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摘要：本研究目的為探討有時限下的網路促銷方案中知覺時間壓力對消費者心理變數的影響

力，應用交易效用理論與風險承擔理論整合知覺時間壓力、知覺風險、知覺品質、知覺價值、

達成購物計畫知覺、顧客滿意與再購意願等消費者心理變數。採用問卷調查法收集資料，並使

用結構方程式進行分析。本研究發現給予受測者相同的時間限制下，知覺時間壓力會增加知覺

風險，降低知覺品質與達成購物計畫知覺，再間接降低知覺價值、顧客滿意與再購意願。 
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Abstract：This study discusses the influence of perceived time pressure on consumer psychological 

variables involving time-constrained Internet promotions. Transaction utility theory and risk-taking 

theory are applied to integrating perceived time pressure, perceived risk, perceived quality, perceived 

value, perceived fulfillment of shopping task, customer satisfaction, and repurchase intention. This 

study found that perceived time pressure increases perceived risk while decreases perceived quality 

and perceived fulfillment of shopping task given the same time constraint imposed on participants, and 

indirectly lowers customer satisfaction and repurchase intention. 

 

Keywords： Internet promotion, perceived time pressure, consumer psychological variables, structural 

equation modeling 

 
1. 前言 

近年來電子商務蓬勃發展，根據資策會電子商務研究所 (民94) 預估，2009年國內網路購物

市場規模將達到1544.75億元，顯示該市場對廠商的重要性。另一方面，近來可見促銷活動伴隨

時間限制或促銷期限，例如在十分鐘內消費方享有特價或高價值的贈品，逾時則停止提供，以

給予消費者時間壓力，期望藉由時間壓力，降低消費者的猶豫，增進其採用該促銷方案的傾向

(Aggarwal and Vaidyanathan, 2003)，然而，多數網路購物者 (相較其於實體通路) 可於網路購物

時較輕易地獲得更多產品相關的資訊 (例如：另開新視窗使用搜尋引擎)，搜尋到的龐大資訊量

導致注意力貧乏與注意力分配的問題 (Simon, 1971)，而較低的搜尋成本更可能降低決策品質與

注意力配置的恰當性 (Diehl, 2005)，此外，網路購物者常未能於當下觸摸到產品，這樣的限制會

改變購物者對產品的評價 (Peck and Childers, 2003)，因此伴隨促銷的時間限制而生的時間壓力

的影響力可能會有差異，所以，網路促銷中時間壓力對消費者的影響力是一個新穎且重要的議

題。 

過去時間壓力的相關研究多以操弄時間限制 (Lin and Wu, 2005; Vermeir and Kenhove, 

2005)，形成對消費者的時間壓力，亦有研究指出知覺時間壓力會影響資訊處理與決策制訂 (Dhar 

and Nowlis, 1999; Hwang, 1994)，造成消費者心理上的壓力 (Keinan et al., 1987)，並改變消費者

對產品的品質知覺與風險知覺 (鄧景宜等，民95；Suri and Monroe, 2003)，亦影響其當下購買的

傾向 (Aggarwal and Vaidyanathan, 2003; Lin and Wu, 2005)。 

此外，網路促銷方案中，由於多數消費者未能立即觸摸到產品，而可能改變消費者的風險

知覺與對產品的評價 (Peck and Childers, 2003)，消費者亦可較快速地找到其他廠商對同一產品

的定價，使得網路促銷方案帶給消費者的價值知覺與實體促銷方案不同，因此，在網路促銷方
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案的情境下檢視時間壓力的影響力，具有增進學術知識的重要性。而所發現的知識中與實體促

銷方案不同之處亦可供網路購物廠商參考，具有實務上的重要性。然而，過去時間壓力的相關

文獻較少於網路促銷方案的場景中探討知覺時間壓力的影響力，特別是促銷結束後消費者是否

願意在同一網站中再度購物 (再購意願)，會影響廠商長期營收，故再購意願是促銷方案的重要

目的之一，此外，亦較少研究於網路促銷方案的場景中嘗試提出一個關於時間壓力對各項消費

者心理變數影響力的整合性的架構。 

因此，本研究目的為探討與建構一個模型整合有時限的網路促銷方案中，知覺時間壓力對

消費者心理變數的影響力，並探討各因子間的關係。 

以下依序針對相關文獻進行探討、再提出本研究的概念架構與假說，接著以問卷調查法收

集資料，並使用結構方程式分析，最後依據分析結果，提出結論、理論與管理意涵、實務意涵

與未來研究方向。 

2. 文獻探討 

承前述的研究背景、動機與目的，以下的文獻探討先回顧時間壓力的相關研究，再回顧網

路行銷中與本研究可能相關的研究，其間並與數篇文獻進行比對，以明確地交代本研究在文獻

中的定位。 

時間壓力對購物行為有重要的影響力 (Solomon, 2004)，過去探討時間壓力影響力的文獻則

指出時間壓力會影響決策制訂  (Bluedorn and Denhardt, 1988; Hwang, 1994)、消費者選擇 

(Bettman et al., 1998)、資訊處理程序 (Dhar and Nowlis, 1999; Sanbonmatsu and Fazio, 1990)、增加

