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摘  要 

多數研究大多探究實體商店上之衝動性購買與網路衝動性購買，鮮少有相關研究針對網路強迫性購買傾向的內

外在因素及心理情境影響因素進行探究。基於增進實務上對於行銷人員在網路行銷規劃上的實用價值性，及網路消

費者強迫性購買行為相關理論的完整性，故本研究將從物質主義價值觀、網購促銷、負面情緒、低自我控制力切入

探討對網路強迫性購買傾向的關係。透過立意抽樣調查法共收集 404 份有效問卷，本研究分析發現在物質主義價值

觀及網購促銷對低自我控制力均有正向顯著關係，而負面情緒和低自我控制力對網路強迫性購買傾向也都有正向顯

著關係。此外，物質主義價值觀和低自我控制力之間也存有正向顯著關係。 

關鍵詞：網路強迫性購買傾向、物質主義價值觀、網購促銷、負面情緒、低自我控制力 

Keywords:Internet Compulsive Buying tendency, Materialistic Values, Online Shopping Promotion, Negative 

Emotions, Low Self-Control 

壹、緒論 
一、研究背景與動機   

近年來，在社會多元化的發展之下，使得消費者的購物型態由以往的滿足需要，到追求物質享受及奢侈品。由

於科技不斷進步的推波助瀾下，許多創新流程與服務的進展，進而導致造成許多商品的生命週期大幅地縮短，在產

品供給不虞匱乏之外，亦能不斷地推陳出新，以吸引消費者的青睞，並加上廣告傳媒的渲染力，使得人們在追求物

質的慾望上難以得到長遠的滿足感。現代人的生活中承受了許多壓力，使得有越來越多的人們透過增加看似正常的

購買行為進而消除生活壓力，使其身心得到短暫的舒緩 McElroy et al.( 1994)。因此，強迫性購買的現象已出現在消

費群當中 Faber and O’Guinn(1992)。由於網際網路技術的進展，透過網路所發展的商業交易行為也日益蓬勃。根據

「2017 台灣寬頻網路使用調查」報告，推估全國 12 歲以上上網人數達 1,760 萬人；而全國上網人數經推估已達

1,879 萬，整體上網率達 80.0%（台灣網路資訊中心,2017）。 

學者指出，強迫性購買者為減輕長期失控的焦慮或緊張而導致重複的行為 O’Guinn and Faber(1989)。而 Roberts 

(1998)發現強迫性購買對個人產生嚴重後果，不僅影響個人更會擴及危害自然環境和社會中的每一個人。沮喪、焦

慮、低自我尊重將影響強迫性購買行為。 

強迫性購買傾向主要的研究範疇是消費行為，並被定義為重複、慣性與過渡性購買傾向，並且會產生負面的事

件或心理感受 Faber and O’Guinn(1992）。而且強迫性購買者在購買物品之後會產生短暫的正面情感，但隨後也會伴

隨著負面的情緒影響，乃因為強迫性購買者是缺乏購買控制力且會重複性購買，並且只注重購物過程中的享受以及

所帶來的愉悅感，而並非是購買物品本身，最終所導致的結果就會產生人際關係問題、財務問題或感情受創等負面

問題等 Solomon(2004）。故本研究將負面情緒與自我控制力皆納入探討之。 
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此外，生活壓力日增，為了消除壓力，追求即刻滿足與強迫性購買的現象，日益普遍 Faber and O’Guinn(1992)。

強迫性購買之議題漸漸受到關注，而一般消費者行為相關之研究，大部分會從正向面切入探討，對於負面行為的相

關因素著墨並不多，如同 Shiffman and Kanuk (2000) 指出，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之相關因素，以避免以偏概全之情況。由於物質主義以及消費者行為黑暗存在的事實 

Mowen and Minor(2000)，因此，強迫性購買相關議題受到研究學者和實務業者（如：行銷人員）廣泛的關注，因

為該行為不僅會對個人產生影響，其行為亦會影響到與其有關的重要關係人 (d’Astous, 1990; Faber & O’Guinn, 

1992)。因此，有必要針對此現象進行深入之探究。 

另一方面, 隨著網際網路的迅猛發展,網路購物更加方便快捷,網路購物市場中的促銷活動鼓勵消費者的所有購

買行為。強迫性購買行為在網路購物環境中也出現了,由此衍生了網路強迫性購買這一病態的購物行為。而隨著網

路購物的益加便利及業者的促銷活動吸引下，衝動 Rook and Fisher( 1995）、強迫 Faber and 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：網際網路多樣化選擇的賣家提供頻繁的購買機會，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。然而對強迫性購買的研究大多數集中於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）。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：LaRose & Eastin 2002; Lee et al. 2009）。故本研究將網購促銷活動納入探討之。 

