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摘要

團購網站是一種新興的購買通路，消費者藉著揪團大量購買，可購得遠低於

市價的產品。好的團購網站可讓消費者將團購經驗與產品資訊透過互動介面分享

給成員，使該網站獲得好的口碑效果，且增加成員持續參與該團購網站活動的意

願。本研究藉由探討網路互動性與口碑效果對消費者忠誠度的影響，討論消費者

的偏好與需求，推導未來團購網站的經營模式。

本研究對參與過網站團購的消費者以便利抽樣法進行問卷調查，共回收有效問

卷163份，再進行相關統計分析。研究結果顯示，網路互動性與口碑效果皆會對團

購網站成員之忠誠度產生正向而顯著影響，因此團購網站業者除了要找尋價廉物

美的產品以提供網站成員團購外，努力經營網站的互動性與建立好的口碑也是非

常重要的。
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The Impact of Website Interactivity and Word-of-
Mouth Effect on Social Networking Website Loyalty–

A Case Study of Group Buying Communities

Tsu-yeh Fan *    Fang-mei Liu **     Jhong-de Ding ***    

Abstract

Group buying community websites are rising in recent years. Consumers purchase 
products by calling for groups to bargain better purchase terms than market price. 
Consumers can share their experience and product information through an interactive 
communication interface of the group buying community websites. With accumula-
tion of the good reputation, more and more consumers will be willing to participate in 
the group buying activities on the website. In this study, we explore the effect of the 
website interactivity and word of mouth on the consumer loyalty.  The preferences and 
needs of consumers and the business model of the group buying community websites 
website are also discussed.

This study conducted a questionnaire survey, using the convenience sampling 
method, with a total of 163 valid samples. The results show that the website interactiv-
ity and word-of-mouth are significantly positive relation to the website loyalty. There-
fore, in addition to provide product with discount prices, it is very important for group 
buying community website operators to increase consumers’ interactivity and to estab-
lish a good reputation.

Keywords:  Website Interactivity、Word-of-Mouth Effect、Loyalty、Group Buying 

Communities
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壹、前言

目前台灣經常上網人口已經突破1,073萬人，相關上網基礎建設發展成熟，電

子商務市場近年來一直呈現穩定成長。資策會調查資料顯示，2010年B2C電子商

務市場規模約有新台幣2,596億元，占整體零售市場的7.4%。2012年預計市場規模

將達到新台幣4,070億元(資策會官網，2012)。因此社群電子商務熱潮持續延燒所

帶動之新網路消費模式，例如由社群網站逐步發展出來的團購模式，及國際間團

購網站皆是值得關注的焦點。

愛評網為台灣目前最具規模的美食評價平台，主要以口碑券及iCoupon優惠券

吸引使用者。其與團購最大的差別在於食用後必須分享體驗心得，並讓使用者公

開評比每篇分享文，藉由透明的雙重評價制度提高社群與資訊的參考價值；評鑑

制度所累積的等級和虛擬貨幣則轉換為兌換口碑卷的門檻，iCoupon優惠券則由現

金購買，跳脫原本試吃的對價關係。

本研究目的在於探討影響消費者對於團購社群網站忠誠度之因素，透過文

獻探討和產業現況分析，提出網站互動性和口碑效果是影響團購社群網站忠誠度

的重要前因，並以量化調查進行假設驗證。本研究期望透過對於團購社群網站忠

誠度影響因素的學術探討，做為實務上團購社群網站業者發展經營策略的重要依

據。

貳、文獻探討

一、 網站互動性

由於網路的技術成熟，提供了許多互動溝通介面（如：e-mail、on-line chat 

與video conference 等功能），讓個人透過網路的連結，與企業體進行對話，使企

業能得到顧客個人資料、特殊需求及評價回饋等資訊，並可運用這些資訊融入企

業的其他作業上而增加經營的效率與效能，因此可以辨認策略上的優勢，再將其

產品與服務客製化；並可發展長期的顧客關係以增加顧客忠誠度、減少品牌的轉

換，並增加交叉銷售的機會。許多學者開始注意到這個新媒體，認為互動性將是

電腦這個媒體的主要優勢，Stewart & Pavlou（2002）認為網路媒體之所以相較其

他媒體的力量來的大，是因為它可以做到比其他傳統媒體更多的互動活動，於是
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許多關於網站互動性的研究在90年代末期便開始發酵。

