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Abstract: Playing music in stores is one of the new ways to attract customers 

and make them stay longer in the store, which is widely used by large retailers 

today. The purpose of this research is to investigate the effect of playing music 

on the behavior of consumers in chain stores of Ofogh Korosh in Zahedan city. 

In terms of methodology, the current research is a descriptive and applied study 

that has investigated the investigated phenomena cross-sectionally. The 

statistical population of this research includes 460 customers of the chain store 

of Ofogh Korosh in Zahedan city, of which 210 people were selected as a 

statistical sample based on the Cochran formula. In order to conduct this 

research, Afshani and Islamian's music questionnaires (2019) and Valin et al.'s 

(2012) consumer behavior questionnaires were used. In order to analyze the 

data, SMART-PLS software was used in two levels of descriptive and inferential 

statistics. Data analysis using structural equation modeling showed that the t 

value between music variables and consumer behavior is 14.738, which has a 

value greater than 1.96, so the relationship between the exogenous variable of 

music on the endogenous and dependent variable of behavior The consumer is 

confirmed at the confidence level of 0.95. So, it can be concluded that playing 

music has a significant effect on the behavior of consumers in chain stores of 

Ofogh Korosh Zahedan. This research showed that music affects the minds of 

consumers, affects their understanding of the environment and increases sales. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The survival and success of companies in today's business world 

depend on different things, including knowing customers, their 

requests, and their satisfaction factors. Important factors are effective 

in the purchase intention of customers. Music can be one of the most 

effective factors among situational factors (Godfred et al., 2013). 

Today, the competition among retailers has increased much more than 
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in the past, and the reasons for this can be the increase in population and the development of 

industries. Retailers have recognized the importance of store environment in enhancing the 

shopping experience, and recent research has examined the primary effects of many environmental 

stimuli, such as music. The notion that the climate influences consumer behavior is widely 

accepted (Hosseini et al., 2016). Most marketers consider the store environment to be an important 

factor in attracting customers. Today, large stores attach great importance to the convenience of 

customers when shopping and try to attract customers by using various strategies such as playing 

soft music in the store. Playing music in stores is one of the new ways to attract customers and 

make them stay longer in the store, which is used a lot by big retailers today. In a retail 

environment, playing music can also act as a strong emotional trigger (Khaje Nouri & Mosavat, 

2018). 

Among the chain stores, Ofogh Korosh stores are no exception to this rule. The chain store of 

Ofogh Korosh was established in 2008 to create retail chain stores across the country. This store 

always respects the general rights of the beneficiaries ensures their satisfaction considers agility 

and speed of action as the basis for creating a stable and dynamic competitive advantage, and has 

based its competitive strategy on it by observing business ethics. The field of activity of this 

collection is to provide grocery products by offering regular discounts for all products compared 

to the price listed on the product, and these products are mainly prepared for daily, weekly, or 

monthly consumption by Iranian households. The goods offered in these stores are sourced from 

reliable domestic brands and offered to consumers. At the time of conducting this research, there 

are six chain stores of Ofogh Korosh in Zahedan, and only one of them uses music. Since music 

is considered as the independent variable of this research, this store has been chosen to carry out 

this research. 

According to the above, this basic question is raised: Does playing music have a significant effect 

on the behavior of consumers in the Ofogh Korosh chain stores of Zahedan?            

Theoretical framework 

Throughout history, art has been a tool for adaptation, flexibility, creativity, friendship, and peace 

of human beings. Among the types of art, music has been very penetrating and has extraordinarily 

attracted mankind due to its energy generation, mobility, the possibility of high abstraction, and 

inherent attraction. As one of the oldest arts in Eastern civilization, music has the greatest impact 

on human hearing. Despite the influence of music on human societies, in Iran, the art of music, 

especially its performance in the public spaces of the city, has received less attention and welcome 

from government officials and city managers (Samadi et al., 2018). 

The use of music as a therapeutic method dates back to the time of Aristotle. Pythagoras taught 

his students that music can remove negative emotions such as worry, fear, sadness, grief, and 

anger. During the Renaissance, they realized the effect of music on breathing, blood pressure, 

muscle activity, and digestion, and in World War II hospitals, in 1940, music was used in 

rehabilitation programs for disabled soldiers, and 1950, the International Association of Music 

Therapy was established (Mirarab Razi et al., 2019). 

Music causes the use of a set of brain structures including sensory, motor, cognitive, and emotional 

responses. Music, as an ideal tool, stimulates the brain to be more flexible to difficulties in a wide 

brain network, so it can be used in most functions and functional activities with positive effects 

(Moreno, 2014). 

https://www.jmsmo.ir/
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Consumer behavior is a new topic in marketing. So, the first books published in this field did not 

arrive before 1968. Most universities did not make any effort in this field before 1970, but the 

subject has grown significantly in recent years so that a special group of researchers on consumer 

behavior was formed in 1970, and by 1990 this group had 1,500 members from 30 the country had 

(Afshari et al., 2017). 

Models of customer buying behavior have been developed over the past four decades that represent 

the understandable ways in which buyers make decisions and behave. However, during the last 

four decades, several marketing researchers have conducted research on the customer purchase 

process and tried to provide models to explain customer purchase behavior (Sin et al., 2014). 

Methodology 

This research is based on the objective, applied, and based on method of data collection; it is a 

descriptive survey. In this research, research hypotheses have been investigated using inferential 

statistics indicators. Library studies and university articles and journals were used to collect 

theoretical foundations and background, and field methods and statistical population search and 

questionnaire tools were used to collect statistical data to check the research hypotheses. The 

statistical population of this research includes 460 customers of the chain store of Ofogh Korosh 

in Zahedan, who have had a history of shopping at the said store at least in the last 1 year, and they 

made a purchase from this store in the last week of March. Based on Cochran's formula, 210 people 

were selected as a statistical sample. SPSS and SMART-PLS software were used for data analysis, 

and descriptive frequency, mean, and standard deviation tests were used for demographic variables 

and main variables. Also, inferential tests such as structural equation modeling and Friedman's 

ranking test have been used.  

Discussion and Results 

All indicators of the four structures of the research conceptual model are higher than 1.96, which 

indicates that all the indicators explain their related structures well. The software outputs for the 

redundancy index from the research data analysis show that the values obtained for the consumer 

behavior variable (0.266) show the average predictive power of the redundancy index, therefore, 

it can be stated that the conceptual framework of the research has a favorable predictive power. 

To investigate the hypotheses of the research, the variance-based structural equation modeling 

approach was used, and the independent and dependent variables of the research were entered into 

the structural equation model as latent variables and in the form of first-order factor models. T 

coefficients between the indicators of the pleasure of listening to music, arousal caused by playing 

music, rhythm of music, style (classical/pop) of music, speed or tempo of music, volume on 

consumer behavior in chain stores of Korosh Zahedan chain are more than 1/96. That is, the 

relationship between music indicators on the behavior of consumers in the sample community is 

confirmed with 95% confidence, so all research hypotheses are confirmed.    

Conclusion 

Examining consumer behavior when shopping from chain stores has shown that a 

significant part of the volume of customer purchases is immediate and unplanned. Playing 

the right music according to the characteristics of the products can increase sales. Playing 

music in stores is one of the new ways to attract customers and make them stay longer in 

the store, which is widely used by large retailers today. In a retail environment, music can 
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also act as a strong emotional trigger. The results of this research showed that music affects 

the minds of consumers, affects their understanding of the environment, and increases 

sales. It is hoped that according to the results of this research and to know more about the 

effects of music, it can be used to improve people's performance in different situations and 

thus improve the quality of life.   
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موسیده:  چک فضا  یقیپخش  روش   یکی  هافروشگاه   ی در  مشتر   یبرا   نینو  هایاز  و    یجذب 

استفاده    اریروش بس  نیبزرگ از ا  هایفروشی او در فروشگاه است که امروزه خرده   شتریب  یماندگار

  ی ها بر رفتار مصرف کنندگان در فروشگاه   یقیموسپخش    ریث أت  یبررس  این پژوهش  ف. هدکنندیم

 یفیمطالعه توص  کی  یشناس روش   ثیزاهدان است. پژوهش حاضر از ح  شهر  افق کوروش  یاره یزنج

پرداخته است. جامعه    یمورد بررس   یهادهیپد  یبه بررس  یصورت مقطعاست که به  یو کاربرد

افق کوروش شهر زاهدان است    ایره ی زنج  روشگاهف  انینفر از مشتر  460پژوهش شامل    نیا  یآمار 

پژوهش    نیانتخاب شدند. جهت انجام ا  ینفر به عنوان نمونه آمار  ۲10که براساس فرمول کوکران  

  و همکاران   نی( و رفتار مصرف کننده ول1399)  انیو اسلام  یافشان  یقیموس  هایاز پرسشنامه 

در دو سطح آمار     SMART-PLS  افزارنرم  از  هاداده  ل ی. جهت تحله استدی( استفاده گرد۲01۲)

استنباط  یفیتوص تجز  یو  شد.  تحل  هیاستفاده  مدل   هاداده  ل یو  از  استفاده  معادلات    سازیبا 

ا  یساختار به  توجه  با  داد  مصرف   یقیموس  یرها یمتغ  نیب  tمقدار    نکهینشان  رفتار    کنندهبه 

بر    یقیموس  زایبرون   ریتغم  نیارتباط ب  نیدارند، بنابرا  96/1از   شتریب  مقداری  که  است  738/14

