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摘要 

本研究目的為探討從眾性購買和衝動性購買行為之關係，Luo (2005)提出衝動型購

買因素實際上與他人（即：從眾行為）有關，其研究結果發現關係並不一致。本研究為

進一步釐清兩者之關係，採用問卷調查法，並以線性結構方程式檢測從眾性購買與衝動

性購買行為之關係。本研究之實證結果得知，從眾性購買和衝動性購買行為呈現正向關

係，其可補充衝動性購買行為文獻之不足，並且依據結果提出實務建議，以提升廠商之

銷售額。 
 
關鍵詞：衝動性購買、從眾性購買行為、物質主義 
 

Abstract 

The purpose of this study is to investigate the relationship between conformity and 
impulse purchasing behavior. Luo (2005) has presented that conformity would influence the 
impulse purchasing behavior, nevertheless, the relationship still remains unclear. Hence, it is 
necessary to investigate its relationship. This study analyzed the difference of their 
relationship by the LISREL model. The empirical evidences demonstrated that the consumer 
with higher conformity purchasing, the higher impulse purchasing behavior will be. The 
perceived results could not only modify the theory of impulse purchasing behavior, but also 
provide the possible marketing strategies for marketing managers. 
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1. 前言 

近年來，由於24hr便利商店、電視頻道、網路購物的日益增多，使得衝動性購買之

機會亦為之提升(Kacen and Lee, 2000)。前人的研究中指出在百貨公司的購買中有39%的

購買是衝動性購買，在一般商店中更有67%是衝動性購買(Mowen, 1995)，且幾乎90%的

消費者，偶而曾經有過衝動購買之經驗(Welles, 1986)。在1997年的調查指出在糖果及雜

誌等商品，每年約有42億美元的銷售量是由衝動性購買所產生的(Mogelonsky, 1998)。所

以，衝動性購買是企業不可忽視的消費行為。在研究領域上，近幾十年衝動性購買研究

有越來越多的趨勢(Rook and Fisher, 1995)，在消費者行為的研究領域裡衝動性購買更是

消費者行為與行銷活動的主要探討的焦點(Rook, 1987)。由此可見，瞭解消費者的衝動

性購買行為不論是在實務或理論研究上皆是十分重要的。 
衝動性購買是指非計畫性購買(Stern, 1962)，消費者在購物的當時受到內在或心理上

無法控制的動力的主宰，而不由自主所做的購買行為(D＇Astous, Maltais, and Roberge, 
1990)。Rook(1987)將衝動性購買定義為消費者歷經一種突然的、具有相當力量、強烈堅

決的慾望，並且想要立即性的購買。過去有關衝動性購買行為，由消費者觀點出發的研

究大致從兩個角度出發：第一從不同的消費者特質或是購買情境對於衝動性購買行為的

影響。如：人口統計變數、生活形態因素(Kollat and Willett, 1967； Rook, 1987；Dittmar, 
Beattie, and Friese, 1995)個人可用的時間、個人可用的金錢(Dholakia, 2000； Beatty and 
Ferrell, 1998； Rook, 1987； Belk, 1975)、遲延購買時間間隔之長度(Hoch and Loewenstein, 
1991)等第二種從消費者之心理因素與衝動性購買的關係：情緒性因素(Beatty and Ferrell, 
1998；Dittmar et al., 1995；Weinberg and Gottwald, 1982)、正面情緒、負面情緒(Beatty and 
Ferrell, 1998)。 

然衝動性購買的研究仍有不足之處，Rook (1987)在20年前，建議後續研究可從群體

的觀點研究衝動性購買，但研究群體對衝動性購買行為，僅有少數的研究如：Luo (2005)
及Peck and Childers（2006）的研究，Luo (2005)認為衝動性購買行為除了和消費者個人

本身有關之外，亦受到與他人一起購物的影響，當和同儕一起購物會即時行樂，增加衝

動性購買行為，和家人一起購物重經濟考量，會減少衝動性購買行為。然而，在Luo(2005)
研究中，消費者之參考對象是單一來源，即是消費者會產生衝動性購買只是單獨受到家

