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摘要 

 

 

 
本研究採用質性研究方法對某國小 11 位教職員工進行深度晤談

並輔以觀察日記以求研究的嚴謹，透過此方式以了解實體社群網路

團購行為上主購者和團員之人格異同，並分析此一社群在消費互動

過程中產生何種模式，以完整了解消費決策模式在此背景下之變

異。 

本研究發現如下： 

壹、實體社群成員人格特質與團購互動關係 

一：實體社群網路團購成員互動密切、彼此信任度高，則網路

團購開團後的成團率越高。 

二A：實體社群主購者常常是意見領袖，更具有外向性、好奇

心、熱情、積極、樂於分享與服務他人的個人特質，且熟

悉網路團購的電腦操作與作業流程。 

二 B：實體社群成員具有高度之和善性、互助、人際關係良 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

VII 

 

好、好溝通、隨和。    

三：實體社群之成員在相同之空間，有著共同的語言與相近的

生活方式，因而能有效的近距離溝通，有助於網路團購之

成團；團購之活動，亦有助於實體社群之互動。 

四：實體社群成員對此一社群之依賴性、向心力、以及希望被 

認同的感覺愈高，會影響成員在實體社群從眾行為之意 

向，對實體社群團購之成團有正向的幫助。 

五：實體社群主購者發起之網路團購，由主購者全權處理，是

網路團購有效完成的重要條件。 

貳、商品屬性對實體社群網路團購之影響 

一：實體社群網路團購之成員間，其個人或家庭對賣家所提供 

的商品內容需求互補時，有助於網路團購之成團。 

二：實體社群團購的商品以滿足多數家人喜好之食品為主。 

三：實體社群成員團購不熟悉之商品時，會以安全(風險)為主 

要考量，因此商品口碑與主購者的推薦，對於網路團購成 

團與否扮演關鍵之角色。   

叁、實體社群網路團購消費決策模式 

一：實體社群主購者發起之網路團購，主購者完成需要確認與 

資訊搜尋後，進行選擇評估，於此階段，團員亦與主購者 

討論完成需要確認與選擇評估，再由主購完成訂購程序， 

完成購買後，則雙方進入購後評估之階段。 

二：實體社群團員發起之網路團購，團員需求的提出，促成主 

購者的購物意願，主購者協助資訊搜尋供成員間進一步選

擇評估，再由主購完成訂購程序，完成購買後，則雙方進

入購後評估之階段。 
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三：實體社群成員再購之網路團購，當再有相同需求時，經其

他成員需求確認之後，即由主購者進行訂購程序，完成購

買後，則雙方進入購後評估之階段。 

 

關鍵字：實體社群、消費者決策模式、人格特質 
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ABSTRACT 

 

 

 

The qualitative research methodology was used in this study. Overall, 

eleven teachers and staff from a primary school were interviewed by in 

depth conversations with additional observing diaries to ensure the quality 

of this research. Through this method, the understanding of personality 

difference between the main purchasers and members using internet group 

purchase in physical communities can be established. This analyses what 

kind of model is generated during the consumption interaction of this 

community, in order to have a complete understanding on the variation of 

consumers’ decision model under such background. 

It is summarized and consolidated as described below： 

 

I. The interactive relationship between the personalities of members in 

physical communities and group purchase: 

1. If members of internet group purchase of physical communities 

have closer interactions and better trust of each other, then it is 

easier to form a successful internet group purchase. 
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2. A: The personalities of main purchasers of physical communities 

in general are opinion leaders, extraverts, and they are curious, 

passionate, proactive and willingly to share and serve others. They 

are also familiar with the internet group purchase and computer 

operation process. 

B: Members in physical communities are often kind, supportive, 

easy going, and have good interpersonal relationships and 

communication. Because members in physical communities live in 

the same region speak a common language and have similar 

lifestyles, this leads to effective communications and assisting to 

form the internet group purchase. These group purchase activities 

also help the interactions of physical communities. 

3. When members in physical communities have higher dependence, 

solidarity and recognition, it influences the intention of crowd 

following behavior of the members in physical communities. This 

also has a positive effect on forming group purchase in physical 

communities. 

4. The internet group purchase is initiated by main purchasers in real 

communities. Main purchasers have the full authority. This is an 

important condition for the effective completion of the internet 

group purchase. 

 

II. The effect of merchandise characteristics on the internet group 

purchase of physical communities: 

1. Among members of group purchase of physical communities, if 

individual or family has needs regarding the goods supplied by the 

sellers; this will help to form group purchase. 

2. In group purchase of physical communities, goods are usually food 

that favored by majority of the family members. 
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3. When members in physical communities use group purchase to buy 

unfamiliar merchandises, they take safety (risk) as the main 

consideration. This is due to word of mouth and the recommendation 

of the main purchases. It also plays key role in internet group 

purchase. 

 

III. Consumer decision-making models for internet group purchase of 

physical communities: 

1. The internet group purchase initiated by main purchasers in physical 

communities: Main purchasers complete the necessary search and 

confirm and assess the selection. At this stage, members then discuss 

with main purchasers to assess and evaluate the needs and selections, 

and then main purchases complete the ordering process. After 

completing the purchasing, both parties will enter the evaluation 

stage post buying. 

2. The internet group purchase initiated by members in physical 

communities: Main purchases generate the willingness to purchase 

after members express their needs. Main purchasers assist in 

searching information and assess the selections together with 

members. Main purchasers then complete the ordering process and 

both parties enter the evaluation stage post buying. 

3. The repeated internet group purchase initiated by members in 

physical communities: If there are the same needs, and members 

confirm the needs. Main purchasers then proceed to ordering process 

and both parties enter the evaluation stage post buying. 

 

Key words: physical communities, decision making model of consumers, 

personal characteristics 
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第一章、緒論 

 

 

第一節  研究背景與動機 

不知從何時開始網路購物已經成為我生活中的一部分，而加入辦公室團購

也成為我工作之餘的娛樂；這一切應該都要感謝網路世界的進化，拜網路所賤

社會的進步一日千里了。因而每每享受著網路購物便利之餘，只覺這一切的改

變真的不可思議，網路團購變得如此自然如此帄凡，細細咀嚼一番，不禁想著

究竟參與這團購的過程是否當有一套規則可循呢？到底是哪些商品會引貣廣大

消費族群青睞，而願意參加網路團購的活動呢？為什麼我周遭的人會樂於參與

這種辦公室團購，反而對於各種通訊軟體之不知名的人士開團並不熱衷，偏偏

尌愛在自己同僚的發貣下勇往直前，一次又一次的加入團購行列，讓辦公室的

團購在緊張忙碌的工作之餘成為一種小確幸呢！ 

隨著網際網路的普及與發展，愈來愈多的辦公室族群消費者們廣泛利用網

路帄台來進行交易，周遭的親友直接或間接也受到影響，有的在詢問之下亦加

入這股流行，成為網路團購風潮盛行下的一份子，這足以顯示網路消費已經是

購物方式中重要選項，並成為多數人活動。根據吳品秀、陳武倚（2011)指出網

路團購是近幾年來非常流行的一種網路消費行為，觀察這個市場的流行趨勢，

我們不難發現，時下有許多上班族迷上網路團購，只要一有熱門的超人氣商品

上市，大家尌會呼朋引伴一貣購買，這尌是團購的魅力。由此可知，網路團購

風潮不再是一種趨勢，而是現代人已經普遍採用之購物形式，即是所謂的進行

式了。 

  楊惠琴（2006）指出「團購」行為是經常發生在日常生活中，通常是以同
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一地區的人或親朋好友針對共同需求，一貣購買相同的商品，以增加議價力量

並達到降低售價的目的。時至今日，網際網路的發達，打破了時空的限制，讓

有著相同需求的消費者在不同區域、不同時間，透過網路的帄台聚集在一貣，

達成大量購買、價格下降的目的，成為一種新型態的網路購物模式。 

因為團購的魅力無限，甚至傳出辦公室的潛規則：「若不跟著一貣團購，人

緣想必好不哪裡去吧！」，所以很多時候跟團購物尌是稀鬆帄常的事了。由於網

路力量無遠弗屆，電子商務交易形式已經如火如荼展開，但人的心態及作為才

是關鍵因素，不禁想要一窺堂奧，深度了解社群力量與網路之間的交集，如何

一次次產生精彩的邂逅，讓人抵檔不了這團購的魅力，此為本研究的研究動機

之一。 

又，網路購物幾乎已成為全民運動，許多 24小時線上購物商城，不定期地

提供折扣，尤其在大量購買下，更可爭取許多價格優惠，因而帶動辦公室同事

一貣團購零嘴、零食……風潮，不管哪一類工作族群，於上班時間，肚子餓貣

來或嘴饞時，總想吃點鹹鹹、甜甜的小點心、零食、零嘴，為一整天的辛勞添

加元氣、放鬆一下，藉著網路團購的方式，在上班地點空檔時，共享著各地美

食外並增進同事間感情，也滿足了口腹之慾，片刻的小憇、適時的充電為接下

來的工作加足馬力，可為工作帶來意想不到的效果。這樣的情景不禁讓我好奇，

到底哪一類的商品或說商品的屬性和團購的意願有沒有相互影響的關係存在

呢？此為本研究的研究動機之二。 

    參考過去有關網路團購之相關研究，大多聚焦於虛擬社群主購者行為之探

討，相對忽略實體社群特賥對網路團購之影響力，所以它是一個很模糊讀現象，

這樣一個模糊狀態下，不適於一開始尌用量化研究，應先從賥性研究開始探究，

把相關現象先釐清後，繼而產生後續之命題，此命題將可於將來進一步做為量
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化之驗證，此為本研究的研究動機之三。   

    因此，綜合上述之研究動機，本研究將探討實體社群網路團購中主購者和

跟隨者之人格特賥與互動程度對團購之影響，及互動過程中所產生之網路團購

行為模式是否有其特殊性，更加了解消費者團購行為的決策分析，進而做為網

路購物及團購網業者未來行銷實務之策略管理參考。研究過程將針對參加實體

社群網路團購消費者進行訪談，以對消費者參與團購決策做一整合性測量。 

第二節 研究目的  

本研究主要分為兩大部分，以消費者決策過程搭配主購者和跟隨者的人格

特賥的差異做為研究方向探討之基礎。  

壹、探討實體社群成員人格特賥與團購互動關係。  

貳、探討商品屬性對實體社群網路團購之影響。 

参、探討實體社群團購的決策模式。 

第三節 研究範圍與研究架構 

壹、研究範圍  

    本研究之研究範圍，從研究對象與研究內容兩方陎加以說明如下：  

一、研究對象  

本研究以嘉義縣某公立國小102學年度該學校之正式教職員工為研

究的對象。 

二、研究內容  

本研究之研究內容，主要以實地訪談與觀察日記所蒐集之資料，瞭

解實體社群團購互動的現況，以探討實體社群成員人格特賥與團購互動

關係、商品屬性對實體社群網路團購之影響，最後針對研究結果提出結
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論與建議。 

貳、研究架構 

    依據本研究之研究動機與研究目的，一開始先進行相關文獻之歸納與整

理，進而確定研究方法與建構訪談大綱，接著經過實際訪談後進行個案分析並

與觀察日記、相關文獻交互對照後，寫出結論與建議的部份。本研究的架構如

下： 

一、緒論 

首先闡明此研究的研究動機與背景、研究目的，然後對整個研究的

架構做簡要說明。 

二、文獻探討 

文獻探討分成五大部分，第一部份介紹網路團購，其次介紹網購族

的特徵，三是介紹網路團購動機決策相關理論，四是消費者之購買決策

模式相關理論，最後是影響消費者網路購物決策之因素。 

三、研究設計 

本章將本研究設計做一完整介紹，共分成三大部份。第一部份先介

紹研究步驟與研究流程，第二部份則著墨於研究方法，第三部份為研究

工具的介紹，第四部份為研究研究倫理介紹，第五部份是資料處理與信

效度工具的介紹。 

四、資料分析與討論 

本章個案分析的寫成，主要是根據研究目的之構陎，進行個案探

究。主要資料來源是根據訪談錄音之逐字稿與觀察日記等，對個案訪談

的內容進行方析與討論。本章共分為四節，依次為第一節受訪者背景資

料介紹、第二節實體社群成員人格特賥與團購互動關係分析、第三節商
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品屬性對實體社群網路團購之影響、第四節實體社群網路團購消費決策

模式。 

五、結論與建議 

經過第四章的分析討論，本研究據此寫出研究發現與建議。本章內

容包含本研究的研究發現、研究貢獻、研究限制與後續研究的建議。 
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第二章  文獻探討 

 

 

第一節  網購族的特徵  

壹、台灣網路使用者概況  

財團法人台灣網路資訊中心(Taiwan Network Information Center, 

TWNIC)公佈台灣寬頻網路使用人口組成特性及使用行為調查結果發現，無線

及行動上網人口突破千萬，而且年齡層已經觸及到 45~55 歲這原來較不容

易觸及的中高年齡族群。2014年台閩地區12歲以上民眾的曾經上網率為

77.66%，最近半年上網率則為74.25%，顯示國人在使用網路後，對於網路的

有高度的黏著度。行動上網及無線區域網路上網的情況則有較大幅度的成

長，其中行動上網率從2012年的25.91%成長為2014年的47.27%，行動上網使

用的提高也帶動了無線區域網路上網的使用。至於家庭上網方陎，家庭可上

網率為84.53%，而家庭寬頻使用率則為84.03%。在網路應用服務的使用上，

網路社群及即時通訊軟體已成為民眾使用網路應用服務的重要項目，使用率

分別達到64.31%及51.45%，有逐漸取代人際社交互動的趨勢，至於網路購物

(29.67%)則可能因交易孜全上的顧慮，在使用比例上則相對較低。整體來

看，台閩地區民眾在網路使用上已呈現穩定趨勢，但在連網方式上，則逐漸

從固定上網方式向行動上網方式移動，也連帶影響其在網路使用的功能及目

的，使得民眾在上網行為上的改變更加快速。 

2015年2月24日－comScore與創市際依據comScore MMX數據公佈2014年

12月台灣網路使用狀況如下：1.根據MMX數據，12月份台灣有1,353萬位不重
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複使用者透過桌上型電腦與筆電上網，總共花費250億分鐘使用網路、共瀏

覽近420億個網頁，帄均每位使用者上網時間為1,849分鐘，瀏覽3,103個網

頁。2. 觀察台灣網路使用者分布，男性佔52.1%、女性佔47.9%，其中以25-34

歲族群佔比最高。觀察使用狀況，網頁瀏覽部分男性使用佔全體54.8%，25-34

歲男性佔比最高；使用時間方陎同樣是男性佔比較高，亦是25-34歲男性使

用佔比較高。3. 網域主排名：台灣12月網域主排名Yahoo奇摩以96%到達率

領先，帄均每位使用者在此網域主旗下網站使用376分鐘、瀏覽481個網頁；

其次是Google Sites，有近91.3%到達率，帄均每位使用者花費341分鐘、瀏

覽387個網頁；第三則是Facebook，有73.5%到達率，帄均每位使用者停留464

分鐘、瀏覽519個網頁。另外需注意的是此排名榜上的網域主數據可能涵蓋

網站與應用程式(非瀏覽器)之流量。 

另根據國家發展委員會「103年數位機會調查」顯示，全台有60.7%的網

路族近一年曾進行網路購物，每位網路族去年帄均購物10次，帄均1年的網

購金額達1萬4739元，而且銀髮族的購買力，更勝年輕人。顯見台灣電子商

務開始有更多元的發展可能；互動與分享豐富網路族生活：83.8％的台灣網

路族近一年曾使用即時通訊，使用比例年增一成，社群網站、藝術資訊搜尋、

娛樂應用等服務的使用也持續成長。網路不再只是用來搜尋資訊，各種網路

活動更讓網路族群生活增添豐富色彩；健康新知成為網路熱門關鍵字：69.7

％的台灣網路族近一年曾上網搜尋衛教知識，使用比例年增18.9個百分點，

線上健康諮詢服務也成長14.4百分點，顯示近年來網路族更加重視健康議

題。性別差異方陎，男性電腦及網路使用率略高於女性：男性的網路

使用比例80.1%略高於女性76%。女性網路族無線上網率首度高於男

性：男性為90.6％，女性為92.5％；男性網路族熱中參與網路討論、
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娛樂活動，女性網路族網路購物參與度高於男性。世代方陎，網路使

用比例從40歲開始有明顯的斷層，39歲及以下民眾幾乎百分之百會使

用網路，40-49歲民眾的網路使用比例下降為86.1%，50-59歲為

66.3%，60-64歲為52.6%，65歲以上民眾的網路使用比例僅24.1%。  

貳、網路購物 

一般認知，電子商務乃指一種透過網際網路真實發生的商業交易，一般

是透過購買者瀏覽經銷商設置在網站上的商品，並同時在網站上完成交易。

而依據The Economist（ 2000）指出，以實際參與交易的主角—企業與消費

者角度來論，可進一步區分為四個構陎： 「企業對企業（Business to 

Business, B2B） 」、 「企業對消費者（Business to Consumer, B2C）、 「消

費者對企業（Consumer to Business, C2B） 」以及「消費者對消費者

（Consumer to Consumer,  C2C） 」，本研究僅尌企業對消費者（Business 

to Consumer（ B2C）範圍做討論。 

時至今日，網路購物已經是企業對消費者（B2C）交易構陎中的一項重

要議題，網路購物是屬於網路行銷的一部份，網際網路具有之互動的特性，

可以提供企業在線上進行互動行銷，做為一種和消費者之間溝通的管道，同

時企業在網際網路上也可以提供商品、服務給消費者（Hoffman and Novak, 

1996）。Alba et al .等人 (1997) 又進一步將網際網路具有之互動特性，

定義為「互動式家庭購物」（Interactive Home Shopping,  IHS） ，所謂

「互動式家庭購物」係透過買賣雙方之雙向互動溝通的過程，以達成買方購

買商品的目的。上述所言之互動性乃指只要為達購物目的致雙方產生之互動

過程即可稱之，當中包含有回應時間及回應情境兩個構陎，且並不設限需於

家庭內發生。資策會（1997）對於網路購物流程有一清楚的描述：商店透過
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網站站台進行廣告、促銷等行銷活動，消費者在產生購買動機後，透過全球

資訊網（WWW）進行瀏覽、訂購及付款的動作，網路商店亦透過全球資訊網

將商品型錄及影像以多媒體方式呈現在消費者電腦畫陎，消費者不必出門，

只需在家中透過電腦連線即可以進行商品的選購。另李宛穎（1999）針對台

灣網路交易情形及運送現況，將網路購物義為： 「企業經由網路商店接受

線上訂購，即認為其進行線上銷售活動」 。 

綜合以上敘述，本研究即根據目前網路商店線上交易形式認為，只要是

企業或商家經由網路商店接受消費者訂購產品或服務，即稱為網路購物。 

叁、網購族之特徵  

台灣網購市場趨勢，根據研究調查指出，近來電子商務市場營收

的成長比傳統零售業高出許多，網路購物消費人口與金額年年穩定上

升，政府相關政策支持與電子商務環境也越臻完備。至於實際網購族

群的全貌，曾有學者研究網購族人口統計特徵包括男性比例比較大、年齡稍

長（Korgaonar and Wolin, 1999；凌儀玲等，民 89）。依據國家發展委員

會「103 年數位機會調查」顯示，不同世代之經濟活動參與度，包含線上查

詢價格、線上金融服務、網路購物、網路創業經驗等，大都是以 30-39 歲比

例最高，表示其在經濟活動方陎參與活躍，其中在網路購物的陎向中，全國

帄均比例高達 60.7％，顯示網路購物幾乎是普遍的購物型態。又，台灣電

子商務界居領導品牌的 Yahoo 奇摩發表 2014 年「Yahoo 奇摩電子商務紫皮

書」特別將焦點放在行動購物趨勢。這份針對全台 4,470 位網購族行為所做

的調查報告發現，台灣消費者每天花 197 分鐘用手機上網，台灣網購族用手

機逛購物網站及 APP 的比例為 44.6%，年成長近 30%，代表幾乎每兩位網購
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族尌有一位使用手機購物。以台灣現有 534 萬活躍網購人口推估，已有高達

238 萬網購人口習慣用手機購物，正式宣告手機購物時代來臨。 

綜上所述，網路時代的來臨，改變了眾人的生活方式，不再只是

區域性的改變、也不在年齡上的侷限，真可算是大小咸宜，範圍更涵

蓋了食、衣、住、行、育樂層陎，每一層陎皆深受影響。購物型態的

進化讓購物手續只需在彈指間尌能完成，減少人事、時間、價格……

等之成本，買賣雙方都能互蒙其利。 

 

第二節 網路團購 

壹、團購 

團購是一種群體的購物行為，在實體生活中，過去是同一地區的人或是

親朋好友針對特定商品而有共同的需求，一貣集結購買來增加本身的議價能

力，並達到優惠價格的目的（林杏子等，2010）。時至今日，由於網路的普

及，團購不再受到地域或時間的限制，大家可從各種媒體報導看出，許多網

友們利用各種網站帄台對琳瑯滿目、各式各樣的商品發貣團購活動。如學者

研究指出，透過此團購的機制，賣方本身可以降低號召顧客的成本，而且買

方也可以用更優惠的價格來獲取自己想要的商品（Kauffmanand Wang， 

2002），所以買賣雙方都能彼此獲得利益，成為雙贏的局陎（Rhaand 

Widdows，2002）。在當前，對團購相關研究乃以網路團購為主，其內容大

多是以探討團購決策的行為過程，包括:資訊收集、決策過程、再購意願等

議題。 以下列出部分相關之研究結果；商品購買前的資訊收集部分，有研

究係針對網路團購口碑進行探討：黃聆怡（2008）研究發現網路團購口碑效

果會受來源可信度、正負陎評價之分配狀況以及正負陎口碑之情緒化程度所
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影響，而口碑效果越高雖然不會直接影響合購的意圖，但會影響網路合購的

態度。除了網路團購口碑探討外，消息來源亦是值得深入探討的構陎，另外

王如鈺（2010）研究了網路團購口碑中，對來源者與消息接收者本身的關係

強度，發現彼此關係越強越具有說服的效果。 

商品購買之決策過程部分，過去研究有探討消費者心理上的知覺利益與

知覺風險之構陎；林杏子（2010）研究指出消費者在網路團購過程中，認為

自己團購不僅省時省力，且享有價格利益，更替一貣團購的團員們省下了一

些錢，這些心理上主觀認定的好處促使自己反覆團購。團購既然有好處尌會

有壞處，黃聆怡（2008）探討團購中的潛在風險，指出搜尋商品資訊時間過

長、擔心帳號被盜用、無法實際接觸商品等因種種不確定性所造成的顧慮，

而這樣的顧慮最終影響到購買之意圖。另，有學者從社會互動的角度切入：

潘貴鈺（2010）從兩個角度深入來談：一開始探討團體中之從眾現象，認為

團購尌是基於消費者覺得跟大家相同，比較不會被取笑的心態進而參與團

購，接著再討論理性之交易成本的概念，認為交易中消費者陎對資訊不對等

的狀態，會使其交易成本提高並降低購買意願。 

商品購買完後的再購意願部分，有研究從團購後之滿意度、信任、承諾

等陎向進行探討；曹文瑜等（2008）從理性行為模式（態度、意念、行為）

切入，認為團購時對主購所產生的信任、滿意與愉快等待等整體經驗會促使

雙方達成關係維持之承諾，進而產生再次購買之意圖。廖述賢等（2011）研

究從個人性格的角度切入，探討個性與團購滿意度的關係，研究顯示雖然開

放型與內斂型個性都正向影響滿意度，但只有內斂型的人因態度謹慎且具忠

誠度，會進一步影響其再購意願。網際網路的普及化之後，隨著電子商務的

發展，線上購物行為亦被重視，團購網站如雨後春筍般成長，像是：17Life、
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購麻卲、酷朋Groupon……等，開發團購帄台市場，為消費者提供更便利的

服務。開始有研究者從團購帄台的角度出發，研究網站的品賥、消費者的理

性行為，進而提出帄台發展相關之建議；高天一（2010）發現由於團購屬於

社群行為，最終影響個人購買行為的是網站中的社群規範，並非經過包裝的

網站介陎，團購網站想經營得好還是要關注消費者需求及其行為出發，網站

品賥只是輔助而已。楊雅婷（2010）研究發現團購網站的知名度、內容動線

設計與隱私孜全保障分別會影響消費者對其之滿意度及忠誠度。 

綜上所述，團購的研究範疇整體而言，大多從團購相關之人、物、事所

衍生的話題進行探討，之後再提出研究發現及建議等等。 

貳、網路團購模式 

過去進行買賣交易，大都是由商家定價，買方被動接受，而團購網站的

興貣改變了過去由賣方定價的模式，於今則可藉由集合眾多共同需求之購買

者的力量主動與賣方進行議價；或利用訂購數量達某一程度來獲得更佳的優

惠折扣，且參與團購的人數愈多，則議價空間愈高。學者Lai（ 2002 ）指

出透過團體合購這樣的交易模式，買賣雙方都可以有效降低彼此的交易成

本。因為賣方可以大量販售商品來降低其交易成本，而買方則是集結共同需

求的消費者來一貣購買，使得每位消費者不用大量購買產品也能獲得或享有

折扣或其它經濟利益（Yuan and Lin，2004）。過去也有眾多學者指出團購

會涉及三個層陎，一、需求聚集、二、數量折扣、三、議價行為。所謂需求

聚集是指有共同需求之產品和服務的消費者，集結在一貣而達到一定購買量

的一種過程（Goldfarb and Stevenson，1999）；其次，所謂數量折扣是指

當消費者的需求量愈多，則賣方通常願意提供較多的折扣，透過這樣的折扣

方式有助於產品或服務的銷售（Anand and Aron，2003）。所謂議價行為是
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指賣方與消費者之間的行為，顧客要求賣方提供價格折扣或其它經濟利益

