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摘要 

團購網站的盛行，能符合買賣雙方的期望，更能對無數商家創造出龐大的銷售業

績，使消費者能以更低的成本，購入所需的商品與服務；然而團購網站與團購商店是異

業結盟的合作夥伴，各自掌握各自領域的重要工作，本研究依據過去對於信任的相關文

獻，將信任對團購過程中，網站與商店細分為「對網站信任」與「對商店信任」進行分

析，以及探討信任形成之因素。以關係品質為理論基礎，由團購之「網站品質」、「商店

品質」、「對網站滿意度」、「對商店滿意度」來探討線上團購消費者之再購意圖，進而提

供團購網站與團購商店經營模式之參考，提升團購網站與團購商店之效益。 

關鍵字：線上團購、信任、滿意度、關係品質、再購意圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



信任、滿意度與知覺品質對線上團購再購意圖之影響 

壹、緒論 

線上團體購物匯集有共同需求的消費者，以大量購買商品的模式與廠商議價。消費

者在網路上的購買是建立在信任上（Lee & Turban 2001），本研究以信任來探討團體購

物，並探討信任對滿意度與知覺品質的影響與信任形成因素。關係品質為滿足顧客關係

需求的適切程度，信任與滿意度為關係品質重要構面；品質對滿意度與意圖使用有正向

影 響 (DeLone & McLean 2003 ） ; 滿 意 度 是 決 定 顧 客 再 購 意 圖 的 重 要 因 素

（Limayem et al. 2007）；本研究有助於團購網站及商店瞭解消費者對重覆參加團購的

影響因素，掌握消費者的認知觀點，提高滿意度並願意再次參加團購。 

當顧客對特定網路商店感覺到滿意時，有可能再去消費（Khalifa & Liu 2007），滿

意度常被拿來研究再購意圖的主要因素。網站知覺品質會影響消費者對產品品質的認

知，影響購買意願（Wells et al 2011），線上交易有著不同類型和不確定性的的風險

（Pavlou et al. 2005；Teo & Liu 2007），信任是線上交易的關鍵推動者（Gefen et al. 