人或同儕之影響，然而，消費者在購物時可能同時有多個參考對象，可能同時受到家人

或同儕的影響，若與之購買的對象同時包括家人或同儕時，其對衝動性購買之綜合影響

效果為何？ 
當消費者與他人一起購物時，可能會為了取得群體的認同、符合群體的期望，因而

採取與群體其他成員相似的思想或行為(Wilkie, 1994)、會改變自己的消費行為，以符合

團體期望(Lascu and Zinkhan, 1999)，因而產生從眾購買的行為，一般而言，從眾之參考

對象主要來自家人和同儕，當消費者從眾之對象同時包括家人與同儕時，究竟會如同與

同儕購物，增加衝動性購買行為，或是與家人購物，減少衝動性購買行為，廣泛對象的

從眾購買對衝動性購買行為之影響為何不得而知？ 
過去學者探究影響衝動性購買行為之個人因素之研究很多，但甚少有研究直接探討
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從眾購買對消費者的衝動購買之影響。由於衝動性購買在理論及實證上尚有不足之處，

並且消費者之衝動性購買是否會受到從眾性購買影響尚未定論。故本研究之目的為探究

從眾性購買與衝動性購買行為之關係。 
 

2. 文獻探討 

2.1 衝動性購買行為 
部分研究認為衝動性購買即非計畫性購買(Clover, 1950; Stern, 1962)。但 Weinberg 

and Gottwald (1982)對於衝動性購買，則是認為衝動性購買是一種渴望的狀態，尤其偶

然看見某種產品，所以是自發性的、是突然發生的，並提出衝動性購買可以由「情感」、

「認知」、「反應」三方面加以定義，衝動性購買具有較高的「情感」活動、較少的「理

性控制」及高度的「自發性反應」。另 Rook and Hoch (1985)將衝動性購買的定義著重於

當消費者在衝動性購買時可能經歷到的認知和情緒反應。他們認為當一位消費者經歷到

一個突然的、通常是有力的，而且持續不斷的趨力，以至於立即購買某些產品，即為衝

動性購買。Rook (1987)將衝動性購買定義為消費者歷經一種突然的、具有相當力量、強

烈堅決的慾望，並且想要立即性的購買。Mowen（1995）對於衝動性購買的定義，認為

消費者是經歷一種突然的、強而有力和持續性的渴望，因而立即購買，會忽略購買後果。

衝動性購買是指消費者在購物的當時受到內在或心理上無法控制的動力的主宰，而不由

自主的做出一些不明智，甚至不理性的購買行為(D＇Astous, Maltais, and Roberge, 
1990)。Betty and Ferrell (1998)認為消費者在沒有任何購買意願或購買任務之下，突然且

立即的購買就是衝動性購買。Mowen and Minor (1998)則定義衝動性購買為一種無法控

制的反應，有渴望想要獲得和擁有，是一種感覺的經歷過程，會引誘消費者產生衝動性

購買行為。Wood (1998)將衝動性購買定義為非計畫性購買、未經仔細思考就做決定，常

常伴隨著情感或情緒狀態，這是非強迫性的，而且最後所採行的行為會與消費者的最佳

判斷相違背。 
 
2.2 與衝動性購買行為相關之研究 

Cobb and Hoyer (1986)的研究指出生活型態會影響個人的衝動性購買行為。部分之

學者提出越具物質主義、享樂主義的消費者，有越高的衝動性購買行為(Richins and 
Dawson, 1992; Dittmar et al., 1995; Beatty and Ferrell, 1998; Dholakia, 2000)。消費者的個

人特質中之衝動性購買傾向(Impulse Buying Tendency) 研究指出擁有這種特質的人容易

不假思索就進行購買，較容易產生衝動性購買行為(Hoch and Loewenstein, 1991)。 
研究亦提出和其他的消費者相比，衝動性購買者是較具情緒化(Weinberg and 

Gottwald, 1982)，若消費者在購買當時處於負面情緒中，消費者越會採取衝動性購買行

為以改善心情(Piron, 1991)，另 Rook (1987)研究指出當發生衝動性購買後，消費者之心

理常有喜悅、刺激、無憂無慮等愉快的感覺。且年齡、性別、婚姻狀況、生活型態皆與

衝動性購買行為有關 (Bellenger, Robertson and Hirschman, 1978; Dittmar,Beattie and 
Friese, 1996; Wood, 1998)。 
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2.3 從眾性購買行為 
從眾行為一般多以社會心理學及消費者行為學來解釋，社會心理學家強調個人在面