. پس  شودیم  دییتأ  0/ 95  ناناطمی  سطح  در  کننده  مصرف  رفتار  وابسته  و  زادرون   ریمتغ  یرو

مصرف   یق یموسپخش  گرفت    جهینت  توانیم رفتار  افق    ایره یزنج  هایفروشگاه   در  کنندگانبر 

بر ذهن   اشتنگذ  ریثأبا ت   یقیپژوهش نشان داد که موس  نیدارد. ا  یمعنادار  ریثأکوروش زاهدان ت

 . شودیفروش م   شی ثر بوده و باعث افزاؤم  طمحی   از  آنها  درک  بر  کنندگان،مصرف 

 

 .ای رهیزنج هایرفتار مصرف كننده، فروشگاه  ، یق یموس:  دیواژگان كلی
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  شتر ی ب اربسی  گذشته به نسبت هافروشخرده نیامروزه رقابت در ب (.Godfred et al., 2013)  عوامل باشد  نیاز اثرگذارتر

فروشگاه را در    طی مح  تاهمی   فروشان باشد. خرده  ع یو توسعه صنا  ت یجمع  شیافزا  تواندیآن هم م   لیشده است و دلا

  ی بررس  ، یق ی مانند موس  ،ط یمح  هایاز محرک  یاریبس  یاثرات اصل   ریاخ  قاتتحقی  در  و  انددرک کرده  دیتجربه خر  شیافزا

ا ت  ط،ی تصور که مح   ن یشده است.    شده است  رفته یبه طور گسترده پذ  دهدیقرار م  ریثأرفتار مصرف کننده را تحت 

(Hosseini et al., 2016.)  دانندیم  ی عامل مهم در جذب مشتر  ک ی فروشگاه را به عنوان    ط یمح   انیبازار  شتر یب  ،در واقع  .

مختلف    ی و با استفاده از راهکارها  دهندیم  ی اریبس  تی اهم   دیهنگام خر  یمشتر  یبزرگ به راحت  هایامروزه فروشگاه

  واقع   در   هافروشگاه  یفضا  در  ی ق ی دارند. پخش موس  یدر جذب مشتر  ی در فروشگاه سع  م یملا  ی ق ی مانند، پخش موس

بزرگ از    های یاو در فروشگاه است که امروزه خرده فروش  شتر ی ب  ی و ماندگار  ی جذب مشتر  یبرا  ن ینو  هایاز روش  ی کی

  ی قو  ی محرک احساس  ک ی نقش    تواندیم   یقی موسپخش   ، فروشیخرده  طی مح  کی . در  کنندیاستفاده م   ار یروش بس   نیا

  (.Khaje Nouri & Mosavat, 2018) داشته باشد  زیرا ن

افق    ایرهی. فروشگاه زنجستندین  ی قاعده مستثن  ن یاز ا   ز یافق کوروش ن  هایفروشگاه ایرهیزنج هایفروشگاه ن یدر ب

فروشگاه    نیشد. ا  سیسأدر سراسر کشور ت   فروشیخرده  ایرهیزنج  هایفروشگاه  جادیبا هدف ا  1388کوروش در سال  

و سرعت عمل را    یآنان را در نظر داشته و چابک  یخشنودو    تیرضا  نیمأو ت  نفعانیذ   یهمواره احترام به حقوق کل 

اخلاق کسب و کار بر آن استوار    تیخود را با رعا  یرقابت   یو استراتژ  داندیم  ای و پو  ایپا  ی رقابت  تیمز  جادیا  یبرا  یمبنا

نسبت به    ها لاتمام کا  یبرا  ی شگ یهم  هایفیخواربار با ارائه تخف  ی مجموعه، ارائه کالاها  ن یا  تیکرده است. حوزه فعال 

.  شودیم  هیته  یرانیماهانه خانوار ا  ای یمصرف روزانه، هفتگ  یبرا  کالاها عمدتاً  نیمحصول است و ا  یدرج شده رو  مت یق 

  شهر  . در شودیشده و به مصرف کننده ارائه م  نیمأت  یمعتبر داخل   یاز برندها  هافروشگاه  نیعرضه شده در ا  ی کالاها

آنها تنها    ن یافق کوروش در سطح شهر وجود دارد و از ب  ای رهیشش فروشگاه زنج  در هنگام انجام این پژوهش  زاهدان

  ن یدر نظر گرفته شده، ا  ی قیپژوهش موس  ن یمستقل ا  ریو از آنجا که متغ   کند یاستفاده م  ی قیفروشگاه از موس   کی

 پژوهش حاضر انتخاب شده است.  یاجرا یفروشگاه برا

بر رفتار مصرف کنندگان در    یقی موسپخش    ا یکه: آ  شود یمطرح م   ی سوال اساس  نی گفته ا  ش یبا توجه به مطالب پ

 دارد؟ ی معنادار ریثأافق کوروش زاهدان ت ای رهیزنج هایفروشگاه

 پژوهش  و پیشینه مبانی نظری

 موسیقی 

انواع هنر،   ان یو آرامش انسان بوده است. در م  یدوست  ت،یانعطاف، خلاق  ،یسازگار  یبرا  یابزار  خیهنر، در طول تار 

بشر را به    ایالعادهنافذ بوده و به طرز فوق  اری بس  ،یو جاذبه ذات  ادیتحرک، امکان انتزاع ز  ،زایییانرژ  لیبه دل   یق یموس

  ییرا بر قوه شنوا  ریثأت  نیشتریهنرها در تمدن شرق ب  نتری یمی قد  از  یک یبه عنوان    یقی خود جذب کرده است. موس

https://www.jmsmo.ir/


 

 

 

 
 ناصریو  كیخایی.............. ..........................روشافق كو یارهیزنج یهادر فروشگاه انیبر رفتار مشتر یقیپخش موس ریتأث یبررس 

  

 

75 

انسان  یق یموس  یرگذار یثأت  رغمیانسان دارد. عل  ا  ،یبر جوامع    یآن در فضاها  یاجرا  مخصوصاً  یق یهنر موس  ران،یدر 

  (.Samadi et al., 2018)  قرار گرفته است یشهر رانی و مد یشهر کمتر مورد توجه و استقبال مسئولان دولت   یعموم

  آموختیبه شاگردان خود م  ثاغورث ی. فگرددیبه زمان ارسطو برم  یروش درمان   کی به عنوان    ی ق ی استفاده از موس

ببرد. در دوران رنسانس به    ن یرا از ب  ت یترس، غم، غصه و عصبان  ،یمانند نگران  ی احساسات منف   تواندیم   ی ق ی که موس

دوم در    ی دوران جنگ جهان  هایمارستانی و در ب  بردندیو هضم پ   یعضلان  تیبر تنفس، فشار خون، فعال   یق یموس  ریثأت

  ی ق یموس  المللی نیانجمن ب  1950سربازان ناتوان استفاده شد و در سال    یبازتوان  هایدر برنامه  ی ق ی از موس  1940سال  

  (.Mirarab Razi et al., 2019)  شد سیسأت ی درمان

  نه یبه جهت سهولت و هز یو جسمان یروان  هاییماریدر درمان ب یدر جوامع امروز  ی ق ی کاربرد موس  رسدیبه نظر م

افزا به  رو  افزا  ر ینظ  یک یکولوژی سا  د یفوا  ی دارا  ،ی ق یاست. موس   ش یاندک  و اضطراب،  احساس    شیکاهش ترس  خلق، 

  م ی تنظ  یبرا  ج یرا  یابزار  ی ق ی . موسباشدیم   س آرامش، کاهش تعداد ضربان قلب، کاهش فشار خون و کاهش تعداد تنف 

استفاده    ی ق ی که افراد از موس  یفرد  هایو روش  ی ق یبه موس  ی جانیواکنش ه  ن یبوده است و مطالعات ارتباط ب  جاناتیه

  (. Hosseini et al., 2015) انداستفاده کنند را نشان داده ی جانیه  م یتنظ یتا از آن برا کنند یم

  ی جانی و ه  یشناخت  ،یحرکت   ،یحس  هایشامل پاسخ  یمغز  یاز ساختارها  ایمجموعه  یریسبب به کارگ  یق یموس

شبکه    کیدر    هاینسبت به دشوار  شتر یب  ی رپذیمغز به انعطاف  کیموجب تحر  آل، دهیا  یبه عنوان ابزار   یقی. موسشودیم

با اثرات مثبت مورد استفاده قرار    یکارکرد  هایتیفعال در اکثر کارکردها و    تواندیرو م  نیاز ا  شود،یم   یگسترده مغز

 (. Moreno, 2014)  ردیگ

 كننده رفتار مصرف

  نه ی زم  ن یمنتشر شده در ا هایکتاب نیکه اول   یاست. به طور  ی ابیدر حوزه بازار دیجد  یرفتار مصرف کننده موضوع 

موضوع    ن یانجام ندادند، اما ا  نه یزم نیدر ا تلاشی  1970 سال   از   قبل   تا   ها. اغلب دانشگاهرسدینم  1968به قبل از سال  

از محققان درباره رفتار مصرف کننده در سال    ایهژیگروه و  که  ایهداشته، به گون  یری رشد چشمگ  زیاخ  های در سال

 (. Afshari et al., 2017)  کشور جهان داشت 30عضو از  1500گروه  نیا 1990شد و در سال  لیتشک 1970

و رفتار    یرگیمیقابل درک تصم  های وهشی  که   اندشده  جاد ی چهار دهه قبل ا  ی در ط  ی مشتر  د یرفتار خر  های مدل

  د یخر  ندیفرا  یبر رو  یابیبازار   نیاز محقق   یچهار دهه گذشته تعداد  ی. به هر حال در طدهندیرا نشان م  دارانیخر

 ,.Sin et al)  ارائه دهند   ی مشتر  د یرفتار خر  ح یتشر  یبرا  را   هایی مدل  اند کرده  تلاش  و   اند انجام داده  ی قاتیتحق  ی مشتر

2014 .) 

