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時間壓力下消費者於線上購物之品牌商品瀏覽行為 
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摘要 

當消費者於線上購物中心頁面瀏覽商品時，將會因感受到購買決策時間壓力而影響其

瀏覽品牌商品的行為。本研究執行實驗設計，操弄購買決策時間壓力有無之情境，認為當

具有購買決策時間壓力時，消費者會傾向瀏覽品牌知曉程度高的商品；而無購買決策時間

壓力時，不論品牌知曉程度高或是低將不會有顯著差異。本研究執行實驗設計，共有 106

位受試者完整參與研究並受實驗操弄成功。實驗結果顯示，時間壓力下時消費者瀏覽品牌

知曉程度高的商品對比品牌知曉程度低的商品達到顯著差異；而無時間壓力下時，兩者則

沒有顯著差異。 

關鍵字：時間壓力、名牌商品、瀏覽行為、眼動儀 

Abstract 

This research proposes that time pressure will affect consumer about watching brand 

product when they shopping on internet. This study conducted an experiment with eye-tracking 

and recruited 106 volunteers. Results reveal that time pressure lead consumers to watch brand 

product more than un-brand product. 

Keywords: time pressure, eye-tracking, browsing behaviors, brand product 

  

                                                      
1中國文化大學國際貿易學研究所教授。 
2中國文化大學國際貿易學研究所研究生 email：Stupidcat0916@gmail.com；0988879363。 



2013 第 16 屆科技整合管理研討會 

 

2 
 

第一章 緒論 

線上購物中心頁面上呈現之商品琳瑯滿目，然而，我們觀察到消費者在某些情況下

會專注於瀏覽品牌知曉程度較高的商品，而忽視瀏覽品牌知曉程度較低的商品；但是在某

些情況下，消費者卻又會針對頁面上所有的商品進行瀏覽(不論為品牌知曉程度高或低的

商品)。探討為何消費者於線上購物中心會對品牌商品有不同的瀏覽行為，乃為本研究之

目的。 

影響消費者對於訊息選擇與處理的因素有很多，其中，時間壓力就是一個很重要的

變數。每個人所擁有的時間資源雖然一樣多，但在扣除了生理行為（進食、睡眠）所必需

占用的配額後，同樣會因個人義務(工作)以及其餘瑣碎雜事去消耗它，而當剩餘的時間不

足以令個人進行決策時，便會感受到時間壓力。事實上，曾有學者研究並提出「時間荒」

（ time famine），「時間荒」指的便是人們自認為不具有足夠的時間去完成工作

（Perlow,1999）。而 Ahituv, Igbaria and Sella (1998)則是提出時間壓力是由於個人沒有足夠

的時間去尋找到解決問題的方法，或者是說制訂出適合的決策才產生，因此，若是要求決

策者於有限的時間之內進行決策，便可能使其產生壓力。當消費者處於時間壓力下時，沒

有辦法用充分的時間去蒐集決策所需的資訊來廣泛的權衡利弊得失 (Iyer 1989)，並且會採

取三項手段以應對並適應時間壓力： (1)消費者更快速的處理每一條所獲得的訊息

(Wright,1974; Smith, Mitchell & Beach,1982;Svenson & Benson,1993; Johnson, Payne 

Bettman,1993; Edland & Svenson,1993)。(2)消費者過濾所獲得的特定訊息(Wright, 1974; 

Ben Zur & Breznitz, 1981; Svenson &Eland, 1987)。(3)消費者改變其決策（Huber & Pinnel 

1994; Dhar 1997; Luce 1998）。從上列整理足可見時間壓力會明顯的對消費者造成影響。 

知覺風險則是另外一項對於消費者訊息選擇與處理的重要影響因素。知覺風險是一

種心理上的不確定感，當消費者選擇商品時，無法去預知其選擇之產品或服務的結果，就

會產生知覺風險。知覺風險可分為兩層次：(1)決策後果的不確定性－當消費者購買產品

之後，是否可以確認此項產品並無損毀則屬此層次，(2)決策錯誤後果之嚴重程度－假若

產品中有損毀，經使用後是否會有不良後遺症影響則屬於此層次。當人們在消費情境中面

臨到高知覺風險時，他會透過搜索許多的線索來降低知覺風險，舉例來說，研究曾發現消

費者在郵購環境中會透過業者所提出的退款保證政策來降低知覺風險 (Akaah and 

Korgaonkar, 1988)，也有些消費者則是透過參考群體中他人意見來作為降低知覺風險的策

略(Tan, 1999)，亦有研究指出，當消費者選擇產品時，若面臨到知覺風險，也會選擇透過

商店形象來降低所知覺到的風險（Cox, 1967；Roselius, 1971；Mitchell and Greatorex, 1993)。

其實，品牌的知名度同樣也是一項消費者會選擇用來降低知覺風險的重要線索， Huang, et 

al.(2004)提出消費者為了降低知覺風險而採取的多種策略包含有利用品牌名稱、品牌忠誠、

商店形象以及口碑來降低購買行為結果中的不確定性。其中品牌名稱可以作為資訊的替代

品，Aaker and Keller (1990)則是針對市場上的知名品牌進行實證研究並發現，高知名度以

及良好品牌形象之品牌，能降低消費者知覺風險，同時品牌也可以建立消費者於網路購物
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環境中的信心，以及預測該產品之品質優劣。由此可知，選擇較高品牌知曉程度之商品確

