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Abstract 

Objective 
Most of the experts in marketing consider the market (store) environment as an effective 
factor to attract customers which is used as a strategy to create a pleasant purchasing 
experience for the customers and influence the consumers’ behavior. Nowadays, 
hypermarkets pay more attention to the custormers’ comfort while purchasing and try to 
use a variety of strategies, nice background music or good smell in the market, to make 
the customers stay longer in there. Intention to buy can be affected by many factors like 
background music, stimulation and joy, trust and the products level. Music refers to the 
ability to conbey feeling through sounds that can help relies your feeling or thoughts and 
to show your inner characteristic. Hence, playing music can help keep the customer in the 
market for longer which may be effective in their purchasing intention. The main goal of 
the present study is to evaluate the role of background music on the customers’ intention 
to buy considering the intervening variables like stimulation, joy, trust and the 
determining variable of products level. 
 

Methodology 
This is a practical study in nature and is considered as a causal descriptive survey. The 
statistical population includes all customers of the 5 branches of Ofogh Kourosh 
Hypermarkets in Gorgan during the first four month in 2017. According to Cochran 
formula, a sample size of 420 were selected and 384 questionnaire were collected at the 
end. SPSS and structural equation modeling (SEM) through Smart PLS were run to 
analyze the data. 



 
Findings 
The findings of the study showed that background music positively affects customers’ 
stimulation. Besides, such stimulation influences the customers’ purchasing joy. The joy 
positively affects the formation of trust among the customers. The joy and the trust can 
both have a positive role in the customers’ intention to buy. Finally, product level keeps a 
balance on the purchasing joy among the customers. 
 

Conclusion 
Music distinguished features have remarkable effects on people’s feelings and 
perceptions. Happy music can help create a joyful marketing environment for the 
customers. Low tempo music can convey mild thoughts and feeling to the customers, 
while high tempo music raises their excitement. Such stimulation can lead to a more 
pleasant purchasing experience. An appropriate marketing environment will increase the 
joy of the customers. New and simple designs can help customers enjoy the products 
more and can lead to a bigger trust. The trust helps customers make easier decisions while 
purchasing. The intention to buy can be estimated through perceptions and norms of a 
society. Joy and trust can lead to the intention to buy. A desirable environment may 
increase the customers’ joy which can result in a bigger customer population in future 
through word of mouth advertisement. Interesting and joyful products will create good 
feeling among the customers leading to an intention to buy. If you can stimulate 
purchasing joyful products, the customers will play around the environment which may 
result in the purchasing of unnecessary products. However, if the customers try to 
purchase based on the benefits and their needs, they consider the cost-benefit of the 
products and may lead to an economical purchasing after all. 
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 چکيده

 پژوهش، این اجرای از هدف دهد. افزایش را فروش تواندمی ،محصــو   یژگیو به توجه با مناســ  موســي ی شــدن پخش :هدف

سی سي ی تأثير برر صد بر زمينهپس مو شتریان خرید ق شگاه م  متغيرهای طریق از گرگان شهر در کوروش فقا یارهينجز یهافرو
 است. محصول طب ه کنندهتعدیل متغير و اعتماد و لذ  برانگيختگی، ميانجی

ــ توصيفی ها،داده گردآوری روش برحس  و است کاربردی هدف، نظر از حاضر پژوهش :روش  توجه با شود.می محسوب پيمایشی ـ

 تکميل را نامهپرسش دسترس، در گيرینمونه روش با کوروش افق هایفروشگاه مشتریان از نفر 483 آماری، جامعه بودن نامحدود به
 است. هشد استفاده Smart PLS و SPSS افزارهاینرم از پژوهش هایداده تحليل و تجزیه برای .ندکرد

ــي :هایافته ــده مطرح هایهفرض ــدند تأیيد همگی پژوهش در ش ــي ی معنادار تأثير و ش  معنادار تأثير برانگيختگی، بر زمينهپس موس

صد بر اعتماد معنادار اثر اعتماد، بر خرید لذ  معنادار تأثير خرید، لذ  بر برانگيختگی صد رب خرید لذ  معنادار تأثير خرید، ق  و خرید ق
  رسيد. اثبا  به ،محصول طب ه توسط خرید لذ  بر برانگيختگی اثر شدن تعدیل هفرضي

شان پژوهش این :گیرینتیجه سي ی که داد ن شتن تأثير با مو صرف ذهن بر گذا  باعث و بوده مؤثر محيط از آنها درک بر ،کنندگانم

  شود.می فروش افزایش
 

 .زمينهپس موسي ی لذ ، خرید، قصد برانگيختگی، اعتماد، :هاواژهکلید
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 مقدمه
 تأسيس کشور سراسر در فروشیخرده ایزنجيره هایفروشگاه ایجاد هدف با 7488 سال در کوروش افق ایزنجيره فروشگاه

 سرعت و یچابک و داشته نظر در را آنان یخشنود و تیرضا نيتأم و نفعانیذ یکل ح وق به احترام همواره فروشگاه نیا شد.

