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مقدمه
در طول ساليان زيادي، علاقه فيلسوفان،  1خريد ناگهاني

، محققان پزشكي و جرم روانشناسانالهيون، اقتصاددانان، 
علاوه بر اين، . شناسي را به سوي خود جلب كرده است

به رفتار خريد محققان بازاريابي نيز علاقه مداومي نسبت 
  اين توجه لااقل به هاند و سابقدادهناگهاني نشان 

در سال  2اثر دوپونت "مطالعات عادت خريد مصرف كننده"
در زمينه با هر تحقيق  .)Rook, 2000( گرددباز مي 1945

ايي از آن بر همگان نمايان گرديده خريد ناگهاني جنبه تازه
.  است و مفهوم آن پيوسته در حال تغيير بوده است

تلاش است تا درك بهتري از مفهوم  تحقيق حاضر نيز در
تواند آگاهي ما ب شايد  دركي كه. خريد ناگهاني ايجاد نمايد

  .فتارمان افزايش دهدرا از خود و ر
  

  بيان مساله
  هاي بسيار مهم رفتارخريد ناگهاني يكي از جنبه

 به محض. و يك مفهوم  حياتي در بازار است كننده مصرف
هاي ناگهاني افزايش و به ريدافزايش درآمد و توان خريد، خ

  كننده نمايان  صورت يك پديده غالب در رفتار مصرف
كنندگان فقط به  طبق ادبيات موجود اگر مصرف. شوندمي

  هنگام نياز خريد نمايند، اقتصاد بازار با شكست مواجه
و نقش خريد ناگهاني شود و اين خود به وضوح اهميت مي

خريد به همين دليل، . دهدرا در بازارهاي مصرفي نشان مي
سال  60گسترده در موضوعات تحقيقاتي ناگهاني يكي از 
اكثر تحقيقات درباره خريد ناگهاني در  .اخير بوده است

هاي توسعه يافته به ايالات متحده آمريكا و ديگر كشور
مرحله اجرا در آمده و تحقيقات اندكي در كشورهاي خاور 

خريد ناگهاني در ). 1389رهنما، ( دور انجام گرفته است
موجود است به صورتي كه بين  تبيشتر طبقات محصولا

هاي بزرگ به صورت اجناس فروشگاه از درصد 62تا  27
درصد از  80حدود  ناگهاني خريد .شوندآني خريداري مي

كل خريد بعضي از طبقات محصولات خاص را  به خود 
  .)Yuna lee & Yi, 2008( اختصاص داده است

  ترين وآرايشي و زيبايي يكي از بزرگ جهاني لوازمصنعت 

                                                            
1- Impulse Buying 
2- Dupont 

  بر طبق آمار. شودترين صنايع جهان محسوب ميسودپر
ارزش اين  "3كي - اس - ان - آي  -جي - گروه مشاوران اي"

ميليارد دلار  270چيزي بيش از  2006صنعت در سال 
تخمين زده شده است و پيش بيني شده است با توجه به 

ارزش آن به  2010ن بازار در سال درصدي اي 7/3رشد 
  ميليارد دلار بالغ گردد 300بيش از 

 )(AGINSK Consulting Group, 2007.   
مصرف  هايبزرگترين بازارآرايشي ايران يكي از لوازم بازار 
آرايشي دنيا  هفتمين بازار لوازمميانه و خاور آرايشي لوازم
ميليارد  كصدو ي هزار بالغ بر دواندازه اين بازار  .باشدمي

 سال سي در بر اساس يك تحقيق انجام شده، .تومان است
 در بانك ايران، آرايشيلوازم  بازار اندازه مورد در اخير

 زمينه در اطلاعاتي هيچ ايراني رسمي منابع ساير و مركزي
 موجود ايراني خانوار هزينه سبد در آرايشي لوازم نقش

 كه اين بيان با "اي بي ام تي" آماري موسسه. نبوده است
 مصرف ايران در خاورميانه منطقه آرايشي مواد درصد 30
 مواد مصرف پر كشور هفتمين ايران كه كرد اعلام شود؛ مي

 الملل بين تحقيقات موسسه .است جهان در آرايشي
 خود 2007 سال گزارش در كانادا صادرات مركز به وابسته
 دلار، ميليارد 1/2 برابر ايران، در را آرايشي لوازم بازار اندازه
 معتبر تحقيقات مركز يك كه بهارات تحقيقات مركز