實能夠作為消費者用來降低其知覺風險的策略之一。 

而依照前述眾多學者的研究來看，當消費者處於購買決策時間壓力下時，其便會因

時間限制的影響無法完整的收集關於商品的各項資訊來廣泛的權衡得失，僅能依片面所獲

得的資訊來進行決策，而此狀況下的決策品質通常是較為劣等的（Edland and Svenson, 

1993)，當缺乏訊息時，消費者就會知覺到高度風險，此時，消費者為了盡可能降低此知

覺風險，就會採取前述處理時間壓力之手段，而品牌便是一項非常好的線索，提供消費者

可以過濾商品的特定訊息使其能快速處理每一條所獲得的訊息。因此，本研究認為當消費

者處於購買決策時間壓力之下時，會傾向以知曉程度較高的品牌商品為主要資訊處理對象，

也即是會在知曉程度較高的商品之眼球凝視次數與時間會有較高的表現；但是在沒有購買

決策時間壓力時，消費者並不需要以特定訊息來降低知覺風險，所以也就不會特別將訊息

處理資源投注在知曉程度較高的品牌商品上，也就是對於品牌知曉程度較高與較低商品之

眼球凝視次數與時間不會有顯著差異。 

本研究之目的是要探討當消費者於線上購物環境中感受到購買決策時間壓力時，其

對於高品牌知曉程度與低品牌知曉程度商品之眼球凝視行為的影響。本研究採用實驗法，

執行實驗設計，透過模擬的網路購物中心頁面、不同品牌知曉程度的商品，以及操弄時間

壓力的情境，利用眼動儀量測受試者眼球凝視時間與次數的差異。 

第二章 文獻探討與假說 

第一節 時間壓力 

一、時間壓力的定義 

壓力是一種個體的主觀感受，是來自於個體與環境互動後自行評估的結果；若個體

評估此一互動將會對其產生負擔，或者是其所擁有資源不足以應付時，就會感受到明顯的

壓力 (Lazarus & Folkman, 1984)。Janis（1983）指出當壓力越大，個人可能無法考量所有

可行的方案才制定決策。 

時間壓力即為壓力的一種，而一直以來其都是影響消費者行為的重要因素之一

(Howard and Sheth, 1969 )。Ahituv, Igbaria and Sella (1998)則是提出時間壓力之所以產生是

由於個人沒有足夠的時間去尋找到解決問題的方法，或者是說制訂出適合的決策，因此，

若是要求決策者於有限的時間之內進行決策，便可能使其產生壓力。此外，Benson and 

Beach（1996）則認為能夠透過時間限制水準的方式去產生時間壓力，研究者首先需測量

受測者在注意事物上所花費的時間，然後選擇低於該標準差的時間即為受限制的時間水準，

個體將會因缺乏充足時間致產生時間壓力。Lin and Wu(2005)認為時間壓力是一種心理上

的急迫性，是由於消費者將自身限制於有限時間內做出消費決策所產生。而亦有研究認為
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時間壓力並非指消費者迫切、草率的進行行動，也不是消費者被進行暗示告知趕時間，而

