقی  ).3،2011و بگدر

تـوجهی در زمینـه موسـیقی    در صنعت خـرده فروشـی تـلاش قابـل     . گیرد صورت می

اسب با هدف خرید بیشتر مشتریان استفاده شد و مناد ججیو از آن براي ا انجام شده

توانـد بـه    هـا مـی   در فروشـگاه ... سیقی، رنگ، نـور و  مو ).2001، 4داب و مورین(است 

اگر محـیط یـک فروشـگاه احسـاس راحتـی و شـادي       . ایجاد جو خرید خوب کمک کند

آنهـا  خریـد   براي مصرف کنندگان در هنگام خرید ایجاد کند احتمال بالا آمدن مقاصـد 

امل مهم جوي یا محیطـی بـه شـمار    موسیقی پس زمینه از عو. افزایش پیدا خواهد کرد

  ).2012، 5دینگ و لین(آید  می

                                                           
1-  Zeeshan &Obaid 
2- Darell & Brian 
3- Jain &Bagdare 
4- Dube & Morin 

5- Ding & Lin 
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ونگی تاثیر گـذاري ارزش  تحقیقات بر روي موسیقی به عنوان یک متغیر مستقل بر چگ

ن وس ـاندر( کند کید میأعواملی چون زمان انتظار، و رفتار مصرف کننده تر موسیقی ب

  .)2012 ران،همکاو 

 

 مدت زمان ماندگاري مشتري در فروشگاه

شود به این دلیـل کـه خـرده     سیار مهم در خرده فروشی محسوب میزمان یک عامل ب

شـود و   ط ساده بـین زمـانی کـه صـرف خریـد مـی      فروشان قویاً معتقدند که یک ارتبا

 ایـن  ه دردش ـمقدار اجناس خریداري شده وجـود دارد و تحقیقـات دانشـگاهی انجـام     

تواند زمان واقعی خرید را تحت تـأثیر قـرار    اظهار دارند که انتخاب موسیقی میزمینه 

  ).1،2000یلچ و اسپانگربرگ(دهد 

باعـث مانـدگاري   ) موسـیقی (معتقدند که ریـتم ملایـم نواهنـگ     )1996(2اسمیت و کرنو

 ).1994، 3هرینگتون و کاپلا( شود خرید بیشتر می بیشتر مشتري در فروشگاه و

خریـدارانی کـه در معـرض موسـیقی آرام قـرار داشـتند در        4ق مطالعـات میلیمـان  بط

، 5لاي و همکاران(تر در فروشگاه زمان سپري کردند بیش% 38مقایسه با موسیقی تند، 

 ).2011، 5همکاران

ترین تحقیقات خود در این حوزه معتقـد اسـت    نیز در یکی از جامع) 1982( مان درمیلی

تـر خریـد کـردن وي    هـاي مشـتري و کم   گـام  زایشف ـاباعـث   که ضرب تنـد موسـیقی  

هـا سـرعت    ها و رسـتوران  گیرد که در کافه او در تحقیق دیگر چنین نتیجه می .شود می

شـود   مـی ها  و در نتیجه افزایش خرید نوشیدنی موسیقی باعث افزایش سرعت خوردن

  ).2012اندرسون و همکاران، (

که روي مطالعـات میلیمـان تأکیـد    است  ه، تحقیقی انجام داد)1988( یلچ و اسپانگربرگ

کند، در یک محیط فروشگاهی، آنها تاثیرات موسیقی مورد توجـه و موسـیقی پـس    می

درآن مطالعـه  و  . زمینه را با یک گروه کنترل بدون موسیقی مورد مقایسه قرار دادنـد 

 خریـد  بررسی، خریداران جوان تر براین اندیشه بودند که آنها وقت بیشتري را صرف

کنند، در حالیکه دیگر خریداران بر این باورند که وقتی وش دادن ساده میایط گدر شر

                                                           
1-Yalch & Spangenberg 
2- Esmith & Curnow 
3- Herrington &Capella 
4- Milliman 
5- Lai  
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. پردازنـد ها زمان طولانی تري به خرید میشود آننواخته می 40که موسیقی با تمپوي 

مثـل  (معمـول  بـا عوامـل زیسـت محیطـی غیر    محققان نتیجه گیري کردنـد کـه مواجـه    

