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摘 要 

現今社會是多元型態與呈康裕的發展年代，人們生活型態越來越重視物質享受，藉由網路通路所販售的產品不

斷推陳出新且也越來越便利，網路購物滲入消費者購物決策之行為之中，人們為了消除壓力，追求即刻滿足而形成

的強迫性購買的現象便日益普遍，相對也使得強迫性購買之相關議題漸漸受到關注。 

本研究主要以促進方面：沉浸理論之專注、探索行為與人格特質中的外向性、情緒穩定性及親和性構面，及抑

止方面：知覺風險，以促進及抑制兩方向之因素來探討對網路強迫性購買影響之關係。從目前以 100 份有效問卷中，

本研究分析發現在促進效果部分專注及探索行為對網路強迫性購買傾向有顯著的正向關係，情緒穩定性對網路強迫

性購買傾向有顯著的正向關係；抑制效果部分知覺風險對網路強迫性購買傾向有顯著的負向關係。 

 

關鍵詞：網路強迫性購買傾向、沉浸理論、人格特質、知覺風險 
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壹、緒論 

一、研究背景 

現今社會是多元型態與呈康裕的發展年代，人們生活型態越來越重視物質享受，平時追求物質的慾望也日趨增

加，並因科技的快速成長及網際網路的蓬勃發展，藉由網路通路所販售的產品不斷推陳出新且其透過網路的消費型

態也越來越便利，其便利性以強勢之姿態滲入消費者購物決策之行為中。再忙碌的現實生活型態中，平時人們的生

活壓力日增，為了消除壓力，追求即刻滿足而形成的強迫性購買的現象便日益普遍（Faber & O’Guinn, 1992），相

對也使得強迫性購買之相關議題漸漸受到關注。 

 一般消費者行為相關之研究，普遍皆從促進、正面刺激消費效果因素進入探討，對於抑止的知覺行為的相關

因素著墨並不多。在探究消費者購物行為時，不應只從正向面探討，亦應考量到消費者負面行為的相關因素，避免

以偏概全之情況（Shiffman & Kanuk, 2000）。強迫性購買的主要研究範疇在於消費行為，其被定義為重複、慣性、

且過渡性購買，且會產生負面的事件或感受（Faber & O’Guinn , 1992； O’Guinn & Faber, 1989）。強迫性購買者在

購物之後會產生短暫的正面情感，但隨後所帶來的負面影響卻是深遠的，乃因強迫性購買者缺乏購買控制力且傾向

重複性購買，並著重享受購物的過程以及所帶來的愉悅感，而非物品本身（Solomon, 2004），結果會產生如財務問

題、人際關係問題、感情受創等負面問題。例如：強迫性購買者常常會花費超過自身所擁有的金錢存量，此過渡消

費會令己身及其家庭生活帶來負面效應（d’Astous et al., 1990； Faber & O’Guinn, 1992）。 

 而隨著購物的方式多樣化，除了在一般實體商店購物，網際網路也是另一個先今消費者常利用的購物平台。

隨著網際網路用戶量增加與使用率增高，網際網路成為消費者非常便利的購物工具之一。網路使用者可以透過網際
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網路進行搜索、瀏覽與分享，更可利用網際網路又或者透過 APP 從事購物活動。網際網路的發展，提供了一個相

當便利的購物管道，並受到普遍的消費者的喜愛。這樣便利的網路購物卻也帶來了負面的影響，例如：消費者在上

網購物時，會有無節制的消費行為、超額的支出的情況（Faber & O’Guinn, 1988； Hassay & Smith, 1996；Hoyer & 

MacInnis , 2001）。 

 網路購物的便利及業者的促銷活動吸引下，衝動（Rook & Fisher, 1995）、強迫（Faber & O’Guinn, 1992）與成

癮性（Krych, 1989）的購買者將有可能出現在網際網路之環境中，成為無自覺的潛在消費者。而網際網路環境的特

性即催化強迫性購買行為的發生。例如：網際網路上購物平台多樣化的選擇、網路便利所提供消費者可更頻繁的購

買機會、消費者可不用受到他人任何注意，可在任何時間重覆性地自由購物。網際網路亦可塑造消費者衝動購買的

情境（Rook & Fisher 1995； Sun & Wu, 2011）。事實上，有不少網路的零售業者鼓勵快速結帳，一但客戶輸入他們

的電子郵件與密碼，用滑鼠點擊一下即可下標購買。許多證據顯示網路強迫性購買者在一般大眾中比網路成癮者還

要更為普遍（Black et al., 1999； Greenfield, 1999）。在此之前，大部分的研究專注於調查強迫性購買的因素，例如：

生理因素、個人特質因素、人口因素、社會因素、家庭因素和同儕影響，以及與行銷變數有關的電視與廣告觀看次

數 d’Astous et al., 1990；DeSarbo & Edwards, 1996；Rindfleisch et al., 1997；O’Guinn & Faber, 1989；Valence et al., 1988）。

