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الذي   تهدف هذه الدراسة لمعرفة أثر الموسيقى )الإيقاع، شدة الصوت( في سلوك المستهلك )إجمالي الوقت

  )صباحاً، ت من اليوم  ذلك بوجود عوامل معدلة وهي: الوق الموقف من المتجر، نية الشراء( و   ،يقضيه الزبائن
 . موسيقى غير مألوفة(  )موسيقى مألوفة، والألفة  مساءً(

الدراسة  في  الاعتماد  وتم  دمشق،  في  كارما  مقهى  زبائن  من  عينة  على  استبانات  توزيع  خلال  من   وذلك 
أولي اختبار  إجراء  على  المألوفة)  العملية  غير  والموسيقى  المألوفة  الموسيقى  النتائج( لتحديد  تحليل  وبعد   ، 

  المنهج التجريبي والاستبانة كأداة لجمع   الأساسية باستخدام وإجراء الاختبارات اللازمة للتأكد، تم إجراء الدراسة  
 فرداً. 160البيانات الأولية عبر تصميم سيناريوهات وبلغت عينة الدراسة الكلية  

وقت    وقد أظهرت نتائج الدراسة أن الموسيقى )إيقاع، شدة صوت( تؤثر بشكل إيجابي في كل من إجمالي
 ،، ونية الشراء، وأن الموسيقى المألوفة تؤثر بشكل أفضل من الموسيقى غير المألوفة. الزبائن

 

 

 الموسيقى، الألفة، التوقيت، سلوك المستهلك، مقهى كارما.  الكلمات المفتاحية:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ملخص البحث 



 
 

 

 

 
This study aims to know the effect of music (rhythm, volume) on customer behavior (time spent 
by customers, attitude, purchase intention). 

In addition to the modified role of: time of day (morning/evening), and familiarity (familiar 
music/ unfamiliar music). 

This was done by distributing a questionnaire to a sample of Karma Café customers in 
Damascus. 

The practical study was based on a preliminary test (to determine the familiar and unfamiliar 
music). 

Then analyze the data and test the research hypothesis using a set of statistical tests within 
the SPSS statistical analysis program. 

An experimental study was conducted using a scenario design, and the study sample consisted 
of 160 participants. 

The results of the study showed that there is a positive effect of music (rhythm, volume) on 
customer behavior (customers time,  purchase intention). 

And familiar music has a better effect than unfamiliar music. 
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 كلمة الشكر 

 

 العلمية.   رسالتي   إتمام   على   وإعانتي   لي   توفيقه   على   وتعالى   سبحانه   الل   أشكر   يةً، بدا 

 بالشكر:   وأخص   البحث   هذا   إنجاز   في   ساهم   من   كل   إلى   والتقدير   والامتنان   الشكر   بخالص   أتقدم   كما 

  ومعلومات   وجهد   وقت   من   لي   قدمته   ما   وكل   البحث   هذا   على   بالإشراف   لتفضلها   عمار   ناريمان   الدكتورة 

 البحث.   إعداد   فترة   أثناء   قيمة 

 وإرشاد.   توجيه   من   قدموه   لما   النجار   مالك   والدكتور   ديب   حيان   الدكتور   المحترمين   التحكيم   لجنة   أعضاء 

  أمكن   ما   وتقديمه   وتعاونه   لطفه   على   ، كارما   مقهى   إدارة   من   الناطور   أحمد   فادي   لأستاذ ا   أشكر   أن   أيضاً   أود 

 . البحث   هذا   إنجاز   لتسهيل   ومساعدة   دعم   من 

والامتنان..   الشكر   كل   
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 المقدمة:
رفت بقدرتها على التأثير  رافقت الموسيقى الإنسان منذ زمن قديم، وشكلت جزءاً هاماً من هويته الاجتماعية وع  

تتواصل   فالموسيقى  معينة،  وأجواء  والسلوك وخلق حالات  المزاج  أجزاءاً على  وتحفز  مع مشاعرنا  من    بقوة 
البيع   متاجر  ذلك  في  بما  العملاء،  سلوك  على  كبير  تأثير  وللموسيقى  والعاطفة،  بالذاكرة  متعلقة  الدماغ 

إيقاع الموسيقى التي   :بالتجزئة والمطاعم والبيئات التجارية الأخرى، وهذا التأثير يرتبط بعاملين رئيسيين هما 
المتفائلة   الموسيقى  الموسيقى، وقد ثبت أن  إلى نمط الإيقاع في  يتم تشغيلها ومستواها، حيث يشير الإيقاع 

، في حين أن الموسيقى الأبطأ والأكثر استرخاء يمكن أن يكون ركة العملاءسريعة الوتيرة تزيد من سرعة ح
معاكس،   تأثير  بالهدوء لها  الشعور  وتعزيز  البيئة  في  الوقت  من  المزيد  قضاء  على  العملاء  يشجع  مما 

وقد أظهرت الدراسات أن مستويات الصوت والاسترخاء، أما مستوى الموسيقى يشير إلى حجمها أو شدتها،  
الأعلى يمكن أن تؤدي إلى زيادة الإثارة لدى العملاء، مما قد يؤدي بدوره إلى مستويات أعلى من الإنفاق 
 وسلوك شراء أكثر اندفاعاً، ومع ذلك يمكن أن تكون الموسيقى الصاخبة بشكل مفرط مزعجة وغير سارة مما 

مشاعر إلى  ورغبة يؤدي  البيئة سلبية  مغادرة   . في 
للحالة   الانعكاس  من  نوع  فهي  يعزفها،  أو  إليها  يستمع  لمن  الشعورية  بالحالة  الموسيقى  الذهنية  وترتبط 

اليومية وجوانبها الاقتصادية  والمشاعر الإنسانية، فالموسيق ى أداة قوية ولها تأثير متعدد الأوجه على الحياة 
  Morına, S. (2020).والتسويقية

بالتجزئة مثل: الألوان،  البيع  تم الاعتبار أن عناصر متاجر  التقليدية لطالما  البيئة  التسويق في  وفي مجال 
الإضاءة، الموسيقى، الروائح وغيرها من العناصر على أنها ذات تأثير فوري على عملية اتخاذ قرار الشراء،  
فعندما يتخذ المتسوقون قرارات شراء فهم يستجيبون لأكثر من مجرد منتج أو خدمة ملموسة يتم تقديمها، قد  

ج في بعض الحالات أكثر تأثيراً في اتخاذ القرار من المنت    يكون الجو الذي يخلقه المسوقون وبائعو التجزئة
للتأثير   القائلة بأن الموسيقى ي مكن استخدامها  على سلوك المستهلك مستمدة من مفهوم البيئة  نفسه، والفكرة 

المحيطة أو الشعور العام في بيئة المتجر، والتي تشير إلى تصميم البيئة بشكل جذاب من خلال استخدام  
لتوفر   والأصوات  والإضاءة  وخلق  الألوان  والإدراكية  العاطفية  الاستجابات  من  وتزيد  للعملاء  مريحة  أجواء 

أعلى.  بشكل  الخدمات  وجودة  للبضائع  العملاء  إدراك  إلى  يؤدي  مما  للمتجر  معينة   أجواء 
وبذلك ي مكن أن تكون الموسيقى عنصراً حاسماً في جو المتجر وأن تلعب دوراً هاماً في التأثير على سلوك 

التي يتخذ بها الأشخاص قرارات الشراء الخاصة بهم المستهلك،   التأثير الأكبر على الطريقة  وأن يكون لها 
بحيث من الممكن أن يكون للحالات المزاجية تأثير مباشر على السلوك وأن تؤدي حالات مزاجية معينة بهم 

 داخل متاجر التجزئة إلى زيادة المبيعات.  
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سلوك استناداً   على  الموسيقى  وإيقاع  مستوى  تأثير  كيفية  استكشاف  إلى  البحث  هذا  يهد ف  سبق  ما  إلى 
لهذه   والوقت من اليوم  معرفة العملاء بالموسيقىكل من  العملاء في البيئات التجارية، وفحص كيفية تعديل  

من خلال الخوض في هذه الجوانب، ويهدف البحث أيضاً إلى تقديم رؤية جديدة حول الطرق  وذلك التأثيرات.  
التي يمكن بها استخدام الموسيقى بشكل استراتيجي لتعزيز تجارب العملاء، وتحسين استراتيجيات التسويق،  

 وخلق بيئة تتوافق مع تفضيلات العملاء واحتياجاتهم. 

 

 

 : مشكلة البحث وتساؤلاته:1-1
صعوبة   يجدون  ذلك  ونتيجة  متزايد  بشكل  تنافسياً  سوقاً  اليوم  التجزئة  وتجار  المسوقون  في يواجه  متزايدة 

التمييز بين متاجرهم، بالإضافة إلى تركيز العديد من الخطط التسويقية بشكل حصري على عناصر المزيج 
التسويقي التقليدي )المنتج، السعر، الترويج، التوزيع( التي لم تعد كافية للتأثير على سلوك العملاء ورضاهم. 
حواس  تثير  التي  العناصر  نحو  المتجر  في  المنتجات  عرض  عن  بعيداً  التركيز  ينتقل  أن  يجب  لذلك 
التسوق على مواقف  بيئة  يؤثر جو  الروائح وغيرها.. حيث يمكن أن  الموسيقى، الإضاءة،  المتسوقين مثل: 
الخدمة  ومستويات  المنتج  تفرد  حيث  من  وذلك  للمتجر،  الشاملة  بالجودة  يتعلق  فيما  وتصوراتهم  العملاء 

 والسعر وعلى إجمالي وقت التسوق والانفاق وموقفهم من المتجر. 

ى نتللائج سلللوك الموسلليقى والإيقللاع الللذي يللؤدي إللل  صللوت وتتمثللل المشللكلة فللي تحديللد التركيبللة المثلللى لمسللتوى 
في حين أن الأبحاث السابقة كانت قللد درسللت التللأثيرات الفرديللة لمسللتوى الموسلليقى والإيقللاع   ،العملاء المرغوبة

 ،اهمتها فللي سلللوك العملللاءعلللى سلللوك العملللاء، لكللن لا ي عللرف الكثيللر عللن كيفيللة تفاعللل هللذه العوامللل ومسلل 
بالإضافة إلى ذلك، هناك حاجة للتحقيق في تأثير العوامل الديموغرافية، مثللل العمللر والجللنس والخلفيللة الثقافيللة 

 والمعرفة بالموسيقى والوقت، على تأثير الموسيقى على سلوك العملاء.

)شللدة  الموسلليقى صللوت معللة لمسللتوى ت، تتمثللل مشللكلة البحللث فللي التحقللق مللن التللأثيرات المجانطلاقللاً ممللا تقللدم
وعلى وجه التحديد، تهدف الدراسللة  ،على سلوك العملاء والألفة بالموسيقىمن اليوم والإيقاع والوقت  الصوت(

 بقللاءالوقللت )وقللت  إجمللالي إلللى تحليللل كيفيللة تفاعللل هللذه العوامللل للتللأثير علللى إجللراءات العملللاء، بمللا فللي ذلللك
 .موقف من المتجرالشراء، وال  نيةفي المقهى(، و   الزبائن

 ومنه يهدف البحث الى الإجابة على التساؤلات التالية:
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من تأثير الموسيقى )إيقاع، شدة( في إجمالي   مساءً(  )صباحاً،  السؤال الرئيسي الأول: هل يعدل التوقيت
 ؟الوقت الذي يقضيه الزبائن في المقهى

من تأثير الموسيقى )إيقاع، شدة( في الموقف   مساءً(  )صباحاً،  السؤال الرئيسي الثاني: هل يعدل التوقيت
 من المتجر؟

الثالث:   الرئيسي  التوقيت  هلالسؤال  نية    مساءً(  )صباحاً،  يعدل  في  شدة(  )إيقاع،  الموسيقى  تأثير  من 
 الشراء؟ 

الرابع:   الرئيسي  الالفة    هلالسؤال  مألوفة،تعدل  مألوفة(    )موسيقى  غير  الموسيقى موسيقى  تأثير  من 
 ؟ الوقت الذي يقضيه الزبائن في المقهى )إيقاع، شدة( في إجمالي 

الخامس:   الرئيسي  الالفة  هلالسؤال  الموسيقى   موسيقى غير مألوفة(  )موسيقى مألوفة،  تعدل  تأثير  من 
 )إيقاع، شدة( في الموقف من المتجر؟

السادس:   الرئيسي  الالفة  هلالسؤال  الموسيقى   موسيقى غير مألوفة(  )موسيقى مألوفة،  تعدل  تأثير  من 
 ( في نية الشراء؟ )إيقاع، شدة

 

 : وتطوير الفرضيات : الدراسات السابقة1-2
وجدير بالذكر أنه في   ،على سلوك التسوق عند المستهلكينالأدبيات بدراسة العوامل المؤثرة الكثير من اهتمت 

(، والتي من المحتمل أن تؤثر stimuliبيئة الخدمة، يمكن أن يتعرض العملاء للعديد من المثيرات البيئية ) 
وقد تم تحديد الموسيقى   ،ضافة إلى رضاهم عن تجربة الخدمةومشترياتهم، بالإعلى كيفية تصرفهم،  جميعها  

المثيرات  العديد من  بين  بسهولة وذلك من  بها  والتأثير  بها  التلاعب  يمكن  التي  العناصر  أكثر  كواحدة من 
 (.Milliman  1982،1986)البيئية التي قد يتعرض لها المتسوق في بيئة الخدمة 

أجنبية دراسات  على  البحث  موضوع  في  المؤثرة  العوامل  دراسة  في  الباحثة  الدراسات   ،اعتمدت  يلي  وفيما 
 والأدبيات التي تناولت متغيرات البحث في المحاور التالية: 

 تأثير الموسيقى على سلوك المستهلك في بيئة المتجر.  •
 تأثير مستوى صوت وإيقاع الموسيقى على سلوك المستهلك.  •
 تأثير الوقت والألفة )المعرفة بالموسيقى( على سلوك المستهلك.  •
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 : ((Atomsphereتأثير البيئة المحيطة للمتجر )) الموسيقى على سلوك المستهلكتأثير  ➢

التللي هللدفت إلللى دراسللة تللأثير الأنللواع المختلفللة مللن الموسلليقى   (  al  Choo Bryan, et  2021)دراسللة  توصلللت
اليابللاني والأخللرى إحداهما علللى الطللراز مطاعم ، وذلك في ثلاثة فروع لسلسلتين من العلى الإنفاق الاستهلاكي

كانللت  ((traditional, pop, mixتللم تشللغيل ثلاثللة أنللواع مللن الموسلليقى  أنلله عنللدما ، ى الطللراز المكسلليكيعللل 
ارتفاع في إنفاق المستهلك في الظروف التي تستخدم مزيجاً من موسيقى البللوب والموسلليقى النتيجة أنهم وجدوا 

وأن سللبوع لجللذب عملللاء مللن شللرائح مختلفللة، وأنلله يجللب تخصلليص الموسلليقى لأيللام مختلفللة مللن الأ ،التقليديللة
الدراسلللة أن يلللتم البحلللث  هلللذه واقترحلللت، عللللى سللللوك المسلللتهلكر الموسللليقى يمكلللن تعلللديلها واللللتحكم بهلللا للتلللأثي

شخصللليات دراسلللة فلللي إيقلللاع الموسللليقى، والعاطفلللة التلللي تثيرهلللا الموسللليقى، وكلملللات الأغلللاني، وحتلللى  مسلللتقبلاً 
 .(Profile Customer) العملاء

أن للموسلليقى تللأثير كبيللر علللى سلللوك المسللتهلك فللي أمللاكن البيللع  (Toldos, et al 2019)كمللا وجللدت دراسللة 
 ،بالتجزئة، وبينت كيف تؤثر لغللة الكلمللات )لغللة الدولللة الأم )الأصلللية( مقابللل الأجنبيللة( علللى سلللوك المسللتهلك

يجللروا ليزيللة مللن المللرجح أن  كنالبلللدان غيللر الناطقللة باللغللة الإأن العملللاء فللي  حيث أظهرت نتللائج هللذه الدراسللة  
، وهلللو ملللا يتناسلللب ملللع صلللورة المتجلللر العالميلللة، ليزيلللةكعنلللد تشلللغيل الموسللليقى باللغلللة الإن عمليلللات شلللراء أكثلللر

يللة قللد تكللون ليز كأن الموسلليقى الإن ، حيللث لللوح  الللذي يقضلليه العملللاء فللي المتجللر يتوسللط هللذا التللأثير الوقللت
الموسلليقى مللن كمللا بينللت هللذه الدراسللة أن  ،المتجر وعمليات الشللراء اللاحقللة  في  خياراً جيداً لزيادة وقت التسوق 

 أقل من المتغيرات الأخرى.ا بسهولة في بيئة المتجر وبتكلفة  المتغيرات التي يمكن التحكم بها وتعديله

لهللا تللأثيرات إيجابيللة  أن الموسلليقى داخللل المتجللرMichel, A., Baumann, et al 2017) ) ووضللحت دراسللة
على ردود العملاء؛ وأنها تستخدم في مناطق تقديم الخدمات المختلفللة مثللل محلللات السللوبر ماركللت والمقللاهي، 

علللى سللبيل المثللال، قللد ف، إيجللابي أو سلللبي سللواءً  المتجللر بحللد ذاتلله يللؤدي إلللى تللأثيروأن وجللود الموسلليقى فللي 
 ،لا يفضلللللللللل وجلللللللللود الموسللللللللليقى السلللللللللريعة أنللللللللله، فلللللللللي حلللللللللين يكلللللللللون وجلللللللللود الموسللللللللليقى البطيئلللللللللة مفيلللللللللداً 

مللن المهللم أنلله و  ،بالموسيقى المحببللة والمألوفللة إلى أن استجابة العملاء تتأثر إيجابياً   نتائج هذه الدراسةوأشارت  
 مع نوعية الخدمات المقدمة في المتجر.أن تتناسب الموسيقى    أيضاً 

تجزئللة فيمللا يتعلللق الموسلليقى المسللتخدمة فللي بيئللة البيللع بالتللأثير Santos & Freire 2013) )دراسللة  بينللتو 
عندما تكون البيئة ممتعة، يميل المستهلك إلى أن يكللون أكثللر راحللة، ويبقللى وقتللاً أطللول فللي ف  ،بسلوك المستهلك

 المتجللللللللللر، ويكللللللللللون متاحللللللللللاً لإنفللللللللللاق أكثللللللللللر ممللللللللللا يحسللللللللللبه، وأن يقللللللللللوم بتكللللللللللرار زياراتلللللللللله إلللللللللللى المتجللللللللللر.
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فللي مجللال علللم نفللس المسللتهلك، ت سللتخدم الموسلليقى للللذاكرة ومعالجللة المعلومللات، وتشللكيل المواقللف، والعاطفللة و 
(1992) Bitner 

لأنلله يللؤثر علللى مجموعللة  ،ويتم التعامل مللع الموسلليقى فللي أبحللاث المسللتهلك علللى أنهللا متغيللر مسللتقل وإيجللابي
 ي وسلوك المستهلك وقرارات الشراء الخاصة به.متنوعة من السلوك العاطفي والإدراك

أهميللة الموسلليقى الموجللودة فللي المتجللر لاسللتخدامها بشللكل  إلللى Beverland et al(  2006)دراسللة  توصلللتو 
الموسلليقى أداة  كما أكدت على أناستراتيجي في محاولة لضمان التوافق بين صورة العلامة التجارية والمتجر، 

 رنة يمكن تكييفها بسهولة مع سياق التسوق.م
 

تقوم هذه و   ى في تعزيز تجربة البيع بالتجزئة،الدور الاستراتيجي للموسيقالمذكورة  هذه الدراسات  أظهرت   -
بتسليط  أيضاً  و   الدراسات  الشركات  حاجة  على  واللغوية  الضوء  الثقافية  الجوانب  في  للنظر  المتاجر 
حيث يمكن أن تكون الأفكار التي توفرها    جل تحسين مشاركة العملاء ورضاهم،والعاطفية للموسيقى من أ

 . التجزئة الذين يسعون إلى خلق بيئة تسوق أكثر جاذبية ومتعة هذه الدراسات بمثابة إرشادات قيمة لتجار 
 

 
 على سلوك المستهلك: والوقت  وإيقاع الموسيقى )شدة الصوت( تأثير مستوى صوت ➢

الموسيقى الموجودة في متاجر البيع بالتجزئة  كانت حول تأثير والتيGarlin, & Owen 2006) )بينت دراسة 
أن الإيقللاع البطلليء مللع مسللتوى صللوت مللنخفض ، و أن مجللرد وجللود الموسلليقى للله تللأثير إيجللابي علللى السلللوك

 وموسيقى مألوفة أدى إلى زيادة وقت التسوق مقارنة بإيقاع سريع وصوت عال وموسيقى غير مألوفة.

تأثير الإيقاع ومستوى الصوت )والجنس كمتغير التي وضح  (,Kellaris, & Rice  ( 1993)  دراسة   ولدينا  ت 
تأثير مستوى الصوت وكانت نتيجة هذه الدراسة هي اختلاف  معدل( على استجابات المستهلكين للموسيقى،  

حيث كان رد فعل الإناث سلبياً تجاه الموسيقى الصاخبة، بينما لم يكن رد فعل الذكور    ،حسب جنس المستمع
و  إلى  مثلهم،  أيضاً  المفاهيم أشارت  مع  توافقاً  أقل  أنها  على  إليها  ي نظر  كان  صوتاً  الأعلى  الموسيقى  أن 

 . عليها أقل إيجابية من قبل الإناثوبالتالي فإن الحكم  ،التقليدية للأنوثة

بالنسبة لإدراك الموسيقى صباحاً ومساءً، فقد أظهرت دراسة   الكثير من   (Yalch,et al, 2018)وأما  أن 
هذه  وبينت  رضاهم،  وتعزيز  العملاء  سلوك  على  للتأثير  الموسيقى  يستخدمون  والمطاعم  التجزئة  متاجر 
يتم  العملاء، وأنه عندما  التأثير في سلوك  الصباح والمساء عامل مهم في  الموسيقى في  تأثير  أن  الدراسة 



7 
 

وفي  فيه،  الوقت  من  المزيد  وقضاء  المتجر  استكشاف  إلى  العملاء  يميل  الصباح،  في  هادئة  ألحان  عزف 
المساء عندما يتم تشغيل موسيقى الجاز أو الأغاني العاطفية، ي لاح  تأثير مختلف على السلوك، حيث من 

 . الممكن أن يستمتع العملاء ويأخذون وقتهم للتفاعل مع المنتجات

فللي تللأثير الموسلليقى علللى الأداء البللدني Jarraya, S, & Jarraya, M. (2019 ))ومن زاوية أخرى، بحثللت دراسللة 
والمعرفي للرياضيين، وكان هدف هذه الدراسللة هللو تقيلليم لاثللار الاسللتماع إلللى الموسلليقى والوقللت مللن اليللوم علللى 

، وط بقللت الدراسللة خلللال أوقللات متفاوتللة مللن اليللوم )صللباحاً والمهللارات والللذاكرة للاعبللي التللنسالقللدرات المعرفيللة 
ومساءً(، وكانت النتيجة هللو أن أداء اللاعبللين يعتمللد علللى الوقللت مللن اليللوم وأن اسللتماعهم إلللى الموسلليقى قبللل 
أداء المهللام يعللزز أداءهللم إذا مللا تمللت المقارنللة بعللد وجللود موسلليقى، وبالتللالي نصللحت هللذه الدراسللة اللاعبللين 

 الاستجابة الحركية.السلوك و بالتدريب في المساء مع تشغيل موسيقى لإنها تؤثر بشكل إيجابي على 

ما نريظظد عنظظدضظظبم مسظظتوى صظظوت وإيقظظاع الموسظظيقى أهميظظة مراعظظاة  مظظن خظظلال هظظذه الدراسظظاتنلاحظظ   -
، والتوجهظات الثقاييظة، والتصظورات العمظلاء  جنسحيثُ يمكن للمعرفة ب  البيع بالتجزئة،  في بيئة  توظيفها

جابتهم وسظلوكهم فظي المتجظر، السلبية أو الإيجابية للصوت والموسظيقى أن تظؤثر بشظكل كبيظر علظى اسظت
واختيظظار الموسظظيقى  ة المتجظظرتصظظميم بيئظظ قويظظة وإرشظظادية لكيفيظظة أسسظظاً  أيضظظاً الدراسظظات هظظذه  أعطظظتو 

 .  بطريقة تعزز من تجربة العملاء وتعكس توقعاتهم واحتياجاتهم
 نفترض: وعليه -

H1الوقت الذي يقضيه  شدة( في إجمالي    من تأثير الموسيقى )إيقاع،  مساءً(  )صباحاً،  : يعدل التوقيت
 .الزبائن في المقهى

H2شدة( في الموقف من المتجر. من تأثير الموسيقى )إيقاع، مساءً( )صباحاً، : يعدل التوقيت 
H3شدة( في نية الشراء. من تأثير الموسيقى )إيقاع، مساءً( )صباحاً، : يعدل التوقيت 

 اليوم صباحي ومسائي. علماً أنه المقصود بالتوقيت هو الوقت من 
 

 المستهلك:الألفة )المعرفة بالموسيقى( على سلوك تأثير  ➢

التي ناقشت أثر الموسيقى في بيئة البيع بالتجزئة التقليدية (   Herrington & Capella(1994) بينت دراسة  
بالموسيقى   المعرفة  هو  السلوك  الموسيقى على  لتأثير  المعدلة  العوامل  أحد  الألفة(  أن  و  الموسيقية  )الثقافة 

(Musical training  حيث يختلف سلوك واستجابة المستهلكين للموسيقى حسب ) مستوى المعرفة بالموسيقى
 الموسيقية للمستمعين(. )الثقافة
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والتي كانت تدور حول أهمية الموسيقى في مجال   Bajram & Morina, S. (2020(وأوضحت دراسة  
الإعلانات وتأثيرها على المستهلكين وزيادة المبيعات، أن المستهلكين الذين يفضلون الموسيقى الموجودة في  

 الإعلان )موسيقى تناسب أذواقهم ومألوفة بالنسبة لهم( كان من السهل جداً إقناعهم بالمنتج الم علن عنه. 

لفللة )المعرفللة بالموسلليقى( كمتغيللر معللدل لأا الأهميللة الكبيللرة لعامللللأنهللا تظهللر  هللذه الدراسللاتتللم اضللافة  -
 لمسللللللللللللللللللللتهلك فللللللللللللللللللللي بيئللللللللللللللللللللات البيللللللللللللللللللللع بالتجزئللللللللللللللللللللة،لتللللللللللللللللللللأثير الموسلللللللللللللللللللليقى علللللللللللللللللللللى سلللللللللللللللللللللوك ا

ثير الموسلليقى فللي تللأ  رتبطللةأحللد العوامللل المهللو يمكللن اعتبللار مفهللوم الألفللة الموسلليقية وبنللاءً علللى نتائجهللا 
المسللتهلك معرفللة أو تفاعللل سللابق مللع نللوع معللين مللن الموسلليقى، فقللد   لدى  إذا كانفعلى سلوك المستهلك،  

 يكون لديه استجابة مختلفة تجاهها في بيئة التسوق.  
 نفترض: وعليه -

H4،إيقاع( الموسيقى  تأثير  من  الألفة  تعدل  إجمالي    :  في  في  شدة(  الزبائن  يقضيه  الذي  الوقت 
 المقهى.