資訊負荷 (Hahn et al., 1992)、知覺風險 (鄧景宜等，民95)、消費者延遲選擇的傾向 (Dhar and 

Nowlis, 1999; Lin and Wu, 2005)、消費者心理上的壓力 (Keinan et al., 1987) 與當下購買的傾向

(Aggarwal and Vaidyanathan, 2003)。時間壓力亦會降低消費者知覺產品品質 (鄧景宜等，民95；

Suri and Monroe, 2003)、達成購物計畫知覺 (鄧景宜等，民95)、對該次購物經驗的滿意(葉文君，

民93)與對購物環境的滿意 (Eroglu and Machleit, 1990)。 

其中，Dhar and Nowlis (1999) 發現在時間壓力下，可供消費者選擇的產品方案間衝突 

(choice conflict) 的形式 (雙趨衝突或雙避衝突) 會影響受測者延遲選擇的傾向，且受測者較著重

於處理獨特的特徵 (unique feature)，較少處理方案間共通的特徵 (common feature)。Lin and Wu 

(2005) 則聚焦於時間壓力的水準對受測者延遲選擇傾向的影響，發現無時間壓力與高時間壓力

下，受測者均有較強的延遲選擇傾向，反之，在中度 (moderate) 時間壓力下，受測者較傾向在

當下做出決定。Pires et al. (2004) 則在線上採購的情況中，發現知覺風險與過去在網路上採購的

滿意度有負相關，但僅適用低涉入的產品。 
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文獻中以Aggarwal and Vaidyanathan (2003) 所探討的議題與本研究最相近，Aggarwal and 

Vaidyanathan (2003) 發現附帶有時限線索的促銷方案可提高消費者當下採用此方案的傾向，並

將此現象命名為促進購物效果 (purchase acceleration effect)。然而，消費者面對時間壓力時，可

能對限時促銷方案產生疑慮，或自覺較匆忙地完成購物決策，進而導致較低的滿意度，或降低

限時促銷方案結束後，向此廠商購買商品的意願，然而Aggarwal and Vaidyanathan (2003) 並未著

墨至此。與其相較，本研究係基於其發現的促進購物效果存在、認可知覺時間壓力對廠商的正

面效益下，探討知覺時間壓力在促銷方案結束後，顧客滿意與再購意願是否會受到負面影響，

可說是補Aggarwal and Vaidyanathan (2003) 對知覺時間壓力研究的不足，將其議題由正面效果延

伸至負面效果的探討，可使管理者更能全盤地瞭解給予消費者時間壓力的效果。 

另外，網路行銷研究探討的議題包含資訊呈現方式與網路行銷廣告的效果 (谷雅慧等，民

86)、網際網路消費者產品知識與商品資訊搜尋量之關係 (汪志堅、黃營杉，民90)、如何降低消

費者網路購物知覺風險 (徐村和等，民91)、電子商務服務品質與消費者行為意向 (丘宏昌等，

民91)、網際網路購物者特性、動機、期望的服務與顧客滿意 (余強生、曾雍欽，民92) 與網路

購物意願與風險的關係 (Liaw et al., 2005)，較少探討網路促銷。這些文獻中，丘宏昌等 (民91)

探討電子商務場景中服務品質與行為意圖 (推薦意願、整體顧客滿意與轉換意願)，而本研究同

樣在電子商務場景中，探討另一種行為意圖 (再購意願)，且以文獻中較少探討到的知覺時間壓

力作為前因。此外，余強生、曾雍欽 (民92) 以結構方程式探討期望服務與顧客滿意的關係，本

研究同樣以結構方程式在購物網站情境下進行分析，不同的是，本研究探討係知覺(時間壓力)，

而非期望(服務)與顧客滿意的關係。Liaw et al. (2005) 則探討兩種降低風險的策略如何影響消費

者在網際網路上的購買意願，本研究同樣探討網際網路上的 (再度) 購買意願，不同的是，本研

究有檢驗知覺時間壓力對知覺風險的直接影響力。 

最後，葉文君 (民93) 與鄧景宜等 (民95) 探討知覺時間壓力在促銷方案中的影響力。葉文

君 (民93) 發現在網路促銷方案中，時間壓力越大，受測者越傾向延遲選擇，且對該次購物經驗

的滿意亦下降，與Lin and Wu (2005) 的發現一致。葉文君 (民93) 著重於探討知覺時間壓力對消

費者行為(如：延遲選擇)的影響力，而本研究著重於知覺時間壓力對消費者心理 (如：再購意願)

的影響，深入探究葉文君 (民93) 所發現的消費者行為背後的心理上的反應與歷程。此外，鄧景

宜等 (民95) 的研究亦與本研究有密切的關係，鄧景宜等 (民95) 發現知覺時間壓力係透過三種

知覺 (知覺風險、知覺品質與達成購物計畫知覺) 而間接影響顧客滿意。本研究在兩方面延伸該

研究：(1)探討知覺時間壓力對再購意願的影響，(2)並在影響的程序中納入知覺價值這個構念，

以更完整地呈現知覺時間壓力的影響力。 
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3. 研究假說建立 

