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摘要 

 

在這個進步的環境下，消費者需求逐漸被玲瑯滿目的商品取代，面對行銷環

境誘惑時無形中增加衝動性購買行為，各國流行文化的傳播與影響使消費者樂於

追求各自喜好之流行時尚，而流行商品襲捲全球，使物質主義者不斷追求更新潮、

更能彰顯個人特色之產品。於衝動性購買行為易發生之情況下，為瞭解消費者是

否能因本身之自我控制能力，降低其行為發生，而過去自我控制之相關文獻有限，

故本研究分別以自我控制、信用卡使用及性別納入消費者流行導向與物質主義之

干擾變數，探討其因素對衝動性購買之影響。 

本次研究採問卷分析法，共發放 400份問卷，取得 387份有效問卷，透過研

究結果顯示，流行導向、物質主義、信用卡使用及性別皆會對衝動性購買產生正

向影響，而自我控制則對衝動性購買產生負向影響。當自我控制及性別納為物質

主義對衝動性購買之干擾、信用卡使用納為流行導向對衝動性購買之干擾時呈顯

著影響，即表示，當消費者自我控制傾向高者，會降低物質主義對衝動性購買之

影響；當消費者使用信用卡時，會增加流行導向對衝動性購買之影響。  

 

 

關鍵字：流行導向、物質主義、衝動性購買、自我控制、信用卡使用、性別
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ABSTRACT 

In this progressive environment, the demand of the consumers is replaced by the 

products. In this marketing environment, our impulsive buying behavior would increase. 

Under the spread and influence of each country's fashion culture, the consumers are 

fond of pursuing their own fashion style. The fashion goods coming from around the 

world make people who are materialism want to get the new products which can show 

their personal style. Therefore, we would like to discuss the consumer behavior whether 

the high self-control could decrease the impulsive buying or not. The previous literature 

about self-control is not sufficient. Consequently, this study is going to discuss the 

effects of fashion orientation and materialism on consumers’ behavior and the 

moderating effects of self-control, credit card use and gender. 

In this study, the total of 400 questionnaires were collected and 387 of them were 

being valid. The results show that fashion orientation, materialism, credit card use and 

gender have positive impacts on impulsive buying. The moderating effects of self-

control would have negative impacts on materialism and impulsive buying. The 

moderating effects of gender would have positive impacts on materialism and impulsive 

buying. The moderating effects of credit card use has positive impacts on fashion 

orientation and impulsive buying. It means that if the consumer who’s materialism have 

high self-control ability, he / she would reduce the impulsive buying behavior. If the 

consumer whose fashion orientation is high use the credit card, the impulsive buying 

behavior would increase.  

 

Keywords：Fashion Orientation, Materialism, Impulsive Buying, Self-Control,  

Credit Card Use, Gender
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第一章  緒論 

本章首節先探討消費者衝動性購買行為之背景與動機，接著根據研究動機說

明研究之目的，最後一節則介紹本研究整體流程。 

第一節  研究背景與動機 

在充滿行銷手法的環境中，使消費者不斷產生衝動性購買的行為。消費者購

買行為發生時，通常先由消費者提出需求，再蒐集相關資訊，進而作出購買決策。

但消費者若於消費過程中伴隨情感或情緒起伏時衝動性購買行為即可能發生。

Rook and Fisher (1995)認為消費者衝動性購買傾向較高者，易受到自發性購買之

刺激而產生衝動性購買行為，且通常抱持著即刻性與正面認同之態度，會因為一

時興起希望滿足自我慾望而購物，故將消費者即刻性、自發性、不經思考之購買

傾向稱為衝動性購買。 

科技進步的時代下，消費者對於需求是無止境的，追求的不再只是講求基本

功能，以往崇尚的實用主義已漸漸被玲瑯滿目的商品取代，追求品質儼然成為當

下世代的生活價值觀。有些人重視時尚生活且可能參與時尚相關活動、享受樂趣

及閱讀時尚雜誌(Kang & Park-Poaps, 2010)。King (1965)認為時尚領導者相較於一

般消費者更早知道時尚趨勢，且具流行性質之產品進入市場後，會想立即購買。 

消費者於購物時想法大多不同，而 Richins and Dawson (1992) 認為物質主義

者通常以獲取為中心，且希望由購物之過程中得到快樂，甚至認為財物可代表自

我成功。Rassiuli and Hollander (1986)認為物質主義者對於獲取及花費等事務非常

有興趣。Fournier and Richins (1991)則認為物質主義者喜歡藉由消費行為滿足生

活，且將佔有物質視為生活重心。Christopher and Schlenker (2004)也提出物質主

義者喜歡以物質證明本身之身分地位。Wand and Wallendorf (2006)研究結果顯示，

可象徵個人身分地位之產品，易引發物質主義者之需求傾向。因此，本研究將流

行導向與物質主義納入衝動性購買之議題，探討其因素對購買行為之影響。 
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於衝動性購買行為容易發生之環境下，Strayhorn (2002)研究指出，自我控制

能力較高者，不易產生衝動性購買行為。Gailliot, Baumeister, DeWall, Maner, Plant, 

and Tice (2007)認為自我控制能力較高者，於衝動性購買行為發生前，消費者內

心產生自律，控制該行為之發生。Baumeister (2002)研究結果指出，自我控制能

力高者省錢能力也較高，不隨意花費。因此，本研究將自我控制行為納入衝動性

購買行為之議題，探討消費者於衝動購買行為發生時，是否可因本身之自我控制

能力而降低衝動性購買行為，並探討自我控制能力對其之干擾效果。 

近幾年來銀行信用卡業務逐漸增加，消費者使用信用卡之情況相對頻繁。

Roberts and Jones (2001)認為信用卡具有簡化交易與即刻支付之特性，因此常被

視為一種能有效促進消費的工具。D'Astous (1990)則認為使用信用卡可降低消費

者購物時之金錢需求，進而加速消費者沉溺於購物行為中，若又加上信用卡之便

利消費特性下，持卡人若沒有正確使用觀念與自我克制之能力，可能會因為衝動

性而增加非預期之消費，導致信用卡過度使用。Park and Burns (2005)認為當消費

者流行導向傾向高時，會正向影響信用卡使用。且 Rindfleisch, Burroughs, and 

Denton  (1997)認為物質主義者與信用卡使用有強烈之關係。因此，本研究將信

用卡使用納入衝動性購買行為之議題，探討消費者之信用卡使用對衝動性購買行

為之影響，並探討消費者之信用卡使用干擾流行導向、物質主義對衝動購買行為

之效果。 

Coley and Burgess (2003)認為兩性間衝動性購買行為發生時，想法大不相同。

Dholakia (1999)認為男性與女性之購買習慣大不相同，女性於購物時，移動速度

較慢，所需時間較長，喜歡隨意走逛，即使並沒有對特定商品感到興趣，Verplanken 

and Herabadi (2001)研究衝動性購買時發現，女性相較於男性有較高之衝動性購

買傾向，且衝動性購買發生頻率比男性高。Goldsmith, Stith, and White (1987)研究

結果顯示，相較於男性，女性消費者花費於流行產品之費用較高，且更具有流行

意識。且Workman and Lee (2011)研究結果顯示，相較於男性，女性有較高之物
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質主義傾向。因此，本研究將性別納入衝動性購買行為之議題，探討消費者之性

別為男性或女性時對衝動性購買之影響，並探討消費者之性別干擾流行導向、物

質主義對衝動購買行為之效果。 

綜觀上述雖已有許多探討影響衝動性購買之相關因子，但並無學者將流行導

向、物質主義同時納入，並探討自我控制、信用卡使用及性別對其之干擾效果，

因此本研究提出一全新架構基於上述之背景與動機，探討其因素對衝動性購買之

影響。 
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第二節  研究目的 

據上述背景與動機後，為了解消費者產生衝動性購買行為之前，是否本身為

物質主義者及流行導向而導致該購買行為發生，於容易發生衝動性購買行為之情

況下，探討消費者本身自我控制能力、信用卡使用、性別對其購買行為之影響。 

在過去的許多研究當中已有不少關於衝動性購買之研究，部份學者將流行導

向與物質主義納入其因素加以探討，亦有學者將信用卡使用及性別納入干擾變數，

探討此因素對衝動性購買之影響。因此，本研究將物質主義及流行導向為因子，

並以自我控制、信用卡使用及性別為干擾變數，藉此探討消費者衝動性購買之行

為，其研究目的如下： 

(一)、探討流行導向、物質主義、自我控制、信用卡使用及性別對於消費者

衝動性購買之影響。 

(二)、探討自我控制干擾流行導向對消費者衝動性購買及物質主義對消費者

衝動性購買之影響效果。 

(三)、探討信用卡使用干擾流行導向對消費者衝動性購買及物質主義對消費

者衝動性購買之影響效果。 

(四)、探討性別干擾流行導向對消費者衝動性購買及物質主義對消費者衝動

性購買之影響效果。 
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第三節  研究流程 

本研究首先討論背景與動機，之後說明其研究目的，接著開始進行文獻探討，

經過整體研究的設計後，開始發放問卷並回收，待問卷回收完畢後進行統計分析，

最後得其研究結論與建議，如《圖 1》。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

《圖 1》研究流程 

探討研究背景、動機及目的 

問卷設計、調查及回收 

 

