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摘 要

在消費行為的研究領域裡，消費者衝動性購買行為常被認定是較為負面的行為；即使如此，消費者從事衝動性購買行為仍

日漸普遍，且隨著社會的變遷，影響因素比以往更為複雜。本研究企圖探討影響消費者衝動性特質、促銷方式及付費方式

對衝動性購買行為的影響，並輔以問卷調查法加以實證。

本研究以有國際化妝、保養品消費經驗之消費者為研究對象，衝動性購買行為為議題，探討消費者衝動性特質、促銷方式

及付費方式對衝動性購買行為之影響，並運用結構方程模式(SEM)之統計方法，驗證各構面間之因果關係，並對模式進行

配適度檢驗。

實證分析結果發現：(一)在消費者衝動性特質方面：消費者衝動性特質對衝動性購買行為有顯著的正向影響。(二)在促銷方

式方面：促銷方式對衝動性購買行為有顯著的正向影響。(三)在付費方式方面：使用信用卡的付費方式對衝動性購買行為

之影響並未獲得顯著性支持。

關鍵詞 : 衝動性購買、消費者衝動性特質、促銷方式、付費方式
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