2008）。因此，本研究以信任為主要觀點，並依據先前學者研究與目前線上團購環境考

量，歸納出「對網站信任」與「對商店信任」，知覺品質與滿意度細分為「網站品質」、

「商店品質」與「網站滿意度」、「商店滿意度」；關係品質經常用於電子商務領域來探

討買賣雙方的滿意度與信任（Walsh et al. 2010），因此本研究將以關係品質探討線上團

購消費者的滿意度與信任如何影響其再購意圖。 

本研究之研究目的如下： 

一、 探討線上團購之信任(對網站的信任、對商店的信任)形成因素。 

二、 探討線上團購信任形成對網站及商店知覺品質之影響。 

三、 探討線上團購信任形成對網站及商店滿意度之影響。 

四、 探討線上團購網站及商店知覺品質對網站及商店滿意度之影響。 

五、 探討線上團購網站及商店滿意度對團購再購意圖之影響。 

本研究以 Groupon 為樣本收集的對象，2008 年底成立於美國芝加哥，為

Group Coupon 的組合名詞，集結網友的力量一起享受優惠與好康，是美國最大團購網

站，在全球共 40 個國家推出服務，超過三千萬的使用者，2010 年 8 月併購台灣社群網

站「地圖日記」（http://www.atlaspost.com），推出每日半價團購服務。 

貳、理論探討和假設 

一、 線上團體購物 

線上團體購物為消費者透過各種網際網路平台，匯集共同需求的人；消費者可在網

站上購買，團購成立後即可以優惠價格購買，對賣方來說，能降低營業成本也可以增加

顧客的購買意願；對消費者而言，可以減少購買成本（Kauffman et al. 2010；



Li et al. 2004；Rha & Widdows 2002）。本研究定義為一個能夠凝聚對產品或服務有共同

需求的消費者，以大量的方式購買商品而獲得較多折扣或優惠的模式。 

二、 關係品質 

(一)、 關係品質定義 

關係品質被視為滿足顧客關係需求的適切程度(Henning-Thurau & Klee 1997)，為買

賣雙方關係強度的整體評價，符合雙方需求與期望，而這些需求與期望是以雙方過去成

功或失敗的遭遇以及事件為基礎（Crosby et al. 1990）。綜合上述觀點，本研究定義關係

品質為賣方與個別顧客間所建立之長期互惠關係，基於「品質」概念來培養雙方間的關

係，降低雙方交易成本或未來交易的不確定性，確保銷售體系持續運作。 

(二)、 關係品質構面 

Crosby et al（1990）指出關係品質至少由「信任」、「滿意」兩個構面構成，而滿意

與信任對消費者未來的購買意願有顯著正向影響（Garbarino & Johnson 1999）；本研究以

滿意度與信任作為關係品質構面，並整合知覺品質至關係品質，以信任、滿意度與知覺

品質為本研究關係品質主要構面。 

(三)、 滿意度 

Oliver（1980）將滿意定義為消費者愉快、滿足的感覺；Fornell et al.（1996）建立

美國顧客滿意度指標模式（American Customer Satisfaction Index-ACSI Model），其中顧

客滿意度對顧客忠誠度呈現正向影響，因此滿意度對消費者的行為意圖具有潛在的影響

力（Lu and Hsiao 2010）。綜合上述學者及本研究推論，當顧客對產品或服務結果感覺滿

意，將會為提供產品或服務的企業或商店帶來效益。 

1.對網站滿意度 

資 訊 系 統 若 符 合 使 用 者 需 求 ， 會 提 高 使 用 者 的 滿 意 度

（Bailey and Pearson 1983; Ives et al. 1983）。 

2.對商店滿意度 

顧客在商店消費或商店產生的互動過程中，所感受到的認知為評估是否滿意的因

素；顧客滿意在 1965 年由 Cardozo 提出，在特定場合或特定使用情況下，顧客對購買

產品所支出的成本低於獲得產品後的認知狀態，則會形成滿意。 

(四)、 信任 

信任（Trust）是人與人相處間的一種信念，使人與人之間互相建立關係，讓人們可

以去了解、預測並嘗試控制他們的社會環境，並能進一步預知其他人的行動與他們的行

為將會如何的影響到其他人（Gefen & Straub 2005）；在電子商務中，Gefen（2004）將

信任做為預測、了解與控制顧客行為的主要元素。線上交易有著不同類型和不確定性的

風險（Pavlou et al. 2005），消費者依靠與過去的使用經驗，或藉由他人所提供的資訊及

初次的互動經驗中所得到的資訊產生信任，本研究主要探討線上團購議題，因此以線上

團購環境之因素來探討。 

一、 影響消費者對團購網站信任之形成因素 

團購網站發佈商品相關資訊，提供與團購相關服務等功能，具有全天候服務、價格

透明、資訊豐富、即時完成交易等經營特色，如何使消費者對網站有信心，仍是團購網

站經營成功與否的重要關鍵。若公司有好的聲譽，顧客對公司的信任將會增加（Doney & 

Cannon 1997; Jarvenpaa et al. 2000）。 



 

