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摘要 

本研究採實驗法，實驗一與實驗三探討網路促銷方式（數量促銷/混合式促

銷）與時間壓力強度（高度/低度）對未行動後悔的影響。實驗二與實驗四探討反

事實思考方向（向上/向下）與時間壓力強度(高度/低度）對未行動後悔的影響，

皆為 2X2的因子設計。實驗一與實驗三結果顯示：(1)數量促銷的未行動後悔顯著

大於混合式促銷。(2)高度時間壓力產生的未行動後悔顯著大於低度時間壓力。(3)

時間壓力強度與網路促銷方式對未行動後悔有顯著交互作用。但只有在高度時間

壓力下，數量促銷的未行動後悔顯著大於混合式促銷。實驗二與實驗四結果顯

示：(1)時間壓力強度與反事實思考方向對未行動後悔有顯著交互作用。但只有在

高度時間壓力下，向下反事實思考的未行動後悔顯著大於向上反事實思考。 
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Abstract 

Purpose－The study aims to investigate the effect of types of internet promotion  

and time pressure levels on regret of inaction, and the effect of directions of 

counterfactual thinking and time pressure levels on regret of inaction. 

 

Design/methodology/approach－the study conducted two 2  2 factorial designs 

to investigate the effect of types of internet promotion (extra-product promotion /mixed 

promotion) and time pressure levels (high/low) on regret of inaction in Study 1 and 

Study 3, and the effect of directions of counterfactual thinking (upward/downward) and 

time pressure levels (high/low) on regret of inaction in Study 2 and Study 4. 

 

Findings－The results of Study 1 and Study 3 reveal that (1) extra-product 

promotion causes significantly more regret of inaction than mixed promotion. (2) The 

high time pressure level makes significantly higher regret of inaction than the low time 

pressure level. (3) The interaction between the time pressure levels and the types of 
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internet promotion on regret of inaction is significant. Only under the high time pressure 

level, extra-product promotion causes significantly more regret of inaction than mixed  

promotion. The results of Study 2 and Study 4 reveal that (1) The interaction 

between the time pressure levels and the directions of counterfactual thinking on regret 

of inaction is significant. Only under the high time pressure level, the downward 

counterfactual thinking makes significantly higher regret of inaction than the upward 

counterfactual thinking. 

 

Research limitations/implications－The participants are tested by means of a 

flat copy of scenario. However, the participant might feel it is different from the real 

situation. 

 

Practical implications－Practitioners are suggested to put time pressure on 

consumers in internet promotion, and use extra-product promotion during time-limited 

sales promotions. Besides, practitioners should display other companies’ sale price 

which is more expensive during time-limited sales promotions. 

 

Originality/value－Different from the literature, this study focuses on regret of 

inaction. The main contributions are twofold: it investigate simultaneously the effect of 

types of internet promotion and time pressure levelson regret of inaction and further 

look into the impact of directions of counterfactual thinking on regret of inactionduring 

time-limited sales promotions. 

 

Keywords: internet promotion, time pressure, counterfactual thinking, inactionregret 
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壹、導論 

根據資策會（MIC）最新統計資料預估，2017 年台灣電子商務規模可望達 1

兆 2515 億元，持續成長約 11%，足見國內電子商務市場規模之大與成長之迅

速。Visa 電子商務消費者調查發現台灣的消費者在 2014 年，87%有網路購物經

驗，並指出台灣消費者網路購物意願越來越高，有一大部份原因是價格便宜

（56%）與折扣優惠（52%）。而且網路促銷已被證實可激勵顧客的購買（Jiang et 

al. 2015），對購買意願具有正向的影響（林秀奉 2015），顯見網路促銷是網路購

物的一大推手，亦足見探討網路促銷相關議題的重要性。雖然，在網路購物的情

境下，任何促銷策略的使用都可能導致消費者先訂再退，造成買賣雙方時間與金

錢的損失，然而，以伸腳入門（foot-in-the-door）策略（林建煌 2015）而言，為

促進商品的銷售，以各種誘因刺激消費者先把商品訂回家是必須的。 

隨著網路購物戰國時代的來臨，網路促銷的方式越來越多元，競爭也越來越

激烈。如何促銷才能使消費者覺得不買會後悔，進而促進消費者購買，實為一亟

需探討的行銷議題，對網路促銷實務裨益甚大。而關於後悔，過去文獻指出未行

動的後悔會被消費者頻繁地思考著，且難忘而持久（Gilovich & Medvec 1995; 

Rajagopal et al. 2005）。因此，較之經驗後悔（experienced regret）（Landman 

1987）和預期後悔（anticipated regret）（Simonson 1992），未行動的後悔帶給消費

者的影響更為深遠。故不同於過去文獻，本研究所探討的後悔是未行動的後悔。 

基本上，網路促銷的方式有額外產品或數量促銷、直接價格促銷與混合式促

銷等三種（Smith & Sinha 2000）。此外，限時促銷在各個網路通路也都顯而易

見，其背後的原因有二，其一為消費者面對有促銷期限的購買限制，會覺得在促

銷期限過後，有需支付較大代價才能獲得相同商品的風險（潘明全 2009），故當

消費者錯過促銷或放棄購買促銷商品會產生預期的損失或後悔（Honea & Dahl. 

2005; Lemon et al. 2002）。其二為網路購物者可於網路購物時，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），故限時促銷給予消費者時間

壓力，可降低消費者的猶豫，增進採用該促銷方案的傾向（Aggarwal & 

Vaidyandthan 2003；鄧景宜等 2007）。亦會使消費者預期若不採取行動，將來會

感到後悔，致使購買更多的促銷商品（Inman & McAlister 1994; Abendroth & Diehl 

2006）。在現今的網路購物平台上，各種網路促銷方式與限時促銷同時運用的情

況已是屢見不鮮，但卻少有研究同時探討此二者，因此，本研究實驗一與實驗三

即在探討網路促銷方式與時間壓力對未行動後悔的影響。 

再者，Tversky 與 Kahneman（1974）指出人們在做決策時，會因時間壓力，

而先想辦法找到一個「參考點」，以幫助其做決策。展望理論（prospect theory）
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（Kahneman & Tversky 1979）提出了參考點的概念，其指出向上反事實思考會使