هـاي زمـانی مشـتریان    وي برداشـت بی رمطلوانتاثیرات  ممکن است) موسیقی نا آشنا

، سـبک هـاي مختلـف موسـیقایی     )1998( 1در مطالعه نورث و هـارگریوز . داشته باشد

کافـه   هاي دانش آمـوزان از یـک  تاثیر فاحشی بر برداشت) گوش دادن کلاسیک ، پاپ(

 ).2001ماتیلا و ویرتز، ( تریا مدرسه نشان داده است

 

  ادراکی –هاي  احساسی شاخص

) 2001(ویرتـز  مـاتیلا و  ) تمپـو ( ه و بررسی از تاثیرات تحریک موسیقاییمطالعدریک 

از یـک مغـازه خـاص     هاي خریدوي نگرشهاي موسیقی مطلوب ردریافتند که انتخاب

  ).2008و همکاران،  2کمیرابر(تأثیر دارد 

عت، حجـم و  در زمینـه موسـیقی حـاکی از ایـن بـود کـه سـر       ) 1990(3رتحقیقات برون

عـلاوه بـر ایـن    . تواند رفتار خریدار را تحت تأثیر قرار دهدوسیقی میلت من حاینهمچ

ــت       ــذار اس ــأثیر گ ــدار ت ــاطفی خری ــی و ع ــد احساس ــر بع ــیقی ب ــون و (موس هرینگت

  ).4،1994کاپلا

ایـن بـه    ،بخشـد ریانی را که در انتظار خدمتی هستند بهبود مـی تموسیقی احساس مش

موسیقی بـا بـار   . کندان هدایت میسازممات دخنوبه خود رفتار مشتریان را به سمت 

تري از سوي مشتري در حالت انتظار نین موجب دریافت پاسخ عاطفی مثبتمثبت همچ

اي از ثیر شـدیدي بـر مجموعـه   أرسـد کـه موسـیقی ت ـ   در مجموع، به نظر می. شودمی

خلــق و خــو، برانگیختگــی، ( آنهــایی کــه عــاطفی هســتند  هــاي وابســته، ماننــدمتغیر

مقدار فروش، مقدار خریداري شـده، حاشـیه سـود    ( ، بازده مالی)حساسي، ادنخوشای

 ،)خدماتدوست داشتن، وفاداري به نام تجاري، کیفیت ( ها و ادراکات ، نگرش)ناخالص

و متغیرهـاي رفتـاري    )واقعـی، زمـان مصـرف   /زمـان تصورشـده   مـدت (اثرات زمانی

اندرســون ( دارد) اهگشــمیــزان حمایــت، انتخــاب فروشــگاه، جریــان ترافیــک در فرو (

  .)2012 وهمکاران،

 

                                                           
1- North & Hargreaves 
2- Broekemier 
3- Bruner 
4- Herrington &Capella 
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 درفتار خری

درتحقیق خود اثر موسیقی را در رفتـار مصـرف کننـده بررسـی      )2009( جین و بگدر

و رفتـار مشـتري در فضـاي     موسـیقی کردند و رابطه مثبت و معنا داري را بین پخش 

 رويبـر   یکته در نظر گرفته شد که موسیقن در تحقیق آنها این. ی پیدا کردندفروشگاه

هـا و   و عاطفی به خصوص با توجه به نگـرش رفتار خرید مشتري در سطوح شناختی 

  ).2013زیشان و عبید،( ت هاي وي، تأثیر گذار اس برداشت

نیز معتقدند که علاقه دانشجویان به نوع موسـیقی پخـش   ) 1996( نورث و هارگریورز

د بـه همـراه خواه ـ   ریای تفاشده در فضاي کافی تریا، تمایل آنها را به خرید مجدد از ک

  ).2012اندرسون و همکاران، (داشت 

، رفتـار  )بلندي و کوتاهی صـدا (مطالعات قبلی نشان داده شده است که حجم موسیقی 

اسـمیت و  . دهـد  ثیر قـرار مـی  ي شده در فروشگاه تحـت تـأ  خریداران را در زمان سپر