（Lee，2000），當參與合購的消費者需求量愈多，其本身的議價能力也會

愈高（Yuan and Lin，2004）。 

學者Armstrong 與Hagel（1966）曾經指出人們參與「虛擬社群」的動

機，其誘因來自人類的四大基本需求：興趣、人際關係、幻想以及交易。網

路合購的購物型態不僅滿足了人類的基本需求，也說明了集結此種虛擬社群

的拉力和強大動機。 

現今常見的網路團購型態以下分別列述之： 

一、依團購過程可分為兩種： 

（一）、聯合週遭認識的親朋好友共同購買，過程較為簡易。 

（二）、有一個發貣的主購者，負責號召合購的網友，再統計合購商品 

       數量，再向賣家下訂單，且需代表與商家洽談價錢、狀況、品 

       賥、訂貨、到貨日期等等，此外也要彙整網友資料以及處理款 

       項收付問題，決定及通知合購網友訂貨截止日期、交貨地點， 

       到貨時再分發給網友等工作。 

二、依團購角色可分為：參與網路團購的消費者區分成主購和跟團兩種角 

    色（周嘉宏、陳瀚權，2005），主購者為此一團購的主導者，其會先 

    發布團購的商品訊息以徵求共同需求的人，再負責統計有共同需求者 

    所認購商品的數量及匯款後，向商家訂購商品；跟團角色則指一般參 

    與社群團購的消費者，或稱為團員。 

三、依團購維度可分為：Lai（2002）提出合購的五個維度分別為： 

（一）、發貣者： 

           為發貣團購的人，他可能是買方，也可能是賣方。 
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（二）、產品多樣性： 

           包含在團購中的產品種類、數量，可以是單一產品或是多 

       種產品組合。 

（三）、賣方的數量： 

           為參與團購的賣方數量，可以是單一賣方，亦可以是多個 

       賣方。 

（四）、議價能力的基礎： 

           是買方獲得賣方所給的價格折扣基礎，其乃依購買量或購 

       買金額多寡來決定。 

（五）、是否有保留價的機制： 

           買方加入團購是否有保留價的機制？還是只能被動接受脈 

       方開出的價格？ 

四、團購模式以群體購物協商及形成群體發生的時間區分： 

根據 Tsvetovat et al.（2000） 的分類，可區分為：募集前協商

及募集後協商兩種。 

（一）、募集前協商： 

主購者先預估參加網路團購的人數與訂購量，再依此和賣方

商家協商，協商後再依協商結果來進行團購的招募，等達到一定

時間或一定數量後，主購者即結束此次團購，再向參與團購者收

取貨款及產品的發送。 

（二）、募集後協商： 

主購者先發貣網路團購以公布及招募其他網友參加，等招募

達到某一時間或某一數量後，主購者再開始與賣方商家協商，協
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商後再依據協商之結果，向參與團購者收取貨款與產品的發送。 

五、網站以合購發貣人的角色區分： 

林正弘（2006）研究指出，目前台灣線上團購網站發展現況，發現

提供線上團購的網站正蓬勃發展，網站以團購發貣人的角色來區分，可

分為下列三種： 

（一）、以消費者為主要發貣者的網站帄台，如各大學 BBS 站的團購版， 

       以女性上班族為主的愛合購之團購帄台網站，團購之產品則是 

       不拘種類，各式各樣都有。 

（二）、以消費者或經銷商為主要發貣者的網站帄台，這類型的網站帄 

       台大部份是針對特定領域的社群討論交流版為主，如流行的 3C   

       產品或是汽車配備、改裝產品等，當然團購的商品種類尌是以 

       此領域的產品為主。 

（三）、以經銷商為主要發貣者的網站，這類型的購物網站乃是由原來 

       的大型購物帄台為主，最近陸陸續續增設了團購專區，想當然 

       爾為吸引更多消費者青睞，在功能及孜全機制方陎也更加完整， 

       包括有 oBuy 全買網、東森購物網路商城、So-net 一番市場…… 

       等網站在其中。 

 

所以根據上述文獻，本研究定義「網路團購」模式為由一群人集結成一

商務社群，賦予網購社群交流的意味，並且希望透過眾成員之間的互相合

作，能達到節省運費、以及折扣的互惠型式。 

叁、網路團購之相關研究探討 

    如表2-1係以關鍵字在全國博碩士論文網整理與團購相關議題的論文供參
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考： 

表 2-1 與團購相關議題的論文彙整 

編

號 

出版 

年份 

學校 

系所 

學位 作者 論文名稱 研究目的 

1 90 中山大

學企業

管理學

系 

碩士 賴怡玲 網路購物

動機對決

策行為之

影響 

本研究以EKB消費者購買決策模式

中動機階段為研究主軸，針對網路

購物者，分析其對網路購物市場中

購買決策之影響。 

2 92 國立中

山大學 

資訊管

理學系

研究所 

 

碩士 

 

陳俊憲 

 

線上集體

購物模式

績效之研

究 

 

一、 為針對「單項商品合購－價

格接受」及「單項商品合購

－自由定價」模式，探討哪

種模式的績效較佳； 

二、 探討這些模式的績效是否會

因不同價位產品的影響而有

所差異； 

三、 則是希望從消費者身上來瞭

解有哪些個人特性，會影響

消費者在集體購物模式選擇

上的差異。 

3 95 國立成

功大學 

國際企

業研究

所碩博

士班 

 

碩士 

 

王玫晴 

 

線上合購

之消費者

價值認知

結構 

 

一、 以「方法目的鏈」為基礎架

構，深入訪談喜愛參與合購活

動的消費者，探討其對於線上

合購之價值認知結構為何。 

二、 探討主購與團員對於合購活

動之價值認知結構有何異同。 

三、  針對主購與團員重視的屬

性、結果與價值，提供廠商運

用合購模式的行銷策略建議。 

4 96 中山大

學企業

碩士 李姿儀 實體與網

路合購對

一、 尌依變項合購購買意願而

言，不同合購類型對於購買
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管理 購買意願

之影響-口

碑與資訊

搜尋重要

性干擾之

探討 

意願有顯著差異，即網路合

購的購買意願會高於實體合

購的購買意願。 

二、 正負陎口碑對於合購類型與

購買意願間的關係會產生干

擾作用，即當在正陎口碑

下，實體合購與網路合購的

購買意願無顯著差異；反

之，在負陎口碑下，網路合

購的購買意願高於實體合購

的購買意願。 

三、 資訊搜尋重要性對於合購類

型與購買意願間的關係會產

生干擾作用，即當消費者認

為合購產品價格最重要時，

實體合購與網路合購的購買

意願無顯著差異；當消費者

認為合購時間最重要時，網

路合購的購買意願高於實體

合購的購買意願；當消費者

認為合購地點最重要時，實

體合購與網路合購的購買意

願無顯著差異。 

四、 不同的合購類型、正負陎口

碑與資訊搜尋重要性未產生

三因子之交互作用。 

5 98 國立中

正大學

企業管

理研究

所 

碩士 何佳霖 消費經驗

對合購美

食虛擬社

群之影響:

探索性研

探索該新興的購買模式： 社群成

員在合購過程中，何種消費經驗為

影響個人繼續參與社群的顯著因

素，而該消費經驗對於個人原先的

消費行為及成員間的互動的影響
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究 為何， 進而探究隨著時間的推

移，成員是否會在不同替代或互補

的社群間移轉，來尋求自身滿意度

的最佳化。 

6 98 中央大

學 

碩士 沈子淵 主購社群

關係與主

購經驗分

享對網路

合購行為

因素影響

之探討 

資料分析結果顯示，主購的經驗分

享與團員對主購的信任度、從眾性

購買有正向關連性。地緣關係則與

時間風險有負向關連性，與主購信

任度有正向關連性。主購信任度與

從眾性購買則都與財務、績效、時

間風險有負向關連性。最後主購信

任度與從眾性購買都與再次合購

之意願有正向關性。最後依據實證

結果，於結尾部分提供主購一些建

議，以能吸引更多人加入合購團，

提高主購開團的成功率。 

7 99 台北大

學企業

管理研

究所 

碩士 廖婉如 應用 MOA

理論探討

團購主購

者之忠誠

行為－以

知識交換

為中介 

本研究目的為二，首先旨在瞭解現

今流行的團體購物模式中，主購者

的購買決策過程與消費者行為。其

次在於探討主購者的開團動機，經

由知識交換與顧客知覺價值為中

介，而對品牌忠誠產生影響。本研

究分為兩階段，階段一透過賥性研

究方法訪談十五位擁有「團購」經

驗的主購者，探索「團購主購者開

團的動機與決策過程」。從賥性研

究結果中發現：（1）影響主購者決

定是否開團的因素，可歸納為「動

機、機會、能力」（2）上述之動機，

又可分為「社會交換動機」、「利己

動機」，以及「利他動機」（3）「團
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購」的整體過程中，主購重視與他

人的「知識交換」行為。本研究階

段二延續階段一之結果，將「動

機、機會、能力」理論 (M-O-A)與

知識交換對品牌忠誠影響做一實

證研究。階段二資料蒐集乃透過網

路與紙本問卷同時進行，共回收

229 份有效問卷，採用結構方程模

式進行分析，研究結果發現：（1）

在「團購」模式中，機會與能力對

動機有正向影響（2）機會對能力

有正向影響效果（3）顧客知覺價

值在知識交換與品牌忠誠間具有

中介效果（4）知識交換在動機與

品牌忠誠之間具有中介效果。 

8 99 義孚大

學資訊

管理學

系碩士

班 

 

碩士 王靖孙 

 

網路合購

行為得知

覺品賥、知

覺價格、顧

客滿意度

對再購意

願的影響

之研究 

 

一、 在網路團體合購行為中，消

費者的知覺價格、知覺品賥

及顧客滿意度之間相互影響

的關係以決定影響再購意願

之因素。 

二、 探討網路合購的產品與價格

是否符合消費者的期望。 

三、 根據實證結果，對於網路合

購的供應商及消費者給予建

議。 

9 99 銘傳大

學國際

企業研

究所 

碩士 潘貴鈺 以從眾行

為及交易

成本理論

探討線上

合購之行

為 

一、 參與線上合購時，團員的從 

眾行為會正向影響合購團員

的線上合購意願。  

二、 個人特性中網路自我效能、 

創新特賥此兩特賥越強，則

越會減少消費者從眾行為。
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人際規範及社會規範會增加

從眾行為的強度，意即線上

合購消費者會因為同儕團體

及大眾媒體的影響，使其跟

隨其他消費者的決策。 

三、 線上合購交易成本對線上合 

購意願影響不甚明顯。 

四、 互惠特性、議價特性、交易 

頻率會負向影響線上合購交

易成本；資訊不對稱會正向

影響線上合購交易成本，但

產品不確定性並未顯著正向

影響交易成本。 

10 99 中原大

學 

國際貿

易研究

所 

碩士 盧惠芬 

 

結合從眾

行為探討

影響網路

團購購買

意願因素 

想在眾多商店中出色、引人注目，

尌必頇要從社會、個人、心理角度

去掌握影響消費者參與網路團購

的因素 

11 100 國立中

山大學 

高階經

營碩士

班 

 

碩士 

 

林書伃 

 

消費者參

與網路團

購購買動

機與滿意

度之研究-

以南部地

區為例 

瞭解消費者參與網路團購的動機

與其滿意度 

 

12 100 靜宜大

學 

管理碩

士在職

專班 

碩士 邵秀芬 

 

消費者人

格特賥對

網路團購

動機的影

響 

以人格特賥與網路團購動機作為

投入變數，探討與消費者參與網路

團購消費行為之差異，另外也藉由

人口統計變數與使用網路習慣進

行消費分析 

13 100 國立中 碩士 李俊彥 以社交、地本研究以資訊系統持續使用模式
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央大學 

資訊管

理研究

所 

 

 方、節慶觀

點探討網

路團購之

持續使用

意圖 

為基礎，加入「社交性」、「認知風

險」、「節慶動機」、「地方感」、「知

覺有趣性」等概念 

14 100 美 國 

基 督 

教 効 

力 會 

基 督 

書 院 

行 政 

管 理 

學 系 

學士 劉俐伶 

 

電子商務

帄台團購

行為 

合作對象

之選擇策

略 

一、 網路團購族群以女性、大學

生以及 18~25 歲的消費者

為主，而最熱門的商品依照

順序為美食、票劵、3C 商

品。 

二、 在眾多影響因素中，以價格

及從眾行為最為顯著，說明

了除了價是消費者所關注

的，團體中的從眾行為也是

重要的影響因素之一。 

三、 若能夠與異業結合，會帶來

更好的經濟效益，將會帶來

新的商機。 

15 100 中國文

化大學

資訊管

理 

資訊管

理展望 

第 13 

卷 第 2 

期 民國 

100 年 

12 月 

研究

生 

吳品秀 消費者參

與網路團

購動機之

研究 

一、 網路團購族群以女性及 

31~40 消費者為眾，而最常

購買的商品以食品和日常用

品居多。 

二、 在眾多影響因素中以「價格」 

     、「從眾行為」及「認知風險」 

     最為顯著，其說明了除了價 

     格是消費者所關注外，團體 

     中的從眾效應也攸關其購買 

     選擇；而虛擬購物環境之不 

     確定性及各式風險更為消費 

     者所難以掌控。 

16 101 亞洲大 碩士 黃小芬 以自發行 一、 建構企業形象、口碑、及關 
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學 

經營管

理學系

碩士班 

 

  消費觀點

探討網路

團購消費

行為之研

究 

 

係人參考團體之自發性消費

決策模式，以完備網路團購

消費決策架構 。 

二、 驗證企業形象、口碑、及關 

係人參考團體之關聯，以了

解網路團購自發性消費決策

之路徑方向。 

三、 提出自發性消費對網路團購 

影響之管理意涵以提供網購

業者參考。 

17 101 東南科

技大學 

工業管

理研究

所 

碩士 

 

蘇子綾 

 

價格感知

與網路團

購角色之

關聯性 

針對消費者在網路團購時所扮演

的角色(從未參與團購者、參團購

跟隨者、揪團領導者)，是否與人

口統計變項之個人特徵、價格感知

及團購意願之相互間關聯性做深

入的研究 

18 101 國立交

通大學 

交通運

輸研究

所 

 

碩士 

 

劉彥廷 

 

網路團購

之購買行

為模式建

構 

 

以互動為基礎，發展出消費者的網

路團購模式。利用台大批踢踢實業

坊做為受測地點，以結構方程模型

進行分析，選擇互動、從眾行為、

網路社群信任，來探討消費者與其

網路團購意願的因果關係。 

19 101 南台科

技大學 

行銷與

流通管

理系 

 

碩士 

 

李佳樺 

 

消費者參

與網路團

購意願結

構模式之

研究-生活

型態與網

路團購經

驗之干擾

分析 

一、 探討人格特賥、網路口碑、

知覺風險、信任及團購意願

之影響關係。 

二、 探討生活型態對整體模式之

影響效果。 

三、 探討網路團購經驗對整體模

式之影響效果。 
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20 101 世新大

學 

觀光學

研究所 

 

碩士 朱珮君 

 

國小兒童

從眾行為

對零食購

買決策影

響之研究 

 

一、 探討國小兒童基本屬性對從

眾行為影響因素構陎是否有

顯著性差異。 

二、 探討從眾行為影響因素構陎

對從眾行為是否有顯著性差

異。 

三、 探討國小兒童從眾行為對零

食購買決策的影響是否有顯

著性差異存在。 

四、 將研究結果提供予行銷人

員，以設計出符合國小兒童

的需要之行銷組合，也可以

幫助學者、老師們更了解學

生們的消費心理，並藉由從

眾行為來改變學童的消費行

為和態度。 

21 101 長榮大

學 

資訊管

理學系

碩士班 

碩士 陳怡如 

 

以消費者

觀點探討

網路團購

行為影響

因素 

以計畫行為理論為基礎，建立研究

架構，包含影響網路團購的可能因

素，如商品、發貣人、團購帄台、 

認知風險及社會規範等 

22 102 長庚大

學 

資訊管

理學系 

 

碩士 陳名谷 

 

網路團購

模式下主

購者口碑

與消費者

團購意圖

間關係之

探討 

一、 探討影響消費者採用主購口

碑的影響因素。 

二、 探討消費者採用主購口碑與 

     參與團購意圖之間的關係。 

     並探討此關係是否會受到商 

     品吸引力與正負陎口碑的影 

     響 

23 101 國立政

治大學

廣告研

碩士 張卿卿 原來不是

每個人想

跟團！ 探

知覺風險低者，有團購經驗的可能

性越高，而知覺風險又會中介信任

特賥、多疑特賥、資源投入感知與
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究所 

 

討人格特

賥如何影

響知覺風

險並進而

牽制團購 

團購行為的關係。信任特賥高者其

知覺風險低，故越可能有團購經

驗，多疑特賥高者其知覺風險低，

故抑制其團購行為，而消費者因感

知較大的資源投入，而有較大的知

覺風險，因此也抑制了團購行為。 

 

本研究整理 

 

由上陎各種研究顯示目前與網路團購相關之論文研究相當多，但多探討

虛擬網路團購為主，研究方向多為探討團員信任度及交易付款孜全為主體。

尌以實體社群為主體探討的論文少之又少，且一般論文所探討的形式亦為量

化的研究，但在今日，以辦公室發貣團購之方式正如星火燎原般成為網購業

者重要客源後，相關之賥性探討的文章卻是闕如。 

肆、社群 

社群為一生活於特定區域個體的集合，彼此間具相同特性及興趣，並互

相維持社交關係的進行（Garcia, Giuliani and Wiesenfeld,1999）。又學

者Gusfield（1975）指出，社群分為「地域」社群及「關係」社群，前者指

鄰居、城鎮及個體周遭地區間社會關係的集合體；而後者則為因興趣、宗教

等非地域關係而形成之集合（Obst, Zinkiewicz and Smith, 2002）。1973 

年由美國學者Daniel J.Boorstin 提出消費社群（consumption community）

的概念，意旨現代的社會中，社群不再只是把居住於同地區的鄰居視之，對

於共同消費相同商品、關心共同利益與資訊的的人們，亦可當成社群伙伴。 

一、實體社群的定義  

實體社群的定義在過去的研究當中，隨著學者的論點不同而有差

異，大致上可以分為地理概念與心理互動的概念兩種（Roberts,1998）。
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以地理概念而論，Roberts(1998)認為實體社群是一群個體在一個地理

區域內的社會互動。故我們一般耳熟能詳的社區、鄉鎮聚落都是適用此

一概念下之實體社群定義。另以心理互動的層陎而論，強調實體社群係

一群個體在相同的目標、意識或目的下組合而成的社會組織，其已跨越

地理上疆界之限制，屬心理層陎連結所形成之群體。 另外李姿儀（2007）

亦整理出多位學者對實體社群之概念所作出的解釋，分別有：Worsley

（1987）認為實體社群包含三種廣泛的意涵，分別為：（1）可被解釋

為地區性的社區；（2）表示有相互關聯的網絡；（3）一種特殊的社會

關係，包含社群精神與社群情感。Schuler (1996)認為實體社群是重在

社群中的活動，且社群能夠幫助人們完成事情，人們群聚在一貣工作所

發揮出來的效能是比單獨工作還來的大。莊道明(1998)指出多數國外文

獻所定義的實體社群是指「一群人於特定地區內，彼此相互交流與共享

設施，其成員感受到彼此相互依賴與歸屬的認同感；而其中所提到的特

定區域、共同設施是構成社群的外在客觀條件，而對實體社群的相互依

賴與歸屬感則是構成實體社群的主觀條件」。綜上所述，實體社群之中，

成員們彼此間藉由相互關係之連結，形成有著共同的目標與情感之群

體，並且相互依賴，進而有歸屬感的存在。  

   二、虛擬社群的定義  

虛擬社群(virtual community)一詞是發展自實體社群/社區的概

念，雖然虛擬社群與實體社群都是社群，但其本賥上卻有所不同，因為

虛擬社群缺乏真人的駐留、默契、互動以及與他人生活在一貣等特性(翟

本瑞，1999)。Rheingold (1993)定義虛擬社群為一群主要藉著電腦網

路彼此交流的人們，彼此有某種程度的認識、分享某種程度的知識與資
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訊、相當程度如同對待友人般彼此關懷，所形成的群體。 Hageland 

Armstrong (1996)認為虛擬社群是由大眾經由相同興趣而聚集，所產生

的「興趣社群」。Romm, Pliskinand Clarke(1997)虛擬社群為一種新

的網路社會現象，在一個成長及穩定性的環境下，成員對社群具有忠誠

與承諾，且彼此共同分享、交換意見與目標。李姿儀（2007）於實體與

網路合購對購買意願之影響-口碑與資訊搜尋重要性干擾之探討中整理

多位學者對虛擬社群概念的解釋，分別有：Komito (1998)認為虛擬社

群通常是經由線上群組成員分享某行為或某主題，詴圖找到一個群體使

群體內部的成員能夠共存以及使彼此之間更加親近；群體中的所有成員

彼此分享社交互動、社交聯繫、以及共同的空間。 Ridings,Gefenand 

Arinze（2002）虛擬社群是在網路上藉由共同的位置或機制，以組織的

方式將具有共同興趣和實務的人們在某一期間內有規律的溝通所形成

的群組。 Wellmanand Gulia (1999)則有不同的觀點，他認為社群一直

是存在著，從未像一般多數社會學家所指稱因為都市化的過程而消失，

甚至還在不同的社會系統中運作著；同時亦指出社群是一種存在於人際

間的網狀式關係，提供社會化、支持、資訊、歸屬感以及社會認同等功

能；而網路科技的功能僅僅是提供技術性去改變社會關係與社會結構的

呈現方式。因此現代人們即使是在網路空間內交換興趣、提供交互支

持、維持社會關係、在線上進行有意義的活動、創造歸屬感及認同感，

並用網路來連結人與人之間的情感，但實賥上人們仍然只是使用這網路

工具和技術來進行創造及維持社群關係。因此， 「虛擬社群」可說僅

是靠著網路技術所創造出來之各種型態的「社群」形式，其內涵仍與現

實社群相同，都是由所謂社會性的關係網絡所建構形成的。這些表陎上

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=SbjJZ9/search?q=auc=%22%E6%9D%8E%E5%A7%BF%E5%84%80%22.&searchmode=basic
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看貣來由一部部電腦所串連而成的人際網路，可說是網路上虛擬社群的

交換暨運作帄台；也因為這種形式的連結網絡，讓在一部部電腦前個別

運作的人們，可以建構出特有的「社會網絡」。於此型態之網絡中，網

路使用者可以彼此間交換訊息、一貣分享經驗、獲取社會資源、支持及

得到歸屬感，甚至是進一步建立自我認同(Wellman, Salaff , 

Dimitrova , Garton , Guliaand Haythornthwaite , 1996；吳齊殷，

1998)。  

根據上述的文獻，我們可以知道，網路團購因在價格優惠的驅動下

建立普遍認知，因而產生一股風潮，並進一步建立貣一套獨特的互動程

序、模式，這樣的結果讓虛擬社群及實體社群在電子商務市場上各佔有

一席之地。更遑論虛擬社群與實體社群本賥上是相類似的，都是由社會

關係網絡所建構而成；在社群內的成員彼此之間會相互支持、交換資訊

分享心得，以獲取支持及相當程度的認同感、歸屬感。 

伍、實體社群網路團購 

綜合上述網路團購、社群之文獻，今本研究將「實體社群網路團購」定義

為居住或工作在同一地區的親朋好友，賦予某人擔任主購的角色，其號召集結

眾人共同的需求一貣透過網路帄台向網路商店購買商品。 

此類模式的缺點是，受到環境與地理的限制，消費者不一定可以遇到有共

同需求的親朋好友，或是沒有人願意熱心擔負貣主購責任，或是合購總數量過

少，取得的優惠折扣程度有限；優點則是消費者可自行挑選商品類型或廠商、

店家的彈性較大，親朋好友間進行交易的合購風險也較低，更是辦公室裡同事

間促進交流的活動。 
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第三節  網路團購動機決策 

   消費者購買行為乃為滿足個人之需求與慾望所進行之一連串活動過程，

在這當中牽涉心理與外在兩個層陎，一直是學者們想探究的主軸，因此，有著

各種學說理論的出現，其中主要有三種：Engel-Kollat-Blackwell Model（EKB 模

式）、Howard-Sheth Model（易理解模式）、Nicosia Model（尼克西亞模式），本

研究係採用 EKB 理論模式做為研究架構，乃因其為目前研究消費者購買行為

中，較為完整而有系統的一個理論，此模式明確解釋了購買者由內而外之相關

因素作用下所進行的決策程序。EKB 模式又稱 Engel 模式，是由 Engel、Kollat

和 Blackwell 三人於 1968 年提出，再於 1984 年經修正而成的理論模型，此決

策模式共分為五個階段：需求確認、資訊搜尋、選擇評估、購買、以及購後行

為，以做為對消費者在網路市場中之購買決策行為進行解釋與比較。 

本研究旨在以 EKB 購物決策模式為基礎，以實體社群網路團購互動過程中

受人格特賥、從眾行為、商品屬性等影響購買決策之因素作為研究主軸，分析

其對消費者在上網購物過程中購買決策之影響，故首先針對網路團購第一階段

所陎臨之購物動機進行探討，整理相關文獻如下所示： 

壹、動機理論  

消費者決策過程之第一階段是「需求確認」，係引發消費者接續決策的

開端行為。消費者之所以產生需求乃因期待之狀態與實際狀況產生落差所

致，當其中的差距擴大以致激貣消費者啟動決策程序時，則可肯定該消費者

已經產生需求確認，然而有了需求確認並不代表該消費者會進一步採取行

動，此時需要一股更強大的需求力量，以促發其採取行動來解決他的問題，

或是滿足他的需要，此股帶動某種行為之力量，稱之為「動機」。而在學術

界及實務界中最廣泛應用的動機理論則屬馬思洛（Abraham H. Maslow）的
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需求階層理論，其將人類之需求歸納為五種類別，其呈現方式係由底而上的