得損失大於獲得（Kahneman & Tversky 1979）。消費者可能認為向上反事實思考

是一種損失，但是向下反事實思考是獲得（Yoon & Vargas 2011）。向上反事實思

考會導致懊悔、生氣、悔恨和沮喪等負面情緒，而向下反事實思考則能產生正面

情緒（Markman et al. 1993）。Markman等（1993）也指出喚起向上反事實思考之

情況因素（如：負面結果），會增加樣本不滿意的感覺。過去文獻亦發現，即使

以統計方法控制了這些情況因素所造成的影響後，反事實思考的方向與情感之間

的關係依然是顯著的（Markman et al. 1995; Roese & Olson 1995）。足見在時間壓

力下，反事實思考方向確實對後悔情緒有影響。而過去研究雖已證實反事實思考

對滿意與後悔有所影響，但卻甚少探討其在廣告策略情境中的角色（Landman & 

Petty 2000; McGill 2000; Yoon & Vargas 2011），在促銷方案中的探討更是屈指可

數。因此，為了進一步探討在限時促銷的方案中，反事實思考方向如何讓消費者

覺得不買會後悔，本研究實驗二與實驗四乃在探討時間壓力強度與反事實思考方

向對未行動後悔的影響。 

貳、文獻探討 

一、後悔 

（一）後悔的定義 
Zeelenberg、van Dijk與Manstead（1998）指出後悔是一種不愉快的感受，強

烈地比喻自己錯失很好的機會且想要獲得第二次機會。Wrosch 與 Heckhausen

（2002）認為後悔是一種包含了認知與情緒兩部份的心理狀態，其中的認知狀態

即對過去經驗的向上反事實思考（upward counterfactual thinking），意即個體針對

現況進行相對應的其他可能想像，且其所想像的狀態在主觀感受上優於實際的現

況；而情緒部分則是指經驗後悔的負向感受。 

（二）後悔的類型 
後悔大致可被分為「經驗後悔」（ experienced regret）和「預期後悔」

（anticipated regret）。預期後悔是在尚未使用之前去想像我要是買這項產品或服

務會比別的差，所以當我買這項產品或服務時，一定會後悔消費（Simonson 

1992）；經驗後悔是指所選的產品或服務和被放棄兩者之間之比較，若經證實發

現該比較會產生不愉快之經驗（被放棄品牌之績效比被選擇的品牌好），消費者

將會有經驗後悔（Landman 1987）。 

根據以上文獻，本研究發現過去文獻所探討的後悔大多是針對某個選擇，預

期到此選擇的結果可能比較差（Janis & Mann 1977; Simonson 1992），或者做了某



84 資訊管理學報 第二十七卷 第一期 

 

個選擇後發現所選擇的結果比較差，所產生的後悔（Parker et al. 1996; Lin et al. 

2006）。然而，過去文獻還探討了另一種後悔，即未行動的後悔，即未行動而錯

過了機會所產生的後悔（Kinnier & Metha 1989）。 

（三）未行動的後悔之相關研究 
Kinnier 與 Metha（1989）給予三個年齡組的參與者 25 個後悔，且告知他們

如果可以重新來過的話，可以作出不同的決定。其發現所有年齡組最相同的後悔

是放棄教育的慾望，一個錯失的機會（未行動），研究顯示人們在真實的生活

中，最大的後悔是未行動而錯過了機會。 

Gilovich 與 Medvec（1995）發現作為後悔的後果是有限的，而未作為後悔的

心理後果是無限的，且在引發未行動的認知有益性多於行動的認知有益性的因素

研究中，其亦發現未執行行動的後悔比行動的後悔還要更難忘和持久。 

Rajagopal 等（2005）發現行動後悔是未行動後悔的短暫模式，並且會隨著時

間減少。他們也發現未行動後悔比行動後悔更廣泛（對更多的領域發生作用）和

深入（每個領域的詳細後果），且未行動後悔更頻繁的被思考過。 

根據以上文獻，較之經驗後悔和預期後悔，未行動的後悔帶給消費者的影響

更深遠，因此，本研究所探討的後悔是未行動的後悔，也就是放棄某選擇所產生

的後悔。 

二、網路促銷 

（一）網路促銷的定義與方式 
周銘源（2004）對網路促銷定義為在網際網路上利用各種的誘因來刺激目標

顧客，使其對特定產品或服務產生立即或強烈購買行為的方法。夏心華（1997）

認為一般通路的促銷模式均可在網上複製，而效果較佳的則為定期推出低價產

品；網路促銷是利用短期性質的誘因工具，刺激顧客對特定產品或服務，產生立

即購買的反應（劉文良 2007）。Smith 與 Sinha（2000）將網路促銷方式分為直接

價格促銷、額外產品或數量促銷與混合式促銷等三種。直接價格促銷是指針對某

特定的商品或服務，收取相對較低的價格，如：打五折；額外產品或數量促銷是

指當顧客購買某數量的商品時，可以多獲得額外的商品。如：買一送一；混合式

促銷則綜合了直接價格促銷與數量促銷兩種促銷方式，亦即當顧客購買某數量的

商品時，則針對某特定的商品或服務，收取相對較低的價格。如：買兩個打五

折。 

（二）網路促銷與消費者決策之間的關係 
Smith 與 Sinha（2000）探討三種不同但等值的價格促銷型態（直接價格促
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銷、額外產品或數量促銷與混合式促銷）對消費者的交易價值評估時發現，在低

價位產品的情境裡，消費者依序喜歡的順序為：額外產品或數量促銷、直接價格

促銷、混合式促銷，且研究也發現消費者對於堅固耐用非消耗財的產品，喜歡直

接價格促銷；而消耗財偏愛額外產品或數量促銷與混合式促銷。Crespo-

Almendros 與 Del Barrio-García（2016）也指出不同的消費者適用於不同類型的

網路促銷方式，對於在網路購買機票的消費者而言，折扣適用於新手的網路使用

者，而免費的飯店住宿則較適用於經驗豐富的老手網路使用者。在網路上，相對

於非衝動性的購買者而言，價格促銷對衝動性購買的消費者而言，尤其能產生更

多的交易價值（Kukar-Kinney et al. 2012）。且相較於新手網路使用者而言，經驗

豐富的網路使用者更容易受線上銷售促銷影響，且購買意圖也較高（Crespo-

Almendros & Del Barrio-García 2015）。根據 Smith與 Sinha（2000），由於本研究

採低價位的消耗品作為實驗標的物，故只針對數量促銷和混合式促銷的網路促銷

方式進行探討。 

三、促銷框架 

（一）促銷框架的定義及其影響 
促銷框架是指將經濟上相等（economically equivalent），但描述方式不同的

促銷方式（Harlam et al. 1995）。Barnes（1975）指出不同的促銷呈現方式會影響

消費者的購買意願，在「特價$75元」、「25% off $75元」、「原價$100元，特

價$75 元」等三種經濟上相等（economically equivalent），但描述方式不同的促

銷呈現方式中，以「原價$100 元，特價$75 元」最受消費者偏好。Levin 與 Gaeth 

（1988）指出相較於一塊肉標示著 25%肥肉，消費者對於一塊標示著 75%瘦肉的

肉，會產生較正面的回應。故 Grewal 與 Marmorstein（1994）延伸上述的發現到

促銷上，並發現價格促銷訊息的處理會影響消費者對價格折扣的知覺。 

（二）促銷框架的心理會計 
Thaler（1985）提出心理會計（mental accounting）的概念，其認為除了錢包

的實際帳戶外，個人的心中還存在著心理帳戶。個人會把在現實生活中，客觀等

價的支出或收益劃分到心中的不同的帳戶。過去已有許多文獻使用心理會計來解

釋促銷框架的效果。例如：Thaler（1985）指出由於折讓的實現與產品的購買在

實際上以及時間上是分開的，故消費者會將折讓促銷視為獨立帳戶，而不會將它

與產品售價整合在同一個帳戶中，而消費者則會將價格折扣整合於原售價中，因

此較之價格折扣，折讓的吸引力較高，亦即折讓的效果優於價格折扣。此外，非

金錢性的促銷，如：增量促銷、數量促銷或贈品等與產品成本單位不同的促銷，

由於促銷單位與產品售價不同，消費者較難處理，故將之歸類於與購買成本不同
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的帳戶，因而視之為額外的利得。Cheema 與 Soman（2001）亦認為在買一送一

