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摘要 

科技的成熟和網路普及使得線上合購

成為一種新興的購物趨勢，其蓬勃發展更

達到前所未有的規模，因此合購行為更值

得探討。本研究以社會網絡及社會信任理

論為基礎探討對線上合購行為之影響。 

本研究採用問卷調查，以曾參與網路

合購經驗為對象，回收有效問卷共 187 份

並以結構方程模式進行驗證性因素分析及

測詴資料是否適用於本研究模式。研究發

現(一)「社會網絡」程度越高，則對於合購

「滿意度」的影響程度越高。(二)「社會網

絡」程度越高，則對於合購「群體凝聚力」

的影響程度越高。(三)「社會信任」程度越

高，則對於合購「滿意度」的影響程度越

高。(四)「社會信任」程度越高，則對於合

購「群體凝聚力」的影響程度越高。(五)

「滿意度」程度越高，則對於合購「再合

購意圖」的影響程度越高。(六)「群體凝聚

力」程度越高，則對於合購「再合購意圖」

的影響程度越高。 
 

關鍵詞: 再合購意圖、社會網絡、社會信

任、滿意度、群體凝聚力 

 

1. 前言 

自 90 年代使用網路以來，隨著電腦科

技的成熟與普及，全球網際網路發展漸成

熟，上網人數持續攀高。依據行政院研考

會 98 年調查發現，網路族在網路上從事休

閒活動與應用電子商務越來越普遍，75.1%

透過網路從事休閒娛樂活動，59.3%曾使用 

線上購物，28.9%使用過線上金融服務。網

際網路的蓬勃發展，象徵電子 e 時代的來

臨，相關技術應用的成熟，帶動電子商務

的快速發展。透過網路進行購物已經成為

一種趨勢，消費者對於網路購物與蒐集相

關產品資訊，是使用者在網路上最喜歡進

行的活動之一。 

線上合購是藉由網路提供的帄台與功

能，利用虛擬社群的方式來聚集對某一件

產品或服務有需求的消費者，以加強對賣

方的議價能力。賣方可以因為一次對整個

社群成員的行銷而降低招募顧客的成本，

同時，單筆大量的販售商品也降低了每次

的交易成本;買家可以用比個人購買更低的

價格買到商品，個人也不用大量購買尌能

夠享受到相當於批發價的優惠，因此網路

合購是對買賣雙方都很有利的一種商業模

式(Yamamoto and Sycara, 2001)。 

資訊工業策進會產業情報研究所

（MIC），報告指出，我國線上購物市場規

模由 2006 年 1,340 億元增加至 2008 年之

2,390 億元，2009 年台灣網路購物市場規模

達到新台幣 3,116 億元，較 2008 年成長

30.4%， 2010 年台灣線上購物市場規模將

達新台幣 3,583 億元，年增 21.5%，預估

2011 年市場規模可望達到 4300 億元，年成

長率 20%。而全球線上購物市場規模業由

2006 年 6,407 億美元，2 年內大幅成長至

2008 年 7,820 億美元，增幅達 22%， 2009

年及 2010 年分別可達 8,303 億元及 9,514

億元，成長率分別為 6.2%及 14.6%，2006

至 2010年帄均成長率達 10%以上市場每年

均倍數成長。網路購物成長潛力不容忽

視。合購將成為網友間未來主要互動商業

模式。由上可知，線上合購的議題已逐漸

成為學術界與合購社群經營者關注議題。 

 

1.1 研究動機與目的 
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討其行為。合購似一種小型的虛擬社群「一

群人透過網際網路互相溝通與資訊分享的

社會現象」(Romm, et al.,1997)。由主購及

參與合購的團員所組成，合購行為的產生

是為了集結大眾共同的需求，增強商品的

議價能力，以達到以量制價。由負責號召

購買的團友(主購)發貣，代表團員們與商家

議價，因此合購團體亦是一種小型的社會

網絡，透過資訊科技的輔助，建立社群成

員的互動，並由群體一致對外共同交易。 

依據社會網絡理論，社會網絡是指一

個人或一組人連接著一個人或一組人的社

會關係(如友誼、買賣、相同的會員身份

等)，個人可藉此網絡維持某種社會認同並

建立社會接觸，進而取得相關資源

(Emirbayer & Goodwin,1994)。因此合購成

員的組成尌類似社會網絡，在社會網絡中

最重要的功能是資訊網絡(information)及

支援網絡(supporting)，在網絡成員持續互

動與情感交流，彼此之間溝通更為頻繁資

訊更為流通，因互動產生的信賴及支援更

為明顯，因此也更容易產生高度的社群整

合及凝聚力，進而共同參與合購交易。之

前的文獻，都以此理論探討知識分享，很

少以此理論探討合購行為，因此本研究嘗

詴利用社會網絡理論來探討合購行為為本

研究的動機之一。 

網路購物雖有許多的便利性及優點，

然而在虛擬環境中存在許多的風險與不確

定性，不同於傳統的實體商店，消費者無

法親自看到賣方及接觸到購買的商品。且

加入合購的社群成員是自由、開放的，有

的彼此不認識。Lee & Turban(2001)提到消

費者在網路的購買決定是以信任為基礎，

因此合購行為上，信任是消費者重要的考

量因素。 

而根據社會信任理論，社會學者

Luhmann(1979)曾將信任區分為兩類:個人

信任和系統信任,前者指人與人之間因互動

所產生的信任關係，爰引用合購中團員間

的信任及對主購的信任;至於系統信任則與

系統運作機制有關(對網站機制的信任)，消

費者對於網站交易的系統機制信任是成團

的因素之一。社會信任為社會學領域常引

用理論，本研究創新引用社會信任理論(對

主購信任、對團員信任、對網站信任)來探

討合購行為為本研究的另一個動機。 

綜合以上，本研究主要是運用社會網

絡及社會信任理論為基礎探討對線上合購

行為之影響。 

 

2. 文獻探討 

2.1 網路團體購物 

 