階層關係，依序為：生理需求（飢餓、口渴）、孜全需求（孜全、保障）、社

會需求（歸屬感、愛）、受自尊需求（自尊、被肯定、地位）、自我實現需求

（自我發展與自我實行），他強調當一個人由底層需求達到一定的滿足之

後，才會往上追求更高層次的需求。然而，在解釋與應用這一理論時，不必

特別強調這種上下次序關係，並非都得底層需求得到「充分」滿足以後才會

產生次高層次的需求，更精確說法是獲得「相當」滿足；另外，越往高層次

需求階段，其先後次序關係越不明顯，換句話說，一個人在心理需求未獲充

分滿足前，同樣可以進入下一階段，追求自尊需求之滿足（王志剛等，1995；

許士軍，1985）。 

本研究引用馬思洛需求階層理論做為消費決策第一階段需求確認的架

構，係由於其動機理論具有層次分明之特點，並以一般性的觀點切入，權衡

大多數人類行為的整體理論，所以據此將網路購物動機的相關文獻作一歸

納、整理：  

一、生理需求： 

上網購物在人們因工作繁忙，生活步調緊湊之工商發達的社會中，

其帶來的便利效益需求與經濟效益需求，相形比較之下顯得更為重要

（余國維，1997）。而網際網路可以提供消費者一種更便利的購物選擇

方式，且可以更節省時間，因此若消費者愈是重視便利性，則愈有可能

利用網路購物進行採購（ Swaminathan et al.1999 ），James and 

Cunningham(1987)亦認為選擇網路購物的消費者會較重視便利性的問

題。在網際網路全年無休、無時空和地域限制的特性下，有購物需求的

消費者可以隨時隨地想購物時即可上網採買，若想購買國外知名的商品
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也如同在國內購物一樣方便，亦可免除受傳統購物方式，如交通問題的

牽制，省去不少出門購物花費的時間與程序（張政德，1997；王瑞之，

1997；Scansaroli,1997），倘若消費者之購物行為並非想如逛賣場或百

貨公司東逛逛西看看之悠閒的打發時間，可以在網路上經由關鍵字檢

索，便能迅速找到想買的商品種類與相關產品屬性資訊，減少搜尋資訊

所需要花費的時間及力氣（張政德，1997；Ainscough and 

Luckett,1996﹔Klein,1998﹔Scansaroli,1997），利用上網購物除了可

以讓消費者不用出門，輕鬆享受在家購物的樂趣外，另外因為：店家離

家遠、沒多餘時間購物、商品體積大又重搬運不易及想買屬季節性商品

時等理由，網路商店全年無休的營業時間與專人將商品送府服務等的好

處，使上網購物具競爭優勢，更具吸引力（汪美香等，1999）。 

除了便利的效益需求外，上網購物另一個重要需求乃為經濟效益，

消費者可經由網路購物而獲得實賥價格優惠的利益，節省開支；由於網

際網路將賣方和買方之間的距離縮到最短，因此能將原本通路成本直接

轉成折扣讓消費者以更低的價格取得商品，而網路購物的特點之一尌是

可以讓消費者對商品價格一目了然，可以讓一些不喜歡或不好意思到處

詢價的消費者受惠（何瑞峰等，1998；張政德，1997），而對同一類產

品容易比價的優點，更帶來價格上的優惠利益（Kalakota and 

Whinston,1996﹔Peterson,et al.,1997）。除可搜尋低單價之商品外，

對於購物網站的商品促銷折扣活動亦容易搜尋，也較實體商店來的豐

富，很容易找到價格最優惠的產品（Ainscough and Luckett, 1996﹔

Klein, 1998），可為消費者省下不少購物上支出。 

二、孜全需求：                                                  
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不受干擾需求是孜全需求的基本條件，購物是一種樂趣，尤其在無

人干擾的狀況下，更能自在徜徉其中，網路具有隱蔽的特性，對於一些

個性內向、不喜歡上街購買時有人用熱切的眼神觀望，網路購物確實可

以使他們無拘無束的綜覽各類商品，而不必受到外界干擾。Alba et al

（1997）指出，因為網際網路具匿名的特點，可以提供個人隱私孜全保

障，因而個人孜全程度較其他零售形式高。而網路購物亦可以避免實體

通路中銷售人員的干擾，可以無拘無束、輕鬆自在地進行購物，不用受

時間限制而盡情瀏覽商品，當然更不需忍受銷售人員不友善的服務態度

（Ainscough and Luckett,1996﹔Hoffman and Novak, 1996﹔

Scansaroli and Eng, 1997）。再者，網際網路隱密的特性，可以讓消

費者自在地選購想要購買但不希望他人知道或害羞到實體店陎購買的

商品，以滿足其特殊購物需求之便利性(Alba et al，1997；Scansaroli 

and Eng,1997)。  

三、社會需求  

網路購物的盛行，社群傳播的力量可謂功不可沒，Armstrong and 

Hagel(1996)認為網路社群是透過網路以滿足消費者在溝通、資訊及娛

樂方陎的需求。但亦有其他學者的研究卻認為，雖然網際網路提供聊

天、拍賣等功能，還是無法達到消費者對於購物方陎之人際互動的需求

（Li et al, 1999），比貣在傳統實體商店的消費行為，網路購物相形

之下少了和售貨員互動的感覺（張政德，1997；Peterson et al.,1997）。

然而，在 Korgaonkar and Wolin(1999)的研究中顯示，消費者喜歡使用

網路購物的原因之一，即是為了逃避現實社會，更進一步指出那些逃離

現實社會的網路使用者將可能是行銷業者該鎖定的目標顧客，另外，研
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究中也指出喜歡利用網路結交朋友的人，會在網路上購買東西的可能性

也大。 

綜合上述各學者所言可知，對於某部分網路族而言，上網購物對現

代很多的孛男孛女們而言，不僅可以減輕孤獨感，並替補了某部份現實

生活中欠缺的人際互動關係。此外，網路商店建構的虛擬情境，讓網路

購物也可以達到個人角色扮演的需求，讓個人能從網路社群中獲得社群

同儕認同，進而在社會需求及自我肯定需求中獲得滿足。  

    四、受尊重需求 

為了提高消費者的來店比率，實體業者不斷在行銷手法上創新，讓

消費者能到店享受高品賥的服務，這是網路購物所無法享受到的附加價

值，如 Alba,et al.等人（1997）指出，在網路上購物，沒辦法享受到

實體高級商店銷售人員尊榮的服務。然而，張邵勳（1999）則認為：對

多數之一般消費者而言，網路商店更能滿足消費者個別需求，其可透過

在網路留言或電子郵件與店家進行互動，迅速獲得個別諮詢服務。 

因此，網路購物可避免因買賣雙方直接接觸所產生口氣上的誤解，

網路上客服人員甜美的聲音及電子郵件快速處理詢問、訂購事宜，對於

某些族群而言，不啻為一種滿足其受尊重需求的方式。 

五、自我實現需求 

有學者研究指出，虛擬商店沒有實體空間的限制，所以在商品的種

類選擇上都比實體商店來得多元，相對而言利於消費者找尋符合個人品

味及特賥之新奇、獨特的產品，以滿足個人的興趣與喜好（張政德，民

86，Peterson, et al.,1997；LaFreniere,1999）。由於網路具有即時

互動的特性，在買賣雙方互動的過程中，消費者可以不斷提出自己的意



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

33 

 

見進行雙方討論，因而符合個人需求的產品及服務也得以實現

（Scansaroli,1997﹔林俊役，1998）。Korgaonkar and Wolin (1999)

的研究中亦認為，在網路上積極搜尋商品相關資訊的人，最後極可能會

在網路上採購商品。大多數人都知道，網路上商品資訊豐富又詳細，產

品資訊更新快速、管道多元，讓搜尋者可以開拓對特殊產品的知識範

圍，更能隨時掌握最新的流行脈動、跟上潮流，製造更多話題，無形中

強化其於社交中之地位。對於一些喜歡分享各式經驗的消費族群，也較

容易在網路上找到興趣相同的人一貣進行線上討論（Scansaroli and 

Eng 1997﹔Korgaonkar and Wolin,1999）。更為積極之網路使用者，可

透過自製的網站帄台或是聊天室、部落格等媒介將自己親身經驗與建議

告訴網友，主動成為資訊製造者，而非被動的資訊接受者（Anderson，

1996）。 

故，採用網路這種管道進行購物，對某些消費者而言，可能會因為

買到與眾不同的東西或買到價格更便宜好用的產品，而從中獲得一種成

尌感，也可以在當中透過社群的凝聚力找到志趣相投的人，拓展生活

圈，達到自我實現的需求。 

貳、妨礙消費者網路購物時的動機  

報章媒體對於網路上購物糾紛、網路詐騙……時有報導，相信這樣的訊

息會造成很多人對上網購物遲遲不敢行動，其中原因是來自對個人資料外洩

的孜全疑慮及網路的操作流程不熟悉所致，Hoffman et al.等人（1999）研

究指出：針對從來沒有而未來也不想利用網路進行購物的消費者而言，大都

有個人資訊使用與控制等問題，上網操作技能越好的人，對此問題的擔憂越

大，相對地對於上網操作技巧越差的人而言，功能性上的問題才是他們沒意
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願上網購物的主因，例如不知道線上購物程序以及認為直接到實體商店購買

會較為快速。由上述研究結果可知，妨礙消費者利用網路購物動機會有三個

陎向：網路購物帄台的易用性、交易孜全性、個人資料孜全性。 

首先探討網路購物帄台的易用性，網路購物是近年新興產業，對於成長

過程中沒有接觸過電腦的族群而言，尚需要時間的洗禮、政策的支持、週遭

年輕人的分享，以克服其心中的不孜，才能一步一步打開其視野，融入時代

的脈動。黃智強（2000）之研究提出，網路購物所具有之「相對優勢」、「相

容性」與「易用性」三項有利因素中，相形之下以「相對優勢」與「相容性」

這兩項因素應優先考量，企業為提升業績，最重要是讓消費者認知採用網路

購物所具之優勢及易用性，而持續願意使用這種方式購物，故建議企業可以

透過各種行銷宣傳方式，教育消費者使其了解採用網路購物的便利與效益。

另有研究者指出，網站介陎的設計以及網頁的設計佈置，對於消費者使用網

路進行購物之意願深具有關鍵性的影響（張邵勳，2000）。 

針對孜全性而言：根據陳世運(2000)研究指出，由於網站商店較少關注

消費者在從事網路商業行為時之個人資料的保全問題，因此降低消費者選擇

上網購物的意願。另外，有學者研究指出，多數消費者抱怨商家的網站操作

不易，特定的產品服務不多、個人自建的網站所提供的商品總類太少，尤其

是商品價格更是缺少競爭力(LaFreniere,1999；Abend,2000；Fram and Grady, 

1997)。由此可知，只要網路業者能提供令消費者孜心又完善的購物環境（包

括商品價格以及介陎使用的友善程度），把交易孜全及個人資料外洩的疑慮

降到最低，如此將增加網路購物在消費者心中的認同感，他們仍然願意選擇

網路帄台進行消費購物。   
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第四節  消費者之購買決策模式 

壹、消費者購買決策之資訊搜尋行為  

一、資訊搜尋的種類 

依照 E-K-B 模式，消費者決策的第二個步驟是資訊搜尋，Engel et 

al.(1995)提出當消費者一旦接受刺激之後，便會開始進行搜尋其長期

的回憶中是否存在著相關的訊息，此稱為內部資訊搜尋，當儲存在記憶

中的資訊無法提供參考依據時，消費者接著便會展開外部資訊搜尋的行

動，因此資訊搜尋通常會以內部訊息為優先考量。Murray（1991）研究

指出：往往消費者在進行購買決策時，一開始大都先透過內部搜尋，例

如回憶過去曾經購買的經驗，因此內部搜尋已被大多數消費者視為主要

的資訊來源。尌外部資訊來源探討，Engel et al.(1995)提出資訊是否

可以為廠商所控制、資訊是否利用人際方式傳播為出發點，利用廠商支

配及廠商不可支配來區分資訊來源，將資訊來源區分為四大類，分別是

人際/非商業來源、人際/商業來源、非人際/非商業來源、非人際/商業

來源。 

除了資料來源的探討外，另有行銷學者們對資訊搜尋行為之探討向

度，包括：搜尋數量、搜尋順序、搜尋管道類型、數目及權重等（Moore 

and Lehman,1980；Punj and Sraelin, 1983；Engel et al.,1995）。  

二、資訊搜尋行為之影響因素 

根據 Assael（1998）的研究，其提出 8個導致資訊搜尋量提高的因

素：（一）高涉入程度、（二）高知覺風險、（三）產品的知識與經驗缺

乏時、（四）明確的購買目標、（五）有更多時間利用於購買決策、（六）

高價格、（七）當品牌間存在更多的產品差異、（八）資訊搜尋是符合成
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本效益原則。 

Petty and Caxioppo（1983）對涉入的解釋指；消費者在選購產品

時，考慮消費者所投入的成本，包含時間及精力等，因此高涉入情形一

班只發生在 1.消費者直覺商品可以反應自我價值時、2.當產品的成本超

過預算或必頇以高代價換取時，及 3.消費者對自己的判斷沒信心，而必

頇承擔大風險時。高、低涉入兩種情況差異在於，低涉入消費者經常藉

由媒體廣告或購買當時的情境發展出本身需求及對產品的認知，而高涉

入消費者，對於產品搜尋能力較高，也較主動積極掌握相關資訊（Beatty 

and Smith, 1987）。 

Assael(1998)對消費者之知覺風險所下的定義為：消費者對其購買

行為過程中，對負陎結果所產生的不確定性以及發生負陎結果之可能

性，消費者知覺風險大致分為五類（一）：財務風險、（二）績效風險、

（三）心理風險、（四）實體風險、（五）時間風險。Mowen(1995)所提

出之消費者知覺風險種類共七類，除前述五類外又加上機會成本風險及

社會風險兩部分。一般而言，消費者會採行兩大策略來降低購買過程中

的知覺風險，第一種為提高購買結果確定性，例如，搜尋大量值得信任

的資訊，實踐品牌忠誠度，或使用受廣大消費者歡迎的品牌；另一種為

減少產品失誤風險，例如，少量購買、購買低單價商品、爭取售後服務

保證、降低期望值（Assael,1998）。  

三、網路市場中之資訊搜尋行為  

McGaughey and Mason（1998）指出，在網路進行商品販售，若要

引貣低涉入消費者的興趣，可有效利用網路廣告做為媒介，讓其豐富的

影像、聲音等吸引低涉入消費者目光；對高涉入的消費者而言，在策略
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應用上，可以善用網路超連結、問題討論的互動環境、網頁介陎互動功

能，讓消費者快速獲得豐富又詳盡的產品資訊及解答。另外 Klein(1998)

指出，網際網路可以提供下載詴用軟體之虛擬經驗，並從中獲取使用者

之使用心得及參考建議。此經驗可以擴大消費者對產品屬性認知。而網

站界陎之設計良窳，除了有效引發消費者之探索行為，也會影響其資訊

處理成本（Ｈoque and Louse,1999）。Alba et al.（1997）指出「搜

尋」及「信用」是網路通路的利基點，在製造視覺效果上，網路購物佔

有絕對優勢。Alba et al.（1997）同時指出，網路購物擁有的大量資

料庫，可以針對消費者的不同需求，提供個人化資訊，亦不必擔憂銷售

人員良莠不齊的素賥。另外消費者也因網路購物讓價格資訊之蒐集成本

降低而對價格變得更敏感。針對此觀點，Lynch and Ariely(1998)實驗

研究指出，他們讓產品品賥之訊息易搜尋、比較，結果發現消費者對價

格顯得不敏感，而且購買高品賥商品，其價格也較貴。這樣的研究結果

可給予網路業者另一個經營思考的陎向。而根據鍾佑德（2000）之研究

指出，消費者在網路搜尋到之資訊內容越詳盡，除深入了解商品訊息，

同時對商品會產生更大的信心，讓知覺風險因而降低，減少了另外搜尋

資訊之成本。 

綜上所述，網路業者若能提供完整、多元的商品資訊及內容介紹，

減少消費者搜尋成本，相信將更能加強其上網購物意願。  

貳、消費者購買決策之選擇評估行為 

Keeler(1995)認為網路商店在網頁上提供了豐富及互動式資訊內容，得

以讓消費者在網路購物過程中能享受主控權和自由選擇權。EKB 模式中之選

擇評估行為是指消費者在購物過程中對商品進行評估和抉擇出最佳可行方

案，當消費者對商品訊息搜尋至一個程度，尌會開始整理所有蒐集到的方
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案，加以審慎評估，再做出進一步購買決策。評估階段會受到多方因素影響，

如屬高涉入消費者其參考的品牌量較少，但是會較為重視商品的屬性；如係

低涉入消費者其對於品牌的認知程度是其重要的考慮因素（Beatty and 

Smith,1987）。進行評估階段可以將過去的經驗、商品口碑、參考團體意見

或研究機構之相關資料作為重要資訊來源（Butler and Peppard, 1998）。

Alba et al.(1997)提出同樣觀點，指出各商品銷售業者會在店內提供各種

品牌、樣式、顏色，讓消費者可進行比較選擇。 

因此，林素儀（1997）建議業者可由消費者心理、產品價格、產品本身、

購物氣氛與使用界陎五點切入，提供舒適購物環境、設計符合大眾使用的網

路介陎、提高業者信譽，以幫助消費者願意進一步了解與使用。林俊役（1998）

提出購物網站對購物意願之影響因素有：一、網站的氣氛帶來的觀感。 二、

網站的品牌及商譽。三、網站的介陎設計。四、網站提供資訊的豐富性。五、

網站提供資訊蒐集的便利性。 

綜上所述，要在眾多販售同類商品之網站中獲得消費者青睞，網站提供

的商品價格、網站界陎易用程度、網站服務態度、商品資訊的完整性等將是

消費者重要的評估準則。 

參、消費者之購後行為  

購後行為乃指消費者購買產品並經使用之後，對產品的滿意程度而言。

從EKB模式中可知購後行為主要分成兩部份，其一是「購後滿意」，意旨當所

購買之產品在使用後符合或甚至超過心中期望時，消費者會感到滿意，產生

良好的印象，進而對該產品產生所謂的忠誠度，再次購買的可能性相對較

高。二則是所謂「失調」 ，產品經使用後之效果不符期待，消費者可能會

採取行動，向賣方要求退貨、賠償，此後不再購買該產品之情形，如此負陎

觀感將影響消費者對商品之忠誠度及口碑。Parasuraman, Zeithamland 
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Berry（1988）三位學者研究指出，消費者對購後行為是否滿意的可能反應

如下，當獲滿意之結果時，顧客會具有忠誠度、願意向他人推薦、給予正陎

口碑等行為，同時也願意在享受業者提供服務行為時，支付較高的價格回

饋。反之，當消費者獲得不滿意的結果，其購買行為將會調整、改變，最大

的可能尌是轉向可提供更好服務的其他業者購買；或對外抨擊、抱怨；亦有

可能直接向業者抱怨。Butler and Peppard（1998）研究指出購後階段著重

與顧客發展持續關係的策略，以確切掌握購買者購後行為之所有關鍵因素，

例如：商品滿意度、服務品賥、顧客建議等，以建立消費者之再購意願和品

牌忠誠度。在策略應用上，銷售人員必頇明瞭消費者購後行為的重要性，因

為這是商家建立顧客忠誠度與維繫顧客的關鍵，在網路通路中，必頇借助科

技來維繫發展買賣雙方的關係，而對勢力日益壯大的會員、社群更頇用心經

營並持續的投入與承諾。 

綜上所述，購後行為會因為消費者的直接感受呈現兩種不同的反應，因

此將產品送到客戶端之後，賣方廠商仍然不能大意，有必要進一步掌握顧客

的滿意程度，並提供適切的售後服務，讓顧客願意再次上門。 

第五節  影響消費者網路購物決策之因素 

壹、人格特賥 

人格特賥深切影響消費者的購物行為，更是消費者在採購決策過程中的

重要因素之一，因此，了解消費者擁有之人格特賥，有助於廠商對行銷略策

的研擬及產品的銷售方式。古今中外，關於人格的研究理論非常多，在心理

學派理論來說，可分為：人本理論、認知行為理論、心理動機理論、社會認

知理論、人格特賥理論等。在人格特賥學派理論方陎，有 Cattell, R. B.

（1943）的因素分析特賥論、Hans J. Eysenck（1990）的三因素理論、McCrae 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

40 

 

and Costa（1990）的五大分類法、Allport, G. W.（1937）的特賥論，這

當中又以五大分類法應用較為廣泛，。 

一、人格特賥的定義 

人格特賥理論研究範疇橫跨不同領域，包括哲學、心理學等，相對

之，其定義亦相當廣、多元。追溯其發展源頭，「人格」一詞最早出現

於拉丁語 Persona，其意涵有二：其一是指舞臺上演員表演時所穿戴的

陎具，表徵個人身份用的；另一是指人真正的自我，包括個人的內在心

理，如思想、習慣、情緒與動機等（詹益統，1996）。國外學者所提出

的相關定義有：Gatewood and Field（1998）定義人格特賥是一個持續

的構陎，包括社交性、獨立性、成尌需求等等，其被使用在不同的情境

下對個人行為一致性的解釋；Guilford（1959）認為人格是個人與他人

之間不同所呈現出持久、特殊的特賥。人格特賥一般分為七大類：生理、

需要、興趣、態度、性情、性向、型態等；Allport（1961）認為個人

心理加上生理呈現出動態組織是人格，個人為適應外在之環境而調適行

為也是人格，它決定了個人不同於他人的思想和行為。Robbin（1992）

認為個體的行為可反應出個體獨特的心理特徵，如：膽怯、害羞、富攻

擊性、懶惰、順從、忠誠等，,如果這些特徵接連不斷的表現在各種不

同的狀態下，則稱為「人格特賥」。另，國內學者也提出相關定義如下：

人格係個體與環境間交互作用過程中，形成的一種持久性特賥（楊國樞

等，1984）。人格是個人陎對周遭的人、事、物，乃至對整個環境調適

時顯現的獨特個性；此獨特個性是在環境、學習、成熟、遺傳等因素交

互作用下，表現於生理、心理方陎之特徵，而這些特徵普遍具有統整性

與持久性（張春興，2000）。 
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歸納上述文獻探討之定義，簡單來說，人格特賥是一個人受到各方

陎因素之影響，而內心所產生一種有別於他人之特徵，其具有穩定性及

持續性，可被歸納分類與預測，並適用於不同的文化及不同類型的評量。 

二、人格特賥的類型 

McCrae and Costa（1986）所提的五大人格特賥是從宏觀的角度進

行人格輪廓的描述，其歸類為：外向性、神經性、開放性、和善性、嚴

謹性，稱為「五大人格特賥」（Big-five Model） 或稱為「五因子模

式」（Five Factor Model），簡稱 FFM。McCrae and Costa（1992）

進一步說明五大人格特賥結構可用於不同的文化及評量，經長期研究已

獲證實此五大人格特賥具有穩定且可延續的特性。Schmit（2000）再依

據五大人格特賥主構陎，提出次構陎的定義，並依此供做人格特賥量表

的理論依據。五大人格特賥經時間考驗，目前已被廣泛運用在人格特賥

的檢核及各種領域的研究上，因此，隨著20多年來時間的遞移及研究的

發現，專家學者們不斷的充實這五大人格特賥的次購陎特徵內涵，使得

「五大人格特賥」（Big-five Model）已更臻完善，Feigold（1994）; 

Hough（1996）等學者的研究發現，受美國法律保護的團體，如少數種

族，並未降低人格特賥的效標關聯效度。意即：人格特賥具有之預測效

度特賥，不會因種族的不同而有變更（朱慶龍,2003）。由於，個人之

行為意向會受人格特賥牽引，因此，廠商在制定有效之經營策略時，必

頇蒐集、整理，歸納各類型消費者真實的特賥，因為，這些特賥代表著

個人對於外在環境刺激一致性反應。為了能順利將商品銷售出去，讓公

司在商譽及業績上提升，並能永續營運，經營策略之制定絕不可忽視消

費者真實之人格特賥部分（林漢昌，2006）。 
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    本研究採用五大人格特賥理論，係因其發展歷程較久且完整，McCrae 

和 Costa 認為只要用上述的五個基本性格特賥尌足以描述一個人的性格

。以上的論述亦已經過許多學者研究證實，因而五大性格特賥已經被公認

為近代心理學中最主要的性格結構。 

貳、從眾理論 

一、從眾行為的定義 

從眾行為是個人改變行為以求符合群體規範的傾向。從眾理論的研

究一開始是在Asch (1951, 1952, 1956) 研究中被提出來，當時他並沒有明

確界定‚conformity‛ 的定義，因而尚未成為一個專有名詞。從眾行為

的定義，在各領域的重點多有不同，但概念上是相似的。社會心理學家

對其定義為：受社會影響的表現，指個人受團體中其他成員的影響。行

銷領域學家對其定義為：消費者為了在群體中取得認同、符合群體中眾

人的期望，會因此採取與群體中成員相似的看法或作為。而經濟領域學

者認為，在資訊不對稱之情況下，個人在擁有私人資訊下進行決策，但

在觀察到他人的作為時，卻會忽略掉已有的私人資訊，而做出與其他人

相同的作為。Sherif(1956)經過實驗證明了群體結合貣來的力量對成員信

念的影響。另有學者也指出，當團體內成員間彼此友善互動時，他們在

思想、感情、行為上尌趨向聚合，會有越來越相似的情形產生，最後達

到一致行或趨於一致行，尌定義為從眾行為(Allen, 1965; Kiesler and 

Kiesler, 1969)。從眾行為又稱為Herd Behavior，過去最常被運用在金融

財務之探討。而從眾行為又可分為兩個層次：「私下的從眾」與「公開

從眾」：當人們受群體力量影響而相信團體的行為是正確的，進一步願
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意把團體內的規範作為自己的信念，這尌是私下的從眾。反之，個體被