回顧了時間壓力與部分網路行銷的文獻後，以下先提出本研究的概念架構，再逐一說明各

假說建立的過程。本研究創新提出以購物網站中有時限的促銷方案作為知覺時間壓力影響力的

研究場景，應用風險承擔理論 (risk-taking theory) (Taylor, 1974) 與交易效用理論 (transaction 

utility theory) (Thaler, 1985) 作為本研究的理論基礎，並探討知覺時間壓力對於知覺風險、知覺

品質、知覺價值、達成購物計畫知覺、顧客滿意與再購意願的影響，建構出本研究的架構如圖1。 

以下分別針對每個假說進行推論和說明。 

3.1 知覺時間壓力的影響 

有時限的促銷方案會直接給予消費者知覺時間壓力。而網路購物的環境中，消費者在不確

定的情形下，若需在短時間做出購買決策，消費者容易知覺到風險，本研究為使研究結果可與

Sweeney et al. (1999) 與Agarwal and Teas (2001) 的研究結果比較，故與該二研究相同，均著重

於探討財務風險與績效風險。財務風險定義為消費者預期金錢上的損失，而績效風險定義為產

品無法如預期發揮功能的損失 (Agarwal and Teas, 2001)。過去研究發現受測者知覺到外在的時

間壓力增加時，心理上的壓力也隨之增加 (Keinan et al., 1987)，進而引發受測者的負向情緒，導

致風險趨避 (risk-averse) 的傾向 (Ben-Zur and Breznitz, 1981)，風險趨避的傾向越高則意味著對

風險越敏感，越能敏銳地察覺到風險，故本研究推論受測者知覺到的時間壓力與知覺風險正相

關。 

H1a：知覺時間壓力與知覺風險 (財務風險與績效風險) 有正向關係 

 

 

註：圖中(+)表示正向關連、(-)表示負向關連。 

圖1  概念架構圖 
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網路促銷中的產品價格常較實體通路中的市價低，且沒有實體的產品展示，消費者常僅能

仰賴網站上可得的線索判斷產品品質，故消費者會有較強的動機處理網站上的產品資訊，此外，

Suri and Monroe (2003) 指出消費者對於處理資訊有較強的動機時，知覺時間壓力會降低消費者

對低價品的知覺品質，原因可能是時間壓力會促使消費者使用價格-品質推論 (price-quality 

inference) 進行資訊處理，因此較傾向推論低價品具有較低的品質。故本研究依據Suri and Monroe 

(2003) 的發現，推論知覺時間壓力與知覺品質負相關。 

H1b：知覺時間壓力與知覺品質有負向關係 

最後，Nordqvist et al. (2004) 發現知覺時間壓力會降低目標達成度 (goal fulfillment)，而達

成購物計畫為一種購物的目標，因此本研究依據Nordqvist et al. (2004) 的發現，推論知覺時間壓

力會降低購物目標的達成度。另一方面，Lin and Wu (2005) 指出高時間壓力下，消費者會較傾

向不選擇任何商品。即未能由既有的方案擇定符合其心中期望的商品，此情況下消費者會覺得

沒有買到心目中理想的商品，因此認為未完成其預定的購物計畫，故本研究亦依據Lin and Wu 

(2005) 的發現推論知覺時間壓力與達成購物計畫知覺有負相關。 

另外，若受測者同時面對高度的時間壓力與不熟悉的購物環境時，容易造成購物結果與原

先購物計畫的差異 (Iyer, 1989)，而消費者處在時間壓力下，且對特定購物網站不熟悉時，依據

Iyer (1989) 的發現，容易造成購物結果與原先購物計畫的差異，導致較低的達成購物計畫知覺，

本研究依據Iyer (1989)、Lin and Wu (2005) 與Nordqvist et al. (2004) 的論述來推論消費者知覺時

間壓力與其達成購物計畫知覺有負相關。 

H1c：知覺時間壓力與達成購物計畫知覺有負向關係 

3.2 知覺風險的影響 

知覺時間壓力提高知覺風險之後，知覺風險亦可能再影響消費者其他的知覺與評價。Taylor 

(1974) 的風險承擔理論指出：當消費者進行購買選擇時，會知覺到風險的存在，若知覺風險超

過本身預期，就會放棄購買。與風險承擔理論一致，Shimp and Bearden (1982) 發現知覺風險會

降低消費者的產品偏好與購買意願。Garretson and Clow (1999) 也發現在購買過程中，消費者會

知覺到各種不同的風險，較高的知覺風險會降低消費者的購買意願。故本研究依據Taylor (1974)

的風險承擔理論，推論知覺風險與促銷方案結束後，消費者再次向該廠商購買的意願間有負向

的關係，與Garretson and Clow (1999)、Shimp and Bearden (1982) 與Wood and Scheer (1996) 與發

現知覺風險與購買意願間的負向關係一致。 

H2a：知覺風險 (財務風險與績效風險) 與再購意願有負向關係 

Taylor (1974) 的風險承擔理論中，知覺風險是損失的前因，故知覺風險可視為代價的一部

份，知覺風險越高，意味著付出的代價也越高，而Thaler (1985) 的交易效用理論指出，獲得價
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值是指商品價值超過所付出的代價的部分，且獲得價值與交易價值的總和即為知覺價值。因此

