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摘     要 

本研究以曾在網路購買服飾的消費者為研究對象，探討促銷方式和衝動購買特質

對購買衝動感及衝動購買行為之影響。本研究採網路問卷調查之方式，回收219份有效

問卷，以SPSS統計軟體進行實證分析，透過描述性統計、信度分析、獨立樣本T檢定、

單因子變異數分析、相關分析等統計方法，驗證本研究假說，研究結果如下： 

壹、不同的人口統計變數對促銷方式有部分顯著差異。 

貳、不同的人口統計變數對衝動購買特質有部分顯著差異。  

參、不同的人口統計變數對衝動購買行為有部分顯著差異。  

肆、促銷方式與購買衝動感的產生有正向關連性。 

伍、衝動購買特質與購買衝動感的產生有部分正向關連性。 

陸、購買衝動感產生後對發生衝動購買行為有顯著影響。 

根據前述研究結果，本研究建議網購服飾業者針對不同之人口統計特徵採取不同

之促銷方式，有效推出行銷策略，誘發消費者之衝動購買行為，以期提高商品銷

售量。另，本研究建議亦提供影響網購服飾消費者之衝動購買行為的因素及可採取的

應變方法，以避免不必要之衝動購買行為。 

 

關鍵字：網路購物、促銷方式、衝動購買特質、購買衝動感、衝動購買行為 
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ABSTRACT 
The subjects of this study are consumers who have had online clothing shopping 

experiences. This study explores the influences of sales promotion method and 

impulse buying tendency on felt urge to buy impulsively and impulse buying 

behavior. Through a web survey, this study collected 219 valid questionnaires, using 

the SPSS statistical software package to analyze the data. The data analysis methods 

used to verify the research hypotheses of this study include descriptive statistical 

analysis, reliability analysis, independent sample T-test, one-way ANOVA, 

correlation analysis, etc. The results of this study are as follows: 

1. Different demographic characteristics have some significant differences in 

sales promotion methods. 

2. Different demographic characteristics have some significant differences in 

impulse buying tendency.  

3. Different demographic characteristics have some significant differences in 

impulse buying behavior. 

4. The sales promotion method has a positive correlation with the occurrence of 
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felt urge to buy impulsively. 

5. Impulse buying tendency has a partial positive correlation with the occurrence 

of felt urge to buy impulsively. 

6. The occurrence of felt urge to buy impulsively has a significant effect on the 

occurrence of impulse buying behavior.                                                                                                                                                                             

    According to the results of this study, the suggestion for the online clothing 

sellers is to provide different sales promotion methods to different demographic 

characteristics, making effective marketing strategies to trigger impulse buying 

behaviors of online clothing consumers to help increase sales of products. Also, the 

suggestion for the online clothing consumers is to address the contributing factors 

that trigger impulse buying behaviors, giving approaches to avoid unnecessary 

expenses due to impulse buying behaviors. 

 

Keywords: Online Shopping, Sales Promotion Method,  

          Impulse Buying Tendency, Felt Urge to Buy Impulsively,  

          Impulse Buying Behavior 
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第一章 緒論 

第一節  研究背景 

隨著網際網路 (Internet) 的蓬勃發展，人類的生活模式也掀起巨大變

化，現代人生活與網際網路息息相關，密不可分，網際網路已成為人類生

活中不可或缺的一部分。根據英國《經濟學人》 (The Economist) 報導，

2019年全球網路使用者將突破39億，超過全球一半人口。  

由於網際網路的即時性、便利性、互動性及無國界等特性，使得

它成為新一代的商業交易方式，促進電子商務 (Electronic Commerce) 

的發展。學者Kalakota與Whinston (1997) 認為，所謂的電子商務，係

指利用網際網路進行購買、銷售或交換產品與服務。換言之，電子商

務就是把傳統的商業活動  (Commerce) 搬到新興的網際網路  

(Internet) 上來進行，也因此經濟部商業司將電子商務定義為：「電子

商務是指任何經由電子化形式所進行的商業交易活動」。  

有別於傳統的商業活動，電子商務具全年全天無休的特性，不受

時間限制，人們透過網際網路隨時可以進行商業活動。另外，透過網

際網路，電子商務能將市場延伸至全球，不再侷限本地市場，商業活

動不受空間限制。  

電子商務提供創新性的商業機會與價值，可開發傳統形式之外的

商品及服務，商品及服務的內容與形式可隨需求的彈性不同加以組合

及改變。又，電子商務成本低廉且具競爭力，透過網路的商品銷售可

縮短銷售通路、降低營運成本及達成規模經濟，提供較具競爭性的價

格給顧客。不僅如此，電子商務同時具有能快速有效的互動之特性，

透過多媒體使用者介面可提供更具親和性的互動式操作環境，方便使

用者執行查詢、瀏覽、傳輸等作業及交易支付功能，而線上即時處理
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及回應、過程及進度查詢、收貨回覆、意見反應及問題詢問與答覆等

功能，可縮短整體商業交易的企業流程及時間。  

再者，電子商務使用方便且選擇性多，個人電腦及瀏覽器已成為

共通的介面，上網容易方便，且網路市場不斷擴大，消費者選擇的機

會增加。綜合上述電子商務之特性，不論對企業或消費者而言，網際

網路都是一種新的通路選擇 (Kiang, Raghu, and Shang，2000) 。網

際網路的普及和資訊科技的發達，使得電子商務如日中天，創造了許

多商機，促使網路平台快速發展，同時也刺激了消費需求，使得網路

購物蔚為熱潮。  

電子商務帶了來許多效益，對企業而言，藉由網際網路進行的電

子商務能夠接觸更多的潛在顧客，獲得更多更直接的顧客資訊，與顧

客互動溝通更直接更省成本，且銷售時間與地點更不受限制，並有助

於降低存貨；對消費者而言，藉由網際網路進行的電子商務能夠使其

在購物時擁有更多的選擇權、主導權與控制權，取得更好的價格、更

貼心更個人化的商品與服務，同時，商品與服務的取得也變得更加方

便。  

根據資策會產業情報研究所  (MIC) 針對消費者網購行為進行

大調查，發現臺灣網友日常購物頻率中，整體網購頻率已逼近實體購

物，也就是在10次購物行為中，約有4.5次是透過網購通路 (資策會，

2018)。更發現2018年的年度網購金額為26,587元，較2017年微幅成

長，臺灣網友網購習慣持續加深，網購消費占比從2014年12.3%增至

2018年16.5%，除此每月網購金額也從2014年1,807元提升至2018年

2,207元，成長幅度達22.6% (資策會，2019)。  

    由此可知，消費者透過網路購物已成為當今的趨勢，因此，電子

商務的發展已成為企業必備之工具，如何有效利用網路平台，刺激消
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費者產生購買行為，將是企業的一大課題，是故，探究和了解消費者

行為，將有助於提升企業之商品銷售。    

 

第二節  研究動機 

    根據User Interface Engineering (2001) 調查，有40%的線上購物屬於衝

動性購買，Lifewin生活贏家的調查也說明有將近八成的網路消費者承認發

生過衝動購買，其中有21%的消費者表明自己常常發生衝動購買行為 (林

淑瓊、張銀益、林衛國、王之廷，2016)。 

Estep, Englis, and Solomon (1996) 認為當消費者經歷一種突然產生且

無法抵抗的衝動時，衝動性購買就會發生。而當消費者認為這種衝動購買

行為恰當時，此種自發性想購物的傾向最有可能導致實際購買行為。Rook

與Hoch (1985) 認為通常商品的促銷和擺設會增加衝動購買行為，且幾乎

每樣商品都可能會被衝動性的購買。由此可見，商品的促銷方式會增長消

費者之衝動購買行為。 

然而，張重昭 (1998) 基於上述觀點提出有時候衝動購買行為跟商品

本身無關，而是跟個人特質有關。有些東西對某些人而言是會產生衝動購

買行為之商品，但對其他人則否，因此每一種商品都有可能被衝動性購

買，視個人特質而有所不同，即個人是否具有衝動購買特質。 

Doob (1990) 將衝動購買特質定義為傾向快速回應且缺乏深思熟慮，

具有缺乏遠見與傾向不事先詳加計畫的特質，而消費者的衝動購買特質亦

會間接影響到消費者的衝動購買行為，可見對於衝動購買行為而言，消費

者的衝動購買特質也成為影響衝動購買行為的因素之一。Mowen 與 

Minor (1998) 在研究中也發現，具有衝動購買特質的消費者，產生衝動購

買行為的比例較高 (張雅惠，2012)。 

根據尼爾森 (Nielsen) 的網路調查結果，臺灣網友網購商品的第一大
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類別是服裝／配件／鞋子，占網購比例的45% (尼爾森，2014)。 另外，依

據速途網的調查，消費者透過網路購物最多的產品類別八成以上是服裝，

而服飾業為網路購物最大宗的品項 (林淑瓊、陳輝煌、林衛國、李品萱，

2018) 。而過去的研究中發現在服飾的購買行為中，衝動性購買者的購買

頻率明顯的高於其他消費者 (Han, Morgan, Kotsiopulos, and Kang-Park，

1991)。 

基於網路購物消費者的衝動購買行為占有相當重之比例，而衝動購買

行為屬於消費者行為中一個非常重要的部分，因此，企業如能有效推出行

銷策略，利用不同的促銷方式誘發消費者之衝動購買行為，俾能提高商品

銷售量。 

故本研究擬探討促銷方式與衝動購買特質是否影響購買衝動感，進而

激發衝動購買行為，並以網購服飾消費者為主要探究對象。 

 
 

第三節  研究目的 

    根據上述的研究背景與動機，研究目的有以下幾點： 

壹、 探討網購服飾消費者之人口統計變數對促銷方式的差異性。 

貳、 探討網購服飾消費者之人口統計變數對衝動購買特質的差異性。 

參、 探討促銷方式是否會影響網購服飾消費者之購買衝動感。 

肆、 探討衝動購買特質是否會影響網購服飾消費者之購買衝動感。 

伍、 檢驗購買衝動感的產生是否會影響衝動購買行為的發生。 

陸、 探討網購服飾消費者之人口統計變數對衝動購買行為的差異性。 
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第四節  研究流程 

    依據研究動機與目的之內容，制定研究流程如圖1-1所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1 研究流程 
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第二章 文獻探討 
第一節  網路購物 

Hoffman與Novak (1996) 研究指出，網路購物概念最早是由「互動式

家中購物」 (Interactive Home Shopping) 衍生而來的，所謂「互動」是指

兩方持續進行的雙向溝通行為，而「互動式家中購物」則是指買賣雙方在

回應時間及回應情境兩項構面上的互動。 

網路購物亦可稱為線上購物，依據行政院主計處第九版「中華民國行

業分類標準」之定義，線上購物係指以網際網路及網路拍賣等媒介販售商

品之行業。 

Wigand (1997) 認為網路購物是指消費者透過網際網路的全球資訊網

(www) 購物。Heck與Ribbers (1997) 認為，一般而言網路購物的定義為企

業經由網路商店的交易資訊接受消費者經由線上訂購產品或服務的行

為。消費者可以透過網際網路進入購物網站，購買商品或服務，則為網路

購物 (經濟部商業司，1997)。 

官振華 (1997) 對網路購物行為的描述為顧客透過廣告或任何線上媒

體 (News、BBS) 進行線上訂購及直接洽購。Alba, et  al. (1997) 認為網路

購物是買賣雙方透過網際網路進行互動與交易，通常是指買方藉由網際網

路平台向賣方購買商品或服務。 

    李宛穎 (1999) 將網路購物的定義為企業經由網路商店接受消費者由

線上訂購產品或服務。蔡東峻、李奇勳 (1999) 認為網路購物即是透過 

WWW 連結，購買網路商店所販售的商品，也是行銷通路之一。 

邱毓蘋 (2001) 認為網路購物是消費者透過網際網路，消費者使用電

腦與網路賣家的電腦進行溝通互動後，所產生的購物行為。盧忠明 (2004) 

認為只要是企業經由網路商店接受消費者訂購產品或服務，即為網路購
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物。 

Cheung, Chan, and Limayem (2005) 認為網路購物係指消費者在網路

上進行購買的行為。吳春綢、陳慧珠 (2012) 將網路購物定義為網路購物

是消費者透過網際網路向網路購物平台進行線上消費行為。 

洪妙宜 (2015) 的研究中認為網路消費就是透過電腦或其他電子裝

置，將商品的照片與介紹透過網路放置在網站平台上，促使消費者進行瀏

覽與購買而形成的一種商業的交易活動。 

網路購物與電子商務 (Electronic Commerce) 息息相關，是把傳統的

商業活動，在網際網路上進行。談到網路購物，首先要定義的是電子商務。 

Kalakota與Whinston (1997) 認為，廣義的電子商務是一種現代化的經

營模式，藉由電腦網路將購買與銷售、產品與服務等商業活動結合，如此

一來可以滿足網路消費者「產品品牌」、「有試用期」、「可退換貨」、

「售後服務」等需求，達到降低成本的要求，並提高消費者購買意願。 

Haynes (1995) 指出電子商務是一種透過電腦與網路，進行企業之間

溝通與交易的一種處理方式。從通路的角度來看，電子商務提供企業與消

費者在網際網路上，進行交易資訊、產品與服務的平台。 

         電子商務可以分為四大類： 

壹、 企業對企業 (Business to Business, B2B) 

企業與企業間透過網路進行溝通與交易。任何企業之間，只要    

是透過網際網路而產生的商業行為，皆可被稱為B2B電子商務，    

例如：中鋼。 

貳、 企業對顧客 (Business to Customer, B2C)  

企業透過網際網路，提供客戶各種交易與服務，而客戶只要利    

用電腦連接該企業所架設的網站，即可取得各種線上即時服務    

或進行交易活動，例如：博客來。 
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參、 顧客對顧客 (Consumer to Consumer, C2C) 

消費者與消費者之間透過拍賣網站進行交易。網站本身不介入    

買賣雙方之產品、價格、付款、交貨等事宜，但多會提供信用評

等讓買賣雙方參考，例如：Yahoo！奇摩拍賣。 

肆、 顧客對企業 (Customer to Business, C2B) 

由消費者要企業生產符合消費者需求的產品，再由消費者集體    

議價購買，消費者握有較多的自主權，例如：美國的Priceline。 

除上述關於網路購物之研究探討外，還有其他學者也對網路購物提出

相關定義，整理如下表2-1： 

 

表2-1網路購物之相關定義整理表 

學者 定義 

Kotler (1994) 
網路購物是指利用個人電腦連線到線上服務公司

進行產品與服務的訂購。 

王嘉珮 (1998) 
網路商店乃指企業利用網際網路來提供商品展示

與商業交易等服務，並藉以維繫與顧客間的關係與

創造企業信譽的空間。 

Selz and Schubert  
(1998) 

網路交易係網路商店業者為滿足消費者對於所需

資訊的需求，進而提供交易雙方一個快速穩固的連

結，使雙方對於彼此的交易產生信心。 
周冠中、林佩璇 
、陳世偉 (1999) 

線上購物是指企業透過網際網路對消費者所提供

的商業行為或服務。 

李定家 (2000) 

網路購物是屬於電子商務中企業對個人的層次，因

為網際網路造就了一對一行銷的契機，所以企業可

以透過網路掌握消費者的行為並且針對每一個人

快速回應，消費者則可以透過網路購買所需的產

品。 

張敬芝 (2002) 
網路購物是指購物網站業者建構在網際網路上的

虛擬商店，顧客進入此購物網站來購買商品或服

務。 

洪千琇 (2003) 電子商務通常是指在全球各地廣泛的商業貿易活

動中，在網際網路開放的網路環境下，基於瀏覽器
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應用方式，買賣雙方進行各種商貿活動，實現消費

者的網上購物、商戶之間的網上交易和線上電子支

付以及各種商務活動、交易活動、金融活動的一種

新型的商業運營模式。 
陳瑋玲、陳玫真 

(2010) 
線上購物是指消費者透過網路，進入網站內的網路

商店購買商品、瀏覽商品之行為。 

翁筱雲 (2011) 
網路購物是消費者從瀏覽網頁到選擇商品，並和網

路賣家互動後，完成下標動作並付款，網路賣家則

透過各種寄送方式將商品寄送給消費者。 
     資料來源：本研究整理 

     

綜合上述學者提出之網路購物相關定義與探討，本研究所稱之網路購

物，係指受試者選擇在網路上進行商品的購買之行為，屬於企業對顧客的

電子商務。 

 