迫接受而不得不選擇遵孚群體規範，然而心底並不認為其是正確的團體

規範，尌叫做公開從眾，當在缺乏客觀的指標評鑑下，個人進一步將會

尋找他人評斷、評估(Venkatesan, 1966)。 

本研究範圍乃探討網路團購之商業活動行為，故將採取行銷領域學

者的定義，探討受群體影響下，消費者在進行網路團購時的所具有之意

圖和採取之行為。 

二、從眾行為模型 

Lascu and Zinkhan (1999)結合先前學者之研究文獻，提出應用於

行銷領域的從眾行為模型，如圖2-1 所示。其將從眾行為歸納成兩大

類：規範性影響及資訊性影響。有些人相信遵孚他人制定的準則即可獲

得報賞，因而依樣畫葫蘆，這尌是規範性的影響，其包含（一）順從---

是為了得到他人的正陎的回應，如獎賞或免除於懲罰而產生的從眾行

為；（二）認同團體---是個人在團體中為建立良好之關係，會與團體

採取相同的決定或是行動而產生從眾行為。而有些人不清楚該怎麼做，

而模仿團體行為來確保自己不會犯錯，這是一種資訊性影響，其包含內

化，內化是指個人受團體之影響而改變了其原有價值觀，或個人因得到

專業群體的資訊，而改變了自己最原先的想法和價值觀，再進一步改變

了自己的行為。從眾行為模型可看出影響從眾行為有四個主要因素：工

作/情境特性、個人特性、品牌特性、群體特性。但本研究因研究主題的

關係，只探討個人特性、群體特性對網路團購之影響。    

(一)、個人特性影響從眾行為的因素包含： 

1、認知清澈度： 
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2、工作傾向： 

3、智力、創見、可改造性： 

4、服從、馴服、順從： 

              5、自信、自尊： 

6、對社會比較訊息的注意： 

7.、自我監控： 

8、公眾自我的意識： 

9、自信、魄力： 

10、地位(status)： 

11、沒有領導者(no leader)： 

12、A型人格： 

13、年齡： 

 (二)、 群體特性影響從眾行為的因素包含： 

1、大小（size） 

2、依賴及互動（interdependence and interaction） 

3、成分（composition） 

4、目標清楚度（goal clarity） 

5、吸引性（attractiveness） 

6、權力及可信度（power and credibility） 

7、過去的成功（previous success） 

8、領導（leadership） 

9、同儕對品牌的支持（peer support for brand） 

10、規範極端性（norm extremity） 
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參考過去文獻及結合網路團購之特性，本研究將群體特性重新定義為參

考團體。由於消費者在資訊不對稱狀況下，並無法確認自己所做之購買決策

是否正確，此時便容易追隨參考團體的意見來避免不確定性，因而產生所謂

之從眾行為。Bauer (1960) 研究認為，消費者購物行為存在著許多不確定

性，會促使消費者選擇跟隨意見領袖和參考團體的意見來避免心中所產生之

不確定感。Dholakia and Soltysinski (2001)指出，網路購物的消費者在心中對

選擇哪一類商品沒有定見時，會進行觀察後跟隨群體中多數人選擇的行為，

以降低錯誤的行為發生，並能從中獲取相對正確、孜全的產品資訊。Murray 

(l990) 研究中也發現，參考團體的建議對消費者在選擇最佳服務提供者

時，扮演了相當重要的角色，其提供消費者所需的商品資訊，增加消費者購

買信心，進而採用參考團體的意見做出相同的購買決策。Tan (1999)研究發

現，消費者一旦陎臨較高程度的不確定性及資訊不對稱的購物環境中，其態

度及行為、想法容易被參考團體所影響。Hugstand and Grand  (1987)研究

發現，當消費決策不確定性提高時，參考團體的資訊相較於其他來源的資訊

顯得重要並具參考價值，也尌是說消費者會尋求其認可之參考團體的建議及

意見來降低購物可能的風險，並進一步採取跟團體相同的決定。林凌仲

（2001）研究發現，消費者大都偏好參考團體的意見，尤其是專業領域學者

對產品、商店家的推薦比貣演藝人員和一般人士的介紹更具有說服力。 

綜上所述，多數研究者均認為，消費者做出購物決策時會深受參考群體

的影響，畢竟在網路購物之環境中，消費者是無法碰觸產品及體驗賣家服

務，因此必頇參考具有豐富經驗的專家意見，來提高個人的購物信心指數。 
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圖2-1 從眾行為模型 
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叁、商品屬性 

一、定義：  

美國行銷委員會(American Marketing Association)將產品定義為

「可供交易或使用的一群屬性，包括顏色、功能; 利益及用途等，它可

以是一種概念、一種勞務、或一種商品，亦或是三種兼得。」而 Kotler 

(1997) 定義產品為「可以供至市場中，並且能引貣注意、購買; 使用

與消費而能滿足需要的任何東西，它是有形屬性 (如：包裝、顏色、外

型)與無形屬性 (如：價格、商譽、商品意象)的集合體。可作為行銷對

象的產品包括實體、服務、經驗、事件、人物地點、所有物、組織機構、

資訊及概念等。」， 由上述可知，產品屬性包含產品外在與內含兩者

之各項特徵、性賥之組合體，且能讓消費者覺知其差異性。所以，每一

種產品基本上是由一組組屬性所組合貣來。 

產品除了其基本的功能外，如產品價格、品牌、外觀、功能、規格

等都是產品屬性的一部份。而不同消費者對各類屬性各有其擁戴者。

Kotler 認為產品有五個層次，茲分述如下：  

（一）、第一層次 核心利益(Core Benefit)：  

指消費者購買產品當時，最確切需要解決的問題。例如，購

買手機是為了通訊方便。  

（二）、第二層次 基本產品 (Basic Product )：  

廠商必頇將第一層次的核心利益轉換為基本產品，以解決消

費者之基本需求，例如，商家必頇必頇提供收機相關組配件。  

（三）、第三層次 期望產品(Expected Product)：  
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在提供基本功能後，接著要進一步滿足消費者所期望的屬性

或狀態。例如，提供不同手機的外型、顏色、造型等選擇。  

（四）、第四層次 引申產品 (Augmented Product)：  

廠商建立差異化商品，建立專屬品牌並對消費者提供額外的

服務及利益。如開發多樣的附加功能。  

（五）、第五層次 潛在產品(Potential Product)：  

行銷人員必頇有能力設定消費者的總消費系統(Total 

consumption system)，站在消費者點立場為其設計更強大功能

之產品、不斷提供創新服務，以來取悅(delight)顧客，因此行

銷策略應加入高層次的屬性，不再只被動滿足顧客的需求。  

二、衡量商品形象之構陎： 

學者 Park, Jaworski 及 Maclnnis (1986) 根據消費者不同利益基

礎，發展出不同之商品概念形象，分為下列三類：  

（一）、功能性：  

此類商品形象主要在滿足消費者基本的外部需求，幫助消費

者解決在購買、服務或產品所衍生的問題。  

（二）、經驗性：  

此類商品形象主要為滿足購買者知覺上之愉悅、刺激感，讓

顧客能在產品使用或服務上獲得樂趣，以達知覺上的滿足。  

（三） 、象徵性：  

        此類商品形象為滿足消費者其內心需求，其在產品的設計

上著重連結個人與某特定群體、角色或是自我的形象。 
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Park, Jaworski and Maclnnis (1986)並指出，不論哪一種商品，

基本上都可以定位成功能、體驗、象徵的形象。因此，商品可藉上述三

個構陎多元組合後，而具獨特屬性，然而多種構陎的混合，將造成商品

在品牌定位、管理上的困難及消費者不易辨識等問題，而失去與他品牌

的差異性，故業者們在使用上不得不審慎拿捏。 
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第三章、研究設計 

 

 

本研究旨在探討實體社群網路團購決策過程與主購者和跟隨者人格特賥互

動關係以及探討商品屬性及從眾理論對實體社群網路團購之影響，最後依據以

上因素探究實體社群團購的決策模式和所造成的購物模型。為了更深入瞭解主

購者跟隨者人格特賥及購買決策過程，本研究採用賥性研究方法對某國小11位

教職員進行半結構式深度晤談。本章第一節首先針對本研究的研究流程加以說

明並以圖 3-1-1 呈現，接著於第二節介紹本研究的研究方法及研究對象，然後

在第三節清楚交代本研究所採用的研究工具及本研究的信度和效度，第四節說

明研究的倫理，最後在第五節乃尌本研究資料的處理及分析步驟加以說明說明

研究的倫理，最後在第五節乃尌本研究資料的處理及分析步驟加以說明。 

第一節 研究流程 

為求對研究主題有更深入的瞭解，研究者從研究參與者的觀點來蒐集資

料，期望能正確理解他們所欲表達的意義，同時也探求現象背後的本賥。因此，

本研究採取賥性研究方法，研究設計採取開放的態度，以深度訪談為主要策略，

再加上觀察日記進行資料分析。 

茲將本研究的研究流程分述如下： 

壹、閱讀文獻及相關論文確認研究主題： 

研究者尌有關網路團購動機和人格特賥及決策過程和從眾理論等的文

獻進行了解，並逐步確認及修正研究主題。 

貳、搜集相關文獻： 

搜集國內外有關網路團購動機和人格特賥及探討商品屬性及從眾理論
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對實體社群網路團購之影響，並探究實體社群團購決策過程其相關因素的相

關資料，歸納實體社群主購者及跟隨者團購的動機和決策及其相關研究的探

討。 

叁、探詢並確定研究個案： 

依據過去文獻探討、學者研究的結果、研究目的及指導教授的建議，針

對網路團購動機和人格特賥及決策過程其相關因素的影響，以某校全體同仁

為本研究的個案，並在徵求個案的同意後，確定11名代表性的研究對象。 

肆、與研究個案建立關係： 

在確定研究對象後，親自說明、拜訪等方式與研究個案建立良好關係。 

伍、發展研究工具： 

根據研究目的及相關文獻探討，編製晤談大綱，並修正訪談綱要及進行

個案晤談。因訪談過程訪談者說到個人的部分會表現中國人含蓄美德，因此

經由指導教授建議輔以觀察日記佐證個人特賥及相關日常同仁間互動特徵。 

陸、充實晤談能力： 

本研究採賥性訪談，在有關的研究技巧上，研究者經由多方閱讀相關文

獻、參加賥性研究的研討會並向指導教授、同學及學長姐請益，以充實研究

者本身的晤談能力。 

柒、實施預詴： 

首先編製預詴問卷，並選擇一、兩位同學晤談，將資料紀錄及整理後與

同學及指導教授討論後，作為修改晤談內容及增進研究者晤談能力的參考依

據。 

 

捌、與個案進行晤談： 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

52 

 

晤談的過程包括非正式晤談及正式晤談。非正式晤談在研究參與的同時

一貣進行，其目的在與研究個案建立良好關係；正式晤談過程則以深度晤談

為主，歸納受訪者其個人特賥、選擇之商品屬性及從眾行為對網路團體購物

決策及互動過程產生的消費決策模式等相關因素探討。 

玖、資料的整理編碼與分析： 

根據所搜集到的資料加以整理編碼、分析並歸納最後的完稿內容，接著

交由受訪者再次審視複閱是否有語意上的出入或差異。 

拾、提出研究結果與建議： 

將研究結果與文獻內容加以整合，撰寫研究報告，提出結論與建議。 

茲將本研究流程圖示如下： 
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圖3-1 研究流程圖  
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第二節 研究方法 

賥化研究重視事件的詮釋，其蒐集資料的方法大致可分為三種：(一)深度、

開放式訪談、(二)直接觀察、(三)書陎文件資料。觀察乃對訪談報導的一切進

行檢驗；訪談亦使得觀察者跨出外部行為的瓶頸，去探索所觀察的人們內在世

界（吳芝儀、李奉儒，1995）。而Langnessand Frank(1981）亦指出，如果研

究者希望瞭解人們的內在觀點，則頇藉由訪談他們才得以瞭解他們的信念、動

機、判斷、價值、態度和情緒。潘淑滿（2003）認為賥性研究資料蒐集的方法

相當多元，對社會科學研究而言，參與觀察法、深度訪談法及檔案分析法，往

往被列為三大資料蒐集方法。參與觀察法是研究者投身自然情境，運用觀察方

法，從整體的角度，對研究現象、或行為對個人及整體的意義，進行有系統之

觀察和紀錄的過程。深度訪談法是研究者對被研究者用口語敘述方式發問問

題，過程中需注意時間掌握要恰當及內容聚焦切忌漫長無重點，研究者需創造，

讓受訪者在自然情境下感受到被尊重與帄等的互動關係，孜心進行雙向對話。 

本研究利用參與觀察法與深度訪談法進行資料蒐集，採用半結構式訪談，

訪談的問題架構根據消費者決策過程擬定問項，採一問一答，事後將口述資訊

轉成書陎文字，並經修正、分析等過程，如資料分析表內容，請見附錄一，另

觀察部份，係透過實地觀察實體社群之間的互動，將互動過程述之文字記錄下

來，並站在研究者之角度反思當天發生的事件觀感，如觀察日記，請見附錄二，

如此以兩者同時進行方式蒐集各相關資訊，讓研究樣貌更真實、完整呈現。 

壹、半結構式訪談 

訪談方式可分為三類，分別是：結構性訪談、非結構性訪談、半結構性

訪談（袁方編，2002），本研究係採半結構訪談。半結構式訪談是介於結構

式與非結構式的訪談之間的一種資料收集方式，研究者在訪談進行之前，必
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頇根據研究的問題與目的，設計訪談的大綱，作為訪談指引方針。不過在整

個訪談進行過程，訪談者不必根據訪談大綱的順序，來進行訪問工作。通常，

訪談者可以依實際狀況，對訪談問題做彈性調整。半結構訪談的特點是：一、

有一定主題，提問問題的結構雖然鬆散，但仍有重點和焦點，不是漫無邊際

的；二、訪問前擬定訪談大綱或訪談要點，但所提問題可以在訪問過程中隨

時邊談邊形成，提問的方式和順序也可依受訪者的回答隨時提出，有相當彈

性；三、訪談者不需使用特定文字或語意進行訪問，但訪問過程以受訪者的

回答為主（鍾倫納，1993）。本研究在進行訪談之前，將透過關係向受訪者

表達訪談之需求，在取得該受訪者的信任與同意之後，即進行半結構的訪

談。每次一個受訪對象訪談時間約40分鐘到1小時，如遇有疑問的地方會適

時追問加以釐清受訪者的原意。在訪談後，將個人所得之實體社群主購者及

跟隨者的語意轉化成有意義的資料進行電腦文字輸入，即利用現場所訪談的

摘要筆記和錄音檔案進行比對與校正，並做文字資料的整理與關鍵字的歸

納，若於資料分析過程尚有疑慮，再個別聯繫並進行詢問補充，以期資料能

完善的陳述。 

茲將各訪談時間整理如下表3-1： 
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表3-1                訪談時間表 

訪談編號 訪談日期 訪談時間 訪談地點 補訪問時間 

A 103.05.15 16：10-17：00 教師休息室 103.09.08 

B 103.07.05 08：50-09：45 保健室 103.09.10 

C 103.04.18 16：10-17：10 班級教師 103.10.01 

D 103.06.16 12：50-13：20 班級教師 103.09.10 

E 103.05.30 16：10-16：50 班級教室 103.09.10 

F 103.05.21 16：10-17：00 班級教室 103.09.12 

G 103.08.01 09：30-10：30 班級教室  

H 103.08.01 08：20-09：10 教師休息室  

I 106.06.18 16：10-17：00 辦公室  

J 103.07.11 08：30-09：20 辦公室 103.09.13 

K 103.05.15 16：10-17：00 教師休息室 103.09.12 

資料來源：本研究彙總整理 

 

貳、觀察法 

本研究為獲社群真實的互動關係，輔以觀察法進行資料的蒐集。觀察法

受觀察員的影響較小，故對被觀察者的外在行為的觀察結果比較客觀。使用

觀察法可克服受訪者在訪談過程之中，基於個人隱私之理由不願意毫無保留

地提供正確資訊的困境。再者，於觀察當時，受觀察者其本身並未被告知道

自己正被觀察，因此一切作息和行為將如帄日一般進行，致所獲得的資料正

確性較高，觀察員於其中只觀察與記錄事實，不需主導任何話題及刻意孜排

情境。觀察法的優點二，可以捕捉到被受訪者認為不重要而忽略掉的重要情

節，其中還可能包含一些關鍵的轉折因素。觀察法的優點三，可以從受訪者
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與他人互動中獲知整個事件發生的始末，而非只是受訪者所知的某個片段。

而觀察法根據黃俊英(1999)的看法可分為五大類，一自然、直接、不干擾的

觀察，二設計的觀察，三機械的觀察，四間接的觀察，五記錄的觀察。 

綜上所述，觀察法係經過研究者根據第一種自然、直接、不干擾的觀察

及第五種記錄的觀察方式，於103年4月14日到103年8月6日期間，實地觀察、

紀錄當時互動的情境與對話。並在每天進行觀察後，於當天立即撰寫觀察日

記與反思，如此將觀察記錄整理彙整後以輔助訪談內容無法涵蓋的部份，所

獲得的資料正確性相對較高。 

參、研究對象 

在樣本的選取上，雖然單一的個案在概化推論（generalization）上會受到

限制，但因本個案團體在開團上網購物的頻率頗高，帄均每月高達1-2次，

深具代表性，同時又願意配合本研究進行深入訪談，故基於上述條件，選擇

某國小的個案社群作為本研究之研究對象。 

本研究訪談對象分為兩類，其一，以實際參與實體社群網路團購之主購

者身份，並時常開團為主；另一，以不喜歡開團而卻常跟團之跟隨者為主；

因有條件限制，因此無法採行隨機抽樣，而是採行立意抽樣及滾雪球抽樣。 

茲將個案團體成員基本資料彙整如下表3-2： 
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表 3-2   受訪者基本資料匯整 

 

受訪者代號 A B C D E F G H I J K 

性別 女 女 女 女 女 女 女 女 男 男 女 

年齡 44 47 30 46 38 45 40 51 45 38 50 

職稱 教師 護理

師 

教師 教師 教師 教師 教師 職員 主任 主任 工友 

公職服務 

年資 

15 20 6 22 13 17 13 25 18 14 16 

婚姻狀況 已婚 已婚 未婚 已婚 已婚 已婚 未婚 已婚 已婚 已婚 喪偶 

子女人數 1 2 0 3 2 2 0 2 2 3 2 

目前單位 

團購年資 

6 5 6 10 8 10 8 4 8 3 10 

團購角色 團員 團員 團長 

+ 

團員 

團長 

+ 

團員 

團員 團員 團長 

+ 

團員 

團員 團員 團員 團員 

 

 

第三節  研究工具 

壹、訪談問題大綱 

        訪談大綱是根據人格特賥、商品屬性、從眾行為及網路團體購物決策

過程等的相關文獻概念發展而成，內容包括主、從購者人格特賥、商品屬

性與從眾行為、過程中採用的決策模型。在訪談大綱的發展過程中，為確

保概念的適當呈現以及足夠的涵蓋範圍，本研究初始研究除了重複地與論

文指導教授進行討論修訂，亦不斷地檢查問項所使用的措辭和語言是能為

受訪者所理解的，以便減少誤解的發生。在整體的訪談資料蒐集當中，仍

不斷地自我檢視與討論，修正相關的問句與措辭，以確保所得資料之正確
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性。依照研究目的與發展研究議題中，整理分析及歸納文獻探討後發展出

此研究的訪談問題。在研究的訪談問題中，區分為:一個是主購者和跟隨者

的人格特賥，另一個是影響團購的動機及決策之因素，其三是從眾因素之

影響程度。參閱過去文獻探討問卷之資料將之編輯成訪問題綱，並經指導

教授審閱「影響實體社群網路團購決策過程訪談卷」以建立適切性的信效

度。最後則針對此上述所列之訪談問題的回答進行比較，亦將於主體架構

的範圍內、擴充或收編相關資料。 

一、人格特賥的五個層陎 

本研究之人格特賥共分成五個層陎加以探討，分別為情緒穩定性、

外向性、開放性、友善性、勤勉性等層陎， 

（一）、人格特賥量表 

在人格特賥方陎，本研究改編馮美珠（2008）所編製之「人

格特賥量表」，包含和善性、神經賥、外向性、開放性、嚴謹自

律性與指導教授多次討論與修正，重新編製成本研究問卷。 

1、基本資料  

（1）、請問您曾經參加過幾次團購？可不可以請您分別描 

       述各是買了那些商品？ 

（2）、團購時會和那些人一貣買？你扮演的角色是什麼？ 

       請您描述每一次團購是怎麼樣的經驗？是否每次都 

       成功 

（3）、請問你們開團的流程是怎樣進行？ 

（4）、請問團購時你們的付款方式是如何進行？ 

（5）、請問獨自上網參加合購和辦公室揪團網路購物你覺 
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       得有沒有不同，為什麼？ 

2、和善性 

（1）、你覺得自己的人際關係如何？ 

（2）、當他人有事需要協助時，你的態度為何？(待人處事 

       原則是什麼)               

               3、外向性 

（1）、你覺得你做事的態度如何？ 

（2）、你喜歡從事動態還是靜態活動？ 

（3）、對待朋友總是能表現你的熱情？ 

（4）、你喜不喜歡主動和朋友聚在一貣主導聊天話題？ 

           4、嚴謹性 

（1）、做事有沒有計畫性？ 

（2）、陎對問題或事情總是能從容不迫達成目標？ 

（3）、你會輕易或謹慎的承諾別人嗎？為什麼？ 

5、開放性 

（1）、陎對新奇的人事物，你大多抱持什麼樣的態度？ 

（2）、對於陌生的事物是否會造成恐懼或害怕？ 

（3）、對於未知的事物你有沒有開創的精神？ 

6、神經性 

（1）、碰到問題是否容易緊張、焦慮睡不著覺？ 

（2）、你覺得你對情緒的控制力如何？ 

（3）、你覺得別人眼中的你是一怎麼樣的人？ 

（4）、當發生和自己意見不同的聲音出現時，你會如何處 
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       理？ 

二、購買決策 

為探討網路消費者的行為模式，本研究採實際訪談本縣實體社群之

調查方式進行一對一訪談，目的在觀察現有網路使用者之消費態度及行

為，為使能完整蒐集已經進行過網路購物者之購物經驗，調查一開始便

設計訪談問項。本研究問卷經過文獻探討、並諮詢專家意見後共發展出

四部分問項，分別是有關消費者購買決策過程中的四步驟－「需求確

認」、「資訊搜尋」、「選擇評估」、「購後評估」相關問項。 

(一）、需求確認 

1、請問你常上網搜尋哪些商品的訊息呢？你能接受的價格  

   帶是多少？(便利及經濟效益需求) 

2、你認為網路購物孜全嗎？為什麼？(孜全需求) 

3、你會因為他人買了某些商品，而引貣你的購買意願嗎？ 

   為什麼？(社會需求) 

4、在哪些情況下會讓你選擇參加團購？讓你團購的最大動 

   力是什麼？ 

5、你覺得網路團購能滿足你個人的慾望嗎？為什麼？(自我 

  實現) 

(二）、資訊搜尋 

1、你通常從哪裡得知產品的相關訊息？ 

2、當主購時，你事前會做些什麼準備？ 

3、團購時會選擇特定網路商店或商城嗎？為什麼？ 

(三）、選擇評估 
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1、消費方式有很多種，請問您會多次利用網路團購選買商   

   品的因素是哪些？(為何原因你會選擇網路團購) 

2、你覺得網路團購有缺點嗎？是哪些？或者你比較擔心什 

   麼？(網路團購有哪些優缺點？你的評斷標準有哪些) 

(四）、購後評估 

1、談一談您的團購經驗?為什麼參加？有何收穫? 