的數量促銷方式中，消費者可能將其成本分配到兩個商品中的其中一個之上，以

使另一個商品感覺像是免費的。而金錢性的促銷，如：價格折扣與折讓等與產品

成本單位相同的促銷，由於促銷單位與產品價格相同，消費者較易整合於產品購

買成本的同一個帳戶中，因而視之為損失的減少。故較之損失減少的陳述方式

（買 A 及 B 可獲得多少折扣），消費者會較偏愛利得的陳述方式（買 A 送價值

多少的 B）（Diamond & Campbell 1989; Diamond & Sanyal 1990）。Chandran與

Morwitz （2006）指出相對於價格折扣，免費贈品較易引起消費者的注意，此乃

由於免費贈品較不易被整合於產品價格中，故而增加了促銷的顯著性。劉信

賢、邱玉葉（2013）基於心理會計與促銷框架，指出在面對價格折扣促銷時，

消費者會將折扣與購買成本歸為同一個心理帳戶，並視之為損失的減少；反之，

在面對增量促銷與升級促銷時，消費者會將促銷折扣與購買成本歸為不同的帳

戶，並視之為額外獲得的利得，故證實了增量促銷及升級促銷相較於價格折扣促

銷更具吸引力。因此，對於買兩個打五折的混合式促銷，消費者將之視為買兩

個，少損失了五折，而對於買一送一的數量促銷，消費者會將之視為買一個，多

獲得了額外的一個商品。再者，當消費者促銷錯過或放棄購買促銷會產生預期的

損失或後悔（Lemon et al. 2002; Honea & Dahl 2005）。因此，數量促銷產生的未行

動的後悔應會大於混合式促銷。故本研究提出以下假設： 

H1： 數量促銷產生的未行動的後悔顯著大於混合式促銷。  

四、時間壓力 

（一）時間壓力的定義 
Ordonez與 Benson（1997）認為時間壓力（time pressure）是指必須於時間限

制內完成決策所引發的壓力感。且時間壓力是影響消費者行為的重要因素之一

（Howard & Sheth 1969）。且 Iyer（1989）認為時間壓力為個人行使某項任務感受

到被壓縮的可用時間，而購物被視為一種任務方式，消費者若在購物的過程感到

時間壓力，將會成為強化消費者完成購物行動的動力。 

（二）時間壓力與消費者決策之間的關係 
Ahituv、Igbaria 與 Sella（1998）則認為時間壓力的產生，是因為個人沒有足

夠的時間來找到解決問題的方案，或制定一個較佳的決策，因此要求決策者在有

限的時間內做決策，可能會使他們產生一些壓力。時間壓力已被確定為可以影響

消費者購買行為的重要的外力變數（Howard & Sheth 1969）。Spears（2001）不管

促銷是用明確還是含糊的期限（只有三天或時間有限），消費者感受到的時間壓
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力都是明顯的，並催促消費者一定在期限內購買產品。這些有時間壓力的促銷，

讓消費者感受到在錯失機會之前購買，會有預付利得的感覺，或者消費者會用遞

延損失的心態立即購買。蘇嘉慧（2011）也已證實在消費者購物的過程中，若感

受到廠商促銷的時間壓力或消費者本身的時間壓力，容易使消費者對該產品較產

生衝動性購買。 

近年來也有研究（如：Inman & McAlister 1994; Abendroth & Diehl 2006）開

始去檢視時間壓力和後悔的關係，結果發現促銷時間限制會使消費者預期到短期

內若不行動，之後會造成後悔，而較長的促銷期間則較不會引起短期的後悔。亦

即對消費者而言，較短的促銷期間會有較高的時間壓力，較會產生不行動的後

悔，而較長的促銷期間則較時間壓力較低，較不會引起不行動的後悔，故本研究

提出 H2。此外，由於高時間壓力乃由於個人沒有足夠的時間制定出較佳的決策

所致（Ahituv et al. 1998），故消費者在高時間壓力下，往往只會檢閱方案的片面

資訊（Keinan et al. 1987; Maule & Hockey 1993），行為更會受心理帳戶影響

（Thaler 1985），因此，對於混合式促銷的少損失了五折，以及數量促銷的多獲得

了額外的一個商品。當消費者促銷錯過或放棄購買，數量促銷產生的未行動的後

悔應會大於混合式促銷。而在低度時間壓力下，由於消費者有較足夠的時間進行

所有資訊的全面檢閱（Keinan et al. 1987; Maule & Hockey 1993），較能進行理性

的評估，或許較不會產生心理帳戶的認知幻覺（Kahneman & Tversky 1996），即

使消費者錯過促銷或放棄購買，數量促銷與混和式促銷產生的未行動的後悔應無

顯著差異。故本研究提出 H3。 

H2： 高度時間壓力產生的未行動的後悔顯著大於低度時間壓力。 

H3： 時間壓力強度與網路促銷方式對未行動的後悔有顯著交互作用。在高

度時間壓力下，數量促銷產生的未行動的後悔顯著大於混和式促銷；

在低度時間壓力下，數量促銷與混和式促銷產生的未行動的後悔則無

顯著差異。 

五、反事實思考 

（一）反事實思考的定義 
近來有許多研究提出，對未來的預期觀點應包含在反事實思考

（counterfactual thinking）的定義內（Boninger et al. 1994; Gleicher et al. 1995; 

Markman et al. 1993; Roese 1994），這是由於消費者除了會將已制定購買決策的結

果與其他替代情況做比較外，亦有可能會去預期未來潛在的反事實，也就是說，

反事實思考行為亦會在購買決策制定之前進行，且消費者會在事前考量各種替代
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狀況以及其所帶來的後果。 

（二）反事實思考的方向 
反事實思考可依據其比較的方向來做分類（Markman et al. 1993, 1995; Roese 

1997），其可區分為向上反事實思考（upward counterfactual thinking）以及向下反

事實思考（downward counterfactual thinking），前者代表當決策者將已發生的實際

狀況與更好的替代情況做比較之情況；相反的，後者代表當決策者將已發生的實

際狀況與比事實更糟的替代情況做比較。 

（三）反事實思考與消費者決策之間的關係 
Payne、Bettman 與 Johnson（1988）發現到個人隨著時間壓力的變大，往往

只會檢閱每種方案的片面資訊，並不會全面檢閱每項方案的所有資訊（Keinan et 

al. 1987; Maule & Hockey 1993）。 Tversky 與  Kahneman（ 1974, 1991）和

Kahneman 與 Tversky（1979）實證說明了人們在決策時，會因時間壓力的因素，

而先想辦法找到一個參考點，而在展望理論中，參考點可能由價格形成。 

Yoon 與 Vargas（2011）針對近年來學者對於展望理論與消費者決策之間關係

的研究（如：Thaler 1980; Knetsch & Sinden 1984; Cummings et al. 1986; Kahnenan 

et al. 1990; Sen & Johnson 1997; Levin et al. 2002）提出看法，其指出這些研究假設

人們認為銷售是一種損失，購買是一種獲得，以相同邏輯來看，消費者可能認為

向上反事實思考（消費者判定真實的結果是壞的）是一種損失，但是向下反事實

思考（消費者判定真實的結果是好的）是獲得。 

Roese（2005）指出得知當初原本要購買，卻放棄沒買的產品績效資訊，會

使得消費者產生反事實思考。許多研究發現當消費者得知放棄產品的績效較佳

時，對後悔有顯著正向的影響（Inman et al. 1997; Tsiros & Mittal 2000; 張心馨等

2013）。許多研究指出，負面失驗會引起自發性的反事實思考，進而產生決策後

悔（周建亨&梁凱怡 2015）。此外，由於高時間壓力乃由於個人沒有足夠的時間

制定出較佳的決策所致（Ahituv et al. 1998），故消費者在高時間壓力下，往往只

會檢閱方案的片面資訊（Keinan et al. 1987; Maule & Hockey 1993），而會先找到

一個參考點（Tversky & Kahneman 1974, 1991）（Kahneman & Tversky 1979），此

時向上或向下的反事實思考極可能為其比較的參考點。因此，對於向上反事實思

考的損失，與向下反事實思考的獲得，當消費者促銷錯過或放棄購買，向下反事

實思考產生的未行動的後悔應會大於向上反事實思考。而在低度時間壓力下，由

於消費者有較足夠的時間針對方案進行所有資訊的全面檢閱（Keinan et al. 1987; 