قی بلنـد  وسـی ي ماددریافتند که خریداران در سوپر مارکت وقتی کـه ص ـ ) 1996(کرنو 

  ).2011و همکاران،  1موریسون(کنند  مان کمتري را در فروشگاه سپري میاست، ز

  

  چارچوب نظري تحقیق

 مـرتبط  هاي وشاخصها  مؤلف وشناسایی نظري مبانی بررسی از پس پژوهش دراین

 درمـدل  شـده  مطرح هاي شاخص از بااستفاده پژوهش مفهومی مدل تحقیق، باموضوع

پخـش  (متغیـر   شـده  ارائـه  مـدل  بـه  توجـه  بـا . اسـت  شـده  ائهرا) 1( ودرشکل طراحی

مانـدگاري  مـدت زمـان   (ومتغیرهـاي   متغیرمسـتقل  عنـوان  بـه  )موسیقی در فروشگاه

 بـه  )ادراکـی، و رفتـار خریـد مشـتري    –هاي احساسـی   مشتري در فروشگاه، شاخص

 دداتع ـ قیتحق درمدل شده ترسیم روابط به توجه با. باشد می متغیرهاي وابسته عنوان

 .است شده مطرح فرضیه هفت

مدل مورد اسـتفاده در ایـن تحقیـق از تلفیـق و ترکیـب و همچنـین  تغییراتـی از مـدل         

تحت عنوان بررسی اثر نواهنگ بر خرید فروشگاهی با نقش واسـطه   مقالهمفهومی دو 

سـید حمیـد خـداد حســینی و    (گرایانـه مـدت زمـان مانـدگاري مشــتري در فروشـگاه      

هاي اجتمـاعی فضـاي فروشـگاهی بـر رفتـار      ی اثر انگیزانندهبررسو ) 1392ان،همکار

  .باشدمی )1393فرشته منصوري موید و همکاران،(فرانقشی خریداران در نقطه خرید 

                                                           
1- Morrison 



 159 خرید به تشویق در موسیقی آفرینی نقش

  
  تحقیق مدل مفهومی -1شکل 

  
 درفضـاي  مشـتري  مانـدگاري  زمان مدت بر موسیقی در فروشگاه پخش: اول فرضیه

  .ستارگذا تأثیر هشگافرو

 مشـتري  ادراکـی _احساسی هايشاخص بر در فروشگاه موسیقی پخش: دوم فرضیه

  .تأثیرگذاراست

  .گذاراست تأثیر مشتري خرید بررفتار موسیقی در فروشگاه پخش: سوم فرضیه

 او خریـد  رفتـار  بـر  فروشـگاه  درفضاي مشتري ماندگاري زمان مدت: چهارم فرضیه

  .تأثیرگذاراست

 تــأثیر او رفتارخریــد بــر مشــتري ادراکــی -ساســیحا هــايشــاخص: جمنپــ فرضــیه

  .گذاراست

 مشـتري  مانـدگاري  زمـان  در فروشگاه از طریـق مـدت   موسیقی پخش: ششم فرضیه

  .تأثیرگذاراست او خرید بررفتار درفروشگاه

 ادراکـی  -احساسـی  هـاي  در فروشگاه از طریق شـاخص  موسیقی پخش: هفتم فرضیه

  .تتأثیرگذاراس او رفتارخرید بر مشتري

در  مشـتري مـدت زمـان مانـدگاري    بـر   پخـش موسـیقی  با بررسـی اثـر    این مقالهدر 

همچنـین بـا توجـه بـه     ادراکی بـر رفتـار خریـد و    -هاي احساسی شاخصو  فروشگاه

در سـوالات  هر یـک از متغیرهـاي مـدل مـورد نظـر تحقیـق        مستقل بودن پارامترهاي

حاصـله  نتـایج   روي یکـدیگر،  یر اثر بـر م تاثو عد )هابودن متغیر انعکاسی(پرسشنامه 

پخـش موسـیقی در فروشـگاه تـاثیر مثبتـی بـر مـدت زمـان مانـدگاري          این است کـه  

  .ا دارده در فروشگاه و حالات احساسی و روانی او مشتریان

  

  