H5،شدة( في الموقف من المتجر. : تعدل الألفة من تأثير الموسيقى )إيقاع 
H6،شدة( في نية الشراء. : تعدل الألفة من تأثير الموسيقى )إيقاع 

 علماً أنه المقصود من الألفة هو موسيقى مألوفة )معروفة( وموسيقى غير مألوفة.
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   :نموذج البحث: 1-3

 سلوك المستهلك الموسيقى

 الألفة التوقيت

 مستوى الصوت

 )شدة(

(volume) 

Volume)) 

 الإيقاع

Rhythm)) 

منخفض 

(Low) 
عالي 

(Loud) 

بطيء 

(Slow) 

 سريع

(Fast) 

 إجمالي الوقت

 الموقف من المتجر

 نية الشراء
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 : لبحث: أهداف ا1-4
)مستوى صوت وإيقاع الموسيقى وسلوك المستهلك( ت ساعد على لفت   بين متغيرات البحث  العلاقةإن دراسة  

أجل  من  وذلك  لها،  الأمثل  والإيقاع  المستوى  وتحديد  الموسيقى  اختيار  مراعاة  إلى ضرورة  المسوقين  انتباه 
الوصول إلى أعلى مستوى من إنفاق العملاء في بيئة البيع بالتجزئة، بالإضافة إلى تعزيز رضا العملاء في  

 المتاجر. 
المألوفة   المألوفة والموسيقى غير  الموسيقى  تأثير  اكتشاف  الدراسة أيضاً هو  والتوقيت من ومن أهداف هذه 

على سلوك العملاء، وتزويد الشركات بتوصيات قائمة على الأدلة والتجارب والنتائج،   (اليوم )صباحي/مسائي 
اختيار  وذلك لمساع التجارية من أجل تعزيز دتها في  بيئاتهم  للعمل في  المناسبين  مستوى الصوت والإيقاع 

 تجارب العملاء ورضاهم وتحقيق المزيد من الأرباح. 
 
 
 : البحث: أهمية 1-5

، وفللي بشللكل مفللرد اعتمدت أغلب الدراسات التي تناولت موضوع البحث على تحليل متغيرات الصوت والايقللاع
)منخفض/علللالي(  أو شلللدته دراسلللة تلللأثير نملللط الموسللليقى بالإضلللافة إللللى مسلللتوى الصلللوتبحثنلللا الحلللالي سللليتم 

هم عللللى السللللوك النهلللائي للمسلللتهلك، سلللريع(، ملللع متغيلللرات معدللللة: )الوقلللت والألفلللة( وتلللأثير  /والايقلللاع )بطللليء
علللى أرض الواقللع تللأثير الموسلليقى علللى متللاجر التجزئللة، فهللو عامللل غيللر مكلللف التطبيللق  وستبين النتائج عنللد  

 ومن السهولة التحكم به ويؤدي إلى زيادة المبيعات وخلللق صللورة ذهنيللة مميللزة للمتجللر وتخفيللف وقللت الانتظللار
الناحيلللة  وفيملللا يللللي سلللنتطرق لأهميلللة البحلللث ملللن الناحيلللة العلميلللة وملللن ،للعمللللاء وتلللأمين بيئلللة تسلللوق مريحلللة

 التطبيقية.
 الأهمية العلمية: •

الموسيقى والإيقاع على سلوك العملاء أمراً مهماً مللن الناحيللة العلميللة لأنلله يمكللن يعد البحث عن تأثير مستوى  
كما يمكن أن يوفر رؤى حللول كيفيللة   قى في التأثير على السلوك البشري،أن يوفر رؤى قيّمة حول دور الموسي

اسللتجابة الأشللخاص لأنللواع مختلفللة مللن الموسلليقى فللي أمللاكن مختلفللة، مثللل متللاجر البيللع بالتجزئللة والمطللاعم 
والأماكن العامة الأخرى. ولقد ثبت أن للموسيقى تأثير قوي على العواطف والمللزاج والسلللوك، ويمكللن أن يكللون 

فمللن لاثللار مهمللة علللى الأعمللال التجاريللة،  لفهللم الطللرق المحللددة التللي تللؤثر بهللا الموسلليقى علللى سلللوك العملللاء
ة، يمكللن للبللاحثين تحديللد الاسللتراتيجيات الأكثللر خلللال دراسللة تللأثيرات مسللتويات الموسلليقى والإيقاعللات المختلفلل 
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فاعليللة لاسللتخدام الموسلليقى لتعزيللز تجربللة العملللاء وتحقيللق النتللائج المرجللوة، مثللل زيللادة المبيعللات أو تحسللين 
 رضا العملاء.  

على ذلك، يمكن أن يساهم هذا البحث أيضاً فللي المجللال الأوسللع لعلللم نفللس الموسلليقى، ويسلللط الضللوء   علاوةً و 
وكمللا يمكللن للبحللث ان يللوفر نظللرة ثاقبللة   ،ي على الطرق التي يمكن للموسيقى من خلالها تشكيل السلوك البشللر 

من الناحية التسويقية حيث من الممكن للمسللوقين مللن خلللال البحللث فهللم تللأثير مسللتويات الموسلليقى التللي تللؤثر 
                                                                                                يؤثر على سلوكهم.  الإيقاع الذيمستوى ونوع   بالإضافة الى  على سلوك المستهلك بشكل إيجابي او سلبي،

تحسللين فهمنللا للعلاقللة بللين الموسلليقى  مللنالبحث عن تأثير الموسيقى على سلوك العملللاء سيمكننا  في النهاية،  
  والسلوك، وتطوير استراتيجيات أكثر فاعلية لاستخدام الموسيقى.

 
 الأهمية التطبيقية: •

يمكلللن أن يسلللاعد البحلللث الشلللركات عللللى خللللق تجربلللة عمللللاء أكثلللر إيجابيلللة وجاذبيلللة، ملللن خللللال فهلللم تلللأثير 
ن الشللركات مللن تحديللد المسللتوى والإيقللاع المناسللبين للموسلليقى لتعزيللز  الموسلليقى علللى سلللوك العملللاء، ويمكللّ

 ،متجللرمواقللف إيجابيللة مللن الهم وتعزيللز ورضللا  وزيللادة وقللت بقللاء الزبللائن نفللاق النتللائج المرجللوة، مثللل زيللادة الإ
فريللد وسللوف يسللاعد الشللركات علللى تمييللز نفسللها عللن المنافسللين مللن خلللال اختيللار الموسلليقى كللأداة لخلللق جللو 

ومللن خلللال فهللم تطبيقللات البحللث يمكللن ان تسللاعد هللذه التطبيقللات فللي زيللادة الإيللرادات  ،يميزهللا عللن انخللرين
والربحية من خلال اختيار المسللتوى والإيقللاع المناسللبين للموسلليقى، ويمكللن للشللركات زيللادة رضللا العملللاء، ممللا 

 . وتوفير إرشادات حول كيفية تجنب(WOM)  قد يؤدي إلى تكرار الأعمال، والكلمات الشفهية الإيجابية
. للموسيقى على سلوك العملاء سلبيةال التأثيرات 
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 : هيكلية البحث: 1-6
و  )إيقاع  الموسيقى  أثر  مناقشة  إلى  البحث  هذا  الوقت،  شدة  يسعى  )إجمالي  المستهلك  سلوك  في  صوت( 

والألفة  مساءً(   / )صباحاً  اليوم  من  الوقت  وهي:  معدلة  متغيرات  بوجود  الشراء(  نية  المتجر،  من  الموقف 
 )موسيقى مألوفة/ غير مألوفة(، ويتألف هذا البحث من ثلاثة فصول: 

للبحث":   • التمهيدي  "الإطار  الأول  وأهدافه    يتضمن الفصل  البحث  بمشكلة  التعريف  الفصل  هذا 
 وتطوير الفرضيات التي سيتم اختبار صحتها. 

للبحث":   • النظري  "الإطار  الثاني  إلى  الفصل  وينقسم  للبحث  النظري  الإطار  الفصل  هذا  يتضمن 
مبحثين، يتم من خلالهما توضيح تأثير الموسيقى على سلوك المستهلك، واستعراض الأدبيات التي  

 بحثت بمفهوم الموسيقى وسلوك المستهلك. 
للبحث":   • العملي  "الإطار  الثالث  المقاييس  الفصل  وثبات  صدق  اختبار  الفصل  هذا  يتضمن 

الاختبارات   من  عدد  باستخدام  وذلك  البحث  فرضيات  اختبار  ثم  البحث،  هذا  في  المستخدمة 
الإحصائية المناسبة لطبيعة المتغيرات التي تم قياسها، وبعدها عرض النتائج التي تم التوصل إليها  

 النتائج.  هما تتطلبمن خلال مناقشتها بالإضافة إلى عرض جداول وأشكال توضيحية بحسب 
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 الفصل الثاني: 
 الإطار النظري للبحث  

 المبحث الأول: الموسيقى في التسويق

Music In Marketing 

 .الموسيقى وأبعادها : 1- 2
 :الموسيقى واستخدامها كأداة تسويقية:  2-2 

   دمج الموسيقى في جهود التسويق :  1 -          2 – 2
 ىالتسويق باستخدام الموسيق  2 - 2: -         2 

 :استخدام الموسيقى في المطاعم والمتاجر 3: -2 
   لمتاجراستخدام الموسيقى في ا:  2-1 - 3 
 المطاعم استخدام الموسيقى في  :  2- 2 – 3

 :الموسيقى الخلفية2 - 4: 
   تعريف الموسيقى الخلفية : 2-1 - 4 
   أنواع الموسيقى الخلفية : 2-2 - 4 
 أنواع الموسيقى : 2-3 - 4 

 : (volume(، وحجم الصوت )Tempo(، السرعة أو الوتيرة )Rhythmالإيقاع )2 - 5: 
 ( Rhythmالإيقاع ) : 1- 2 – 5

 ( Tempoالسرعة أو الوتيرة ) : 2-2 - 5 
 ( volumeحجم الصوت ) : 3- 2 – 5

 . الموسيقى صباحاً ومساءً  إدراك2 - 6: 
 .الموسيقى وعلاقتها مع سلوك المستهلك2 - 7: 
 . الموسيقى على المشاعر والاسترخاء تأثير 2 – 8:
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 تمهيد:
هذا المبحث شرحاً   يتناول  ،جاء هذا البحث ليركز على الموسيقى واستخدامها في التسويق في البيئة التقليدية 

التسويق   ،عن الموسيقى وأبعادها وأنواعها  التعريف بمفاهيم الإيقاع   ،واستخدامها كأداة فعالة في   إضافةً إلى 
(Rhythm)  الصوت السلوك  ،(Tempo)  والسرعة   (Volume) وشدة  على  الموسيقى  تأثير  وكيفية 
 والمشاعر. 
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 وأبعادها:: الموسيقى 2-1
 مفهوم الموسيقى: •

الموسلليقى هللي شللكل عللالمي مللن أشللكال التعبيللر الإنسللاني الللذي يتجللاوز الحللدود الثقافيللة واللغويللة والجغرافيللة، 
وهي ظاهرة ثقافية عظمللى تتجللاوز الحللدود الزمانيللة والمكانيللة وجللزء لا يتجللزأ مللن التجربللة الإنسللانية فهللي وسلليلة 

 الثقافية والتواصل الجمالي وعن العواطف والمشاعر الإنسانية.ديناميكية للتعبير عن الهوية  
الفكريللة ويدور مفهوم الموسيقى في جوهره حول إنشاء الصللوت وتنظيملله وذلللك لإثللارة الاسللتجابات العاطفيللة أو 

أبعللد مللن مجللرد الترتيبللات الصللوتية، فهللي راسللخة   ومللا هلل ويمتللد مفهللوم الموسلليقى إلللى    ،أو الجمالية لللدى الأفللراد
بعمق في الهوية الثقافية والتطللور التللاريخي، حيللث اسللتخدمت الثقافللات فللي جميللع أنحللاء العللالم الموسلليقى كللأداة 

 لنقل التقاليد والروايات والتجارب عبر الأجيال.
وما تطور الموسيقى عبر الزمن إلا دليل واضح على الإبداع والابتكار البشري، فقد شهدت العصللور التاريخيللة 

وللموسلليقى عناصللر أساسللية تسللاهم فللي مجموعهللا ، يب والهياكل وانلات الموسيقيةتحولات نموذجية في الأسال
فللي تكللوين نسلليج المجللال السللمعي، والللذي تقللوم الموسلليقى فللي جوهرهللا بالتللأثير بلله مللن خلللال التلاعللب المللنظم 

فتقللوم درجللة الصللوت  ،واللحللن والانسللجام والللديناميكيات هللي: طبقللة الصللوت والإيقللاع  بالصوت، وهذه العناصللر
بتحديللد التللردد المللدرك للصلللوت، ويقللوم الإيقللاع بتنسللليق الأنمللاط الزمنيللة، فللي حلللين يبنللي اللحللن تسلسللللات لا 
تنتهلللي ملللن النغملللات، أملللا الانسلللجام فيقلللوم بنسلللج نغملللات متعلللددة بطريقلللة متناغملللة ومتوافقلللة، وملللن ثلللم تعملللل 
اللللديناميكيات عللللى إضلللفاء المزيلللد ملللن الفلللروق الدقيقلللة عللللى الموسللليقى مملللا يلللؤدي إللللى تفاعلللل دينلللاميكي بلللين 

 الأنسجة الصوتية.
مثيللل لهللا علللى التعبيللر العللاطفي، فبعيللداً عللن الحللدود  وتكمللن السللمة الجوهريللة للموسلليقى فللي قللدرتها التللي لا

لات المزاجيللة والمشللاعر المعقللدة. اللغوية، تعمل الموسيقى كلغة عالمية قادرة علللى التعبيللر عللن المشللاعر والحللا 
 (Daltrozzo, et al, 2011)فإن الموسيقى تلخص ما لا يوصف.  

 أبعاد الموسيقى:  •
د الإدراكية والمعرفية إن الطبيعة المتعددة الأبعاد للموسيقى تجعلها ظاهرة معقدة ودقيقة تشمل طيفاً من الأبعا 

 وفيما يلي بعض الجوانب المختلفة التي تشكل مجتمعةً أبعاد الموسيقى:   ،والعاطفية
 وهي نوعان: الأبعاد الإدراكية:. 1

الإدراك السلللمعي: تشلللغل الموسللليقى الحلللواس السلللم ية، بملللا فلللي ذللللك إدراك درجلللة الصلللوت والإيقلللاع  -
 والديناميكيات، تساهم هذه الأبعاد الإدراكية في بناء المشهد الصوتي، وتشكيل تجربة المستمع.
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الإدراك المكلللللاني: خلللللارج المجلللللال السلللللمعي، ت ظهلللللر الموسللللليقى أبعلللللاداً مكانيلللللة ملللللن خللللللال الترتيبلللللات  -
المجسللمة، ويضلليف التوزيللع المكللاني لمصللادر الصللوت طبقللة إضللافية إلللى الثللراء الإدراكللي، ممللا يللؤثر 

 على جودة التجربة الموسيقية.
 وتتكون من بعدين: . الأبعاد المعريية:2

متعللددة مثللل الشللكل والتنللاغم  التحليللل الهيكلللي: ت ظهللر الموسلليقى أنماطللاً هيكليللة معقللدة تشللمل عناصللر -
واللحللللن، وتتضللللمن الأبعللللاد المعرفيللللة للموسلللليقى تحليللللل وتفسللللير هللللذه الهياكللللل، وتوضلللليح الاختيللللارات 

 التركيبية التي يتخذها الموسيقيون.
للموسيقى إلى لاليات الذاكرة والتذكر، وتؤكللد القللدرة البشللرية علللى الذاكرة والتذكر: تمتد الأبعاد المعرفية  -

تلللذكر الألحلللان والتناغملللات والأنملللاط الإيقاعيلللة عللللى التعقيلللدات المعرفيلللة التلللي تنطلللوي عليهلللا معالجلللة 
 المعلومات الموسيقية.

 تتألف من: . الأبعاد العاطفية:3
للموسلليقى عميقللة، وتثيللر مجموعللة مللن الاسللتجابات العاطفيللة، الاستجابات العاطفية: الأبعاد العاطفيللة   -

يسللاهم التفاعللل بللين الانسللجام واللحللن والللديناميكيات فللي الللرنين العللاطفي، ممللا يللوفر قنللاة للتعبيللر عللن 
 المشاعر المتنوعة وإثارتها.

تماعيللة الأهمية الثقافية والسياقية: الأبعللاد العاطفيللة للموسلليقى مشللروطة ثقافيللاً، وتعكللس السللياقات الاج -
غالبلللاً ملللا تحملللل التعبيلللرات الموسللليقية معلللاني ودلالات عاطفيلللة مضلللمنة  ،والثقافيلللة التلللي تظهلللر فيهلللا 
 (Frezza,& Biasutti, 2009) .خاصة ببيئات ثقافية معينة

 
 

 : الموسيقى واستخدامها كأداة تسويقية:2-2

 : دمج الموسيقى في جهود التسويق:2-2-1
يمتللد اسللتخدام الموسلليقى إلللى مجموعللة واسللعة جللداً مللن جوانللب التسللويق، حيللث يمكللن تنفيللذه فللي جميللع أجللزاء 
المزيج التسويقي وذلك للمسللاعدة فللي خلللق الثقللة والقيمللة وتحقيللق رؤيللة أفضللل بشللكل عللام للمنتجللات والخللدمات 
التلللي يلللتم تسلللويقها. وعللللى وجللله الخصلللوص، يمكلللن دملللج اسلللتخدام الموسللليقى فلللي متلللاجر التجزئلللة، واسلللتهداف 

فللإذا تللم اسللتخدامه فللي  ،العلامللة التجاريللة، وتمييللز المنللتجاستراتيجية المكانة الذهنية، والعلامة التجاريللة، وهويللة 
 ,Turnerهذه المجالات، يمكن أن يساهم بشللكل كبيللر فللي تحقيللق رؤيللة المسللتهلكين المرغوبللة لمنللتج أو خدمللة

2012) ) 
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في    -1 الموسيقى  هادف   التجزئة:دور  بشكل  بتحديده  الأساسية  أشكاله  أكثر  في  التسويق  جهد  يظهر 
العملاء المعروفين باسم قطاع السوق، والأشخاص في قطاع السوق  لمجموعات مختلفة من الأشخاص أو 
التسويق   استراتيجيات  وتنفيذ  تصميم  من  يمكّن  مما  محددة،  مشتركة  واحتياجات  وأولويات  رغبات  لديهم 
لاستهداف العملاء في القطاع. وقطاعات السوق ي مكن أن تتأثر بمجموعة متنوعة من العوامل الخارجية بما 
الاقتصادية،  والتقلبات  والمجتمع،  الثقافية  والقيم  السكانية،  والتركيبة  وتفضيله،  المستهلك  ذوق  ذلك  في 

الاجتماعية للشركات،    والاهتمامات البيئية، والتغيرات التكنولوجية، واللوائح السياسية أو القانونية، والمسؤولية 
السوق    ،والمنافسين تقسيم  ويسمح  الاستثمار،  على  عائد  أعلى  بتحقيق  للمؤسسة  يسمح  السوق  تجزئة  فإن 

ي مكن  ذلك،  إلى  وبالإضافة  السوق.  في  الفجوات  من  والاستفادة  التسويق  تقنيات  بتحسين  للشركات  الفعال 
إنشاء قطاعات سوق جديدة لم تكن موجودة من قبل إذا رأى المسوق فرصة لتقسيم السوق بشكل أكبر بناءً 
على رغبات المستهلك. ويتم تقسيم السوق إلى شركة أو منتجاً أو خدمة لاختيار القطاعات بحكمة من خلال 
العملاء   والربط مع  التجارية  العلامة  لتطوير هوية  الموسيقى  استخدام  يمكن  للسوق، حيث  فعالة  استراتيجية 
المستهدفين. فالموسيقى تعتبر أداة فعّالة في جهود التسويق الخاصة بتجزئة السوق، حيث يمكن استخدامها  
بشكل فعّال لتحسين تجربة المستهلك، وتعزيز الاتصال العاطفي مع الجمهور، حيث يمكن اختيار أنواع معينة 
من الموسيقى تتناسب مع الفئة العمرية المستهدفة، كما يمكن استهداف مجموعات معينة من الجمهور عبر 
عبر  المختلفة  الجمهور  فئات  استهداف  ويمكن  وهواياتهم.  اهتماماتهم  مع  تتناسب  التي  الموسيقى  استخدام 

 (. Turner, 2012استخدام الموسيقى التي تتناسب مع الخلفيات الثقافية والاجتماعية. )
تعدّ الموسيقى من أهم العوامل في إنشاء سوق مستهدف في الإعلانات،  دور الموسيقى في الاستهداف:    -2

لها   المستهدف، حيث أن موسيقى معينة قد تؤدي إلى جذب  ويمكن  السوق  أن تلعب دوراً هائلًا في جذب 
مجموعة واحدة أو أكثر من الأشخاص، وإن اكتشاف نوع الموسيقى الذي يجذب أنواعاً معينة من الناس ليس 

 بالأمر الصعب. 
اختيار   يمكن  لذلك  التسويق،  خطة  وتطوير  تقدم  في  أساسية  خطوة  المستهدف  السوق  تحديد  ويعد 
الموسيقى التي تستخدمها العلامة التجارية للتركيز بشكل انتقائي على مجموعة معينة أو فئة معينة من 

ويتكون السوق المستهدف من العملاء الذين تحاول الشركة بيع   ( Huron, 1989المستهلكين المحتملين )
لهم بيع   ،منتجاتها وخدماتها  بكثير  إنشاء سوق مستهدف لأنه من الأسهل  أهمية  التقليل من  ينبغي  ولا 

منتج لشخص ما عندما تكون احتياجاته معروفة، فإذا كانت إحدى الشركات تحاول بيع الخبز، فعليها  
الأمهات   أو  غذائية،  فوائد  على  للحصول  يسعون  الذين  الأشخاص  ستستهدف  كانت  إذا  ما  تحديد 

المستهدف   حله عن طريق تحديد السوق   نما يمكتريد نكهة متميزة. وذلك    لتيالمشغولات، أو المطاعم ا
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خدمة أو  لمنتج  اختيار    ، المناسب  أن  حيث  الموسيقى.  دور  يأتي  المستهدف،  السوق  تحديد  وبمجرد 
جذب   إلى  بالإضافة  للمنتج،  المستهدفة  الأسواق  زيادة عرض  في  يساعد  أن  يمكن  المناسبة  الموسيقى 
لاستهداف  الموسيقى  استخدام  أمثلة  وتتجلى  قبل.  من  التجارية  العلامة  يلاحظوا  لم  ربما  جدد  عملاء 
تجاري مع   استخدام إعلان  يمكن  التلفزيون، حيث  الموسيقى على  تقريباً مع  إعلان  المستهلكين في كل 
موسيقى الروك الكلاسيكية لجذب جيل الشباب، كما يمكن استخدام إعلان تجاري يحتوي على موسيقى  

 ( Huron, 1989). كلاسيكية لجذب كبار السنقديمة 
وتدرك العديد من الدول أهمية تطوير التجربة الموسيقية داخل المتجر بشكل واضح والتي من شأنها أن  

لعملائها   يروق  جواً  )تخلق  التجارية  تعزز علامتها  نفسه،  الوقت  وفي  (.  Dorsey, 2005المستهدفين، 
 ويعد التحديد التفصيلي للسوق المستهدف أمراً أساسياً للاستخدام الفعال للموسيقى في جهود التسويق. 

كما يمكن فصل السوق المستهدف عن السوق ككل من خلال الجغرافيا والقوة الشرائية والتركيبة السكانية،  
لوجود   نظراً  عنهم  نبحث  الذين  المستهلكين  نوع  معرفة  المهم  ومن  النفسية،  العوامل  طريق  عن  وكذلك 
ارتباطات في تفضيلات الموسيقى بين جميع أنواع المجموعات المختلفة. ويمكن أيضاً تقسيم الأسواق من  
خلال القوة الشرائية والتركيبة السكانية، وسيستهدف هذا العملاء بناءً على دخلهم أو نمط حياتهم، ومن 

تعرف شركات اليخوت  حيث  وغرافي هو صناعة اليخوت الخاصة.  الأمثلة على التسويق المستهدف الديم
 أنه لا يوجد سوى عدد قليل جداً من الأشخاص الذين يمكنهم بالفعل شراء يخت.  

المخاوف   أو  القيم  أو  المواقف  مثل  النفسية  للمتغيرات  وفقاً  الأشخاص  النفسية  العوامل  تصنف  وأخيراً، 
(Psychographics, 2005  وهذا تصنيف مهم للغاية لأنه يمكن أن يحتوي على العديد من الأشخاص .)

نفسية   الواحدة صلة  الديانة  من  الأشخاص  يحمل  قد  المثال،  سبيل  واحدة. وعلى  منطقة جغرافية  خارج 
وتوجد تفضيلات موسيقية مختلفة وعلى الرغم من أنه سيكون   ، م والمخاوفواحدة ويكون لهم نفس القي

من خلال   واحد  وقت  في  الأفراد  معظم  إرضاء  التجارية  للعلامة  يمكن  فرد،  كل  إرضاء  المستحيل  من 
 (. Turner, 2012تضييق نطاق مجموعة واحدة من الأفراد الذين لديهم صفات مماثلة. )

الذهنية:    -3 المكانة  بناء  في  الموسيقى  يتم إنشاء استراتيجية المكانة الذهنية عندما يطبق المسوقون دور 
المكان،  السعر،  )المنتج،  للتسويق  الأربعة  العناصر  ويستخدمون  ما  لمنتج  المختارة  التجارية  العلامة  صورة 

وهو   المستهدف.  السوق  في  المختارة  الشريحة  لجذب  يسمالترويج(  لأن    حما  الأمثل  التسويق  من  بمزيد 
لإنشاء   الخصائص  هذه  استخدام  يمكن  وكيف  المستهدفة  السوق  خصائص  تحديد  على  قادرون  المسوقين 
صورة العلامة التجارية المثالية للمنتج. ولقد قيل إن تحديد مكانة العلامة التجارية هو القلب النابض لخطة 

كون عمل ويجب أن تاتصال فعالة لأن المكانة الذهنية جيدة الصنع تجيب على العديد من الأسئلة الأساسية لل
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وتشير استراتيجية المكانة الذهنية إلى اختيار شريحة السوق المستهدفة،   ،حاضرة في جميع جوانب الاتصال
كيف  تحدد  والتي  التفاضلية،  الميزة  واختيار  خدمتها،  إلى  الشركة  تسعى  التي  العميل  سمات  تصف    والتي 

القطاع المنافسين في هذا  الذهنية بوضع منتج معين في سوق معين،    ،ستنافس  المكانة  وتتعلق استراتيجية 
تتمثل   التنافسية.  والميزة  المنافسين،  وأهداف  العملاء،  أهداف  رئيسية:  ميزات  ثلاث  إلى  النهاية  في  وتنقسم 
الخطوة الأولى في اختيار استراتيجية فعالة من أجل تحديد الخصائص الجوهرية الرئيسية للمنتج أو الخدمات،  
والسمات هي جميع خصائص المنتج التي تجعله فريداً بما في ذلك اسمه وسعره. وتعتبر فوائد المنتج أيضاً 
ذات أهمية متزايدة وهي جزء من استراتيجية المكانة الذهنية لأنه يمكن تصميم المنتجات لحل غرض بسيط 

المشك من  العديد  يحل  مما  تعقيداً،  أكثر  المنتجات  تكون  أن  يمكن  أو  أساسي،  يواجهها  أو  قد  التي  لات 
بالفعل،،  العملاء المنتج  وت عتبر الإعلانات والتعبئة والمواقع    ومن المهم مراعاة العملاء المحتملين لما يفعله 

منتجاتها   حول  معلومات  فيها  تقدم  أن  للشركات  يمكن  أماكن  كلها  المنتجات  بيانات  وقواعد  الإلكترونية 
 لمساعدة العملاء على اتخاذ قرار الشراء ووضع المنتج بطريقة جذابة للعملاء. 