Maule & Hockey 1993），故即使費者促銷錯過或放棄購買，向下反事實思考與向

上反事實思考產生的未行動的後悔應無顯著差異。故本研究提出 H4。 



就是要你覺得不買會後悔－網路促銷方式、時間壓力強度與反事實思考方向對後悔的影響 89 

 

H4： 時間壓力強度與反事實思考方向對未行動的後悔有顯著交互作用。在

高度時間壓力下，向下反事實思考產生的未行動的後悔顯著大於向上

反事實思考；在低度時間壓力下，向下反事實思考產生的未行動的後

悔與向上反事實思考則無顯著差異。 

參、研究方法 

一、研究設計 

（一）實驗設計 
本研究使用實驗法，採因子設計（factorial design）共進行四個實驗。實驗一

與實驗三探討由網路促銷方式（數量促銷/混合式促銷）與時間壓力強度（高度/

低度）對未行動後悔之影響。實驗二與實驗四探討反事實思考方向（向上/向下）

與時間壓力強度（高度/低度）對未行動後悔之影響。四實驗皆為 2X2 的因子設

計。 

（二）問卷回收對象 
根據蘋果日報的報導，網購族群以 20-39 歲為大宗，且根據 business.com 的

調查，台灣有網購經驗者，15-34 歲即佔了 68%。可見在台灣，從事網購者多數

為較年輕的族群。本研究基於便利之故，乃以國立雲林科大管理學院的學生為受

測者，其年齡介於 20-25 歲，與上述調查年齡有所重疊，故以國立雲林科大管理

學院的學生為受測者應具有樣本代表性。此外，為避免受測者產生學習效果，故

各實驗的受測對象不予以重複。本研究採取團體施測方式，每一受測者隨機分配

至一實驗單位。實驗於教室中進行，為使受測者更易進入實驗情境中，由實驗執

行者逐字朗讀情境，隨後受測者立即填答問卷。各實驗皆剔除填答不全與全部勾

選同一選項等明顯未用心填答之無效問卷，實驗一共有 160 位學生參與，有效問

卷為 142 份，有效問卷回收率約為 90.625%。實驗二共有 160 位學生參與，有效

問卷為 147 份，有效問卷回收率約為 91.875%。實驗三共有 160 位學生參與，有

效問卷為 150份，有效問卷回收率約為 93.75%。實驗四共有 160位學生參與，有

效問卷為 146份，有效問卷回收率約為 91.25%。 

二、變數操弄與實驗題材 

根據張漢宜與盧昭燕（2010），2009 年日本樂天市場年度暢銷商品前十名為

花畑牧場焦糖與乳製品、頭皮保健藥用洗髮精 Scalp-D 與「勇者鬥惡龍 9：星空

的守護者」遊戲等商品。而在台灣，2009 年 Yahoo!奇摩拍賣銷售件數前十名為
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百搭一字領上衣、身體保養品與雪花造型褲等商品。整體來看，這些熱賣商品價

格多是千元以下的消耗財，故本研究乃針對低價位的消耗財進行研究。另根據聯

合報 2016 年的報導，國人愛喝咖啡，根據財政部海關統計，八年來國內咖啡進

口數量呈倍數成長，業者估算台灣每年人均咖啡飲用量為 100 杯，故本研究實驗

一與實驗二皆選擇以低價的咖啡券做為促銷的商品。另外，為了驗證研究結果的

堅固性，本研究進行了實驗三與實驗四，實驗三與實驗四主要是複製實驗一與實

驗二的探討，不同之處是改以 USB 為實驗標的商品。選擇 USB 的原因是其為一

低價位的消費性電子商品，於本研究的大學生受試者而言，日常使用相當頻繁，

且 USB 已是生產技術相當成熟的產品，各品牌的同質性高，故受試者對其價格

相當敏感，適合作為本研究實驗的促銷商品。且由於大多數的消費者皆會透過比

價網確認價格，業者的因應之道是標註「保證最低價」或「低價通報」，故實驗

三與實驗四皆在售價處增加標註「保證最低價」。 

（一）實驗一與實驗三 
1. 變數操弄：本實驗主要使用文案進行操弄，文案的背景乃先虛構消費者使

用網路逛網路拍賣的網站，正好遇到一家網路商店正在進行咖啡券

（USB32GB）週年慶促銷。再引入其他相關操弄的敘述，茲說明如下： 

(1) 網路促銷方式的操弄：Smith 與 Sinha（2000）發現對於消耗財，消費

者偏愛額外產品或數量促銷（如：買一送一）與混合式促銷（如：買

兩個打五折）。故本研究將網路促銷方式操弄為數量促銷與混合式促銷

兩個水準。根據 Smith與 Sinha（2000），數量促銷的操作性定義為當顧

客購買某數量的商品時，可以多獲得額外的商品。而混合式促銷的操

作性定義則為當顧客購買某數量的商品時，則收取相對較低的價格。

故本研究主要將數量促銷操弄成「買一送一」，而混合式促銷則操弄成

「購買兩張（組），即享五折優惠」。 

(2) 時間壓力強度的操弄：時間壓力強度操弄成高度與低度兩個水準，高

時間壓力組操弄成「促銷時間只剩下 3 秒」，而低時間壓力組則操弄成

「促銷時間只剩下 29天 23時 59分 59秒」。 

2. 實驗題材：本實驗以網路促銷方式與時間壓力強度為操弄的變數，網路促

銷方式操弄為數量促銷與混合式促銷，而時間壓力強度則操弄為高度與低

度，故共設計了四個文案。 

（二）實驗二與實驗四 
根據 Smith 與 Sinha（2000），對於低價位的消耗財而言，消費者最喜歡的促

銷方式為數量促銷，且對於購買者和販賣者雙方而言，數量促銷的交易價值大於

混合式促銷，可見數量促銷無疑是買賣雙方較為在意的促銷方式。因此，本研究
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實驗二與實驗四主要針對網路促銷方式中的數量促銷進行探討。 