知覺風險越高，代價越高，獲得價值越低，導致知覺價值越低，故知覺風險應與知覺價值有負

向關係。另外，Cronin et al. (1997)、Dodds and Monroe (1985) 與Monroe and Chapman (1987) 亦

指出犧牲 (sacrifice) 與知覺價值有負向關係，而風險可說是為獲得特定網路促銷方案的優惠所

需犧牲的一部份，故本研究依據Cronin et al. (1997)、Dodds and Monroe (1985) 與Monroe and 

Chapman (1987) 的論點，與Erevelles et al. (2001) 一致地推論知覺風險應與知覺價值有負向關

係。 

此外，Sweeney et al. (1999) 指出當消費者購買時，會預期購買產品所付出的成本及所得到

的利益，而知覺風險是消費者對於獲得價值前所付出的一種成本，當知覺風險越高，消費者對

於產品的知覺價值越低。此外，本研究也與Agarwal and Teas (2001)、Sweeney et al. (1999) 一致，

均認為知覺風險是知覺價值的前導因子，故本研究推論知覺風險與知覺價值間有負向關係。 

H2b：知覺風險 (財務風險與績效風險) 與知覺價值有負向關係 

3.3 消費者知覺、顧客滿意，與再購意願之關係 

知覺時間壓力除了透過知覺風險外，亦可能透過知覺品質來影響消費者的心理變數。若消

費者知覺產品有較高的品質，可降低經濟與功能上的期望損失，依據Agarwal and Teas (2001) 與

Sweeney et al. (1999) 對財務風險與績效風險的定義，消費者會知覺到較低的財務與績效風險，

故本研究與Agarwal and Teas (2001)、 Boris et al. (2004) 與Sweeney et al. (1999) 一致，均推論知

覺品質與知覺風險有負向關係。 

H3a：知覺品質與知覺風險 (財務風險與績效風險) 有負向關係 

Thaler (1985) 的交易效用理論指出獲得價值為商品價值超過所付出代價的部分。當消費者

知覺到較高的品質，也就是知覺到較高的商品價值，依據Thaler (1985) 的交易效用理論，消費

者會有較高的獲得價值與知覺價值，故本研究推論知覺品質與知覺價值有正向關係，與Dodds and 

Monroe (1985)、Grewal et al. (1998)、Monroe and Chapman (1987) 與Sweeney et al. (1999) 一致。 

H3b：知覺品質與知覺價值有正向關係 

Cronin et al. (1997)、Dodds and Monroe (1985)、Grewal et al. (1998)、Monroe and Chapman 

(1987) 與Sweeney et al. (1999) 的研究均驗證知覺價值為購買意願的一個重要前因，故本研究推

論知覺價值與促銷結束後，消費者向該廠商購買的意願間有正向關係。 

H3c：知覺價值與再購意願有正向關係 

若消費者具有較高的獲得或交易價值，即有較高的交易效用，其他條件相近下，交易效用

越高應有較高的滿意程度，而Cronin et al. (2000)也指出當消費者感受到產品或服務的價值越

高，則顧客的滿意度也越高。故本研究推論知覺價值與顧客滿意間有正向關係。 
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H3d：知覺價值與顧客滿意有正向關係 

消費者若對單次的網路購物經驗感到越滿意，則其越可能至同一網站進行購物，故本研究

與Tsiros and Mittal (2000) 一致地推論顧客滿意與再購意願有正向關係。 

H3e：顧客滿意與再購意願有正向關係 

3.4 達成購物計畫知覺之探討 

知覺時間壓力亦可能透過影響達成購物計畫知覺，來間接影響各項消費者心理變數。Gotlieb 

et al. (1994) 指出消費者知覺品質會影響滿意度與行為意圖。原因可能是消費者有購物任務時，

知覺產品的品質越高，越不會因品質的問題而放棄購買，即越可能選購到符合自己購物計劃的

產品，則消費者知覺購物計畫的完成度也越高。故本研究推論消費者知覺品質與達成購物計畫

知覺間有正向的關係。 

H4a：知覺品質與達成購物計畫知覺有正向關係 

Solomon (2004) 提出的消費者決策階段模式中，對方案的評估會影響購物結果。若消費者

評估各方案後，知覺到較高的價值，依據Solomon (2004) 的論點，則較有可能有較合乎期望的

購物結果，導致較高的達成購物計畫知覺，故本研究推論知覺價值與達成購物計畫知覺間有正

向關係。 

H4b：知覺價值與達成購物計畫知覺有正向關係 

Alberts (1994) 以及Sowinski (2001) 發現當顧客的購物完成度越高，顧客的滿意度亦越高。

因為在此購物過程中，顧客可以選購到計畫中想購買的商品，表示顧客達成購物計畫知覺的程

度越高，會帶來較高的顧客滿意，故本研究與Alberts (1994) 與Sowinski (2001) 一致，推論達成

購物計畫知覺與顧客滿意有正向關係。 

H4c：達成購物計畫知覺與顧客滿意有正向關係 

4. 研究方法 

4.1 樣本與研究材料  

本研究採用便利抽樣的方式，於2005年10月至某大學管理學院各系班上招募學生作為受測

者，共有200位學生參與，受測者至同一間研究室受測與填答問卷，回收有效問卷為187份，有

效回收率為93.5％，其中男性佔51.3％，79.2％的受測者介於20與26歲之間，92%的受測者每月

可支配的所得在3000元以上。 

本研究建構一個購物網站，並於前測中訪談6位受測者，以從某著名購物網站實際販售的商

品中，挑選出受測者具有使用經驗的4類產品與產品品牌，分別是數位相機、隨身碟、雜誌書籍
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與茶類飲料，做為本研究使用的產品，數位相機品牌分別為Sony、Canon、Casio與Olympus，隨