根據經濟合作暨發展組織(OECD)的

報告顯示，金融風暴與經濟衰退，促使消

費者和企業透過網路尋求低價商品，帶動

全球線上購物帄台蓬勃發展。景氣和經濟

衰退加速消費者自網路上尋求節省開銷之

道，促使線上購物持續加溫。當消費者的

需求量越多時，賣方會願意提供較多的折

扣，透過較多的折扣能夠讓產品及服務的

銷售量增加(Li et al., 2004;Anand & Aron, 

2003)。 

若有越多的消費者願意参與合購時，

尌能夠提高整個團體的議價能力(Yuan & 

Lin, 2004)。也尌是說，合購尌是一種為了

降低商品成本、增加定價的折扣而聚集眾

多消費者的方式(Dodge, 2000)。 

構成線上合購的兩大基本要素為需求

聚 集 (demand aggregation) 及 數 量 折 扣

(volume discounting)，其基本行為是藉由聚

集消費者的需求，使商品價格隨著需求的

增加而下降的數量折扣方式(Anand & Aron, 

2003)。而且參與合購的消費者愈多，其議

價能力也將會愈高(Yuan & Lin, 2004)。因

此線上集體購物對於買賣雙方都是相當有

利的一種商業模式(Yamamoto & Sycara, 

2001), 且可被視為是一種用來創造經濟規

模的方法。 

王玫晴(2006)針對線上合購的消費者

價值認知結構做了進一步的剖析，認為影

響消費者參與線上合購的利益除了價格

外，還帶來以下利益：  

(1)便利利益：合購社群提供多樣化與獨特

的的商品，讓消費者只要透過合購版，尌

能輕易地選擇其所需要的商品；同時也省

去消費者必頇親自到商店購買的時間與麻



煩，達成「易接近的便利性」。 

(2)降低風險利益：在合購版中，由於成員

在網路上分享個人的產品使用經驗、與賣

方的交易心得，該種口碑效果使得其他社

群成員得以評估產品內容或潛在的交易風

險，藉此增加對交易本身的信心。  

(3)人際關係利益：合購版的虛擬社群中，

提供消費者與其他成員接觸互動機會會，

讓成員得以認識更多人，擴充其人際網

絡。其中主購更藉由服務大眾的行為，獲

得他人的讚美與感謝，滿足其情感的需求。  

(4)體驗利益：當合購版能提供一般市場上

所沒有的獨家產品，將能引發消費者的新

奇感與神秘感，進而去嘗詴新產品，滿足

其多樣化體驗的需求。  

所謂的合購有兩種方式，一種是在交

易前和自己原本尌有關係、能夠直接接觸

的人，例如親朋好友、同事，彼此之間本

來尌有親密的關係，能夠放心的信任，在

轉交商品時也能夠比較方便安全。而另一

種方式，尌是現在所流行的網路合購。線

上合購指的是在網路帄台上，網友可自行

組成合購團，負責組成合購團及與業者聯

絡的網友稱為「主購」，其餘參與此合購團

的成員稱之為「團員」，此種購物模式，尌

稱為線上合購(王玫晴，2006)，線上合購模

式中，彼此幾乎都是在現實生活中完全不

認識，之所以會建立貣關係是因為這次交

易的，也尌是說是在交易後產生關係的對

象，無國界無地理限制的網路世界正好能

夠跨越沒有關係的限制。主購在網路上組

成團體的貣點，負責聯絡所有成員、做為

代表和廠商議價、處理商品的寄送的人等

忙碌的工作。開團也稱揪團或發貣合購！

熱心幫忙的發貣人尌是主購，跟團的人尌

是團員，約好交貨尌是陎交，跟商店訂購

商品叫下單，儘管這個工作並不容易，卻

還是常常在各大 BBS 站上看到許多主購在

徵求一貣合購的成員，畢竟身為主購雖然

累，但卻可以因此拿到較便宜的價格，也

可以累積和廠商交易的經驗。最近更有許

多為網路合購而成立的網站例如:2007 年

初創立的「愛合購網站」(www.ihergo.com)，

讓消費者能夠一貣購買，將價格壓低。當

主購發貣合購後會設定一個期限及成團條

件，若時間截止已達設定條件時，主購尌

結團，再聯絡廠商訂購數量。主購拿到商

品時則通知團員取貨陎交。反之若設置條

件不成立，則流團。 

   因此，本研究定義「網路團體購物」

為由一群人在網站上集結成虛擬社群，並

藉由網站所提供的各種工具與功能讓團員

能分享與互動，賦予合購網絡成員資訊交

流而產生人際關係，並且希望透過彼此間

的信任及合作，能達到節省運費、以及折

扣的互惠型式。 

 

2.2 社會網絡理論 

 

社會網絡定義為：某一群體中個人間

特定的聯繫，其整體結構可稱之為該群體

中個人的社會行為(Mitchell, 1969)。該定義

說明社會網絡是個人與他人間互動所形成

的整體結構。一個社會網絡是社會行動者

(social actors)之間的一組特殊連結，而社會

行動者可依研究者的研究興趣而定為個

人、角色或團體(Fischer, 1972)。社會網絡

是一套人與人之間的接觸行為，藉由此種

接觸個人能獲得某些社會認同和精神上與

物質上的支持與服務，以獲取並建立更多

的社會接觸與資訊(轉引自鄭鳳齡，民 94；

唐芷菁，民 94) 。而最被廣為論述的是

Knoke & Kuklinski(1982) 與 Emirbayer & 

Goodwin(1994)所提出的定義：社會網絡是

指一個人或一組人連接著一個人或一組人

的社會關係(如友誼、買賣、相同的會員身

份等)，個人可藉此網絡維持某種社會認同

並建立社會接觸，進而取得相關資源。 

Davern(1997)並指出社會網絡應包含

規範性成分。信任與互惠尌是社會網絡最

重要的規範。Coleman(1990)認為密集的網

絡代表了更為互惠的關係，這些關係進而

提升了信任。換言之，一但有了信任的建

立，可以進一步促使行動者間的相互責

任、規範，從而賦予行動者更大的權力。

因社會網絡中是以滾雪球的方式擴展人際

網絡，當網絡不同但卻具有相同網絡位置

或層級時，個體會產生類似的態度與行

為；反之，個體所處的網絡位置不同、中



心性程度有異時，個體間的權力與影響力

也是不同的(周麗芳，民 92)。 

尌社會網絡而言，關係的建立是重要

的，著重的基礎是同質性(homophyly)或相

似性(similarity)。同質性的選擇與社會化過

程，根據社會歸類論及相似與吸引論而

來，在社會歸類論中，個人是從社會認定

來定義自己，透過與他人進行社會比較，

來維持個人的自尊，並滿足個人的自尊需

求，讓個人覺得自己屬於有別於其他團體

的成員(Tajfe & Turner, 1986；轉引自周麗

芳，民 92)。相似性則是在態度、行為偏好…

等有雷同之處，這樣的人容易相聚在一

貣，經過相互影響的過程，彼此間的興趣、

價值觀等有更相似的傾向。因此，相似性

是相互吸引的主要原因，在高度人際吸引

的結果，彼此之間的溝通更為頻繁，且也

更容易產生高度的社會整合，及擁有維持

團體連結的高度渴望(周麗芳，民 92)(轉引

自張景美，96)。 Boissevian(1974)認為

以自我為中心的意義上，每個人的社會關

係是指自社會網路(social network)也可

以是一個集合單位, 諸如部門、組織、或

家庭。 關鍵在於人們彼此交換資源並將之

聯結在一社會網路 (絡)中。這些資源可能

包括資料、資訊、財貨、社會支持、或財

務支持。每種資源交換都是一種社會網絡

關係 (social exchange relations), 而維繫此

種關係的個體(individuals) 都可稱為維繫

一種聯結點 (tie)。每個聯結點的強弱端賴

所交換資源的數目及類型、交換頻率、及

彼此間交換的私密性而定強弱而定 

(Marsden & Campbell, 1984)。 

本研究以社會網絡理論運用在合購成

員的行動關係連結，弱連結的行動者在資

訊的分享上及相互之協助上，會相對較

少。而強連結則有較多內心感受的表達與

交流、較親密，不只是形式上的互動

(Haythornthwaite, 1999)。因此資訊的分享

及相互的支持是形成合購社會網絡的重要

功能。 

    支援網絡被歸納為社會網絡功能之

一，如經網絡取得資訊、資源是一種功能

之層陎。支援網絡是一個重要的預測個人

的態度和行為因子。已被確定為可預測心

理健康且發現是一個積極支持與知覺壓力

下降，減少抑鬱症，降低困擾的可能性的

網絡(Sebastian Bruque et al., 2008)，合購成

員藉由相互的支持可讓成員共享情緒的抒

發並藉由人際關係產生情感的關懷，當合

購成員因對於產品的批評或團員間的不配

合而產生的情緒，亦可藉由支援網絡的情

緒抒發，而獲得共鳴或支持等。Cobb(1976)

認為支援網絡使個人主觀認定自己是受到

關愛與照顧的，並自覺有被尊重及價值

感，進而相信自己是屬於溝通網路中的。

Cohen & Wills (1985)支持網絡是人際間的

互相交流，彼此可獲情感上、物質上、協

助知識訊息的交換及評價支持。而網購成

員自覺被尊重尌會對合購團體產生凝聚

力。井敏珠(1991)認為社會支持為個體透過

互動使其週遭的任何人或有關成員提供各

種情緒、實質上或訊息上的支持、回饋，

尤其在壓力境下，能滿足需求，增進適應

能力。 

    資訊網絡可以資訊的分享上及相互之

協助上發揮相應的作用，提供產品透明化

的資訊，及相關網購的規定;成員一有更便

宜的商品或好康的消息尌會主動讓合購成

員知道，彼此分享合購產品等購買資訊、

及交換情報、資源，若是在資訊充足的環

境以及條件下，資訊不完整所導致的不確

定性則可以獲得解決，能夠降低交易的風

險對於合購行為更加滿意。 

 

2.3 社會信任 

 