 استوار آن بر وکارکس  اخلاق تیرعا با را خود یرقابت یاستراتژ و ددانیم ایپو و ایپا یرقابت تیمز جادیا یبرا ییمبنا را عمل

 کا ها تمام برای یشگيهم هایفيتخف ارائه با )خواروبار( تندگردش یکا ها ارائه ،مجموعه نیا تيفعال حوزه است. کرده

 هيهت یرانیا خانوار هماهان ای یهفتگ روزانه، مصرف برای عمدتاً کا ها نیا و است محصول یرو شده درج متيق به نسبت

 گرگان در شود.یم ارائه کنندهمصرف به و شده نيمأت یداخل معتبر یبرندها از فروشگاه نیا در شده عرضه یکا ها شود.یم

 این مست ل متغير که آنجا از و کندمی استفاده موسي ی از فروشگاه این تنها آنها بين از و دارد وجود ایزنجيره فروشگاه پنج

 بيشتر .است هشد انتخاب حاضر پژوهش اجرای برای فروشگاه این شده، گرفته نظر در 7زمينهپس موسي ی پژوهش

 فروشندگان و (1171 ،1یی و پارک ،جئون) دانندمی مشتری جذب برای یمهم عامل را فروشگاه محيط بازاریابی نظرانصاح 

 رفتار بر کنندمی تلاش و دانسته مشتری برای موفق خرید بهتجر ایجاد منظوربه راهی را فروشگاه داخلی محيط طراحی

 اهميت خرید هنگام مشتری راحتی به بزرگ هایفروشگاه امروزه (.1172 ،4لوناردو و هلمکویست) بگذارند تأثير کنندهمصرف

 ،3هاگود و )داز اهفروشگ در خوش رایحه و ملایم موسي ی پخش مانند؛ مختلف راهکارهای از استفاده با و دهندمی بسياری

 توسعه به توجه با .شود منجر بيشتر فروش به تواندمی کار این و دارند نگه فروشگاه در بيشتر را مشتری کنندمی سعی (،1171

 رقابتی محيط به توجه با که چرا دارد؛ ایویژه اهميت کوروش فقا هایفروشگاه برای کار این ،بزرگ هایفروشگاه روزافزون

  شوند. موفق توانندمی کنند،می فراهم را مشتریان انتظارا  که فروشندگان از دسته آن ف ط وکار،کس 

 کنندهرفمص گيریتصميم ها،موقعيت این از بسياری در دارند. کمی ذهنی درگيری خرید، برای هاگيریتصميم برخی

 تأثير نتيجه در هاتصميم نوع این .است شده ایجاد فروشگاه داخل در که است ایمحيطی شرایط به پاسخی خرید، برای

 و نما طراحی مثل محيطی هایویژگی ارزیابی روی باید مدیران رویکرد، این اساس بر .دنشومی اتخاذ 2رفتاری هایجنبه

 هدف هایبازار زیرا ؛شوند متمرکز فروشگاه، در موسي ی پخش و محصو   بندیبسته اغواکنندگی و هافروشیخرده ویترین

 طب ه یك از خاصی برند خرید، موقعيت در مشتریان اینکه احتمال به ،1خرید قصد .گيرندمی قرار عوامل این تأثير تتح

 جمله؛ از مختلفی عوامل تأثير تحت تواندمی و (7432 ،پورموردینی علوی، ابراهيمی،) دارد اشاره کنند، خریداری را محصول

 و کيکوچی چن، هسو،) 77اعتماد ،(1171 ،71لين و دینگ) 3لذ  و 8برانگيختگی ،(1171 ،1مانسون و هاینز) زمينهپس موسي ی

 و صداست هليوسبه احساسا  انيب هنر ،ی يموس گيرد. قرار ،(1171 ،73ژنگ و کيوتز) 74محصول طب ه و (1171 ،71ماچيدا

 که شودمی موج  موسي ی پخش رو این از ،شودیم وى درونى حا   و آدمى هاىشهیاند و هااحساس تراوش موج 

 ایران در .(1171 ،72 کشمنن و )کانگ یابد افزایش آنها خرید احتمال و کنند صرف فروشگاه در را بيشتری زمان مشتریان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Background music 

2. Jeon, Park, & Yi 

3. Holmqvist, & Lunardo  

4. Das & Hagtvedt 

5. Behavioural influence perspective 

6. Purchase Intention 

7. Hynes & Manso 

8. Arousal 

9. Pleasure 

10. Ding & Lin 

11. Trust 

12. Hsu, Chen, Kikuchi & Machida 

13. Products Category 

14. Kivetz & Zheng 

15. Kang & Lakshmanan 
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 بر زمينهپس موسي ی تأثير بررسی ،حاضر پژوهش اصلی هدف رو این از است، شده انجام زمينه این در محدودی مطالعا 

 است. محصول طب ه کنندهتعدیل متغير و اعتماد و لذ  برانگيختگی، يانجیم متغيرهای طریق از خرید قصد

 پژوهش نظری هپيشين
 پخش محيطی وا اص سایر از ترپایين شد  با که شودمی گفته موسي ی دسته آن به زمينهپس موسي ی: زمینهپس موسیقی

 ريثأت محيط، در یمحرک عنوانبه و (1171 لين، و )دینگ نيست آن صوتی منبع تشخيص به قادر شنونده که طوریبه شود؛می

 فيگل،) دهندمی نشان واکنش آن به یاحساس لحاظ به افراد و (1171 ،همکاران و جئون) دارد کنندگانمصرف رفتار بر یمثبت

 راهيمی،اب علوی،) باشد اثرگذار فروشگاه یك انتخاب بر تواندمی موسي ی پخش .(1173 ،7سيو و هومبل هرینگتن، ميوانت،

 آن اثربخشی باشد، داشته هماهنگی آن محيط با فروشگاه در شده استفاده موسي ی چنانچه .(7431 ،مسعودی و پورموردین

 مثبت گرشن افراد در شاد موسي ی .باشد مؤثر نيز انیمشتر نگرش نوع بر تواندمی ی يموس (.7381 ،1ميليمن) بود خواهد بيشتر

 و نورث پژوهش (.1171 لين، و دینگ) بگذارد منفی تأثير انیمشتر دیخر قصد رب تواندمی نيمگغ موسي ی اما کند،می ایجاد

 ي یموس با  يمیمست هرابط ،کافه محيط در وقت گذراندن برای دانشجویان تمایل ميزان که داد نشان (،1111) 4هارگریوز

