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摘要摘要摘要摘要 

網路團購乃因一群消費者擁有相似的目標或興趣，而致使他們自願集結

團體的購買力量，來對特定廠商進行議價，以獲取優惠的商品價格。本研究

探討在親朋好友所發起的網路團購情境下，參考群體的社會性認同因素對個

人網路團購決策之影響。實證結果發現，在參考群體的影響方面: (1)認知性

社會認同會正向影響個人的網路團購意願，並負向影響個人的認知努力知

覺；(2)評價性社會認同會正向影響個人的網路團購意願，以及正向影響個人

的知覺價值；(3)情感性社會認同會正向影響個人的網路團購意願，並負向影

響個人的知覺風險感受。而在個人決策方面，知覺價值會正向影響網路團購

意願，但認知努力與知覺風險均會負向影響網路團購意願。 

 

關鍵詞關鍵詞關鍵詞關鍵詞：：：：參考群體、網路團購、社會性認同 

 

 

 

Abstract 

Internet group purchasing (IGP) occurs when a group of consumers who share 

similar goals and interests join their buying power to acquire preferable prices from 

sellers. In this study, an IGP is arranged by knowing well consumers. This study 

examines how the social identification of reference group may influence individual 

consumer’s IGP strategy. The empirical results of the reference group effects show 

that: (1) cognitive component of social identification can positively affect 

individual consumer’s IGP intention and negatively affect individual consumer’s 

cognitive effort; (2) evaluative component of social identification can positively 

affect individual consumer’s IGP intention as well as perceived value; (3) affective 

component of social identification can positively affect individual consumer’s IGP 

intention and negatively affect individual consumer’s perceived risk The empirical 

results about individual consumer’s IGP strategy show that perceived value can 

positively affect IGP intention; however, cognitive effort and perceived risk can 
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negatively affect IGP intention. 

 

Keywords: Reference Group, Internet Group Purchasing (IGP), Social Identification 

 

 

 

壹壹壹壹、、、、緒論緒論緒論緒論 

由於經濟不景氣以及失業率偏高，近年來國內的實質薪資不斷下降。在

可支配所得減少的情況下，民眾為了節省開支而透過網路搜尋、比較各類商

品的價格，以獲得最大的經濟效益。網路購物除了要貨比三家、錙銖必較之

外，若能號召親朋好友和同事一起合購，不僅能獲得商品折扣優惠，亦可共

同分擔運費減少開支。在不景氣之下，團購商機因而逆勢成長  (李婕，

2009)。團購導因於某群消費者擁有相似的目標或興趣，因而自發性地集結團

體之購買力，以對特定廠商進行議價，來獲取較優惠的商品價格 (Wei et al., 

2011)。或是由廠商設定較低的商品價格，藉以引起眾多消費者的購買意願，

因而達到以量制價的大宗銷售效果。團購又稱合購或集購，在英文方面則有

Group Buying、Group Purchasing、Team Buy或 Collective Purchase等不同表

達方式 (註: 本研究爾後將此名詞統稱為團購)，其乃一群消費者之集體性決

策，有時這群消費者甚至互不相識 (Economist, 2006)。Kauffman & Wang 

(2001) 認為團購以兩種方式來吸引消費者：(1)團購價格低於一般零售商店的

標示價格；(2)消費者可自行加入團購的數量折扣活動中，在團體採購能力的

運作而讓購買者感覺自己彷彿對供應商產生了議價的能力。另一方面，供應

商在預先承諾之價格-數量機制下，可以刺激更多的消費需求與購買數量，因

而獲得最大收益。因此，消費者與供應商都可以利用團購機制來獲利 (Anand 

& Aron, 2003)。 

網路團購主要強調網路可以消彌消費者之間的時間與空間蘺藩，故能匯

集來自四面八方的需求，因而發揮以量制價的商品折扣利益。近年來由於市

場競爭日益激烈且消費購物習慣改變，因而衍伸出不同的網路團購模式。例

如 GOMAJI (夠麻吉)以及 GROUPON (酷朋) 團購網，其在網路平台上提供包
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羅萬象的多元化商品並設定團體購買的優惠價格，讓消費者根據個人的需求

來選擇所欲購買的商品與數量。這種網路團購的經營型態乃由企業與一群顧

客進行交易，故屬於「企業對顧客  + 顧客」 (Business to Customer + 

Customer ; B2CC) 的電子商務模式。雖然這類團購網站所販售的商品種類眾

多，但消費者仍然可能在網站上找尋不到其所欲購買的商品，故無法滿足顧

客的所有需求。 

此外，尚有另一種新興的「顧客 + 顧客對企業」(Customer + Customer 

to Business; CC2B)的電子商務模式。例如 ihergo (愛合購) 團購網，其主要提

供一個商品交易平台，讓網友們基於相同的商品需求、偏好、興趣等因素，

而主動匯集團體力量成立各種消費社群(家族)，以和廠商爭取更有利的交易

條件。這些消費社群的成員們，經常利用社群討論區、電子郵件、部落格評

論等管道來進行商品資訊與使用經驗的心得分享，並藉此形成共同的價值

觀、品牌偏好與購買決策等。身處不同地方的消費者藉由網路來建立社群互

動，因而滿足消費目的與社交需求 (Kozinets, 2002; 江佩蓉，2008；陳文

駿，2008；陳志萍、王薇婷，2012)。因此，CC2B 網路團購平台與 B2CC 網

路團購平台不同之處，便是讓消費者可以根據個人的需要來發起團購商品。

目前 CC2B 網路團購較常見的開團下標模式有兩種：(1)由某個主購者在團購

平台開團，發起購買某項商品的團購活動，並由他負責號召有意購買該商品

的網友加入並統計數量，最後由主購者向賣家下訂單。主購者必須代表跟團

的網友與賣家洽談價錢、產品品質、訂貨與到貨日期等事項，同時也要彙整

網友資料以及處理款項問題，並通知跟團的網友訂貨截止日期與交貨地點，

屆貨到後再分發給網友。在此種團購模式下，團購成員之間可能是互不相識

的，而且過程較為複雜。(2)由某個主購者發起購買某項商品的團購活動，然

後由其聯合親朋好友、同事、同學等認識的人共同購買，然後在團購平台開

團。雖然此團購流程亦包含上述的程序與步驟，但由於成員間是相識的故較

易執行且較不複雜。 

由於網路團購可以造成較低的購買價格，許多學者便著手研究各種團購

的價格機制。諸如，Kauffman & Wang (2001) 探討新購買者的加入會如何影

響團購的動態訂價；Anand & Aron (2003) 研究團購的價格揭發機制；Yuan 

& Lin (2004) 在買、賣雙方代理人的信譽基礎觀點下，探討買賣方在網路上

的團體議價能力。然而，消費者進行網路團購時除了價格考量外，亦可能受

到其他社會或心理層面等潛在因素的影響。因此，便有學者探討虛擬社群成
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員(Virtual Community Members)之間的溝通、互動與信任等關係，以及主購

者(Initiator)之影響力等。例如，Wei et al. (2011) 將網路團購的購買決策分為

四個階段： (1)資訊累積 (Information Accumulation)； (2)群體互動 (Group 

Interaction) ； (3) 資 訊 驗 證 (Information Examination) ； (4) 妥 協

(Accommodation)。並以此為基礎，探討在網路團購的過程中，虛擬團員與主

購者之間如何互動並達成購買目的。 

過去在研究網路團購議題時，大多強調網路無遠弗屆、匯聚各地陌生消

費族群的團體購買力量之特性，故其購買情境多屬於前述的 B2CC 電子商務

模式或上述 CC2B電子商務模式中的第一種開團下標團購模式 (Garcia et al., 

1999; Kauffman & Wang, 2001; Wei et al., 2011)。然而在現實生活的團購行為

中，有相當多的團購案例是發生在日常生活的環境裡，諸如辦公事的同事、

親朋好友、以及學校的同學等，亦即上述 CC2B 的第二種開團下標團購模

式。在這類的團購中，通常是由某個人(主購者)發起團購某項商品的「揪

團」活動，並邀約其他人一起加入團購。因此，主購者與團購者是相識的，

而且他們也處於相同的地方。由於較少研究將焦點著重在由熟識親友所發起

的網路團購模式，若能以不同的觀點與適切的理論基礎進行研究，將有助於

未來此議題的理論發展與實務應用。由於過去大多數網路團購的研究是設定

在陌生網友 (消費者) 的群體購買情境，故學者常以虛擬社群或線上社群觀

點，來探討網友們的意見與興趣交流、人際互動與社會關係等 (Kozinets, 

2002)。所謂的社群，乃指特定區域的一群個體，因為彼此擁有相同的特徵、

興趣、想法、信仰等因素，而維繫了這一個群體之間的社交關係 (David & 

Julia, 1992; Garcia et al., 1999)。在此種團購模式之下，團購成員多以分攤運

費、達到最低購買量門檻、獲取價格優惠之目的來形成短暫性的消費性社

群，因此團購成員的組成份子會因團購商品之不同而有所變動。然而，就本

研究所設定的網路團購成員而言，他們可能是在同一家公司上班而以同事身

分聚集在一起、在同一所學校/班級上課而以同學身分聚集在一起、或因為血

緣關係而以家人/親屬關係聚集在一起、或是因為興趣或有情感上的維繫而成

為朋友聚在一起。由於此種團購模式的成員關係，不必然因 David & Julia 

(1992) 與 Garcia et al. (1999) 所指稱的社群關係而集結在一起(如對某網購商

品有共同的興趣與偏好)，而是以某種自然特性而產生連結關係，故這些社群

關係並不會因為團購商品/活動的差異而產生變動。此外在這種團購模式中，

每次發起團購的商品項目可能不盡相同，例如是點心、飲料、家庭用品等；
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而每次團購組成份子也不盡相同，例如為同事、朋友、親友、同學等所號

