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Abstract 

The purpose of this research was to investigate the effect of music tempo on the feeling of pleasure in female 

customers during online shopping, which was performed using an electroencephalogram device and measuring 

hh  uusoomrrs’ brnnn funcooon nnd unoonscious mind. This research was practical in the terms of purpose and 

exploratory in nature. Electroencephalogram (EEG) is a device for recording brain signals that is used usually in 

medicine and nowadays is very useful in marketing too. After noise elimination, the outputs of this device were 

compared together by means of paired samples t-test using SPSS software between 10 selected female student 

participants from 26 to 35 years old from Tehran. The results of the research showed that the pleasure between 

the state of shopping with no music had almost no difference with the pleasure in the state of shopping with 

low-tempo music, and the pleasure in the state of shopping with no music was more than the pleasure in the 

state of shopping with high-tempo music. 

 

Keywords: Music, Neuromarketing, Feeling of Pleasure, Brain Waves. 

 

 عصبی بازایابی در خانم مشتریان لذت احساس بر موسیقی تأثیر بررسی
 

  2کیا حدیث ادیب ، *1 علی بنیادی نائینی

 استادیار، عضو هیئت علمی دانشکده مهندسی پیشرفت، دانشگاه علم و صنعت ایران -1

bonyadi@iust.ac.ir 

 ، دانشکده مهندسی پیشرفت، دانشگاه علم و صنعت ایرانمدیریت فناوری اطلاعاتکارشناس ارشد،  -2

Hadisadibkia2000@gmail.com 

 

 

 

 چکیده

 سنجش و الکتروانسفالوگرام دستگاه از استفاده با کهاست  ینترنتیا دیدر خر انیبر احساس لذت مشتر یقیسرعت موس تأثیر یبررس پژوهش نیا هدف

 دستگاه .است یتجرب روش نظر از و یاکتشاف تیماه نظر از ،یاز نظر هدف کاربرد پژوهش نیا .است گرفته انجام مشتریان ناخودآگاه ذهن و مغز عملکرد

دارد.  اریکاربرد بس زین یابیامروزه در بازار و شود میاستفاده  یدر پزشک که معمولاً استی مغز های سیگنال ثبت یبراهی دستگا الکتروانسفالوگرام،

 SPSS افزار نرم در زمان، دو درجامعه  کی نیانگیمة سیآزمون مقا قیاز طر متلب، افزار  نرمبا استفاده از  مصنوعات حذف از پس دستگاه نیا های خروجی

لذت در  احساس دهد میحاضر نشان  قیحاصل از تحق جینتا شد، سهیمقاسال از شهر تهران  35تا  26 نیب نیدانشجو با سن های خانماز  نفری 10نمونة  میان

 یقیموس پخش بدون حالت در لذت احساس و نداشته گریکدی با یچندان تفاوت کمتربا سرعت  یقیبا پخش موس دیبا حالت خر یقیبدون موس دیحالت خر

 .است زیادبا سرعت  یقیموس پخش با دیخر حالت از شتریب

 .یمغز امواج لذت، احساس ،یعصب یابیبازار ،یقیموس :ها کلیدواژه
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 مقدمه -1

 تاا  اباان یبازار ،یغاتیتبل های آگهی تیفیک بالارفتن با

 کنناادگان مصاارف احساسااات کیااتحر باار یادیااز حااد

در  ریا اخ هاای  پیشارفت (. 2014 ،1تادناا ) اند شدهمتمرکز 

 اجاازه  فروشاان  خردهو  ابانیبه بازار دیجیتال های فناوری

 فروشای  خارده  یفضااها  در را یقیموس راحتی به دهد می

 در زمیناه  پاس  یقیموس. کنند پخش و انتخاب ،گوناگون

مواد  های فروشگاه د،یخر مراکز پوشاک، های فروشگاه

 آسانساور  و هاا  هتال  ،هاا  رساتوران  ، شاا   کاافی  ،ییغذا

 ماتیتصام  از یاریبسا  ،کنندگان مصرف. شود می پخش

. گیرنااد ماای یقیموساا دنیشاان زمااان در را خااود مهاام

  رفتااار باار زمینااه پااس یقیموساا تااأثیردرک  ،رو ازایاان

 اسااتبرخااوردار  یادیااز تیاااز اهم کنناادگان مصاارف

اثارات   زمینه پس یقیموس(. 1025-1026: 2003 ،2)لمرز

فروشاگاه،   یابیبر فروش، انتخاب محصول، ارز یمتفاوت

از زماان انتظاار    دارانیا از فروشگاه و درک خر تیحما

 یرو یقیموسااا .(1-21: 2019 ،3زابااارمن و کیاااو) دارد

 ،4دیگااران و تامپسااون) دارد تااأثیر یعاااطف هااای پاسااخ

دهااد  مااینشااان  یتجرباا شااواهد و( 251-248: 2001

 گذارنااد ماای تااأثیر هااا نگاارشباار  یعاااطف هااای پاسااخ

 درزمیناااة ،حاااال باااااین (.289-308: 2011 ،5چاااوارز)