 دلار ميليارد 2 با برابر را اندازه اين است، درلندن مستقر
 ايران منطقه خاورميانه، كشورهاي درميان .اندزده تخمين

 در و عربستان از بعد كمي در فاصله دلار ميليارد 1/2 با
 رشد بهارات، گزارش. دارد قرار دنيا در مصرف هفتم رده

 ايران در و 11 را عربستان در آرايشي لوازم مصرف ساليانه
با در نظر  .)1388 صمدي،(زند مي تخمين درصد 12

كه بيان كرد  2004گرفتن نتايج تحقيق گوتيرز در سال 
درصد لوازم آرايشي به صورت ناگهاني  4/23حدود 

درصد  4/23اگر . )Gutierrez, 2004(شوند خريداري مي
) بازار لوازم آرايشي ايران(ميليارد دلار  1/2را در مبلغ 

. آيدميليون دلار به دست مي 500ضرب كنيم مبلغ حدود 
 آرايشي بر درصد لوازم بهداشتي 61طبق تحقيق ديگري  بر

 

                                                            
3- AGINSK Consulting Group 
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 ،)Coley, 2002( شونديك اساس بدون برنامه خريداري مي
كنيم  درصد ضرب 61اگر مصرف لوازم آرايشي ايران را در 

شود كه نشان دهنده بزرگي مبلغ بسيار بالايي حاصل مي
بازار لوازم آرايشي است كه به صورت ناگهاني خريداري 

اين آمار ضرورت تحقيق در نحوه رفتار خريداران . شوندمي
 دهدلوازم آرايشي در ايران را نشان مي

رفتار خريد ناگهاني در ايران  در مورد كه، با توجه به اين
تحقيقات بسيار اندكي صورت گرفته است لذا تحقيق نيز 
  ارزشي را براي تواند اطلاعات بااين مورد مي در

 كنندگان، بازاريابان، مصرف ،لوازم آرايشي كنندگان توليد
عرضه وسايل آرايشي، مديران هاي مديران فروشگاه

اي و هم چنين دانشجويان مديريت زنجيرههاي فروشگاه
 توان گفت تحقيق حاضر به دنبال پاسخگوييمي .فراهم نمايد

چه عواملي خريد ناگهاني : كهباشد به اين سوالات مي
هاي مصرف كننده لوازم آرايشي را تحت تاثير قرار خانم
  باشد؟دهد؟ تاثير اين عوامل به چه صورتي ميمي

  
  مروري بر ادبيات تحقيق

  خريد ناگهاني
: خريد را به دو نوع زير تقسيم نمود 1963در سال  1استرن

بر اساس اين . ريزي شده و خريد بدون برنامهخريد برنامه
ريزي شده، زمان استفاده دسته بندي، در رفتار خريد برنامه

شده براي جستجوي اطلاعات مشخص و نسبتا طولاني 
كند روي مياست و تصميم گيري از يك فرايند منطقي پي

هايي كه اما خريد بدون برنامه اشاره دارد به تمام خريد
. گيرندريزي از قبل تعيين شده انجام ميبدون برنامه

ريزي شده منطبق بر ديدگاه منطقي در هاي برنامهخريد
ريزي نشده هاي برنامهفرايند خريد است در حالي كه خريد

اشند بديدگاه تجربي قابل توضيح ميبيشتر توسط 
)Hausman, 2000( .توان شامل خريد بدون برنامه را مي

منطقي در فرايند خريد  تمام خريدهايي كه از رويكرد
  . كنند دانستپيروي نمي

  پژوهشگران اوليه از دو اصطلاح خريد ناگهاني و خريد
چنين تصور و . كردنده طور مترادف استفاده ميبي برنامه ب

ها را بر اساس ناگهاني كالاشد محققان تعريفي باعث مي

                                                            
1-  Stern 

. نشدنشان طبقه بندي و تفكيك نمايند خريداري شدن  يا
، ماهيت 2تحقيقات مهمي از روك و هاچ 1980در دهه 

ها به وضوح خاطر نشان آن. خريد ناگهاني را روشن كرد
كردند كه؛ اين افراد هستند و نه اجناس كه خريد و مصرف 