文獻探討 

研究設計 

統計分析與檢定 

結論與建議 
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第二章  文獻探討 

本研究主要探討消費者衝動性購買行為，本章將回顧其相關研究理論並提出

各因子之假說。首節先介紹學者對流行導向之定義，接著於第二節回顧並介紹物

質主義，第三節則說明及探討衝動性購買之概念，第四節、第五節、第六節則分

別介紹自我控制、信用卡使用及性別之概念並提出定義進行探討。 

第一節  流行導向 

流行導向指一人有多關心別人對他們服裝認知，而流行趨勢取決於個人穿著

特色及他人如何看待個人之穿衣品味(Gutman & Mills, 1982)，Gutman and Mills 

(1982)研究流行導向之人口、心理特徵、生活方式及購物習慣後發現，流行導向

於時裝市場中扮演關鍵之角色。Reynolds (1968)認為流行會隨時間改變，而人們

用符號代表個人，並藉由符號象徵與他人之差異，此符號可表現個人對他人之認

同。Ross (1973)認為流行是種有節奏的模仿及革新行為。 

流行導向傾向高者大多為年輕女性，重視時尚生活且可能參與時尚相關活動、

享受樂趣及閱讀時尚雜誌(Kang & Park-Poaps, 2010)。此外，流行導向者需求大多

為獨特性，不傾向於價格敏感及實用主義(Lumpkin & McConkey, 1984)。流行導

向者對於價格較不敏感且易停留於獨特之商店，而非流行導向者價格敏感度較高

且易停留於折扣商店(Lumpkin & McConkey, 1984)。Gutman and Mills (1982)將流

行導向分為以下四個部分加以衡量 

1.時尚領導者：消費者認知成為時尚引領者及識別流行趨勢之重要性。  

2.時尚興趣：消費者花費於流行服飾及商品等時間及金錢。 

3.精心打扮：消費者認知精心打扮，顯示心中想法或成功與否。 

4.反時尚主義：即使了解時尚趨勢，消費者於購物時仍然只考慮商品實之程

度。 

流行導向傾向高者屬於創新型之消費者，此類型消費者對於新商品之接受
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度與使用意願較高(Yang & Wu, 2007)。Sproles (1979)認為流行可運用於許多產

品及服務之研究領域，其中，服飾為最常被討論之標的，也是最具代表性之流

行商品。流行導向能解釋一消費者對於流行商品之態度、興趣及選擇，流行導

向傾向高者會藉由流行商品表達自我，且會花費更多金錢於服飾或產品上，易

產生衝動性購買之行為。 

 

第二節  物質主義 

物質主義指人們於不同情況中做抉擇與處理事務之價值觀，並不侷限於消費

領域中(Richins & Dawson, 1992)。牛津字典將物質主義定義為盡力追求物質之期

望與需求，而忽略了精神上應被重視之生活，為一種基於物質興趣之生活方式或

以物質利益為基礎之傾向。Rokeach (2008)認為物質主義反應人們對於取得或佔

有物質之觀念，藉由此觀念引導個人達成滿意及必然之最終目標，即表示個人表

現之行為及觀念達成一致性。Burroughs and Rindfleisch (2002)認為，當消費者過

於重視物質之獲取與佔有，表示消費者擁有物質主義之價值觀。Kasser and Ahuvia 

(2002)研究結果顯示，消費者若過度重視物質生活，而忽略心理需求，會使物質

主義者內心發展不健全。 

Rassiuli and Hollander (1986)認為物質主義者對於獲取及花費等事務非常有

興趣。Richins and Dawson (1992)認為消費者於購物過程中，若本身為物質主義者

將影響所購買之產品型態及數量。物質主義者藉由消費行為滿足生活，且將佔有

物質視為生活重心(Fournier & Richins, 1991)。Belk (1984)將物質主義傾向者定義

為重視財物之消費者。當物質主義者認為消費某物質有理由時，會想辦法發揮潛

力的得到它(Csikszentmihalyi & Rochbery-Halton, 1978)。Richins and Dawson (1992)

研究結果發現物質主義者特別重視財物之獲取與炫耀，且具有自我中心之概念，

他們認為生活中應充滿財物。因此，對物質主義者而言，獲取與財物是生活中重

要之目標。 
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高物質主義者將獲取財物為主要目標，強調財物之安全感，對於生活現況較

不滿足，主要將時間花在自己身上而忽略人際關係(Richins & Dawson, 1992)。林

耀南與徐達光(2008)認為於充滿物質的社會中，相較於產品之功能性，消費者會

更看重符號價值。符號價值主要強調擁有之物品代表個人身分與地位。

Christopher and Schlenker (2004)認為物質主義者喜歡以物質證明本身之身分地位。

Wand and Wallendorf (2006)研究結果顯示，可象徵個人身分地位之產品，易引發

物質主義者之需求傾向，較無法顯示個人身分之產品時，則無該情況發生。人們

為了追求物質帶來之快樂，持續消費獲得滿足，Ward and Wackman (1971)將物質

帶來之快樂與滿足稱為快樂陷阱(hedonic trap)。Brickman and Compbell (1971)認

為物質主義者不斷追求物質帶來之快樂，於此惡性循環之狀況下，物質主義者會

更不滿意自己的生活。 

Richins and Dawson (1992)根據過去相關研究加以整理，認為物質主義是一

種對生活相當重要的價值觀，人們對於物質生活皆有不同的信念，而將物質主義

分類為以下三種信念，加以衡量。 

1.以獲取為中心：物質主義者常將財物及他們所獲得的視為生活中心。 

2.獲得快樂的追求：物質主義者認為以財物為主，能提升他們對生活的滿意

度及幸福感。 

3.以財物代表成功：物質主義者傾向利用所累計的財物數量及品質，判斷自

己或他人成功程度。 

 

第三節  衝動性購買 

衝動性購買指一種強烈自發性之購買行為(Bayley & Nancarrow, 1998)。Rook 

and Fisher (1995)認為消費者衝動性購買傾向較高者，易受到自發性購買之刺激

而產生衝動性購買行為，且通常抱持著即刻性與正面認同之態度，會因為一時興

起希望滿足自我慾望而購物，故將消費者即刻性、自發性、不經思考之購買傾向
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稱為衝動性購買。衝動性購買行為與消費者思考及消費傾向有關，消費者之自發

性、反應性、隨時隨地之立即性購買行為(Omar & Kent, 2001)。Rook and Fisher 

(1995)提出產生衝動購買之兩個因素，第一因素為消費者本身具有衝動特質。第

二因素為消費者判斷具有控制性，於購買時產生或避免衝動性。而研究結果顯示

衝動性購買之行為會隨著個體評估過程調整，指消費者會評估該行為之適當性。 

Stern (1962)研究發現，不同消費者購買相同物品時會產生不同的衝動性購買

行為，且同一消費者於不同購物情況下也會出現不一樣的衝動性購買行為；而將

衝動性購買行為歸類成四種： 

1.純粹式衝動性購買：消費者基於一時好奇或衝動而產生的購買行為，而打

破平常購物之程序原則，一般衝動性購買指純粹式衝動性購買。 

2.提醒式衝動性購買：消費者看到某產品或廣告等資訊時，回想起購買經驗

或該產品資訊，而激發衝動性購買之行為。 

3.建議式衝動性購買：消費者接觸產品廣告或銷售人員等建議後，認為對該

產品產生需求，進而決定購買產品。此型式衝動購買之消費者事先對產品不熟悉，

是由外在環境提供訊息而瞭解，故與提醒式衝動性購買不同。純粹性衝動購買行

為屬於一時情感所導致之購買行為，建議式衝動性購買則屬於較理性或功能性之

購買行為。 

4.計畫式衝動性購買：消費者於購買前已有特定購買計畫，但會依特價品或

折價券提供等因素，決定是否購買且可能產生額外之購買行為。 

純粹式衝動性購買行為屬於普遍消費者之衝動性購買行為，為探討消費者一

時興起之訴求，打破平常購買模式而衝動購買，本研究針對「純粹式衝動性購買

行為」進行研究。 

Gutman and Mills (1982)利用時尚導向辨認出跟消費行為直接相關的生活特

質。King (1965)認為時尚領導者相較於一般消費者更早知道時尚趨勢，且具流行

性質之產品進入市場後，會想立即購買。許多學者利用 Gutman and Mills (1982)
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提出之流行導向量表，證明此構面確實為影響消費者行為之特徵(Chung, 1996; 

Lee, Lennon, and Rudd, 2000)，Phau and Lo (2004)研究發現追求時尚者相較於非

追求時尚者，易產生衝動性購買行為。故本研究建立之假設一如下： 

H1：消費者流行導向傾向高者，會正向影響衝動性購買。 

過去文獻中證實物質主義確實是影響衝動性購買的重要因素之ㄧ(O’Guinn 

& Faber ,1989)，Watson (2003)研究發現物質主義傾向高者，較容易有購買行為，

即使借款也會購買較昂貴之物品。張威龍 (1999)認為當一人需藉由各種物質享

受滿足個人慾望即表示物質主義程度越高，程度越高相對慾望就越高進而降低本

身對購物衝動性的抵抗力。台灣社會的繁榮使得許多人具有越來越高的物質主義

傾向，進而有較高的機率轉變成為衝動性購買傾向。古永嘉、張威龍(2000)研究

青少年負面的消費者行為，且研究結果顯示，近年來台灣的繁榮社會使青少年越

來越有物質主義傾向，有相對較高的機率轉變為衝動性購買。因此，本研究所建

立的假設二如下： 

H2：消費者物質主義傾向高者，會正向影響衝動性購買。 

 

第四節  自我控制作干擾變數 

自我控制指消費者之慾望與意志力間不斷衝突與變化(Hoch & Loewenstein 

1991)。當消費者購買一產品之慾望高於消費者心中不進行購買之意圖時，衝動

性購買行為就會發生。而此衝動性購買行為發生前，消費者內心存在兩種途徑，

第一，指消費者為了慾望而購買。第二，指消費者內心產生自律，控制該衝動購

買行為之能力。自我控制指一人控制自我，而忽視自我思想、情感、衝動及行為

之能力(Gailliot et al., 2007)。Baumeister, Bratslavsky, Muraven, and Tice (1998)認為

自我控制機制如同身體肌肉，過度使用後將產生疲憊感，經一段時間後便須加以

修補，若此時無適當調整，當意志力耗盡時，容易產生衝動性之行為，且隨著強

迫之時間越長，自我控制能力將轉弱。 
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Baumeister (2002)將自我控制分為標準、監控及狀態之三種不同類型，其定