 یعااطف  پاسخ بر یقیموسعناصر مختلف  تأثیر یچگونگ

 و حسااین) دارداخااتلاف نظاار وجااود  کنناادگان مصاارف

 گذشاته،  هاای  پژوهش در (.151-171 :2002 ،6دیگران

مانناد   ندیخوشاا  یطا یمح هاای  محارکک از  یاریبسا  تأثیر

 و)اس.آنا شده است  یبررس یمشتر تیبر رضا یقیموس

                                                           
1
 Tadena 

2
 Lammers 

3
 Kyu & Zauberman 

4
 Thompson et al 

5
 Schwarz 

6
 Husain et al 

 ابااازار ی،قیموسااا پخاااش( و 273-289: 2001 ،7ورتاااز

 یقاارارو بر  روحیااه کیااتحر یباارا مااؤثریکارآمااد و 

 و شده گرفته نظر در طیمح با انیمشتر رمعمولیغ ارتباط

 ،8)برونار  اسات  شاده  لیتباد  یابیا بازار از یمهما  جزء به

 باار بخشاای لااذت تااأثیر یقیموساا اگاار(. 104-94 :1990

 فروشاگاه،  از کنناده  مصرف یابیارز باشد، داشته یمشتر

 یمنف ینگرش و ،صورت این ریغ در و بود خواهد مثبت

 اسات  گاذار تأثیر یولاذت   احسااس مهم بر  نیاست و ا

 ،10اون و گاارلین ( )107-113: 2001 ،9ماارین  و دیوب)

 جااادیا خواهااان فروشااندگان، اگاار (.764-755: 2006

 انتخاااب هسااتند، دارانیااخر یباارا مثباات یحسااة تجرباا

 براسااس و ناه   یعلما  های پژوهش براساسی باید قیموس

 تااأثیراز  یانجااام شااود. درک روشاان   یشخصااة قیساال

در  تیا موفق باعث ،کنندگان مصرف بر احساس یقیموس

 یریارزش برنااد جلااوگ فیاز تضااع و شااود ماای فااروش

(. 982-989: 2006 ،11دیگااران و بورلنااد) خواهااد کاارد

 ناخودآگااه  ذهان  بهتار  درک منظاور  به عصبی بازاریابی

 و برنااادها تبلیغاااات، باااه العمااال در عکاااس مشاااتریان

 علام  هاای  فنااوری  از هاا  بندی بسته حتی یا و محصولات

12 ماننااد اعصاااب
fMRI، EEG

13، TMS
MEG و 14

 و 15

. کند می استفاده مغزی امواج گیری اندازه ابزارهای سایر

 خاوانی  نقش ذهان  که هستند پزشکی وسایل ابزارها، این

 که هایی پژوهش براساس. کنند می ایفا بازاریابان برای را

 هااای روش از اسااتفاده بااا عصاابی درزمینااة بازاریااابی 

 تحقیقااتی  بیشاتر  است، شده انجام عصبی تصویربرداری

                                                           
7
 S.Anna & Wirtz 

8
 Bruner 

9
 Dube & Marin 

10
 Garlin & Owen 

11
 Beverland et al 

12
 Functional magnetic resonance 

13
 electroencephalogram 

14
 Transcranial magnetic stimulation 

15
 magnetoencephalography 



 

 139/   بررسی تأثیر موسیقی بر احساس لذت مشتریان خانم در بازاریابی عصبی

 از انااد، شااده انجااام عصاابی زمینااة بازاریااابی  در کااه

اند )دانش ثانی و  گرفته بهره EEG و fMRI های  فناوری

 یپاژوهش، بررسا   نیا هدف(. 43-35: 1396همکاران، 

 و زیااد مختلاف )سارعت    هاای  سارعت باا   یقیموس تأثیر

لاذت   احسااس ة سا یمقا ولاذت   احساس( بر کمسرعت 

بااا  متفااوت  هاای  سارعت بااا  یقیموسا  دنیشان  از حاصال 

 دنیشاانباادون  دیااخر حالااتاحساااس لااذت حاصاال از 

 احسااس بار   یمثبتا  تأثیر امن طیمح جادیا .است یقیموس

حاس اعتمااد    شیو باعث افزا دارد برخط انیمشتر لذت

 (.105-113: 2000 ،1شاافتر و ریچهلاد ) شااود ماایآنهاا  

 ،2دیگاران  و کندی) شود خرید قصد ایجاد باعث اعتماد

 ساازد  مای  مهیّاا  را خرید از بردن لذت و (86-73: 2001

 فروشاگاه  انتخااب (. 736-748: 2005 ،3شوییترز و دان)

 باه  آنلایان  مشاتریان  بیشاتر  اعتماادی  بی علت به آنلاین،

 انجاام  ضارورت  و اسات  فیزیکی های فروشگاه مشتریان

  در کاااالا انتخااااب کاااه اسااات ایااان پاااژوهش، ایااان

 فیزیکای  هاای  فروشاگاه  باه  نسبت اینترنتی های فروشگاه

 بایاد  و اسات  دشاوارتر  کالاها، لمس میسر نبودن دلیل به

 برای که شد اینترنتی انجام می های فروشگاه در پژوهشی

 حاضار  پاژوهش  .ندارد وجود کالا لمس امکان خریدار

 احسااس  بار  شاده  پخش موسیقی سرعت تأثیر بررسی به

 و کاالا  دیجای  اینترنتای  فروشگاه در خانم مشتریان لذت

 مشاتریان  انتخااب  علات . شاود  مای  پرداختاه  دستة لبااس 

 ایان  انجام علت. است زنانه دستة پوشاک انتخاب خانم،

 قصاد  کاه  اسات  هاایی  بهباود اتمسافر فروشاگاه    تحقیق،

 باا  تاا  دارناد  را خود فضای در کلاسیک موسیقی پخش

 سارعت  باا  موسایقی  انتخااب  به رو یشپ نتایج از استفاده

 چنااین. بپردازنااد موساایقی پخااش نکااردن یااا و مناسااب

                                                           
1
 Reichheld & schefter 

2
 Kennedy et al 

3
 Dunn & Schweitzer 

 و نگرفته اسات  انجام ایران کشور در حال به تا پژوهشی

 فضاای  و جاوّ  بهبود برای آن انجام ضرورت سبب بدین

 هاای  ساال  در همچناین  شاود   مای  مشاخص  هاا  فروشگاه

 تااأثیر بررساای باارای کماای بساایار هااای پااژوهش اخیاار،

 انجام جهانی سطح در مشتریان لذت احساس بر موسیقی

 انجاام  ضارورت  بار  دلیلی نوبة خود، به نیز این که گرفته

 بازاریابااان و فروشااندگان دساات یااافتن  و تحقیااق ایاان

 .است خود اهداف به زنانه پوشاک اینترنتی

 