身碟的品牌分別為Transcend、Sandisk、Apacer、Adata與Leadteak，雜誌品牌分別為EZtalk、Pchome

電腦家庭、Smart智富月刊、遠見、e天下、GO與Vogue，而飲料品牌包含為光泉與能量飲料，

各項產品均採價格折扣的方式進行促銷活動，折扣幅度與該購物網站相同，以反應該產品類別

真實發生的折扣。網站商品的價格、圖片與規格資訊皆來自於真實的購物網站，支持本研究的

外部效度。 

受測者分為4組，每組受測者僅進行選購其中一類產品的任務，以避免對操作界面與流程的

熟悉度影響研究結果，各組有效問卷數介於42至49份間，本研究對4類產品的資料進行變異數分

析與Tukey HSD事後多重比較程序，兩兩產品間 (6種組合) 各構念 (共7構念) 水準組成的42組

事後多重比較中，38組未有顯著差異，支持本研究將4類產品的資料合併分析。 

4.2 流程 

顧慮到若依照真實的網路促銷採用長達數小時甚至數日的促銷期限，在研究執行上會面臨

更多難以控制的干擾變數，故本研究使用一個前測，35位受測者分別進行4項產品的選購任務，

發現平均選購時間為45.42秒，故在正式研究中，給予每位受測者45秒的時間進行單一選購任務，

此時限的設定方式與鄧景宜等 (民95) 相同，用意為避免受測者均面對極高或均面對極低的時間

壓力，可說是應用Lin and Wu (2005) 的發現，將知覺時間壓力控制在中度的範圍，正式施測中，

知覺時間壓力的水準介於4.25與5.06之間 (七尺度)，亦支持此時限設定確能導致中度的知覺時間

壓力。 

受測者進入同一間研究室，並使用同一台電腦連上本研究所建構的購物網站，以降低環境

與電腦設備效能造成的混淆效果，畫面與真實購物網站相近，範例如圖2。受測者被告知需選購

特定一類產品，受測者進入網站後，彈出式視窗告知其有購物優惠但需在時限內完成，方可獲

得該項優惠，隨即開始倒數計時，受測者完成網路的購物任務後，再填寫紙本的問卷，並領取

價值新台幣50元的禮品。 

4.3 測量 

本研究中，時間壓力量表改編自Putrevu and Ratchford (1997)、知覺風險量表改編自Grewal et 

al. (1994)、知覺品質量表改編自Dodds et al. (1991)，以及Grewal et al. (1998)、知覺價值量表改編

自Dodds et al. (1991)、達成購物計畫知覺量表則是改編自Nordqvist et al. (2004)、顧客滿意量表

引自Mano and Oliver (1993)，以及再購意願量表引自Taylor and Baker (1994)，各問項均採用七點

尺度。 
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圖2  本研究所建構的購物網站畫面範例 

 

在問項信度方面，如同表1，各構念的衡量問項之Cronbach’s α值都超過 .7，符合Nunnally 

(1978) 所提出的信度標準，Cronbach’s α的信賴區間的下界亦均在 .7以上，符合Iacobucci and 

Duhachek (2003) 的標準，此外，本研究使用結構方程式的軟體LISREL 8進行確認性因素分析，

發現潛在變項的合成信度 (composite reliability: CR) 皆大於 .6，衡量各構念的問項的平均變異

數萃取量(average variance extracted: AVE)皆大於 .5，均符合Bagozzi and Yi (1988) 之標準。 

在建構效度方面，所有問項的因素負荷量均在 .5以上，符合Bagozzi and Yi (1988) 的建議，

各因素負荷量亦顯著大於零  (ts>2)，符合Anderson and Gerbing (1988) 所提出收斂效度

(convergent validity)準則。區別效度 (discriminant validity) 方面，任兩構念的相關係數平方的最

大值為 .55，小於各構念最小的AVE值 .56，亦符合Fornell and Larcker (1981) 所提出之準則。 

配適指標中，χ2值顯著 (χ2(451)=1352)，但1352/451 < 3，已低於過去文獻所建議之水準。

然模式的參數估計獲得收斂的解，且多數模式配適指標 (NFI = .89、NNFI = .90、CFI = .92、IFI 

= .92、PGFI = .59、SRMR = .06) 達到Bagozzi and Yi (1988) 之標準。 

表2呈現各構念間的相關，發現各構念間均有顯著的相關，支持本研究的架構中各構念間的

關係的確存在，亦支持本研究建構一個整合模式解釋構念間的關係。 
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表1  測量模式結果 

 平均數 標準差
因素

負荷量
t α α之CI CR AVE 

知覺時間壓力  .93 [.91, .94] .95 .78 
此次購物讓我感覺到有壓力 4.25 2.30 .83    
此次購物讓我覺得匆忙 4.63 2.24 .95 18.02    
此次購物讓我覺得購物時間有限 5.06 2.07 .91 16.75    
此次購物讓我覺得時間緊迫 4.98 2.16 .95 17.88    
此次購物讓我有足夠的時間來完成購物* 4.67 2.18 .76 12.32    

知覺品質  .87 [.84, .90] .90 .65 
我覺得這個網站上的產品不錯 5.57 1.37 .78    
我覺得在網站上所選購產品比市面上其

他產品好 
4.47 1.89 .74 10.72    

我覺得在網站上所選購產品品質是值得

信賴的 
4.89 1.77 .87 12.13    

我覺得在網站上所選購產品功能卓越 4.77 1.78 .86 13.00    
我覺得在網站上所選購產品耐用，不容

易故障 
4.77 1.77 .77 11.34    

知覺風險  .80 [.74, .85] .82 .60 
我覺得在這個網站上購買此產品有高的

交易風險 
4.08 2.19 .60    

我懷疑在網站上購買的產品不能發揮正

常的功能 
3.20 1.98 .83 8.27    

我有信心網站上產品所宣稱的功能能符

合我的期望* 
3.28 1.87 .87 8.43    

知覺價值  .89 [.86, .91] .91 .67 
在這個網站上購買產品是物超所值的 4.71 1.84 .71    
這個網站上產品不值得這個價格* 5.09 1.74 .75 9.85    
在這個網站上的產品價格是合理的 5.14 1.56 .79 10.40    
在這個網站上購買此產品有其價值 5.18 1.62 .90 11.77    
在這個網站上購買此產品是划算的 5.05 1.71 .93 12.13    

達成購物計畫知覺  .84 [.80, .87] .86 .56 
我完成這項購物任務 6.25 1.19 .63    
我覺得選購的物品符合我的需求 5.63 1.53 .74 8.31    
我覺得這次購物過程是節省時間的 5.74 1.70 .74 8.26    
我覺得這次購物所花費的金錢是符合預