義如下： 

1.標準：指本身標準、目標、意念等與其慾望相關，即表示當本身無意願要

改變現況時，便不需要自我控制。例如：追求流行之消費者目標為先行購買流行

產品，此為一慾望情緒之型態。 

2.監控：經由個體評估與紀錄其本身之行為，確保行為不會有其他偏差。例

如：完整記錄本身之金錢流向、購買之物品名稱與費用。 

3.狀態：指個體須依本身狀態做改變，即表示個體需先有本身之意念，其次

必須將此意念轉為實際行動，才有可能達成目的。 

Fan, Chang, and Hanna (1993)研究結果發現，消費者若發現實際所得之縮減

與對未來之不確定性，會使消費者減少花費。當消費者追求之目標間產生衝突時，

即可能產生自我控制之衝突，而內心之情緒會因為自我控制而受到破壞(Thaler & 

Shefrin, 1981)，而消費者內心需有強烈之意念，否則個人之意志力容易削減而產

生自我控制失誤之情形，而 Thaler and Shefrin (1981)將自我控制失誤可分為以下

三類： 

1.不同目標間相互衝突：追求理想目標之過程中，往往與現實相互牴觸，而

產生衝突。例如：於採購前寫出該次欲購買之項目，且明確告誡自己需按照該清

單購買商品，不購買清單以外之產品，但於購買時發現自己喜歡之產品，且認為

購買此商品後將帶給自己幸福感，此時節省金錢之目標與購買該產品帶給自己幸

福感，兩者目標相互矛盾，表示目標間引起衝突。 

2.經常性失誤：若消費者缺乏警覺心將使個人執行自我控制執行困難。自我

控制須配合嚴謹之監控行為，若監控不周延即可能於無意識之狀況產生失控行為。

若監控失誤不斷產生而成為慣性行為時，表示衝動性之行為也隨之增加。 

3.改變：自我控制機制類似能量之概念，當資源耗盡或情緒低弱時將造成低

效能之自我控制，情緒不穩將影響個人之意志力，進而影響自我控制之執行效率。 
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Baumeister (2002)認為，消費者衝動性購買行為隱含了低自我控制之概念，

自我控制能力低者易因情緒影響而引發衝動性之行為。Baumeister (2002)研究結

果指出，自我控制能力高者省錢能力也較高，不隨意花費。Strayhorn (2002)研究

指出，自我控制能力較高者，不易產生衝動性購買行為。Gailliot et al.(2007)認為

自我控制能力較高者，於衝動性購買行為發生前，消費者內心產生自律，控制該

行為之發生。因此，本研究推論，自我控制能力高之消費者於衝動性購買行為發

生前，內心產生自律而減弱該行為發生；反之，自我控制能力低之消費者於衝動

性購買行為發生前，內心不會產生自律行為，導致該行為增加，故提出之推論假

設如下： 

H3：消費者之自我控制能力會負向影響衝動性購買。 

消費者於追求流行之過程中，可能遇到誘惑性產品或情境，而外在之誘惑極

可能影響本身購買行為，故需要透過節制使本身避開其誘惑。Zhang et al. (2010) 

研究結果發現，當消費者追求之目標間相互矛盾時，即可能產生衝突，而為了消

除衝突所帶來之不便，透過提升本身之自我控制能力之意念約束其行為。亦表示，

若消費者心中同時擁有追求流行及省錢之目標，則需提高自我控制之意念降低其

目標間之衝突。Thaler and Shefrin (1981)認為當消費者追求之目標間產生衝突時，

內心之情緒會因為自我控制而受到破壞。自我控制能力高之消費者，於追求流行

所產生之衝動性購買前，會因為內心之約束能力而減低衝動性購買行為發生；反

之，自我控制能力低之消費者，於追求流行所產生之衝動性購買前，不會因為內

心之約束能力而減低衝動性購買行為發生。因此，本研究推論，當消費者流行導

向傾向高則有較高機率產生衝動性購買之行為，但若消費者自我控制能力高時會

弱化其作用。故本研究之推論假設如下： 

H4：消費者之自我控制能力會弱化流行導向對衝動性購買之正向影響。 

Goldsmith, Moore, and Beaudoin (1999)指出消費者會因為品牌帶來之虛榮感

而購買服飾或產品，不考慮其功能性。且當一人需藉由各種物質享受滿足個人慾
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望，即表示物質主義影響衝動性購買之程度越高。自我控制程度取決於其本身約

束及管理能力之高低，而低自我控制者易受情緒影響而引發衝動性之行為。

Funder and Block (1989)研究發現，消費者追求目標之意念會影響自我控制執行之

程度，當意念越堅定時，面對誘惑產品或情境之情況下會有較佳自我約束能力，

其堅定之意志力會幫助個體克服誘惑。因此，本研究推論，當消費者物質主義傾

向高則有較高機率產生衝動性購買之行為，但若消費者自我控制能力高時會弱化

其作用。故提出之推論假設如下： 

H5：消費者之自我控制能力會弱化物質主義對衝動性購買之正向影響。 

 

第五節  信用卡使用作干擾變數 

依我國中央法規所公布之信用卡業務機關管理辦法第二條規定，信用卡指持

卡人憑發卡機構之信用，向特約之第三人取得金錢、物品、勞務或其他利益，而

得延後或依其他約定方式清償帳款所使用之卡片。Bernthal, Crockett, and Rose 

(2005)認為信用卡可補足消費者對生活之偏好。信用卡可幫助當下無法負擔該費

用之消費者，創造可承受該消費之購買機會，但若消費者於使用信用卡付費時，

未對消費進行適當之控制，則可能成為該消費者之絆腳石。 

信用卡之便利功能與消費者之收入、年齡等具有正向影響(Confer & Cyrnak 

1986)。在信用卡市場中，年輕族群被視為有利可圖之目標(Kara, Kaynak, & 

Kucukemiroglu, 1994)。Bianco and Bosco (2002)認為年輕族群較容易被信用卡公

司所提議之現代生活方式、購物及特價組合(包含免費贈品)誘惑。消費者之信用

卡使用，主要受到個人所得因素影響，若個人經濟基礎較穩定，使用信用卡之次

數相對提升(Moschis, 1990)。 

D’Astous (1990)研究發現，發生非理性之購買行為時，通常與使用信用卡及

該消費者之購買慾望息息相關。Roberts and Jones (2001)於研究中，將大學生列為

研究對象發展出的信用卡使用量表；當受測者於該量表中獲得越高分數時，表示
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使用信用卡時非理性程度越高，且研究結果發現，信用卡使用與購買行為有顯著

之相關性。Rook and Fisher (1995)研究指出信用卡使消費者更容易取得或購買產

品。Park (2003)研究韓國消費者時發現，使用信用卡之消費者容易產生購買行為。

由於信用卡提供消費者許多便利性，若想獲得自己想要的東西，則透過刷卡簽帳

付款即可，無須使用現金。信用卡消除消費者購物時之困難性，使消費者易受到

不同誘惑，產生不同慾望，而增加購買行為。故本研究提出以下假設： 

H6：消費者之信用卡使用會正向影響衝動性購買。 

Park and Burns (2005)認為當消費者流行導向傾向高時，會正向影響信用卡使

用。King (1965)認為當流行導向傾向高之消費者發現新產品時，會立即購買該產

品。Park and Burns (2005)研究流行導向、信用卡使用及購買行為時發現，消費者

流行導向會影響購買行為，且信用卡使用也會增強購買行為之發生。消費者購物

動機高之情況下，若再使用信用卡，可使消費者更容易取得本身想購買之物品，

因此，本研究推論，當消費者流行導向傾向高則有較高機率產生衝動性購買之行

為，且消費者有信用卡使用時會正向增強其作用，故本研究提出以下推論假設： 

H7：相對於未使用信用卡，消費者之信用卡使用會強化流行導向對衝動性

購買之正向影響。 

Rindfleisch et al. (1997)認為物質主義者與信用卡使用有強烈之關係。Limbu, 

Huhmann, and Peterson (2012)研究結果顯示，使用信用卡可顯示個人之物質財富

與社會地位。消費者受到行銷環境之誘惑後，產生高程度之物質主義，而強化衝

動性購買行為，若再加上信用卡使用，則會增加其行為之發生。因此，本研究推

論，當消費者物質主義傾向高則有較高機率產生衝動性購買之行為，且消費者有

信用卡使用時會正向增強其作用，故提出以下推論假設： 

H8：相對於未使用信用卡，消費者之信用卡使用會強化物質主義對衝動性

購買之正向影響。 
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第六節  性別作干擾變數 

男性於購物時，移動速度較快，所需時間較短，且許多研究案例指出，若想

吸引男性目光至他們不傾向購買之物品是相當困難的。簡言之，男性購物速度較

快，不會花時間於尋找、選擇、試用或試穿(Underhill, 2000)。Bakewell and Mitchell 

(2004)研究發現，當男性認知超越負荷時，會採取簡化策略。與女性相比，男性

通常傾聽較少的訊息因而簡化購物流程(Laroche, Saad, Clevelan, and Browne, 

2000)。Hayhoe, Leach, and Turner (1999)研究發現，年輕女性經常練習規劃財務預

算，以防止財務無意中流失。 

Coley and Burgess (2003)認為兩性間衝動性購買行為發生時，想法大不相同。

通常女性皆為發自內心地購物或逛街，即使並沒有對特定商品感到興趣(Dholakia, 

1999)。Gąsiorowska (2011)相較於女性，男性較不喜歡逛街購物，且若男性陪女

性逛街時容易缺乏耐心。Dholakia (1999)研究指出，女性通常享受購物之過程，

並樂意花較多時間與體力，且女性花費於逛街購物之時間高於男性消費者。

Gąsiorowska (2011)研究結果顯示，女性消費者與衝動性購買行為成正相關。

Verplanken and Herabadi (2001)研究衝動性購買時發現，女性相較於男性有較高之

衝動性購買傾向，且衝動性購買發生頻率比男性高。過去學者研究以色列消費者

發現，購買行為傾向高者大多為女性，且大多為非計畫性購買(Shoham & Brencic, 

2003)。Darley and Johnson (1993)研究結果發現，美國女性消費者相較於男性，易

產生購買行為。因此本研究之推論假設如下： 

H9：消費者之性別為男性或女性會正向影響衝動性購買。 

O’Cass (2004)研究消費者流行導向及性別之影響，研究結果顯示，女性消費

者流行導向傾向高於男性。Kaiser (1997)研究發現女性從小就對時尚有興趣，並

講究時尚流行，而男性則對時尚及購物較不感興趣。Wan and Fang (2001)於研究

消費者流行導向時納入性別與年齡，結果顯示具有顯著之相關性，女性相較於男

性有較高之流行導向之傾向。Goldsmith et al. (1987)研究結果顯示，相較於男性，
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女性消費者花費於流行產品之費用較高，且更具有流行意識。Kwon and Workman 