 مدل توسعة و ها فرضیه تدوین -2

 احسااس  گیاری  شاکل  و زمیناه  پس یقیموس پخش نیب

. کنناد  مای  فاا یا یوجود دارند که نقش مهما  یعوامل لذت،

 ذهااان باااه نفاااوذ یبااارا قدرتمناااد عوامااال نیاااا از یکااای

 قیاااز دو طر  آنهاساات دیااخر نگاارش ،کنناادگان مصاارف

تمرکاز   -1گذاشت:  تأثیر کنندگان مصرفبر ذهن  توان می

بار احساساات    تاأثیر  -2و  کننادگان  مصرف دیخرة بر تجرب

: 2008 ،5لااو و و لاای 159-170: 4،1991اتااولا و باااترا) آنهاا 

 دیا خر رفتاار  گیری شکل به کننده مصرف نگرش(. 27-24

 در ینقاش مهما   زمینه پس یقیموس سرعت و انجامد ی میو

 پاژوهش  بناابر . کناد  مای  فاا یاو ا لاذت  احساس گیری شکل

 در رییااتغ موجااب ،یقیموساا یبااالا ساارعت ،گرفتااه انجااام

: 2012 ،6لین و دینگ) شود کنندگان می مصرف احساسات

307-299). 

 ایا  اتمسافر ة سازند عناصر ترین مهم از یکی یقیموس

و  283-294: 1994 ،7دیگااران و دنااوان) اساات طیمحاا

 (86-91: 1982 ،8میلیمن

 و گیااری تصاامیم زمااان در هااا فروشااگاه در موساایقی

 یجاوّ  ریا متغ و شاود  مای پخاش   کنندگان مصرف دیخر

                                                           
4
 Batra & Ahtola 

5
 Lee & Lu 

6
 Ding & Lin 

7
 Donovan et al 

8
 Milliman 



 

 1398 زمستان( 35) پیاپی شماره ،چهارم شماره ،نهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  140

 و)اون  شااود ماایشااناخته  یابیاابازار اتیاادر ادب یمهماا

 (. 755-764: 2006 ،1نیگارل

فارد   کیا  یو روانا  یبر عمکرد شناخت یقیموس تأثیر

 یدرمان اختلالات روانشاناخت  یبرا ،یکه در علم پزشک

 دارد نااام کیاانوروموز ،شااود ماای اسااتفاده از آنهاام 

 (.295-304: 2012 ،2ینی)اوانز

 معنااای بااه لغاات اهاال اصااطلا  در لااذت احساااس

 شیعا  و خوشة مز طعم، ،فر دلخواه، دلپسند،  ،یخوش

 (.144-121: 1396)حسینی،  است

 افتیدر و انتقال ای و اطلاعات پردازش به مغز امواج

 هااای تکنیااک بااا کااه اساات ماارتبط مغااز در هااا ساایگنال

مختلااف مغااز   هااای فعالیاات از یعصااب یربرداریتصااو

 (.1-22: 2013 ،3ریچارد) شود میپردازش 

 پژوهش پیشینة -1-2

 لذت احساس و موسیقی -1-6-2
 جااهینت نیاا( بااه ا377-388: 2010)4 یو چااو کااو

 قیا از طر انیاتمسفر بر رفتار مشتر ة تأثیرنحوکه  دندیرس

 ناگ ی. دشاود  میآنها مشخص  یدر حالات احساس رییتغ

 کااه یهنگااام کردنااد انیااب( 299-307: 2012) نیو لاا

کاردن   دیا دارناد، از خر  یمثبت احساس کنندگان مصرف

 ترزییشااو و دان پااژوهش براساااس. برنااد ماایلااذت  زیاان

حاس مثباات   یلاذت ناوع   احسااس (، 748-136: 2005)