مدت زمان 

ماندگاري مشتري 

يشاخص ها  

اکیدرا- احساسی   

پخش موسیقی در  رفتار خرید

 فروشگاه
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 روش تحقیق

ثیر پخـش موسـیقی در   تـأ  تـا  اسـت  شـده  تـلاش  پـژوهش  درایـن  کـه  نای ـ به توجه با

  هـــاي  در فروشـــگاه، شـــاخص مانـــدگاري مشـــتريبـــر مـــدت زمـــان  فروشـــگاه

 پـژوهش  ، ایـن ادراکی، و رفتار خرید مشتریان مـورد بررسـی قـرار گیـرد    –احساسی 

 کارگرفته به روش همچنینگیرد،  می قرار علّی تحقیقات دسته در وروش ماهیت ازنظر

 شـامل  تحقیـق  ایـن  آمـاري  جامعـه . اسـت  کـاربردي  هـدف  ازلحاظ تحقیق دراین شده

 ایــن راســتا جهــتدر  .باشــد در شــهر اراك مــی اي هریــي زنجهــا روشــگاهمشــتریان ف

 پرسشـنامه بـا   391تعـداد   اساس از فرمول کوکران استفاده شده و براین گیري نمونه

و تکمیـل شـده اسـت کـه بـراي بررسـی       اي توزیع  خوشه گیري نمونه ازروش استفاده

ل رزو نـرم افـزار لی ـ   )SEM( ثیر بین متغیرهاي مـدل از تکنیـک معـادلات سـاختاري    تأ

هـاي مـورد نیـاز تحقیـق از      در این پژوهش بـراي گـردآوري داده   .استفاده شده است

بـه  . اي لیکـرت اسـتفاده شـده اسـت     زینـه پرسشنامه امتیاز گذاري شده با طیف پـنج گ 

) نظر خبرگـان (منظور بررسی روایی پرسشنامه در گام اول از روش روایی محتوایی 

قی استفاده شده است که نتایج این آزمون اریی همگرا و افتو در گام دوم از روش روا

  .ارائه شده است) 1(در جدول 

متغیر مستقل براي  دهد که شود نتایج نشان می می ههمانطور که در جدول بالا مشاهد

بـوده و از  ) 5/0(هر سه سوال مطرح شده  داراي بار عاملی بیشـتر از   پخش موسیقی

) -96/1،  +96/1(ی دار بـوده و در بـازه بـی معنـی     سوي دیگر سوال مطرح شده معن ـ

اي ایـن متغیرهـا سـوالات    دهـد کـه سـوالات مطـرح شـده بـر       ر نداشته و نشان میارق

و پایـایی سـازه بـه    ) آلفـاي کرونبـاخ  (باشند، از سوي دیگر ضریب پایایی  مناسبی می

ورد و م ـ بـوده  7/0بوده که هر دو ضریب بیشـتر از   )83/0(و ) 766/0(ترتیب برابر با 

بوده که بیشتر از ) 63/0(بر با ارب تخراجیسا واریانس نهمچنین میانگی. باشد یید میتأ

ییـد  اشد از این رو شرط روایی همگـرا تأ ب ه و از ضریب پایایی سازه کمتر میبود 5/0

 و میـانگین  )18/0( مشترك واریانس ورمجذ از سوي دیگر ضرایب حداکثر. شده است

 سناواری ـ نوده که هـر دو ضـریب کمتـر از میـانگی    ب) 12/0( مشترك واریانس مجذور

  .باشد یید روایی افتراقی میاستخراجی بوده و حاکی از تأ
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 نتایج تحلیل عاملی - 1جدول 

 متغیر

  
  بارعاملی  شاخص

خطاي 

  گیري اندازه

آماره 

t  

آلفاي 

 کرونباخ
CR  AVE  MSV  ASV 

پخش موسیقی 

)MU(  

Mu1 77/0  41/0  44/16  

766/0  83/0  63/0  18/0  12/0  Mu2 82/0  33/0  83/17  

Mu3 80/0  37/0  24/17  

 زمان مدت

 ماندگاري

 مشتري

  )TI(درفروشگاه

TI1 82/0  32/0  01/19  

832/0  88/0  71/0  17/0  09/0  
TI2 90/0  19/0  47/21  

TI3 82/0  33/0  88/18  

 هاي شاخص

 –احساسی

  )FP(ادراکی

FP1 74/0  46/0  90/14  

736/0  78/0  55/0  20/0  11/0  FP2 78/0  40/0  78/15  

FP2 72/0  48/0  54/14  

رفتارخرید 

  )BB(مشتري

BB1 78/0  39/0  72/16  

765/0  82/0  59/0  20/0  18/0  BB2 83/0  31/0  12/18  

BB3 72/0  48/0  11/15  

، )MSV( اکثر مجزور واریانس مشترك، حد)AVE(ن واریانس استخراجی ، میانگی) CR(اي  پایایی سازه