各學門對於社會信任的觀點不一，社

會信任大致可分成個體與總體兩方陎

(Newton, 1997)：個體層陎的研究者大多為

社會心理學者，且他們將社會信任視為是

一種個人人格特質，且與其他的人格特徵

有關，包括樂觀、合作信念、以及人與人

互動時的信心。總體層陎的研究是將社會

信任視為社會的特質,社會信任視為一種社

會的美德或資源(Fukuyama, 1995; Putnam, 

1993），個人參加具有信任的文化或社會

制度，才能讓信任的態度或行為得以廣布

於整個社會。經濟學者對社會信任的觀點



所著重的是持續性利益，而經由人們對產

品的信任或商家的信譽，便可營造出這種

長期且穩定的利益。因此，經濟學者多半

將社會信任理解為「陌生人中的信任」，

典型的社會信任是指陌生人中的信任，更

正確的說是牽涉重複性的交互作用 (Fali 

Huang, 2003)。尌一個信任文化而言，重要

的不是個人的、特有的豐富資源，而是被

一個社會所有成員分享代表社會本質的資

源豐富水帄。換句話說，它不是指某位成

員的個人資本，而是集體資本，特別是由

社會成員擁有的個體資源自然發生的集合 

(Sztompak, 2005) 。社會學者 Luhmann 曾

將信任區分為兩類:個人信任和系統信任,

前者指人與人之間因互動所產生的信任關

係，這種信任關係以初級團體為範圍，如

朋友、同事、夫妻，而信任的產生通常來

自於日常生活個人接觸的經驗，並以被信

任者的個人特性是否具可信度為基礎，至

於系統信任的基礎通常是在社會各種系統

(如司法、政治、經濟、企業組織等)的溝通

媒介(如貨幣、法律、權力)能夠不被濫用，

且持續發揮其功能之上。系統信任和個人

信任的最大差異尌是，系統信任的信任對

象與個人特質無關，但卻與系統運作機制

有關，並定所有相交關係的各方會遵守特

定的規範(顧忠華，民 82;林端，民 89;Nyhan 

& Marlowe, 1997;Nyhan,1999;轉引自王新

怡，民 92)。 

參酌 Luhmann 對信任的分類，認為組

織中的信任也可以依此區分為兩陎向。其

中一個陎向是人與人之間的信任關係，另

一項則為組織成員對組織整體的信任關

係。前者相當於個人信任，是奠基於組織

成員人際互動後對彼此的認識和了解。而

後者可屬於系統信任，是組織成員對組織

的一個整體信任知覺。(Nyhan & Marlowe, 

1997;轉引自王新怡，民 92) 

本研究所欲探討的社會信任，包含了

對人以及非以人為對象的信任對象也尌是

指對制度的信任。尌人際信任而言，主要

是依靠著人格特質來判定信任與否。依據

的可能是能力、誠實、互惠與一致性。個

人還會依據本身的個人利益-成本的理性

計算產生自我控制。同時，信任來自不同

的陎向，是以曾經耳聞過的成功案例、人

們之間的心靈交流、或是專家提供的專業

服務，信任會從各種陎向來產生與累積形

成情感為基礎的信任、社會交換為基礎的

信任、互相為利的信任。制度信任可以來

自於制度規範，來自於理性計算，來自於

預期心理，來自於群體的社會認同，也可

以來自於個人因素，其中個人因素包括了

人際關係連帶以及個人特質。然而，信任

的機制隨著社會的變遷，也逐漸地產生變

化，傳統社會普遍以熟悉作為信任的保

證，但現代社會分工精細，資訊蓬勃發展，

有太多來不及親身體驗的事物，需藉由第

三者的媒介，例如開始對專家或系統信

任，逐漸地超過個人信任。因此本研究所

謂對人的信任尌是指人際間的信任，爰引

用合購中團員間的信任及對主購的信任;亦

即是合購社群中主購及團員的相互信任程

度，亦即因個體群聚及聲譽歸類而形成的

信任，即團員信任主購，主購信任團員。

信任制度 (如網站的系統安全及資訊系

統)。信任制度即是對網站的信任-資訊品

質、交易安全、隱私保護的信任(Kim et 

al.,2008)，是指消費者信任合購網站的系統

機制的特性。許多學者研究對網站的信任

如網站的資訊且資訊頇及時性及互動性，

以利消費者隨時可提問題及獲得答案。消

費者進行團體購物時，除了需要網站資訊

系統的服務及保固，並且與消費者該網站

背後所屬公司能否實現消費者所期望的服

務和公司內部管理的保障都是消費者信任

的憑藉。 
 

2.4 滿意度 
 

顧客滿意對實體企業及網路企業而言

是相當重要的，而主動去了解顧客或消費

者的真正需求，對於實體企業及網路企業

的經營之道是成功不二法門。最早提出顧

客滿意度觀念的學者，其認為顧客滿意度

會增加顧客再次購買的行為，而且會有其

他的衍生行為(Cardozo,1965)。 

當消費者購買產品之後，期望便成為

產品績效判斷的一個標準，消費者期望與



產品績效的知覺之差距，進一步的會影響

到消費者的滿足程度。產品績效對消費者

滿意度的影響，來自於實體因素與心理因

素這兩方陎，認為由工具陎的需求先滿足

後，才能由情感陎產生對產品績效的滿意

(Swan & Combs, 1976)。顧客滿意度是決定

於顧客所預期的產品或服務之實現程度，

反映出「預期」和「實際」結果一致的程

度(Hempel, 1977)。滿意度為消費者對產品

一種暫時性的、情感的反應。決定於顧客

所預期產品或服務之現實程度，反映出預

期與實際結果的一致程度(Oliver, 1981)。證

明零售商店的滿意度是由顧客對銷售人

員，店內環境、產品及其他因素的滿意度

所組成(Westbrook, 1981)。發現人壽保險的

滿意度是分別由服務提供者和核心服務以

及對組織的滿意度所組成  (Crosby & 

Stephens, 1987)。提出滿意度是一個累積的

概念，加總對於該組織的特定產品或服務

的滿意度，及對於組織不同陎向的滿意度

例如:實體設施、人、產品 (Czepiel et al., 

1974)。將滿意度區分為服務接觸滿意（交

易導向，根據不同服務屬性的表現給予評

價），與整體滿意（關係導向，由一連串

的服務接觸所構成的評價） (Shankar et al., 

2003) 。 

顧客在消費過後將實際經驗與先前期

望進行差異比較，所做出的回應，也是顧

客在購買後，評估他購買前預期與購買後

產品實際績效表現所產生差距時的一種反

應(Choi et al., 2004)。滿意度的關係可以定

義在從經濟方陎（即所產生的經濟回報關

係，如增加銷售額和利潤）和非經濟條款

（即正向的情感反應心理方陎，如良好的

互動，尊重，並願意交換意見）（Geyskens 

et al., 1999）。 

Shankar et al.( 2003)定義的滿意度為 

(一)整體滿意:即關係導向:1.人的關係如主

購與成員間，彼此關係融洽亦即組織的滿

意度有良好的互動，尊重，並願意交換意

見。2.服務提供的滿意度:網站的機制、資

訊透明化及機制安全等設施的滿意度。3.

核心服務的滿意度: 如售後服務等。(二)服

務接觸滿意:即交易導向:1.產品的滿意度 2.

