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互聯網消費信貸用戶的衝動購買意願的影響因素研究
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摘要：� 本研究聚焦在使用互聯網消費信貸應用的消費者的衝動性購買意願上，在傳統的衝動購買

行為模型基礎上，聯繫了社會認知理論和科技接受模型的概念，引入消費者感知價值和自我效能

的因素，整合在一起探討互聯網消費信貸用戶的衝動購買意願在受到哪些因素的影響，構建了相

應的研究假設和模型。本研究通過問卷調查訪問了249位互聯網消費信貸應用的用戶，並採用結

構方程來分析已有的研究模型和數據。主要研究結果表明，不僅時間壓力和金錢充裕這些傳統因

素對於衝動購買意願有正向影響，而且使用互聯網消費信貸應用的用戶自我效能對衝動購買意願

也有重要影響，同時感知價值也是衝動購買意願產生的重要因素。
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0　背景 

根據《第 45 次中國互聯網絡發展狀況統計報

告》，中國網購用戶規模在 2018 年已經達到 7.1

億，報告認同網絡消費的供需兩端的“雙升級”

正為中國電商市場注入充沛的發展動力。在這大

背景下，互聯網消費信貸工具的普及應用可以被

視為水到渠成的供給端服務升級，是品質電商對
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傳統消費信貸服務的自然創新，成為豐富消費服

務場景和催化消費潛力的重要動力。

互聯網消費信貸工具可以利用互聯網平臺上

龐大的業務、用戶和數據等方面的資源，發揮

電子商務交互中用戶關係、消費情境和商業情資

的優勢，不僅提升了電商時代中受限於傳統消費

信貸的服務能力，而且升級了消費信貸服務中的

產品、業務和風控等行業發展要素。互聯網消費

信貸工具一般能夠簡化消費信貸的程式以便利大

眾用戶，又能在大數據環境中精准營銷目標客戶

滿足其用戶需求。然而，互聯網消費信貸應用的

迅猛發展正在重塑中國傳統的“量入為出”和側

重儲蓄的消費觀念，在享受互聯網消費信貸工具

帶來諸多益處的同時，也需要警惕其可能助長了

“超前消費”、“過度消費”這樣的負面消費信

貸行為，從而引發市場風險和社會風險的另一

面。

不可不知的是，衝動性購買是常見又重要的

消費者行為，衝動性購買行為依然需要經歷消費

者的心理決策過程，它不單由消費者自身特質決

定，環境因素往往扮演關鍵的驅動角色，而互聯

網消費信貸工具的兩面性可能會形成重要的環境

刺激 [1]。互聯網個人消貸應用（譬如某唄）的用

戶群體發展迅猛，在大學生和初入職場新鮮人中

中非常流行，既與網絡購物和電子支付應用的普

及趨勢相契合，分期付款、先消費再支付等規則

又能去打動“不夠錢的慾望”的用戶痛點，刺激

計劃外和衝動性的購買行為。研究者需要跟進理

解互聯網消費信貸應用對於消費者的影響，我們

希望通過研究消費者使用互聯網消費信貸工具的

經驗，探究這些用戶的衝動性購買意願的主要影

響因素。

我們研究聚焦在互聯網消費信貸用戶的衝動

性購買意願的影響因素上，在衝動性購買的既有

文獻基礎之上進行理論發展，並通過實證研究，

不僅討論了傳統的消費者感知的時間壓力和金錢

充裕這兩個因素的影響，而且提出消費者使用互

聯網消費信貸工具的自我效能感，來顯示互聯網

消費信貸工具的使用在消費者心理歷程中與衝動

性購買意願之間的關係，同時還將消費者對商品

的感知價值來作為內外部刺激作用衝動性購買意

願的仲介因素，期望能更全面地反映消費者在衝

動性購買行為發展中的心理決策平衡的歷程，並

能針對性地給出推廣和使用互聯網消費信貸應用

相關的建議和政策。

1　文獻綜述　　

1.1　衝動性購買行為　　

消費者的衝動性購買行為長期以來受到持續

的研究關注，早期研究通過對比實際購買商品和

購物清單上商品而得出的非計劃購買行為的認識，

逐步加入消費者感知的刺激因素而產生的不同衝

動性購買行為模式，在簡單的計劃與否的差異中

進一步區分購買行為中理性的變化，不斷擴充對

於消費者在購買決策過程中感知和情緒的影響作

用的理解，突出了衝動性購買行為裡較少理性思

考決策、較多內生感性反應的特徵，明確衝動性

購買受消費者情感和心理驅動的內涵。

   Rook 等人的研究 (1995) 將“衝動性購買”

定義為消費者出乎意料，經歷內心中突然、強烈

而難以抗拒的購物慾望，常常體現出愉悅中其他

複雜甚至矛盾的情緒，還伴隨不顧後果的思考傾

向 [2]。Bayley 和 Nancarrow (1998) 認為“衝動性購

買”在心理歷程裡包含了突發、強烈情感、享樂導

向的特徵，並且歸納出四種衝動的類型：（1）盲

目的衝動（blind impluse），當時完全被商品的單

一特性吸引，忽略全面的價值衡量，產生出即時

和執著的購買慾望，往往容易在事後注意到決策

的不正常，就像消費者回顧當時購買行為過程裡

如同被催眠了一樣。（2）加速的衝動（Accelerator 

Impulse），消費者出於未來需求的滿足而願意當

前更多地購買某商品作為一定的存貨，譬如用促

銷提醒消費者在當下需要以外進行提前購買和儲
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存。（3）補償的衝動（Compensatory Impulse），