أما الموسيقى يمكن دمجها في استراتيجية المكانة الذهنية لمنتج ما لأن الموسيقى يجب أن تكون موجودة  
الشركة  بين  تفاعل  كل  في  التواصل  هذا  ويحدث  الاتصال،  جوانب  من  ممكن  عدد  أكبر  في  أيضاً 

التأ ذوي  الأشخاص  من  وغيرهم  والموظفين  وتساعد   ر،ثيوالعملاء  متسقة  الموسيقى  تكون  أن  ويجب 
المؤسسات على بناء المكانة الذهنية لمنتجاتها لأن لها تأثيراً هائلًا على كيفية إدراك العلامة التجارية.  

أو الفخامة أو الهدوء  ويمكن استخدامها لاستهداف مجموعات محددة أو زيادة مشاعر معينة مثل الأناقة  
وإذا كان استخدام الموسيقى لا يساعد أو يكشف العناصر الرئيسية للعلامة التجارية، فهو لا   ،أو السعادة

 (. Cupi & Morina, 2020يدعم وضع المنتجات، وغير مقبول. )
هناك علاقة قوية بين العلامة التجارية وهوية العلامة  هوية العلامة التجارية:  تعزيز  دور الموسيقى في    -4

لكاملة  أو المظهر، فإن هوية العلامة التجارية هي الهوية ا  الاسم  العلامة التجارية هيالتجارية، وفي حين أن  
وإنها تشبه إلى حد كبير ثقافة الشركة. ويمكن تعريف هوية العلامة التجارية على    ، التي تخلقها تجربة الشركة

  ،رئية الأخرى أنها كيفية إدراك المستهلكين وأصحاب المصلحة لاسم العلامة التجارية وشعارها والعناصر الم 
ويتم إنشاء مكونات العلامة التجارية من قبل الشركة نفسها، مما يجعل هوية العلامة التجارية هي الطريقة  
إليها   ي نظر  كيف  بالضرورة  وليس  التجارية،  علاماتها  المستهلكون  يدرك  أن  خلالها  من  الشركة  تريد  التي 
بالفعل. وتعتبر هوية العلامة التجارية واحدة من أهم الأصول التي يمكن أن تمتلكها الشركة لأنها فريدة من 
نوعها للعلامة التجارية الفردية ولا يمكن تكرارها. ويمكن أن تؤثر الموسيقى بشدة على هوية العلامة التجارية  

 للشركة لأن اختيار الموسيقى ي خبرنا الكثير عن الشركة والمزاج الذي تحاول خلقه. 
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فإذا قررت شركة ما استخدام الموسيقى في جهودها التسويقية، فإن أهم جانب يجب مراعاته أثناء اختيار  
التجارية الموسيقى هو   العلامة  التسويق الحسي    ،الارتباط بهوية  ويجب تطبيق الصوت باستمرار خلال 

( ي نسى  ولا  مميز،  صوت  لتحقيق  التسويق  Hulten, et al, 2009للشركة  دراسة  تكتسب  أن  وقبل   .)
المستهل يتعرف  أن  المستحيل  بدا من  لون شعبية، ربما  أو  تجارية من خط  اليوم    ، ك على علامة  ولكن 

يمكن للناس في جميع أنحاء العالم التعرف على شعار تيفاني الأزرق دون قراءة الأحرف الموجودة على  
الصندوق. كما أنه بعد التقدم في مجال تسويق الموسيقى، أصبح ليس من المستبعد أن يتمكن الناس من  

لمنتج أو التعرف على العلامة التجارية من خلال صوتها المميز. وللمساعدة في تحديد العلامة التجارية  
قانونياً بحيث يتم تقييد الشركات الأخرى من استخدام نفس الصوت،    الملكيةخدمة، من الممكن حماية  

هوية  لتعزيز  إضافية  كوسيلة  الصوت  باستخدام  الاعتراف  تم  لأنه  الشعار  التجارية  مثل  مثال    ،العلامة 
على ذلك، الصوت المستخدم في أجهزة نوكيا ومايكروسوفت، وتعتبر الحماية القانونية خطوة أساسية في  

الموسيقى،   مع  التسويق  استراتيجية  تطوير  تقوم و عملية  أن  استخدام    يحبذ  تستهدف  التي  الشركات 
 (. Hulten, et al, 2009التفكير في هذه الخطوة. )ب الموسيقى في التسويق 

لتمي او أو هوية مصطنعة  أو رمز  إشارة  التجارية هي إضافة  أو شخص عن  لعلامة  أو شركة  م نتج  يز 
وكان أحد المنتجات التي استخدمت الموسيقى والعلامات التجارية للتأثير بشكل كبير على العملاء    ،غيره

 Technoالتكنو )  موسيقى  إعلانات تجارية راقصة مع دقات  Kia، حيث صورت  Kia Soulهو سيارة  
Music( الحداثة والروعة" للعملاء لإضافة هوية  (" وعلى الرغم من Coolness(، من أجل خلق أجواء 

الموسيقى لإضفاء مظهر عصري  وجود العديد من الإعلانات التجارية، فقد استخدموا جميعاً نفس نمط  
أبداً بذل جهد للعلامة التجارية مع الموسيقى بهذا الحجم من قبل، وفقاً ل   Kiaولم تحاول شركة     ،وحديث

Kathryn Cima  (  مديرة الرعاية والأحداث في شركةKia)  التفكير في أن هذه ستكون مبادرة ، "لم نبدأ في
الموسيقى كانت   المستهدف، وجد أن  الجمهور  للتواصل مع  بينما كنا نبحث عن طرق  موسيقية، ولكن 

إليهم" ) للوصول  مفيدة  لبناء    Kia(. واستخدمت  Harding, 2009وسيلة  فعال  التجارية بشكل  العلامات 
أن تخلق علاقة عاطفية مع    Kiaوأرادت    ،تج، وليس لزيادة المبيعات مباشرةهوية العلامة التجارية للمن

ال فرقهم  إحدى  لرؤية  بالإثارة  تزودهم  المستهدفة وأن  الديموغرافية  المفضلة في حفلة  المجموعة  موسيقية 
وعليه يعد اختيار الموسيقى المتضمنة في استراتيجيات التسويق بالإضافة إلى تجربة العملاء    ،موسيقية

من نجاح العلامة التجارية للمنتجات وإنشاء نقاط القوة والاختلاف والحفاظ عليها.    في المتجر جزءاً كبيراً 
(Turner, 2012 .) 
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 :ى: التسويق باستخدام الموسيق2-2-2
 ما هو التسويق باستخدام الموسيقى؟ بمعنى لاخر، ماذا يعني اعتماد الموسيقى كوسيلة فعالة في التسويق؟

أن ي فضللل ،)خبير نظرية الإعلان الأمريكي( نمللوذج الللرنين، حيللث Ti Shwatrzبالعودة إلى السبعينيات، طرح 
يكون لإعلانات العلامات التجاريللة الناجحللة صللدى لللدى المسللتهلكين المسللتهدفين، وذلللك لإثللارة وتحفيللز الللذاكرة 
من أعماق قلوب المستهلكين المستهدفين، ثم إنتاج تجربة وشعور لا ي نسللى، وفللي الوقللت نفسلله، يمللنح الإعلللان 
العلاملللات التجاريلللة دلاللللة معينلللة ومعلللاني رمزيلللة ويبنلللي رابلللط علللاطفي للللدى المسلللتهلكين المسلللتهدفين. ويمكلللن 
للتسويق باستخدام الموسيقى تحقيق ذلك. ومن وجهة نظر علم النفس، ليس من الصعب معرفة الأسللباب التللي 
تللؤثر وتحللدد العاطفللة، أي بسللبب الطبيعللة الصللوتية للموسلليقى، العاليللة والمنخفضللة، القويللة والضلل يفة، الطويلللة 
والقصلليرة، لللون الموسلليقى وتغيللر نغمللة اللحللن، يجعللل الإنسللان يبنللي انعكاسللاً عاطفيللاً مشللروطاً مثللل الإثللارة، أو 
المتعللة، أو الحللزن، أو السلللام، أو العصللبية، أو الاسللترخاء. حيللث فللي هللذا الللوعي البللاطن، تصللبح الاسللتجابة 
المقبوللللة للحلللس السلللمعي دائملللاً محركلللاً للللذاكرة اللللدماغ، ويمكنهلللا تحسلللين ذاكلللرة ثقافلللة العلاملللة التجاريلللة للشلللركة 
بكفاءة، وتعزيز سلوك الشراء، وهذا هو بالضبط الأساس النفسي للتسللويق باسللتخدام الموسلليقى. لللذلك، إذا كللان 
من الممكن الاستفادة من الموسيقى بشكل جيد ودمج قيمتها الداخلية بشكل فعللال مللع جاذبيللة العلامللة التجاريللة 

 (.Li, 2015للشركات، فإنها ستنشئ علاقة وثيقة بين المستهلكين والعلامات التجارية. )
 
 خصائص التسويق باستخدام الموسيقى: •

والشركات  التجارية  للعلامات  تتيح  حيث  التسويق،  استراتيجيات  في  الفعّالة  العناصر  أحد  الموسيقى  تعتبر 
تستخدم الشركات الموسيقى بشكل متزايد لتحقيق أهداف تسويقية محددة،  ،  تحقيق تأثير إيجابي على جمهورها 

حيث تتيح للعلامة التجارية التواصل بفعالية مع الجمهور وتحقيق تأثير عاطفي وعقلي يعزز تفاعل العملاء. 
 وفي هذا السياق، نبين بعض الخصائص المهمة لاستخدام الموسيقى في مجال التسويق: 

1  .( الموسيقى، وهي أحد أشكال الفن المؤثرة والأكثر شيوعاً، فهي عابرة للحدود   (:Acceptabilityالقبولية 
الناس   العالم، حيث أنه في معظم الحالات، يمكن للموسيقى أن تعبر بدقة عن أفكار  ومفهومة للجميع في 

الم فإن  السبب  ولهذا  عناء.  دون  قلوبهم  وتلمس  وتعكسها،  للغاية ومشاعرهم  مقبولة  فني،  كشكل  ،  وسيقى، 
ونظراً لشعبية الموسيقى وتطبيقها الواسع في مناطق مختلفة وثقافات مختلفة وأنماط مختلفة، تستفيد العديد من 
مع  الفعال  والتواصل  للبيع،  للترويج،  كامل  بشكل  الخاصية  هذه  من  أيضاً  والأجنبية  المحلية  الشركات 

التجارية   بالعلامات  الموسيقى  اتصال  وإقامة  شراء    والمنتجات المستهلكين  في  المستهلك  رغبة  تثير  التي 
 (. Li, 2015) المنتجات. 
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2  .( الموسيقى هي فن الجمع بين الصوت والسمع، فعند تشغيل الموسيقى، تهتز   (:Penetrationالاختراق 
موجة  وهي  طولية  موجة  يشكل  مما  المحيط،  الهواء  كثافة  وتتغير  إيقاعي  بشكل  المتوسطة  الهواء  جزيئات 
صوتية. هذه الموجة الصوتية، ستذهب إلى كل مكان بقدر ما تستطيع الوصول إليه. وفي الوقت الحاضر،  
"السم ية" مثل:  للغاية، وجميع أنواع الوسائط  أصبحت المعدات السم ية والبصرية الحديثة متنوعة ومتقدمة 
الطرق   المزيد من  توفر  إلى ذلك موجودة على نطاق واسع، والتي  البث والإعلان والتلفزيون والإنترنت وما 
والقنوات للتسويق باستخدام الموسيقى. كما يمكن للشركات إقامة روابط مع المستهلكين من خلال الموسيقى  
وذلك في أي وقت وفي أي مكان. سواء كانت موسيقى غنائية، أو موسيقى عاطفية؛ سواء كان مقطعاً لفظياً  
طويلًا بشكل رائع، أو مقطوعتين أو ثلاث نوتات موسيقية، فإن التسويق باستخدام الموسيقى يحفز الذاكرة في 
الدماغ بشكل كامل ونظراً لإمكانية اختراق الموسيقى على نطاق واسع، يمكن نشر معلومات المؤسسة والمنتج 

 (. Li, 2015التي تحملها الموسيقى في كل زاوية واستقبالها من قبل المستهلكين. ) 

أنه يمكن استخدام الموسيقى لبناء الثقة وتعزيز القيمة وزيادة رؤية المنتجات    ترى الباحثة  ،بناءً على ما سبق 
والخدمات، وعلى وجه التحديد، يمكن دمجها في استراتيجيات التجزئة والاستهداف، بالإضافة إلى العلامات  

مجمو  إلى  للوصول  وذلك  المنتجات،  وتمييز  فعالالتجارية  بشكل  العملاء  من  محددة  يتضمن   ،عات  حيث 
لعلامات  أن إعلانات ا  جدير بالذكرو   ،ويج للعلامات التجارية والمنتجاتالتسويق استخدام الموسيقى كأداة للتر 

الناجحة إلى إنشاء روابط عاط   التجارية  المستهلكين المستهدفين، مما يؤدي  فية وبناء يكون لها صدى لدى 
أداة تسويقية فعالة، وذلك نظراً لجاذبيتها العالمية    ومن ذلك نجد أن الموسيقى تعتبر  ، هوية العلامة التجارية

 وقدرتها على إثارة المشاعر. 
 
 : استخدام الموسيقى في المتاجر والمطاعم:2-3

تعتبر الموسيقى أداة فعّالة تستخدم بشكل واسع في البيئات التجارية، وخاصة في المتاجر والمطاعم، لتعزيز 
هوية   يعكس  جو  وإيجاد  العملاء  والتسوق   المكانتجربة  البقاء  في  الرغبة  أو   ،ويعزز  استخدام نلاح   ن 

الموسيقى بشكل مدروس يمكن أن يلعب دوراً حيوياً في خلق أجواء إيجابية وتحفيزية تؤثر بشكل مباشر على  
 مزاج الزبائن وتجعل تجربتهم أكثر متعةً، وفيما يلي نتناول استخدام الموسيقى في المتاجر والمطاعم:

 : استخدام الموسيقى في المتاجر: 2-3-1
( أنه من الشائع أن ي ظهر الأشخاص استجابات عاطفية وسلوكية  Gerard, et al, 2021تبين في دراسة )

مختلفة للمحفزات في البيئة المحيطة، وبشكل أكثر تحديداً، البيئة المحيطة هي الجهد المبذول لتصميم بيئات 
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المتس لدى  تأثيرات عاطفية محددة  تنتج  أن  المحتمل  من  التي  الشراءالتسوق  في  يعزز رغبتهم  مما    ، وقين، 
ينما  ساهم في انتشار هذه الفكرة، فالبيئة في المطاعم تكون هادئة ومنظمة. ب  Kotlerوتجدر الإشارة إلى أن  

البيئة المحيطة    . حيث يوجد فرق مهم بين(حسب المكان والزمان واليوم)   تكون في السوبر ماركت صاخبة
ويعتمد ذلك على العناصر التي تساهم في تكوين البيئة بأكملها. وسعى العديد من الباحثين   ،والبيئة المدركة

المختلفة، ومع ذلك، يبدو أن الموسيقى هي العامل الأ التأثيرات الإدراكية للإشارات المحيطة  كثر  إلى تقييم 
الصوت    ،دراسة مستوى  مثل  الخلفية  الموسيقى  من  مختلفة  جوانب  بالفعل  درسوا  قد  التسويق  باحثو  وكان 

والنوع والإيقاع والموسيقى الأمامية والخلفية. ومع ذلك، تم تخصيص المتغيرات بشكل مختلف، مما أدى إلى  
الجو  وينتج  المدركة.  والبيئة  المحيطة  البيئة  بين  الفرق  هو  لذلك  الأولي  والتفسير  ومختلفة.  متناقضة  نتائج 
المدرك عن ظهور تمثيلات يتم بناؤها تحت تأثير مشاعر ذاتية، والتي تنتج في حد ذاتها عن عدد كبير من 

وعلى العكس    ،السن إلى تفضيل الموسيقى الهادئة حيث يميل كبار  ،  متغيرات، أحدها هو عمر المستهلكال
 من ذلك، يميل الشباب إلى الإعجاب بالأنماط الأكثر ديناميكية. 

 لدراسة بيئة المتجر ووصف استجابات العملاء: ( Stimulus-Organism-Respons (SOR)نموذج 
استخدم العديد من الباحثين هذا الإطار لتحليل سلوكيات التسوق والعلاقات المؤكدة بين الإشارات في الجو  
المحيط والحالات العاطفية وسلوكيات التسوق، حيث يختبر العملاء ثلاث حالات عاطفية أثناء الاستماع إلى  
بالسعادة، وترتبط   الشعور  المتعة وهي حالة عاطفية من  أولًا:  المتعة والإثارة والهيمنة.  بالمتاجر:  الموسيقى 

ثانياً:   غيابها(.  )مقابل  الموسيقى  بوجود  وكبير  إيجابي  والتيبشكل  أو   الإثارة  الفرد  تحفيز  درجة  تعكس 
بسب ذلك  يكون  قد  العملاء،  بين  الإثارة  الموسيقى  تولد  الأحيان لا  مثل تنشيطه. وفي بعض  الضوضاء،  ب 

تعتبر الإثارة عاملًا محدداً رئيسياً لتأثير إيقاع الموسيقى على نفاذ الصبر في القرارات  و   ،الضجيج في المكان
البيع   بيئة  في  بالهيمنة  الفرد  بها  يشعر  التي  الدرجة  الهيمنة وهي  ثالثاً:  الزمنية.  المدة  على  والحكم  الزمنية 

 SORبالمتجر. ولم يتم الاحتفاظ بهذا البعد لأنه لم يؤثر بشكل كبير بالموسيقى الخلفية. وقد ساهم نموذج  
إلى حد كبير في إثراء الأبحاث اكاديمياً. وقد ألهم العديد من الباحثين في سلوكيات التسوق، وفي وقت مبكر  
بيئة   أبحاث  في  الظرفية  المعدلة  والمتغيرات  الأفراد  وإدخال  النموذج  بتطوير  الباحثون  قام  التسعينيات،  من 

فهذا يجلب فهماً  ،  )الإيقاع ومستوى الصوت والنمط(  ائص الموسيقى المختلفةالمتجر، وتم أيضاً تشغيل خص 
حاسمة. غير  النتائج  تزال  لا  ذلك،  ومع  والممكنة.  المتميزة  الاستجابات  لجميع   ,Gerard, et al )  عميقاً 

2021 ) 
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ممتعاً  (  Gerard, et al, 2021)أوضحت  كما   الجو  تجعل  لأنها  الخلفية  الموسيقى  يقدرون  المستهلكين  أنّ 
والعواطف   المزاجية  الحالة  على  إيجابي  بشكل  يؤثر  الخلفية  الموسيقى  تنوع  فإن  وبالتالي،  وديناميكياً. 

الوقت   السلوكية وتصورات  المتجر والنوايا  الخلفية   ،وإدراك  الموسيقى  الملحوظ بين  التطابق  إلى  ويرجع ذلك 
التي يتم تشغيلها وموضوع المتجر، بالإضافة إلى تفضيلات العملاء للموسيقى التي يتم تشغيلها، سواء كانت  

المفضلة لحظة اكتشاف، ويمكن  محفزة أو هادئة. بخلاف ذلك، يمكن أن يصبح الاستماع إلى الموسيقى غير
أن يحول تلك الموسيقى إلى موسيقى مفضلة. بالإضافة إلى ذلك، سلط العملاء الضوء على بعض الموسيقى 

 أو الأغاني العصرية، لأن لديها قدرة كبيرة على التأثير على استجابات العملاء.  
( الموسيقى في دراسة  للعملاء، ويمكن استخدامها  Singh, et al, 2022وتعد  التسويق  ( عنصراً رئيسياً في 

الطرق  العملاء وتجربتهم  كإحدى  تشغيلها في   ،لتحسين مزاج  يتم  التي  الموسيقى  إذا كانت  ذلك  وبناءً على 

خصائص المحفزات )الإيقاع، الصوت، 

كلمات الأغاني، موسيقى الخلفية، موسيقى 

 المقدمة،...(

 التطابق )مع البيئة(

 التفضيل

عمرال  

جنسال  

 سعادة

 إثارة

 هيمنة

 :في البيئة المحيطة التحفيز

 موسيقىال

 سلوك التسوق

 العواطف

الموقف / الإدراك 

 الحسي

 النوايا السلوكية

 المقضي وقتال

 المشترياتحجم 

 (Gerard, et al, 2021. )تأثير الموسيقى بالمتاجر(: 2الشكل رقم )
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المتمثل ر  ض المتجالمتاجر تشتت انتباه العملاء، فقد يكون العملاء أقل عرضة للشراء مما يتعارض مع غر 
البقاء   على  وتحفزهم  بالراحة  يشعرون  العملاء  تجعل  والهادئة  الممتعة  الموسيقى  أما  المبيعات.  زيادة  في 

والمتاجر لساعات   التسوق  مراكز  في  أما    ،طويلة  السوق.  في  سريعاً  تغيراً  بالتجزئة  البيع  متاجر  وتشهد 
البيع   في  استراتيجياتها  خلال  من  والعليا  المتوسطة  الطبقة  من  العملاء  كبار  على  تركز  الكبرى  الشركات 
بالتجزئة وتفضيلات العملاء. لجذب العملاء والتأثير على شرائهم، كما تعد الظروف في البيئة المحيطة مثل 

  (H&Mإضاءة المتجر والموسيقى الخلفية والألوان والترويج المرئي من أقوى العوامل في قطاع التجزئة، مثل  
في الدول المتقدمة، وقد لوح  أنه يتم إعطاء أهمية كبيرة لبيئة المتجر. حيث يقوم مديرو متاجر البيع  (  Zaraو

بالتجزئة الخاصة بهم   البيع  المحيطة بمتاجر  البيئة المادية  انتباه العملاء، بتخطيط وتغيير  بالتجزئة، لجذب 
 (Singh, et al, 2022وتحفيز بيئات المتجر التي يطلق عليها "تصميم تجربة البيع بالتجزئة".. )

 : استخدام الموسيقى في المطاعم: 2-3-2
( أثر الموسيقى في عمل المطاعم، حيث يتم الاعتراف على نطاق واسع  Wen, et al, 2020ت بيّن دراسة )

الخدمة،   جودة  تقييم  في  مهمة  كمعايير  والأجواء  المادية  معبالبيئة  المكان  موسيقى  ترتبط  جماليات   حيث 
ولفهم كيفية تأثير    هي كلها إشارات متصلة مع بعضها البعض، والإضاءة و   المنشأة والتخطيط المكاني واللون 

لشرح  الإشارة  استخدام  نظرية  الدراسة  هذه  تستخدم  وسلوكياتهم،  العملاء  تصورات  على  كإشارة  الموسيقى 
المحت  الخلفية  العلاقة  الموسيقى  بين  المستهلكينملة  الإشارات  و   ،واستجابات  استخدام  نظرية  أصول  تعود 

(Signals النفس علم  إلى  من    ،(  المعلومات  بدمج  البشر  قيام  كيفية  لوصف  النظرية  هذه  تطوير  تم  وقد 
إشارات متعددة تم الحصول عليها في مجموعة واسعة من المواقف السلوكية في عملية التعلم لإصدار أحكام 
معرفية. وفي وقت لاحق، تم تطبيق نظرية استخدام الإشارات في التسويق لشرح تقييمات المستهلكين لجودة 

في التسويق، يتم تعريف الإشارة على أنها "حدث مميز، أما  ،  تي بنيت على مجموعة من الإشارات المنتج، وال
للمستهلك.   بالنسبة  خارجي  كائن  أو  جودة،  قامأو  من بتحديد    ( Alson, Jackob, 1972)  وقد  نوعين 
و  الداخلية  الإشارات  المنتج:  تقييم  في  تمثلالإشارات  الإشارات  حيث  السمات   الخارجية،  الداخلية  الإشارات 

المرتبطة بالمنتج الأصلي والتي يصعب تغييرها، في حين أن الإشارات الخارجية هي الجوانب التي "تحيط"  
أقلب بصعوبة  تغييرها  ويمكن  حدد  ، المنتج  الخدمة،  بتقييم  الأمر  يتعلق  عندما   Berry   (2002)أما 
والإشارات   Heklو  Carbonyو الميكانيكية،  والإشارات  الوظيفية،  الإشارات  الإشارات:  من  فئات  ثلاث 

حيث تتعلق الإشارات الوظيفية بالجودة الفنية للخدمة؛ بينما الإشارات الميكانيكية هي عناصر غير  ،  الإنسانية
بشرية في بيئة الخدمة مثل البيئة المحيطة؛ وتتكون الإشارات الإنسانية من أداء موظفي الخدمة وتفاعلهم. 

