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店頭廣告、衝動性特質與購物行為之相關性究：以全

聯福利中心店頭廣告為例 

邱寶楨3、施伯燁4 

摘要 

本研究旨在了解店頭廣告對購物行為之影響，以及店頭廣告、衝動性特質與

購物行為之相關性。研究個案為全聯福利中心之店頭廣告及其消費者，以 Google

表單系統進行網路問卷調查，一共回收 344份問卷，有效問卷數 324份。分析結

果發現「促銷價」、「超級品牌月」、「生鮮特價」、「買一送一」、「抗漲專

區」、「本檔必買」等，六種店頭廣告以「生鮮特價」廣告所引起的衝動性購物

行為最佳（2.51），其次為「買一送一」（2.38）與「超級品牌月」（2.36），效

果最差的是「抗漲專區」（1.99）。其次，本研究透過因素分析，建立「衝動性

特質」構面，該構面經 Cronbach's alpha信度分析檢驗結果為.87，透過 Pearson 相

關分析發現，衝動性特質與衝動性購物行為呈現顯著正相關（.285**）。最後，

以階層複迴歸分析發現，衝動性特質對衝動性購物行為具因果關係（.282***），

證明衝動性特質對衝動性購物行為具解釋力，加入人口統計變數後，發現只有年

齡變數對衝動性購物行為具有干擾情形（.131*）。本研究認為，店頭廣告與衝動

性特質均對衝動性購物行為具顯著影響力。未來，在各種超市賣場所製作的店頭

廣告，可針對不同的消費者個人特質進行設計，可增加消費者衝動性購物行為，

提升超市賣場之業績。 

關鍵詞：全聯超市、店頭廣告、相關分析、衝動性特質、衝動性購物 

                                                             

3 南華大學傳播學研究所碩士研究生 
4 國立空中大學人文學系副教授 
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一、研究動機與目的 

在工商時代與男女雙薪的社會裡，工作壓力及忙碌生活，傳統市場採買民生

用品的時間減少，消費習慣也隨之轉變，大賣場及超級市場逐漸增加。根據經濟

部（2020）資料顯示，國內 109年零售業營業產值為 3,552億元，年增 1.4%，其

中超級市場產值為 2,299 億，年增 8.6%，連續 17 年正成長，產值甚至已超越百

貨通路。以國內超市的而言，又以「全聯實業股份有限公司」（以下簡稱「全聯」）

的成長最具代表性。全聯是 1998 年承接「軍公教福利中心」民營化轉型而來，

於 2004年併購「美聯社」，2015年併購「松青超市」，成為全台灣最多分店的連

鎖超市，迄 108年 11 月，全臺共有 989家門市。 

全聯成為全國最大的的連鎖超市，行銷與廣告策略功不可沒。全聯於 2006

年與奧美廣告合作推出一系列的企業形象包裝廣告，廣告中明確傳達全聯「低價

一樣有好貨」的企業核心宗旨，深植人心。於 2008年推出了「全聯福利卡」，鎖

定目標客群。2004年起，跨足生鮮事業、美妝保養等。自 2014年針對企業形象

進行第二次改革，秉持著「實在真便宜」的經營理念，提供多元複合服務，並針

對廣告 DM 及網站進行全面改革，迄 2019營業額達 1,280億元（黃俊榮，2020；

股感知識庫，2016；今週刊，2020）。 

全聯主打低價一樣有好貨、實在真便宜的廣告策略，除了透過各種電子媒體

宣傳以外，還在店內利用各種文宣品，主打折扣、促銷或組合式購買，直接地刺

激消費者增加購物品項與金額。然而，什麼類型的店頭廣告最能夠引起消費者的

衝動性購物？增加購物欲望？形成有效廣告？是本研究主要的研究問題。因此，

本研究將以全聯的店頭廣告為研究對象，探討店頭廣告對消費者衝動性購物行為

的影響，包括店頭廣告對衝動性購物行為的影響？店頭廣告、衝動性特質與購物

行為的相關性？人口統計變數在衝動性購物特質與購物行為之間的影響？ 
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二、文獻探討 