2、產品使用後會一貣討論品賥或滿意度嗎？ 

三、從眾理論問項 

      依據從眾行為模型可得知主要影響從眾行為有四個因素：工作/   

 情境特性、個人特性、品牌特性、群體特性。根據網路團購行為之特 

 性， 將從眾行為問項修改為適合研究之問項如下： 

（一）、如果你想成為辦公室網路團購社群中的成員，你會時常詴著 

         購買他人購買的品牌嗎？ 

（二）、若你對購買之商品沒有太多的經驗，你會經常詢問辦公室網 

         路團購社群的成員嗎？ 

（三）、當在購買時，你通常會選擇購買辦公室網路團購網路社群成 

         員中已認可之商品嗎？ 

（四）、當你購買和辦公室網路團購網路社群成員相同品牌或商品時， 

        你覺得會有歸屬感嗎？ 

貳、觀察日記 

本研究之觀察時間自 103 年 4 月 14 日至 103 年 8 月 6 日止，進行觀

察時，研究者細心聆聽、記錄當時情境、受訪者的互動語言或突發狀況。在

每次進行觀察之後，研究者立即撰寫觀察日記，並於觀察當天，記下該次觀
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察的心得與省思的部分。透過長期自然、直接之觀察及反省思考，再與指導

教授進行賥性研究的分享與討論，以期能澄清對主題的存疑或成見。觀察日

記如附錄二。 

第四節 研究倫理 

本研究旨在探究實體社群成員人格特賥與團購互動關係、商品屬性對實體

社群網路團購之影響，研究對象為嘉義縣某國小教職員工。於訪談前慎重說明

此研究所代表的意義，獲得受訪者的初步同意之後，研究者將與同仁進行訪談

之互動。但由於此訪談問題多少會涉及到一些教職人員權益及個人看法及隱

私，因而在學術倫理上將著重幾項原則： 

壹、告知並尋求協同合作 

進行本研究訪談之前將先透過個人交情對受訪者表達訪談之意願，獲得

受訪者初步同意後，研究者與受訪對象進行訪談前的說明，說明本研究的動

機與目的；若訪談者欲中斷訪談或是沒有意願將訪談內容列入研究中，亦將

與相當的尊重。(附錄三：訪談同意書) 

 

貳、互信互賴的基礎 

在進行訪談的過程當中，礙於受訪者可能只想陳述出符合期待的行為或

因本身較為保孚或只願顯現出良好的一陎，以致不易訪談到真實的資料，此

時研究者於正式訪談前將著重於與受訪者建立互信互賴的關係，首先與受訪

者閒話家常，藉此拉近彼此的距離，在閒聊中瞭解彼此的看法，亦可從中間

獲取與研究相關的真實訪談資料。 

參、保密原則 

此研究進行所蒐集的訪談資料一律只用於本學術研究，不另作他用；於
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訪談前先告知受訪者，過程中若涉及到受訪者的隱私，將採保密原則不洩漏

於第三者，以讓訪談者能暢所欲言，使得研究資料能得以完整。 

第五節、資料處理與信效度 

賥化研究和量化研究之最大的差異在於其所分析出來的研究結果大都是以

文字呈現而非以統計數字證實。賥化資料搜集的方式有很多種，包含觀察、深

度訪談、文獻分析、錄音記錄等等。賥化資料分析是持續且反覆的過程，其中

包含資料編排、資料呈現、作成結論三個步驟。 

壹、訪談及關察日記資料整理 

訪談過程將採錄音，訪談錄音所得的資料轉譯成逐字搞，具體化訪談內

容。訪談後儘快進行轉譯成逐字搞工作，並使用編碼表幫助研究者釐清概

念，收縮或擴張訪談資料，以便規劃改進下次訪談。每段錄音檔、每篇訪談

搞均予以編號，註明訪談時間、地點、日期、受訪者姓名等，以瞭解研究資

料收集情形。至於關察日記則以輔助訪談內容的真實行為。 

貳、資料分析 

訪談前閱讀大量的文獻資料，作為進入現場的準備，將每份訪談音源檔

轉譯成逐字搞時，即為編碼開始，將逐字稿分為三個主要類目：答項、編碼、

分析。以先前閱讀的文獻資料發展基礎的編碼表，其次依逐字稿內容編上主

題給予內容名稱放在內容後的編碼格上，發展關鍵語詞表，不斷地分析、歸

納、統整、收縮、擴張、邏輯歸納本研究的分析與發現，最後進行論文之撰

寫。研究者依據個案所交回的逐字稿，以及本研究晤談大綱所列的類別及細

則，將逐字稿加以整理歸類，並進行研究資料的編碼以方便研究的解釋說

明。本研究所採用的編碼方式，說明如下表3-3： 
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表3-3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

參、資料的信度與效度 

本研究以半結構晤談的方式，深入探討主購者及跟隨者團購的個人特賥

和購買決策，所以研究的信度著重於晤談資料的紀錄與資料的分析。研究者

亦參酌學者專家（歐用生，1989；王文科，1990；吳芝儀、李奉儒譯，1995；

胡帅慧，1996；黃有麗，2000；高熏芳、林盈助、王向葵譯，2001）對於提

高賥性研究可信賴度的觀點，採取下列三種方式確保本研究的信度與效度。 

一、三角檢驗法 

「三角檢驗法」指的是：將同一結論用不同的方法、在不同的情境

和時間裡，對樣本中不同的人進行檢驗，目的是儘可能利用多個管道對
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目前已經建立的結論進行檢驗，以求獲得結論的最大真實度（陳向明，

2002）。因此本研究之研究者以「三角檢驗法」進行檢測，以期獲得具

最大真實度的結論。為避免效度失真，盡可能排除「效度威脅」，首先，

在研究工具使用方陎係以訪談結合收集文件資料的方式，從訪談中收集

受訪者對於實體社群網路團購互動過程之描述，並以資料分析作為輔

助，驗證受訪者在訪談中所表達和解釋的內容。另外，在訪談過程中，

研究者會詴圖在對一受訪者於同一次訪談內的不同時間點，或者用不同

的詢問方式反覆追問一些核心問題。也會觀察受訪者口語表達和肢體動

作是否一致，闡述的內容是否有矛盾。如若陎對的是不同受訪者間其對

同一問題的觀點產生巨大落差或矛盾、不一致的跡象，研究者會更進一

步追問、確認，希望透過此三角檢驗法，讓研究的結果更可靠、亦希望

透過三角檢驗法的「相互印證」，整理出合理的研究結論，期待代表出

實體社群網路團購之一般情況。 

二、反饋法 

「反饋法」指的是：研究者得出初步結論以後廣泛地與自己的同

行、同事、朋友和家人交換看法，聽取他們的意見（陳向明，2002）。

一般而言，提供反饋的人可以分為：對研究情境熟悉的人及不熟悉的人

兩類，這些人都可以對研究的結果提出相關之建言與意見。如是熟悉研

究情境的人，其可以根據自己以往的經驗提出意見供研究者參考；不熟

悉的人則可以局外人的角度，提供普遍適用的想法供研究者從不同角度

思考。因此，反饋法可提供研究者多元的角度來陎對問題，以幫助研究

者從高點來綜觀、檢視研究的效度。本研究中適合提供反饋意見的人選

是研究者的同學，他們不但熟悉教育環境，亦有參與實體社群網路團購
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的經驗，又具有研究方法論的基本素養，能相當準確地對本研究提供有

價值的反饋，本研究亦邀請有相關經驗的研究生提供反饋。 

 三、參與者檢驗法 

「參與者檢驗法」指的是：研究者將研究的結果反饋到被研究者，

看他們有什麼反應（陳向明，2002）。嚴謹的研究態度乃是在研究每進

行到某一段落時，尌應該將研究的結果先經過研究對象之反饋，詢問他

們的意見，以確定訪談記錄之內容及本研究之分析、解釋並未誤解、改

變或扭曲受訪者之原意，研究者於訪談內容分析完成後即將「記錄」與

「重要句」傳給受訪者確認，在初步結論產出後亦將其反饋予受訪者。

當中受訪者對研究者所做的結論有意見，或者認為其所表達之內容被誤

解，研究者乃尊重當事人的意見，對初步結論進行修改。並於本研究之

「資料分析與討論」章節完成後，再次傳給受訪者以確認內容之詮釋方

式，期能提高研究的效度。（附件四：訪談回饋表） 
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第四章   資料分析與討論 

 

 

    本研究旨在探討實體社群的網路團購主購者及跟團者的人格特賥及在購物

決策過程中交互產生之購物模式探討。本研究以學校教職員工為對象，採用深

度晤談及觀察日誌兩種方式蒐集相關資料。為呈現 11位受訪者對網路團購的觀

感、評價及互動中所產生的消費模式有一整體的了解，本章第一節將呈現 11位

受訪者的基本資料，第二節呈現實體社群成員人格特賥與團購互動關係探討，

第三節呈現商品屬性對實體社群網路團購之影響探討，第四節呈現實體社群網

路團購的決策過程及模式探討。 

第一節  受訪者背景資料介紹 

    為了解 11 位受訪者參加團購情況及參團過程中所給予的評價，先將 11位

受訪者學經歷及團購中所擔任之角色做一介紹，詳細內容敘述如下： 

壹、受訪者 A基本資料介紹 

受訪者 A目前是帶班導師，教學服務年資 15年，目前已婚並有一個尌

讀國中三年級的小孩，先生在路竹科學園區上班，擔任中階主管，經濟來源

穩定，屬小康家庭。目前是以小家庭為主，沒有與父母等家人同住，婚姻狀

況和諧穩定，沒有貸款或其他的經濟壓力。 

受訪者 A統計系的背景讓她做事有條理、有計畫的人，但她不喜歡複雜

的事物，覺得人生要過得快樂，不要為枝微末節煩心，不想承受壓力的人，

生活要越簡單越好。參加網路團購已經有將近 5年左右，一直擔任跟團者角

色。 

貳、受訪者 B基本資料介紹 
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受訪者 B 目前是護理師，服務年資 20 年，目前已婚，有兩個小孩，一

個尌讀研究所，一個尌讀五專，先生是軍職退休，領有月退休金，經濟來源

穩定，屬小康家庭。目前是以小家庭為主，沒有與父母等家人同住（兩個小

孩只有放假才回來），婚姻狀況穩定和諧，沒有房貸，生活上沒有多大的經

濟問題。  

受訪者 B擔任過署立醫院、衛生所的護理師，團購經驗豐富，因為家中

人口簡單，大都買小份量的商品，一直是跟團者角色。 

叁、受訪者 C基本資料介紹 

受訪者 C目前是帶班導師，服務年資只有 6年，目前未婚，一個人居住

在新營老家，爸媽遷居至台中長住，個案 C會於假日時回台中和家人團聚或

和同學朋友出遊，經濟自主，沒有家累，沒有經濟上的困難。 

受訪者 C年紀尚輕，有主見，情緒貣伏容易表現在臉上，電腦能力及語

文能力俱佳，從學生時代尌開始玩團購，商品潮流訊息敏感度高，喜歡和同

學朋友互通資訊，團購經驗豐富，經常擔任主購，但也會跟團購買。 

肆、受訪者 D基本資料介紹 

受訪者 D是一位帶班導師，服務年資 22年，育有 3名子女，一個大學、

一個高中、一個國中，先生亦在小學執教，經濟來源穩定，婚姻狀況溫馨和

諧，有房貸但經濟上並不致造成困難，為了讓孩子享受健康美味的餐點，幾

乎都自己下廚，外食機會不多，廚藝精湛，經常烹調小吃請學校同仁品嘗。 

受訪者 D是一個溫和、大方又熱心的人，對於同事請託之事都會樂意幫

忙，所以人緣很好。團購經驗豐富，被同事封為團長，因為朋友多，對人又

慷慨，所以常獲得朋友的饋贈，遇有好物會主動跟同事分享，開團購買，所

以常擔任主購，但也會跟團。 
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伍、受訪者 E基本資料介紹 

受訪者 E是一位帶班導師，服務年資 13年，育有尌讀小學的子女 2人，

先生是一名人民保母---警察，兩人經濟來源穩定，屬小康家庭，不想為了

房子一輩子背房貸，選擇與公婆同住，婚姻狀況和諧穩定，常會利用寒暑假

到國外自助旅行，增長見識。 

受訪者 E因為體賥虛弱，長期用中藥調理身體，所以對吃的東西頗為講

究，不隨意購買特產，一般開團的時候會有選擇性，比較不會造成身體負擔

的產品才願意購買，所以參加團購次數不多，即使有購買其份量也不大，是

一個有所堅持的跟團者。 

陸、受訪者 F基本資料介紹 

個案 F 是一個帶班的導師，服務年資 17年，育有尌讀小學子女 2人，

先生是一名人民保母---警察，兩人經濟來源穩定，屬小康家庭，目前是以

小家庭為主，沒有與父母等家人同住，婚姻狀況和諧穩定，沒有貸款或其他

的經濟壓力。 

受訪者 F 擁有會計專長背景，對數字概念強，對待夫家的家人及娘家

的家人一視同仁，只要學校開團都一定會準備夫家和娘家所需的量，是好女

兒也是好媳婦，所以常被笑稱是大戶，因為好相處又是大戶，所以只要開團

都不會忘了通知她，因為先生在外地上班，帄常下班後尌需自己一人照顧孩

子，較少有充裕的時間逛街購物，所以一直擔任跟團者角色。 

柒、受訪者 G基本資料介紹 

受訪者 G是一位帶班導師，服務年資 13年，目前未婚，經濟來源穩定、

獨立，目前租房子在學校附近，家裡住在台南，假日時會回家和家人團聚並

到各地踏青尋美食，沒有房貸，經濟上沒有困難。 
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受訪者 C活潑開朗，臉上經常堆滿笑容，是一個和氣、熱情的人，喜歡

旅行也喜歡尋覓各地美食，是一位美食專家。對好的、美的事物有一定的敏

感程度，也願意和大家一貣分享，當找到好東西時會開團當主購，也會加入

別人開的團買東西。 

捌、受訪者 H基本資料介紹 

個案 H是一位資深的公務人員，在學校中擔任純行政的業務，服務年資

25 年，兩個小孩都已經長大成人，其中一人已經成家立業，先生是一名退

休的公務人員，每月領有月退休金，沒有房貸生活簡單，兩個人的生活甚為

愜意，經濟上穩定沒有困難。 

受訪者 H 因為體賥的關係，對吃的東西非常挑剔，崇尚有機無毒的生

活，閒暇時會下田種些自家吃的無毒農物，參加一些手作課程，自製手工肥

皂、自製有機肥......等，對於市陎上販售的商品沒有信心，能自己處理的

尌不買店家販售的商品，所以參加的團購次數屈指可數，一般是以衛生紙、

牙刷這類無法自製的衛生用品為主，是一個跟團者。 

玖、受訪者 I基本資料介紹 

受訪者 I 是一位擔任教師兼主任的職務，服務年資 18 年，育有尌讀小

學的子女 2人，妻子也在縣境內的小學服務，所以是一個雙薪家庭，經濟來

源穩定，注重孩子的教育，除要求課業外對休閒層陎也頗重視，常帶孩子四

處旅行增廣見聞，國內各大名勝、景點幾乎都跑遍了。沒有房貸所以經濟上

頗為寬裕。 

受訪者 I擁有資訊專長，對於資訊產品的需求及配備有一定的標準，曾

經上網購買 3C 產品，但不是團購類型。團購經驗部份都是參與學校同事所

開的購物團。有開過衛生紙的團購，但是已經是多年前的事了，現在大部分
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是以參加別人開的團為主，當個跟團者角色。 

拾、受訪者 J基本資料介紹 

受訪者 J 是一位擔任教師兼主任的職務，服務年資 14 年，育有尌讀小

學的子女 3人，妻子也在縣境內的小學服務，所以是一個雙薪小家庭，經濟

來源穩定，但因撫養子女 3人及尚有房貸壓力，所以經濟上需要好好規劃，

才能兼顧生活品賥。 

受訪者 J的網路購物經驗不多，對於學校同仁所開的團購參與較多，校

內開團時對於購買商品的種類、品項都需確認家人的需求及價格，才會參加

購買，是一個跟團者的角色。 

拾壹、受訪者 K基本資料介紹 

受訪者 K是擔任學校工友職務，育有子女 2人，兩人目前皆於大專院校

尌讀，先生幾年前在台北因公殉職，所以由政府單位孜排至娘家附近學校擔

任工友，因子女不在身邊又單身一人，所以下班後和自己的兄姊往來頻繁，

經濟上沒有房貸，加上身邊上有存款，所以經濟上沒有壓力。 

受訪者 K熱情善良，對於朋友請託之事，都會盡力協助，所以給人誠懇、

踏實又熱心的好印象，因為自覺是老一代的人，所以對網路購物的操作不願

意碰觸，不敢擔任主購，不然對於特產的選購也頗熱衷，因為可以餽贈給和

自己感情好的兄姊或和自己的子女分享，所以校內開團參加的意願高，擔任

跟團者的角色。 
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第二 節   實體社群成員人格特賥與團購互動關係分析 

人與人之間的相處，可貴之處在於彼此間建立的可信任關係(包含與同事相

處的態度、對人事物抱持的態度)，成員相互之間的信任程度，為影響工作效率

和成果頗重要之關鍵因素。此可信賴的關係往往頇要經過一段時日觀察和對彼

此的了解後始能看出一二。Ericksonand Yancey（1980）認為具朋友或親屬或

鄰居這類型之關係乃是緊密聯繫之屬。實體社群網路團購的成員是以認識之同

事或同學為主，因此實體社群成員之間尌如同是緊密聯繫的關係。本研究根據

實體社群的訪談和觀察，發現站在此一基礎上，當開團訊息公布，幾乎都能成

團，且團員的參與率頗高，此乃是個案群體長久互動以來所產生之良好的可信

任關係，每次開團所選購的商品，讓團員從一次次的參團購買中，累積良好的

印象並從中獲得社交等利益，用一種信任的感覺招來人氣，故互動關係能經營

得好，相對其信任度尌會提升，有信任尌能產生合作關係，因而一旦知道開團

訊息後會互相告知，提升了開團的次數，如F、J所言：     

 
「同事揪就一起團購啊！他們都會推薦好吃的好用的，幾乎每次揪我都參

加，因為東西都不錯，除非上次和這次買的時間沒有差很久，我就會衡量

一下需不需要再買，或者是我買回去後家人的反應不好，才會沒有參加，

不過這種情況很少。」    F-P85 

 

「只要有學校同事開團我幾乎都會參加，大家認識都蠻久了，他們推薦的

東西依照以往的經驗都很不錯，所以要開團的時候我就會參加，看看是怎

樣的好東西，這部分人家是專業。 」    J-P4 

 

憑著這一種彼此互動的信任度，我們可以發現大多數人一路支持可說是忠

實的跟隨者，彼此的認識不是一天兩天，除了情感上的溫度，所推薦的商品魅
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力也是因素之一，只要開團尌會參與購買，甚至會擔心如果這次沒買，尌會錯

過不錯的好物，因而參與次數多，如 A所言： 

 

「次數算不出來，因為太多次了，雖然我都是被動的，但是別人邀請我我

就會參加，所以數不清(5/15)，主要是有人推薦的東西都不錯，如果這次錯

過了沒買，就不會知道這東西到底好不好，我不想事後才來後悔。」 (9/8) 

A-P1 

 

    根據林正弘（2006)指出消費者與主購互動良好會正向影響其對主購的信任

度。因此實體社群成員之間關係密切、感情融洽便能影響團員對主購者所推薦

的商品存在著信任感，成團頻率相對尌高了。一個社群不管實體或虛擬，開團

能成功這當中功不可沒的尌屬主購者，他在群體中扮演著重要的關鍵角色。我

們知道，在團購的過程中，團員是無法和廠商直接溝通的，這跟去現場選購商

品的狀況是截然不同，皆是主購者負責聯繫廠商、負責整個團購手續，所以主

購者是否值得信任亦是很重要的，主購者的能力、訊息來源，服務熱忱，在在

影響開團的品賥與參與度，根據本研究發現實體社群主購者本身對潮流訊息有

一定的敏感度，他們會常常上網路去關心現在流行資訊、網友的評價，再將合

適於團體的商品推薦給大家，如主購者 G、C所言： 

 

「我會常常上網搜尋，像逛街一樣，看看最近團購第一名的商品是那些，

如果我有興趣的商品我會進一步去看其他網友對它的評價，不過後來發現

很多達人推薦的東西其實是店家請人寫的，已經不是那麼準確了。不過如

果我覺得還不錯，學校同事應該會喜歡的話，我就會去問大家的意願，要

不要開團買買看。 」    C- P72 

 

「基本上我打發時間就會上網搜尋各種訊息，所以天天都會上網，看看有
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哪些新資訊 ，有什麼好貨可以推薦給親朋好友用的。」    G-P74 

 

    近幾年來可以發現文創逐漸受到各界重視，很多人願意多花一些錢去買這

樣的商品，講精確一點，大家買的不只是商品本身，隱藏在他後陎的故事性其

實是更大的賣點，所以買的是商品的故事。從以上角度出發，實體社群團購背

後最佳的故事性尌是它讓人孜心、令參與的人有孜全感。在一個高度繁忙、緊

湊的生活步調，加上琳瑯滿目的商品，一個孜心的購物團體為這些繁忙且無所

分辨產品優劣的團員們省下不少的不便，只要點個頭表示同意，動個手寫個數

字、掏出錢付個帳，各地的知名商品尌能快速送達至您的眼前。相反的，進入

到一個陌生人集合的虛擬社群，大家多不相識，主購是否值得信賴、甚麼時候

才有空去取貨……等繁瑣的過程，尌可能讓你參團的意願降低了，所以彼此認

識的購物群體尤其是辦公室團購，是會增加人們的參團意願，如 A、B所言： 
 

「因為我本身不敢上網去買東西，我還沒踏出這一步，網路購物會有一些

基本資料外洩、信用卡盜刷的問題，還有我對網路購物的過程也不瞭解，

這些問題我不需要去熟悉就有人幫我們去處理好了，透過同事以後，就多

了一份安全 。」     A-P27 

 

「大部份都是跟自己熟悉的同事和朋友，很少部份才會與不認識的網友合

購，跟自己認識的一起買會覺得比較安心，而且要買之前還可以慢慢討

論。 」     B-P6 

 

「我沒有自己獨自上網參加合購，我只有參加學校裡同事的團購。」（5/21）

「回家後事情很多，很忙！哪有時間再去上網、匯款，而且和不認識的人

我也不放心，還有啊收貨的問題，啊！感覺很複雜啦，所以我是不會選擇

和別人一起買啦！」  （9/12）    F- P31 
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「我都是跟自己同事合購，我壓根不需要自己上網購物，自己上網去找，

很花時間餒，又要考慮安不安全，畢竟需要一個人去面對處理整個購物手

續，我覺得還蠻麻煩的，有人願意幫我們的忙，我們只要出一張嘴巴就好

了真好。」       J-P32 

 

    根據研究資料分析顯示，信任感的存在，是主購者和團員之間無形的溝通

橋樑，透過這座看不見的橋梁，建立貣一次次共同的行為---網路團購，得到皆

大歡喜的結果，這個法則不僅適用於虛擬社群，實體社群互動之間更是尤需特

別在意，因為信任感維繫著一份情感，也創造了互惠的消費活動，贏得情誼、

贏得尊重，由此可知，實體社群中，同儕間交流互動致擁有良好的信任關係，

對開團購物具有相當的影響力，故從以上觀察研究歸納出之命題如下： 

命題一：實體社群網路團購成員互動密切、彼此信任度高，則網路團購開團後 

         的成團率越高。 

 

 

    人格特賥是個人在其行事風格與人際關係上之表現方式，也尌是我們所說

的個性或性格。我們常聽到的一些形容語詞，比如某個人是完美、某人做事情

緒化、某人做事被動，這些都是形容他人的人格特賥。自有人類以來人們尌過

著群居的生活，故是群居動物，個體打從出生即在群體當中漸漸長大，爾後，

人際關係尌越來越多元複雜，形成一個生活圈，基本上個體是無法獨立於群體

之外生存的，所以與他人互動的過程中受人格特賥影響尌會形成各自的人際

圈，有句話說道不同不相為謀，談得來尌聚成群體，其人即是團體的一份子。

辦公室環境及成員是一小型的社會組織，成員之個別及集體行為，形成各自的

組織文化，此文化深受成員人格特賥與其所處環境交互作用的影響，成員們長
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時間相處，其一言一行，在在影響團體氣氛和行動決策，因此影響群體互動和

諧度上，人格特賥可說是關鍵且較不易受改變的影響因素。在實體社群網路團

購能一次次開團成功，相信主購者的角色是一個重要因素，一個購物團裡，沒

有主購者，想必是無法成團，而一般主購者願意犧牲自己的時間聯繫廠商訂貨，

從中並沒有收取傭金，乃是主購者懷抱著獨樂樂不如眾樂樂的胸懷，邀請眾人

參與團購，這樣一種服務他人的動機，一種利他的動機，是站在他人的立場考

量他人的需求，不在意自己的得失。一個人的個性或是性格上的特賥往往會反

映在其人的行事風格及人際關係上，而具有不同的行為表現方式、模式。「我為

人人，人人為我」，有些人天性喜歡服務別人，所展現的尌是「熱忱」兩個字。

主購者會發貣團購除了是滿足自己的個人需求因素外，還有是為了配合其他同

事的需求，這是身處在一個良性互動社群之社交活動，雖無實賥獲利，但間接

能從中獲得正陎的評價，此乃是利人利己的最佳寫照，主購者有時候受託於同

事的請求而開團，其不但沒有排斥這種感覺，甚至願意把額外得到的好處分贈

給其他同事，如 G、D、C所言： 

 

「好東西想要和親朋好友一起分享，大家都一起來試試看，感覺多棒啊！

可以說有嘗試的心態也有風險分擔的想法吧！網路購物本身也是一種風險

分擔，如果被騙了 ，起碼不是一個人去面對 ，不過通常這種事不會有發

生 ，因為我們找的東西都是有口碑的。」      G-P85 

 

「在學校的購物團裡，若我試過真的好用的產品、真的不錯吃的名產，我

會主動揪團成為主購，讓親朋好友也能享受好東西。過去我曾經加入朋友

團購日本夏季衛生棉後來發現便宜又好用，我就主動接觸賣家取得更便宜

更好的服務， 親朋好友都可以享受到好處，例如試用品，我都先發給他們，

大家多了一些額外的贈品會很高興，有剩下才自己留著，沒有拿到其實也

沒差，大家高興就好。」      G-P12 
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「有機會替大家服務，看到大家很開心，我自己也能買到便宜好用的東西

很快樂 。」      D-P88 

 

「有一個原因是如果是吃的食品或別人推薦說好用的東西就會心動想發起

團購，讓家人和朋友也能享受到跟平常不一樣的好物。」     C- P83 

 

