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摘要 

本研究目的在探討影響線上消費者之衝動性購買行為的因素，採用問卷調查方法，

蒐集到 374 份有效問卷，並以結構方程模式(Structural Equation Modeling)中的部分最小

平方法(Partial Least Squares; PLS)來檢定研究模式。研究結果顯示網站的生動性和互動

性，以及衝動性購買傾向會透過產品涉入、購物樂趣、網站瀏覽、衝動性購買驅力等內

生變數來間接影響衝動性購買行為。 

關鍵詞：電子商務、互動性、生動性、衝動性購買 



壹、緒論 

    在消費者購買行為中，衝動性購買佔有很大的比例，許多消費者都會發生因一時衝

動而購買的行為(Bellman et. al. 1999； Welles 1986)，研究指出網路購物者比非網路購物

者更具衝動性購物傾向(Donthu & Garcia 1999)，因此消費者於線上環境發生衝動性購買

行為的機率可能更高，網路行銷人員應加以重視。 

根據經濟部商業司的調查研究報告，我國2010年的電子商務市場規模為2596億元，

比2009年成長27％，預估到2012年可望達到4070億元。過去衝動性購買行為之相關研究

多在調查發生在實體商店的衝動性購買行為，然而隨著電子商務的發展，及其市場規模

的逐漸擴增，對於網站業者來說，瞭解消費者於網路商店的衝動性購買行為，以擬定有

效的行銷策略是非常重要的課題。 

由過去針對實體商店的衝動性購買行為的研究，可歸納造成衝動性購買的原因主要有環

境刺激（Anna ＆ Jochen 2008； Peck ＆ Childers 2006）、社會因素（陳銘慧 2002），

個人特質、時間限制、預算限制（Beatty ＆ Ferrell，1998）等，然而，實體商店的環境

刺激是來自店內的促銷（陳銘慧 2002；沈欣怡 2005；）、氣氛（Beatty ＆ Ferrell 1998；

Peck & Childers 2006；Anna & Jochen 2008）、商品擺設（Beatty ＆ Ferrell 1998）等，

網路商店則著重在網路介面與網頁內容的設計，本研究認為網路商店的環境刺激主要來

自於網站設計的生動性與互動性，因此將探討其對衝動性購買行為的影響，並整合過去

相關之研究，以建構線上消費者之衝動性購買行為模式。 

 

