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第一章 緒論 
 

本章共分為五小節，分別為研究背景、動機，研究目的，研究對象、範圍，

研究流程，專題架構。 

本專題研究定義之集購、合購、團購，在本研究中一律定義為一群消費者集

體購物之行為，雖在第二章文獻探討中針對集購、合購、團購方面略有介紹其特

色差異，但本專題研究之內容定義單純為消費者集體購物之行為，意義相同。 

第一節 研究背景、動機 

隨著時代的變遷、網際網路的普及，因此改變了消費者的購物行為，網路購

物漸趨重要，且在寬頻上網日漸盛行的今日更加明顯。消費者在從事購物行為時，

會因為不同的消費者特性而有不同的購物行為，合購為新興網路購物模式，透過

網際網路將需求匯集，利用群體的力量增加消費者的議價能力，取得較佳的購買

條件，像現在在網路、型錄上都很多有名的食品(黑師傅、蛋捲等…)、好用的日

常用品(部落客推薦的商品)，還有生活上許多的東西，都是很多上班族、學生都

很愛一起合購，來省去時間並且壓低價錢，但如果想要壓低價錢或者從中獲取一

些利益，就只能靠大家團結起來一起購買促使廠商壓低價格，但是在團體之中就

一定要有一個領導者，那個領導者就叫做主購者，主購者與和有相同購買商品需

求的團員們一齊購買的行為，即為集體購物，又簡稱集購、合購。 

在現今資訊科技發達、網際網路的普及促使此一現象更為盛行，早期資訊科

技尚未發展成熟時，人們可利用的購物媒介，不外乎是透過報章雜誌、郵購手冊

或者親朋好友的介紹，大家一齊購買，省去購買商品所需的運費，增加購買商品

可以議價的空間。 

現在，網際網路的發展，造就許多網路平台的崛起，使人們方便購買商品，

最為常見的莫屬於(B to C)；企業對消費者的模式所建立的購物網站，其中在臺

灣知名度頗高的 yahoo 奇摩購物中心、pc home 線上購物，以及在合購市場興起

之下廣為人知的 ihergo(愛合購)、樂天購物，以上這些網站替代許多傳統團購資



訊的來源，也創造了許多無限的商機，除此之外，在 BBS 中，又以「台大 PTT」

中的「合購板」、成大、東海的合購板，皆為合購交易頻繁之處。 

 

『而近年來，中國大陸的「淘寶網」，對於合購市場，不論在大陸、香港、

臺灣等亞洲地區，引據中國大陸之杭州日報所示，2009年 1月 10日至 2009年 1

月 30 日，淘寶網交易總額比去年增長 60%，日均銷售超過 3 億元，並創下單日

銷售 4.6億元的網購新高，淘寶網因合購締造了數億的營業額，由此可見，網際

網路對於團購市場的影響力，不可小覷。』 

集體購物的行為之中，必定會有一個總召性質的人物，廣義稱之為主購者，

主購者扮演著一筆交易的關鍵角色，主購者的行為也決定在交易上是否能夠成功，

滿足集體購物中團員的需求？跟購買商品的廠商、企業，又要如何建立起正向關

係？主購者的購物行為，對於集體購物的目的達成，成為無形的因素，正是本研

究的目的，也藉由焦點集體訪談的方式，針對主購者、企業、網路購物，三者間

針對主購者的購物行為(集購、合購)等，能有進一步的了解。 

第二節 研究目的 

根據上述的研究背景與動機，本研究主要在探討主購者行為，對於線上購物

促使團購的關鍵因素，以用焦點團體訪談、問卷調查分析，驗證出上述問題之因

素為何，也替未來的網購經營有更多的改善機會。 

本研究目的如下： 

A 主購人行為之探討：針對主購人的購物習慣，例如採購資訊、購物項目、

主購者與廠商互動行為..等，以此探討。 

B 廠商對主購人的策略探討：假設未來廠商想招攬主購人為其服務、宣傳、

工作時，針對主購人的想法設計問題，了解主購人的想法並藉此分析。 

C 主購人對團員的行為探討：主購人如何與團員互動、是否有經營社群的習

慣、主購人對於團員維護的權益行為等，皆是此類需研究的部分。 

 



第三節 研究對象、範圍 

本研究分成兩大步驟： 

一、初步焦點訪談 

焦點團體訪談之部分，由認識的八名有主購經驗的消費者，進行焦點訪談。

更進一步了解主購者的特質與行為。 

二、問卷 

本次研究對象是以曾經有過主購經驗的消費者，網路則以知名網站愛合購

(ihergo)、台大 PTT 的合購板，其二者的網友，及本校有主購經驗之學生，進行

問卷調查。 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



第四節 研究流程 

本專題之研究流程以下圖流程所示，說明如下文: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                

圖 1-1 研究流程 

確立研究主題 

結論與建議 

問卷設計與調查 

焦點訪談分析 

文獻探討 

研究方法 

資料彙整與分析 



研究流程說明 

本研究先從確立研究主題後，接著從文獻探討瞭解過去研究對於相關議題的 

闡述與定義，依此建立研究主題，接著設計問卷蒐集資料，再經由資料分 

析後驗證假說，最後根據檢定結果進行結論與建議。以下為各階段之研究步驟說

明： 

1. 確立研究主題 

經由探討研究背景後，產生研究動機，繼而進行命題，以確定研究內容與 

目的，最後根據研究內容選擇適合的研究方法。 

2. 文獻探討 

確定研究命題後，介紹線上集體購物的定義、模式、消費者行為及台灣線

上集購網站現況，針對影響消費者參與團購之因素相關文獻等廣泛探討、

彙整與評析。 

3. 研究方法 

從文獻探討建立研究主題。 

4. 焦點訪談分析 

依據調查提綱與調查對象直接交談，收集語言資料再加以轉換成文字。 

5. 問卷設計與調查 

依據研究架構與相關變數，設計問卷並調查之。 

6. 資料彙整與分析 

依回收設計問卷資料做統整分析，以提供資訊達研究目的。 

7. 結論與建議 

根據分析結果，歸納影響消費者團購意願之因素，最後提出結論與建議。 

 

 

 

 



第二章 文獻探討 
 

第一節 合購、主購者的行為探討 

一、合購的定義 

合購(group-buying)，是由一群對產品有相同喜好、需求聚集零散的消費者，

所組成的暫時性團體。一起向同一個賣家購買商品，以購買數量較一般之零散消

費者大，可對廠商進行議價動作，要求給予購買價格有下降空間，或是有贈品、

試吃品之其他經濟利益。 

中國人的傳統意識總相信“人多力量大”，“團結就是力量”，參與人數越

多，購買數量也就越大，這使消費者有更大的議價能力，所以促使消費者願意組

成此性質團體來購買相同產品，達到以量制價的目的。(王玫晴，2006)  

經由合購的模式，跟團的買家可以在網路上獲得各式各樣的選擇，而這些選

擇則通常是由有經驗的主購者篩選過的，通常較有品質保障，因此，合購可以買

到便宜又有品質的東西。 

而吸引消費者一起合購的原因，是相同的商品卻可以以更低廉的價格買進，

透過合購集合大家的力量達成折扣價格，比在實體零售商店購買到商品的價錢更

便宜、划算(王玫晴，2006)。賣家也因為有團購大訂單的支持，在向供應商進貨

時，可以有更大的議價空間，並可將部分折扣回饋給消費者，使消費者也可以享

受大企業的經濟規模，以達到雙贏的局面，這是一種互利互惠的行為。(記者蔡

佩璇/嘉義報導) 