（一）廣告與店頭廣告 

一般而言，廣告是在特定的情況下，消費者對廣告刺激喜好與否的反應。廣

告的目的是滿足消費者的訴求及需求，用以達到擴展市場、維持市場、做大市場。

廣告它幫助我們比較產品的特性，作出判斷購買的決定（Lutz, 1986；彭春貴，

2005；鄭伊純，2013）。而廣告效果衡量一般而言可分為「銷售效果」（Sales effects）

與「溝通效果」（Communication effects）。銷售效果是以銷售情況的好壞，直接判

定其效果。而溝通效果則在探討消費者接受廣告訊息刺激後，產生一連串的內心

衝擊過程，衡量訊息被注意、瞭解，接受並造成態度行為改變的程度（Lavidge & 

Steiner, 2009；吳淑鶯、魏寶蓮、陳瑞合，2009；陳志豪，2007）。 

廣告的類型則可以分為媒體廣告與店頭廣告。其中，店頭廣告又可以稱為

POP 廣告。POP 是「Point of Purchase」的縮寫，意思是「賣點」（selling point）

或「銷售點」。店頭廣告可以被定義為放置在促銷地點的行銷素材（Promotional 

materials），包括賣場內商品展示，店內櫃檯的手繪 POP 或印刷廣告物品，還有

櫥窗展示品，以及商店內的廣播、多媒體、促銷花車、貨架上的宣傳品、DM宣

傳品、禮卷、滿額送、互動式資訊站。店頭廣告可以是平面、立體或、檯面式或

落地式，只要符合陳列點需求。店頭廣告常運用在提升品牌的形象、新品發表、

促銷商品或是出清庫存，店頭廣告是商店內部的各種現場廣告形式作用，具有直

接刺激消費者促進購買的作用。店頭廣告是可誘使消費者主動參與，全面刺激人

們感官。它是消費者在購買前的最後一個訊息來源，對消費決策具有臨門一腳作

用（Bianca and Simona，2008；劉又華，2011；呂豪文，1994）。 

（二）衝動性購物行為 

衝動性購物是重要而且常見的現象，其相關研究至今超過五十餘年。從 1950

年（代）早期即開啟相關研究。衝動性購物的定義為「非計畫性的購買」（unplanned 

purchase），就是消費者進入商場後購買非預期的商品。在衝動性購物相關研究，

https://www.itsfun.com.tw/%E5%BB%A3%E5%91%8A/wiki-3064982-2652472
https://www.itsfun.com.tw/%E6%B6%88%E8%B2%BB%E8%80%85/wiki-8885525-3569205
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主要探討顧客的認知和購買行為模式，深入了解消費者在何處、何地、何時及如

何購買。研究指出，衝動性購物行為是一種非理性與非事先規劃的消費行為，消

費者在行為上無法抑制，做出不想為而為的購買行為（Rook,1987；Clover, 1950；

DuPont Studies, 1945、1949、1959、1965；West, 1951；宋玉麒，2003）。 

吳勝良（1999）研究發現，以台灣地區消費者為例子，有三成二以上的購買

決策是在店內臨時決定的。衝動性購買者購買前無事先規劃，也會產生各種正面

及負面心理情緒，但是他們會以提高自我價值，來減輕焦慮、不安或緊張（陳岳

陽、曾怡靜，2016；Rook, 1987; Rook & Hoch, 1985）。相關研究指出，衝動性購

物過度時，人們會利用慣性和強迫性來應對負面情緒或事件，可能產生有害後果。

這類過度購買行為會成為強迫購買的潛在誘因。認為消費者對技術本身不感興趣，

他們感興趣的是如何利用他們的購物體驗來幫助他們做出更好的購物決定

（Marks,1990；Marlatt, 1988; Faber,1992 ; Rook, 1987；余億盈，2015）。事實上，

許多研究試圖揣測與探索導致衝動性購物行為的因素，例如生理、心理、社會經

地位等，皆可能造成影響，或者消費者沉浸在購物的樂趣中，也會增加重複購買

率（O’Guinn & Faber, 1989；Beatty & Farrells, 1998）。 

黃斐慈（2012）指出，店頭廣告包括立即／降低售價，例如：特價包、立即

／增加價值加量不加價、隨貨贈品、延緩／降低售價折價卷、折現退錢以及延緩

／增加價值郵寄贈品、滿額免運、里程優惠等，能夠促進衝動性購物。衝動性的

消費者喜歡享受購物樂趣，無須多加考慮即馬上決定。而且方便又快速付費方式，

手機、線上付款，讓衝動性消費者消費可以快速完成。 

 