Steuer（1992）以電腦為媒介進行的互動定義為：「使用者在這媒體環境中

可以即時（real t ime）參與並調整內容與型式的範圍，也就是說使用者可以即時

的改變網站中的內容」。他並且提出三個互動子構念：構圖（mapping）、範圍

（range）與速度（speed），各代表了互動性中的控制、行動能力，提供意見或

溝通的管道與回應訊息的速度。

以Wu（1999）對於感知互動面相所含意義作解釋：（1）感知控制（per-

ceived control）：網站的導覽性互動步調，也就是使用者可以控制與運用網站的

程度；（2）感知回應（perceived responsiveness）：從網站管理人或是導覽提示

上獲得回應；（3）感知個人化（perceived personalization）：讓使用者感覺網站

像是一個認識的人，會想要了解使用者需求的。從第一點與第二點可以了解到，

控制性（control）即意含了導覽性（navigation），回應性指的是從網站管理人或

是網站訊息得到的任何回應。

根據Armstrong & Hagel（1996）提出的會員忠誠度動態循環（Member Loy-

al Dynamic Loop），社群越能促進會員之間人際關係互動，或者越能提供個人化

服務，會員就對社群越忠誠。會員忠誠度越高，越能創造更高使用率，更多參與

程度以及更強的人際關係，進而回饋創造更高會員忠誠度。

本研究認為，若團購社群網站會員認為網站的互動性越高，會員越能感受到

該社群網站提供客製化或個人化的服務，並在該網站與其他網友建立人際網絡，

相互分享與討論與團購有關的消費資訊，因而提高再次前往該團購網站的意願，

亦即對於網站的忠誠度。因此，本研究提出假說如下：

H1：團購社群網站的互動性越高，消費者對於網站的忠誠度越高。

二、口碑效果

口碑最早被Arndt（1967）定義為「一個不具商業意圖的傳播者與接收者之間

口頭上的對話，主要談論有關某一品牌、產品或服務的內容等議題。」，該定義

普遍被學者認同，在許多口碑文獻中廣泛的被引用。然而在進入網路時代後，整

個社會環境產生劇烈的改變，開始有學者重新定義口碑。

Buttle（1998）首先明確指出口碑未必只能透過面對面口語方式傳遞，網路
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中的電子佈告欄一樣有類似的功能，而且口碑所討論的對象更可以從品牌、商