  دارد. شده پخش

 برای ،است شده پرداخته کنندهمصرف رفتار بر مؤثر هایمحرک شناسایی به که هاییپژوهش اغل  در: برانگیختگی

 ،موسي ی انندم غيرمست يم هایمحرک تأثير به و شده استفاده مست يم هایمحرک از بيشتر کننده،مصرف رفتار برانگيختن

 عامل عنوان به پژوهش این در موسي ی مطالعه دليل (.1112 ،3تياسم و آرتس )دکسترهویس است شدهن چندانی توجه

 آگاهینا وجود با که است محرکی از متأثر کنندهمصرف رفتار و هااحساس اندیشه، که است این ،هافروشگاه در برانگيختگی

 هاییمحرک از استفاده با برانگيختگی از نفوذتر با و نيرومندتر بسيار آن از آمده وجودبه برانگيختگی و شودمی درک آن، از

 خاص تاریرف انجام برای موسي ی توسط فرد ذهنی تحریك ،برانگيختگی از م صود .شوندمی راکاد آگاهی وجود با که است

 هایویژگی .تسلط و لذ  برانگيختگی، گذارد:می تأثير عاطفی حالت سه بر محيط که معت دند (،7313) 2راسل و محرابيان است.

 شوند.یم ناگهانی خرید احتمال افزایش موج  عاطفی ایهپاسخ این و گذاشته تأثير خریداران عاطفی هایپاسخ بر فروشگاه

 يانب به فروشندگان رو این از هستند، خرید برانگيزاننده که کنندمی برانگيخته را مثبتی یا منفی عواطف ،عاطفی هایجاذبه

 که داد نشان (3111) 1نامکونگ و جانگ پژوهش نتيجه (.7431 طوسی، و )بهنام کنندمی اقدام فروش درباره عاطفی مطال 

 دو (7381) 1راسل مدل اساس بر همچنين است. آینده رفتاری پيامدهای و محيط بين رابطه در ایواسطه مثبت، احساسا 

  .باشد محيط به کنندهمصرف هيجانی پاسخ بازگوکننده تواندمی برانگيختگی و لذ  بعد

 واسطهبه و فرد ذهن در که است شده فتهرگ رظن در درونی انگيزشی و احساسی واکنش نوعی لذ  حاضر پژوهش در: لذت

 لوناردو، و ستی)هلمکو گذاردمی تأثير خرید تصميم بر و (7437 ،ذبيحی و نوری الهی، خائف) گيردمی شکل کاری انجام

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Fiegel, Meullenet, Harrington, Humble & Seo 

2. Milliman  

3. North & Hargreaves 

4. Dijksterhuis, Aarts & Smith 

5. Mehrabian & Russell 

6. Jang, & Namkung 

7. Russell 



 264 ... و اعتماد لذت، برانگیختگی، طهواسبه خرید قصد بر زمینهپس موسیقی تأثیر یبررس

 

 ؛نندک حل را نمشکلاتشا یا کرده ارضا را خود نيازهای خواهندمی آنها نيستند، کا  خرید دنبالبه تنها کنندگانمصرف (.1172

 فروشگاهی وجود کنند. خرید ذهنی تحریك یا اجتماعی هایواکنش تفریح، سرگرمی، به نياز برای است ممکن مثال طوربه

 ،کوتنایی نورانی و زاده حسين صمدی،) شود خرید از بردن لذ  سب  تواندمی ،مناس  یابیمکان و جذاب و زیبا فضای با

 از کلی تصور و بخشلذ  طعم تواندمی موسي ی سبك که داد نشان (1173) شکارانهم و فيگل پژوهش نتایج (.7483

 است ممکن و کندمی تجربه خرید یندافر در فرد که خوشایندی احساس یعنی ،خرید لذ  کند. تعدیل را غذایی هایمحرک

 .(7431 ،ثنایی و مصدق اميری،) باشد کمتر دیگر برخی در و بيشتر افرادی در

 اقتصادی هایهمعامل از بسياری محوریِ جنبه و (1171 ،7لی و )چوی است دیگر شخص به اطمينان یامعنبه عتمادا: اعتماد

 کاهش ،آیدمی وجودبه دیگران به وابستگی دليلبه که را اطمينانی عدم تواندمی زیرا ؛(1171 ،1وج و فان )لو، شودمی محسوب

 ،3کومار لنين) شودمی تعریف ،دارد اطمينان او به فرد که مبادله دیگر طرف به اتکا به تمایل اعتماد .(1113 ،4اوه و هو) دهد

 هایمحرک از بردنلذ  اثر بر فروشگاه به کردناطمينان برای نکنندگامصرف بيشتر تمایل اعتماد، از ما م صود (.1171

 شیافزا و کنندگانمصرف انتخاب قدر  یشافزا با امروزه (.1171 لين، و )دینگ انجامدمی خرید قصد به که است محيطی

 با آنها ،کنند شناسایی را کنندهمصرف هایانتظار و نيازها ،کنندگانمصرف اعتماد جل  برای باید هاشرکت رقابت، شدید

 خوش، زبان با مشتریان هایپرسش به پاسخ و مناس  خدما  ئهاار با يننهمچ و اندداده که هاییقول به کردن عمل

 و مبادله برای ضروری شرطپيش اعتماد کل در شوند. آنها مجدد خرید موج  و کرده جل  خود به را آنان اعتماد نندتوامی

 (.7431 ،د ور ابراهيمی و پورجامی معينی،) است مشتریان با بلندمد  روابط ایجاد

 ،2لی و لو شوف،) است شده ریفتع فروشگاه از خدمت یا محصول یك خرید به کنندهمصرف تمایل ،خرید قصد: خرید قصد

 عثمان، )ليما، دنشویم گرفته نظر در هستند یواقع دیخر به لیما افراد زانيم چه نکهیا یبرا یشاخص ،هاتين این و (1171