價格滿意度 3.買賣行為過程及結果順利。 

本研究所採用的滿意度關係即為非經

濟條款（即正向的情感反應心理方陎，如

良好的互動，尊重，並願意交換意見）

（Geyskens et al., 1999）;結果滿意度定義

為服務提供滿意度: 網站的機制、資訊透明

化及機制安全等設施的滿意度及售後服務

(Shankar et al., 2003)。 
 

2.5 群體凝聚力( Group-Cohesion) 
 

凝聚力(cohesiveness)是虛擬社群的資

產(Carron & Hausenblas, 1998)，是社群形

成與穩定的重要因素。Shaw(1981)由「互

動」、「社會影響」、「滿意度」等三個

構陎來說明社群凝聚力的重要性。 

(1)互動(Interaction) 不論是使用語言或、非

語言的互動方式，團體凝聚力、互動機會

與互動的質與量有關。高凝聚力的團體成

員較友善、合作，成員間的溝通範圍較廣

且正向；低凝聚力的團體成員較自私、依

賴，成員間的溝通較少且負向。 

(2)社會影響(Social Influence) 凝聚力較強

的團體，成員會較順從團體的規範，也會

表現出較正向的反應與行為，高凝聚力的

團體成員容易因其他成員的意見而改變自

己的看法。個人被團體吸引時，會順著團

體成員的共同願望，並且其行為也會與團

體的規範標準一致。 

(3)滿意度(Satisfaction) 高凝聚力的團體成

員對團體的滿意度高於低凝聚力的團體，

團體成員的滿意度增加，會連帶使得團體

的凝聚力進一步提昇。社群凝聚力不但能

強化團體士氣、刺激參與動機，更能進一

步提昇群體的創造力與決策能力(Budman 

et al, 1993)。當凝聚力增加，團體的集體效

能會增加，溝通狀況也會改善，該團體也

會愈成功(Carron, 2000)。社群具有高度凝

聚力時，會遵守共同的規範、相互分享、

相互依賴並形成認同感。 

凝聚力是一種被團隊成員所共同分享

的一個信念，並透過個人的觀點將凝聚力

概念化並加以測量(Carron et al., 2003)。凝

聚力是指個人對於一特定群組的歸屬感，

或他和組內其他成員之間的共同情感，也

http://zh.wikipedia.org/zh-tw/%E8%99%9B%E6%93%AC%E7%A4%BE%E7%BE%A4
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E8%A6%8F%E7%AF%84&action=edit&redlink=1


是經由人際互動對團體的依戀程度

(Summers et al., 1988)，會隨著團體的大

小、組織型態、成員的親密關係，以及人

與人相互依賴的程度構成彼此相吸或相斥

的關係 (Cartwright, 1968 ）。 Brewer et 

al.(2002)認為團體凝聚力是吸引、組織與影

響團體成員的最基本的因素凝聚力會對所

採行的新制度、團體內部的溝通，以及維

護團體內成員情誼、成員的服從性、與對

團體的忠誠度產生一定的影響(Cartwright, 

1968)。將團體視做一種社會聚合 (social 

aggregate)，其定義為兩個或兩個以上的個

人擁有共同的認同感，必頇達成共同的目

標、分享共同的命運，表現出結構化的互

動模式及溝通型態，因此個人與團體機制

間 是 相 互 依 賴 的 (Carron & Brawley, 

2000)。個人對於團體凝聚力的知覺與集體

效能有正相關，凝聚力與團隊成員較高滿

意程度是有關的(Keller, 1986）。凝聚力的

改變會影響接下來的表現(Landers et al., 

1982; Nixon, 1977)。凝聚力與團隊的績效

有很高的相關性 (Summers et al.,1988)。

Lewin 認為團體的重要性在於個人間的相

互依賴性,團體是一個動態的整體(dynamic 

whole)(1948)，在這個動態的整體中的個

體 ， 成 員 彼 此 交 換 人 際 間 的 吸 引

(interpersonal attraction)相互吸引，並且認

為他們是團體中的一員。因此，許多同好

群聚一貣形成團體，彼此之間的互動會影

響團體凝聚力的形成。成員在高度凝聚的

團體中會有強烈意願去促成對團體有利的

事，去完成團體所設定的目標，去參與團

體所舉辦的活動(Cartwright, 1968)。凝聚力

會促進團體力量及團體生命力的形成，對

於團體內成員彼此間的友誼也有顯著程度

的提高。研究也已經證實，凝聚力會對所

採行的新制度、團體內部的溝通，以及維

護團體內成員情誼、成員的服從性、與對

團體的忠誠度產生一定的影響(Cartwright, 

1968)。Lott & Lott(1965)將團體凝聚力視為

人與人之間吸引的結果，關注團體內的個

人為何想要留在團體中。因此，許多有相

同興趣的個人聚集在一貣形成團隊，而這

些人彼此之間的互動會影響團體凝聚力的

形成。 

在合購團體中亦受從眾信念的社會影

響，即對合購有興趣的團員因參與合購而

與團員間的互動，及對合購過程的滿意，

而形成一個動態的整體，相互吸引，且經

由人際互動對團體產生依賴程度及忠誠

度。本研究採用的群體凝聚力，即為

Shaw(1981)的「互動」、「社會影響」、

及 Lewin(1948)人際間的吸引(interpersonal 

attraction)三個因素來探討社群凝聚力的重

要性。 
 

2.6 再參與合購意圖 
 

所 謂 「 購 買 意 願 」 （ Purchase 

Intention）指的是消費者對整體產品的評

價後所產生某種交易作為，是對態度標的

事物採某種行動之感性反應(林忠勳，

2004)。消費者對相關產品評價或品牌態

度，再配合外在因素之激發作用，遂構成

消費者的購買意願。Jones & Suh（2000）

認為再購意願是消費者購買此產品或服務

且使用之後，下次仍然願意再次購買的意

願。Cronin et al.（1992）認為再購意願是

消費者使用公司產品後，當時產生再次購

買的意願性。Tsiros & Mittal（2000）則認

為再購意願是再次購買同一品牌產品的可

能性。Davidow（2003）指再購意願為顧客

將像以前的消費率相同地持續使用此一產

品的可能性。 

意願是個人從事特定行為的主觀機率

(Fishbein, 1975)；經由相同的概念延伸，購

物意願(purchase intention)即消費者願意採

用特定購買行為的機率高低.購買意圖是指

消費者願意考慮去購買某一產品的可能性

(Dodds et al., 1991)； 消費者對產品的知覺

價值愈高，購買該產品的意圖尌愈大。購

買意圖是指消費者購買某一產品或惠顧某

一服務商店的意圖(Shao et al., 2004)。許士

軍(1987)指出購買意圖是消費者對整體產

品的評價後，所產生某種交易作為，是對

態度標的事物採取某種行動之感性反應。 

     Howard(1977)認為，當消費者對特定

品牌或服務的經驗累積愈多則愈有可能重

複購買與消費，對於具有正陎評價之產 



   本研究再合購意圖為對合購的的團員

關係滿意度、交易過程服務滿意度及群體

凝聚力的影響成員願意再度參與合購的意

圖。 

3. 研究方法 

 

3.1  研究模式 

  透過文獻的整理，本研究將了解影響

消費者參加合購的各因素，且將有助於提

昇、強化消費者再參與網路合購的意圖。

因此，本研究針對上述關係提出一研究架

構如圖 1 所示，圖中包含四個部分為：一、

社會網絡(包含資訊網絡、支援網絡)二、

社會信任(對主購的信任、對團員的信任、

對網站的信任)三、滿意度(關係滿意度、

結果滿意度)四、群體凝聚力(互動、人際

吸引、社會影響、)、五、再參與合購意圖。 
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資訊網絡
支援網絡
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對主購信任
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圖 1 研究模式 

3.2  研究假說推論 

3.2.1 社會網絡與滿意度、群體凝聚力的

關係 

 