Black et al.（1999）的許多研究也顯示出網路強迫性購買者在一般大眾當中比網路成癮者還要更加普遍與活絡

此中，然而透過網際網路也非常容易塑造出消費者強迫性購買的情境。而在一般消費者行為相關研究議題當中，大

部分皆從刺激消費因素切入探討，對於抑制或控制行為的相關因素等著墨並不多。 

目前，國內較少有相關研究針對網路強迫性購買傾向的內外部機制及心理情境影響因素進行探究。基於實務上

對於行銷人員在網路行銷規劃上的實用價值性，及網路消費者行為相關理論的完整性，此為本研究想探討的動機。 

二、研究目的 

基於上述之研究背景與動機探討後，由於網際網路提供了一個不受限的購買機會，消費者可在任何時間、任何

地點不與他人接觸的情況下自由自在的購物，故近年來迅速地深受許多消費者喜愛。此網路零售環境的特性，便同

時成為激發強迫性購買行的最大助力Vicdan and Sun(2008)。許多證據都已顯網路強迫性購買者在一般大眾中已為網

路經濟時代中很普遍的群體(Blacket al.,2000;Greenfield,1999)。故此，探究消費者選擇網路購物的動機，以及影響網

路強迫性購買的前置因素，即為本研究期望達成之研究目的。 

本研究主要是以物質主義價值觀來探討對負面情緒的影響。而負面情緒對網路強迫性購買傾向的影響關係。另

一方面是以物質主義價值觀、網購促銷活動來探討對自我控制力的影響。及自我控制力對網路強迫性購買傾向之影

響關係。茲將本研究目的整理如下： 

(一)  探討物質主義價值觀對負面情緒之影響。 

(二)  探討物質主義價值觀對低自我控制力的影響。 

    (三)  探討網購促銷對低自我控制力的影響。 

(四)  探討負面情緒對網路強迫性購買傾向之影響。 

(五)  探討低自我控制力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 

    首先提出網路成癮症者(Internet Addiction Disorder, IAD)為 Goldberg(1996)，此學者認為該行為者包含下列幾點

特徵：1.生活型態因為上網時數的上升而產生大幅變動；2.生理、身體原先所進行的活動量現已減少；3.忽略自身

的健康狀況；4.因上網而避免參與其餘活動；5.因上網時間的增長而改變睡眠情況與時間；6.因上網時間的增長而

大量減少與朋友的相處時間；7.忽略朋友與家人；8.拒絕縮短上網時間；9.期望能再增長網路使用時間；10.忽略個

人在工作或其餘方面應盡的責任。 

886



    而一般傳統實體商店與網路商店的購買方式，對於網路強迫性購買者來說，透過網路購物的方式可以避免被他

人發現自己失控的購物行為，也無須被他人眼光和言語受到規範影響。而在這樣一個自由、不受拘束的網路空間，

使原有喜愛透過購物進而增加自我好感或藉此消除壓力的人們更容易加深其網路強迫性購買之情況。 

    許多具強迫性傾向購買者都不想接受親朋好友提醒自己應遵守的規範(LaRose,2001)。因此強迫性購買者可以私

下方便地透過網路購買而不必受到他人口語化規勸的影響。所以網路購物的環境對於強迫性購買者來說是個不受影

響、絕佳的購物管道。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。 

二、物質主義價值觀 

  “Materialism”and“Materialistic”這兩種名詞則代表相同意義 ,且都指唯物主義或者物質主義 (Richins and 

Dawson,1992)。牛津字典指物質主義為“熱衷於物質的需要和期望,而忽視精神上的事物,是一種基於物質興趣的生

活方式、意見和傾向＂。目前西方研究學者對消費者物質主義給予充分重視, Belk(1985)定義物質主義者是極度看重

世俗財物者。 

    物質主義者會過度地崇拜物質,追求佔有這些物質,並用此方式來構建自己的生活信念及行為。Richins et al.(1992)

認為物質主義是一種價值,物質主義者將自身財物與他人相比較,且視為成功依據的行為傾向。而一些學者則認為消

費者物質主義會帶來一些嚴重的問題,表現在個體層面和社會整體層面 Larsen et al.(1999)。 

    從個體層面上看, Richins et al.(1992)認為高物質傾向者比低物質傾向者,在購後有較高的焦慮,內疚感以及其他

負面感覺如挫折感等, 因而常常從更多的消費中來舒解這些負面感覺。消費者物質主義甚至與多種心理疾病 (如偏

執和抑鬱)(Kasser and Ryan,1993)以及盜竊傾向正相關(Larsen et al.,1999)。具有物質主義傾向的消費者往往不願意儲

蓄並經常過度使用信用卡(Watson,2003),並感覺到較低的整體生活滿意度(Wright and Larsen,1993)。物質主義的負面

影響更嚴重的表現在消費者倫理方面,高物質傾向者其倫理標準較低;反之,高倫理標準者其物質主義傾向特性較

低。因此,Muncy et al.(1998)認為經營者鼓勵物質主義傾向是一種對社會的不負責任。  

    從社會整體層面上看,物質主義使人們減少與家人相處的時間, 減少對社會問題的關心和捲入(Wright and 

Larsen,1993)。整個社會的物質主義流行會帶來與眾多傳統觀念的衝突,如讓世界變得更美好、 渴望為公平和正義做

出貢獻以及對環境和生態問題較低的關注(Kasser and Joseph,2002)。因此,無論從個體層面還是社會整體層面來看,

都不應該忽視物質主義的蔓延,應充分重視其發展過程中的泛化效應,抑制物質主義的傳播。 

    然而學者 Richins and Dawson ( 1992)則根據過去硏究的相關文獻提出，有關個人及其心理層面的三個物質主義

槪念，分別包括以獲取爲中心（Acquisition Centrality)，獲取爲快樂的泉源（Acquisition as the Pursuit of Happiness)

及財物代表成功（Possession-Defines Success )。 

(一)、以獲取為中心 

    物質主義者常會視財物和它們的獲得爲他們生活的重心。Daun ( 1983 )描述物質主義有如一種生活型態，其具

有高度物質消費的功能，視目標和服務如一套計劃，物質主義者會給自己一個追求物質的意義及提供一個作爲曰常

生活努力的目標。物質主義者崇拜需要的東西，且會以財物的追求來代替宗教心靈以建構他們生活與調整他們的行

爲。Csikszentmihalyi and Rochbery-Halton (1978)指出物質主義者當他們認爲消費某種物質有理由，他們會狂熱、的

發揮潛力得到它。 

(二)、以獲取為快樂的泉源 

    財物的獲取是物質主義者的中心，理由是他們認爲這些財物可帶給他們生活的滿足和美好。Belk(1984)認爲“高

層級的物質主義者……視財物爲他們的重心，且相信財物爲滿足和不滿足最大的來源＂。另一相同的看法如 Ward 

and Wackman (1971)亦認爲物質主義爲一種強調財物和金錢，爲一個人的快樂和社會進步的導向。雖然，大部份的

其他人也會追求某種程度快樂，但他們是經由如人際關係、經驗或成就等方法，而非像物質主義是經由獲取，此和

一般大眾是有所區別的。 

(三)、以財物代表成功 

    物質主義者傾向以財物累積的數量和品質來判斷他本身或他人的成功。Rassuli and Hollander ( 1986)描述消費者
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社會的成員，都是以他們在生活型態上的消費來評估他人或自己。Heibroner ( 1956)的硏究分析，認爲物質主義者