1. 變數操弄：本研究之實驗二與實驗四主要使用文案進行操弄，文案的背景

乃先虛構消費者使用網路先逛比價網，後來正好遇到一家網路商店正在進

行咖啡券（或 USB 32GB）週年慶促銷。再引入其他相關操弄的敘述，茲

說明如下： 

(1) 反事實思考方向的操弄：反事實思考方向操弄成向上與向下兩個水

準，由於文案中提供的促銷價格是 30（200）元，故向上反事實思考組

操弄成比價網出現「優惠價格在$20~$25（150~185）元之間」，而向下

反事實思考組則操弄成比價網出現「優惠價格在$60~$75（250~285）

元之間」。 

(2) 時間壓力強度的操弄：時間壓力強度操弄成高度與低度兩個水準，高

時間壓力組操弄成「促銷時間只剩下 3 秒」，而低時間壓力組則操弄成

「促銷時間只剩下 29天 23時 59分 59秒」。 

2. 實驗題材：本實驗以反事實思考方向與時間壓力強度為操弄的變數，反事

實思考方向操弄為向上與向下，而時間壓力強度則操弄為高度與低度，故

實驗二與實驗四各共設計了四個文案。 

三、測量 

茲介紹本研究的測量方式如下。 

（一）時間壓力強度 
根據 Putrevu 與 Ratchford（1997）、鄧景宜等（2007），本研究使用五題問

項，分別為「此促銷方案讓我感覺到有壓力」、「此促銷方案讓我覺得匆忙」、「此

促銷方案讓我覺得購物時間有限」、「此促銷方案讓我覺得時間緊迫」以及「此促

銷方案讓我有足夠的時間來完成購物（反向題）」，並以李克特五點量表來衡量受

測者感受到的時間壓力強度。 

（二）未行動後悔 
根據 Godin 等（2005），本研究使用三題問項，分別為「對於此促銷方案，

如果我沒有購買，我將會感到後悔」、「對於此促銷方案，如果我沒有購買，我將

會感到困擾」與「對於此促銷方案，如果我沒有購買，我將會感到失望」，並以

李克特五點量表來衡量受測者的後悔。 

（三）反事實思考 
根據 Yoon 與 Vargas（2011），本研究使用一題問項，即為「您覺得可以尋找

到比此次促銷方案……」，並使用語意差異量表，以從「更差的促銷方案」到
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「更好的促銷方案」七點量表來衡量受測者的反事實思考方向。 

肆、實驗一研究結果 

一、信度 

本研究實驗一計有時間壓力和未行動後悔兩個量表，信度分析結果時間壓力

之 α 值為 0.921，未行動後悔之 α 值為 0.860。兩個量表的 α 值皆大於 0.7，顯示

實驗一所設計的量表具有良好信度。 

二、操弄測試 

操弄結果如表 1 所示，高時間壓力組之平均數為 4.076，顯著高於低時間壓

力組的平均數 2.578（p=0.000<0.05）。因此，操弄測試結果顯示實驗一對時間壓

力強度之操弄是成功的。 

表 1：時間壓力強度操弄測試之結果 

組別 問卷份數 平均數 t值 p值 

高度時間壓力組 71 4.076 

低度時間壓力組 71 2.578 
12.723 0.000** 

註：**p<0.01 

三、網路促銷方式及時間壓力強度對未行動的後悔之影響 

（一）各組之未行動的後悔平均數 
各組之後悔平均數如表 2 所示，高度時間壓力/數量促銷組之未行動的後悔平

均數為 3.391、低度時間壓力/數量促銷組之未行動的後悔平均數為 2.531、高度時

間壓力/混合式促銷組之未行動的後悔平均數為 2.676，以及低度時間壓力/混合式

促銷組之未行動的後悔平均數為 2.398。 

表 2：各組受測者對未行動的後悔平均數 

 高度時間壓力 低度時間壓力 主效果-網路促銷類型 

數量促銷 3.391 2.531 2.961 

混合式促銷 2.676 2.398 2.537 

主效果-時間壓力強度 3.033 2.465  
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（二）網路促銷方式及時間壓力強度對未行動的後悔之影響 
ANOVA 結果整理如表 3 所示，而綜合表 2 和表 3 的分析結果顯示，網路促

銷方式對未行動的後悔具顯著的影響，且數量促銷產生的未行動的後悔之平均數

2.961 顯著高於混合式促銷產生的未行動後悔平均數 2.537（ F=10.599，

p=0.001<0.01），故研究結果支持 H1。而時間壓力強度對未行動的後悔有顯著影

響，且高度時間壓力產生的未行動的後悔之平均數 3.033，顯著高於低度時間壓

力產生的未行動的後悔之平均數 2.465（F=19.056，p=0.000<0.01），故支持 H2。

另外，網路促銷方式與時間壓力強度對未行動的後悔有顯著的交互作用

（F=4.982，p=0.027<0.05）。 

表 3：網路促銷方式及時間壓力強度對未行動的後悔之影響 

變異來源 SS df MS F值 p值 

網路促銷方式 6.378 1 6.378 10.599 0.001** 

時間壓力強度 11.468 1 11.468 19.056 0.000** 

網路促銷方式 x時間壓力強度 2.998 1 2.998 4.982 0.027* 

誤差 83.045 138 0.602   

總和 103.726 141    

註：* p<0.05 ，** p<0.01 

（三）單純主要效果檢定 
從表 2 及表 3 的分析，網路促銷方式和時間壓力強度對未行動的後悔具有顯

著的交互作用。故本研究進一步進行單純主要效果檢定，結果如表 4 所示。根據

表 4，結果發現在高度時間壓力下，網路促銷方式對未行動的後悔有造成顯著的

差異，且根據表 2，數量促銷之未行動的後悔平均數 3.391 顯著高於混合式促銷

之未行動的後悔平均數 2.676（F=14.70，p=0.000<0.01），在低度時間壓力下，網

路促銷方式對未行動的後悔則未造成顯著的差異（F=0.59，p=0.444），故支持

H3。 

表 4：網路促銷方式和時間壓力強度對未行動的後悔之交互作用 

來源 SS DF MS F值 p值 

WITHIN CELLS 83.04 138 0.60   

網路促銷方式WITHIN 高度時間壓力 8.86 1 8.86 14.72 0.000** 

網路促銷方式WITHIN 低度時間壓力 0.35 1 0.35 0.59 0.444 

註：**p<0.01  
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四、小結 

綜合以上研究結果，本研究將假說內容與驗證結果彙整如表 5 所示。根據表

2 與表 3 顯示，網路促銷方式對未行動的後悔具顯著影響，且數量促銷之未行動

的後悔顯著高於混合式促銷之未行動的後悔，故本研究支持 H1。高度時間壓力

的未行動的後悔顯著大於低度時間壓力的未行動後悔，故本研究 H2 獲得支持。

根據表 3，網路促銷方式與時間壓力強度對未行動的後悔有顯著的交互作用。本

研究進一步發現在高度時間壓力的狀況下，數量促銷之未行動的後悔顯著高於混

合式促銷之未行動的後悔，但在低度時間壓力下，數量促銷之未行動的後悔與混

合式促銷之未行動的後悔，則沒有顯著的差異。因此，本研究之 H3獲得支持。 

表 5：實驗一研究假說驗證結果 

 研究假說內容 驗證結果 

H1 數量促銷產生的未行動的後悔顯著大於混合式促銷。 支持 

H2 高度時間壓力產生的未行動的後悔顯著大於低度時間壓力。 支持 

H3 

時間壓力強度與網路促銷方式對未行動的後悔有顯著交互作
用。在高度時間壓力下，數量促銷產生的未行動的後悔顯著
大於混和式促銷；在低度時間壓力下，數量促銷與混和式促
銷產生的未行動的後悔則無顯著差異。 