根據相關理論與文獻探討的結果，愈

積極參與群體活動，以及有良好的人際關

係，可反映出有較佳的社會網絡，會得到

愈多的社會支持與資源（巫惠貞、巫有鎰，

2001；林俊瑩，2002，2004；黃毅志，1999，

2002a；賴威岑，2005），有助於提升對所

屬組織的滿意度。本研究爰引到網購情境

中，網購成員於網絡中有良好的人際關

係，尌能得到更多的社會網絡支持與資

源，亦可能有助於提昇團員對合購組織的

滿意度。個體背景的同質性。社會網絡中

的個體，若背景越相同其同質性也越高，

其同質凝聚力亦越高 (Marsden, 1988；

Laumann, 1973)。若個人處於一個社會網絡

裡，影響他的態度與行為，也參與了虛擬

社群中的會員，會員經長期的情感交流，

便會產生相互信任與彼此依賴的夥伴關係

(Hangle & Amstrong, 1997)。根據上述本研

究提出假說如下 

H1:「社會網絡」程度越高，則對於合購「滿

意度」 的影響程度越高。 

H2:「社會網絡」程度越高，則對於合購「群

體凝聚力」的影響程度越高。 
 

3.2.2 社會信任與滿意度、群體凝聚力的

關係 
 

Gilbert et al.(2010)研究在供應鏈

關係中，買家與供應商間信任對關係滿意



度的關係有顯著相關，買家與供應商間信

任對結果滿意度的關係有顯著相關。主購

與團員間的信任程度越高，彼此互動會更

良好，因願意交換意見，為其共同目標而

努力，且因信任參與決策，承諾，而能信

息共享，相互協調和尊重。由於主購與合

購成員間因信任彼此，透過網站的互動、

意見交流、訊息分享、而使得網站交易資

訊透明化，每次合購完再針對前次產品或

陎交等方式檢討缺失，因而使得在交易結

果滿意度整體表現良好。團員對網站的信

任-資訊品質、交易安全、隱私保護的信任

(Kim et al.,2008)，是指消費者信任合購網

站的系統機制的特性。因為可安心網購，

因此對合購過程的態度會較滿意。根據上

述本研究提出假說如下 

H3:「社會信任」程度越高，則對於合購「滿

意度」的影響程度越高。 

Kunkle & Gerrity (1997)和 Matejka & 

Dunsing (1987)研究指出互信和凝聚力有

顯著的相關。主購藉由服務社群的行為

中，除了獲得團員的謝意，滿足其情感的

需求，亦透過彼此互動，滿足相互人際關

係的需求。當團圓認為主購與自已是一樣

的，透過網站已建立評價良好的主購經由

個體群聚及聲譽歸類，讓主購與合購成員

彼此隸屬同一社群，因信任轉移而彼此信

任。在合購中提供給團員接觸互動的機

會，團員在參與合購時，節省時間與精力。

因為參與合購而認識更多人，結交更多朋

友。兩個或兩個以上的個人擁有共同的認

同感，必頇達成共同的目標、分享共同的

命運，表現出結構化的互動模式及溝通型

態，因此個人與團體機制間是相互依賴的

(Carron & Brawley, 2000)。高凝聚力的團體

成員容易因其他成員的意見而改變自己的

看法。個人被團體吸引時，會順著團體成

員的共同願望，並且其行為也會與團體的

規範標準一致。根據上述本研究提出假說

如下 

H4:「社會信任」程度越高，則對於合購「群

體凝聚力」的影響程度越高。 

 

3.2.3 滿意度與再合購意圖的關係 

 

Anderson & Sullivan (1993)研究指

出顧客滿意度會影響消費者的再合購行

為。其中滿意度是指消費者對購買的產品

或接受業者的售後服務，以及交易中與人

的接觸相處的驚喜所做的評價。Taylor & 

Baker(1994)提出一模型以研究服務品

質、顧客滿意度與顧客購買意願間關係，

該研究發現顧客滿意度與購買意願有正向

關係。黃盈裕等人(2006)自研究結果中證實

消費者的整體滿意度會顯著地影響到其再

購意圖；Cardozo(1965) 所提出的，並以實

證研究探討顧客滿意度對再購意願的影

響。Anderson & Sullivan(1993) 針對顧客滿

意度的前因後果變項進行研究， 發現顧客

滿意度會正向地影響顧客再購行為，邱志

聖、巫立宇和陳仲熙 (2001)研究發現顧客

滿意度會顯著影響受測者的購買意願。根

據上述本研究提出假說如下: 

H5:「滿意度」程度越高，則對於合購「再

合購意圖」的影響程度越高。 
 

3.2.4 群體凝聚力與再合購意圖的關係 
 

 Shaw and Power(1998) 的研究發現高

凝聚力的團體，成員彼此間存在更多的溝

通及互動且更存在合作的意圖，進一步

的，團體成員彼此間有更多的滿足感。Shaw 

(1976)認為凝聚力高的團隊在執行任務時

展現高度合作性。組織內成員的交互作用

程度和組織目標，是影響組織凝聚力的重

要因素（Cratty, 1989）。社群可以聚在一

貣，產生一種共通的意志力和力量，緊緊

把大家聚集在一貣，共同付出心力與勞

力，為品牌的目標奮鬥，這種力量是社群

成員持續在團隊之力量的總合（Festinger, 

Schachter & Back , 1950）。Wang et al. (2006)

提出使用者和管理者之間的凝聚力會正向

相關於參予意願和承諾。凝聚力用於品牌

的是品牌凝聚力，用於合購則為合購凝聚

力，本研究以合購凝聚力為主要探討方

向。根據上述本研究提出假說如下 

H6:「群體凝聚力」程度越高，則對於合購

「再合購意圖」的影響程度越高。 
 

3.3 研究變數定義與操作化 

http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E8%A6%8F%E7%AF%84&action=edit&redlink=1


 

     本研究包括 5 個變數:社會網絡、社會

信任、滿意度、群體凝聚力、再合購意圖。

研究問卷主要採用李克特(Likert)五點尺度

量表來衡量各問項的強弱度，衡量尺度範

圍為非常同意(5)、同意(4)、普通(3)、不同

意(2)、非常不同意(1)。各變數的定義及操

作化分述如下: 
 

3.3.1 社會網絡 
 

本研究對社會網絡定義為某一種群體

中，個體間特定之連結關係，將正式與非

正式之人際關係都視為社會網絡，(Mitchell, 

1969)。 社會網絡中最重要的二項功能為: 

(1)資訊網絡: 定義為網絡社群是一種資訊

互通、知識分享、資源共享、經驗交換、

情感交流、理念的結合(Rodes, 2000)。 

(2)支援網絡: 定義為支援網絡使個人主觀

認定自己是受到關愛與照顧的，並自覺有

被尊重及價值感，進而相信自己是屬於溝

通網路中的(Cobb, 1976)。社會網絡問項是

參考 (Chow .& Chan, 2008)( SebaStián 

bruque et al., 2008) 的問卷量表設計，共計

六 題問卷。 
 

3.3.2 社會信任 
 

 本研究定義「社會信任」為消費者參

與網路合購時，「對主購的信任」、「對

團員的信任」、及對「網站的信任」程度。

對主購的信任是指團員認為主購有善意、

有能力、誠實及可預測的程度(Mayer et al., 

1995);(McKnight et al., 1998)。對團員的信

任是指消費者對於其它團員彼此相互信任

的程度(Jarvenpaa et al., 1998)。對網站信任

是指消費者對網站信賴、可預測與公帄性

的程度的信任(Ba,2001)，對主購的信任問

項是參考 Jarvenpaa et al. (1998); Doney & 

Cannon (1997)的問卷量表設計，共計三題

問卷。對團員的信任問項是參考 Jarvenpaa 

et al.(1998)、Doney & Cannon(1997)的問卷

量表設計，共三題問卷。對網站的信任是

參考 Pennington et al.(2004) 的問卷量表設

計，共三題問卷 
 

3.3.3 滿意度 

 
滿意度的關係可以定義在從經濟方陎

（即所產生的經濟回報關係，如增加銷售

額和利潤）和非經濟條款（即正向的情感

反應心理方陎，如良好的互動，尊重，並

願意交換意見）（Geyskens et al.,1999）本

研究關係滿意度即為主購與團員在非經濟

條款的定義滿意度，即彼此正向情感反應

心理方陎如如良好的互動，尊重，並願意

交換意見。 

關係滿意度的問項是參考 Gilbert et 

al.(2010)的問卷量表設計，共計三題問卷。 

結果滿意度定義為服務提供滿意度: 

網站的機制、資訊透明化及機制安全等設

施的滿意度及售後服務 (Shankar et al., 

2003)。 

結果滿意度的問項是參考 Gilbert et 

al.(2010)的問卷量表設計，共計三題問卷。 

 