對財物的評價在於金錢的價値而非其所帶來的滿足。Du Bois ( 1955)提及物質主義者視物質福利爲成功的象徵。 

由上述的討論得知，物質主義構念應包含：「以獲取爲中心」，「以獲取爲快樂」及「財物代表成功」等三個槪念。

而物質主義的硏究成長快速（Belk,1985; O'Guinn and Faber, 1989; Richins and Dawson,1992; Rudmin andRichins,1992; 

Richins, 1994)。物質主義者常懷有根深蒂固的緊張，因而想要解除其緊張驅力甚強。Belk ( 1983 )提及一般人或許

亦會受到物質的強力吸引，但其在最後時刻卻有覺醒的可能，但物質主義者則沒有這種可能。 

三、負面情緒 

在事實上人的決策並非全然理性的，而是有限理性（bounded rationality）（Kahneman,2002; Simon,1972）。情緒

是指個體對特定事件或自身想法所導向的情感狀態(Bagozzi et al.,1999），Izard（1977）認為情緒是人類主要的動機

系統。而情緒經常與情感（affect）交互使用，不過情感通常是指更抽象，包含「一種一般化的精神感覺」，而情緒

則是情感的具體形式(Bagozzi et al.,1999）。且情緒是感覺（feeling）的投射與展現，並且可以透過社會規範來約束

(Shouse,2005）。情緒對消費者知覺影響是源自於計劃行為理論（theory of planned behavior，以下簡稱為 TPB）

(Ajzen,1986），而計劃行為理論又源自於理性行動理論（theory ofreasoned action，以下簡稱為 TRA）及 Fishbein（1963）

的態度模式。TPB 延續理性行動理論的觀念，並加入知覺行為控制（perceived behavior control，以下簡稱為 PBC）

變項，也就是情緒的影響。 

而僅靠正負面情緒並無法解釋個人情感狀態與不相關間判斷的關係(Dunn and Schweitzer,2005），但是對自身有

關的購買問題則可能會大有關係。就因為情緒更容易被識別與衡量，故而對於消費者情感的研究，是非常有用的衡

量標準（Bagozzi et al.,1999; Richins,1997）。另外，消費者情緒常被視為環境刺激與行為的中介變數（Sherman et al., 

1997; Babin and Darden,1995），此代表消費者情緒對行為意圖有重要的影響。 

另有學者提出的覺醒（arousal）、愉悅的（pleasure）、支配性（dominance）三者概念的架構，以情緒狀態語意

差異量表詮釋個體在接受不同環境刺激下所產生的情緒感知(Mehrabian and Russell,1974）。又 Russell（1980）提出

正面情緒與負面情緒概念，且認為正負面情緒互為對立，但是 Babin and Darden（1995）認為正面情緒和負面情緒

的對立，使得二者無法同時存在，因此應視為不同的構念。進而，LaRos and Steenkamp（2005）的研究認為將消費

者的正面情緒和負面情緒分為兩個構面是最廣泛的作法；Lee 等人（2008）支持此一觀念，其他多數研究亦發現區

分正面情緒與負面情緒可使模型更單純，因為正面情緒和負面情緒的組合，是一個人態度的良好指標。至於正面情

緒和負面情緒也經常使用於特定的節日及活動上（Song et al.,2012; King and Meiselman,2010）。 

而有學者研究顯示，由於網絡購物的特性，個體在網絡上確實容易出現強迫性購買傾向。這是由於有強迫性購

買傾向的個體比較難抗拒想要購物的衝動，他們想要立即減緩購物之前的緊張、焦慮等負面情緒，便捷的網絡購物

讓他們能迅速舒緩負面情緒，並且帶來正面刺激(Kukar-Kinney et al.,2009)。多數學者認同消費者的負面情緒如焦

慮、抑鬱、孤獨、無聊等會對強迫性購買造成直接影響(Faber and O’Guinn,1992; Mueller et al.,2010; Faber and 

Christenson,1996; Mueller et al.,2011)。 

四、網購促銷 

    促銷活動在各種不同的市場上佔有著極重要的角色，無論在夜市、傳統市場、百貨公司、虛擬賣場......等等，

藉由各種吸引人的促銷活動來刺激顧客的購買慾望，以達到各種促銷活動目標。又根據促銷活動定義:「在推廣組

合中，凡是不屬於廣告、人員推銷與公共報導的一種短期且暫時性的活動，該活動提供消費者、經銷商或銷售人員

一種額外的利益或誘因，其目的在激勵促銷對象產生促銷者所預期的行為」（王又鵬，2014)。從前述促銷活動的定

義可得知，促銷活動會因為促銷對象與促銷誘因的不同，使得促銷活動也有所不同。根據提供誘因的時間長短，分

為短期的購買誘因與長期的購買誘因(Aaker ,1996)。 

    然而Beem and Shaffer (1981)則根據促銷誘因的形式，分為與產品本身相同誘因之促銷工具、與產品售價有關

誘因之促銷工具、與產品本身及售價無關誘因之促銷工具。Dommernuth (1989)則根據促銷誘因的形式，分為純粹

經濟性誘因之促銷工具與心理性誘因之促銷工具。Quelch(1989)利用誘因取得時機與促銷誘因型式，將促銷活動分

為立即/降低售價之促銷工具、立即/增加價值之促銷工具、延緩/降低售價之促銷工具、延緩/增加價值之促銷工具。
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Campbell and Diamond (1990)根據促銷誘因是否能與商品售價互相比較來分類，分為金錢性之促銷與非金錢性之促