（三）衝動性特質 

衝動性購物行為與理性決策模式不同。過去的研究指出，具衝動性購買的消

費者通常以下心理特徵，包括出現突然的、自發的衝動購買慾望；對產品的認知

能力降低，超過理智判斷；進入心理失衡狀態，覺得暫時失控；產生心理衝突與
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掙扎，猶豫該控制衝動，還是要立即享樂；不考慮衝動性購物行為的後果。 

相關研究認為，消費者具有「衝動性特質」（impulsivity traits）是影響衝動性

購物行為的重要因素。包括消費者的價值觀、社會經濟地位、對購物和自我控制

的偏好。例如，當消費者對衝動性購買的道德判斷，或規範性評價趨於正面，或

消費價值觀趨向於物質享樂主義時，即個體的物質慾望越高，或抑制慾望的意志

力越弱，則衝動性越強。如果消費者喜歡購物的過程，他們花在閒逛的時間越多，

購買行為就會越衝動。以及家庭結構為單親家庭，社會經濟地位較低，生活方式

偏向於物質享受者，性別為女性，皆會產生更衝動的購買行為（Piron, 1991；Wood, 

1998；Rook and Hoch, 1985；余億盈，2016）。 

Clive & Geoff（1998）認為，衝動性特質將使對消費者對商品沒辦法抗拒，

認為機會不再，而想立即購買。陳銘慧（2002）認為高衝動特質的消費者在受到

外界刺激時，會比低衝動的消費者容易發生衝動性購買。這類因素包括消費者價

值觀、社經地位、消費者喜歡逛街的程度、及自我自制能力以及人口統計變數，

女性、單親、家庭，社經地位較低，愛物質享樂、愈會產生衝動性購買行為。 

此外，衝動性購物行為除了內在的心理因素與人格特質外，還有結合外在環

境的刺激與情境因素。相關研究指出，廠商所提供的刺激，必須能夠打動消費者

的心，誘發購買衝動，例如店頭廣告、店內行銷、賣場氣氛塑造、促銷活動等，

或是銷售人員的吸引力，都是誘發消費者產生衝動性購物行為的因素（黃斐慈，

2012；陳銘慧，2002；林志鈞、楊麗寬、蔣佩芬，2016） 
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三、研究方法 

（一）研究問題與研究架構 

本研究旨在瞭解全聯福利中心的店頭廣告與衝動性購物行為之間的關聯性。

透過文獻回顧，本研究提出以下研究問題，包括店頭廣告對消費行為之影響？店

頭廣告、衝動性特質與購物行為之相關性？人口統計變數在衝動性特質與購物行

為間是否具有影響？本研究之自變項為「衝動性特質」，應變項為「店頭廣告購

物行為」，並針對人口統計變數（性別、年齡、職業、教育程度、收入）進行分

析，了解人口統計變數是對購物行為是否有所干擾，研究架構如下圖所示。 

          

圖 1 研究架構圖 

（二）店頭廣告與問卷設計 

本研究以全聯超市為例，將其陳列架上的促銷海報，細分成六種類型的店頭

廣告，分別為「促銷價」（149 元）、「超級品牌月」（任二包 158 元，均一件 79

元）、「生鮮特價」（單包原價 30元，任二包 55元）、「買一送一」（任二瓶 295 元，
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均一瓶 147.5元）、「抗漲專區」（唯獨該區不漲價）、「本檔必買」（合購價 245 元。

問卷設計以採用李克特（Likert Scale）五點式量表，選項分為「非常不同意」、

「不同意」、「尚可」、「同意」、「非常同意」，問卷用 Google表單設計。 

其次，有關衝動性特質之問題敍述如下：1.我喜歡購物時的樂趣；2.我會因

「廣告宣傳」衝動購買；3.我會因「個人慾望」衝動購買；4.滿載而歸的感覺令

我感到滿足愉悅；5.對我而言，購物是正向的、是必然的；6.逛街瀏覽我很享受

這過程；7.我會因特價或促銷活動而衝動購買；8.心情好或有好事發生會增加我

購買行為；9.購物時對物質的需求我無法克制不要買；10.購物當下不看價錢高低

「先買了再說」；11.衝動性購買令我有罪惡感心理會感到不安（請參考附件一）。 

在衝動性購物行為部分，一樣採用李克特五點式量表，來衡量受測者之情感

反應與自我購物的克制慾望程度。選項包括：1.完全沒有購買意願；2.想購買但

仍再三考慮；3.購買意願非常高，但要再三考慮；4.經過思考，最後還是買了；5.