  ی ف ی ظر  دهپدی   کنندگان رفتار مصرف  رایز  شود،می  آغاز   کنندگان رفتار مصرف  یو چگونگ  یی موفق با درک چرا  ی ابیبازار

.  ستی هم ن  ح یقابل تشر  ینبوده و حت   ی ن بیشیاوقات قابل پ  یار یعملکرد آنها بس   ،لذا  .ستی بوده و همواره واضح و آشکار ن

  د یخر  ت یکه تنها به فعال  یاست. فرد   یمتعدد   یدهایو خر  ماتیتصم   ها،افکار، احساسات، برنامه  ی هر مصرف کننده دارا
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م فعال   ی لیخ  ، کندیتوجه  ناد  هایتیاز  را  آن  با  است. در حال  ده یمرتبط  بازار  ی گرفته  از    یع یوس  ف یط  د یبا  ابانیکه 

و    تیو کاربرد تا رضا   دیخر  غات،یبه محصول، کسب اطلاعات، توجه به تبل  دنیشیمصرف کننده شامل اند  هایتیفعال 

 (. Mahdia et al., 2016) رجوع مجدد مصرف کننده را مورد کنکاش قرار دهند

است که با اکتساب شروع شده با    ی از مراحل  یسر  کی مبادله شامل    ند یفرا  دهد یمفهوم رفتار مصرف کننده نشان م 

  راستای   در  کنندگانمصرف   ی. رفتارهاابدییم   انیخدمت پا  ای کالا    یو با کنارگذار  افتهیحرکت به سمت مصرف ادامه  

. رفتار مصرف کننده به مطالعه  رودیبه کار م   ازیکالا و خدمات مورد ن  ختنیو دور ر  ی ابی مصرف، ارز  د،یجستجو، خر

رفتار    .پردازدی)زمان، پول، تلاش(، در اقدام مرتبط با مصرف م  صرف منابع موجود خود  یافراد برا  ی رگیمیتصم  یچگونگ

  صرفو م  دیمربوط خر  هایتیاست که قبل و بعد از فعال   یگوناگون   ی و اجتماع  یروان  ی ندهایآمصرف کننده شامل فر

 (.  Nejat et al., 2017) وجود دارد 

  زمان   خدمات،  کالاها،   از   شدن  خلاص  و  مصرف  اکتساب،  به  توجه  با  کنندهمصرف  نهاییمی رفتار مصرف کننده، تصم

کالاها را   د یخر ی . رفتار مصرف کننده تنها چگونگباشدیم  ی دوره زمان  کیدر   ی رگیمیمختلف تصم های بخش نظرات  و

 ی و چگونگ  ییچرا  . رفتار مصرف کننده، برباشدیم  زین  دی عقاو   هاتیبلکه شامل استفاده از خدمات، فعال  شود،یشامل نم

چالش    ،یرفتار مصرف واقع  یابی اما ارز  ؛کالاها و خدمات تمرکز دارد  دیخر  یخرج کردن پول برا  یبرا  یانتخاب مشتر

  است   ایژهیبه اهداف و  یاب یاست که منظور از آن دست   زهیرفتار با انگ  ک ی   کنندهاست. در مجموع رفتار مصرف   زیبرانگ

(Mohammadi Nasab et al., 2018  .)ش یاست که پ   یگوناگون  یو اجتماع   یروان  یندهایرفتار مصرف کننده شامل فرا  

  د یخر ی به محصولات مختلف وجود دارد. رفتار مصرف کننده مطالعه واحدها ش یمخاطبان در گرا های تیعال ف و پس از  

 ,.Li et al) باشد یو تجارب م  ها دهیکالاها، خدمات، ا یمبادله است که شامل اکتساب، مصرف و کنارگذار  ی ندهایو فرآ

2014 .) 

 ثر بر رفتار مصرف كنندهؤعوامل م 

تا چه    کند یم  ی ط   داریکه خر  یشود. مراحل  ی بررس  دی نهفته است که با  یرگیمیمهم تصم  ند ی فرا  کی   دیدر هر خر

به   ریدر ز(.  Fazaei & Ashairi, 2017)  شودیم  دهینام  د یخر  یرگیمیتصم   ندیآکند، فر  یداریرا خر  ینوع کالا و خدمات

 عوامل اثرگذار بر رفتار مصرف کننده اشاره شده است. ن یتراز مهم یبرخ

بر رفتار مصرف کننده دارد و تحت سه عنوان فرهنگ،    یقابل توجه  ریثأت  ی: عوامل فرهنگی فرهنگ  یفاكتورها

  گریجامعه را از د  ک ی است که    ی ضرور  ای. فرهنگ مشخصهرندگییقرار م   یمورد بررس  ی خرده فرهنگ و طبقه اجتماع 

حائز   اریبس  ابان ی بازار  یاست که برا  ی طبقه اجتماع   اشکال از    ی برخ  ی دارا  ای . هر جامعهکندیم  ز یمتما  ی فرهنگ  هایگروه

 .ردیگ یصورت م  یافراد با توجه به طبقه اجتماع  دی است، چرا که رفتار خر تیاهم

https://www.jmsmo.ir/
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بر رفتار فرد    توانندیو... م  هاتموقعی  ها،مرجع، نقش  های مانند گروه  یاجتماع   ی: فاکتورهای اجتماع  یفاكتورها

مربوط به شغل، خانواده و   هاینقش  .کندیم  فا ی ا  یمتعدد  های روزمره خود نقش یدر زندگ  یباشند. هر شخص  رگذاریثأت

 خواهد گذاشت. دی بر رفتار مصرف کننده هنگام خر یخاص  رثیأت ها نقش ن یکه هر کدام از ا  یاجتماع  هاینقش ای

و    دی عقا  ،یریادگ یادراک،    زش،یمختلف از جمله انگ  ی : کسب و کار موفق در گرو درک فاکتورهای روان یفاكتورها

 .  است کنندگانمصرف دخری رفتار  بر هانگرش 

مانند: سن و مراحل    ی فرد   ات ی خصوص  ریثأمصرف کننده تحت ت  کی   د یو رفتار خر  مات ی: تصمیفرد  یفاكتورها

الگو  رایمهم است، ز  ی ابی بازار  ده یپد  کی سن    . ردگییقرار م  و...  ی شغل، سبک زندگ  ، یزندگ ت  یبر  افراد     ریأثمصرف 

مصرف کالا و خدمات را    ز یفرد ن  کیاست. شغل    اط در ارتب  شناختیو روان  ی فاکتور مهم اجتماع   ن یگذاشته و با چند

  گرید یبه عبارت   دهد، یکالا و خدمات را با توجه به شغل خود انجام م  دی. فرد به طور معمول خردهدیقرار م  ریثأتحت ت

 نیبر ا  یمبتن   یسبک زندگ   ،نیهمچن  .او دارد  یانتخاب  هایبر محصولات و مارک  یمی مستق   ریثأت  داری کار خر  تیماه

   رگذاریثأمحصولات و برندها ت  د یخر  هایزهیبر انگ  هستند که احتمالاً   ی خاص زندگ  یالگوها  ی قت است که افراد دارایحق 

  (.Shafiei Alavi & Ishtakhrian Haghighi, 2019) باشد

 پیشینه پژوهش 

  ی نی و نقش آفر  انیاحساسات مشتر  ک ی بر تحر  ی ق یموس   ریثأت  یبه بررس   ی( درپژوهش1399)  و همکاران   زاده گ یب

خر  یق یموس رفتار  نت  دیدر  پرداختند.  کننده  موس  جی امصرف  شدن  پخش  داد  و  یق ی نشان  به  توجه  با    ی ژگیمناسب 

  ی عنیانجام رفتار،  هایبخش نتریاز مهم یکی یبه طور مثبت بر رو یقیموس دهد. شیفروش را افزا تواندیمحصولات م

را    یشتریداشته و زمان ب  یدر فروشگاه احساس بهتر  یقی در هنگام پخش موس  انیو مشتر  گذاردیم   ریثأت  دیرفتار خر

 . (Begzadeh et al., 2019) دهند یرا انجام م  ی شتریب دیخر  تاً یو نها گذرانندیدر فروشگاه م

نشان   ج یعوامل مؤثر بر رفتار مصرف کننده پرداختند. نتا یی شناسا  به ی ( در پژوهش1399)  و کشاورز  ی نافچ ی سیرئ

  ی برند، قدرت اجتماع   تی جذاب  یقدرت اجتماع  قیبرند )که از طر  یقدرت اجتماع   هایگاهیعوامل عبارتند از: پا  نیداد ا

(،  باشدیالگو بودن برند م  ی برند، قدرت اجتماع  هیقهر  یبرند، قدرت اجتماع  ی عملکرد  یبرند، قدرت اجتماع   تیمشروع

  ، یوسبک زندگ   ی ط یمح  ستی ز  های ارزش  نه، یزم   ی ق یموس ،ی عوامل فرد  ، یعوامل روان ،یعوامل اجتماع  ، یعوامل فرهنگ

  پژوهش ارائه شد   ن یدر ا   ی سبز که در قالب مدل مفهوم  ی ابی برند و بازار  ژه یمذهب، ارزش و  ، یجانیهوش ه  ،یینوگرا

(Raisi Nafchi & Keshavarz, 2019) . 