銷。至於促銷活動相關的研究，則多以金錢與非金錢的方式進行探討(DelVecchio et al.,2006;Ndubisi, 2006; Prebensen 

et al., 2012, 2015; Mendez et al., 2015; de Oliveira Santiniet al., 2015)。 

    而具有“強迫性購買＂傾向的消費者常會因為消費而感到內疚或悔恨(Christenson et al.,1994），商品折扣或價格

促銷有助於他們對自己的購買行為進行合理化，減輕內疚、悔恨的負面情感，而對自己的消費行為感到比較舒適。

也就是說，商品折扣和價格促銷讓具有“強迫性購買＂傾向的消費者在購物的過程中感到興奮和愉悅，從而降低自

我約束的慾望。因此，團購網站上的超低折扣，“每日一物＂，限時特價等的銷售模式，有可能會降低消費者的自

我約束慾望以及控制力，從而使其產生較高的“強迫性購買＂傾向(Kukar-Kinney et al.,2009）。 

    另一方面，電子商務網站的獨特銷售刺激對強迫性購買有一定的推進作用(Dawson and Kim,2009），如倒計時促

銷、限時折扣等等。網上商店365 天，24 小時營業，網上支付或者貨到付款的支付方式，送貨上門等服務帶給消

費者許多的便利，在一定程度上彌補了傳統消費的缺陷，能夠很輕鬆地實現隨時隨地消費。有研究顯示積分或贈送

禮物等促銷方式因其提供有形的回報而抵消了消費者因未能自我約束而產生的罪惡感，導致消費者最終無法控制自

己的行為（LaRose,2001; Verplanken,2011）。 

五、低自我控制力 

    傳統學習理論認為自我控制是不切實際的概念(Catania,1975）。然而缺失的自我控制不論從概念上（Marlatt et 

al.,1988；McElroy et al.,1995；Rook,1987）還是實際操作上（Faber & O’Guinn,1992；Valence et al.,1988；Weun et al.,1998)

都解釋了不受控制的消費行為。 

    根據社會認知理論框架，人類都具有自我意識且能夠根據感知到的行為後果理性地安排未來行為。不受控制的

消費者理性決策可能被產品刺激衝擊，最後形成強迫性或者成癮性的行為(Bandura,1991)。如強迫性購物行為等產

生機制是由於不同程度的自我控制能力的下降(Bandura,1986）。衝動型購買與缺乏自我控制能力（即衝動），壓力

應對等正相關(Youn and Faber,2000)。因此，Larose et al.（2001）認為自我控制能力在從正常的衝動演化為形成問

題的購買強迫症和消費成癮的過程中扮演重要角色。同時，也有其他文獻指出擁有較低自我控制能力的個體更易產

生強迫性購買行為(Verplanken and Sato,2011）。 

參、研究方法 

一、研究架構 

    本研究的主題乃在探討以物質主義價值觀、網購促銷、負面情緒、低自我控制力及網路強迫性購買傾向之間的

關聯性。依據研究問題與目的，及第二章文獻探討及歸納，提出本研究的觀念性架構圖如圖3-1所示。本研究以網

路強迫性購買傾向為依變數，前置變數則是以物質主義價值觀、網購促銷、負面情緒及低自我控制力。 

 

 
圖3-1 本研究架構圖 

二、 研究假說 

(一)  物質主義價值觀對負面情緒的影響 

    物質主義是一種強調擁有物質財富重要性的個人價值(Richins and Dawson,1992)。物質主義的價值觀作為一個
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人的生活目標，將導致個人更多地購買和擁有更多的物質(Dittmar,2005)。同樣，當物質主義價值觀在個體的價值觀

體系佔據最重要的位置時，它就會與負面消極情緒如自卑、焦慮等產生很大關聯心(Dittmar,2004)。 

    然而物質主義的盛行在某種程度上刺激了消費，促進了國家的經濟發展，提高了人民的物質生活水平(Kilbourne 

and Laforge,2010)。但是物質主義同時也在無形地衝擊著我國的傳統價值觀念，使人們面臨著價值觀選擇的矛盾、

焦慮與困惑。物質主義者往往是以自我為中心的，特別看重財物的獲取，不重視人際關係(Richins and Dawson,1992)。 

    因此，對他們而言，財物及其獲得是他們首要的生活目標，並把其作為生活的一種方式。注重物質獲取的人往

往會表現出更多的社會焦慮(Schroeder and Dugal,1995)和憂鬱(Kasser and Ryan,1993)。學者發現，與物質主義傾向弱

的人相比，物質主義傾向強的人對自己的生活水平更容易表現出不滿的情緒(Richins,1987)。因此，本研究提出的假

說如下： 

H1：消費者的物質主義價值觀會引起其負面情緒，即物質主義價值觀對負面情緒有正向的影響。 

(二)  物質主義價值觀對自我控制力的影響 

    根據物質主義(materialism)，可將購買心理分為3項：(1)以「獲取」為中心思想：物質主義者會把購買當作日常

生活努力的目標，並且以此來調整他們的行為，如果他們找到合理的藉口來消費，則會不擇手段購得該項物品；(2)