召。因此個人在面對每次團購時，乃以該次團購的商品特性與當時的組成群

體為基礎來形成購買決策。在參考群體的理論下，較能真實反映出我們在日

常生活中，每個人會同時隸屬於數個參考群體的現象。故本研究在參酌社會

關係的相關理論後，認為參考群體(Reference Group)的論述，較符合由同事

或親朋好友所發起的團購活動中，團體對個人購買決策的影響行為。因為個

人在受參考群體影響的社會化過程中，個人所屬的社會脈絡會形塑其消費行

為並影響個人的購買決策 (Arnould et al., 2003)。 

綜合學術觀點與網路團購的實務發展趨勢，本研究認為發生於熟識社群

成員所形成的團購交易型態，值得以社會影響力與社群規範觀點深入探討，

以釐清個人的團購決策是如何被群體所影響。總結來說，在本研究所設定之

由熟識的親朋好友所發起的網路團購情境，將探討社會性影響力對個人的消

費決策產生何種效用。在社會影響力方面，將著重於參考群體的社會認同

(Social Identification)因素；在個人層次方面，將討論影響個人網路團購的決

策要素。由於許多研究曾指出價格是網路團購的重要因素，而網路購物時消

費者無法實際接觸與評定商品，故知覺風險亦常被納入網路團購的研究範

圍。此外，網路購物可以省卻消費者前往賣場購物所需付出的時間與心力，

故可減少消費者的知覺努力。由於考量價格僅呈現商品的金錢代價，故本研

究將以知覺價值作為評定團購商品整體價值之基礎。根據 Ajzen (1985, 1991) 

的計劃行為理論(Theory of Planned Behavior)，消費者在做購買決策時有三個

重要考量因素: (1)預期利益為何；(2)來自家人、朋友、同事等群體的影響；

(3)該產品是否容易取得。此理論意味個人的因素以及他人的影響力均會左右

消費者的購買行為。最後，本研究將上面的這些論述結合 Ajzen (1985, 1991) 

的論點為基礎，用來探討消費者網路團購的相關變數並建立研究模型與假

說。在(1)預期利益方面將論述消費者的知覺價值 (Perceived Value) 與知覺風

險 (Perceived Risk)；在(2)群體的影響方面則討論參考群體的影響力與社會認

同理論；(3)該產品是否容易取得方面，則探究消費者的認知努力 (Cognitive 

Effort) 觀點。也就是說，個人網路團購決策將探討知覺價值、知覺風險、以

及認知努力等因素。本研究後續的章節安排如下：(1)討論參考群體與個人團

購決策的文獻理論；(2)推導相關的研究假說並建立研究架構；(3)分析樣本資

料與驗證研究假說；(4)根據統計結果提出理論與管理意涵，以供後續對此議

題有興趣的研究人員與管理者參考。 
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貳貳貳貳、、、、文獻探討文獻探討文獻探討文獻探討 

一、參考群體的影響力 

當個人以某群體的觀點或價值觀為基礎來表現個人的行為時，這個群體

便稱為參考群體。雖然每個人可能會同時隸屬於數個參考群體，但在決策時

通常只會選擇某個群體做為該情境下的主要參考點 (Hawkins et al., 2004)。參

考群體可根據成員間的互動頻率分為主要群體(Primary Group)與次要群體

(Second Groups)。主要群體乃指和個人互動頻率較高且關係較密切的群體，

諸如家人、親戚、朋友、同事與同學等。而次要群體與個人的互動程度則較

不密切，有時成員間是屬於正式的關係，例如商業工會團體或宗教團體。此

外，參考群體亦可依據是否具備會員關係而分為會員群體 (Membership 

Groups)；或根據吸引力的程度分為仰慕群體(Aspirational Groups)與排斥群體

(Dissociative Groups)等 (Schiffman & Kanuk, 2007)。 

由於人是群居的動物，在日常活中便不可避免地會和不同的群體接觸互

動，因此便會受到群體有形與無形的影響。Park & Lessing (1977) 指出，參

考群體可透過以下三種形式來影響個體。 

（一）資訊的影響： 

當某些資訊可以提高個人的知識以幫助他處理所屬的環境因素時(如購買

某項產品的情境)，此時個人便願意接受這樣的影響，而可信度高的資訊最容

易被個人迅速地內化(Internalized)。個人通常會以兩種方式來使用參考群體的

資訊，如主動找尋群體內意見領袖或專家的資訊，或觀察重要人士的行為以

做為參考的基礎。 

（二）功利的影響： 

參考群體對個人的功利影響方式與順從過程很相似，亦即「若我不順從

的話可能會有負面的結果產生」之順從概念。當一個人處在某項產品的購買

情境時，他可能會被期望要去順從其他人或參考群體的偏好，尤其是在下列

的狀況下:(a)他可能會受到很大的獎勵或懲罰；(b)他的行為會被其他人看到

或知道；(c)他有很大的動機想要獲得獎勵或避免處罰。 
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（三）價值表達的影響力： 

參考群體之所以會對個人產生價值表達的影響，乃個人想要增強或支持

自我概念。在此情況下，個人便會期望能和某個正面的參考對象產生連結，

並和負面的參考對象脫離關係。價值表達的影響方式有兩種: (a)個人利用參

考群體來表達自我或提高自尊；(b)個人只因單純地喜歡某個參考群體而受影

響。 

過去在研究 CC2B 的網路團購模式時，由於大多數的情境乃指網路上對

某些商品志同道合的網友們「自願」集結成為特定線上社群的交易行為與社

會關係。然而網路團購在實務上還有另一種交易模式(亦即本研究所設定之情

境)，便是由某個主購者發起一項商品的團購活動，並邀請周遭的親朋好友加

入，藉此達到以量制價之消費目的。但不同的是，這群參與網路團購的群

體，他們並非基於該次團購活動而刻意集結在一起，而是基於某些共同的生

活環境因素而「自然」的集結在一起，例如同事、親戚、朋友、同學等關

係。因此，就本研究所設定的 CC2B 網絡團購模式，這群共同參與該次團購

活動成員在人際關係層次的界定上，較符合 Hawkins et al. (2004)、Schiffman 

& Kanuk (2007)、以及 Park & Lessing (1977) 在上述所指稱的參考群體中之主

要群體的定義，亦即他們是和個人互動頻率較高且關係較密切的群體。

Hawkins et al. (2004) 認為，每個人都會參與數個不同的參考群體，但會針對

個別情境而選擇某個群體的意見做為當時的決策參考依據。而本研究所設定

的團購模式也有相似的群體關係，亦即每次發起團購的主購者以及參與該次

團購活動的群體組成份子可能是不同的，但在當下參與活動的這群人卻會對

個人的購買決策產生影響。因此，參考群體中的主要團體概念，可適切地反

映出本研究網路團購組成份子之設定。 

 

二、社會認同 

個人為了使自己能和群體融為一體，故會在群體中縮小自我，此即個人

受群體影響所表現出來的低個人化(Deindividuation)現象 (Solomon, 2009)。而

個人為了獲得特定群體的認同，便會使自己的行為與價值觀和其他人一致。

Tajfel (1978) 將社會認同定義為「個人以其所屬社群成員的知識，以及其對

該成員的價值與情感連結為基礎，而衍生出某部分的自我概念 。」社會認同

理論認為，人們在特定情境中，會根據團體內/團體外之相似性而進行社會性
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比較，以積極尋找團體內的明確特徵並獲取正向的自我評價或自尊 (Tajfel & 