درک رفتار مصرف کننده در انتخاب    های شاخص  یی شناسا  به  ی ( در پژوهش1399)  یقیحق   ان یو استخر  علوی یع یشف 

  ی ریدرگ ،یاجتماع  سهیبرند، مقا یمد، آگاه یبود که نوآور نآ انگریحاصل از پژوهش ب ج ی لوکس پرداختند. نتا  یکالاها

استفاده،    یارزشمند بودن، فراوان  نان،یکنترل رفتار درک شده، درجه سازش، درجه اطم   ،یذهن   یارها یمد، نگرش، مع
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 Shafiei Alavi & Ishtakhrian)  است  رگذار یلوکس تأث  یضرورت کالا و افراط در رفتار مصرف کننده در انتخاب کالاها 

Haghighi, 2019). 

پرداختند.    یزندگ   یها مهی کننده در ببه توسعه مدل رفتار مصرف  ی ( در پژوهش1399)  و همکاران  یاسدآباد  اریبخت

ا به عنوان مقوله محور  ن یدر  ارتباطات و تعاملات  از شکل  ، یدگزن  های مهی ب  دیدر بطن رفتار خر  ، یمدل،    ی رگیاعم 

  ی ندیرا فرآ  ی زندگ  هایمهیب  د یکه رفتار خر  ی نمود، تا حد  فا ی ا  ی نی ادی و اقدام، نقش بن  ی اعتماد، نگرش، مقاصد رفتار

 . (Bakhtiar Asadabadi et al., 2019) دانست  هیبر تعاملات چند سو یارتباط محور و مبتن 

  ق یتحق   انیو رفتار مصرف کننده مشتر  ی ق ی موس  نیارتباط ب   یبه بررس   ی ( در پژوهش1398)  ی ن یو حس  یمنوچهر

 & Manochehri)  دارد  ی معنادار  ریثأمصرف کننده ت  دیبر رفتارخر  یقی نشان داد موس  ج یپرداختند. نتا  یدرس استراتژ

Hosseini, 2018) . 

مصرف    د یبه رفتارخر  ق یدر تشو  ی قیموس  ی ن ینقش آفر  ی به بررس  ی( در پژوهش 1398)  ی و مهاجران  یان یآشت  یغفار

  د، یخر  ی عنیانجام رفتار،    های بخش  نیتراز مهم  یک ی  یبه طور مثبت بر رو  ی ق ی نشان داد موس  ج یکننده پرداختند. نتا

را در فروشگاه    یشتریداشته و زمان ب  یدر فروشگاه احساس بهتر  یقیدر هنگام پخش موس  انی گذارد. مشتریم  ریثأت

 .( Ghafari Ashtiani & Mohajerani, 2018)  دهندیرا انجام م  ی شتری ب دیخر تاً یگذرانده و نها

پرداختند.    یرانیا  یو اشتراکات آن در معمار  ی ق یموس  ی و بررس  لیتحل   به  ی( در پژوهش1398)  ی رخانیو ش  یطوس

  ، یو معمار  ی ق ی در موس تمیزمان، ر  توانیرا م   ی قیو موس یمعمار   ن یمشترک ب  یبر اساس پژوهش انجام شده پارامترها

ترک   دهیا اثر،  معمار  بندی بیخلق  موس  ی در  و    ، یقیو  موس  ، یکنواختی تنوع  در    ک ی هارمون  های نسبت  ، ییقایالهامات 

 . (Tusi & Shirkhani, 2018) رنگ و ... دانست ،یتم، هماهنگ  ، یق ی و موس ی معمار

شهر   ی سازبدن هایثر بر رفتار مصرف کننده در باشگاهؤعوامل م ییبه شناسا ی( در پژوهش1398) ی دیو ام یمردان

عوامل   ،یابی بازار  ختهیآم  ،یدسته، عوامل اجتماع   7،یاکتشاف   یعامل   لیپژوهش نشان داد از تحل  جی شهرکرد پرداختند. نتا

  های ثر بر رفتار مصرف کننده باشگاهؤبه عنوان عوامل م  ی و عوامل روان  ی عوامل فرهنگ  ژه، یخدمات و  ، یدسترس  ،یفرد

است و پس از آن    رگذاریثأعامل ت  نتریمهم  یاجتماع  واملنشان داد ع  یمدل ساختار  جی نتا  شدند.  ییشناسا   سازیبدن

 Mardani)  قرار دارند ،  یعوامل روان ،  یعوامل فرهنگ،  ژهی خدمات و،  ی دسترس،  ی عوامل فرد،  یابیبازار   خته یآم  بیبه ترت

& Omidi, 2018)  . 

نشان    ج یدر مدارس پرداختند. نتا  ی ق ی آموزش موس  یکارکردها   یبه بررس   ی ( در پژوهش1398)  ی دیو سع   ی دیسع

اثرات خود را در بهبود    ن یدانش آموزان داشته باشد و ا  تیبر خلاق   ی معنادار  ریثأتواند تیم  ی ق ی داد که آموزش موس

 . (Saidi & Saidi, 2018) دهد یدانش آموزان نشان م   یل یعملکرد تحص

بررسی۲0۲1)  و همکاران   1لی  به  پژوهشی  در  تجربه  (  .   اند ها پرداختهرزرو رستورانبر  مصرف کننده    رفتار اثرات 

شکل بین تجربه   U ( رابطه معکوس1که :    داد ، نتایج نشان  هابراساس یک مجموعه داده منحصر به فرد از رزرو رستوران

 
1 Li 
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و   کننده  پاسخمصرف  آنلاین  عدم  از  گویی  نارضایتی  یا  رضایت  احساس  شدت  به  که  مشتریانی  یعنی  دارد،  وجود 

بررسی    دارند  متوسط  رضایت  تجربه  که  کنندگانی   مصرف  از  شان زودتررزروهای آنلاین  دارند  تمایل  دارند،  خود تجربیات  

)پخش موسیقی، وسایل و امکانات مطلوب، برخورد    هافضای مطلوب رستورانبین تجربه مشتری و    همچنین(  ۲.  شود

 . (Li et al., 2021) مناسب و....( رابطه مستقیم وجود دارد 

  پرداختند.   رفتار خرید مصرف کنندهو    یبر درک مشتر  یق یموس  ریثأت  ( در پژوهشی به بررسی۲0۲0)1هاوانگ و اوه

بررس  پژوهش  نیا از موس  لی پتانس  ی به  الکترون  ی هاتیوب سا  یطراح  یبرا   ی ق ی استفاده  جذب  با هدف    کیتجارت 

  طی با دو شرا  سه ی در مقا  ی تعاملپس زمینه    یقی موس  طی نشان داد که مصرف کنندگان در شرا  ج ی نتامشتری پرداخت.  

  (.Hwang & Oh, 2020)   بودند  دیکار خر  ریدرگ  شتریب  ی مشتریان به طور احساس  ،یاز تازگ  یسطح بالاتر  لیبه دل  گرید

های  مشتریان از رستوران  درک رفتار زمینه بر  ثیر موسیقی پسأبررسی ت( در پژوهشی به  ۲0۲0)  و همکاران   2ون

نتایج  .  آوری شدگیری نظرسنجی آنلاین جمعپاسخ معتبر از طریق یک وب سایت نمونه  346در مجموع   پرداختند.  قومی

اعتبار درک شده نسبت به لذت از خود موسیقی  تری بر  ثیر مهمأنشان داد که تناسب بین موسیقی قومی و تم رستوران ت

ثیر لذت از موسیقی بر اعتبار درک  أثیر معناداری داشت. تأشده هم بر رضایت و هم بر قصد رفتاری تدارد. اعتبار ادراک

ثیر هماهنگی  أخوردند بالاتر بود، در حالی که تتوجهی برای مشتریانی که با خانواده بیرون شام میشده به طور قابل

 Wen(  خوردند بالاتر بودتوجهی برای مشتریانی که با دوستان بیرون شام میموسیقی بر اعتبار درک شده به طور قابل

et al., 2020 .( 

پرداخت. نتایج پژوهش نشان داد عوامل    بررسی عوامل موثر بر رفتار مصرف کننده   ( در پژوهشی به۲018)  3خاواجا

  دهد که جذابیت موسیقی، گذارد. علاوه بر آن، این مطالعه نشان می ثیر میأجمعیت شناختی بر رفتار مصرف کننده ت

رفتار مصرف و  انگیزه  بر  نیز  از ترس و جذابیت طنز   ,Khawaja)  گذاردثیر می أکنندگان تجذابیت جنسی، جذابیت 

2018) . 