第二節  促銷方式 

    在行銷活動中，為了要達到順利將商品導入市場或保有忠誠消費者的

目的，促銷 (Promotion) 手法是業者最常選用之策略，透過提供不同誘因

的促銷方式，以吸引消費者注意並改變其購買行為。 

促銷是近代企業為了達成短期銷售目標而作出的行銷策略。Webster

與Frederick (1965) 將促銷定義為「針對消費者進行的一種短期刺激行為，

其目的是為了誘發消費者的購買行為」。 

美國行銷學會 (American Marketing Association, AMA) 認為促銷是在

行銷活動中，不同於人員推銷、廣告及公開報導，而有助於刺激消費者購

買及增進中間效能，如產品陳列、展示、展覽，等不定期、非例行的活動

(Twedt，1960)。 

Kotler (2000) 將促銷定義為設計一組多樣性的短期誘因工具，用來刺

激消費者或經銷商，藉以產生較快速或更多數量的購買。而美國廣告代理
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商協會 (American Association of Advertising Agencies) 認為促銷活動是藉

由提供超出原產品利益水準的額外誘因，以誘發消費者購買該項產品的任

何活動 (Hossli，1978)。 

許裕偵 (2013) 認為所謂促銷是由各式各樣的誘因工具所組成，大部

分屬於短期性質，以鼓勵消費者或經銷商購買或銷售產品與服務的一種活

動，是為行銷溝通組合 (Marketing Communication Mix) 或稱推廣組合 

(Promotion Mix) 當中的一環。 

促銷活動主要提供購買者一個誘因，以達到吸引消費者購買的目的，

當業者進行誘因式促銷活動，不但可吸引更多新的試用者及嘉惠忠誠的顧

客，更可吸引經常轉換品牌的游離消費者 (Kotler，2003)。  

Dommernuth (1989) 提出促銷誘因分成兩類： 

壹、 純粹經濟性誘因 (Purely Economic Offer) 

在產品或服務的售價上給予折扣，藉此來吸引消費者的購買衝動

或慾望。例如：折扣優待、折價券、滿千送百活動、購物滿額免

運費等。 

貳、 心理性誘因 (Psychic Offer) 

藉由活動或其他方式來促使消費者心理上產生興奮及愉悅的感

覺，而有後續購買的衝動或慾望。如：滿額送贈品、抽獎、摸彩

等。 

         而在 Kotler (2000) 的研究中，將促銷工具分為以下 12 種：  

壹、 樣品或試用 

廠商提供實際產相同品的試用包給消費者試用。樣品派送的方式

包括：免費取得、要求消費者以有支付少許有償的方式取得、或

是隨產品附贈等。此種方法的好處是可以讓消費者最快獲得實際

的產品經驗，加強對品牌名稱的印象，進而促進消費者購買，但
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付出的成本是最昂貴的。 

貳、 折價券、優待券 

即給予消費者一種憑證，消費者可憑此憑證購買特定產品而給予

優待。廠商可以郵寄、廣告單、沿街發放、夾在雜誌或報紙內頁

中或隨貨附贈等方式傳遞給消費者。 

參、 折扣 

廠商提供給消費者比原商品售價較低的優惠，使消費者轉換品牌

產生再購買促銷品牌的消費行為，並可獎勵現在的產品使用者，

鼓勵消費者增加對促銷品牌的購買數量。 

肆、 折現退款 

在購買後給予消費者一種報償的一種促銷工具。即當消費者購後

憑證可退還一定額度的現金。 

伍、 贈品 

以極低或相對成本提供給消費者商品或甚至免費提供商品來誘

發消費者購買。贈送的方式有：隨貨附贈 (With-pack Premium)、

免費郵寄 (Free in-the-mail Premium)、自償贈品 (Self-liquidating 

Premium)、產品包裝本屬於可以重複使用的容器。 

陸、 抽獎 

為消費者填妥抽獎券資料後投入抽獎箱，並在一段時間後以隨機

方式決定所得的獎品。抽獎乃是提供購買者獲得現金、旅遊等的

機會。 

柒、 酬賓優惠 

依據不同的消費者給予不同的回饋，此優惠通常與消費金額成正

比。 

捌、 加量不加價包裝 
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採減價包裝 (Reduced-price Pack)，用一個價格能夠買到比平常更

多量的產品，當降價被過度使用時，加量不加價包裝可以做為一

種替代方式。 

玖、 產品保證 

消費者購買後，在一定保證期間內提供內隱或外顯的承諾與保

證，提供消費者購買的產品免費或酌收些許費用的服務。 

壹拾、 會員卡 (集點優待) 

當消費者的消費頻率增多後，就有機會享受各式優惠，或者採用

集點優待以維護消費者對於品牌忠誠度，最終目標是建立再次購

買某項商品，或再度光顧某家商店為主。 

壹拾壹、 聯合與交叉促銷 

由兩種以上的品牌或公司，彼此合作提供折價券、折現退錢及競

賽，藉以提高競爭力與吸引力。 

壹拾貳、 銷售陳列及展示 

透過陳列或展示的環境下進行銷售。 

Campbell and Diamond (1990) 依據誘因是否能與產品價格相比較，將

促銷工具分為「價格導向」以及「非價格導向」兩類： 

壹、 價格導向 (Monetary Promotions) 

是指誘因以貨幣單位出現，直接減少產品售價，屬於金錢性的促

銷工具，能與產品售價相互比較，如價格折扣或折價券。 

貳、 非價格導向 (Nonmonetary Promotions) 

是指提供產品售價以外之誘因，增加產品價值，如：限時、限量

銷售，屬於非金錢性的促銷工具，不易與產品售價相互比較，如

抽獎、競賽、附贈贈品。 
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    除上述關於促銷方式之研究探討外，還有其他學者也對促銷方式提出

相關定義，整理如下表2-2： 

 

表2-2促銷方式之相關定義整理表 

學者 定義 

Aaker (1973) 
促銷活動是製造商與零售商所採取有別於廣告與人

員推銷的短期行銷活動，其主要目的在於刺激消費者

購買。 

Shimp (1997) 
促銷是指嘗試刺激迅速性購買者行為或是產品立即

性銷售量的所有行銷活動。 

洪順慶 (2001) 

促銷是指製造商使用某種誘因，來鼓勵流通業者或消

費者購買產品，或鼓勵業務人員積極地銷售。廠商所

使用的誘因，往往是產品本身以外，而且暫時性地改

變產品在消費者心目中的價格或價值。 

Blackwell, Miniard, 
and Engel (2001) 

促銷是一組有回報的行銷活動，從事於對消費者或配

銷通路成員的刺激活動，經常倚賴經濟上的獎賞激勵

目標群體。 

周銘源 (2005) 
網路促銷的定義為在網際網路上利用各種的誘因來

刺激目標顧客，使其對特定產品或服務產生立即或強

烈購買行為的方法。 
Alvarez and 

Casielles (2005) 
促銷是廠商提供的一種刺激，也可以說是一種加強宣

傳的行為，來促進消費者對於某種產品的購買。 

黃俊英 (2012) 促銷是為了鼓勵人們購買產品或服務所提供的短期

誘因。 

Kotler and Keller 
(2016) 

促銷是行銷活動中一個關鍵的因素，由許多刺激工具

所組成，大多屬於短期性質，為了刺激消費者或通路

商更快或更多地購買特定商品而設計。 

林建煌 (2019) 

促銷是指除了廣告、公共關係、直效行銷，以及人員

銷售以外的行銷推廣活動，主要方式係提供短期誘

因，以增進目標顧客或通路成員對特定產品或勞務的

購買意願。 
 資料來源：本研究整理 
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    綜合上述學者提出之促銷方式相關定義與探討，本研究所稱之促銷方

式，主要參考Champbell和Diamond (1990) 所提出之分類方式加以修改，

將促銷方式分為「貨幣促銷」和「非貨幣促銷」兩個子構面，作為本研究

促銷方式衡量之變數。 

 

第三節  衝動購買特質 

    根據 Rook (1987) 的研究指出，幾乎每種產品皆有可能引發消費者產

生衝動購買行為，因此我們得知「消費者本身」即是造成衝動性購買的一

個主要因素，產品只是刺激消費者產生衝動性購買行為的影響因素之一。

衝動購買特質 (Impulse Buying Tendency, IBT) 是消費者本身具有的內在

衝動性、長期的消費價值觀，亦稱為衝動性購買。 

    由過去的研究結果發現，具有較高的衝動性人格特質的人，在購買時

容易產生衝動性購買。Wood (1998) 認為具衝動性購買特性的消費者，會

因為外在環境的刺激，而產生強烈驅力，進而在極短的時間內採取購買行

為。 

    Gerbing, Ahadi, and Patton (1987) 定義衝動購買傾向為當消費者接受

到刺激時，沒有經過考慮及對後果的評估，很快就做出反應的傾向。這種

特質的人容易產生樂觀的情緒，不假思索的進行購買決策。此外，這類特

質的消費者，會加速對產品正面的印象，使得對該物品有強烈擁有的感

覺，並不經思考地進行購買。 

    在消費者的人格特質 (Personality Traits) 研究中，認為影響衝動購買

行為的因素中，人格特質是最主要的因素 (張重昭、周宇貞，1999；Puri，

1996；Rook and Fisher，1995；Suresh and Geeta，2006) ，即使消費者表面

上依其購物動機去從事購買行為，但隱藏在購物動機背後的人格特質才是

真正主導衝動性購買行為的主要原因 (廖淑伶、沈永正、朱家賢，2008)。 
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    陳銘慧 (2002) 認為消費者衝動性特質，除了影響個別消費者刺激門

檻的高低外，也會影響購買衝動是否能導致購買行為，存在極大的個別差

異，也是多數文獻認同影響衝動性消費行為的最重要因素。而構成衝動性

特質的因素有： 

壹、 消費者價值觀： 

此指消費者的價值判斷，當消費者對衝動性購買的道德判斷或規範性

評估越趨於正面評價，或越趨於物質享樂主義，則越會產生衝動性購

買行為 (Rook and Fisher，1995；Weun, Jones, and Beatty，1998)。 

貳、 喜歡閒逛的程度： 

消 費者 越 喜 歡 逛 街則 越 容 易 產 生 衝動 購 買 (Bellenger and 

Korgaonkar，1980；Beatty and Ferrell，1998)。 

參、 自我控制能力： 

即消費者對購買衝動的控制程度，若自我控制程度越低，則越會產生

衝動性購買行為 (Hoch and Loewenstein，1991)。 

肆、 人口統計變數： 

是屬於外在層面之個人差異因素，包括家庭背景與結構、社會經濟地

位、生活型態、性別等，若家庭結構為單親家庭，社經地位較低，生

活型態偏向物質享受，性別為女性，則越會產生衝動性購買行為 

(Richins and Dawson，1992；Dittmar, Beattie, and Friese，1995；

Rindfleisch, Burroughs, and Denton，1997；Wood，1998)。 

    Rook and Hoch (1985) 將消費者衝動性購買的特質分為下列五項： 

壹、 突發且自然產生行動的慾望： 

消費者受到衝動性購買的驅動力，而引發心理狀態的快速改變，促使

消費者改變原先的購買行為。 
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貳、 心理不平衡的狀態： 

消費者感受到暫時性的失去控制，在社會化的過程中，消費者購買的

衝動性可能礙於個人預算不足、減肥或自尊的影響，而使行為受到限

制，在這種情況下，消費者產生心理不平衡的程度便會提高。 

參、 內心的衝突與掙扎： 

消費者對於想要購買的商品，猶豫究竟該控制衝動亦或是及時行樂。

Rook (1987) 提出，具有衝動性購買特質的消費者，心理層面存在控制

與放縱之間的衝突。 

肆、 對產品屬性認知能力降低： 

消費者產生衝動性購買情緒的瞬間，對於產品的涉入程度增加，因此

在購買決策上情感反應超越了理性的控制。 

伍、 不考慮衝動性購買行為後果： 

消費者不顧後果，甚至是暫時失控地採取購買行動。 

    Youn and Faber (2000) 建構的消費者衝動性量表 (Consumer Buying 

Impulsivity, CBI) 旨在評估消費者在進行衝動性購買的可能性，且包含衝

動性的情感與認知反應兩個部分。其中情感部份包含了抑制不住的購買驅

力、情緒衝突、正面購買情緒、心情管理；認知部份包括了認知審慎、忽

視未來與非計劃的購買。 

    綜合上述學者提出之衝動購買特質的相關定義與探討，本研究所稱之

衝動購買特質，主要參考Youn and Faber (2000) 所提出之分類方式加以修

改，將衝動購買特質分為「購買驅力」、「情緒衝突」、「正面購買」、

「認知審慎」以及「忽視未來」五個子構面，作為本研究衝動購買特質衡

量之變數。 
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第四節  購買衝動感 

    購買衝動感 (Felt Urge to Buy Impulsively, FUBI) 是一種人們受到刺

激，渴望購買產品的衝動心理，且它經常被情境刺激所引出 (田鴻麟，

2015)。 

    Rook (1987) 認為購買衝動感是瞬間對衝動購買商品有強烈而持久的

熱情，並指出消費者只有在經歷過產生衝動購買的慾望，才會有衝動購買

的行為。購買衝動感被描述為一種複雜，突然且愉快的事情，想立即購買，

無需考慮其他因素 (Sharma, Sivakumaran, and Marshall，2014)。 

    Beatty and Ferrell (1998) 定義購買衝動感為消費者在購物行程中，內

心感到衝動，而想要購買產品或服務的程度，是衝動購買行為產生的重要

前兆。這些衝動購買的慾望被定義為經歷過對環境中偶然發現的商品，產

生一種渴望的狀態，也被描述成是由快樂、突然、有時候是不可抗拒的且

固執的複合體，並認為並不是所有的衝動購物慾望都能被付諸實行，但經

歷過較多的衝動購物慾望，則會有較高的可能會產生衝動購物，接著個體

決定是否要滿足慾望去購買有興趣的商品則要看購買者當涉及衝動購物

時的反應是否更強烈。 

    購買衝動感關聯到衝動購買行為，而購買刺激關聯到衝動感，「刺激」

是發生衝動購買行為的重要因素，它能觸發衝動購買行為 (Lin and Lin，

2013)。 

    Beatty and Ferrell (1998) 認為產生衝動購買感的刺激有兩項： 

壹、 內部刺激： 

一、 人格特質： 

衝動購買傾向 (Impulse Buying Tendency, IBT) 是一項會影響消

費者購買心理的重要個人因素，它是一種受先天基因影響的人格

特質，有較高衝動購買傾向的人，會有更多的衝動購買意願與行
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為 (Amos, Holmes, and Keneson，2014)。 

二、 個人心理： 

羨慕情緒 (Envious Emotion, EE)，是一種個人心理，它是一種人

們體驗到羨慕時的特殊心情，且是一種不舒服的感覺或不滿足的

心理 (Graf，2010)。羨慕情緒會提高消費者想購買心中渴望擁有

產品的動機 (Crusius and Mussweiler，2012)。 

貳、 外部刺激： 

一、 良性羨慕： 

良性羨慕 (Benign Envy, BE)，是一種正向的心情，它是指當人們

與他人比較時，體認到自卑感，而產生想擁有該產品的渴望，會

因為想提升自己而購買該產品，以消除與他人的差異 (Van de Ven, 

Zeelenberg, and Pieters，2012；Wobker and Kenning，2013)。當消

費者面對羨慕的情境，可能會引發良性羨慕的反應，進而增加購

買產品的動機，並引出強烈的購買衝動感  (Crusius and 

Mussweiler，2012)。 

二、 時間壓力： 

時間壓力指的是消費者認知到的購物時間是否充裕。當時間壓力

越大之時，消費者越會產生衝動性購買行為 (Beatty and Ferrell，

1998；Dholakia，2000)。消費者本身若感覺到擁有的購物時間較

長，會有較多時間考慮，將可降低未購買產品的失望感，因此衝

動購物的可能性會降低 (Hoch and Loewenstein，1991)。 

三、 產品涉入度： 

產品涉入 (Product Involvement, PI) 是一項會影響消費者個人心

理的情境，它是消費者個人內心主動感覺到某產品對他很重要，

或因他對該產品有興趣，而產生的行為表現。Liang (2012) 發現，
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較高的產品涉入會刺激消費者的購買動機與意願，有助於刺激消

費者購買所涉入的產品。而Drossos, Kokkinaki, Giaglis, and Fouskas 

(2014) 指出，若增加低衝動購買傾向者的產品涉入，可提高消費

者的購買意願。 

四、 非社會互動影響： 

社會影響 (Social Influence, SI) 會對消費者的衝動購買行為造成

影響 (Amos, et al.，2014)。而非互動的社會影響也會影響消費者

的衝動購買行為。Argo, Dahl, and Manchanda (2005) 發現，非互動

的其他人，僅只是單純存在於賣場中，也會影響消費者的購買行

為。 

五、 價格折扣確定效果： 

確定效果 (Certainty Effect, CE) 是指人們購買產品時，喜歡確定

折扣的人多於喜歡不確定折扣者。Weber and Chapman (2005) 發

現，多數人購物時，會選擇確定折扣方案。Choi, Park, Qiu, and 

Stanyer (2013) 也指出，若能設計確定與不確定的價格折扣，提供

消費者做比較，會刺激消費者的比較心理，進而可提高消費者的

購買意願。 

    綜合上述學者提出之購買衝動感相關定義與探討，本研究所稱之購買

衝動感，主要參考Beatty and Ferrell (1998) 所提出之量表加以修改，將其

作為本研究衡量購買衝動感之變數。 

 