اگهاني امروزه به عنوان خريد ن. كنندناگهاني را تجربه مي
ميل جوششي براي خريد، بدون در نظر گرفتن چرايي 

شود دليل و منطق فرد براي داشتن آن كالا تعريف مي
)Vohs & Faber, 2007( . در تحقيقات قديمي فرض بر

اين بوده كه خريد ناگهاني يك حالت خاص از خريد 
باشد كه پس از تحريكات بصري، ريزي نشده ميبرنامه

عال شده و در مدت زمان بسيار اندكي به اجرا در آمده ف
است اما تحقيقات اخير در زمينه رويكردي عمدتا بر تمايز 

اند كه خريدار ناگهاني هستند يا بين افرادي متمركز شده
  .نيستند

نه فاكتور تاثيرگذار بر خريد ناگهاني  1962استرن در سال 
  . را شناسايي نمود

        قيمت پايين           .1

 نياز نهايي به كالا يا خدمات .2

 توزيع انبوه                   .3

 سلف سرويس بودن .4

 تبليغات انبوه                 .5

 ترفيعات نمايشي فروشگاه .6

 عمر كوتاه محصول        .7

 اندازه كوچك    .8

 ).Baylel & Nancarrow, 1998( راحتي ذخيره كردن .9

خريد ناگهاني چهار نوع متمايز از ) 1962(همچنين ايشان 
  :را طبقه بندي كرد

ميل فوري و بدون برنامه به : 3خريد ناگهاني محض .1
خلاف الگوي معمول خريد فرد  خريد يك محصول كه بر

 .باشدمي
نتيجه يك نياز از قبل : 4خريد ناگهاني يادآوري شده .2

تعيين شده است كه در حين خريد به محض مواجه شدن 
شود، به عنوان مثال زماني برانگيخته مي) شيء(با آن آيتم 
بيند كه باعث تحريك را مي ءيشكننده يك  كه مصرف

                                                            
2- Rook & Hoch 
3  - Pure Impulse Buying 
4  - Reminder Impulse Buying 
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در خانه يا مصرف  شيءاش در مورد كمبود آن حافظه
  .گيردشدن كامل آن مي شود، تصميم به خريد مي

افتد كه زماني اتفاق مي: 1خريد ناگهاني پيشنهاد شده .3
در او  بينيد ورا براي اولين بار مي شيءيك خريدار يك 

گيرد، بدون هيچ گونه شكل مي شيءميل به خريد آن 
 .دانش پيشين در مورد آن محصول

خواهد كننده ميمصرف: 2ريزي شدهخريد ناگهاني برنامه .4
بعضي از محصولات را فقط به خاطر حراجي بودن يا به 

كه معتقد است كه آن يك خريد ارزان است،  خاطر اين
 ).Coley, 2002(خريداري نمايد  

  
  3كالادرگيري 

گرفته و  تنشامفهوم درگيري ذهني از روانشناسي 
برداشتي از درگيري ضمير است كه به ميزان درگيري 

اين مفهوم . ذهني فرد در يك هدف يا موضوع اشاره دارد
در ادبيات رفتار  "درگيري ذهني"اي براي شناخت پايه

. )Michaelidou & Dibb, 2006(مصرف كننده است 
متعددي از درگيري ذهني وجود دارد، اما مركز تعاريف 

است و  4ثقل اين مفهوم، وابستگي يا دلبستگي شخصي
  توافق عمومي وجود دارد كه سطح درگيري ذهني 
مصرف كننده با يك هدف، بر اساس ميزان اهميت آن از 

درگيري به . )Huang, 2006(شود نظر شخص تعيين مي
يك هدف بر عنوان وابستگي درك شده يك شخص از 

. شودها و علايق تعريف ميهاي اساسي، ارزشاساس نياز
در اين تعريف كلمه هدف در يك مفهوم كلي استفاده شده 
و اشاره به يك محصول، نام تجاري، يك تبليغ يا وضعيت 

  .)Zaichkowsky,1986(خريد دارد 
درگيري ذهني محصول شامل يك تعهد مداوم از طرف 

هاي به افكار، احساسات و پاسخكننده با توجه  مصرف
 ).Quester & Lim, 2003(رفتاري به يك طبقه محصول است 

اصطلاحاتي از قبيل درگيري پايين يا بالاي محصول از نظر 
درگير يا  معنايي نادرست هستند چون محصولات ذاتا