是各人評估有沒有足夠的時間來完成任務(Riveline,1991；Aubert,2003；Usunier,1995)。

Svenson and Benson (1993)提出即使有時間的限制也不一定會使受測者感受到時間壓力。

因此，之後的研究便對時間限制和時間壓力進行進一步的定義，時間限制被認為是指決策

存在一個時間界限，而這個界限是不管受測者是否能於更短的時間內完成工作；而時間壓

力則被認為是時間限制所引發的壓力感，並且被要求需要於限制時間內完成工作，因而產

生出對於處理時間之需求。也因此，決策者是有可能出現時間限制存在，卻並不因此感受

到時間壓力的情境(Ordonez and Benson 1997)。Iyer (1989)認為時間壓力將會限制受測者所

能處理的資訊量，且時間壓力對於制訂決策有非常顯著的影響。而在資訊量不斷增加的情

況下，時間壓力的效果將會有更為顯著的影響（Davidson, 1989），因此，時間壓力可被

認為在一定的時間限制下必需去制訂決策或是進行資訊的處理。 

二、時間壓力對消費者之影響 

許多決策都是在時間壓力下進行，沒有辦法用充分足夠的時間去收集決策所需的資

訊來廣泛的權衡利弊得失，因此，時間壓力對於消費者決策的影響是顯著的(Iyer 1989)。

Payne et al. (1988)發現到個人會隨著時間壓力的增加，表現出層級性的反應。處於中度時

間壓力下時，將會使消費者處理資訊的速度加快，並且消費者將會開始對於資訊進行小幅

度選擇性的處理；然而當面臨的時間壓力非常大時，消費者將會快速去檢閱所有可行的方

案，且往往只會檢閱每種方案的片面資訊，並不會針對每個方案去全面檢閱所有的資訊。

亦有研究認為時間壓力可能產生心理的壓力和激勵的效果(Keinan, Fiedland & Ben-Porath, 

1987； Maule & Hockey, 1993)。Svenson (1990)整理相關研究發現，當處於時間壓力下時，

消費者將會在決策時使用較少而且重要性較高的類別屬性；並且消費者將會傾向於減少使

用補償性決策準則，取而代之的則是消費者會增加使用非補償性決策準則的頻率，並且將

會給予負面類別的屬性較高的權重，且消費者對於此時間壓力下所進行的決策是較為不滿

意的(Bettman, Luce and Payne 1998)。而不少的研究都顯示出，當決策者面臨時間壓力時，

往往會加速他們決策策略的執行或用較簡單的策略來作決策(Wright,1974; Smith, Mitchell 

& Beach,1982;Svenson & Benson,1993; Johnson, Payne Bettman,1993; Edland & 

Svenson,1993)；並且當決策者所面臨的時間壓力越大，他們經常會選擇根據負面的資訊來

作決策(Wright,1974)這樣的轉變是由於消費者想要避免做出較差的選擇以及消費者認為

某些負面威脅因素明顯存在而導致  (Bettman, Luce and Payne 1998)。Edland & 

Svenson(1993)同時也認為人類判斷的準確度會隨著時間壓力的增加而下降。Miller(1996)

也提出了，當消費者在時間壓力下時，除了會將所使用過的資訊先行進行過濾外，其次便

是將某些特定資訊加以忽略。而受測者在處理具有時間限制的決策時，往往會透過加速資

訊處理的方式以及可能會轉換別種策略來處理資訊(Ordonez and Benson, 1997)。Jacoby et 

al.（1994）則認為當消費者處於無時間壓力狀態下時，亦即無任務動機，消費者將會採用

在方案間進行搜尋必要資訊的模式；若是處於時間壓力下時，消費者們則變得傾向於採取

屬性間的資訊搜尋的模式。也就是，時間壓力將會導致消費者從方案間進行搜尋資訊的模
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式轉而偏好從屬性間來進行資訊的搜尋，同時，在此過程中便有準確度以及精力關係的差