第五節  衝動購買行為 

    衝動購買行為的研究始於1940年代「杜邦消費者購買習慣研究」

(Consumer Buying Habits Studies)，它開啟了關於衝動購買行為之研究的先

鋒，然時至今日，各學者對於衝動購買行為的定義與概念仍存在許多不同
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的看法。 

壹、 衝動購買行為的定義 

Applebaum (1951) 將衝動性購買定義為暴露於刺激下的非計劃

性購買。他認為消費者在進入商店前並無購買計畫，而是在接受到商

店中的促銷刺激後，才造成衝動性購買。其實購買行為便是受到刺激

後的反應，屬於一種早期心理學的「刺激-反應」。 

O’Guinn and Faber (1989) 定義衝動性購買常常是一種處理壓

力、逃避需求與壓力或克服不愉快情緒和情境的方法。衝動性購買者

是受某種驅力影響而去購買，他們無法控制自己的行為，且購買似乎

是為了逃避其他問題。 

Rook (1987) 定義衝動性購買為消費者經歷一種突然的、強大且

堅決、令人難以抗拒想要立即購買東西之衝動。衝動性購買是一種享

樂主義的複雜感，也許會引起情緒上之衝突，容易有不顧後果之傾向。 

Strack,Werth, and Deutsch (2006) 認為衝動性購買為一種享樂主

義的、快速的、立即的購買行為，在購物前沒有任何購買意圖，但在

一個短促的時間情況之下做出的購買行為，並且為自發性的行為、沒

有經過任何理性思考的行為。 

Estep, et al. (1996) 認為當消費者經歷一種突然產生且無法抵抗

的衝動時，衝動性購買就會發生。且當消費者認為這種衝動購買行為

是恰當的時候，此種自發性想購物的傾向最有可能導致實際購買行

為。 

Beatty and Ferrell (1998) 定義衝動性購買是突然且立即的購買，

而消費者在購物前並無目的或要購買特定種類之產品以及要完成某

特定的購物計畫，當經歷了欲購買之衝動後，產生了自發且為未經太

多思考之行為，其中並不包括突然憶起家裡缺乏之庫存物品而所做的
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購買。 

    除上述關於衝動購買行為之研究探討外，還有其他學者也對衝動購買

行為提出相關定義，整理如下表2-3： 

 

表2-3衝動購買行為之相關定義整理表 

學者 定義 
Weinberg and 

Gottwald (1982) 
衝動性購買行為是突然發生的渴望狀態以及一連串的情

感反應所引發之自發性行為，是立即反應且不加思索的。 
Cobb and Hoyer 

(1986) 非列在購物清單上之物品為衝動性或非計畫性之購買。 

Valence, d’Astous, 
and Fortier (1988) 

衝動性購買消費者在產生衝動性購買行為前會經歷一段

過程，會感受到突然且自發的購買慾望，他們的心理狀

態可能是相當不平衡的，且會經歷一些心理的衝突和掙

扎，而他們的決策也往往是不考慮後果的。 
Cox, D., Cox, A., 

and Moschis (1990) 
衝動性購買行為是指涉及一種非理性、非規範性與非自

利性的消費行為。 
Engel, Blackwell, 

and Miniard (1995) 
衝動性購買是指事先未計畫，在瞬間被產品展示或促銷

活動引發的一種行動。 

Omar and Kent 
(2001) 

衝動性購買行為是消費者以明顯的方式表現出其思考和

消費的傾向，消費者會衝動購買是因為其自發性的、未

思考的且立即的消費傾向。 

Sreedhar and Debra 
(2004) 

衝動性購買是購買者對外在刺激的立即反應，通常是充

滿享樂主義的，衝動性購買意味著購物者之意圖在受到

刺激後有所改變而購買特定產品。而刺激並非限於產品

本身，且購買者意圖之改變並不包括購買家中缺乏庫存

之提醒性物品。 

吳基逞、汪秩仁 
、郭怡君 (2010) 

衝動性購買行為是指消費者因受到某種誘發衝動性購買

行為的因素刺激，不可抗拒且突然產生想購買的慾望，

而後經歷內心的衝突與掙扎處於一種心理失衡的狀態，

最後產生非計畫性、不顧後果而立即購買的行動。 

蔡文仁 (2013) 

衝動性購買為消費者在之前並沒有購買意圖，但在購物

的過程中受到某種驅力而沒有經過思考或很少思考的購

買行為，在這一過程中伴隨著消費者強烈的情感與知覺

風險反應。 
資料來源：本研究整理 
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    綜合上述學者提出之衝動購買行為的相關定義，本研究所稱之衝動購

買行為，係指消費者受到外在刺激，進而引發其內心產生新的需求，受到

刺激與需求的影響，激起消費者高昂的情緒，促使消費者購買非預期商品

之行為。 

貳、 衝動購買行為的特質 

陳銘慧 (2001) 將消費者衝動性購買的行為特質主要分為以下六

項特徵： 

一、 非計畫性的： 

Winberg and Gottwald (1982) 認為所謂衝動性購買行為係消費者

受到當時情境的刺激而產生強烈的情感反應，進而在缺乏理性的

控制下採取行動的行為。然而非計畫性購買則不一定會產生情感

反應。所以，衝動性購買通常都是非計畫性的，但非計畫性的購

買不一定是衝動性的。 

二、 非意圖但出於自由意志： 

Wood (1998) 則是認為衝動性購買的核心概念是缺乏意志力，購

物慾望戰勝了理智，此種行為屬於違反了個人最佳判斷的自由意

志行為，自然而發生的。在Winberg and Gottwald (1982) 的研究

當中，衝動性購買行為是消費者受到當時情境刺激而產生自發性

渴望需求的狀態，因此衝動性購買行為是出於消費者非意圖但卻

是自發性行為的結果。Rook and Fisher (1995) 認為，若將衝動性

購買行為視為一種具有正面道德認同的行為，則更有可能促使消

費者在自由意志下從事衝動性購買行為。 

三、 非反應既存問題而是反應情感的： 

Weinberg and Gottwald (1982) 則將衝動性購買行為的定義分為

三個構面來討論，情感面、認知面、反應面。因此具有衝動性購



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

23 

 

買的消費者，在購買時會有較高度的情感活動、較高度的自發

性，以及較少的理性行為反應。 

四、 暫時性失控且不顧後果： 

在Stern (1962) 對於衝動性購買行為的定義中，認為該行為是一

種不理性的且不考慮購後行為的結果。 

五、 立即地且未經深思熟慮： 

Rook and Fisher (1995) 將衝動性購買行為定義為消費者在購買

時傾向是自發性的  (Spontaneously) 、未經深思熟慮的 

(Unreflectively)、立即性的 (Immediately)反應行為。甚至Wood 

(1998) 認為有時候消費者的購買決策是「當場立即」(on the spot) 

下的結果。 

六、 購買後的認知失調： 

買了後會產生不滿與後悔的情形，通常是購買之前很喜歡，購買

之後就又後悔了 (Stern，1962；Rook，1987；Wood，1998)。 

參、 衝動購買行為的分類 

Stern (1962) 提出了衝動性組合 (The Impulse Mix) ，將衝動購買

行為分為四類：  

一、 純粹式衝動購買 (Pure Impulse Buying) 

是真正的衝動性購買，是一種新奇的經驗或解悶 (escape) 的購

買，而打破正常購買的模式，為不理性的購買行為。 

二、 提醒式衝動購買 (Reminding Impulse Buying) 

當消費者看到物品或與其相關之廣告及資訊而喚起其家裡缺乏

庫存因而進行購買，此關鍵點在於當消費者回想起與產品相關之

經驗或知識因而引發衝動購買之行為，本質為非理性購買行為。 
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三、 建議式衝動購買 (Suggestive Impulse Buying) 

當消費者第一次看到產品而想像自己可能對其的需求，因而引發

之購買行為，本質是理性購買行為。 

四、 計畫式衝動購買 (Planned Impulse Buying) 

消費者進入商店時有特定的購物目的，但仍懷著基於特價或商品

折價券等因素而購買其他東西的期待或目的。 

    綜合上述學者提出之衝動購買行為的相關研究與探討，本研究所稱之

衝動購買行為，主要參考 Stern (1962) 所提出之分類方式加以修改，將衝

動購買行為分為「純粹式」、「提醒式」、「建議式」、以及「計畫式」

四個子構面，作為本研究衝動購買行為衡量之變數。 
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第三章 研究方法 

    本研究旨在探討促銷方式及衝動購買特質兩個構面與購買衝動感的

關係，以及消費者的人口統計變數對兩個構面是否有差異，接著探討購買

衝動感是否會實際發生衝動購買行為。另，本研究亦探討消費者的人口統

計變數是否會影響衝動購買行為。 

    本問卷參考宋玉麒(2008)、吳慶星(2013)、梁震威(2014)、簡妙珈(2019)

等人之研究問卷加以修改而成。問卷共分為五部分，第一部分為促銷方

式；第二部分為衝動購買特質；第三部分為購買衝動感；第四部分為衝動

購買行為；第五部分為個人資料及消費者人口特徵。其中，第一部分至第

四部份之問項以李克特五點量表衡量之，計分方式從最低1分至最高5分，

分別為「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」。 

 
第一節  研究架構 

    本研究根據研究動機、研究目的及各相關文獻探討，提出本研究之研

究架構及各變數之構面。本研究包含四個構面，分別為促銷方式、衝動購

買特質、購買衝動感、衝動購買行為，而外部變項則為人口統計變數。如

圖3-1所示：                                           

 

 

圖3-1研究架構  
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第二節  研究假說 

    依據前述的研究目的、文獻探討及研究架構，配合相關文獻進行假說

的推論，擬定本研究的研究假說。 

H1：不同的人口統計變數對促銷方式有顯著差異 

H2：不同的人口統計變數對衝動購買特質有顯著差異 

H3：促銷方式與購買衝動感的產生有關連 

H4：衝動購買特質與購買衝動感的產生有關連 

H5：購買衝動感產生後對發生衝動購買行為有顯著影響 

H6：不同的人口統計變數對衝動購買行為有顯著差異 

 

第三節  研究變數與操作型定義 

   本研究以問卷調查做為實證研究之工具，研究構面有「促銷方式」、

「衝動購買特質」、「購買衝動感」、「衝動購買行為」，故將研究模型

中各變項定義與操作化，加以說明如下： 

壹、 促銷方式 

    本研究在促銷方式是參考Champbell和Diamond (1990) 所提出之

分類方式加以修改，將促銷方式分為「貨幣促銷」和「非貨幣促銷」

兩種，作為本研究促銷方式衡量之變數，如表3-1所示： 

表3-1促銷方式的操作型定義 

A
構

面 
變數 變數操作型定義 學者 

促

銷

方

式 

貨幣促銷 消費者是否因貨幣促銷產生購買

衝動感，發生實際購買行為。 Champbell and 
Diamond 

(1990) 非貨幣促銷 消費者是否因非貨幣促銷產生購

買衝動感，發生實際購買行為。 
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貳、 衝動購買特質 

    本研究在衝動購買特質是參考Youn and Faber (2000) 所提出之量

表加以修改，將衝動購買特質分為「購買驅力」、「情緒衝突」、「正

面購買」、「認知審慎」、「忽視未來」五種，作為本研究衝動購買

特質衡量之變數，如表3-2所示： 

 

表3-2衝動購買特質的操作型定義 

B

構

面 

變數 變數操作型定義 學者 

衝

動

購

買

特

質 

購買驅力 
消費者內心存在一種強烈的、不

可抵抗的趨力，促使消費者認為

必須立即購買。 
Rook (1987) 

情緒衝突 消費者在購買決策上情感反應超

越了理性的控制。 

Rook and Hoch 
(1985)； 

Wood (1998) 

正面購買 
消費者對衝動性購買行為的道德

認同趨於正面或消費者本身較偏

向物質享樂主義的價值觀。 

Rook and 
Fisher (1995)； 

Dholakia 
(2000) 

認知審慎 消費者在購買時是否有自我控制

能力，克制物質慾望。 

Hoch and 
Loewenstein 

(1991) 

忽視未來 
消費者會在短時間內，不顧後

果，甚至是暫時失控地採取購買

行動。 

Piron (1991)； 
Weun, et al. 

(1998)  
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參、 購買衝動感 

    本研究在購買衝動感是參考Beatty和Ferrell (1998) 所提出之量表

加以修改，將其作為本研究購買衝動感之衡量變數，如表3-3所示： 

 

表3-3購買衝動感的操作型定義 

C

構

面 

變數 變數操作型定義 學者 

購

買

衝

動

感 

購買衝動感 
消費者者感到一股購買的衝動，

且情感狀態是正向的，激發消費

者想購買的渴望。 

Parboteeah,  
Valacich, and 

Wells (2009)； 
Ning Shen and 
Khalifa (2012) 

 

肆、 衝動購買行為 

    本研究在衝動購買行為是參考Stern (1962) 所提出之分類方式加

以修改，將衝動購買行為分為「純粹式」、「提醒式」、「建議式」、

「計畫式」四種，作為本研究衝動購買行為之衡量變數，如表3-4所示： 
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表3-4衝動購買行為的操作型定義 

D

構

面 

變數 變數操作型定義 學者 

衝

動

購

買

行

為 

純粹式 

純粹式衝動購買行為是一種真正的

衝動性購買，消費者的購買行為是

基於新奇與解悶而產生，為不理性

的購買行為。 

Stern (1962)； 

Rook (1987)； 

Estep, et al. (1995) 

提醒式 

當消費者看到商品或其相關之廣告

及資訊而喚起其家中缺乏其商品，

進而產生之購買行為，稱為提醒式

衝動購買行為，本質為非理性購買

行為。 

建議式 

當消費者因銷售人員建議或商品本

身宣傳，對其產生興趣，認為商品

符合本身之需求而產生之購買行為

稱為建議式衝動購買行為，本質是

理性購買行為。 

計畫式 

消費者進入商店前已有一定的購買

計畫，但仍因促銷或銷售人員的態

度等，而改變原先的購買計畫，稱

為計畫式衝動購買行為，是衝動中

帶有理性的購買型態。  
 

第四節  資料分析方法 

本研究利用問卷調查法取得相關調查資料後，先排除沒有填寫或填寫

不完全之無效問卷，再輸入電腦彙整資料，並使用SPSS統計軟體來分析資

料和驗證假設，使用之統計方法包括描述性統計分析、信度分析、獨立樣

本T檢定、單因子變異數分析以及各構面間的相關分析。 
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壹、 描述性統計分析 (Descriptive Statistical Analysis) 

    本研究採描述性統計，分析受測者的樣本結構與基本特性，其中

包括性別、職業、教育程度、年齡、個人月收入、每月購買服飾的次

數以及每次購買服飾的平均花費，透過衡量受測者回答各問項的平均

值、標準差以及百分比次數分配，以了解各樣本分佈情形。 

貳、 信度分析 (Reliability Analysis) 

    信度是指測量結果的一致性、穩定性及可靠性，信度係數愈高即

表示該測驗的結果愈一致、穩定與可靠。本研究信度分析主要是以

Cronbach’s α值來衡量同一概念下各問項之間內部一致性，α值愈大表

示該概念內各問項之間的相關性愈大，即內部一致性高。Cronbach’s α

達到0.7以上可視為高信度；Cronbach’s α值介於0.35-0.70之間則視為

中信度；若低於0.35則屬於低信度。 

參、 獨立樣本T檢定 (Independent Sample T-test) 

    獨立樣本T檢定主要是檢定兩個獨立群體間的平均值是否有差異

的統計方法。本研究採用此檢定方法來分析不同性別之受測者在各變

數與構面是否有所不同。 

肆、 單因子變異數分析 (One-way ANOVA) 

    單因子變異數分析是以單一自變數來解釋依變數的模式，檢定多

個獨立群體間的平均值是否有顯著差異，其判別之標準則以p值是否

小於α＝0.05為顯著水準。為了解不同性別、職業、教育程度、年齡、

個人月收入、每月購買服飾的次數以及每次購買服飾的平均花費在各

構面之差異性，本研究採用單因子變異數分析進行分析。 

伍、 相關分析 (Correlation Analysis) 

    相關分析是來探討變數之間的關聯程度。其值介於-1與1之間，可

用以表示兩個量化變數間線性相關程度的判讀依據，有方向與強度的

https://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%8F%AF%E9%9D%A0%E6%80%A7
https://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BF%A1%E5%BA%A6%E7%B3%BB%E6%95%B0
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特性。強度，兩個變數之間相關係數絕對值越大，代表相關強度越強，