臨群體壓力時，會產生思想或行為上的改變而與群體趨向於一致(Kiesler and Kiesler, 
1969)。因此，在社會心理學領域，對從眾的定義為：「從眾為社會的影響的表現，其影

響來源為個人受到團體中其他成員的影響。」(Allen, 1965)。而在消費者行為而言，對

從眾的定義為：「消費者為了取得群體的認同、符合群體的期望，因此會採取與群體其

他成員相似的思想或行為」(Wilkie, 1994; Macinnis, 1997)。另行銷學者認為從眾消費行

為是指「消費者在現實生活中受到團體之購買行為、評價與意圖所影響，進而改變自己

對產品的評價、購買意圖與消費行為，以符合團體期望」(Lascu and Zinkhan, 1999)。一

般而言，消費者行為的研究者較不重視消費者原先的思想或行為與群體相同與否，而較

關心消費者受群體影響下的決策，即其購買意願和行為(朱珮君，2004)。 
實務上，有許多廠商利用消費者希望藉由購買與大眾相同之物品，來證明自己符合

社會潮流或社會規範的從眾心理，進一步達到銷售之目的(Lascu and Zinkhan, 1999; Rose 
Bearden and Manning, 2001; Madrigal, 2000)。從眾行為之所以重要在於其可幫助行銷人

員設計出符合消費群體的需要之行銷組合，也可以幫助學者、老師們更了解消費者的消

費心理，進而可以針對他們的從眾心理給予指導，養成正確的消費觀(朱珮君，2004)。 
 
2.4 與從眾性購買行為相關之研究 

從眾購買行為發生之原因來自於兩方面：第一為資訊性從眾(informational 
conformity)；第二為規範性從眾(normative conformity)(Deutsch and Gerard, 1955; Lascu 
and Zinkhan, 1999)，當個人為取得團體之認同、符合團體之期望，會遵從他人或團體的

期望，而採取與其他成員相似之行為(Macinnis, 1997)。實際上，消費者在現實生活中有

可能受到周遭親戚、朋友或流行資訊所影響，進而購買與大多數人相同之產品(Bearden et 
al., 1989; Blackwell, Miniard and Engel, 2001)。 

有關從眾性購買行為的研究，著重探究什麼樣的心理因素及特性會造成從眾行為

(Lascu and Zinkhan, 1999)。有關從眾行為心理特徵之研究，Lascu and Zinkhan (1999)提
出眾行為的因素可分為四個特性：個人特性(personal characteristics)、群體特性(group 
characteristics)、品牌特性(brand characteristics)、工作／情境特性(task/situation 
characteristics)四個特性。其中有關個人特性之部分提出認知清澈度、工作取向、智力、

創見、可改造性、服從、馴服、順從、自信、自尊、自我管理、大眾我的程度、魄力、

地位、年齡等皆會影響從眾行為。另研究亦指出由於女性較男性容易改變態度，故女性

具體較高的從眾傾向(Becker, 1986; Eagly and Carli, 1981)。 
 

3. 研究假設 

Macinnis (1997)提出消費者為了取得群體的認同、符合群體的期望，因此會採取與

群體成員相似的看法，且社會認同理論(Tajfel and Turner, 1985)提出，若消費者區分自己

為群體內部或群體外的人，為了表達自身為群體內的人，增加社會認同，可能會的藉由
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購買和群體相同的產品來增進社會認同，故以社會認同理論的角度來看，當消費者為從