品擴大到組織。Silverman（2001）和Blackwell et al.（2001）則將口碑重新定

義為「人與人之間傳遞資訊、意見、和想法的非正式溝通」，此外Blackwell  et 

al.（2001）更強調該溝通是獨立於廠商的行銷管道之外。根據以上文獻，我們發

現近代學者對口碑的定義開始寬鬆，不再限制口碑訊息的傳遞方式和討論對象，

而強調口碑溝通與廠商的行銷管道是不同的。

其後，Hennig-Thurau et al（2004）針對口碑於網路上的發展進行文獻回顧

後，將網路口碑（on-line WOM, or eWOM）定義為「是由潛在、實際顧客對一個

產品或公司經由網際網路發表給他人知道的任何正面或負面意見。」。由此我們

可以瞭解到，口碑定義的條件在逐漸鬆綁之際，也因應一些要素的不同漸漸發展

出愈來愈多種口碑類型。

Wilkie（1990）與Murray（1991）提出口碑提供潛在顧客一種使用經驗的參

考來源，因而可降低購買風險與不確定性，Day（1971）及Bristor（1990）更指

出，不管是品牌轉換或是態度改變，甚至是忠誠顧客的塑造，口碑都令人不得不

重視其關鍵性的影響力。de Matos & Rossi（2008）從散佈口碑的角度進行研究，

研究結果顯示，包括滿意、忠誠、品質、信賴以及知覺價值等因素都與消費者散

佈口碑的行為有顯著關連。

本研究認為，若團購社群網站會員認為網站的口碑效果越高，越有助於會員

降低消費決策的風險與不確定性，消費者可能增加在該網站搜尋相關產品口碑資

訊的行為，甚至根據該網站的口碑資訊改變其購買決策；也就是說，網站的口碑

效果越高，越能提高會員再次前往該團購網站的意願，亦即對於網站的忠誠度。

因此，本研究提出假說如下：

H2：團購社群網站的口碑效果越高，消費者對於網站的忠誠度越高。

三、忠誠度

湯宗泰、劉文良與藍天雄（2006）提出一般忠誠度可分為顧客忠誠度與品牌

忠誠度，顧客忠誠指的是顧客非常滿意公司的產品與服務，而願意為該公司宣傳

並製造正面口碑於他人，其忠誠行為超越了個人利益而以組織利益為前提；品牌

忠誠是指消費者一貫性購買某特定品牌的傾向，可依行為與心理與態度兩方面做
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綜合考量，而Javalgi & Moberg（1997）更提出商業活動中對忠誠度有2個主流觀

點：行為觀點與態度觀點。Egan（2005）提出兩個主流觀點（1）以行為觀點來

定義忠誠度通常強調購買次數，並藉由監測這類購買與品牌轉換情形來衡量此變

數；（2）以態度觀點來定義忠誠度則融入了消費者偏好，與某一品牌的傾向作為

決定忠誠度程度的指標。但不論哪一種觀點下的忠誠度，一般都會假設它代表著

在某特定期間向相同供應商重複採買。

研究顯示忠誠度的確會受到承諾的影響，在Storbacka et al.（1994）的研究

中指出忠誠度會受到三種承諾（正面、負面、無承諾）的結果所影響，例如，負

面承諾導致負面的態度但是消費者仍舊繼續重複購買，這種忠誠有可能僅是因為

存在轉換成本，顧客不願再多花錢或時間找尋其他廠商。所以忠誠度並不是永遠

建立在正向的態度與承諾上，故作者認為長期下承諾不是那麼重要，但滿意度

卻是建立忠誠度的關鍵要素，但短期時承諾的確會是影響忠誠度的關鍵。Egan

（2005）與Parasuraman et al.（1991）提出顧客忠誠度被視為是企業競爭優勢與

永續經營的主要來源，Morgan & Hunt（1994）更指出廠商與業者將忠誠度視為

提升績效的關鍵因素，因此廠商會致力於提供更好的服務，提升公司價值與建立

值得信賴的形象，以獲取消費者對廠商的品牌忠誠。

四、虛擬社群

Rheingold（1993）定義虛擬社群為：「一群人透過許多的媒介取代面對面溝

通的方式來達到互動，也就是說人們可以透過電話、網路、簡訊、線上社群活動

或是即時通訊系統達到互動與溝通的目的，而這群人漸漸會凝聚在一起成為組織

或團體，而這樣的群體所形成的組織或群體就稱為虛擬社群。」虛擬社群的發展

到近幾年，逐漸形成鮮明的社會網絡網站（Social Network Sites, SNSs），Boyd 

& Ell ison（2007）便如此定義：社會網絡網站是可以讓個人在有範圍的系統內

建構公開或半公開的個人檔案；與其他共享連結的用戶具有清晰的列表，並可以

橫向檢視其他系統內的連結。而虛擬社群成功運作的原因之一在於滿足了使用者

的需求，人們因自身的需求而激發出想要主動參予社群的動力，Arthur & Hagel

（1997）將需求分為四種：追求幻想（Fantasy）的需求、關係（Relationship）

的需求、交換（Transaction）的需求與滿足個人興趣（Interest）的需求。
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所以在虛擬社群成員互動中，常充斥著商品比較、意見分享或角色扮演與比