支持 

伍、實驗二研究結果 

一、信度 

本研究實驗二計有時間壓力和未行動後悔兩個量表，信度分析結果時間壓力

之 α 值為 0.849，未行動後悔之 α 值為 0.875。兩個量表的 α 值皆大於 0.7，顯示

實驗二所設計的量表具有良好信度。 

二、操弄測試 

（一）時間壓力強度之操弄測試 
操弄結果如表 6 所示，高時間壓力組之平均數為 3.643，顯著高於低時間壓

力組的平均數 2.786（p=0.000<0.01）。因此，操弄測試結果顯示實驗二對時間壓

力強度之操弄是成功的。 
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表 6：時間壓力強度操弄測試之結果 

組別 問卷份數 平均數 t值 p值 

高度時間壓力組 75 3.643 

低度時間壓力組 72 2.786 
7.353 0.000** 

註：**p<0.01 

（二）反事實思考方向之操弄測試 
操弄結果如表 7 所示，向上反事實思考組之平均數為 4.534，顯著高於向下

反事實思考組的平均數 3.743（p=0.001<0.01）。因此，操弄測試結果顯示實驗二

對反事實思考方向之操弄是成功的。 

表 7：反事實思考方向操弄測試之結果 

組別 問卷份數 平均數 t值 p值 

向上反事實思考組 73 4.534 

向下反事實思考組 74 3.743 
3.413 0.001** 

註：**p<0.01 

三、反事實思考方向及時間壓力強度對未行動後悔之影響 

（一）各組之未行動的後悔平均數 
各組之後悔平均數如表 8 所示，高度時間壓力/向上反事實思考組之未行動的

後悔平均數為 2.360、低度時間壓力/向上反事實思考組之未行動的後悔平均數為

2.204、高度時間壓力/向下反事實思考組之未行動的後悔平均數為 2.912，以及低

度時間壓力/向下反事實思考組之未行動的後悔平均數為 2.167。 

表 8：各組受測者對未行動的後悔平均數 

 高度時間壓力 低度時間壓力 主效果-反事實思考方向 

向上反事實思考 2.360 2.204 2.282 

向下反事實思考 2.912 2.167 2.539 

主效果-時間壓力強度 2.636 2.185  

 

（二）反事實思考方向及時間壓力強度對未行動的後悔之影響 
ANOVA 結果整理如表 9 所示，而綜合表 8 和表 9 的分析結果顯示，反事實
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思考方向對未行動的後悔具有顯著的影響，且向下反事實思考的未行動的後悔平

均數 2.539 顯著大於向上反事實思考的未行動的後悔平均數 2.282（F=3.928，

p=0.049<0.05）。時間壓力強度對未行動的後悔有顯著影響，且高度時間壓力的未

行動的後悔之平均數 2.636，顯著高於低度時間壓力的未行動的後悔之平均數

2.185（F=12.062，p=0.001<0.01），故亦支持 H2。另外，反事實思考方向與時間

壓力強度對未行動的後悔有顯著的交互作用（F=5.139，p=0.025<0.05）。 

表 9：反事實思考方向及時間壓力強度對未行動的後悔之影響 

變異來源 SS df MS F值 p值 

反事實思考方向 2.434 1 2.434 3.928 0.049* 

時間壓力強度 7.476 1 7.476 12.062 0.001** 

反事實思考方向 x時間壓力強度 3.185 1 3.185 5.139 0.025* 

誤差 88.631 143 0.620   

總和 101.965 146    
註：* p<0.05，** p<0.01 

（三）單純主要效果檢定 
從表 8 及表 9 的分析，反事實思考方向和時間壓力強度對未行動的後悔具有

顯著的交互作用。故本研究進一步進行單純主要效果檢定，結果如表 10 所示。

根據表 10，結果發現在高度時間壓力的情況下，向下反事實思考之未行動的後悔

平均數 2.912 顯著高於向上反事實思考之未行動的後悔平均數 2.360（F=9.41，

p=0.003<0.01），而在低度時間壓力的情況下，反事實思考方向對未行動的後悔則

未造成顯著的差異（F=0.04，p=0.842>0.05），故支持 H4。 

表 10：反事實思考方向和時間壓力強度對未行動的後悔之交互作用 

來源 SS DF MS F值 p值 

WITHIN CELLS 88.63 143 0.62   

反事實思考方向WITHIN高度時間壓力 5.83 1 5.83 9.41 0.003** 

反事實思考方向WITHIN低度時間壓力 0.02 1 0.02 0.04 0.842 

註：** p<0.01  

四、小結 

根據表 8 與表 9 顯示，高度時間壓力產生的未行動的後悔顯著大於低度時間
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壓力，故研究結果亦支持 H2。根據表 9，反事實思考方向與時間壓力強度對未行

動的後悔有顯著的交互作用。本研究進一步發現在高度時間壓力的情況下，向下

反事實思考產生的未行動的後悔顯著大於向上反事實思考，但在低度時間壓力的

情況下，向下反事實思考產生的未行動的後悔與向上反事實思考則無顯著差異。

因此，本研究之 H4獲得支持。 

陸、實驗三研究結果 

一、信度 

本研究實驗三計有時間壓力和未行動後悔兩個量表，信度分析結果時間壓力

之 α 值為 0.922，未行動後悔之 α 值為 0.857。兩個量表的 α 值皆大於 0.7，顯示

實驗三所設計的量表具有良好信度。 

二、操弄測試 

操弄結果如表 11 所示，高時間壓力組之平均數為 4.075，顯著高於低時間壓

力組的平均數 2.563（p=0.000<0.05）。因此，操弄測試結果顯示實驗三對時間壓

力強度之操弄是成功的。 

表 11：時間壓力強度操弄測試之結果 

組別 問卷份數 平均數 t值 p值 

高度時間壓力組 75 4.075 

低度時間壓力組 75 2.563 
13.042 0.000** 

註：**p<0.01 

三、網路促銷方式及時間壓力強度對未行動的後悔之影響 

（一）各組之未行動的後悔平均數 
各組之後悔平均數如表 12 所示，高度時間壓力/數量促銷組之未行動的後悔

平均數為 3.423、低度時間壓力/數量促銷組之未行動的後悔平均數為 2.530、高度

時間壓力/混合式促銷組之未行動的後悔平均數為 2.711，以及低度時間壓力/混合

式促銷組之未行動的後悔平均數為 2.386。 
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表 12：各組受測者對未行動的後悔平均數 

 高度時間壓力 低度時間壓力 主效果-網路促銷類型 

數量促銷 3.423 2.530 2.977 

混合式促銷 2.711 2.386 2.548 

主效果-時間壓力強度 3.067 2.458  

（二）網路促銷方式及時間壓力強度對未行動的後悔之影響 
ANOVA結果整理如表 13所示，而綜合表 12和表 13的分析結果顯示，網路

促銷方式對未行動的後悔具顯著的影響，且數量促銷產生的未行動的後悔之平均

數 2.977 顯著高於混合式促銷產生的未行動後悔平均數 2.548（F=11.784，

p=0.001<0.01），故研究結果支持 H1。而時間壓力強度對未行動的後悔有顯著影

響，且高度時間壓力產生的未行動的後悔之平均數 3.067，顯著高於低度時間壓

力產生的未行動的後悔之平均數 2.458（F=23.832，p=0.000<0.01），故支持 H2。

另外，網路促銷方式與時間壓力強度對未行動的後悔有顯著的交互作用

（F=5.201，p=0.024<0.05）。 

表 13：網路促銷方式及時間壓力強度對未行動的後悔之影響 

變異來源 SS df MS F值 p值 

網路促銷方式 6.879 1 6.879 11.784 0.001** 

時間壓力強度 13.911 1 13.911 23.832 0.000** 

網路促銷方式 x時間壓力強度 3.036 1 3.036 5.201 0.024* 

誤差 85.225 146 0.584   

總和 108.881 149    
註：* p<0.05，** p<0.01 

（三）純主要效果檢定 
從表 12 及表 13 的分析，網路促銷方式和時間壓力強度對未行動的後悔具有

顯著的交互作用。故本研究進一步進行單純主要效果檢定，結果如表 14 所示。

根據表 14，結果發現在高度時間壓力下，網路促銷方式對未行動的後悔有造成顯

著的差異，且根據表 12，數量促銷之未行動的後悔平均數 3.423 顯著高於混合式

促銷之未行動的後悔平均數 2.711（F=15.95，p=0.000<0.01），在低度時間壓力

下，網路促銷方式對未行動的後悔則未造成顯著的差異（F=0.74，p=0.391），故

支持 H3。 
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表 14：網路促銷方式和時間壓力強度對未行動的後悔之交互作用 