公司規模代表一家公司的專業知識、服務品質與產品可靠性是否完備（Chow 

1997），代表能夠承擔的風險也越大，對消費者的承諾與保障也較為可靠，與供應商的

互動也較為頻繁且密切，代表商品的出貨速度較快品質較有保障（Jarvenpaa  2000）。 

二、 影響消費者對團購商店信任之形成因素 

如何使消費者對商品品質或服務未知的狀況下產生信任，以提升消費者的購買意

願，商譽是重要因素，它能產生信任(Doney 1997; Ganesan 1994; Jarvenpaa et al. 1999)， 

Doney & Cannon(1997)定義聲譽為顧客相信服務提供者誠實並關心他們之程度；

Teo and Liu（2007）研究表示，線上商店的知覺聲譽與消費者對商店的信任呈現正相關。

聲譽好的網站會比較容易獲到消費者信任，有正面的影響力，故本研究提出假說： 

H1：消費者對於「網站聲譽」的知覺，會影響其對網站的信任度。 

H3：消費者對於「商店聲譽」的知覺，會影響其對商店的信任度。 

知覺規模大小會增加對公司的信任（Doney & Cannon 1997），消費者若不小心買到

暇疵品或對服務不滿意，規模大的商店會顧及聲譽來補償顧客（Fukuyama 1995）。網站

與商店的規模越大，代表著網站與商店將能提供更好的服務與商品品質，讓消費者更有

信心；Teo & Liu（2007）研究表示，線上商店的知覺規模與消費者對商店的信任呈現正

相關，故本研究提出假說： 

H2：消費者對於「網站規模」的知覺，會影響其對網站的信任度。 

H4：消費者對於「商店規模」的知覺，會影響其對商店的信任度。 

信任的發生產生於人與人或人與事，能降低不確定性與風險的感受，讓人願意與網

站或商店進行交易。若能有效的排除破壞彼此關係的負面行為，可以大幅度的降低人際

關係的複雜性（Blau 1964），讓過程更有效率（Fukuyama 1995）。因此，本研究定義為

信任者對被信任者的正面期望，願意承擔風險，預期被信任者會遵守約定，並以雙方利

益為優先考量。 

本研究依研究情境將消費者對線上團購之信任對象分為網站與商店： 

1. 對網站信任 

信任是為保持網站用戶使用並維持互動及線上關係建立的一個重要關鍵

（Gefen et al. 2003），且 Doney & Cannon（1997）指出，網路使用者與網路商店交易時

必須承受比實體商店更高的風險，綜合學者的研究，本研究將「對網站的信任」定義為

消費者對團購網站系統機制的信任，其機制包含購買流程、付費機制與售後服務等。 

2. 對商店信任 

 學者 Pennington et al.（2004）研究指出，消費者會信任於隸屬於網站裡的企業或廠

商，綜合上述學者觀點，本研究將「對商店信任」定義為：消費者對商品供應商、製造

商或提供餐飲住宿服務廠商的信任。 

(五)、 知覺品質 

消費者以自身經驗和現有資訊在消費時對品質的期待，並且對品質的期待和經驗會

影響消費者的消費（Grunert et al. 2004）；知覺品質共分為三部分：整體品質，對企業之

整體評價；客製化品質，對企業提供的產品或服務可以滿足顧客不同程度的需求；可靠

品質，對企業提供的產品或服務之可信賴度及不易出錯程度（Fornell 1996）；綜合上述

學者的論點，消費者在有意義的個人或情境變數下，有意識或無意識的處理與品質屬性

相關的線索，而影響選擇的產品（Steenkamp 1990）。 



DeLone and McLean 於 2003 年提出更新版的資訊系統成功模型中指出，資訊系統的

資訊品質、系統品質與服務品質會影響使用意圖與使用者滿意度，已被許多資訊系統研

究引用，例如：Wang & Liao（2008）研究電子化政府系統的成功，Teo et al.（2008-9）

做信任與電子化政府成功的研究；本研究採用 IS success model 中之資訊品質、系統品

質與服務品質來進行團購過程中，消費者對網站知覺品質與商店知覺品質之研究。本研

究定義：消費者對網站系統與商店商品與服務整體性之評價，評價會受網站系統與商店

產品對消費者所感受之知覺來判斷。 

網路購物有著不同類型和不確定性的風險（Pavlou et al. 2005；Teo & Liu 2007），顧