別。這是因為在時間壓力下時，精力實際上是固定並非無限的，也因此，Payne et al.（1988）

亦認為，時間壓力之下時，消費者進行決策的準確度將會明顯的下降，原因就在於缺乏處

理資訊所需的時間，因此，便只能利用屬性比較為基礎的決策準則，也導致做出來的決策

不夠準確。而消費者在面對時間壓力時，則有某些特定方式去因應該時間限制；Dhar & 

Nowlis (1999)整理了時間壓力相關的研究，發現當受測者面臨到強迫性選擇的時間壓力時，

將會進行三種方式來應對時間限制：1.加速：處於時間壓力下時，受測者往往會加快檢閱

資訊的速度，減少需要花費在處理資訊上的時間(Ben Zur and Breznitz, 1981)。Le v́y Schoen 

(1981)相關研究指出，受測者以緩慢步調檢閱文件的平均注視時間為287毫秒，而當受測

者使用正常閱讀步調時，平均注視時間則為247毫秒，因此，當閱讀步調加速時，該數據

將會更加快速。2.過濾：處於時間壓力下時，消費者會過濾某些資訊，藉此將自身的注意

力聚焦於較為重要的屬性上。意思是時間壓力的增加將會使消費者轉而注意較為有意義的

特徵或是屬性，並且會特別注意到負面的屬性或是資訊(Wright, 1974; Ben Zur & Breznitz, 

1981; Svenson &Eland, 1987)。過濾會發生在消費者面對時間壓力的同時，同樣面對了許多

的選擇可能性，過濾時，消費者的視覺注意力將會聚焦於某些品牌，或者是跳過某些元素，

或忽略某一些品牌(Janiszew ski, 1998) 3.最後，則是資訊收集方式變更：處於時間壓力下

時，消費者有可能改變他們的資訊收集方式，使得資訊收集的過程進行起來更為簡單且迅

速。過往研究曾指出，對於消費者來說，若決策時面臨有限時間限制下，最為常見的應對

方式便是增加使用非補償性決策準則的頻率來替代使用補償性決策準則，此方式將能夠增

加在任務要求的時間限制之內至少能夠某些程度的檢閱完所有替代品的可能性，且使消費

者負擔減輕(Payne, Bettman & Johnson, 1988; Svenson, Edland & Slovic, 1990)。除此之外，

也有學者探討時間壓力以及遞延選擇的關係（Huber & Pinnel 1994; Dhar 1997; Luce 1998）。

Dhar and Nowlis (1999）提出消費者在面臨時間壓力時，亦可能會採取遞延選擇的做法；

也就是說，若是消費者知覺到他們無法擁有足夠的時間去慎重考慮每個方案時，甚至會採

取不做任何決策的做法。而視覺注意力的模式將會使消費者從特定品牌獲取資訊或是從特

定品牌間獲取想要的屬性來進行決策 (Pieters and  Warlop, 1999)。 Pieters and  Warlop

（1999）也有提出類似的觀點，他們亦認為消費者至少會使用三種策略來應對時間壓力，

分別為加速資訊獲取、過濾資訊以及改變資訊取得策略。同時並針對這三種策略進行進一

步註解，加速指的是消費者加速資訊的收集以及處理；過濾則是消費者面臨時間限制下，

開始對於資訊處理帶有選擇性；最後的策略變更就是採用便利收集資訊的模式以便減少時

間和快速執行。 

綜合以上學者的研究討論可以得知，時間壓力確實會使消費者改變其處理資訊的速

度、過濾特定資訊以及更改資訊收集的模式，本研究便將時間壓力定義為消費者必須在一

定時間限制內進行決策的制訂或是資訊的處理，而此時間限制將低於消費者實際上所必需

花費於決策制訂以及資訊處理上的時間。 
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第二節 知覺風險 

一、知覺風險之定義 

風險的概念一開始是由經濟學領域所發跡，而Bauer(1960)提出了知覺風險(perceived 

risk)，認為知覺風險是一種心理上的不確定感，若是消費者購買產品或服務時，無法預知

其產品或服務之結果，在此種不確定的狀況下便會產生知覺風險。知覺風險可以大致上分

為兩層次：(1)決策後果的不確定性，當消費者購買產品之後，是否可以確認此項產品並

無損毀則屬此層次。(2)決策錯誤的後果之嚴重程度，假若產品中有損毀，經使用後是否

會有不良後遺症影響則屬於此。Mitchell(1999)認為在很多情況之下，消費者都是在面對對

其來說全新的、陌生的購買情況，也因此，大多數的購買行為都伴隨了知覺風險，同時，

消費者精確的評估風險幾乎是件不可能的事。縱然能評估風險，也並非客觀，而是消費者

主觀認定。而Cox(1967)則認為任何行為所產生知覺風險的多寡取決於兩個因素：(1)假如

行為的後果是不利，損失的程度與數量；(2)消費者認知結果不利的主觀感覺。所以知覺

風險可以定義為：消費者在購買產品或服務時所知覺到不確定和不利結果的可能性

(Dowling and Staelin, 1994)，亦是一種消費者主觀的預期損失(Sweeney et al., 1999)。Ho and 

Ng(1994)則是提出消費者之決風險包含有五構面。分別為財務風險(financial risk)、績效風

險(proformance risk)、身體風險(physical risk)、心理風險(psychological risk)與時間風險(time 

risk)。財務風險為產品價值低於購買成本的風險；績效風險為產品功能未能達到預期功能

的風險；身體風險為使用產品後可能引發身體傷害的風險；心理風險則為消費者擔心購買

產品後將降低自我形象；時間風險指消費者擔心購買後需要花更多的時間在購後服務上。

Jacoby & Kaplan (1972)除了上述構面外亦曾提出社會風險構面，認為有時消費者會擔心所

購買的產品可能降低他人對自身的印象。Stone & Gronhaug (1993) 實證發現財務、績效、

心理、身體、社會以及時間等六項風險對總知覺風險的解釋能力達88.8%，因此，此六項

構面可解釋絕大部分的知覺風險。知覺風險的存在，可能去阻礙消費者選擇某一品牌或服

務，因此，若是能夠降低消費者的知覺風險，則能夠使消費者多去注意特定商品或服務。 

二、消費者降低知覺風險之策略 

消費者為了去降低知覺風險，會去透過各種降低風險的策略來達成 (Doolon et 

al.,2005)，而根據多數學者對知覺風險之定義，知覺風險包含有兩層次，分別來自於購買

行為結果的不確定性與購買行為可能造成損失的嚴重程度，因此，若能改善這兩項部分，

便能降低知覺風險，而降低知覺風險的方法根據通路的不同亦有學者分別進行研究。Akaah 

and Korgaonkar(1988)針對郵購商品的消費者降低知覺風險的方法整裡出了八種，而根據消

費者心中的重要程度排列，最重要的是退款保證最能夠降低消費者知覺風險，其次排列則

分別為製造商的品牌、產品的成本、通路商信譽、免費樣本試用、令消費者感到信任的人

物背書、使用品牌的經驗以及產品熟悉度。Tan(1999)則研究在網路購物環境中消費者降低

知覺風險的方法，其研究結果發現依照消費者偏好所排列順序，消費者最偏好降低風險的

方法為參考群體中他人意見、其次依序為零售商信譽、品牌形象、保證證明。而Tan(1999)
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另外補充說明參考群體中他人意見則又以專家類以及知名人物背書之效果比起一般消費