貳、文獻探討 

一、衝動性購買行為 

依據 Beatty 與 Ferrell (1998)的定義：「衝動性購買是突然的、立即的購買，沒有預

先的購物意圖，更沒有要履行特定的購物任務。該行為經歷購買衝動後發生，它往往是

自發性的，沒有很多的反思。」。Verhagen 與 Dolen（2009）認為「非計劃內」 、「受

情緒波動影響」是衝動性決策的兩大特點，他們將衝動性購買定義為「沒有預先購買意

圖，突然的、立即的購買；它在經歷了購買驅力之後發生且往往是自發的，被情緒所驅

使並沒有很多的蘊釀。」此定義和 Beatty & Ferrell (1998)的定義很相似。Wood（1998）

將衝動性購買分為缺乏意志力（weakness of will）的和強迫性(compulsive)的衝動性購買

兩種類型，缺乏意志力的衝動性購買是指消費者違反個人最佳判斷的自由意志行為，強

迫性的衝動性購買是屬於被迫的、沉溺的行為。 

Madhavaram 與 Laverie（2004）探索網路上的衝動性購買行為時，為了解消費者如

何定義衝動性購買，訪談 263 位受訪者，最後歸納出衝動性購買的主要特點為「計劃外」，

「對刺激的反應」，「改變意圖」和「自發反應」，且幾乎所有曾在網路上衝動購買的

受訪者一開始都是以瀏覽網路訊息和娛樂為目的，而不是為了購物。Madhavaram 與

Laverie（2004）認為不管在零售商店或網路，衝動性購買是消費者對外部刺激立即反應

的結果，其是消費者在接觸到刺激之後，對特定產品購買意圖的改變，而該刺激並不只

限於產品。 

由上述學者對衝動性購買的定義，可歸納出一些共通點，即衝動性購買是非計畫性

的、未經考慮而立即決定的購買，是一種反應情感的暫時性失控行為。 

二、生動性 

網站的生動性反映網站的環境氣氛是否能捉住使用者的目光，除了引起使用者注意

網站呈現的訊息，還要能讓使用者感覺到賞心悅目，這涉及網站圖片、顏色、音樂、文

字介紹、數字等的呈現方式，也涉及到呈現品質的好壞。Coyle 與 Thorson (2001）指出



生動性的提升能使網站用戶發展出更持久的態度， Fortin 與 Dholakia （2005）則發現

網站廣告的生動性可提升個人對廣告品牌的好感，增加購買的意願。 

三、互動性 

互動性能控制個人的視覺體驗（Hwang & McMillan 2002），Dong-Mo Koo 與

Seon-Hee Ju（2010）發現購物網站上的圖形、顏色和連結性會正向影響消費者的愉悅感

和興奮，進而提高購買的意願。Schlosser (2003)發現虛擬產品的互動性能夠幫助產生該

產品如何被使用的心理圖像，從而提高消費者的購買意願。Fortin 與 Dholakia（2005）

認為在廣告的設置中加入互動性，會提高消費者的臨場感、參與感和品牌態度，進而影

響其購買意願。 

 

參、研究模式與假說 

本研究延伸過去衝動性購買之相關研究，並特別考量線上購物之特性，以建構線上

衝動性購買行為模式（參見圖 1）。以下將逐一推導本研究之各項假說。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 研究模型 

 

Kettanurak et al. (2001)發現高互動性可以強化使用者對系統使用的正向態度，且能

提高使用者在蒐集資訊上的能力與自我效能，因此，高互動性的網站將使消費者對網站

產生正面的態度，提高其在產品資訊蒐集上的能力，同時能帶給消費者更高的參與感

(Fortina 2005)與臨場感(Zaichkowsky 1994)，而影響消費者對產品的涉入程度。 

H1a：網站的互動性正向影響產品涉入程度。 

Dong-Mo Koo 與 Seon-Hee Ju（2010）研究網站互動性氣氛、好奇心知覺對情緒和

購物意願的影響，結果發現圖形、顏色和連結性都對使用者的愉悅感和興奮產生正面的

影響；Jiang 與 Benbasat（2007）的研究也顯示在網站產品呈現時增加互動性，可以提高

消費者的購物享受。 

H1b：網站的互動性正向影響購物樂趣。 

Coyle 與 Thorson（2001）研究發現生動性的增加使得網站用戶發展出更積極、持久

的態度；當網站用戶用比較正向的態度來看這個網站時，也會願意花更多的時間去了解
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網站的內容。因此，本研究認為網站的內容呈現方式愈生動，愈可能引發消費者對產品

的興趣並想進一步去瞭解它。 

H2a：網站的生動性正向影響產品涉入程度。  
「生動性」能夠吸引或維持我們的注意力和激發我們的想像力，令人感覺有趣，而

且能夠跨越時空的限制，貼近我們的感官(Nisbett & Ross 1980)，因此優美的網站色彩、

生動的聲音效果以及文字訊息不但能吸引消費者的目光，也能提高他們愉悅的感覺。

Parboteeah et al.（2009）提到網站上與任務相關的線索，可以幫助消費者達成購物目標，

而與情緒相關的線索雖然和購物任務沒有相關，但是它們可以創造好心情，而能提高消

費者的享樂價值。Jiang 與 Benbasat（2007）認為若能提高網站上產品的生動性，將增加

消費者的購物享受。 

H2b：網站的生動性正向影響購物樂趣。 

Schmidt 與 Spreng (1996）指出在零售商店中，高涉入程度的消費者會更想要去瞭解

商品，並進行高層次的搜尋，因而增加愉悅感。Koufaris（2002）的研究亦證實消費者

對產品的涉入程度會影響其購物樂趣。 

H3：產品涉入程度正向影響購物樂趣。 

當網路消費者有較高的購物樂趣時，其會對網路購物產生正向的態度（Lee et al. 