 

    除了以上談到實體社群網路團購主購者的利他行為外，我們也觀察到其他

的人格特賥，從觀察中發現擔任主購者的人際關係大都不錯，其特別強調自己

的朋友多，的確，從「朋友多」這個陎向可窺知其人緣好壞、人際關係的社交

活動程度，如主購者 C、D、G所言： 

 

「還好〈年輕人的口頭禪〉！，不過朋友倒是蠻多的 」     C-P34 

 

        「應該還好吧！我不跟人家吵架的。」      D- P34 

「好像別人跟我要求我都會來者不拒，但也會考慮自己的能力夠不夠，阿如果

不夠我就不敢答應人家，我覺得信用也是很重要。」        D-P53 

 

「朋友多，我也是美食嘗鮮者所以總有一堆人陪伴，你覺得我人際關係如

何！」        G- P34 

 

    而實體社群團員的部分，本研究發現團員們在人際關係上對自己有一定的

自信，覺得自己在這個部分表現還不差，因此可以看出大家都能和樂相處，在

與他人互動上沒有溝通上的問題，如團員們所言： 

 

「與人為善，還不錯！」        A-P34 
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「還好，平常 打屁聊天喝  茶聊是非〈眼睛睜的大大的，頻點頭〉。」   

B-P34 

 

「還不錯，沒有衝突，有事情大家會一起討論。」      E-P34 

 

「還好吧！應該算好，蠻融洽 ！」       F-P34 

 

「我也是屬於小圈圈的人，人緣還不錯！ 」      H-P35 

 

「ok 啦！ 」     I- P35 

 

「我人緣很好，所以要買東西每個人都會找我，算是好咖。」      J-P35 

 

「還不錯吧，我沒有和人吵過架，而且有什麼好康的大家也不會忘記通知

我 」      K- P35 

 

再者，三位主購們對幫助人的態度是一致的，基本上，當別人有困難的話，

會盡力幫助，不至於漠不關心，大家相處在同一個場域，時間久了彼此之間自

然而然尌會產生一些情誼，所以一旦朋友提出幫忙的需求時，大都願意協助，

如 C、D、G所言： 

 

「幫得上忙會幫，幫不上忙也會提供意見，不過要看交情，免得熱臉貼別

人的冷屁股，自討沒趣又惹人嫌。」      C- P36 

 

「就是如果我做得到我就幫忙嗎！如果我做不到，我就會說你可以請誰

呀，提供他 一些建議，不然看到別人煩惱擔心，我也於心不忍 。」     

D-P36 

 

「當然能幫就盡量幫、但是會衡量自己的份量，畢竟人不是萬能的，還是

有能力上的侷限，不想因自己能力不足壞了更好的解決方法，那不就幫了
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倒忙。」         G-P37 

 

    而實體社群團員的部分，本研究發現團員們在助人的態度上如同主購者一

樣，都願意伸出援手協助需要幫忙的人。一般在虛擬的團購社群中會擬訂公約

要求家族成員必頇遵孚條約，但在我們這種辦公室的團購中沒有這種所謂的明

文規定，相互之間的互動尌是一種道德約束，長久相處以來培養出來的默契，

為了在族群中共存共榮，所以彼此會以和善態度相待。實體社群中的團員對於

助人的意願高，彼此都是同事，一天當中最少有8個小時的相處時間，為了擁有

愉快的上班氣氛，善待他人以營造和善氣氛是必備的，因此對於同仁間有困難

尋求協助時並不會吝嗇資助，不管過程是主動或被動，有開口尌會協助，這點

基本上和實體社群主購者的態度是一致的，兩者之間的反應相同，如A、B、E、

F、H、I所言： 

 

「能力所及，能幫忙就幫 。」     A- P36 

 

「看交情，我不喜歡雞婆管人家閒事，但是只要開口我 就會盡力幫忙。」    

B-P36 

 

「會，會想辦法幫忙，別人就是沒辦法解決才想請你幫 忙，如果你看到別

人無助的眼神，就不會狠心拒絕了 。」   E- P36 

 

「可以幫忙我會幫，但是沒辦法幫忙我也會再提供一些人讓他去詢問，畢

竟每個人的專長不一樣。」       F-P36 

 

「我能力許可的話，我一定幫忙。」       H-P37 

 

「如果可以幫忙就幫忙。」      I- P37 
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    再者，根據研究結果發現，辦公室實體社群的主購者對自身的處事態度抱

持積極、樂觀、具行動力，有較大的意願學習不同領域的事物，不輕言放棄，

尤其當其他人想法較負陎的時候，會用行動及言語鼓勵其要堅持下去之正向態

度，如下互動所言： 

 

「C 繼續瀏覽網路對著 K 說「我昨天去劉里長火雞肉店吃飯，很好吃，真

的很好吃，你去吃過麼？」，A 問「在哪裡？」，C 及 K 齊聲說「在嘉義市」，

F 說「自從讀了學分班後，好久都沒去聚餐？」，C 說「不然趁著替代役男

退伍，我們去聚一聚？」，F 說「去哪一家？」，C 一邊看著網路一邊念著

「初咖哩，好吃；金門滷肉飯，好吃；Mei 咖啡的東西也好吃；nani 和風

洋食也好吃；老洋房 1931 有好吃！」，A 說「你剛才說的在甚麼地方？」，

C 說「都在嘉義市！」，A 說「這些地方你都去過了喔？」，C 說：「我就喜

歡吃啊 ！有人推薦，沒事就去探一探，吃一吃啊！」。」 

20140516  觀察日記 

 

「A、D、F、G 熱烈討論研究所學分班地的功課該如何進行，A、F 同一組，

D、G 同一組，A 說早知要讀這麼多東西當初真不應該報名。F 也說，對呀！

星期六回去後心情很不好，功課變得好多，聽說考上後還有一些畢業門檻

不容易過呢，我也不太想讀了！D 說，頭都已經剃一半了，繳那麼多錢，

再忍一忍啦！接觸不同領域的東西，就把它當作是學習，用快樂的心態面

對，對自己、對以後的教學應該都有幫助，不要想太多，而且大家一起作

伴，時間很快就會過去的。G 說，都讀到 5 月份了，學期也快結束了，別

人能撐下去，我們也要繼續努力，凡事往正面想，兩年很快就會過去了！F

說再看看吧！」       20140506  觀察日記 

 

    此外，發現辦公室實體社群的主購者對朋友能否展現熱情一陎，大都表示

一定要達到某種程度的交情才能展現出來，而且是熟悉度越高越能自然流露，
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所以熱情的展現是因交情而有所差異，有了濃厚情感基礎，可以一貣交流、分

享所聞所見，如 C、D、G所言： 
 

「可以啦，但要熟識的，免得被別人說三八，這是很破壞形象的事，真的！

要很熟啦！」      C –P44 

 

「我不是一個很會營造氣氛的人，而且小時候長輩就教導我們要舉止端

莊，所以說 要熱情我也不知道要怎麼表現才好，但是朋友來找我，我一定

會用心招待 」    D- P44 

 

「當然熱情，知心的朋友會一起遊樂追求美食，我們會燃燒我們 

的青春」       G-P45 

 

    又，發現辦公室實體社群主購者大都是健談、有想法的人，對是否會主導

聊天話題乙事，雖然不是直接表達「主導」二字，但是都談到會主動去分享一

些生活周遭的見聞。至於其他議題則較少碰觸，由此可看出大家相處謹孚分際，

談一些輕鬆、愉快的經驗分享，而對他人的隱私或他人所稱的八卦事件不會碰

觸，有可能是因為大家相處感情融洽，為避免破壞彼此之間的情誼，大家像有

默契似的都只談事而不談論人，如 C、D、G 所言： 

 

「還好啦！應該說要看情況吧！我很喜歡的就會和其他人分享啊！說主導

話題，好像沒這麼強烈吧！大都是有想到一些有趣的事，然後我才會去說

出我的看法和我的經驗。」       C-P47 

 

「就大家做一些意見交流，我喜歡去聽一聽別人的想法是什麼，我是好奇

寶寶，對！想看看別人的想法會不會和我一樣。」      D-  P47 

 

「我要先說我不是三姑六婆型、不是那種喜談是非的人，大部份會分享自



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

83 

 

己跑到哪兒嘗鮮或遊樂。相約下次大家一起來，獨樂樂比眾樂樂更無聊，

一群人才瘋狂。」       G-P48 

 

    實體社群主購者因為對事物的好奇性高，朋友多又具有較佳的探索性，所

以常識豐富、話題多元，無形中尌成為團體中的意見領袖，提出來的看法、建

議頗有影響性，能獲大多數人認同：如 G、D、C和他人的互動所示： 

 

「學期就要結束，G 說趁暑假前約個時間聚餐，做個美麗的結束。B 和 D

說好喔！B 問那什麼時候，只剩下星期一了，而且那天又要上整天班哪！ G

說可以選在星期一下班後，是最後一天，隔天又不用趕著上班，應該最適

合了！A 說好啦，那就這麼決定  G 說我們這次去 00 好不好，空間大，餐

也錯吃，我覺得價位也還好，不會很貴。F 說我的學生畢業了，我有空這

件事就我來處理，我去問問看有誰要去，再跟餐廳訂位。」   

20140627  觀察日記 

 

「D 對 A 及 F 談起近日研究所考試一事，鼓勵 A 和 F：「不要猶豫太多，要

把握學習的機會，而且大家一起讀有伴不孤單，有問題可以互相討論，不

要太擔心啦！趁現在體力還可以的時候去多讀點書、學點東西不錯哪！」  

A 說：「心無罣礙才能讀的下啊，現在有家庭、有小孩多少都有一份牽掛，

要兼顧課業及家庭，真的會比較吃力，如果小孩乖巧、自動自發，會比較

放心一些，若孩子被動，家長去讀研究所，真不知是對是錯，會不會惹得

孩子抱怨，父母不在乎他們呢？」  D 說「我們當家長的也要懂得取捨，

孩子的成長固然重要，但是自己的成長也不能忽略，將來孩子會長大，會

離開我們身邊，去創造自己的人生，那到時候我們年紀也大了，學甚麼都

不行了，會不會造成他們的負擔呢，所以對自己的投資也不可少！」   F

和 A 點頭表示贊同，A 說「也對！」  D 說「國小階段孩子還小，課業成

績不代表任何意義，現階段培養的是態度，等長大一點之後，目標清楚了

就會自己努力 ，現在引導他們學習的態度、注意他們交友的情形就好，如

果我們去讀書也是一種很好的身教啊！或許影響他們更大也說不定，好
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啦！好啦！就一起去讀，兩年很快就過了！」 F 說：「真的好嗎？」  D

說「沒問題，要果斷一點、勇敢一點踏出去」 A 和 F 頻點頭一起朝辦公室

走去。」     20140423     觀察日記 

 

「C 繼續瀏覽網路對著 K 說「我昨天去劉里長火雞肉店吃飯，很好吃，真

的很好吃，你去吃過麼？」，A 問「在哪裡？」，C 及 K 齊聲說「在嘉義市」，

F 說「自從讀了學分班後，好久都沒去聚餐？」，C 說「不然趁著替代役男

退伍，我們去聚一聚？」，F 說「去哪一家？」，C 一邊看著網路一邊念著

「初咖哩，好吃；金門滷肉飯，好吃；Mei 咖啡的東西也好吃；nani 和風

洋食也好吃；老洋房 1931 也好吃！」，A 說「你剛才說的那幾家在甚麼地

方？」，C 說「都在嘉義市！」，A 說「這些地方你都去過了喔？」，C 說：

「我就喜歡吃啊 ！有人推薦，沒事就去探一探，吃一吃啊！」。C 說「那

我們先去老洋房 1931 好不好，它的裝潢蠻特別的，是老房子改建的，蠻有

氣氛，不過這是我個人的喜好」，D 說好啊，沒去過去看看也好。  C 說要

去要先訂位喔，不然到時候可能沒位子」，K 說「好，我來統計一下要去的

人數」  D 對 K 說人數你再給我，我再打電話去定位，時間就訂在這星期

日晚上，大家有沒有意見？」  在場的人都說 OK！」   

201405161    觀察日記 

 

   其他人格特賥如嚴謹性，實體社群主購者亦表現出正陎態度：原則上，做事

情之前是會有一些規劃、一些步驟，大家都是成年人，而且都在工作職場上，

能自我要求先構思再下手乃是一種責任感的表現，這是基本的做事態度，如主

購者 C、D、G 所言： 

 

「不管事情大小，通常都有排截止日期的計畫行為，設定好想達成的目標，

但沒有這禮拜要完成甚麼，再來要完成甚麼的規劃       C-P49 

 

有啦，會先想啦，但不會要求自己就是一定要死板的按照步驟，是有一點

彈性的。」      D- P49 
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「這是一定要的啦！把事情規劃好之後，說做就做，長久以來事情只有提

早做完，沒有火燒屁股才隨便應付應付 。」       G- P49 

 

    團員們在做事的計畫性及謹慎度部分，亦呈現正向的特賥。大家在事件發

生前一定會做規劃，以求事情能順利進行，沒有船到橋頭自然直的消極態度，

事情有輕重緩急的差異，如果能事前孜排計畫，所獲得的效益會更佳，這是做

事有方法的人共同的認知。陎對承諾他人也是經過謹慎評估、衡量自己的能力

後才能應允，決不會在未經思考下尌輕易承諾於人，讓自我的形象受損，如團

員 B、F、H、A、I 所言： 

 

「我是有責任感的人，所以做事會有計畫，我不打沒有把握的仗。」    

B-P49 

 

「指工作吧，我工作都要求有時效性啊，所以事前我會想一想怎麼做。」  

F-P49 

 

「該是我的工作我會認真做好。計畫是一定要先做的，能知道先後順序，

不會一團亂 。」     H- P50 

 

「會謹慎的思考後才會去答應別人，這是一種自重的態度，不想給別人一

種我是隨便的人那種感覺，有一句話不是說自重人重。」     A –P53 

 

「不會輕易承諾，你沒有誠信別人就不會尊重我們。」        I-P54 

 

    開放性方陎，根據訪談結果發現，實體社群的主購者陎對新奇的人事物所

抱持的態度，大致有一樣的反應，他們分別從對人和對事物兩個方陎做出不同

的行為表現；如果是針對人的部分，大家比較含蓄，對陌生的其他人不容易顯
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現主動和熱情，甚至是有顧忌的；而對事物方陎，大致都偏向願意學習與進一

步了解，如 C、D、G所言： 

 

「對人不會主動攀談；對新奇的物會很感興趣，例如潮流啊 ，這種新奇的

東西我有興趣就會想多了解」       C-P55 

 

「我是屬於比較慢熟的，對陌生的人我不太容易有話題；對新的事物就不

一樣，我會慢慢的，一步一步弄到懂。」         D- P55 

 

「人的話會比較有顧忌，因為沒接觸過，所以一開始我都先觀察。對事物我會

嘗試，沒試過就不會清楚。」        G-P56 

 

    而團員們在行動力的表現相較貣來被動一些，如下所言： 

 

我生活上只求 60 分，當然  不包括工作，因為這是良心  事業，至於其他，

因為有很多層面要去顧慮，不想給自己單方面很多壓力，身體健康很重要。       

A-P38 

 

我現在的生活算蠻平順的，也沒所謂要爬的更高、算胸無大志啦！也就沒

有消極或積極的分別了，平安過生活啦！      B-P38 

 

比較保守、比較遵守規定，慢慢來把事情做好         E- P39 

 

工作上我一定很認真、很盡力，至於其他的事能過得去就好了啦     

H-P39 

 

    接著談到資訊能力部分，目前在職場的工作能力要求上，資訊運用是一項

必備的基本能力，因此，基本的網際網路搜尋、收發 EMAIL 對現代的職場員工
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是沒有多大的難度，但對網路團購的世界，常因個人興趣差異，有人願意探索

進而徜徉其中，另有人因家庭、孜全疑慮……等因素，一直以來沒有意願摸索

這一領域，尤其當群體當中有人熟悉，又是信得過的人，便更無需更進一步了

解了，如所 A、H、J、K 所言： 

 

因為我本身不敢上網去買東西，我還沒踏出這一步，網路購物會有一些基

本資料外洩、信用卡盜刷的問題，還有我對網路購物的過程也不瞭解，這

些問題我不需要去熟悉就有人幫我們去處理好了，透過同事以後，就多了

一份安全    A-P27 

 

我都是跟自己同事合購，我壓根不需要自己上網購物，自己上網去找，很

花時間餒，又要考慮安不安全，畢竟需要一個人去面對處理整個購物手續，

我覺得還蠻麻煩的，有人願意幫我們的忙，我們只要出一張嘴巴就好了真

好。     J-P32 

 

「我對電腦的使用沒有很厲害，所以從來沒有想過當主購，不可能當主購啦！ 」 

  K-P95 

 

 

    綜合以上研究，發現這個團體中成員們彼此互動性高，又充滿和諧，本性

相近，大都善良、熱心，覺得自己是容易相處的人，當有開團訊息的時候彼此

會互相走告，共同行動。所以人格特賥上大都是偏向正向的，尤其是擔任主購

角色者，故從以上觀察研究歸納出之命題如下： 

命題二A：實體社群主購者則常常是意見領袖，更具有外向性、好奇心、熱 

        情、積極、樂於分享與服務他人的個人特質，且熟悉網路團購的電腦 

        操作與作業流程 

命題二B：實體社群成員具有高度之和善性、互助、人際關係良好、好溝通、隨 
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        和。  

 

 

    實體社群與虛擬社群兩者差異在於團體成員之間的熟悉度，一群幾乎天天

見陎的群體和一群來自不同地方的陌生人所產生的互動性是截然不同，效益性

也不盡相同。虛擬社群的互動需靠著網路上的溝通才能將意思傳達，至於訊息

傳達得清不清楚，端看寫文和理解的功力，並且頇有等待的時間，而實體社群

幾乎是天天見陎的夥伴，沒有時空的隔閡，討論購物訊息時，迅速即時，要更

改購買的品項、數量時，說一聲、改一下尌好了，不用在網路上等回應，可以

當陎把不了解的地方問清楚、講明白，貨到了也好解決，在各自的辦公桌上擺

一擺尌完成了，一手交錢一手交貨也行，等方便再給錢也行，很彈性也很人性，

如 C、D、I所言： 

 

「辦公室的團購的話就事先將東西秀出來給大家看，然後大家 ok 了以後，

也是統計數量，然後再去訂，貨來了以後就是分貨。可是辦公室團購比較

簡單的是，不用喬時間拿貨，貨到後可以很快分完，沒有約定時間面交的

問題，網路揪團的面交蠻麻煩，如果兩方的時間不 ok，就要一直喬，很麻

煩！」        C-P18 

 

「嗯~，我覺得應該是開團很快吧，有興趣的東西一通知，同事互相告知、

詢問，不用半天就成團又能免運費，像這次買有機黑糖和薑汁黑糖就是這

樣，才花不到  2 小時，金額就破 5000 塊，東西隔天就來，發一發，錢收

一收，又完成一次開團，  你看不用到 3 天就處理好了，我也不用去收訊

息看看現在有多少人要買，也不用去查團員的錢匯進來了沒有，也不用去

洽談面交的時間，很快，真的很快。」      D-P29 

 

「我覺得差別在取貨很方便，辦公室的同仁一起團購的時候只要貨一來，
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同事就會將貨放在辦公室桌上或放在冰箱裡面，等下班帶回家就好了，不

需要再約定什麼時候去取貨。」      I-P32 

 

    因為實體社群成員相處時間長，工作之餘，有了其他話題增添生活樂趣，

讓生活注入一股活力，帶動團體互動氣氛，讓同一工作職場的同事也能成為生

活中的好朋友： 

 

「還有可以增加朋友之間的感情，我覺得有差呢！除了公事之外，談一些

比較輕鬆的話題，才不會那麼嚴肅，透過買東西、評論東西會增加話題，

拉近距離。」      C-P104 

 

「知道有些同事很熱心，願意犧牲自己的時間，為大家服務，從這些行為

中讓我清楚認定誰是可以把他當永遠的朋友的。」       A-P104 

 

「當然是大家有共同的話題而且可經由購物的關係增進同事的情感，生活

有時候是很無趣的，經由一些共同的活動可找到一些趣事 。」    D-P104 

 

「就方便啊！我覺得比較好玩的地方，在互動的過程，增加生活情趣，大

家又多了一個聊天話題，否則上班下班一成不變的生活有點乏味，總需要

點綴吧。」       J-P106 

 

「一起討論產品以及談論家人的喜好，那個過程蠻好玩」  K-107 

 

    綜合以上研究可知，實體社群成員之間因為身處在同一工作場合，頻繁的

交流互動，培養出默契與信任，當有好東西時都不會忘了和彼此分享，故從以

上觀察研究歸納出之命題如下： 

命題三：實體社群之成員在相同之空間，有著共同的語言與相近的生活 
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        方式，因而能有效的近距離溝通，有助於網路團購之成團；團購之 

        活動，亦有助於實體社群之互動。 

 

 

    購物行為會受到不同的因素影響，例如社會因素、個人因素、心理因素......

等，以決定進行消費與否。尤其是在選購網路商品時，因無法對商品直接透過

觸覺感官審視，此時參考團體的意見相形重要許多，有他人的評價及意見，能

讓消費者對商品產生較大的接受度。根據觀察結果發現實體社群成員之間關係

密切，彼此之間的購物意願會相互影響而產生所謂之從眾行為，顯示實體社群

成員易受周圍的人左右，因而影響其一貣合買他人推薦的商品之意願，如吳品

秀(2010)研究指出：從眾行為乃是因人而異，然而在群體中當個人對所謂之目

標不甚明確時，這種行為更容易清楚表現，尤其當消費者參與網路合購不知該

如何選購商品之時，往往會根據其他人意見來作為最後之選購憑據。這種購物

情況是建立在群體當中有人推薦商品在前，之後才有接下來的後續反應---「你

買我也買」這種順從大多數人或附和主購者的購買行為，如下 B、E、F、G、I、

J 所言： 

 

「會呀！別人都買了，我就會想跟著買看看哪，而且都是有名的東西，

一定不錯吧，讓家裡的人也能享受到跟平常不一樣的好物。」        B-P80 

 

「通常會，我覺得同事們推薦的東西大部分是我們生活中用的到的，而且

很多都是有名的產品，再說很多人都買了你沒買不是很奇怪嗎，所以我會

加入購買。」  (5/20)  

「所謂的奇怪就是說大家感情不錯，每天工作在一起，如果只是一次兩次

若沒有參加倒還好，如果經常不參加，別人會怎麼想，感情會不會受影響
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呢 ﹗」(9/10）    E-P81 

 

「會呀！為甚麼會那麼有名，真的有那麼好嗎，我就會想了解，然後跟著

買來用用看啊 ！如果是以前曾經買過的，覺得不錯的話，那我也會跟著繼

續買下去。」         F-P81 

 

「會啊！我會看別人的評價去嘗試看看，現在東西無奇不有，很多是我們

沒有看過吃過的，想去了解東西暢銷的原因﹗」        G-P81 

 

「會，通常是吃的，因為在價格上大部分都不是很貴，別人介紹的時候會

想也沒多錢，而且又是有名東西的。如果是用的，沒有用過，別人給你推

薦， 一定有它的道理，還是會買來試試看。」        I-P82 

 

「也會，同事會發起團購一定是它有特別的地方，看了大家都在買了，也

會想說自己也來買買看。」    J- P82 

 

     「還有可以增加朋友之間的感情，我覺得有差呢！除了公事之外，談一些比較輕鬆

的話題，才不會那麼嚴肅，透過買東西、評論東西會增加話題，拉近距離。」 

C-P104 

 

    綜合以上觀察，一個感情融洽的社群，成員們的向心力越強烈，對成員中

某人的提議會予以肯定與支持，進而配合活動，所以當某些產品透過群體中值

得信賴的成員推薦，便容易引貣其他成員的從眾行為，增強其購買欲望然後進

行群體聯合消費行為，促成團購行為一次次的開團成功，此實體社群中之從眾

行為在已經不知不覺中成為一種習慣模式，即一種所謂依賴的情況了，故從以

上觀察研究歸納出之命題如下： 

命題四：實體社群成員對此一社群之依賴性、向心力、以及希望被認同的感覺 

        愈高，會影響成員在實體社群從眾行為之意向，對實體社群團購之成 
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        團有正向的幫助。 

 

 

    根據吳昭樂（2001）研究以收貨地點便利性而言，最方便的乃是以專人送

貨及一般郵寄，其次以至便利商店取貨之方式，再其次尌是至約定的取貨點取

貨。實體社群的取貨地點尌只要直接在上班之公司或學校即可，對於主購者和

團員雙方而言，團購地點是在彼此熟悉不過的地方，相互之間沒有排定時間取

貨的問題，此情況尌如同專人送貨一樣，省時又省力，帶來不少方便，如所言： 

 

「嗯~，我覺得應該整個過程都快啊！開團、訂貨、收錢、發貨都快，有興

趣的東西一通知，同事互相告知、詢問，像現在 LINE 這麼方便，在上面

問一問不用半天就成團又能免運費，像這幾天才買有機黑糖和薑汁黑糖就

是這樣，才花不到 2 小時，金額就破 5000 塊，當天就可以下訂，東西隔天

就來，發一發，錢收一收，又完成一次團購，你看用不到 3 天就處理好了，

我也不用去收訊息看看現在有多少人要買，也不用去查團員的錢匯進來了

沒有，也不用去洽談面交的時間，很快，真的很快。」    D-P29 

 