賽等議題，許多社群的崛起就是因為網友們有這些共同的需求（needs）與偏好

（preference），故這些社群網站的成立宗旨就會依照著成員的需求和偏好去設計

網站的功能與發展。觀察現今幾個台灣知名的社群網站如：mobile01 (交換、興趣

需求)、愛情公寓(幻想需求)、BabyHome 寶貝家庭親子網(關係需求)、巴哈姆特

(交換、興趣需求)與愛評網(交換需求)等，從這些社群網站中即可發現人的需求可

以是重疊的，例如巴哈姆特是一個電玩社群，在這裡的成員可以從其他網友分享

的電玩攻略而滿足交換需求，又可以在這邊認識到一些電玩高手與同好滿足興趣

需求，所以一個社群網站的成立宗旨可能不只一個。社群網站經營者可基於網友

之間的共通需求和偏好強化其互動性，更可進一步凝聚網友之間的意見和態度形

成口碑效果，網友之間藉由良性互動形成的信賴感和默契，不僅可以滿足成員對

於社群的歸屬感，也是建立社群成員對於網站的忠誠度之重要因素。

五、網路團購

團購（Group-Buying; Collective Bargaining）又稱合購或集購，其最早的概

念來自於行銷學（Etzel, et al., 2001）薄利多銷觀念。莊隆泰（2000）將其定義

為同一個地區的人針對共同的需求，藉由相互的溝通與協調來群體採購同一類商

品，達到降低售價的目的。以供應商的觀點來說，針對一個消費者群體行銷的費

用成本，會低於個別對群體中的消費者行銷，因此供應商也願意以批發的方式來

銷售商品給消費者，而對消費者而言可以取得更低的價格或更好的購買條件，所

以也會有意願進行團購。

Anand & Aron（2003）與 Kauffman & Wang（2001）將網路團購定義為消費

者藉由網際網路上的平台，打破地理限制聚集某一服務或產品有需求的消費者，

以此為基礎增加消費者的議價能力，進而產生較低的產品價格或有更好購買條

件，又可被視為是一種用來創造經濟規模的方法。此機制普遍存在於B2B和B2C

的市場中，買賣雙方皆相信彼此可以經由團購模式獲得更佳的利益。

消費者的團購行為開始雖是以價格為參與動機，但隨著網路社群的形成，

消費者行為會受到內外在不同因素的影響。Armstrong & Hagel（1996）指出人

們參與虛擬社群，其動機來自人類的四大基本需求：興趣、人際關係、幻想以及
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交易。這也是網路團購的購物型態，可以強力集結與長久維持虛擬社群存在的因

素。Lechner & Hummel（2002）指出以電腦為中介溝通的觀點，網路社群的最重

要的組成因素為：共享的資源、共同的價值觀及互惠的行為。Jarvenpaa & Todd

（1997）認為購物對於許多消費者是一個重要的個人和社會的活動，影響購物行

為的購物經驗特徵有便利性、樂趣及社會互動。

此外，鍾其能（2007）探討資訊分享、團購網站的滿意度、線上社群功能

有效吸引顧客持續使用C2C團購網站的研究，結果顯示若團購網站可讓使用者將

其團購經驗、產品資訊分享給社群成員，會使其他成員感受到更容易使用網路團

購，且會藉由滿意度影響使用者再持續參與團購的意願。

六、台灣團購市場

根據資策會產業情報研究所（MIC）調查顯示，全球的網路購物業者紛紛發

展不同的團購業務，而台灣團購市場規模在2010年達到新台幣71.6億元，2011年

已達到新台幣89.5億，成長幅度驚人。放眼現今團購市場，有別於以往C2C（消費

者對消費者）的模式，是由網友發起再透過網路拉人進入以成立團購人數基礎，

進而向店家洽談優惠，到現在多採取B2C（企業對消費者）的方式，由店家直接

提供團購優惠，吸引網友參與團購並消費。

最新的「2012台灣網友線上購物行為調查」指出有76%以上網友有透過網路

搜索再至實體通路購買的經驗，而有41%的網友透過使用者評論了解商品資訊，

總和歸納「網友購買商品前，容易被影響的來源」前三名分別是討論區的分享

62.9%、朋友推薦56.4%、社群網站與部落客分享51%。

肆、研究方法

一、研究架構

社群成員團購時會透過社群網站來完成團購工作。成員在接觸到團購訊息

時，會進行資訊搜尋活動，以降低其不確定的風險。其行為分為網站的互動性與

網路口碑的搜尋。本研究探討網站互動性和網路口碑對於網站忠誠度的影響。網

站互動性針對消費者的使用經驗，包括溝通性、控制性和回應性；網路口碑則是
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針對團購網站本身，包括降低風險和降低成本。據此推導出的觀念性研究架構如