者之背書更為有效。零售商信譽則是過往以建立信譽之零售商較新零售商受消費者偏好。

學者研究指出品牌是一項能夠降低知覺風險的策略，Huang, et al.(2004)則提出消費者為了

降低知覺風險所使用的多種策略包含有品牌名稱、品牌忠誠、商店形象以及口碑來降低購

買行為結果中的不確定性。其中品牌名稱可以作為資訊的替代品，而品牌之所以能如此，

是由於其建立了消費者於網路購物環境中之信心，以及藉由品牌預測該產品之品質優劣。

DEerbaix(1983)以及Akaah and Korgaonkar(1988)都提出消費者會透過選擇購買特定品牌名

稱或是聲譽較優良之品牌的產品做為降低知覺風險的策略之一。當消費者在購買產品時，

對於相同產品的選擇也具有風險的存在，差別在於風險程度不同，也因此，選擇購買知曉

程度較高的產品，對於消費者來說，能夠有效降低知覺風險，並且較為有保障，同時，也

能夠增加消費者對於該產品的購買意願，而Aaker and Keller (1990)則是針對市場上的知名

品牌進行實證研究並發現，高知名度以及良好品牌形象之品牌，能降低消費者知覺風險並

且增加消費者的品牌忠誠度，且產品知名度也可以增加消費者對產品的依賴，同時加強消

費之購買意願，Kovacs,Farias and Souza (2011)則整理了過往相關文獻中多數的降低知覺風

險策略並再將其分為三類：1.簡化策略(the simplifiers)。2.釐清策略(the clarifiers)。3.簡化

與釐清混合策略(mixed group)。簡化策略是指消費者著重於以較少的努力去極大程度的降

低知覺風險，例如，透過購買一個較為昂貴的品牌就是一個簡化策略，而購買知名的品牌

以及延遲購買這兩項策略也是簡化策略中之方法。因此，簡化策略只是消費者決定從中多

現有的選項中去迅速找尋一項花費較少精力的策略來執行。釐清策略是消費者願意進行較

大的努力去降低知覺風險，舉例來說從電視廣告或是媒體進行搜尋。這意味著消費者較願

意透過自身的努力去從眾多可能的選項中選擇降低風險的策略。而混合策略使用策略則是

可以同時歸類為這兩者，例如，詢問家庭成員從他們喜好的品牌中挑選便是一項簡化策略，

但與此同時若使用此方式去擴充自己的知識並用來降低風險，則也屬於釐清策略(Mitchell 

and McGoldrick, 1996)。由此可知，選擇品牌知曉程度較高之商品或注意其商品資訊是一

項能夠確實降低知覺風險的線索。因此，本研究認為當消費者因為缺乏產品訊息而無法預

知其決策後果時，便會產生知覺風險，而消費者為了降低知覺風險，便會採取某些手段。

又以時間壓力相關研究可知，當處於購買決策時間壓力之下時，消費者即會因時間限制而

無法完整收集資訊進行決策來權衡得失，進而對其購買行為產生知覺風險，而根據Mitchell 

and McGoldrick(1996)所整理提出的簡化策略，消費者將會因購買決策時間壓力之影響進

而將其認知資源(cognitive resource)放置於品牌知曉程度較高之商品資訊，以便降低知覺風

險，而消費者也因此將其注意(attention)放於品牌知曉程度較高的商品，因此，消費者對

於品牌知曉程度高之商品的眼球凝視行為將會較品牌知曉程度低的商品為高；反之，若無

時間壓力下時，消費者對於品牌知曉程度高與低的商品之眼球凝視次數以及眼球凝視時間

應無差異。本研究提出假說一： 

H1a：線上購物中心頁面中，消費者處於購買決策時間壓力下時，對於品牌知曉程度較高

之商品眼球凝視時間較品牌知曉程度低之商品為高 
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H1b：線上購物中心頁面中，消費者處於購買決策時間壓力下時，對於品牌知曉程度較高

之商品眼球凝視次數較品牌知曉程度低之商品為高 

承接假說一，當無購買決策時間壓力情境下時，消費者對於品牌知曉程度高或品牌知曉程

度低之商品的眼球凝視次數以及眼球凝視時間應不會有顯著差異，故提出假說二： 

H2a：線上購物中心頁面中，消費者處於無購買決策時間壓力時，對於品牌知曉程度高與

品牌知曉程度低的商品之眼球凝視時間不會有顯著差異 

H2b：線上購物中心頁面中，消費者處於無購買決策時間壓力時，對於品牌知曉程度高與

品牌知曉程度低的商品之眼球凝視次數不會有顯著差異 

第三章 研究方法 

本章節主要目的為說明本研究實驗進行之程序，並說明如何操弄變數以及衡量。第

一節為說明實驗完整的設計流程；第二節為說明自變數之操弄；第三節為說明依變數的衡

量；第四節為則為說明資料分析選用之方法。 

第一節 實驗設計與程序 

一、實驗設計與程序 

本研究採用為實驗設計，並募集自願受試者進入實驗室。實驗室中設有電腦，研究

指示參與者使用此電腦瀏覽本研究預先設計之實驗網頁頁面，網頁將會呈現予受試者品牌

知曉程度高與低之商品，並以情境模擬設計的方式，給予受試者一項購買任務，使其具備

選擇商品之動機進而去瀏覽設計之網路購物中心頁面。 

而本研究根據時間壓力以及知覺風險相關研究之定義設計出情境並以此為基礎，於

受試者瀏覽網頁過程中，透過眼動儀來記錄受試者於兩情境中之眼球凝視時間及眼球凝視

次數。而實驗程序則是首先請受試者依照順序進入實驗室，並由一位實驗人員陪同輔助。

由於本研究需要透過眼動儀來測量受試者觀看頁面之情形，因此在實驗開始前，實驗人員

先引導受試者，進行眼球追蹤的校正(calibration)程序，本研究利用較精確的九點校正模式

進行。達到校正標準後，螢幕頁面會跳至正式的實驗頁面讓受試者觀看，並由眼動儀自行

偵測與記錄受試者的觀看情況。 

 