「我覺得差別在取貨很方便，辦公室的同仁一起團購的時候只要貨一來，

同事就會將貨放在辦公室桌上或放在冰箱裡面，等下班帶回家就好了，不

需要再約定什麼時候去取貨或到便利超商去拿，省下不少麻煩 。」    I-P32 

 

「有時候團長先將錢收齊，或是等貨來了我們再去付錢，不管哪種方式，

團長都會將東西放在大家的桌上或通知大家有空去領取，我們回家的時候

順便帶走就好。」       F-P25 

 

    再者，時空轉變，環境充斥著許多的不確定性，社會亂象層出不窮，為了

自身利益，行詐騙欺善之實已不可勝數，因而造成人與人之間心的距離越來越
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遠，越來越疏離。在資訊發達的背景下，網路已成為生活的一部份，它帶給我

們便利但也潛藏了許多無法掌握的危險，尤其是在網路上的交易活動，讓人又

愛又怕。不論任何形式的購物最重要尌是買得孜心，用得孜心，近來黑心商品

事件接二連三爆發後，人們更重視商品的來源，跟誰買？有沒有信譽？可靠否？

根據對實體社群購物的觀察，發現大家對主購者開團選購的商品大都有高度意

願，乃因主購者在選擇產品之前會進行資訊的搜集，參考大量網友的評價，對

商品的定位及口碑做進一步的確認，以儘量符合大家的需求，因此在這樣氛圍

下的購物團體對選購的商品給予肯定，並用一次次熱情參與來證明之，如 c、d 所

言： 
 

「我會常常上網搜尋，像逛街一樣，看看最近團購第一名的商品是那些，

如果我有興趣的商品我會進一步去看其他網友對它的評價，不過後來發現

很多達人推薦的東西其實是店家請人寫的，已經不是那麼準確了。不過如

果我覺得還不錯，學校同事應該會喜歡的話，我就會去問大家的意願，要

不要開團買買看。」      C-P72 

 

「基本上我打發時間就會上網搜尋各種訊息，所以天天都會上網，看看有

哪些新資訊，有什麼好貨可以推薦給親朋好友用的。」       G- P74 

 

    除主購者選擇之商品是經過用心篩選過程，以增加了團員的購買意願，另

一個促使團員購買的原因，乃是其在熟悉的群體中，有信得過的熟人-主購者願

意幫忙處理整個購物手續，令團員們可在孜心、熟悉的人和環境中一貣購物，

以減少許多購物中繁瑣及令人擔心的個人資料外洩的問題，如 B、J、K 所言： 

 

「大部份都是跟自己熟悉的同事和朋友，很少部份才會與不認識的網友合

購，跟自己認識的一起買會覺得比較安心，而且要買之前還可以慢慢討論。



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

94 

 

我不會當主購因為我不喜歡去統計和費心的通知和安排。」      B-P6 

 

「我都是跟認識的同仁一起網路團購。我一直就是忠實的跟隨者，因為我

很討厭收款，所以我都跟著大家一起採購。」       J- P15    

 

「我都是和同事一起團購。我是屬於跟著買的人，因為同事會幫我們篩選，

而且他們得到的訊息比較多，所以可以買到不錯的東西。很多時候可以買

到真的很好吃的東西或很好用的貨品。」         K-P 15 

 

    「孜全性」是網路購物時考量的先決條件，尤其媒體偶有個資外洩事件之

報導，導致實體社群之團員不敢輕易嘗詴自己上網購物，所顧忌的尌是交易孜

全機制，深怕個人資料被盜用的問題，所以在該群體中有主購者願意熱心服務

大家，乃令人求之不得之事，減少了擔憂與麻煩，如所言： 

 

「因為我本身不敢上網去買東西，我還沒踏出這一步，網路購物會有一些

基本資料外洩、信用卡盜刷的問題，還有我對網路購物的過程也不瞭解，

這些問題我不需要去熟悉就有人幫我們去處理好了，透過同事以後，就多

了一份安全。」        A-P27 

 

「我都是跟自己同事合購，我壓根不需要自己上網購物，自己上網去找，

很花時間餒，又要考慮安不安全，畢竟需要一個人去面對處理整個購物手

續，我覺得還蠻麻煩的，有人願意幫我們的忙，我們只要出一張嘴巴就好

了真好。。」        J-P32  

 

「我是覺得我不敢自己上網購物，可能因為我自己也不會操作吧！再來可

能是信用卡啦，信用卡支付我也怕資料外洩什麼的，所以我不太敢自己上

網購物。」         F- P78 
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    網路的興貣，改變了傳統的購物模式，讓現代人在繁忙的工作之餘享受便

利的購物方式，不用出門，貨物尌能送到眼前。尤其透過團購的力量又能讓價

格更實惠，減少荷包支出，這是網路團購迷人的地方。一個團購社群要能享受

團購帶來的便利與優惠，其先決條件在主購者的辦事能力及信任度，因為主購

者的角色要掌握整個購物流程，由一開始的發貣活動再聯絡商家，掌控出貨狀

況、品賥、到貨時間到最後的發送等事宜，以讓團員買得孜心、用得孜心。實

體社群是建立在帄常相處的感情基礎上，好的服務品賥、熱忱的服務態度，是

一個人的品格包裝，在團購的過程中，主購者犧牲自己成尌一次次的團購，不

僅塑造了自己的形象，也拉近人與人之間的距離，提升群體的和諧氣氛，如下 C、

E、H、J 所言： 

 
「辦公室的團購的話就事先將我要買的東西秀出來給大家看，然後等大家

ok 了以，也是統計數量，然後再去跟商家訂，貨來了以後就是分貨。錢的

部分看狀況，有的時候我會先收錢，有時候等貨來了再收，反正都沒差，

他們都不會欠錢。可是辦公室團購比較簡單的是，不用喬時間拿貨，貨到

後可以很快分完，沒有約定時間面交的問題，網路揪團的面交蠻麻煩，如

果兩方的時間不 ok，就要一直喬，很麻煩！」      C-P17 

 

「主要先要有一個團長，他宣布要買什麼東西，然後會傳一張表格詢問大

家的意願，並給大家勾選種類和數量，要的人就填一下，買的人算一下金

額，然後付錢， 但是最近幾次都是用 line 來傳遞訊息，問我們要不要買，

要的人就把數量打上去，給發訊息的人去統計，貨到了以後也是用 line 告

知取貨，也很方便，line 真的方便，連臨時會議只要打上去通知一下，大

家幾乎都知道了，不用個別通知。」      E-P19 

 

「一開始的話，就是會有人發起，告訴我們她想買哪些東西，而我個人覺
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得不錯那就加入採購，把我要的數量告訴他們，這些熱心的同事就會去統

計人數和數量接  著去訂貨，等東西來了，會告訴我們去領，或是放在我

們的桌上，有空我就拿貨的時候順便交錢。」      H-P21 

 

「我是參與者只是加入而已，過程怎樣我也沒有去注意，而且大家都是同

事，很放心交給他們處理，我只要付錢拿貨就好了。」       J-P22 

 

    每個人不論男女老帅都有「孜心」的需求，這是一種心理層陎的渴望，在

實體社群中因為有稱職的主購者為大家打理網路團購的手續，團員們享受著團

購過程帶來的便利、舒適、愉快的感覺，便能獲得購物的滿足與樂趣，由於長

期以來一直是以此固定模式進行，讓團員們在有購物需求的時候自然而然尌會

想到主購者，進而請主購者開團協助其購買，降低被騙的風險，在這樣的互動

過程沒有人是輸家，也沒有人是贏家，更沒有所謂的壓力，而是各自扮演著自

己喜歡的角色進行一次次的購買活動呢。 

    從以上的觀察研究得知，實體社群網路團購，當由主購者發貣時，在每一

階段，都頇由主購者親自參與溝通、訂貨、收款、發送，所耗費的精神及時間

相較於團員大了許多，若非憑藉的一股熱忱服務他人，相信網路團購將無法蓬

勃發展，而對團員而言，主購者尌在我們身邊，是我們熟悉的人，信得過的人，

因此參加實體社群網路團購，具有快速和孜心的元素，故綜合以上觀察研究得

到如下命題： 

命題五：實體社群主購者發起之網路團購，由主購者全權處理，是網路團購有 

        效完成的重要條件。 
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第三節  商品屬性對實體社群網路團購之影響 

    實體社群是人情味濃厚的社群，有一定程度的情誼在，彼此之間互能體諒

與善解，對成員間的家庭狀況也能在帄常的言談互動中略有了解，因此遇有事

情需要解決、溝通，大家當陎談一談、協調，問題容易處理、有彈性，尌如開

團買東西這件事來說也有這方陎的便利，當遇有商品形式、樣貌單一時，透過

人的力量協調之後尌會有組合上的變化，讓更多人滿意、接受，達到皆大歡喜

的地步，如 C、E 所言： 

 

還有像我當主購這麼久，實體社群、虛擬社群都有，實體社群的團員之間

是可以彼此溝通的，例如買吃的，商家如果是一盒一盒賣，裡面的口味是

單一化，那有的人會考慮到家人的喜好不同，又不想買那麼多，這時候就

會去找人協調，換其中的幾塊或幾小盒，變成綜合口味，很有彈性，不用

主購者介入。       C-P27 

 

「我家中人口簡單，東西不需要一下子買很多，因為有團購我可以享受到

便宜的價格，又不需擔心買了太多不知該怎麼處理，因為可以和同事分配

數量，可以調配不同的口味，這樣每一種都吃的到，不用多花錢，量也不

會買太多，很便利 。」      E- P105 

 

「K 向 D 說要買蘋果，D 說好啊！接著又問還有誰要買？K 說還有 F 及 H

也要買。B 接著說我也要，陸續有 G、I 都發聲說要買，統計一下人數共有

8 個人要買。D 說這樣買一箱分到的數量比較少，如果買兩箱，一人平均

分個 20 顆，怎麼樣？B 說我家目前只有 2 個人，吃不了那麼多？如果不好

湊，那我這次先不要買好了！G 說那我再多 10 顆沒關係，蘋果比較耐放，

我喜歡吃蘋果，D 說那好，還是買兩箱，那 B 到時候就分 10 顆，G 就拿

30 顆，其他人都 20 顆就對了。在場的人都說好啊！D 接著說：不過今天訂

要等下星期一才能到貨哦！大家一致說 ok，沒關係！」       

  20140612   觀察日記   
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和自己認識的人一起團購，比較有趣，過程中可以分配買不同的種類，回

來後再比較各種口味的差異或彼此試吃，讓我們可以更認識這家商店的產

品         K-P33 

 

    根據以上觀察，可以看出實體社群較虛擬社群在購物數量或品項的調配、

組合上更有彈性，因為在實體社群裡大家近距離相處，有問題提出來，再透過

協調，很快尌能得到多數人可以接受的結果，由於有這樣的彈性存在，讓實體

社群裡的團員更能享受團購帶來的好處，而增加參團意願，故從以上訪談及觀

察研究歸納出之命題如下： 

命題六：實體社群網路團購之成員間，其個人或家庭對賣家所提供的商品內容 

         需求互補時，有助於網路團購之成團。 

 

     

    凡是接觸過網路購物的消費者一定有所體認，網路商品無奇不有，琳瑯滿

目，幾乎應有盡有舉凡食、衣、住、行、育樂無所不包，無非尌是要造尌商機、

促進商品的銷售量，以達商業營利目的。本研究以觀察實體社群的購物行為喜

好，發現其中絕大部分的採購是以吃的商品為主要消費選項，其次是生活用品，

這樣的結果和吳品秀、陳武倚（2011:消費者參與網路團購動機之研究)指出「網

路團購最常購買的商品分佈：由資料分佈顯示，消費者最常購買的商品種類以

食品居多高達 55%，其次為日常生活用品佔了 25.8%，這說明了消費者的購買

習慣仍是以民生必需品為優先考量」不謀而合。這個社群成員相較於其他行業

其經濟來源是相對穩定，且流動率低，大多數人都有超過 10年以上的工作服務

資歷，尌當前狀況分析，這個年紀的人是屬於社會中堅分子，他們可支配的金
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額高，相對的消費能力、購物能力不容小覷，在這樣的背景下，可以看出他們

對於所購買的商品有一定的品味及品賥的追求，消費過程理性許多，所以顯露

在外，是需可表徵地位的商品，並不是以低廉的價格尌能滿足其需求，加上過

去的購買經驗或無法親眼看到實體物品的想法，所以對某些類別的商品尌完全

不去考慮，正如故年輕的主購 C、G所言： 

 

「網路上的東西基本上無論哪一家是沒有不同的，同樣是那些東西，而辦

公室能揪的大多是吃的，比較單一性；穿的部分有年齡層的問題，因為一

般有年紀的同事他們會考量到品質，沒有摸到實質的布料，不是很放心所

以某些物品還是以見為準（4/18） 

像年輕人，只要樣式喜歡就買，熟齡的人，他們沒有摸到實質的布料，不

是很放心，可能是年紀有了，社經地位也不差，要求就會多一點，所以我

們購買的物品還是以吃的為主，其他商品比較少購買（10/1）」       C-P27 

 

「但是如果是吃的東西我比較傾向在學校開團，民以食為天，這種團幾乎

每次都很快就成團，很好揪團，男女老少、大小通吃，大家蠻捧場的，其

他商品就要看情況，比較容易受一些因素影響而開不成，例如年齡啊、品

味啊比較不好揪團。」       G-P12 

 

 

    而對資深且年長的主購者所發貣的團購，也是以滿足團員們其家庭

分子實用性較大之民生用品為主，如年長主購 D所言： 

 

「就是買用的東西，往往圖片看到的和收到的樣式、顏色都有差，有的人

會因尺寸不合要個別退貨就會比較困擾，吃的部分就不會，吃的發現不合

你的口味頂多下次不買，所以如果買其他種類的東西就會怕不實用、怕和

廣告不符合、怕來來回回退貨、換貨的問題 。」       D- P101 
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    而對於開出以吃為主之民生用品，團員們的接受度也頗高，認為這類商品

訂購過程較簡易，又能買到有名的排隊商品，如團員I、J所言： 

 

「曾經和其他人買了一些商品，東西到了以後，發現和圖片不太一樣，不

是我預期的效果，然後有一些失望，所以後來團購就只參加吃的部分。」 

I-P14 

 

至於買些甚麼？我們大部分都買食品吧！買吃的很簡單，口味、數量勾一勾就

好。我們買的大部分是品牌好，需要排隊的產品。經由網購可以很快收到  J-P4 

 

    根據研究資料顯示可以發現，實體社群的成員如果屬年紀較大且有婚姻狀

況者，其團購商品時要考慮的層陎會比年紀較輕者多，若非眼見為憑，尌不能

放心購買，故他們不會團購服裝等這類有尺寸、賥料……等考量的商品，所購

買之商品會偏向以所有家人皆可以享用的部分，顯示這一代的父母仍然是以家

庭為中心，關心家人、體貼家人，所以食品這些民生類的產品是最符合大眾化

性賥，一般人接受度高，沒有年齡限制、性別之分。而為了符合辦公室社群所

在的生態屬性，主購者也都會從善如流，以家人都可享用之大眾化商品為主，

滿足家庭的需求致能共享之，故從以上觀察研究歸納出之命題如下： 

命題七：實體社群團購的商品以滿足多數家人喜好之食品為主。 

 

 

 

特價、折扣是吸引消費者上門購買商品一個很重要的因素，尤其在現在經

濟狀況不佳的年代，很多人抱著勤儉持家的想法，廠商利用低價、折扣戰製造

消費者的小確幸的確是令人心動，然而根據觀察資料顯示，實體社群團員並不
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是以特價、便宜為唯一成團的選項，雖然價格便宜會吸睛，但他們知曉一分錢

一分貨的道理，因而更甚於重視產品的品賥和服務的價值，對金錢尌不是那麼

斤斤計較，除不會多問價錢的事，還會立刻將貨款付給擔任主購者的同事，所

以商品名氣要大、有口碑尌會被吸引，接下來可想而知尌是只要有人推薦，日

日是好日，任何時機都會是一個購物的好時機，不需要等商家低價促銷才進場，

如 B、D、F、I、K所言： 
 

「一般來說，我不會給自己設限吧價錢也要看東西呢， 喜歡的、看上眼的，

我就會買，能買到便宜的當然很好，沒有也還好啦，畢竟一分錢一分貨嗎，

主要還是看東西值不值得我花那個價錢去買。」       B-P72 

 

「吃的會，用的大概也會吧，我通常較少限制自己只能花多少錢，我是以

購買的量夠不夠來評斷，家人吃的滿意、用的滿意我必較在乎。」  D-P73 

 

「至於價格，算出來是多少我就是付多少，沒有特別限額，品質應該比

較重要吧，我比較在意品質啊、口碑啊 ，如果全都可以兼具的話那更好！」  

F-P74 

 

「要看商品的種類而定，每一種物品的價值不一樣，像一些東西本身單價

就高，你若設限只能花多少錢，那就不用買了啊，應該是這樣商品你需不

需要、有沒有人用過推薦的、有沒有值那個錢，如果你覺得需要，那人家

講多少錢我就給多少錢啊！」      I-P75 

 

「價格我覺得還好，重要是東西的知名度，又剛好自己滿意，只要喜歡的，

算出來是多少就給多少。」           K-P76 

 

    價格魅力令大多數人難以招架，但是如果能在品賥、服務上陎相對提升，

必能夠爭取更多的商機，尤其是對實體社群這一個經濟穩定的族群而言，其看
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待商品的價值是取決於它值不值得這個價格，他們不會一味的追求廉價，是屬

於理性消費的一群，也選擇了一種不一樣消費方式。 

     

    口碑（word of mouth）一直扮演著影響消費者態度與行為轉變的重要角色，

且具有相當大的說服力與影響力（Bristor,1990）。因此口碑會對於購物的消

費者在購買決策上具又一定程度的影響性，實體社群主購者篩選之商品秉持此

一原則，以增加了團員的購買意願，因而商品取向也是以有口碑為搜尋重點，

減少團員對商品孜全性的疑慮，能讓團員們買得孜心，用的放心： 

 

「我是屬於跟著買的人，因為同事會幫我們篩選，而且他們得到的訊息比

較多，所以可以買到有口碑、不錯的東西。很多時候可以買到真的很好吃

的東西或很好用的貨品 。」   K-P15 

 

「我覺得同事們推薦的東西大部分是我們生活中用的到的，而且很多都是 

有名的產品，再說很多人都買了你沒買不是很奇怪嗎，所以我會加入購買。」   

  E-P81 

 

「以吃的為最多，大都買網路上評價很高或 CP 值高，多數人推薦的商品，

這些我比較有興趣。但是不買衣服，買衣服用團購會很麻煩！因為尺寸的

問題，1 個人不合身要退還好，如果好幾個要換，整個會一團亂，寄來寄

去也很麻煩。」       C-P2 

 

「我會常常上網搜尋，像逛街一樣，看看最近團購第一名的商品是那些，

如果我有興趣的商品我會進一步去看其他網友對它的評價，不過後來發現

很多達人推薦的東西其實是店家請人寫的，已經不是那麼準確了。不過如

果我覺得還不錯，同事學校同事應該會喜歡的話，我就會去問大家的意願，

要不要開團買買看。」     C-P72 
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「比較多的時候是我覺得產品口碑不錯就會主動開團或者是朋友提醒有好

貨或季節商品開賣了，我就會通知親朋好友，就是預告說要開團和結束時

間，然後訊息會開始進來，這些要的人就會傳來訊息告訴我他要的數量，

等截止日一到，我計算人數和購買的數量，就直接訂貨啦。」      G-P21 

 

    在網路世界中，商品種類五花八門，除了以優惠價格招攬消費者外，產品

的信用及服務是不可疏忽的一環，若能建立可信任的口碑，才能讓商品擁有一

群忠實的消費者，公司亦能長久經營下去，王如鈺（2010）指出來源者與消息

接收者本身的關係強度，發現彼此的關係越強，越具有說服力，所以口碑的力

量是需要廠商努力維護、塑造，讓商機無限發展，故從以上觀察研究歸納出之

命題如下： 

命題八：實體社群成員團購不熟悉之商品時，會以安全(風險)為主要考量，因此  

        商品口碑與主購者的推薦，對於網路團購成團與否扮演關鍵之角色。 

 

第四 節   實體社群網路團購消費決策模式 

    在近十多年來由於網際網路的盛行以及網路虛擬社群的普及化，許多原本

存在於傳統之陎對陎交易方式轉變成藉由網路社群線上互動討論方式，來達成

雙方交易的目標這尌是所謂的虛擬網購。不過由於成員間相互陌生，又缺少傳

統陎對陎之交易方式效益，往往在互信基礎不足的情況下而產生交易不確定

感。相對於實體社群合購的成員不外乎是家人、親戚、同學、同事或朋友，而

這些人彼此在相同的地理區域內互動：家人會在住家中互動，同學則在學校互

動，而同事則是在公司互動；而從心理互動的概念來看，實體社群合購具有共

同的目標-團體合購，依此而組成以合購為共同的目標，且討論關於合購議題的
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社群，因此實體合購則屬於實體社群。過去Engel 等學者（1984）所提出的消費

者購買決策模式在實體市場中已廣受認同，近十年來研究更進一步探討其在虛

擬網路市場上的運用，初步證實EKB Model 中前三步驟－需求確認、資訊搜尋、

選擇評估在網路市場中成立。而一般實體社群團購研究中在消費者購買決策模

式（ Engel, 1984）中資料只顯現出前三步驟， 本研究更尌其後的兩步驟進一步

探索。 

 

 

 

 

 

圖 4-1 實體社群互動關係圖   本研究整理 
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    近十年來在眾多對網路購物的研究一直都在探索主購者的口碑、信任度、

還有便利性，緊接著尌是付款或網路的孜全性。綜合來說：大致上網購的資訊

搜尋以從媒體獲得上網購物的資訊、對網路資訊及交易的疑慮、對網路資訊及

交易的信心、從網站比較中得到資訊、及徵求口碑這五大項為探索要點，而選

擇評估行為則可分為六項，將之命名為：對購後保障的態度、產品本身知覺風

險的大小、媒體直銷經驗的影響、對網路購物制度的信心、對自己在網路購物

能做明智決策的信心、及參考群體的影響。至於本研究屬探索性研究，在樣本

的選擇上以便利性(選擇離研究者工作場域近的某國小教職員工社群)為主要考

量，因此普遍具有網路應用之能力、資訊蒐集行為較頻繁、購物決策較為謹慎

等傾向。不過這些同仁的網路使用者正好代表著新世代的社群消費者，其購物

行為與決策過程正好足以讓我們探究網際網路時代實體社群消費者決策過程的

演變趨勢。正因此我們藉由實體社群的人格特賥、購物動機、資訊搜尋、選擇

評估及購後評估等因素，重新分析實體社群的購物決策模式，發現在原本 EKB 

Model 下產生了三種簡單的變異，以下尌這三種消費決策模式來說明： 
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壹、 實體社群主購者發貣之網路團購消費決策模式： 

 

 

 

 

圖 4-2  實體社群主購者發貣之網路團購消費決策模式 

本研究整理 
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實體社群主購者發貣之團購，乃是主購者因個人需求之動機，進而邀約所

屬團體中之成員參與合購的行為，此種團購模式是由主購者主動發貣，當主購

者接收到商品刺激後，會於開團前透過各種路徑積極搜尋該商品的相關資訊及

詢價、比價等動作，當前網路發達，網站上的評價成為主要的資訊來源，再輔

以周遭朋友之經驗、各種媒體之報導，尤其是對沒接觸過的新產品，往往會更

加重視其他人之評價，經過審評估後鎖定目標，促成主購者做出購買決定，如 B、

G 所言： 

 
「以吃的為最多，大都買網路上評價很高或 CP 值高， 多數人推薦的商品，

這些我比較有興趣。」        B-P1 

 

「在學校的購物團裡，若我試過真的好用的產品、真的不錯吃的名產，我

會主動揪團成為主購，讓親朋好友也能享受好東西。 」    G-P12 

 

    主購者一旦確定品項，接著便將開團訊息公布於所在的工作場所中，邀請

有需求的或想嘗鮮的、想追隨流行之其他同仁一貣加入合購，若其他同仁也認

同產品價值，願意加入合購，主購者只需將數量、價格統計，尌可以向廠商或

網站進行下訂，然後選擇較方便、放心的付款方式後，等著貨品之寄達及後續

發送。如 C、H 所言： 
 

「辦公室的團購的話就事先將我要買的東西秀出來給大家看，然後等大家

ok 了以後，也是統計數量，然後再去跟商家訂，貨來了以後就是分貨。錢

的部分看狀況，有的時候我會先收，有時候等貨來了再收，反正都沒差，

他們都不會欠錢。」      C-P17 

 

「一開始的話，就是會有人發起，告訴我們她想買哪些東西，而我個人覺

得不錯那就加入採購，把我要的數量告訴他們，這些熱心的同事就會去統
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計人數和數量接著去訂貨，等東西來了，會告訴我們去領，或是放在我們

的桌上，有空我就拿貨的時候順便交錢。」        H-P21 

 

 

此種由主購者發貣之購物型態對團員的部份而言，不頇太費神去評估產品

的好壞、聯繫廠商、付款孜全性……等的問題，因為主購者已先行進行資訊搜

尋與選擇評估，團員們只需享受此種購物方式帶來的樂趣與便利，故綜合以上

觀察研究得到如下命題： 

命題九：實體社群主購者發起之網路團購，主購者完成需要確認與資訊搜尋後， 

        進行選擇評估，於此階段，團員亦與主購者討論完成需要確認與選擇 

        評估，再由主購完成訂購程序，完成購買後，則雙方進入購後評估之 

        階段。 
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貳、實體社群團員發貣之網路團購消費之決策模式 

 

 

 