以「獲取」為歡樂的來源：物質主義者始終相信財物可以帶給他們愉悅與幸福，甚至於堅信財物乃是社會進步的原

動力；(3)以「財富」等同於「成功」：物質主義者往往將成功定義為財物的累積，並以此評估自己及他人的身份地

位(Richins and Dawson,1992)。 

    另一方面，Dittmar et al.(1996)認為具有強烈物質主義的人，常用財富來作為象徵個人社會地位的最佳工具，只

要物質主義的概念持續存在，則以購買來累積財富的行為，終究難以停止。 

    然而，鮮少有研究進一步探討物質主義影響網絡強迫性購買的內在機制，僅有Dittmar et al.(2007)探討了情感滿

足和身份認同動機在其中的部分中介作用。除此之外，本研究認為另一種可能的原因在於物質主義者自我控制能力

的下降。自我控制（self-control）是個體因抑制或克服自身的慾望、需求而改變固有的或者習慣的行為、思維、注

意的方式的過程，是一種行為、思想、注意的方式代替（克服）另一種的過程。也有研究發現，物質主義與自我控

制存在顯著負相關(Rose,2007)，而且通過實驗操縱被試的物質主義可導致其自我控制的降低(Kim,2013)，由此表明

物質主義者難以抵禦外界的誘惑或克服自身的慾望和衝動。因此，本研究提出的假說如下： 

H2：消費者物質主義價值觀會降低自我控制力，即物質主義價值觀對對低自我控制力有正向的影響。 

(三)  網購促銷對自我控制力的影響 

    基於社會認知理論觀點，LaRose（2001）認為網絡購物環境通過擾亂消費者的自我觀察（如購物網站提供誘人

的產品描述，強調線索及幻想，放大的圖片、豐富的色彩強化了感官刺激）、干擾消費者的自我判斷（消費者對自

我行為的認知會因與其他非約束購買者行為的比較而重建）、影響消費者的自我反應（如不能獲得所購產品實際上

延長了消費者的滿足時間），刺激了非約束性購買行為。 

    所以過量的信息、廣告的誘導力量或購物的過程都會導致消費者自我控制能力的下降(Vohs et al., 2008）。在面

對商家的促銷手段如複合定價、降價、打折、參照定價、限量及限時購買等時，消費者很難控制自己的行為(Verplanken 

and Sato,2011)。同樣，有學者提出積分或贈送禮物等促銷方式因其提供有型的回報而抵消了消費者因未能自我約束

而產生的罪惡感，導致消費者最終無法控制自己的行為(Verplanken and Sato,2011)。因此，本研究提出的假說如下： 

H3：網購促銷會導致消費者降低自我控制力，即網購促銷對消費者低自我控制力有正向的影響。 

(四)  負面情緒對網路強迫性購買傾向的影響 

    情緒和不當應對方式與購物成癮有著密切的關係，這一點已經由實驗多次證實，如學者在實驗中發現：情緒為

消極狀態時，患者傾向於購物；而在積極情緒狀態時，購物行為明顯減少Faber and Christenson(1996)。發現當個體

面臨持續而強烈的消極情緒反應時傾向於購物Mihenberger et al.(2003)。Williams and Grisham(2012)研究也指出，焦

慮、壓力、壓抑等負面情緒會導致強迫性購買行為。因此，本研究提出的假說如下： 

H4：消費者的負面情緒會提高對網路強迫性購買傾向，即負面情緒對網路強迫性購買傾向有正向的影響。 

(五)  低自我控制力對網路強迫性購買傾向之影響 
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    在關於自我控制力的研究中發現，人們在自我控制能力上存在著個體差異。高自制力的個體能更好地適應社

會，學習和工作中表現更好，有更高的生活滿意感和幸福感，而低自制力的個體則更容易表現出成癮、飲食障礙、

過度消費甚至犯罪等許多問題行為(Tangney et al .,2004)。消費者的自我控制能力對於強迫性購買(Rose,2007;Faber 

and Vohs,2004;Achtziger et al.,2015)和網絡強迫性購買(LaRose,2001;LaRose and Eastin,2002)的抑製作用已得到相關

研究的證實。因此，本研究提出的假說如下： 

H5：消費者低自我控制力會提升網路強迫性購買傾向，即低自我控制力對網路強迫性購買傾向有正向的影響。 

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多次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。本研究採用李克特 (Likert) 七點尺度計分予以量化，分為「非常不同意」、「有點不同意」、

「不同意」、「普通」、「同意」、「有點同意」、「非常同意」等七類別，依序給予1、2、3、4、5、6、7 分代表，分數

越高表示該描述愈符合填答者之實際狀況，總計本研究問卷共39 題問項。本研究問卷題目共計回收512 份問卷，

無效問卷共108 份，總計有效問卷404 份，有效問卷回收率為78.91%。 

二、樣本結構分析 

本研究之樣本資料（N=404），在性別方面，男性佔26.98％（N=109），女性佔73.02％（N=295），樣本分佈情

形以女性居多。年齡方面，以19~24歲居多，佔59.16％（N=239），51歲以上受訪者所佔的比例最少，佔1.49%（N=6）。

教育程度方面，以大學(專科)程度的受訪者居多，佔74.50％（N=301），其次為研究所以上，佔21.54%（N=87），高

中職以下受訪者所佔的比例最少，佔3.96%（N=16）。職業方面，以學生居多，佔62.13％（N=251），其次為軍工教，

佔9.65%（N=39）。在平均月收入方面，以20,000元（含）以下的受訪者最多，61.88%（N=250），其次為20,001~35,000

元，佔14.6%（N=59），以65,001元（含）以上所佔5.45％（N=22）為最少。本研究之樣本分布情況如表4-1所示： 

表4-1本研究樣本分布情況彙整表 

項目 變項 人數 百分比

性別 
男 109 26.98%
女 295 73.92%

年齡 

18歲（含）以下 17 4.21%
19~24歲 239 59.16%
25~30歲 44 10.89%
31~40歲 64 15.83%
41~50歲 34 8.42%

51歲（含）以上 6 1.49%

教育程度 
高中職（含）以下 16 3.96%

大學(專科) 301 74.5%
研究所（含）以上 87 21.54%

職業 

金融業 7 1.73%
製造業 25 6.19%
學生 251 62.13%

資訊軟體業 16 3.96%
服務業 35 8.66%
軍公教 39 9.65%
其他 31 7.67%

平均月收入 

20,000元（含）以下 250 61.88%
20,001~35,000元 59 14.60% 
35,001~50,000元 41 10.15%
50,001~65,000元 32 7.92%