کنندگان از طریق ایجاد فضای سه  بررسی اثرات موسیقی بر رفتار مصرف( در پژوهشی به  ۲018)  و همکاران   4دد 

پرداختند. نتایج نشان داد که موسیقی یکی از عوامل محیطی کلیدی است و    و مجازی در آزمایشگاه کامپیوتر  یبعد

افزایش حس لذت و برانگیختگی    ،ثر است. همچنینؤبراحساس برانگیختگی، لذت و به تبع رفتار خرید مصرف کننده م

 . (Dad et al., 2018)  شودکنندگان در جهت خرید میباعث افزایش رفتارهای مثبت مصرف مستقیماً

هدف  پرداخت.    رفتار مصرف کنندگان برق خانگی رومانیایی در بازار متغیربررسی    ( در پژوهشی به۲017)  5ماکسیم 

  کنندگانمصرفسال گذشته و بررسی و توضیح رفتار    15، ارزیابی تحول بخش انرژی رومانیایی در طول  این محقق

 
1 Hwang & Oh 
2 Wen 
3 Khawaja 
4 Dad 
5 Maxim 
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جزئی که یک رفتار فعال در    کنندگانمصرفتعداد  نتایج نشان داد  .  بودخانگی در زمینه بازارهای برق آزاد )مستقل(  

 . (Maxim, 2017) بود بازار داشته باشند، بسیار کم 

نورت  و  به  ۲017)  1کرواز  پژوهشی  در  ت(  افراد أبررسی  در  تسلط  و  انگیختگی  لذت،  بر حس  موسیقی    ثیرگذاری 

پرداختند. نتایج نشان داد که فعالیت افراد در حین شنیدن یک موسیقی، موقعیت مکانی پخش موسیقی و مشخصات  

 . (Krause & North, 2017) ثیرگذار استأقضاوت و درک آنها از یک موسیقی تفردی افراد بر  

پرداختند. نتایج نشان   هاپخش موسیقی در خرده فروشیبررسی اثرات ( در پژوهشی به ۲015)  و همکاران 2اسپنس 

فروشی خواهند داشت و تمایل  داد که افراد به هنگام پخش موسیقی احساس خشنودی بیشتری در یک محیط خرده

 . (Spence et al., 2014)  بیشتری به صرف کردن پول و زمان خویش دارند

 مدل مفهومی پژوهش 

بررس  نیا  یمدل مفهوم فروشگاه  ی ق ی موس  پخش  ریثأت  یپژوهش  افق    ایرهیزنج  هایبر رفتار مصرف کنندگان در 

و رفتار مصرف کننده    یقیموس  ی دو سازه کل  رندهیپژوهش در برگ  ی شده است. مدل مفهوم  یزیر یزاهدان پ  کوروش

به صورت   یاندک  هایپژوهش گر، یکدیآنها بر  ریثأو ت یبه شکل مفهوم ینظر یدر مبان رهایمتغ  نیا وند یپ رغم یاست. عل

ارتباط    نیپژوهش آن است که ا  نیا  نوآوری.  اندقرار داده  یو رفتار مصرف کننده را مورد بررس   ی قیرابطه موس  یتجرب

با   یرا در سازمان   یرابطه عل  نیا ، یدنبال کرده و با استفاده از روش معادلات ساختار یو تجرب ی اتی را در سطح عمل ی عل

 افق کوروش( مورد آزمون قرار داده است.  ایرهیزنج  های)فروشگاه ی کارکرد خدمات

 

 

 

 

 

 

 

 (Source:By author. مدل پژوهش )۱نمودار 

 روش پژوهش 

پژوهش     ن یاست. در ا  ی ش یما یاز نوع پ   ی ف توصی   ، هاداده  ی گردآور  وهیو براساس ش  یکاربرد  ، بر اساس هدف  ق یتحق   نیا

  ی نظر  یمبان  یآورجمع  یبراهای پژوهش پرداخته شده است.  بررسی فرضیهبه    یآمار استنباط   یهابا استفاده از شاخص

 
1 Krause &North. 
2 Spence 

 رفتار خرید مصرف كننده

 خریداررفتار -

 حالات احساسی خریدار-

 زمان-

 صرف هزینه در فروشگاه-

 رضایت-

 

 موسیقی

 لذت شنیدن موسیقی-

 انگیختگی ناشی از پخش موسیقی-

 ریتم موسیقی-

 سبک)کلاسیک/ پاپ( موسیقی-

 سرعت یا تمپوی موسیقی -

 میزان صدا-

https://www.jmsmo.ir/
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  ی آمار  هایداده  یآورجمع  یبرا  نیو همچن   شدهاستفاده    یو مقالات و مجلات دانشگاه  ایاز مطالعات کتابخانه  نهی شیو پ

 شده است. استفاده  و ابزار پرسشنامه  یو جستجو در جامعه آمار ی دانیاز روش م  قی تحق  های هیفرض  بررسیجهت 

آمار از مشتر  460پژوهش شامل    ن یا  یجامعه  م  ای رهزنجیفروشگاه    ان ی نفر  زاهدان  که    باشد یافق کوروش شهر 

  د خریفروشگاه    نای  از   ماه  اسفند   آخر  هفته   در   واند  شتهدا    را   مذکور از فروشگاه    دیسابقه خر  ریسال اخ  1حداقل در  

   انتخاب شدند. ینفر به عنوان نمونه آمار ۲10کوکران  فرمولند که براساس  اهداشت

  ن یانگی و م  یفراوان  یفی توص  هایو از آزمون  هاستفاده شد  SMART-PLSو    SPSS  هایافزار  نرم  از  هاداده  لیتحل  یبرا

مع انحراف  متغ  یشناخت  تیجمع  یرهایمتغ  یبرا  اریو  استاستفاده    یاصل   یرهایو  همچنشده  آزمون  ،نی.    ی هااز 

 شده است.استفاده  دمن،یفر  بندیو آزمون رتبه یمعادلات ساختار سازی مانند مدل یاستنباط 

 های پژوهش یافته 

 یعامل یسنجش بارها

  ن ی که اگر ا  شوند یسازه با آن سازه محاسبه م  ک ی   هایشاخص  ی محاسبه مقدار همبستگ  قیاز طر  یعامل   یبارها

  ی خطا  انس یآن از وار  هایسازه و شاخص  ن یب  انس یمطلب است که وار  ن یا  د یمؤ  ،شود  4/0از    شتر یب  ا ی مقدار برابر و  

و جدول    ۲شماره  نمودار    در   قابل قبول است.   ی رگیاندازهدر مورد آن مدل    یی ای بوده و پا  شتریآن سازه ب  ی رگیاندازه

 .استاندارد ارائه شده است نیدر حالت تخم  رها یمتغ نیآزمون رابطه ب یخروج 1شماره 

 
 (Source:By author) یمعادلات ساختار یابیاستاندارد شده حاصل از الگو بیضرا ریمقاد. ۲نمودار  
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 ( Source:By author) ضرایب بارهای عاملی. ۱جدول 

 بار عاملی  هامؤلفه هاسازه

 موسیقی

 536/0 لذت شنیدن موسیقی 

 655/0 انگیختگی ناشی از پخش موسیقی 

 554/0 ریتم موسیقی 

 858/0 سبک )کلاسیک/پاپ( موسیقی 

 8۲4/0 سرعت یا تمپوی موسیقی 

 753/0 میزان صدا 

 كننده رفتار مصرف 

 596/0 رفتار خریدار 

 670/0 حالات احساسی خریدار 

 68۲/0 زمان 

 869/0 صرف هزینه در فروشگاه 

 758/0 رضایت 

 

باشد    یمناسب   ر یمقاد ی دارا  ار یمع   ن یکه ا ی. زمان باشدیم  4/0  ،ی عامل  ی بارها  بیمناسب بودن ضرا  یمقدار ملاک برا

  ی رگیاندازه  یخطا  انسیسوالات( از وار   ای  هیآن )گو  هایپنهان( و شاخص  ریسازه )متغ  نیب  انسیمعرف آن است که وار

قابل قبول است و همان  مورد  یرگیدر مورد مدل اندازه  یی ا یبوده و پا  شتر یآن ب   ۲شماره    نمودار   از   که   گونهنظرمان 

 مطلوب هستند.  یعامل یبارها  رمقادی ،است مشخص

 𝑅2یا   R Squares  ضریب تعیین 

2R  سازی معادلات ساختاری به کار  گیری و بخش ساختاری مدلمعیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه

نکته ضروری در اینجا این است که  گذارد.  زا می زا بر یک متغیر درونرود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برونمی

زا، مقدار این معیار صفر  های برونگردد و در مورد سازهزا )وابسته( مدل محاسبه میهای درونتنها برای سازه  2Rمقدار 

  2R  عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی را به  67/0و    33/0،  19/0( سه مقدار  1998)  1است. چین 

 کند. معرفی می

 

 
1 Chin 

https://www.jmsmo.ir/
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 2R  (Source:By author )مدل با مقادیر . ۳نمودار 

 𝐑𝟐 (Source:By author).  مقادیر  ۲جدول  

 R Square سازه

 556/0 رفتار مصرف کننده 

 

محاسبه شده است که   556/0سازه رفتار مصرف کننده  یبرا 2R، مقدار ۲و جدول شماره  3نمودار شماره مطابق با 

 .باشدیسازه رفتار مصرف کننده م یبرا یبرازش مطلوب ساختار زانیبا توجه به سه مقدار ملاک، م

 (  𝑭𝟐)   معیار اندازه اثر 

متغیر  شود که با حذف یک  زای مدل ساختاری، این پرسش مطرح میبرای متغیرهای درون  R 2در کنار استفاده از

یک متغیر در مدل تا چه اندازه است؟ پس ضریب      2R  یابد. به عبارتی اندازه اثرچقدر کاهش می  R  2از مدل، مقدار

برای متغیرهای    2F  شوند. معیار اندازه اثرزا محاسبه میبرای متغیرهای برون   2F  زا و اندازه اثرتعیین برای متغیرهای درون 

 شوند.زا محاسبه میبرون

توان میزان اندازه اثر یک متغیر  مطرح شد. به کمک این معیار می  1988در سال    1توسط کوهن   2F  معیار اندازه اثر

به    35/0و    15/0،  0۲/0گیری کرد. کوهن مقادیر  زا در مدل معادلات ساختاری اندازهزا را بر روی یک متغیر درونبرون

بزرگ یک سازه بر سازه دیگر است، را در نظر گرفته است. معیار اندازه  ترتیب نشان از اندازه تأثیر کوچک، متوسط و  

گذار ها تأثیرزا بر آنزایی داشته باشند که بیش از یک متغیر برونهایی که کاربرد دارد که متغیرهای درونتأثیر در مدل

 بزرگ است. ریاندازه تأث زانی( م۲5۲/1به رفتار مصرف کننده ) یقی در مورد موس 3شماره با توجه به جدول  باشند.