值得注意的是，目前許多研究致力於探究實體商店上之衝動性購買與網路衝動性購買，但鮮少有相關研究針對網路

強迫性購買議題進行探討，大多數之研究乃集中在與實體商店相關因素之探討（例如：Black et al., 1999； Greenfield, 

1999； LaRose, 2001； LaRose & Eastin, 2002），並有少數研究進行網路衝動性購買相關議題的探討（如：Bressolles 

et al., 2007； Parboteeah et al., 2009）。其他或雖有觸及到強迫性網路購物之議題，但僅於從少數影響因素加以探討

（例如：Kukar-Kinney et al., 2009；Lee & Park, 2008）或以強迫性網路購物為前置因素探究其對其他因素的影響效

果（例如：LaRoe & Eastin, 2002；Lee et al., 2009）。目前，鮮少有相關研究針對網路強迫性購買傾向的促進及抑止

的影響因素進行探討。因此本研究以此為動機。 

二、研究目的 

經由上述說明背景與動機後，本研究主要以促進及抑止兩方向來探討對網路強迫性購買影響之關係，促進方面

為：沉浸理論之專注、探索行為與人格特質的五大特質構面來探討對網路強迫性購買傾向之影響關係。而抑止方面

為：以知覺風險的財務（financial）、產品性能（product performance）、心理（psychological）、時間便利損失（time 

convenience loss）和隱私風險（privacy risk）來探討對網路強迫性購買傾向之影響關係。本研究之研究目的整理如

下： 

促進方面： 

（一）探討沉浸理論之專注、探索行為對網路強迫性購買傾向之影響。 

（二）探討人格特質的五大特質構面對網路強迫性購買傾向之影響。 

抑止方面： 

（三）探討知覺風險中的財務、產品性能、心理、時間便利損失和隱私之風險對網路強迫性購買傾向之影響。 

貳、文獻探討 

一、網路強迫性購買 

 （一）強迫性購買：源起與涵義 

 「強迫性購買」（Compulsive Buying）又可另稱為「購物狂」或「沉溺性購物狂」（Buying mania），最初由 Kraepelin

（1915）及 Bleuler（1924）所提出，Kraepelin 視購物狂為一種病態的衝動，Bleuler 則將購物狂視為一種反應性的

衝動（reactive impulses），這種不受控制的購物行為被視為是一種心理層面的病態。美國精神疾病學會將強迫性購

買的行為定義為像似有目的重複行為，並根據某些規則或以固定陳規形式的方式來進行（American Psychiatric 

Association 1985）。強迫性購買的涵義包涵失控性的購買行為又或者稱過渡性的購買行為 Faber et al.（1987）。根據

O’Guinn & Faber（1989）所定義，強迫性購買是一種無法控制的重複性購買行為，並且會在自己內心裡產生負面

情感，最終會傷害到自己或其他人。而強迫性購買行為也是一種持續性的行為，剛開始可能或多或少會有心理補償

的作用存在，但是此行為一旦發生便會變得很難控制下來，最終變成有害的結果（Faber et al., 1987；LaRose & Eastin, 
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2002）。強迫性購買者的心態時常是處在負面的情緒當中，並且會透過購買中的短暫過程來改善自身心情，當此過