 )ASV( گین مجذور واریانس مشتركنامی

  

فروشگاه سه سوال طراحی شده  در مشتري ماندگاري زمان متغیر وابسته مدتبراي 

بـوده و سـوالات ایـن    ) 5/0(هر سه سوال مطرح شده  داراي بار عـاملی بیشـتر از    که

دیگـر ضـریب پایـایی     ياز سـو نـدارد،  قرار ) -96/1، + 96/1(ی متغیر در بازه بی معن

بـوده کـه هـر دو     )88/0(و ) 832/0(و پایایی سازه به ترتیب برابر بـا  ) آلفاي کرونباخ(

 واریــانس نهمچنــین میــانگی. باشــد ییــد مــیورد تأبــوده و مــ 7/0ضــریب بیشــتر از 

ه و از ضـریب پایـایی سـازه    بـود  5/0بوده کـه بیشـتر از   ) 71/0(استخراجی  برابر با 

از سـوي  . یید شده استرط روایی همگرا براي این متغیر تأباشد از این رو ش می کمتر

 واریـانس  مجـذور  و میـانگین  )17/0( مشـترك  واریانس ورمجذ دیگر ضرایب حداکثر

اسـتخراجی بـوده و    واریـانس  بوده که هر دو ضریب کمتر از میانگبن) 09/0( مشترك

ال ل عـاملی نشـان داد کـه سـه سـؤ     تحلی ـیج نتا .باشد یید روایی افتراقی میحاکی از تأ

) 5/0(املی بیشـتر از  داراي بـار ع ـ  ادراکـی  –احساسـی  هاي مربوطه به متغیر شاخص

و پایـایی سـازه   ) آلفاي کرونباخ(دار هستند از سوي دیگر ضریب پایایی  بوده و معنی

بـوده و   7/0بـوده کـه هـر دو ضـریب بیشـتر از       )78/0(و ) 736/0(به ترتیب برابر با 

بـوده کـه   ) 55/0(استخراجی  برابر بـا   واریانس نهمچنین میانگی. باشد یید مید تأورم
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باشـد از ایـن رو شـرط روایـی      ه و از ضریب پایایی سازه کمتر مـی بود 5/0بیشتر از 

 واریـانس  ورمجذاز سوي دیگر ضرایب حداکثر. همگرا براي این متغیر تایید شده است

وده کـه هـر دو ضـریب    ب ـ) 11/0( ركمشـت  واریانس مجذور و میانگین )20/0(مشترك

  .باشد یید روایی افتراقی میاستخراجی بوده و حاکی از تأ واریانس نکمتر از میانگی

باشد کـه تمـامی ایـن سـوالات      شتري داراي سه سوال میم خرید متغیر وابسته رفتار

 معنـی  براي این سـوالات در بـازه بـی    tبوده و  آماره ) 5/0(داراي بار عاملی بیشتر از 

از سـوي  . باشـد  یید روایی این سوالات مـی قرار ندارد که حاکی از تأ) -96/1 ،+ 96/1(

و ) 765/0(و پایـایی سـازه بـه ترتیـب برابـر بـا       ) آلفاي کرونبـاخ (دیگر ضریب پایایی 

 همچنـین . باشـد  ییـد مـی  بـوده و مـورد تأ   7/0ضریب بیشتر از بوده که هر دو  )82/0(

ه و از ضریب بود 5/0بوده که بیشتر از ) 59/0(ر با بارباستخراجی   واریانس نمیانگی

از سـوي  . باشد از این رو شرط روایی همگـرا تاییـد شـده اسـت     پایایی سازه کمتر می