二、眼動儀 

眼動儀是一種通過對於眼球移動軌跡的記錄並從其中利用觀看點、觀看時間及次數、

眼球跳動距離、瞳孔大小等生理資訊數據，進而研究各體認知行為的機器，隨著技術的進

步，眼動儀具有很多種樣式，眼動儀之技術最早可追溯至1960年，雖然具有高度精確且能
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捕捉到的範圍很大，但必須嵌入眼睛，屬於侵入式的做法，對眼睛會有直接的傷害。而另

一種非侵入式的做法，是將頭部固定在儀器上來進行追蹤，頭部必須受到限制以免影響結

果，相對的此種機器也較昂貴(Oyekoya and Stentiford, 2006)。本研究使用桌上型眼動儀來

進行實驗，此種儀器適用於快速及正確的眼球追蹤應用需求，可搭配電腦影像或影片播放

顯示器使用。眼動儀的技術提供了一個自然且直接的方式，去傳達人們在使用電腦時的意

圖，並隨著眼球的移動反映了人們對何種事物感到興趣，使研究人員能夠蒐集到較精確的

數據，以利完成更多相關研究。 

三、受試者募集 

受試者募集方面，由於本研究所探討為時間壓力下時，消費者會對於名牌商品與非

名牌商品眼球凝視時間及次數是否有所差異，因此，並無對受試者設定任何限制，任何人

皆可成為實驗之對像。本研究透過多元途徑公布實驗受試者募集訊息，招募自願受試者參

與研究實驗，並在實驗結束後給予受試者禮品表達感謝。 

四、實驗材料 

本研究選擇之實驗商品為「隨身碟」，目的是因情境中並無預設送禮對象為何種性別，

因此必須選擇一項在使用以及購買經驗上對於性別不會有所限制之商品，並且，隨身碟此

項商品當非屬於時間壓力之下時，一般消費者平時購買行為並無傾向購買品牌知曉程度高

或低之商品，且品牌知曉程度高與低之商品價格落差並不明顯。而本研究會進行先導測試

(pilot test)，先行由研究者主觀挑選隨身碟知名廠牌五家以及研究者自創虛擬品牌五家混雜

其中，並要求先導測試受試者35名進行知曉程度衡量，知曉程度分數前三高以及後三低者

則選用分別做為正式實驗頁面中的高品牌知曉程度組及低品牌知曉程度組。為了避免特定

商品陳列於頁面的上下位置可能會影響受試者的瀏覽行為，因此實驗中使用對抗平衡

(counter balance)的概念，將實驗頁面做成兩種版本，也即是第一與第二版本中的高與低品

牌知曉程度組位置進行相互對調(請見圖 3-1與圖 3-2)，因此，實驗情境有兩種版本，每

位受試者只會被隨機分派到兩種版本的其中一種。 

 

     圖 3-1  實驗頁面              圖 3-2  位置對調後之實驗頁面 
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第二節 自變數操弄 