(1996)於衡量性別與流行導向時發現，女性消費者之流行意識高於男性。流行導

向能解釋一消費者對於流行商品之興趣及選擇，流行導向傾向高者會藉由流行商

品表達自我，且會花費更多金錢於服飾或產品上，易產生衝動性購買之行為。因

此，本研究推論，當消費者流行導向傾向高則有較高機率產生衝動性購買之行為，

且消費者之性別為女性時會正向增強其作用。故提出以下推論假設： 

H10：相對於男性，女性消費者會強化流行導向對衝動性購買之正向影響。 

Browne and Kaldenberg (1997)發現男性物質主義者及女性物質主義者間有不

同差異。Workman and Lee (2011)研究結果顯示，相較於男性，女性有較高之物質

主義傾向。O’Cass (2004)於衡量物質主義量表時發現，女性消費者物質主義傾向

高於男性消費者。Handa and Khare (2013)將性別做為干擾變數，探討物質主義對

時尚服飾購買之興趣，其研究結果顯示，當消費者性別為女性時，若其物質主義

傾向高則較有可能產生購買行為。因此，本研究推論，當消費者物質主義傾向高

則有較高機率產生衝動性購買之行為，且消費者之性別為女性時會正向增強其作

用，故提出以下推論假設：  

H11：相對於男性，女性消費者會強化物質主義對衝動性購買之正向影響。 
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第三章  研究方法 

本章首節主要說明本研究之假設，第二節則介紹各變數衡量之定義與其問項，

接著對本研究問卷設計、問卷前測及研究對象進行說，最後說明本研究之資料分

析方法。 

第一節  研究假設 

本研究目的主要探討消費者衝動性購買之行為，經由前面章節之文獻探討與

回顧後，首先將探討流行導向及物質主義傾向是否對衝動性購買有所影響，進而

再加入自我控制及信用卡使用為干擾變數，探討其對流行導向、物質主義及衝動

性購買之影響，本研究各假設定義分別為 H1：消費者流行導向傾向高者，會正

向影響衝動性購買、H2：消費者物質主義傾向高者，會正向影響衝動性購買、H3：

消費者之自我控制能力會負向影響衝動性購買、H4：消費者之自我控制能力會弱

化流行導向對衝動性購買之正向影響、H5：消費者之自我控制能力會弱化物質主

義對衝動性購買之正向影響、H6：消費者之信用卡使用會正向影響衝動性購買、

H7：相對於未使用信用卡，消費者之信用卡使用會強化流行導向對衝動性購買之

正向影響、H8：相對於未使用信用卡，消費者之信用卡使用會強化物質主義對衝

動性購買之正向影響、H9：消費者之性別為男性或女性會正向影響衝動性購買、

H10：相對於男性，女性消費者會強化流行導向對衝動性購買之正向影響、H11：

相對於男性，女性消費者會強化物質主義對衝動性購買之正向影響，如圖 2。 
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《圖 2》研究架構 
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第二節  變數操作問項與衡量 

本研究問卷內容參考過去學者相關研究之研究結果與論點，依本研究內容與

方向，設立研究問卷問項之衡量，以下將分別介紹流行導向、物質主義、衝動性

購買、自我控制、信用卡使用及性別各變數之操作定義。 

(一)自變數 

1.流行導向 

Gutman and Mills (1982)將流行導向定義為一人有多關心別人對他們服裝認

知，而流行趨勢取決於個人穿著特色及他人如何看待個人之穿衣品味。本研究參

考 Gutman and Mills (1982)提出之量表作為基礎修改而成，以李克特七點尺度量

表統計，計算流行導向之量化數值。 

2.物質主義 

Rassiuli and Hollander(1986)認為物質主義者對於獲取及花費等事務非常有

興趣。物質主義者藉由消費行為滿足生活，且將佔有物質視為生活重心 Fournier 

and Richins (1991)。而本研究參考 Richins and Dawson (1992)之問項，以李克特七

點尺度量表統計，計算物質主義之量化數值。 

(二)依變數 

1.衝動性購買 

Bayley and Nancarrow (1998)認為衝動性購買為一種強烈自發性之購買行為。

而消費者衝動性購買傾向較高者，易受到自發性購買之刺激而產生衝動性購買行

為，且通常抱持著即刻性與正面認同之態度，會因為一時興起希望滿足自我慾望

而購物(Rook & Fisher, 1995)。本研究參考 Rook and Fisher (1995)之衝動性購買量

表修改而成，以李克特七點尺度量表統計，計算衝動性購買之量化數值。 

(三)干擾變數 

1.自我控制 

Hoch and Loewenstein (1991)將自我控制定義為消費者慾望與意志力間不斷
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衝突與變化。而本研究參考 Tangney, Baumeister, and Boone(2004)於研究中提出

之量表為基礎修改而成，並以李克特七點尺度量表統計，計算自我控制高、低之

程度。 

本研究透過上述各學者研究提出之量表，分別擬出流行導向、物質主義、衝

動性購買及自我控制各變數之問項，如《表一》。 

 

《表一》各變數問項與來源 

研究變數 問項 來源 

流行導向 

1. 我想知道流行趨勢，而且會很想嘗試它們。 

2. 我相信我有能力識別流行趨勢。 

3. 我會把一部分的錢花在服飾上。 

4. 我會花時間在時尚的相關活動。 

Gutman & Mills (1982) 

物質主義 

1. 我喜歡豪華的房子或車子。 

2. 買東西帶給我很多樂趣。 

3. 如果我買得起更多東西，我會很開心。 

Richins & Dawson (1992) 

衝動性購買 

1. 我經常不由自主地買東西。 

2. 我在購物時經常不會加以思考。 

3. 我買東西大都因為一時的衝動。 

4. 購買商品前我不太會規畫要買些什麼。 

5. 我總是不注意我買了什麼物品。 

Rook & Fisher (1995) 

自我控制 

1. 我擅長抵制誘惑。 

2. 我平時很節儉。 

3. 我不是一個任性的人。 

Tangney, Baumeister & 

Boone(2004) 

資料來源：本研究整理 
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第三節  研究對象、分析與問卷設計 

過去許多研究已證實消費者確實容易產生衝動性購買之行為(O’Guinn & 

Faber, 1989)，本次研究問卷發放主要採便利抽樣，待問卷回收完畢後採用統計套

裝軟體 SPSS進行分析。 

(一)問卷設計 

本研究之問卷包含三個部分，分別為問卷前言、受測者基本資料及流行導向、

物質主義、衝動性購買、自我控制及信用卡使用之衡量問項。各受測者僅能填寫

一份問卷。各問項衡量尺度採用「李克特(Likert)七點尺度」衡量受測者對問項之

同意程度，選項分別為：非常不同意、不同意、有點不同意、沒意見、有點同意、

同意、非常同意，依序給予 1分至 7分。 

(二)問卷前測 

為驗證本研究設計問卷之準確性，以及了解其是否能有效衡量本研究欲測得

之內容，故本研究於正式問卷發放前進行前測分析，藉此了解問項內容是否符合

消費者衝動性購買行為之情形。前測採取便利抽樣之方式，共發出 30 份問卷，

回收 30份，回收率 100%。 

本研究採取因素分析法(Factor Analysis)，以分項對總項相關性(Item-to-total 

Correlation)及 Cronbach’s α值作為問項刪減指標。除了流行導向第四題、自我控

制第三題及信用卡使用第一題問項之分項對總項相關性值小於 0.5外，其餘問項

皆達衡量之標準，如《表二》。根據前測分析結果稍作修正，而流行導向第四題

問項「我會花時間在時尚的相關活動。」本研究認為因前測問卷發放對象大多為

學生，故此問項不作更動；對自我控制中第三題問項做語意上之修改，將原有之

「我不是一個任性的人。」更改為「我是一個理智的人。」，依前測問卷進行信

度檢驗，各構面之 Cronbach’s α值皆大於衡量標準 0.7。 

由於前測問卷之分析結果大致良好，故問卷內容無須大幅修改，僅將部分構

面敘述較不通順或語意不清意造成混淆之問項加以修改。確定本研究之最終量表
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與問項後，如《表三》。即開始發放本次研究問卷，待問卷回收後進行本研究實

證分析。 

《表二》各變數之分項對總項相關性及 Cronbach’s α值 

構面 代號 問項 

修正的項

目總相關 

流行導向 

FO_1 我想知道流行趨勢，而且會很想嘗試它們。 .526 

FO_2 我相信我有能力識別流行趨勢。 .753 

FO_3 我會把一部分的錢花在服飾上。 .672 

FO_4 我會花時間在時尚的相關活動。 .437 

Cronbach’s α值：.782 

物質主義 

MT_1 我喜歡豪華的房子或車子。 .500 

MT_2 買東西帶給我很多樂趣。 .731 

MT_3 如果我買得起更多東西，我會很開心。 .601 

Cronbach’s α值：.747 

衝動性購買 

IMB_1 我經常不由自主地買東西。 .815 

IMB_2 我在購物時經常不會加以思考。 .908 

IMB_3 我買東西大都因為一時的衝動。 .940 

IMB_4 購買商品前我不太會規畫要買些什麼。 .765 

IMB_5 我總是不注意我買了什麼物品。 .823 

Cronbach’s α值：.943 

自我控制 

SC_1 我擅長抵制誘惑。 .720 

SC_2 我平時很節儉。 .712 

SC_3 我不是一個任性的人。 .450 

Cronbach’s α值：.781 

 資料來源：本研究整理 
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《表三》修改後各變數問項及來源 

研究變數 問項 來源 

流行導向 

1. 我想知道流行趨勢，而且會很想嘗試它們。 

2. 我相信我有能力識別流行趨勢。 

3. 我會把一部分的錢花在服飾上。 

4. 我會花時間在時尚的相關活動。 

Gutman & Mills (1982) 