網路合購商品千奇百怪、各式各樣，但主要還是以女性喜愛的商品為主，像

是：零食甜點、化妝品、衣服、包包………等等。這和會參與合購的女性遠大於

男性有明顯的關係。而男性不熱衷的原因，大部分是認為效率低，但他們普遍會

以合購版上的價格作為自己購買東西的價格參考數據。(記者蔡佩璇/嘉義報導) 

 

 



二、主購的定義 

主購，是一個合購團體中，負責號召購買的人，會詢問其他消費者對某項產

品，是否有相同喜好、需求，也將代表所有團員向廠商聯繫，確認價格、商品狀

況、到貨日期、保存方式，並盡力吸引想要購買的人加入，以達到廠商所給的折

扣優惠門檻，如免運費、滿千折百、贈品或折價券等。最後 彚整所有團員的訂單

資料，以及相關付款方式向團員收款、取貨地點、訂貨截止日和產品訊息，產品

到貨後，通知團員在協調好的地點取貨。所以主購在合購行為模式裡，是非常重

要的角色。(楊惠琴，2006)  

通常主購開團最主要的原因，是自己對某項產品有需求，但在網路上買雖然

方便，但是如果加上運費，通常都會比去實體商店購買還要昂貴，並不划算，因

此主購才會開團徵求同好一起購買，可以分攤運費，甚至達到免運費的門檻，更

可以因為購買數量多，而向賣家要求更高的折扣，通常也是大家參與合購最主要、

共同的原因。(記者林芳瑩/嘉義報導) 

一般而言，大多只知道要注意廠商的評價好不好，其實主購者也有評價。一

般是和主購一起購買過商品的人給予評價，目前的合購網站大多都有主購者的評

價制度，團員可依購買經驗給予適當的評價，相互留言、評語，或者是大家口耳

相傳、「呷好倒相報」一個傳一個，做為日後交易的參考指標。主購的聲譽也是

非常的重要，如果主購的聲譽好，而第一次參與購買的團員並沒有交易經驗，經

由別人口中得知其美好的購買經驗時，會大大的降低原先的不安全感及知覺風險，

促使團員一起加入合購的意願增高，進而提升參與的團員人數及購買數量，增加

與廠商議價的籌碼。(楊惠琴，2006) 

 

三、團員的定義 

團員，是由一群對某項產品有特定喜好，受到主購人開團的產品吸引，也是

為了降低購買商品的價錢，以最低、最划算的價格買到自己想要的產品，進而加

入一同參與合購之活動而集結成的團體，全程會不斷的與主購人聯絡、接洽，確



認商品數量、付款方法。 

由於食品類的產品價位親民，進入門檻低，又是人生活中不可或缺的要素，

提高大部份人的接受度，進而吸引購買。而合購大多是女性為主，其中又以上班

族居多，從上班族的購物行為來看，下午茶時間更是採購的高峰時段。而且團購

不只省運費，有時更可以買到一般消費者不容易買到的好東西，例如，原本只透

過滷味、小吃通路銷售蒸煮麵，在某知名滷味專賣店零售一份 20 元，團購價一

片不到 10 元，對不住家裡的外食族來說，相當划算。對小家庭尤其方便，因為

小家庭有人口少、不易採買的困擾，透過合購幾乎什麼名產都能用很經濟的價格

吃到。而且團購商品單價一般不高，價格普遍也比市價低，加上「你買我也買」

的氣氛，反而有刺激消費的效果(記者王珮華 專題報導) 

四、合購流程 

網路上有個提供網友們交易的平台，網友們可以自行組成一個合購的團體，

等此團體到達設定門檻的人數或購買數量，即可促成這筆交易的進行，其中主要

號召開團並且負責與廠商聯絡、接洽的人，稱為「主購者」，其餘一起參與合購

之網友們，稱之為「團員」。 

其合購流程如下： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

圖 2-1  BBS 網路合購團中團員與主購的流程 

資料來源：線上集體購物模式績效之研究  王玫晴，2006 
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第二節 網路購物對主購者之影響 

一、何謂網路購物 

     在現今社會中，網際網路是一個即時且互動性高，並涵蓋許多不同類型的

多媒體。綜合以上特性，網際網路替人類創造出無遠弗屆的新通路。 

在資訊垂手可得的情況下，經常可以看到統計數據說：網際網路使用人口突

破多少，網站的數量又增加多少，線上交易的金額又突破多少。由以上資訊顯示

出，網際網路的普及已掀起網路購物這股新潮流。而 Donthu and Garcia (1999)認

為網路購物逐漸成為購買產品與服務的一種普遍方式。也因此 Wilson(1997)認為

網路購物最重要的特性，就是要創造一個會使顧客產生購買行動的環境。 

Cheung,Chan and Limayem (2005)整理了近年來有關於線上消費者理論的經

驗研究，認為網路購物係指消費者在網路上進行購買的行為。因此網路購物必須

要能提供足夠的安心要素才能吸引人來買。只有在商品資訊充足的情形下，消費

者才能真正放心購買。這個問題解決了，沒有什麼是不能透過網路來賣的。 

二、網路購物產品類型 

現今網路購物存在了無限大的商機，而人們利用網際網路就能購買到許多形

形色色的商品。根據許多研究調查指出，產品的特性影響了消費者的購買慾。 

Hsu(2000)認為產品特性是影響購買意願最直接的變數，所以消費者在網際

網路上購買物品時，主要購買的是產品本身。他將產品之價值(Value )、合適性

(Fitness)、位置(Locality)、便利(Convenience)、流行性(Fashion)及新鮮(Freshness)

這六項特性做為產品特性的構面，而他的研究結果顯示產品之適合性與流行性對

於購買意願最為顯著。因此賣家在網路上販售產品時，會特別留意此特性。 

當消費者對於購買慾高的產品較不熟悉時，許多消費者都是以品牌知名度作

為選擇的依據，因為品牌形象對於消費者而言代表了產品品質的象徵。Ward 與

Lee (2000)針對網路消費者與品牌之間的關係曾進行過研究。Moynagh 及 Worsley 

(2001)也曾探討消費者行為與產品品牌的研究。兩份研究結果皆發現，網路的世

界裡，消費都對於品牌的依賴還是顯著的。 



 
圖 2-2  網路購物產品類型 本專題整理 

 

三、網路購物之消費群 

一般來說網路上的賣家都應該要比實體店鋪更了解消費族群的特性，因為透

過網際網路無法直接面對消費者，因此賣家針對消費族群應做好市場區隔。 

Kwak、Fox 及 Zinkhan(2002)研究發現四項影響網路購物的消費者特性：消

費者態度(Consumer Attitudes)、網路經驗(Internet Experience)、人口統計變數

(Demographics)以及個人特質(Personal Traits)。藉由這四項消費者特性與本研究

中針對主購人特性有部份相關。例如：消費者態度方面，主購人與團員間的互動

是否積極。網路經驗方面，主購人的主購次數。人口統計變數方面，男女性上網

人數比(如下圖 2-3)或主購人性別差異。個人特質方面，主購人的先天人格特質

與服務熱忱。 

此外以台灣地區網路使用者為調查對象來看，楊正瑀(2001)探討了擁有不同

產品知識的消費者，對網路購物意願是否會因自身的產品知識不同而有差別。研

究結果發現外在提示對於具有中度及高產品知識之消費者有較為顯著的影響。所

以消費者對於產品的認知顯得格外的重要，比方說本研究中的主購人若對產品有

相當的了解，會間接提升團員間對產品的認知，將會進一步購買。 

網路購物產品類型
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圖 2-3  男女性上網人數比 本專題整理 