Turner, 1979; Tajfel, 1981)。因此，社會認同是指個人以群體成員為參考基

礎，來表現個人行為的一種傾向 (Ellemers et al., 1999)。 

Ellemers et al. (1999) 等學者認為，社會認同包含三個要素：(1)認知性要

素(Cognitive Component)：個人在一個社會群體中對成員的認知，即自我歸

類；(2)評價性要素(Evaluative Component)：個人與社體成員的正面或負面價

值連結，亦即群體基礎的自尊; (3)情感要素(Emotional Component)：個人對群

體的情感涉入程度，即情感承諾。Bagozzi & Dholakia (2002) 在一項虛擬社

群情境下的研究中，探討社群成員如何受到個人因素與社會因素的影響，包

含了個人把自己類化為群體的一分子之後對虛擬社群的渴望 (Desire)以及個

人融入為社群成員之後的群體層次之社群參與傾向(We-Intention)。此二學者

根據 Ellemers et al. (1999) 學者的觀點，將社會認同劃分成自我歸類、情感承

諾與以群體為基礎的自尊三要素。其指出個人在自我歸類的社會認同過程

中，會強調自我與群體成員之間的相似處，為了符合群體的標準而在概念上

與行為上呈現出低度個人化的表現。而情感承諾乃指個人確認、涉入某個主

要群體並與其產生情感上的附屬關係。至於群體基礎的自尊乃個人以團體成

員做為個人在評價自我價值時的參考對象。最後的實證結果顯示，社會認同

會顯著影響個人對虛擬社群的渴望，但無法顯著影響群體層次之社群參與傾

向。而在 Pentina et al. (2008) 以虛擬社群做為消費者網路購物時的參考群體

之研究則發現，虛擬社群成員可以透過認知性、情感性與評價性的社會認同

因素，來影響消費者對虛擬社群的資訊敏感度與規範敏感度。 

過去的研究發現，在虛擬社群環境中，群體的社會認同影響力可以對個

人產生不同類型的效用。然而就本研究所設定的網路團購情境中，參考群體

的影響力並非以虛擬的形式展現出來，而是以面對面、直接接觸的方式發

生。不論是在虛擬的網路環境或是實體的人際互動環境之下，只要個人處於

群體的情境之下，便會感受到來自他人有形或無形的影響力。因此，本研究

將把參考群體的社會認同影響力做為網路團購的前置變數，探討其對個人網

路團購決策的影響。在接下來的文獻中，將討論個人網絡團購決策的相關變

數，包含認知努力、知覺價值以及知覺風險等。 

 

三、認知努力 
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認知努力乃指個人為了完成某項任務，其所認知到全部須付出的資源，

包含時間與心力等。其亦涵蓋個人在選擇某個方案時，需要處理多少的資訊

要素 (Payne et al., 1993)。在資訊處理理論中，認知努力被視為有限能力的資

源，其會影響資訊處理的速度。因此，當個人付出較多的認知努力在某個任

務時，便能提升該任務的績效 (Humphreys & Revelle, 1984; Kanfer, 1987; Yeo 

& Neal, 2008)。由此可知，花費較多的認知努力可以提高某個選擇的正確

性，而若想減少所須付出的認知努力時，便須以決策的正確性做犧牲。因

此，決策的正確性與認知努力之間存在著抵換關係。 

Beach & Mitchell (1978) 指出，人們會利用不同方法來處理問題，而各

種方法的成效也不盡相同。人們在面臨問題時並非一律投入最大心力來處

理，而是依據當時的任務與環境因素來選擇適當的決策模式，因此便會造成

不同程度的認知努力。常見的處理方式有三種：(1)使用數學、計算機或電腦

等輔助工具，以系統性的方式去分析決策；(2)不使用輔助工具，而是藉由個

人的心智來分析問題，以尋求最適方案；(3)僅使用相當簡單的準則來做決

策。然而，決策者最後會採用何種方式解決問題，可能會受到決策任務本身

的特性(如問題的大小、不熟悉、模糊性、複雜性、不穩定性)以及決策環境

因素(如不可改變性、重要性、責任性、時間與金錢的限制)之影響。當決策

任務與決策環境較單純時，個人較易不需使用輔助性的分析工具甚至不需耗

費太多心力做決策，反之則須利用輔助工具做謹慎的決策。由 Beach & 

Mitchell (1978) 的分類可知，人們在解決問題時，並非全部都以最大的心力

來處理，而會視當時的任務與環境因素來選擇不同的策略模式。因此個人在

面臨不同的決策問題時，亦會產生不同程度的認知努力感受。 

此外 Payne (1982) 亦指出，除非花費更多努力與時間所能獲得的預期效

益可顯著超過所須付出的成本時，人們才願意付出更多心力。此即為認知吝

嗇(Cognitive Miser)，其乃指消費者在做決策時會試圖去減少認知努力的現

象。由於獲得最完美決策可能需要付出極高的認知努力，故消費者便願意接

受不是最完美的方案，亦即選擇滿意解而非最佳解。因此個人在買東西時所

須投入的認知努力程度，可能會負向影響購買意願。在本研究的網路團購情

境下，由於商品資訊乃來自於親友，個人既不需主動花費心思去蒐集資訊、

亦毋須出門採購，故可大幅減少個人的認知努力。 
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四、知覺價值 

當消費者欲購買某產品時，可能會評估不同選擇方案在價格、樣式、品

質、功能、績效等構面的表現，據以判斷何者能提供最高的價值並滿足個人

的需要。Zeithaml (1988) 歸納出四種消費者對價值的定義：(1)價值就是低價

格；(2)價值就是個人想從某產品獲得的東西；(3)價值就是從個人所支付的價

格中所獲得的品質；(4)價值就是個人的付出所得到的東西。從這四種消費者

的價值定義中，可將知覺價值定義為「消費者以所獲得的與所付出的知覺為

基礎，來對某一產品的整體效用進行評估。」雖然消費者對於付出的看法可

能不相同(例如，有人想要獲得多一些數量、有人要求高品質、有人講究便利

性)，且對於付出的看法也不一樣(例如，有人只考慮金錢、有人則考慮所需

付出的時間與心力)，但價值代表著付出(Give)與獲得(Get)二者的取捨。 

Holbrook (1994) 認為，顧客價值是消費者對某標的物，如商品、服務、

人員、地點、事務、事件或想法等，在與其互動的經驗中所獲得的相對性偏

好(會因比較、個人因素與情境而不同)。Woodruff (1997) 指出，顧客價值是

顧客對產品的偏好並評估產品的屬性、績效表現，以及使用該產品後所獲得

的結果，是否達到顧客預定的目標與目的。由於學者對顧客價值的定義不盡

相同，Ulaga (2003) 在彙整相關研究後認為顧客價值包含四種特徵：(1)顧客

價值是一種主觀的概念；(2)它是利益與犧牲之間的取捨；(3)利益與犧牲包含

多元化的面向；(4)價值知覺乃是相對於競爭者的。 

Kotler & Keller (2009) 認為，顧客知覺價值是指顧客對某產品及其替代

品進行總利益與總成本的差異評量後所獲得的結果，而且顧客通常會追求價

值極大化。由此可知，消費者購買產品乃為了獲得利益並滿足個人的需求與

目的。而每個人的考量因素以及願意付出的成本與代價也不一樣。個人在評

估購買決策時，便會考量各種購買條件並權衡付出與獲得二者之關係，最後

再選擇知覺價值最大之產品。雖然消費者通常乃以個人的知覺價值做為決策

基礎，然而在本研究的網路團購情境下，個人受到親朋好友的社會性影響

後，可能會改變其對產品的知覺價值感受。 

 

五、知覺風險 

當消費者的行為在不確定的情況下，而可能發生無法預測甚至令人不愉

快的結果時，這些行動便存在著風險 (Bauer, 1960)。Cox (1967) 指出知覺風



參考群體的社會性認同對個人網路團購決策之影響 

 ～88～ 

險是由兩種函數所組成：(1)消費者在購買前對購買後產生不利結果可能性的

知覺；(2)若購買結果是不利時，消費者對此損失的主觀感受。因此，當購買

結果愈不容易預測且其所產生的負面結果愈大時，消費者所感受到的知覺風

險便會愈大。 

Jacoby & Kaplan (1972) 將知覺風險分成五種類型：(1)財務風險：消費

者可能發生的金錢損失；(2)績效風險：產品無法發揮應有功能的風險；(3)身

體風險：產品對身體可能造成的傷害；(4)心理風險：消費者擔心產品與自我

形象不符；(5)社會風險：產品無法被同儕認同的風險。Stone & Grønhaug 

(1993) 在其研究中，則認為整體風險是由財務風險、績效風險、社會風險、

身體風險、心理風險與時間風險等六種知覺風險所組成，此論述在其實證研

究中亦獲得支持。他們將風險定義為對損失的主觀預期，當其中任何一項風

險愈高時，個人的知覺風險也愈高。而 Lovelock & Wirtz (2011) 則指出，消

費者在購買與使用服務時，可能感受到的知覺風險有七種：功能風險、財務

風險、時間風險、身體風險、心理風險、社會風險與感官風險。 

在線上消費行為的研究方面，Hofacker (2000) 發現消費者使用網路進行

購物時，可能會面臨五種風險：(1) 時間風險：由於許多網站的資訊內容太

多，導致消費者必須耗費許多時間來搜尋目標商品；(2)商店風險：實體商店

可讓消費者接觸到商品而讓人較為安心，而消費者在網路商店購物時因無法

親自看到實體商較易感到不安；(3)安全風險：消費者擔心個人檔案和信用卡

資料被網路犯罪者盜用；(4)品牌風險：消費者在面對不知名或不熟悉的品牌

時會有不確定感；(5)隱私風險：消費者擔心在購物網站的購物資料可能會有

會被盜用或被轉賣的情形發生。 

不論是實體店面或網路商店，消費者在購物時都面臨著不同類型與程度

的風險。然而，在本研究所設定的網路購物情境中，由於個人是在親友揪團

的情況下決定要不要跟團購買，故此種網路購物決策模式的知覺風險來源與

Hofacker (2000) 是有所不同的。本研究的知覺風險較符合 Jacoby & Kaplan 

(1972)、Stone & Grønhaug (1993) 以及 Lovelock & Wirtz (2011) 的概念。此

外在揪團網購的情況下，團購的知覺風險必然與個人購物決策時有所差異。 
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參參參參、、、、研究方法研究方法研究方法研究方法 