ييم المستخدمة في استخدام الإشارات لقياس أو تقييم معايير التق & Creen Clarckبالإضافة إلى ذلك، اقترح  
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الخدمات الإشارات"    ،اختيار  استخدام  "عملية  في  المستهلكون  ينخرط  الشراء،  قرارات  اتخاذ  عند  وبالتالي، 
قد تم العثور على الموسيقى الخلفية لتكون إشارة فعالة  بخطوة ثانية  و   ،المكونة من اختيار معايير تقييم محددة

بتق أيضاً  تتنبأ  للمطاعم والتي  المادية  البيئة  إلى  ونجد من  ،  ييم جودة موظفي المطعم وسلوكهمفي الوصول 
خلال هذه الدراسة أن الموسيقى التي يتم تشغيلها في المطاعم تعمل على إطالة وقت تناول الطعام، وزيادة 

 استهلاك الطعام والإنفاق، وتشجيع شراء العناصر ذات الأسعار الأعلى.  
( لدراسة  تناول Lee, et al, 2022ووفقاً  من  الغرض  يعد  ولم  الحياة،  لنوعية  الناس  متطلبات  تزايدت  فقد   )

وبيئة المطعم وخلق    الطعام خارج المنزل مجرد تناول الطعام؛ وأصبح يركز بشكل متزايد على كمال الطعام 
فمفاهيم الاستهلاك لدى المستهلكين متغيرة وليست ثابتة، فهم لا يسعون فقط إلى الحصول على  ،  تجربة فريدة

ولكن الملموسة  غير  الخدمات  أو  الملموسة  المحيطة  السلع  البيئة  تجربة  على  قيمة   ، أيضاً  فإن  ولذلك، 
الاستهلاك لا تعتمد فقط على سعر المنتج نفسه، بل على البيئة المواتية التي يمكن أن تؤثر بشكل إيجابي 

وتصميم المطاعم يؤثر بشكل مباشر على رضا المستهلك   ،تهلاكيةالمستهلكين وعواطفهم الاسعلى تجارب  
على  تؤثر  الخلفية  الموسيقى  أن  بما  أنه  إلى  أيضاً  الصلة  ذات  الدراسات  معظم  أشارت  كما  وسلوكه. 
للمطعم  العام  التصميم  في  الخلفية  موسيقى  تضمين  المطاعم  مشغلي  على  فيجب  المستهلكين،  استجابات 
تناول   تجربة  وتحسين  مريحة  بتجربة طعام  المستهلكين  لتزويد  مناسبة  بيئة  لخلق  يسعوا جاهدين  أن  ويجب 

وفي صناعة الخدمات الغذائية شديدة   ،لمشاعر الإيجابية لدى المستهلكينالطعام بشكل عام، وبالتالي تعزيز ا
، لمهمة التي تواجه مشغلي المطاعم التنافسية، يعد جعل المطعم متميزاً وتعزيز قدرته التنافسية من التحديات ا 

الاتجاهات   أيضاً  ولكن  للمستهلكين  العاطفية  الاحتياجات  فقط  ليس  فهم  إلى  المطاعم  مشغلو  يحتاج  حيث 
المستهلكين  متطلبات  لتلبية  بشكل مستمر  والتغييرات  الابتكارات  تبني  إلى  الصناعة، ويحتاجون  الحالية في 
والسوق. وتركز هذه الدراسة على ما إذا كانت ظروف الموسيقى الخلفية المختلفة في المطاعم لها تأثيرات  

استجاب على  وعواطفهممختلفة  السلوكية  المستهلكين  تثيره  ، ات  التي  العاطفية  الاستجابة  نقل  يتم  ا  حيث 
الموسيقى إلى ملذات وحواس محددة بطريقة ما. فعلى سبيل المثال، عندما يستمع الناس إلى الموسيقى، فإنهم 
يعتقدون أن مذاق المشروب أكثر لذة. بالإضافة إلى ذلك، تعد الضوضاء جزءاً من بيئة تناول الطعام، وقد  
للموسيقى   المتبادل  للتأثير  يكون  لذلك  مختلفة.  بطرق  الأشخاص  لدى  الطعام  تناول  تجربة  على  تؤثر 

كما يمكن للموسيقى أن تغير   ، ك تأثير مهم على الصحة العامةوالضوضاء على إدراك الغذاء وسلوك المستهل
أجواء المكان وبالتالي تؤثر على تجارب استهلاك المستهلكين. بالمقارنة مع غياب الموسيقى الخلفية، يمكن 

ويمكن لأنواع مختلفة من الموسيقى الخلفية    ،ير الاستمتاع بالمشروبات بشكل كب  للموسيقى المتطابقة أن تعزز
المحفزات   أن  على  جديدة  تجريبية  أدلة  الدراسات  وتوفر  الطعام،  عن  الناتجة  بالمتعة  الشعور  تغير  أن 
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الموسيقية المختلفة يمكن أن تغير الإدراك الحسي وقبول الأطعمة المقدمة في وقت واحد. فعلى وجه التحديد، 
موسيقى   محفزات  وجود  لمحفزاتJazzفي  العام  والانطباع  التذوق  متعة  زادت  أن   ،الطعام  ،  تبين  كذلك 

إيجابية، حققت   استجابة عاطفية  لديهم  المستهلكين  المنتج ستجعل  نفس سمات  لها  التي  الخلفية  الموسيقى 
متاجر المشروبات والمطاعم التي كانت تعزف الموسيقى الكلاسيكية في الخلفية مبيعات أعلى وأن عملائها 
اختاروا سلعاً أكثر تكلفة، بالإضافة إلى ذلك، يمكن للإيقاعات الموسيقية السريعة والبطيئة أن تنتج تأثيرات  
الموسيقى   إلى  الاستماع  أثناء  يتناولونه  عندما  أعلى  تقييمات  الطعام  نفس  المستهلكون  ويعطي  مختلفة، 

أن المحفزات الصوتية في    إذاً ومن خلال العديد من الدراسات يتضحالممتعة مقابل الموسيقى غير السارة.  
المختلف  والأصوات  والضوضاء،  الخلفية،  الموسيقى  مثل  متعددة،  الطعام جوانب  تناول  بيئة  في  موجودة  ،  ة، 

 ( Lee, et al, 2022ولهذه الأصوات البيئية تأثيرات محددة على الناس. )
استخدام الموسيقى في المطاعم والمتاجر يؤدي إلى تحسين الجو   ترى الباحثة أن  ،واستخلاصاً لما سبق

تتمتع  حيث  وهادف،  مدروس  بشكل  بها  القيام  عند  وذلك  كبير،  بشكل  العملاء  تجربة  وتعزيز  العام 
سلوك  على  التأثير  وحتى  المزاجية،  الحالة  على  والتأثير  ترحيبية،  أجواء  خلق  على  بالقدرة  الموسيقى 

جربة  المستهلك. ففي المطاعم، يلعب اختيار الموسيقى دوراً حاسماً في تحديد النغمة المرغوبة واستكمال ت
حيث يمكن للألحان الهادئة أن تخلق جواً مريحاً ولطيفاً، مما يسمح للعملاء بالمشاركة في    ،تناول الطعام

المحادثة دون الشعور بالارتباك، ومن ناحية أخرى، يمكن للموسيقى المتفائلة والحيوية أن تبث إحساساً 
، خاصة في أماكن تناول الطعام غير الرسمية أو المفعمة بالحيوية. وبالمثل، في متاجر النشاطبالحيوية و 

يمكن للإيقاعات المألوفة ،  السرعة ويؤثر على سلوك العملاء  البيع، تعمل الموسيقى كعنصر أساسي يحدد
واحتمالية  العملاء  مشاركة  زيادة  إلى  يؤدي  قد  مما  وحيوية،  إيجابية  تسوق  تجربة  تخلق  أن  والمتفائلة 
لفترة  والتصفح  الاسترخاء  على  تشجع  أن  والهادئة  الخافتة  للموسيقى  يمكن  أخرى،  ناحية  من  الشراء. 

 . التي تركز على تجربة تسوق هادئةطويلة، وهي مثالية للمتاجر 
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 (: Background Music: الموسيقى الخلفية )2-4

  : تعريف الموسيقى الخلفية:2-4-1
الموسلليقى الخلفيللة هللي مللزيج مللن الأصللوات التللي يمكللن أن تخلللق تركيبللة متناسللقة وموحللدة ومعبللرة مللن خلللال 

ويللتم تشللغيل الموسلليقى  ،أنمللاط وأنللواع مختلفللة مللن الموسلليقىمجموعللات مللن الإيقاعللات، ويمكللن أن ت شللير إلللى 
الخلفيللة بشللكل عللام بمسللتويات مختلفللة ولا ينصللب تركيزهللا الرئيسللي علللى الاسللتماع إليهللا مللن قبللل العملللاء أو 
الجمهللللور. كمللللا ت سللللتخدم الموسلللليقى الخلفيللللة أيضللللاً فللللي النللللوادي الرياضللللية والمكاتللللب ومتللللاجر البيللللع بالتجزئللللة 

وتعمللل علللى تحسللين بيئللة المتجللر،  ،المرغوبللة بللين المللوظفين والعملللاء والمطللاعم لإنتللاج المواقللف والسلللوكيات
 وتجعل الموظفين نشيطين، وتحفز القوة الشرائية للمستهلكين.

)المشللاهد،  وتنللتج العوامللل البيئيللة، لمتعللة، والإثللارة، والهيمنللةيتفاعللل النللاس مللع بيئللتهم بللثلاث طللرق مختلفللة: ا
( رد فعلللل علللاطفي )المتعلللة، الإثلللارة، الهيمنلللة(، مملللا يلللؤدي فلللي النهايلللة إللللى الاقتلللراب ملللن الأصلللوات، اللللروائح

مفهوملللاً مشلللابهاً   Yalch ,  Spangenberg &2018 ق طبللل قلللف(. و )الإنفلللاق، الاستكشلللاف، الرضلللا، الموا
العملللاء أقللل حماسللاً للموسلليقى الجديللدة مقارنللة بالموسلليقى  مللام بالموسلليقى، ووجللدوا أنللموسلليقى، وتحديللداً الإل

 ، كملللللا اكتشلللللف أكثلللللر شللللليوعاً المألوفلللللة، وقضلللللوا وقتلللللاً أطلللللول فلللللي التسلللللوق عنلللللد تعرضلللللهم لموسللللليقى خلفيلللللة 
(1994)Herrington  وCapella   فللي بحثهمللا أن قضللاء المتسللوق للوقللت وإنفاقلله للمللال يعتمللد علللى رغبتلله فللي

أن "معظم تجار التجزئة يعرفون قيمللة خلللق جللو فللي متجللرهم مللن خلللال   Vidaصوت موسيقى الخلفية، وصرح 
خلللق تجربللة بيئيللة، ولكللن هللذا السللوق غيللر معللروف حاليللاً بالموسلليقى ولكللن هللذا السللوق ينمللو أيضللاً فللي قطللاع 
البيع بالتجزئة واستجابة العملللاء". وعنللد اسللتخدام الموسلليقى الخلفيللة بشللكل صللحيح، يمكللن أن يكللون للموسلليقى 

موسلليقى مخطللط لهللا فللي   قومون بتشللغيلكما واكتشف أن التجار الذين ي،  ر جيد على العملاء أثناء التسوق تأثي
يلللتم تقيلليمهم بشلللكل إيجللابي ملللن قبللل العمللللاء أكثلللر مللن تجلللار التجزئللة اللللذين يعزفللون موسللليقى غيلللر متللاجرهم 

 (Li, Huang, 2021مخطط لها. )
 

 الخصائص الموسيقية والمزاج:  -
وتتمتللع الموسلليقى   ،ية بسلليطةهي مجموعة معقدة من العوامل الخاضعة للرقابة وليست كتلة صوتو   (الموسيقى)

بمجموعة واسعة من الصفات التي تجتمع معاً لتشكيل تركيبة موسيقية ولها تأثير عللاطفي، فالسللرعة والمسللتوى 
وللموسيقى تأثير على الحالللة المزاجيللة، وحتللى أن كميللة صللغيرة مللن  ،والألفة ليست سوى عدد قليل منهم  والنوع

يللة غيللر عشللوائية ردود فعللل عاطف  ى العملللاءيكللون لللدوعنللدما    ،تأثير إيجابي على التمتع المللدرك  الموسيقى لها 
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 ,Liنتيجلللة للموسللليقى )يحلللدث سللللوك المسلللتهلك(. ) إيجابيلللةيظهلللرون اسلللتجابات سللللوكية عللللى الموسللليقى، 
Huang, 2021) 

 
 تأثير الإيقاع الموسيقي: -

التأثير على العملاء، فسرعة  تلعب الموسيقى دوراً أساسياً في تهيئة الجو العام في المتاجر وذلك من خلال  
وعلى وجه التحديد، فإن   ،من بطيء جداً إلى سريع جداً   الموسيقى تعتمد على الإيقاع الذي يمكن أن يتراوح 

وتيرة أو إيقاع الموسيقى المحيطة هي التي سيكون لها التأثير الأكبر على المتسوقين، ويمكن أن يؤدي تغيير 
وموسيقى البوب والكلاسيكية والبوليوود والغربية كلها    ، مستوى الموسيقى إلى تغيير مزاج المستمعين بسهولة

أنواع، ويفضل الناس من مختلف الأعمار أنواعاً معينة من الموسيقى على أنواع أخرى.. وكما يمكن أن يؤدي 
 (Sahdeo, Kunal, 2015تغيير مستوى صوت الموسيقى إلى تغيير مزاج المستمعين بسهولة. )

 الموسيقى:نوع تأثير  -
، ومللا إلللى ذلللك، يللتم تصللنيفها Bollywoodو  Classicو  Popهنللاك العديللد مللن أنللواع الموسلليقى، مثللل موسلليقى 

علللى أنهللا أنللواع موسلليقية، ويفضللل الأشللخاص مللن مختلللف الأعمللار أنواعللاً معينللة مللن الموسلليقى بينمللا يكرهللون 
شللخص مللا هللي ضوضللاء ل ، ذكللروا أن "موسلليقى Ailot (2017)     &Michellلأنواع الموسيقى الأخرى، فوفقللاً 

أن الموسلليقى الحزينللة أثللارت أقللوى نوايللا الشللراء، حيللث  Albertومللن ناحيللة أخللرى، اكتشللف  شخص لاخللر".    15
تبلللين أن الموسللليقى السلللعيدة يمكلللن أن تخللللق بيئلللة و  الصلللمت فلللي المتجلللر، تفوقلللت عللللى الموسللليقى السلللعيدة أو

هادئة وسعيدة، في حين أن الموسيقى الحزينة أو ذات الإيقاع المللنخفض التللي يللتم تشللغيلها فللي المتللاجر يمكللن 
وهللذا أن الموسلليقى الحزينللة التللي يللتم تشللغيلها فللي متللاجر البيللع  ،مللن مبيعللات متللاجر البيللع بالتجزئللة أن تزيللد

ولللوح  أن الموسلليقى المبهجللة تحفللز المشللاعر ، ن المشللاعر السلللبية لللدى المتسللوقينبالتجزئللة تجلللب المزيللد ملل 
 (Yue, 2012. )على عندما يتعرضون لموسيقى سعيدةالجيدة، وأن ميول المشترين إلى التسوق تكون أ 

 تأثير مستوى صوت الموسيقى: -
ويبقللى العملللاء فللي  ،ريقللاع الموسلليقى الخلفيللة فللي المتجلل وإ  بمستوى يمكن أن تتأثر تصورات المستهلكين للوقت  

وإن وتيللرة الموسلليقى الخلفيللة وارتفللاع  ،المتجر لفترة أطول عند تشغيل الموسيقى بللوتيرة أبطللأ وبصللوت مللنخفض
ولا تتللأثر عمليللات الشللراء والمبيعللات مللن المتجللر  ،لى وقت التسللوق للعملللاء أو الشللراءصوتها لها تأثير كبير ع

بالصللوت العللالي أو الإيقللاع، بللل تتللأثر بإلمللام العملللاء بالموسلليقى. وقللد يللؤثر مسللتوى الموسلليقى، فضلللًا عللن 
ارتفاع الصللوت أو النعومللة، علللى مشللاعر العملللاء أثنللاء التسللوق، ويمكللن أن تثيللر درجللات مختلفللة مللن مسللتوى 
الموسللليقى مجموعلللة واسلللعة ملللن المشلللاعر، كملللا ويلللتم تعزيلللز المشلللاعر الممتعلللة ملللن خللللال انخفلللاض مسلللتوى 
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الصلللوت بشلللكل معتلللدل، مملللا يلللؤدي إللللى زيلللادة الوقلللت اللللذي يقضللليه فلللي بحلللثهم علللن التلللأثيرات الصلللوتية عللللى 
ويمكلللن أن تتلللأثر تصلللورات المسلللتهلكين للوقلللت بحجلللم وإيقلللاع الموسللليقى ، سلللتهلاك العاطفلللة والإدراك الزمنللليا

 (Petrusic, 2021الخلفية في الاماكن. )
 : )الألفة( الإلمام بالموسيقى -

الموسللليقى أو أنهلللم للللم يسلللمعوا بهلللا ملللن قبلللل، وذللللك يعتملللد فقلللط عللللى تجلللاربهم يمكلللن للنلللاس إملللا أن يتلللذكروا 
الشخصية، أو أنهم سمعوها من قبل ولكنهم لا يستطيعون تذكرها، أو أنهللم علللى درايللة بهللا تمامللاً. وعلللى الللرغم 

قى مللن أنلله ثبللت أن ذوق المللرء فللي الموسلليقى يتللأثر بالموسلليقى المألوفللة، وإنلله عنللدما يتعللرض العملللاء لموسللي
مألوفللة مقارنللة بالاسللتماع  قى غيللروأصبحوا أقل إثارة عند الاستماع إلللى موسللي ،غريبة، شعروا أن الوقت يتباطأ 

إلى موسيقى معروفة، وإلمام المستهلك بالموسيقى الخلفيللة فللي المتجللر للله تللأثير مفيللد، حيللث يميللل المسللتهلكون 
أكثللر إلللى التسللوق فللي مواقللع الخدمللة الجديللدة التللي تعللزف الموسلليقى التللي يحبونهللا، والموسلليقى المألوفللة التللي 

 (Singh, et al, 2022)ت شغل في المتاجر، ومنه نرى ان الإلمام بالموسيقى يفيد العملاء وبالتالي المبيعات.  
والتييي كانييت تييدور حييول مهمييية الموسيييقى فييي مجييال  Bajram & Morina, S. (2020(ووفقللاً لدراسللة 

وجدوا من المستهلكين الذين يفضلون الموسيقى الموجودة فيي الإعيلان   المستهلكين،الإعلانات وتأثيرها على  
 )موسيقى تناسب مذواقهم ومألوفة بالنسبة لهم( كان من السهل جداً إقناعهم بالمنتج المُعلن عنه.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(Bajram & Morina (2020 
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 يلي: تشمل ما : أنواع الموسيقى الخلفية: 2-4-2
الموسيقى الخلفيللة انليللة بللدون غنللاء أي المقطوعللات الموسلليقية، سللواء كانللت موجللودة أو مكتوبللة خصيصللاً .  1
ويمكن أن تتراوح المؤلفات من أوركسترا سيمفونية كاملللة إلللى ألحللان   ،لغرض التجاري، بدون صوت أو كلماتل

بتركيللب بسلليط، ويشلليع اسللتخدام هللذا النللوع مللن الموسلليقى الخلفيللة عنللدما يكللون المحتللوى اللفظللي )أو المرئللي( 
للغرض التجاري مهماً للغاية، على سبيل المثال في الإعلانللات التجاريللة للأدويللة مثللل الأسللبرين، حيللث يتطلللب 

وبالإضلللافة إللللى ذللللك، عنلللدما يرغلللب ، ائلللد وانثلللار الجانبيلللة ملللن اللللدواءالقلللانون ذكلللر تللللك المعلوملللات مثلللل الفو 
المعلنللون فللي جللذب انتبللاه المشللاهدين إلللى شلليء معللين فللي الإعلللان التجللاري، مثللل ظهللور أحللد المشللاهير، يللتم 

 استخدام هذا النوع من الموسيقى أيضاً.
الأغللاني الرائجللة أي الأغللاني الشللعبية والمعروفللة، التللي يسللجلها مطربللون أو فللرق )مشللهورة(، والتللي يحبهللا . 2

، وفي بعض الأحيان يتم استخدام موسيقى من فنانين غير معروفين إلى حد مللا. ويمكللن أن الأشخاصعموماً  
 تكون الأغاني من أي نوع موسيقي، وهذا يتوقف بالطبع على ما إذا كان النوع يناسب المحتوى والغرض.

الأناشلليد أي مقطوعللات موسلليقية قصلليرة ت كتللب عللادةً خصيصللاً للعلامللة التجاريللة أو المنللتج الم علللن عنلله، .  3
وبشللكل عللام، لللديهم نغمللة وكلمللات جذابللة ويللتم اسللتخدامها مللراراً وتكللراراً فللي الإعلانللات التجاريللة والترويجللات 

 (Hoeberichts, 2012المختلفة للشركة، وذلك لتشجيع التعرف على العملاء والاحتفاظ بهم. )
 
 : أنواع الموسيقى: 2-4-3

والجمهور المستهدف في سياق الأعمال، يتم استخدام أنواع مختلفة من الموسيقى بناءً على طبيعة المؤسسة  
وفقاً   والجو المطلوب، فيما يلي بعض أنواع الموسيقى الشائعة والأكثر استخداماً في قطاع الأعمال المختلفة

 : (Definitions of different music genres)ل 
 
 

 معنى نوع الموسيقى  نوع الموسيقى  

1 
Happy 

Hardcore 

وهي مجموعة متنوعة سريعة للغاية من الموسيقى الراقصة مع ألحان 
 نبضة في الدقيقة.  200سعيدة وإيقاعات تزيد عن  
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2 Classical 

بدأ مصطلح "الموسيقى الكلاسيكية" في الظهور لأول مرة في أوائل  
القرن التاسع عشر، واكتسب شعبية بين محبي الموسيقى الذين اعتبروا 

بمثابة حقبة  Beethoven)من الناحية الفنية( إلى  Bachالفترة من 
مشرقة في تاريخ الموسيقى، أصبح القرن التاسع عشر ي عرف في نهاية  

المطاف باسم العصر الرومانسي، ولكن عندما يتعلق الأمر بإخبار  
تسميتها   المحلية، تمتعامة الناس بما كانت تعزفه فرق الأوركسترا 

 تحت عنوان "الموسيقى الكلاسيكية". 

3 Country 

أسلوب من الموسيقى الشعبية الأمريكية التي نشأت في المناطق الريفية  
العشرين، تم اعتماد مصطلح  في الجنوب والغرب في أوائل القرن 

موسيقى الريف والموسيقى الغربية )تم اختصاره لاحقاً إلى موسيقى  
 .الريف(

4 Pop 

موسيقى البوب هي نوع الموسيقى الأكثر شعبية. والموسيقى التي تحقق  
نجاحاً كبيراً تشترك دائماً في ميزات معينة تسمى أحياناً صيغة موسيقى  

إيقاع جيد، ولحن جذاب، ويسهل تذكره والغناء  البوب، حيث تمتلك 
 معه. 

5 Jazz 

موسيقى الجاز، غالباً ما يكون ارتجالياً، طوره الأمريكيون من أصل 
أفريقي وتأثر بكل من البنية التوافقية الأوروبية والإيقاعات الأفريقية. تم 

، وغالباً ما يتميز بإيقاعات  Bluesتطويره جزئياً من موسيقى البلوز
متزامنة، وعزف جماعي متعدد الألحان، ودرجات متفاوتة من 
الارتجال، وغالباً ما تكون انحرافات متعمدة في طبقة الصوت،  

 واستخدام أجراس الصوت الأصلية. 
 

 Definitions of different music genres(،  1الجدول رقم )

الموسلليقى الخلفيللة تلعللب فللي أي مكللان دوراً مهمللاً فللي تشللكيل البيئللة المحيطللة  أن نجللد ،وفللي ضللوء مللا سللبق 
والتللأثير علللى التجربللة الشللاملة، فهللي بمثابللة خلفيللة صللوتية، تعمللل علللى تحسللين البيئللة بمهللارة، وغالبللاً مللا يللتم 

، مما يسللمح للأفللراد بمواصلللة المحادثللات م قاطعة للحديثتصميم خصائص موسيقى الخلفية بحيث تكون غير  
أو التركيز على مهامهم مع الاستمرار في الاسللتمتاع بالحضللور الموسلليقي، ويميللل إيقللاع موسلليقى الخلفيللة إلللى 
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 ،ابتللاً يعللزز الاسللترخاء والإنتاجيللةأن يكون معتدلًا، وليس بطيئاً جداً ولا سريعاً جداً، مما يخلللق إيقاعللاً مريحللاً وث
كمللا يختلللف اختيللار أنمللاط الموسلليقى لإعللدادات الخلفيللة حسللب الأجللواء المطلوبللة والجمهللور المسللتهدف. ففللي 
البيئللللات المريحللللة أو الراقيللللة مثللللل المطللللاعم أو المنتجعللللات، غالبللللاً مللللا ت فضللللل أنللللواع مثللللل موسلللليقى الجللللاز أو 

مملللا الموسللليقى الكلاسللليكية أو موسللليقى انلات الهادئلللة، حيلللث تلللوفر هلللذه الأنلللواع أجلللواء راقيلللة وأنيقلللة وهادئلللة، 
 الاستمتاع بالمناطق المحيطة بهم.  يسمح للمستفيدين ب

 
 (:Volumeالصوت ) مستوى (، و Tempo(، السرعة أو الوتيرة )Rhythm: الإيقاع )2-5

 (:Rhythm: الإيقاع )2-5-1
يشللير الإيقللاع الموسلليقي إلللى التنظلليم المنهجللي وترتيللب الأصللوات والصللمت داخللل المقطوعللة الموسلليقية، وهللو 

ويلللوفر  ،اسلللاً بالبنيلللة والنلللبض فلللي الموسللليقىواللهجلللات والأقسلللام الفرعيلللة التلللي تخللللق إحسيشلللمل نملللط الفتلللرات 
الإيقاع إطاراً للموسيقيين لمزامنة عزفهم وللمستمعين للتفاعل مع الموسلليقى علللى المسللتوى الجسللدي والعللاطفي، 
وهو يتضمن الموضللع والتوقيللت الللدقيق للنغمللات، والاسللتراحة، والأنمللاط الإيقاعيللة، بالإضللافة إلللى التفاعللل بللين 

ويتلاعللب الموسلليقيون والملحنللون  ،ت، والإيقاعللات، والأقسللام الفرعيللةالعناصللر الإيقاعيللة المختلفللة مثللل العللدادا
المحترفلللون بالإيقلللاع بعنايلللة لإثلللارة مشلللاعر محلللددة، وتعزيلللز التجربلللة الموسللليقية الشلللاملة، ونقلللل التعبيلللر الفنلللي 
المقصلللود، ويعملللل الإيقلللاع كقلللوة دافعلللة، حيلللث يرشلللد المسلللتمع خللللال رحللللة ملللن المسلللارات الصلللوتية، ويثيلللر 

 الاستجابات العاطفية ويشعل اتصالًا أساسياً بالموسيقى.
والإيقاع في جوهره هو نمط من الفترات واللهجات التي تخلق إحساسللاً بالبنيللة والتماسللك، والتللي تشللكل مجتمعللةً 
شللبكة إيقاعيللة وهللي التللي يبنللي عليهللا الموسلليقيون ألحانللاً وتناغمللات معقللدة، ممللا يسللمح لهللم بمزامنللة جهللودهم 
الفرديللة فللي نسلليج صللوتي موحللد، سللواء أكللان ذلللك النللبض الثابللت الللذي لا يتزعللزع الإيقللاع أو التفاعللل المعقللد 
للإيقاعات المتعددة في الموسيقى الأفريقية الكوبية، فإن الإيقاع بمثابللة العمللود الفقللري الللذي يجمللع المقطوعللات 
الموسيقية معاً. كما يتمتع الإيقاع بالقدرة على إثللارة مجموعللة واسللعة مللن المشللاعر والاسللتجابات الجسللدية، مللن 

قصللة التللي تجبللر الأجسللام علللى الحركللة والللرقص، إلللى القللوة الدافعللة لموسلليقى الميتللال التللي موسلليقى الفانللك الرا
ويمكن أن يضيف الموضع الللدقيق للمسللاند  ،أس، يمكن أن يخلق التوتر والترقبتغذي الأدرينالين وضربات الر 