算的 
5.53 1.56 .79 8.59    

我覺得這是一次有效率的購物 5.16 1.80 .82 8.94    
再購意願  .84 [.80, .88] .86 .62 

我有可能購買網站上這個品牌的產品 5.56 1.65 .73    
下次當我有需要，我會在網站上購買此

產品 
5.17 1.86 .87 11.14    

我會願意在網站上嘗試這個品牌的產品 5.54 1.59 .77 10.03    
假如我有需要，我會在網站上選擇此產

品 
5.46 1.65 .76 9.87    

顧客滿意  .91 [.89, .93] .91 .68 
我相信此次網路購物正是我最佳的選擇 5.04 1.97 .80    
整體而言，此次網路購物讓我覺得愉快 5.23 1.77 .82 12.50    
整體而言，此次網路購物讓我覺得滿意 5.24 1.76 .90 14.22    
我覺得在網站上購買此產品，對我而言

是美好體驗 
5.28 1.73 .79 11.92    

整體而言，我滿意我這次的購買決策 5.06 1.83 .81 12.31    

「*」表示該題為反向題 
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表2  各構念間的相關 

 知覺 
時間壓力

知覺風險 知覺品質 知覺價值
達成購物

計畫知覺
再購意願 顧客滿意 

知覺時間壓力 －       

知覺風險 .30** －      

知覺品質 -.20** -.63** －     

知覺價值 -.22** -.48** .74** －    

達成購物計畫知覺 -.27** -.35** .59** .54** －   

再購意願 -.22** -.41** .60** .58** .49** －  

顧客滿意 -.42** -.38** .66** .65** .65** .59** － 

「**」表示p<.01 
 

5. 分析與結果 

本研究的有效樣本結構分佈如表3。 

此外，如表4所示，對各構念與人口統計變數進行21組變異數分析 (或平均數差異檢定) 

中，僅「不同年齡會知覺到不同品質」1組有顯著差異，顯示人口統計變數並未對整體研究結果

造成明顯的影響。 

本研究使用結構方程式進行假說檢定，結果整理如表5。 

 

表3  樣本結構分佈 

項目 分類 人數 百分比 

男性 96 51.3 % 性別 
女性 91 48.7 % 

未滿20歲 24 12.8 % 
20歲至22歲 42 22.5 % 
22歲至24歲 60 32.1 % 
24歲至26歲 46 24.6 % 

年齡 

26歲以上 15 8.0 % 

未滿3000元 15 8.0 % 
3001元至6000元 67 35.8 % 
6001元至9000元 67 35.8 % 

9001元至12000元 27 14.4 % 
12001元至15000元 5 2.7 % 

每月可支配所得 

15001元以上 6 3.2 % 
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表4  樣本結構分析 

 性別 (t值) 年齡 (F值) 可支配所得 (F值) 

知覺時間壓力 -1.48 1.75 0.26 

知覺風險 1.16 2.26 1.59 

知覺品質 0.63 3.58* 1.46 

知覺價值 -0.43 1.43 2.02 

達成購物計畫知覺 1.23 2.19 1.52 

顧客滿意 0.78 1.54 0.93 

再購意願 0.03 2.04 0.39 

「*」表示p<.05 

 

表5  假說檢定與模型配適 

假說路徑 假說方向 結果方向 路徑係數 

H1a: 知覺時間壓力  知覺風險 + + .18** 

H1b: 知覺時間壓力  知覺品質 - - -.36** 

H1c: 知覺時間壓力  達成購物計劃知覺 - - -.18** 

H2a: 知覺風險  再購意願 - - -.25** 

H2b: 知覺風險  知覺價值 - n.s. .07 

H3a: 知覺品質  知覺風險 - - -.68** 

H3b: 知覺品質  知覺價值 + + .85** 

H3c: 知覺價值  再購意願 + + .17** 

H3d: 知覺價值  顧客滿意 + + . 42** 

H3e: 顧客滿意  再購意願 + + .46** 

H4a: 知覺品質  達成購物計畫知覺 + + .51** 

H4b: 知覺價值  達成購物計畫知覺 + n.s. .11 

H4c: 達成購物計畫知覺  顧客滿意 + + .45** 

「**」表示p<.01，「n.s.」表示不顯著，表中數值為標準化後路徑係數。 

 

由上述檢定結果發現，H1a至H1c均獲得支持，顯示知覺時間壓力確會影響多項消費者購物

時的知覺。H2a亦獲得支持，確認知覺風險與再購意願有負向關係，而H2b未獲得支持，原因可

能是促銷活動帶來的優惠大幅地提高知覺價值，導致知覺風險對知覺價值的影響力相對較不明

顯，故未觀察到知覺風險與知覺價值間的負向關係。此外，H3a至H3e均獲得支持，顯示消費者

知覺間的關連與其對整體評價 (顧客滿意) 與行為意圖 (再購意願) 的影響力存在。H4a與H4c

均獲得支持，支持知覺品質具有透過達成購物計畫知覺，再間接提升顧客滿意的影響力。然而，
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H4b未獲支持，原因可能是決策過程都是在壓力下進行，受測者未能依喜好的速度閱讀、思考與

決策，因此知覺價值未能有效地使受測者感受到合乎期望的決策過程，導致知覺價值與達成購

物計畫知覺間的關係不顯著。結構模式的配適指標亦大致理想 (NFI = .89、NNFI = .90、CFI 

= .91、IFI = .91、PGFI = .59、SRMR = .08)。 

本研究另將架構中的直接與間接效果列於表6，可看出知覺時間壓力對知覺風險有直接(.18)