眾購買時，縱使所屬團體所購買的產品並非消費者計畫欲購買之產品或並非消費者個體

原有的偏好，消費者在與親朋好友一起購物時，仍會為了取得他們的認同，而在內心產

生渴望的購買，而做出一些未計畫、仔細思考的購買，甚至不理性的購買行為(衝動性

購買行為)。故本研究推論：從眾性購買愈高，衝動性購買行為愈高。 
 

H：愈具從眾性購買之消費者，其衝動性購買行為愈高。 
 

4. 研究方法 

4.1 研究設計 
本研究資料蒐集之方法乃採用調查法中的問卷調查法，其以七點式李克特之問卷題

項蒐集資料。由於本研究之研究目的在於分析從眾性購買行為與衝動性購買行為之關

係。以 LISREL 分析從眾性購買行為與衝動性購買行為關係。本研究之所以採行 LISREL
進行統計分析之原因在於為求隱性構念能精準呈現其與各變數之因果關係，故本研究以

LISREL 進行統計分析。至於控制變數控制部份，本研究為釐清從眾性購買行為與衝動

性購買行為之關係，且希望將控制變數之效果完全控制，以集群分析方式將文獻提出會

影響兩者關係之物質主義，加以分群控制之。 
 
4.2 樣本蒐集與資料分析方法 

本研究問卷調查對象為所有消費者，為求便利抽樣兼具隨機抽樣之特性，本研究以

分層便利抽樣為主。發放樣本共 750 份，有效問卷回收 678 份，有效問卷回收率 90.4%。

資料蒐集期間為 2006 年 10 月至 2006 年 12 月。本研究統計軟體採用 SAS 8.2 版，並以

LISREL、集群方法進行分析。 
 
4.3 變數之操作性定義及衡量 

本研究將衡量從眾性購買行為、衝動性購買與控制變數之間的關係。茲將各變數之

操作性定義及衡量方式列舉如下： 
1. 從眾性購買行為：本研究依據 Macinnis (1997)將從眾的定義為：「消費者為了取得

群體的認同、符合群體的期望，因此會採取與群體其他成員相似的思想或行為」。

從眾問卷來自於 Bearden, Netemeyer and Teel (1989)以及 Deeter-Schmelz, Moore and 
Goebel (2000)，分數高者代表應答者的從眾性購買行為越高，分數低者代表應答者

的從眾性購買行為越低。經本研究實證結果分析，整體構面之信度為 0.8967 高於建

議 0.7 的水準(Nunnally, 1978)；效度方面整體構面的 GFI 以及 AGFI 分別為 0.8405
與 0.7767。 

2. 衝動性購買行為：本研究依據 Stern (1962)和 Rook (1987)之研究將衝動性購買的定

義為：「消費者所從事的消費選擇是無計畫性的（ unplanned）、立即性的

（immediate），消費者在沒有任何購買意願或購買任務之下，突然具有相當力量、
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強烈堅決的慾望，並且想要立即性（immediate）的購買」。依據問卷量表來自於 Rook 
and Fisher (1995)衝動性購買行為時所使用的量表來衡量，分數高者代表應答者的衝