程一旦結束後會產生抑鬱或者內疚等症狀，亦會以贈送、退貨或其他方式處理其購買之物品（Faber & O’Guinn 1988；

Hassay and Smith, 1996）。強迫性購買者與一般消費者比較起來具有較低的自尊感，時常會幻想，也容易出現精神

沮喪並具有高度的焦慮感，其只是想要獲得良好的人際關係與取得他人的認同感，而並非是想要擁有此物品的慾望

（Faber, 1992；O’Guinn & Faber, 1989）。強迫性購買與衝動性購買兩者極為相似，但差別在於衝動性購買在情感上

較不會產生負面效果（Rook, 1987；Rook & Hoch, 1985），衝動性購買者只是缺乏意志控制且購買前無事先規劃。 

 （二）網路強迫性購買 

 網路的普及與興起已經改變了現階段消費者在購買商品的模式（Grewal et al., 2004)。以網路購物的範疇而言，

目前有越來越多的消費者喜歡在網路上購物，因為網路購物不用出門、方便快速、而且可以透過服務快速瀏覽到上

千萬種商品之性質，且隨時隨地能夠享受到購物的樂趣。然而隨著網路購物的盛行與其帶來的便利性，具有上癮及

強迫傾向的購物者將可能進而成為網路購物中的潛在消費者（LaRose & Eastin, 2002)。由於網路商店與一般實體店

面在購物的形態上明顯不同，對於網路強迫性購買者來說，透過網路商店購物的購物型態更可以規避被他人發現自

己失控的購物行為，也不需要在意其他人的眼光和言語上的規勸影響 LaRose（2001)。而當處在一個自由且不受拘

束的網路空間裡，就會使得原有就喜愛透過購物進而增加自我心理層面的好感或者是藉此行為來消除壓力的人們更

容易加深對網路強迫性購買之情況。Greenfield（1999)指出因強迫性購買者期望能在一個具私密性、可避免受他人

影響之管道進行購物，經研究後也證實了網路環境比一般傳統實體商店的強迫性購買者存在比重更高。因網路的便

利性卻也夾雜著對消費者的一些負面影響（例如：失控的消費行為）。當消費者上網購物時，所產生無節制之消費

行為，即為網路強迫性購買（Kukar-Kinney et al., 2009;LaRose & Eastin, 2002）。 

二、沉浸理論 

 沉浸理論由 Csikszentmihalyi（1975）所提出。Csikszentmihalyi 認為沉浸是一種狀態，當人們熱切地參與某些

活動而全神貫注處於高情緒狀態中，將進入一種共同的經驗模式，在此模式有下列特徵：窄化知覺注意力、過濾所

有不相關的感覺及想法、喪失自我的意識、對明確目標與具體回饋做出反應、並對環境產生控制感。而當處於在此

狀態當中，便對其餘的事物都不會感興趣，甚至會因此付出代價。此理論也解釋了在情境因素方面之行為，尤其於

特別的情境下，技能（skill）及挑戰（challenge）兩種因素互相影響程度相當時或高於某一程度時（意即當所擁有

之技能與接受之挑戰所達一致效果），人們就會處於沉浸（或稱之神迷）的狀態。而技能是指個人能力，可處理在

活動中遇到的任務；挑戰是指個人在任務中發現困難妥善處理的程度。如果挑戰過高時，個人會覺得對環境缺乏控

制權，並因此會感到焦慮和沮喪；如果挑戰過低，個人便會失去對該活動的興趣。而最佳的狀態通常出現在個人身

體或心智於活動中發揮到極致，便會自發性地努力去完成困難或值得的事物（Csikszentmihalyi, 1990）。Webster et al. 

（1993）認為沉浸是一種有趣、探索性且主觀的經驗，使用者所涉入後願意繼續再次從事某些活動，強烈的參與感

會激發產生有趣性的認知，當人們處在某些活動中去集中注意力同時過濾其他不重要的知覺並完全投入該活動時，

即是一種沉浸的狀態。亦有許多研究提出當個人沉迷於電腦時，會處於高度的專注與享受其中，並且對於時間的流

逝毫無知覺（Potosky, 2002；Trevino & Webster, 1992 & 侯正裕等 2010；陳禹辰等 2012）。當人們在經歷該行為時，

會覺得一切的行動都在自己的掌握之中，並對感興趣的事物會有無止盡的探索行為，進而產生興奮與享受的情感，

故會對該行為的採用傾向會愈高 （Csikszentmihalyi, 1990）。 

三、人格特質 

 人格(personality)是個人的心理特徵與機制，此特徵是具有統整性及持久性的，並透過人們內在學習適應、生

理條件與社會環境是具有相互影響作用的(Larsen & Buss, 2010)。一個人的獨特行為作風，其所反應出來的人格特

徵，在各種不同的情境下持續地出現相同的個人的特徵，稱為人格特質（Costa & McCrae, 1992）。盧永祥等（2016）

認為人格特質是一種在不同的場合下，受到外界刺激所產生獨特且具持久性的反應，而不同的人即便在相同的場合

下，也會有異於他人的行為反應，而此行為表現為長時間所形成的一種個人獨特的人格特質，且此行為亦可測量。

Tommasel et al., (2015)對此補充，人格被心理學理論定義為情感，人際關係和表現出的態度之過程，源於每個人的

內部，因此成為影響人類行為的最主要和最初始的因素，因為人格特質調節人們如何反應、行為和與他人互動，並
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且在成年後趨於穩定。以往有關於人格特質的測量方式有許多理論，其衍生有許多的評估與衡量方式，但是在近年

來最為被各界學者廣泛應用的研究方法仍是五大人格特質理論（Big Five）或人格五因素模式（Five-Factor Model）。

(Shahjehan et al., 2012； Tommasel et al., 2015；Fayez et al., 2016；)。因此本研究使用 McCrae & Costa（1985）所提