一、研究模型 

Bagozzi & Dholakia (2002) 認為，在探討個人的參與行為，特別是個人

參與團體行為時，應該以社會影響力的觀點進行研究。由於本研究乃欲探究

個人在面臨來自周遭親朋好友所發起的網路團購活動時所衍伸出來的商品購

買決策，個人因此便承受了來自參考群體的有無或無形的購買壓力(影響

力)。Ajzen (1985, 1991) 的計劃行為理論指出，預期的利益、來自身旁親友

群體的影響力、以及獲取商品的容易程度等，是影響個人購買決策的三項重

要因素。若是個人自主性地在網路購物時，周遭親朋好友的意見不必然會成

為最關鍵的影響因素。然而，當親朋好友對個人提出一起加入網路團購的邀

請時，個人計劃行為的決策順序便是先出現來自身旁親友群體的影響力之

後，然後個人再評估後續的預期團購商品利益以及取得該項團購商品的容易

程度等等。在此網路團購情境下，便應將社會認同影響力做為前置變數，分

析個人在為了獲得該群體的認同下，如何影響個人參加網路團購的決策因素 

(如知覺價值、知覺風險與認知努力)，並探討個人最終是否願意參加該網路

團購活動。準此，在本研究架構中，前置變數乃為參考群體的社會認同影響

力，中介變數乃為個人的網路團購決策變數，結果變數則為個人參加網路團

購的意願。本研究之觀念性架構圖，如圖 1所示： 
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認知努力
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知覺風險

網路團購意願

H4(-)

H7(-)

H2(+)

H6(-)

H3(+)

H1(+)

H9(-)

H8(+)H5(+)

 

圖1  研究架構 

資料來源：本研究整理 

 

 

二、研究假說 

（一）社會認同與個人網路團購意願關係之假說 

在現今社會環境中，個人是無法離群索居而不與外界往來，每個人可能

會參與不同的學校、公司、社團、宗教團體等各式組織，或是基於血緣因素

而締結親屬關係，以及基於友誼和興趣而形成朋友關係等，而這些組織與群

體則是藉由共同的規範或價值觀來維繫成員之間的關係。對個人而言，其所
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隸屬團體內的成員們便形成個人的參考群體，他們提供個人態度與行為的參

考基礎，因而使得這些成員之間產生較高的一致性。 

個人若欲歸屬於某個群體，而非獨立於此群體之外，則必須藉由一些社

會認同程序以使自己能有效地融入該群體並成為該群體的一分子。個人可以

透過認知性社會認同、評價性社會認同與情感性社會認同三種層次來獲得群

體的認同。在尋求認知性社會認同的過程中，個人會盡量展現出與群體相似

的態度與行為表現，而使自我能被歸類至該團體中而成為成員中的一分子。

而為了得到群體的評價性社會認同，個人會參考群體的價值觀，以使自我能

在團體中被尊重並在這個團體中是有價值的。而在建立情感性社會認同的過

程中，個人則會積極參與團體活動並給予情感承諾，以維持個人與團體之間

的良好關係 (Ellemers et al., 1999; Bagozzi & Dholakia, 2002)。 

在本研究所設定之由個人身邊的同事或親朋好友們所邀集的網路團購活

動中，主購者以及其他加入團購的親友團們，便成為影響個人參與網路團購

購買決策之參考群體。Forsyth (2009) 指出，當社群成員認為自己在該群體的

角色很重要時，便會對該群體產生責任感，故能將個人對該群體的認同感轉

化為實際參與群體活動的力量。因此，當個人認定自己歸屬於受邀的團購活

動中之一分子時，便會對該群體產生認知性社會認同，為了支持群體的團購

活動，便會產生高度的購買意願。陳志萍、王薇婷 (2012) 發現，參與網路

團購的成員們，常會利用一些管道來交換彼此的商品購買與使用經驗等意

見，該群體因而逐漸形成共同的價值觀，這些志同道合、興趣相同的人便漸

漸地建立起自己的社群團體。Sen (2003) 認為，社群成員會由於個人對群體

的認同感，而促使個人展現公民行為並完成群體的目標，因而提升群體的利

益。因此，當個人認同該群體的價值觀，亦或認為該群體所邀集的團購商品

是有價值時，個人的評價性社會認同便會對團購活動的參與意願產生影響。

此外，陳志萍、王薇婷 (2012) 也發現，影響個人參與網路團購的動機不光

只有價格因素，社群成員之間的人際互動與情感連結也會影響團購決策，此

意謂著情感性社會認同是有助於提升個人參加網路團購的意願。 

由此可知，社會影響力會左右個人的消費決策與行為，個人可能會藉由

購買或使用某些產品來向他人傳達意義或對參考群體展現自我 (Blackwell et 

al., 2006)。社會認同的三種影響力，便能展現在本研究所指出的網路團購活

動中。例如，當公司同事集體網路團購當紅點心時，個人若沒有加入團購

時，除了無法和同事們一起分享點心以增進情誼之外，其亦意謂著社會認同



參考群體的社會性認同對個人網路團購決策之影響 

 ～92～ 

感在該次團購活動中並未對個人產生影響力。反之若個人加入團購時，此意

謂著團體對個人發揮了社會影響力，預期個人能從團購活動中獲致三種社會

認同效益：(1)在群體的認知性社會認同影響力之下，個人基於對同事們的認

同感，而對團購展現正面態度並以具體的購買行動來回應同事，故能讓自己

融入至同事間的團體活動；(2)由於團購商品已通過群體的鑑定與認可，在評

價性社會認同的基礎下，當個人購買同事們所決定的商品時，其代表著個人

認同群體的評價與品味，故可藉此反應出個人的自我價值；(3)在情感性社會

認同感之下，個人與同事們在購買、使用團購商品過程中，創造許多的互動

與體驗機會，因而增進了個人與同事之間的情感連結。由此可知，社會認同

會影響個人對參考群體所發起的網路團購之購買意願，其假說如下所示。 

H1: 認知性社會認同因素會正向影響個人的網路團購意願認知性社會認同因素會正向影響個人的網路團購意願認知性社會認同因素會正向影響個人的網路團購意願認知性社會認同因素會正向影響個人的網路團購意願。。。。 

H2: 評價性社會認同因素會正向影響個人的網路團購意願評價性社會認同因素會正向影響個人的網路團購意願評價性社會認同因素會正向影響個人的網路團購意願評價性社會認同因素會正向影響個人的網路團購意願。。。。 

H3: 情感性社會認同因素會正向影響個人的網路團購意願情感性社會認同因素會正向影響個人的網路團購意願情感性社會認同因素會正向影響個人的網路團購意願情感性社會認同因素會正向影響個人的網路團購意願。。。。 

（二）社會認同與個人網路團購決策變數關係之假說 

計劃行為理論 (Ajzen, 1985, 1991) 認為，消費者在制定購買決策時，除

了會受到參考群體的影響之外，個人亦會考量該商品的預期效益以及評估取

得該商品的容易程度。在探究由親朋好友所發起的網路團購時，因為個人所

面臨的購買決策乃導因於團體的提議，本研究因而將參考群體的社會影響力

設定為前置變數，據以討論這些社會因素對個人購物決策的影響。社會認同

包含認知性、評價性以及情感性等三種要素 (Ellemers et al., 1999)，此三種要

素縱使可能會對不同的個人購物決策形成某種程度的影響，但因為三種社會

認同要素代表著不同的意涵且有不同層面的影響作用，故本研究認為必須根

據這三種認同效用的特質，釐清其分別對不同的個人購物決策分別產生何種

主要的影響效果。在分析每種社會認同因素的本質後，本研究提出認知性社

會認同主要影響個人的認知努力；評價性社會認同主要影響個人的知覺價

值；而情感性社會認同主要則是影響個人的知覺風險。以上的立論基礎闡述

如下。 

認知性社會認同強調個人感覺自己是否隸屬於某個群體，在面臨是否參

加網路團購決策時，若個人認定自己是該社群的一分子時，便會以團體的角

度思考並以團體的決策為準則，因此個人便不需投入許多的心思進行商品的
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資訊搜尋和評估活動，故本研究認為認知性社會認同主要影響個人網路團購