消費者對於自身感受的偏差而進行的平衡和報酬

的自我心理適應，譬如情緒低落、目標失落、任

務艱難、自尊受損等情況下，消費者進行無理性

的非計劃購買。（4）突破的衝動（Breakthrough 

Impulse）, 出於消費者改變自身生活現狀的決心而

進行的超乎尋常的購買行動，往往表現出異常的高

消費和違背習慣的購物決策，譬如昂貴又超乎消

費水準的儀式場景、珠寶、藝術品等 [3]。Omar 和

Kent(2001) 描述了消費者在商品購買決策過程裡出

現即時即刻的自發的情緒反應，不僅顯示對商品

欠缺理性認知的平衡思考，而且在短時間內出現

缺少自我控制的失衡狀態 [4]。

我們在這些文獻基礎上，選擇確定本研究中衝

動性購買（Impulse Buying）需要包含了非計劃性

購買、內在的消費者認知和情感、消費者對於外

部刺激的反應等三大部分內容，將衝動性購買定

義為“消費者產生非計劃內的、強烈且難以抗拒

的對於商品的購買慾望，並且缺失正常情況中對

商品多方面特性的衡量思考”以此作為在我們消

費者衝動性購買行為研究中的主要理論構面基礎。

由於衝動性購買行為在消費者購物經驗中並

不少見，在某些品類的消費活動裡會佔有很高比

例，線上購物的消費者會比在傳統線下購物消費

環境時擁有更高的衝動購物傾向 [5]。究其原因，互

聯網時代下線上購物模式提供給消費者時間和空

間上充分的靈活度，其價格發現和交易過程也更

為彈性和效率，比普通線下購物環境更有效地滿

足用戶的購物欲望，既有研究認為線上購物環境

裡衝動消費行為存在且普遍 [5]。本研究注意到互聯

網個人消貸應用（譬如某唄）客觀上也能提升了

支付環節的彈性，還可能影響消費者的心理感知

和決策評估，由於互聯網個人消貸應用（譬如某

唄）可以與線上購物支付過程融合一體，研究這

個用戶群體內的衝動購買意圖的影響因素會具有

普遍意義，並在研究的可討論性上得到一定支援，

對於引導和管理消費者的此類互聯網消費貸款工

具使用行為帶來一些實證證據。

1.2　衝動性購買行為的影響因素　　

Beatty 等（1998）在衝動性購買的影響因素中

將商品營銷情境和消費者個人特質結合在一起，

用營銷情境中消費者感知的時間壓力、金錢壓力

和決策評估等因素，與消費者個人差異化較明顯

的衝動性傾向、易受社會影響和自我主控性、自

我價值觀等因素對立統一起來，基本促使研究衝

動性購買的影響因素的時候注意區分消費者個人

因素和外部情境因素 [1]。考慮互聯網消費貸款應用

可以為消費者幫助提供金錢，我們研究將時間壓

力和金錢充裕作為重要的前置變量影響衝動性購

買行為。

時間壓力 (Time Pressure) 很早就被辨識為影響

消費者決策的重要外因，時間壓力主要體現在影

響消費者處理資訊和決策轉換的限制因素，在時

間限制下消費者感知的心理壓力不僅影響消費者

的決策轉換策略，也會影響消費者的決策準確度。

Dhar 與 Nowlis（1999）總結出時間壓力對於消費

者購買行為的影響主要呈現在加速接受和處理商

品相關資訊、自覺聚焦自認為的突出特徵、容易衝

動性購買並後悔其購買決策 [6]。而金錢充裕 (Money 

Available) 主要是說明瞭消費者在購買商品的決策

歷程中對於消費預算的權衡，研究者將其視為購

買意願的重要驅動因素，代表了消費者感知的某

種購物實力 [1]。在影響衝動性購買行為的因素中，

金錢充裕關係到消費者對於消費後果的擔憂和顧

慮，較高的金錢充足感能提升消費者的購物預算，

較易刺激消費者的非計劃購買、甚或衝動性購買。

線上購物環境中，倒數式的限時策略比較常

見，以往研究成果也普遍認可時間壓力會對消費

者行為造成影響；同時互聯網消費信貸應用的用

戶也能套用金錢充裕的概念來解釋用戶的心理變

化，所以這兩個衝動性購買行為模型中的外部變

數被納入在研究互聯網消費信貸應用用戶的衝動

購買意圖的影響因素框架中。

經典的社會認知理論強調的個人認知、行為和

環境之間的雙向互動的因果模式，對於促使消費

郭泰麟，等　互聯網消費信貸用戶的衝動購買意願的影響因素研究
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者發展使用某能力的信心，並使用該能力執行和