出之五大人格特質理論，作為人格特質分類之依據來討論，該五種人格特質分別為：經驗開放性（openness to 

experience），係指表現具有彈性、展現創意、好奇、樂意嘗試及接受新穎經驗；外向性（extraversion），係指表現

自信、合群、善於社交；親和性（agreeableness），係指展現善良、值得信賴、具合作性、友善的；情緒穩定性（emotional 

stability），係指個人情緒於負向狀態低落時，會出現不安、慌張、易情緒化以及焦慮，情緒於正向狀態則展現具安

全感、鎮靜、安心及較佳的適應性及容忍力；嚴謹性（conscientiousness），係指個人成就導向、規律且堅持、負責

有責任感且可靠可信賴。 

四、知覺風險 

 Bauer（1960）首先提出知覺風險之概念，認為消費者行為是一種涉及風險承擔（risk taking）的行為，且與消

費者在消費過程中所感受到的知覺風險與消費者的知覺不確定性有關，更進而將知覺風險定義為，消費者每當在進

行消費購買產品或服務活動時，所知覺於消費後，產生無法預期結果及不愉快的經驗的可能性；而且這是一種主觀

的預期損失(Sweeney et al., 1999)。Baird & Thomas（1985）對此定義補充，消費者對於情境風險之評價為知覺風險，

亦即個人對於消費情境產生的不確定性、可估計的機率與可掌握的程度，在前述可能性中所引起的情緒與認知回應。

根據 Bauer(1960)的觀點，知覺風險包含有二個主 要的結構構面：(1)決策結果的不確定性(uncertainty) (例如：我買

了這打雞蛋，我如何確定其中沒有腐壞的 ？)，以及(2)錯誤決策之後果的嚴重性(consequence) (例如：如果有一個

蛋是壞的，是否有家人會吃到而得病) (Tayor, 1974)。所以知覺風險可以定義為：消費者在購買產品或服務時所知覺

到不確定和不利結果的可能性(Dowling and Staelin, 1994)，是一種主觀的預期損失(Sweeney et al., 1999)。許多研究

認為知覺風險的最主要的類型為：財務風險(financial risk)、功能風險(performance risk)、身體風險(physical risk)、

心理風險(psychological risk)和社會風險(social risk)，以及時間損失風險（Time loss）等六種風險類型（Jacoby & Kaplan, 

1972; Kaplan et al., 1974; Shimp & Bearden, 1982; Garner, 1986; Kim & Lennon, 2000）。 

 Featherman & Pavlou（2003）將隱私風險（privacy risk）定義可被定義為失去個人資料的掌控權。由於電子商

務所帶來的網路購物便利性，消費者可輕鬆透過網路購買商品，而所提供的個人資料在網路上是有可能被竊取或不

當使用的（許獻元等 2013）。Noort et al., (2007)使用網路購物管道是會遇到原來購物管道沒有遇到的額外風險之影

響。 

 本研究擬使用最近最普遍被應用在網路購物者的六種類型的風險：財務（financial），產品性能（product 

performance）、生理風險(physical risk)，心理風險（psychological risk）和時間便利損失（time convenience loss）及

隱私風險（privacy risk）來衡量網路強迫性購買的知覺風險 Featherman and Pavlous(2003)。 

參、研究方法 

一、研究架構 

 本研究依前述的研究動機、研究目的及文獻探討，並參考國內外相關文獻為理論基礎，研究促進及抑制因素

對網路強迫性購買之間的關聯性。依據前述文獻，各研究變項間皆有關連性，提出本研究的觀念性架構圖如圖 3-1

所示。本研究以網路強迫性購買為依變數，在促進方向變數、沉浸理論之專注與探索行為，而在抑制方向變數為知

覺風險。 
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圖 3-1 本研究架構圖 

 