反之越弱。如相關係數為0，代表零相關。方向則是當一個變數增加

時，另一變數如同樣增加，表正向相關，反之，則是負向相關。故本

研究採用此分析方法檢驗各變數之關係。 
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第四章 資料分析與假設檢定 

本章係針對本研究所提出的假設進行統計分析，並探討其分析結果。

本章利用統計方法進行檢測與分析，將收回的問卷資料以SPSS統計套裝軟

體進行分析，並進一步驗證第三章所提及之假設。本研究問卷以Google電

子表單編寫，利用網路在LINE轉傳與分享之方式，自108年8月1日發放至

108年9月30日止，共回收219份。因在問卷中設立B9、B10兩題反向題，故

從回收的219份問卷中檢視是否有填答互相矛盾之樣本，經發現並無填答

互相矛盾之樣本，因此本研究之有效問卷為219份。 

 

第一節  描述性統計 

壹、 樣本特性分析 

表4-1受測者基本資料分析表 

變項 項目 人數 有效百分比% 

性別 
男 87 39.7 

女 132 60.3 

職業 

學生 6 2.7 

家管 26 11.9 

工商服務業 85 38.8 

農林漁牧業 14 6.4 

軍公教 46 21.0 

其他 42 19.2 

教育程度 

國中(含)以下 6 2.7 

高中(職) 72 32.9 

大學(專) 107 48.9 
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研究所(含)以上 34 15.5 

年齡 

19歲以下 4 1.8 

20-29歲 32 14.6 

30-39歲 60 27.4 

40-49歲 67 30.6 

50-59歲 43 19.6 

60歲以上 13 6.0 

個人月收入 

30000元以下 58 26.5 

30001~40000元 54 24.7 

40001~50000元 36 16.4 

50001~60000元 31 14.2 

60000元以上 40 18.2 

個人網購服飾的平均次數/
月 

1 次 144 65.8 
2 次 35 16.0 
3 次 25 11.4 
4 次 5 2.2 

5 次以上 10 4.6 

個人網購服飾的平均花費/
次 

1000 元以下 72 32.9 

1001~2000 元 80 36.5 

2001~3000 元 37 16.9 

3001~4000 元 19 8.7 

4001~5000 元 4 1.8 

5000 元以上 7 3.2 
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由表4-1發現受測者之基本資料分析結果如下： 

一、 性別人數以「女性」居多 

由表4-1所示，女性占總樣本數的60.3%，高於男性的39.7%。 

二、 職業人數以「工商服務業」居多 

由表4-1所示，工商服務業占總樣本數的38.8%，所占比例最高，

其次是軍公教占總樣本數的21.0%。 

三、 教育程度人數以「大學(專)」居多 

由表4-1所示，大學(專)占總樣本數的48.9%，所占比例最高，其

次是高中(職)占總樣本數的32.9%。 

四、 年齡人數以「40-49歲」居多 

由表4-1所示，40-49歲占總樣本數的30.6%，所占比例最高，其次

是30-39歲占總樣本數的27.4%。 

五、 個人月收入人數以「30000元以下」居多 

由表4-1所示，30000元以下占總樣本數的26.5%，所占比例最高，

其次是30001~40000元占總樣本數的24.7%。 

六、 個人網購服飾的月平均次數人數以「1次」居多 

由表4-1所示，1次占總樣本數的65.8%，所占比例最高，其次是2

次占總樣本數的16.0%。 

七、 個人網購服飾的次平均花費人數以「1001~2000元」居多 

由表4-1所示，1001~2000元占總樣本數的36.5%，所占比例最高，

其次是1000元以下占總樣本數的32.9%。 

貳、 各構面次數分配及平均數分析 

根據本研究問卷調查之得分情形，將A構面促銷方式的資料整理成表

4-2： 
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表4-2 A構面促銷方式各題項次數分配及平均數 

題項 平均數 標準差 

次數分配百分比% 
非常 
不同

意 

不同

意 普通 同意 非常 
同意 

1 2 3 4 5 
1. 我會因為網路

服飾商店推

出價格降價

(例如：原價

499元，特價

300元)，而購

買服飾。 

3.37 0.941 3.2 16.0 28.3 45.7 6.8 

2. 我會因為網路

服飾商店推

出價格折扣

(例如：原價打

5折)，而購買

服飾。 

3.53 0.964 3.2 12.8 22.8 49.8 11.4 

3. 我會因為網路

服飾商店推

出滿額折扣

活動(例如：滿

千折百)，而購

買服飾。 

3.09 0.909 3.2 24.2 36.1 33.3 3.2 

4. 我會因為持有

網路服飾商

店 的 折 價

券，而購買服

飾。 

3.08 0.898 4.1 21.5 39.7 32.0 2.7 

5. 我會因為網路

服飾商店推

出滿額免運

(例如：滿599
元免運)，而購

買服飾。 

3.35 0.913 3.2 16.0 28.3 47.9 4.6 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

36 

 

6. 我會因為網路

服飾商店的

滿額贈品 (例
如：滿699元
送抽獎券)，而
購買服飾。 

2.87 0.936 6.0 31.5 34.2 26.5 1.8 

7. 我會因為網路

服飾商店的

限量販售商

品，而購買服

飾。 

3.10 1.038 5.9 22.8 35.6 27.0 8.7 

8. 我會因為網路

服飾商店的

額外贈品 (例
如 ： 買 A 送

B)，而購買服

飾。 

3.06 0.921 5.0 21.0 39.7 31.1 3.2 

9. 我會因為網路

服飾商店提

供的商品保

證 服 務 ( 例
如：可免費退

換貨一次)，而
購買服飾。 

3.41 0.911 2.7 13.7 31.1 45.2 7.3 

10. 我會因為受

到網路服飾

商店的廣告

吸引，而購買

服飾。 

3.15 0.924 4.1 21.0 33.3 38.9 2.7 

由表4-2顯示在A構面所有題項中同意度最高的是「2.我會因為網路服

飾商店推出價格折扣(例如：原價打5折)，而購買服飾。」(平均數3.53，標

準差0.964)；最低的是「6.我會因為網路服飾商店的滿額贈品(例如：滿699

元送抽獎券)，而購買服飾。」(平均數2.87，標準差0.936) 

根據本研究問卷調查之得分情形，將B構面衝動購買特質的資料整理
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成表4-3： 

表4-3 B構面衝動購買特質各題項次數分配及平均數 

題項 平均數 標準差 

次數分配百分比% 
非常 
不同
意 

不同
意 普通 同意 非常 

同意 

1 2 3 4 5 
1. 我有時會無法克制想要

購物的感覺。 3.19 0.947 4.1 20.5 32.0 39.3 4.1 

2. 我意識到盡可能滿足購
物的慾望，才能停止沒
有購物的痛苦。 

2.66 0.951 11.0 34.7 32.3 21.5 0.5 

3. 我有時會對自己衝動購
買的行為感到自責。 3.20 0.959 3.7 21.9 30.6 38.8 5.0 

4. 我有時會對自己衝動購
買的商品感到後悔。 3.32 0.938 4.1 14.2 33.3 42.0 6.4 

5. 我從自己衝動購買的商
品，體驗到愉悅與罪惡
感的複雜情緒。 

3.01 0.931 5.9 22.0 39.7 29.7 2.7 

6. 當衝動購物時，我發現自
己的情緒是亢奮的。 3.20 0.896 3.2 18.7 36.5 37.9 3.7 

7. 我有時購物，是為了讓自
己心情變好。 3.16 1.017 5.5 23.3 26.0 40.2 5.0 

8. 購物是我紓解壓力的一
種方式。 3.03 1.077 8.7 25.1 25.6 35.6 5.0 

9. 我是一個會謹慎思考的
消費者。 3.51 0.921 1.8 12.3 30.6 43.4 11.9 

10. 我在購物前會考量商品
最佳選擇。 3.69 0.854 1.9 7.3 23.7 54.3 12.8 

11. 我購物時較少深入思
考。 2.70 0.972 8.7 39.3 26.9 23.7 1.4 

12. 我經常受引誘，而購買
了非預定計畫購買的商
品。 

2.78 0.971 7.8 35.2 30.1 25.1 1.8 

13. 我經常購買不需要的商
品，當發現時，自己的
錢已剩不多。 

2.63 1.048 13.2 37.9 24.7 21.5 2.7 
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由表4-3顯示在B構面所有題項中同意度最高的是「10.我在購物前會考

量商品最佳選擇。」(平均數3.69，標準差0.854)；最低的是「13.我經常購

買不需要的商品，當發現時，自己的錢已剩不多。」(平均數2.63，標準差

1.048) 

 

根據本研究問卷調查之得分情形，將C構面購買衝動感的資料整理成

表4-4： 

表4-4 C構面購買衝動感各題項次數分配及平均數 

題項 平均數 標準差 

次數分配百分比% 
非常 
不同

意 

不同

意 普通 同意 非常 
同意 

1 2 3 4 5 
1. 在瀏覽網路服飾商店

時，我曾內心感覺一股

衝動，激發我想購買商

品的渴望。 

3.17 0.940 5.9 16.4 35.2 39.7 2.8 

2. 在瀏覽網路服飾商店

時，對於不在購物清單

中的商品，我會有想購

買的衝動感。 

2.91 0.902 5.5 26.9 40.2 25.6 1.8 

3. 在瀏覽網路服飾商店

時，我會因商店推出的

促銷活動，而有想購買

的衝動感。 

3.18 0.894 3.7 19.2 35.2 39.7 2.2 

由表4-4顯示在C構面所有題項中同意度最高的是「3.在瀏覽網路服飾

商店時，我會因商店推出的促銷活動，而有想購買的衝動感。」(平均數

3.18，標準差0.894)；最低的是「2.在瀏覽網路服飾商店時，對於不在購物

清單中的商品，我會有想購買的衝動感。」(平均數2.91，標準差0.902) 

根據本研究問卷調查之得分情形，將D構面衝動購買行為的資料整理

成表4-5： 
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表4-5 D構面衝動購買行為各題項次數分配及平均數 

題項 平均數 標準差 

次數分配百分比% 
非常 
不同

意 

不同

意 普通 同意 非常 
同意 

1 2 3 4 5 
1. 我會因為在網路服飾商

店買過某項服飾，而依

計畫購買該項服飾。 
3.35 0.795 2.7 9.1 41.1 44.3 2.8 

2. 我會因為網路服飾商店

的限量優惠，而依計畫

購買原本就打算購買的

服飾。 

3.41 0.865 2.7 11.0 34.7 45.7 5.9 

3. 我會因為網路服飾商店

的促銷活動，而依計畫

購買原本就打算購買的

服飾。 

3.57 0.829 2.3 7.2 29.7 53.0 7.8 

4. 我會因為網路服飾商店

提供贈品，而依計畫購

買原本就打算購買的服

飾。 

3.28 0.899 4.6 12.3 37.9 41.1 4.1 

5. 我會因為新的服飾看起

來外型設計良好，而在

網路服飾商店購買新的

服飾，而非我目前需要

它。 

2.99 0.974 5.0 30.2 28.8 33.3 2.7 

6. 我會因為網路服飾商店

推出的促銷活動，立刻

購買原本沒有打算購買

的服飾。 

2.79 0.976 7.8 34.7 29.7 26.0 1.8 

7. 我會因為網路服飾商店

的精美商品圖片，立刻

購買原本沒有打算購買

的服飾。 

2.75 0.902 6.8 33.3 40.2 17.4 2.3 

8. 我會因為先前在網路服

飾商店購買的愉快經
3.65 0.828 1.8 7.3 24.7 56.2 10.0 
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驗，再次購買原有類型

的服飾。 
9. 我會因為看到網路服飾

商店推出的促銷活動，

想起該服飾的設計很適

合我，而購買服飾。 

3.51 0.831 2.7 7.8 31.1 52.5 5.9 

10. 我會因為看到網路服飾

商店的商品介紹和圖片

說明，讓我想起我有此

方面的需求，而購買服

飾。 

3.52 0.809 2.3 6.8 33.8 50.7 6.4 

11. 我會在網路服飾商店購

買新的服飾，是因為我

需要它。 
3.63 0.786 0.9 7.4 28.3 54.3 9.1 

12. 我會在網路服飾商店購

買新的服飾，是因為我

對該商品有特殊的偏

好。 

3.36 0.825 1.4 12.3 41.6 38.8 5.9 

13. 我會在網路服飾商店購

買新的服飾，是因為該

網路服飾商店的信譽良

好。 

3.87 0.803 0.9 5.5 17.4 58.0 18.2 

由表4-5顯示在D構面所有題項中同意度最高的是「13.我會在網路服飾

商店購買新的服飾，是因為該網路服飾商店的信譽良好。」(平均數3.87，

標準差0.803)；最低的是「7.我會因為網路服飾商店的精美商品圖片，立刻

購買原本沒有打算購買的服飾。」(平均數2.75，標準差0.902) 

 

第二節  量表效度 

本研究A構面參考Champbell和Diamond (1990) 所發展之量表；B構面

參考Youn and Faber (2000) 所發展之量表；C構面參考Beatty和Ferrell (1998) 

所發展之量表；D構面參考Stern (1962) 所發展之量表，因此可確保其內容

效度。 
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第三節  量表信度分析 

為了衡量問卷各項目間的一致性、穩定性及可靠性，必須做信度分

析，本研究採用Cronbach’s α值為檢測問卷信度的依據，用來衡量問卷量表

各構面的內部一致性、穩定性及可靠性。Cronbach’s α值通常介於0和1之

間，α值愈大代表信度愈高，即所衡量的構面量表一致性愈高。Cronbach’s 

α值＞0.7表示高信度；Cronbach’s α值介於0.35-0.70之間表示中信度，尚可

接受；Cronbach’s α值＜0.35表示低信度，不足採信。本研究針對問卷中四

個構面：A構面促銷方式、B構面衝動購買特質、C構面購買衝動感、D構

面衝動購買行為，進行信度分析。 

 

表4-6 A構面促銷方式信度分析結果 

題項 更正後項目總相關 Cronbach’s α值 
(如果項目已刪除) 

信度統計量 
Cronbach’s α值 

1.  0.714 0.897 

0.909 

2.  0.684 0.899 
3.  0.730 0.896 
4.  0.711 0.897 
5.  0.711 0.897 
6.  0.720 0.896 
7.  0.572 0.906 
8.  0.720 0.897 
9.  0.539 0.907 
10.  0.619 0.903 

   由表4-6得知，A構面促銷方式的整體Cronbach’s α值為0.909，大於0.7，

顯示量表具有一致性，且所蒐集樣本之信度亦達到相當良好之程度。 

 

 

 

https://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%8F%AF%E9%9D%A0%E6%80%A7
https://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%8F%AF%E9%9D%A0%E6%80%A7
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表4-7 B構面衝動購買特質信度分析結果 

題項 更正後項目總相關 Cronbach’s α值 
(如果項目已刪除) 

信度統計量 
Cronbach’s α值 

1.  0.630 0.787 

0.814 

2.  0.605 0.789 
3.  0.620 0.788 
4.  0.597 0.790 
5.  0.701 0.782 
6.  0.648 0.787 
7.  0.638 0.786 
8.  0.665 0.782 
9.  -0.438 0.863 
10.  -0.315 0.852 
11.  0.371 0.808 
12.  0.637 0.786 
13.  0.610 0.788 

由表4-7得知，B構面衝動購買特質的整體Cronbach’s α值為0.814，大

於0.7，顯示量表具有一致性，且所蒐集樣本之信度亦達到相當良好之程

度。題目B9、B10若刪除後，B構面整體信度會再提高，然這兩題題目設

計為反向題，目的在於檢視是否有填答互相矛盾之樣本，且刪除B9題目後

的整體Cronbach’s α值為0.863，而刪除B10題目後的整體Cronbach’s α值為

0.852，與原先B構面衝動購買特質的整體Cronbach’s α值0.814，相去不遠，

因此不予刪除。 

表4-8 C構面購買衝動感信度分析結果 

題項 更正後項目總相關 Cronbach’s α值 
(如果項目已刪除) 

信度統計量 
Cronbach’s α值 

1.  0.667 0.817 
0.841 2.  0.733 0.752 

3.  0.717 0.767 
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由表4-8得知，C構面購買衝動感的整體Cronbach’s α值為0.841，大於

0.7，顯示量表具有一致性，且所蒐集樣本之信度亦達到相當良好之程度。 

 

表4-9 D構面衝動購買行為信度分析結果 

題項 更正後項目總相關 Cronbach’s α值 
(如果項目已刪除) 