 

第三節 線上合購網站探討 

一、線上合購網站之定義 

現今科技資訊之發達，人們除了透過網際網路的購物平台來滿足省時又便利

的購物機會，但也間接發展起合購(又稱集購)網站的興起，合購顧名思義，正是

由一群對同一商品有購買需求，並透過集體議價，降低購買商品的價格，而合購

網站正是解決過去主購人連絡團員方面費時不易、避免產生過多之交易成本。 

透過一個網路媒介-合購網站，讓一個區域、地方、甚至國家遠至全世界有

使用網際網路的使用者有更多合購方面的機會與選擇。集體購物不僅有效達成折

扣定價策略「Discount fixed price」(Dodge,1999)中的「數量折扣」，購買商品數

量越多，賦予的折扣越高。 

線上合購網站無論對網站成立之企業或對線上購物的消費者們，皆成雙贏之

局面，近年來線上合購網站所注重的依然是以客為尊的顧客關係管理(customer 

relation management, CRM)為主，消費者的售前、後服務，主購者在合購網站成

賣方與團員的互動，皆為現在合購網站普遍現象之一。 
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二、線上合購網站之類型 

以目前在台灣具知名度的合購網站，以主購者與企業為主，分類成數種類型

的線上合購平台。並列出相關的特性及介紹。 

(一)企業為主體的合購網路平台 

以企業或是經銷商，在網路上架設網路購物之平台，並以 B to C(企業對消

費者)的方式進行銷售，不論在企業經營之交易平台架構的完整性、安全性，皆

受到一定的保障。而知名的網站又以「EHS 東森購物網」(圖 2-4~2-7)為例，其

網站中的(美食類)就有「超夯團購美食」，而在(合購類)又有許多不同類型的合購

商品，消費者可依需要購買自己想要的商品。  

而國外有名的合購網站 Groupon(圖 2-8)，Groupon 的名稱就是 group（團購）

和 coupon（折價券）的結合，有別於國內的經營模式，採取運用「低價優惠券」

結合「團購」模式，看似一樣但它們採取的是大折扣，引述<<管理雜誌>>(民

99.10.07)報導 ：「根據國內知名部落格 Mr.6.com 轉述，他們曾經和知名服飾廠牌

Gap 合作，在美國各地推出 50 美元折價券半價活動，一天竟然賣了約 44 萬 1,000

張，折合台幣 3.3 億元，平均一分鐘賣掉 534 張。而網站收入來源就是向商家抽

取 30%至 50%的佣金」。 

不僅如此，Groupon 底下員工多半業務出身，尋求消費者喜愛的廠商，不但

要它們給予公司高佣金，還得要高折扣售出商品，看似吃力不討好，但實質上以

薄利多銷的方式，讓員工以低薪抽高成，加上賣的商品數不多但賣的是服務、完

全掌控金流的手法、且藉以行銷賣商品廠商，也難怪成為另一股合購風潮。 

(二)主購人為主體的合購網路平台 

以近年來人氣居高不下的「台大批踢踢實業坊」中的合購板(BuyTogether) (圖

2-9、2-10)即為最好的例子（熱門看板，每週有超過兩千篇的團購文）。開設此板

讓許多網友能夠自行當家作主，成為合購或是團購的主購人，引述<<中國時報

>>(民 99.10.18)之報導：「揪團愈來愈火紅，全台最大 BBS 站 PTT 的「BuyTogether



（合購）版」一向高居熱門看板排行榜。」，而團購的流程與主購人召集團員的

方式也呈現標準化之流程，雖然有交易糾紛之情事，但情況較少，主因在於除了

商品的經銷商問題之外，主購人在發交易文時已將所有交易流程、手續、規則詳

細訂出，能有效減少交易糾紛之情事，主購人為主體的網路平台有顯著的優勢(使

用者多，建立起信用的高人氣)，也有相當的風險及缺點，有嚴重之交易糾紛時

仍得自力解決。 

(三)企業和主購人為主體共存的合購網路平台 

此合購網路平台具備兩種功能，一是有企業對消費者(B to C)：直接提供銷

售商品給消費者自行揪團合購，另一種為：企業也另外提供消費者能在購物網站

上自行創立商品的合購行為，亦即提供系統介面，給予想成為主購人的消費者也

能成為網路上的主購人，省去過去還要找親朋好友合購的時間與交易成本，也透

過此一系統認識相同購物喜好的網友與夥伴，兩種功能比起前述二者，更有機會

創造消費者與企業雙贏的局面，綜效的獲利能力也成為現今流行的合購網路平台

的經營模式。 

此一類型在近年興起的合購網路平台有愛合購、PayEasy 而今年來最為許多

網友購買的，正是知名合購網站-「ihergo 愛合購」(圖 2-12~圖 2-15)，引述<<中

國時報>>(民 99.10.18)之報導:「二○○七年十月甫成立的團購網站愛合購（ihergo），

目前站上會員已逼近卅九萬名，去（二○○九）年會員團購金額已達六.三七億元，

預估今年將比去年成長八成，突破十一億元。」，另一間「天下美饌」(圖 2-11)

也是採取此一模式。 
 

 
 
 
 

(1)線上合購網站類型圖示：以企業為主體的合購網路平台 



http://www.etmall.com.tw/SProductList.aspx？StoreID=6&CategoryID=13006 

圖 2-4 東森購物網-超夯團購美食  將台灣的小吃以圖文排序的呈現給消費者選

擇購買。 
 

http://www.etmall.com.tw/ProductDetail.aspx？
ProductSKU=636918&StoreID=6&CategoryID=13006&WT.ac=SpecialPick_6_1
3006 
圖 2-5 東森購物網-超夯團購美食  商品介紹頁面，其商品的圖片與文字說明，

淺顯易懂。 

http://www.etmall.com.tw/SProductList.aspx?StoreID=6&CategoryID=13006�
http://www.etmall.com.tw/ProductDetail.aspx?ProductSKU=636918&StoreID=6&CategoryID=13006&WT.ac=SpecialPick_6_13006�
http://www.etmall.com.tw/ProductDetail.aspx?ProductSKU=636918&StoreID=6&CategoryID=13006&WT.ac=SpecialPick_6_13006�
http://www.etmall.com.tw/ProductDetail.aspx?ProductSKU=636918&StoreID=6&CategoryID=13006&WT.ac=SpecialPick_6_13006�


http://www.etmall.com.tw/gbsale.aspx？WT.ac=R6UniversalMenu_gbsale 
圖 2-6 東森購物網-集購專區   簡單三步驟-1.挑選商品 2.達底價通知 3.付款 
合購商品數量比團購專區少，但大都以上班族為客體的商品。 

http://www.etmall.com.tw/Pages/GBProductDetail.aspx？
ProductSKU=634892&GBEventID=10339 
圖 2-7 同上，埔里紹興手工香腸熱銷組 可見商品頁面有件數與合購價格的差價

表，異於團購。 
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(2)線上合購網站類型圖示：以主購人為主體的合購網路平台 

http://www.groupon.com/learn？lrnpg=2 
圖 2-8  Groupon 的名稱就是 group（團購）和 coupon（折價券）的結合，別於一