حاس   شیو احساسات مثبت باعث افازا  عواطفاست و 

 نگید نظر بنابر نیبنابراشود   میقضاوت مثبت  واعتماد 

 شیافاازا باعااث لااذت، حااس( 299-307، 2012) نیلاا و

: 2007)دیگاران  و  5ناورت  ون پاژوهش . شود می اعتماد

 هاای  فروشگاه در اعتماد جلب که( نشان داده 733-731

 براساااساساات و  یحضااور دیاادشااوارتر از خر ن،یااآنلا

                                                           
1
 Owen & Garlin 

2
 Avanzini 

3
 Richard 

4
 Koo & Choi 

5
 Van Noort et al 

در کسااب  یدشااوار نیاا( ا216-228: 200)6میلاا پااژوهش

بااا  یمشااتر یکاایزیف تماااس میساارنبودن دلیاال بااهاعتماااد، 

را  دیا احتماال خر  ،نانیاطم کمبود نیمحصولات است که ا

 کارد  اساتدلال ( 57-71: 1992)7بیتنار .  دهاد  میکاهش  زین

 وخاوی  خلاق  و احساساات  بار  که است یعامل ،یقیموس که

 ،(94-104: 1990) ة برونااارباااه گفتااا .دارد تاااأثیرماااردم 

 تم،یاار ماننااد ،یقیموساا یساااختار مختلااف هااای ویژگاای

 کنناده  مصارف  رفتار بر صدا حجم و بافت ،یملود سرعت،

: 2012)8گاران ید وجوناگ  -نیچا ی ادعاا  طباق دارد.  تأثیر

 هااای محاارکک تااأثیر( در مطالعااات گذشااته، 3960-3953

اماا تعاداد     است شده یبررس کننده مصرف رفتار بر یبصر

 رفتاار  بار  را ییشانوا  هاای  محارک  تأثیراز مطالعات،  یکم

و  9پاژوهش وو  براسااس . اند کرده یبررس کنندگان مصرف

 از یاریبسااا تاااازگی باااه ،(493-498: 2008) همکااااران

 دکننادگان یبازد توجاه  جلاب  یبرا یقیموس از ها سایت وب

 .  کنند می استفاده

 مغزی امواج و موسیقی -2-6-2
کااه  افتناادیدر( 123-131: 2005) 10گاارانید و نیچاا

 لاذت  زانیا م دادن نشاان  بارای  یمهم شاخص، موج آلفا

( 1-8: 2015) 11ناگ ی. جونگ و ماست یقیموس از بردن

در لاذت باردن    یمهم اریبس شاخصآلفا  موج گویند می

 است.  یقیاز موس

 موسییقی  سیرع   و موسییقی  تأثیر -3-6-2

 لذت احساس بر زمینه پس
 ادعااااا( 11-125 ،1993)12گاااارانید و سیااااکلار

 ینادها یفرا بار  ناه، یزم پاس  یقیموسا  تمرکز کهاند  کرده

مانناد   ،یشاناخت  یهاا  پاساخ  و اسات  شنوندگان یشناخت

                                                           
6
 Lim 

7
 Bitner 

8
 Chien-Jung et al 

9
 Wu et al 

10
 Chien et al. 

11
 Jung & Ming 

12
 Kellaris et al 
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 یباارا یعااوامل ان،یدر ذهاان مشااتر یتوجااه و ماناادگار

 یقیموسا  سارعت . هستند فروشگاه یجوّ عوامل یابیارز

آن باار  تااأثیراساات کااه   یقیدر موساا یضاارور یبعااد

 مطالعه( 1993) رایسو  سیاحساسات در پژوهش کلار

: 2012) 1گاران ید و اندرساون ة افتا ی براساس .است شده

 حاال  در کمبا سرعت  یقیکه موس ی(، هنگام560-553

 در یبهتاار احساااس جااادیا باعااث باشااد، شاادن پخااش

باا سارعت    یقیو در مورد موس شود یکنندگان م مصرف

( 167-187: 1999)2جاااونسنظااار  از. باااالعکس ،زیااااد

 و شاود  یما  انیمشاتر  کیا تحر باعاث  نهیزم پس یقیموس

 ینترنتیفروشگاه ا سپاری خاطر به  یبرا یمنابع ذهن زانیم

 تأثیر فروشگاه یورآادیبر  جهیدر نت و دهد یم شیرا افزا

 و سیااااکلار پااااژوهشة جااااینت براساااااس گااااذارد.

 بااا یقیموساا دنیشاان از زنااان(، 11-125: 1993)3سیاارا

 اعتقاااد بااه. برنااد یماا یشااتریب لااذت آهسااته ساارعت

را  تاار یاامملا موساایقیزنااان  ،(18-103: 1935)4هااونر

و  5پرنیال  بیاان تنادتر. باه    موسایقی و ماردان   پساندند  یم

ة بااا درجاا یقی(، زنااان موساا553-560: 2012) دیگااران

 پسااندند   یرا ماا تاار  یاامکمتاار و ساارعت ملا  صاادای

و  بلنادتر  ة صادای باا درجا   موسایقی ماردان   کاه  یدرحال

: 2006)6کااترین و  فرنساین . پساندند  یسرعت تندتر را م

 تمیا ر ایا  سارعت کاه   یدندرسا  یجاه نت ین(، به ا764-755

ة زیا انگ کااهش  ایا  شیافازا  باا  یمیمساتق ة رابطا  یقیموس

 .شد خواهد دیخر یبرا یمشتر

 فرضیات تدوین -4-6-2
 پااژوهش،ة نیشاایپ و شااده انجاااممطالعااات  براساااس 

 ینترنتیا های فروشگاه بستر در یعصب یابیبازار مطالعات

 لاذت  احسااس ة سا یمقا براسااس  ،نوروموزیاک از منظر 

                                                           
1
 Andersson et al 

2
 Jones 

3
 Kellaris & Rice 

4
 Hevner 

5
 Pernille 

6
 Francine & Katherine 

مقایساة   ،ها پژوهش نیو در ا اند شدهزنان و مردان انجام 

. شااود نماای دهیااد تیجنساا کیاا از یافااراد نیباا تفاااوت

 زناان  لاذت  احساسة سیمقا به پژوهش، نیا در ن،یبنابرا

 یقیموس کی دنیشن همزمان، و ینترنتیا دیخر هنگام در

 نیاست و همچنا  شده میتنظتند و کند  های سرعت با که

اماواج   ثبات باا اساتفاده از    یقیبادون موسا   دیخر حالت

 ن،یشاایپ هااای پااژوهش بااه باتوجااه. پااردازیم ماای یمغااز

 :است ریپژوهش به شر  ز نیا اتیفرض

 دنیکاردن باه هماراه شان     دیا خر از باانوان : 1یة فرض

 یقیموسا  کاه  یحاالت  باه  نسبت ،ملایمبا سرعت  یقیموس

 .برند می یشتریلذت ب شود، نمی پخش

 دنیکاردن باه هماراه شان     دیا خر از باانوان : 2یة فرض

 یقیموسا  کاه  یحاالت  باه  نسابت  ،زیادبا سرعت  یقیموس

 .برند می یشتریلذت ب شود، نمی پخش

 