完成特定任務，再通過目標系統成就來加強個人

動機，其中自我效能作為個人對於未來行動達成

目標或期望的信念和自我能力的評估判斷，可以

作為基礎動力使自己有動機去進行個人行動，所

以個人自我效能將影響個人特定行動相關的決策

和實際解決問題的能力，就如對於互聯網消費信

貸應用的自我效能高低，會採取不同的使用策略，

因而產生不同的消費行為表現 [7]。具體而言，自我

效能感（Self-effi cacy）概念通過表達個體判斷自

身是否完成某任務或行為的信心程度，體現出個

體對於行為前後的自我能力方面的理性評估，其

結果會直接影響行為相關決策，不僅影響個體對

新事物的學習和接受，而且引導個體選擇不同難

易程度的行為的轉換決策，並且進一步影響個體

在行為前後的情緒，自我效能較高的人相對表現

出更有信心和更積極的情緒 [8]。個人特定的自我效

能較低時，較會採取消極逃避的行為，而個人特

定的自我效能較高時，較會採取積極應對的行為。

自我效能感經常出現在科技接受行為研究中，譬

如消費者的線上購物意願受到其自我效能感的直

接影響，而自我效能包含的效能預期（能夠執行

特定行為的自信）和結果預期（相信執行特定行

為的結果）能夠持續影響物件行為的初始和進行。

所以，線上購物環境中互聯網消費信貸應用的用

戶，其自我效能感代表用戶對線上上購物過程裡

關於互聯網消費信貸工具的使用行為和使用結果

的認知，在衝動購買意圖的影響因素框架中能否

出現自我效能與意圖之間的正向影響，這引發了

將自我效能感作為影響互聯網消費信貸應用用戶

的衝動購買意圖的另一外部變數的研究興趣。

Beatty 等（1998）在衝動性購買行為模型在衝

動意圖形成機制中，著重觀察研究了消費者情緒

的作用，同期類似的研究也很多會去討論消費者

個體的心理狀態、人格特徵和性格傾向 [1]。由於普

遍接受的衝動性購買行為定義並不特別偏向非理

性（甚至病態）的部分，而多數研究將衝動購買

視為非計劃性、特別刺激後的消費者決策結果的

產物。圍繞商品的行銷刺激因素曾被認為是衝動

性購買行為的主要影響因素，也就是商品自身的

諸如產品資訊、展示方式和行銷刺激等，容易刺

激消費者的衝動性購買，但是這較難以充分評估

同一產品在不同消費者在資訊傳遞和認知上的差

異，也不能解釋不具有此類行銷刺激因素的商品

如何吸引消費者的衝動性購買。Dholakia(2000) 解

釋了消費者從衝動欲望轉化成實際的衝動性購買

行為的過程，提出了在衝動性購買行為的影響因

素中需要檢驗消費者在購買欲望產生後隨即進行

的理性反應和決策評估，存在哪些阻礙購買行動

的限制因素 [9]。

研究者大多認同感知價值作為消費者圍繞商

品的付出和收益的比較結果，包含了消費者對商

品支付價格換取的相對品質的評估，從而產生正

面或負面的價值上的認知，此認知對消費者的購

買決策有直接影響。Zeithaml 等人提出（1988）大

多數消費者會關心商品的價格和品質的平衡，這

種權衡包含了消費者基於收益和付出的個人觀點

對商品作出的整體評估，形成消費者感知購買收

穫的相對商品品質。消費者的感知價值偏向正面，

即消費者對商品判斷的收益大於付出的時候，這

種主觀整體認知會進一步影響消費者的消費意願，

一般能提升消費者的購買意願 [10]。在“物有所值”

的基本思路下，消費者對商品的收穫利益和付出

成本的主觀判斷，可以包含了金錢因素和非金錢

因素、個體經驗和特徵的綜合內容。相對鮮明的

收益和成本的比較中，研究者們開發出眾多的感

知價值的構成部分，究其根本主要是兩大思路：

其一是偏向購買基於理性思考，傳統地圍繞商品

性價比和主要特質所形成的功利方面的價值，典

型的有節省的價格價值、品質的功能價值、有用

的實用價值、認同的社會價值等；其二是描述消

費者個人的情緒感知，集中在消費者主觀在商品

和購買過程中的個人體會，主要的有娛樂的享樂

價值、滿足的個人價值、獵奇的求知價值、愉悅

的情感價值等。Babin 和 Attaway(2000) 將感知價

值主要劃分在享樂主義和功利主義兩個部分，Lee 
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and Overby(2004) 則用實用價值和體驗價值來進行

區分 [11,12]。在感知價值的內在構成上，我們主要

沿用 Sweeney & Soutar (2001) 總結前人研究得出的

四維度劃分，分別是情感價值 - 消費者感知的生理

心理的情緒狀態和主觀體驗、社會價值 - 消費者對

於其社會自我概念的增強有效性的判斷、價格價

值 - 消費者對於付出成本的減少的評估、品質價值 -

消費者對實際感知品質和預期的品質的比較 [13]。

所以在諸如時間壓力和金錢充裕這些外部環

境因素之外，圍繞購物標的的感知品質和感知付

出的消費者心理，我們研究用消費者感知價值來

作為消費者認知的利得和利失的評估，並認為感

知價值可以在主要外部變數與衝動購買意圖之間

起到仲介作用，希望以此豐富研究互聯網消費信

貸工具用戶產生衝動購買意圖的心理決策過程。

2　研究設計　　

在研究互聯網消費信貸應用用戶的衝動性購

買意願的過程中，既有研究文獻成果提供了充分

的研究基礎。本研究首先主要借鑒了 Beatty 等

（1998）的衝動購買模型（圖 2-1）[1]。其研究結

果突出了時間壓力、金錢充裕、購物樂趣以及衝

動購買傾向通過仲介變量來影響消費者的衝動購

買意願。

圖 2-1 Beatty 等人（1998）衝動購買模型 [1]

再結合了互聯網消費信貸應用的電子商務背

景，將技術接受概念和消費場景聯繫在一起，選

擇“消費者感知價值”去替代原有模型中“購物

情緒”的仲介因素，能夠適當完整消費者在購物

決策過程中的複雜感知，同時以社會認知理論中

的“自我效能”來反映消費者在互聯網消費信貸

應用的使用中的“信念”，在個人行為層面上，

可以整合其他相關因素的關係後進一步探討對“衝

動購買意願”的影響。

大量研究證實了時間壓力是消費者在購物決

策過程裡的重要情境變數，作為消費者感知的時

間可用和時間緊張感，是造成非計畫購買的關鍵

推手，時間壓力能夠直接影響消費者的衝動購買

意願 [14]。Graa 等（2014）的研究分析驗證了時間

壓力通過消費者感知的時間限定催促消費者加快

做出購物決策並執行，並引發消費者對於購物時

間短缺的情緒感受，直接影響消費者的衝動購物

意願和購物行為 [15]。研究希望證實互聯網消貸應

郭泰麟，等　互聯網消費信貸用戶的衝動購買意願的影響因素研究
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用的用戶的衝動消費意願如常會受到時間壓力的