 انمدیر هب بازاریابی هایگيریتصميم در تواندمی خرید قصد به مربوط اطلاعا  بنابراین، (.1171 ،1عبدالله و رمله دین،الصلاح

 کنند.یم تلاش مسئله منط ی حل برای مراحلی، سلسله طی و برندمی پی مسئله وجود به ابتدا گانکنندمصرف کند. کمك

 جایگزین، هایانتخاب ميان از انتخاب بهترین انجام شامل اهداف این .گيرندمی هاییتصميم خود اهداف به رسيدن برای آنها

 تاس تصميم توجيه توانایی رساندن حداکثر به و منفی هایهيجان رساندن حداقل به ،گيریتصميم در تلاش ميزان از کاستن

 برای کنندگانمصرف لیتما احتمال ینبيشيپ یامعنبه دیخر قصد حاضر پژوهش در رو این از .(7431 خمر، و مهرانی )زنگانه،

 .(1171 ،1شيح و چنگ )لی، دبو خواهد تریقو دیخر قصد باشد، شتريب احتمال نیا هرچه و ستکا ها دیخر

 یهاب هط ،مصرف نظر از شود.می عرضه بازار در نياز یا خواسته یك تأمين برای که است چيزی هر محصول: محصول طبقه

 استفاده جویانهلذ  محصول و باورفایده محصول طب ه دو از حاضر پژوهش در .کرد بيان محصول برای توانیم را یمختلف

 (.1171 ،8کاکار و )کومار است شده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Choi & Lee  

2. Lu, Fan & Zhou  

3. Ho & Oh  

4. Leninkumar 

5. Shaouf, Lü & Li 

6. Lima, Osman, Salahuddin, Romle & Abdullah 

7. Lee, Cheng & Shih 

8. Kumar & Kakar 
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 آنها، انتخاب در و (1171 ،ژنگ و کيوتز) شودمی گفته دارند، کاربردی وظيفه که محصو تی به :7باورفایده محصول .7

 اساس بر ،محصو   این هدربار آنها قضاو  کنند.می دنبال را عملکرد و فایده رساندن حداکثر به رویکرد کنندگانمصرف

 حيدرزاده و ایرانی) کنندمی توجه مصرف فوری پيامدهای به و است ضروری وظيفه انجام و اگرهدف شناختی، هایفعاليت

  .(1177 ،1حنزایی

 و (1171 ،3تيح و فائو )ليو، است محسوسنا و ذهنی هایویژگی دارای محصول از طب ه این :4جویانهلذ  محصول .1

 برانگيختگی، خيال، سرگرمی، تفریح، دنبالبه ویانهجلذ  مصرف کند.می ایجاد کنندهمصرف برای را بخشیلذ  واکنش

 به و کنندهمصرف هایخواسته ارضای برای جویانهلذ  محصو   (.1171 ژنگ، و وتزي)ک است لذ  و حسی انگيزش

 و ایرانی) شوندمی مصرف و خریداری ست،آنها از دیگران احساس با مرتبط که نمادینی نيازهای ارضای برای نوعی

  .(1177 حنزایی، حيدرزاده

 پژوهش تجربی هپيشين
 است. شده ارائه حاضر، پژوهش موضوع با مرتبط شده انجام مطالعا  7 جدول در

 حاضر پژوهش با مرتبط شده انجام هایپژوهش .7 جدول

 نتایج شده سیربر متغیرهای پژوهشگران نام

 (1171) لين و دینگ
 زمينهپس موسي ی ،خرید قصد

  هطب و عتمادا لذ ، ،برانگيختگی
  محصول

 ،خرید ذ ل بر برانگيختگی ،برانگيختگی بر زمينهپس موسي ی
 صدق بر خرید لذ  و خرید قصد بر اعتماد ،اعتماد بر خرید لذ 
 بر تگیبرانگيخ تأثير محصول طب ه و دارد معناداری تأثير خرید
 کند.می تعدیل را خرید لذ 

 2گوستافسن و سلندیو نسن،يکرست اندرسن،
 (1171) مانسو و هاینز و (1171)

 د.کن کمك مشتریان خرید تصميم به تواندمی موسي ی خرید تصميم و زمينهپس موسي ی

 همکاران و اندرسن (،1111) 1اون و گارلين
 (1111) 1جاکوب و (1171)

 ست.ا تأثيرگذار خریداران برانگيختگی بر زمينهپس موسي ی برانگيختگی و زمينهپس موسي ی

 الپر  (،7333) 8كیاندر مك و هارگریوز ،نورث
 (7331) 3الپر  و

 فروش انزمي و زمينهپس موسي ی
 يزانم افزایش و هافروشگاه در موسي ی از استفاده بين رابطه
  شد. تأیيد هاپژوهش این در فروش

 .است گذارثرا خرید از لذ  بر نمشتریا برانگيختگی خرید هر لذ  و برانگيختگی (7434) طوسی و بهنام و (1113) 71جانگ و ليو

 شعبانی و وانانی پناهی و (1177) 77هواری آل
(7434) 

 است. تأثيرگذار مشتریان در اعتماد ایجاد بر خرید از لذ  اعتماد و خرید از لذ 

 و ی  هسو، چيو، و (1171) همکاران و هسو
 (.1171) 71چانگ

 .است گذاريرتأث مشتریان خرید قصد بر اعتماد اعتماد و خرید قصد

 ایرانی و حيدرزاده و (7483) نوروزی و حيدرزاده
(7431.) 

