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摘　　要
國內關於網路團購再購意願的研究較偏重團購網站之影響因素，從個人特質因素並不多。本研究以紙本發放及網路等管道進行問卷調查，以大高雄地區有網路團購經驗之消費者進行調查，總共發放321份問卷，有效問卷共為224份。本研究利用迴歸分析獲得以下結果：消費者的從眾行為和知覺價值顯著影響網路團購再購意願，而衝動性購買傾向和聰明消費者自我知覺對網路團購再購意願的影響並不顯著。根據分析結果，本研究提出行銷管理上的建議。
關鍵詞：網路團購再購意願、從眾行為、衝動性購買傾向、聰明購物者自我知覺、知覺價值
第壹章　緒　　論

第一節　研究背景
近年來，新興的電子商務模式快速崛起，線上集體購物(Group Buying)，或稱網路團購，又被稱為聰明消費，是一群人因為共同的需求透過網路平台集結的虛擬社群，期望透過眾人的力量，共同增強商品的議價能力，以量制價達到大量折扣的優惠及節省運費的目的，是一種愈來愈受大眾歡迎的商業模式。
第一個團購網站在1998年於美國成立，網路團購具有便利性與趣味性，並且能夠得到較優惠的價格，因而吸引許多網路購物族群喜愛，成為熱門的虛擬消費平台，而現在台灣也產生愈來愈多的網路團購經營商。網路團購人口逐漸快速發展的同時，網路團購業者競爭更加激烈，為了吸引更多的消費者，購物網站上充斥著琳琅滿目的促銷方式，以刺激消費者的購買與再購意願。

隨著便利消費意識的抬頭，消費者可以揪團團購，聰明消費五花八門的商品；團購網站的成立，也改變了過去商品售價是由賣家所決定的交易型態。台灣網路團購的網站也由過去以消費者為發起人的模式，如：以學生為族群台大的PTT(批踢踢實業坊)合購版，及以上班族為合購平台網站ihergo(愛合購)，逐漸發展到以經銷商為發起人的網站，如東森購物網商城。團購風潮讓專門的團購網站如雨後春筍般的出現，甚至連企業內部網路平台也設立團購的機制，除了謀求員工福利，也藉機促銷產品。
雖然在經濟不景氣的現在，網路購物市場卻以方便、價格便宜等因素逆勢看漲，資策會產業情報研究所MIC(Market Intelligence Center，2008) 2010年調查發現使用網路團購的網友比例較前年提昇，有22.3%使用網路團購，該比例較2009年的11%增加一倍，顯示網路團購市場擴大。B2C網購市場中，MIC調查發現網路團購的市場接受度提高，2009年只有11%的網購用戶，但2010年比例已達到22.3%，MIC估計2010年團購市場金額為71.6億元，今年可望成長到89.5億元。

「愛合購網」2007年3月成立，2010年創造了400%的成長率與6.3億的成交量，每日都有超過百萬點閱率。目前台灣團購市場裡的業者們，可將其類型分為兩類：(一)原生型業者，一開始即以團購產業為起點的業者，如Groupon、GOMAJI；(二)整合型業者，由其他產業跨進團購產業的業者，如Yahoo!奇摩折扣+、Yam揪便宜是由蕃薯藤入口網站進入到團購市場。整合型業者的競爭優勢為豐富的用戶或商家名單；用戶資料的詳細度越高，越能幫助業者從中探索出潛在客戶群，而商家名單越豐富越能推出符合消費者需求的商品以及促銷活動。

隨著大量湧入的網友和網路創業的商家，許多業者也嗅到團購的無限商機，集合拉攏更多商家陸續加入此行列，共同創造更多的利潤，在團購市場的業務上增加更多樣化的商品組合、便利快速取貨等等的多元化行銷概念，來促進消費，增加消費者購買商品的意願，共同加入開拓網路虛擬社群的真實商機。
第二節　研究動機

消費者的再購意願是企業永續經營的競爭優勢重要因素，Pepers and Rogers(1993)的研究更發現，開發新顧客的成本比維持舊顧客的成本要高出6～9倍。因此，如何保持或提升消費者的再購意願是企業經營一項重要的課題。

國內關於探討影響網路團購再購意願的因素研究不多，且較偏重網路團購網站之影響因素，如知覺娛樂性(陳虹妤,2010)、知覺風險(阮慧貞,2010)，較少從消費者＂個人特質”角度切入；雖然有一些研究也是從個人特質角度切入，如楊惠琴(2006)曾採用個人信任傾向來探討是否影響團購行為、陳虹妤(2010)也採用自我效能這個個人特質變數來探討對團購行為的影響；然而對於個人特質的瞭解能讓廠商於制定行銷策略時有所依據。

因此，除知覺價值(如張淑青,2004)外，本研究導入另外3個重要變數，即從眾行為(如陳怡帆,2006)、衝動性購買傾向及聰明購物者自我知覺等，以探討其對於網路團購再購意願的影響性。黃子容(2012)研究結果發現網路團購廠商以合理之促銷折扣價格，搭配精緻的廣告行銷策略，有效提高消費者對團購活動的正向情緒感受，可提高消費者參與限時網路團購活動的衝動急迫感受。因此，衝動性購買傾向可能會影響團購行為。

就聰明購物者自我知覺而言，Garretson, Fisher and Burton(2002)的研究中指出全國性品牌在進行促銷時，通常會給予消費者有較正向的知覺態度，聰明購物者對於買到折扣後的商品會很開心。既然買到特價品有賺到的感覺，那麼在團購行為上去購買團購的產品，是否也有賺到的感覺？因此，聰明購物者自我知覺可能會影響團購行為。基於研究結論，將提供廠商具體可行之行銷策略建議。

第三節　研究目的
基於上述的研究動機，本研究希望以消費者的角度，來探討從眾行為、衝動性購買傾向、聰明購物者自我知覺、知覺價值對網路團購再購意願之影響，藉由了解何種因素會影響再購意願。因此本研究之目的是想瞭解：

一、從眾行為對網路團購再購意願是否有影響？

二、衝動性購買傾向對網路團購再購意願是否有影響？

三、聰明購物者自我知覺對網路團購再購意願是否有影響？
四、知覺價值對網路團購再購意願是否有影響？
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