與間接 (.24) 的正向影響力，而對其他消費者知覺 (知覺品質、知覺價值、達成購物計畫知覺)

有直接或/且間接的負向影響力，另一方面，知覺時間壓力對顧客滿意與再購意願均有較強的影

響力 (-.30, -.29)。此外，知覺品質扮演一個重要的角色，其不僅可直接降低知覺風險 (-.68)，提

高知覺價值 (.85)，亦可間接提升顧客滿意 (.64) 與再購意願 (.60)。 

6. 結論與意涵 

6.1 結論 

本研究發現消費者在面對網路促銷方案時，知覺時間壓力會影響各項消費者的心理變數。

也就是說，知覺時間壓力會增加知覺風險，降低知覺品質與達成購物計畫知覺，再間接降低知

覺價值、顧客滿意與再購意願。 

6.2 理論與管理意涵 

過去研究曾探討時間壓力對資訊處理與決策的影響力，但多以實驗室實驗的導向進行 (鄧景

宜等，民95；Bettman et al., 1998; Dhar and Nowlis, 1999; Keinan et al., 1987; Lin and Wu, 2005)，  

 

表6  直接與間接效果 

依變項 

知覺品質 知覺風險 知覺價值 
達成購物 
計畫知覺 

顧客滿意 再購意願 自變項 

DE IDE DE IDE DE IDE DE IDE DE IDE DE IDE 
知覺時間壓力 -.36** -- .18** .24** -- -.29** -.18** -.21** -- -.30** -- -.29** 

知覺品質 -- -- -.68** -- .85** -.05 .51** .09 -- .64** -- .60** 

知覺風險 -- -- -- -- .07 -- -- .01 -- .03 -.25** .03 

知覺價值 -- -- -- -- -- -- .11 -- .42** .05 .17** .22** 

達成購物 
計畫知覺 

-- -- -- -- -- -- -- -- .45** -- -- .21 

顧客滿意 -- -- -- -- -- -- -- -- -- -- .46** -- 

「**」表示p<.01，「DE」表示直接效果，「IDE」表示間接效果 
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亦有研究於真實的零售通路環境 (Iyer, 1989; Vermeir and Kenhove, 2005) 或模擬的情境 (葉文

君，民93) 中進行研究，但尚未發現有建構貼近真實購物網站來收集資料的研究。本研究則建構

了一個購物網站，在貼近真實購物網站的情境中進行實證研究，為本研究方法學上與過去研究

歧異之處。此外，本研究在網路促銷中的發現亦尚未在真實零售通路環境中 (Iyer, 1989; Vermeir 

and Kenhove, 2005) 被檢驗，也就是說本研究在研究場景、議題與方法學上都是新穎的。 

本研究提出與檢驗一個時間壓力影響力的整合模式，應用了Thaler (1985) 的交易效用理

論、Taylor (1974) 的風險承擔理論與數項近年的理論模式與發現，如：鄧景宜等 (民95)、Agarwal 

and Teas (2001)、Lin and Wu (2005)、Suri and Monroe (2003) 與Sweeney et al. (1999)。此外，本

研究發現知覺時間壓力對各項消費者心理變數有負面影響，與Aggarwal and Vaidyanathan (2003)

發現時間限制的線索對採用促銷方案傾向的正向影響形成對比，使時間壓力的知識因涵蓋其正

負向影響力而更為完整。 

本研究亦基於Lin and Wu (2005) 的發現，將時間壓力控制在中度的範圍，以期有較正面的

效果，然而此研究仍發現時間壓力對各項消費者心理變數的負面影響力，可說是與Lin and Wu 

(2005) 互補，呈現中度時間壓力完整的影響力。此外，本研究亦延伸葉文君 (民93) 與鄧景宜等

(民95) 的發現，分述如下： 

鄧景宜等 (民95) 發現網路購物中，決策複雜度會增加知覺時間壓力，知覺時間壓力再增加

知覺風險，並且降低知覺品質與達成購物計畫知覺，最後再降低顧客滿意，本研究與其相較，

不僅再度驗證其結論，本研究還加入知覺價值與再購意願兩個變數進行探討，亦發現知覺價值

在知覺品質與顧客滿意間的中介角色，深入探討知覺時間壓力對於消費者心理程序的影響力，

使知覺時間壓力的影響力架構更趨於完整。 

葉文君 (民93) 則發現在網路購物的環境下，發現知覺時間壓力會增加延遲選擇、相對消費

金額、絕對消費金額並降低決策時間、達成購物計畫知覺程度，本研究與其相較，葉文君 (民93)

大多探討知覺時間壓力與購買行為變數的關係，而本研究著重在知覺時間壓力與消費者心理的

關係，探討網路購物中知覺時間壓力對各項消費者心理變數的影響，明確地說，本研究與其相

較，增加探討知覺風險、知覺品質與知覺價值等重要的心理構面。 

本研究在網路促銷的情境中，亦獲得一些與資訊處理與消費者心理相關文獻一致的結論。

首先，知覺風險與再購意願有負相關，與Garretson and Clow (1999)、 Shimp and Bearden (1982)

發現知覺風險與購買意願間的負相關一致。其次，知覺風險與知覺價值有負相關，與Agarwal and 

Teas (2001) 與Sweeney et al. (1999) 的發現一致。第三，知覺品質與知覺風險負相關，與Agarwal 

and Teas (2001)、Boris et al. (2004) 與Sweeney et al. (1999) 的發現一致。第四，知覺品質透過影

響知覺價值，再間接影響再購意願，與Dodds and Monroe (1985)、Grewal et al. (1998)、Monroe and 

Chapman (1987) 與Sweeney et al. (1999) 的發現一致。 
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本研究發現網路促銷方案中消費者知覺到的時間壓力會增加知覺風險，並且降低知覺品