影響，所以提出如下假設：H1 時間壓力對衝動購

買意願有正向影響。

儘管傳統的衝動性購買行為定義中包含消費

者缺乏全面和理性的認知，但是無論是非計畫購

買行為研究還是電子商務研究，都有不少結果顯

示感知價值對於購物意願和行為有重要影響 [14]。

電子商務背景中，購物過程中的各種體驗和資訊

吸引力依然是通過消費者的感知價值評估來塑造

相關信念，來推動購物意願，感知價值的提高能

夠產生衝動購買意願的提升。研究希望檢驗互聯

網消貸應用的用戶在消費決策過程中的感知價值

能夠影響其衝動消費意願，所以提出如下假設：

H2：感知價值對衝動購買意願有正向影響。

感知價值作為消費者對於商品包含的不同價

值內容感知和整體收益成本的比較評估，而時間

壓力被證實會催促消費者的決策思考，在時間壓

力和感知價值之間關係的理論缺口上，有些實踐

經驗顯示了消費者在時間壓力下如果較低價格會

減少對商品品質的思考判斷，時間壓力對感知價

值的影響關係是較為直觀存在的，曾有研究者也

試圖去證實它 [16]。Etkin 等（2015）通過實驗顯示

出在消費者的決策過程中評估內容的增加會讓消

費者感受到時間壓力的增加，並且產生壓迫感和

焦慮感去影響消費者對於付出和補償的比較，從

而在價值感知上推動相關決策 [17]。由於時間讓消

費者能對目標和條件進行充分的思考，從而更仔

細地評估其價值，Lu 和 Jen（2016）注意到消費

者在評估產品的服務和成本的時候，往往會出現

決策猶豫和衝突感知，在決策困難的同時，時間

緊迫感對於感知價值判斷的影響切實存在 [18]。研

究希望檢驗感知價值的評估，在互聯網消貸應用

的用戶感受到時間壓力對其衝動性購買意願的影

響作用中，起到仲介作用，所以提出如下假設：

H3：感知價值對時間壓力與衝動購買意圖間的影

響有仲介效果。

金錢充裕作為消費者感知的可支配金錢的相

對滿足，在網路金融投資的實證研究中會反映在

網路金融投資者對於投資價值的判定裡 [19]。類似

的關係也發生在消費情境中，當消費者認為金錢

充裕時，會更關注待購買商品的品質，並願意付

出更高的價格成本；而當消費者認為金錢充裕相

對較低時，消費者對於待購買商品的價格更敏感，

並對商品的非首要品質較為不重視 [20]。在俗稱的

零花錢效應裡，經常發現經濟狀況較好與價格的

低估、較高的購買意願和較高的衝動消費行為聯

繫在一起，Newcomb 和 Rabow(1999) 認為在人的

心理中，在金錢的交易工具的理解以外，更能形

成諸如快樂和控制的心理價值評估，更進一步反

映在自己對個人財務管理、特價品和投資風險偏

好的習慣認知，其中特價品和投資風險偏好的習

慣認知很接近去消費者的自我經濟狀況評估對於

價格、感知風險和感知價值的影響 [21]。研究希望

由此聯繫到消費決策情境中的感知價值中收益獲

取和成本付出的對比，感知價值的評估，在互聯

網消貸應用的用戶的金錢充裕認知對其衝動性購

買意願的影響作用中，起到仲介作用，所以提出

如下假設：H4：感知價值對時間壓力與衝動購買

意圖間的影響有仲介效果。

自我效能作為個人認知的重要基本因素，聯繫

到社會認知理論中個人認知、環境和行為的三元

相互關係，自我效能因素能夠對個體行為形成關

鍵影響，很多研究證實個體的自我效能直接影響

相關信念和價值觀，從而逐步引導去影響個體的

實際行為 [22]。在證實自我效能是個人執行相關行

為的重要因素的時候，也有研究注意到自我效能

在顧客服務進程中可以產生變化，而這種自我效

能的變化能夠顯著影響顧客對於服務的價值感知，

如果企業能夠在服務顧客的過程裡，提升顧客的

自我效能感，這種認知水準的提升會讓顧客產生

更高的服務滿意和更好的價值體驗 [23]。在社會認

知理論框架下，一些研究試圖證實自我效能與特

定的感知價值內容之間的關係，由於感知價值實

質上作為消費者的決策評價，不僅圍繞商品的客

觀品質，而且更多地包含了消費者的心理評估，

所以消費者的個人經驗和特質無疑會影響整體感
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知價值的結果 [24]。研究希望去思考感知價值的評

估，在用戶的互聯網消貸應用的使用自我效能感

對其衝動性購買意願的影響作用中，起到仲介作

用，所以提出如下假設：H5 感知價值對互聯網消

貸應用的使用自我效能與衝動購買意圖間的影響

有仲介效果。

如前所討論的，互聯網消費信貸應用的自我

效能體現出個體對於自身使用互聯網消費信貸應

用的能力評估，以往研究顯示了互聯網使用者相

關的自我效能可以對互聯網應用的使用意願產生

正向影響，還有研究認為自我效能此類的自我認

知會通過作用表現在用戶的心情和情緒，影響其

衝動消費意願 [25]。在科技接受理論的研究發展中，

自我效能也被證實可以成為用戶的行為意願的重

要影響因素，而且也是個人執行相關行為的重要

因素 [26]。由此，我們研究試圖驗證互聯網消費信

貸應用用戶的自我效能會否影響其衝動購買意願，

所以提出如下假設：H6：自我效能對衝動購買意

願有正向影響。

本研究在 Beatty 等人（1998）衝動購買模型

的基礎上，聯繫了消費感知價值、科技接受理論

和社會認知理論的概念，加入感知價值和自我效

能的新變數，意願進一步討論這些因素在互聯網

消費信貸應用用戶中對於其衝動購買意願的影響

關係，總共提出如下六個主要研究假設，並繪出

以下研究模型（見圖 2-2）。

H1：時間壓力對衝動購買意願有正向影響。

H2：感知價值對衝動購買意願有正向影響。

H3：感知價值對時間壓力與衝動購買意圖間

的影響有仲介效果。

H4：感知價值對時間壓力與衝動購買意圖間

的影響有仲介效果。

H5：感知價值對互聯網消貸應用的使用自我

效能與衝動購買意圖間的影響有仲介效果。

H6：自我效能對衝動購買意願有正向影響。

圖 2-2 互聯網消費信貸應用用戶的衝動購買意願的研究模型圖

在主要變量的測量量表選擇上，主要是依據

對應的經典文獻作為量表題項的開發基礎，並採

用李克特五點量表，“非常同意”、“同意”、“普

通”、“不同意”以及“非常不同意”分別由“5”

到“1”來表示，分數越高表示受訪者越贊同問題

內容。

“時間壓力”定義為“使用互聯網消費信貸

應用時，消費者感受到購物過程中可用的時間被

壓縮”。採用了 J. Duncan Herrington（1995）的時

間壓力量表作為主要參考（見表 2-1）[27]。

金錢充裕定義為“使用互聯網消費信貸應用

時，消費者對可支配金錢多寡的認知程度”。參

郭泰麟，等　互聯網消費信貸用戶的衝動購買意願的影響因素研究
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考 了 Beatty 和 Ferrell (1998) 的 金 錢 充 裕 量 表，