 
1 Cohen 
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 2F (Source:By author)مقادیر  .۳جدول 

 موسیقی رفتار مصرف كننده  هاسازه

 000/0 000/0 رفتار مصرف کننده 

 000/0 ۲5۲/1 موسیقی

 روایی واگرا 

کند. به عبارتی در  دیگر متغیرها متمایز می اعتبار واگرا مقداری است که یک متغیر را به لحاظ معیارهای تجربی از  

هایش بیش از همبستگی با سایر متغیرها باشد. در رویکرد  رود همبستگی یک متغیر با معرفاین نوع اعتبار انتظار می

آزمون بارهای عرضی و روش فورنر   مبتنی بر واریانس دو معیار کلی برای ارزیابی روایی واگرا وجود دارد که عبارتند از:

 و لارکر 

 1آزمون بارهای عرضی 

آید. بر اساس این معیار،  ها به حساب میمعیار بارهای عرضی نخستین رویکرد برای ارزیابی اعتبار واگرای معرف

شان نسبت به سایر متغیرها باشد تا اعتبار واگرا از  های یک متغیر بایستی بزرگتر از بارهای عرضیبارهای بیرونی معرف

طریق بارهای متقاطع، اثبات شود. به عبارتی در این روش، همبستگی هر معرف با متغیرهایش باید بیش از بارهای  

 عرضی یا بار آن معرف با سایر متغیرها باشد.  

در مقابل اگر    .رودچنانچه میزان همبستگی آن معرف با متغیر مربوط به خود باشد، اعتبار واگرای مدل زیر سوال می

های یک متغیر پنهان بایستی بیشترین بار عاملی  شود. معرفبار مقطعی کمتری بر سایر متغیرها داشته باشد، تأیید می

را به همان متغیر داشته باشد. برای این کار باید بارهای عاملی هر معرف را با متغیر مربوطه و نیز سایر متغیرهایی که  

 در ستون جدول قرار دارد، مقایسه کرد.  

 (Source:By author)ماتریس بارهای عاملی متقابل  .۴جدول 
 

 

 

 رفتار مصرف كننده  موسیقی ها گویه

 ۲75/0 536/0 لذت شنیدن موسیقی 

 414/0 655/0 انگیختگی ناشی از پخش موسیقی 

 350/0 554/0 ریتم موسیقی 

 709/0 858/0 سبک )کلاسیک/پاپ( موسیقی 

 589/0 8۲4/0 سرعت یا تمپوی موسیقی 

 644/0 753/0 میزان صدا 

 596/0 39۲/0 رفتار خریدار 

 670/0 479/0 حالات احساسی خریدار 

 68۲/0 453/0 زمان 

 869/0 700/0 صرف هزینه در فروشگاه 

 
2 Cross Loadings   

https://www.jmsmo.ir/
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 رفتار مصرف كننده  موسیقی ها گویه

 758/0 596/0 رضایت 
 

ماتریس   با  نمایان است، مقدار همبستگی میان شاخص  4نمایش داده شده در جدول شماره  همانگونه که در  ها 

ها بیشتر است که این مطلب گواه های مربوط به خود )اعداد پر رنگ ماتریس( از همبستگی میان آنها و سایر سازهسازه

 روایی واگرای مناسب در این مدل است. 

 روش فورنِل و لاركِر 

باشد.  با همبستگی سایر متغیرهای پنهان می  AVE  دومین معیار برای بررسی اعتبار واگرا، مقایسه ریشه دوم مقادیر

در واقع؛ منطق روش فورنل و لارکر مبتنی بر این ایده است که یک متغیر، واریانس بیشتری با معرف هایش در مقایسه  

 کند.  میانگین واریانس استخراج شده یک متغیر را محاسبه می AVE با سایر متغیرها به اشتراک گذارد. معیار 

 (Source:By author)  ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنِل لاركِر .۵جدول 

 موسیقی رفتار مصرف كننده  هاسازه

 000/0 7۲1/0 رفتار مصرف کننده 

 708/0 706/0 موسیقی

 

موسیقی  ( و  7۲1/0رفتار مصرف کننده )  AVE  جذر مقادیر  5نمایش داده شده در جدول شماره    قطر اصلی ماتریس

(  7۲1/0سازه رفتار مصرف کننده )  AVE  مقدار جذر   ،باشدمشخص می  5شماره  گونه که از جدول  ( است. همان708/0)

این سازه    AVE  باشد. در مورد سازه موسیقی نیز مقدار جذر ( بیشتر می706/0از مقدار همبستگی با سازه موسیقی )

توان اظهار داشت که در  باشد. از این رو می ( بیشتر می0/ 706( از مقدار همبستگی با سازه رفتار مصرف کننده )708/0)

های دیگر. به بیان  های خود دارند تا با سازهها )متغیرهای مکنون( در مدل تعامل بیشتری با شاخصپژوهش حاضر سازه

 دیگر روایی واگرای مدل در حد مناسبی است.  

 ی برازش مدل ساختار

نوبت به برازش مدل    ، گیریهای اندازه بعد از بررسی برازش مدل،  PLS  ها در روشمطابق با الگوریتم تحلیل داده

سؤالات )متغیرهای آشکار( کاری  گیری، به  های اندازهرسد. در بخش مدل ساختاری بر خلاف مدلساحتاری پژوهش می

 گردد.ندارد و تنها متغیرهای پنهان همراه با روابط میان آنها بررسی می
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 (T-values  مقادیر)   tاعداد معناداری یا ضرایب  

است. زمانی که    96/1به این صورت است که حداقل مقدار مورد قبول برای این معیار    t  سنجش اعداد معناداری

های بیرونی  توان بیان کرد که وزنباشد، در این صورت می  96/1ها بالاتر از  های بیرونی هر یک از گویهبرای وزن  tمقدار  

   درصد مورد تأیید قرار گرفته است. 95گیری سازنده در سطح برای گویه مدل اندازه

 
 z (Source:By author) یمعنادار بیشده همراه با ضرا میمدل ترس. ۴ نمودار

  96/1  یاست که اگر مقدار بالا  t  یمعنادار   بیرا به همراه ضرا  قیتحق   ی چارچوب مفهوم  یخروج  4شماره  نمودار  

چهار سازه    ی هاشاخص  یدرصد است. تمام   95  نانیمورد نظر در سطح اطم  ریمس  دأیینشان دهنده ت  ر،یمس   ک ی  یبرا

مربوط به   یهاسازه  یها به خوبشاخص  یمام است که ت  نی است که نشان دهنده ا  96/1بالاتر از    قیتحق  یمدل مفهوم 

 . کنندیم  نییخود را تب 

  2Q  معیار

هایی که  سازد. مدلبینی مدل را مشخص می ( معرفی شد، قدرت پیش1975)  1این معیار که توسط استون و گیزر

زای مدل  های درونهای مربوط به سازهبینی شاخصدارای برازش بخش ساختاری قابل قبول هستند، باید قابلیت پیش

ها قادر خواهند  ها به درستی تعریف شده باشند، سازهرا داشته باشند؛ بدین معنی که اگر در یک مدل روابط بین سازه

باید در مورد    2Q  ها به درستی تأیید شوند. مقدار های یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیهبود تا تأثیر کافی بر شاخص

در    2Q  زای مدل محاسبه شود و نتیجه آن در قسمت تفسیر مدل بیان گردد. در صورتی که مقدارهای درونتمامی سازه

های دیگر مدل و آن سازه  روابط بین سازهزا صفر و یا کمتر از صفر شود، نشان از آن دارد که  مورد یک سازه درون

زای  های درونزا به خوبی تبیین نشده است و در نتیجه مدل احتیاج به اصلاح دارد. مقدار این معیار تنها برای سازهدرون

( در مورد شدت قدرت  ۲009گردد. هنسلر و همکاران )باشد، محاسبه می های آنها از نوع انعکاسی میمدل که شاخص

 
1 Stone & Geisser 

https://www.jmsmo.ir/


 

 

 

 
 ناصریو  كیخایی.............. ..........................روشافق كو یارهیزنج یهادر فروشگاه انیبر رفتار مشتر یقیپخش موس ریتأث یبررس 

  

 

87 

  2Q  اند. به اعتقاد آنها اگر مقدار را تعیین نموده  35/0و    15/0،  0۲/0زا سه مقدار  های درونبینی مدل در مورد سازهپیش

بینی ضعیفی در قبال  باشد، نشان از آن دارد که مدل قدرت پیش  0۲/0زا در محدوده نزدیک به  در مورد یک سازه درون

 های آن سازه دارد و به همین ترتیب.شاخص

 𝑸𝟐 (Source:By author) مقادیر. ۶جدول 

 1SSO 2SSE SSE/SSO-=1 2Q متغیر

 ۲66/0 109/363 000/495 رفتار مصرف کننده 

 000/0 000/594 000/594 موسیقی

 

  هایداده  لیاز تحل   یشاخص افزونگ   برای  افزارنرم  هاییخروجقابل مشاهده است،    6همانگونه که در جدول شماره  

متوسط    ی نبی شی( نشان از قدرت پ۲66/0رفتار مصرف کننده )  ر یمتغ  ی حاصل شده برا  ری که مقاد  دهد یپژوهش نشان م 

  ار برخورد  یمطلوب  ینبیشی از قدرت پ   قیتحق   یکرد که چارچوب مفهوم  انیب  توانیم  ،نیدارد، بنابرا  یشاخص افزونگ

 است.