信度統計量 
Cronbach’s α值 

1.  0.576 0.875 

0.884 

2.  0.628 0.873 
3.  0.690 0.870 
4.  0.617 0.873 
5.  0.537 0.878 
6.  0.512 0.879 
7.  0.468 0.881 
8.  0.587 0.875 
9.  0.639 0.872 
10.  0.660 0.871 
11.  0.387 0.884 
12.  0.546 0.877 
13.  0.594 0.875 

由表4-9得知，D構面衝動購買行為的整體Cronbach’s α值為0.884，大

於0.7，顯示量表具有一致性，且所蒐集樣本之信度亦達到相當良好之程度。 

 

第四節  差異分析 

    本節將針對研究假說H1：不同的人口統計變數對促銷方式有顯著差

異；H2：不同的人口統計變數對衝動購買特質有顯著差異；H6：不同的

人口統計變數對衝動購買行為有顯著差異，這三部分進行差異分析。本研

究採獨立樣本T檢定(Independent Sample T-test)來分析網購服飾消費者的

性別與促銷方式、網購服飾消費者本身的衝動購買特質及衝動購買行為有

無顯著差異。另採用單因子變異數分析(One-way ANOVA)來分析網購服飾
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消費者的職業、教育程度、年齡、個人月收入等因素與促銷方式、網購服

飾消費者本身的衝動購買特質及衝動購買行為有無顯著差異。 

壹、 檢驗H1 

獨立樣本T檢定(Independent Sample T-test)用於比較兩樣本的平均數

是否有顯著差異。由表4-10結果得知，不同性別在A構面促銷方式之p值＝

0.144＞0.05，顯示男女兩組不同性別對促銷方式並無顯著差異。 

 

表4-10性別對A構面促銷方式之差異分析 

A構面 子構面 性別 平均數 標準差 T值 子構面

顯著性 
A構面

顯著性 

促銷 
方式 

貨幣 
促銷 

男 3.168 0.863 
-1.844 0.067 

0.144 
女 3.361 0.679 

非貨幣

促銷 
男 3.064 0.785 

-0.874 0.383 
女 3.152 0.678 

註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001  

資料來源：本研究整理 

     

單因子變異數分析(One-way ANOVA)用於比較三組或三組以上之間

的平均數差異，若組別效果顯著的話，則會進行事後比較確認各組的差異

情形。 

以下表4-11是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的職

業對促銷方式有無顯著差異。由表4-11結果得知，A構面顯著性p值＝0.432

＞0.05，表示不同職業對促銷方式無顯著差異，因差異不顯著，故不需再

進行事後檢定。 
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表4-11職業對A構面促銷方式之差異分析 

A構面 子構面 職業 平均數 F值 子構面

顯著性 
A構面

顯著性 
事後 
檢定 

促銷 
方式 

貨幣 
促銷 

學生 3.967 

1.434 0.213 

0.432 

N 

家管 3.208 
工商服務業 3.291 
農林漁牧業 3.157 
軍公教 3.373 
其他 3.167 

非貨幣 
促銷 

學生 3.500 

1.102 0.360 N 

家管 3.238 
工商服務業 3.172 
農林漁牧業 3.143 
軍公教 2.973 
其他 3.019 

註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

 

以下表4-12是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的教

育程度對促銷方式有無顯著差異。由表4-12結果得知，A構面顯著性p值＝

0.391＞0.05，表示不同教育程度對促銷方式無顯著差異，因差異不顯著，

故不需再進行事後檢定。 
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表4-12教育程度對A構面促銷方式之差異分析 

A構面 子構面 教育程度 平均數 F值 子構面

顯著性 
A構面

顯著性 
事後 
檢定 

促銷 
方式 

貨幣 
促銷 

國中(含)以下 2.967 

0.777 0.508 

0.391 

N 
高中(職) 3.233 
大學(專) 3.351 

研究所(含)以上 3.235 

非貨幣 
促銷 

國中(含)以下 3.233 

2.006 0.114 N 
高中(職) 3.131 
大學(專) 3.187 

研究所(含)以上 2.847 
註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

     

以下表4-13是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的年

齡對促銷方式有無顯著差異。由表4-13結果得知，A構面顯著性p值＝0.000

＜0.05，表示不同年齡對促銷方式有顯著差異。 

經Scheffe事後多重比較分析得知： 

對於貨幣促銷，年齡19歲以下與60歲以上有顯著差異，呈正向顯著；

年齡20-29歲與50-59歲有顯著差異，呈正向顯著；年齡20-29歲與60歲以上

有顯著差異，呈正向顯著；年齡30-29歲與60歲以上有顯著差異，呈正向顯

著。 

對於非貨幣促銷，年齡20-29歲與50-59歲有顯著差異，呈正向顯著。 
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表4-13年齡對A構面促銷方式之差異分析 

A構面 子構面 年齡 平均數 F值 子構面

顯著性 
A構面 
顯著性 

事後 
檢定 

促銷 
方式 

貨幣 
促銷 

19 歲以下 4.250 

6.676 0.000*** 

0.000*** 

1＞6 
2＞5 
2＞6 
3＞6 

20-29 歲 3.638 
30-39 歲 3.420 
40-49 歲 3.206 
50-59 歲 3.065 

60 歲以上 2.615 

非貨幣 
促銷 

19 歲以下 3.900 

5.334 0.000*** 2＞5 

20-29 歲 3.494 
30-39 歲 3.233 
40-49 歲 3.012 
50-59 歲 2.847 

60 歲以上 2.846 
註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

    1表示19歲以下；2表示20-29歲；3表示30-39歲 

    4表示40-49歲；5表示50-59歲；6表示60歲以上 

資料來源：本研究整理 

 

以下表4-14是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的個

人月收入對促銷方式有無顯著差異。由表4-14結果得知，A構面顯著性p值

＝0.030＜0.05，表示個人月收入的不同對促銷方式有顯著差異。 

經Scheffe事後多重比較分析，並無發現兩兩組別有顯著差異，因此改

採用Tukey HSD事後檢定，經Tukey HSD事後多重比較分析得知：對於非

貨幣促銷，個人月收入30000元以下與60000元以上有顯著差異，呈正向顯

著；個人月收入30001~40000元與60000元以上有顯著差異，呈正向顯著。 
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表4-14個人月收入對A構面促銷方式之差異分析 

A構面 子構面 個人月收入 平均數 F值 子構面

顯著性 
A構面

顯著性 
事後 
檢定 

促銷 
方式 

貨幣 
促銷 

30000 元以下 3.445 

1.712 0.148 

0.030* 

N 
30001~40000 元 3.341 
40001~50000 元 3.261 
50001~60000 元 3.200 

60000 元以上 3.060 

非貨幣 
促銷 

30000 元以下 3.262 

3.479 0.009** 
1＞5 
2＞5 

30001~40000 元 3.259 
40001~50000 元 3.167 
50001~60000 元 2.884 

60000 元以上 2.850 
註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

    1表示30000元以下；2表示30001~40000元；3表示40001~50000元 

    4表示50001~60000元；5表示60000元以上 

資料來源：本研究整理 

以下表4-15是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的個

人網購服飾之月平均次數對促銷方式有無顯著差異。由表4-15結果得知，

A構面顯著性p值＝0.000＜0.05，表示個人網購服飾之月平均次數的不同對

促銷方式有顯著差異。 

經Scheffe事後多重比較分析得知： 

對於貨幣促銷，個人網購服飾之月平均次數3次與個人網購服飾之月

平均次數1次有顯著差異，呈正向顯著。 

對於非貨幣促銷，個人網購服飾之月平均次數2次與個人網購服飾之

月平均次數1次有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之月平均次數3次

與個人網購服飾之月平均次數1次有顯著差異，呈正向顯著。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

49 

 

表4-15個人網購服飾之月平均次數對A構面促銷方式之差異分析 

A構面 子構面 網購服飾之

月平均次數 平均數 F值 子構面 
顯著性 

A構面 
顯著性 

事後 
檢定 

促銷 
方式 

貨幣 
促銷 

1 次 3.122 

5.852 0.000*** 

0.000*** 

3次＞

1 次 

2 次 3.486 
3 次 3.784 
4 次 3.640 

5 次以上 3.480 

非貨幣 
促銷 

1 次 2.910 

12.157 0.000*** 

2次＞

1 次 
3次＞

1 次 

2 次 3.326 
3 次 3.760 
4 次 3.720 

5 次以上 3.460 
註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

 

以下表4-16是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的個

人網購服飾之次平均花費對促銷方式有無顯著差異。由表4-16結果得知，

A構面顯著性p值＝0.000＜0.05，表示個人網購服飾之次平均花費的不同對

促銷方式有顯著差異。 

經Scheffe事後多重比較分析得知： 

對於貨幣促銷，並無發現兩兩組別有顯著差異。 

對於非貨幣促銷，個人網購服飾之次平均花費2001~3000元與個人網

購服飾之次平均花費1000元以下有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾

之次平均花費3001~4000元與個人網購服飾之次平均花費1000元以下有顯

著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之次平均花費3001~4000元與個人網

購服飾之次平均花費1001~2000元有顯著差異，呈正向顯著。 
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表4-16個人網購服飾之次平均花費對A構面促銷方式之差異分析 

A構面 子構面 網購服飾之

次平均花費 平均數 F值 子構面

顯著性 
A構面 
顯著性 

事後 
檢定 

促銷 
方式 

貨幣 
促銷 

1000 元以下 3.069 

2.494 0.032* 

0.000*** 

N 

1001~2000 元 3.310 
2001~3000 元 3.459 
3001~4000 元 3.600 
4001~5000 元 3.650 
5000 元以上 3.200 

非貨幣 
促銷 

1000 元以下 2.822 

8.535 0.000*** 
3＞2 
4＞1 
4＞2 

1001~2000 元 3.058 
2001~3000 元 3.357 
3001~4000 元 3.705 
4001~5000 元 3.950 
5000 元以上 3.486 

註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

    1表示1000元以下；2表示1001~2000元；3表示2001~3000元 

    4表示3001~4000元；5表示4001~5000元；6表示5000元以上 

資料來源：本研究整理 
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以下表4-17整理出網購服飾消費者之不同的人口統計變數與促銷方式

經由上述檢驗過程所分析之結果。 

 

表4-17  H1驗證結果 

A構面 子構面 性別 職業 教育 
程度 年齡 個人 

月收入 

網購 
服飾 
之月 
平均 
次數 

網購 
服飾 
之次 
平均 
花費 

促銷 
方式 

貨幣 
促銷 N N N 

顯著 
差異 N 

顯著 
差異 N 

非貨幣

促銷 N N N 
顯著 
差異 

顯著 
差異 

顯著 
差異 

顯著 
差異 

註：N表示無顯著差異                                 

資料來源：本研究整理 

 

貳、 檢驗H2 

獨立樣本T檢定(Independent Sample T-test)用於比較兩樣本的平均數

是否有顯著差異。由表4-18結果得知，不同性別在B構面衝動購買特質之p

值＝0.019＜0.05，顯示男女兩組不同性別對衝動購買特質有顯著差異，尤

其是子構面中的情緒衝突，女性平均數明顯高於男性，而其他子構面購買

驅力、正面購買、認知審慎以及忽視未來則無顯著差異。 
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表4-18性別對B構面衝動購買特質之差異分析 

B構面 子構面 性別 平均數 標準差 T值 子構面

顯著性 
B構面 
顯著性 

衝動購

買特質 

購買 
驅力 

男 2.816 0.815 -1.523 0.129 

0.019* 

女 2.992 0.854 
情緒 
衝突 

男 3.008 0.812 
-2.497 0.013* 

女 3.290 0.825 
正面 
購買 

男 3.023 0.880 
0.201 0.841 

女 3.000 0.790 
認知 
審慎 

男 3.333 0.469 
0.842 0.401 

女 3.278 0.484 
忽視 
未來 

男 2.598 0.921 
-1.376 0.170 

女 2.773 0.921 
註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001 

資料來源：本研究整理 

 

單因子變異數分析(One-way ANOVA)用於比較三組或三組以上之間

的平均數差異，若組別效果顯著的話，則會進行事後比較確認各組的差異

情形。 

以下表4-19是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的職

業對衝動購買特質有無顯著差異。由表4-19結果得知，B構面顯著性p值＝

0.715＞0.05，表示不同職業對衝動購買特質無顯著差異，因差異不顯著，

故不需再進行事後檢定。 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

53 

 

表4-19職業對B構面衝動購買特質之差異分析 

B構面 子構面 職業 平均數 F值 子構面
顯著性 

B構面
顯著性 

事後 
檢定 

衝動購
買特質 

購買 
驅力 

學生 3.000 

0.254 0.938 

0.715 

N 

家管 2.885 
工商服務業 2.994 
農林漁牧業 2.893 
軍公教 2.889 
其他 2.833 

情緒 
衝突 

學生 3.333 

1.219 0.301 N 

家管 3.308 
工商服務業 3.213 
農林漁牧業 3.119 
軍公教 3.281 
其他 2.913 

正面 
購買 

學生 3.556 

1.546 0.177 N 

家管 3.090 
工商服務業 3.089 
農林漁牧業 3.048 
軍公教 2.770 
其他 2.960 

認知 
審慎 

學生 3.167 

0.654 0.659 N 

家管 3.321 
工商服務業 3.248 
農林漁牧業 3.452 
軍公教 3.333 
其他 3.325 

忽視 
未來 

學生 3.083 

1.654 0.147 N 

家管 2.865 
工商服務業 2.791 
農林漁牧業 2.964 
軍公教 2.456 
其他 2.548 

註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

 

以下表4-20是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的教

育程度對衝動購買特質有無顯著差異。由表4-20結果得知，B構面顯著性p
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值＝0.465＞0.05，表示不同教育程度對衝動購買特質無顯著差異，因差異

不顯著，故不需再進行事後檢定。 

值得一提的是，雖然網購服飾消費者的教育程度整體而言對衝動購買

特質無顯著差異，但在子構面正面購買卻呈現顯著差異，經Scheffe事後多

重比較分析得知： 

教育程度大學(專)與教育程度研究所(含)以上有顯著差異，呈正向顯

著。 

表4-20教育程度對B構面衝動購買特質之差異分析 

B構面 子構面 教育程度 平均數 F值 子構面
顯著性 

B構面
顯著性 

事後 
檢定 

衝動購
買特質 

購買 
驅力 

國中(含)以下 2.583 

1.032 0.379 

0.465 

N 高中(職) 2.819 
大學(專) 3.005 

研究所(含)以上 2.941 

情緒 
衝突 

國中(含)以下 3.222 

0.023 0.995 N 高中(職) 3.181 
大學(專) 3.184 

研究所(含)以上 3.147 

正面 
購買 

國中(含)以下 3.111 

3.534 0.016* 

大學
(專)
＞研
究所
(含)
以上 

高中(職) 3.046 
大學(專) 3.109 

研究所(含)以上 2.598 

認知 
審慎 

國中(含)以下 3.111 

0.418 0.740 N 高中(職) 3.282 
大學(專) 3.312 

研究所(含)以上 3.333 

忽視 
未來 

國中(含)以下 2.500 

1.185 0.317 N 高中(職) 2.847 
大學(專) 2.678 

研究所(含)以上 2.515 
註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 
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以下表4-21是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的年

齡對衝動購買特質有無顯著差異。由表4-21結果得知，B構面顯著性p值＝

0.000＜0.05，表示不同年齡對衝動購買特質有顯著差異。 

經Scheffe事後多重比較分析得知： 

不同年齡在衝動購買特質子構面情緒衝突及認知審慎並無顯著差

異，然不同年齡在衝動購買特質子構面購買驅力、正面購買及忽視未來有

顯著差異。 

對於購買驅力，年齡20-29歲與50-59歲有顯著差異，呈正向顯著；年

齡20-29歲與60歲以上有顯著差異，呈正向顯著；年齡30-29歲與50-59歲有

顯著差異，呈正向顯著。 

對於正面購買，年齡20-29歲與50-59歲有顯著差異，呈正向顯著。 

對於忽視未來，年齡20-29歲與50-59歲有顯著差異，呈正向顯著。 

 

表4-21年齡對B構面衝動購買特質之差異分析 

B構面 子構面 年齡 平均數 F值 子構面 
顯著性 

B構面 
顯著性 

事後 
檢定 

衝動購

買特質 

購買 
驅力 

19 歲以下 3.500 

7.350 0.000*** 

0.000*** 

2＞5 
2＞6 
3＞5 

20-29 歲 3.406 
30-39 歲 3.108 
40-49 歲 2.866 
50-59 歲 2.512 

60 歲以上 2.346 

情緒 
衝突 

19 歲以下 3.333 

1.826 0.109 N 

20-29 歲 3.438 
30-39 歲 3.256 
40-49 歲 3.159 
50-59 歲 2.891 

60 歲以上 3.179 
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正面 
購買 

19 歲以下 3.917 

4.502 0.001** 2＞5 

20-29 歲 3.458 
30-39 歲 3.061 
40-49 歲 2.900 
50-59 歲 2.744 

60 歲以上 2.821 

認知 
審慎 

19 歲以下 2.833 

2.013 0.078 N 

20-29 歲 3.146 
30-39 歲 3.356 
40-49 歲 3.373 
50-59 歲 3.287 

60 歲以上 3.231 

忽視 
未來 

19 歲以下 3.500 

4.926 0.000*** 2＞5 

20-29 歲 3.063 
30-39 歲 2.775 
40-49 歲 2.799 
50-59 歲 2.221 

60 歲以上 2.346 
註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

    1表示19歲以下；2表示20-29歲；3表示30-39歲 

    4表示40-49歲；5表示50-59歲；6表示60歲以上 

資料來源：本研究整理 

 