適當修改調整作為測量本研究金錢充裕量表（表

2-2）[1]。   

自我效能定義為“個人對自身能夠使用互聯

網消費信貸應用來完成消費行為的主觀認知。採

用 Compeau, D.R. 和 C.A. Higgins (1995) 所發表的

自我效能量表，適當修改整理得出本研究自我效

能量表（表 2-3）[8]。

感知價值主要根據 Sweeney(2001) 等人的定

義 [13]，結合本研究實際情況，包含了四個部分：

（1）情感價值（PVE）：使用互聯網消費信貸應

用時，消費者在購物中所獲得的感情或情感狀態

的效用。（2）社會價值（PVS）：使用互聯網消

費信貸應用時，消費者在購物中認知到可以提高

自己與社會連接的地位。（3）價格價值（PVP）：

使用互聯網消費信貸應用時，消費者在購物中對

成本的看法。（4）質量價值（PVQ）：使用互聯

網消費信貸應用時，消費者在購物中對品質的看

法是否與先前預估的一致（表 2-4）。

衝動購買意願定義為“消費者在購買商品

時產生消費衝動的認知”。結合 Rook and Fisher 

(1995) 的衝動消費量表 [2]，作為本研究的量表基礎

（表 2-5）。

表 2-1 時間壓力量表問卷題項

 變量 / 構面                                         題項

   TA1、我認為我必須動作快點，才能完成我的購物之旅。

   TA2、我覺得今天沒有足夠的時間來購物。

 
時間壓力

  TA3、我可以在我空暇的時間購物。*
   TA4、我有足夠的時間來完成我的購物。*
注：帶星號為反向問題

表 2-2 金錢充裕量表問卷題項

 變量 / 構面                                         題項

   MA1、我不認為我可以負擔任何非計劃性的購買。*
   MA2、我認為我的錢夠用。 金錢充裕

  MA3、我的購物預算比較緊張。*
   MA4、我覺得我在購物中有足夠的閒錢。

注：帶星號為反向問題

表 2-3 自我效能量表問卷題項

 變量 / 構面                                         題項

SE1、即使周圍沒有人告訴我互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）怎麼使用，

我也能使用它。

SE2、即使我沒有使用過互聯網消費信貸應用（如“某唄”等），我也會使

用它。

SE3、當我碰到互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）的使用困難時，我可

以找到人幫助我，我就能使用它。

SE4、如果有足夠的時間，讓我學習互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）

的使用方式，我就能使用它。

SE5、只要互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）具有線上求助（幫助）或

疑難解答的功能，我就能使用它。

SE6、如果我以前有使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）類似的其他

軟件及應用，我就能使用它。

自我效能
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表 2-4 感知價值量表問卷題項

 變量 / 構面                                                                  題項

  PVE1、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，我喜歡購物。

  PVE2、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，購物是我放鬆的一種方式。

  PVE3、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，購物讓我感覺很好。

  PVE4、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，購物給我帶來快樂。

  PVS1、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，購物讓我覺得是被普遍接受的。

  PVS2、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，購物讓我給別人留下好的印象。

  PVS3、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，購物讓我覺得自己被社會認可。

  PVP1、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，購物所產生的費用是合理的。

  PVP2、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，購物所產生的費用是我願意支付的。

  PVP3、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，購物所產生的費用是我可以負擔的。

  PVQ1、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，購物的商品是有一定水準的。

  PVQ2、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，購物的商品的品質是好的。

  PVQ3、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，購物的商品是實用的。

情感價值

社會價值

價格價值

質量價值

表 2-5 衝動購買意願量表問卷題項

 變量 / 構面                                           題項

衝動購買意願

IB1、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，有些原本不打算購買的

東西，我覺得我很想買。

IB2、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，我發現有很多想買但不

在購物單清單的東西。

IB3、使用互聯網消費信貸應用（如“某唄”等）時，我覺得臨時的自發性購

買是可以接受的。

3　研究方法　　

本研究意願研究互聯網消費信貸應用用戶的

衝動性購買行為，引入了感知價值和自我效能因

素，加強傳統的時間壓力和金錢充裕的因素，整

合在一起探討對於衝動購買意願的影響。研究對

像是有過互聯網消費信貸應用使用經驗的消費者，

並不限定年齡、性別等人口特徵。實際操作中，

本研究在正式發放問卷前進行了前測，請 20 位受

訪者回答測試問卷，並依據實測受訪者的建議修

改了題項的措辭，以提升正式問卷的可答性。

正式問卷內容主要分為兩大部分：第一部分

為個人基本資料，以瞭解消費者基本資訊和互聯

網消費信貸應用的使用特徵。第二部分是通過時

間壓力、金錢充裕、自我效能、感知價值以及衝

動購買意願的量表，來衡量互聯網消費信貸應用

用戶的衝動購買意願的影響關係。共計 36 個題項。

針對互聯網消費信貸應用用戶進行邀請問捲

髮放。採用便利抽樣法，在網絡上填寫問卷，且

回收填寫問卷 249 份，回收率為 100%。調查期間

為 2018 年 12 月 15 日至 12 月 31 日，共兩周，有

效問卷 249 份。

完成問卷回收後，開始對問卷進行整理，將

有效問卷進行分析。其中，基本資料資訊由 SPSS

統計學軟件做描述性統計分析，其餘主要以 Amos

統計學軟件進行結構方程模型的多項分析。

本次研究共回收有效問卷 249 份，根據樣本

的回收情況，對受訪者的基本資料包括性別、年

齡、教育程度、職業、平均月收入、網購頻率等

分別進行所佔百分比分配分析。

（1）在男女比例上，女性的人數是男性人數的

三倍。（2）在年齡的分佈方面，21-30 歲的人最多，
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所佔樣本 56.22%，其次是 31-40 歲，20-40 歲的樣本