下圖所示：

互動性

忠誠度

口碑
效果

H1

H2

圖1  網站互動性和網路口碑對於網站忠誠度的影響關係圖

二、研究標的

社群團購網站可讓使用者將其團購經驗、產品資訊分享給社群成員，會使

其他成員感受到更容易使用網路團購，且會藉由滿意度影響使用者再持續參與團

購的意願。「愛評網」在「影響力前十大討論區」中名列第四，同時為「生活休

閒」類的第一名，有20.6%網友購買商品前，會先至愛評網看網友相關消費分享經

驗做為其消費決定的參考。本研究即是以愛評網的會員做為研究標的。

三、變數定義與衡量問項

（一）網站互動性

本研究分別以控制性、回應性和溝通性來衡量網站互動性，其中控制性定義

為使用者在虛擬社群網站上感受到能夠掌控與操縱的程度，回應性定義為虛擬社

群網站對於使用者需求的回應速度，溝通性定義為使用者覺得在虛擬社群網站上

能夠與其他使用者溝通的程度。衡量問項主要是根據Wu （1999）、McMillan & 

Hwang （2002）、Liu & Shrum （2002）所提出的網站互動性的定義和衡量項

目，依研究主題網路團購社群網站加以修改，並以7點尺度  （1分為極不同意；7

分為極為同意）來衡量(請參表1)。
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表1  網站互動性衡量題項

構
念

構
面

定義 參考出處 題項

網
站
互
動
性

溝
通
性

使用者覺得
在虛擬社群
網站上能夠
與其他使用
者溝通的程
度。

McMillan & Hwang 
(2002)；
Liu & Shrum 
(2002)；
Song & Zinkhan 
(2008)

1.該網提供使用者雙向溝通的管
道。

2.該網給予我回覆與反應意見的
機會。

3.在該網，網友之間可以相互交
換訊息或意見。

控
制
性

使用者在虛
擬社群網站
上感受到能
夠掌控與操
縱的程度。

Wu(1999)；
McMillan & Hwang 
(2002)；
Liu & Shrum 
(2002)；
Song & 
Zinkhan(2008)

4.在使用該網時，我覺得我有相
當大的自主性。

5.當我在使用該網時，我可以在
權限內自由的選擇我想要看的
內容。

6.當我在使用該網時，我很容易
就可以到想要去的功能或頁
面。

回
應
性

虛擬社群網
站對於使用
者需求的回
應速度。

McMillan & Hwang 
(2002)；
Liu & Shrum 
(2002)；
Song & 
Zinkhan(2008)

7.當我需要協助時，該網會迅速
回應我的要求。

8.在使用該網時，我可以很快取
得我想要的資訊。

9.該網會很快的處理我輸入的資
料。

（二）口碑效果

本研究分別以降低風險和降低成本來衡量口碑效果，降低風險定義為產品

或服務的價值在交易的過程中可能蒙受的金錢損失、時間損失、個人資訊洩漏等

風險之價值，降低成本定義為交易流程中可能產生的資訊搜尋、議價、締約、監

督、執行成本之價值。衡量問項主要是根據Jacoby& Kaplan（1972）、Roselius

（1971）、Forsythe & Shi （2003）、Williamson（1985）、Coase（1937）所提

出的口碑效果的定義和衡量項目，依研究主題網路團購社群網站加以修改，並以7

點尺度 （1分為極不同意；7分為極為同意）來衡量(請參表2)。
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表2  口碑效果衡量題項

構
念

構
面

定義 參考出處 題項

口
碑
效
果

降
低
風
險

產品或服務
價值在交易
的過程中可
能蒙受的金
錢損失、時
間損失、個
資洩漏等風
險之價低。

Jacoby & Kaplan 
(1972)；
Roselius(1971)；
Forsythe & Shi (2003)