般合購網站的經營模式，具備藍海策略的創意行銷、紅海策略的低價、折扣的割喉

戰，雙海並行。 
 

telnet://ptt.cc 
圖 2-9 台大批踢踢實業坊-合購板(BuyTogether) 板上討論串。 

http://www.groupon.com/learn?lrnpg=2�
telnet://ptt.cc/�


telnet://ptt.cc 
圖 2-10  以[食物] 嘉味水餃 為例，詳細的商品介紹、購買、訂貨、收貨、聯絡主購人

方式，在 PTT 此板中一律以標準化的發文及購買流程，從近年來築起的高人氣，儼然

為著名的合購網站之一。 
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(3)線上合購網站類型圖示：企業和主購人為主體共存的合購網路平

台 

http://www.fullfood.com.tw/ 
圖 2-11 天下美饌，同於愛合購的合購網站類型。 

http://www.fullfood.com.tw/�


http://www.ihergo.com/ 
圖 2-12 愛合購(IHERGO)為台灣高人氣的合購網站。 

http://www.ihergo.com/store/lamore/events/no731930 
圖 2-13 商品頁面-好煮藝義大利麵/醬   此為主購人自行開立的合購商品。購物規則

也有說明。 

http://www.ihergo.com/�
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網址同上 
圖 2-14 同上，此商品創立的主購人以多種商品給團員選擇。 

 

網址同上 
圖 2-15 目前合購統計數量、價格的頁面，合購資訊透明化。 
 

三、線上集體網路購物之經營模式 



集體網路購物繼網路購物興起後，延伸一個跳脫傳統的購物模式，引述

Tsvetovat et al.(2000)分類，藉由集體購物協商、組成團體時間，將集體購物模式

分為以下兩種： 

1. 募集前協商(Pre-negotiation)：主購人先評估會參與這次合購可能的人數及訂

購的數量，然後再以此數據跟廠商協商，等待協商完成，在網站上募集要

參與這次合購的人，等到湊集一定的數量或等待一定的時間之後，開始跟

團員收取貨款、決定產品運送目的地，此論點與上述合購網站類型中的第

一類為例 「東森購物網的團購模式」正是以這樣的模式去進行合購，先與

產品的廠商進行協商，跟廠商合作，然後再提供這樣的交易平台去募集買

家，完成這次的交易。 

2. 募集後協商(Post-negotiation)：主購人決定這次要合購的產品，開始募集團

員，等到湊集一定的數量或等待一定的時間之後，再將確定的數量與廠商

協商，等待協商完成，再跟團員收取貨款、決定產品運送目的地，此論點

與上述合購網站類型中的第二類為例 「合購板」正是以這樣的模式去進行

合購，先在合購版尋找團員再與廠商進行聯繫、協商，完成這次的交易。 

根據 Lai(2002)提出集體購物的五項維度，改以合購網站的經營模式，分為

以下說明之： 

1. 發起者：就是俗稱的主購人或企業，任何人只要對某項商品有興趣，而號召

大家一起購買，都有可能當主購人。或是創立合購給消費者的企業亦是。 

2. 產品多樣性：在集體網站賣的產品，依照產品的種類數量，分為單一產品或

多樣產品。在多樣產品中又有搭售產品或任意搭配產品，選擇賣家搭售好的

產品可能會有更多的折扣，任意搭配的產品就要視購買的數量來決定折扣的

多寡。 

3. 賣方的數量：依照參加集體購物的賣家多寡，可分為單一賣家或多個賣家。 

4. 議價能力的基礎：根據購買的量或是達到購買的價格門檻就可以得到的折

扣。 



5. 是否有保留價的機制：保留價是可以因數量累積變動價格，而接受價格就是

不能再變動。 

以上述線上合購網站之類型，與集體購物之五項維度，推論出目前集體網購之經

營模式之架構

 
如下表所示： 

 發起者 產品多樣性 賣方的數量 議價能力的基礎 是否有保留價基礎 

 主購人 企業 單一 多種 單一 多個 數量 金額 接受價 保留價 

類型(一)  ○ ○ ○ ○  ○   ○ 

類型(二) ○   ○  ○ ○  ○  

類型(三) ○ ○  ○  ○ ○   ○ 

線上合購網站之類型說明 

類型(一) 企業為主體的合購網路平台 

類型(二) 主購人為主體的合購網路平台 

類型(三) 企業和主購人為主體共存的合購網路平台 

表 2-1(引自<集體購物模式分類架構>(Lai,2002)，在此以集體網購之經營模式推

論) 
 
 

四、線上合購網站之消費者行為 

引述Kauffman and Wang(2001)提出的集體購物模式，同於合購網站的模式，

消費者會在參與合購的情況下會有三種行為，分別是預期價格下降、正向參與外

部效用、結束效用。 

預期價格下降，及現有訂單數量達到下一階段時，會有更多團員(消費者)加

入。正向參與外部效用，當此商品的訂單數量有一定規模時，在新的訂單會有明

顯的增加。結束效用，在每次的合購行為快結束時，加入的合購消費者會有人數

增加的情形產生。(林正弘，2006) 
 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第三章 研究方法 
 

第一節 研究主題 

 



 

圖 3-1 研究主題 本研究整理 

 

 

 

 

 

 

 

第二節 焦點訪談 

一、焦點訪談設計 

(一)、訪談前問題設計： 

因本專題針對主購者、廠商、團員三者的行為研究，採用焦點訪談的方

研究主題

主購人行為之探討

從何獲取團購資訊

擔任原因

主購食品因素

如何降低團購風險

廠商對主購人的策略探討
廠商提供哪些好處

哪些條件驅使當主購人

如何增加再回購意願
主購人對團員的行為探討

產生哪些困難與風險

收到未符合預期商品
時如何處理

如何推廣團購產品

1、主購人行為之探討：探討在什麼條件下會促使主購人發起團購活動。 
2、廠商對主購人的策略：探討廠商如何誘使主購人幫自家產品做宣傳。 
3、主購人對團員的探討：探討主購人如何找尋團員和維持團購活動的順暢。 



訪談結束

進行階梯訪談，不斷引導受訪者回答，

導出訪談結果、價值。

利用訪談前設計的問題，再以訪談技巧

輔助受訪者回答清楚的答案。

請受訪者描述透過合購方式

購買產品的經驗

受訪者自我介紹

主持人自我介紹

焦點訪談流程
1-訪談目的及問題大綱擬定

2-確定訪談細節(訪談者、被訪談者、記錄者、地點、時間)

式，和八位有主購經驗的人士為受訪者，並在訪談前階段設計訪談之問題，

把本專題研究的研究方向、以及關於主購市場中消費者行為、主購者與團員

的互動，設計合適的訪談問題。 

(二)、訪談流程：將上述訪談流程整理如下圖： 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
圖 3-2 訪談流程 

(三)、焦點問題大綱： 

一、主購人擔任主購之動機與利益 



1.請問您是從何獲取團購資訊？（網路上、電視廣告、達人推薦、朋友揪團、報紙…） 
2.您通常使用的訂購管道為何？（訂購管道）（BBS、購物網、奇摩拍賣、電話、傳真……） 
3.您擔任主購人的原因是？(自願、被拱、受人委託……) 
4.您有因為當主購而認識更多人或人緣更好，讓交易更容易成功嗎？ 
5.您認為當主購人有什麼好處？  
（交朋友、合購主利益的獲得、有主導權（EX.到貨時間……）、不一定） 