客隱私和資料交換的安全是重要的（Liu et al. 2010），Teo et al.（2008-9）研究顯示，使

用者對電子化政府網站的信任與網站資訊品質的知覺、使用者對電子化政府網站的信任

與網站系統品質的知覺、使用者對電子化政府網站的信任與網站服務品質的知覺都呈現

正相關，故本研究提出假說： 

H5：消費者「對網站信任」的程度愈高，則對於「網站品質」知覺愈高。 

H6：消費者「對商店信任」的程度愈高，則對於「商店品質」知覺愈高。 

信任的發展過程已被描述成期望他人的行為，然後評估這些期望是否已被確認

（Garbarino & Johnson 1999），Kim et al .（2009）研究顯示，電子商務中的信任對於滿

意度之影響呈現顯著；Ouyang（2010）研究指出，信任對於顧客滿意度之影響呈現顯著，

故本研究提出假說： 

H7：消費者「對網站信任」的程度愈高，則對於「網站滿意度」愈高。 

H8：消費者「對商店信任」的程度愈高，則對於「商店滿意度」愈高。 

產品和服務的品質為滿意度的前置因素（Kim et al. 2008），Petter & McLean（2009）

研究顯示，系統品質和用戶滿意度之間的關係、資訊品質和用戶滿意度之間的關係、服

務品質和用戶滿意度之間的關係都呈現正相關，故本研究提出假說： 

H9：消費者對「網站品質」知覺愈高，則消費者「對網站滿意度」愈高。 

H10：消費者對「商店品質」知覺愈高，則消費者「對商店滿意度」愈高。 

(六)、 再購意圖 

顧客未來再次購買同產品或服務的一種程度（Maxham III & Netemeyer 2002），消費

者若信任並對賣方感到滿意，因而消費者之再購意圖呈現顯著影響(Zhang et al. 2011）；

本研究以信任為基礎，配合滿意度與知覺品質之構面來探討，希望深入瞭解上述構面對

於線上團購再購意圖之影響。 

線上購物行為主要可區分為兩階段，第一階段為吸引消費者參加線上購物，第二階

段為促使顧客繼續於網路上購物，因為尋找新顧客相對於保持現有顧客，必需花費更多

時間與精神（Zhang et al. 2011）；學者 Khalifa & Liu（2007）認為再購意圖為：再次使用

線上通路向一個特定商店購買商品的意願，並且將它視為是持續性的行為，當消費者有

購物的需求時，會向先前消費過的網路商店購買商品或服務的行為，滿意度是再購意圖

的一個主要因素（Khalifa & Liu 2007），故本研究提出假說： 

H11：消費者「對網站滿意度」愈高，則對「再購意圖」的影響程度愈高。 

H12：消費者「對商店滿意度」愈高，則對「再購意圖」的影響程度愈高。 



消費者在網路上消費過程中所感受到的滿意度，對於未來在網路上再次購物具有相

當影響力，本研究以信任為基礎，配合滿意度與知覺品質之構面來探討，希望能深入瞭

解上述構面對於線上團購再購意圖之影響。 

參、研究模式 

本研究為探討消費者參加線上團購之再購意圖，以關係品質進行分析；知覺品質以

消費者的觀點來評定產品是否可達到預期效果（Chao 2001; Insch & McBride 2004），對

滿意度有正向影響，所以探討知覺品質、滿意度與線上團購之關係；本研究將導入資訊

系統成功模型概念，將信任構面與成功模型整合，探討信任與品質、滿意度間之關係並

細 分 為 網 站 與 商 店 （ Balabanis et al. 2006 ； Everard & Galletta 2005-6 ；

Helgesen et al. 2010），本研究依據上述推論提出本研究架構，如圖 1。 

 
圖 1 研究架構 

肆、研究方法 

一、 變項測量 

本研究包括十一個變數，研究問卷採用李克特五點尺度量表（5-Point Likert Scale）

衡量各問卷題項的強弱度。變數測量問項為十一個構面，共 45 題問項： 

表 1 各變數之操作定義 

研究變數 變數操作定義 問項參考文獻 

網站聲譽 

當知覺網站具有良好的名聲時，能增加

使用者的信心，消費者會願意於網站消

費。 

Doney & Cannon (1997) ；

Jarvenpaa et al. (2000) 