二、研究假說 

 本研究之各個研究變項中，有關以網路強迫性購買為研究對象且又與本研究之變項相近的相關研究並不多，

大部分均是以衝動性購買、顧客滿意度、情感及認知為探討範圍，本節僅就與本研究相關之變項作彙整，並加以探

討如下。經文獻的整理與探討後，本研究共提出以下研究假設，包含「沉浸理論之專注對網路強迫性購買傾向的影

響」、「沉浸理論之探索行為對網路強迫性購買傾向的影響」、「人格特質之外向性對網路強迫性購買傾向的影響」、「人

格特質之親和性對網路強迫性購買傾向的影響」、「人格特質之情緒穩定性對網路強迫性購買傾向的影響」、「知覺風

險對網路強迫性購買傾向的影響」等假設，說明如下： 

 （一）沉浸理論對網路強迫性購買傾向的影響 

 Ghani & Deshpande（1994）提出由於個體會對所涉入的特定活動行為產生專注（concentration）效果，並且由

於個體的沉浸而使得對時間的流逝無即時的反應，所以會產生有較高的涉入傾向。此外，亦有許多研究提出當個人

沉迷於電腦時，會處於高度的專注與享受之中（Potosky, 2002; Trevino & Webster, 1992; 侯正裕等 2010; 陳禹辰等 

2012），當人們在經歷該行為之時，會覺得一切的行動都在自己的掌握之中，進而產生興奮與享受的情感，對感興

趣的事物會有無止盡的探索行為，故其對該行為的採用傾向會愈高 （Csikszentmihalyi, 1990）。Koufaris（2002）即

結合沉浸理論與科技接受模式探討網路消費者購物行為。其研究發現，虛擬的網路空間中，會透過多媒體的效果呈

現相關的產品資訊而令消費者產生無限聯想，此行為模式也會因個人的憑空想像而引發非計畫性的購物慾望。因為

使用者全心投入在網路產品及資因為使用者全心投入在網路產品及資訊搜尋的購物情境中，無視於其他事物的干擾，

這種專注性的感受讓使用者更加肯定自我。在此忘我的情況下，促使個人更努力於學習新的技巧以強化本身的網購

能力，因而會更傾向於沉迷於網路購物。故可推斷專注與探索行為會影響到網路強迫性購買傾向。因此，本研究提

出的假設如下： 

H1：專注對網路強迫性購買傾向有正向的影響 

H2：探索行為對網路強迫性購買傾向有正向的影響 
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 （二）人格特質對網路強迫性購買傾向的影響 

 Kolotkin et al.（1987）提出人格特質是用來測定某種形式之強迫性失序的最佳測量因素。Faber et al.（1987）

則認為強迫性消費行為間有共同的人個傾向。Shahjehan et al.（2012）研究發現在人格特質的五種人格特質影響強

迫性及衝動性購買是重要的因素之一。更指出衝動性和強迫性購買都與情緒穩定性（emotional stability），個人在經

歷情緒不穩定如焦慮、情緒、煩躁和悲傷時更有可能顯示衝動和強迫購買行為。 

故可推斷人格特質中的外向性、親和性、情緒穩定性會影響到網路強迫性購買傾向。因此，本研究提出的假設

如下： 

H3：外向性對網路強迫性購買傾向有正向的影響 

H4：親和性對網路強迫性購買傾向有正向的影響 

H5：情緒穩定性對網路強迫性購買傾向有正向的影響 

 （三）知覺風險對網路強迫性購買傾向的影響 

  依據 Baird and Thomas(1985)研究指出消費者對於消費情境不確定性時，將估計其發生之機率與可控制之程

度，亦即估計知覺風險程度之高低，以作為後續消費決定之參考。另外，賴品戒(2005)研究則發現消費者所知覺到

的風險，將影響其對商品之知覺，亦即知覺風險較高時，其將偏向於不利之消費評估。消費者在利用網路進行購買

行為時，而欲進行非計畫性的衝動性或強迫性購買行為，卻又因為知覺到所處消費情境之知覺風險，使得消費者在

網路消費行為時，為減少損失，而降低發生強迫性購買行為之程度，亦即知覺風險對網路強迫性購買傾向行為間具

有抑制影響的效果。Forsythe et al.,（2003）認為近最普遍被應用在網路購物者的風險為財務（financial）、產品性能

（product performance）、心理（psychological）、時間便利損失（time convenience loss）和隱私風險（privacy risk）。

因此，本研究推斷以知覺風險為抑制的效果並提出的假設如下： 

H6：知覺風險對網路強迫性購買傾向有負向的影響 

肆、資料分析 

 本章對於本研究之樣本及構面進行樣本個人特徵分析、信效度分析，觀測各構面之個別項目的信度( Individual 

Item Reliability)、潛在變項組成信度( Composite Reliability, CR)與平均變異萃取( Average Variance Extracted; AVE)，

並闡述所代表之意義。本章內容包含資料分析方法、樣本個人特徵分析、信效度分析、研究假說檢定等說明。 

一、資料分析方法 

 本研究採用便利抽樣法，調查對象為近三個月內曾於線上網路購買的消費者來蒐集資料，經過本研究資料分

析依各研究變項進行分析，將回收之問卷整理並編碼，使用 SmartPLS 3 軟體進行資料分析檢定，並根據本研究的

研究目的驗證假設。本研究問卷共計發放 100 份問卷。 

二、樣本結構分析 

 根據回收樣本顯示，在性別方面：男性佔 47.90%，女性佔 50.84%，顯示兩性填答者相當；在年齡結構方面：

以 31-45 歲(39.92%)以及 46-64 歲(39.50%)的使用者最多，由此資料可得知在傳統電器行購買的消費者以青壯年及

壯年居多；在教育程度方面：以大學學歷者(38.66%)最多，其次為高中/職學歷(31.09%)；在職業類別方面：以服務

業(34.45%)最多，工(18.49%)次之；在平均月收入方面：以 20,001-30,000 元最多(34.45%)。本研究之樣本分布情況

如表 4-1 所示。 

表 4-1 樣本結構分析表 

項目 類別 數量 百分比 

性別 
男 34 34％ 

女 66 66％ 
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表 4-1 樣本結構分析表(續) 