看到這些商品當下，不考慮直接購買。問卷的其他題項包括性別、年齡、教育程

度、月可花用支配的金錢等，作為人口統計變項的相關問題（請參考附件一）。 

本研究以便利抽樣的方式發放問卷，運用 Line、Mail 及 Facebook 等社群媒

體，轉貼本研究之問卷。前測部分，在 2021年 5月 7日以 Google 表單進行發放

與回收，原本問卷第二部分衝動性購物行為的部份，是採用全聯官網下載店頭廣

告照片製作問卷，但受測者覺得缺乏逛街購物的真實感，於是改前往賣場實地拍

攝店頭廣告照片，修正問卷，以求臨場感與真實性。 

本研究於 2021 年 5 月 17 日正式發放 Google 表單，對象主要有學校老師、

社區大學學員、上班族、家庭主婦，以及學生。剛開始問卷填答數成長快速，至

5 月 18 已有 200 份，直到 5 月 24 日問卷填答數量達 344 份（約一周時間），其

中有 16份問卷填答不完整，有效問卷數為 324 份。 
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四、資料分析 

本研究以 SPSS 28.0 統計軟體進行資料分析，第一個部分針對研究問題一進

行說明，以敍述統計了解各類店頭廣告之效果。第二個部分針對研究問題二，以

因素分析與信度分析，建立衝動性特質變數，並以相關分析了解衝動性特質、衝

動性購物行為與人口統計變項間之相關性。第三個部分針對研究問題三，以階層

式迴歸分析，了解人口統計變數對衝動購物行為之干擾情況。 

（一）敍述統計與店頭廣告效果 

本研究一共回收 344份問卷，有效樣本數為 324筆（n=324），回收率 94%。

問卷填答者在性別方面，女性有 211人（佔 62.8%），男性有 125人（佔 37.2%），

女性填答者較男性多出 96位。受測者中「年齡」分佈以「46-55歲」的人居多，

有 109人（佔 32.2%），36-45歲有 93人（佔 27.4%）。填答者的教育程度方面分

析結果，以大學大專院校居多，有 204人（佔 60.5%）。填答者的收入分佈在 20,001-

30,000有 69人最多（佔 20.3%）。填答者的職業類別以軍公教人士最多，有 88人

（佔 27%）、其次是服務業（65人，佔 19.9%），如下表所示。  

表 1 問卷填答者基本資料 

人口統計敘述統計 

題號 題項 類別 人數 百分比(%) 

1 性別 男 

女 

125 

211 

36.8  

62.1  

2 年齡 20以下 

21-25 

26-30 

31-35 

36-45 

46-55 

12 

17 

18 

30 

93 

109 

3.5 

5  

5.3 

8.8 

27.4 

32.1 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

21 

 

文化事業與管理研究 

第二十三卷    第三期 

民國一一二年七月 

13頁～38頁 

Journal of Cultural Enterprise 

and Management 

Vol.23 No.3 

July.2023, p.13~p.38 

 

56-65（含）以上 60 17.6 

3 收入 10,000（含）以下 

10,000-20,000 

20,001-30,000 

30,001-40,000 

40,001-50,000 

50,001-60,000 

60,001-70,000 

70,001-80,000  

37 

41 

69 

55 

55 

37 

20 

26 

10.9 

12.1 

20.3 

16.2 

16.2 

10.9 

5.9 

7.6 

4 教育程度 國中（含）以下 

高中職 

大專院校 

研究所（含）以上 

10 

63 

204 

60 

2.9 

18.5 

60 

17.6 

5 職業 軍公教人員 

勞動生產人員 

資訊工程人員 

服務業人員 

農林漁牧業 

行銷企畫 

自由業 

家庭主婦 

學生 

其他 

88 

51 

17 

65 

2 

16 

25 

35 

16 

11 

25.9 

15 

5 

19.1 

0.6 

4.7 

7.4 

10.3 

4.7 

3.2 
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本研究第一個問題為店頭廣告之對購物行為的影響。本研究分別搜集六種不