 طب ه و خرید لذ  ،برانگيختگی
 محصول

 و باورفایده طب ه دو به محصو   بندیطب ه از پس
 تگیبرانگيخ تأثير ،محصول طب ه که شد مشخص جویانه،لذ 

 کند.می تعدیل را خرید از لذ  بر مشتریان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Utilitarian Product 

2. Irani & Heidarzadeh Hanzaee 

3. Hedonic Product 

4. Liu, Phau & Teah 

5. Andersson, Kristensson, Wästlund & Gustafsson 

6. Garlin & Owen 

7. Jacob 

8. North, Hargreaves & McKendrick 

9. Alpert & Alpert 

10. Liu & Jang 

11. Al-Hawari 

12. Chiu, Hsu, Lai & Chang 
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 پژوهش هایفرضيه و مفهومی مدل

 شوند:می مطرح پژوهش یهافرضيه اساس این بر است، (1171) لين و دینگ مدل پژوهش، این اجرای مبنای

 .دارد معناداری تأثير مشتریان برانگيختگی بر زمينهپس موسي ی .7 هفرضي

 .دارد معناداری تأثير خرید از لذ  بر مشتریان برانگيختگی .1 هفرضي

 .دارد معناداری تأثير مشتریان در اعتماد ایجاد بر خرید از لذ  .4 هفرضي

 .دارد معناداری تأثير مشتریان خرید قصد بر مشتریان در اعتماد .3 هفرضي

  .دارد معناداری تأثير مشتریان خرید قصد بر خرید از لذ  .2 هفرضي

 .کندیم تعدیل را خرید از لذ  بر مشتریان برانگيختگی ثيرتأ محصول طب ه .1 هفرضي

 

 

 
 پژوهش مفهومی مدل .7 شکل

 (1171) لين و دینگ منبع:
 

 پژوهش شناسیروش
 از ،پيمایشی ـ توصيفی ،داده گردآوری برحس  و گيردمی قرار کاربردی هایپژوهش دسته در ،هدف نظر از حاضر پژوهش

 سازیمدل تکنيك همچنين و Smart PLS و SPSS هایافزارنرم از پژوهش هایداده تحليل و تجزیه برای .است علی نوع

 در کوروش فقا فروشگاه شعبه پنج هر مشتریان کليه ،پژوهش آماری جامعه است. شده استفاده (SEM) ساختاری معاد  

 کوکران فرمول از استفاده با آماری، جامعه بودن نامحدود به توجه با نمونه حجم است. 7431 سال اول ماه چهار طی گرگان

 امتم فهرست نبودن دسترس در به توجه با پژوهش این در .شد تعيين نفر 311 هانامهپرسش نشدن داده تبرگش احتمال و

 اختيار در هانامهپرسش فروشگاه، در حضور با ،هانامهپرسش عیتوز برای .است هشد استفاده دسترس در گيرینمونه از ،مشتریان

 روز، ساعا  از برخی در فروشگاه زیاد شلوغی مشتریان، از زیادی عدادت نکردن همکاری دليلبه اما گرفت، قرار مشتریان

 ها،نامهپرسش توزیع از بعد .دش صرف زمان ماه چهار کار این انجام برای فروشگاه، به نامنظم مراجعه و سال اول تعطيلا 

 کیی است. شده استفاده ليکر  ایهگزین پنج م ياس از نامهپرسش این تدوین در .شد آوریجمع استفاده قابل نامهپرسش 483

 رضازاده، و )داوری است سؤال یك با حتی متغير یك گيریاندازه کند،می فراهم پژوهشگران برای PLS که هاییمزیت از

H3 H4 
H6 

H2 H1 
 اعتماد لذ  برانگيختگی نهيزمپس ی يموس

 محصول طب ه

 خرید قصد

H5 
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 ،7ترزیوسکی و موریسن ليم، )بورلند، سؤال 3 با زمينهپس موسي ی که بود تخصصی سؤال 13 دربردارنده نامهپرسش .(7432

 رمضان، و م يمی) سؤال 2 با لذ  ،(7431 اسفيدانی، و )سيدجوادین سؤال 1 با برانگيختگی (،1171 لين، و ینگد و 1111

 طب ه و (7431 ،همکاران و )زنگانه سؤال 4 با خرید قصد (،1173 ،1سانچز آدام و کاپليوجينر رومرو،) سؤال 1 با اعتماد ،(7431

  اند.شده سنجيده ،(1171 لين، و )دینگ سؤال 8 با محصول

 پژوهش هایيافته

 نامهپرسش پايايی و روايی

 دااست چند اختيار در نامهپرسش منظور نیبد است. شده استفاده محتوایی روش از ،نامهپرسش روایی آوردن دستهب برای

 .آورد دستهب ار  زم اراعتب نامهپرسش آنها، شده پيشنهاد اصلاحا  اعمال از پس و گرفت قرار نظرصاح  چند و دانشگاه

 نامهپرسش و انتخاب نفر 41 شامل هياول نمونه منظور، نیبد است. شده استفاده کرونباخ یآلفا روش از ،ییایپا نييتع منظوربه

 کرونباخ یآلفا  یضر زانيم ،SPSS افزارنرم کمك به و هانامهپرسش 41 این یهاداده از استفاده با سپس ؛دش عیتوز آنها نيب

 است. برخوردار  زم ییایپا از پژوهش نامهپرسش که دهدمی نشان و است 1 جدول شرح به آن نتایج که شد سبهمحا

  کرونباخ آلفای ریمقاد .7 جدول

 کرونباخ آلفای ضریب متغیرها

 81/1 زمينهپس موسي ی

 34/1 برانگيختگی

 83/1 خرید لذ 

 37/1 اعتماد

 83/1 خرید قصد

 32/1 محصول طب ه

 

 گيریاندازه مدل برازش

 شده استخراج واریانس نيميانگ معيار است. شده استفاده همگرا روایی شاخص از گيری،اندازه مدل برازش بررسی برای