والإيقاعللات التشللويق والمفاجللأة ولمسللة مللن عللدم القللدرة علللى التنبللؤ إلللى الموسلليقى، ممللا يبقللي المسللتمع منخرطللاً 
ومفتوناً. بالإضللافة إلللى تللأثيره العللاطفي، يلعللب الإيقللاع أيضللاً دوراً حاسللماً فللي التواصللل والتعبيللر الثقللافي، حيللث 
تتبنللى الأنللواع والثقافللات الموسلليقية المختلفللة تقاليللد إيقاعيللة متميللزة، ممللا يعللرض التنللوع الغنللي للإبللداع البشللري. 
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ويعكللس الإيقللاع الهويللة الثقافيللة والتللراث التللاريخي للمجتمللع، فهللو بمثابللة وعللاء لسللرد القصللص، والحفللاظ علللى 
التقاليللد، وإيصللال الرسللائل التللي تتجللاوز الكلمللات، ويتطلللب الإيقللاع توازنللاً دقيقللاً بللين الدقللة والتفسللير الفنللي، فهللو 
يتطلللب مهللارة موسلليقية، حيللث يجللب علللى العللازفين التنقللل فللي شللبكة معقللدة مللن النغمللات والمسللاند، فالتفاعللل 
الإيقاعي بين الموسيقيين في فرقة موسيقية يعللد بمثابللة شللهادة علللى قللوة التعللاون والقللدرة علللى خلللق شلليء أكبللر 

 (Honing, 2012من مجموع أجزائه. )
 
 (:Tempoالسرعة أو الوتيرة ): 2-5-2

التعبير  في  أساسي  عنصر  وهي  الموسيقية،  المقطوعة  أداء  بها  يتم  التي  الوتيرة  أو  السرعة  إلى  تشير 
إليها عادةً  وي شار  الموسيقية،  للقطعة  العاطفي  والتأثير  العام  الطابع  كبير على  بشكل  يؤثر  الذي  الموسيقي 

" )سريع جداً(،  presto" )سريع(، أو "allegro" )بطيء(، أو "adagioبمصطلحات إيطالية محددة، مثل "
الدقيقة   النبضات في  (. ويعد BPM)  beats per minuteأو من خلال مؤشرات رقمية دقيقة في عدد 

والمزاج  الملموسة  الطاقة  يشكل  لأنه  الأداء،  وفناني  الملحنون  يتخذه  حاسماً  قراراً  المناسبة  السرعة  اختيار 
حيث   ،والعلاقة بين الأحداث الموسيقية  الموسيقى، وتعمل السرعة كإطار يجمع بين التنظيم الإيقاعي وتدفق  

أو  بالإلحاح  الملحوظ  الإحساس  ويحدد  والإيقاعات،  والتناغمات  الألحان  بها  تتشكل  التي  السرعة  يحدد  إنه 
التوتر أو الاسترخاء داخل التكوين، وغالباً ما يخلق الإيقاع الأسرع إحساساً بالإثارة أو الديناميكية، في حين 
أن الإيقاع الأبطأ يمكن أن يثير مشاعر الهدوء أو الجدية، علاوة على ذلك، يتفاعل الإيقاع بشكل معقد مع 
وتفسير  الدقيقة  الفروق  على  يؤثر  مما  والصياغة،  والتعبير  الديناميكيات  مثل  الأخرى،  الموسيقية  العناصر 
بين  والتواصل  التنسيق  تسهيل  في  عملياً  دوراً  أيضاً  يلعب  التعبيرية،  خصائصه  إلى  وبالإضافة  الأداء، 
الموسيقيين، فهو يوفر نقطة مرج ية مشتركة، مما يمكّن فناني الأداء من مزامنة عزفهم والحفاظ على فرقة  
الموسيقى  علماء  يقوم  حيث  والنظرية،  التحليلية  الأساليب  مختلف  الايقاع  سرعة  دراسة  وتشمل  متماسكة، 
والمنظرون بتحليل الإيقاع باعتباره عنصراً هيكلياً وتعبيرياً، ويفحصون علاقته بالمعلمات الموسيقية الأخرى،  
خلق   أو  محددة،  مشاعر  لنقل  بالإيقاع  الملحنون  يتلاعب  كيف  ويستكشفون  والشكل،  والإيقاع  العداد  مثل 
أو   الموسيقى  إيقاع  يعتبر  الختام،  وفي  التكوين.  داخل  الهيكلية  العناصر  على  الضوء  تسليط  أو  التباين، 
المقطوعة   أداء  بها  يتم  التي  السرعة والوتيرة  الذي يشمل  الموسيقي  التعبير  سرعتها جانباً متعدد الأوجه من 

يشكل   ويلعبالموسيقية،   مما  الموسيقية،  القطعة  داخل  والتنسيق  والتدفق  العاطفي  التأثير  في  مهماً  دوراً 
الموسيقى، كما يعمل الإيقاع كأداة حيوية للملحنين وفناني الأداء لنقل نواياهم الفنية   الشخصية العامة وتفسير

 ( Drum, 2010ومشاركة المستمعين على المستويين الفكري والعاطفي. )
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 (:volumeالصوت ) مستوى :  2-5-3
المسللتويات المختلفللة لجهللارة (، المعللروف أيضللاً باسللم الللديناميكيات، إلللى  الشللدةالموسلليقى )  مستوى صوتيشير  

الصوت والنعومة داخل المقطوعة الموسيقية، وهو عنصر حاسم يضيف العمللق والتعبيللر والتللأثير الللدرامي إلللى 
" )بصللوت Forteالتجربللة السللم ية، ويللتم الللتحكم فللي مسللتوى الصللوت مللن خلللال علامللات ديناميكيللة، مثللل "

(، أو " " )بصلللوت علللال  جلللداً(، والتلللي تلللوفر لفنلللاني الأداء تعليملللات Fortissimo" )نلللاعم(، أو "Pianoعلللال 
الموسلليقى يعللد وسلليلة لنقللل المشللاعر،  بمسللتوى صللوتحللول كيفيللة تشللكيل وموازنللة شللدة عللزفهم، وإنّ التلاعللب 

وإبراز العناصر اللحنية والتناغمية، ويمكن للتغيرات أن تثير مجموعة من المشللاعر، بللدءاً مللن المشللاعر القويللة 
يمكلللن أن توللللد الإثلللارة صلللوت والحيويلللة وحتلللى المشلللاعر الحساسلللة والهادئلللة، كملللا أن الزيلللادة المفاجئلللة فلللي ال

مسللتوى والدراما، في حين أن الانخفاض التدريجي يمكن أن يخلق شعوراً بالتأمل أو الهللدوء أو الترقللب، ويعمللل 
كأداة تواصل للملحنين وفناني الأداء، مما يسمح لهم بتشكيل السرد الموسيقي وتوجيلله انتبللاه المسللتمع، الصوت  

مكللن للموسلليقيين جللذب بشللكل اسللتراتيجي، ي   فللي مسللتوى أو شللدة الصللوتخلللال توظيللف التغييللرات    كما أنه من
 ،قضللات، وخلللق شللعور بالحركللة والتقللدمالتركيللز إلللى موضللوعات موسلليقية محللددة، وتسللليط الضللوء علللى التنا 

ز التعبيللر العللام ويمكن أن يضيف الاستخدام المتحكم فيه للتباينات الديناميكية ثراءً ودقةً إلى التفسير، مما يعز 
أيضلللاً دوراً عمليلللاً فلللي أداء مسلللتوى الصلللوت وبالإضلللافة إللللى خصائصللله التعبيريلللة، يلعلللب  ،وتلللأثير الموسللليقى

الموسيقى وترتيبها، فهو يساعد على تحقيق التوازن والتفاعل بين انلات والأصللوات المختلفللة داخللل المجموعللة 
ت العللام متللوازن أو التسجيل. كما تضمن الإدارة الدقيقة لمستوى الصوت سماع كل عنصر بوضوح وأن الصللو 

كمللا يعللد الللتحكم فللي مسللتوى الصللوت أمللراً بللالص الأهميللة بشللكل خللاص فللي العللروض  ،ومتماسللك بشللكل جيللد
ووجلللود أدوات أخلللرى أو أنظملللة المباشلللرة، حيلللث يجلللب عللللى الموسللليقيين تكييلللف علللزفهم ملللع صلللوتيات المكلللان 

مجموعة واسعة من المفاهيم والتقنيات. بالإضللافة إلللى ذلللك، تمتللد إلللى   مستوى الصوت  وتشمل دراسة  ،تضخيم
مجلللال إنتلللاج الموسللليقى والهندسلللة، حيلللث يتلاعلللب المحترفلللون بمسلللتويات الصلللوت ويشلللكلونها أثنلللاء عمليلللات 

 التسجيل والمزج والإتقان لتحقيق التوازن والتأثير الصوتي المطلوب.
الموسلليقى جانبللاً أساسللياً للتعبيللر الموسلليقي الللذي يتضللمن الللتحكم فللي جهللارة  مسللتوى صللوتفللي الختللام، يعللد 

مح الصوت والنعومة داخل المقطوعة الموسيقية، فهو يضلليف العمللق والعاطفللة والسللرد إلللى الموسلليقى، ممللا يسلل 
ومن خلللال الاسللتخدام المتعمللد للتناقضللات الديناميكيللة، يقللوم الموسلليقيون بتشللكيل   ،للملحنين بنقل نواياهم الفنية

( وفهملله فللي تقللدير الشللدة) مسللتوى الصللوتالبنية العامة والصللفات التعبيريللة للقطعللة الموسلليقية. وتسللاهم دراسللة 
 ,Parker, et alالموسلليقى وتفسلليرها بشللكل أعمللق، بمللا يشللمل وجهللات النظللر التاريخيللة والنظريللة والعمليللة. )

2022) 
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أن هلللذه العناصلللر أساسلللية فلللي علللالم الموسللليقى، فهلللي تسلللاهم فلللي بنيلللة  تلللرى الباحثلللة ،ق ملللا سلللباسلللتناداً إللللى 
المقطوعلللة وطاقتهلللا وتأثيرهلللا العلللاطفي، مملللا يسلللمح للموسللليقيين بلللالتعبير علللن إبلللداعاتهم وللمسلللتمعين بالتفاعلللل 
والتواصل مع الموسيقى علللى مختلللف المسللتويات، ويعللد التلاعللب الفعللال بهللذه العناصللر أمللراً بللالص الأهميللة فللي 

وعنللدما يللتم توظيللف هللذه العناصللر بمهللارة، ، ة ومقنعة تلقى صللدى لللدى الجمللاهيرخلق تجربة موسيقية متماسك
فإنها تعمللل معللاً لتشللكيل التعبيللر الموسلليقي العللام، ويخلللق التفاعللل بللين هللذه العناصللر مشللهد صللوتي فريللد، ممللا 

 .وسلوكه المستمع  يؤثر على الاستجابة العاطفية وتفاعل
 
 الموسيقى صباحاً ومساءاً: دراك إ  2-6

أنّ العديد مللن تجللار التجزئللة ومؤسسللات الخللدمات يسللتخدمون شللكلًا  (،al et ,Yalch 2018 ,أوضحت دراسة )
مللن أشللكال الموسلليقى فللي البيئللة المحيطللة لتعزيللز أجللواءهم والتللأثير علللى سلللوك العملللاء، علللى سللبيل المثللال، 

والموسللليقى ذات الإيقللاع السلللريع لتشلللجيع حركللة الملللرور السلللريعة تسللتخدم بعلللض المطلللاعم الأضللواء السلللاطعة 
ا علللى الطللاولات، ولكللن فللي المسللاء، عنللدما ينتظللر عللدد  خلال أوقات تنللاول الطعللام عنللدما يكللون الطلللب مرتفعللً
قليللل مللن العملللاء، تسللتخدم الأضللواء الخافتللة والموسلليقى البطيئللة لتشللجيع العملللاء علللى البقللاء واسللتهلاك أكثللر 

 مثل الكوكتيلات والحلويات.
وكللان السللؤال الأهلللم مللا هلللو الوقللت الأمثلللل مللن اليللوم؟  فملللن الواضللح أن العمللللاء يختلفللون فلللي غرضللهم ملللن 

والللبعض انخللر أقللل  ،وقعين تحقيللق هللذه النوايللا التسللوق، فللالبعض لللديهم نوايللا شللراء محللددة ويللدخلون متجللراً متلل 
يقيناً بشأن احتياجاتهم وقد يكون لديهم فللي الواقللع نيللة قليلللة لشللراء أي شلليء، ومللع ذلللك، يمكللن أن يحللدث دافللع 
شراء، مما يؤدي إلى عملية شراء غير مخطط لها. وكانت المناقشات مع تجار التجزئللة قللد كشللفت عللن بعللض 
المشاعر بأن النسبة المئوية للمتسوقين الللذين ينتمللون إلللى أي مللن الفئتللين، وأن التسللوق الهللادف مقابللل التسللوق 
الترفيهي، يختلف حسب الوقللت مللن اليللوم، وكللان مللن المتوقللع وجللود نسللبة أكبللر مللن المتسللوقين الهللادفين خلللال 

 الصباح مقارنة بالمساء أو في عطلات نهاية الأسبوع.
وتبللين مللن خلللال هللذه الدراسللة أن الوقللت مللن اليللوم يعمللل كمتغيللر معللدل علللى تللأثيرات موسلليقى المتجللر علللى 
المتسوقين، وكان من المتوقللع أن يكللون المتسللوقون فللي حالللة مزاجيللة أفضللل بسللبب تفضلليلهم لموسلليقى المتجللر 
وهللذا الشللعور سلليؤدي إلللى المزيللد مللن عمليللات الشللراء غيللر المخطللط لهللا خلللال أوقللات التسللوق الممتعللة مقارنللة 

 (Yalch, et al, 2018بالأوقات الأخرى )
، على سلللوك العملللاء فللي المتللاجرتأثير  ا لهأن الموسيقى في الصباح والمساء  من خلال هذه الدراسة،اتضح  و 

ففي الصباح، عندما يتم عزف ألحان هادئة، يميل العملاء إلى إظهار سلوك أكثللر اسللترخاءً، حيللث تخلللق هللذه 
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الألحان بيئة هادئة تشجع على استكشاف المتجر. ومن المرجح أن يأخذ العملاء وقتهم ويتصللفحون المنتجللات 
 وي حتمل أن يتخذوا قرارات شراء مدروسة.

من ناحية أخرى، في المساء، عندما تتحول الموسيقى إلى موسيقى الجاز أو الأغللاني العاطفيللة، ي لاحلل  تللأثير 
مختلف على سلوك العملاء، حيث تعزز الأجواء الدافئة التي يخلقها هذا النوع من الموسلليقى الشللعور بالراحللة، 

كما يمكن أن يؤدي ذلك إلللى زيللادة  ،في تجربة تسوق أبطأ وأكثر تأملاً وقد يشعر العملاء بميل أكبر للانخراط  
وقت البقاء في المتجر، حيث يستمتع العملاء بالجو ويأخذون وقتهم للتفاعل مع المنتجللات. وبشللكل عللام، فللإن 

فهي لديها القدرة على التللأثير علللى وتيللرة   ،ساء على سلوك العملاء تأثير كبيرتأثير الموسيقى في الصباح والم
التسلللوق، ومسلللتوى المشلللاركة، وحتلللى عمليلللة صلللنع القلللرار. وملللن خللللال الاختيلللار الاسلللتراتيجي للموسللليقى التلللي 
تتوافق مع تجربللة التسللوق المرغوبللة، يمكللن للمتللاجر إنشللاء بيئللة توجلله سلللوك العملللاء وتعللززه بشللكل فعللال، ممللا 

 يؤدي في النهاية إلى تجربة تسوق أكثر إرضاءً ومتعةً.
 
 الموسيقى وعلاقتها مع سلوك المستهلك: 2-7

 : السلوك الاستهلاكي تأثير الموسيقى على 
النزعللة الاسللتهلاكية هللي الللنمط السللائد فللي المجتمللع الاسللتهلاكي، وللعللادات والثقافللة تللأثير فللي مسللتهل الحللديث 

الاهتمامللات والللدوافع والرغبللات، وتعتبللر النزعللة الاسللتهلاكية كبيللر علللى سلللوك المسللتهلك، لأنهللا تخلللق وتشللكل 
واحللدة مللن السللمات الرئيسللية لمجتمللع اليللوم. وفللي الوقللت الحاضللر، أصللبحت النزعللة الاسللتهلاكية مركللز الحيللاة 

ويوجلللد أهللم مبللدأ للاسللتهلاك فللي أيديولوجيللة اقتصلللادية  ،سللتهلاك هللو الشللغل الشللاغل للثقافللةالاجتماعيللة، والا
  تشجع وتدعو إلى الاستحواذ الدائم على السلع والخدمات إلى أقصى حد ممكن.

وتعللد وظيفللة الموسلليقى اليللوم أكثللر بكثيللر مللن مجللرد ترفيلله، لأن الموسلليقى ونظللراً لإمكانيللات توزيعهللا البعيللدة 
فالموسلليقى فللي  ،طريقللة تفكيللرهالمدى، تحدد البيئة الصوتية وبالتالي لها تأثير كبير علللى نفسللية الفللرد وسلللوكه و 

الوسائط المتعددة هي أداة موثوقة ومختبرة تؤثر من نواح كثيرة على الإدراك، ويجب مراعاة لاثارها بعناية لأنهللا 
 ،د النللاس علللى الاحتفللاظ بالمعلومللاتتخلق المشاعر وتجذب الانتباه وتنقل الرسائل الضمنية والصريحة وتسللاع

ولقللد ثبللت أن للموسلليقى تللأثير مباشللر علللى سلللوك المسللتهلكين عنللد الشللراء، وأظهللرت العديللد مللن الدراسللات أن 
ية تختلف باختلاف العمر، والاستجابات للموسيقى تختلف عموماً من حيث الجنس أيضللاً. التفضيلات الموسيق

وتفضللل النسللاء الموسلليقى الأبطللأ والأكثللر هللدوء، بينمللا يفضللل الرجللال الموسلليقى الأسللرع والأعلللى صللوتاً. كمللا 
أظهرت الدراسات أن العملاء يجرون المزيد من عمليات الشراء غيللر المخطللط لهللا أثنللاء تشللغيل الموسلليقى فللي 
المتاجر، وللموسيقى واقع معرفي متعلق بتصور المستمع، وغالباً ما تعتمد استجابة المسللتهلك لقطعللة موسلليقية 
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معينة على المعرفة الموسيقية الفردية أو الذكريات الشخصية التي يمكن أن تولدها أغنية معينة وتعتبر الأنللواع 
الموسلليقية مثللل الموسلليقى الكلاسلليكية والجللاز بشللكل عللام أكثللر قيمللة مللن أنللواع الموسلليقى الشللعبية، وقللد ي ظهللر 
المستهلكون داخل بيئة الخدمة ميلًا للموسيقى المألوفة التي سمعوها مللن قبللل، ولقللد ثبللت أن الموسلليقى الخلفيللة 
والموسلليقى الهادئللة لهمللا تللأثير أكبللر علللى النزعللة الاسللتهلاكية، ممللا يجعللل النللاس يتحركللون بللبطء فللي الأسللواق 
بعللد الإيقللاع الموسلليقي البطلليء، والموسلليقى الأكثللر هللدوءاً تخلللق جللواً لطيفللاً يبقللي النللاس فللي المتجللر ويجعلهللم 

 Petruslic,(2021ينفقون أكثر. )

 

 

 لموسيقى على الاسترخاء والمشاعر:تأثير ا 2-8

 الموسيقى على المشاعر: تأثير  2-8-1
إن العلاقللة بللين الموسلليقى والعواطللف هللي نسلليج غنللي ومعقللد، حيللث تمتلللك الموسلليقى قللدرة فريللدة علللى إثللارة 
مجموعة واسعة من المشاعر وتعزيزها والتعبير عنها، مما يجعلها وسيلة قويللة للتواصللل مللع مشللاعرنا. وتسللاهم 
العناصلللر الموسللليقية المختلفلللة مثلللل اللحلللن والانسلللجام والإيقلللاع فلللي التلللأثير العلللاطفي، مملللا يلللؤثر عللللى ملللزاج 

 المستمع وحالته النفسية.
ى الحلللزن أو الحنلللين أو حتلللى كملللا تتمتلللع الموسللليقى بالقلللدرة عللللى إثلللارة مشلللاعر محلللددة، ملللن الفلللرح والإثلللارة إلللل 

يسللتخدم الموسلليقيون مجموعللة متنوعللة مللن التقنيللات لنقللل الفللروق العاطفيللة، وتوظيللف الللديناميكيات،  ،الهللدوء
وانلات الموسيقية، والنغمات لخلق أجواء تتناسللب مللع التجربللة الإنسللانية. علللى سللبيل المثللال، قللد يثيللر الإيقللاع 

 السريع مشاعر السعادة والطاقة، في حين أن الإيقاع البطيء قد يثير شعورًا بالكآبة أو الحزن.
بالإضافة إلى إثارة المشاعر، يمكن للموسيقى أيضللاً أن تكللون بمثابللة وسلليلة للتعبيللر عللن المشللاعر ومعالجتهللا، 
يلجأ العديد من الأشخاص إلى الموسيقى كشكل من أشكال التنفلليس، حيللث يجللدون العللزاء والتفللاهم فللي كلمللات 
وألحللان أغللانيهم المفضلللة. سللواء فللي أوقللات الاحتفللال أو الحللزن أو الحللب أو العزلللة، غالبللاً مللا يسللتخدم الأفللراد 

 الموسيقى كأداة للتعبير عن الذات والإفراج العاطفي.
إنّ العلاقللة بللين الموسلليقى والعواطللف ليسللت ذاتيللة فحسللب، بللل عالميللة أيضللاً. قللد يكللون للثقافللات والمجتمعللات 

يبللدو أن بعللض و  ،للموسلليقى يتجللاوز الحللدود الثقافيللةالمختلفللة تقاليللد موسلليقية متميللزة، ولكللن التللأثير العللاطفي 
الجوانب الأساسية للمشاعر الإنسانية التي يتم تقاسللمها بللين مجموعللات سللكانية العناصر الموسيقية تستفيد من  

لعواطللف فللي مجللال متنوعة. بالإضافة إلى ذلك، تم الاعتراف بالإمكانات العلاجية للموسيقى في التأثير علللى ا
كمللا يمكللن اسللتخدام الموسلليقى لمسللاعدة الأفللراد فللي إدارة التللوتر والقلللق والاكتئللاب، وتللوفير  ،العلللاج بالموسلليقى



39 
 

شكل من أشكال التواصل غير اللفظي والرنان العميق، والعلاقة بللين الموسلليقى والعواطللف هللي علاقللة تكافليللة، 
تتمتع الموسيقى بالقدرة على عكس تجاربنا العاطفية وتكثيفهللا وإيصللالها، ممللا يخلللق اتصللالًا عميقللاً يعللزز حيث  

 (Zhang, Pan, 2019عمق التجربة الإنسانية. )
وعليه فإن تأثير الموسيقى علللى العواطللف هللو تفاعللل معقللد يشللتمل علللى لاليللات نفسللية وعصللبية مختلفللة، حيللث 
تتمتع الموسيقى بقدرة رائعة علللى إثللارة مجموعللة واسللعة مللن المشللاعر، وتسللاهم عللدة عوامللل رئيسللية فللي التللأثير 

 العاطفي للموسيقى:
يمكللن أن يللؤثر الإيقللاع )السللرعة( وإيقللاع القطعللة الموسلليقية بقللوة علللى المشللاعر، غالبللاً مللا تثيللر  الإيقظظاع:1 .

 الوتيرة السريعة مشاعر الطاقة والإثارة، بينما قد تثير الوتيرة البطيئة شعوراً بالهدوء أو الكآبة.
تسللاهم العناصللر اللحنيللة والتناغميللة للموسلليقى فللي طابعهللا العللاطفي، حيللث يللرتبط المفتللاح  اللحن والتناغم:2 .

 الرئيسي عموماً بالمشاعر الإيجابية والباعثة على السعادة، في حين أن المفتاح الثانوي غالباً ما ينقل الحزن.
يمكللن للتغيللرات فللي الحجللم والشللدة، المعروفللة بالللديناميكيات، أن تخلللق إحساسللاً بللالتوتر أو  الظظديناميكيات:3 .

 التحرر، على سبيل المثال، يمكن أن يؤدي التصعيد والتناقص إلى زيادة حدة المشاعر.
بالنسللبة للموسلليقى التللي تحتللوي علللى كلمللات، يلعللب المحتللوى والرسللالة دوراً مهمللاً فللي  كلمظظات الأغظظاني:4 .

 تشكيل الاستجابات العاطفية. مزيج من الكلمات واللحن يمكن أن يعزز نقل مشاعر معينة.
تلللؤثر الخلفيلللة الثقافيلللة والتجلللارب الشخصلللية عللللى كيفيلللة تفسلللير الأفلللراد للموسللليقى  الخلفيظظظة الثقاييظظظة:5 .

 والاستجابة لها. قد ترتبط عناصر موسيقية معينة بمشاعر محددة ضمن سياق ثقافي معين.
تتمتع الموسيقى بالقدرة على استحضار الذكريات والارتباطات، وإثارة المشاعر المرتبطللة  الذاكرة والارتباط:6 .

بالتجارب السابقة. على سبيل المثال، قللد تثيللر الأغنيللة التللي يللتم سللماعها خلللال حللدث مهللم فللي الحيللاة مشللاعر 
 مرتبطة بهذا الحدث.

تشللير الأبحللاث العلميللة العصللبية إلللى أن الاسللتماع إلللى الموسلليقى ينشللط منللاطق  الاسظظتجابات العصظظبية:7 .
الدماغ المختلفة المرتبطة بالعواطف، بما في ذلك الجهاز الحللوفي. يمكللن أن تللؤدي هللذه المشللاركة إلللى إطلللاق 

 الناقلات العصبية مثل الدوبامين والسيروتونين، مما يساهم في تنظيم المزاج.
: يختلللف الأشللخاص فللي اسللتجاباتهم العاطفيللة للموسلليقى بنللاءً علللى الشخصللية والمللزاج الفظظروق الفرديظظة8 .

 والتفضيلات الشخصية. المقطوعة الموسيقية التي تثير الحزن لدى شخص ما قد تجلب الفرح لشخص لاخر.
تأثير الموسيقى على العواطف ديناميكي، ويمكن أن تكون أداة قويللة للتعبيللر العللاطفي، ممللا   إنوخلاصة القول  

يلللوفر وسللليلة للأفلللراد للتواصلللل والتعبيلللر علللن مشلللاعرهم، وبعيلللداً علللن التجلللارب الشخصلللية، يلللتم تسلللخير التلللأثير 
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العاطفي للموسيقى في بيئات مختلفة، بما في ذلك الأفلام والإعلانات والتدخلات العلاجية، مما يسلللط الضللوء 
 Koelsch, (2020)على تنوعها في تشكيل وتعزيز التجارب العاطفية عبر سياقات متنوعة. 