同的店頭廣告類型，包括「促銷價」、「超級品牌月」、「生鮮特價」、「買一送一」、

「抗漲專區」、「本檔必買」等，並以李克特五點式量表，了解消費者對廣告所產

的購物行為。分析發現，六種廣告類以及「生鮮特價」所引起的衝動性購物行為

的廣告效果最佳（2.51），其次為「買一送一」（2.38）與超級品牌月（2.36），效

果最差的是「抗漲專區」（1.99）。 

表 2 店頭廣告類型與衝動性購物行為 

 促銷價 

超級 

品牌月 

生鮮特價 買一送一 抗漲專區 本檔必買 

衝動性購

物行為 
2.05 2.36 2.51 2.38 1.99 2.17 

 

（二）因素分析與信度分析 

本研究第二個問題，在了解衝動性特質、衝動性購物行為與人口統計變項間

之相關性。首先，本研究以因素分析與信度分析，建立衝動性特質之構面。透過

文獻依據，本研究以 11 個敍述，測量衝動性特質，包括：1.我喜歡購物時的樂

趣；2.我會因「廣告宣傳」衝動購買；3.我會因「個人慾望」衝動購買；4.滿載而

歸的感覺令我感到滿足愉悅；5.對我而言，購物是正向的、是必然的；6.逛街瀏

覽我很享受這過程；7.我會因特價或促銷活動而衝動購買；8.心情好或有好事發

生會增加我購買行為；9.購物時對物質的需求我無法克制不要買；10.購物當下不

看價錢高低「先買了再說」；11.衝動性購買令我有罪惡感心理會感到不安。 

透過因素分析發現，這 11 個敍述形成三個主要成分，可解釋變異量分別為

（41%、11%、9%）。第一個主要成份，包括題項 1-9，第二個主要成為題項 10，

第三個主要成份為題項 11。因此，本研究將主成份一命名為「衝動性特質」構面，
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刪除主成份二與主成份三。接著，本研究將題目 1-9所形成的「衝動性特質」構

面進行信度分析，其 Cronbach's α值為 0.87，達到信度分析標準如下圖所示。 

表 3 衝動性特質主成份因素分析 

 主成份

一 

主成份二 主成份三 

4.滿載而歸的感覺令我感到滿足愉悅 
0.78   

3.我會因「個人慾望」衝動購買 0.74   

2.我會因「廣告宣傳」衝動購買 0.72   

7.我會因特價或促銷活動而衝動購買 0.72   

1.我喜歡購物時的樂趣 0.70   

8.心情好或有好事發生會增加我購買行為 0.69   

6.逛街瀏覽我很享受這過程 0.67   

5.對我而言購物是正向的、是必然的 0.65   

9.購物時對物質的需求我無法克制不要買 0.64   

10.購物當下不看價錢高低「先買了再說」  0.79  

11.衝動性購買令我有罪惡感心理會感到不安   0.89 

可解釋變異量 41.21 11.18 9.14 

 

建立衝動性特質之構面後，本研究將以 Pearson 相關分析了解衝動性特質、

衝動性購物行為與人口統計變項間之相關性。結果發現，性別與收入呈現負相關

（-.138*），年齡與學歷呈現負相關（-.181**），收入呈現正相關（.326**），與衝

動性特質呈現負相關（-.176**）。在學歷部分與收入（.349**）及衝動性特質（.122*）

呈現正相關。最後，衝動性特質與衝動性購物行為呈現顯著相關性（.285**）。也
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就是說，我們可以發現衝特性特質與年齡、學歷與衝動性購物行為發現顯著相關

性。而衝動性購物行為，只有與衝動性特質間有顯著相關性如下表所示。  

 