項目 類別 數量 百分比 

年齡 

19～24 歲 10 10％ 

25～30 歲 18 18％ 

31～40 歲 46 46％ 

41～50 歲 22 22％ 

51 歲以上 4 4％ 

教育程度 

國中(含)以下 0 0％ 

高中職 5 5％ 

大(專)學 60 60％ 

研究所(含)以上 35 35％ 

職業 

傳統製造業 15 15％ 

金融保險業 6 6％ 

科技業(資訊、軟體) 14 14％ 

服務業 30 30％ 

軍公教 15 15％ 

學生 10 10％ 

其他 10 10％ 

每月所得 

20,000 元(含)以下 10 10％ 

20,001～35,000 元 26 26％ 

35,001～50,000 元 29 29％ 

50,001～65,000 元 18 18％ 

65,001 元（含以上） 17 17％ 

三、信效度分析 

 本研究利用 SmartPLS 3 統計軟體，以 PLS Algorithm（PLS 演算法）進行信效度分析。SmartPLS 皆有提供的

信效度衡量，門檻如下。 

 1.CR（門檻為 0.7）。 

 2.AVE（門檻值為 0.5）（區別效度為 AVE 值大於 letent 變數間相關係數） 

 3.CronbachsAlpha（門檻值為 0.7） 

由表 4-2 分析整理。 

表 4-2 各題項之驗證性因素分析表 

潛在變項 量測變項 因素負荷量 CR AVE 解釋力 
Cronbachs 

Alpha 

網路強迫性購

買傾向 

TS1 0.692 

    

TS2 0.628 

TS3 0.597 

TS4 0.714 

TS5 0.728 

TS6 0.788 
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表 4-2 各題項之驗證性因素分析表（續） 

潛在變項 量測變項 因素負荷量 CR AVE 解釋力 
Cronbachs 

Alpha 

網路強迫性購

買傾向 

TS7 0.844 

0.945 0.509 0.716 0.938 

FS1 0.771 

FS2 0.821 

FS3 0.731 

DS1 0.708 

DS2 0.765 

DS3 0.642 

PG1 0.719 

PG2 0.611 

PG3 0.799 

PG4 0.470 

專注 

CO1 0.939 

0.936 0.83  0.898 CO2 0.937 

CO3 0.855 

探索行為 

EB1 0.922 

0.935 0.784  0.907 
EB2 0.903 

EB3 0.905 

EB4 0.807 

外向性 

EX1 0.931 

0.964 0.871  0.951 
EX2 0.919 

EX3 0.949 

EX4 0.934 

情緒穩定性 

EM1 0.920 

0.788 0.565  0.701 EM2 0.514 

EM3 0.764 

親和性 

AG1 0.718 

0.899 0.691  0.899 
AG2 0.778 

AG3 0.916 

AG4 0.896 

知覺風險 

PR1 0.769 

0.892 0.584  0.857 

PR2 0.700 

PR3 0.799 

PR4 0.871 

PR5 0.818 

PR6 0.595 

 本研究係針對各測量模型之參數進行估計。檢定各個變數與構面的信度與效度。在收斂效度方面，提出必須

考量個別項目的信度、潛在變項組成信度與潛在變項的平均變異萃取等三項指標，若此三項指標均符合，表示本研
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究具收斂效度。 