 واریـانس  مجـذور  و میـانگین  )20/0( مشـترك  واریـانس  ورمجذدیگر ضرایب حداکثر

 ده وی بـو اسـتخراج  واریـانس  نوده که هر دو ضریب کمتر از میانگیب) 18/0( مشترك

  .باشد حاکی از تایید روایی افتراقی می

 
  ها ها و آزمون فرضیهتجزیه و تحلیل داده

  بررسی برازش مدل تحقیق

بدست آمده ) 66/2(ي در این پژوهش برابر با آزاد درجه/ اسکوئري کامیزان شاخص 

. اشـد ییـد مـی ب  أمـورد ت است  3که با توجه به اینکه این مقدار کمتر از میزان استاندار 

بـه عنـوان یـک    ) RMSEA( بـرآورد ي خطـا  مربعـات  نیانگیم شهیربرازندگی   شاخص

باشـد بـرازش    08/0آید که اگـر ایـن شـاخص کمتـر از      به حساب می شاخص مطلوب

حاکی از برازشـی نامناسـب    1/0برازش متوسط و بیشتر از  1/0تا  08/0مطلوب، بین 

) 065/0(حاضـر برابـر بـا     قیـق که مقدار ایـن شـاخص بـراي تح    با توجه به این. است

همچنین میزان استاندارد شاخص ریشـه میـانگین بـاقی    . بدست آمده که مناسب است

که مقـدار ایـن شـاخص     باشد  که با توجه به این می 05/0نیز کمتر از ) RMR(ها  مانده

میزان . ستیید احاصل شده از نظر برازش مورد تأ) 028/0(در تحقیق حاضر برابر با 

 بـرازش هنجـار نشـده   ، )NFI( بـرازش هنجـار شـده   هـاي   براي شاخص الیبرازشی ع

)NNFI(، اي یا تطبیقی شاخص برازش مقایسه)CFI ( فزاینـده  شـاخص بـرازش   و)IFI( 
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ها بـه ترتیـب برابـر بـا      که مقدار این شاخص باشد که با توجه به این می 9/0بیشتر از 

مطرح برازش  ر چهار شاخصي هبوده و از آنجا که برا) 97/0و  97/0،  96/0،  96/0(

بـرازش از نظـر   باشد از این رو   شده بیشتر از مقدار استاندار می شده مقدار محاسبه

 (GFI)شاخص نیکـویی بـرازش  میزان استاندارد براي  .یید استها مورد تأ این شاخص

 باشد که با توجه به این می 8/0بیشتر از ) AGFI(و شاخص نکویی برازش تعدیل شده 

بـوده و  ) 92/0(و ) 95/0(این شاخص براي تحقیق حاضر به ترتیب برابر بـا  ار که مقد

بـر ایـن اسـاس بـا     .  با میزان استاندارد مطابقت دارد حاکی از برازشی مناسـب اسـت  

تـوان نتیجـه گرفـت کـه      هاي مورد بررسـی مـی   توجه به نتایج بدست آمده از شاخص

بـرازش مناسـبی برخـوردار    از وده و مـدل تحقیـق   آوري شده مناسب ب هاي جمع داده

 .است

 
  لبرازش مد -2جدول 

 شاخص بررسی شده  میزان استاندارد  در مدل تخمین

 (x2/ df)ي آزاد درجه/ اسکوئر يکا  3 <  )1981(کارمینز و مکلاور 66/2

 (RMSEA)برآورد يخطا مربعات نیانگیم شهیر  08/0<  )1998(هایر و همکاران   065/0

 (RMR)ها  باقی مانده ینریشه میانگ  05/0<  028/0

 (NFI) برازش هنجار شده  9/0>  )1980(بنتلر و بونت   96/0

 (NNFI) شدهنبرازش هنجار   9/0>  96/0

 (CFI) برازش مقایسه اي  ٩/٠>  97/0

 (IFI)فزاینده برازش   9/0>  97/0

 (GFI) نیکویی برازش  8/0>  )1996(اتزادي و فروهمند  95/0

 (AGFI)دیل شده تع نیکویی برازش  8/0>  92/0

  

 گیري پژوهشبررسی مدل ساختاري و اندازه

بـراي سـوالات و متغیرهـاي     tضـرایب  ( گیـري  را براي مـدل انـدازه   tضرایب  2شکل 