(AVE)، تردهسا بيان به است. خود هایشاخص با سازه هر بين شده گذاشته اشتراک به واریانس ميانگين دهندهنشان، AVE 

 .است يشترب نيز برازش باشد، بيشتر همبستگی این چه هر و دهدمی نشان را خود هایشاخص با سازه كی همبستگی ميزان

 قابل همگرای ییروا ،2/1 با ی AVE م دار که معنا این به است، 2/1 شده استخراج واریانس ميانگين برای بحرانی م دار

 دهد.می نشان را قبول

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Beverland, Lim, Morrison Terziovski 2. Romero, Caplliure-Giner & Adame-Sanchez 
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 همگرا روایی مقادیر .7 جدول

 AVE متغیرها

 17/1 زمينهپس موسي ی

 13/1 برانگيختگی

 17/1 خرید لذ 

 31/1 اعتماد

 11/1 خرید قصد

 12/1 محصول طب ه

 ساختاری مدل برازش

 دهندهنشان و آمده 3 جدول در یك هر م ادیر که است شده استفاده 2Q و 2R معيارهای از ساختاری مدل برازش بررسی برای

 است. ساختاری مدل مناس  برازش

  7Q و 7R معیارهای .4 جدول

 R7 7Q متغیرها

 11111/1 173433/1 زمينهپس موسي ی

 128411/1 314111/1 برانگيختگی

 123342/1 171714/1 خرید لذ 

 18228/1 311311/1 اعتماد

 171113/1 113311/1 خرید قصد

 111111/1 123123/1 محصول طب ه

 

 کلی مدل برازش

 شود.یم استفاده GOF7 معيار از ،کندمی کنترل را ساختاری و گيریاندازه مدل بخش دو هر که کلی مدل برازش بررسی برای

 آمده دستبه 322111/1 م دار ،GOF یبرا قوی و متوسط ضعيف، م ادیر عنوانبه 41/1 و 12/1 ،17/1 م دار سه به توجه با

 دارد. کلی مدل قوی برازش از نشان GOF برای

 به توجه با دهد.یم نشان (T_values) ی ضرا معناداری حالت در را تح يق مدل ،4 شکل و مسير ی اضر ،1 شکل

 توانیم ،باشد (31/7) داریامعن آستانه از با تر مسير، ضرای  از یك هر برای تی آماره وقتی گفت، توانمی 4 و 1 هایشکل

 بر زمينهپس موسي ی پژوهش، اول فرضيه در بنابراین شود،می يدیتأ درصد 32 يناناطم سطح در فرضيه آن گرفت نتيجه

 برانگيختگی پژوهش، دوم فرضيه در .(483/77 معناداری عدد و 218/1 اثر) دارد معناداری و مثبت تأثير مشتریان برانگيختگی

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Goodness of Fit 
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 لذ  پژوهش، سوم فرضيه در (.821/3 معناداری عدد و 131/1 اثر) گذاردمی معناداری و مثبت تأثير خرید از لذ  بر مشتریان

 فرضيه در .(888/71 معناداری عدد و 243/1 اثر) است گذاشته معناداری و مثبت تأثير مشتریان در اعتماد ایجاد بر خرید از

 .(413/1 معناداری عدد و 731/1 اثر) دارد معناداری و مثبت تأثير مشتریان ریدخ قصد بر مشتریان در اعتماد پژوهش، چهارم

 معناداری عدد و 414/1 اثر) است مؤثر معناداری و مثبت طوربه مشتریان خرید قصد بر خرید از لذ  پژوهش، مپنج فرضيه در

 و 773/1 )اثر دکنیم تعدیل را خرید از لذ  بر مشتریان برانگيختگی تأثير محصول طب ه پژوهش، ششم فرضيه در .(847/2

  (.7432 رضازاده، و )داوری است شده استفاده یتعامل کردیرو از کنندگیلیتعد اثر یرگياندازه یبرا .(711/1 معناداری عدد

 

 

استاندارد حالت در پژوهش اختاریس مدل .7 شکل  

 

یمعنادار حالت در پژوهش ساختاری مدل .7 شکل  
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 یريگجهينت
 شدن بخش لذ موج  شاد موسي ی .گذاردمی افراد نگرش و احساسا  بر توجهی شایان آثار موسي ی، متمایز هایویژگی

 و کندمی ال ا افراد به را آرام افکار و احساسا  ملایم، موسي ی که حالی در ؛شودمی افراد برانگيختگی و فروشگاه محيط

 ادارمعن رثا بر مبنی پژوهش، اول هفرضي تأیيد بنابراین (.1171 لين، و دینگ) دهدمی افزایش را افراد برانگيختگی تند موسي ی

 همکاران و اندرسن (،1111) اوون و گارلين هایپژوهش هنتيج با و رسدمی نظر به منط ی ،برانگيختگی رب زمينهپس سي یمو

 مختلفی عناصر شامل و دارند خارجی حالت افراد برای هامحرک .ستراستاهم (1171) لين و دینگ و (1111) جاکوب (،1171)

 خرید از لذ  تواندمی ،زمينهپس موسي ی از برآمده نگيختگیبرا (.1112 ،همکاران و )دکسترهویس هستند فيزیکی محيط از

 پژوهش، دوم هفرضي در .شود خرید از بردن لذ  و مشتریان در مثبت احساس آمدن وجودبه موج  نتيجه در و دهد افزایش را

 دینگ و (1113) جانگ و ولي (،7431) طوسی و بهنام هاییافته با که شد تأیيد خرید لذ  بر مشتریان برانگيختگی معنادار اثر

 اعتماد .گذاردمی معناداری ريتأث اعتماد بر خرید لذ  که شد مشخص پژوهش سوم هفرضي در .ستراستاهم (1171) لين و