二、選擇主購食品的因素 

三、主購者的風險與成本 
1.您覺得主購有那些風險？  
2.您如何降低採購風險？ 
3.是否會因為一次的團購失敗，而影響了以後團購的信心？ 
4.是否會因為揪團失敗，而影響了以後團購的信心？ 
5.主購者經驗累積的重要性（包括對新的團員、以及新的交易對象）？ 
6.團購商品時，是否願意犧牲自己的利益(時間成本、冰箱電費、車費)，或負擔一些損失？ 
7.團員如不給錢，您會怎麼處理？ 
8.貨品到了但找不到訂購團員，您會怎麼處理？ 
9.剛開始當主購人時，有無遇到什麼樣困難的問題？  
10.是否有因商品不符合團員期待而被拒絕付款或責罵過？ 
11.請問有存貨的壓力嗎？ 

四、主購人如何募集團員 
1.您藉由什麼方式吸引團員？ 
2.什麼樣的團員您最喜歡？ 
3.請問您是如何選擇團員？(隨意、親朋好友……) 
4.團員大多是主動加入還是被動邀請？ 

五、主購者如何與團員建立關係 

1.您是否有經營社群？(Facebook、無名小站、部落格……) 
2.您如何與團員連絡？ 
3.您有定期連繫團員們的習慣嗎？ 
4.有使用 e-mail 或電話通知新團購商品的消息嗎？ 
5.有舉辦固定會員折扣的活動嗎？ 

表 3-1 焦點訪談大綱 
 

六、主購人如何留住團員 

1.您如何維持團員凝聚力？ 
2.如何與團員互動，保持良好關係？（慣用作法） 



七、企業提供誘因對主購者的影響：獎金/產品贈送/降價… 

1.若有公司聘雇您當作主購人，您認為何種條件驅使您去做？ 
2.希望廠商如何配合商品的團購？ 

八、其他 
1.請問您平均多久會合購一次？(每個月、半個月、每週、時常) 
2.每次主購的金額（平均） 
3.偏好食品類型 
4.團購食品類產品是否對您造成困擾（溫層、分裝） 

續表 3-1 焦點訪談大綱 
 

本研究的研究對象主要針對團購的發起者-主購人，主要探討主購人本身的

特質、廠商對主購人的影響和主購人與團員之間的互動。首先，本研究以訪問法

裡的非結構-間接訪問的焦點團體法，訪問一些有經驗的各行業主購人，藉由焦

點團體訪問法以更了解主購人的行為、特質，並以此焦點訪談結果設計問卷。 

    參加焦點訪談的各行業主購人，以學生居多為 5 位，其中 4 位為大學生、1

位為碩士研究生，另外還包括 1 位公務人員和 2 位上班族，會選擇他們參加焦點

訪談的原因是，這些人全都是平時有在發起團購，並有豐富的團購主導經驗，而

他們比較常使用網路發起團購。這些人的工作通常和別人待在同一個空間裡，比

較會互相聊天並且彼此交流資訊，且我們的訪談對象全都是女性，更會互相分享

訊息和經驗。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



第三節 問卷設計   

根據研究目的與研究主題，加上經歷焦點訪談的結果為基礎，以將主購者的

購物行為、廠商與主購人雙方需求的差異性、主購人對團員的行為，都有相當程

度的了解與熟悉，因此，針對網路團購美食的主購人，設計一份適合於主購人問

卷，也將主購人的消費行為設計問題，整理在一份問卷。將問卷架構統整於下表中： 

A 主購人行為之探討：針對主購人的購物習慣，例如採購資訊、購物項目、

主購者與廠商互動行為..等，以此探討。 

B 廠商對主購人的策略探討：假設未來廠商想招攬主購人為其服務、宣傳、

工作時，針對主購人的想法設計問題，了解主購人的想法並藉此分析。 

C 主購人對團員的行為探討：主購人如何與團員互動、是否有經營社群的習

慣、主購人對於團員維護的權益行為等，皆是此類需研究的部分。 

    我們經由焦點訪談後的結果設計出 29 的問卷問題數，並將研究問卷放置優

仕網和 my3q 網路上供有經驗的主購人填答，且發放實體問卷給熟識的主購者。

本研究問卷在 99 年 5 月 24 日至 99 年 6 月 6 日為期 14 天之時間，總共回收 80

份問卷，由網路上回收的問卷數為 53 份，實體問卷回收數為 27 份，有效問卷

79 份，無效問卷 1 份。 

 

 

 

 

 

 



第四節 統計分析方法 

本研究的研究對象限定主購人作為樣本選擇，採用 SPSS 統計軟體作為分析

工具，藉以了解研究樣本的分佈情形及主購人的行為，因此本研究將主購人之行

為有顯著部分與人口統計變數總合起來分析，如以下之介紹： 

一、敘述性分析 

對於有效樣本之人口統計資料進行次數分配及百分比，藉以了解主購人的人

口統計型態與分佈情形，並統計問卷中其他重要問題的基本數據，並根據這些數

據再以圓餅圖來呈現，此圖形呈現方式易使人一目了然。 

 

二、複選題分析 

對於本研究設計之複選題題目進行次數分配及百分比，藉以了解設計之問卷

中主購人的行為重要程度，並統計問卷中其他重要問題的基本數據，並根據這些

數據再以圓餅圖、長條圖來呈現。 

三、交叉分析 

對於本研究設計之複選題選項及人口統計變數因子進行分析，藉以了解它們

之間關係顯著與否，針對顯著、無顯著進行探討，我們只採用顯著部分進行分析。  

 

 

 

 

 

 

 

 



第四章 研究結果分析 
 

第一節 焦點訪談 

訪談結果經列點整理如下： 

一、主購人擔任主購之動機與利益 

1.請問您是從何獲取團購資訊？（網路上、電視廣告、達人推薦、朋友揪團、報紙…） 

答：1.網路上有人發文(ptt、部落格、ihergo、樂天、網拍、網友回覆正面評價) 
    2.達人推薦 
    3.雜誌美食推薦 
    4.新產品試吃 
    5.報紙(較少) 
    6.入口網站的首頁 
    7.朋友介紹 

2.您通常使用的訂購管道為何？（訂購管道）（BBS、購物網、奇摩拍賣、電話、傳

真……） 

答：1.電話 
    2.網路下單 
    3.MSN(傳送時間快) 
    4.ptt『合購版、網購(團購)版』 
    5. FAX 較不方便 

3.您擔任主購人的原因是？(自願、被拱、受人委託……) 

答：1.自己想買那樣東西(好吃) 
    2.想免運費 
    3.被眾人拱 
    4.廠商提供贈品 
    5.產品吸引度(知名度) 
    6.想跟廠商熟(可殺價) 
    7.交朋友(間接) 
    8.商品數量達到一定程度有折扣 
    9.學習主購經驗。 