動性購買行為越高，分數低者代表應答者的衝動性購買行為越低。經本研究實證結

果分析，整體構面之信度為 0.8878；效度方面整體構面的 GFI 以及 AGFI 分別為

0.9539 與 0.8925。。 
3. 控制變數：由於越具物質主義的消費者，有越高的衝動性購買行為(Richins and 

Dawson, 1992; Dittmar et al., 1995; Beatty and Ferrell, 1998)，故本研究將物質主義列

為本研究之控制變數，並依據 Claxton and Murray (1994)的看法將物質主義定義為對

持有物及財物的強烈慾望，進而會影響個體的最終目標(例如：生活滿意度、快樂

程度以及社會化過程)。物質主義的衡量，使用 Richins and Dawson (1992)研究文獻

中的量表，共 18 個題項。經本研究實證結果分析，整體構面之信度為 0.837；效度

方面整體構面的 GFI 以及 AGFI 分別為 0.8047 與 0.7526。 
 

5. 實證結果 

表 1 顯示所有變數的相關係數(從眾性購買、衝動性購買與物質主義)，主要目的乃

提供所有變數關係的最初檢驗結果。從整體的相關係數來看，本研究發現從眾性購買和

衝動性購買呈現顯著正向相關，顯示自變數與依變數有所相關。物質主義對從眾性購買

和衝動性購買之相關係數亦呈現顯著正向相關，顯示控制變數的確會對自變數與依變數

有所影響。 
 

表 1 各變數之相關係數 

n=678 平均數 標準差 從眾購買 衝動購買 物質主義 

從眾購買 3.532 0.932 1.000   

衝動購買 3.262 1.226 0.380** 1.000  

物質主義 3.779 0.746 0.469** 0.436** 1.000 
註：**：p<0.0 

 
圖 1 顯示在控制物質主義後，從眾性購買行為和衝動性購買行為呈現正向顯著關係

(β=0.331, p<0.01)。因此，本研究的 H：愈具有從眾性購買行為之消費者，其衝動性購買

行為愈強成立：。 
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註：*：p<0.05，**：p<0.01 
圖 1 從眾購買對衝動性購買 LISREL 分析 

 

6. 討論及研究意涵 

過去有關衝動性購買的研究大部分以個人及情境因素加以探討(Kollat and Willett, 
1967；Rook, 1987；Dittmar et al., 1995)，本研究認為衝動性購買亦會受到所屬群體之影
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響。本研究結果支持假設：從眾性購買行為和衝動性購買行為呈現正向顯著關係，愈具

有從眾性購買行為之消費者，其衝動性購買行為愈強。本研究為延伸 Hausman (2000)和
Peck and Childers（2006）研究，Hausman (2000)認為消費者個人的社會需求和衝動性購

買有關，在原本消費者沒有任何購買任務之下，消費者為了取得大眾的認同產生社會性

之消費動機，進而會想要採取和大眾相似的購買行為，因而產生立即性的衝動購買。且

Peck and Childers（2006）的研究，已經開始注意到人與人之間接觸（Touch），會產生個

人的衝動性購買，表示衝動性購買行為和群體的情境有關。在社會群體生活中，人們想

透過依附群體取得歸屬感、認同感，依本研究假設推論從眾之消費者是為了得到所屬團

體的社會認同，而導致的衝動購買行為。此在行銷上的意涵為要刺激消費者的衝動購

買，應以歸屬感、認同感為其產品訴求主軸，其可運用代言人的行銷策略，使消費者產

生認同，進一步達成買氣的增加。 
從眾購買行為會影響到衝動性購買，衝動性購買行為會提昇買氣，在行銷上是有利

廠商的，廠商可從中獲得更高的利潤。然而，前人文獻對於如何提高衝動性行為的策略

並不常見。根據本研究的結果，我們建議廠商在從事品牌商品的促銷策略時，應塑造大

家都會搶購此商品的風潮，基於從眾的心態，大眾消費者當看到搶購的風潮時，會不假

思索的衝動買下此產品(例如:葡式蛋塔、Mister donut 之甜甜圈)，廠商可獲得更高的銷

售量創造更高的業績。但由於衝動購買若無產品品質的支持，客戶的再購意願會低落，

且消費者容易產生後悔、不滿意、抱怨，進一步客訴，導致不良的口碑，優良品質的維

持及提昇才是長久之經營最佳策略。本研究之研究結果不僅可補充衝動性購買行為理論

之不足，更可提供廠商作為行銷策略，加強消費者之從眾行為與衝動性購買行為，提升

廠商之銷售額。 
 

7. 研究限制及後續研究 

本研究之變數使用自陳式問卷，受測者可能為了符合社會期待(social desirability)，
可能會引致共同方法變異(common method variance)(Schmitt, 1994)。因衝動性購買被形

容為不理性、不成熟、浪費或高風險行為，比較容易具有沮喪和懊惱的情緒反應（Rook, 
1987; Mowen and Minor, 1998），故衝動性購買普遍被認為是較負面的消費行為，受測者

在作答時，為了符合社會的看法，可能會產生些微的偏誤，此為本研究之研究限制。 
衝動性購買為回應外在刺激而引發的非計畫性購買(Stern, 1962；Kollat & Willett, 

1969；Piron, 1991)，皆強調外在刺激對衝動性購買的重大影響力，建議未來可進一步研

究外在刺激是否對從眾購買與衝動性購買行為的關係有干擾效果。另本研究採用受測者

自填問卷，為橫斷面研究，故無法明確斷定其因果關係。建議未來可從事縱斷面研究，

進一步確定其因果關係。 
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