人群數佔總樣本的 80% 以上。（3）在教育程度上，

以本科 / 專科明顯居多，佔整個樣本數量的 81.92%。

（4）互聯網消費信貸應用的使用頻率來看，一周至

少使用 1 次的人最多，佔總體樣本的 54.41%。

本研究採用克朗巴哈（Cronbach’s Alpha）信

度系數來檢查調查問卷研究變量在各個測量題項

上的一致性程度。時間壓力、金錢充裕、自我效

能、社會價值、價格價值、情感價值、質量價值、

衝動購買意願等主要變量的 Cronbach’s Alpha 系

數 分 別 為 0.912、0.929、0.905、0.838、0.917、

0.877、0.900、0.862，均大於 0.7 的標準，表明所

有變量具有良好的內部一致性信度。並且刪除任

意題項均不會引起 Cronbach’s Alpha 值增加，這

也同樣表明所有變量具有良好的信度。

本研究中使用的問卷是基於經典文獻來保障

變量之間的關係構建，並且根據問卷前測的結果

對題項措辭作了修正和完善，量表可被認為能夠

符合內容效度的要求。

由下表 3-1 的驗證性因素分析結果可知，主

要變量各題項標準化因素負荷均大於 0.5 以上，殘

差均為正而且顯著。時間壓力、金錢充裕、自我

效能、感知價值、社會價值、價格價值、質量價

值、情感價值、衝動購買意願的組成信度分別為

0.913、0.932、0.906、0.828、0.841、0.920、0.902、

0.880、0.865，均大於 0.7，平均變異萃取量分別

為 0.726、0.775、0.617、0.547、0.638、0.792、

0.755、0.647、0.681，均大於 0.5，均達到收斂效

度的標準，配適度也在可接受的範圍，因此保留

全部題目作為後續分析。

表 3-1  驗證性因素分析結果
 構面 題項 非標準化 標準誤 C.R. P 標準化 CR AVE
   因素負荷 S.E. （t-value)  因素負荷
 時間壓力 SDS1 1    0.757 0.913 0.726
  SDS2 1.145 0.082 14.01 *** 0.846  
  SDS3 1.144 0.076 14.996 *** 0.899  
  SDS4 1.239 0.083 14.981 *** 0.898  
 金錢充裕 Be10 1    0.896 0.932 0.775
  Be11 0.974 0.041 23.672 *** 0.942  
  Be12 0.841 0.042 20.17 *** 0.875  
  Be13 0.848 0.05 16.907 *** 0.802  
 自我效能 Le2 1    0.815 0.906 0.617
  Le3 0.996 0.073 13.725 *** 0.78  
  Le4 1.065 0.077 13.748 *** 0.781  
  Le5 1.134 0.08 14.157 *** 0.798  
  Le6 1.091 0.078 14.017 *** 0.793  
  Le7 0.911 0.071 12.885 *** 0.744  
 感知價值 社會價值 1    0.715 0.828 0.547
  價格價值 1.231 0.158 7.793 *** 0.781  
  質量價值 0.943 0.132 7.164 *** 0.679  
  情感價值 1.106 0.143 7.756 *** 0.779  
 社會價值 Lo1 1    0.802 0.841 0.638
  Lo2 1.113 0.087 12.758 *** 0.822  
  Lo3 0.872 0.072 12.125 *** 0.772  
 價格價值 Bo1 1    0.838 0.92 0.792
  Bo2 1.092 0.058 18.978 *** 0.93  
  Bo3 1.045 0.057 18.222 *** 0.9  
 質量價值 Sa1 1    0.806 0.902 0.755
  Sa2 1.1 0.069 15.947 *** 0.878  
  Sa3 1.144 0.069 16.597 *** 0.919  
情感價值 Se1 1    0.839 0.88 0.647
  Se2 0.935 0.06 15.602 *** 0.849  
  Se3 1.054 0.071 14.795 *** 0.816  
  Se4 0.835 0.069 12.17 *** 0.706  
衝動購買意願 Be1 1    0.859 0.865 0.681
  Be2 0.794 0.059 13.515 *** 0.809  
  Be3 0.889 0.066 13.476 *** 0.806
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區別效度分析是驗證不同的兩個構面相關在

統計上是否有差異，在不同構面的題項應該不具

有高度相關，如有（0.85 以上），就表示這些題

項是測量同一件事，通常會發生在構面的定義如

有過度重疊時。本研究採用較嚴謹的 AVE 法對區

別效度進行評估。  由下表 3-2 可知，時間壓力、

金錢充裕、自我效能與感知價值之間的相關係數。

本研究進一步使用 AMOS21.0 軟件，對研究

問卷進行結構方程研究分析。首先對各因數與其

對應的各問項之間進行驗證性因數分析，明確實

際的測量數據與理論架構的適配狀況（見表3-3）。

從表 3-3 可知大多的擬合指標均符合一般結構方程

研究的標準，因此可以認為本研究模型具有不錯

的適配度。同時，研究模型路徑結果分析如下表

3-4 所示。

時間壓力對感知價值的標準化系數β=0.198，

且 P<0.05，表明時間壓力對感知價值具有顯著的

正向相關影響；金錢充裕對感知價值的標準化系

數 β=0.227 且 P<0.05， 表 明 金 錢 充 裕 對 感 知 價

值具有顯著的正向相關影響；自我效能對感知價

值的標準化系數 β=0.213，且 P<0.05，表明自我

效能對感知價值具有顯著的正向相關影響；感知

價值對衝動購買意願的標準化系數 β=0.290，且

P<0.05，表明感知價值對衝動購買意願具有顯著的

正向相關影響；時間壓力對衝動購買意願的標準化

系數 β=0.223，且 P<0.05，表明時間壓力對衝動

購買意願具有顯著的正向相關影響；金錢充裕對衝

動購買意願的標準化系數 β=0.318，且 P<0.05，

表明時金錢充裕對衝動購買意願具有顯著的正向

相關影響；自我效能對衝動購買意願的標準化系

數 β=0.229，且 P<0.05，表明自我效能對衝動購

表 3-2  相關分析和區別效度
  時間壓力 金錢充裕 自我效能 感知價值 衝動購買意願

 時間壓力 0.852    

 金錢充裕 .411** 0.880   

 自我效能 .563** .356** 0.785  

 感知價值 .344** .328** .354** 0.739 

 衝動購買意願 .537** .552** .528** .496** 0.825

注：**. 在置信度（雙測）為 0.01 時，相關性是顯著的。

表 3-3  模型擬合度

 擬合指標 可接受範圍 測量值

 CMIN  534.79

 DF  391

 CMIN/DF <3 1.366

 GFI >0.9 0.878

 AGFI >0.9 0.855

 RMSEA <0.08 0.038

 IFI >0.9 0.973

 TLI(NNFI) >0.9 0.970

 CFI >0.9 0.973

買意願具有顯著的正向相關影響。其中假設 1、2、

6 皆成立。

在驗證感知價值對時間壓力、金錢充裕和使

用自我效能與衝動購買意圖間的影響有無仲介效

果的假設 3、4、5。

本文採用 bootstrap 方法，設定 bootstrap 樣本

數位 1000，執行仲介效應檢驗，bootstrap 置信區

間不包含 0，則對應的間接效應存在。

1、感知價值的仲介效應驗證結果如表 4-5。

本文中，同時在 95% 置信水準下 Bias-Corrected 方

法置信區間為 [0.013，0.131]，Pereentile 方法置信

區間為 [0.008，0.119]，均不包含 0 在內，說明間

接效應存在，間接效應估計值為 0.057；因此分析
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結果顯示，感知價值在時間壓力對購買意圖結構