表 4-1 焦點訪談結果 



4.您有因為當主購而認識更多人或人緣更好，讓交易更容易成功嗎？ 

答：不一定。主要目的是折扣或免運費等優惠，而認識別人只是間接，所以並未因 
為想認識人而主購。 

5.您認為當主購人有什麼好處？  
（交朋友、合購主利益的獲得、有主導權（EX.到貨時間……）、不一定） 

答：有利益(ex:佣金)、收手續費(雜費)、廠商賦予主購人的折扣、可殺價、有試吃

品、有主導權(可選擇產品、訂貨時間…等，號召力強)。 

二、選擇主購食品的因素 

答：1.可選擇很多知名品牌 
    2.產品獨特性與稀少性(ex:季節性、節目) 
    3.產品特殊性(送禮的包裝) 
    4.功能(ex:養生、健康) 
    5.物超所值 
    6.達人推薦(ex:網路、電視節目、媒體、雜誌、報紙….) 
    7.廣告、知名度因素 
    8.嚐鮮(ex:新口味、新產品) 
    9.流傳的口碑 
    10.試吃過好吃 
    11.地域和時間限制(ex:名產) 

三、主購者的風險與成本 

1.您覺得主購有那些風險？（給錢收不到貨、貨品品項數量不對、貨品品質不如預

期、團員不付錢、錢算錯….） 

答：1.商品過期 
    2.匯錯(帳戶、金額) 
    3.各團員需求不同難以配合(ex:取貨、付款…) 
    4.面交約在偏僻的地方(危險) 
    5.面交遲到 

2.您如何降低採購風險？ 

答：1.訂購資訊有憑有據(利用 Excel 記錄資料、作業電子化) 
    2.找評價高的廠商、有合作過的廠商，使主購者對該廠商印象良好，評價提升 
    3.確實控制與團員間的收單日期、訂購到期日 

續表 4-1 焦點訪談結果 



 

3.是否會因為一次的團購失敗，而影響了以後團購的信心？(是：受不了顧客跑單，

造成自己很大的麻煩；否：我就是喜歡服務大家) 

答：否。 
1.有時是因為人數不夠並非廠商關係。 
2.如因廠商關係即不再向此廠商購買。 
3.若有人要購買黑名單廠商之商品，主購人會請團員另尋其他主購人。 

4.是否會因為揪團失敗，而影響了以後團購的信心？ 

答：否。 
 1.有時是因為人數不夠並非廠商關係。 
2.如因廠商關係即不再向此廠商購買。 
3.若有人要購買黑名單廠商之商品，主購人會請團員另尋其他主購人。 

5.主購者經驗累積的重要性（包括對新的團員、以及新的交易對象） 

答：降低風險。 
    因為與廠商互動次數頻繁，因此更能了解主購的流程、手續以及與團員互動的

方式為何，故當主購者要再次揪團團購時，更能以先前經驗有效降低風險。 

6. 團購商品時，是否願意犧牲自己的利益(時間成本、冰箱電費、車費油錢)，或負

擔一些損失(商品折損、食物壞掉)？ 

答：不一定，看主購人而定。 

7.團員如不給錢，您會怎麼處理？ 

答：1.先溝通，若累犯則加入黑名單。 
    2.主購人可收單時同時收錢。 

8.貨品到了但找不到訂購團員，您會怎麼處理？ 

答：1.先溝通，若累犯則加入黑名單。 
    2.此團員下次再跟團時，則敬謝不敏。 
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9.剛開始當主購人時，有無遇到什麼樣困難的問題？  

答：1.商品折損、壞掉 
2.產品與預期的不符 
3.團員不易掌控 
4.金額出錯難處理 
5.廠商商品標示不清 
6.廠商數量給錯 
7.主購人下錯訂單(ex：數量、金額錯誤) 

10.是否有因商品不符合團員期待而被拒絕付款或責罵過？ 

答：否。 
    此訪談中並不有人有此經驗。 

11.請問有存貨的壓力嗎？ 

答：不一定。 
    此訪談中大多數主購人並無購買須冷藏的食品，通常皆是現拿現發，但若買冷

藏(凍)食品時，主購人對團員將採立即取貨方式，以減少存貨壓力。 

四、主購人如何募集團員 

1.您藉由什麼方式吸引團員？ 

答：網路、現有環境之人際關係。 
    主要以獨具特色產品為主。 

2.什麼樣的團員您最喜歡？ 

答：會據實配合的。 
    主購人開出條件，且團員有意願並願意配合。 

3.請問您是如何選擇團員？(隨意、親朋好友……) 

答：1.親友 
2.好友 
3.同事 
4.同學 
5.隨意 
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4.團員大多是主動加入還是被動邀請？ 

答：都有。 
    主要以對產品有共同喜好與興趣之人。 

五、主購者如何與團員建立關係 

1.您是否有經營社群？(Facebook、無名小站、部落格……) 

答：此訪談僅有一人有自己的網拍。 

2.您如何與團員連絡？ 

答：1.電話 
2.MSN 
3.上班或上課時見面 
4.e-mail 
5.團員聯絡團員 
6.部落格、無名…. 

3.您有定期連繫團員們的習慣嗎？ 

答：有。 
    若有新產品或想再購時，則會再開始揪團，並將新資訊或再購資訊告知團員。 

4.有使用 email 或電話通知新團購商品的消息嗎？ 

答：有。 
若主購人有要揪團時會利用許多大眾常用之網路平台及電話聯絡等方式來通 
知團員有新的產品或是再購此商品的訊息。 

5.有舉辦固定會員折扣的活動嗎？ 

答：有。 
對訪談者的經驗，現今的食品廠商皆有團購及折扣的模式。 
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六、主購人如何留住團員 

1.您如何維持團員凝聚力？ 

答： 
1 聚會（有時主購人與團員平時關係是朋友、團購同好時，會不定期的以聚會來聯

絡） 
2 網路平台（若主購人與團員為網路中結識，也會用許多網路平台來建立、穩固關

係） 
3 給予團員贈品（藉此來讓團員與主購人有互動、也使團員對主購人有好印象） 
4 告知團員訊息（有再購意願或是想團購新產品時可告知團員） 
5 傳授團員經驗（未來若有意願做主購者的團員，主購人可教導相關團購技巧，讓

團員與主購人身份輪流交替，達到良性兼具互動的凝聚力） 

2.如何與團員互動，保持良好關係？（慣用作法） 

答：【廠商贈品、新資訊←→主購人←→團員】 

若廠商會在交易中給予主購人相關贈品（如試吃包、多送產品），而主購人也適時

的把贈品分享給團員或是其他親朋好友，除了穩固基本團員的關係外，也拓展團購

新團員的可能性。依此類推，廠商若有新產品資訊、相關折扣優惠時，也會把訊息

傳達給主購人，再宣傳下去。 

七、企業提供誘因對主購者的影響：獎金/產品贈送/降價… 

1.若有公司聘僱您當作主購人，您認為何種條件驅使您去做？ 
（降價、抽成、佣金、其他優惠、嚐鮮價、產品優） 

答：此訪談中有兩人有此一經驗。 
多半較偏好降價。 

2.希望廠商如何配合商品的團購？(提供試吃包、精美禮袋、商品目錄或新品目錄、

產品特色介紹、分裝、提供推薦產品或產品排行榜。) 

答：精美包裝、廠商東西要對客人有好處、沒試過不會推薦、冷藏(冷凍)的便利性、

產品自動分類、價格平價(超值)。 

續表 4-1 焦點訪談結果 



 

八、其他 

1.請問您平均多久會合購一次？(每個月、半個月、每週、時常) 