表 4 人口統計變數、衝動性特質、衝動性購物行為相關分析表 

 性別 年齡 學歷 收入 衝動性特質 
衝動性購物 

行為 

性別       

年齡 -.025      

學歷 -.049 -.181**     

收入 -.138* .326** .349**    

衝動性特

質 
.039 -.176** .122* .059   

衝動性購

物行為 
.002 .056 .011 .017 .285**  

                                              註：* P <.05 ** 

P<0.01 

（三）衝動性特質與衝動性購物行為 

 第三個研究問題，則嘗試進步了解兩著間的因果關係，以及人口統計變數

是否會成為衝動性特質與衝動性購物行為間的干擾變數。因此，本研究建立以下

兩個假設，第一個假設為，衝動性特質對衝動性購物行為具有預測性（H1）。第

二個假設為，人口統計變數為衝動性特質與衝動性購物行為間的干擾變數（H2）。 

 為驗證以上兩個假設，本研究以階層複迴歸進行分析，結果發現假設一成立，

衝動性特質對衝動性購物行為具因果關係（標準化係數為.282***），證明衝動性

特質對衝動性購物行為具解釋力。第二個假設本研究加入人口統計變數，發現只

有年齡對衝動性購物行為具影響性（標準化係數為.131*）如下圖所示。 
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表 5人口統計變數、衝動性特質、衝動性購物行為階層迴歸分析進行分析 

 

（四）綜合討論 

本研究旨在瞭解全聯福利中心的店頭廣告與衝動購買行為之間的關聯性。研

究問題包括不同店頭廣告類型對衝動性購物行為之影響，店頭廣告、衝動性特質

與購物行為之相關性，人口統計變數在衝動性特質與購物行為間的關係。透過研

究分析，本研究發現六種不同的店頭廣告類型，包括「促銷價」、「超級品牌月」、

「生鮮特價」、「買一送一」、「抗漲專區」、「本檔必買」等，六種廣告類以「生鮮

特價」所引起的衝動性購物行為效果最好（2.51），其次為「買一送一」（2.38）

與超級品牌月（2.36），效果最差的是「抗漲專區」（1.99）。 

其次，本研究以 Pearson 相關分析了解衝動性特質、衝動性購物行為與人口

統計變項間之相關性。結果發現，衝動性特質與衝動性購物行為呈現顯著相關性

（.285**）。最後，本研究建立兩個假設，以階層迴歸分析進行分析發現，衝動性

特質對衝動性購物行為具因果關係（標準化係數為.282***），證明衝動性特質對

衝動性購物行為具解釋力。第二個假設本研究加入人口統計變數，發現只有年齡

  標準化係數 β T 值 

階層一 衝動性特質 .282*** 5.342 

F值=28.54 R2=.077 

階層二 衝動性特質 .302*** 5.600 

 性別 -.007 -.135 

 年齡 .131* 2.172 

 學歷 .034 .567 

 收入 -.050 -.797 

F值=6.67 R2=.079 
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對衝動性購物行為具影響性（標準化係數為.131*），分析結果與如下圖所示。 

             

圖 2研究結果 

五、結論與建議 
 本研究透過全聯超級市場內的六種店頭廣告，包括「促銷價」、「超級品牌月」、

「生鮮特價」、「買一送一」、「抗漲專區」、「本檔必買」，分析不同店頭廣告對消

費者衝動性購物行為之影響。研究發現，六種店頭廣告中，以「生鮮特價」廣告

所引起的衝動性購物行為最佳（2.51），其次為「買一送一」（2.38）與「超級品

牌月」（2.36），效果最差的是「抗漲專區」（1.99），證明店頭廣告對消費者購物

行為有不同廣告效果。 

此外，本研究證明衝動性特質，對衝動性購物行為具相關性與預測性

（.282***）。也就是說，具衝動性特質之消費者，特別容易受到店頭廣告之影響，

而形成衝動性購物行為。因此，本研究建議超市經營者，可以設計更多元的店頭

廣告，提升一定之銷售業績。 

然而，本次研究設計採單一超市的店頭廣告進行分析。而店頭廣告的內容與
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產品本身，都會影響到消費者的購物行為。例如，生鮮特賣的廣告內容為「單包

原價$30，任二包$55（均一包$27.5）」，商品為生鮮蔬菜。抗漲專區的廣告內容為

「特價$547」，商品為奶粉，其他的店頭廣告價格與商品均不相同，有洗髮精、

沐浴乳、衛生紙、玉米罐頭等。雖然本研究證實不同類型的店頭廣告對消費者的

效果不同，但也可能受到商品價格及商品本身之影響。本研究並未以同一商品、

同一價格帶的產品進行分析，因此可能影響到不同店頭廣告之廣告效果，以致在

廣告效果解釋力較為不足。 

其次，本研究以便利抽樣及網路自願填答的方式進行抽樣，樣本本身的職業

別以軍公教居多，可能因為研究者工作因素與交友圈，以致所發放的對象以軍公

教為主，其樣本數與一般社會組成略有差異，職業類別有較為集中的傾向。因此，

未來的研究者可進行隨機抽樣，提升研究可信度。 

此外，本研究僅針對平面式的店面廣告進行分析，而店頭廣告的類型繁多，

包括電子式、櫃台式、花車式、懸掛式等，更多括各種聲音或內容設計，因此未

來研究者可以考慮進行更多元的店頭廣告研究，了解不同類型之店頭廣告，如何

影響消費者之購物行為。 
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附件一、衝動性購物行為問卷調查 