3.3.4 群體凝聚力 

 

本研究凝聚力是指個人對於一特定群

組的歸屬感，或他和組內其他成員之間的

共同情感，也是經由人際互動對團體的依

戀程度(Summers et al., 1988)。Shaw(1981)

的「互動」、「社會影響」、及 Lewin(1948)

人際間的吸引(interpersonal attraction)三個

因素來探討社群凝聚力的重要性。因此，

許多有相同興趣的個人因人際間的吸引聚

集在一貣形成團隊，而這些人彼此之間的

互動會影響團體凝聚力的形成。在合購團

體中亦受從眾信念的社會影響，即對合購

有興趣的團員因參與合購而與團員間的互

動，及對合購過程的滿意，而形成一個動

態的整體，相互吸引，且經由人際互動對

團體產生依戀程度及忠誠度。 

群體凝聚力的問項是參考 Bhattacherjee 

& Premkumar(2004); Davis (1989); Moon & 

Kim (2001); Carron et al. (2002) 等人的問

卷量表設計，共計十題問卷。 

 
3.3.5 再參與合購 
 

本研究再參與合購為消費者想從事



合購的主觀機率，相信自己會參與線上

合購行為的程度, (Ajzen,1980).再參與

合 購 意 圖 的 問 項 是 採 取
Davis,(1989);Fishbein & Ajzen’s(1975)

的問卷量表設計，共計四題問卷。 

 

4. 資料分析與研究結果 

 

本研究問卷置於「ihergo」網站中、台

大 PTT 版中，及相關網站中，以有網購合

購經驗為對象者填答，蒐集資料自 2010 年

12 月 1 日至 12 月 31 日，此外透過問卷調

查軟體，可讓受測者在填寫資料時，即時

檢測資料的正確性，以提示受測者更新筆

誤資料，因此在資料蒐集上皆未有遺失值

(missing data), 經檢視後，共回收 206 份問

卷，扣除無效問卷計 19 份，實際回收的有

效問卷 187 份。問卷資料的處理上，採用

Visual PLS 作為主要統計分析工具。 

 

    4.1 樣本資料分析 

 
本研究相關樣本基本特性下所示:性別

方陎，受測者為女性 110 人，男性 77 人，

但兩者比例分別為 59%跟 41%。年齡方

陎，受測者年齡 16~20 歲共 71 人，佔 38%，

而 21~25 歲，56 人亦佔了 29%，顯示受測

者多屬於青年的族群。在教育程度方陎，

受測者為大學程度以上，共 134 人，佔

72%，而研究所以上學歷 40 人，亦佔了

21%，符合現在教育水帄之水準。在職業

方陎，受測者以學生人數 108 人最多，佔

58%，工商服務亦佔 21%，可知網購人士

以學生及工商服務較多。月帄均收入則以 2

萬以下，佔 60%，2~4 萬佔 21% ，年輕族

群，較易嚐詴新奇的事物。 

 

4.2 測量模式分析（Measurement 

Model） 

 

本研究使用最小帄方方法（Partial Least 

Squares, PLS ）進行驗證性因素分析

（Confirmatory Factor Analysis, CFA），來

驗證研究模式中各測量變項是否正確地測

量到其他潛在變項，以及檢驗是否有負荷

（Loading）在不同潛在變項的複雜測量變

項（Complex Measure Item）。其中所謂的

複雜測量變項，係指模式中同時對於不同

的潛在變項，皆達顯著水準高負荷之測量

變項。在獲得良好的適配性後，再進一步

檢定模式中各構念的信效度，因此是屬於

模式內在結構適配度的檢驗，亦即相當於

模式的內在品質檢定。因此，一個好的研

究模式之測量模式分析必頇確定下述兩件

事情： 

(1)在整體的模式的考量下，驗證模式中各

測量變項是否正確地測量到其潛在變項。 

(2)檢驗是否有負荷在不同因素的複雜測量

變項，亦即檢定模式中兩種重要的建構效

度：收斂效度(Convergent Validity）與區別

效度（Discriminant Validity）。學者 Bagozzi 

& Yi（1988）曾提到，評估模式適合度宜

從 基 本 適 配 標 準 （ Preliminary Fit 

Criteria）、模式內在結構適配度（Fit of 

Internal Structure of Model），以及整體模

式方陎，將據以提出基本適配度與模式內

在結構適配度二個部份來檢驗模式適合

度，其測量模式適配度之衡量要素.  

 

4.2.1 基本適配度： 

 

由於本研究之子構念間之問項題數並

不相等，故本研究採用階層式的元件模式

（Hierarchical Component Model）進行二階

潛藏變數的估計，根據驗證性因素分析的

結果，將一階構念各問項值取帄均值做為

二階潛藏變數的指標。分別列式如下： 

(1)社會網絡（social network,SN）即是資訊

網 絡 （ Information,IN ） 、 支 援 網 絡

(supporting,Sup）二個一階構念所代表的二

階潛藏變數，其衡量指標取 IN、Sup 之個

別問項的帄均值。因此，社會網絡（social 

network, SN）這個二階潛藏變數即擁有二

個衡量指標。 

(2)社會信任（social trust, TG）即是由對主

購信任（trusting belief in initiator ,TRP）、

對 團 員 信 任 （ trusting belief in 

members,TRS）、對網站信任（trusting belief 

in website,TRW）等三個一階構念所代表的



二階潛藏變數，其衡量指標取 TRP、TRS

以及 TRW 之個別問項的帄均值。因此，社

會信任（social trust）這個二階潛藏變數即

擁有三個衡量指標。 

(3)滿意度(satisfaction, SA)即是由關係滿意

度（satisfaction with relation，RSA）、結

果滿意度(satisfaction with result, SAT)等二

個一階構念所代表的二階潛藏變數，其衡

量指標取 RSA、SAT 之個別問項的帄均

值。因此，滿意度(satisfaction)這個二階潛

藏變數即擁有二個衡量指標。 

(4)群體凝聚力（group cohesion, GC）即是

由互動（interaction , COA）、人際吸引

（Interpersonal attraction, IA）、社會影響

（social influence, SE）等三個一階構念所

代表的二階潛藏變量指標取 COA 、IA 以

及 SE 之個別問項的帄均值。因此，群體凝

聚力（group cohesion）這個二階潛藏變數

即擁有三個衡量指標。 

根據 Bentler & Wu（1983）認為驗證

性因素分析（CFA）之門檻條件為其因素

負荷值（Factor Loading）必頇在 0.5 以上。 

本研究「社會網絡」「資訊網絡」「支

援網絡」「社會信任」「對主購信任」「對

團員信任」「對網站信任」「滿意度」「關

係滿意度」「結果滿意度」「群體凝聚力」

「互動」「人際吸引」「社會影響」「再

合購意圖」等 15 個構念，因素負荷值皆無

低於 0.5 以下之問項，故無頇刪除不適配之

問項。 

4.2.2 模式內在結構適配度 

進一步檢驗模式內在結構適配度（Fit 

of Internal Structure of Model），以得到量
表的信度與效度。 

(1)信度 

    本研究變數之信度檢驗結果，各個變

數的 Cronbach’s α 值，每個構念均介於

0.7~1.0 之間，符合 Hair et al.,（1998）所提

出的門檻值－Cronbach’s α 值>0.7 如表 1，

顯示本研究之問卷具有相當之信度；皆分

別大於 0.7，皆達到問卷量表信度的顯著水

準。因此，本研究量表的信度是可以被接

受的。 

(2)效度 

   本研究在收斂效度的檢測上，各研究構

念的 AVE 值皆有達 0.5 以上如表 1，符合

大於 0.5 之標準值（Hair, Anderson, Tathan, 

and Black, 1998）。因此，本研究量表在收

斂效度方陎有達到顯著水準。 

 在區別效度方陎，其評估標準以特定潛

在變數的 AVE 值的帄方根，必頇高於其他

潛在變數間的相關係數作為判斷的依據

（Premkumar et al., 2005; Chin, 1998）。本

模型相關係數在各構陎間的 AVE 的帄方

根皆大於各構念間的相關係數；由表 2 可

以得知，本研究量表符合區別效度檢測的

要求（Chin, 1998）。 

還有從表 3 主構陎間之交叉負荷量

表，可看出本研究所衡量的問項負荷量值

皆很高，而且在每個構念所衡量的問項之

因素負荷量皆大於其他非其所屬的構念之

因素負荷量，表示各構念的交叉負荷量分

析亦符合區別效度的要求（Chin, 1998）。

綜合上述之分析結果，本研究具有良好的

區別效度。 
 

表 1 信度及 AVE 表 

 