1.參加該網的團購，可以確保
個資與交易資訊不會外洩。

2.參加該網的團購，可以確保
團購交易過程順利完成。

3.參加該網的團購，我不必擔
心付款後拿不到商品。

降
低
成
本

資訊搜尋、
議價、締
約、監督、
執行成本之
降低。

Williamson
(1975,1985)
Coase（1937）

4.參加該網的團購可以節省與
賣家交涉的時間。

5.參加該網的團購可以不用花
精力處理團購事宜。

6.在該網上，我可以很快找到
符合自己需求的團購商品。

（三）忠誠度

衡量問項主要是根據DeLone  & McLean  （1992 ,  2003） ;  Pa rasuraman , 

Zeithaml & Malhotra （2005）所提出的忠誠度定義和衡量項目，依研究主題網路

團購社群網站加以修改，並以7點尺度  （1分為極不同意；7分為極為同意）來衡

量(請參表3)。

表3  忠誠度衡量題項

構
念

定義 參考出處 題項

忠
誠
度

使用者是否願意推薦
或繼續使用某社群網
站 

DeLone & 
McLean (1992, 
2003); 
Parasuraman et al. 
(2005)

1.我曾經鼓勵我的親友使用該
網。

2.我想要上社群網站時，該網
是我的好選擇。

3.未來我還會繼續使用該網。
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伍、結果與討論

本研究針對網路社群團購的會員，於2012年4月中旬至下旬問卷調查。總共發

出230份問卷，總計回收163份有效問卷。本研究抽樣對象以台北市和新北市大專

院校夜間部或在職專班學生為主，且受訪者必須為網路社群團購的會員，夜間部

及在職專班學生多數熟悉網站操作，且已有工作經驗，具備一定的消費能力，因

此適合做為本研究主題的調查對象。性別比例為男性佔36.8%和女性佔63.2%；年

齡層為11-20歲佔7.4%、21-30歲佔55.8%、31-40歲佔20.9%、41-50歲佔11.0%、

51-60歲為4.9%；教育程度為國小及以下佔2.5%、國中佔1.8%、高中佔18.4%、大

學佔69.9%、研究所及以上佔7.4%；職業為上班族佔44.8%、學生佔30.7%、軍公

教佔3.1%、家管佔6.7%、其他佔14.7%。

一、研究結果

（一）敘述統計

本研究實證結果之敘述統計如表4，網站互動性平均數為5 . 2 4，標準差為

0.96；口碑效果平均數為5.30，標準差為1.01；忠誠度平均數為5.07，標準差為

1.26。本研究進一步針對網站互動性、口碑效果和忠誠度分別進行衡量題項對因

素構面的信度分析，以SPSS 11.5版計算α值，分別為0.95、0.95和0.89，皆大於

0.7，顯示網站互動性、口碑效果和忠誠度等3個因素構面具備內部一致性  (Nun-

nally & Berstein, 1994; Hair et al., 1998)。

表4  研究變數平均數與標準差

平均數 標準差 α值

網站互動性 5.24 0.96 0.85

口碑效果 5.30 1.01 0.92

忠誠度 5.07 1.26 0.94

（二）假說驗證

本研究以SPSS軟體進行研究架構迴歸模式分析，以網路互動性和口碑效果為
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自變數，以忠誠度為依變數。整體迴歸模式摘要如表5所示，多元相關係數(R2)為