模型中具有仲介效應，假設 3 成立。

2、感知價值的仲介效應驗證結果如表 4-5。

本文中，同時在 95% 置信水準下 Bias-Corrected 方

法置信區間為 [0.020，0.135]，Pereentile 方法置信

區間為 [0.017，0.129]，均不包含 0 在內，說明間

接效應存在，間接效應估計值為 0.066；因此分析

結果顯示，感知價值在金錢充裕對購買意圖結構

模型中具有仲介效應，假設 4 成立。

3、感知價值的仲介效應驗證結果如表 4-5。

本文中，同時在 95% 置信水準下 Bias-Corrected 方

法置信區間為 [0.011，0.139]，Pereentile 方法置信

區間為 [0.010，0.137]，均不包含 0 在內，說明間

接效應存在，間接效應估計值為 0.062；因此分析

結果顯示，感知價值在自我效能裕對購買意圖結

構模型中具有仲介效應，假設 5 成立。

 4　結論和建議　　

衝動消費行為的研究中，心理學的貢獻一直

比較突出，近年來出現很多研究集中在情緒在消

費者決策過程裡的作用，將情緒作為預測衝動性

購買意願的前置因素，然後轉向找尋環境因素（譬

如互聯網上版面、產品等因素）與個人情緒反應

之間的聯繫，將其作為消費者個人認知和情感的

反映，塑造消費者的決策判斷，譬如越正面的情

緒狀態越有助於形成消費者的衝動購買意願 [28]。

這個部分不僅擴充了，而且是聯繫了傳統的強調

外部情境的刺激因素（場地、商品、優惠等）和

消費者自身個體的特徵因素（消費態度、價值觀、

性格等），為衝動性購買意願的實際情境進一步

提示了內外刺激因素的合成作用 [1]。本研究考慮到

互聯網消費貸應用能夠影響消費者的經濟壓力和

預算判斷，試圖將互聯網消費貸應用的用戶自我

效能感來作為消費者個體內在特徵，並嘗試以感

知價值來作為反映用戶個體情緒和認知的結合的

顯示，來研究它們對於互聯網消費貸應用用戶的

衝動購買意願的影響作用。

整體上，本研究在經典的衝動消費行為研究基

礎上，並通過聯繫社會認知理論和科技接受模型，

表 3-4  結構方程模型路徑系數

 路徑關係 標準化系數 非標準化系數 標準誤差 T 值 P 值 假設成立

� 感知價值←時間壓力 0.198 0.162 0.075 2.16 0.031 支持

� 感知價值←金錢充裕 0.227 0.196 0.066 2.961 0.003 支持

� 感知價值←自我效能 0.213 0.202 0.086 2.346 0.019 支持

� 衝動購買意願←感知價值 0.29 0.323 0.077 4.193 *** 支持

� 衝動購買意願←時間壓力 0.223 0.204 0.063 3.231 0.001 支持

� 衝動購買意願←金錢充裕 0.318 0.305 0.056 5.409 *** 支持

� 衝動購買意願←自我效能 0.229 0.243 0.072 3.36 *** 支持

表 3-5  感知價值的仲介效應檢驗

 
路徑

 間接效應 Bias-Corrected Percentile

  計值 95%CI 95%CI

 1 時間壓力 --- 感知價值 --- 購買意圖 0.057 0.013 0.131

 2 金錢充裕 --- 感知價值 --- 購買意圖 0.066 0.020 0.135

 3 自我效能 --- 感知價值 --- 購買意圖 0.062 0.011 0.139
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加入自我效能的概念和消費者感知價值的認知，