2006； Jiang & Benbasat 2007；Jie et al. 2007），並可能花費更多的時間瀏覽網站上的

商品（Verhagen & Dolen，2009）。因此，本研究假設消費者的購物樂趣將影響其在網

站的瀏覽時間。 

H4a：購物樂趣正向影響網站瀏覽。 

Beatty 與 Ferrell (1998）發現在傳統的購物環境，正面情緒會影響衝動性購買的驅

力(urge)，Mattila 與 Wirtz（2008）也指出愉悅的購物環境會增加衝動性購買的可能性。

而在線上購物環境，Parboteeah et al. （2009）的研究發現消費者愈享受購物樂趣，其愈

容易產生衝動性購買的驅力。 

H4b：購物樂趣正向影響衝動性購買驅力。 

擁有高衝動性購買傾向的消費者，往往會把商店內的瀏覽當作一個購物的戰略

（Beatty & Ferrell 1998），這種沒有特定購買意圖的閒逛往往比有目的的產品購買更能

帶給消費者愉悅的購物經驗（Sherry 1990），使得高衝動性購買傾向的消費者願意花更

多的時間在瀏覽上。 

H5a：衝動性購買傾向正向影響網站瀏覽。 

Beatty 與 Ferrell（1998）指出高衝動性購買傾向的消費者可能經歷更多的衝動購買

驅力，而且往往會更頻繁的因那些驅力而採取購買行動。Wells et al.（2011）的研究亦

發現高衝動特質的消費者比低衝動特質的消費者更容易產生衝動性購買驅力。因此，本

研究推論高衝動性購買傾向的消費者將感受更高的衝動性購買驅力。 

H5b：衝動性購買傾向正向影響衝動性購買驅力。 

店內瀏覽指的是消費者在店內檢視零售商的商品，主要是為了休閒或蒐集資訊的目

的而不是一個立即的購買意圖(Bloch et al. 1989)。因為店內瀏覽能提供一個高度愉悅的

替代購買經驗（Sherry 1990），所以瀏覽往往讓人產生正面的感受，而能影響一個人活

躍、興奮和熱情的程度。Beatty 與 Ferrell（1998）認為瀏覽增加消費者與產品接觸的機

會，因而能增加其經歷衝動性購買驅力的機會。因此，本研究提出以下假設： 
H6：網站瀏覽正向影響衝動性購買驅力。 

衝動性購買驅力是消費者突然產生的對購買某一商品的渴望，Hoch & Loewenstein 

(1991)認為一旦渴望發生，消費者會改變內心的原則去適應想要購買的渴望。因此當消



費者感受到的衝動性購買驅力愈高時，其愈可能發生衝動性購買行為(Verhagen & Dolen 

2009）。 

H7：衝動性購買驅力正向影響衝動性購買行為。 

 