توانند ند كه ميادرگير نيستند بلكه مصرف كنندگانغير

                                                            
1- Suggested Impulse Buying 
2- Planned Impulse Buying 
3- Product Involvement 
4- Personal Relevance 

اساسا پاسخ مصرف كننده  درگير باشند و درگيري محصول
  .به محصول است

كه در درگيري  "علاقه"هاي احساسي ناشي از جنبه پيامد
وجود دارد باعث افزايش احتمال تحريك  بالاي كالا

نوع . گردداحساساتي كه براي خريد ناگهاني لازم است، مي
. باشدر خريد ناگهاني ميمحصول يك ويژگي مهم د

حصولاتي مانند لباس كه داراي درگيري بالاي با كالا در م
هاي بالاي خود شناسي و درگيري احساسي هستند جنبه

گردد در حالي كه كالاهايي مانند باعث خريد ناگهاني مي
باشند؛ هاي احساسي ميكامپيوتر كه كمتر داراي جنبه

درگيري بالا با كالا  باعث افزايش خريد ناگهاني آن كالا 
  درجات بالاتر از درگيري با كالا .)Chen, 2008(گردد نمي

با تمايل به خريد ناگهاني يك كالاي خاص ارتباط دارد و 
  همچنين با رفتار خريد ناگهاني رابطه مثبتي دارد

  

)Jones & et al, 2003 .( 
  

يك رابطه مثبت بين درگيري مد با رفتار خريد ناگهاني 
 با مد اثر مستقيمي بر يريدرگ. مصرف كننده وجود دارد

خريد ناگهاني مد محور دارد به صورتي كه، درگيري با مد 
بيني كننده خريد ناگهاني  ترين پيشيوو احساس مثبت ق
نتايج تحقيقات . )Park & et al, 2006(مد محور هستند 

: كردندرا كه بيان مي) 2003( 5پارك نظر جونز و همكاران
خريد ناگهاني محصول ويژه به طور معناداري متاثر از 

تقويت گرايش  درگيري با محصول است و فاكتور مهمي در
  درگيري با مد .باشد را تاييد كردبه خريد ناگهاني مي

وجود ه ب وسيلهه تواند خريد ناگهاني مد محور را بمي
تحريك  6هاي حسي و تجربي محصولات فشنآوردن جنبه

افراد با درگيري بالا، . )Han & et al, 1991(تحريك نمايد 
هاي فرعي تفاده از محصول يا در زمان فعاليتدر هنگام اس

مربوط به آن مثل جستجوي مرتبط با آن يا بحث در مورد 
 نمايندآن محصول، احساس خوشي و لذت مي

  

)Bloch & et al, 2009.( 
  

  :با توجه به ادبيات موجود محقق فرض نموده است است
  

درگيري كالا بر  رفتار خريد ناگهاني :  فرضيه شماره يك
  .تاثير مثبت دارد

                                                            
5- Jones et al  
6- Fashion  
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درگيري كالا بر بازار گردي تاثير مثبت : فرضيه شماره دو
  .دارد

 درگيري كالا بر لذت خريد مصرف كننده: فرضيه شماره سه
  .تاثير مثبت دارد

  
  1محيط فروشگاه

. تواند باعث خريد ناگهاني شودخصوصيات محيط خريد مي
فروشگاه، وفاداري به : خصوصيات محيط خريد عبارتند از

اندازه ( كاركنان فروشگاه، جو فروشگاه، و نوع فروشگاه
طراحي خوب فروشگاه مشتريان را به صورتي كه ). فروشگاه

كاركنان نيز  .نمايد تا بدون برنامه خريد نماينديتحريك م
ممكن است تمايل به خريد ناگهاني مصرف كننده را 

محبوبيت جو فروشگاه محركي است كه بر  .تحريك نمايند
كننده اثر مي گذارد و ممكن است خريد ناگهاني را مصرف

اندازه فروشگاه نيز بر رفتار خريد تاثير دارد  .افزايش دهد
هاي بزرگ باعث افزايش خريد به صورتي كه فروشگاه

 .)Virvilaite & et al, 2009( شوندناگهاني مي
ل كننده از ما محيط فروشگاه تحت تاثير استنباط مصرف

ادراك  .لتجاره، كيفيت خدمات و تصوير فروشگاه قرار داردا
مصرف كننده از محيط فروشگاه همچنين ممكن است بر 

  دخلق و خوي خريدار اثر شديد داشته باش
(Michon & et al, 2000) .  