مـدل در   براي مسـیرهاي مطـرح شـده در    tضرایب ( و مدل ساختاري) آنها مربوط به

بـاط بـین   ارتاز ایـن مـدل بـراي بررسـی معنـی داري       .دهـد نشـان مـی  ) بین متغیرهـا 

 tشـود و در صـورتی کـه ضـریب     متغیرهاي مکنون مطرح شده در مدل اسـتفاده مـی  

قـرار  ) -96/1و + 96/1(درصد در بازه بی معنـی   05/0محاسبه شده در سطح خطاي 

بـین دو متغیـر مکنـون مـورد      داري توان نتیجه گرفت که ارتباط معنینداشته باشد می

اندارد مـدل بـوده   شان دهنده ضرایب اسـت ن 3از سوي دیگر شکل  .بررسی وجود دارد

 .باشد ثیر متغیرها میأکه نشان دهنده ت
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  t  مدل ضرایب  - 2شکل 

  
اند که در ایـن   با علامت هاي اختصاري معرفی شدهمتغیرها  شده ارائهل مد به باتوجه

، مـدت زمـان مانـدگاري مشـتري در     )MU( پخش موسـیقی در فروشـگاه  راستا متغیر 

 )BB( ، و رفتـار خریـد مشـتري   )FP( ادراکـی  –هاي احساسـی   شاخص، )TI( فروشگاه

فرضیه مورد آزمون قرار گرفته کـه بـر ایـن     باتوجه به مدل مطرح شده هفت .باشد می

  .است ارائه شده) 3(ها در جدول  ایج این فرضیهنت ساسا

  

  
  ضرایب استانداردمدل  - 3شکل 
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  هافرضیهنتایج آزمون  - 3جدول 

  مدت زمان ماندگاري مشتري در فروشگاه ←وسیقی در فروشگاه ش مپخ  فرضیه اول

  نتیجه  ضریب استاندارد مسیر tآماره   پارامتر مدل

11
  

  پذیرش فرضیه  28/0 80/4

  ادراکی-هاي احساسی شاخص ←پخش موسیقی در فروشگاه   فرضیه دوم

  هنتیج  ضریب استاندارد مسیر tآماره   پارامتر مدل

12
  

  پذیرش فرضیه  34/0 37/5

  رفتار خرید ←پخش موسیقی در فروشگاه   فرضیه سوم

  نتیجه  ضریب استاندارد مسیر tآماره   پارامتر مدل

13
  

  پذیرش فرضیه  25/0 98/3

  رفتار خرید ←مدت زمان ماندگاري مشتري در فروشگاه  فرضیه چهارم

  نتیجه  ضریب استاندارد مسیر tآماره   مدل مترپارا

12
  

  پذیرش فرضیه  30/0 31/5

  رفتار خرید ←ادراکی-هاي احساسی شاخص  فرضیه پنجم

  نتیجه  ضریب استاندارد مسیر tآماره   پارامتر مدل

13
  

  پذیرش فرضیه 32/0 07/5

  پخش موسیقی   →فروشگاه در مشتري ماندگاري زمان تمد→رفتارخریدمشتري  فرضیه ششم

  نتیجه  اثر کل اثر غیر مستقیم  اثر مستقیم

  رد فرضیه  33/0  08/0  25/0

  پخش موسیقی   →ادراکی- احساسی هاي شاخص→مشتري رفتارخرید  فرضیه هفتم

  نتیجه  اثر کل اثر غیر مستقیم  اثر مستقیم

  رد فرضیه  35/0  10/0  25/0

  

  گیري جهو نتیبحث 

شود این است که موسیقی بـه طـور    این تحقیق به روشنی نشان داده مینتایجی که از 

ایـن  . گذارد ثیر میأهاي انجام رفتار، یعنی خرید، ت ترین بخش مثبت بر روي یکی از مهم

ا بررسـی کـرده   ثیرات موسیقی بر روي فـروش ر أي دیگر که ت یجه با چندین مطالعهنت

، اندرسون و )2011(با نتایج مطالعات موریسون و دیگران  و تاس دهاند، نشان داده ش

 .، مشابهت دارد)2012(دیگران 

ي  ایـن یـک یافتـه   . داردمشتري   خریدرفتار  روي  موسیقی به تنهایی یک اثر مثبت بر