 個別項目的信度(Individual Item Reliablity)：考慮每個項目的信度，亦即每個顯性變數能被潛在變數所解釋的

程度，Hair et al.(1992)建議因素負荷量應該都在 0.5 以上，本研究表 4-2 觀察變項之因素負荷值除 PG4 問項低於 0.5，

其餘皆大於 0.5，表示本研究的指標具有良好信度。 

 潛在變項組成信度(Composite Reliability, CR)：指構面內部變數的一致性，若潛在變項的 CR 值越高，其測量

變項是高度相關的，表示他們都在衡量相同的潛在變項，愈能測出該潛在變項。其值須大於 0.7(Hair et al. 1998)，

本研究表 4-2 潛在變項的組成信度值皆大於 0.7，表示本研究構面具有良好的內部一致性。 

 平均變異萃取(Average Variance Extracted; AVE)：測量模式分析係基於檢定模式中兩種重要的建構效度：收斂

效度(convergent validity)及區別效度(discriminant validity)。平均變異萃取(AVE)代表觀測變數能測得多少百分比潛在

變數之值，不僅可用以評判信度，同時亦代表收斂效度，Fornell & Larcker(1981)建議 0.5 為臨界標準，表 4-2 之平

均變異萃取( AVE)介於 0.509~0.871，七個衡量變項的各平均變異萃取皆大於 0.5 表示具有收斂效度。 

表 4-3 平均變異抽取量與各構面之相關係數表 

 
網路強迫性

購買傾向 
專注 探索行為 外向性 親和性 情緒穩定性 知覺風險 

網路強迫性

購買傾向 
0.813       

專注 0.804 0.911      

探索行為 0.729 0.803 0.885     

外向性 0.305 0.372 0.392 0.933    

親和性 0.097 0.222 0.248 0.462 0.831   

情緒穩定性 0.379 0.252 0.311 0.378 0.270 0.752  

知覺風險 -0.558 -0.468 -0.444 -0.258 -0.010 -0.248 0.764 

 區別效度(Discriminant Validity)在於檢測構面對於不同構面的鑑別程度，為了檢驗此程度，各變數的平均變異

萃取量(AVE)之平方根，必須大於其他變數的相關係數，驗證結果如表 4-3。各變數之間的相關係數矩陣，其對角

線之灰色部分數字即該構面之平均變異萃取量(AVE)開平方根後所得到的數值，以檢驗其他任一構面的相關係數，

皆小於該構面之平均變異萃取量(AVE)開平方根後所得到的數值，以證明該研究有足夠的區別效度。 

四、結構模式檢測 

 本研究的結構模式配適度 SRMR 為 0.1。SRMR 則定義為觀察相關和預測相關的差異，用來評估模式的適配

度，小於 0.1 或 0.08（保守估計）時，就具有良好的適配度。 

 在 PLS SEM 模式中，當 t 值>1.96，表示已經達到 α值為 0.05 的顯著水準以*表示；當 t 值>2.58，表示已經達

到 α值為 0.01 的顯著水準以**表示；當 t 值>3.29，表示已經達到 α值為 0.001 的顯著水準以***表示。 

 研究模式的因果關係圖如圖 4-1 及圖 4-2 所示，專注對網路強迫性購買傾向有正向影響，估計值為（γ=0.571,p

＜0.001）影響最大；探索行為對網路強迫性購買傾向有顯著正向影響，估計值為（γ=0.178,p＜0.05）；情緒穩定性

對網路強迫性購買傾向有顯著正向影響，估計值為（γ=0.180,p＜0.01），；知覺風險對網路強迫性購買傾向有顯著

負向影響，估計值為（γ=-0.179,p＜0.01）。 
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根據圖 4-1 及

H1：專注對

H2：探索行

H3：外向性

H4：親和性

H5：情緒穩

H6：知覺風

 

 

 

及圖 4-2，本研

對網路強迫性購

行為對網路強迫

性對網路強迫性

性對網路強迫性
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風險對網路強迫

研究結果整理
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迫性購買傾向
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性購買傾向的

強迫性購買傾
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圖 4-

圖
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的影響效果 
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著 

著 

正向的影響效果

負向的影響效果

與解釋力 

著水準 
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果 
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伍、結論與建議 