0.69，決定係數值(R2)為0.47，調整後的R2為0.46，迴歸模式的誤差均方和 (mean 

sauqre of error, MSE)之估計標準誤為0.92。顯示在迴歸模式中，投入的2個自變數

共可解釋依變數47%的變異量。另外，對於迴歸模式顯著性的整體檢驗，迴歸模

式變異數分析表F值為70.73 (p值=0.00<0.05)，達到顯著水準，顯示上述自變數對

依變數47%的解釋變異量具有統計意義。

表5  迴歸模式摘要表

R R2 調整後R2 估計標準誤 F值 p值

0.69 0.47 0.46 0.92 70.73 0.00

本研究針對個別自變數迴歸係數進行顯著性檢定，由表6可知，網路互動性對

忠誠度的標準化迴歸係數為0.19 (t值=2.75 p值=0.01<0.05)，達顯著水準，顯示本

研究假說1「團購社群網站的互動性越高，消費者對於網站的忠誠度越高」獲得支

持；口碑效果對忠誠度的標準化迴歸係數為0.56 (t值=8.05; p值=0.00<0.05)，亦達

顯著水準，顯示本研究假說2「團購社群網站的口碑效果越高，消費者對於網站的

忠誠度越高」獲得支持。

表6  自變數迴歸係數t值及顯著性檢定
非標準化迴歸係數 標準化迴歸係數

t值 p值
B 標準誤 Beta

常數 0.06 0.45 0.14 0.89
網站互動性 0.25 0.09 0.19 2.75 0.01
口碑效果 0.70 0.09 0.56 8.05 0.00

由上述量化調查與迴歸分析結果可知，本研究2項假說「團購社群網站的互動

性越高，消費者對於網站的忠誠度越高」和「團購社群網站的口碑效果越高，消

費者對於網站的忠誠度越高」均獲得支持(請參表7)。

表7  研究假說驗證結果

研究假說 結果

H1：團購社群網站的互動性越高，消費者對於網站的忠誠度越高 支持

H2：團購社群網站的口碑效果越高，消費者對於網站的忠誠度越高 支持
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二、討論

本研究透過文獻探討和實務觀察，提出社群使用者之間的互動性和口碑效

果，是影響社群網站忠誠度的重要因素，並以社群團購網站愛評網的會員（包括

Groupon、愛評網、愛合購⋯等）為研究對象進行資料收集，量化分析結果發現，

本研究的2項假說皆獲得驗證。使用者之間良好的互動性增加對未來持續互動的預

期，進而形成社群網站的忠誠度；較高的口碑效果可帶動社群網站成員相互問答

對話，增加使用者參與網站團購活動的意願，進而形成社群網站的忠誠度，上述

研究發現，值得做為社群網站經營者實務上提高使用者忠誠度的參考。

陸、結論與建議

一、學術貢獻

本研究以社群團購網站為研究標的，實證結果發現使用者互動性和口碑效果

為影響網站忠誠度的重要前因，與過去有關互動性和口碑效果與忠誠度關聯性的

文獻相呼應  (Armstrong & Hagel, 1996; Wilkie,1990; Murray, 1991; Day,1971; 

Bristor,1990; de Matos & Rossi, 2008)。

值提一提的是，本研究結果發現，社群團購網站的口碑效果對忠誠度的影響

（標準化迴歸係數為0.56），高於互動性對於忠誠度的影響（標準化迴歸係數為

0.19），顯示在社群團購網站中，使用者感受到的溝通性、控制性和回應性等互

動程度有其重要性，但使用者感受到社群口碑所帶來的降低成本和降低風險的效

果，扮演著更為關鍵的要素。

二、實務貢獻

使用者在資訊分享與人際互動的過程中建立信賴和承諾感，而這樣的信賴和

承諾感又進一步強化資訊分享和人際互動的行為，進而形成口碑效果。社群網站

上的口碑效果之所以具備影響力，主要在於這些口碑絕大多數來自於消費者實際

經驗，而非業者單方面所發佈的資訊，對使用者而言，往往傾向於相信其他消費

者所創造的口碑效果，而非業者提供的產品資訊和廣告文宣。
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本研究結果可提供社群團購網站研擬行銷策略的參考，亦即，除了明確標示

團購商品的規格之外，追蹤和管理社群成員對於團購商品的口碑效果，協助使用

者參考口碑以降低購買成本和購買風險，增加購買決策的信心，將是建立網站忠

誠度的重要關鍵。

三、建議

在學術上，本研究以社群團購網站為研究對象，後續研究可嘗試驗證互動

性與口碑效果其他類型的社群網站（如商品論壇、社交、影音⋯等）忠誠度的影

響；此外，後續研究亦可嘗試探索影響社群網站忠誠度的其他可能因素。

在實務上，對社群網站經營者而言，使用者之間的口碑效果不容易預測與控

制，但可以利用其網站系統不斷蒐集和分析使用者之間的互動行為，發掘意見領

袖、熱門話題、流行趨勢、輿論風向⋯等等，藉以提高使用者對於社群網站的忠

誠度。
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