物質主義 

1. 我喜歡豪華的房子或車子。 

2. 買東西帶給我很多樂趣。 

3. 如果我買得起更多東西，我會很開心。 

Richins & Dawson (1992) 

衝動性購買 

1. 我經常不由自主地買東西。 

2. 我在購物時經常不會加以思考。 

3. 我買東西大都因為一時的衝動。 

4. 購買商品前我不太會規畫要買些什麼。 

5. 我總是不注意我買了什麼物品。 

Rook & Fisher (1995) 

自我控制 

1. 我擅長抵制誘惑。 

2. 我平時很節儉。 

3. 我是一個理智的人。 

Tangney, Baumeister & 

Boone(2004) 

資料來源：本研究整理 
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第四節  資料分析法 

(一)敘述統計分析 

利用敘述統計之方法，了解受測者資料的背景，如男女比例、年齡大小、

教育程度的高低及月收入的多寡，而根據其分布與百分比了解回收樣本的基本

概況。 

(二)信度分析 

信度即是測量的可靠性，檢驗檢驗本研究多個問項之構面所得出迴歸結果是

否具有一致性與穩定性，當測量誤差愈大則測量信度就愈低，因此，信度亦可是

為測驗結果受測驗誤差影響的程度，若誤差不大則不同題目的得分應該趨近一致，

或不同時點下，測驗分數前後一致具有穩定性。本研究採用因素負荷量(Factor 

loading)、組合信度(Composite Reliability, CR)和 Cronbach's α 值係數，來了解觀

察題目之問項是否具有效度和信度的指標，根據 Hair, Anderson, Tatham, and Black 

(1998)的建議因素負荷量值應大於 0.5尤佳，而 Fornell and Larcker (1981)建議 CR

值應達到 0.6以上，此外 Cronbach's α 係數應在 0.7以上才具有內部一致性與高

性度。 

(三)效度分析 

效度即測量正確性，指測量工具確實能夠測得其所欲測量的概念之程度，亦

即反映測驗分數的意義為何，測量的效度愈高，表示測量的結果愈能顯現其測量

內容的真正特徵。本文採用採用因素負荷量語言再構面的平均變異數(Average 

Variance Extracted, AVE)進行收斂效度與區別效度進行效度的分析檢驗，Fornell 

and Larcker(1981)建議其 AVE值應在 0.5以上尤佳(Bagozzi and Yi, 1988)。 

(四)相關分析 

相關係數為一標準化係數，其值不受變項單位與集中性的影響，係數值介於

正負一之間，本文採用 Pearson 積差相關係數矩陣作為分析研究變數間的相關程

度，並檢驗變數彼此間是否存在共線性的問題。檢驗後之相關係數若為正數表示
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正相關；若為負數時則表示存在負相關。當其相關係數值小於 0.30時，表是低度

相關；若係數值介於 0.30 至 0.60 之間表示中度相關；而係數值若介於 0.60 至

0.90之千，則稱為高度相關；但若等於 1時，表示完全相關。一般而言，相關係

數若大於 0.8則會存在共線性的問題，表示模型的穩定度不足，其估計值的誤差

也會因此變大，也就是說，變數之間不應該存在高度相關的情況。 

(五) t-test 

利用 Arnold (1982)提出之 t檢定，將干擾變數之構面依中位數分為高低兩

群後，計算加入高群及低群之干擾變數，而主要變數對依變數之迴歸式分別如

下： 

�̂� 1 = 𝐴1 + 𝐵11𝑋 

�̂� 2 = 𝐴2 + 𝐵21𝑋 

接著利用以下式子檢定高群、低群加入干擾變數後，迴歸式是否有顯著差

異： 

t =
𝐵21 − 𝐵11

𝑆𝐸𝐵21−𝐵11
=

𝐵21 − 𝐵11

√𝑆𝐸𝐵21

2 + 𝑆𝐸𝐵11

2

 

df = 𝑛1 + 𝑛2 − 4 

𝐵11 = 加入高干擾變數後，主要變數對依變數之迴歸式斜率； 

𝐵21 = 加入低干擾變數後，主要變數對依變數之迴歸式斜率； 

𝑆𝐸𝐵11
= 𝐵11之標準誤； 

𝑆𝐸𝐵21
= 𝐵21之標準誤； 

𝑛1 = 高干擾變數之分群樣本數； 

𝑛2 = 低干擾變數之分群樣本數。 

當 t 檢定計算出之𝑡0值其對應 P值呈顯著性，則表示高(低)干擾變數會對

各主要變數與依變數產生干擾作用。 

透過以上針對研究變數與構面的信效度與相關分析，了解研究模型之穩定
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性與一致性的檢測無異後，最後進行迴歸分析及 t-test，以檢測變數與變數間之

因果關係是否達顯著水準。 
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第四章  實證結果 

本文將正式問卷回收整理後，進行資料分析與假設驗證，針對回收的有效問

卷建立 Excel資料檔，並應用 SPSS20統計分析軟體，作為本研究資料分析之工

具。 

第一節  基本資料分析 

本研究欲探討消費者產生衝動性購買行為之前，是否本身為物質主義者及流

行導向而導致該購買行為發生。本問卷發放期間自 2015年 1月 12日至 2015年

1月 31日止，為期約為三星期，利用 mySurvey線上問卷調查系統發放，共回收

400份問卷。 

(一)基本資料分析 

1.性別 

本次問卷受測者女性多於男性，其中男性人數為 125人，佔 32.3%；女性為

262人，佔 67.7%，共有 387人。 

2.年齡 

填答問卷受測者年齡最多為 23-29歲，佔 69.0%；其次為 30歲(含)以上，佔

16%；依序分別為 19-22歲，佔 14.2%及 18歲(含)以下，佔 0.8%。 

3.教育程度 

有關受測者的教育程度，大學畢業佔多數共有 250人，佔 64.6%，；其次為

碩士(含)以上 105人，佔 27.1%；最後為高中職(含)以下共有 32人，佔 8.3%，顯

示本研究回收的問卷，主要來自於教育程度較高之族群。 

4.月收入 

在月收入方面，受測者的月收入主要分布在 20,001-35,000元，佔 43.4%；其

次為 5,001-20,000 元，佔 21.4%；而月收入 5,000 以下佔問卷之比率為 15.2%；

月收入 35,001-50,000元的受測者佔問卷 12.4%；最後，月收入 50,001以上之受
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測者佔問卷比率為 7.5%。 

5.信用卡使用 

信用卡使用方面，有使用信用卡之受測者為 264人，佔 68.2%；未使用信用

卡者為 123人，佔 31.8%。 

本研究共回收 400份問卷，刪除其中 13份勾選尺度均相同之無效問卷，故

有效問卷為 387份，回收率為 96.75%，其樣本變數次數表，如《表四》。 

 

《表四》基本資料次數表 

 分類 次數 百分比 

性別 

男 125 32.3 

女 262 67.7 

總數 387 100 

年齡 

18歲(含)以下 3 0.8 

19-22歲 55 14.2 

23-29歲 267 69.0 

30歲(含)以上 62 16.0 

總數 387 100 

教育程度 

高中職(含)以下 32 8.3 

大學/大專 250 64.6 

碩士(含以上 105 27.1 

總數 387 100 

月收入 

5,000以下 59 15.2 

5,001-20,000 83 21.4 

20,001-35,000 168 43.4 

35,001-50,000 48 12.4 
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《表四》基本資料次數表 