肆、研究方法 

一、變數定義與衡量 

本研究共包含八個構念，各構念的衡量主要參考先前相關研究所發展之具有良好

信、效度的量表，再適度修改使其適合網路購物的情境。「互動性」指的是購物網站的

設計能符合使用者的控制感與雙向溝通感，網頁下載的速度也是重要的指標，其衡量主

要修改自 McMillan 與 Hwang（2002）所設計的量表。「生動性」是指網站為了呈現環

境的訊息所設計的豐富程度，衡量問項修改自 Jiang 與 Benbasat（2007）所設計的問項。

「產品涉入」是指消費者知覺產品與自己的相關程度，其衡量修改自 Mc Quarrie 與

Munson（1992）所設計的產品涉入量表。「購物樂趣」指個人在購物中所得到的愉悅感，

衡量問項參考 Koufaris（2002）所設計的問項。「網站瀏覽」是指在網站上沒有特定購

買意圖的隨意瀏覽，「衝動性購買驅力」是一種渴望購買的狀態，出現在實際的購買行

為之前，其衡量問項修改自 Beatty 與 Ferrell（1998）所設計的量表。「衝動性購買行為」

是一種暫時失控的、反應情感的立即購買行為，本研究依其定義發展適合網路購物情境

的衡量問項。 

二、問卷設計 

本研究的問卷設計分三個階段，第一階段是問卷的初稿設計，採用過去研究所發展

具有良好信、效度的量表來設計問卷，再逐一修改各問項的語句，使之能符合網路購物

的情境。第二階段進行前測(pre-test)，初稿設計完成後，邀請三位具有網路購經驗的消

費者進行前測，以檢視問卷內容的適切性，並修改語意不清楚的問項；第三階段以 30

位便利性樣本進行試測(pilot test)，我們請這些受測者審視問卷內容，並請其實際上網連

結到問卷網頁進行填寫，最後請其提供修正意見。透過上述過程，可提升問卷的內容效

度，也確保網路問卷的施測能順利進行。由試測樣本信度分析的結果，各研究構念的

Cronbach's Alpha 值都在 Nunnally（1978）所建議的 0.7 以上。 

三、研究對象與資料蒐集方法 

本研究使用問卷調查法，以有網路購物經驗的消費者為研究對象。本研究在台灣知

名社群網站「優仕網」(YouthWant)發佈網路問卷，邀請「優仕網」社群使用者填寫問卷，

並在 FACEBOOK 及全國最大的 BBS 站－批踢踢實業坊上張貼問卷網址。最後總共回收

470 份問卷，其中有效問卷有 374 份。 

四、樣本特徵 

分析有效問卷樣本資料，女性比例（64.7％）高於男性（35.2％）；年齡分佈上以

20~29 歲居多（46.0％）；教育程度大多為專科、大學（63.6％）；填答者在其目標網站

的購物經驗大多有兩年以上（73.8％）。 

  

伍、資料分析 

本研究以結構方程式(structural equation modeling; SEM )中的部分最小平方法

(partial least squares; PLS)進行資料分析，使用的軟體為 SmartPLS 2.0。首先針對測量模

式(measurement model)進行信度和效度的評估，接著再檢驗結構模式(structural model)的

路徑係數(path coefficients)，以檢定各研究假說。 

一、測量模式分析 



測量模式分析的結果顯示，各構念組成信度(composite reliability; CR)的值範圍從

0.86~0.93，高於建議值 0.7，顯示各構念之測量變項達到相當程度的內部一致性

(Nunnally1978)。收斂效度可由個別題項的因素負荷量(individual item loadings)和平均萃

取變異量（average variance extracted; AVE）來評估。本研究各個題項之因素負荷量的值

範圍從 0.70~0.89，皆達 0.7 的門鑑值；而各構念的 AVE 值範圍從 0.57~0.78，亦高於

0.5 的門檻值(Fornell & Larcker 1981)，因此具有收斂效度。最後，由於各構念 AVE 的平

方根值皆大於任兩個構念間之相關係數值，因此具有區別效度(Chin 1998)。 

 

二、結構模式分析 

結構模式分析主要在估計路徑係數與 R
2 值，路徑係數代表研究變數間關係的強度，

而 R
2 值指的是研究模式對依變數的解釋能力，通常由路徑係數值與顯著性，以及 R

2 值

即可判斷出結構模式和實證資料的契合程度。本研究採用 bootstrap 重複抽樣方法(500 

resamples) 來檢測結構模式中路徑的顯著程度。結構模式分析的結果如圖 2 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2 本研究模型路徑關係圖 

本研究 11 個假說中，互動性正向顯著影響產品涉入程度（t＝7.16, p<0.001）和購

物樂趣（t＝6.01, p<0.001），因此假說 H1a 和 H1b 皆成立。生動性正向顯著影響產品涉

入程度（t＝4.84, p<0.001），但是對於購物樂趣（t＝0.68）的影響則不顯著，故假說 H2a

成立，但假說 H2b 則不成立。產品涉入程度正向顯著影響購物樂趣（t＝14.28, p<0.001），

因此假說 H3 成立。購物樂趣正向顯著影響衝動性購買驅力（t＝3.27, p<0.01），但是對

網站瀏覽（t＝0.10）的影響則不顯著，故假說 H4b 成立，但假說 H4a 則不成立。衝動

性購買傾向正向顯著影響衝動性購買驅力（t＝15.00, p<0.001）和網站瀏覽（t＝10.25, 

p<0.001），因此，假說 H5a 和 H5b 皆成立。網站瀏覽對衝動性購買驅力（t＝3.23, p<0.01）

的影響達顯著水準，故假說 H6 成立。最後，衝動性購買驅力正向顯著影響衝動性購買

行為（t＝17.75, p<0.001），故假說 H7 成立。因此，本研究 12 個假說中，只有假說 H2b、

假說 H4a 不成立，其餘假說皆成立。 
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陸、討論與建議 