 本研究整合沉浸理論之專注及探索行為及人格特質作為促進因素，以知覺風險作為抑制因素，作為探討消費

者網路強迫性購買傾向行為因素研究，藉由以往文獻探究至推導出研究之模式與相關假說，本研究使用問卷調查研

究法蒐集樣本資料後，運用結構方程式模式驗證假說。研究結果顯示神迷理論之專注及探索行為及人格特質之情緒

穩定性正向促進影響網路強迫性購買傾向，而知覺風險對網路強迫性購買傾向有抑制的效果。相關討論如下。 

一、研究結論 

 （一）沉浸相關因素 

 本研究將沉浸理論之專注及探索行為因素納入探討，其所呈現的特徵可能會激發網路強迫性購買之意圖。一

般認為強迫性購買具有兩個重要的特徵，第一為迷戀而產生強迫的行為（例如想購物的念頭和一昧地重覆性購買）

第二，缺乏對衝動的控制力 （Ridgway et al. 2008）。故強迫性購買者會高度沉浸且集中注意力於自身所感興趣的情

境（Ghani et al. 1991），而令自己貫注精神於購物的情境當中。而由於強迫性購買者通常為無法控制自己本身進而

地的重複性購買與所造成的失控的購買行為（Faber et al. 1987），可能由於自身的心理抒緩狀態及期望的人際關係

改善 （O’Guinn & Faber 1989），其購物是為了紓解負面的情緒而產生的頻繁購物傾向與行為，依賴並享受於購物

的過程及購物所帶來的愉悅感，而非物品本身的價值，因而產生自身無法控制的強迫性行為。 

 （二）人格特質的影響 

 在本研究中人格特質的外向性及親和性部分，假設不成立，其外向性及親和性亦有可能在因為年齡層的不同

有所變化，本次研究在 31 歲以上的樣本，佔 72%，有可能因為家庭壓力之因素，降低了影響強迫性購買傾向因素，

而情緒穩定性有顯著的影響，證明消費者在情緒不穩時，是會增加其不理智的購買行為。 

 （三）知覺風險的影響 

 在本研究中知覺風險有顯著的負向影響，在現今網路購物時代，在不信任的購物平台安全機制又或者消費者

曾有過不愉快的消費經驗是產生知覺風險的主要因素，而者些風險之因素進而影響消費者在購物體驗中產生抑止購

物的原因，在消費者無法排除這些即將面對的因素時，會產生對購物體驗有卻步的情況，這些因素是會降低強迫性

購買傾向之因素。 

二、管理意涵 

 根據國內外文獻探討及本研究結果顯示，在網路虛擬商店購物已是現在消費型態的主流，本研究沉浸之專注、

探索行為以及情緒穩定性皆為有效的促進消費的因素，而知覺風險則有顯著的抑止效果，是消費者在消費時所顧慮

的因素。 

 （一）促進購物消費型態的影響 

 對於實際影響，行銷人員應考慮的一些重要領域和觀點。它可以更好的去了解個人因素與強迫購買行為之間

的現有關係，以及個人的個性方面如何在購物體驗之中如何去影響自身的購買行為。作為市場行銷人員應了解目標

客戶的個性，以便能夠有效的去做出行銷決策，在對客戶方面並去影響他們對產品的購買行為模式，以及更好地分

割市場並瞄準任何一個對行銷人員評估關係行銷的方向都是有用的，這些種種行銷理念仍能夠遵守，吸引，維護和

加強與客戶間的關係，共創雙贏的行銷模式。 

 （二）抑止購物消費型態的影響 

 網路購物中藏著許多令消費者卻步的影響，在近代中最常見的是部分消費者對等待的時間，在購物過程中所

留在平台上的個資安全性，產品是否能達到消費者預期等等，亦有文獻指出女性及低年齡層的消費者，消費的次數、

消費的金額較高，如果平台或購物網站業者，應建立更安全的資安系統，清晰的貨品資訊，便利的客服查詢，又或

者明確便利的搜尋系統，建立差異，以致改善消費者在於購物體驗時的不便利性。 

三、研究貢獻 

 過去關於網路強迫性購買之研究，大多是由衝動性購買、行為、態度的角度切入探討，以及促進網路強迫性

購買傾向的因素，較少由促進及抑止兩方面來共同一起探討網路強迫性購傾向的相關研究。 

 本研究整理國內外相關文獻，針對促進方面；沉浸之專注、探索行為，人格特質之外向性、親和性、情緒穩

11



定性來進行分析；而抑止方面：加入了知覺風險來針對網路強迫性購買傾向進一步探討對上述關係的影響性。 

四、研究限制與後續研究建議 

 本研究在研究方法上參考國內外重要文獻資料，融入相關之理論基礎及目前網路購物現況，以求符合理論與

實 務之結合，雖於研究上力求完整性、客觀性及嚴謹之態度，但因有鑑於個人的學識、時間與經費等條件之限制，

使 得研究結果有未盡臻善之處，因此，針對本研究不足之處，提出幾點建議，以作為後續研究者未來之探討方向。 

 （一 ）研究限制  

  1 .抽樣的限制 

 本研究的研究對象為網路購物消費者，研究母體為台灣近三個月內有從事網路消費行為為對象，採用便利抽

樣法來進行調查，可能會造成取樣偏誤。另研究範圍也僅針對台灣近三個月內有從事網路消費行為的消費者來進行

調 查，因此，研究結果是否可推論至國內其他網路購物消費者，則有待後續驗證。 

  2. 橫斷面研究的限制 

 本研究使用問卷調查法，但受到時間及經費之限制，因此僅採用橫斷面研究資料作為推論與驗證依據，無法

採 取全面性研究方式蒐集資料，以探討變數間之因果關係，故僅能觀察某一時間點之現象，而無法全面瞭解消費

者的 態度及消費意願於時間差異下之變化情形，使得研究結果於推論上會有所受限。 

 （二）後續研究建議 

 本研究僅探討沉浸之專注及探索行為、人格特質之外向性、親和性及情緒穩定性對網路強迫性購買傾向之關

係，然而影響消費者再購意願之領域仍有許多值得探討的議題，故 本研究提出下列建議，提供後續研究方向之參

考： 

  1.擴大研究樣本 

 本研究的研究對象為網路購物消費者，對於問卷抽樣來源，建議可另行增加不同消費型態之消費者，並進行

網 路購物平台或區域性比較分析，以擴大研究範圍，使研究結果更具實用價值。 

  2.抑制因素多元化 

 本研究只採用知覺風險兩種型態研究抑制因素，可導入其它抑制因素共同探討使研究結果更為有價 值性，例

如：購物流程繁瑣、到貨時間等，皆有待後續驗證。 

  3.應用其他研究方法 

 本研究為量化研究，只能試圖達到研究議題之廣度而缺乏深度，故本研究建議可加入部分的質性研究，針對

業 者作深入的訪談，亦可使用不同的分析方式，以更確切明瞭影響消費者再購意願之關鍵影響要素，加速提升產

業創 新價值。 

  4.延伸到縱斷面的研究 

 本研究建議後續研究者若在經費與時間許可的情況下，可以在不同的時點對消費者進行追蹤調查，探討各變

數 間的變化情形，以尋求更有效且合理的驗證結果 
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