 پژوهش شناسی روش -3

 پژوهش نوع -1-3

 شاتر یب درکپژوهش حاضر خواهاان   نکهیا به باتوجه

و  ابانیبازار ازیرفع ن منظور بهمناسب  یقیموس نییتع یبرا

است و از نظار روش،   یکاربرد یاست، پژوهش انیمشتر

مسائله   یکلکا  تیا پژوهش به دنباال کشاف ماه   نیچون ا

 هادف  ،پاژوهش  نیا دراست.  یاکتشاف یاست، پژوهش

و  سات ی( نشیآزماا ة مرحلا )در  میتعم ای یعلکة رابط انیب

است و پس  یمشتر لذت احساس یفهم و معنا بر دیکأت

 دنبااال بااه جااه،ینت بااه دنیرساا و هااا آزمااایشاز انجااام 

 .است پذیری تعمیم

 ها داده آوری جمع روش -2-3

 از اسااتفاده بااا هااا داده پااژوهش، نیااا در -1-2-3

آوری شااده  جمااع( 7EEG) الکتروانساافالوگرام دسااتگاه

 ثبااات و آوری جماااع یباااراکاااه  هیدساااتگا اسااات 
                                                           
7
 electoencephalogram 
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 ،یپزشاک  ةحاوز  جز به امروزه و است یمغز های سیگنال

 .است شده مطر  زین یابیبازار ةحوز در

 آماری نمونة -3-3

 26 نیسن نیب  خانمنفر  10پژوهش،  نیا یآمارة نمون

 دیا خرة سابق بار یک حداقل یهمگسال بودند که  35تا 

 اناد  داشاته  را کاالا  دیجای  ینترنتا یپوشاک از فروشاگاه ا 

از باروز اثار    یریجلاوگ  منظاور  باه  د،یا خرة سابق داشتن)

اسات کاه در    گفتنی .است( شیآزما نیدر ح 1یریادگی

 ج،ینتاا  زیااد دقات   دلیل به ،یعصب یابیبازار های پژوهش

 شود میاستفاده  شیآزما منظور به یکمترة نمون تعداد از

 (.1-43: 2016 ،2جاناتا و)برت 

 آزمایش انجام روش -4-3

 صاورت  نیا به شیآزما انجام روند پژوهش، نیا در

 شیقبال از انجاام آزماا    طیشارا  یانتخااب ة نمون که است

 هااای قاار و الکاال و  دخانیاااتعاادم مصاارف  شااامل)

 کلاه گرفتن قرار از پس اند، کرده تیرعارا  بخش( آرام

کانالااه  24 الکتروانساافالوگرام دسااتگاه یالکترودهااا و

و  5یجگاااهیگو  4ای آهیانااه لااوب ،3یشااانیپ لااوب یرو

 باه  تور،یمان مقابل در گرفتن قرار وافراد  6سری پس لوب

 آزاد را ودخا  ذهان چشمان خود را بسته و  قهیدق 1مدت 

فرصات دارناد کاه     دقیقاه  5ساپس باه مادت     ،سازند می

 لباااس هااای دسااته از یکاایاز  ،یقیموساا دنیباادون شاان

کنند. پس از آن، باه   دیخر کالا دیجی ینترنتیا فروشگاه

 5باه مادت    دوبااره  و کنناد  مای استراحت  هیثان 30مدت 

 از ،ملایام  یقیموسا  دنیشن همراهفرصت دارند که  قهیدق

  ینترنتاایلباااس فروشااگاه ا  هااای دسااته از گاارید یکاای

 هیا نثا 30کنند  سپس دوباره باه مادت    دیخر کالا دیجی

                                                           
1
 Learning effect 

2
 Barrett & Janata 

3
 Frontal lobe 

4
 Parietal lobe 

5
 Temporal lobe 

6
 Occipital lobe 

فرصات   قاه یدق 5بااز هام باه مادت      و کنند میاستراحت 

 از گاارید یکاای از ،تنااد یقیموساا دنیشاان همااراهدارنااد 

 دیا خر کاالا  دیجای  ینترنتا یلبااس فروشاگاه ا   هاای  دسته

 تاا  شاود  مای افاراد ثبات    یمدت، نوار مغاز  نی. در اکنند

انجاام   لیو تحل هیتجز وحذف شده  مصنوعات تیدرنها

 در و بوده کلاسیک آهنگی شده، انتخاب یقی. موسشود

 تنظایم  (BPM 120) زیااد  و (BPM50)کم  سرعت دو

 یمغااز هااای ساایگنال آوری جمااع از پااس. اساات شااده

 باا  ،یمغاز  شاده  ذکار  یناواح  یتماام  از اجکی صورت به

و  7مصاانوعات حاادف وامااواج آلفااا و تتااا   از اسااتفاده

 ةجعبا متلاب و   افزار نرم در زهاینو لتریو ف طیمح یزهاینو

 ابازار،  جعباه  نیا ایاة  پا لتریو استفاده از ف EEGLab ابزار

 ،یقیبادون موسا   دیا خر حالات در  ها خانم لذت احساس

 دنیبا شان  دیخر و کمبا سرعت  یقیموس دنیبا شن دیخر

 باه  شاده  نوشاته  یکدها واسطة به ،زیادسرعت  با یقیموس

ة محاسابه شاد. پاس از محاساب     8متلاب  نویسی برنامه زبان

 باه  باتوجهو  نویسی ة برنامهلیوس به لذت احساس شاخص

 بار  متقاارن  هاای  کاناال تاوان   یفیط یتفاضل چگال نکهیا

 راسات ة مکار ین های کانال توان یفیط ی)چگال مغز یرو

 یبانادها  ی( روچا  ة مکار ین توان یفیط یچگال یمنها

 کناد  مای  آلفا و تتا، شاخص احسااس لاذت را مشاخص   

 افزار نرم در جینتا ،(63-66: 2013 ،9همکاران و وچیاتو)