 



表 1 各變數之操作定義（續） 

網站規模 

 

網站規模越大，代表組織嚴密，作業有

一定規範，對網站提供的服務與團購會

員權益相對也較有保障。 

Doney & Cannon (1997) ；

Jarvenpaa et al. (2000) 

商店聲譽 

 

聲譽對於商店有一定的影響力，良好的

聲譽對商店顧客數有直接的關係， 

Doney & Cannon (1997) ；

Jarvenpaa et al. (2000) 

商店規模 

 

商店的規模大小代表其承受風險的能

力，商品品質及顧客意見亦較重視。 

Doney & Cannon (1997) ；

Jarvenpaa et al. (2000) 

對網站信任 

 

消費者相信網站穩定的系統、易於使用

的介面和資料的保護措施。 

Pennington et 

al. (2003-2004) 

對商店信任 
消費者相信商店是有能力、有善意、可

信賴、誠實及可預測的程度。 

Pennington et 

al. (2003-2004) 

網站品質 

 

品質是消費者的主觀判斷，使用者對網

站系統的知覺品質可分成資訊品質、系

統品質與服務品質三個層面來衡量。 

Teo et al. (2008-9) ；

Wang & Liao （ 2008 ）；

Wixom & Todd（2005） 

商店品質 

 

消費者以自身經驗和現有資訊在消費

時對品質的期待，使用者對商店的知覺

品質可分成產品品質、資訊品質與服務

品質三個層面來衡量。 

Teo et al. (2008-9) ；

Wang & Liao （ 2008 ）  ；

Sweeney & Soutar,

（2001）；Wang et al.（2003） 

對網站滿意度 

資訊系統的正確性、精確性、重複度及

相關度會影響使用者對網站滿意度的

知覺。 

Khalifa and Liu (2007) 

對商店滿意度 

消費者在消費過程中與商店的互動，所

感受到的認知來評估對商店滿意的程

度 

Pennington et al. (2003-200

4) 

再購意圖 

 

再次使用線上交易向特定網站購買商

品或服務的意願，並將其視為是持續的

行為。 

 Pennington et al. (2003-200

4) 