以下表4-22是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的個

人月收入對衝動購買特質有無顯著差異。由表4-22結果得知，B構面顯著

性p值＝0.178＞0.05，表示個人月收入的不同對衝動購買特質無顯著差

異，因差異不顯著，故不需再進行事後檢定。 

值得一提的是，雖然網購服飾消費者之個人月收入的不同整體而言對

衝動購買特質無顯著差異，但在子構面正面購買及忽視未來卻呈現顯著差

異，經Scheffe事後多重比較分析得知：對於忽視未來，個人月收入

30001~40000元與個人月收入40001~50000元有顯著差異，呈正向顯著；個
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人月收入30001~40000元與個人月收入60000元以上有顯著差異，呈正向顯

著。 

 

表4-22個人月收入對B構面衝動購買特質之差異分析 

B構面 子構面 個人月收入 平均數 F值 子構面 
顯著性 

B構面 
顯著性 

事後 
檢定 

衝動
購買
特質 

購買 
驅力 

30000 元以下 2.776 

0.997 0.410 

0.178 

N 
30001~40000 元 3.083 
40001~50000 元 2.889 
50001~60000 元 2.984 

60000 元以上 2.900 

情緒 
衝突 

30000 元以下 3.103 

1.874 0.116 N 
30001~40000 元 3.414 
40001~50000 元 3.046 
50001~60000 元 3.258 

60000 元以上 3.025 

正面 
購買 

30000 元以下 3.195 

3.647 0.007** N 
30001~40000 元 3.148 
40001~50000 元 3.083 
50001~60000 元 2.731 

60000 元以上 2.700 

認知 
審慎 

30000 元以下 3.322 

1.075 0.370 N 
30001~40000 元 3.191 
40001~50000 元 3.361 
50001~60000 元 3.290 

60000 元以上 3.367 

忽視 
未來 

30000 元以下 2.698 

3.950 0.004** 2＞3 
2＞5 

30001~40000 元 3.093 
40001~50000 元 2.431 
50001~60000 元 2.613 

60000 元以上 2.500 
註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

    1表示30000元以下；2表示30001~40000元；3表示40001~50000元 

    4表示50001~60000元；5表示60000元以上 

資料來源：本研究整理 
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以下表4-23是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的個

人網購服飾之月平均次數對衝動購買特質有無顯著差異。由表4-23結果得

知，B構面顯著性p值＝0.000＜0.05，表示個人網購服飾之月平均次數的不

同對衝動購買特質有顯著差異。 

經Scheffe事後多重比較分析得知： 

個人網購服飾之月平均次數的不同在衝動購買特質子構面認知審慎

並無顯著差異，然個人網購服飾之月平均次數的不同在衝動購買特質子構

面購買驅力、情緒衝突、正面購買及忽視未來有顯著差異。 

對於購買驅力，個人網購服飾之月平均次數3次與個人網購服飾之月

平均次數1次有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之月平均次數3次與

個人網購服飾之月平均次數2次有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾

之月平均次數4次與個人網購服飾之月平均次數1次有顯著差異，呈正向顯

著。 

對於情緒衝突，個人網購服飾之月平均次數3次與個人網購服飾之月

平均次數1次有顯著差異，呈正向顯著。 

對於正面購買，個人網購服飾之月平均次數2次與個人網購服飾之月

平均次數1次有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之月平均次數3次與

個人網購服飾之月平均次數1次有顯著差異，呈正向顯著。 

對於忽視未來，個人網購服飾之月平均次數3次與個人網購服飾之月

平均次數1次有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之月平均次數3次與

個人網購服飾之月平均次數2次有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾

之月平均次數5次以上與個人網購服飾之月平均次數1次有顯著差異，呈正

向顯著。 
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表4-23個人網購服飾之月平均次數對B構面衝動購買特質之差異分析 

B構面 子構面 網購服飾之 
月平均次數 平均數 F值 子構面 

顯著性 
B構面 
顯著性 

事後 
檢定 

衝動

購買

特質 

購買 
驅力 

1 次 2.719 

14.239 0.000*** 

0.000*** 

3 次＞ 

1 次 
3 次＞ 

2 次 
4 次＞ 

1 次 

2 次 2.871 
3 次 3.820 
4 次 3.900 

5 次以上 3.300 

情緒 
衝突 

1 次 3.049 

4.757 0.001** 
3 次＞ 

1 次 

2 次 3.181 
3 次 3.667 
4 次 3.200 

5 次以上 3.800 

正面 
購買 

1 次 2.775 

12.394 0.000*** 

2 次＞ 

1 次 
3 次＞ 

1 次 

2 次 3.286 
3 次 3.773 
4 次 3.733 

5 次以上 3.133 

認知 
審慎 

1 次 3.352 

3.042 0.018* N 
2 次 3.352 
3 次 3.080 
4 次 3.067 

5 次以上 3.033 

忽視 
未來 

1 次 2.441 

14.555 0.000*** 

3 次＞ 

1 次 
3 次＞ 

2 次 
5 次以

上＞ 

1 次 

2 次 2.814 
3 次 3.600 
4 次 3.200 

5 次以上 3.600 

註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 
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以下表4-24是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的個

人網購服飾之次平均花費對衝動購買特質有無顯著差異。由表4-24結果得

知，B構面顯著性p值＝0.000＜0.05，表示個人網購服飾之次平均花費的不

同對衝動購買特質有顯著差異。 

經Scheffe事後多重比較分析得知： 

個人網購服飾之次平均花費的不同在衝動購買特質子構面情緒衝突

及認知審慎並無顯著差異，然個人網購服飾之次平均花費的不同在衝動購

買特質子構面購買驅力、正面購買及忽視未來有顯著差異。 

對於購買驅力，個人網購服飾之次平均花費3001~4000元與個人網購

服飾之次平均花費1000元以下有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之

次平均花費3001~4000元與個人網購服飾之次平均花費1001~2000元有顯

著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之次平均花費5000元以上與個人網購

服飾之次平均花費1000元以下有顯著差異，呈正向顯著。    

對於正面購買，個人網購服飾之次平均花費2001~3000元與個人網購

服飾之次平均花費1000元以下有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之

次平均花費3001~4000元與個人網購服飾之次平均花費1000元以下有顯著

差異，呈正向顯著；個人網購服飾之次平均花費3001~4000元與個人網購

服飾之次平均花費1001~2000元有顯著差異，呈正向顯著。 

對於忽視未來，個人網購服飾之次平均花費2001~3000元與個人網購

服飾之次平均花費1000元以下有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之

次平均花費3001~4000元與個人網購服飾之次平均花費1000元以下有顯著

差異，呈正向顯著；個人網購服飾之次平均花費3001~4000元與個人網購

服飾之次平均花費1001~2000元有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾

之次平均花費4001~5000元與個人網購服飾之次平均花費1000元以下有顯

著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之次平均花費4001~5000元與個人網



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

61 

 

購服飾之次平均花費1001~2000元有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服

飾之次平均花費5000元以上與個人網購服飾之次平均花費1000元以下有

顯著差異，呈正向顯著。 

表4-24個人網購服飾之次平均花費對B構面衝動購買特質之差異分析 

B構面 子構面 網購服飾之
次平均花費 平均數 F值 子構面 

顯著性 
B構面 
顯著性 

事後 
檢定 

衝動
購買
特質 

購買 
驅力 

1000 元以下 2.625 

8.059 0.000*** 

0.000*** 

4＞1 
4＞2 
6＞1 

1001~2000 元 2.869 
2001~3000 元 3.000 
3001~4000 元 3.605 
4001~5000 元 3.875 
5000 元以上 3.786 

情緒 
衝突 

1000 元以下 3.056 

1.304 0.263 N 
1001~2000 元 3.146 
2001~3000 元 3.279 
3001~4000 元 3.316 
4001~5000 元 3.833 
5000 元以上 3.524 

正面 
購買 

1000 元以下 2.745 

7.147 0.000*** 
3＞1 
4＞1 
4＞2 

1001~2000 元 2.892 
2001~3000 元 3.270 
3001~4000 元 3.684 
4001~5000 元 3.917 
5000 元以上 3.333 

認知 
審慎 

1000 元以下 3.245 

1.986 0.082 N 
1001~2000 元 3.400 
2001~3000 元 3.315 
3001~4000 元 3.175 
4001~5000 元 2.833 
5000 元以上 3.238 

忽視 
未來 

1000 元以下 2.417 

8.601 0.000*** 

3＞1 
4＞1 
4＞2 
5＞1 
5＞2 
6＞1 

1001~2000 元 2.525 
2001~3000 元 3.041 
3001~4000 元 3.289 
4001~5000 元 4.000 

5000 元以上 3.571 

註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

    1表示1000元以下；2表示1001~2000元；3表示2001~3000元 

    4表示 3001~4000元；5表示4001~5000元；6表示5000元以上 

資料來源：本研究整理 
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以下表4-25整理出網購服飾消費者之不同的人口統計變數與衝動購買

特質經由上述檢驗過程所分析之結果。 

表4-25  H2驗證結果 

B構面 子構面 性別 職業 教育 
程度 年齡 個人 

月收入 

網購 
服飾 
之月 
平均 
次數 

網購 
服飾 
之次 
平均 
花費 

衝動購
買特質 

購買 
驅力 N N N 顯著 

差異 N 顯著 
差異 

顯著 
差異 

情緒 
衝突 

顯著 
差異 N N N N 顯著 

差異 N 

正面 
購買 N N 顯著 

差異 
顯著 
差異 N 顯著 

差異 
顯著 
差異 

認知 
審慎 N N N N N N N 

忽視 
未來 N N N 顯著 

差異 
顯著 
差異 

顯著 
差異 

顯著 
差異 

註：N表示無顯著差異                                 

資料來源：本研究整理 

 

 

參、 檢驗H6 

獨立樣本T檢定(Independent Sample T-test)用於比較兩樣本的平均數

是否有顯著差異。由表4-26結果得知，不同性別在D構面衝動購買行為之p

值＝0.054＞0.05，顯示男女兩組不同性別對衝動購買行為無顯著差異。 

 值得一提的是，雖然男女兩組不同性別整體而言對衝動購買行為無

顯著差異，但在子構面計畫式衝動購買行為及提醒式衝動購買行為卻呈現

顯著差異。 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

63 

 

表4-26性別對D構面衝動購買行為之差異分析 

D構面 子構面 性別 平均數 標準差 T值 子構面

顯著性 
D構面 
顯著性 

衝動購

買特質 

計畫式 
男 3.270 0.721 

-2.312 0.022* 

0.054 

女 3.489 0.660 

純粹式 
男 2.743 0.865 

-1.401 0.163 
女 2.909 0.851 

提醒式 
男 3.441 0.692 

-2.125 0.035* 
女 3.641 0.679 

建議式 
男 2.674 0.857 

-0.386 0.700 
女 2.720 0.848 

註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001 

資料來源：本研究整理 

 

單因子變異數分析(One-way ANOVA)用於比較三組或三組以上之間

的平均數差異，若組別效果顯著的話，則會進行事後比較確認各組的差異

情形。 

以下表4-27是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的職

業對衝動購買行為有無顯著差異。由表4-27結果得知，D構面顯著性p值＝

0.735＞0.05，表示不同職業對衝動購買行為無顯著差異，因差異不顯著，

故不需再進行事後檢定。 
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表4-27職業對D構面衝動購買行為之差異分析 

D構面 子構面 職業 平均數 F值 子構面

顯著性 
D構面

顯著性 
事後 
檢定 

衝動購

買行為 

計畫式 

學生 3.625 

0.624 0.682 

0.735 

N 

家管 3.423 
工商服務業 3.349 
農林漁牧業 3.446 
軍公教 3.522 
其他 3.321 

純粹式 

學生 3.111 

0.638 0.671 N 

家管 2.692 
工商服務業 2.938 
農林漁牧業 2.857 
軍公教 2.815 
其他 2.730 

提醒式 

學生 3.833 

0.903 0.480 N 

家管 3.628 
工商服務業 3.500 
農林漁牧業 3.500 
軍公教 3.704 
其他 3.476 

建議式 

學生 3.000 

1.239 0.292 N 

家管 2.795 
工商服務業 2.764 
農林漁牧業 2.976 
軍公教 2.496 
其他 2.603 

註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

 

以下表4-28是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的教

育程度對衝動購買行為有無顯著差異。由表4-28結果得知，D構面顯著性p

值＝0.061＞0.05，表示不同教育程度對衝動購買行為無顯著差異，因差異
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不顯著，故不需再進行事後檢定。 

雖然網購服飾消費者教育程度的不同整體而言對衝動購買行為無顯

著差異，但在子構面提醒式衝動購買行為卻呈現顯著差異，經Scheffe事後

多重比較分析得知，對於提醒式衝動購買行為，並無發現兩兩組別有顯著

差異。 

 

表4-28教育程度對D構面衝動購買行為之差異分析 

D構面 子構面 教育程度 平均數 F值 子構面
顯著性 

D構面
顯著性 

事後 
檢定 

衝動購
買行為 

計畫式 
國中(含)以下 3.375 

2.051 0.108 

0.061 

N 高中(職) 3.240 
大學(專) 3.488 

研究所(含)以上 3.478 

純粹式 
國中(含)以下 2.667 

0.555 0.645 N 高中(職) 2.755 
大學(專) 2.882 

研究所(含)以上 2.941 

提醒式 
國中(含)以下 3.667 

2.839 0.039* N 高中(職) 3.389 
大學(專) 3.604 

研究所(含)以上 3.775 

建議式 
國中(含)以下 2.444 

1.458 0.227 N 高中(職) 2.852 
大學(專) 2.670 

研究所(含)以上 2.529 
註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

 

以下表4-29是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的年

齡對衝動購買行為有無顯著差異。由表4-29結果得知，D構面顯著性p值＝

0.007＜0.05，表示不同年齡對衝動購買行為有顯著差異。 

經Scheffe事後多重比較分析得知： 
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不同年齡在子構面計畫式衝動購買行為及子構面提醒式衝動購買行

為並無顯著差異，然不同年齡在子構面純粹式衝動購買行為及子構面建議

式衝動購買行為有顯著差異。 

對於純粹式衝動購買行為，年齡20-29歲與50-59歲有顯著差異，呈正

向顯著；年齡20-29歲與60歲以上有顯著差異，呈正向顯著；年齡30-29歲

與50-59歲有顯著差異，呈正向顯著。 

對於建議式衝動購買行為，年齡20-29歲與50-59歲有顯著差異，呈正

向顯著。 

表 4-29 年齡對 D 構面衝動購買行為之差異分析 

D構面 子構面 年齡 平均數 F值 子構面 
顯著性 

D構面 
顯著性 

事後 
檢定 

衝動購
買行為 

計畫式 

19 歲以下 3.875 

1.920 0.092 

0.007** 

N 
20-29 歲 3.484 
30-39 歲 3.463 
40-49 歲 3.466 
50-59 歲 3.157 

60 歲以上 3.250 

純粹式 

19 歲以下 3.583 

5.987 0.000*** 
2＞5 
2＞6 
3＞5 

20-29 歲 3.229 
30-39 歲 3.033 
40-49 歲 2.796 
50-59 歲 2.481 

60 歲以上 2.231 

提醒式 

19 歲以下 3.917 

1.613 0.158 N 
20-29 歲 3.667 
30-39 歲 3.578 
40-49 歲 3.637 
50-59 歲 3.419 

60 歲以上 3.205 

建議式 

19 歲以下 3.417 

4.253 0.001** 2＞5 
20-29 歲 3.021 
30-39 歲 2.783 
40-49 歲 2.756 
50-59 歲 2.302 

60 歲以上 2.359 
註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

    1表示19歲以下；2表示20-29歲；3表示30-39歲 

    4表示40-49歲；5表示50-59歲；6表示60歲以上 

資料來源：本研究整理 
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以下表4-30是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的個