先生、小姐您好 

    感謝您抽空填寫這份問卷，我們正在進行一項關於「衝動性購物特質與

購物行為之影響性研究」。本問卷僅提供學術調查之用，請放心填寫，再次感

謝您協助！  

敬祝   喜樂安康   事事順心！                              

                                            南華大學傳播學系碩士班 

                                            指導教授 : 施伯燁  博士 

                                            研 究 生 : 邱寶楨  敬上 

 

第一部分衝動特質 

以下敘述，請您在最適合的口中打「V」。 

1.我喜歡購物時的樂趣。              

   □非常同意 □同意 □普通 □不同意 □非常不同意 

2.我會因「廣告宣傳」衝動購買。 

   □非常同意 □同意 □普通 □不同意 □非常不同意 

3.我會因「個人慾望」衝動購買。 

   □非常同意 □同意 □普通 □不同意 □非常不同意 

4.滿載而歸的感覺令我感到滿足愉悅。 

   □非常同意 □同意 □普通 □不同意 □非常不同意 

5.對我而言購物是正向的、是必然的。 

   □非常同意 □同意 □普通 □不同意 □非常不同意 

6.逛街瀏覽我很享受這過程。 

   □非常同意 □同意 □普通 □不同意 □非常不同意  
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7.我會因特價或促銷活動而衝動購買。 

   □非常同意 □同意 □普通 □不同意 □非常不同意 

8.心情好或有好事發生會增加我購買行為。 

   □非常同意 □同意 □普通 □不同意 □非常不同意  

9.購物時對物質的需求我無法克制不要買。 

   □非常同意 □同意 □普通 □不同意 □非常不同意 

10.購物當下不看價錢高低「先買了再說」。 

   □非常同意 □同意 □普通 □不同意 □非常不同意 

11.衝動性購買令我有罪惡感心理會感到不安。   

   □非常同意 □同意 □普通 □不同意 □非常不同意  

※請翻製下頁閱讀店頭廣告，閱畢後請再繼續作答，謝謝！ 

 

第二部分：衝動購買行為，請您在最適合的口中打「V」 

  

促 銷 價 $149 超級品牌月  任二包$158 (均一件 $ 79 ) 
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生鮮特價 單包原價$30 任二包$ 55 (均

一包$27.5) 

買一送一 任二瓶 $ 295  (均一瓶 $ 

147.5) 

 

 

本檔必買 合購價 $245 抗漲專區 特價$547 
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閱讀完店頭廣告後，請回答下列問題 

當您看到以上全聯的店頭廣告後，您會有怎樣的選擇呢? 

口 1.完全沒有購買意願。 

口 2.想購買但仍再三考慮。 

口 3.購買意願非常高，但要再三考慮。 

口 4.經過思考，最後還是買了。 

口 5.看到這些商品當下，不考慮直接購買。 

 

第三部分基本資料 

請您在適合的口中打「V」 

1.請問您的性別 ? 口男 口女                                                              

2.請問您的年齡 ? 口 20歲以下 口 21-25歲 口 26-30歲 口 31-35歲 口 36-

45歲 口 46-55歲 口 56-65歲(含)以上  

3.請問您的教育程度 ? 口國中 口高中職  口大學  口研究所  口其他 

4.請問您月可支配所得 ? 口 10000 元(含)以下  口 10001~20000 元 口

20001~30000 元  口 30001~40000 元  口 40001~50000 元  口 50001~60000 元 

口 60001~70000元  口 70001~80000元以上 

5.請問您的職業 ? 

 口軍公教人員  口勞動生產人員  口資訊工程人員  口服務業  口農林漁

牧業  口行銷企業  口自由業      

 口家庭主婦  口其他                   

【問卷到此結束感謝您的配合】 

  