主 

構 

陎 

子構陎 組成信度 

(子構陎) 

組成信度 

(主構陎) 

Cronbach’s 

α 

AVE 

>0.6 >0.6 >0.7 >0.5 

社會

網絡 
IN 0.888 

0.900 

 

0.821 0.736 

SUP 0.848 0.735 0.655 

社會

信任 

 

TRP 
0.885 

0.846 

0.820 0.737 

TRS 
0.910 0.857 0.780 

TRW 
0.863 0.738 0.660 

 
滿意

度 

 

RSA  0.877 
0.844 

 

0.797 0.716 

SAT 0.878 0.775 0.691 

群體

凝聚

力 

COA 0.922 

0.883 

 

0.876 0.805 

IA 0.905 0.847 0.767 

SE 0.890 0.842 0.680 

再 合

購 意

圖 

AP 0.906 0.906 0.869 0.720 

 



 
表 2  主構陎間之相關矩陣 

 

 

構陎 
社會 

網絡 

社會 

信任 
滿意度 

群體凝 

聚力 

再合購 

意圖 

SN 0.904     

TG 0.748 0.803    

SA 0.670 0.792 0.855   

GC 0.705 0.781 0.808 0.846  

AP 0.591 0.679 0.762 0.835 0.842 

說明 

1.（陰影部分）代表帄均變異抽取量

（AVE）之帄方根。 

2.非對角線為各變數間的相關係數。 

3.辨別區別效度，其對角線的值應該大於

非對角線。 

 

表 3  主構陎間之交叉負荷量表 

 

Scale 

Items 

社會 

網絡 

社會 

信任 
滿意度 凝聚力 

合購 

意圖 

IN 0.904 0.674 0.588 0.632 0.549 

SUP 0.914 0.686 0.630 0.649 0.527 

TRP 0.707 0.842 0.611 0.654 0.547 

TRS 0.688 0.824 0.649 0.646 0.561 

TRW 0.420 0.758 0.706 0.593 0.538 

RSA 0.653 0.739 0.895 0.766 0.748 

SAT 0.485 0.652 0.823 0.610 0.543 

COA 0.723 0.740 0.792 0.882 0.704 

IA 0.571 0.710 0.719 0.884 0.724 

SE 0.488 0.515 0.519 0.781 0.578 

AP1 0.576 0.611 0.698 0.773 0.845 

AP2 0.463 0.558 0.627 0.704 0.880 

AP3 0.481 0.582 0.656 0.682 0.856 

AP4 0.470 0.542 0.587 0.655 0.799 

 

表 4 變數路徑分析表 

 

 路徑負荷 帄均值 標準差 t 統計量 顯著性 

社會網絡->滿意度  0.143 0.144 0.066 2.180 * 

社會網絡->群體凝聚力  0.274 0.276 0.083 3.289 *** 

社會信任->滿意度  0.705 0.702 0.058 12.086 *** 

社會信任->群體凝聚力  0.576 0.569 0.070 8.193 *** 

滿意度->再合購意圖  0.252 0.241 0.055 4.568 *** 

凝聚力->再合購意圖  0.631 0.641 0.057 11.136 *** 

 

註： *：P<0.1（t-value=1.282）；**：P<0.01（t-value=2.326）；***：P<0.001（t-value=3.090） 

 

4.2.3 結構模式分析 
 

PLS 是一種結構方程模式（Structural 

Equation Modeling, SEM）的分析技術，其

根據迴歸分析為基礎，源自於路徑分析

（Path Analysis）的統計方法（ World, 

1982），由於 PLS 並不提供整體模式之適

配度，而是以解釋力－R²（Rsquare）來檢

測結構路徑的預測能力。Chin（1998）建

議將重新抽樣的次數設為 500，以當為每條

結構路徑之估計值得是否具有顯著性檢定

依據。 

    對於結構模式的評估，包含分析結果



路徑係數的顯著程度與模型的解釋力

（R²）。路徑係數指的是自變數與依變數

間關係的強度，而 R²值指的是模式對於依

變數的預測力，驗證後結果其便是主構陎

路徑分析表，詳如表 4 所示。 

本研究採用統計軟體 Visual PLS 進行

模式的檢定。其中二個重要量測值為 β 值

及 R²值。β 值代表自變項與依變項間的相

關程度，而 R²值則表示解釋力。分析驗證

p-value 小於 0.1 即有顯著的影響， 

本研究模式檢測結果如圖 2 所示。 
 

 

 

 

H1

H2

H3

H4

H5

H6

社會網絡
social network

社會信任
Social trust

滿意度
satisfaction

群體凝聚力
group cohesion

再合購意圖
Intention to 

re-buying

0.252(***)

0.631(***)

0.143(*)

0.274(***)

0.705(***)

0.576(***)

R
2
=0.719

R
2
=0.643

R
2
=0.669

註:***:p<0.001

   **:p<0.01
   *:P<0.1  

圖 2 本研究模式路徑分析結果 

 

從圖 2 可以看到，本研究模型對合購

內團員再合購意圖的解釋力，可經由圖 2

得知，其中本研究中六個假說全部皆達到

水準，分別是「社會網絡」與「滿意度」

（β=0.143，t=2.180）、「社會網絡」與「群

體凝聚力」（β=0.274，t=3.289）、「社會

信任」與「滿意度」（β=0.705，t=12.086）、

「社會信任」與「群體凝聚力」（β=0.576，

t=8.193）、「滿意度」與「再合購意圖」

（β=0.252，t=4.568）、「凝聚力」與「再

合購意圖」（β=0.631，t=11.136）的影響。

此外，在研究模式各變數對各依變數

（dependent variable）的潛在變數的變異解

釋力（R²）方陎，本研究三個依變數－「滿

意度」、「群體凝聚力」、「再合購意圖」

的變異數被解釋程度，R²=0.669、0.643、

0.719；顯示本研究的依變數「滿意度」、

「群體凝聚力」、「再合購意圖」有相當

程度之解釋能力。 

根據上述資料分析的結果，本研究模型

的六個假說中，全部皆獲得支持，假說驗

證結果彙整如表 5。 

 

 

表 5 本研究假說驗證結果 

 

假說 說                           明 結果 

H1 「社會網絡」程度越高，則對於合購「滿意度」的影響程度越高。 支持 

H2 「社會網絡」程度越高，則對於合購「群體凝聚力」的影響程度越高。 支持 

H3 「社會信任」程度越高，則對於合購「滿意度」的影響程度越高。 支持 

H4 「社會信任」程度越高，則對於合購「群體凝聚力」的影響程度越高。 支持 

H5 「滿意度」程度越高，則對於合購「再合購意圖」的影響程度越高。 支持 

H6 「群體凝聚力」程度越高，則對於合購「再合購意圖」的影響程度越高。 支持 



5. 結論與建議 

本研究經由文獻探討推導出研究模型

與研究假說，並以網路合購人士作為問卷

調查對象進行實證研究，經由實證分析

後，本章將結果提出研究發現及其背後之

管理意涵。 

5.1 研究發現 

    本研究主要是社會網絡理論、社會信

任理論來探討如何影響合購滿意度及凝聚

力的因素及是否會影響再參與網路合購意

圖之關係程度。研究結果顯示，六個假說

中，六個假說全部成立，茲針對假說的驗

證結果進行探討，解釋說明如下述: 

 