由於本研究主要目的在探討時間壓力對於消費者瀏覽行為之影響。然而，時間壓力

乃一主觀之認知，從先前之文獻探討又得知時間限制不一定會產生時間壓力，但必須要先

有時間限制才可能產生時間壓力，因此本研究藉由操弄時間限制之長短來對受試者造成時

間壓力：以較短的決策時間來表示具有時間壓力；而另以較長的決策時間來表示無時間壓

力。而本研究根據時間壓力以及知覺風險相關研究之定義設計出情境：「朋友臨時來電告

知將要替共同好友舉辦慶生會，囑咐你去購買一個隨身碟當作生日禮物。」並以時間壓力

有無再區分出兩情境。有時間壓力情境為：「朋友的慶生會將於兩小時後舉行」；無時間壓

力情境則為：「朋友的慶生會將於兩天後舉行」。且以Putrevu & Ratchford(1997)所發展的時

間壓力量表進行操弄檢定。  

第三節 依變數衡量 

本實驗設計之頁面分為高品牌知曉程度商品區以及低品牌知曉程度商品區，採用眼

動儀來進行資料的蒐集，記錄受試者實際觀看高品牌知曉程度商品與低品牌知曉程度商品

的總凝視時間長度(observation length)與總凝視次數(fixation count)，再進行分析比較。總

凝視時間長度為受試者眼球凝視停留在兩不同知曉程度的品牌區塊中之個別總時間秒數，，

單位為千分之一秒。總凝視次數則為受試者眼球凝視兩不同知曉程度的品牌區塊中之個別

總次數。 

第四節 資料分析方法 

本研究之研究假說一與假說二是探討消費者於購買決策時間壓力下，眼球凝視不同

品牌知曉程度名牌商品區塊的次數與秒數較高，自變數為時間壓力有無，依變數則為眼球

凝視分別凝視於高品牌知曉程度商品與低品牌知曉程度商品兩區塊的次數及眼球凝視時

間，因此，假說一與假說二皆採用獨立樣本t檢定。 

第四章 實證結果 

第一節 受試者描述性統計 

本研究募集到 112位受試者成功參與完整實驗，經刪除部分無效數據，以及符合量表

檢測後操弄成功之受試者共有 106份數據。其中男性 63位，女性 53位。 

第二節 假說檢定 

本研究假說一所要檢定的是當處於購買決策時間壓力下時，受試者對於高品牌知曉

程度之眼球凝視次數與眼球凝視時間是否會與觀看低品牌知曉程度商品之眼球凝視時間

與眼球凝視次數有顯著差異。於此部分，本研究執行獨立樣本 t檢定，結果顯示當受試者
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於時間壓力下時，較高品牌知曉程度商品對比較低品牌知曉程度商品，受試者的眼球凝視

時間較多，H1a獲得支持，如表 4-1所示。 

表 4-1  購買決策時間壓力下觀看高品牌知曉程度及低品牌知曉程度商品之凝視時間差異 

依變數 組別 n M s.d. p 

凝視 

秒數 

高品牌知曉程度商品 56 5.05 3.018 
0.001 

低品牌知曉程度商品 56 3.31 2.418 

註：n為組內人數；M為平均數；s.d.為標準差；p為 p值。 

同樣地，當處於時間壓力下時，高品牌知曉程度商品相對於低品牌知曉程度商品，

受試者觀看的次數也應較多，經結果可發現，高品牌知曉程度區與低品牌知曉程度區相比

較，受試者觀看名牌商品之眼球凝視次數達到了顯著差異，因此，H1b獲得支持，如表 4-2

所示。 

表 4-2  購買決策時間壓力下觀看高品牌知曉程度及低品牌知曉程度商品之凝視次數差異 

依變數 組別 n M s.d. p 

凝視 

次數 

高品牌知曉程度商品 56 126.00 76.46 
0.004 

低品牌知曉程度商品 56 85.73 68.76 

註：n為組內人數；M為平均數；s.d.為標準差；p為 p值。 

 

本研究假說二所要檢定的是當無購買決策時間壓力情境下時，受試者觀看高品牌知

曉程度商品與低品牌知曉程度商品之眼球凝視時間與眼球凝視次數將不會有顯著差異。在

此部分，亦執行獨立樣本 t檢定，對無時間壓力下之組別進行分析，結果顯示當處於無購

買決策時間壓力下之情境時，受試者觀看高品牌知曉程度與低品牌知曉程度商品之眼球凝

視次數沒有著差異；因此，H2a獲得支持，如表 4-3所示。 

表 4-3  無購買決策時間壓力下觀看高品牌知曉程度及低品牌知曉程度商品之凝視時間差

異 

依變數 組別 n M s.d. p 

凝視 

秒數 

高品牌知曉程度商品 50 4.81 2.78 

0.696 
低品牌知曉程度商品 50 4.55 3.61 

註：n為組內人數；M為平均數；s.d.為標準差；p為 p值。 
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同樣地，當在無購買決策時間壓力下之情境時，不論是高品牌知曉程度的商品或是低