來源 SS DF MS F值 p值 

WITHIN CELLS 85.23 146 0.58   

網路促銷方式WITHIN高度時間壓力 9.31 1 9.31 15.95 0.000** 

網路促銷方式WITHIN低度時間壓力 0.43 1 0.43 0.74 0.391 
註：** p<0.01  

四、小結 

綜合以上研究結果，本研究將假說內容與驗證結果彙整如表 15 所示。根據

表 12 與表 13 顯示，網路促銷方式對未行動的後悔具顯著影響，且數量促銷之未

行動的後悔顯著高於混合式促銷之未行動的後悔，故本研究支持 H1。高度時間

壓力的未行動的後悔顯著大於低度時間壓力的未行動後悔，故本研究 H2 獲得支

持。根據表 13，網路促銷方式與時間壓力強度對未行動的後悔有顯著的交互作

用。本研究進一步發現在高度時間壓力的狀況下，數量促銷之未行動的後悔顯著

高於混合式促銷之未行動的後悔，但在低度時間壓力下，數量促銷之未行動的後

悔與混合式促銷之未行動的後悔，則沒有顯著的差異。因此，本研究之 H3 獲得

支持。 

表 15：實驗三研究假說驗證結果 

 研究假說內容 驗證結果 

H1 數量促銷產生的未行動的後悔顯著大於混合式促銷。 支持 

H2 高度時間壓力產生的未行動的後悔顯著大於低度時間壓力。 支持 

H3 

時間壓力強度與網路促銷方式對未行動的後悔有顯著交互作
用。在高度時間壓力下，數量促銷產生的未行動的後悔顯著
大於混和式促銷；在低度時間壓力下，數量促銷與混和式促
銷產生的未行動的後悔則無顯著差異。 

支持 

柒、實驗四研究結果 

一、信度 

本研究實驗四計有時間壓力和未行動後悔兩個量表，信度分析結果時間壓力

之 α 值為 0.858，未行動後悔之 α 值為 0.870。兩個量表的 α 值皆大於 0.7，顯示

實驗四所設計的量表具有良好信度。 
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二、操弄測試 

（一）時間壓力強度之操弄測試 
操弄結果如表 16 所示，高時間壓力組之平均數為 3.643，顯著高於低時間壓

力組的平均數 2.800（p=0.000<0.01）。因此，操弄測試結果顯示實驗四對時間壓

力強度之操弄是成功的。 

表 16：時間壓力強度操弄測試之結果 

組別 問卷份數 平均數 t值 p值 

高度時間壓力組 75 3.643 

低度時間壓力組 71 2.800 
7.196 0.000** 

註：**p<0.01 

（二）反事實思考方向之操弄測試 
操弄結果如表 17 所示，向上反事實思考組之平均數為 4.500，顯著高於向下

反事實思考組的平均數 3.757（p=0.002<0.01）。因此，操弄測試結果顯示實驗四

對反事實思考方向之操弄是成功的。 

表 17：反事實思考方向操弄測試之結果 

組別 問卷份數 平均數 t值 p值 

向上反事實思考組 72 4.500 

向下反事實思考組 74 3.757 
3.155 0.002** 

註：**p<0.01 

三、反事實思考方向及時間壓力強度對未行動後悔之影響 

（一）各組之未行動的後悔平均數 
各組之後悔平均數如表 18 所示，高度時間壓力/向上反事實思考組之未行動

的後悔平均數為 2.296、低度時間壓力/向上反事實思考組之未行動的後悔平均數

為 2.204、高度時間壓力/向下反事實思考組之未行動的後悔平均數為 2.872，以及

低度時間壓力/向下反事實思考組之未行動的後悔平均數為 2.200。 
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表 18：各組受測者對未行動的後悔平均數 

 高度時間壓力 低度時間壓力 主效果－反事實思考方向 

向上反事實思考 2.296 2.204 2.250 

向下反事實思考 2.872 2.200 2.536 

主效果-時間壓力強度 2.584 2.202  

（二）反事實思考方向及時間壓力強度對未行動的後悔之影響 
ANOVA結果整理如表 19所示，而綜合表 18和表 19的分析結果顯示，反事

實思考方向對未行動的後悔具有顯著的影響，且向下反事實思考的未行動的後悔

平均數 2.536 顯著大於向上反事實思考的未行動的後悔平均數 2.250（F=5.024，

p=0.027<0.05）。時間壓力強度對未行動的後悔有顯著影響，且高度時間壓力的未

行動的後悔之平均數 2.584，顯著高於低度時間壓力的未行動的後悔之平均數

2.202 （F=8.978，p=0.003<0.01），故亦支持 H2。另外，反事實思考方向與時間

壓力強度對未行動的後悔有顯著的交互作用（F=5.155，p=0.025<0.05）。 

表 19：反事實思考方向及時間壓力強度對未行動的後悔之影響 

變異來源 SS df MS F值 p值 

反事實思考方向 2.979 1 2.979 5.024 0.027* 

時間壓力強度 5.323 1 5.323 8.978 0.003** 

反事實思考方向 x時間壓力強度 3.056 1 3.056 5.155 0.025* 

誤差 84.194 142 0.593   

總和 96.046 145    

註：* p<0.05，** p<0.01 

（三）單純主要效果檢定 
從表 18 及表 19 的分析，反事實思考方向和時間壓力強度對未行動的後悔具

有顯著的交互作用。故本研究進一步進行單純主要效果檢定，結果如表 20 所

示。根據表 20，結果發現在高度時間壓力的情況下，向下反事實思考之未行動的

後悔平均數 2.872 顯著高於向上反事實思考之未行動的後悔平均數 2.296

（F=11.01，p=0.001<0.01），而在低度時間壓力的情況下，反事實思考方向對未

行動的後悔則未造成顯著的差異（F=0.00，p=0.992>0.05），故支持 H4。 
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表 20：反事實思考方向和時間壓力強度對未行動的後悔之交互作用 