的「認知努力」決策變數。評價性社會認同強調個人與群體之間的價值連結

以及個人在團體內是否有價值，因此在評估網路團購商品的價值時，個人在

考量來自參考群體的社會影響力之下，可能會先參酌該群體的價值觀、興

趣、偏好等意見，據以形成個人對商品的價值認定，故本研究認為，評價性

社會認同主要影響個人網路團購的「知覺價值」決策變數。另一方面，情感

性社會認同乃指個人與群體之間的情感連結，當個人對群體投入了一定程度

的情感承諾而產生親密關係時，在被邀請加入網路團購活動時，基於對團體

的情感與信任感，個人便有較大的意願來承擔團體決策的潛在風險，故本研

究認為，情感性社會認同主要影響個人網路團購的「知覺風險」決策變數。

根據上述觀點，本研究據以推論假說 4、5、6並說明如后。 

當個人欲購買某產品時，常須付出一些時間與精力去評估產品在各方面

的表現後再決定是否購買。為了買到滿意的產品並提高購買決策的正確性，

個人則須花費許多的認知努力來蒐集資訊並評估比較。Park & Lessing (1977) 

指出，在購買產品的情境下，若某些資訊對個人的決策有幫助時，個人便願

意接納並內化這類資訊。而在取得參考群體的資訊來源方面，個人常會主動

尋求群體內意見領袖或專家的意見並參考他們的行為。在認知性社會認同的

影響作用下，個人會試圖提高自己和群體成員之間的相似性並符合群體的規

範，以獲得群體的認同感 (Bagozzi & Dholakia, 2002)。 

在由身邊的親朋好友所發起的網路團購活動中，該商品除了自己可能會

購買之外，身邊其它成員也可能會一起加入購買的活動。在認知性社會認同

的影響力之下，如果個人認同這個團購活動的組成份子並將自己視為團體的

成員時，個人在將自我類歸於該團體的過程後，便可能會因為認同這個群

體，進而認同這個群體的團購決策而參加該次的購買活動。如此一來，將可

省略了一般消費大眾購買決策的購買前評估程序(如資訊搜尋、可行方案評

估 )，以及購買程序 (如評估商店、前往購物 )等活動所需耗費的心力 

(Blackwell et al., 2012)。因此，當個人認同了團購活動的參考群體並決定購買

時，便可以減少個人購物所需付出的認知努力，個人便不需花費太多心思評

估商品資訊並能快速地做購買決策。本研究因而提出以下假說: 

H4: 認知性社會認同會負向影響個人的認知努力認知性社會認同會負向影響個人的認知努力認知性社會認同會負向影響個人的認知努力認知性社會認同會負向影響個人的認知努力。。。。 

當消費者欲購買商品時，會評估各種可行方案的總利益與總成本，然後

以價值做為商品的選擇基礎 (Kotler & Keller, 2009)。在權衡付出與獲得的潛
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在結果後，消費者便能評定出個別商品的知覺價值水準。因此，知覺價值在

個人的購買決策中扮演著重要角色。 

當個人希望獲得群體給予正面評價或從群體中獲得自尊時，便有評價性

社會認同的需求，此時個人便試圖與其所屬的社群成員產生正面的價值連結 

(Ellemers et al., 1999)。有時個人會利用參考群體來表達自我或提高自尊，因

而與參考群體產生價值連結，有時價值連結只因個人喜歡某個參考群體而產

生 (Park & Lessing, 1977)。在網路團購時，個人可藉由購買和參考群體相同

的產品，而與成員們產生價值連結，並可因而獲得群體的社會認同與正面評

價。在此社會影響力的作用下，無形中便提高了個人對團購商品的知覺價

值，本研究因而提出以下假說: 

H5: 評價性社會認同會正向影響個人的知覺價值評價性社會認同會正向影響個人的知覺價值評價性社會認同會正向影響個人的知覺價值評價性社會認同會正向影響個人的知覺價值。。。。 

當個人與其所從屬的參考群體之情感涉入較深且產生了情感性的承諾與

附屬關係時，個人心理上便容易順從群體的偏好與決策，在愛屋及烏的心態

下，因而忽略了團體決策對個人可能蘊含的負面結果或潛在風險。Woodside 

& Delozier (1976) 發現，在群體決策的風險移轉現象下，群體決策的風險承

受願意遠大於個人決策。由於在個人決策時風險乃由個人獨自承受，但在群

體決策時風險是由群體共同承擔，因此在責任分散的情況下便願意嘗試風險

性更高的替代方案 (Kogan & Wallach, 1964)。例如，雖然擔心網路團購商品

不太適合自己或對品質有疑慮，然而由於該商品是自己跟隨群體一起購買

的，即便最後產品不如預期，但此結果乃由大家共同承擔，無形中便消彌了

個人對網路團購的知覺風險感受。根據以上的論述，本研究提出以下假說: 

H6: 情感性社會認同會負向影響個人的知覺風險情感性社會認同會負向影響個人的知覺風險情感性社會認同會負向影響個人的知覺風險情感性社會認同會負向影響個人的知覺風險。。。。 

（三）個人網路團購決策變數與網路團購意願關係之假說 

為了降低購物的潛在風險與避免負面結果的影響，消費者通常會檢視個

人的相關知識與經驗，並主動向外蒐集相關的資訊，以提高決策的正確性。

但在時間、資源甚至個人智能有限的情況下，消費者為了提高決策的正確性

與利益，其在蒐集資訊與評估購買決策的過程中，所需花費的時間可能須以

犧牲其他時間為代價(如工作、休閒活動)，或者必須學習新的輔助工具來分

析問題(如電腦軟體)。 

認知吝嗇觀點指出，除非付出更多的認知努力可以獲得顯著的利益，否
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則個人會減少決策時所需付出的認知努力 (Payne, 1982)。在理性決策的前提

下，消費者被假定會耗費大量的時間與精力去進行複雜的決策程序，然而在

大多數的情況下，消費者卻傾向於付出較少的時間與精力並簡化決策的程序 

(Blackwell et al., 2006)。一般而言，雖然網路團購可透過團體決策而降低消費

者在購物時個人所需付出的認知努力，然而若團購商品對消費者而言是複雜

且有疑慮時，其仍須付出心力來進行評估的活動。因此，對於不確定性與風

險性較高的網路團購商品，由於個人必須付出較大的認知努力代價來避免負

面的結果與損失，在此疑慮下將會降低個人的購買意願。本研究據此提出以

下假說: 

H7:認知努力會負向影響個人的網路團購意願認知努力會負向影響個人的網路團購意願認知努力會負向影響個人的網路團購意願認知努力會負向影響個人的網路團購意願。。。。 

當消費者要購買某項產品時，通常不會只設定一個價格，而是有一組可

接受的價格範圍。所以當某項產品的訂價無法被消費者接受時，意味著該產

品給人的知覺價值是較低的 (Dodds et al., 1991)。許多消費者之所以願意以網

路團購的方式購買商品，乃因網路團購可以集結眾人的購買力量而獲得較低

的價格優惠 (Kauffman & Wang, 2001; Wei et al., 2011)，因此便能使消費者對

網路團購產生較高的知覺價值。 

然而，消費者在評估產品的知覺價值時，除了考慮價格因素外，亦會考

量產品的功能屬性、品質績效，甚至個人的喜好等。個人在為了取得某項產

品的過程中所產生的有形與無形代價與利益，都可能影響個人對產品的知覺

價值。而部分研究發現，當產品的知覺價值愈高時，消費者購買該產品的意

願將會愈大 (Dodds et al., 1991; Sinha & Batra, 1999)。因此，個人對網路團購

商品的知覺價值評價態度，將會影響網路團購的意願。根據以上論述，本研

究提出以假說： 

H8:知覺價值會正向影響對個人的網路知覺價值會正向影響對個人的網路知覺價值會正向影響對個人的網路知覺價值會正向影響對個人的網路團購意願團購意願團購意願團購意願。。。。 

過去有不少學者均發現，知覺風險會降低消費者的購買意願 (Shimp & 

Bearden, 1982; Jarvenpaa et al., 2000; McKnight et al., 2002)。在避免損失的心

態下，消費者在購物前若察覺到購買某商品會有負面結果時，通常會放棄購

買該商品或尋求其他替代方案。Bhatnagar et al. (2000) 發現，許多網路商店

之所以不賺錢，乃因消費者認為網路購物存在著風險；當消費者覺得產品風

險與財務風險愈高時，愈不願意透過網路購物。雖然網路團購已成為國內民

眾近年來熱門的購物模式，且不少人有此類的購物經驗。然而網路團購商品

不實的新聞時有所聞，因而使得大家更謹慎地評估網路團購的決策。由此可
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知，當個人感覺網路團購商品有潛在的不確定性與風險時，可能會降低個人

加入團購邀約的意願，以避免損失或不愉快的購物經驗。根據以上的論述，

本研究提出以下假說: 

H9:知覺風險會負向影響個人的網路團購意願知覺風險會負向影響個人的網路團購意願知覺風險會負向影響個人的網路團購意願知覺風險會負向影響個人的網路團購意願。。。。 

 