 分類 次數 百分比 

50,001以上 29 7.5 

總數 387 100 

信用卡使用 

是 264 68.2 

否 123 31.8 

總數 387 100 

資料來源：本研究整理 

 (二)敘述性統計 

本研究問卷採用「李克特(Likert)七點尺度」衡量，並以 SPSS20統計分析軟

體之描述性統計量判斷是否有輸入錯誤，《表六》各題項之最小值與最大值分別

為 1和 7，表示在輸入資料過程中無超出選項範圍；選項平均數如果介於 6~7間，

代表受測者大多數為非常同意或是同意，同理，若介於 1~2間，代表受測者大多

數非常不同意或不同意，表示題項不具鑑別度，然而平均數若介於 3~4之間，代

表受測者回答大多數為普通或受測者回答選項分散於 1~7。基於此，我們便再以

全距/標準差來判定受測者回答是否有集中選項的問題，若該值大於 6或 7，表示

受測者回答太過一致性。而本研究受測者經選項分析，其大多選項平均數介於

3~6之間，全距/標準差介於 3~6之間，顯示受測者回答沒有一致性而題目具有鑑

別度。 
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《表五》各問項代號 

FO_1 

我想知道流行趨勢，而且會很想

嘗試它們。 
IMB_2 

我在購物時經常不會加以思

考。 

FO_2 我相信我有能力識別流行趨勢。 IMB_3 

我買東西大都因為一時的衝

動。 

FO_3 我會把一部分的錢花在服飾上。 IMB_4 

購買商品前我不太會規畫要買

些什麼。 

FO_4 我會花時間在時尚的相關活動。 IMB_5 

我總是不注意我買了什麼物

品。 

MT_1 我喜歡豪華的房子或車子。 SC_1 我擅長抵制誘惑。 

MT_2 買東西帶給我很多樂趣。 SC_2 我平時很節儉。 

MT_3 

如果我買得起更多東西，我會很

開心。 
SC_3 我不是一個任性的人。 

IMB_1 我經常不由自主地買東西。   

資料來源：本研究整理 
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《表六》敘述性統計 

題
目 

個
數 

範
圍 

最
小
值 

最
大
值 

平
均
數 

標
準
差 

全距/ 

標準差 

FO_1 387 6 1 7 5.49 1.132 5.300 

FO_2 387 5 2 7 5.40 1.121 4.462 

FO_3 387 6 1 7 5.67 1.165 5.151 

FO_4 387 6 1 7 4.65 1.470 4.083 

MT_1 387 6 1 7 5.11 1.482 4.049 

MT_2 387 6 1 7 5.65 1.172 5.121 

MT_3 387 6 1 7 6.01 1.156 5.190 

IMB_1 387 6 1 7 4.27 1.739 3.451 

IMB_2 387 6 1 7 3.65 1.789 3.353 

IMB_3 387 6 1 7 3.89 1.736 3.457 

IMB_4 387 6 1 7 3.42 1.702 3.525 

IMB_5 387 6 1 7 3.11 1.656 3.622 

SC_1 387 6 1 7 4.29 1.450 4.138 

SC_2 387 6 1 7 4.37 1.447 4.145 

SC_3 387 6 1 7 4.64 1.468 4.088 

資料來源：本研究整理 
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第二節  信效度分析 

信度即是測量的可靠性，檢驗本研究多個問項之構面所得出迴歸結果是否具

有一致性與穩定性，當測量誤差愈大則測量信度就愈低，因此，信度亦可視為測

驗結果受測驗誤差影響的程度，若誤差不大則不同題目的得分應該趨近一致，或

不同時點下，測驗分數前後一致具有穩定性。信度分為外在與內在兩類，外在信

度通常指在不同時間進行測量，而量表一致性的程度；內在信度指的是每一量表

是否測量單一概念，以及組成量表題項的內部一致性程度(吳明隆，2007)。 

在評估問卷信度時，通常採用 Cronbach’s alpha係數對各成份量表進行內部

一致性信度。若信度愈高，則表示結果的一致性愈高，誤差值也愈小，常使用於

李克特(Likert)式量表法。在基礎研究中，以 Cronbach’s alpha係數來衡量同ㄧ構

念中各項目的一致性，學者認為 Cronbach’s alpha 係數介於 0.70~0.98 之間，都

可算是高信度值，而低於 0.35便須予以拒絕。 

(一) Cronbach's α 

本文利用 SPSS20 統計軟體進行潛在構念的組成信度的分析，Cronbach's α 

進行內部一致性的分析來達到問卷的正確性，一般而言，實務上採取大於 0.7以

上較佳，表示其量表越穩定(Hair et al., 1988)，經本研究分析後各因子均達標準，

如《表七》。 

(二)潛在構念的組成信度(Composite Reliability, CR) 

信度即是測量的可靠性，可視為測驗結果受測量誤差影響的程度，若信度越

高則代表測量的結果誤差不大，顯示出所衡量的潛在構念與測量問項相關性很高，

表示越能夠被準確的估出，而潛在構念的組成信度則由該潛在變數的所有問項信

度所組成。根據 Bagozzi and Yi(1988)研究建議潛在構念的組成信度值必須大於

0.7以上才適合，經本研究分析後各因子均達標準，如《表七》。 

潛在構念的組成信度之衡量公式如下： 
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CR = (∑ 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔)
2

÷ [(∑ 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔)
2

+ ∑ 𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟] 

(三)潛在構念的平均變異萃取量(Average Variance Extracted AVE) 

AVE值表示各測量問項對該潛在構面的平均變異解釋能力。若AVE值越高，

則表示該潛在構念有越高的信度與收斂效度。根據 Fornell and Larcker (1981)研

究建議 AVE參考值應大於 0.5以上。 

平均變異萃取量之衡量公式如下： 

AVE = ∑ 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔2 ÷ [∑ 𝑙𝑜𝑎𝑑𝑖𝑛𝑔2 + ∑ 𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟] 

效度即是測量的正確性，指測驗或其他測量工具卻時能夠測得其所欲測量構

念之程度。是只計算潛在構念之各測量問項對該潛在構念的變異解釋力，藉此衡

量該潛在構念是否存在收斂效度(Convergent Validity)與區別效度(Discriminant 

Validity)。若 AVE愈高，則表示潛在變項有愈高的信度與收斂效度，經本研究分

析後各因子均達標準，如《表七》。 

 

 

《表七》信效度分析 

因子 變數 
Factor 

Loading 

修正項目 

總相關 

Cronbach’s 

α 

CR AVE 

流行導向 

FO_1 0.63 0.558 

0.805 0.812 0.521 
FO_2 0.74 0.661 

FO_3 0.74 0.636 

FO_4 0.77 0.654 

物質主義 

MT_1 0.60 0.518 

0.743 0.770 0.535 MT_2 0.90 0.670 

MT_3 0.66 0.551 
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《表七》信效度分析 

因子 變數 
Factor 

Loading 

修正項目 

總相關 

Cronbach’s 

α 

CR AVE 

衝動性購買 

IMB_1 0.78 0.693 

0.896 0.895 0.632 

IMB_2 0.88 0.799 

IMB_3 0.86 0.788 

IMB_4 0.69 0.687 

IMB_5 0.75 0.754 

自我控制 

SC_1 0.77 0.678 

0.824 0.824 0.609 SC_2 0.75 0.665 

SC_3 0.82 0.696 

資料來源：本研究整理 

 (四)區別效度分析 

區別效度主要能反應出二個重要目標，一為反應測量特質的內容，其二則為

能夠鑑別個別差異，倘若以相關係數進行表示，在不同的效標上，其相關係數也

應有所不同，以反應這些效標語測驗得分間的理論差異。根據 Fornell and Larcker 

(1981)研究建議各構念的平均變異萃取量會大於構念之間的相關係數的平方值。

本文將研究各構念之區別效度分析結果，如《表八》。 

《表八》區別效度 

 流行導向 物質主義 衝動性購買 自我控制 

流行導向 0.521    

物質主義 0.092 0.535   

衝動性購買 0.082 0.077 0.632  

自我控制 0.025 0.021 0.287 0.609 

 
註：對角線之斜體粗字表 AVE值。 

資料來源：本研究整理 

 

註：對角線之斜體粗字表

AVE值。 
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第三節  相關性與共同方法變異分析 

(一)相關性 

本研究以 Pearson相關係數進行檢定，藉此了解潛在變數間之相關性，若在

實務的範疇上，當 Pearson相關係數大於 0.8以上即表示變數間存在相關性極高，

若 Pearson相關係數小於 0.2以下，則代表變數間幾乎沒有任何關聯。本研究將

各潛在構念的相關係數矩陣值列於《表九》。由表可知各個潛在構念之相關係數

皆達統計水準 1%顯著性差異，且各潛在構念間的相關係數皆小於 0.8，表示存在

共線性的問題較小。因此對於研究假設有初步的支持。 

 

《表九》相關係數 

 流行導向 物質主義 衝動性購買 自我控制 

流行導向 1    

物質主義 0.303** 1   

衝動性購買 0.288** 0.321** 1  

自我控制 -0.157** -0.146** -0.536** 1 

資料來源：本研究整理 

註：**P<0.01 

(二)共同方法變異分析 

本研究採用問卷調查法進行實證資料之搜尋驗證，但若問卷資料屬同源回答

時，可能導致共同方法偏誤 (Common Method Bias)之問題，故本研究依據

Harman’s單因子檢地法的基本假設，即為當一主要因素可以解釋所有變相時，則

表示變數間存在共同方法變異問題，執行 Harman’s 單因子檢定時，首先將所有

題項進行因素分析，即將所有變數進行未轉軸的探索性因素分析，檢定結果顯示

總共萃取四個因素，其第一因素之解釋變異所佔比例為 35.44%。 
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第四節  研究假設驗證分析 

本研究透過 387份有效樣本問卷分別對假設 H1至 H11進行分析，而主要

使用迴歸分析驗證本研究之各項假設，探討自變數流行導向及物質主義，干擾

變數自我控制(自我控制高、自我控制低)、信用卡使用(有使用信用卡、為使用

信用卡)及性別(男性、女性)對衝動性購買之影響，並分析個變數間影響效果及

說明其干擾效果。 

(一)流行導向對衝動性購買之影響 

由《表十》可知，消費者流行導向對於衝動性購買之影響呈顯著差異(β =0.137，

t =3.316)，即表示當消費者流行導向傾向高者，會增強衝動性購買行為發生，因

此，與本研究之預期結果一致，故假設 H1消費者流行導向傾向高者，會正向影

響衝動性購買成立。 

 

(二)物質主義對衝動性購買之影響 

由《表十》可知，消費者物質主義對於衝動性購買之影響呈顯著差異(β =0.181，

t =4.244)，亦即當消費者物質主義傾向高者，會增強衝動性購買行為發生，因此，

與本研究之預期結果一致，故假設 H2消費者物質主義傾向高者，會正向影響衝

動性購買成立。 

 

(三)消費者自我控制行對衝動性購買之影響 

由《表十》可知，消費者自我控制對於衝動性購買之影響呈顯著差異(β = -

0.421，t = -10.300)，表示當消費者自我控制傾向高者，會減弱衝動性購買行為發

生，因此，與本研究之預期結果一致，故假設 H3消費者之自我控制行為會負向

影響衝動性購買成立。 
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(四)消費者自我控制行為對流行導向與衝動性購買之干擾作用 

將消費者自我控制行為分成高、低兩群分別計算，由於自我控制高與自我控

制低之間係數差異不大由《表十一》可知，消費者自我控制行為對流行導向與衝

動性購買之干擾作用未達顯著水準(t =1.617，P>0.05)，因此假設 H4消費者之自

我控制能力會弱化流行導向對衝動性購買之正向影響不成立。 

 

(五)消費者自我控制行為對物質主義與衝動性購買之干擾作用 

將消費者自我控制行為分成高、低兩群分別計算，由《表十一》可知，消費

者自我控制行為對物質主義與衝動性購買之干擾作用有顯著差異(t =2.076，

P<0.05)，表示消費者自我控制行傾向高，會降低物質主義傾向高者之衝動性購買

行為發生，因此，與本研究之預期效果一致，故假設 H5消費者之自我控制能力

會弱化物質主義對衝動性購買之正向影響成立。 

 

(六)消費者信用卡使用對衝動性購買之影響 

由《表十》可知，消費者信用卡使用對於衝動性購買之影響呈顯著差異(β 

=0.156，t =3.753)，表示當消費者有使用信用卡時，會增加衝動性購買行為發生，

因此，與本研究之預期結果一致，故假設 H6消費者之信用卡使用會正向影響衝

動性購買成立。 

 

(七)消費者信用卡使用對流行導向與衝動性購買之干擾作用 

將有使用信用卡及未使用信用卡之消費者分為兩群計算，顯示有使用信用卡

及未使用信用卡之兩者間係數差異不大，由《表十一》可知，消費者信用卡使用

對流行導向與衝動性購買之干擾作用未達顯著水準(t =0.157，P>0.05)，因此假設

H7 相對於未使用信用卡，消費者之信用卡使用會強化流行導向對衝動性購買之

正向影響不成立。 



 