來源 SS DF MS F值 p值 

WITHIN CELLS 84.19 142 0.59   

反事實思考方向WITHIN高度時間壓力 6.53 1 5.83 11.01 0.001** 

反事實思考方向WITHIN低度時間壓力 0.00 1 0.02 0.00 0.992 
註：** p<0.01  

四、小結 

根據表 18 與表 19 顯示，高度時間壓力產生的未行動的後悔顯著大於低度時

間壓力，故研究結果亦支持 H2。根據表 19，反事實思考方向與時間壓力強度對

未行動的後悔有顯著的交互作用。本研究進一步發現在高度時間壓力的情況下，

向下反事實思考產生的未行動的後悔顯著大於向上反事實思考，但在低度時間壓

力的情況下，向下反事實思考產生的未行動的後悔與向上反事實思考則無顯著差

異。因此，本研究之 H4獲得支持。 

捌、結論與建議 

一、結論 

本研究之實驗一與實驗三發現在網路上，數量促銷的未行動的後悔顯著大於

混合式促銷。可能如 Smith 與 Sinha（2000）和 Sinha 與 Smith（2002）發現對於

購買者和販賣者雙方而言，數量促銷（買一送一）的交易價值大於混合式促銷

（買兩個打五折）。Thaler（1985）也指出消費者將買一送一的數量促銷視之為額

外的利得，而兩個打五折的混合式促銷則視之為損失的減少。然而，消費者較偏

愛利得的陳述方式（Diamond & Campbell 1989; Diamond & Sanyal 1990）。且當

消費者促銷錯過或放棄購買促銷會產生預期的損失或後悔（Dhar & Nowlis 1999; 

Lemon et al. 2002; Honea et al. 2005），致使數量促銷產生的未行動的後悔大於混合

式促銷。本研究也發現高度時間壓力產生的未行動的後悔顯著大於低度時間壓

力，此結果與 Inman 與 McAlister（1994）及 Abendroth 與 Diehl（2006）認為促

銷時間限制會使消費者預期到短期內若不行動，之後會造成後悔，而較長的促銷

期間則較不會引起短期的後悔相符合。此外，網路促銷方式與時間壓力強度對未

行動的後悔有顯著的交互作用。但單純主要效果檢定的結果顯示，只有在高度時

間壓力下，數量促銷產生的未行動的後悔顯著大於混合式促銷，但在低度時間壓

力下，數量促銷產生的未行動的後悔與混合式促銷則無顯著差異。可能是在高時

間壓力下，消費者沒有足夠的時間制定較佳的決策（Ahituv et al. 1998），此時只
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會檢閱方案的片面資訊（Keinan et al. 1987; Maule & Hockey 1993），行為受心理

帳戶影響（Thaler 1985）。根據心理帳戶（Thaler 1985），消費者將混合式促銷視

為少損失了五折，數量促銷視為多獲得了額外的一個商品。故當消費者促銷錯過

或放棄購買，數量促銷產生的未行動的後悔應會大於混合式促銷。而在低度時間

壓力下，消費者因有較足夠的時間進行所有資訊的全面檢閱（Keinan et al. 1987; 

Maule & Hockey 1993），較能進行理性的評估，而不會對兩個等值，但只是陳述

方式不同的促銷方案有不同的評估，因而較不會產生心理帳戶的認知幻覺

（Tversky 1996），故即使消費者錯過促銷或放棄購買，數量促銷與混和式促銷產

生的未行動的後悔部會產生顯著差異。 

本研究之實驗二與實驗四發現時間壓力強度與反事實思考方向對未行動的後

悔有顯著交互作用。但單純主要效果檢定的結果顯示，只有在高度時間壓力下，

向上反事實思考產生的未行動的後悔顯著大於向下反事實思考，而在低度時間壓

力下，向上反事實思考產生的未行動的後悔與向下反事實思考則無顯著差異。可

能是在高時間壓力下，個人沒有足夠的時間制定較佳的決策（Ahituv et al. 

1998），故此時消費者只會檢閱方案的片面資訊（Keinan et al. 1987; Maule & 

Hockey 1993），為了進行決策，會先找到一個參考點（Tversky & Kahneman 1974, 

1991）（Kahneman & Tversky 1979），此時向上或向下的反事實思考極可能成為其

進行比較的參考點。根據 Roese（2005）和張心馨等（2013），消費者認為向上反

事實思考是損失，而向下反事實思考是獲得，故當消費者錯過促銷或放棄購買，

向下反事實思考產生的未行動的後悔大於向上反事實思考。而在低度時間壓力

下，由於消費者有較足夠的時間針對方案進行所有資訊的全面檢閱（Keinan et al. 

1987; Maule & Hockey 1993），較有時間進行較為理性的評估，故即使費者錯過促

銷或放棄購買，向下反事實思考與向上反事實思考產生的未行動的後悔無顯著差

異。 

二、實務建議 

本研究之實驗一與實驗三發現受試者在面對網路限時促銷時，其結果顯示若

不採取行動，高度時間壓力產生的後悔顯著大於低度時間壓力，且若不採取行

動，數量促銷產生的後悔顯著大於混合式促銷。此外，網路促銷方式與時間壓力

強度對未行動的後悔有顯著的交互作用，但單純主要效果檢定的結果顯示，只有

在高度時間壓力下，數量促銷產生的未行動的後悔顯著大於混合式促銷。故本研

究建議業者在網路上進行促銷時，要讓消費者感受到有明顯的時間限制，與明確

的時間壓力。加上現今比價網的影響，消費者在短時間內即可蒐集到其他商家的

賣價，因此在網路上採取限時促銷時，時間的限制應考量消費者能使用比價網比



104 資訊管理學報 第二十七卷 第一期 

 

價的時間。另外，在網路限時促銷的情況下，建議商家同時可採取數量促銷的方

式，例如，買一送一、買大送小……等，以提高消費者不買會後悔的感覺，藉以

促進其購買。 

本研究之實驗二與實驗四發現反事實思考方向與時間壓力強度對未行動的後

悔有顯著的交互作用，但單純主要效果檢定的結果顯示，只有在高度時間壓力

下，向上反事實思考下的未行動的後悔顯著大於向下反事實思考。故本研究建議

業者在網路上進行限時促銷時，可以顯示其他業者所進行的促銷訊息（比廠商本

身所提供的促銷優惠還要差），促使消費者產生向上反事實思考，以提高消費者

不買會後悔的感覺，藉以促進其購買。 

三、研究限制與後續研究建議 

本研究採用平面文案模擬情境進行實驗，可能使得受試者未能完全進入情境

之中，建議後續研究者以不同的方式呈現實驗刺激，例如直接設計購物網站，讓

受試者更能融入情境中。本研究是以咖啡券及 USB 做為實驗標的物，屬於較低

價位的產品，對於高價位的產品（Smith & Sinha 2000），效果或許會有所不同，

建議後續研究或可採高價位產品進行探討。此外，在網路上，不同的市場區隔也

適用不同的促銷方式（Reimer et al. 2014），諸如：網路使用者的經驗也會影響各

種網路促銷的效果（ Crespo-Almendros & Del Barrio-García 2015; Crespo-

Almendros & Del Barrio-García 2016），故未來的研究也可將市場區隔加入探討。

再者，針對時間壓力的影響，雖然根據中時電子報 2016 年 09 月 17 日的報導，

各訂房網站皆有可能出現不定時的限時促銷活動，也有業者推出可遇不可求的神

秘優惠。這些優惠仍需消費者把握時機，才能撿到便宜。顯見消費者在進行網購

時，時間壓力的影響仍然不容忽視。然而，由於大多數的消費者皆會透過比價網

確認價格，故目前業者已有許多因應措施，如：標註「保證最低價」或「低價通

報」，或者如許多訂房網，採行讓消費者「免費取消」的策略等。加上網購業者

經常性的促銷，可能降低時間壓力對消費者未行動的後悔之影響。建議後續研究

者可針對業者因應消費者透過比價網確認價格的作法進行探討。 
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