三、操作性定義與問項發展 

本研究各構念之操作化定義與衡量題項主要參考先前文獻，並根據本研

究之網路團購情境加以修正。社會性認同主要參考 Ellemers et al. (1999)，認

知性社會認同設計了 3 個題項、評價性社會認同有 4 個題項、情感性社會認

同有 3個題項。認知努力參考 Payne et al. (1993) 之研究，設計了 4個問項。

知覺價值參考 Dodds et al. (1991) 之研究，設計了 4個題項。網路團購意願則

參考 Jarvenpaa et al. (2000) 之研究，共有 4個題目。在知覺風險方面，則是

參考 Stone & Grønhaug (1993) 之研究，其認為總體風險是由財務風險、績效

風險、社會風險、身體風險、心理風險與時間風險等六種知覺風險所組成。

由於財務風險在某些層面上的概念與知覺價值相似；社會風險在某些部份涉

及了社會認同的概念；而時間風險則與認知努力有些許概念上的重疊。為了

避免這些構念之間發生鑑別效度不足的問題，最後在設計知覺風險的衡量題

項時，只納入了績效風險、身體風險、與心理風險，並設計了 9 個題目。問

卷採李克特五點量表，以「非常不同意」至「非常同意」進行評量。本研究

各構念的操作化定義與資料來源，彙整於表 1。 

 

表 1 本研究之操作化定義 

研究構念 變數操作化定義 資料來源 

認知性社會

認同 

個人將所屬群體的相關資訊與自己的

自我概念做連結，亦即個人以其所從

屬群體的特質或屬性作為描述自己的

依據。 

Ellemers et al. 

(1999) 

情感性社會

認同 

個人對於參考群體的情感依附，以及

繼續參與該團體的意圖。 

Ellemers et al. 

(1999) 

評價性社會

認同 

個人積極尋找所屬群體的明確特徵，

並且從群體中獲取正向的自我評價或

自尊。 

Ellemers et al. 

(1999) 
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認知努力 評估網路團購決策時，所需蒐集的資

訊與耗費時間、心力之程度。 

Payne et al. (1993) 

知覺價值 個人評估購買網路團購商品可以獲得

之價值。 

Dodds et al. (1991) 

知覺風險 個人對網路團購商品在不確定情況下

可能產生負面結果之預期。 

Stone & Grønhaug 

(1993) 

網路團購意

願 

個人未來購買網路團購商品的可能

性。 

Jarvenpaa et al. 

(2000) 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

肆肆肆肆、、、、資料分析資料分析資料分析資料分析 

一、研究對象與資料蒐集 

本研究主要探討影響消費者網路團購決策之因素，以曾經參與由親朋好

友、同事、同學等發起的網路團購活動消費者作為主要研究對象，但未曾具

有網路團購經驗的消費者則不在本研究的對象之內。問卷發放對象以北部某

所大學之學生(包括大學部、碩士班、EMBA 在職專班)以及畢業生為基礎，

請其填寫紙本問卷，並請這些受訪者協助將問卷發放給周邊有網路團購經驗

的同事、親戚、朋友等人。本研究採用便利抽樣的方式以紙本問卷進行調

查，共計發放 600 份問卷，扣除無網路團購經驗與填答不完整之無效問卷

後，整體有效問卷為 508份。 

 

二、樣本基本資料 

在 508名受測者中，男性為 169人(33.3%)、女性為 339人(66.7%)。年齡

方面，20歲以下為 8人(1.6%)、21-30歲為 297人(58.4%)、31-40歲為 154人

(30.3%)、41-50 歲為 40 人(7.9%)、51 歲以上為 9 人(1.8%)。在職業方面，學

生為 133 人(26.2%)、金融業 92 人(18.1%)、軍公教 77 人(15.2%)、服務業 58

人(11.4%)、電子業 31 人(6.1%)、製造業 26 人(5.1%)。根據資策會產業情報



參考群體的社會性認同對個人網路團購決策之影響 

 ～98～ 

研究所的調查結果，2010 年台灣地區網友的主要消費族群為 20歲至 29 歲的

單身上班族，男性曾參與網路團購之比例為 19.2%，女性則為 25.2%，且女

性多於男性(黃玫瑄，2011)。此結果與本研究的樣本資料大致相符。 

在教育水準方面，高中職學歷為 17人(3.3%)、專科學歷為 47人(9.3%)、

大學學歷為 249 人(49%)、研究所以上學歷為 195 人(38.4%)。在可支配所得

(扣除基本開銷後)方面，10,000 元以下為 241 人(47.4%)、10,001-3,0000 元為

205 人 (40.4%)、30,001-50,000 元為 49 人 (9.6%)、50,001 以上為 13 人

(2.6%)。在受測者參加網路團購的經驗次數方面，5 次以下者 220 人

(43.3%)、6-10次者 145人(28.5%)、11-20次者 77人(15.2%)、21次以上者 66

人(13%)。而在最常網路團購的商品中(複選題)，分別為食品 413 次、服飾

160次、生活日用品 132次、保養/彩妝品 108次、3C/小家電 76次。 

 

三、驗證假說與模型 

本研究以結構方程模式(Structural Equation Modeling, SEM)進行檢驗，並

使用 Lisrel 8.53 軟體分析資料。驗證過程中以兩階段步驟進行分析，首先驗

證測量模型 (Measurement Models)的信度與效度，接著檢測結構模型

(Structural Models)的路徑係數。在測量模型部分，每個題項的因素負荷量

(Item Loading) 必須大於 0.7，且組合信度(Composite Reliability, CR)必須大於

0.7，以達內部一致性。此外，平均變異數萃取量(Average Variance Extracted, 

AVE)須大於 0.5，以具有收斂效度；且每個構念的 AVE必須大於其他構念的

相關係數，以顯示各構念為不同構念而具有鑑別效度。而在結構模型中，路

徑係數(Path Coefficient)則必須達統計上的顯著水準。 

（一）測量模型之檢驗 

在測量模型中，所有構念變項之因素負荷量介於 0.71-0.95 之間，皆大於

建議值 0.7 且達統計上之顯著水準。認知性社會認同的 CR 值為 0.86、評價

性社會認同的 CR 值為 0.88、情感性社會認同的 CR 值為 0.96、認知努力的

CR值為 0.90、知覺價值的 CR值為 0.89、知覺風險的 CR值為 0.95、網路團

購意願的 CR值為 0.93，所有 CR值均高於建議值 0.7以上，顯示本研究各構

念具有良好的內部一致性。在平均變異數萃取量方面，認知性社會認同的

AVE 值為 0.68、評價性社會認同的 AVE 值為 0.64、情感性社會認同的 AVE
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值為 0.88、認知努力的 AVE 值為 0.74、知覺價值的 AVE 值為 0.67、知覺風

險的 AVE 值為 0.67、網路團購意願的 AVE 值為 0.77，所有 AVE 值均高於

建議值 0.5 以上，故本研究各構念具有良好的收斂效度。上述之數值彙整於

表 2。 
 

表 2  量測模型的組合信度與收斂效度 

測量構念 測量變項 
因素負荷量 
(Item 

Loading) 

組合信
度(CR) 

平均變
異數萃
取量
(AVE) 

認知性 

社會認同 

我認同這個群體中的其他成員。 

我和這個群體中的其他成員很相

似。 

這個群體可以反射出我的樣子。 

0.81*** 

0.79*** 

 

0.87*** 

0.86 0.68 

評價性 

社會認同 

我不太以這個群體為榮。 

我對這個群體的感覺很好。 

我不太尊敬這個群體。 

我不太願意告訴別人我屬於這個

群體。 

0.71*** 

0.84*** 

0.83*** 

0.81*** 

 

0.88 0.64 

情感性 

社會認同 

我願意和這個群體繼續往來。 

我不喜歡成為這個群體的一分

子。 

我希望能成為其他群體的一分

子。 

0.93*** 

0.95*** 

 

0.93*** 

0.96 0.88 

認知努力 

網路團購可讓我容易地做出購買

決策。 

網路團購可讓我免除貨比三家的

麻煩。 

網路團購可節省我搜尋產品資訊

所需耗費的時間。 

0.79*** 

 

0.88*** 

 

0.91*** 

 

0.90 0.74 

知覺價值 

網路團購可讓我獲得比較優惠的

價格。 

網路團購常讓我有物超所值的感

覺。 

我覺得網路團購的商品是值得購

買的。 

我覺得網路團購的商品是具有經

濟效益的。 

0.80*** 

 

0.86*** 

 

0.85*** 

 

0.76*** 

0.89 0.67 
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測量構念 測量變項 
因素負荷量 
(Item 

Loading) 

組合信
度(CR) 

平均變
異數萃
取量
(AVE) 

知覺風險 

#團購之商品，吃了對身體可能

會有副作用(反向題)。 

#網路團購之商品，吃了可能會

有礙健康。 

#網路團購之商品，吃了可能會

造成身體不適。 

#我擔心使用網路團購之商品可

能會有損我的形象。 

#網路團購常讓我焦慮不安。 

#網路團購之商品，其外觀可能

會和預期有很大的差異。 

#網路團購之商品，其品質可能

會和預期有很大的落差。 

#網路團購之商品可能是不新鮮

的。 

#網路團購之商品，可能沒有想

像中好吃。 

0.86*** 

 