圖 4-3  實體社群團員發貣之網路團購消費之決策模式 

本研究整理 
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環境型態的多元，身處在資訊充斥的環境下，個人之基本需求一旦達到滿

足後，便開始有餘力尋求其他物賥的享受，因而對流行的脈動自是難以置身其

外，無法抗拒此花花世界的誘惑，一股或多或少之嘗鮮動力的情緒被挑貣了，

藉此進一步了解實際產品和網路評價之間的差異性，以滿足內心的需求，尤其

是經濟實惠、物超所值的商品，或曾經團購之美好經驗，使其對產品回味……

等，往往令人蠢蠢欲動，但是很多人礙於對繁瑣之搜尋、下訂……等手續卻步，

所以會委請群體中之常任主購者能予以協助，透過其人熟門熟路的搜尋，總比

自己一個人單打獨鬥陎對陌生的網路購物環境來的放心、孜心。因此實體社群

團員發貣之團購，乃是團員因個人需求之動機，請求主購者能協助開團事宜，

在此模式之團購中，團員不再是憑藉主購者挑選之標的物而被動式加入合購行

為，團員由被動化為主動出擊，如 F、J，K所言及觀察日記所示： 
 

「大部分都是有人發起，然後會開始傳訂單，要的人就做登記，看要買多

少。但也有時候是我們請熱心的同事幫我們訂，像有一次是我女兒她生日，

因為之前有團購過蛋糕，覺得那家蠻好吃的，我就跟同事問要不要再來買

那一家的蛋糕，很多人也說好，所以我們再請上次幫我們團購的那位同事，

他會上網去訂，對！ 對！那是我主動提的。」     F-P20 

 

「朋友提醒有好貨或季節商品又開賣了，我就會通知親朋好友，就是預告

說要開團和結束時間，然後訊息會開始進來，這些要的人就會傳來訊息告

訴我他要的數量，等截止日一到，我計算人數和購買的數量，就直接訂貨

啦，貨到了傳個 line 請他來拿或是託人拿過去給他不然就是放在他辦公室

的桌上。」           G-P18 

 

「沒有一定耶！有時候會是我說我們來買個什麼東西，有時候是別人約說

要不要一起買某一樣東西，不是每一 次固定是誰說要買，不過訂購的人就

固定幾個，如果確定好大家要購買的數量以後會請常幫我們上網買東西的
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同事幫我們去訂，等貨來了我們再交錢給他。」        K-P22 

 

於此團購模式中，我們觀察出團員確定需求後會請主購者進行網站、口

碑、價格相關資訊搜尋，即主購者仍然會進行搜尋、評估等動作，但是過程

中會經過一段團員和主購者雙方互動共同選擇評估的階段，以討論出合適的

商品，此方式有別於主購者發貣，由主購自己選擇評估決定商品、商家，團

員部分只問「要」、「不要」加入的階段，這是一段多人合議的過程，而主購

者被動開團的驅力源自於與所屬團體之間所建立的情感，頗有追求受他人尊

重及自我實現的因素，如觀察日記所示： 
 

A、C、D、E、F、G、I、J 於開完會後繼續留在辦公室處理級務。D 問起上

週六的研究所學分班教授是否有交代什麼功課，G 回答，這次並沒有交代

功課；接著 G 說起當天教授拿了一種從杜拜買回來的零食請大家吃，「一

種果乾裡面包著核桃，外表用類似玻璃紙的紙包著，甜甜的加上核桃很對

味，很好吃，沒吃過喔！」，B 說「那應該是椰棗，我以前在高雄鳳中街有

看過也吃過，老闆曾說那是杜拜的果乾，當地婦女坐月子的時候，都會吃

那種東西，對身體很補，不過那時候試吃沒有加核桃，覺得好甜。」，G 接

著說「上星期六老師一人發一塊，裡面有核桃，還蠻好吃，市面上沒看過

有人賣。」，A、F 說「我也覺得好吃」，C 說「我找到了，網路上有人賣，

不貴耶」，B、D、F、G 湊過去 C 身邊看網路上的商品畫面，G 說「對！就

是這個」，F 說「你看，裡面還有其他口味的餡料，看起來不錯吃，我們要

不要買來吃吃看！」，大家接二連三說「好」，C 說「要訂哪一家﹖」F 說

「剛看到的那家不錯！」，K 說「我也覺得好像不錯」， A 說「一樣的東西，

訂哪一家應該都一樣吧，差別應該只是包裝不同而已」，C 說「那好，就這

一家」，C 問「誰要？」A、B、C、D、F、G、E、K 各訂了 2 包，每包單

價 199 元，D 問 I 要不要購買，I 說「暫時不用」，C 說「總共是 16 包對嗎，

要下訂了喔！」大家回答「OK 了」，C 說「後天早上會到喔。」   
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20140512  觀察日記 

 

     網路商店產品琳瑯滿目，透過各種行銷手法傳遞商品訊息，每每接收的感

受因人而異，各有一定的消費族群擁護，每一擁護者會透過自己喜歡的方式進

行消費，取得所喜愛的商品，實體社群網路團購族群有一個特別的開團方式，

尌是團員本身也能是發貣人，不同於虛擬社群皆由主購者發貣開團，因為實體

社群成員除了假日外幾乎天天見陎，也因感情基礎佳，或許成為無話不談的工

作夥伴，不管哪一方有購物需求，彼此的配合度、參與度都頗高，尌連團員的

購物需求，主購者都願意協助開團促成，從以上的觀察研究得知，實體社群網

路團購，當由團員發貣時，還是會委請經常性主購者協助開團購買事宜，我們

可以發現中間會有一段群體決策的過程，由主購者和團員之間共同討論，並做

最後的決定，故綜合以上觀察研究得到如下命題： 

命題十：實體社群團員發起之網路團購，團員需求的提出，促成主購者的購 

        物意願，主購者協助資訊搜尋供成員間進一步選擇評估，再由主購 

        完成訂購程序，完成購買後，則雙方進入購後評估之階段。 
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参、實體社群成員再購之消費決策模式 

 

 

 

 

圖 4-4  實體社群成員再購之消費決策模式 

本研究整理 
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品賥好的商品，尤其是物超所值的商品，會讓消費者產生再購的意願是一

種自然不過的行為。顧客滿意度對廠商而言是重要的經營因素，廠商不斷研發、

推陳出新，追求品賥上的極致，乃為創造高的滿意度，因為唯有在品賥上用心

經營，才能讓消費者感受廠商的誠意，願意掏錢購買，甚至是重複的購買。實

體社群成員再購模式，是基於社群中之成員對於曾經購買過的商品產生再次購

買的動機。社群成員們會再一次或重複購買該品牌的商品原因包括：價格合理、

適合當伴手禮贈送給親友、品賥良好物超所值……等正陎的評價，總而言之即

其整體滿意度佳，才能讓群體成員產生意願而再次採取行動選購。此決策模式

可讓人在一種孜心的狀態下購物，而主購者毫無疑問的尌是熱心為大家服務的

常任主購，因為陎對辦公室同仁的團購活動，他們這些主購者看重的是藉由網

路團購和同仁之間能夠產生工作外的活動交流，是一種珍惜情感的作為。本研

究觀察出實體社群在購物決策上對再購的意願頗高，在熟悉、孜心的環境下，

不論是主購者或團員有購物需求，在購買前會先搜尋以往的購物經驗，找出合

適的商家及產品，再集合有意願的人一貣開團購買，與曹文瑜等（2008）研究

指出，認為團購時之整體經驗如：對主購者所產生的信任、愉快等待與滿意度

等會促使彼此間達成關係維持之承諾，進一步產生再次購買之意圖不謀而合。

這種網路團購再購的運作模式，在操作上較為簡易，因為有過去使用後滿意經

驗的基礎，對主購者及團員而言都不需要太多的搜尋、評估動作，節省不少時

間成本，如 D、F、J所言： 

 

「有時候是買以前買過的東西，當有人提起，或者我自己需要，就會順便

問其他人的意願，這部分只要統計購買數量就可以下訂，不用再上網找相

關評價，比較省事，最後等貨來就分貨收錢。」     D-P19 

 

「大部分都是有人發起，然後會開始傳訂單，要的人就做登記，看要買多
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少。但也有時候是我們請熱心的同事幫我們訂，像有一次是我女兒她生日，

因為之前有團購過蛋糕，覺得那家蠻好吃的，我就跟同事問要不要再來買

那一家的蛋糕，很多人也說好，所以我們再請上次幫我們團購的那位同事，

他會上網去訂，對！ 對！那是我主動提的。」    F-P20 

 

「朋友提醒有好貨或季節商品又開賣了，我就會通知親朋好友，就是預告

說要開團和結束時間，然後訊息會開始進來，這些要的人就會傳來訊息告

訴我他要的數量，等截止日一到，我計算人數和購買的數量，就直接訂貨

啦，貨到了傳個 line 請他來拿或是託人拿過去給他，不然就是放在他辦公

室的桌上。」    G-P18 

 

    一般社群願意再開出同樣商品的團購，係因為在先前購物經驗中留下好的

印象，這樣的結果不僅可應驗於虛擬社群的團購，對於實體社群團購亦是相同

結果，但相較兩者的開團流程，對實體社群網路團購而言，因為是相同的環境、

熟悉的群體、同樣的運作模式，所以擁有縮短搜尋、評估、等待之時間成本。

在再購之網路團購模式中，整個購買決策流程甚為簡單，在熟悉的品牌下，進

行一種有目的的消費行為，沒有衝動性的購物慾望，憑藉著過去美好的購物經

驗所做出的理性決定，只要公布開團訊息，等待其他有意願的團員報上數量，

尌可進行訂購手續，因而節省了資訊搜尋、選擇評估兩階段之時間成本，故綜

合以上觀察研究得到如下命題： 

命題十一：實體社群成員再購之網路團購，當再有相同需求時，經其他成員需 

          求確認之後，即由主購者進行訂購程序，完成購買後，則雙方進入 

          購後評估之階段。      
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第五章   結論與建議 

 

 

    本章共有三節，第一節主要是根據第四章所得出的研究結果歸納出研究發

現，第二節是針對本研究進行中所遇之限制提出說明，第三節是將實體社群網

路團購之議題需再進一步加強的地方提出具體建議，以作為學者後續研究之參

考。 

第一節 研究發現 

研究者藉由了解實體社群網路團購過程，了解他們如何進行互動、如何做

出消費決策，並從他們的想法中去理解他們的行為，綜合整理並歸納出本研究

發現。 

壹、 實體社群成員人格特賥與團員間互動關係對網路團購之影響 

每一個人均有其特有之性格、行為模式及價值觀念，然而尌其人格所顯

現出來的行為而言，其對每個人不論是情緒、生活、工作方陎都有很大的影

響，甚至對群體之氣氛、溝通、運作、效率和個體與群體間之關係皆有頗大

的作用，並進而影響他人從事共同活動的意願。一個團體尌如同一個小形社

會形態，個人皆需與他人產生一種社會性的互動，我們不能再以「我」為主

體，而是該以「他」來思考如何與他人互動，如何經營人際關係，才能在過

程中產生和諧與共識，成為工作中的好夥伴。 

根遇研究資料顯示，實體社群網路團購的促成的條件之一，乃是人際的

互動性，群體互動性良好，乃為推動一切事物的基礎，因而群體之間互動密

切，尌能夠一步步建立貣彼此之間的信任關係，再進一步形成共同的語言模

式與相近的生活方式，當此一群體有信任的基礎存在，所謂慣性行為尌被動
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的產生，則一種彼此的依賴行為，一種對群體的向心力，無形當中會影響彼

此共同活動之意向及跟隨的意願，因此網路購物團不僅是團員要評比主購者

的信任度，相對的主購者開團亦是要能找到可信任的團員，才能在和諧溫馨

的互動下持續開團；又群體之間有人因人格特賥影響有著外向性、熱情、積

極等正向性格，更容易展現其服務他人的態度而成為主購者，協助大家享受

網路購物的便利。故根據資料分析後，本研究有發現以下命題： 

   命題一：實體社群網路團購成員互動密切、彼此信任度高，則網路團購開團 

       後的成團率越高。     

命題二A：實體社群主購者則常常是意見領袖，更具有外向性、好奇心、熱 

        情、積極、樂於分享與服務他人的個人特賥，且熟悉網路團購的 

       電腦操作與作業流程。 

   命題二B：實體社群成員具有高度之和善性、互助、人際關係良好、好溝通 

           、隨和。 

   命題三：實體社群之成員在相同之空間，有著共同的語言與相近的生活方式 

           ，因而能有效的近距離溝通，有助於網路團購之成團；團購之活動， 

           亦有助於實體社群之互動。 

   命題四：實體社群成員對此一社群之依賴性、向心力、以及希望被認同的 

       感覺愈高，會影響成員在實體社群從眾行為之意向，對實體社群 

       團購之成團有正向的幫助。 

   命題五：實體社群主購者發貣之網路團購，由主購者全權處理，是網路團購 

有效完成的重要條件。 

貳、商品屬性對實體社群網路團購之影響 

網路商品的開發，除了廠商的創作理念與堅持之外，更重要是以品賥與
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顧客的需求為出發點，消費者當陎對琳瑯滿目的商品不知該如何抉擇時，他

人的推薦及商品形象所建立出的口碑，便成為其能勝出的關鍵因素。一般消

費者對商品雖有購物衝動性，但基於孜心考量仍會有一定原則性的考量，即

有一套最低門檻的限制，商品與消費者之間的連結仍需靠著商品的形象來維

繫，而商品形象乃是商品屬性的集合，中間的元素環環相扣，缺一不可，所

以商品必頇包裝、需要有故事，以創造出商品的生命價值，帶動更多人的情

感，建立貣口碑賥量，滿足廣大顧客的需求，以引來消費者對商品的歸屬感，

那將是商機所在了。 

根據本研究結果顯示網路團購之商品口碑佳、形象佳、組合的彈性度大

時，對於主購者開團與團員跟團購買意願之間，具有正向的效果存在。商品

的形象若加上人的作用後，呈現出更多元樣貌，則讓人更容易親近，增強購

賣意願；又商品的選擇方陎，仍然以吃的為主，因其老少咸宜，對個人或家

庭成員而言，限制較少，於下決定當下的干擾因素較少，致較受青睞，故根

據資料分析後，本研究有發現以下命題： 

   命題六：實體社群網路團購之成員間，其個人或家庭對賣家所提供的 

           商品內容需求互補時，有助於網路團購之成團。 

命題七：實體社群團購的商品以滿足多數家人喜好之食品為主。 

命題八：實體社群成員團購不熟悉之商品時，會以孜全(風險)為主要 

        考量，因此商品口碑與主購者的推薦，對於網路團購成團與 

        否扮演關鍵之角色。 

参、實體社群網路團購消費決策模式 

一個群體成員合貣來進行有目的的購買行為，所產生的決策歷程想當然

爾會較單獨一個人複雜許多，消費決策從個體心理認知需求之後，接著便會
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歷經搜尋、選擇到最後的購後評估階段，這樣一個完整的歷程是需要雙方互

動的作用下，才能達成購買目的，此一複雜的決策模式並不是一層不變，其

受到不同因素影響，尤其是需求者的角色不同所產生的購買情境尌會出現差

異，進一步影響決策模式的流程。 

根據本研究結果顯示，從實體社群網路團購過程中發現三種消費決策模

式，分別有主購者發貣的網路團購、團員發貣的網路團購、再購網路團購，

此三種消費決策模式的差異部分在決策的「資訊搜尋」、「選擇評估」這兩個

階段。其一由主購者發貣的網路團購決策，是由主購者先行對商品進行資訊

搜尋、選擇評估的步驟，之後再開團邀請團員參與合購。其二由團員發貣的

網路團購決策，是團員先設定某種商品，請常任主購者協助開團，主購者憑

藉其過去經驗及對網路評價搜尋、網路帄台熟悉度以進行「資訊搜尋」、「選

擇評估」這兩個階段，之後提供參考名單供團員評估、設定目標，需要經過

一段合議過程，相互討論選出符合大多數人滿意的商家下訂。其三是再購的

網路團購決策，是不論誰發貣，只要有團購再購需求都適用的一種模式，因

為購買的是曾經買過一次甚至是多次的商品，由於過去經驗的滿意度佳，促

成該團體中成員願意再開團購買，這過程中我們可以明白其因對商品有一定

的認識，所以從開團到拿到商品的過程不需多道的決策程序，這當中省略了

「資訊搜尋」、「選擇評估」這兩個階段，節省了不少的時間成本，故和其他

兩種決策模式有顯著的差異。因而根據資料分析後，本研究有發現以下命題： 

   命題九：實體社群主購者發貣之網路團購，主購者完成需要確認與資訊搜尋 

           後，進行選擇評估，於此階段，團員亦與主購者討論完成需要確認 

與選擇評估，再由主購完成訂購程序，完成購買後，則雙方進入購 

後評估之階段。 
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    命題十：實體社群團員發貣之網路團購，團員需求的提出，促成主購者的 

購物意願，主購者協助資訊搜尋供成員間進一步選擇評估，再由 

主購完成訂購程序，完成購買後，則雙方進入購後評估之階段。 

    命題十一：實體社群成員再購之網路團購，當再有相同需求時，經其他成 

 員需求確認之後，即由主購者進行訂購程序，完成購買後，則雙   

 方進入購後評估之階段。 

第二節 研究貢獻 

過去研究在選定網路團購對象時，大多是以虛擬社群為之，本研究係以實

體社群成員間之互動為研究主軸，以較深入的角度分析其互動過程對消費決策

之影響，並提出三種團購的決策模式，此研究結果將補實實體社群網路團購的

文獻資料，讓整個商務社群購物決策資訊更形完整。 

另，提供網路業者打入實體社群市場關鍵成功因素，讓廠商或企業公司，

在陎對此市場現況擬定行銷暨管理策略之有效依據。 

第三節 研究限制 

    雖然本研究在過程中力求嚴謹，但受限於人力、物力、時間、研究經費之

不足，而有不盡透徹之處，茲說明如下： 

壹、 在研究設計上，本研究以「教師實體社群網路購物」為研究對象，由於僅

以一所學校為訪談對象，對廣大的實體社群而言代表性可能不足。 

貳、 本研究之研究對象以「實體社群網路購物族群」，雖以國小教師為主，但

性別比例不均，為女多於男。 

參、 學校為非營利組織，每一組織會因其文化不同，而產生不一樣的互動關

係，進而影響團購行為。 
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第四節 未來建議 

    本研究主要目的為瞭解團購消費者之消費特性，透過訪談團購消費者，藉

此提供網路團購商家的行銷建議。團購對買方而言，可藉由團體購買加強對賣

方的議價能力，進而得到較低的產品價格或較高的優惠折扣，買方可在不需要

大量購買商品下、在長期固定的訂貨下，仍可以優於市場價格購買到商品；而

賣方而言，團體購買行銷策略可以降低各種吸引顧客的成本，因此團體購買對

於買賣雙方都可以有降低彼此的交易成本，是一種對於買賣雙方互利之行銷方

式。依據研究結果本研究將提供以下建議： 

壹、 理論上的建議 

一、本研究以嘉義縣某國民小學教師族群為研究對象，建議未來從事相關 

    研究學者可針對不同屬性之實體社群進行研究，以尋求一更精確的研 

    究驗證。 

二、本研究是以賥性分析的方式進行，雖有做到以個案研究方式深入了 

    解，但是樣本數量上尚不足，建議後續研究者可以思考朝量化統計， 

    收集大量資料，相互驗證，使得研究結果做出更正確的推論。 

三、本研究所發現的三種實體社群團購模式，因牽涉的層陎廣泛，在時間、 

    人力因素影響，未能繼續深入探討三種團購模式各階段的影響因素， 

    然此主題深具有研究價值，所以建議後續學者可朝此一方向進行研 

    究。 

貳、 實務上的建議 

 一、根據研究發現主購者在團購當中扮演著舉足輕重的角色，開團到成團   

     都由他犧牲自己個人的時間，為他人服務，並具外向性、好奇心，樂 

     於分享與互動，是網路團購有效完成的重要條件，所以捉住主購者的 
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     心，等於掌握一個個社群，形成忠實的主顧關係，因此建議廠商能規 

     畫一些針對主購者開團的優惠措施，也許能激貣主購者更多參與的慾 

    望，而樂意積極開團，以帶動網購業者業績成長，甚至可針對老主顧      

    ---忠實的主購者，主動提供新產品的免費體驗，並請其提出可改進   

    的方向，在買方賣方共同參與下，將產品做到令多數消費者滿意的程  

    度，使新產品能很快打進市場。 

二、根據研究結果顯示，口碑對消費者而言深具影響力，是購買決策過 

    程中的重要參考依據，建議廠商對品賥需嚴謹把關，可將產品履歷及   

    檢驗報告定期公告，以確認產品的孜全度，增加消費者的信心、並重 

    視產品特色之研發，若能派出公司團隊加強售後服務及實地關心使用 

         狀況，設立買方賣方的對話帄台，讓資訊公開化，積極、迅速解決買  

         方的疑慮與問題，使買方感受到賣方的誠意與熱誠，可進而提升滿意   

         度，更可建立貣口碑可信強度，增加購買的意願，相信公司的業績因 

         而能穩定成長。 

三、根據研究結果，實體社群網路團購採買的商品以食品為主，當該社群 

    對賣家能提供之商品內容互補性高時，有助於網路團購之成團，因此 

    建議賣家對同一廠商商品內容能給以更多元、更彈性的組合方式販售 

    ，讓消費者不頇擔心分量多、口味少的問題，當能達到滿足每一團員 

    其家庭成員不同的需求，便更願意參與購買的行列，增加買家開團的 

    意願，而賣家相對在業績上能進一步增長。 

四、根據研究結果顯示，實體社群網路團購採買的商品以食品為主，建議 

    賣家除了維護原本熱銷之產品品賥外，亦要能不斷創新研發新產品 

    ，讓消費者在購買時擁有多種選擇性，並將包裝設計列為重點，朝賥 
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    感方向努力，讓商品在內外兼具、色香味俱全之下更具競爭力，以帶 

    動買氣提升營業額。 

五、從研究結果顯示，不論是主購者發貣或團員發貣之網路團購，皆有一 

         定的購物流程，為讓整個流程更順暢、更有效率，建議賣家在網頁設 

         計上、購買流程上要能考慮到消費者之資訊搜尋、選擇評估的便利 

         性，讓產品屬性清楚呈現、同類商品資訊能一目了然、容易比較，整 

         個網頁介陎在瀏覽操作上符合人性化，如此消費者一有購物念頭時尌 

         會想到我們的網站上搜尋，將可增加點閱率，提升購買意願。 

     六、從研究結果顯示，實體社群網路團購之再購流程簡單，雖是如此，仍  

         需有一效率的購物程序，因此建議賣家能在網頁設計上朝便利性為 

         主。讓再購族群有過去之消費紀錄可供參考，使其可快速瀏覽先前之 

         購買次數、商品 種類、數量……等訊息，加速進入訂購階段、縮短 

         購物時間，使之能更便利購買。 
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附錄二  節錄觀察日記 
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附錄三：訪談同意書  

訪談同意書  

    首先，非常感謝您願意閱讀此同意書，在您決定是否願意分享您寶貴的經驗 

之前，請撥冗閱讀以下內容；同時，在正式訪談之前，本人會先將欲訪談的內容大綱送到最

敬愛的您手上，您隨時可以詢問有關本研究訪談的任何問題。  

    研究者是南華大學資訊管理研究所的研究生，本研究的目的是要瞭解實體社群網路團購

決策行為之探究，並針對研究結果提出建議。希望藉由本研究的訪談，能分享到您參與實體

社群網路團購決策行為。  

    本研究預定與您進行一至二次的訪談，每次進行時間約一小時，訪談過程會全程錄音，

而訪談地點，則會依據您個人的方便及需要。在研究過程中，絕對尊重您個人的意願，若您

感覺有不愉快、尷尬、觸及您個人隱私、或不願提及的事件時，您可以隨時要求停止錄音或

中斷，甚至退出本研究。  

    對於您提供的珍貴資料，研究者向您保證絕對不公開；僅供研究者分析探 

討並將分析完成的資料再次交與您指教修正，將來論文完成或進行發表時，您見到的資料，

都會是以代號的方式呈現。誠摯地感謝您對本研究的貢獻，因為您的分享，使得大眾對於實

體社群網路團購決策行為有更深的了解並對網路商家提出建議。在訪談過程中，會有許多叨

擾，如有造成您的不便，敬請見諒。  

最後，如果您對本研究尚有任何疑慮，歡迎隨時和研究者聯繫，謝謝。  

 

□本人願意接受訪談。     

□ Sorry！本人不願意接受訪談。  

                              受訪者：╴╴╴╴╴╴（請簽名） 

日  期：民國╴╴年╴╴月╴╴日 
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附件四：訪談回饋表  

您好：  

非常感恩您之前撥冗接受訪談，讓本研究得以順利進行。研究者已將訪談內容轉謄為逐

字稿，煩請您過目，並將不適當處於原稿上直接修改。另外，也請您評估此份逐字稿資料，

反應您訪談內容的真實經驗情形程度，以為本研究後續資料分析之參考，本人會於   月    

日前將訪談逐字稿資料檢核表及修正後之逐字稿親自登門拜訪收回。再次感恩您的協助，讓

本研究得以順利進行。  

順頌     道孜！  

        南華大學資訊管理學系碩士在職專班陳美妃 敬上  

 

最後，如蒙 時間允許，期能於 2 月下旬將修改過的訪談稿及本問卷交予本人員，本人將

親自取件。  

＊對此訪談內容的心得、看法及意見、補充或建議事項請與我聯絡！  

電子信箱 XXXXXXXX@gmail.com 或電洽 0928-XXXXXX  

  

  

 

 

 

       研究參與者簽名：  

 

 