品牌知曉程度的商品，受試者觀看的次數不會有顯著差異，而結果顯示，高品牌知曉程度

與低品牌知曉程度的商品比較後，受試者觀看高品牌知曉程度區與低品牌知曉程度區次數

沒有達到顯著差異，因此，H2b獲得支持，如表 4-4所示。 

表 4-4  無購買決策時間壓力下觀看高品牌知曉程度及低品牌知曉程度商品之凝視次數差

異 

依變數 組別 n M s.d. p 

凝視 

次數 

高品牌知曉程度商品 50 110.96 69.57 
0.081 

低品牌知曉程度商品 50 123.10 109.24 

註：n為組內人數；M為平均數；s.d.為標準差；p為 p值。 

第五章 結論與建議 

第一節 研究說明與討論 

在線上購物中心頁面瀏覽商品時，消費者有時會專注於瀏覽較高品牌知曉程度的商品，

而有時候卻又會在高品牌知曉程度之商品及低品牌知曉程度之商品間交互瀏覽，本研究認

為是當消費者處於購買決策時間壓力下時，將會因缺乏時間制訂出適合的決策而將其認知

資源投放於較高品牌知曉程度商品之上以降低知覺風險。本研究則以此為基礎探討當消費

者於線上購物中心頁面中瀏覽商品時，受購買決策時間壓力影響，對於高品牌知曉程度商

品與低品牌知曉程度商品之眼球凝視時間及眼球凝視次數之差異，並認為當消費者處於購

買決策時間壓力時，比起瀏覽較低品牌知曉程度之商品，將更傾向於瀏覽較高品牌知曉程

度之商品，而當消費者不具有購買決策時間壓力時，便不會特別傾向於瀏覽高品牌知曉程

度之商品。 

本研究執行實驗設計，共有 106位受試者完整參與研究並受實驗操弄成功。實驗結果

顯示，當受試者處於購買決策時間壓力下時，瀏覽高品牌知曉程度商品之眼球凝視時間與

次數較低品牌知曉程度商品為高，因此，H1a和 H2b都成立。當受試者處於無時間壓力之

情境實驗結果顯示，可發現受試者沒有感受到購買決策時間壓力時，對於高品牌知曉程度

之商品與低品牌知曉程度之商品的眼球凝視次數與時間都不會有顯著差異，而此項結果支

持假說二之推論，因此，H2a與 H2b皆成立。 

第二節 理論與管理意涵 

過往有許多文獻探討時間壓力，然其多數將重點置放於時間限制長短對於消費者購買

決策之影響(Dhar & Nowlis, 1999; Iyer, 1989; Betty & Ferrell, 1998)，而關於知覺風險與名牌
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商品之相關文獻亦同樣多著墨於探討消費者知覺風險後對於名牌商品之購買決策影響；因

此，本研究以時間壓力之文獻為基礎，延伸思考，知覺風險與名牌商品間之消費者決策關

係，並探討操弄時間壓力情境下，消費者對於高品牌知曉程度及低品牌知曉程度商品之眼

球凝視時間與次數差異。於此，本研究提出如下之理論意涵：首先，本研究提出消費者將

因感受到時間限制之急迫且對於產品訊息匱乏，因而無法預知其決策後果時，將因此產生

知覺風險，為了降低知覺風險，消費者將會透過把其認知資源置放於較高品牌知曉程度之

商品相關資訊上來降低知覺風險，於此同時，消費者將會相較於較低品牌知曉程度之商品

轉而多注意較高品牌知曉程度之商品。第二，過往知覺風險影響品牌知曉程度高低之商品

購買決策研究多使用問卷，讓受試者進行自我填答來蒐集相關資訊。本研究則使用實驗設

計，透過眼動儀觀測並記錄受試者次數與時間之生理資訊，由於為生理資訊，故此資料相

較於問卷使用自我填答，其真實性與準確性將更為精準。 

根據實驗結果，除了能於學術上提出新論述外，此實驗結果更可於網路上使用購物平

台之業者參考使用，本研究提出如下實務意涵：坊間常見許多品牌商品業者透過限時特賣

方式影響消費者使其注意自家商品或是購買，而我們也常看到許多低品牌知曉程度商品之

業者時常參與由購物通路或平台業者所舉行的限時特賣活動。然而從本研究之實驗結果可

以發現到，當消費者感受到購買決策時間壓力時，消費者對於高品牌知曉程度商品的眼球

凝視次數以及時間都較低品牌知曉程度商品為高；而當處於無購買決策時間壓力下時，消

費者對於高品牌知曉程度商品及低品牌知曉程度的商品之眼球凝視次數以及眼球凝視時

間則沒有顯著差異。因此，本研究分別提供品牌商品業者以及購物中心平台業者共兩項實

務意涵：第一、針對品牌商品業者之建議為若自身販售商品為高品牌知曉程度商品，則可

以利用高品牌知曉程度商品本身之降低知覺風險優勢，多進行限時特賣以便多獲得消費者

的眼球凝視次數與眼球凝視時間，將會比低品牌知曉程度商品獲得更好的成效；反之，若

自身販售之商品為較低品牌知曉程度商品，則應該避免透過限時特賣競爭的方式去壓迫消

費者，且極端一點更不應去參與由購物通路或平台業者舉辦之限時特賣活動，由於消費者

只有在無時間壓力下時，才能降低高品牌知曉程度商品對於低品牌知曉程度商品所持有之

降低知覺風險優勢。第二、針對網路購物中心平台業者的建議則是某些商品本身具有時令

節慶之特性，當距離該時令節慶檔期之結束時，消費者所感受到的時間壓力也會愈發強

烈，而基於該產品之特性，此時間壓力將會在節慶尾聲時令消費者感受最強烈。舉例來說，

母親節禮品於母親節開始兩個禮拜前即開始預購販售，消費者所感受之時間壓力將隨著日

期靠近母親節當日而與日俱增，在母親節當天時，消費者更會明顯受時間壓力所影響，在

此時間壓力情境下，消費者便想藉由高品牌知曉程度之商品來減低購買決策的風險，然

而，由於網站頁面空間有限，本研究提供網路購物中心平台業者一項有效率之作法，即為

應在此時將網頁上之低品牌知曉程度商品暫時撤下，將網路頁面以呈現高品牌知曉程度商

品為主，在消費者需求高品牌知曉程度商品來輔助其決策情況下，增加高品牌知曉程度商

品的呈現比例將可有效率的吸引消費者之眼球凝視次數及時間。 
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