65,001元（含）以上 22 5.45%

資料來源：本研究彙整 
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三、信效度分析 

    進行信度分析前，需檢驗個別問項所相對應的因素負荷（loading），負荷量表示個別問項所能衡量此構面的程

度。負荷量的門檻值應達0.5或0.5以上，則表示該問項具有個別信度（Fornell & Larcker, 1981）。本研究個別問項之

因素負荷量皆高於0.5，顯示各個問項可以顯著地解釋各構面，故本研究將逐一檢視每個構面的觀察變數，並將每

個構面的觀察變數之因素負荷量彙整如表4-2所示：而根據Hair et al.（1998）的建議，當因素負荷大於0.5即具有良

好的建構效度，本研究各構面下問項之因素負荷介於0.508至0.912間以及交叉負荷量（Cross Loadings）幾乎皆小於

0.4的情況來觀察，因此保留所有研究問項，如表4-3所示。交叉因素負荷量分析表之各問項的編號代碼如以下所示：

網路強迫性購買傾向（CB）；低自我控制力（LSC）；物質主義價值觀（MV）；負面情緒（NE）；網購促銷（OSP）。 

表4-2因素負荷量分析摘要表 

構面 問項 因素負荷量 

網路強迫性購買傾向 

花費傾向 

TS1 0.558 
TS2 0.585 
TS3 0.619 
TS4 0.686 
TS5 0.731 
TS6 0.770 

購物與消費的

感受 

FS1 0.731 
FS2 0.751 
FS3 0.699 

失控支出 
DS1 0.722 
DS2 0.612 
DS3 0.580 

購後內疚 

PG1 0.527 

PG2 0.508 

PG3 0.673 

物質主義價值觀 

財物成功 
MS1 0.722 
MS2 0.753 
MS3 0.809 

獲取中心 
MC1 0.728 
MC2 0.633 

獲取快樂 
MH1 0.789 
MH2 0.816 
MH3 0.560 

負面情緒 

NE1 0.912 
NE2 0.894 
NE3 0.856 
NE4 0.886 
NE5 0.795 

網購促銷 

吸引力 
PA1 0.725 
PA2 0.851 
PA3 0.866 

立即購買 
BN1 0.875 
BN2 0.852 
BN3 0.759 

低自我控制力 

SC1 0.783 
SC2 0.739 
SC3 0.804 
SC4 0.801 
SC5 0.739 

資料來源：本研究彙整 
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表 4-3 交叉因素負荷量分析摘要表 

  CB LSC MV NE OSP 

PG1 0.527 0.266 0.115 0.338 0.205 

PG2 0.508 0.299 0.194 0.305 0.166 

PG3 0.673 0.214 0.235 0.515 0.274 

DS1 0.722 0.259 0.295 0.328 0.302 

DS2 0.612 0.253 0.228 0.384 0.175 

DS3 0.58 0.272 0.177 0.365 0.134 

FS1 0.731 0.223 0.348 0.408 0.384 

FS2 0.751 0.312 0.385 0.383 0.352 

FS3 0.699 0.347 0.376 0.32 0.411 

TS1 0.558 0.175 0.282 0.185 0.388 

TS2 0.585 0.256 0.317 0.181 0.378 

TS3 0.619 0.238 0.281 0.204 0.339 

TS4 0.686 0.324 0.185 0.27 0.237 

TS5 0.731 0.376 0.307 0.33 0.373 

TS6 0.770 0.354 0.222 0.451 0.302 

SC1 0.421 0.783 0.348 0.264 0.287 

SC2 0.367 0.739 0.324 0.228 0.216 

SC3 0.273 0.804 0.457 0.2 0.285 

SC4 0.241 0.801 0.369 0.183 0.21 

SC5 0.345 0.739 0.3 0.193 0.196 

MC1 0.271 0.229 0.728 0.201 0.147 

MC2 0.522 0.293 0.633 0.348 0.355 

MH1 0.301 0.437 0.789 0.17 0.213 

MH2 0.265 0.36 0.816 0.177 0.137 

MH3 0.223 0.382 0.56 0.215 0.155 

MS1 0.248 0.29 0.722 0.133 0.157 

MS2 0.188 0.323 0.753 0.099 0.111 

MS3 0.236 0.331 0.809 0.172 0.173 

NE1 0.484 0.257 0.261 0.912 0.277 

NE2 0.542 0.318 0.303 0.894 0.341 

NE3 0.449 0.225 0.155 0.856 0.303 

NE4 0.422 0.179 0.235 0.886 0.253 

NE5 0.367 0.209 0.184 0.795 0.202 

PA1 0.283 0.198 0.193 0.284 0.725 

PA2 0.361 0.211 0.204 0.254 0.851 

PA3 0.324 0.224 0.192 0.225 0.866 

BN1 0.433 0.319 0.262 0.293 0.875 

BN2 0.371 0.295 0.231 0.261 0.852 

BN3 0.371 0.257 0.173 0.267 0.759 

資料來源：本研究彙整 
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評估信度之方式中以Cronbach’s α係數最為廣泛使用的衡量工具，若Cronbach’s α值大於0.7，即代表測量結果具

有高信度，若介於0.7至0.35之間表示中信度，若低於0.35則代表低信度，應予以拒絕（Guieford，1965）；另外，本

研究亦使用了各構念之組成信度（composite reliability, CR）來當另一信度分析之指標，若CR值皆高於或接近建議

值0.7（Fornell & Larcker, 1981；Hair et al., 2006），即可顯示本研究各構面具有高信度；從表4-3我們可以得知，本

研究網路強迫性購買傾向、物質主義價值觀、網購促銷、負面情緒、低自我控制力、構面的Cronbach’s α係數介於

0.833至0.919之間，具有高信度，各構面CR值介於0.882至0.939之間，皆有達到以上所述之標準，顯示內部一致性

良好，且具有高信度。 

 

表4-4 各構面之Cronbach’s α係數及CR值 

構面 平均數 標準差 Cronbach’s α CR值 

網路強迫性購買傾向 3.828 1.596 0.904 0.917 

物質主義價值觀 4.436 1.593 0.873 0.901 

網購促銷 5.005 1.426 0.905 0.926 

負面情緒 3.137 1.673 0.919 0.939 

低自我控制力 4.393 1.604 0.833 0.882 

資料來源：本研究彙整 

 