人月收入對衝動購買行為有無顯著差異。由表4-30結果得知，D構面顯著

性p值＝0.932＞0.05，表示個人月收入的不同對衝動購買行為無顯著差

異，因差異不顯著，故不需再進行事後檢定。 

雖然網購服飾消費者個人月收入的不同整體而言對衝動購買行為無

顯著差異，但在子構面建議式衝動購買行為卻呈現顯著差異，經Scheffe事

後多重比較分析得知，對於建議式衝動購買行為，並無發現兩兩組別有顯

著差異。 

 

表4-30個人月收入對D構面衝動購買行為之差異分析 

D構面 子構面 個人月收入 平均數 F值 子構面 
顯著性 

D構面 
顯著性 

事後 
檢定 

衝動
購買
行為 

計畫式 

30000 元以下 3.349 

0.368 0.831 

0.932 

N 
30001~40000 元 3.458 
40001~50000 元 3.333 
50001~60000 元 3.484 

60000 元以上 3.400 

純粹式 

30000 元以下 2.764 

1.422 0.228 N 
30001~40000 元 3.031 
40001~50000 元 2.694 
50001~60000 元 2.699 

60000 元以上 2.950 

提醒式 

30000 元以下 3.609 

0.438 0.781 N 
30001~40000 元 3.457 
40001~50000 元 3.593 
50001~60000 元 3.613 

60000 元以上 3.567 

建議式 

30000 元以下 2.667 

3.253 0.013* N 
30001~40000 元 3.043 
40001~50000 元 2.509 
50001~60000 元 2.538 

60000 元以上 2.592 
註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 
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以下表4-31是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的個

人網購服飾之月平均次數對衝動購買行為有無顯著差異。由表4-31結果得

知，D構面顯著性p值＝0.000＜0.05，表示個人網購服飾之月平均次數的不

同對衝動購買行為有顯著差異。 

經Scheffe事後多重比較分析得知： 

個人網購服飾之月平均次數的不同在子構面計畫式衝動購買行為及

子構面提醒式衝動購買行為並無顯著差異，然個人網購服飾之月平均次數

的不同在子構面純粹式衝動購買行為及子構面建議式衝動購買行為有顯

著差異。 

對於純粹式衝動購買行為，個人網購服飾之月平均次數3次與個人網

購服飾之月平均次數1次有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之月平

均次數3次與個人網購服飾之月平均次數2次有顯著差異，呈正向顯著；個

人網購服飾之月平均次數5次以上與個人網購服飾之月平均次數1次與有

顯著差異，呈正向顯著。 

對於建議式衝動購買行為，個人網購服飾之月平均次數3次與個人網

購服飾之月平均次數1次有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之月平

均次數3次與個人網購服飾之月平均次數2次有顯著差異，呈正向顯著；個

人網購服飾之月平均次數5次以上與個人網購服飾之月平均次數1次與有

顯著差異，呈正向顯著。 
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表4-31個人網購服飾之月平均次數對D構面衝動購買行為之差異分析 

D構面 子構面 網購服飾之 
月平均次數 平均數 F值 子構面 

顯著性 
D構面 
顯著性 

事後 
檢定 

衝動

購買

行為 

計畫式 

1 次 3.319 

2.379 0.053 

0.000*** 

N 
2 次 3.407 
3 次 3.680 
4 次 3.650 

5 次以上 3.750 

純粹式 

1 次 2.639 

12.295 0.000*** 

3次＞1
次 

3次＞2
次 

5 次以

上＞1
次 

2 次 2.819 
3 次 3.720 
4 次 3.267 

5 次以上 3.467 

提醒式 

1 次 3.470 

2.410 0.050 N 
2 次 3.629 
3 次 3.787 
4 次 3.933 

5 次以上 3.900 

建議式 

1 次 2.454 

15.257 0.000*** 

3次＞1
次 

3次＞2
次 

5 次以

上＞1
次 

2 次 2.819 
3 次 3.573 
4 次 3.200 

5 次以上 3.433 

註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

資料來源：本研究整理 

 

以下表4-32是利用單因子變異數分析方法，分析網購服飾消費者的個

人網購服飾之次平均花費對衝動購買行為有無顯著差異。由表4-32結果得

知，D構面顯著性p值＝0.000＜0.05，表示個人網購服飾之次平均花費的不
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同對衝動購買行為有顯著差異。 

經Scheffe事後多重比較分析得知： 

個人網購服飾之次平均花費的不同在子構面計畫式衝動購買行為及

子構面提醒式衝動購買行為並無顯著差異，然個人網購服飾之次平均花費

的不同在子構面純粹式衝動購買行為及子構面建議式衝動購買行為有顯

著差異。 

對於純粹式衝動購買行為，個人網購服飾之次平均花費2001~3000元

與個人網購服飾之次平均花費1000元以下有顯著差異，呈正向顯著；個人

網購服飾之次平均花費3001~4000元與個人網購服飾之次平均花費1000元

以下有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之次平均花費4001~5000元

與個人網購服飾之次平均花費1000元以下有顯著差異，呈正向顯著；個人

網購服飾之次平均花費5000元以上與個人網購服飾之次平均花費1000元

以下有顯著差異，呈正向顯著。 

對於建議式衝動購買行為，個人網購服飾之次平均花費2001~3000元

與個人網購服飾之次平均花費1000元以下有顯著差異，呈正向顯著；個人

網購服飾之次平均花費3001~4000元與個人網購服飾之次平均花費1000元

以下有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之次平均花費3001~4000元

與個人網購服飾之次平均花費1001~2000元以下有顯著差異，呈正向顯

著；個人網購服飾之次平均花費4001~5000元與個人網購服飾之次平均花

費1000元以下有顯著差異，呈正向顯著；個人網購服飾之次平均花費

4001~5000元與個人網購服飾之次平均花費1001~2000元有顯著差異，呈正

向顯著；個人網購服飾之次平均花費5000元以上與個人網購服飾之次平均

花費1000元以下有顯著差異，呈正向顯著。 
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表4-32個人網購服飾之次平均花費對D構面衝動購買行為之差異分析 

D構面 子構面 網購服飾之

次平均花費 平均數 F值 子構面 
顯著性 

D構面 
顯著性 

事後 
檢定 

衝動

購買

行為 

計畫式 

1000 元以下 3.201 

2.185 0.057 

0.000*** 

N 

1001~2000 元 3.472 
2001~3000 元 3.459 
3001~4000 元 3.645 
4001~5000 元 3.750 
5000 元以上 3.500 

純粹式 

1000 元以下 2.556 

7.451 0.000*** 

3＞1 
4＞1 
5＞1 
6＞1 

1001~2000 元 2.738 
2001~3000 元 3.117 
3001~4000 元 3.281 
4001~5000 元 4.000 
5000 元以上 3.714 

提醒式 

1000 元以下 3.310 

3.824 0.002** N 

1001~2000 元 3.638 
2001~3000 元 3.676 
3001~4000 元 3.684 
4001~5000 元 4.000 
5000 元以上 4.095 

建議式 

1000 元以下 2.412 

9.315 0.000*** 

3＞1 
4＞1 
4＞2 
5＞1 
5＞2 
6＞1 

1001~2000 元 2.563 
2001~3000 元 2.964 
3001~4000 元 3.316 
4001~5000 元 4.000 
5000 元以上 3.476 

註：* p值＜0.05；** p值＜0.01；*** p值＜0.001；N表示無顯著差異 

    1表示1000元以下；2表示1001~2000元；3表示2001~3000元 

    4表示3001~4000元；5表示4001~5000元；6表示5000元以上 

資料來源：本研究整理 
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以下表4-33整理出網購服飾消費者之不同的人口統計變數與衝動購買

行為經由上述檢驗過程所分析之結果。 

 

表4-33  H6驗證結果 

D
構

面 
子構面 性別 職業 教育 

程度 年齡 
個人 
月收

入 

網購 
服飾 
之月 
平均 
次數 

網購 
服飾 
之次 
平均 
花費 

衝

動

購

買

行

為 

計畫式 顯著 
差異 N N N N N N 

純粹式 N N N 
顯著 
差異 N 

顯著 
差異 

顯著 
差異 

提醒式 顯著 
差異 N N N N N N 

建議式 N N N 
顯著 
差異 N 

顯著 
差異 

顯著 
差異 

    註：N表示無顯著差異                                 

    資料來源：本研究整理 

 

第五節  相關分析 

為驗證H3、H4、H5等假設是否成立，首先，先利用相關分析探討各

假設中構面間之關係。表4-34所示促銷方式的兩個子構面：貨幣促銷及非

貨幣促銷，均與購買衝動感有正向相關，呈現中度相關，表示促銷方式將

直接影響到消費者的購買衝動感。 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

73 

 

表 4-34 促銷方式與購買衝動感之相關分析 

構面 子構面 購買衝動感 
Pearson 相關係數 顯著性(雙尾) 

促銷方式 貨幣促銷 0.621 0.000*** 
非貨幣促銷 0.685 0.000*** 

    註：* p 值＜0.05；** p 值＜0.01；*** p 值＜0.001 

 

表4-35所示，衝動購買特質的五個子構面，除了認知審慎外，其餘四

個子構面均與購買衝動感有正向相關，呈現中度相關，表示將影響到消費

者的購買衝動感。 

 

表 4-35 衝動購買特質與購買衝動感之相關分析 

構面 子構面 購買衝動感 
Pearson 相關係數 顯著性(雙尾) 

衝動購買特質 

購買驅力 0.551 0.000*** 
情緒衝突 0.425 0.000*** 
正面購買 0.627 0.000*** 
認知審慎 -0.027 0.689 
忽視未來 0.580 0.000*** 

    註：* p 值＜0.05；** p 值＜0.01；*** p 值＜0.001 

 

 表4-36所示，衝動購買行為的四個子構面，均與購買衝動感有正向相

關，呈現中高度相關，表示購買衝動感將影響到消費者的衝動購買行為。 

 

表 4-36 購買衝動感與衝動購買行為之相關分析 

構面 子構面 購買衝動感 
Pearson 相關係數 顯著性(雙尾) 

衝動購買行為 

計畫式 0.474 0.000*** 
純粹式 0.703 0.000*** 
提醒式 0.403 0.000*** 
建議式 0.548 0.000*** 

註：* p 值＜0.05；** p 值＜0.01；*** p 值＜0.001 
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小結：綜合本節各變數間之相關分析的結果，將與本研究所提出的假

說做驗證，如表4-37所示。 

 

表 4-37  H3、H4、H5 驗證結果 

研究假說 驗證結果 

H3：促銷方式與購買衝動感的產生有關連 成立 

H4：衝動購買特質與購買衝動感的產生有關連 部分成立 

H5：購買衝動感產生後對發生衝動購買行為有顯著影響 成立 
    資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

本研究主要目的在於檢視促銷方式和衝動購買特質對購買衝動感及

衝動購買行為之影響，並以網購服飾消費者為探討。根據研究結論提出對

未來研究之建議及方向，因此本章分為三個小節，依序是研究結論、研究

建議、研究限制與對未來研究之建議。 

 
第一節  研究結論 

壹、 網購服飾消費者之人口統計特徵與其網購行為概況 

根據本研究整理分析得知，網購服飾消費者之人口統計特徵，在性別

上，以「女性」所占比率居多；在職業上，以「工商服務業」所占比率居

多；在教育程度上，以「大學(專)」所占比率居多；在年齡上，以「40-49

歲」所占比率居多；在個人月收入上，以「30000元以下」所占比率居多；

在個人網購服飾的月平均次數上，以「1次」居多；在個人網購服飾的次

平均花費上，以「1001~2000元」居多。 

貳、 不同的人口統計變數對促銷方式有部分顯著差異 

性別、職業、教育程度對促銷方式並無顯著差異；個人月收入、網購

服飾之次平均花費對非貨幣促銷方式有顯著差異；年齡、網購服飾之月平

均次數對貨幣促銷方式及非貨幣促銷方式均有顯著差異。 

在個人月收入上，個人月收入 30000元以下者及個人月收入

30001~40000元者對非貨幣促銷方式顯著高於個人月收入60000元以上

者。由此結果推測，個人月收入較低者比個人月收入較高者，更容易受非

貨幣促銷方式影響，激發購買慾望，而產生衝動購買行為。 

在網購服飾之次平均花費上，個人網購服飾之次平均花費2001~3000

元者對非貨幣促銷方式顯著高於個人網購服飾之次平均花費1000元以下
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者，個人網購服飾之次平均花費3001~4000元者對非貨幣促銷方式顯著高

於個人網購服飾之次平均花費1000元以下者，個人網購服飾之次平均花費

3001~4000元者對非貨幣促銷方式顯著高於個人網購服飾之次平均花費

1001~2000元者。由此結果推測，網購金額較高者比網購金額較少者，更

容易受非貨幣促銷方式影響，激發購買慾望，而產生衝動購買行為。 

在年齡上，19歲以下者對貨幣促銷方式顯著高於60歲以上者，20-29

歲者對貨幣促銷方式顯著高於50-59歲者，20-29歲者對貨幣促銷方式顯著

高於60歲以上者，30-39歲者對貨幣促銷方式顯著高於60歲以上者，20-29

歲者對非貨幣促銷方式顯著高於50-59歲者。由此結果推測，年齡50歲以上

者，無論是貨幣促銷方式或非貨幣促銷方式，皆難以引誘其產生衝動購買

行為，推斷年齡較長的人，購買慾望較低。相較之下，年齡19歲-39歲者，

較容易受促銷方式影響，激發購買慾望，而產生衝動購買行為。 

在網購服飾之月平均次數上，網購服飾之月平均次數3次者對貨幣促

銷方式顯著高於網購服飾之月平均次數1次者，網購服飾之月平均次數2次

者對非貨幣促銷方式顯著高於網購服飾之月平均次數1次者，網購服飾之

月平均次數3次者對非貨幣促銷方式顯著高於網購服飾之月平均次數1次

者。由此結果推測，無論是貨幣促銷方式或非貨幣促銷方式，皆會增加消

費者之網購服飾的月平均次數。 

參、 不同的人口統計變數對衝動購買特質有部分顯著差異 

職業對衝動購買特質並無顯著差異；性別對衝動購買特質之子購面

「情緒衝突」有顯著差異；教育程度對衝動購買特質之子購面「正面購買」

有顯著差異；年齡對衝動購買特質之子購面「購買驅力」、「正面購買」、

「忽視未來」有顯著差異；個人月收入對衝動購買特質之子購面「忽視未

來」有顯著差異；網購服飾之月平均次數對衝動購買特質之子購面「購買

驅力」、「情緒衝突」、「正面購買」、「忽視未來」有顯著差異；網購
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服飾之次平均花費對衝動購買特質之子購面「購買驅力」、「正面購買」、

「忽視未來」有顯著差異。 

在性別上，女性對衝動購買特質之子購面「情緒衝突」顯著高於男性。

由此結果推測，女性比男性更容易受到情感反應，而產生超越理性控制的

購買行為，亦即相較於男性，女性比較容易產生衝動購買行為。 

在教育程度上，大學(專)者對衝動購買特質之子購面「正面購買」顯

著高於研究所(含)以上者。由此結果推測，教育程度大學(專)者比教育程度

研究所(含)以上者在產生衝動購買行為時，更容易將其合理化，偏向享樂

主義。 

在年齡上，20-29歲者對衝動購買特質之子購面「購買驅力」、「正面

購買」、「忽視未來」顯著高於50-59歲者，20-29歲者對衝動購買特質之

子購面「購買驅力」顯著高於60歲以上者，30-39歲者對衝動購買特質之子

購面「購買驅力」顯著高於50-59歲者。由此結果推測，年齡50歲以上者，

不易受內心強烈或不可抗拒的驅力，而產生立即購買的行為。相較之下，

20-29歲者，容易受內心強烈或不可抗拒的驅力，而產生立即購買的行為，

且在產生衝動購買行為時，容易將其合理化，偏向享樂主義，並不顧後果

的採取購買行動。 

在個人月收入上，個人月收入30001~40000元者對衝動購買特質之子

購面「忽視未來」顯著高於個人月收入60000元以上者。由此結果推測，

個人月收入較低者比個人月收入較高者，更容易在短時間內，不顧後果，

甚至是暫時失控地採取購買行動。 

在網購服飾之月平均次數上，網購服飾之月平均次數3次者對衝動購

買特質之子購面「購買驅力」、「情緒衝突」、「正面購買」、「忽視未

來」顯著高於網購服飾之月平均次數1次者。網購服飾之月平均次數3次者

對衝動購買特質之子購面「購買驅力」、「忽視未來」顯著高於網購服飾
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之月平均次數2次者。 