來研究消費者在使用互聯網消費信貸應用時衝動

購買意願的影響因素。實證研究結果顯示了時間

壓力、自我效能和感知價值均能對衝動購買意願

直接產生顯著影響。而金錢充裕不但可以直接影

響到衝動購買意願，還能夠與時間壓力和自我效

能通過感知價值的仲介作用來影響沖購買意願。

一、時間壓力正向影響衝動購買意願

假設 H1 的結果顯著，證實了時間壓力與消費

者決策有著密切的關係，越是大的時間壓力，就

越會導致消費者衝動消費。類似 Jung Chang 、Yan 

和 Eckman （2014）在研究各種環境因素對衝動購

買意願產生影響的研究發現，降低時間壓力，可

以緩解消費者對衝動購買的意願以及情緒上的積

極反應 [29]。意味著商家讓消費者感受到時間壓力，

例如商品在特定的時間段內被出售或促銷，消費

者會覺得錯過了該時間段就無法購買或享受不到

優惠，會直接使消費者產生衝動購買意願，對商

家來說也能在限定期間內提升商品的販賣量。

二、感知價值正向影響衝動購買意願

假設 H2 的成立驗證了感知價值是衝動購買產

生的前提之一。感知價值是能夠影響衝動購買意

願，從以往研究中可以發現，消費者對感知價值

的認知，尤其是享樂方面的體驗可以促使消費者

快速購買該商品 [30]。本研究討論了消費者在使用

互聯網消費信貸應用，消費者對於感知價值的認

知如何影響購買意願，而衝動購物的消費行為依

然可以通過商品物超所值資訊來進行付出收益的

比較，做出非計畫內的購物決策。

三、感知價值在時間壓力和金錢充裕對衝動

購買意願的作用中具有仲介效應

時間壓力與消費者感知價值之間的關係存在

一些理論缺口。本研究通過研究時間壓力對消費

者感知價值的影響，拓展了這個部分的理解。時

間壓力對消費者非理性決策起到重要作用，本研

究在此基礎上，通過感知價值在時間壓力與衝動

購買意願之間的仲介效應檢驗，如同 Ahituv 等人

（1998）研究認為時間也是有限的資源，消費者

想要的是在資源有限的情境中獲得付出對應的價

值 [31]。假設 H3 的驗證讓本研究注意到感知價值在

時間壓力對衝動購買意願的作用中具有仲介效應。

影響衝動購買最常見的經典因素之一，就有

消費者的金錢預算，假設 H4 的檢驗結果也支持這

一發現。消費者認知中可支配金錢的增加，在認

為預算充足的認知下，會推動衝動消費意願。而

使用互聯網消費信貸應用來獲取所需要金錢也十

分便利，當消費者認為自己獲得意外之財時，會

較平常更快速、更不經思考地進行購買 [18]。本研

究驗證了感知價值在金錢充裕對衝動購買意願的

作用中具有仲介效應。

四、自我效能正向影響衝動購買意願及感知

價值在其間具有仲介效應

在社會認知理論中，消費者個體在其個人特

徵、偏好的差異都會對商品的感知產生影響 [32]。

從 H5 和 H6 的假設看來，自我效能影響衝動購買

意願較為顯著。Kalla（2016）在衝動購買的內因

動機的研究中也表明，消費者的自我效能影響到其

對於衝動購買的信念 [33]。由此當消費者對於使用

互聯網消費信貸應用越具有較高自我效能者，有

可能更容易產生衝動購買意願。本研究的假設 H5

和 H6 的結果支持了這個觀點。當消費者對使用互

聯網消費信貸應用具有一定程度的認識或者使用

經驗，會正面激勵他們使用互聯網消費信貸應用

進行消費活動，並認為自己不會失控，刺激衝動

消費意願，並且驗證感知價值在自我效能感對衝

動購買意願的作用中具有仲介效應。

本研究針對互聯網消費貸應用的用戶，通過

理論和實踐的相互驗證，在金錢充裕和時間壓力

這些較成熟的衝動購買意願的影響因素以外，提

出了用戶自我效能感和感知價值在衝動購買意願

的產生過程裡的相關性，以此理解影響衝動購買

意願的新因素。商家可以在定價和支付過程裡，

通過引入互聯網消費貸應用使用的安排設置優惠，

刺激消費者的衝動購買意願，幫助開發設計相應

的推廣策略。此外，也需要不斷改善互聯網消費

貸應用在網路購物和支付平臺的介面設計，説明
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提升使用者的使用體驗和行為習慣。

使用互聯網消費信貸應用正是改變了中國消

費者的傳統消費習慣，從前“先儲蓄再消費”的

觀念正在發生變化，超前消費、分期付款正在取

而代之。在認可使用互聯網消費信貸應用的市場

價值的同時，我們也需要警惕現代消費觀念變化

的這一新動向，注意到消費者的衝動購買行為很

可能造成無視自身真正的消費實力而盲目地信貸

消費，進而遭遇個人財務陷阱。當前的消費者需

要堅持理性消費的習慣，在使用互聯網消費信貸

應用的時候要重視法律和社會規範上要求，提高

風險防範意識。

５　研究限制　　

本研究努力探索互聯網消費貸應用的用戶在

衝動性購買意願上的影響因素和作用機制，在傳

統成熟因素以外找尋一些新的線索，試圖加入互

聯網消費貸應用的用戶自我效能感和感知價值的

因素，儘管在研究設計和架構上儘量達成嚴謹的

要求，但在條件限制下依然有以下的問題，期許

可以在以後的研究中改進。

首先，互聯網消費貸應用的用戶自我效能感

在既有研究文獻裡的角色並不確定，有的場合也

將其作為控制變數，所以對於這個部分的作用可

以在更強力的文獻支援下進一步地嘗試和加強。

這次問卷調查的對象主要是大學生和職場新

人，而且女性比例偏高，以後可以更貼近互聯網消

費貸應用使用者的人口分佈特徵，去更全面瞭解和

分析這個部分人群的衝動購買意願的影響因素。

問卷調查法的方法本身限制更深入地、真實

地和準確地瞭解互聯網消費貸應用用戶的衝動購

買意願的形成過程和喜好想法，未來研究可以考

慮實驗法，通過一些新科技（移動應用和 VR、

AR）來探索和驗證某些影響因素對衝動購買意願

的作用。
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大學建設

澳科大首度躋身《泰晤士高等教育》亞洲大學排名 位列第32位

英國《泰晤士高等教育》於當地時間 6 月 3 日公佈 2020 年亞洲大學排名（Times Higher Education 

Asia University Rankings），中國內地共有 81 所大學進入排名，港澳地區共有 8 所大學入榜，澳門科技大

學首次參與，排名亞洲大學第 32 位，其中在中國內地及港澳地區的入榜高校中，澳科大排名第 13 位，

是澳門地區排名最好的大學。

去年的《泰晤士高等教育》世界大學排名中，澳科大首次進入世界三百強，並且在 2019 年軟科中國

兩岸四地大學排名中澳科大再創新高，首進二十強，展現了澳科大近年來在中央人民政府和特區政府的

支持下，教學質量和創新科技取得快速的發展和進步。

2020 年《泰晤士高等教育》亞洲大學排名囊括了亞洲 30 個國家 / 地區共 489 所大學，是對研究型大

學的所有核心使命進行評判的亞洲大學績效排行榜。此排行榜採用與世界大學排名相同的 13 個績效指標，

並對它們進行了重新調整以反映亞洲院校的屬性，包括教學（學習環境）25%；科研（産量、收入和聲譽）

30%；引用量（研究影響力）30%； 國際視野（教員、學生和研究）7.5%；産業收入（知識轉化）7.5%。

有關《泰晤士高等教育》亞洲大學排名，可瀏覽以下網址：

https://www.timeshighereducation.com/world-university-rankings/2020/regional-ranking#!/page/0/length/25/

sort_by/rank/sort_order/asc/cols/stats