نگرش خريداران نسبت به محيط فروشگاه در مقايسه با 
 ها در مورد محصولات تاثير خيلي بيشتري برنگرش آن

ي محيط هاويژگي بين. هاي عاطفي خريدار داردواكنش
  و قصد خريد ناگهاني ارتباط وجود دارد فروشگاه

)Kim, 2003(.  محيط فروشگاه بر رفتار خريد ناگهاني
هاي فروشگاه بر اي كه ويژگيگونهه ب باشدتاثيرگذار مي

هاي عاطفي خريداران كه شامل لذت و برانگيختگي پاسخ
هاي عاطفي باعث گذاشته و اين پاسخ باشد تاثيرمي

   ).Xu, 2007(شوند افزايش احتمال خريد ناگهاني مي
در تحقيق حاضر محيط فروشگاه؛ هر آن چه كه در يك 
محيط خرده فروشي بر رفتار مشتري تاثيرگذار است، 

  :باشدشود كه داراي پنج بعد  زير ميتعريف مي

                                                            
1- Store Environment 

گ، بو، دكوراسيون فروشگاه، رن: مثل(جو فروشگاه  .1
 )موزيك ، نور و مواد به كار رفته شده در فروشگاه

دسترسي به فروشگاه، دوري و : مثل(مكان فروشگاه  .2
 )نزديكي به فروشگاه، خيابان محل فروشگاه

راحتي ورود و خروج، راحتي : مثل(راحتي فروشگاه  .3
 )دسترسي به اجناس

 چيدمان فروشگاه و كالاهاي آن .4

درون هاي ستندا :مثل(تبليغات درون فروشگاه  .5
 )هافروشگاه، بروشور، ويترين

تعداد فروشندگان، ادب : مثل (فروشندگان فروشگاه  .6
  )فروشندگان، تخصص فروشندگان

  :ايم كهما فرض كردهبنابراين 
 

محيط فروشگاه با خريد ناگهاني  :فرضيه شماره چهار
  .لوازم آرايشي ارتباط مستقبم دارد

محيط فروشگاه بر لذت خريد مصرف  :رضيه شماره پنجف
 .كننده تاثير مستقيم دارد

 
  2بازار گردي

كنندگاني كه در  جارب و مك دانيل دريافتند كه مصرف
زنند نسبت به غير گردشگران خريد ها چرخ ميفروشگاه

. دهندبدون برنامه بيشتري را در يك مركز خريد انجام مي
شود او بيشتر ميزماني كه بازار گردي يك مصرف كننده 

ه تمايل بيشتري به مواجه با يك انگيزه دارد كه تمايل ب
هاي ناگهاني است افزايش احتمال تجربه كردن خريد

)Kim, 2003(. بازار گردي )به  )پرسه زدن در فروشگاه
 باشدميگذار بر خريد ناگهاني هاي تاثيرعنوان يكي از متغير

با چيدمان و ها كه در واقع به معني بررسي فروشگاه
هاي متفاوت به منظور سرگرمي يا بدون داشتن چينش

. )1387، منافي و نجفي پيراسته( باشدنيتي براي خريد مي
گردي يك قصد صريح براي خريد كه در بازار با وجود اين

ها ممكن است نهايتا منجر به وجود ندارد اما اين فعاليت
مستقيم و  گردي به صورتبازار. )Xia, 2010(خريد گردد 

 گردي بازار. مستقيم با رفتار خريد در ارتباط استغير

هاي هاي مستقيم و هم خريدتواند هم منجر به خريدمي

                                                            
2- Window shopping 
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هاي بسيار يكي از جنبه. ريزي نشده گرددناگهاني و برنامه
 . باشدگردي جنبه لذت جويانه آن ميمهم بازار

هم  در فعاليت بازارگردي به طور همزمان كنندگان مصرف
  .كننداهداف عملكردي و هم لذت جويانه را دنبال مي

به هر حال جنبه جستجوي بازار گردي به خودي خود 
 هايتواند انگيزهبازارگردي مي. ممكن است لذت بخش باشد