38 

 

(八)消費者信用卡使用對物質主義與衝動性購買之干擾作用 

將有使用信用卡及未使用信用卡之消費者分為兩群計算，由《表十一》可知，

消費者信用卡使用對物質主義與衝動性購買之干擾作用有顯著差異(t =2.183，

P<0.05)，表示當消費者使用信用卡時，會增加物質主義傾向高者之衝動性購買行

為發生，因此，與本研究之預期結果一致，故假設 H8相對於未使用信用卡，消

費者之信用卡使用會強化物質主義對衝動性購買之正向影響成立。 

 

(九)消費者性別對衝動性購買之影響 

由《表十》可知，消費者性別對於衝動性購買之影響呈顯著差異(β =0.166，

t =4.107)，因此，與本研究之預期結果一致，故假設 H9消費者之性別為男性或

女性會正向影響衝動性購買成立。 

 

(十)消費者性別對流行導向與衝動性購買之干擾作用 

將消費者性別分為男、女兩群計算，由《表十一》可知，消費者性別對流行

導向與衝動性購買之干擾作用有顯著差異(t =-2.993，P<0.01)，表示當消費者為女

性時，會增加流行導向傾向高者之衝動性購買行為發生，因此，與本研究之預期

結果一致，故假設 H10 相對於男性，女性消費者會強化流行導向對衝動性購買

之正向影響成立。 

 

(十一)消費者性別對物質主義與衝動性購買之干擾作用 

將消費者性別分為男、女兩群計算，顯示男性與女性之兩者間係數差異不大，

由《表十一》可知，消費者性別對物質主義與衝動性購買之干擾作用未達顯著水

準(t = -1.324，P>0.05)，表示，女性相較於男性不會明顯地強化物質主義對衝動

性購買之影響。因此，假設 H11相對於男性，女性消費者會強化物質主義對衝動

性購買之正向影響不成立。 



 

39 

 

 

《表十》研究假設檢定結果 

  
標準化 

估計值 
t 值 顯著性 𝑡0 

檢定 

結果 

H1 流行導向→衝動性購買 0.137 3.316 .001  成立 

H2 物質主義→衝動性購買 0.181 4.244 .000  成立 

H3 自我控制→衝動性購買 -0.421 -10.300 .000  成立 

H4 

流行導向→衝動性購買(自我控制高) 0.136 2.072 .039 
1.617 不成立 

流行導向→衝動性購買(自我控制低) 0.251 3.192 .002 

H5 

物質主義→衝動性購買(自我控制高) 0.180 2.756 .006 

2.076 成立 
物質主義→衝動性購買(自我控制低) 0.333 4.247 .000 

H6 信用卡使用→衝動性購買 0.156 3.753 .000  成立 

H7 

流行導向→衝動性購買(有信用卡使用) 0.207 3.383 .001 
0.157 不成立 

流行導向→衝動性購買(無信用卡使用) 0.177 1.980 .005 

H8 

物質主義→衝動性購買(有信用卡使用) 0.294 4.821 .000 

2.183 成立 
物質主義→衝動性購買(無信用卡使用) 0.091 1.010 .314 

H9 性別(男性、女性)→衝動性購買 0.166 4.107 .000  成立 

H10 

流行導向→衝動性購買(男性) 0.007 0.079 .937 
-2.993 成立 

流行導向→衝動性購買(女性) 0.258 4.434 .000 

H11 

物質主義→衝動性購買(男性) 0.267 2.891 .005 
-1.324 不成立 

物質主義→衝動性購買(女性) 0.299 5.144 .000 

資料來源：本研究整理 
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《表十一》干擾作用結果 

  干擾變數 𝐵11 𝐵21 𝑆𝐸11 𝑆𝐸21 𝑡0 

H4 流行導向→衝動性購買 

自我控制 
0.160 0.396 0.077 0.124 1.617 

H5 物質主義→衝動性購買 0.202 0.483 0.073 0.114 2.076 

H7 流行導向→衝動性購買 

信用卡使用 
0.290 0.265 0.086 0.134 0.157 

H8 物質主義→衝動性購買 0.420 0.112 0.087 0.111 2.183 

H10 流行導向→衝動性購買 
性別 

0.008 0.404 0.096 0.091 -2.993 

H11 物質主義→衝動性購買 0.266 0.431 0.092 0.084 -1.324 

資料來源：本研究整理 
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第五章  結論與建議 

本章將針對本研究所提出之假設與實證結果進行論述，主要包含三個小節，

分別為結論、管理意涵以及研究限制與建議。首先，將本研究結果進行說明，並

與過去研究比較相異之處，並提出彙總論點作為研究之結論。接著探討本研究之

管理意涵，最後，則探討本研究可能存在之限制，並提出對後續研究之建議。 

第一節  結論 

(一)流行導向、物質主義對衝動性購買之影響 

King (1965)認為時尚領導者相較於一般消費者更早知道時尚趨勢，且具流行

性質之產品進入市場後，會立即購買，而本研究結果顯示，消費者流行導向傾向

高者，會正向影響衝動性購買，即表示當消費者流行導向傾向高者，會增加衝動

性購買行為發生，結果與過去文獻一致。 

張威龍(1999)研究發現台灣社會的繁榮使得許多人具有越來越高的物質主

義傾向，進而有較高的機率轉變成為衝動性購買傾向，而本研究結果顯示，消費

者物質主義傾向高者，會正向影響衝動性購買，即表示當消費者物質主義傾向高

者，會增加衝動性購買行為發生，結果與過去文獻一致。 

 

 (二)消費者自我控制能力對衝動性購買直接效果與干擾流行導向、物質主義對

衝動性購買之效果 

Baumeister (2002)認為，消費者衝動性購買行為隱含了低自我控制之概念，

自我控制能力低者易因情緒影響而引發衝動性之行為，而本研究結果顯示，消費

者之自我控制能力會負向影響衝動性購買，表示當自我控制傾向高時，會減弱衝

動性購買行為發生，結果與過去文獻一致。 

Thaler and Shefrin (1981)當消費者追求之目標間產生衝突時，即可能產生自

我控制之衝突，而內心之情緒會因為自我控制而受到破壞，本研究顯示，消費者
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之自我控制能力不會弱化流行導向對衝動性購買之正向影響，故假設H4不成立。

消費者流行導向傾向高者，不會因為自我控制而降低衝動性購買行為發生，而

Lumpkin and McConkey (1984)認為流行導向者需求大多為獨特性，不傾向於價格

敏感及實用主義。故本研究推斷其原因為流行導向者追求獨特性，雖自我控制高

但一有新產品推出就會產生衝動性購買行為，以至於此假設不顯著。 

Funder and Block (1989)研究發現，消費者追求目標之意念會影響自我控制執

行之程度，當意念越堅定時，面對誘惑產品或情境之情況下會有較佳自我約束能

力，其堅定之意志力會幫助個體克服誘惑。本研究結果顯示，消費者自我控制能

力會弱化物質主義對衝動性購買之正向影響，表示追求物質主義之消費者雖容易

發生衝動性購買行為，但會因為自我控制而減少該行為發生，結果與過去文獻一

致。 

 

(三)消費者信用卡使用對衝動性購買直接效果與干擾流行導向、物質主義對衝

動性購買之效果 

D’Astous (1990)研究發現，發生非理性之購買行為時，通常與使用信用卡及

該消費者之購買慾望息息相關。Park (2003)研究韓國消費者時發現，使用信用卡

之消費者容易產生購買行為，而本研究結果顯示，消費者之信用卡使用會正向影

響衝動性購買，表示當消費者使用信用卡時，會增加衝動性購買行為，結果與過

去文獻一致。 

Park and Burns (2005)認為當消費者流行導向傾向高時，會正向影響信用卡使

用，而本研究結果顯示，相對於未使用信用卡，消費者之信用卡使用不會強化流

行導向對衝動性購買之正向影響，故假設 H7不成立。本研究推斷其原因為流行

導向傾向高者，為追求流行趨勢皆會盡快購買該新產品，無論是否有使用信用卡，

以至於此假設不顯著。 

Limbu et al. (2012)研究結果顯示，使用信用卡可顯示個人之物質財富與社會



 

43 

 

地位。本研究結果顯示，消費者之信用卡使用會強化物質主義對衝動性購買之正

向影響，表示消費者使用信用卡後，增加購物之便利性，而助長衝動性購買行為；

消費者受到外在環境刺激後，易產生更高程度之物質主義，結果與過去文獻一致。 

 