質、知覺價值與達成購物計畫知覺，進而降低顧客滿意與再購意願。因此，建議管理者在建構

網路購物平台並進行限時促銷活動，以獲得Aggarwal and Vaidyanathan (2003) 發現的促進購物效

果的同時，可以提供消費者相對較長的時間限制，以降低時間壓力並改善消費者對於產品的知

覺與評價，或是當促銷的時間限制較短時，可以提出政府認證的標章、品質保證等產品資訊，

來提高消費者的知覺品質，依本研究結果，可使消費者知覺到較高的價值，增進其再購意願。

或是提供各種分期付款方式，來協助消費者完成其購物計劃，提升顧客滿意。 

本研究中知覺時間壓力對再購意願的影響力，不論哪一條路徑均是負向影響，對進行網路

促銷的廠商有重要的管理意涵。若廠商採用限時促銷方案，以獲得Aggarwal and Vaidyanathan 

(2003) 所發現的促進購物效果時，未考量到給予消費者高度的時間壓力的負面效果，則可能使

廠商短期獲益 (降低消費者當下猶豫)，但長期反受其害(降低消費者再購意願)，故本研究的發現

在管理上有提醒使用限時促銷方案的廠商，需兼顧其長短期利益的重要意涵。 

6.3 研究限制與未來研究方向 

本研究著重於探討知覺時間壓力在消費者心理方面的負面影響力，以與Aggarwal and 

Vaidyanathan (2003) 與Lin and Wu (2005) 發現的知覺時間壓力在消費者行為方面的正面影響力

互補，未來研究可探索如何同時獲得知覺時間壓力的正面影響力，且避免知覺時間壓力的負面

影響力。 

本研究控制時間限制的長度，以排除其對研究結果的干擾，且為擴大研究結果可一般化的

程度，研究材料採用四類產品，並以前測中受測者選購此四類產品的平均時間，作為正式研究

中時間限制的長度，然此舉未能兼顧各類產品所需選購時間的差異，為本研究的限制，故後續

研究者可挑選複雜度與涉入程度相若的數類產品作為研究材料，或可突破此限制。 

本研究建構的購物網站視覺上與真實的購物網站相近，以獲得受測者在購物網站中的知覺

與評價，然而為求逼真，此購物網站中需包含其他令受測者感興趣的連結，與顏色、版面、字

體等設計方面上的變化，這些均為分心物 (distracters)，未能完整地控制這些分心物為本研究的

限制，其影響力亦非本研究的焦點，故未來研究可探討分心物的有無、形式、數量、組合、吸

引力等特徵對網路購物心理與行為的影響。 

本研究為建立一個逼真的購物網站，以測知受測者在購物網站中的知覺與評價，各方案均

採用真實的品牌，然而此舉導致控制品牌影響力的困難，為本研究的限制，然而，購物網站中，

特別是非特定品牌擁有者所經營的購物網站，罕有僅販售單一品牌商品的情況，故如何在逼真

的購物網站(如同本研究建構的網站)中，控制品牌的影響力是一個值得探究的問題。 
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本研究為貼近真實的購物網站，故選取的品牌均為某知名購物網站上有販售的品牌，選取

的品牌多數為知名的既有品牌，較少為新品牌，但此舉也構成本研究的限制，未來研究可探討

知名的既有品牌與較不知名的新品牌，進行網路限時促銷的效果有無差異。 

本研究為貼近各類產品真實所發生的折扣幅度，與折扣後的可能標示出來的價格 (例如：999

元)，故逕採某知名購物網站上的折扣幅度，各產品方案的折扣幅度約為四折至六折間，但此舉

未能控制折扣幅度的影響力，亦為本研究的限制。未來研究可嘗試使用常出現的標價方式 (例

如：尾數常以99元呈現) 下，分析折扣幅度對此研究結果的影響力。 

本研究建構一個模擬的購物網站，雖與多數購物網站外觀相近，但仍未能與著名的購物網

站 (如：Pchome) 有完全相同的介面，減損此網站的真實性，為本研究的限制之一，未來研究可

與真實的購物網站合作，可突破此限制。 

本研究為兼顧模擬實際網路促銷環境的外部效度，與於控制環境下進行研究所提高的內部

效度，故以模擬真實的購物網站與促銷活動的方式，設定一個與真實促銷期限相較較短的時間

限制 (例如：還剩幾秒)，此舉係為保全內部效度，以避免若採用真實的促銷期限 (例如：還剩

幾天)，而使實驗進行數個小時或數日而導致眾多干擾因素帶來的混淆效果，然促銷期限較真實

促銷期限短，仍為本研究的限制，未來研究可嘗試突破之。 

最後，本研究以單一學校、單一學院的學生作為受測者，意欲降低校園周遭商業環境的便

利性(例如：有無鄰近商圈)與各學院學生典型思維模式(例如：有無標準答案)對此研究結果的干

擾，然此舉仍為本研究的限制，將本研究的結果推論至整個18至26歲的族群時，可能需額外注

意就學狀態 (就學中或已工作)、就讀學校與就讀學院的影響力，推論至整個台灣地區的網路消

費者時，可能需額外考慮年齡層與收入水準的影響力，未來研究可探討上述因素是否會影響本

研究的發現。 
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