كنجكاوي افراد را ارضاء نمايد و به احساس اعتماد به نفس 
  ).Bloch & Richins, 1983( افزايدها بيآن

  
بازار گردي بر رفتار خريد ناگهاني :  شماره ششفرضيه 

  .لوازم آرايشي تاثير مثبت دارد
 بازار گردي بر لذت خريد مصرف كننده: فرضيه شماره هفت
  .تاثير مثبت دارد

  
  1لذت خريد

كنند، كه اين كنندگان به دلايل مختلفي خريد مي مصرف
دليل ممكن است شامل نياز به يك محصول يا خدمت 

ها ممكن است براي نياز به براي مثال آن. نباشدخاص 
هاي اجتماعي يا تحريك سرگرمي، تفريح، عكس العمل

لذت .  )Puccinelli & et al, 2009(ذهني خريد نمايند 
يك حالت موثر است كه ممكن است گرايش به خريد 

لذت و " لذت خريد يعني. ناگهاني را تحت تاثير قرار دهد
بعضي از افراد . "آيدخريد به دست ميخوشي كه در فرايند 

لذت خريدشان بيشتر از ديگران است و به علت وابستگي 
مثبت براي خريد، احتمال بيشتري وجود دارد كه اين نوع 
از مشتريان قصد، فرصت و انگيزش واقعي شان به خريد 

در . )(Beatty & Feerell, 1998ناگهاني افزايش يابد 
ي، لذت و اشتياق بيشتري رمخريد ناگهاني،  احساس سرگ

منافي (برند شود و افراد از اين عمل خود لذت ميابراز مي
نواع متفاوتي از لذتي فالك بر ا. )1387 و نجفي پيراسته،

لذتي كه . تواند پديد آورد، تاكيد كرده استكه خريد مي
كاملا مستقل از كنش خريد و دريافت كردن كالا است اما 

  نظاره"ه دارد كه خريدار آن را در ريش مستقيما در آزادي
گيرد و به همان اندازه ساير منابع حسي به كار مي "محض

  ).1384اباذري و كاظمي،( برد خود را به كار مي

                                                            
1- Shopping Enjoyment  

لذت خريد مصرف كننده بر خريد :  فرضيه شماره هشت
  .ناگهاني لوازم آرايشي تاثير مثبت دارد

  
  مفهومي تحقيق  مدل

در نظر  تحقيقاتي مرتبط با موضوع و بابا بررسي ادبيات 
هاي تحقيق، مدل مفهومي به گرفتن نحوه ارتباط متغير

در مدل . طراحي گرديده است )1( هصورت شكل شمار
متغير لذت خريد تحت تاثير  حاضر فرض گرديده است؛

هاي محيط فروشگاه، درگيري كالا و بازارگردي بر متغير
هاي گفته ر يك از متغيراثير مثبت دارد و هخريد ناگهاني ت

شده نيز به صورت مستقيم بر خريد ناگهاني تاثيرگذارند و 
  .همچنين درگيري با كالا نيز بر بازارگردي تاثير مثبت دارد

  
  روش شناسي تحقيق

پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر شيوه 
روش  .توصيفي از نوع عليّ است ،گردآوري اطلاعات تحقيق

يق به صورت ميداني و پرسشنامه عات تحقجمع آوري اطلا
كه بر  است 21پرسشنامه تحقيق حاضر شامل . باشدمي

  .ايي ليكرت ارزشيابي شده استگزينهاساس طيف پنج 
پرسشنامه ضريب پايايي براي پرسشنامه،  35با توزيع اوليه 

محاسبه، همچنين الفاي كرونباخ نهايي  864/0برابر 
گفته شده  7/0محاسبه گرديد كه با توجه به مقدار  767/0

براي پذيرش پايايي پرشنامه، پرسشنامه تحقيق حاضر از 
جامعه مورد نظر اين . باشدميپايايي خوبي برخوردار 

شهرستان كننده لوازم آرايشي  هاي مصرفخانمق تحقي
باشد كه به علت در دسترس نبودن تعداد كل ميآباد خرم

گيري از جوامع نامحدود و از نمونه جامعه آماري به صورت
  .روش نمونه آماري در دسترس استفاده شده است