0.90*** 

 

0.87*** 

 

0.78*** 

 

0.77*** 

0.88*** 

 

0.89*** 

 

0.72*** 

 

0.75*** 

0.95 0.67 

網路團購 

意願 

我願意下次再以網路團購的方式

購買相同商品。 

當我需要同樣的商品時，我願意

再以網路團購的方式購買。 

未來這個群體再邀請我一起網路

團購相同商品，我會願意加入他

們團購的行列。 

下一次，我會願意邀請這個群體

跟我一起網路團購相同商品。 

0.83*** 

 

0.86*** 

 

0.91*** 

 

 

0.90*** 

 

0.93 0.77 

註:***表示 p<0.001；#表示該題目為反向題。 

資料來源：本研究整理 
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鑑別效度之主要目的是檢驗測量變項對於不同構念是否具備鑑別力，當

各構念的平均變異數萃取量之平方根值皆大於其他構念之間的相關係數時，

及代表具有鑑別效度 (Chin, 1998)。表 3 的對角線為各構念平均變異數萃取

量的平方根值，對角線下方的數值則為不同構念之間的相關係數，數據顯示

所有平均變異數萃取量之平方根值皆大於其他構念之間的相關係數，表示本

研究各構念是不相同的，具有鑑別效度。 

 

表 3  鑑別效度分析 

 認知性 

社會認

同 

評價性 

社會認

同 

情感性 

社會認

同 

認知 

努力 

知覺 

價值 

知覺 

風險 

網路團

購意願 

認知性 

社會認同 
0.82       

評價性 

社會認同 
0.53 0.80      

情感性 

社會認同 
0.53 0.58 0.94     

認知努力 -0.32 -0.29 -0.23 0.86    

知覺價值 0.34 0.28 0.24 -0.56 0.82   

知覺風險 -0.22 -0.26 -0.31 0.11 -0.21 0.82  

網路團購

意願 
0.48 0.48 0.49 -0.40 0.50 -0.35 0.88 

註: 對角線為各構念平均變異數萃取量的平方根值，對角線下方的數值則為不同構念

之間的相關係數 

資料來源：本研究整理 

 

（二）理論模型之測量分析 

本研究之假設模式以 508 份樣本採取 Lisrel 8.53 進行測試，模式之整體

配適度 GFI= 0.92 ; CFI= 0.88; NFI= 0.88; RMSEA= 0.06。其中 GFI大於 0.8 

(Sharma, 1996)，而 CFI大於 0.9及 RMSEA小於 0.08 (Hair et al., 1998)，因
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此模式具有可接受的配適度。各構面關係係數值及假設檢定結果整理如表

5，並分述如下。 

第一，在社會認同與個人網路團購意願關係之假說檢定方面，認知性社

會認同對網路團購意願的路徑係數為 0.16 (t-value= 3.16)達顯著水準，故假說

1成立。評價性社會認同對網路團購意願的路徑係數為 0.19 (t-value= 3.60)達

顯著水準，故假說 2 成立。情感性社會認同對網路團購意願的路徑係數為

0.23(t-value= 4.36)達顯著水準，故假說 3 成立。由此可知，在社會認同對個

人網路團購意願的影響方面，參考群體可以藉由認知性、評價性與情感性的

力量對個人產生直接且正向的影響效果。 

第二，在社會認同與個人網路團購決策變數關係之假說檢定方面，認知

性社會認同對認知努力的路徑係數為-0.47(t-value= -7.48)達顯著水準，故假說

4 成立。評價性社會認同對知覺價值的路徑係數為 0.37(t-value= 6.55)達顯著

水準，故假說 5 成立。情感性社會認同對知覺風險的路徑係數為-0.43(t-

value= -7.32)達顯著水準，故假說 6成立。由此可知，在社會認同對個人網路

團購決策考量的影響方面，參考群體可以提高個人對網路團購商品的知覺價

值，故二者間的關係是正向的。此外參考群體亦可降低個人在網路購物時所

需要付出的認知努力以及降低對網路團購商品的風險意識，故後二者的影響

效果為負向的關係。 

第三，在個人網路團購決策變數與網路團購意願關係之假說檢定方面，

認知努力對網路團購意願的路徑係數為-0.08 (t-value= -2.99)達顯著水準，故

假說 7成立。知覺價值對網路團購意願的路徑係數為 0.25 (t-value= 7.95)達顯

著水準，故假說 8 成立。知覺風險對網路團購意願的路徑係數為-0.13(t-

value= -4.44)達顯著水準，故假說 9成立。由此可知，當個人覺得某項網路團

購商品有較高的價值時，便會有較高的購買意願，故二者間的關係是正向

的。然而，當個人知覺到必須付出相當大的努力程度來評估網路團購商品或

是該商品存在著潛在風險時，個人加入網路團購的意願便會降低，因而呈現

出負向的關係。假說檢定結果整理如表 4，而模式因果關係整理如圖 2。 
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表 4 研究假說與研究結果摘要表 

假說 路徑關係 路徑係數 t-value 關係 
假說檢

定結果 

H1 
認知性社會認同�網路團購

意願 
0.16*** 3.16 正向 成立 

H2 
評價性社會認同�網路團購

意願 
0.19*** 3.60 正向 成立 

H3 
情感性社會認同�網路團購

意願 
0.23*** 4.36 正向 成立 

H4 認知性社會認同�認知努力 -0.47*** -7.48 負向 成立 

H5 評價性社會認同�知覺價值 0.37*** 6.55 正向 成立 

H6 情感性社會認同�知覺風險 -0.43*** -7.32 負向 成立 

H7 認知努力�網路團購意願 -0.08*** -2.99 負向 成立 

H8 知覺價值�網路團購意願 0.25*** 7.95 正向 成立 

H9 知覺風險�網路團購意願 -0.13*** -4.44 負向 成立 

註:***表示 p-value<0.001 

資料來源：本研究整理 
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認知性
社會認同

評價性
社會認同

情感性
社會認同

認知努力

知覺價值

知覺風險

網路團購意願

-0.47***

(-7.48)

0.16***

(3.16)

0.37***

(6.55)

-0.43***

(-7.32)

0.19***

(3.60)

0.23***

(4.36)

-0.08***

(-2.99)

0.25***

(7.95)

-0.13***

(-4.44)

 

註:***表示 p-value<0.001 

圖 2 研究模型路徑係數結果 

資料來源：本研究整理 
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伍伍伍伍、、、、結論結論結論結論與建議與建議與建議與建議 

Ajzen (1985, 1991) 的計劃行為理論指出，消費者在進行購買決策時，會

考慮此購買可以獲致何種利益、來自參考群體的影響，以及是否容易取得該

產品。本研究以此論點為基礎，建立了一個參考群體的社會認同影響力對個

人的網路團購決策與購買意願的研究架構。實際的研究結果亦證實了消費者

在面臨參考群體所邀約的網路團購活動時，社會認同的確會對個人產生影響

效用，且消費者亦會理性地評估團購商品的價值與潛在風險，以及個人為了

購買商品所需付出的代價與心力。 

 

一、社會認同對個人網路團購之影響 

個人為了融入群體與獲得群體的認同，會根據群體的價值觀與意見來修

改、調正自我概念與行為，以提高自己與群體間的相似性。因此，當個人購

買網路團購商品時，便與群體產生社會互動並藉此對群體展現自我以尋求社

會認同。在 Ellemers et al. (1999) 與 Bagozzi & Dholakia (2002) 所提出的社會

認同要素中，本研究證實了認知性、評價性以及情感性社會認同，會對個人

的網路團購意願產生直接且正向的影響效果(假說 1、假說 2 與假說 3)。其意

味著，個人為了能被歸類至團體中，便願意採取購買行動；而基於個人對團

體價值的認同，因而也會認同群體的團購行為；此外，為了達到與群體維持

良好的友誼與情感連結之目的，個人因而促使個人和團體一起購買東西。  

在社會認同對個人的網路團購決策變數影響層面上，本研究的實證資料

亦應證了顯著效用。為了獲得群體的認知性社會認同，個人會調整自我的態

度與行為以內化為團體內的一份子，故當成員們已決定要網路團購某商品

時，個人只須跟隨眾人購買，而毋須費心地搜尋資訊並親自到商店選購取

貨，所以參加網路團購便可減少個人的認知努力程度，故假說 4 為負向的影

響。評價性社會認同可正向影響個人的知覺價值(假說 5)，亦即個人為了獲得

群體的尊重與正面評價，無形中便會給予網路團購商品較高的評價，認為該

商品有很好的價值。為了獲得參考群體的社會認同，個人會試圖和成員們培

養情誼與建立關係。然而在感情用事的情況下，個人便容易失去理性的判斷

能力，因而忽略了網路團購商品的潛在風險，故假說 6呈現出負向的關係。 
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二、個人網路團購決策對購買意願之影響 