spss نخسات  یآماار  لیتحل منظور به شد. یآمار لیتحل 

 یبررساا باارای( ANOVA) انسیااوار لیااتحل آزمااون از

از حاالات   هریاک وجود تفااوت در احسااس لاذت در    

و سااپس در صااورت وجااود تفاااوت از آزمااون    دیااخر

ة سا یمقا یبارا  ،10زمان دو در جامعه کی نیانگیمة سیمقا

 یکالاهاا . شد استفاده دیخر مختلف حالات یدو به دو

                                                           
7
 artifacts 

8
 Matlab 

9
 Vecchiato et al 

10
 Paired-samples t-Test 
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 حاالات  از هرکادام  یبارا  پاژوهش،  نیا در شده بررسی

 منظااور بااه( امااا پوشاااکة )دساات دسااته کیاا از د،یااخر

شاادن رونااد   یو تکاارار یریادگیاااز اثاار  یریجلااوگ

ساه   یدر ذهن افراد، سه دساته از پوشااک بارا    شیآزما

 .شد گرفته نظر در شیآزماة مرحل

 پژوهش های یافته -5-3

 انسیا وار لیا تحل آزماون  جینتادهندة  نشان 1 جدول

 افازار  نرم از استفاده با که است افراد لذت احساس زانیم

SPSS لاذت  احسااس  نیوجود تفاوت با  یبررس یو برا 

 .است شده انجام دیخر حالت سه در ها خانم

 ی.قیموس بدون دیخر. 1 حالت

 کم.با سرعت  یقیبا پخش موس دی. خر2 حالت

 زیاد.با سرعت  یقیبا پخش موس دی. خر3 حالت

شر  است کاه احسااس لاذت در     نیبه ا زین 0 فرض

 .ندارد یتفاوت دیخر حالات از کدام هیچ

شار  اسات کاه احسااس      نیآزمون به ا نیا 1 فرض

باا هام    دیا لذت در حاداقل دو حالات از ساه حالات خر    

 تفاوت دارند.

 دیخر مختلف حالات در افراد لذت احساس نیب تفاوت وجود یبررس انسیوار لیتحل آزمون. 1 جدول
 FP1-FP2 F7-F8 F3-F4 T3-T4 T5-T6 P3-P4 

 نیانگیتفاوت م یمعنادار عدد

)احساس  متقارن های کانالتوان 

 تتا باند( لذت

0.001 
 

0.082 0.775 0.601 0.725 0.037 
 

 نیانگیم تفاوت یمعنادار عدد

)احساس  متقارن های کانال توان

 آلفا باند( لذت

0.000 
 

0.57 0.002 0.767 0.987 0.889 

 

 عاادد ،شااود ماای مشاااهده بااالا در کااه طااور همااان

 هاای  کاناال  یتفاضال برخا   یبراو تتا  آلفا باند یمعنادار

 1 فرض تأیید بر دلیل نیکه ا است 0.05 از کمتر متقارن

و وجود تفاوت در احساس لاذت در حاداقل دو حالات    

 یاک   کادام  نکاه یا یبررس یاست. برا دیاز سه حالت خر

ة سا یمقا»از آزمون  ،متفاوتند گریکدیدو حالت با  نیاز ا

 هاا  کاناال  نیهما  یبارا  «زماان  دو در جامعه کی نیانگیم

 وشانده   آزمایش. منظور از جامعه، افراد کنیم می استفاده

 است.  ینترنتیا دیمنظور از زمان، حالات مختلف خر

 در لاذت  احسااس  نیبا  تفاوت وجود یبررس به حال

 یقیموسا  هماراه  باه  دیا خر و یقیموس بدون دیخر حالت

 تفاضاال و تتااا بانااد یرو کاام و زیاااد هااای ساارعت بااا

 . پردازیم می Fp2و Fp1 های کانال

جامعاه در دو   کیا  نیانگیمة سیمقا آزمون. 2 جدول

با سرعت  یقیبا موس دیو خر یقیبدون موس دیزمان )خر

 یو باند تتا برا FP1-FP2 های کانال تفاضل یبرا( نییپا

 1یة فرض یبررس

 
 مثبات وحاد   یجدول باالا، حاد باالا عادد     به باتوجه
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 نیا ا نیبا  یاختلاف چیه نیبنابرا  است یمنف یعدد نییپا

 در لاذت  احسااس  نیبناابرا  شود نمیاستنباط  نیانگیدو م

 نییپاا  سرعت با یقیموس با و یقیموس بدون دیخر حالت

 باا  یمعناادار  تفااوت  ماذکور  هاای  کانال و تتا باند یرو

 .ندارند گریکدی

احسااس لاذت در    نیوجود تفاوت با  یبه بررس حال

با سرعت  یقیبا موس دیو خر یقیبدون موس دیحالت خر

 تتاااا بانااد  و ماااذکور هااای  کاناااال تفاضاال  یرو زیاااد 

 . پردازیم می

جامعاه در دو   کیا  نیانگیمة سیمقا آزمون. 3 جدول

با سرعت  یقیبا موس دیو خر یقیبدون موس دیزمان )خر

 یبارا  تتا باند و FP1-FP2 های کانال تفاضل یبرا( زیاد

 2یة فرض یبررس

 
 