二、 問卷抽樣程序 

本研究採用問卷調查研究法進行樣本資料蒐集，分析單位以個人為基準，抽測資料

以「Groupon 台灣」團購網站為主。問卷發放期間由 2011 年 8 月 1 日至 2011 年 8 月 31

日。有效問卷為 253份，將有效問卷樣本資料進行樣本資料分析，男性與女性比例為 25.63

％與 74.3％；受測者主要年齡 25~35 歲共 53.35％；教育程度主要為大學院校 68.37％

及；最常團購商品以美食類為多數（65.61％）；平均每月使用 Groupon 團購網站 1~2 次

近半數（41.5％）；主要居住地區為北部 40.31％、南部 51.77％。 

伍、資料分析 

PLS（Partial Least Squares）是一種透過結構方程模式的測量方式，衡量問項負荷量

與各個變數間的迴歸路徑（Gefen & Straub, 2005），可用來衡量變數與分析關係強度

（Barclay et al., 1995）。本研究採用學者 Anderson & Gerbing（1988）的兩階段方式進行



資料分析，第一階段對變數進行驗證性因素以信效度來分析，衡量各問項與構面是否具

代表性，第二階段以結構方程模式驗證模型，分析是否有整體模式適合度。 

一、信效度分析 

Smart-PLS 是使用最小平方法（Partial Least Squares, PLS）的結構模型分析軟體，

信度（Reliability）採用內部信度（Internal Consistency）來衡量研究構面之問項是否達

到「內部一致性（Internalconsistency）」與「穩定性（Stability）」（Anastasi 1988）。內部

信度經常採用 Cronbach’s α來進行測量，根據 Nunnally 1967 的建議，至少 0.5，最好

大於 0.7，本研究分析結果介於 0.87~0.95 之間，均大於 0.7，說明本研究各變數均具有

良好的信度水準，但因為 Cronbach’s α無法測量因果關係情境之信度，學者 Fornell & 

Larcker （1981）、Pavlou & Fygenson （2006）建議以組成信度（Composite Reliability, CR）

來測量內部信度，值越高代表題項越能衡量出潛在變項。優良的問卷量表內部信度需大

於 0.8（Bryman & Cramer 1997）。由表 2 可得知本研究各構面之組成信度值介於 0.87～

0.95，各構面皆大於學者所建議 0.8 以上，在信度上有不錯的表現。 

效度驗證方面，使用收斂效度（Convergent Validity）及區別效度（Discriminate 

Validity）進行檢測，收斂效度用來測量一個變數所發展出的多個問項，是否會落在預期

的同一構面內；衡量方式採用因素負荷量（Factor loading）與平均變異數萃取量（Average 

variance extracted, AVE）來衡量。各構面之因素負荷量門檻需大於 0.7，而平均變異萃取

量應大於 0.5（Fornell & Larcker 1981），方能符合學者研究之建議。表 2 中得知 AVE 值

大於 0.5，且各構面的因素負荷量皆大於 0.7，符合學者之建議。區別效度是用來判斷各

構面間是否有區別性，其衡量方式採用 AVE 平方根需大於該構面與其他構面之相關係

數值做為判斷之依據（Chin 1998；Fornell & Larcker 1981）。表 3 可得知各構面 AVE 平

方根值均符合標準，表示本研究具有良好的效度。 

表 2 信效度分析表 

構面名稱 構面代號 

因素負荷量

Factor 

loading 

組成信度

Composite 

Reliability, 

CR 

Cronbach’s 

α 

平均變異數萃取量

Average variance 

extracted, AVE 

網站聲譽 

WREP1 0.87 

0.88 0.81 0.72 WREP2 0.79 

WREP3 0.87 

網站規模 

WSIZ1 0.81 

0.87 0.78 0.69 WSIZ2 0.85 

WSIZ3 0.84 

商店聲譽 

SREP1 0.91 

0.93 0.90 0.83 SREP2 0.92 

SREP3 0.91 

商店規模 

SSIZ1 0.90 

0.93 0.90 0.83 SSIZ2 0.93 

SSIZ3 0.90 

對網站信任 

TRW1 0.92 

0.94 0.90 0.84 TRW2 0.92 

TRW3 0.90 



表 2 信效度分析表（續） 

對商店信任 

TRS1 0.89 

0.93 0.88 0.81 TRS2 0.92 

TRS3 0.89 

網站品質 

WSQ1 0.78 

0.93 0.92 0.61 

WSQ2 0.75 

WSQ3 0.78 

WPQ1 0.74 

WPQ2 0.78 

WPQ3 0.77 

WIQ1 0.80 

WIQ2 0.80 

WIQ3 0.80 

商店品質 

SSQ1 0.86 

0.95 0.94 0.70 

SSQ2 0.85 

SSQ3 0.87 

SPQ1 0.83 

SPQ2 0.75 

SPQ3 0.82 