 (四) 消費者之性別對衝動性購買直接效果與干擾流行導向、物質主義對衝動

性購買之效果 

Verplanken and Herabadi (2001)研究衝動性購買時發現，女性相較於男性有較

高之衝動性購買傾向，且衝動性購買發生頻率比男性高。Shoham and Brencic 

(2003)研究以色列消費者發現，購買行為傾向高者大多為女性，且大多為非計畫

性購買，而本研究結果顯示，消費者之性別會正向影響衝動性購買，表示當消費

者性別為女性時，會增加衝動性購買行為，與過去文獻結果一致。 

Wan and Fang (2001)於研究消費者流行導向時納入性別與年齡，結果顯示具

有顯著之相關性，女性相較於男性有較高之流行導向之傾向。本研究結果顯示，

相對於男性，女性消費者會強化流行導向對衝動性購買之正向影響，表示當消費

者流行導向傾向高則有較高機率產生衝動性購買之行為，且消費者之性別為女性

時會正向增強衝動性購買行為，與過去文獻結果一致。 

Workman and Lee (2011)研究結果顯示，相較於男性，女性有較高之物質主

義傾向。本研究結果顯示，相對於男性，女性消費者不會強化物質主義對衝動性

購買之正向影響，故假設 H11 不成立。本研究推斷其原因為男性與女性皆有可

能有物質主義傾向，其追求之產品種類不同，皆可能產生衝動性購買行為，以至

於此假設不顯著。 
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《表十二》研究假設總表 

假設 內容 檢定結果 

H1 消費者流行導向傾向高者，會正向影響衝動性購買。 成立 

H2 消費者物質主義傾向高者，會正向影響衝動性購買。 成立 

H3 消費者之自我控制能力會負向影響衝動性購買。 成立 

H4 消費者之自我控制能力會弱化流行導向對衝動性購買之正向影響。 不成立 

H5 消費者之自我控制能力會弱化物質主義對衝動性購買之正向影響。 成立 

H6 消費者之信用卡使用會正向影響衝動性購買。 成立 

H7 
相對於未使用信用卡，消費者之信用卡使用會強化流行導向對衝動性

購買之正向影響。 
不成立 

H8 
相對於未使用信用卡，消費者之信用卡使用會強化物質主義對衝動性

購買之正向影響。 
成立 

H9 消費者之性別為男性或女性會正向影響衝動性購買。 成立 

H10 相對於男性，女性消費者會強化流行導向對衝動性購買之正向影響。 成立 

H11 相對於男性，女性消費者會強化物質主義對衝動性購買之正向影響。 不成立 

資料來源：本研究整理 
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第二節  研究貢獻 

在學術領域方面，本研究延續以往流行導向及物質主義之相關研究，將衝動

性購買納入為依變數，相較於其他論文或期刊，本研究不同之處為將自我控制設

為干擾變數，探討消費者於衝動購買行為發生時，是否可因本身之自我控制能力

而降低衝動性購買行為，在過去文獻上是較為罕見，由於目前充滿行銷之環境下，

為了使本研究更貼近都市消費族群，因此另外加入信用卡使用及性別干擾效果加

以探討。 

本研究發現，當消費者流行導向傾向高時，會增加衝動性購買行為之發生；

當消費者物質主義傾向高時，也會增加衝動性購買行為之發生。在自我控制方面，

當消費者自我控制能力高時，內心於衝動性購買行為發生前產生自我約束之概念，

而克制衝動性購買行為之發生；當自消費者自我控制能力低時，內心於衝動性購

買行為發生前不會產生自我約束之概念，導致衝動性購買行為發生。此外，本研

究亦發現當消費者物質主義傾向高則有較高機率產生衝動性購買之行為，但若消

費者自我控制能力高時會減少衝動性購買行為之發生，且皆有顯著的差異。由本

研究結果便可得知當受測者本身之自我控制能力高時，可降低衝動性購買行為之

發生。因此，強烈建議消費者若想降低衝動性購買行為時，可於平常練習自我約

束能力，使本身遇到行銷誘惑時，心中可產生自我克制、節制之行為，進而緩解

衝動行為發生。 
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第三節  管理意涵 

隨著科技進步的時代下，消費者需求逐漸被玲瑯滿目的商品取代，流行導向

及物質主義成為當下世代的生活價值觀，於追求更高品質時無形中增加衝動性購

買行為。然而在甚麼情況下消費者會減少或加強衝動性購買行為的發生呢？為了

解消費者產生衝動性購買行為之前，是否本身為物質主義者及流行導向導致該購

買行為發生，是否因消費者之自我控制、信用卡使用及性別進而減弱或加強衝動

性購買行為。針對本研究實證結果顯示之內容，提出幾項重要之結論與管理意涵。 

第一，在消費者本身喜歡追求流行的情況下，消費者流行導向傾向高者，會

正向影響衝動性購買，表示當消費者流行導向傾向高時，會增加衝動性購買行為

之發生。追求流行者喜歡閱讀時尚雜誌、參與時尚活動、打扮自己，發現新產品

後會想立即購買。建議業者，經常提供消費者最新流行資訊，使消費者為追求流

行而增加購買行為。 

第二，在消費者本身有物質主義的情況下，消費者物質主義傾向高者，會正

向影響衝動性購買，表示當消費者物質主義傾向高時，會增加衝動性購買行為之

發生。物質主義者的特性為以獲取為中心、追求快樂及認為財物可代表成功，可

能因一時想獲取物品或追求快樂而購物。建議業者，可鼓勵消費者多買些商品，

以犒賞本身之辛勞，藉此使消費者產生物質主義之追求快樂感或認為財物能代表

成功之想法，進而增加本身之獲利。 

第三，在自我控制的干擾下，消費者之自我控制能力會弱化物質主義對衝動

性購買之正向影響，即表示當消費者自我控制能力高，會降低本身有物質主義傾

向者之衝動性購買行為發生。若消費者想減低本身之購買慾望，消除了要清楚了

解本身是否有物質主義的傾向外，還需注意業者的行銷手法，近年來網際網路、

電視等傳播媒體越來越發達，業者藉由網路部落客、電視購物及明星等推薦產品，

使消費者無形中改變自己的購物觀感。若消費者稍微了解業者基本的行銷手法後，

可提升自我控制能力，進而降低衝動性購買行為的發生。建議政府加強宣導節省
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或儲蓄等觀念之重要性，使消費者增強自律行為，進而降低衝動性購買行為發生

之頻率。 

第四，在信用卡使用的干擾下，相對於未使用信用卡，消費者之信用卡使用

會強化物質主義對衝動性購買之正向影響，指當消費者使用信用卡時，會增加物

質主義傾向高者之衝動性購買行為發生。由於信用卡提供消費者許多便利性，若

想獲得自己想要的東西，則透過刷卡簽帳付款即可，無須使用現金，消除消費者

購物時之困難性，使消費者易受到贈品、抽獎等誘惑，產生不同慾望，而增加購

買行為。使用信用卡容易使消費者於購物時迷失自我，衝動地買下許多產品，建

議消費者能先檢視本身的克制能力，若經常於不理性的狀態下使用信用卡，則需

減少使用信用卡以免造成財務擔憂。建議消費者應謹慎使用信用卡，避免誘惑造

成大量消費，若消費者本身於購物時常因使用信用卡而造成許多衝動性購買時，

建議消費者不攜帶信用卡出門逛街或取消使用信用卡，以免造成未來擔憂。 

第五，在性別的干擾下，相對於男性，女性消費者會強化流行導向對衝動性

購買之正向影響，表示當消費者為女性時，會增加流行導向傾向高者之衝動性購

買行為發生。相較於男性，女性消費者較喜歡追求流行，喜歡打扮自我，導致購

買行為增加，也印證了「女人的錢最好賺」這句名言。 
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第四節  研究限制與未來發展之建議 

依據整體執行，本研究舉例出幾項限制與建議。第一，本研究發放問卷時間

集中，資料屬於橫斷面資料，消費者可能因百貨公司之周年慶、購物節折扣等因

素而改變自我控制行為與衝動性購買行為，建議未來研究可於不同時間點進行問

卷收集與發放，除了避免消費者在該時間點的想法影響整體外，亦能使我們更了

解整個現況，呈現更完整的解釋。 

第二，本次研究由於考量時間與成本，問卷資料採用便利抽樣方法抽取，在

整體研究中可能稍嫌不足，由於各地區的消費者習慣皆有所不同，便利抽樣可能

導致樣本過於偏頗，因此建議後續相關研究在發放問卷時，能在北中南地區分配

發放，使樣本更趨近於母體之代表性。 

第三，本研究僅針對消費者本身之流行導向及物質主義加以探討，建議未來

可加入不同導致衝動性購買行為發生之因素，其納入因素產生之研究結果可能有

不同差異及發現。 
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附錄一 

第一部分  受測者基本資料 

1.請問您的性別是：□男    □女 

2.您的年齡是：□18歲(含)以下 □19-22歲 □23-29歲 □30歲(含)以上 

3.您的教育程度是：□高中職(含)以下 □大學/大專 □碩士(含)以上 

4.您的月收入是：□5,000以下 □5,001-20,000 □20,001-35,000 □35,001-50,000 

□50,001以上 

5.您是否有使用信用卡：□是   □否 

 

 

 

  

親愛的受測者，您好： 

感謝您在百忙之中填寫該份問卷，此問卷研究目的主要探討，您的填答將有助於學生順

利完成本研究，萬分感謝。 

以下您所填寫的內容，僅作為學術研究分析之用，基於學術倫理保護個人隱私，對於您

的填答資料絕不對外公開，亦絕不會另做它用或揭露個別填答資訊，敬請安心填寫，最後誠

摯地感謝您在百忙之中能撥冗協助填答本問卷！ 

敬祝   鴻圖大展  事事順心 

東海大學國際經營與貿易研究所 

指導教授：吳立偉  博士 

研 究 生：許郡玶  敬啟 
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第二部分  各變數衡量 

 

 

 

 

 

 

(1) 

下列問題是請您評估一些看法，請依據實際的狀況，在適

當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 
有

點

同

意 
同

意 

非

常

同

意 

1 我想知道流行趨勢，而且會很想嘗試它們。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 我相信我有能力識別流行趨勢。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我會把一部分的錢花在服飾上。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 我會花時間在時尚的相關活動。 □ □ □ □ □ □ □ 

(2) 

下列問題是請您評估一些看法，請依據實際的狀況，在適

當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 我喜歡豪華的房子或車子。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 買東西帶給我很多樂趣。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 如果我買得起更多東西，我會很開心。 □ □ □ □ □ □ □ 

(3) 

下列問題是請您評估一些看法，請依據實際的狀況，在適

當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 我經常不由自主地買東西。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 我在購物時經常不會加以思考。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我買東西大都因為一時的衝動。 □ □ □ □ □ □ □ 

4 購買商品前我不太會規畫要買些什麼。 □ □ □ □ □ □ □ 

5 我總是不注意我買了什麼物品。 □ □ □ □ □ □ □ 
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【本問卷到此結束，請確定每一個問項都已回答，感謝您的幫忙與協助！】 

 

 

(4) 

下列問題是請您評估一些看法，請依據實際的狀況，在適

當的方格內打勾。 

非
常
不
同
意 

不

同

意 

有
點
不
同
意 

沒

意

見 

有

點

同

意 

同

意 

非

常

同

意 

1 我擅長抵制誘惑。 □ □ □ □ □ □ □ 

2 我平時很節儉。 □ □ □ □ □ □ □ 

3 我是一個理智的人。 □ □ □ □ □ □ □ 