答：不一定。 
此訪談中眾人的時間點皆不一樣，都是臨時起意就有團購行為，故並無特定或

有週期的團購。 

2.每次主購的金額（平均） 

答：以此訪談中大多數訪談者的經驗，團購金額約 2~3 千以上。 

3.偏好食品類型 

答：以此訪談中，訪談身份為學生者較為偏好食用便利性高的食品，冷藏食品通常

會儘速食用。 
而訪談身份為社會人士者就無特別偏好食品類型，地域性的名產、需冷藏食品

（但要具備特殊性）…等，皆是如此。 

4.團購食品類產品是否對您造成困擾（溫層、分裝） 

答：需冷藏、冷凍的食品 
（1）若團購食品需要冷藏(冷凍)時極不方便。 
（2）對於社會人士，需自備保麗龍，或是另尋他處存放。 
（3）若學生則要借用合作社冰箱，或是借同學冰箱存放。 
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第二節 問卷統計分析 

一、 敘述性分析 

以下為本研究問卷個人基本資料 5 項之敘述性分析結果： 

(一)、性別 

由圖 4-1 與表 4-2 數據顯示，接受本問卷調查的高達 77%是女性，人數為 61

人，男性則是 23%，人數 18 人，主要是因女性較男性喜歡集結大家的力量團購

商品，以達到以量制價的目的，又因女性較男性喜歡購物、逛網拍。 

 

圖 4-1 男生與女生比例 

基本資料 次數 百分比 

性別 
男 18 22.78 
女 61 77.22 

表 4-2  男生與女生人數統計 
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(二)、年齡 

由圖 4-2 及表 4-3 數據顯示，接受本問卷調查的大多是 20～未滿 25 歲(78%)

的年輕人，次數高達 62 次，其次是未滿 20 歲(9%)及 25～未滿 30 歲(9%)的人，

數據顯示會擔任主購人的大多是年輕人，原因是這些主購人較喜歡折扣、撿便宜，

且對主購的流程就為熟悉易上手。 

 

圖 4-2 各年齡層比例 

基本資料 次數 百分比 

年齡 

未滿 20 歲 7 8.86 
20~未滿 25 歲 62 78.48 
25~未滿 30 歲 7 8.86 
30~未滿 35 歲 3 3.80 

  表 4-3 各年齡層人數統計 
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(三)、職業 

由圖 4-3 及表 4-4 數據顯示，接受本問卷調查的主要是學生(82%)，其次是

服務業(5%)，再其次是金融保險業(4%)。 

 

圖 4-3 各職業人數比例 

基本資料 次數 百分比 

職業 

學生 65 82.28 
醫療保健及社會工作服務業 1 1.27 

製造/供應商 2 2.53 
服務業 4 5.06 
金融保險 3 3.80 

教育服務業 2 2.53 
住宿及餐飲業 1 1.27 

公務人員 1 1.27 

表 4-4 各職業人數統計 
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(四)、支配所得 

由圖 4-4 及表 4-5 數據顯示，接受本問卷調查的主購人，可支配所得大多為

10,000 元以下(83%)，原因是接受本問卷調查的大多是學生，年齡大多是 20～未

滿 25 歲的年輕人居多。數據也顯示可支配所得越低的人，較會想要有折扣而發

起團購，以量制價壓低商品價格。 

 

圖 4-4 各支配所得比例 

基本資料 次數 百分比 

可支配所得 

10,000 元以下 65 82.28 
10,001~20,000 元 10 12.66 
20,001~30,000 元 1 1.27 
30,001~40,000 元 1 1.27 
40,001~50,000 元 1 1.27 

50,000 元以上 1 1.27 

表 4-5 支配所得統計 
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(五)、居住地  

由圖 4-5 及表 4-6 數據顯示，接受本問卷調查的大多是居住於南部，人數高

達 68 人(86%)，其次是北部 7 人(9%)。 

 

圖 4-5 居住地比例 

基本資料 次數 百分比 

居住地 
北部 7 8.86 
中部 4 5.06 
南部 68 86.08 

表 4-6 居住地統計 
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二、複選題分析 

     以下為本研究問卷 1~19 題之複選題分析結果： 

(一)、獲取團購資訊 

由圖 4-6 及 4-7 數據顯示，主購人在獲取團購資訊方面，較會從網拍(25%)

獲得，其次是部落格(16%)，因為現今網路方便，所以從網路上是很容易獲取資

訊的，也是主購人較會使用的方式。 

 

圖 4-6 獲取團購資訊統計 

 
圖 4-7 獲取團購資訊比例 
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(二)、訂購管道 

由圖 4-8 及圖 4-9 數據顯示，主購人較常使用的訂購管道是網路訂購(55%)，

其次是電話訂購(25%)，原因是網路訂購方便、聯絡廠商方便，且產品資訊充足。

較不會使用的訂購管道是傳真(5%)。 

 

圖 4-8 訂購管道統計 

 
圖 4-9 訂購管道比例 
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(三)、擔任主購原因 

由圖 4-10 及圖 4-11 數據顯示，主購人擔任主購的原因，大多是自己想買那

樣東西(覺得好吃)(27%)而擔任主購，其次是想要免運費(23%)，再其次是想湊數

量享有折扣(20%)，較少人會因為想要跟廠商熟(2%)及學習主購經驗(2%)而擔任

主購。 

 

圖 4-10 擔任主購原因統計 

 
圖 4-11 擔任主購原因比例 
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(四)、當主購人好處 

由圖 4-12 及圖 4-13 數據顯示，主購人擔任主購原因大多是因為想要享有主

導權(28%)，包括可以選擇購買什麼樣的產品或是制定訂貨時間。 

 

圖 4-12 當主購人好處統計 

 
圖 4-13 當主購人好處比例 
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(五)、公司提供條件 

由圖 4-14 及圖 4-15 數據顯示，若是公司使用降價(26%)策略，會較容易驅

使主購人發起主購意願。 

 

圖 4-14 公司提供條件統計 

 
圖 4-15 公司提供條件比例 

 
 
 
 

36 34

18

41

55

19 21

0

20

40

60

公司提供條件

嘗鮮價 產品優 集點 試吃 降價 抽成 佣金

公司提供條件

16%

15%

8%
18%

26%

8% 9%

嘗鮮價 產品優 集點 試吃 降價 抽成 佣金



(六)、廠商配合 

由圖 4-16 及圖 4-17 數據顯示，若主購人已與廠商合作，主購人通常會希望

廠商能提供試吃包(20%)或是價格平價、超值的產品(20%)。 

 

圖 4-16 廠商配合統計 

 
圖 4-17 廠商配合比例 
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(七)、主購食品因素 

由圖 4-18 及圖 4-19 數據顯示，主購人主購食品最主要的原因是試吃過好吃

(15%)，因為試吃過後比較了解此產品且喜愛程度。 

 

圖 4-18 主購食品因素統計 

 
圖 4-19 主購食品因素比例 
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(八)、食品類型 

由圖 4-20 及圖 4-21 數據顯示，主購人較有意願購買地域性的產品(34%)，

因為較有名且不容易購買到。 

 

圖 4-20 食品類型統計 

 
圖 4-21 食品類型比例 
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(九)、曾經主購食品 

由圖 4-22 及圖 4-23 數據顯示，主購人主購最多的為零食甜點類(46%)的產

品，零食甜點類為較方便食用且選擇性多。 

 圖 4-22 曾經主購食品統計 
 

 
圖 4-23 曾經主購食品比例 
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 (十)、想購食品 

由圖 4-24 圖 4-25 數據顯示，若主購人想主購冷凍、冷藏食品，會先購買零

食甜點類(64%)的產品。 

 