محور استفاده گردید،  سازی معادله ساختاری واریانساز رویکرد مدل  پژوهشهای  جهت بررسی فرضیه در نهایت،  

های عاملی مرتبه اول وارد مدل معادله  متغیرهای مستقل و وابسته پژوهش به صورت متغیرهای مکنون و در قالب مدل

های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری و پارامترهای اصلی این مدل  برآوردهای مربوط به شاخص .ساختاری گردیدند

 .گزارش شده است  7شماره )معناداری ارتباط بین متغیرها( در جدول 

 ( Source:By author) های ارزیابی مدل درونی پژوهش، جهت و معناداری اثرات مستقیمشاخص . ۷جدول 

 T Statistics (|O/STDEV|) ضریب بتای استاندارد  رابطه متغیرها 

 435/5 536/0 کنندگان رفتار مصرف  ←  لذت شنیدن موسیقی

 399/10 655/0 رفتار مصرف کنندگان  ←  انگیختگی ناشی از پخش موسیقی

 514/7 554/0 رفتار مصرف کنندگان  ←  ریتم موسیقی

 956/30 858/0 رفتار مصرف کنندگان   ← سبک )کلاسیک/ پاپ( 

 ۲69/16 8۲4/0 رفتار مصرف کنندگان  ←  سرعت یا تمپوی موسیقی

 959/14 753/0 رفتار مصرف کنندگان   ← میزان صدا 

 

های لذت شنیدن موسیقی، انگیختگی ناشی از  بین معرف  Tمشخص است، ضرایب    7شماره  همانگونه که از جدول  

پخش موسیقی، ریتم موسیقی، سبک )کلاسیک/پاپ( موسیقی، سرعت یا تمپوی موسیقی، میزان صدا بر رفتار مصرف  

های موسیقی  یعنی ارتباط بین معرف  .هستند  96/1ای افق کوروش زاهدان بیشتر از  زنجیرههای  کنندگان در فروشگاه

 
 ها شاخص به  مربوط مربع مقادیر جمع 1
 زادرون سازه هایشاخص بینیپیش  در خطا مقادیر مربع جمع 2
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با اطمینان   تأیید می  95بر رفتار مصرف کنندگان در جامعه نمونه  یید  أهای تحقیق تشود، پس تمامی فرضیهدرصد 

 شوند.می

 بحث و نتیجه گیری 

  دا ینمود پ  تیدر جامعه بشر  ی مختلف   یعدها نموده است که در بُ  یط   هاییشرفتیپ  ت یهمراه بشر  ربازیاز د  یق یموس

خود است.    انیابراز و ب  یسالم برا  یروش  یق ی. موسشودیاز فرهنگ زنده مردم محسوب م  یجزئ  یقیکرده است. موس

  کندیروش به افراد کمک م   ن یخود استفاده کنند. ا  ی و جسم  ی کمک به سلامت روح  یبرا  ی قیاز موس  توانندیافراد م 

  جبمو  ی ق ی موس  ن یآرام کنند. همچن  ، ینبی شیپ  ت ینظم و قابل  تم،یکنند و بدن و ذهنشان را با ر   دا یپ  یاخاطرات تازه

 نیبنابرا  .اثرات مثبت بر اضطراب و کاهش استرس است  ی و دارا  شودیشدن تنفس م   قی کاهش شماره ضربان قلب و عم 

  ، یو ناراحت   یماریب  تیدر موقع  تواندیم  یقیگوش دادن به موس  باعث کاهش استرس اداراک شده شود.  تواندیم   یق یموس

  فرد را ارتقاء دهد. ی و راحت شیآسا

از حجم    ینشان داده است که بخش قابل توجه  ایرهی زنج   هایاز فروشگاه  د یرفتار مصرف کننده در هنگام خر  یبررس

محصولات،    یژگیمناسب با توجه به و  یقی . پخش شدن موسباشدینشده م   یزریو برنامه  یبصورت آن  انیمشتر  دیخر

افزا  تواندیم را  موس  ش یفروش  فضا  ی ق ی دهد. پخش  روش  یک ی  ،اهفروشگاه  یدر  و    ی جذب مشتر  یبرا  نینو  هایاز 

امروزه خرده  شتریب  یماندگار  فروشگاه است که  ا  هایفروشیاو در  از    کی . در  کنندیاستفاده م  اریروش بس  نیبزرگ 

پژوهش نشان داد    نیا  جیداشته باشد. نتا   زیرا ن  یقو  یمحرک احساس  ک ینقش    تواندیم   یق ی موس  ،فروشیخرده  طیمح

.  شودیفروش م  شیثر بوده و باعث افزاؤم  ط محی  از  آنها  درک  بر  کنندگان، گذاشتن بر ذهن مصرف  ریثأبا ت  یقیکه موس

  طی بهبود عملکرد افراد در شرا  یبتوان از آن برا  ی ق یاثرات موس  شتری پژوهش و شناخت ب ن یا  جی است با توجه به نتا  دیام

 شد. یزندگ  ت یف ی باعث بهبود ک جهی مختلف استفاده کرد و در نت

  ، است  738/14  کنندهبه رفتار مصرف  یق یموس  یرهای متغ  نیب  tمقدار    نکهیپژوهش نشان داد که با توجه به ا  جینتا

  رفتار   وابسته   و  زا درون  ری متغ  یبر رو  یقیموس  زایبرون  ر یمتغ  ن یارتباط ب  نیدارند، بنابرا  96/1از    شتریب  مقداری   که

  ریدو متغ   نیب  ریمس  بیکه ضر  دهدیصورت گرفته نشان م   یبررس.  شودیم   دییتأ  95/0  نان اطمی  سطح   در   کننده   مصرف

  کنندگان بر رفتار مصرف  یقی موسپخش  گرفت    جه ینت  توانیم  نبنابرای  است،   746/0  با  برابر  کننده به رفتار مصرف  ی ق یموس

  ی ق ی گفت که موس  توانیپژوهش م   ج یدارد. با توجه به نتا یمعنادار  ریثأافق کوروش زاهدان ت  ایرهیزنج  های فروشگاه  در

افق    ایرهیزنج   یمصرف کنندگان در فروشگاهها  د یرفتار خر  شیمثبت باعث افزا  ی حالات خلق   جاد یا  قیاز طر  احتمالاً 

  د یارتقاء رفتار خر  یدر راستا  ایلهیرا به عنوان وس  یقیاستفاده از موس  توانیم  ،نیاست. بنابرا  دهیکوروش زاهدان گرد

و    زاده گ ی با پژوهش ب  بخش  نیا  ج ی قرار داد.  نتا ایرهیزنج  های فروشگاه کار  دستور  در   را آن   و   کاربرد  به  کنندگان مصرف 

 ( مطابقت دارد. ۲0۲1و همکاران ) ی( و ل 1399همکاران )

https://www.jmsmo.ir/
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  کننده به رفتار مصرف  یقیموس  دنیلذت شن  یرهای متغ  نیب  tمقدار    نکهیپژوهش نشان داد که با توجه به ا  جینتا

  ر یمتغ  یبر رو یقیموس دنی لذت شن زایبرون ریمتغ نیارتباط ب  نیدارند، بنابرا 96/1از  شتر ی ب مقداری که است 435/5

که    دهدیصورت گرفته نشان م  ی. بررس شودیم  د ییتأ  95/0نان  اطمی   سطح   در  کننده   مصرف  رفتار   وابسته   و   زادرون

  جه ینت  توانیم  ،نبنابرای  .است  536/0  با  برابر  کنندهبه رفتار مصرف   یقیموس  دنی لذت شن  ریدو متغ   نیب  ریمس  بیضر

  ی معنادار  ریثأافق کوروش زاهدان ت  ایرهیزنج  هایشگاهبر رفتار مصرف کنندگان در فرو  یق ی موس  دنی گرفت لذت شن

جذاب و منحصر    یطیمح  جادیفروشگاه باعث ا  طی در مح  یقیگفت که پخش موس  توانیپژوهش م   جیدارد. با توجه به نتا

برا فرد  شن گرددیم   انیمشتر  یبه  لذت  واقع  در  رو  رگذاریثأت  یعنصر  یقیموس  دنی.  احساسات    یبر  و  رفتار 

  ی ( و غفار1398)  ین یو حس  یبا پژوهش منوچهر  بخش  ن یا  جی است. نتا  دشانیرفتار خر  جهیکنندگان و در نتمصرف 

 ( مطابقت دارد. 1399)  یو مهاجران ی انیآشت

ا  ج ینتا به  توجه  با  به رفتار    یقیاز پخش موس  یناش   ی ختگیانگ  یرهایمتغ   ن یب  tمقدار    نکه یپژوهش نشان داد که 

از    ی ناش  ی ختگیانگ  زایبرون  ر یمتغ  ن یارتباط ب  نیدارند، بنابرا  96/1از    شتریب  مقداری  که   است  399/10  کنندهمصرف 