 
 

 تأثير الموسيقى على الاسترخاء: 2-8-2
تعلللديل الحلللالات العاطفيلللة، ويلللتم تسلللخير هلللذه القلللدرة للحلللث عللللى الشلللعور تتمتلللع الموسللليقى بقلللدرة رائعلللة عللللى 

 بالاسترخاء في مجالات مختلفة.
وإنّ أحد العوامللل الرئيسللية التللي تسللاهم فللي تللأثيرات الموسلليقى علللى الاسللترخاء هللو الإيقللاع، حيللث تميللل الللوتيرة 
البطيئللة والإيقاعللات اللطيفللة إلللى أن يكللون لهللا تللأثير مهللدت، ممللا يسللمح للمسللتمع بالاسللترخاء والللتخلص مللن 
التوتر، كما يمكن للموسيقى ذات اللحن الهادت والترتيبات المتناغمة أن تثير إحساسللاً بالسلللام والهللدوء، وتللوفر 

ات علللاوة علللى ذلللك، تعمللل الموسلليقى كللأداة قويللة لتنظلليم الاسللتجاب، سللم ياً مللن ضللغوط الحيللاة اليوميللة ملللاذاً 
وثبت أيضاً أن الاسللتماع إلللى الموسلليقى الهادئللة يخفللض معللدل ضللربات القلللب،   ر،الفسيولوجية المرتبطة بالتوت

ويمكلللن للصلللفات الإيقاعيلللة واللحنيلللة  ،نلللات التلللوتر مثلللل الكلللورتيزولويقللللل ضلللغط اللللدم، ويقللللل مسلللتويات هرمو 
للموسلليقى أن تشللغل الجهللاز العصللبي اللللاإرادي، ممللا يعللزز التحللول نحللو الجهللاز العصللبي السللمبثاوي، الللذي 

 ( (Huang, Tang, 2020 يرتبط بالاسترخاء والراحة.
كما تلعب التفضيلات الفردية دوراً مهمللاً فللي فعاليللة الموسلليقى للاسللترخاء. فللي حللين أن الللبعض قللد يجللد العللزاء 
فللي المؤلفللات الكلاسلليكية، فقللد يهللدأ الللبعض انخللر بأصللوات الطبيعللة أو المقطوعللات الموسلليقية اللطيفللة، كمللا 
يمكلللن أيضلللاً للارتباطلللات الشخصلللية بلللأنواع أو أغلللان  معينلللة أن تعلللزز تلللأثيرات الموسللليقى المريحلللة، حيلللث أنهلللا 

 تستفيد من الذكريات والعواطف الإيجابية.
وبعيداً عن الاستماع السلبي، يمكن أن يكون التفاعل النشط مع الموسلليقى، مثللل العللزف علللى لالللة موسلليقية أو 
المشاركة في العلاج بالموسيقى، مفيداً بشكل خاص للاسترخاء، ويمكن أن يوفر إنشاء الموسيقى أو المشللاركة 

إن و فيهلللا منفلللذاً للتعبيلللر علللن اللللذات، وتعزيلللز الشلللعور بالإنجلللاز، والمسلللاهمة فلللي الرفاهيلللة العاطفيلللة العاملللة. 
اسللتخدام الموسلليقى للاسللترخاء أمللر معتللرف بلله علللى نطللاق واسللع فللي مختلللف البيئللات العلاجيللة، بمللا فللي ذلللك 
برامج إدارة التوتر، وممارسات التأمل، والتدخلات السريرية، والعلاج بالموسيقى، على وجلله الخصللوص، يعللزز 

 الصفات العلاجية للموسيقى لمعالجة مجموعة من الحالات الجسدية والعاطفية والنفسية.
واستخلاصللاً لمللا سللبق نللرى أن العلاقللة بللين الموسلليقى والاسللترخاء هللي علاقللة متناغمللة، حيللث أن الأصللوات 
والتركيبللات المختللارة بعنايللة لللديها القللدرة علللى أن تكللون بمثابللة بوابللة لحالللة ذهنيللة أكثللر هللدوءاً، سللواء تللم دمجهللا 
في الروتين اليومي أو جلسات التأمل أو التللدخلات العلاجيللة، فللإن الموسلليقى تقللف كللأداة متعللددة الاسللتخدامات 
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ويمكللن الوصللول إليهللا لتعزيللز الاسللترخاء وتعزيللز الشللعور بالهللدوء الللداخلي لللدى الأفللراد عبللر خلفيللات وسللياقات 
 ( (Huang, Tang, 2020متنوعة. 

 
 
 
 

 الخلاصة:
وإيقاع الموسيقى داخل البيئات )المساحات( التجارية عن علاقة مرنة تؤثر تكشف العلاقة بين مستوى صوت  
وتوضح الأبحاث الدور المحوري الذي تل به هذه العناصر الموسيقية في   ،بشكل كبير على سلوك العملاء
الشاملة العملاء  تجربة  البيئة    ،تشكيل  في  الجو  إنشاء  في  حاسم  كعامل  الموسيقى  مستوى صوت  ويظهر 

إيجابية ومرحة  ،المحيطة  التوازن الصحيح أمراً ضرورياً   ،ويساهم في خلق أجواء  لإن مستوى   ،ويعد تحقيق 
الذي يقضيه العملاء. كما أن  الصوت المنخفض بشكل كبير قد يؤدي إلى انخفاض المشاركة وتقليل الوقت  

السم ية  البيئة  بين  التطابق  يعزز  المقدمة  الخدمات  أو  المنتجات  طبيعة  مع  الموسيقى  إيقاع  مواءمة 
 وبالتالي التأثير على رضا العملاء.   ،والاستجابة السلوكية المطلوبة

فإن التطابق بين العناصر الموسيقية وصورة العلامة التجارية الشاملة يعزز التكامل السلس    ،علاوةً على ذلك
 مما يساهم في وجود علاقة أقوى بين العملاء والعلامة التجارية.  ،للموسيقى 
الختام للمسوقين    ،في  لتشكيل   والشركاتيمكن  قوية  كأدوات  الموسيقى  وإيقاع  مستوى صوت  من  الاستفادة 

يمكن تحقيق نتائج مرضية وتعزيز   ،سلوك العملاء ومن خلال فهم هذه العناصر الموسيقية وتنفيذها بمهارة
 تجارب العملاء. 

ونلاح  أن أغلب الأبحاث حددت    ،الموسيقىوقد تم في هذا الفصل استعراض الدراسات التي تناولت تأثير  
السلوك   موسيقية  مستوى الصوت والإيقاع كأهم عوامل التعمق    ،للتأثير على  إلى  وما زالت الأبحاث تسعى 

 أكثر ومعرفة أشمل لأنواع جديدة من التصنيف. 
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 تمهيد:
العملية لفرضيات البحث والإجابات التي طرحت تساؤلاتها الباحثة عن أثر شدة  يتناول هذا الفصل الدراسة  

الوقت،  )إجمالي  المستهلك  سلوك  على  بطيء(  )منخفض/  والإيقاع  عالي(  )منخفض/  الموسيقى  صوت 
الموقف من المتجر، نية الشراء(، من خلال دراسة الأثر المعدل لمتغير الألفة )موسيقى مألوفة / موسيقى  

مسائي(.  / )صباحي  التوقيت  لمتغير  المعدل  والأثر  مألوفة(،  من    غير  ج معت  التي  الأداة  إلى  بالإضافة 
خلالها البيانات مع اختبار صدقها وثباتها، وتحليل البيانات واختبار الفرضيات ومناقشة النتائج باستخدام عدد 

    من الأساليب الإحصائية المتفقة مع أهداف البحث وفرضياته.
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 : منهجية البحث: 3-1

 الفرضيات   لإثبات  السيناريوهاتمن    مجموعةمن خلال    والاختبارات  التجارب  إجراء  وأهدافه  البحث   يتطلب
المنهج التجريبي الذي يعتمد على إجراء التجارب الباحثة من قبل    المقترحة اتباع  في الحصول على   ، أي 

الأولية تناولت ،  البيانات  التي  السابقة  والدراسات  الأدبيات  على  الباحثة  اعتمدت  فقد  الثانوية  للبيانات  أما 
 موضوع البحث ومتغيراته.  

 : مجتمع البحث وعينته: 3-2
دمشق  حيث تم اختيار مقهى كارما الكائن في  ،  المقاهي ون بزيارة  يشمل مجتمع البحث الأشخاص الذين يقوم

وأسعاره مناسبة تسمح بتعدد   ، فهو مكان يستهدف فئة الشباب وطلاب الجامعات  ، وذلك لعدة أسباب  الروضة 
فضلًا عن    ،كما يتوفر فيه الهدوء اللازم لإتمام دراسة البحث   ،الزبائن مما يعطي تنوع بأفراد العينة المدروسة

إيمان إدارة المقهى بالموسيقى وتأثيرها على السلوك واهتمامهم بكل الملاحظات التي من شأنها تعزيز تجارب  
رضاهم وزيادة  الدراسة    ،العملاء  لإجراء  اللازمة  والتسهيلات  المساعدة  للباحثة  قدموا  ذلك  إلى  وبالإضافة 

الاستبانات الخميس   ، والإجابة على  إلى  الأحد  الأسبوع من  أيام  العاشرة صباحاً    ،وذلك خلال  الساعة  ومن 
 ومن الساعة الخامسة حتى الساعة الثامنة مساءً.  ،حتى الثانية ظهراً 

وكانت عينة البحث ميسرة حيث تم توزيع الاستبانات بشكل مباشر من قبل الباحثة، وتم جمع البيانات عن 
القوائم 168وقد بلص عدد الاستبانات التي تم جمعها )  ،الإجابة على الاستبيان  طريق  ( استبانة، وكان عدد 

( والتي تمثل حجم العينة النهائي والتي ستخضع بياناتها للتحليل، وتم استبعاد الباقي 160السليمة للتحليل )
 لعدم اكتمال معلوماتها. 

 )صور لمقهى كارما(
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 : الدراسة الأولية:3-3

 وتهدف هذه الدراسة إلى  ،الرئيسية للبحث قامت الباحثة بإجراء دراسة أولية قبل الدخول في الدراسة  
وذلك لاستكمال الدراسة الأساسية بعد أن يتم التأكد من   ،اختيار الموسيقى المألوفة والموسيقى غير المألوفة

 نوع الموسيقى الذي سيتم تشغيلها في المقهى )مألوفة/ غير مألوفة(.  
 الإجراءات المتبعة:  •

مع في دمشق،    شخص من رواد المقاهي  40إجراء استبيان أولي لقياس الألفة الموسيقية لل  قامت الباحثة ب
( سنة والنوع الاجتماعي )ذكر، أنثى( والحالة الاجتماعية ومستوى التعليم 50  –  19مراعاة التنوع في العمر )

 والدخل. 
لدراس وهي:  Herrington,1996ة  وفقاً  الحالية  لدراستنا  موسيقية  )أنماط(  أنواع  أربعة  اختيار  تم  حديث، ، 

  (Modern,Classic,Oldies,Jazz) .كلاسيكي، قديم، موسيقى الجاز
الألفة لقياس  العينة  أفراد  سؤال  دراسة    وتم  من   (Bailey & Areni,2006) حسب  نوع  لكل  سماعهم  بعد 

 )وتم تقدير الإجابة من خلال مقياس لايكرت الخماسي( الأنواع الموسيقية الأربعة:  
 هذه الموسيقى مألوفة بالنسبة لي.  -1

  ، الكلاسيكية  ،الباحثة متوسم العبارات لكل من المحاور الأربعة )الموسيقى الحديثةييما يلي ستعرض  
 موسيقى الجاز( ،القديمة

 :Modern الموسيقى الحديثة المحور الأول: -1

 :Modernلمحورتوضح التكرارات والإحصاءات الوصفية   Spssفيما يلي مخرجات لل برنامج 
 Modernوالإحصاءات الوصفية لمحور(: التكرارات 1جدول رقم )

 مقياس ليكرت الخماسي
لا أوافق 
 اطلاقاً 

لا 
 أوافق

 أوافق حيادي
أوافق 
 النتيجة  المتوسم بشدة

اختبار عدم  
 الحياد 

 نتيجة  Sig النسبة النسبة النسبة النسبة النسبة العبارة

هذه الموسيقى مألوفة  
يوجد  000. أوافق  4.15 % 35.0 %47.5 %15 %2.5 %0 بالنسبة لي 

 فرق 
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كانت   )هذه الموسيقى مألوفة بالنسبة لي( على ال بارة  جاباتلإالنسبة العظمى ل( أن 1نلاح  من الجدول ) -
 % وبالتالي يوجد فرق. 5أقل من   Sigأن قيمة  من اختبار عدم الحيادنجد  % و 47.5أوافق بنسبة 

 أوافق. هو Modernومتوسم العبارات للمحور الأول 

 : Classic الموسيقى الكلاسيكية المحور الثاني: -2

 : Classicتوضح التكرارات والإحصاءات الوصفية لمحور   Spssفيما يلي مخرجات لل برنامج 
 Classic(: التكرارات والإحصاءات الوصفية لمحور 2جدول رقم )

 مقياس ليكرت الخماسي
لا أوافق 
 أوافق حيادي لا أوافق اطلاقاً 

أوافق 
 النتيجة  المتوسم بشدة

 اختبار عدم الحياد 

 نتيجة  Sig النسبة النسبة النسبة النسبة النسبة العبارة

هذه الموسيقى مألوفة  
 3.22 %27.5 %25 %30 %12.5 %5 بالنسبة لي 

 أوافق 
.000 

يوجد 
 فرق 

 

  كانت   )هذه الموسيقى مألوفة بالنسبة لي(   على ال بارة  جاباتلإل النسبة العظمى    ( أن2نلاح  من الجدول )-
 % وبالتالي يوجد فرق. 5أقل من   Sigمن اختبار عدم الحياد أن قيمة ونجد  % 30بنسبة  حيادي 

 : Oldiesالموسيقى القديمة  المحور الثالث:  -3

 : Oldiesتوضح التكرارات والإحصاءات الوصفية لمحور   Spssفيما يلي مخرجات لل برنامج 
 . Oldies(: التكرارات والإحصاءات الوصفية لمحور 3جدول رقم )

 مقياس ليكرت الخماسي
لا أوافق 
 أوافق حيادي لا أوافق اطلاقاً 

أوافق 
 النتيجة  المتوسم بشدة

اختبار عدم  
 الحياد 

 نتيجة  Sig النسبة النسبة النسبة النسبة النسبة العبارة

هذه الموسيقى مألوفة  
 3.13 %25.0 %27.5 %30.0 %15.0 %2.5 بالنسبة لي 

 أوافق 
.000 

يوجد 
 فرق 
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كانت   )هذه الموسيقى مألوفة بالنسبة لي( على ال بارة  جاباتلإلالنسبة العظمى  ( أن3نلاح  من الجدول ) -
 % وبالتالي يوجد فرق. 5أقل من   Sigأن قيمة من اختبار عدم الحياد نجد % و 30  بنسبة حيادي

 :Jazzموسيقى الجاز المحور الرابع:  -4

 Jazzتوضح التكرارات والإحصاءات الوصفية لمحور   Spssفيما يلي مخرجات لل برنامج 
 . Jazz(: التكرارات والإحصاءات الوصفية لمحور 4جدول رقم )

 مقياس ليكرت الخماسي
لا أوافق 
 أوافق حيادي لا أوافق اطلاقاً 

أوافق 
 النتيجة  المتوسم بشدة

اختبار عدم  
 الحياد 

 نتيجة  Sig النسبة النسبة النسبة النسبة النسبة العبارة

هذه الموسيقى مألوفة  
 1.98 %10.0 %27.5 %12.5 %35.0 %15.0 بالنسبة لي 

لا 
 000. أوافق 

يوجد 
 فرق 

كانت   )هذه الموسيقى مألوفة بالنسبة لي( على ال بارة  جاباتلإلالنسبة العظمى  ( أن4نلاح  من الجدول ) -
 . فرق % وبالتالي يوجد 5أقل من   Sig من اختبار عدم الحياد أن قيمةنجد % و 35.0لا أوافق بنسبة 

 هو لا أوافق.  Jazzومتوسم العبارات للمحور الرابع 

 دراسة الفروق: •

إجراء الأربعة    ANOVA  One Wayاختبار    تم  الموسيقى  أنماط  من  لكل  الحسابية  المتوسطات  لمقارنة 
المألوفة   غير  والموسيقى  المألوفة  الموسيقى  اختيار  بهدف  وذلك  الجاز(  موسيقى  قديم/  كلاسيكي/  )حديث/ 

 لاستكمال الدراسة. 
 ANOVA(: نتائج اختبار 5جدول رقم )

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between Groups 7.541 3 2.514 3.574 .015 

Within Groups 109.719 156 .703   
Total 117.260 159    
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الجدول )  (5)  يتبين من  الدلالة  قيمة مستوى  القيمة  sigأن  الثقة 0.05( أصغر من  أنه عند مستوى  ، أي 
مجموعات المستخدم مهما  % توجد فروق ذات دلالة إحصائية في متوسط القيم بين اثنتين على الأقل من 95

 كانت نوع الموسيقى في عينة البحث. 
 
 

ل  سبق كل  واستخلاصاً  القديمة  ما  الموسيقى  محور  من  بكل  يتعلق  بما  حيادية  الأجوبة  أن  نجد   ،Oldies 
 ، وبذلك تم استبعادهم.  Classicوالموسيقى الكلاسيكية 

الحديثة   )الموسيقى  الباقية  للخيارات  الحسابية  المتوسطات  الجاز  Modernوبمقارنة  أنه Jazzوموسيقى  ( نجد 
 ومتوسط الأجوبة لا أوافق. 1.98عند محور موسيقى الجاز كان متوسط ال بارة 

 ومتوسط الأجوبة أوافق.  4.15ومتوسط محور الموسيقى الحديثة 

الحديثة    بناءً عليهو  الموسيقى  باختيار  الباحثة  ، وموسيقى المألوفة  الموسيقى  صنفعن    Modernقامت 
 . المألوفةغير   الموسيقىعن صنف   Jazzالجاز 

تطبيق هذه  بإمكانية  المقهى  إدارة  المقهى  وتمت استشارة  الموسيقى ضمن  ، وبناءً عليه سيتم الأنواع من 
 توزيع الاستبيان الرئيسي. 

 

 إجراءات الدراسة:: 3-4
الوقت   2سريع( ×    vsالإيقاع )بطيء    2منخفض( ×    vsمستوى الصوت )عالي    2سيناريو    16تم تصميم  
 موسيقى غير مألوفة(  vsالألفة )موسيقى مألوفة  2مساءً( ×  vs)صباحاً 

أيام الأسبوع من الأحد إلى    ،عها على مجموعات مختلفة من زبائن المقهىوتوزي من   ،الخميس وذلك خلال 
لخامسة حتى الساعة الثامنة مساءً ومن الساعة ا  ،)توقيت صباحي(   الساعة العاشرة صباحاً حتى الثانية ظهراً 

  ولمدة خمسة أسابيع في مقهى كارما.  ،)توقيت مسائي(

البحث   الباحثة   Between subject designوباعتماد نوع تصميم  استبانة قدمتها  وكانت عينة   ، من خلال 
الإجابة جمع البيانات عن طريق  البحث ميسرة حيث تم توزيع الاستبانات بشكل مباشر من قبل الباحثة، وتم  

( استبانة، وكان عدد القوائم السليمة للتحليل 168وقد بلص عدد الاستبانات التي تم جمعها )  على الاستبيان،



49 
 

استبع160) وتم  للتحليل،  بياناتها  ستخضع  والتي  النهائي  العينة  حجم  تمثل  والتي  اكتمال (  لعدم  الباقي  اد 
، وقد تم توزيع الاستبيان على رواد المقهى بعد مرور عشرين دقيقة من سماعهم لكل نوع من أنواع معلوماتها

 (Linnemann,et al(2018) ,.الموسيقى، وتم اختيار الوقت وفقاً لدراسة  

الإيقاع التي درست تأثير الإيقاع الموسيقي تم اعتماد    ( ,1986Milliman, 1982)وبالاستناد إلى دراسة  
 ،   نبضة أو أكثر في الدقيقة( 90والإيقاع السريع )( نبضة في الدقيقة 65_   60البطيء )

60-65 or fewer beats per minute, BPM slow-tempo music 
90 or more beats per minute, BPM fast-tempo music 

                          Milliman, 1982, 1986                                           

بالنسبة لضبط مستوى الصوت )منخفض/ عالي( فقامت الباحثة بالاتفاق مع مدير مقهى كارما لاختيار أما  
الزبائن لدى  المقبولة  الصوت  لمستويات  الأقصى  والحد  الأدنى  الديسبل   ،الحد  مقياس  باستخدام  وذلك 

Decibel meter  حسب دراسة(Milliman, 1982, 1986  ) 

 الشدة بالديسبل )المستوى الآمن(:  مصدر الصوت: 

 0 أخفض صوت يمكن للأذن البشرية سماعه

 30 الهمس 

 45 الطنين 

 60 المحادثة العادية

 70 صوت أعلى 

عليه  باختيار    ،وبناءً  الباحثة  )شدة صوت  قامت  المنخفض  الصوت  العالي   (45مستوى  الصوت  ومستوى 
 (.60)شدة الصوت 

 

 نجد فيما يلي جدول يبين مجتمع وعينة الدراسة: 
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 (: مجتمع وعينة الدراسة. 6الجدول رقم )

 عدد العينات  التوقيت  الموضوع 
 ( jazz)نوع الموسيقى: 

 شدة الصوت: مرتفعة
 الإيقاع: سريع 

 10 صباحي 

 ( jazzنوع الموسيقى: )
 شدة الصوت: مرتفعة

 الإيقاع: بطيء
 10 صباحي 

 ( jazz)نوع الموسيقى: 
 شدة الصوت: منخفض 

 الإيقاع: سريع 
 10 صباحي 

 ( jazz)نوع الموسيقى: 
 شدة الصوت: منخفض 

 الإيقاع: بطيء
 10 صباحي 

 (modern)نوع الموسيقى: 
 مرتفعةشدة الصوت: 

 الإيقاع: سريع 
 10 صباحي 

 (modernنوع الموسيقى: )
 شدة الصوت: مرتفعة

 الإيقاع: بطيء
 10 صباحي 

 (modern)نوع الموسيقى: 
 شدة الصوت: منخفض 

 الإيقاع: سريع 
 10 صباحي 

 (modern)نوع الموسيقى: 
 شدة الصوت: منخفض 

 الإيقاع: بطيء
 10 صباحي 

 10 مسائي  ( jazz)نوع الموسيقى: 



51 
 

 الصوت: مرتفعةشدة 
 الإيقاع: سريع 
 ( jazzنوع الموسيقى: )

 شدة الصوت: مرتفعة
 الإيقاع: بطيء

 10 مسائي 

 ( jazz)نوع الموسيقى: 
 شدة الصوت: منخفض 

 الإيقاع: سريع 
 10 مسائي 

 ( jazz)نوع الموسيقى: 
 شدة الصوت: منخفض 

 الإيقاع: بطيء
 10 مسائي 

 (modern)نوع الموسيقى: 
 الصوت: مرتفعةشدة 

 الإيقاع: سريع 
 10 مسائي 

 (modernنوع الموسيقى: )
 شدة الصوت: مرتفعة

 الإيقاع: بطيء
 10 مسائي 

 (modern)نوع الموسيقى: 
 شدة الصوت: منخفض 

 الإيقاع: سريع 
 10 مسائي 

 (modern)نوع الموسيقى: 
 شدة الصوت: منخفض 

 الإيقاع: بطيء
 10 مسائي 

 160  المجموع 
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 :: اختبار صدق وثبات أداة الدراسة3-5
 بطريقتين: الاستبيان فقرات صدق  من تم التأكد

العالي    -1 المعهد  في  المختصين  المحكمين  من  مجموعة  على  الدراسة  أداة  عرض  تمّ  المحكمين:  صدق 
دقة عليه المصا النهائية وتمت  ( في مجال الدراسة، بحيث أصبح المقياس في صورته  HIBAلإدارة الأعمال )

 .وتم توضيه ذلك من خلال الجدول التالي   ةليتم تطبيقه على العين

 . تحكيمالالاستبيان قبل وبعد (: 7الجدول رقم )
 الدراسة  بعد التحكيم قبل التحكيم  المتغيرات

منا معتاد على  - الألفة 
سماع هذا 
النوع من 
 الموسيقى 

هذه الموسيقى  -
بالنسبة مألوفة 

 لي 

 

منا معتاد على  -
سماع هذا 
النوع من 
 الموسيقى 

هذه الموسيقى  -
مألوفة بالنسبة 

 لي 
 

Areni & Bailey,2006  
          

هل تملك  - إجمالي الوقت 
الوقت الكافي  
مم لديك التزام 

 معين؟
إلى مي مدى  -

مثرت  
الموسيقى  
الموجودة 

بشكل إيجابي  
على طول مدة 
زيارة المقهى  

 اليوم؟
 

هل استغرقت   -
وقتاً مكثر من 

 المخطط له؟   
 

Voorhees, et 
al,2006 

محب بيئة  - الموقف من المتجر 
المقهى )الجو 

 العام( 
وجدت  -

الموسيقى  
 مزعجة 

لم تحسن  -

مجد هذا  -
 المكان ممتع 

مجد هذا  -
 المكان مريح 

مجد هذا  -
 المكان جيد  

مجد هذا  -

Bosmans,2006 
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الموسيقى  
موقفي تجاه 

 المقهى 
لا مرغب  -

بسماعها مرة 
 مخرى 

 

 المكان جذاب 
 

هذا المقهى من  - نية الشراء 
الأماكن التي  
قد منفق فيها  

الكثير من 
 المال 

احتمال تكرار  -
تجربة زيارة  
المقهى عالية  

 )مرتفعة(
سأكون على  -

استعداد 
للتوصية بشكل 

إيجابي بهذا 
 المقهى 

 

سأقوم بزيارة   -
هذا المقهى  

 مخرى مرة 

Voorthees, et 
al,2006 

المتغيرات  
 الديموغرافية 

 الجنس والعمر الجنس والعمر
 

 

بيرسون لحساب  -2 ارتباط  لفقرات الاستبيان: وتمّ الاعتماد على معامل  الداخلي  معاملات    صدق الاتساق 
 مقياس.ارتباط كل بند بمقياسه الكلي وذلك للتأكد من الاتساق الداخلي لفقرات كل 

 سلوك المستهلك:  -1
 (: معاملات الارتباط بين المحاور والمقياس الكلي لمتغير سلوك المستهلك.8الجدول رقم )

Correlations 
 سلوك المستهلك  نية الشراء  الموقف من المتجر  إجمالي الوقت  
 **Pearson Correlation 1 .610** .687** .634 إجمالي الوقت 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 160 160 160 160 
 **Pearson Correlation .610** 1 .869** .945 الموقف من المتجر 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
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N 160 160 160 160 
 **Pearson Correlation .687** .869** 1 .757 نية الشراء 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 160 160 160 160 
 Pearson Correlation .634** .945** .757** 1 سلوك المستهلك 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 160 160 160 160 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