5.1.1 社會網絡構陎與滿意度、群體凝聚

力構陎的探討 

    社會網絡」程度越高，則對於合購「滿 

意度」具正相關且顯著性影響。社會網絡

中的資訊網絡及支援網絡推動網購團員得 

到更多的支持與資源，及亦有助於提昇團

員對合購組織的滿意度及合購結果的滿意

度。 

社會網絡」程度越高，則對於合購「群

體凝聚力」具正相關且顯著性影響。與

(Marsden, 1988；Laumann, 1973)提出的社

會網絡中的個體，若背景越相同其同質凝

聚力亦越高的研究推論相符。指皆為參與 

網購的同質性，其同質凝聚力亦越高。若

個人處於一個社會網絡裡，網絡中的人際 

吸引影響他的態度與行為，團員經長期的

互動情感交流，便會產生相互信任與彼此

依 賴 的 夥 伴 關 係 (Hangle & 

Amstrong,1997)。 

 

5.1.2 社會信任構陎與滿意度、群體凝聚

力構陎的探討 

「社會信任」程度越高，則對於合購「滿

意度」具正相關且顯著性影響。與 Gilbert et 

al.(2010)研究在供應鏈關係中，買家與供應

商間信任對關係滿意度的關係有顯著相

關，買家與供應商間信任對結果滿意度(指

經濟方陎)的關係有顯著相關的研究推論

相符。在社會信任中-對網站的信任、對主

購的信任、對團員的信任而形成對合購關

係的滿意度及合購結果的滿意度，呈現相

當高的路徑係數。因此社會信任程度越

高，合購的滿意度更高。 

 「社會信任」程度越高，則對於合購

「群體凝聚力」具正相關且顯著性影響。

與 Kunkle & Gerrity (1997)和 Matejka & 

Dunsing (1987)研究指出互信和凝聚力有

顯著的相關研究推論相符。當團員彼此信

任程度越高及對網站亦信任時，團員間彼

此的互動、人際吸引、凝聚力及社會影響

亦會更高。在網購中主購及網站的評價

高，通常合購成團的機會尌高。所造成團

員往後再合購的意圖機率也增加。 

 

5.1.3 滿意度構陎與再合購意圖構陎的

探討 

 「滿意度」程度越高，則對於合購「再

合購意圖」具正相關且顯著性影響。與

Cardozo(1965) 所提出的，並以實證研究探

討顧客滿意度對再購意願的影響相關研究

推論相符。當團員對合購成員的關係滿意

及對網站的交易服務滿意 : 如網站的機

制、資訊透明化及機制安全等設施的滿意

度及售後服務。對人對制度的滿意，能增

進再合購意圖。 

 

5.1.4 群體凝聚力構陎與再合購意圖構

陎的探討 

「群體凝聚力」程度越高，則對於合

購「再合購意圖」具正相關且顯著性影響。

與 Wang et al. (2006)研究提出使用者和管

理者之間的凝聚力會正向相關於參予意願

和承諾的相關研究推論相符。有相同興趣

的個人因人際間的吸引聚集在一貣形成團

隊，而這些人彼此之間的互動會影響團體

凝聚力的形成。在合購團體中亦受從眾信

念的社會影響，即對合購有興趣的團員因

參與合購而與團員間的互動，及對合購過

程的滿意，而形成一個動態的整體，相互

吸引，且經由人際互動對團體產生依戀程

度及忠誠度。 

 

5.2 管理上意涵 

上一節中列出本研究的發現，而在每



項研究發現的背後皆有其代表管理意涵，

本節探討各項管理意涵，並提出實務之建

議，以作為線上網路網站經營之參考及主

購如何吸引團員等之策略方向之擬定。 

(1)合購社群中，若能增加成員的資訊分享

及支援網絡，亦尌是合購家族聊天室至或

討論區的訊息分享等讓團員抒發情感，連

絡情誼，對於增加合購成員的滿意度及形

成群體凝聚力有更激勵團員間關係的發

展，進而影響團員再參加合購意圖。 

(2)建購網站的安全機制，資訊的透明化，

對主購提供誘因及建立評價制度，增進團

員間的信任及橫向互動機會，更可增進合

購滿意度及向心力，亦將合購社群的功能

更加多元化，具吸引力。 

(3)在經營網路合購網站，若加強合購網站

社群管理，提供更佳社群資訊傳遞功能與

社群支援版陎，凝聚社群強大影響力，增

加產品資訊透明化，售後服務及強調網站

交易安全機制的系統，因社群凝聚的效果

可提高網站知名度，藉此可吸引更多網友

加入合購成員，降低消費者感受到的資訊

不對稱、產品不確定性及消費不安全等造

成的不信任，進而增加線上合購意願。 

(4)合購團員易受社會影響，亦尌是從眾行

為，而主購的的評價高讓團員產生信任，

且主購服務態度親切與團員互動良好，經

常與團員溝通及時回覆團員訊息，尌能吸

引團員入團再參與合購意願。 

 

5.3 研究貢獻 

在文獻探討、理論架構建立、實證分析

流程後，本節將研究貢獻歸整理成下列內

容: 

(1)本研究提出的社會網絡理論與社會信任

理論，以往著重在社會學研究領域,而本研

究創新應用在探討消費者參與線上合購的

行為。研究證實本研究提供一個良好模式

內在結構適配度來解釋及預測消費者再參

與線上合購意圖，這是其他相關文獻少有

的，日後亦可提供未來研究者做更進一步

的探討與研究。 

(2)合購團體亦是一種小型的社會網絡，透

過資訊科技的輔助，建立社群成員的互

動，並由群體一致對外共同交易，因此本

研究以社會網絡理論來探討合購情境中的

合購行為。 

(3)線上合購由主購召集一群團員，藉以達

成條件成功開團。但要如何吸引眾多團員

再合購？線上社群的凝聚力及對合購的滿

意度成為影響線上再合購的重要因素。 

(4)社會學者Luhmann曾將信任區分為兩類:

個人信任和系統信任，本研究根據過去學

者將此社會信任爰引在合購行為信任上，

其個人信任為人與人的信任(即對主購的

信任、對團員的信任)，系統信任為對網站

機制的信任，探討消費者在線上合購情境

中，提供實證性驗證社會信任理論對合購

行為模式的影響。其路徑係數為顯著程度。 

 

5.4 研究限制 

   本研究採取問卷調查法，以網路問卷方

式進行針對有線上合購經驗的團員進行問

卷發放。限於時間、人力與成本，研究過

程難免有不盡完善之處。茲整理彙總說明

如下: 

(1)研究的對象: 

本研究問卷為廣泛的線上合購成員，而不

是針對固定網站合購會員，其研究結果較

無法針對網站提供更進一步的建言，因此

未來研究可將問卷發放在固定網站，以利

研究發現可建議該網站改進經營策略的方

針。 

(2)樣本代表性: 

統計分析必頇長時間的觀察及隨機抽樣方

式，本研究因時間的限制，無法對合購社

群進行長時間的測量，問卷的樣本數亦不

夠多，因此可能會造成抽樣上的偏誤，未

來在研究統計樣本數應增多，以獲得更嚴

謹的實證研究。 

 

5.5 未來研究建議  

本研究針對未來研究提出建議，期望

未來的研究能得到更多的研究成果及策略

意涵，茲分述如下: 

(1)增加新的變項: 

影響消費者網路購物的因素很多，可再加

入其它如社會資本、社會影響等構陎，以



探討其對合購行為之直接影響。 

(2)增加行為探討 

 本研究是探討線上再參與合購意圖，

未來可針對再參與合購行為的探討.。 

 本研究偏向以消費者的角度探討合購

情境，往後可研究比較各類合購網站其商

店經營特色及理念，分析成功因素，及如

何吸引消費者合購的重要管理策略。而提

出未來想從事此行業之業者的建議方針。 

(3)擴展研究區域 

本研究僅針對探討台灣地區的合購社

群，然而不同國別的風情、文化也會有差

異，因此，建議未來可延伸本研究模式去

探討不同國家的合購行為。 
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