  
پرسشنامه آماده و بين  290در اين تحقيق  :حجم نمونه

پرسشنامه  260جامعه آماري پخش گرديد كه نهايتا 
آوري گرديد و مورد تجزيه و تحليل آماري قرار جمع
كه توافق عمومي در مورد حجم نمونه  با وجود آن. گرفت

مناسب براي تحقيقات از نوع معادلات ساختاري وجود 
،  )2006( 2يو و ديگرانندارد، اما محققيني همانند؛ س

                                                            
2- Sivo et al 
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 نمايندپيشنهاد مي) 1983( 2و هولتر) 1999(1گارور و منتذر
كه در تحقيقات از نوع معادلات ساختاري حجم نمونه 

به عبارت ديگر با يك . باشد، حجم قابل پذيرشي مي200
، برآورد مناسبي 200حساب سرانگشتي هر نمونه بالاتر از 

  Hoe, 2008).( باشدبراي اين نوع از تحقيقات مي
ها و آزمون  در اين تحقيق به منظور توصيف و تحليل داده

يابي  هاي تحقيق از آمار استباطي و از روش مدل فرضيه
معادلات ساختاري استفاده شده و با استفاده از نرم افزار 

 هاي تحقيق مورد تجزيه و تحليل قرار آماري ليزرل داده

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1- Garver & Mentzer  
2- Hoelter  

 .گرفته است
 

  برازندگي مدل
 RMSEAدر پژوهش حاضر مقدار محاسبه شده براي شاخص 

 ،=AGFI 86/0 هاي و براي شاخص 060/0برابر با 

93/0 =NNFI  94/0و =CFI  92.1و
2

df
  و

45/345Chi-Square=  محاسبه گرديد كه حكايت از قابل
  .قبول بودن مدل پژوهش دارد

 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  مدل مفهومي تحقيق: 1شكل 
 

 

منابع سوالات پرسشنامه: 1جدول   

  منبع  متغير

Q1- Q2 - Q3 2003، كيم 2002، كوون و آرمسترانگ 1986بتي و فرل   خريد آني  

  2002، كوون و آرمسترانگ 1986بتي و فرل   Q4 – Q5 – Q6 – Q7لذت خريد 

  1986كاپفر و لارنت  Q8 – Q9 – Q10 – Q11 – Q12  درگيري كالا

 تاييد تعدادي  ها توسط محققين با توجه به ادبيات موجود و باآيتم  Q13 – Q14 – Q15 – Q16  بازار گردي

  .هاي عرضه كننده لوازم آرايشي طراحي گرديداز مديران فروشگاه

  2008وان نورديك   Q17 – Q18 – Q19 – Q20 – Q21محيط فروشگاه 

 

 خريد ناگهاني لذت خريد بازارگردي

محيط فروشگاه 

 درگيري كالا
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مدل ضرايب استاندارد شده تحقيق با استفاده از نرم افزار ليزرل: 1نمودار   

 

نتايج فرضيات تحقيق: 2جدول   

 نتيجه آزمون فرض مقدار بحراني T آماره  ضريب استاندارد فرضيات تحقيق

37/057/396/1.داردمستقيمتاثيرآرايشيلوازمرفتار خريد آني برمحيط فروشگاه -1  تاييد 

26/020/296/1.داردمثبتتاثيرلوازم آرايشيخريد آنيبر لذت خريد مصرف كننده -2  تاييد 

37/093/396/1.داردلوازم آرايشي تاثير مثبترفتار خريد آنيبر  كالادرگيري -3  تاييد 

.داردتاثير مثبت  لوازم آرايشيخريد آني  بازار گردي بر رفتار -4  13/0  27/1  96/1  عدم تاييد 

27/082/296/1.داردتاثير مستقيملذت خريد مصرف كننده بر محيط فروشگاه-5  تاييد 

21/027/296/1.داردمثبتتاثيرلذت خريد مصرف كننده بربازار گردي -6  تاييد 

28/084/296/1.داردتاثير مثبتبازار گردي  كالا بردرگيري -7  تاييد 

.دارد مثبت تاثيزلذت خريد مصرف كننده  بر كالادرگيري  -8  37/0  93/3  96/1  تاييد 
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  t-valueمدل در حالت معناداري با :  2نمودار 

 

 