SIQ1 0.86 

SIQ2 0.85 

SIQ3 0.81 

網站滿意度 

WSAT1 0.87 

0.90 0.84 0.76 WSAT2 0.90 

WSAT3 0.84 

商店滿意度 

SSAT1 0.90 

0.90 0.83 0.75 SSAT2 0.83 

SSAT3 0.87 

再購意圖 

REINT1 0.93 

0.94 0.91 0.84 REINT2 0.84 

REINT3 0.88 

表 3 主構面之相關矩陣 

 RP SQ SREP SSAT SSIZ TRS TRW WQ WREP WSAT WSIZ 

RP 0.92           

SQ 0.45 0.83          

SREP 0.42 0.63 0.91         

SSAT 0.52 0.51 0.43 0.86        

SSIZ 0.42 0.56 0.75 0.54 0.91       

TRS 0.42 0.45 0.39 0.45 0.37 0.90      

TRW 0.45 0.48 0.41 0.47 0.38 0.76 0.91     

WQ 0.50 0.66 0.59 0.55 0.57 0.50 0.56 0.78    

WREP 0.49 0.49 0.43 0.49 0.43 0.49 0.51 0.50 0.85   

WSAT 0.52 0.73 0.55 0.60 0.51 0.41 0.46 0.58 0.52 0.87  

WSIZ 0.50 0.51 0.53 0.49 0.49 0.44 0.46 0.56 0.73 0.58 0.83 

說明 

1.斜對角為 AVE 平方根 

2. RP：再購意圖；SQ：商店品質；SREP：商店聲譽；SSTA：商店滿意度；SSIZ：

商店規模；TRS：對商店信任；TRW：對網站信任；WQ：網站品質；WREP：



網站聲譽；WSAT：網站滿意度；WSIZ：網站規模 

一、 假說與模式驗證 

本研究用 Smart-PLS 2.0 M3 結構方程模式進行模式驗證，透過拔靴重覆抽樣法

（Bootstrap Resampling Method）重覆取樣至 500 份（Chin 1998）得到 T 值來判斷顯著

性。模型路徑和路徑係數 β 值分析如表 4 所示，各個假設皆有成立。共同解釋力分析如

圖 1 所 示 ， 依 據 過 去 研 究 指 出 R
2 值 大 於  10 ％ 即 具 有 獨 立 的 解 釋 力

（Falk and Miller 1992），本研究中如圖１，R
2 值均介於 0.17～0.38（17％～38％），大

於學者所建議，所以具有獨立的解釋力。 

表 4 PLS 分析結果 

假說 構面 路徑係數（β 值） T-value 結果 

H1 網站聲譽→對網站信任 0.38 3.87*** 支持 

H2 網站規模→對網站信任 0.17 1.96* 支持 

H3 商店聲譽→對商店信任 0.26 2.49* 支持 

H4 商店規模→對商店信任 0.18 1.99* 支持 

H5 對網站信任→網站品質 0.56 7.29*** 支持 

H6 對商店信任→商店品質 0.45 6.05*** 支持 

H7 對網站信任→對網站滿意度 0.20 2.68** 支持 

H8 對商店信任→對商店滿意度 0.27 3.96*** 支持 

H9 網站品質→對網站滿意度 0.47 7.04*** 支持 

H10 商店品質→對商店滿意度 0.38 7.07*** 支持 

H11 對網站滿意度→再購意圖 0.33 4.42*** 支持 

H12 對商店滿意度→再購意圖 0.32 4.18*** 支持 

說明 * p＜0.05； ** p＜0.01； *** p＜0.001 

陸、 結論與建議 

一、 研究結果 

(一)、 消費者對團購網站與商店信任程度之形成因素 

本研究發現網站聲譽對於消費者對團購網站之信任有正向影響，商店聲譽對於消費

者對團購商店之信任亦有正向影響，Teo & Liu（2007）研究表示，線上商店的知覺聲

譽與消費者對商店的信任呈現正相關。聲譽對消費者而言，成為是否相信網站或商店而

進行交易的關鍵因素。研究發現網站規模與商店規模對消費者對團購網站之信任有正向

影響，Teo & Liu（2007）表示，線上商店的知覺規模與消費者對商店的信任呈現正相

關；所以規模大小成為消費者是否願意相信網站或商店而進行交易的另一因素。 

(二)、 信任與知覺品質的關係 

本研究指出消費者對網站的信任會影響對網站的知覺品質，對商店的信任會影響對

商店的知覺品質，Teo et al. (2008-9)研究指出，使用者對電子化政府網站的信任與網站

資訊品質的知覺、信任與網站系統品質的知覺、信任與網站服務品質的知覺都呈現正相

關。消費者對團購網站產生信任後，相信提供的服務，影響知覺品質，認知會越高。 

(三)、 信任與滿意度的關係 



本研究結果顯示消費者對網站信任會影響對網站的滿意度，消費者對商店的信任會

影響對商店的滿意度，Kim et al.（2009）指出電子商務的信任對電子化滿意度產生正面

影響；Ouyang（2010）研究亦指出，信任對於顧客滿意度之影響呈現正相關。 

(四)、 知覺品質與滿意度的關係 