 یاعاداد  نییپاا  وجادول باالا، حادود باالا     باه  باتوجه

 علات  یگاذار تأثیرقبال از   نیانگیا م نیاست بناابرا  مثبت

 نیانگیم از شتریب یقیموس پخش بدون دیخر حالت یعنی

 یعنا ی ،علات  یگذارتأثیراحساس لذت در حالت بعد از 

 .تند استبا سرعت  یقیبا موس دیخر

احسااس لاذت در    نیوجود تفاوت با  یبه بررس حال

با سرعت  یقیبا موس دیو خر یقیموس بدون دیحالت خر

 آلفااامااذکور و بانااد   هااای کانااالتفاضاال  یرو نییپااا

 . پردازیم می

جامعاه در دو   کیا  نیانگیمة سیمقا آزمون. 4 جدول

با سرعت  یقیبا موس دیو خر یقیبدون موس دیزمان )خر

 یبارا  آلفاو باند  FP1-FP2 های کانال تفاضل یبرا( کم

 1یة فرض یبررس

 
 

 مثبات وحاد   یجدول باالا، حاد باالا عادد     به باتوجه

 نیا ا نیبا  یاختلاف چیه نیبنابرا  است یمنف یعدد نییپا

لاذت در حالات    احساسو  شود نمیاستنباط  نیانگیدو م

 یرو کام باا سارعت    یقیو با موسا  یقیبدون موس دیخر

 بااا یمعنااادار تفاااوت مااذکور هااای کانااال و آلفااا بانااد

 .ندارند گریکدی

احسااس لاذت در    نیوجاود تفااوت با    یبه بررسا  حال

باا سارعت    یقیباا موسا   دیو خر یقیبدون موس دیحالت خر

 .  پردازیم می آلفا باند و مذکور های کانال تفاضل یرو تند

جامعاه در دو   کیا  نیانگیمة سیمقا آزمون. 5 جدول

با سرعت  یقیبا موس دیو خر یقیبدون موس دیزمان )خر

 یو باند تتا بارا  FP1-FP2 های کانال تفاضل یبرا( زیاد

 2یة فرض یبررس
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 یاعاداد  نییجادول باالا، حادود باالا و پاا      به باتوجه

 ،علات  یگاذار تأثیرقبل از  نیانگیم نیبنابرا  مثبت است

 نیانگیاز م شتریب یقیبدون پخش موس دیحالت خر یعنی

 یعنا ی ،علات  یگذارتأثیراحساس لذت در حالت بعد از 

 با سرعت بالاست. یقیبا موس دیخر

احسااس لاذت در    نیوجود تفاوت با  یبه بررس حال

 یقیباه هماراه موسا    دیا و خر یقیبدون موس دیحالت خر

 تفاضاال و آلفااا بانااد یرو کاام و زیاااد هااای ساارعتبااا 

 . پردازیم می F4و  F3 های کانال

 دو در جامعاه  کیا  نیانگیمة سیمقا آزمون. 6 جدول

 سرعت با یقیموس با دیخر و یقیموس بدون دی)خر زمان

 یبارا  آلفاو باند  F4و  F3 های کانال تفاضل یبرا( نییپا

 1یة فرض یبررس

 

 مثبات وحاد   یجدول باالا، حاد باالا عادد     به باتوجه

 نیا ا نیبا  یاختلاف چیه نیبنابرا  است یمنف یعدد نییپا

لاذت در حالات    احساس و شود نمیاستنباط  نیانگیدو م

 یرو کام باا سارعت    یقیو با موسا  یقیبدون موس دیخر

 بااا یمعنااادار تفاااوت مااذکور هااای کانااالو  آلفااابانااد 

 .ندارند گریکدی

جامعاه در دو   کیا  نیانگیمة سیمقا آزمون. 7 جدول

با سرعت  یقیبا موس دیو خر یقیبدون موس دیزمان )خر

 یو باند آلفا برا F4و  F3 های کانال تفاضل یبرا( زیاد

 2یة فرض یبررس

 
 

 یاعاداد  نییپاا  و جادول باالا، حادود باالا     به باتوجه

 ،علات  یگاذار تأثیرقبل از  نیانگیم نیبنابرا  مثبت است

 نیانگیاز م شتریب یقیبدون پخش موس دیحالت خر یعنی

 یعنا یعلات   یگاذار تأثیراحساس لذت در حالت بعد از 

 .تند استبا سرعت  یقیبا موس دیخر

 در لاذت  احسااس  نیبا  تفاوت وجود یبررس به حال

 یقیموسا  هماراه  باه  دیا خر و یقیموس بدون دیخر حالت

و تفاضاال  تتااابانااد  یرو کاام و زیاااد هااای ساارعت بااا

 . پردازیم می P4و  P3 های کانال

 دو در جامعاه  کیا  نیانگیمة سیمقا آزمون. 8 جدول

 سرعت با یقیموس با دیخر و یقیموس بدون دی)خر زمان
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 یبارا  تتاا و باناد   P4و  P3 های کانال تفاضل یبرا( نییپا

 1یة فرض یبررس

 
حاد   ومثبات   یجدول بالا، حاد باالا عادد    به باتوجه

 نیا ا نیبا  یاختلاف چیه نیبنابرا  است یمنف یعدد پایین

لاذت در حالات    احساس و شود نمیاستنباط  نیانگیدو م

 یرو کام باا سارعت    یقیو با موسا  یقیبدون موس دیخر

 گریکاد ی با یمعنادار تفاوت مذکور های کانال و تتا باند

 .ندارند

جامعاه در دو   کیا  نیانگیمة سیمقا آزمون. 9 جدول

با سرعت  یقیبا موس دیو خر یقیبدون موس دیزمان )خر

 یو باناد تتاا بارا    P4و  P3 هاای  کانال تفاضل یبرا( زیاد

 2یة فرض یبررس

 