  نتيجه گيري
دهد كه خريد ناگهاني به طور كلي تحقيق حاضر نشان مي

 ،)محيط فروشگاه(تحت تاثير سه دسته متغيرهاي؛ محيطي 
لذت خريد، بازار ( هاي شخصيتي مصرف كنندهويژگي
  .قرار دارد) درگيري كالا(و ويژگي محصول ) گردي

محيط فروشگاه در تحقيقات همان گونه كه قبلا گفته شد؛ 
بر خريد تاثيرگذار و مصرف كننده به عنوان يك عامل مهم 

تحقيق حاضر نيز نشان  .ناگهاني در نظر گرفته شده است
محيط فروشگاه  ،دهد كه در خريد ناگهاني لوازم آرايشيمي

  . باشدمهم و تاثيرگذار مييك عامل 
بيان نمود؛ نوع محصول  2008كه چن در سال  با وجود آن

تحقيقات اما باشد يك ويژگي مهم در خريد ناگهاني مي
د ننمويد ناگهاني بر اين نكته تاكيد ميه خراوليه در حيط

اگهاني خريداري نلا مااحتكه محصولات با درگيري بالا 

ه داد ك حقيقات جديدتر در اين زمينه نشانت .گردندنمي
 گذار بر خريد ناگهانيدرگيري بالا از متغيرهاي تاثير

درگيري بالا دهد كه؛ تحقيق حاضر نيز نشان مي. باشديم
آرايشي بر خريد ناگهاني اين محصولات، تاثير  با محصولات
  .مثبت دارد

ند كه بيان نمود 1998گونه كه بتي و فرل در سال  همان
هاي لذت جويانه خريد، نقش مهمي در فرايند خريد جنبه

دهد كه محيط نشان ميتحقيق حاضر . دنناگهاني دار
دي تاثير مثبتي بر لذت فروشگاه ، درگيري با كالا و بازارگر

كننده داشته و لذت خريد نيز منجر به تقويت خريد مصرف
  .گرددريد ناگهاني لوازم آرايشي مياحتمال خ

كه تحقيق حاضر نتوانست تاثير بازارگردي را  با وجود آن
بر خريد ناگهاني لوازم آرايشي نشان دهد اما با توجه به فقر 

 ميمستقيينه و با در نظر گرفتن تاثير غيرمطالعاتي در اين زم
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بر خريد ناگهاني  ،كه بازارگردي از طريق تقويت لذت خريد
رسد محققين مصرف كننده به نظر مي لوازم آرايشي دارد

  .بايد به  اين موضوع توجه بيشتري نمايند
كننده  از رفتار مصرف نتايج تحقيق حاضر درك جديدي

ه به بازاريابان، توليد كنندگان و عرض لوازم آرايشي ايران
رسد اگر به نظر مي .نمايدلوازم آرايشي ارائه ميكنندگان 

 گرفتن ويژگي لوازم آرايشي واين افراد با در نظر 

 استراتژي بازاريابي)  هاي جوانخانم( ها كنندگان آنمصرف
 توانند به نحو موثرتري از پتانسيلخود را طراحي نمايند، مي

 .خريد ناگهاني اين طبقه از محصول استفاده نمايند
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Abstract 
 
Purpose: The purpose of this study is to assess factors affecting the impulse buying of cosmetics. 
 
Methodology: This is a practical research in purpose and causal in nature. Structural equation 
modeling is used as the statistical method of the research. Data analysis is performed using LISREL. 
Data collection has been conducted using field study and questionnaire tool. Women of Khorram 
Abad who use cosmetics constitute the population of the study. 
 
Results: The results generally indicate that store environment, shopping enjoyment, and product 
involvement have positive effects on the impulse purchase of cosmetics. Moreover, window-shopping 
enhances impulse shopping indirectly, thorough influencing the shopping enjoyment. 
 
Limitations: The present study is conducted on the women living in a specific area, within a specific 
period, through obtaining a limited sample, and merely concerns cosmetics. Therefore, one needs to be 
cautious in generalizing the results to other communities and other types of products. 
 
Managerial implications: This study provides the manufacturers and suppliers of beauty products 
with a better understanding of consumer behavior concerning impulse purchase of such products. 
 
Innovativeness: In this research, for the first time, there has been an attempt to investigate the 
aggregate influence of environmental, individual, and product-related factors on impulse purchasing. 
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Brand equity, Country of origin, Brand distinctiveness, Brand loyalty, Brand awareness, Brand 
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