網購服飾之月平均次數4次者對衝動購買特質之子購面「購買驅力」

顯著高於網購服飾之月平均次數1次者。網購服飾之月平均次數2次者對衝

動購買特質之子購面「正面購買」顯著高於網購服飾之月平均次數1次者。

網購服飾之月平均次數5次以上者對衝動購買特質之子購面「忽視未來」

顯著高於網購服飾之月平均次數1次者。由此結果推測，消費者之衝動購

買特質會增加消費者之網購服飾的月平均次數。 

在網購服飾之次平均花費上，網購服飾之次平均花費3001~4000元者

對衝動購買特質之子購面「購買驅力」、「正面購買」、「忽視未來」顯

著高於網購服飾之次平均花費1001~2000元及1000元以下者。網購服飾之

次平均花費2001~3000元者對衝動購買特質之子購面「正面購買」、「忽

視未來」顯著高於網購服飾之次平均花費1000元以下者。網購服飾之次平

均花費5000元以上者對衝動購買特質之子購面「購買驅力」、「忽視未來」

顯著高於網購服飾之次平均花費1000元以下者。網購服飾之次平均花費

4001~5000元者對衝動購買特質之子購面「忽視未來」顯著高於網購服飾

之次平均花費1001~2000元及1000元以下者。由此結果推測，消費者之衝

動購買特質會增加消費者之網購服飾的次平均花費。 

肆、 不同的人口統計變數對衝動購買行為有部分顯著差異 

職業、教育程度、個人月收入對衝動購買行為並無顯著差異；性別對

衝動購買行為之子購面「計畫式」、「提醒式」有顯著差異；年齡對衝動

購買行為之子購面「純粹式」、「建議式」有顯著差異；網購服飾之月平

均次數對衝動購買行為之子購面「純粹式」、「建議式」有顯著差異；網

購服飾之次平均花費對衝動購買行為之子購面「純粹式」、「建議式」有

顯著差異。 

在性別上，女性對衝動購買行為之子購面「計畫式」、「提醒式」顯
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著高於男性。由此結果推測，女性比男性更容易受到促銷或銷售人員的態

度等因素，改變原先的購買計畫，產生衝動購買行為。且女性比男性更容

易看到商品或其相關廣告及資訊而喚起其家中缺乏該商品，產生衝動購買

行為。 

在年齡上，20-29歲者對衝動購買行為之子購面「純粹式」、「建議式」

顯著高於50-59歲者。20-29歲者對衝動購買行為之子購面「純粹式」顯著

高於60歲以上者。30-39歲者對衝動購買行為之子購面「純粹式」顯著高於

50-59歲者。由此結果推測，相較於年齡50歲以上者，年齡20-39歲者容易

基於新奇與解悶而產生衝動購買行為。 

在網購服飾之月平均次數上，網購服飾之月平均次數3次者對衝動購

買行為之子購面「純粹式」、「建議式」顯著高於網購服飾之月平均次數

1次及2次者。網購服飾之月平均次數5次以上者對衝動購買行為之子購面

「純粹式」、「建議式」顯著高於網購服飾之月平均次數1次者。由此結

果推測，消費者網購服飾之月平均次數的增加，越容易產生衝動購買行為。 

在網購服飾之次平均花費上，網購服飾之次平均花費2001~3000元、

3001~4000元、4001~5000元、5000元以上者對衝動購買行為之子購面「純

粹式」、「建議式」顯著高於網購服飾之次平均花費1000元以下者。網購

服飾之次平均花費3001~4000元、4001~5000元者對衝動購買行為之子購面

「建議式」顯著高於網購服飾之次平均花費1001~2000元者。由此結果推

測，消費者之次平均花費的增加，越容易產生衝動購買行為。 

伍、 促銷方式與購買衝動感的產生有正向關連性 

無論是貨幣促銷方式或非貨幣促銷方式皆會直接影響到消費者的購

買衝動感，激發消費者想購買的渴望。 

陸、 衝動購買特質與購買衝動感的產生有部分正向關連性 

消費者之衝動購買特質的五個子構面，除了「認知審慎」外，其餘四
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個子構面「購買驅力」、「情緒衝突」、「正面購買」、「忽視未來」皆

會直接影響到消費者的購買衝動感，激發消費者想購買的渴望。由此結果

推測，消費者本身的衝動購買特質越顯著，越容易激發消費者想購買的渴

望。 

柒、 購買衝動感產生後對發生衝動購買行為有顯著影響 

消費者受到外在刺激，進而引發其內心產生新的需求，受到刺激與需

求的影響，激起消費者高昂的情緒，激發消費者想購買的渴望越顯著，越

容易促使消費者發生衝動購買行為。 

根據本研究前述第四章之統計分析實證後，彙整列出本研究假說驗證

之結果，如表5-1： 
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表 5-1 本研究假說之驗證表 

研究假說 驗證結果 

H1 不同的人口統計變數對促銷方式有顯著差異 

性別 不成立 
職業 不成立 

教育程度 不成立 
年齡 成立 

個人月收入 部分成立 
購買次數 成立 
購買金額 部分成立 

H2 不同的人口統計變數對衝動購買特質有顯著差異 

性別 部分成立 
職業 不成立 

教育程度 部分成立 
年齡 部分成立 

個人月收入 部分成立 
購買次數 部分成立 
購買金額 部分成立 

H3 促銷方式與購買衝動感的產生有關連 成立 

H4 衝動購買特質與購買衝動感的產生有關連 部分成立 

H5 購買衝動感產生後對發生衝動購買行為有顯著影響 成立 

H6 不同的人口統計變數對衝動購買行為有顯著差異 

性別 部分成立 
職業 不成立 

教育程度 不成立 
年齡 部分成立 

個人月收入 不成立 
購買次數 部分成立 
購買金額 部分成立 
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第二節  研究建議  

綜合上述研究結論，本研究提供之研究建議如下： 

壹、 網購服飾業者針對不同之人口統計特徵採取的促銷方式 

企業如能針對不同之人口統計特徵族群，採取不同的促銷方式，有效

推出行銷策略，誘發消費者之衝動購買行為，俾能提高商品銷售量。 

本研究發現，若目標客群年齡為19歲-39歲者，較容易受促銷方式影

響，激發購買慾望，而產生衝動購買行為。尤其是20-29歲的族群，無論是

貨幣促銷方式或非貨幣促銷方式，皆容易受影響，激發其購買慾望，而產

生衝動購買行為。因此，網購服飾業者可將目標客群鎖定此年齡層的族

群，以期提升商品銷售量。 

若目標客群為個人網購服飾之次平均花費為3001~4000元及個人月收

入為30000元以下、30001~40000元者，可採用非貨幣促銷方式，激發其購

買慾望，例如：滿額贈品、限量販售商品、額外贈品、商品保證服務、廣

告等非貨幣促銷方式。 

此外，網購服飾業者亦可透過大數據蒐集消費者的購物偏好，針對特

定族群，推出不同之促銷方式，提升商品銷售量。 

貳、 網購服飾消費者針對衝動購買行為採取的應變方法 

本研究發現，若消費者為女性，年齡為20-29歲，教育程度為大學(專)，

個人月收入為30001~40000元的族群，較容易受自身衝動購買特質影響，

激發購買慾望，而產生衝動購買行為。  

為了減少衝動購買行為後的購後懊悔，甚至陷入卡債危機，讓自己面

臨經濟生活困難的窘境，建議網購服飾消費者除了自我控制購買衝動感以

外，在瀏覽網站時可以加長購物猶豫時間，不要馬上做購買決策。另，網

購服飾消費者在決定購買商品前，可增加瀏覽購物網站之頻率，以獲取更

多的商品資訊，減少衝動購買行為。網購服飾消費者亦可於相關購物網站
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多參考他人對商品之評價，將有助於審慎思考購買行動之必要與否，避免

產生衝動購買行為。 

 

第三節  研究限制與對未來研究之建議 

壹、 研究限制 

本研究因時間與人力受限，故本研究之進行有以下限制： 

一、 受測者之人口特徵分布不甚平均 

本研究以發放網路問卷的方式進行樣本之蒐集，回收之問卷其受

測者之人口特徵分布有些不甚平均的現象。 

二、 蒐集的部分變數之樣本數偏少 

回收之樣本中，職業為學生、教育程度為國中(含)以下、年齡為

19歲以下之樣本數偏少，皆僅有個位數，因此，在分析結果上可

能會與其他研究結果有些許不同。 

三、 參考文獻取得之限制 

本研究所蒐集之參考文獻，以國內可取得之中、英文文獻為限。 

貳、 對未來研究之建議 

一、 探討其他影響購買衝動感及衝動購買行為之變數 

本研究探討促銷方式和衝動購買特質對購買衝動感及             

衝動購買行為之影響，建議後續研究者可加以探討其他會影響購

買衝動感及衝動購買行為之變數，例如：消費者情緒、產品涉入

度、情境因素、社會影響等。 

二、 以單一網站進行獨立研究 

本研究是以受測者過去之網購服飾經驗進行填答，做             

為研究分析之依據，而非以單一網站進行獨立研究。由於受測者

對於不同服飾網站的購物經驗或感觸或許有所差異，建議後續研
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究者可針對單一服飾網站進行獨立研究，也許能更完整蒐集到消

費者在特定服飾網站的真實消費經驗之回饋。 

三、 驗證其他相關商品 

本研究是以服飾做為研究之商品，建議後續研究者可             

以其他類別之商品做為研究對象，以驗證本研究的效度及信度。 

四、 跨國性的比較 

本研究之受測者為臺灣之網購服飾消費者，建議後續             

研究者可擴及海外地區，進行跨國性的比較，做更深入的研究分

析。 
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附錄  

研究問卷 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

【A部分：促銷方式】 
下列是有關『促銷方式』的一些問題，每個題目分為五個

等級，每一題只有一個選項，請依照您在網路購物的經

驗，圈選出最合適的選項。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 
同

意 
非

常

同

意 
 

貨

幣

促

銷 

1. 我會因為網路服飾商店推出價格降價(例如：原價

499元，特價300元)，而購買服飾。 1 2 3 4 5 

2. 我會因為網路服飾商店推出價格折扣(例如：原價打

5折)，而購買服飾。 1 2 3 4 5 

3. 我會因為網路服飾商店推出滿額折扣活動(例如：滿

千折百)，而購買服飾。 1 2 3 4 5 

4. 我會因為持有網路服飾商店的折價券，而購買服

飾。 1 2 3 4 5 

5. 我會因為網路服飾商店推出滿額免運(例如：滿599
元免運)，而購買服飾。 1 2 3 4 5 

親愛的先生/小姐您好： 

    首先感謝您願意撥空填寫這份問卷！這是一份不具名的學術問卷，問卷

之所有資料僅提供本研究學術上的使用，保證絕不對外公開，敬請安心填答！ 

本問卷之研究主題為「促銷方式和衝動購買特質對購買衝動感及衝動購買行

為之影響-以網購服飾消費者為探討」，答案並沒有對錯之分，請您依據實際

經驗或看法回答即可。您的熱心與認真作答將對本研究提供重要貢獻，使本

研究結果更真實與完整，誠摯感謝您的協助！ 

敬祝 

身體健康 萬事如意 

南華大學資訊管理研究所碩士在職專班 

指導教授：王昌斌 博士 

研究生：劉韋伶 敬上 
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非

貨

幣

促

銷 

6. 我會因為網路服飾商店的滿額贈品(例如：滿699元
送抽獎券)，而購買服飾。 1 2 3 4 5 

7. 我會因為網路服飾商店的限量販售商品，而購買服

飾。 1 2 3 4 5 

8. 我會因為網路服飾商店的額外贈品(例如：買A送
B)，而購買服飾。 1 2 3 4 5 

9. 我會因為網路服飾商店提供的商品保證服務(例
如：可免費退換貨一次)，而購買服飾。 1 2 3 4 5 

10. 我會因為受到網路服飾商店的廣告吸引，而購買服

飾。 1 2 3 4 5 
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【B部分：衝動購買特質】 
下列是有關『衝動購買特質』的一些問題，每個題目分為

五個等級，每一題只有一個選項，請依照您購物的經驗，

圈選出最合適的選項。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 
同

意 
非

常

同

意 
 

購

買

驅

力 

1. 我有時會無法克制想要購物的感覺。 1 2 3 4 5 

2. 我意識到盡可能滿足購物的慾望，才能停止沒有購

物的痛苦。 1 2 3 4 5 

情

緒

衝

突 

3. 我有時會對自己衝動購買的行為感到自責。 1 2 3 4 5 
4. 我有時會對自己衝動購買的商品感到後悔。 1 2 3 4 5 
5. 我從自己衝動購買的商品，體驗到愉悅與罪惡感的

複雜情緒。 1 2 3 4 5 

正

面

購

買 

6. 當衝動購物時，我發現自己的情緒是亢奮的。 1 2 3 4 5 
7. 我有時購物，是為了讓自己心情變好。 1 2 3 4 5 

8. 購物是我紓解壓力的一種方式。 1 2 3 4 5 

認

知

審

慎 

9. 我是一個會謹慎思考的消費者。 1 2 3 4 5 
10. 我在購物前會考量商品最佳選擇。 1 2 3 4 5 

11. 我購物時較少深入思考。 1 2 3 4 5 

忽

視

未

來 

12. 我經常受引誘，而購買了非預定計畫購買的商品。 1 2 3 4 5 

13. 我經常購買不需要的商品，當發現時，自己的錢已

剩不多。 1 2 3 4 5 

【C部分：購買衝動感】 
下列是有關『購買衝動感』的一些問題，每個題目分為五

個等級，每一題只有一個選項，請依照您在網路購物的經

驗，圈選出最合適的選項。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 
同

意 
非

常

同

意 
 

購

買

衝

動

感 

1. 在瀏覽網路服飾商店時，我曾內心感覺一股衝動，

激發我想購買商品的渴望。 1 2 3 4 5 

2. 在瀏覽網路服飾商店時，對於不在購物清單中的商

品，我會有想購買的衝動感。 1 2 3 4 5 

3. 在瀏覽網路服飾商店時，我會因商店推出的促銷活

動，而有想購買的衝動感。 1 2 3 4 5 
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【D部分：衝動購買行為】 
下列是有關『衝動購買行為』的一些問題，每個題目分為

五個等級，每一題只有一個選項，請依照您在網路購物的

經驗，圈選出最合適的選項。 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 
同

意 
非

常

同

意 
 

計

畫

式 

1. 我會因為在網路服飾商店買過某項服飾，而依計畫

購買該項服飾。 1 2 3 4 5 

2. 我會因為網路服飾商店的限量優惠，而依計畫購買

原本就打算購買的服飾。 1 2 3 4 5 

3. 我會因為網路服飾商店的促銷活動，而依計畫購買

原本就打算購買的服飾。 1 2 3 4 5 

4. 我會因為網路服飾商店提供贈品，而依計畫購買原

本就打算購買的服飾。 1 2 3 4 5 

純

粹

式 

5. 我會因為新的服飾看起來外型設計良好，而在網路

服飾商店購買新的服飾，而非我目前需要它。 1 2 3 4 5 

6. 我會因為網路服飾商店推出的促銷活動，立刻購買

原本沒有打算購買的服飾。 1 2 3 4 5 

7. 我會因為網路服飾商店的精美商品圖片，立刻購買

原本沒有打算購買的服飾。 1 2 3 4 5 

提

醒

式 

8. 我會因為先前在網路服飾商店購買的愉快經驗，再

次購買原有類型的服飾。 1 2 3 4 5 

9. 我會因為看到網路服飾商店推出的促銷活動，想起

該服飾的設計很適合我，而購買服飾。 1 2 3 4 5 

10. 我會因為看到網路服飾商店的商品介紹和圖片說

明，讓我想起我有此方面的需求，而購買服飾。 1 2 3 4 5 

建

議

式 

11. 我會在網路服飾商店購買新的服飾，是因為我需要

它。 1 2 3 4 5 

12. 我會在網路服飾商店購買新的服飾，是因為我對該

商品有特殊的偏好。 1 2 3 4 5 

13. 我會在網路服飾商店購買新的服飾，是因為該網路

服飾商店的信譽良好。 1 2 3 4 5 
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本問卷到此結束！由衷感謝您在百忙之中填寫這份問卷！ 

【E部分：基本資料】 
下列是有關『基本資料』的一些問題，每一題只有一個選項，本資料純粹作為

人口統計分析之用，不需填真實姓名，請您安心填答！  
1. 性別：□男 □女 
2. 職業：□學生 □家管 □工商服務業 □農林漁牧業 □軍公教 □其他 
3. 教育程度：□國中(含)以下 □高中(職) □大學(專) □研究所(含)以上 
4. 年齡：□19歲以下 □20-29歲 □30-39歲 □40-49歲 □50-59歲 □60歲以上 
5. 個人月收入：□30000元以下 □30001~40000元 □40001~50000元  

□50001~60000元 □60000元以上 
6. 個人網購服飾的平均次數/月：□1次 □2次 □3次 □4次 □5次以上 
7. 個人網購服飾的平均花費/次：□1000元以下 □1001~2000元  

□2001~3000元 □3001~4000元  
□4001~5000元  □5000元以上 
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