收斂效度所代表的指標就是平均變異萃取量（Average Variance Extracted, AVE），我們可利用AVE值計算各測量

變項對潛在變項的平均變異解釋量，也就是說，其值所代表的是測量變項能測得多少潛在變項的百分比，若潛在變

項被測量變項解釋的百分比愈高，則AVE值會愈大，且代表樣本內部有越高的收斂效度；本研究採取（Fornell & 

Larcker, 1981）之建議，AVE值須大於0.5才具有收斂效度，表示該測量變項可解釋50%或更多潛在變項的變異量；

故此部分將逐一檢視各個構面AVE值是否皆有符合上述之標準，並將其資料彙整如表4-5。從表4-5我們可以得知，

本研究網路強迫性購買傾向、物質主義價值觀、網購促銷、負面情緒、低自我控制力構面的AVE值介於0.430至0.756

之間，根據Fornell & Larcker( 1981）指出當平均變異數萃取量（AVE）低於0.5時，若構面之組合信度（CR）高於

0.7以上，仍具收斂效度，顯示本研究之各個構面具有一定的收斂效度。 

 

表4-5 各構面之AVE值 

構面 AVE值 

網路強迫性購買傾向 0.430 

物質主義價值觀 0.534 

網購促銷 0.678 

負面情緒 0.756 

低自我控制力 0.599 

資料來源：本研究彙整 

 

區別效度（discriminant validity）是指構面所代表的潛在特質與其他構面所代表的潛在特質之間的相關性要低，

若各個構面其區別效度皆顯示良好，則表示不同構面之變數間具有區別程度；本研究採（Fornell and Larcker, 1981）

之建議，區別效度應以AVE進行測量，若潛在變項的AVE平方根大於與其他潛在變項的相關係數，則表示該構面具

有良好的區別效度，從表4-6我們可以得知，本研究各個構面的AVE平方根皆大於與其他潛在變項的相關係數，顯

示本研究之各個構面具有一定的區別效度。 
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表4-6 各構面之AVE平方根相關矩陣 

  CB LSC MV NE OSP 

CB 0.655 

LSC 0.430 0.774 

MV 0.397 0.467 0.731 

NE 0.528 0.279 0.268 0.870 

OSP 0.441 0.313 0.258 0.322 0.823 

註：1.對角線為各構面的AVE之平方根值。2.非對角線為兩構面之相關係數值。3.CB：網路強迫性購買傾向；LSC：

低自我控制力；MV：物質主義價值觀；NE：負面情緒；OSP：網購促銷 

資料來源：本研究彙整 

 

四、結構模式檢測 

本研究的結構模式配適度SRMR 為0.091。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。 

由研究模式的因果關係圖4-1可知，物質主義價值觀會正向影響負面情緒，路徑係數為0.268，t值為5.323高於

3.29顯著水準以***表示，物質主義價值觀會正向影響低自我控制力，路徑係數為0.414，t值為9.301高於3.29顯著水

準以***表示，網購促銷會正向影響低自我控制力，路徑係數為0.206，t值為3.527高於3.29顯著水準以***表示，負

面情緒會正向影響網路強迫性購買傾向，路徑係數為0.443，t值為11.568高於3.29顯著水準以***表示，低自我控制

力會正向影響網路強迫性購買傾向，路徑係數為0.306，t值為7.742高於3.29顯著水準以***表示。依上述研究假說之

驗證結果彙整如表4-8所示： 

 