一、研究發現與討論 

本研究之結果有以下發現，首先，購物網站的互動性越高，越能夠提高使用者的產

品涉入程度與購物樂趣，進而讓使用者渴望購買，增加衝動性購買的可能；而網站的生

動性越高，越能增加使用者的產品涉入程度，當產品涉入程度越高時，消費者會對購物

感到愈愉快，這種正向的情緒，逐漸累積了購買的欲望，增加衝動性購買的可能性。第

二，過去學者認為高衝動性購買特質的個人，往往比低衝動性購買特質的個人更容易產

生購買驅力，也更容易採取購買行動（Wells et al. 2011；Beatty & Ferrell 1998），此觀

點在本研究中也得到證實。第三，生動性雖然無法顯著影響購物樂趣，但可以讓消費者

在瀏覽產品時，吸引其目光並引發其對產品的興趣，而提高其對產品的涉入程度，進而

影響其購物樂趣。第四，雖然購物樂趣對網站瀏覽的影響不顯著，但其會影響衝動性購

買的驅力，因此網路商家應設法提高消費者在其網站購物時的樂趣，以提升其衝動性購

買的驅力，進而能產生更多的衝動性購買行為。第五，消費者於網路商店瀏覽的時間愈

久，其愈可能感受更多衝動性購買的驅力，因此網路商家宜設計具吸引力的網站，以增

加消費者停留的時間。最後，整個模型對衝動性購買驅力可被解釋的變異量達 51.9％，

顯示本研究模式對於衝動性購買驅力具有不錯的解釋能力。然而，衝動性購買行為可被

解釋的變異量只有 33.9％，顯示除衝動性購買驅力外，尚存在其他影響因素，有待後續

研究去進一步探索。 

二、管理意涵 

1.網站呈現的互動性與生動性對使用者而言是一種環境刺激，對衝動性購買行為有

正向顯著的影響，證實衝動性購買行為歷經「刺激→情感→反應」的過程，這和 Stern 

(1962)、Madhavaram 與 Laverie（2004）的定義不謀而合，這說明外在刺激是透過情感

為中介使消費者產生衝動性購買的反應。 

2.廠商若欲提升消費者的衝動性購買，必須讓消費者覺得逛這個網站是愉快的。有

許多消費者把瀏覽購物網站當作是一種舒壓的方式，可能當個人心情覺得愉快時，防衛

心會降低，較能展現感性的購物行為。 

3. 設計購物網站時互動性的提升是必要的，互動性就是網站的溝通能力，唯有讓消

費者覺得在網站上容易取得資訊，容易得到幫助，消費者才會願意花較多的時間去了解

商品。網購業者應在產品介紹上增加與消費者互動的機制，不但能讓消費者更了解商

品，也讓購物變得好玩。 

4. 設計購物網站時生動性是基本配備，美麗的事物總是能吸引人們的目光，要吸引

客人上門，廠商必須讓自己的網路商店看起來賞心悅目。 

5.網購業者應加強付款、交貨、退換貨方面的服務，給予消費者更多的選擇與便利

性。 

三、研究限制與未來研究方向 

雖然研究目的已達成，但在研究過程中仍遭遇到一些限制：首先、研究設計上，採

網路問卷，樣本的來源無法事先掌握，相較於隨機抽樣仍有不足之處。另外，研究結果

雖可看出網路消費人口的特性，但以此結果去推論特定群體（例如：男性的或軍公教人

員的衝動性購買行為）可能存在差異；第二、問卷設計上，雖然經由文獻探討且再三修

改，但由於每個人對問卷題項的認知有差異，在填答時難免產生誤差。建議未來的研究

可針對特定的群體，探討不同群體的衝動性購買行為；另外，本研究只能預測 33.9％的

衝動性購買行為，尚有許多新變數留待後續學者去開發探討。 
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Abstract 

The goal of this paper was to explore factors affecting consumer online impulsive buying. 

Data were collected through an online survey of 374 experienced online shoppers. The 

proposed model was tested by using a structural equation modeling (SEM) approach with 

partial least squares (PLS) technique. The results showed that online store characteristics 

(interactivity and vividness) and impulse buying tendency have an indirect influence on 

impulse purchase through a set of endogenous variables (including product involvement, 

shopping enjoyment, browsing activity, and felt urge to buy impulsively). Future research and 

managerial implications are discussed.  

Keywords: electronic commerce, interactivity, vividness, impulse buying 

 

 