لمصدر: من إعداد الباحثة ا  

 بيرسون أن معاملات الارتباط لمتغير سلوك المستهلك تراوحت ما بين وتبين من مصفوفات معاملات ارتباط  
جيد بين وهي معاملات ارتباط مرتفعة ومقبولة إحصائياً وتدل على وجود اتساق داخلي   (0.94  و  0.63)

 .وتفي بأغراض هذه الدراسة مقياس سلوك المستهلكفقرات 
 
    الألفة بالموسيقى: -2

 (: معاملات الارتباط بين المحاور والمقياس الكلي لمتغير الألفة بالموسيقى. 9الجدول رقم )
 

Correlations 

 
هذا هو نوع الموسيقى 
 المعتاد على سماعه

هذه الموسيقى مألوفة 
 الألفة بالموسيقى بالنسبة لي 

 **Pearson Correlation 1 .773** .943 هذا هو نوع الموسيقى المعتاد على سماعه 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 160 160 160 
 **Pearson Correlation .773** 1 .940 هذه الموسيقى مألوفة بالنسبة لي 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 160 160 160 
 Pearson Correlation .943** .940** 1 الألفة بالموسيقى

Sig. (2-tailed) .000 .000  
N 160 160 160 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

لمصدر: من إعداد الباحثة ا  
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 وتبين من مصفوفات معاملات ارتباط بيرسون أن معاملات الارتباط لمتغير الألفة بالموسيقى تراوحت ما بين 
داخلي   (0.94و  0.77) اتساق  وتدل على وجود  ارتباط مرتفعة ومقبولة إحصائياً  بين وهي معاملات  جيد 

 .وتفي بأغراض هذه الدراسةمقياس الألفة  فقرات 
 
 
 :الدراسة  اختبار ثبات أداة •
 كما يلي: النتائج القياس لكل المحاور وكانت  أداة  مدى ثبات لمعرفة كرونباخ مقياس ألفا  استخدام تم 

 (: معاملات ثبات أداة الدراسة.10الجدول رقم )

لمصدر: من إعداد الباحثة ا  

 % لتكون ال بارات متسقة فيما بينها. 60 بحسب العديد من المراجع فإن قيمة ألفا كرونباخ يجب ألا تقل عن 
% وهذا يشير إلى أن عبارات المتغيرات تتمتع بالاتساق  60 ( أن القيم أكبر من  11ونجد من الجدول رقم )

بالثبات   تتصف  البحث  وأداة  البحثالداخلي  لأغراض  مقبولة  وهي  ل   أما   ،الداخلي  إجمالي  با بالنسبة  رات 
 قامت الباحثة باستخدام عبارة واحدة فقط لكل محور. الوقت ونية الشراء

 
 ديموغرايية لأفراد عينة الدراسة: التوزيع التكراري حسب المتغيرات ال 

 استناداً للبيانات الواردة من الاستبيانات يمكن عرض الخصائص الديموغرافية على الشكل التالي:
 الجنس:  -1
 
 
 
 
 

 المحور الرقم 
عدد 

ت عباراال كرونباخمعامل ألفا     

 0.78 4 الموقف من المتجر 1
 0.82 2 الألفة بالموسيقى 2
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 التكراري لأفراد العينة حسب جنسهم. (: التوزيع 11الجدول رقم )

 
 الجنس 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 53.1 53.1 53.1 85 ذكر 

 100.0 46.9 46.9 75 انثى
Total 160 100.0 100.0  

لمصدر: من إعداد الباحثة ا  

( رقم  الجدول  عينة  12يبين  في  الذكور  نسبة  أن   ) %( بلغت  الإناث  (  53.1الدراسة  نسبة  من  أكبر  وهي 
 ( والتي تتبين في الشكل التالي:  46.9البالغة )% 

 .(: نسبة أفراد عينة الدراسة حسب جنسهم 1رقم ) الشكل

 وهذا طبيعي لأن مقهى كارما لا يشترط وجود العائلات مما يسمح بزيادة عدد الذكور في عينة الدراسة.  
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 العمر: -2
 (: توزيع تكراري لأفراد العينة حسب أعمارهم.12الجدول رقم )

 العمر 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid  22إلى  18من  28 17.5 17.5 17.5 

29إلى  23من   66 41.3 41.3 58.8 
39إلى  30من   60 37.5 37.5 96.3 
49إلى  40من   6 3.8 3.8 100.0 

Total 160 100.0 100.0  
 

لمصدر: من إعداد الباحثة ا  

 30( والذين أعمارهن بين  41.3بلغت )%   29إلى    23( أن نسبة من عمرهم بين  13يتبين من الجدول رقم )
)%   39إلى   نسبتهم  بين  37.5بلغت  ما  أعمارهم  من  ثم  )%   22إلى    18(  نسبتهم  من  17.5بلغت  ثم   )

 ( والتي تم توضيحها في الشكل التالي: 3.8بلغت نسبتهم )%  49إلى  40أعمارهم ما بين 

 .نسبة أفراد عينة الدراسة حسب عمرهم(: 2رقم )الشكل 
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متنوعين من حيث  وهذا طبيعي   زبائن  كارما  مقهى  يجتذب  ما  غالباً  المقهى  لثقافة  الواسعة  الجاذبية  بسبب 
الأعمار وإن ثقافة المقهى تتميز بأجواء مريحة، والتفاعل الاجتماعي، والموسيقى، وتجتذب الناس من مختلف 
إليه بسهولة   الوصول  لمقهى كارما وإمكانية  المميز  الموقع  الشبابية، وإن  الفئة  العمرية وبالخصوص  الفئات 

 يساعد على خلق قاعدة للعملاء أكثر تنوعاً، فمن الطبيعي وجود فئات عمرية مختلفة. 

 
 

 : الدراسة الرئيسية واختبار الفرضيات: 6-3
وذلك لدراسة الأثر المعدل للتوقيت من اليوم   between – subject( 2* 2*2*2سيناريو بتصميم ) 16 و زعت

على العلاقة بين مستوى صوت   مسائي( والأثر المعدل للألفة )موسيقى مألوفة/ غير مألوفة()صباحي/ 
، وسلوك المستهلك )إجمالي الوقت، الموقف من سريع(  /بطيء الموسيقى )منخفض/ عالي( والإيقاع )

 المتجر، نية الشراء( حيث شملت السيناريوهات الحالات التالية: 

 إيقاع بطيء مستوى صوت )شدة( منخفض * 

 مستوى صوت )شدة( منخفض * إيقاع سريع

 مستوى صوت )شدة( عالي * إيقاع بطيء

 مستوى صوت )شدة( عالي * إيقاع سريع

)من الساعة العاشرة   ( وتوقيت صباحيjazz( وموسيقى غير مألوفة )modernمع وجود كل موسيقى مألوفة )
 . )من الساعة الخامسة حتى الساعة الثامنة مساءً( وتوقيت مسائي  صباحاً حتى الثانية ظهراً(

نبضة  65_  60( باعتماد الإيقاع البطيء )Milliman, 1982, 1986الاستناد إلى دراسة )ب الباحثة  وقامت
نبضة أو أكثر في الدقيقة( واختيار مستوى الصوت المنخفض )شدة صوت   90في الدقيقة( والإيقاع السريع )

 (. 60( ومستوى الصوت العالي )شدة الصوت 45
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 :ومناقشة النتائج  اختبار فرضيات البحث
شدة( في كل من  قامت الباحثة قبل اختبار الفرضيات بإجراء قياس لوجود أثر مباشر للموسيقى )إيقاع،

 إجمالي الوقت، الموقف من المتجر، نية الشراء. المتغيرات: 
 وكانت النتائج:

 
Tests of Between-Subjects Effects (:13الجدول رقم )    

Dependent Variable:   إجمالي الوقت   

Source 

Type III Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Corrected Model .655a 3 .218 1.010 .390 

Intercept 428.415 1 428.415 1981.991 .000 

 000. 6.110 240. 1 240. الإيقاع

 000. 6.712 240. 1 240. الشدة

 015. 5.069 015. 1 015. الشدة  * الإيقاع

Error 33.720 156 .216   

Total 490.000 160    

Corrected Total 34.375 159    

a. R Squared = .019 (Adjusted R Squared = .000) 

 
 

Tests of Between-Subjects Effects (:14الجدول رقم )    

Dependent Variable:   الموقف من المتجر   

Source 

Type III Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

Corrected Model 1.860a 3 .620 4.775 .003 

Intercept 256.433 1 256.433 1974.675 .000 

 001. 11.939 1.550 1 1.550 الإيقاع

 020. 5.526 718. 1 718. الشدة

. 029. 004. 1 004. الشدة  * الإيقاع 300  

Error 20.258 156 .130   

Total 295.125 160    

Corrected Total 22.119 159    
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a. R Squared = .084 (Adjusted R Squared = .066) 

 

 

 

 

 

 

Tests of Between-Subjects Effects (:15الجدول رقم )    

Dependent Variable:   نية الشراء   

Source 

Type III Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

Corrected Model 2.710a 3 .903 3.785 .012 

Intercept 324.870 1 324.870 1361.140 .000 

 035. 4.541 1.084 1 1.084 الإيقاع

 004. 8.312 1.984 1 1.984 الشدة

 005. 7.924 220. 1 220. الشدة  * الإيقاع

Error 37.233 156 .239   

Total 391.000 160    

Corrected Total 39.944 159    

a. R Squared = .068 (Adjusted R Squared = .050) 

 
شدة( في كل من: إجمالي الوقت، الموقف من  للموسيقى )إيقاع،يتبين من الجداول أعلاه وجود أثر مباشر 

وعليه سيتم اختبار   (0.005/  0.003/  0.015على التوالي: ) sigالمتجر، ونية الشراء حيث أن قيمة 
 فرضيات البحث الرئيسية. 

 
 الفرضية الرئيسية الأولى:  -1

H1:  التوقيت الموسيقى  )صباحاً،مساءً(    يعدل  تأثير  إجمالي    ،)إيقاعمن  في  يقضيه شدة(  الذي  الوقت 
 .الزبائن في المقهى

 المتغيرات:
 الموسيقى )منخفض/ عالي(.  )شدة(المتغير المستقل: إيقاع الموسيقى )بطيء/ سريع(، مستوى صوت 

 المتغير المعدل: التوقيت من اليوم )صباحي/ مسائي(.
 المتغير التابع: إجمالي الوقت. 
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لدراسة تأثير شدة وإيقاع الموسيقى    Factorial Anovaولاختبار الفرضية الرئيسة الأولى تم استخدام تحليل  
كانت النتائج كما  و   ،على إجمالي الوقت في ظل وجود التوقيت من اليوم )صباحي/ مسائي( كمتغير معدل

 يلي:
 
 

 الرئيسية الأولى للفرضية   Factorial Anova: تحليل  (16)  الجدول رقم
 

Tests of Between-Subjects Effects 
Dependent Variable الوقت  إجمالي   

 Sig F النتيجة
Mean 

Square 
Df 

Type III 

Sum of 

Squares 

Source  الإيقاع 

 .000 4.800 .558 12 a6.697 
Corrected 

Model 

الإيقاع  

 البطيء

 .000 882.993 102.671 1 102.671 Intercept 

 شدة صوت 3.184 1 3.184 27.381 000. 

 توقيت  002. 1 002. 016. 901. 
أثر التفاعل 

الثنائي دال  

 إحصائيا  

.009 .279 .032 1 .032 
شدة صوت 

 * توقيت 

   .116 67 7.790 Error 

    80 263.000 Total 

    79 14.487 
Corrected 

Total 

 .000 5.062 .495 17 b8.421 
Corrected 

Model 

الإيقاع  

 السريع 

 .000 1543.750 151.055 1 151.055 Intercept 

 شدة صوت 2.471 1 2.471 25.256 000. 

 توقيت  027. 1 027. 279. 599. 
أثر التفاعل 

الثنائي دال  

 إحصائيا  
.041 2.219 .217 1 .217 

شدة صوت 

 * توقيت 

   .098 62 6.067 Error 

    80 263.000 Total 

    79 14.487 
Corrected 

Total 
a. R Squared = .462 (Adjusted R Squared = .366) 
b. R Squared = .581 (Adjusted R Squared = .466) 
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وجود أثر دال إحصائياً لتفاعل شدة الصوت مع التوقيت )صباحي/مسائي( على   (16) يبين الجدول رقم
( 0.009إجمالي وقت الزبائن وذلك عند الإيقاع البطيء، حيث كانت القيمة الاحتمالية الفعلية للاختبار = )

(  0.05وهي أصغر من مستوى الدلالة )  
كما يبين الجدول وجود أثر دال إحصائياً لتفاعل شدة الصوت مع التوقيت )صباحي/مسائي( على إجمالي  

( وهي 0.04نت القيمة الاحتمالية الفعلية للاختبار = )وقت الزبائن وذلك عند الإيقاع السريع، حيث كا 
(0.05أصغر من مستوى الدلالة )  

  :فكانت النتائج على الشكل التالي Pairwise Comparisonsولمعرفة مصدر الفروقات قامت الباحثة باختبار 

 

 

 للفرضية الرئيسية الأولىDescriptive Statistics (  17)الجدول رقم  
Descriptive Statistics 

Dependent Variable إجمالي الوقت   

N Std. Deviation Mean  الإيقاع  شدة الصوت  التوقيت 

 صباحي 1.967 098. 80
 شدة صوت
 المنخفضة 

 الإيقاع البطيء 

 مسائي  1.578 080. 80

160 .089 1.772 Total 

 صباحي 2.000 074. 80
 شدة صوت
 مسائي  1.643 103. 80 المرتفعة 

160 .088 1.821 Total 

 صباحي 1.967 089. 80
Total 

 مسائي 1.610 088. 80

 صباحي 1.917 077. 80
 شدة صوت
 المنخفضة 

 السريع الإيقاع  

 مسائي  1.575 072. 80

160 .74 1.746 Total 

 صباحي 2.000 099. 80
 شدة صوت
 المرتفعة 

 مسائي  1.440 084. 80

160 .091 1.72 Total 

 صباحي 1.958 74. 80
Total 

 مسائي 1.507 091. 80

 

 الأولى  الرئيسية للفرضية    post-hoc Factorial Anovaاخبار  اختبار    (:18)  الجدول رقم
Pairwise Comparisons 

Dependent Variable إجمالي الوقت   

Sig Std. Error 
Mean 

Difference (I-J) 
Variable  الإيقاع 

 (iشدة الصوت ) (jشدة الصوت )   

 الإيقاع البطيء 

 منخفضة مرتفعة  024.- 092. 797.

 مرتفعة  منخفضة 024. 092. 797.

 ( iالتوقيت ) ( jالتوقيت )   
 صباحي مسائي 368. 092. 000.
 مسائي صباحي 368.- 092. 000.

 (iشدة الصوت ) (jشدة الصوت )   
 الإيقاع السريع

 منخفضة مرتفعة  026. 084. 758.
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 مرتفعة  منخفضة 026.- 084. 758.

 ( iالتوقيت ) ( jالتوقيت )   
 صباحي مسائي 463. 086. 000.
 مسائي صباحي 463.- 086. 000.

 

ه يمكن زيادة وقت بقاء الزبائن في المقهى، عند وجود موسيقى ذات إيقاع  أن (18) الجدول رقمنستنتج من 
بطيء في التوقيت الصباحي من اليوم، وكذلك الأمر بالنسبة للموسيقى ذات الإيقاع السريع، فقد ساهمت  

 بزيادة وقت الزبائن عند التوقيت الصباحي.
وعليه إن التوقيت الصباحي زاد من تأثير الموسيقى )إيقاع بطيء/ إيقاع سريع( في إجمالي الوقت الذي  

 يقضيه الزبائن في المقهى، وذلك بغض النظر عن شدة الصوت )منخفضة/عالية( 
 محققة.  H1وبناءً عليه تكون الفرضية  

  العملاء،التي أظهرت تأثير الموسيقى على سلوك  (Yalch, et al, 2018)وتتوافق هذه النتيجة مع دراسة 
 ووضحت أنه في الصباح وعندما يتم تشغيل موسيقى يميل العملاء إلى قضاء وقت أكثر في المتجر. 

فإن التوقيت الصباحي وبغض  أنه في حالة الإيقاع البطيء Descriptive Statisticsكما نجد من جدول 
وهو أعلى بفرق جوهري   1.96النظر عن شدة الصوت أثره أفضل على إجمالي وقت الزبائن بمتوسط قدره 

 1.61من التوقيت المسائي الذي حصل على متوسط قدره 
 (3رقم )الشكل 
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(: 4رقم )الشكل   

 
 

 الفرضية الرئيسية الثانية:  -2
H2: من تأثير الموسيقى )إيقاع، شدة( في الموقف من المتجر.)صباحاً،مساءً(  تيعدل التوقي 

 المتغيرات:
 الموسيقى )منخفض/ عالي(.  )شدة(الموسيقى )بطيء/ سريع(، مستوى صوت المتغير المستقل: إيقاع 

 المتغير المعدل: التوقيت من اليوم )صباحي/ مسائي(.
 المتغير التابع: الموقف من المتجر.

 وكانت النتائج كما يلي: Factorial Anovaولاختبار الفرضية الرئيسة الثانية تم استخدام تحليل 
 

 للفرضية الرئيسية الثانية   Factorial Anovaتحليل  (:  19جدول رقم )

Tests of Between-Subjects Effects 
Dependent Variable:   الموقف من المتجر   

 Sig F النتيجة
Mean 

Square 
Df 

Type III 

Sum of 

Squares 

Source  الإيقاع 

 .000 3.881 .425 12 a5.100 
Corrected 

Model   الإيقاع

 Intercept 59.018 1 59.018 538.952 000.  البطيء

 شدة صوت 003. 1 003. 025. 875. 
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 توقيت  268. 1 268. 2.444 123. 
أثر التفاعل 

 غير الثنائي

 دال إحصائيا  

.31 16.818 1.842 1 1.842 
شدة صوت 

 * توقيت 

   .110 67 7.337 Error 

    80 157.563 Total 

    79 12.437 
Corrected 

Total 

 .000 3.202 .342 17 b5.814 
Corrected 

Model 

الإيقاع  

 السريع 

 .000 851.339 90.939 1 90.939 Intercept 

 شدة صوت 108. 1 108. 1.009 319. 

 توقيت  200. 1 200. 1.870 176. 
أثر التفاعل 

 غير الثنائي

 دال إحصائيا  
.092 9.612 1.027 1 1.027 

صوت شدة 

 * توقيت 

   .107 62 6.623 Error 

    80 157.563 Total 

    79 12.437 
Corrected 

Total 
a. R Squared = .410 (Adjusted R Squared = .304) 
b. R Squared = .467 (Adjusted R Squared = .321) 

شدة الصوت مع التوقيت على   المتغيرين بين الجدول عدم وجود أثر ذو دلالة إحصائية معنوية لتفاعلي
موقف الزبائن من المتجر، وذلك عند كل من الإيقاع البطيء والإيقاع السريع، حيث كانت القيمة الاحتمالية  

( وعليه لم تؤثر شدة 0.05على التوالي( وهي أكبر من مستوى الدلالة ) 0.092_0.31الفعلية للاختبار)
المقهى، وعليه فإن الفرضية الثانية غير   صوت الموسيقى مع التوقيت من اليوم على موقف الزبائن من

 محققة. 
 

 الفرضية الرئيسية الثالثة: -3

:H3  .يعدل التوقيت من تأثير الموسيقى )إيقاع، شدة( في نية الشراء 
 المتغيرات:

 الموسيقى )منخفض/ عالي(. )شدة( المتغير المستقل: إيقاع الموسيقى )بطيء/ سريع(،مستوى صوت  
 المتغير المعدل: التوقيت من اليوم )صباحي/ مسائي(.

 المتغير التابع: نية الشراء. 
   يلي:وكانت النتائج كما   ، Factorial Anovaولاختبار الفرضية الرئيسة الثالثة تم استخدام تحليل 
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 للفرضية الرئيسية الثالثة  Factorial Anovaتحليل  (:  20جدول رقم )
Tests of Between-Subjects Effects 

Dependent Variable:   نية الشراء   

 Sig F النتيجة
Mean 

Square 
Df 

Type III 

Sum of 

Squares 

Source  الإيقاع 

 .000 5.374 .813 12 a9.754 
Corrected 

Model 

الإيقاع  

 البطيء

 .000 459.222 69.454 1 69.454 Intercept 

 شدة صوت 589. 1 589. 3.897 052. 

 توقيت  3.260 1 3.260 21.556 000. 
أثر التفاعل 

الثنائي دال  

 إحصائيا  

.000 19.795 2.994 1 2.994 
شدة صوت 

 * توقيت 

   .151 67 10.133 Error 

    80 209.000 Total 

    79 19.888 
Corrected 

Total 

 .000 5.227 .689 17 b11.714 
Corrected 

Model 

الإيقاع  

 السريع 

 .000 899.445 118.579 1 118.579 Intercept 

 شدة صوت 547. 1 547. 4.151 046. 

 توقيت  2.653 1 2.653 20.121 000. 
أثر التفاعل 

الثنائي دال  

 إحصائيا  
.000 18.460 2.434 1 2.434 

شدة صوت 

 * توقيت 

   .132 62 8.174 Error 

    80 209.000 Total 

    79 19.888 
Corrected 

Total 
a. R Squared = .490 (Adjusted R Squared = .399) 
b. R Squared = .589 (Adjusted R Squared = .476) 

 

  وجود أثر دال إحصائياً لتفاعل شدة الصوت مع التوقيت )صباحي/مسائي( على نية ( 20) يبين الجدول رقم
( وهي أصغر  0.000الشراء وذلك عند الإيقاع البطيء، حيث كانت القيمة الاحتمالية الفعلية للاختبار = )

(  0.05من مستوى الدلالة )  
كما يبين الجدول وجود أثر دال إحصائياً لتفاعل شدة الصوت مع التوقيت )صباحي/مسائي( على نية الشراء  

( وهي أصغر من 0.000ة الفعلية للاختبار = )وذلك عند الإيقاع السريع، حيث كانت القيمة الاحتمالي 
(0.05مستوى الدلالة )  

   فكانت النتائج على الشكل التالي: Pairwise Comparisonsولمعرفة مصدر الفروقات قامت الباحثة باختبار 
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 للفرضية الرئيسية الثالثة  Descriptive Statistics(:  21جدول رقم )

Descriptive Statistics 

Dependent Variable:   نية الشراء   

N Std. Deviation Mean  الإيقاع  شدة الصوت  التوقيت 

 صباحي 1.624 112. 80
 شدة صوت
 المنخفضة 

 الإيقاع البطيء 

 مسائي  1.606 091. 80

160 .101 1.615 Total 

 صباحي 1.857 085. 80
 شدة صوت
 مسائي  1.000 117. 80 المرتفعة 

160 .101 1.428 Total 

 صباحي 1.740 101. 80
Total 

 مسائي 1.303 101. 80

 صباحي 1.631 090. 80
 شدة صوت
 المنخفضة 

 السريع الإيقاع  

 مسائي  1.637 084. 80

160 .087 1.634 Total 

 صباحي 1.887 115. 80
 شدة صوت
 المرتفعة 

 مسائي  1.000 097. 80

160 .106 1.443 Total 

 صباحي 1.759 087. 80
Total 

 مسائي 1.318 106. 80

 
 الثالثة  الرئيسية للفرضية    post-hoc Factorial Anovaاخبار  (: اختبار  22الجدول رقم )

Pairwise Comparisons 
Dependent Variable:   نية الشراء   

Sig Std. Error 
Mean 

Difference (I-J) 
Variable  الإيقاع 

 (iشدة الصوت ) (jشدة الصوت )   

 الإيقاع البطيء 

 منخفضة مرتفعة  247. 105. 021.

 مرتفعة  منخفضة 247.- 105. 021.

 ( iالتوقيت ) ( jالتوقيت )   
 صباحي مسائي 481. 105. 000.
 مسائي صباحي 481.- 105. 000.

 (iشدة الصوت ) (jشدة الصوت )   

 الإيقاع السريع

 منخفضة مرتفعة  191. 097. 044.

 مرتفعة  منخفضة 191.- 097. 044.

 ( iالتوقيت ) ( jالتوقيت )   
 صباحي مسائي 490. 100. 000.
 مسائي صباحي 490.- 100. 000.

 

 

أنه يمكن زيادة نية الشراء، عند وجود موسيقى ذات إيقاع بطيء وبشدة صوت   (22) نستنتج من الجدول رقم
 منخفضة وفي التوقيت الصباحي من اليوم، وكذلك الأمر بالنسبة للموسيقى ذات الإيقاع السريع. 

إن التوقيت الصباحي زاد من تأثير الموسيقى في نية الشراء لزبائن المقهى، وبناءً عليه تكون الفرضية  فوعليه 
محققة.  الثالثة  
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فإن التوقيت الصباحي أثره أفضل   أنه في حالة الإيقاع البطيء،  Descriptive Statisticsكما نجد من جدول 
وهو أعلى بفرق جوهري من التوقيت المسائي الذي حصل على  1.740بمتوسط قدره  نية الشراءعلى 

 1.303متوسط قدره  
وهو أعلى بفرق جوهري من   1.615وأن شدة الصوت المنخفضة أثرها أفضل على نية الشراء بمتوسط قدره 

 1.428شدة الصوت المرتفعة 
وبشدة   1.759وكذلك في حال الإيقاع السريع، التوقيت الصباحي أثره أفضل على نية الشراء بمتوسط قدره 

 1.634صوت منخفضة بمتوسط قدره 
(: 5رقم )الشكل   
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(: 6الشكل رقم )  

 
 
 
 

 الفرضية الرئيسية الرابعة: -4

H4:  الوقت الذي يقضيه الزبائن في المقهىتعدل الالفة من تأثير الموسيقى )إيقاع، شدة( في إجمالي . 
 المتغيرات:
 الموسيقى )منخفض/ عالي(.  )شدة(مستوى صوت  المستقل: إيقاع الموسيقى )بطيء/ سريع(،المتغير 

 المتغير المعدل: الألفة )موسيقى مألوفة: مودرن/ موسيقى غير مألوفة: جاز(.
 المتغير التابع: إجمالي الوقت. 

 وكانت النتائج كما يلي:  ،Factorial Anovaولاختبار الفرضية الرئيسة الرابعة تم استخدام تحليل 
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 للفرضية الرئيسية الرابعة  Factorial Anovaتحليل  (:  23جدول رقم )
Tests of Between-Subjects Effects 

Dependent Variable:   إجمالي الوقت   

 Sig F النتيجة
Mean 

Square 
Df 

Type III 

Sum of 

Squares 

Source  الإيقاع 

 .000 4.800 .558 12 a6.697 
Corrected 

Model 

الإيقاع  

 البطيء

 .000 882.993 102.671 1 102.671 Intercept 

 شدة صوت 002. 1 002. 016. 901. 

 الألفة 3.184 1 3.184 27.381 000. 
أثر التفاعل 

الثنائي دال  

 إحصائيا  
.006 .279 .032 1 .032 

شدة صوت 

 الألفة* 

   .116 67 7.790 Error 

    80 263.000 Total 

    79 14.487 
Corrected 

Total 

 .000 5.062 .495 17 b8.421 
Corrected 

Model 

الإيقاع  

 السريع 

 .000 1543.750 151.055 1 151.055 Intercept 

 شدة صوت 027. 1 027. 279. 599. 