 نيست آورزیان کم دست یا است سودمند ما برای که کرد خواهند رفتار ایشيوه به دیگران اینکه به اعت اد از است عبار 

 خائف) شودمی ایجاد افراد برای خرید فرایند در که خوشایندی احساس یعنی ،خرید از لذ  و (7431 ،لیني و نبوی حسينی،)

 موج  است ممکن ساده و جدید طرح مانند عواملی .دهد افزایش را لذ  تواندمی مناس  فضای (.7437 ،همکاران و الهی

 (،1177) هواری آل هاییافته با فرضيه این نتيجه دهد.می افزایش را اعتماد نهایت در که دنشو محصول در لذ  افزایش

 قصد بر اعتماد معنادار اثر پژوهش، چهارم هفرضي در .است هماهنگ (1171) لين و دینگ و (7434) شعبانی و وانانی پناهی

 بنی،نادری و (1171) لين و دینگ (،1171) همکاران و هسو (،1171) همکاران و چيو هایپژوهش نتيجه با که شد تأیيد خرید

 هر که است مطل  این کنندهمشخص و تجاری روابط کليدی جزء اعتماد دارد. خوانیهم (7433) قهنویه ده انی و زادهادی 

 ترینگسترده دارد. متفاو  یامعن 71 اعتماد کند. حساب رابطه دیگر طرف هایقول روی تواندمی ميزان چه تا رابطه طرف

 به اعتماد، اند.کرده تعریف پذیریآسي  به تمایل را اعتماد که است (7332) 7شومن و دیویس مير، تعریف اعتماد برای تعریف

 قصد فزایشا برای مؤثری استراتژی ،مشتریان در اعتماد افزایش کند.می کمك خرید برای گيریتصميم در کنندگانمصرف

 یبررس خرید قصد بر خرید لذ  معنادار اثر ،پژوهش مجپن فرضيه در است. جویانهلذ  محصو   برای کنندگانمصرف خرید

 خرید قصد به اعتماد، افزایش با لذ  شود. بينیپيش ذهنی هنجارهای و هانگرش طریق از تواندمی خرید قصد شد، تأیيد و

 به دهان ای شفاهی تبليغا  و کنندگانمصرف رضایت موج  لذ ، افزایش با تواندمی فرشگاه مناس  محيط .شودمی منجر

 ذهن در خرید تصميما  بيشتر (.1171 ،1تيو و ليو )چيو، شود فروشگاه از آینده در محصول یك خرید قصد افزایش و دهان

 در احساسا  ایجاد باعث جویانهلذ  محصو   گيرند.می شکل ،است جویانهلذ  احساس پایه بر که ناخودآگاه

 (1171) لين و دینگ پژوهش هجينت با فرضيه این نتيجه شوند.می منجر خرید تصميم به نهایت در و شده کنندگانمصرف

 ریمعنادا موج  و شده مشخص تمایز، درجه و پيشنهادی ارزش خرید، دفعا  هزینه، اساس بر محصو   انواع دارد. خوانیهم

 باشد، جویانهذ ل محصو   برای خرید وقتی .شوندمی سودآور و بخشلذ  خصوصيا  لحاظ از محصول طب ه بيشتر

 جانی، و عبدالوند) کنندمی تمرکز بازیگوشی و کنندگیسرگرم بر و داده نشان علاقه بخشلذ  هایارزش به کنندگانمصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mayer, Davis & Schoorman 2. Chiu, Liu, & Tu 
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 دهندمی نشان علاقه محصول یك سودآوری ارزش به کنندگانمصرف باشد، باورفایده محصو   برای خرید وقتی اما ،(7437

 ششم هفرضي بنابراین ،(1171 کاکار، و )کومار هستند نگرانی حداقل با خود اهداف به دستيابی برای یمؤثر خرید دنبالبه و

 نوروزی و حيدرزاده هاییافته با که شودمی تأیيد محصول طب ه واسطهبه لذ  بر برانگيختگی اثر شدن تعدیل بر مبنی پژوهش

 .ستراستاهم (1171) لين و دینگ و (7431) ایرانی و حيدرزاده (،7483)

 پيشنهادها

 موسي ی از فروشگاه شلوغ ساعا  در شودمی پيشنهاد کوروش فقا فروشگاه مدیران به پژوهش، اول فرضيه نتيجه به توجه با

 آنجا از کنند. پخش انگيزهيجان موسي ی نيست، زیاد مشتریان تعداد که روز ابتدایی ساعا  در و کرده استفاده ملایم و آرام

 هایشخصيت و ماهر فروشندگان از مطالعه مورد فروشگاه مدیران شودمی پيشنهاد است، شده تأیيد پژوهش دوم فرضيه که

 شودمی پيشنهاد پژوهش، پنجم و چهارم سوم، هایفرضيه تأیيد با .کنند استفاده فروشگاه داخل در عروسك شکل به کارتونی

 هفروشگا در محصو   هایویژگی با متناس  عطرهای از شود، هماهنگ روز مختلف ساعا  با فروشگاه محيط نورپردازی

 قرار فروشگاه انتهای در ترجذاب محصو   و باشد آنها در شده چيده محصو   با متناس  هاقفسه بندیرنگ شود، استفاده

 سایت در یآرام موسي ی زمانهم که صورتیبه ،کنند معرفی سایت در را محصو   فروشگاه، این مدیران همچنين د،نگير

 محصو تی باور،فایده محصو   طب ه برای فروشگاه مدیران شود،می پيشنهاد پژوهش، ششم فرضيه تأیيد با شود. پخش

 کنند رضهع فروش برای ،دارند فروش از پس خدما  که با  کيفيت با و معتبر برندهای و است آسان آنها از استفاده نحوه که