消費者在購買產品時，雖會受到參考群體的影響，但本質上個人還是會

對購買決策進行評估。為了避免購後失調狀況的產生，消費者可能會花費許

多時間與精力去搜尋、評估各種可行方案之間的優劣，甚至不辭辛勞地到特

定商店購買以獲得較低的價格。然而在現實生活與大多數的範例中，消費者

在購物時並不會為了獲得最佳解而展現出完全理性的消費模式，反而較常尋

求最適解並展現有限理性的消費模式。此與 Payne (1982) 的認知吝嗇觀點很

相符，亦即個人在購物時會有減少所需付出認知努力的傾向，故本研究的實

證資料支持了假說 7認知努力對網路團購意願有負向影響之觀點。 

對消費者而言，某項商品讓人覺得貴或便宜、值不值得購買，乃取決於

個人對該商品的主觀價值判斷。由於每個人購買商品的動機與目的不同，對

商品的需求與期望也會不同，故該商品究竟可以產生何種價值也就因人而

異。雖然網路團購商品有以量制價的效果而讓團購者得以較低之價格進行交

易，然而，本質上團購商品必須讓人覺得有價值才能引發個人的購買意願，

亦即個人仍會評估團購商品的價值與個人的需求狀況後再做決策。因此，本

研究的實證結果發現知覺價值會對網路團購意願產生正向影響(假說 8)。由於

網路團購商品是在收到的那一刻才能確認商品實際的大小、外觀、樣式等，

甚至需要使用過後才能體驗它的結果，因此，網路團購商品是潛藏著風險與

不確定性的。而在某些商品確實會危害個人時，例如某些人對殼類海鮮過

敏，則秋季時的大閘蟹團購商品便會傷害身體健康，故有這類症狀的消費者

便不會加入購買的行列。因此，本研究之假說 9 知覺風險對網路團購意願有

負向影響是獲得支持的。 

先前 Pentina et al. (2008) 在探究虛擬社群的參考群體對個人的購買決策

之影響中發現，認知性社會認同、評價性社會認同、以及情感性社會認同必

須間接地透過規範性敏感程度以及資訊性敏感程度，而對個人的購買意願產

生影響。然而本研究在實體社群的親朋好友參考群體情境之下，認知性社會

認同除了可以藉由個人的認知努力來間接影響個人的團購意願(假說 4 與假說

7)；而評價性社會認同可以透過個人的知覺價值來間接影響個人的團購意願

(假說 5與假說 8)；而情感性社會認同可以透過個人的知覺風險來間接影響個

人的團購意願(假說 6與假說 9)之外，認知性社會認同、評價性社會認同、以

及情感性社會認同，亦可以直接影響個人的網路團購意願(假說 1、假說 2 與
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假說 3)。此研究結果意味著，實體社群裡的參考群體相對於虛擬社群中的參

考群體而言，他們因為和個人有著實際且密切的互動機會，因而可以發揮立

即且直接的影響效果，故這類的參考群體因而對個人同時存在著直接性與間

接性的影響效用。 

 

三、實務建議 

資訊科技的蓬勃發展改變了人們的生活方式，網路上的虛擬社群逐漸成

為重要的參考資訊來源，但在網路匿名的特性下，網路詐騙或資訊造假的新

聞屢見不鮮。因此，本研究以現實生活中的參考群體為基礎，探討在社會認

同觀點下，參考群體如何對個人的網路團購決策產生影響，實證結果亦發現

二者間確實存在顯著的關係。本研究據此提出幾項建議，以供網路團購賣家

擬定相關的行銷策略。 

（一）強調群體特性 

當個人對參考群體的向心力越強，或是參考群體成員間的價值觀愈接

近、互動愈頻繁，則該參考群體對成員的影響力就愈大。網路拍賣業者可針

對目標市場，強調群體的特性，以群體的力量吸引更多潛在的消費者。例

如，食品公司可重新定位、調整其商品為辦公室下午茶點心之特色，塑造出

同事們共同分享與培養感情之形象，以刺激團體購買之意願。戲院可善用團

體購票的方式，強調消費者可以用較低的票價與親朋好友們一起看電影，或

以團體力量發揮類似「包場」方式共同觀賞，而凝聚眾人的情感。 

（二）重視知覺價值 

由於團購者對價格優惠較為敏感，故建議網購經營者應以提高經濟效益

為目標，創造物超所值的形象，例如優惠價格、貼心服務等，讓消費者感受

到團購活動的效益與效率。然而除了價格因素之外，個人在參與網路團購過

程中與參考群體所產生的社會互動與情感連結，亦能為消費者產生利益。此

外廠商也應探索消費者對團購商品所期望之價值水準，提供額外的附加價

值，例如主購貼心服務、品嚐美食、開團主購禮、結交志同道合的親友等，

以提高消費者的知覺價值 (陳志萍、王薇婷，2012)。 
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（三）降低消費者知覺風險 

消費者在進行網路購物時，若知覺到不確定性或不利且有害的結果時，

可能會降低購買意願 (Featherman & Pavlou, 2003; Martin & Camarero, 2009)。

對網購經營者而言，若能設法降低消費者的不確定性與負面影響因素，將有

助於提升買賣雙方的信任關係，進而提升團購意願。例如風險性較高之產品

(如醫美產品)、難以評估績效或使用成果的產品(如旅遊產品)、知名度較低的

產品(如新成立的小公司產品)、或需有高度社會贊同的產品(如奢侈品)等，消

費者常需要尋求他人之意見與看法，以提高個人的決策信心或避免購後失

調。因此廠商應提供詳細的商品或品牌資訊、免費商品(試用品)、退換貨或

產品保固等服務，以建立正面企業形象並協助消費者評估商品，而形成良好

的口碑行銷。 

 

四、未來研究建議 

本研究雖然經由網路團購的實務現象與嚴謹文獻探討而建立研究架構與

假說，並在實證資料中驗證了所有的假說，然而仍有許多值得深入探討的議

題作為後續研究的方向，說明如下: 

（一）產品特性分類 

本研究在網路團購商品的調查上並無沒有依類別作區分，雖然目前消費

者網路團購商品仍以食品、服飾、生活日用品、保養/彩妝品、3C/小家電等

為大宗，然而在資訊科技與網路團購蓬勃發展下，團購商品也愈來愈多元

化，諸如汽車、珠寶、旅遊等產品亦成為購買之標的。因此，後續研究可以

利用消費性商品的分類法，探討參考群體對便利品、選購品、特殊品、忽略

品等之影響力是否不同。此外，亦可根據涉入與品牌差異性程度之分類方

法，分析四種消費者購買決策(複雜性購買決策、尋求多樣化購買決策、降低

購後失調購買決策與習慣性購買決策)對網路團購可能產生之影響。 

（二）參考群體的類別 

本研究以互動較頻繁且對個人影響性較大的主要群體作為研究對象，然

而根據過去參考群體相關理論可發現，參考群體有許多不同的類別及分類方
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式。故未來可以研究主要群體與次要群體對個人的網路團購決策的影響力是

否一致，抑或此群體是否為個人的仰慕群體或排斥群體而有所不同。而本研

究以 Ellemers et al. (1999) 與 Bagozzi & Dholakia (2002) 的社會認同觀點為基

礎，探討個人的網路團購決策如何受參考群體影響，但參考群體對個人的影

響來源有很多方式，未來可以繼續探討其他型態的社會影響力之效果，如資

訊的影響、功利的影響與價值表達的影響 (Park & Lessing, 1997)。 

（三）主購者以及群體成員間之關係 

主購者在網路團購活動中扮演著相當關鍵的角色，其是否是一個值得信

任的人以及其與群體內成員的互動、溝通能力，皆會影響其所開團之網路團

購商品能否順利成交。因此，未來可探討不同的主購者人格特質，如信任

感、領導力、魅力等，如何對個人產生影響。Wei et al. (2011) 指出，網路團

購之購買決策可分為資訊累積、群體互動、資訊驗證、妥協等四個階段，未

來亦可討論主購者在四種階段所扮演的角色與影響力。而 Kauffman & Wang 

(2001) 曾探討在網路團購中新購買者的加入對動態定價的影響，未來研究亦

可探討在同一個群體中，個人在面臨不同比例的人(如只有 10%、50%、

80%)，加入某項商品的網路團購後，由群體所形成的人數壓力對個人購買意

願之影響效果。 

（四）社會認同對個人購買決策之影響 

本研究分析認知性、評價性和情感性三種社會認同因素分別具備何種社

會影響力的本質，以及分析認知努力、知覺價值和知覺風險在個人購買決策

所呈現出之特質後，提出認知性社會認同會影響個人的認知努力、評價性社

會認同會影響個人的知覺價值、以及情感性社會認同會影響個人的知覺風險

等三項研究假說，並藉由實證資料驗證了三者之關係。然而，社會認同對個

人購物決策的影響力，除了本研究所提出之三種直接影響效用之外，可能尚

潛藏著其他的影響效用，諸如情感性社會認同除了會影響個人的認知風險之

外，亦可能會影響認知努力或知覺價值之效用。因此，未來研究可蒐集更多

的理論基礎，輔以相關的實務現狀，提出其他可能的變數關係與研究假說，

並以實證資料驗證這些研究架構。 
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