 الألفة 2.471 1 2.471 25.256 000. 
أثر التفاعل 

الثنائي دال  

 إحصائيا  
.031 2.219 .217 1 .217 

شدة صوت 

 الألفة* 

   .098 62 6.067 Error 

    80 263.000 Total 

    79 14.487 
Corrected 

Total 
a. R Squared = .462 (Adjusted R Squared = .366) 
b. R Squared = .581 (Adjusted R Squared = .466) 

 

وجود أثر دال إحصائياً لتفاعل شدة الصوت مع الألفة )موسيقى مألوفة/غير مألوفة(  ( 23م )يبين الجدول رق
على إجمالي وقت الزبائن وذلك عند الإيقاع البطيء، حيث كانت القيمة الاحتمالية الفعلية للاختبار = 

(  0.05( وهي أصغر من مستوى الدلالة )0.006)  
( على  موسيقى مألوفة/غير مألوفة() لألفةكما يبين الجدول وجود أثر دال إحصائياً لتفاعل شدة الصوت مع ا

( 10.03إجمالي وقت الزبائن وذلك عند الإيقاع السريع، حيث كانت القيمة الاحتمالية الفعلية للاختبار = )
( 0.05وهي أصغر من مستوى الدلالة )  

   فكانت النتائج على الشكل التالي: Pairwise Comparisonsولمعرفة مصدر الفروقات قامت الباحثة باختبار 
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 للفرضية الرئيسية الرابعة Descriptive Statistics(:  24جدول رقم )
Descriptive Statistics 

Dependent Variable:   إجمالي الوقت   

N Std. Deviation Mean  الإيقاع  شدة الصوت  الألفة 

 جاز 1.578 080. 80
 شدة صوت
 المنخفضة 

 الإيقاع البطيء 

 مودرن  1.967 098. 80

160 .089 1.772 Total 

 جاز 1.643 103. 80
 شدة صوت
 مودرن  2.000 074. 80 المرتفعة 

160 .088 1.821 Total 

 جاز 1.610 089. 80
Total 

 مودرن  1.983 088. 80

 جاز 1.575 072. 80
 شدة صوت
 المنخفضة 

 السريع الإيقاع  

 مودرن  1.917 077. 80

160 .074 1.746 Total 

 جاز 1.440 084. 80
 شدة صوت
 المرتفعة 

 مودرن  2.000 099. 80

160 .091 1.720 Total 

 جاز 1.507 074. 80
Total 

 مودرن  1.958 091. 80

 

 الرابعة  الرئيسية للفرضية    post-hoc Factorial Anovaاخبار  (: اختبار  25الجدول رقم )
Pairwise Comparisons 

Dependent Variable:   إجمالي الوقت   

Sig Std. Error 
Mean 

Difference (I-J) 
Variable  الإيقاع 

 (iشدة الصوت ) (jشدة الصوت )   

 الإيقاع البطيء 

 منخفضة مرتفعة  024.- 092. 797.

 مرتفعة  منخفضة 024. 092. 797.

 ( i) الألفة ( j)الألفة    
 جاز  مودرن  368.- 092. 000.
 مودرن  جاز  368. 092. 000.

 (iشدة الصوت ) (jشدة الصوت )   

 الإيقاع السريع

 منخفضة مرتفعة  026. 084. 758.

 مرتفعة  منخفضة 026.- 084. 758.

 ( i)الألفة  ( j)الألفة    
 جاز  مودرن  463.- 086. 000.
 مودرن  جاز  463. 086. 000.

 

 

أنه يمكن زيادة وقت بقاء الزبائن في المقهى، عند وجود موسيقى مألوفة مع إيقاع  ( 25م )نجد من الجدول رق
بطيء، وكذلك الأمر بالنسبة للموسيقى المألوفة مع إيقاع سريع، وذلك بغض النظر عن شدة صوت  

 الموسيقى. 
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دراسة   مع  النتيجة  هذه  الموسيقى    (Herrington & Capella 1994)وتتوافق  تأثير  أهمية  وضحت  التي 
من  معين  نوع  مع  سابق  تفاعل  أو  معرفة  المستهلك  لدى  يكون  عندما  وأنه  المستهلك  سلوك  على  المألوفة 

التسوق  بيئة  في  تجاهها  مختلفة  استجابة  لديه  يكون  فقد  دراسة ،  الموسيقى،  مع  النتيجة  هذه  أيضاً  وتتفق 
(Yalch, 2018  &  (Spangenberg  ،  أقل حماساً للموسيقى الجديدة مقارنة    يكونون   أن العملاء التي وجدت

 أكثر شيوعاً.وقتاً أطول في التسوق عند تعرضهم لموسيقى خلفية  أنهم يمضون بالموسيقى المألوفة، و 

(  modernفإن الموسيقى المألوفة ) أنه في حالة الإيقاع البطيء، Descriptive Statisticsكما نجد من جدول 
وهو أعلى بفرق  1.983وبغض النظر عن شدة الصوت أثرها أفضل على إجمالي وقت الزبائن بمتوسط قدره 

 1.610( التي حصلت على متوسط قدره jazzجوهري من الموسيقى غير المألوفة)
( وبغض النظر عن شدة الصوت أثرها أفضل modernوفي حالة الإيقاع السريع نجد أن الموسيقى المألوفة ) 

وهو أعلى من موسيقى الجاز التي  1.958إجمالي الوقت الذي يقضيه الزبائن في المقهى بمتوسط قدره على 
 1.507حصلت على متوسط 

(: 7الشكل رقم )  
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(: 8الشكل رقم )  

 
 
 الفرضية الرئيسية الخامسة: -5

H5: .تعدل الالفة من تأثير الموسيقى )إيقاع، شدة( في الموقف من المتجر 
 المتغيرات:

 المتغير المستقل: إيقاع الموسيقى )بطيء/ سريع(، شدة مستوى صوت الموسيقى )منخفض/ عالي(. 
 المتغير المعدل: الألفة )موسيقى مألوفة: مودرن/ موسيقى غير مألوفة: جاز(.

 الموقف من المتجر.المتغير التابع: 
 وكانت النتائج كما يلي:  Factorial Anova  ولاختبار الفرضية الرئيسة الخامسة تم استخدام تحليل 

 

 

 للفرضية الرئيسية الخامسة  Factorial Anovaتحليل  (:  26جدول رقم )
Tests of Between-Subjects Effects 
Dependent Variable:   الموقف من المتجر   

 Sig F النتيجة
Mean 

Square 
Df 

Type III 

Sum of 

Squares 

Source  الإيقاع 

 .000 3.881 .425 12 a5.100 
Corrected 

Model 
الإيقاع  

 البطيء
 .000 538.952 59.018 1 59.018 Intercept 
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 شدة صوت 003. 1 003. 025. 875. 

 الألفة 268. 1 268. 2.444 123. 
أثر التفاعل 

 غير الثنائي

 دال إحصائيا  

.070 16.818 1.842 1 1.842 
شدة صوت 

 الألفة* 

   .110 67 7.337 Error 

    80 157.563 Total 

    79 12.437 
Corrected 

Total 

 .000 3.202 .342 17 b5.814 
Corrected 

Model 

الإيقاع  

 السريع 

 .000 851.339 90.939 1 90.939 Intercept 

 شدة صوت 108. 1 108. 1.009 319. 

 الألفة 200. 1 200. 1.870 176. 
أثر التفاعل 

 غير الثنائي

 دال إحصائيا  
.082 9.612 1.027 1 1.027 

شدة صوت 

 الألفة* 

   .107 62 6.623 Error 

    80 157.563 Total 

    79 12.437 
Corrected 

Total 
a. R Squared = .410 (Adjusted R Squared = .304) 
b. R Squared = .467 (Adjusted R Squared = .321) 

 

يبين الجدول عدم وجود أثر ذو دلالة إحصائية معنوية لتفاعل شدة الصوت مع الألفة على موقف الزبائن من 
كانت القيمة الاحتمالية الفعلية  المتجر، وذلك عند كل من الإيقاع البطيء والإيقاع السريع، حيث 

( وعليه لم تؤثر شدة صوت  0.05على التوالي( وهي أكبر من مستوى الدلالة ) 0.08_0.07للاختبار)
المقهى، وعليه فإن الفرضية الخامسة غير محققة.  الموسيقى مع الألفة على موقف الزبائن من  

 
 

 

 

 الفرضية الرئيسية السادسة: -6

H6: .تعدل الالفة من تأثير الموسيقى )إيقاع، شدة( في نية الشراء 
 المتغيرات:

 المتغير المستقل: إيقاع الموسيقى )بطيء/ سريع(، شدة مستوى صوت الموسيقى )منخفض/ عالي(. 
 المتغير المعدل: الألفة )موسيقى مألوفة: مودرن/ موسيقى غير مألوفة: جاز(.

 المتغير التابع: نية الشراء. 



75 
 

 وكانت النتائج كما يلي:  Factorial Anovaولاختبار الفرضية الرئيسة السادسة تم استخدام تحليل  
 

 

 للفرضية الرئيسية السادسة   Factorial Anovaتحليل  (:  27جدول رقم )
Tests of Between-Subjects Effects 

Dependent Variable:   نية الشراء   

 Sig F ال 
Mean 

Square 
Df 

Type III 

Sum of 

Squares 

Source  الإيقاع 

 .000 5.374 .813 12 a9.754 
Corrected 

Model 

الإيقاع  

 البطيء

 .000 459.222 69.454 1 69.454 Intercept 

 شدة صوت 589. 1 589. 3.897 052. 

 الألفة 3.260 1 3.260 21.556 000. 
أثر التفاعل 

الثنائي دال  

 إحصائيا  

.000 19.795 2.994 1 2.994 
شدة صوت 

 الألفة* 

   .151 67 10.133 Error 

    80 209.000 Total 

    79 19.888 
Corrected 

Total 

 .000 5.227 .689 17 b11.714 
Corrected 

Model 

الإيقاع  

 السريع 

 .000 899.445 118.579 1 118.579 Intercept 

 شدة صوت 547. 1 547. 4.151 046. 

 الألفة 2.653 1 2.653 20.121 000. 
أثر التفاعل 

الثنائي دال  

 إحصائيا  
.040 2.944 .388 3 1.164 

شدة صوت 

 الألفة* 

   .132 62 8.174 Error 

    80 209.000 Total 

    79 19.888 
Corrected 

Total 
a. R Squared = .490 (Adjusted R Squared = .399) 
b. R Squared = .589 (Adjusted R Squared = .476) 

 

وجود أثر دال إحصائياً لتفاعل شدة الصوت مع الألفة )موسيقى مألوفة/غير مألوفة(   (27)يبين الجدول رقم
( وهي 0.000على نية الشراء وذلك عند الإيقاع البطيء، حيث كانت القيمة الاحتمالية الفعلية للاختبار = )

( 0.05أصغر من مستوى الدلالة )  
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كما يبين الجدول وجود أثر دال إحصائياً لتفاعل شدة الصوت مع الألفة )موسيقى مألوفة/غير مألوفة( على  
( وهي أصغر  0.04نية الشراء وذلك عند الإيقاع السريع، حيث كانت القيمة الاحتمالية الفعلية للاختبار = )

( 0.05من مستوى الدلالة )  
فكانت النتائج على الشكل    Pairwise Comparisonsولمعرفة مصدر الفروقات قامت الباحثة باختبار 

   التالي:
 

 للفرضية الرئيسية السادسة Descriptive Statistics(:  28جدول رقم )
Descriptive Statistics 

Dependent Variable:   نية الشراء   

N Std. Deviation Mean  الإيقاع  شدة الصوت  الألفة 

 جاز 1.606 091. 80
 شدة صوت
 المنخفضة 

 الإيقاع البطيء 

 مودرن  1.624 112. 80

160 .101 1.600 Total 

 جاز 1.000 117. 80
 شدة صوت
 مودرن  1.857 085. 80 المرتفعة 

160 .101 1.428 Total 

 جاز 1.200 101. 80
Total 

 مودرن  1.560 101. 80

 جاز 1.638 084. 80
 شدة صوت
 المنخفضة 

 السريع الإيقاع  

 مودرن  1.631 090. 80

160 .087 1.634 Total 

 جاز 1.000 097. 80
 شدة صوت
 المرتفعة 

 مودرن  1.887 115. 80

160 .106 1.302 Total 

 جاز 1.314 087. 80
Total 

 مودرن  1.770 106. 80

 السادسة   الرئيسية للفرضية    post-hoc Factorial Anovaاخبار  (: اختبار  29الجدول رقم )
Pairwise Comparisons 

Dependent Variable:   نية الشراء   

Sig Std. Error 
Mean 

Difference (I-J) 
Variable  الإيقاع 

 (iشدة الصوت ) (jشدة الصوت )   

 الإيقاع البطيء 

 منخفضة مرتفعة  247. 105. 021.

 مرتفعة  منخفضة 247.- 105. 021.

 ( i) الألفة ( j)الألفة    
 جاز  مودرن  481.- 105. 000.
 مودرن  جاز  481. 105. 000.

 (iشدة الصوت ) (jشدة الصوت )   

 الإيقاع السريع

 منخفضة مرتفعة  191. 097. 033.

 مرتفعة  منخفضة 191.- 097. 033.

 ( i)الألفة  ( j)الألفة    
 جاز  مودرن  490.- 100. 000.
 مودرن  جاز  490. 100. 000.
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ذات إيقاع بطيء وبشدة  مألوفة أنه يمكن زيادة نية الشراء، عند وجود موسيقى ( 30)نستنتج من الجدول رقم
 صوت منخفضة، وكذلك الأمر بالنسبة للموسيقى المألوفة ذات الإيقاع السريع. 

  وعليه إن الألفة زادت من تأثير الموسيقى في نية الشراء لزبائن المقهى، وبناءً عليه تكون الفرضية السادسة
 محققة. 

فإن الموسيقى المألوفة أثرها    أنه في حالة الإيقاع البطيء، Descriptive Statisticsكما نجد من جدول 
الموسيقى غير المألوفة التي  وهو أعلى بفرق جوهري من  1.560 أفضل على نية الشراء بمتوسط قدره

 1.200على متوسط قدره   تحصل 
وهري من  وهو أعلى بفرق ج 1.600وأن شدة الصوت المنخفضة أثرها أفضل على نية الشراء بمتوسط قدره 

 1.302شدة الصوت المرتفعة 
بشدة و  1.770  أفضل على نية الشراء بمتوسط قدره ا أثره الموسيقى المألوفةوكذلك في حال الإيقاع السريع، 

   1.634 بمتوسط قدره صوت منخفضة
التي أظهرت أنه عند تعرض العملاء لموسيقى غريبة    (Singh, et al, 2022)وتتفق هذه النتيجة مع دراسة 

أو غير مألوفة بالنسبة لهم، شعروا أن الوقت يتباطأ بينما عند سماعهم لموسيقى مألوفة جعلهم لا يشعرون 
 بالوقت ويكررون الزيارة للمتجر. 

 (:9الشكل رقم )
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 (:10الشكل رقم )

 
 

، تتأثر بوجود سلوك المستهلك و   الموسيقى )إيقاع، شدة(  في ضوء ماسبق، بينت نتائج الدراسة أن العلاقة بين
اليوم التوقيت من  )صباحي/ مسائي( والألفة )موسيقى مألوفة/ غير مألوفة( كمتغيرات معدلة على   عوامل: 

المقهى ونية لم   العلاقة مع إجمالي الوقت الذي يقضيه الزبائن في  أنه  الشراء والعودة مرة أخرى، في حين 
 يتأثر موقف الزبائن من المقهى بوجود هذه المتغيرات. 

وتضيف نتائج هذه الدراسة إلى الأبحاث الجديدة المطروحة بمجال التسويق في البيئة التقليدية، وتعزز نتائج  
 الدراسات السابقة التي بحثت في أثر الموسيقى في سلوك المستهلك. 
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 نتائج الفرضيات: رض في الجدول التالي ملخصاً عن نستع •
 ملخص نتائج الفرضيات.  ( 30)الجدول رقم 

 النتيجة الفرضية  الرقم 

H1 مقبولة يعدل التوقيت من تأثير الموسيقى )إيقاع، شدة( في إجمالي وقت الزبائن 

H2  مقبولة غير  المتجريعدل التوقيت من تأثير الموسيقى )إيقاع، شدة( في الموقف من 

H3  مقبولة يعدل التوقيت من تأثير الموسيقى )إيقاع، شدة( في نية الشراء 

H4 مقبولة تعدل الالفة من تأثير الموسيقى )إيقاع، شدة( في إجمالي وقت الزبائن 

H5 مقبولة غير  تعدل الالفة من تأثير الموسيقى )إيقاع، شدة( في الموقف من المتجر 

H6  مقبولة الالفة من تأثير الموسيقى )إيقاع، شدة( في نية الشراءتعدل 

 
   النتائج: •
الوقت الذي يقضيه الزبائن في المقهى عند وجود موسيقى في كل من حالتي الإيقاع البطيء  ي مكن زيادة  ➢

 والسريع وذلك في التوقيت الصباحي من اليوم. 
 الموسيقى سواءً كان العامل المعدل التوقيت من اليوملم يتأثر الموقف من المقهى بشدة صوت  ➢

 )صباحي/مسائي( أو الألفة )موسيقى مألوفة/غير مألوفة(. 
تبين أنه يمكن زيادة نية الشراء لدى الزبائن عند وجود موسيقى لكل من حالتي الإيقاع البطيء والسريع  ➢

 وبشدة صوت منخفضة وفي الوقت الصباحي من اليوم. 
وذلك  ي مكن زيادة الوقت الذي يقضيه الزبائن في المقهى من خلال تشغيل موسيقى مألوفة بالنسبة لهم،  ➢

 في حالتي الإيقاع البطيء والسريع، وبغض النظر عن شدة صوت الموسيقى. 
تبين أنه ي مكن زيادة نية الشراء لدى الزبائن عند وجود موسيقى مألوفة بكل من حالتي الإيقاع البطيء   ➢

 والسريع، وبشدة صوت منخفضة. 
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 : التوصيات:3-8
الباحثة   توصي  المستهلكين،  سلوك  في  الموسيقى  تأثير  أهمية  على  أكدت  التي  البحث  نتائج  ضوء  في 
المسوقين السوريين إيلاء اهتمام أكبر بمجال التسويق في البيئة المحيطة، والتركيز على العناصر التي من 

واستخدام   المتجر،  صورة  تعزيز  مع شأنها  والإيقاع  الصوت  وشدة  الموسيقي  التفضيل  من  أوسع  نطاق 
 تنسيقات موسيقية متنوعة. 

الموسيقى   اليوم، وأن تخلق  أوقات مختلفة من  بتشغيل موسيقى مختلفة في  الموسيقي  التنوع  يتم مراعاة  وأن 
الخدمات   عروض  مع  تتوافق  هذا    المقدمة،أجواء  المتجلإن  صورة  على  مباشر  بشكل  يتم يؤثر  وأن  ر، 

الموسيقى   تكييف  يتم  وأن  العملاء،  من  لجذب شرائح مختلفة  الأسبوع  من  مختلفة  تخصيص موسيقى لأيام 
والأعياد والمناسبات  السنة  من  الأوقات  السنة(أيضاً حسب  ورأس  الميلاد  وضع  )عيد  أيضاً  الممكن  ومن   ،

المقدمة، على سبيل المثال: تشغيل موسيقى إيطالية عند تقديم وجبات الطعام    الخدماتموسيقى تتناسب مع  
عند  اليونانية  الزوربا  موسيقى  تشغيل  أو  الفرنسية،  الأطباق  عند وضع  فرنسية  موسيقى  وتشغيل  الإيطالية، 

 تقديم طعام يوناني، بهذه الطريقة تساعد الموسيقى على جذب العملاء بشكل إيجابي. 

وضرورة الأخذ في عين الاعتبار الحالة المزاجية للمستهلكين حيث تعمل الموسيقى البطيئة والهادئة في مقهى 
ساعد على التركيز يقى ذات الإيقاع السريعة صباحاً كارما بشكل أفضل في المساء، بينما اختيار الموس

 وزيادة الإنتاجية. 

خلللال وتنصح الباحثة بضرورة إعادة تجربللة الإيقاعللات البطيئللة والسللريعة لقيللاس تأثيرهللا علللى سلللوك المسللتهلك 
كحللل مفيللد لهللذه  A/B، ويمكللن اعتمللاد اختبللار يللوم كامللل )يللوم كامللل بوجللود موسلليقى بإيقللاع بطلليء أو سللريع(

التجربة، والانتباه لمستويات الصوت حيث تؤدي شدة الصوت المرتفعة جداً إلى ردع الزبائن وتللؤثر سلللباً علللى 
سللللوكياتهم، فلللي حلللين أن شلللدة الصلللوت المنخفضلللة قلللد لا يكلللون لهلللا التلللأثير المطللللوب، كملللا يجلللب اسلللتخدام 

مثل )موسيقى الجللاز أو الموسلليقى الحديثللة( أن تثيللر الراحللة والمشللاعر   للموسيقى  يمكن  الموسيقى بحكمة حيث
الراحللة، فللي حللين صللوت منخفضللة تجلللب مشللاعر  الإيجابية، فوضع موسيقى الجاز مساءاً بإيقاع بطيء وشللدة

 اعي.مساءاً بإيقاع بطيء وشدة صوت منخفضللة تللؤدي إلللى زيللادة التفاعللل الاجتملل حديثة  موسيقى الالوضع  أن  
 المزاجيللة المختلفللة، ومللن الضللروري  القيللام بتنظلليم قللوائم التشللغيل التللي تناسللب أوقللات اليللوم والحللالاتكما يجللب  

اعتبارهللا الموسلليقى هللذه مللع الزبللائن وربطهللا مللع العلامللة التجاريللة للمقهللى و  )الموسلليقى( مشللاركة قللوائم التشللغيل
وتنصللح الباحثللة بضللرورة الانتبللاه إلللى كلمللات الأغللاني والقيللام بتحليللل تلللك الكلمللات وخصيصللاً   ،المفضلة لديهم

 تلك بالغة الأجنبية للتأكد من توافقها مع رسالة وقيم المقهى.
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وفي النهاية، يجللب تنسلليق الموسلليقى بعنايللة لتتوافللق مللع الأجللواء المرغوبللة وتوقعللات العملللاء، وذلللك مللن خلللال 
ويللؤدي الاختيللار  ،ت المناسللباختيار الموسيقى التي تمتلك الإيقاع المعتدل، والألحان اللطيفة، ومسللتوى الصللو 

الصلللحيح لأنملللاط الموسللليقى إللللى تعزيلللز الجلللو العلللام، بملللا يلبلللي تفضللليلات وأذواق الجمهلللور المسلللتهدف، وعنلللد 
 .موسيقى جزءاً لا يتجزأ من التجربة الشاملة، مما يعزز رضا العملاءالتنفيذها بعناية، تصبح 

 : محددات البحث والآفاق المستقبلية:3-9

الدراسة على زبائن مقهى كارما في دمشق فقط، وقد يكون من المفيد تطبيق الدراسة على  تم تطبيق هذه   -
 شريحة أكبرمن المستهلكين وفي أماكن تسوق أخرى. 

أخللذ البحللث فللي عللين الاعتبللار مسللتوى الموسلليقى والايقللاع كمتغيللرات مسللتقلة، أمللا سلللوك الزبللائن كمتغيللر  -
تلللابع، ومتغيلللرين معلللدلين هملللا الوقلللت )صلللباحاً / مسلللاءاً(، والألفلللة )المعرفلللة بالموسللليقى(، وتوصلللي الباحثلللة 

 )الانسللجام، الدراسات المستقبلية باستكشاف العلاقات بين العناصر المتبقية للخصللائص الهيكليللة للموسلليقى
 (harmony,mode ,tone)  النغمة(.  اللحن،

، العلللودة للمتجلللر ملللرة ثانيلللةقين إللللى وهنلللاك حاجلللة للبحلللث فلللي تحديلللد العلاقلللة بلللين الموسللليقى وميلللل المتسلللو  -
 والبحث في أثر نمط الموسيقى )على سبيل المثال: حزين/سعيد( على استجابة المستهلكين وسلوكهم.

الدراساتو  - الباحثة  توصي  العملاء بالمستقبلية    أخيراً،  تقييم  على  المتجر  في  الموسيقى  لاثار  تدرس  أن 
 لصورة المتجر.
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 :(: الاستبيان1الملحق رقم )
أعد هذا الاستبيان لجمع البيانات التي تخدم البحث العلمي لنيل درجة الماجستير في التسويق, وكل ما  

 ستقدموه من لاراء ستكون موضع اهتمام الباحثة ولن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي

 

أرجو منكم الإجابة بأكبر قدر ممكن من الواق ية، علماً أنه لا توجد إجابة صحيحة أو خاطئة, ما يهمنا هو  
 رأيكم الشخصي.. 

 مع جزيل الشكر.. 

 

 أنا معتاد على سماع هذا النوع من الموسيقى:  •

 موافق بشدة  5موافق        4حيادي       3غير موافق      2غير موافق بشدة     1

 هذه الموسيقى مألوفة بالنسبة لي:  •

 موافق بشدة  5موافق         4حيادي       3غير موافق      2غير موافق بشدة     1

 أحب هذه الموسيقى:  •

 موافق بشدة  5موافق         4حيادي       3غير موافق      2غير موافق بشدة     1

 أجد هذا المكان ممتع /  حيادي / غير ممتع •
 أجد هذا المكان مريح /  حيادي / غير مريح  •
 أجد هذا المكان جيد / حيادي /  سيء  •
 أجد هذا المكان جذاب / حيادي /  غير جذاب  •
 سأقوم بزيارة هذا المقهى مرة أخرى:      نعم  حيادي     لا •
 استغرقت وقتاً أكثر من المخطط له؟   نعم حيادي      لاهل  •
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 : معلومات عامة
 النوع الاجتماعي: •

o  ذكر 
o   أنثى 

 العمر:  •
 22إلى  18من  ✓
 29إلى  23من  ✓
 39إلى  30من  ✓
 49إلى  40من  ✓

  

 

 الجداول الإحصائية:(: 2الملحق رقم )
 : وصف البيانات •

 : في الدراسة الأولية النوع الاجتماعي في العينة -1

 النوع الاجتماعي في العينة
 النسبة المئوية  التكرار  النوع الاجتماعي

 %50 20 ذكر
 %50 20 أنثى 

 %100.00 40 الكلي 
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 :  في الدراسة الأولية  العمر في العينة -2

Mean Range Minimum Maximum 
Percentiles 

25 30 75 
30.75 31 19 50 25.00 30.00 35.00 

 

 : في الدراسة الأولية الأكثر ألفة لنمط الموسيقى -3

Music Frequency Percent 

Classic 10 25.0 

Jazz 6 15.0 

Modern 17 42.5 

Oldies 7 17.5 

Total 40 100.0 
 الموسيقى المستخدمة في الدراسة: 

Classic: Four seasons Vivaldi 
Jazz: Jazz saxophone jazz standards 

Modern: Best pop music playlist 2023 
Oldies: Oldies but goodies top 100 best old songs 