圖4-1  本研究結構模型之路徑係數與T值 

表4-8研究假說之驗證結果彙整 

代號 假說內容 顯著性 影響關係 結果 

H1 物質主義價值觀會正向影響負面情緒 顯著 ＋ 支持 

H2 物質主義價值觀會正向影響低自我控制力 顯著 ＋ 支持 

H3 網購促銷會正向影響低自我控制力 顯著 ＋ 支持 

H4 負面情緒會正向影響網路強迫性購買傾向 顯著 ＋ 支持 

H5 低自我控制力會正向影響網路強迫性購買傾向 顯著 ＋ 支持 

資料來源：本研究彙整 
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伍、結論與建議 

一、 研究結論 

(一)  物質主義價值觀對負面情緒有正向影響 

    本研究的實證分析結果為肯定支持假說H1，即消費者的物質主義價值觀會引起其負面情緒，即物質主義價值

觀對負面情緒有正向的影響。當消費者的物質主義價值觀在個體的價值觀體系佔據重要的位置時，它就會與負面消

極情緒如自卑、焦慮等產生很大關聯心(Dittmar,2004)。也有學者提出，與物質主義傾向弱的人相比，物質主義傾向

強的人對自己的生活水平更容易表現出不滿的情緒(Richins,1987)。由此得知本研究假說同理可證，物質主義價值觀

會正向的影響消費者負面情緒。 

(二)   物質主義價值觀對低自我控制力有正向影響 

    本研究的實證分析結果為肯定支持假說H2，即表示消費者物質主義價值觀會降低自我控制力，即物質主義價

值觀對降低自我控制力有正向的影響。有研究發現，物質主義與自我控制存在顯著負相關(Rose,2007)，而且通過實

驗操縱被試的物質主義可導致其自我控制的降低(Kim,2013)，由此表明物質主義者難以抵禦外界的誘惑或克服自身

的慾望和衝動，由此得知本研究假說同理可證物質主義價值觀對低自我控制力的消費者具有正向的影響效果。 

(三)   網購促銷對低自我控制力有正向影響 

    本研究的實證分析結果為肯定支持假說H3，即表示網購促銷會導致消費者降低自我控制力，即網購促銷對消

費者低自我控制力有正向的影響。過量的信息、廣告的誘導力量或購物的過程都會導致消費者自我控制能力的下降

(Vohs et al., 2008）。這些外部因素通過降低消費者的自我控制力從而進一步提高消費者的購買傾向。由此得知本研

究假說同理可證網購促銷對低自我控制力的消費者具有正向的影響效果。 

(四) 負面情緒對網路強迫性購買傾向有正向影響 

    本研究的實證分析結果為肯定支持假說H4，消費者的負面情緒會提高對網路強迫性購買傾向，即負面情緒對

網路強迫性購買傾向有正向的影響。如學者在實驗中發現：情緒為消極狀態時，患者傾向於購物；而在積極情緒狀

態時，購物行為明顯減少Faber and Christenson(1996)。當發現個體面臨持續而強烈的消極情緒反應時傾向於購物

Mihenberger et al.(2003)。由此得知本研究假說同理可證消費者負面情緒能刺激網路強迫性消費者購買欲望並具有正

向的影響效果。 

(五) 低自我控制力對網路強迫性購買傾向有正向影響 

    本研究的實證分析結果為肯定支持假說H5，即表示消費者低自我控制力會提升網路強迫性購買傾向，即低自

我控制力對網路強迫性購買傾向有正向的影響。不受控制的消費者理性決策可能被產品刺激衝擊，最後形成強迫性

或者成癮性的行為 (Bandura,1991)。如強迫性購物行為等產生機制是由於不同程度的自我控制能力的下降

(Bandura,1986）。由此得知本研究假說同理可證低自我控制力對網路強迫性購買傾向具有正向影響的效果。 

二、管理意涵 

本研究的目的在於探討引起網路強迫性購買傾向的個人內在心理因素，以及外在因素的影響途徑。研究結果顯

示，引起消費者網路強迫性購買傾向的因素主要在於消費者心理內在因素，即消費者的一些心理特徵和價值觀特

徵。其中，負面情緒對網路強迫性購買的影響最重要，即有負面情緒的消費者更容易顯示出強迫性的網購傾向趨勢。

其次，消費者的低自我控制力對其形成強迫性的網購傾向也有顯著的影響。 

由此可見，消費者要控制其強迫性網購傾向的主要途徑在於從自身出發，消除引起網路強迫性購買的內在心理

因素。具體的做法包括調整心態和錯誤的價值觀，和正確的消費觀。同時研究發現，通過消費者內在因素如憤怒、

壓抑、焦慮、沮喪等，使消費者產生負面情緒，從而進一步引起網絡強迫性購買傾向。因此，消費者更應該注意觀

察自己的情緒狀態，及時調整情緒，通過各種途徑緩解和消除負面情緒，從而降低網絡強迫性購買傾向的產生。 

另一方面，數據顯示，相關外在因素也會引起消費者的網絡強迫性購買。網路商家的一些促銷手段，如團購、

含運、打折、送禮物等。這些外在因素通過降低消費者的自我控制力，從而進一步提高網路強迫性購買傾向。因此，

消費者應對外在影響因素的途徑主要有降低瀏覽購物網站的頻率、理性決策以及建立理性的消費觀等。另外，網路

商家有責任對消費者進行正確的消費引導，商家應減少過於華而不實的廣告，並且及時與消費者進行溝通，保證其
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對廣告的正確理解。 

三、研究貢獻 

    就學理而言，消費者行為相關研究大多數以正面因素加以探討居多，本研究從負面心理觀點探討，以彌補消費

者行為研究之缺口。並將強迫性購買議題引用至網路購物情境當中，納入以往研究中較少整合一併探討的前置因素

－物質主義價值觀、網購促銷與其他動機前因，探究影響網路強迫性購買傾向的相關因素。 

從本研究的另一發現物質主義價值觀水平較高的個體，由於自我控制能力較低，進而導致其更可能產生網路強迫性

購買行為傾向。因為物質主義者特別強調借助物質財富的佔有和對產品的消費來體現個人價值和生活意義，從而提

高幸福感。而網絡購物作為一種時尚新型的購物方式，因其實惠、便捷和新穎的獨特優勢，特別能夠勾起物質主義

者的購物慾望。但由於他們的自我控制能力不足，難以抵禦網路購物環境的種種誘惑，容易沉迷其中無法自拔，長

此以往可能就會產生強迫性購買這種不健康不理性的消費行為。因此，本研究可給有志於相關研究的學者一參考的

方向，冀望能在繼續深耕，以強化學術研究之存量及永續性。 

    實務貢獻上隨著我國國民消費水平的提高和網路購物的迅猛發展，網路強迫性購買現象已經產生，這一現象應

該得到社會各界的重視。本研究立足於網路購物情境，對我國消費者現階段產生的網路強迫性購買現象進行探討。 

本研究討論了引起消費者網路強迫性購買傾向提升的心理內在因素，並量化了這些因素對強迫性購買傾向的影響作

用，有助於消費者審視自身的問題，從自身出發，調整心態和情緒，建立正確的價值觀和消費觀，消除引起強迫性

購買的內在心理因素，從而進一步降低網路強迫性購買的行為，提升自身的消費者權益。 

    其次，本研究結果不僅有助於提高消費者對網路購物環境的認識，從而降低促銷手段對其購買的影響，還可以

為電子商務商家提升網店銷售競爭力和進行銷售刺激提供借鑒意義，為網店經營者尋求良性發展之路提供有力的探

索途徑。適當的促銷手段及對消費者進行正確的引導，更有助於整個社會形成健康的消費風氣。 

三、 研究限制與後續研究建議 

(一)  研究限制 

1.抽樣限制 

    本研究的研究對象為網路購物消費者，研究母體為台灣地區近三個月內有多次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地區近三個月內有多次從事網路消費行為

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 

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. 問卷設計缺口 

本研究在問卷設計上存在研究的缺口，因「負面情緒」的相關議題在過去文獻中有所探討的部分仍相當少數，

而本研究是以三個月內在網路上有多次重覆購買的消費者為主要的填答者，僅能參酌過去少數文獻找出部分關鍵性

要素作為問卷設計的方面，因此問卷設計上仍存有不完整缺陷，期盼後續針對負面情緒進行之研究可持續將此缺口

填滿以修正本論文之結果。 

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。一般來說，強迫性行為是患者為了消除某種負面情緒而做出的不受自我控制的行為。但消費者購買後負面
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情緒是否消除，或者產品類型是否影響負面情緒的消減等這都是未來研究的方向。 

4. 延伸到縱斷面的研究 

鑑於網路強迫性購買的形成是一個動態過程，未來研究可以對消費者進行跟踪調查，以研究不同消費者形成強

迫性購買的動態特徵。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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