 یاعاداد  نییپاا  وجادول باالا، حادود باالا      به باتوجه

 ،علات  یگاذار تأثیرقبل از  نیانگیم نیبنابرا  است مثبت

 نیانگیاز م شتریب یقیبدون پخش موس دیحالت خر یعنی

 یعنا ی ،علات  یگذارتأثیراحساس لذت در حالت بعد از 

 با سرعت بالاست. یقیبا موس دیخر

 

 گیری نتیجه و بندی جمع -4

باا   یقیباه هماراه موسا    کنندگان که شرکت  یهنگام

 زانیاادر م یتفاااوت ،کردنااد ماای دیااخر ملایاامساارعت 

باادون  دیاابااا حالات خر  سااهیاحسااس لااذت آنهاا در مقا  

 کننادگان  شارکت  لاذت  احسااس  ونشاد   دهیا د یقیموس

از  ،کردناد  مای  دیا خر یقیموسا  پخاش  بادون  که یزمان

 زیااد باا سارعت    یقیموسا  پخاش  حالت خرید همراه باا 

شار    نیباد  جاه ینت پاژوهش،  نیا در ا جهیدرنت. بود شتریب

پخاش نکاردن    و کام باا سارعت    یقیاست پخاش موسا  

 احسااس بار   یچنادان  تأثیردر اتمسفر فروشگاه،  یقیموس

 و شاود  مای  رد 1یة فرضا  نیبناابرا   نادارد  هاا  خاانم  لذت

 باه  نسابت  ،شاود  نمای  پخاش  یقیموسا  کاه  زمانی ها خانم

 شااود، ماای پخااش زیااادبااا ساارعت  یقیموساا کااه زمااانی

یة فرضا  نیبنابرا .کنند می ربهرا تج یشتریاحساس لذت ب

 .شود می رد زین 2

 

 کاربردی پیشنهادهای. 5

 و یابیاابازار رانیمااد یباارا پااژوهش نیااا هااای یافتااه

 مخاطاب  کاه  یافاراد  تماام  و فروشاگاه  اتمسفر طراحان

دارد.  یعملاا یاساات، کاربردهااا  کننااده مصاارف آنهااا

 یکه هرکادام از عناصار   بدانند دیو طراحان با ابانیبازار

( موسایقی  مانند) دهند می لیتشککه اتمسفر فروشگاه را 

 نیا در انتخااب ا  دیاست و با گذارتأثیر انیبر رفتار مشتر

 عناصر، خردمندانه عمل کنند.  

بر  یقیسرعت موس تأثیرپژوهش تلاش شد تا  نیا در
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 هاای  سایگنال باا اساتفاده از     خانم مشتریان لذت احساس

 .شود یبررس ینترنتیآنها در فروشگاه ا یمغز

 پژوهشااگران یباارا یکاااربرد هایشاانهادیپاز  یکاای

 لاذت  احسااس بار   یقیسرعت موسا  تأثیر یبررس نده،یآ

 نیباد   ناو  محصاول اسات    باه  باتوجاه  انیو آقا ها خانم

 دیا بار قصاد خر   تاأثیری چاه   یقیموسا  سارعت  که یمعن

 محصولات متفاوت خواهد داشت.

 موسایقی  دیگار  عناصار  تاأثیر  بررسی دیگر، پیشنهاد

 لاذت  احسااس  بار ( 1صادا  شادت  و سابک  مثاال  بارای )

 .بود خواهد مغزی های سیگنال بررسی با مشتریان

 ،تر دقیق هرچه یبررس یبرا شود می شنهادیپ نیهمچن

 هاای  سایگنال  کاه  الکتروانسافالوگرام  دساتگاه  بار  علاوه

 ز،یا ن 2چشام  ابیرد دستگاه از ،شود میثبت  آن با یمغز

 هاای  بخاش  باه  انیمشاتر  یچشام  توجاه  یبررس منظور به

 هماراه  یکا یزیف فروشاگاه  ایو  ینترنتیمختلف فروشگاه ا

 حالات  باا  دیا خر حالات  نیا اة سیمقا و یقیموس پخش با

 .شود استفاده یقیموس بدون دیخر

 و بازاریابااان بااه کاااربردی پیشاانهادهای پایااان، در 

 پوشااک  منحصاراً  کاه  اینترنتای  هاای  فروشاگاه  صاحبان

 صاورت  در کاه  اسات  ایان  رساانند،  مای  فاروش  به زنانه

 یااا موساایقی  کلاساایک، موساایقی پخااش بااه تمایاال

 موسایقی  پخاش کنناد یاا اصالاً     کم سرعت با کلاسیک

 خریاد  از هاا  خاانم  نتاایج،  باه  باتوجاه  زیارا  نکنناد   پخش

 پخاش  باا  مشابه تقریباً لذتی موسیقی پخش بدون کردن

 بناابراین  اناد.  کارده  تجرباه  را پاایین  سارعت  باا  موسیقی

 تاأثیر  کام  سارعت  باا  موسایقی  یاا نکاردن   پخش کردن

پخاش   بین انتخاب صورت در و داشت نخواهد چندانی

زیاااد،  ساارعت بااا موساایقی پخااش و موساایقی نکااردن

. شاود  مای  پیشنهاد موسیقی پخش نکردن نتایج، به باتوجه

                                                           
1
 volume 

2
 eyetracker 

 خصاو   در ذکرشاده  پیشانهادهای  به عمل صورت در

خاودداری   یاا  و متفااوت  هاای  سارعت  با موسیقی پخش

 حفا   یا بیشتر مشتریان جذب احتمال موسیقی، ازپخش

 .بود خواهد بیشتر آنان وفاداری و مشتریان
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