本研究發現網站品質會影響消費者對網站的滿意度，商店品質會影響消費者對商店

的滿意度，DeLone & McLean（2003）指出，系統資訊品質、服務品質與系統品質對使

用者滿意度呈現正相關。當消費者知覺品質達到水準時，表示團購網站的資訊品質、服

務品質與系統品質及團購商店的資訊品質、服務品質與產品品質的衡量感覺到滿意。 

(五)、 滿意度與再購意圖的關係 

本研究發現消費者對於團購網站滿意度與團購商店滿意度對於再購意圖具有顯著

關係，Kim et al.( 2011) 研究表示，信任，滿意度和服務品質對於持續使用意圖具有明顯

的顯著。如果消費者知覺滿意，再次消費的意願將會提高，所以滿意度是再購意圖的一

個主要因素。 

二、 管理與實務意涵 

(一)、 學術貢獻 

本研究引用 Crosby et al.（1990）之研究，並延伸關係品質之構面，將知覺品質整

合至關係品質，以信任、滿意度與知覺品質為本研究之關係品質主要構面，探討團購網

站之再購意圖。本研究將滿意度分成網站與商店，分別探討消費者對於團購網站與商店

各 別 知 覺 品 質 、 滿 意 度 對 再 購 意 圖 影 響 。 根 據 學 者  Meyerson et al. (1996)

與 Mcknight et al. (1998)之初始信任概念，將信任分為兩種信任，並以規模和聲譽構面做

為網站與商店的初始信任建立程序，探討在線上團體購物中網站與商店的影響。 

(二)、 實務貢獻 

對團購商店而言，商品經由團購網站販賣給消費者，商家必須與消費者履行團購契

約，提供完整的服務，商家在與團購網站合作之前，需對本身商品訂單處理能力妥善評

估，並保證品質一致，確保整體團購商店品質，使消費者對商店滿意度知覺提升。 
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Abstract 

Online group buying pattern has turned out to be the newest consumption trend in recent 

years, the websites for providing the services of online group buying have gradually become 

one of the dominant consumption patterns in the market. The study is hereby made for 

discussing how we should do to keep pace with the newest consumption pattern of online 

group buying in the market. By shopping thru the websites online, the customers can purchase 

the products or services they need with lower prices. For the online group buying websites 

and stores are cooperative partners, which are in charge of different businesses in their own 

fields, depending on the alliance between two different industries, analyzing how the 

customers’ trust will impact themselves during the process of shopping based on two factors 

of “customers’ trust in websites＂ and “customers’ trust in stores＂, and discussing the 

reasons why the customers would like to trust the online websites or stores are essential in this 

study. Furthermore, the study has also done many researches on how the “quality of websites/ 

stores＂ and “satisfaction to stores/ websites＂ will impact the customers’ repurchase 

intention according to the perceived quality and satisfaction as well. The results of the study 

can be provided to the online group buying websites/ stores for reference when they run their 

own businesses, and further to create a better efficiency for them. 
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