صورت    ی. بررسشودیم  دیی تأ  95/0  نانیمصرف کننده در سطح اطم   اررفت   وابسته  و  زادرون  ریمتغ  یبر رو  یقیپخش موس

  با  برابر  کننده به رفتار مصرف  ی ق ی از پخش موس  ی ناش   یختگ یانگ  ریدو متغ   ن یب  ریمس   ب یکه ضر  دهد یگرفته نشان م 

  های کنندگان در فروشگاهبر رفتار مصرف  ی ق ی از پخش موس  ی ناش  یختگیگرفت انگ  جهینت  توانیم  ،نبنابرای  است،  655/0

ت  ایرهیزنج زاهدان  نتا  ی رمعناداریثأافق کوروش  به  توجه  با  مد  ج ی دارد.  به  افق    ای رهیزنج  هایفروشگاه  ران یپژوهش 

گرفتن    ظرو با در ن  رسد یکه با توجه به نوع محصولات خود که در فروشگاه بفروش م  شودیم  شنهاد یکوروش زاهدان پ 

اقدام کنند.    دیدر طول خر  ان یاحساسات مشتر  ختنیجهت برانگ  یقی)توجه به سن و ....( به پخش موس  ان یمشتر  قیسلا

 ( مطابقت دارد.۲0۲0با پژوهش ون و همکاران ) بخش ن یا جینتا

  است  514/7  کننده به رفتار مصرف  ی ق ی موس  تم ی ر  یرهایمتغ  نیب  tمقدار    نکهیپژوهش نشان داد که با توجه به ا  ج ینتا

  رفتار   وابسته  و  زادرون  ریمتغ   یبر رو  یق ی موس  تمیر  زایبرون  ریمتغ  نیارتباط ب  نیدارند، بنابرا  96/1از    شتریب  مقداری  که

  ریدو متغ   نیب  ریمس  بیکه ضر  دهدیصورت گرفته نشان م   ی. بررسشودیم   دییتأ  95/0  نان اطمی  سطح   در   کننده   مصرف

بر رفتار    ی ق ی موس  تمیکه ر  گیری کرد نتیجه  توانیم  ،نبنابرای  .است  554/0  با  برابر  کنندهبه رفتار مصرف  یقیموس  تم یر

  توان یپژوهش م   ج یدارد. با توجه به نتا  یرمعناداریثأافق کوروش زاهدان ت  ایرهیزنج  هایکنندگان در فروشگاهمصرف 

موس تنها  ی ق ی گفت  رو  ک ی   ییبه  بر  مثبت  خر  یاثر  ا  یمشتر  دیرفتار  مد  افتهی  ک ی   نیدارد.  به  که  است    ت یریمهم 

با پژوهش   بخش ن یا جی. نتادهدیم  فروشیمختلف در فروشگاه خرده  یق ی موس راتیثأدانش را در مورد ت  نای هافروشگاه

 ( مطابقت دارد. ۲018دد و همکاران )

ا  جینتا به  توجه  با  که  داد  نشان  موس  /ک ی )کلاس   سبک   یرهایمتغ  نیب  tمقدار    نکهیپژوهش  رفتار    ی ق ی پاپ(  به 

پاپ(    /ک ی )کلاس  سبک   زایبرون  ریمتغ  نیارتباط ب  نیدارند، بنابرا  96/1از    شتری ب  مقداری  که  است  956/30  کنندهمصرف 

صورت گرفته    ی . بررسشودیم   د ییتأ  95/0  نان یدر سطح اطم   ندهکن  مصرف  رفتار   وابسته   و   زا درون  ر یمتغ  ی بر رو  ی ق یموس
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  . است   858/0  با  برابر  کنندهبه رفتار مصرف  یقی پاپ( موس  /ک ی )کلاس  سبک   ریدو متغ   نیب  ریمس   بیکه ضر  دهدینشان م

کردنتیجه  توانیم  ،نبنابرای سبک   گیری  موس  /کی)کلاس   که  فروشگاه  یق ی پاپ(  در  کنندگان  مصرف  رفتار    های بر 

متنوع و متناسب    یق یگفت که موس  توانیپژوهش م  جیدارد. با توجه به نتا  یمعنادار   ریثأافق کوروش زاهدان ت  ایرهیزنج

نگه داشته و علاوه    ی فروشگاه و محصولات راض  طی را از مح  انیمشتر  شودیبا محصولات عرضه شده در فروشگاه منجر م

  ه یفرض  نیا  جینتا   دهند.  شنهادی پ  گرانیشود و فروشگاه آنان را به د  دی جد  انیموجب جذب مشتر  ،یفعل  انی مشتربر حفظ  

 ( مطابقت دارد. ۲017با پژوهش کرواز و نورت )

  کنندهبه رفتار مصرف  ی ق ی موس  یتمپو  ا یسرعت  یرهایمتغ  نیب  tمقدار    نکه ی پژوهش نشان داد که با توجه به ا  ج ینتا

  ی بر رو  یق ی موس  یتمپو  ای سرعت    زایبرون  ریمتغ  نیارتباط ب  نیدارند، بنابرا  96/1از    شتریب  مقداری  که  است  ۲69/16

  دهد یصورت گرفته نشان م  ی. بررسشودیم  دییتأ  95/0  نان اطمی  سطح  در  کننده  مصرف  رفتار  وابسته  و  زادرون  ریمتغ

 توانیم  ،نیبنابرا  .است  8۲4/0کننده برابر با  به رفتار مصرف  یق ی موس  یتمپو  ایسرعت    ریدو متغ  نیب  ریمس   بیکه ضر

سرعت    جهینت مص  یق یموس  ی تمپو  ای گرفت  رفتار  فروشگاه  رفبر  در  زاهدان    ایرهیزنج  هایکنندگان  کوروش  افق 

  د، یخر  ی عن یانجام رفتار،    های بخش  ن یتراز مهم  ی ک ی  یبه طور مثبت بر رو  ی قیموس  یتمپو  ا یدارد. سرعت    ی رمعناداریثأت

 ( مطابقت دارد.۲015اسپنس و همکاران ) ژوهشبا پ بخش  ن یا جی . نتاگذاردیم ریثأت

  است  959/14 کننده صدا به رفتار مصرف  زانیم یرهایمتغ نیب tمقدار  نکهیپژوهش نشان داد که با توجه به ا  جینتا

  رفتار   وابسته   و  زا درون  ری متغ  یصدا بر رو  زان یم  زایبرون  ریمتغ  نیارتباط ب  نیدارند، بنابرا  96/1از    شتر یب  مقداری   که

  ریدو متغ   نیب  ریمس  بیکه ضر  دهدیصورت گرفته نشان م   ی. بررسشودید م ییتأ  95/0  نان اطمی  سطح   در   کننده   مصرف

کنندگان  صدا بر رفتار مصرف  زانیگرفت م  جهینت  توانیم  ،نبنابرای  .است  753/0  با  برابر  کنندهصدا به رفتار مصرف  زانیم

  ر یثأبا ت  ی ق ی موس  یصدا   زان ینشان داد که م  جی دارد. نتا  ی معنادار  ریثأزاهدان ت  شافق کورو  ایرهیزنج  های در فروشگاه

با    بخش  نیا  جی. نتاشودیفروش م  شیثر بوده و باعث افزاؤم  طمحی  از  آنها  درک  بر  کنندگان،گذاشتن بر ذهن مصرف

 دارد.   ابقت( مط 1398)  یدیو ام ی ( و مردان1399)  یقی حق  انیو استخر علوییع یپژوهش شف 

 شود: پیشنهادهای ذیل ارائه میبا توجه به نتایج پژوهش،  

ا  ال،ی ام  ییشناسا • رو  آل دهیآرزوها،  م  یمشتر  یاهایو  آنها  برآوردن  مشتر  تواندیو  به    ی علاقه  نسبت  را 

 فروشگاه بالا برد.

 ی و مردم شناس   شناسی روان ، شناسیمشاوره گرفتن از کارشناسان امور جامعه •

و شخص  رانیمد • ماهر  فروشندگان  از  مطالعه  مورد  داخل    یکارتون  هایتیفروشگاه  به شکل عروسک در 

 فروشگاه استفاده کنند. 

و   یمحتوا بوم  دیهمه جانبه از هنرمندان فعال در عرصه تول   تیحما  قیاز طر  ییقای خلق آثار موس  ک یتحر •

 هنرمندان.  نی ب سازیتعامل و شبکه ک یتحر

https://www.jmsmo.ir/
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مانند سهولت رفت و    ی در فروشگاه، به موارد  ان یثر مشترؤحضو م  زانیم  ش یافزا  برای  ها فروشگاه  رانیمد •

  ها محصولات در قفسه  دمان یو نحوه چ   تجذابی  ها، ها و سالنقفسه  نیآمد داخل فروشگاه و ارتباط مناسب ب

 داشته باشند.  ژهوی توجه محصولات بودن دسترس  در و

 نویسندگان   مشاركت 

بر رفتار مصرف    ی ق یموس  ریتاث  یبا عنوان »بررس  سودابه کیخاییارشد    یکارشناس   نامه انی مقاله مستخرج از پا  نیا

 . باشدیم   بهاره ناصری دکتر    یی با راهنما  آزاد اسلامی واحد زاهدانزاهدان« دانشگاه    ی ا  رهیزنج  یکنندگان در فروشگاهها 

 تأیید اخلاقی

 برای انتشار اطلاعات ناشناس آنها در این مقاله اخذ شده است.رضایت کتبی آگاهانه از افراد 

 تعارض منافع

 گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده است. هیچ
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