ثیرات موسـیقی مختلـف   أاین دانش را در مورد ت ـ ها اهمهم است که به مدیریت فروشگ

  .دهد یم وشیدر فروشگاه خرده فر
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باشد  احساسات مشتري می نتایج این مطالعه دو اثر آشکار موسیقی بر گذران زمان و

نتـایج نشـان    .اسـت در فروشـگاه  مشتري بیشتر توسط  صرف پول منجر به که نهایتاً

دهند مشتریان در حالـت پخـش موسـیقی پـول و زمـان بیشـتري را در فروشـگاه         می

رود که مشتریان در هنگـام پخـش موسـیقی     ر میبا این اوصاف انتظا. صرف می کنند

 موسـیقی در محـرك   کـه  در واقع به این نتیجه رسـیدیم  احساس بهتري داشته باشند،

باعث و ادراکی خریداران اثر گذاراست  -احساسی  هاي فضاي فروشگاهی بر شاخص

با نتایج مطالعـات برونـر    که ،ها در فروشگاه زمان بیشتري را صرف کنند شود آن می

 .مشابهت دارد) 2005(، گارلین و اوون )1996(هرینگنتون  ،)1990(

، نتـایج مـا   بسـیار مهـم اسـت   هاي خرده فروشی  اهاهمیت رضایت مشتري در فروشگ

ی بـه طـور واقعـی بـر     دهد که خرده فروشان باید بدانند کـه چگونـه موسـیق    نشان می

  .ثیر گذار استأرضایت مشتري ت

مصرف کننده را نند که آیا موسیقی واقعا رفتاردا مین ها بسیاري از صاحبان فروشگاه

فقط " کنند میموسیقی پخش یا خیر؟ با این وجود  دهد میثیر قرارأهمه حال تحت ت در

دهـد کـه    نشـان مـی  ایـن مطالعـه   . "دهنـد  انجـام مـی   را این کار دیگران دلیل که به این

سـیقی را  سـت مو بای هاي خرده فروشی مـی  است، مدیران در محیطثیرگذارأموسیقی ت

هـاي   تواند حتی در طی روزها و زمان هایشان اتخاذ کنند، و این می با مشتريمتناسب 

  .مختلف یک روز نیز متفاوت باشد

در محـیط فروشـگاهی   و نوع موسیقی پخش شده در این تحقیق زمان پخش موسیقی 

ند چـرا  ییر کتواند نتایج تغ میزمان  پارامتر با در نظر گرفتن. در نظر گرفته نشده است

به طور  کند، تغییر می بمی صدا، بلندي صدا یا حالت آن موسیقی توسط گام، زیر و که

در یک زمان کوتـاه باعـث افـزایش فـروش شـود امـا       مثال ممکن است پخش موسیقی 

. دایت مشـتري و وفـاداري را کـاهش ده ـ   پخش موسیقی در یـک زمـان طـولانی رض ـ   

...) تی ماننـد کلاسـیک، پـاپ و    نیـر س ـ سـنتی یـا غ  (همچنین نوع موسیقی پخـش شـده   

تواند نتایج را تغییر دهد که به دلیل کمبود امکانـات بـراي انـدازه گیـري و بـرآورد       می

تواند به عنوان یک پیشنهاد براي تحقیقـات   ق از این موضوع صرف نظر شده و میدقی

  .آتی در نظر گرفته شود

، مـدت زمـان   ی مطلـوب وشگاهباید سعی کنند با ایجاد فضاي فر ها گاهفروشصاحبان 

هـا پخـش    افـزایش دهنـد کـه یکـی از ایـن شـیوه       ماندگاري مشتریان را در فروشـگاه 
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را از موسیقی متنوع و متناسب با محصولات عرضه شده در فروشگاه اسـت تـا آنهـا    

 ،ه که عـلاوه بـر حفـظ مشـتریان فعلـی     محیط فروشگاه و محصولات راضی نگه داشت

  .را به دیگران پیشنهاد دهند آنان وشگاهفر و شود موجب جذب مشتریان جدید
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