 و کنند هاستفاد سال فصل با متناس  رنگ از بدهند، خرید جایزه وفادار مشتریان به توانندمی ه،جویانلذ  محصو   برای و

 .کنند پخش فروشگاه در مناس  موسي ی مذهبی، و ملی هایمناسبت به توجه با

 عمناب
 شهر ، بر ادراکی تماعیاج پذیریمسئوليت اثر بررسی .(7432) الهه پورموردینی، ؛يدمسلمس علوی، ؛ابوال اسم ابراهيمی،

 .211 -313 (،4)8 ،بازرگانی مدیریت فصلنامه گلستان(. شرکت مطالعه: )مورد برند خرید قصد و مشتری ییابهویت

 تجار  در کنندگانمصرف برخط ریزیبرنامه بدون خرید رفتار (.7431) محمدرضا ثنایی، ؛جواد محمد مصدق، ؛يماش اميری،

 ،بازرگانی یتمدیر فصلنامه اینستاگرام(. شبکه کاربران موردی: )مطالعه کاربران اجتماعی شبه تعاملا  ن ش اجتماعی:

3(4،) 314-383. 

 خدما  در ندهکنمصرف آینده قصد و تبليغ به نگرش انگيختگی، لذ ، بين رابطه تحليل (.7431) طناز طوسی، ؛نمحس بهنام،

 .11-31 (،4)1 ،ورزشی مدیریت در کاربردی هایپژوهش هران(.ت دانشگاه دانشجویان :موردی )مطالعه ورزشی

 مدیریت مجله مشتریان. وفاداری بر اعتماد و بخشلذ  خدما  تأثير بررسی (.7434) رضا شعبانی، ؛ماندانا وانانی، پناهی

 .81-21 ،(12)3 ،بازاریابی

 وفاداری تعهد بر بيمه هایشرکت برند اعتماد بليتقا سنجش (.7431) مهدی نيلی، ؛سيدعلی نبوی، ؛مهدی سيد حسينی،

  .74-7 ،(13)71 ،)مدیریت( پژوهشگر فصلنامه .مشتریان
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 خرید از کنندگانمصرف رضایت در جویانهلذ  و فایده بر مبتنی ارزش ن ش بررسی (.7431) ندا ایرانی، ؛کامبيز حيدرزاده،

 .31-13 ،(1)4 ،تحول و توسعه مدیریت فصلنامه ایران. در پوشاک

 فایده بر )مبتنی باور فایده محصو   شناخت بر خرید ذهنی پيچيدگی تأثير بررسی (.7483) عبداله نوروزی، ؛کامبيز حيدرزاده،

 مدیریت پژوهیآینده کنندگان.مصرف خرید گيریتصميم یندافر در آنی( لذ  بر )مبتنی جویانهلذ  محصو   و آنی(

 .22-43 ،(21)17 ،مدیریت( های)پژوهش

 کنش و شده ریزیبرنامه رفتار خودمختاری، هاینظریه کاربرد (.7437) محمدرضا ذبيحی، ؛علی نوری، ؛علی احمد الهی، خائف

 بازاریابی  ي ا تح فصلنامه ایرانيان(. سفر رویال مسافربری شرکت تارنمای :مطالعه )مورد آنلاین خرید قصد در ع لایی

 .81-13 ،(4)1 ،نوین

 جهاد انتشارا  تهران: (.سوم چاپ) PLS افزارنرم با ساختاری معاد   سازیمدل (.7432) آرش رضازاده، ؛علی داوری،

 دانشگاهی.

 نوروزی. انتشارا  گرگان: ،(اول چاپ) سبز بازاریابی .(7431) فریبا خمر، ؛هرمز مهرانی، ؛مهدی زنگانه،

 چاپ و انتشارا  سسهؤم :تهران (.چهارم چاپ) کنندهمصرف رفتار (.7431) رحيم محمد اسفيدانی، ؛سيدرضا سيدجوادین،

 .تهران دانشگاه

 ارتباطی بازاریابی هایتاکتيك بين رابطه بررسی (.7483) محمد کوتنایی، نورانی ؛حسين علی زاده، حسين ؛منصور صمدی،

 .771-34 ،(3)1 ،بازرگانی مدیریت فصلنامه مشتریان. خرید رفتار و ایزنجيره هایفروشگاه

 هایگفته وفاداری، رضایت، بر کنندگانمصرف خرید هایارزش تأثير بررسی (.7437) محمد جانی، ؛یعل محمد عبدالوند،

 .71-7 ،(71)3 ،بازاریابی مدیریت مجله خرید. سبد از سهم و بازار و کوچه

 بر مؤثر عوامل بندیطب ه و شناسایی (.7431) يننازن مسعودی، ؛الهه نی،پورموردی ؛ابوال اسم ابراهيمی، ؛يدمسلمس علوی،

 .823-811 (،3)3 ، بازرگانی مدیریت فصلنامه عاملی. تحليل روش از استفاده با فود فست فروشگاه انتخاب

 به مشتریان نگرش بر اجتماعی تجار  هایقابليت تأثير (.7431) فاطمه د ور، ابراهيمی ؛مونا پورزاده،جامی ؛حسين معينی،

  .731 -714 (،7)3 ،بازرگانی مدیریت فصلنامه اینستاگرام(. کاربران موردی: )مطالعه اعتماد واسطهبه خرید

 دان. راه انتشارا  :تهران ،1 جلد .مدیریت پژوهشنامه .(7431) مجيد رمضان، ؛محمد م يمی،

 زا استفاده با الکترونيکی خرید قصد بر نوآوری تأثير (.7433) عادله قهنویه،  انیده ؛مرضيه زاده، ادی  ؛محمود بنی، نادری

 .311-337 (،3)1 ،بازرگانی مدیریت فصلنامه ساختاری. معاد   سازیمدل
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