圖 4-24 想購食品統計 

 
圖 4-25 想購食品比例 
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(十一)、廠商困難風險 

由圖 4-26 及圖 4-27 數據顯示，主購人與廠商交易時，較擔心遇到商品折損、

壞掉(16%)的風險，因為運送過程中較難避免的。 

 

圖 4-26 廠商困難風險統計 

 
圖 4-27 廠商困難風險比例 
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(十二)、主購與團員困難與風險 

由圖 4-28 及圖 4-29 數據顯示，主購人在與團員交易時，較擔心遇到難以配

合的團員(24%)產生的困難與風險，因為團員需求難以掌握。 

 

圖 4-28 主購與團員困難與風險統計 

 
圖 4-29 主購與團員困難與風險比例 
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(十三)、降低團購風險 

由圖 4-30 及圖 4-31 數據顯示，主購人是利用找評價高的廠商(21%)和訂購

交易資訊完整詳細(21%)來降低團購上產生的風險。 

 

圖 4-30 降低團購風險統計 

 
圖 4-31 降低團購風險比例 
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(十四)、主購困擾 

由圖 4-32 及圖 4-33 數據顯示，主購人在主購食品類商品時，冷藏、冷凍食

品保存不易(35%)產生了較大的困擾。 

 

圖 4-32 主購困擾統計 

 
圖 4-33 主購困擾比例 
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(十五)、未符合預期 

由圖 4-34 及圖 4-35 數據顯示，主購人在收到未符合預期的商品時，最常直

接向廠商客訴(19%)和要求廠商退換貨(18%)來解決問題。 

 

圖 4-34 未符合預期統計 

 
圖 4-35 未符合預期比例 
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(十六)、再回購 

由圖 4-36 及圖 4-37 數據顯示，主購人會因為自己本身有再購意願(48%)而

再次團購此商品。 

 

圖 4-36 再回購統計 

 
圖 4-37 再回購比例 
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(十七)、團員凝聚力 

由圖 4-38 及圖 4-39 數據顯示，主購人會利用網路平台(48%)來維持團員的

凝聚力。 

 

圖 4-38 團員凝聚力統計 

 
圖 4-39 團員凝聚力比例 
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(十八)、推廣團購 

由圖 4-40 及圖 4-41 數據顯示，主購人是利用即時通訊的狀態(25%)和口頭

宣傳(23%)推廣團購的商品。 

 

圖 4-40 推廣團購統計 

 
圖 4-41 推廣團購比例 
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(十九)、經營社群 

由圖 4-42 及圖 4-43 數據顯示，主購人平時都有經營社群，而 Facebook(35%)

和無名小站(32%)占大多數。 

 

圖 4-42 經營社群統計 

 
圖 4-43 經營社群比例 
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三、交叉分析 

     以下為本研究問卷 1~19 題之交叉分析結果： 

問題 1：請問您是從何獲取資訊？ 

    新產品試吃 V.S. 居住地  

居住於中部的主購者比南部的主購者，較常由新產品試吃來獲取團購的資訊。 

 
居住地 

總和 顯著值 
北部 中部 南部 

新產品

試吃 

未勾選 5 3 64 72 

.027 
已勾選 1 2 4 7 

總和 6 5 68 79 

比例 17% 40% 6%  

表 4-7 新產品試吃 V.S. 居住地 

問題2：請問您通常使用的訂購管道為何？ 

網路下單 v.s. 年齡 

未滿20歲到35歲之間的年輕族群，最常使用網路這個管道來訂購商品。 

 

年齡 

總和 顯著值 
未滿

20 歲 
20~未滿 

25 歲 
25~未滿 

30 歲 
30~未滿

35 歲 
40 歲

以上 

網路下單 

未勾

選 
0 8 2 0 1 11 

.062 
已勾

選 
7 54 5 2 0 68 

總和 7 62 7 2 1 79 

比例 100% 87% 71% 100% 0%  



表4-8 訂購管道網路 v.s. 年齡 

問題3：請問您擔任主購人的原因是？ 

(1).自己想交朋友 V.S. 性別 

男生比起女生更希望透過當主購人認識新朋友。 

 
性別 

總和 顯著值 
男 女 

自己想

交朋友 

未勾選 12 56 68 

.007 
已勾選 6 5 11 

總和 18 61 79 

比例 33% 8%  

表 4-9 自己想交朋友 V.S. 性別 

 (2).自己想學經驗 V.S . 性別 

男生比起女生更希望透過當主購人學習不同經驗。 

 
性別 

總和 顯著值 
男 女 

自己想

學經驗 

未勾選 15 60 75 

.011 
已勾選 3 1 4 

總和 18 61 79 

比例 17% 2%  

表 4-10 自己想學經驗 V.S. 性別 

 

 

 

 



 

(3).自己想買那樣東西(好吃)  V.S. 年齡 

20-25 歲年輕人較會因為自己想買那樣東西(覺得好吃)而發起團購。 

 

年齡 

總和 顯著值 
未滿

20 歲 
20~未滿 

25 歲 
25~未滿 

30 歲 
30~未滿

35 歲 
40 歲

以上 

自己想買

那樣東西

(好吃) 

未勾選 1 7 1 2 1 12 

.002 
已勾選 6 55 6 0 0 67 

總和 7 62 7 2 1 79 

比例 86% 89% 86% 0% 0%  

表 4-11  自己想買那樣東西(好吃)  V.S. 年齡 

(4).自己親友的委託 V.S. 職業 

金融保險、服務業比較會因為親友的委託而擔任主購人。 

 

職業 

總和 顯著值 
學生 

醫療保健

及社會工

作服務業 

製造/ 
供應商 

服務業 
金融

保險 
教育 
服務業 

住宿及 
餐飲業 

公務 
人員 

自己親

友的委

託 

未勾選 57 1 2 2 1 2 1 2 68 

.070 
已勾選 7 0 0 2 2 0 0 0 11 

總和 64 1 2 4 3 2 1 2 79 

比例 11% 0% 0% 50% 67% 0% 0% 0%  

表 4-12 自己親友的委託 V.S. 職業 

 



 

    (5).自己想買那樣東西(好吃)  V.S. 職業 

公務人員最不會因為產品好吃而擔任主購人。 

 

職業 

總和 顯著值 
學生 

醫療保健

及社會工

作服務業 

製造/ 
供應商 

服務業 
金融

保險 
教育 
服務業 

住宿及 
餐飲業 

公務 
人員 

自己

想買

那樣

東西

(好吃) 

未勾

選 
8 0 1 1 0 0 0 2 12 

.037 
已勾

選 
56 1 1 3 3 2 1 0 67 

總和 64 1 2 4 3 2 1 2 79 

比例 88% 100% 50% 75% 100% 100% 100% 0%  

 表 4-13 自己想買那樣東西(好吃)  V.S. 職業  

(6).自己想買那樣東西(好吃)  V.S. 居住地 

居住於中、南部的主購者，覺得好吃是他們擔任主購者的重要因素。 

 
居住地 

總和 顯著值 
北部 中部 南部 

自己想買

那樣東西

(好吃) 

未勾選 4 0 8 12 

.001 
已勾選 2 5 60 67 

總和 6 5 68 79 

比例 33% 100% 88%  

表 4-14 自己想買那樣東西(好吃)  V.S. 居住地 

 



 

 

問題 4：請問您認為當主購人有什麼好處？ 

    可殺價 V.S. 支配所得 

所得中高者，介於 30,001~50,000 的人視可殺價為主購的好處。 

 

支配所得 

總和 顯著值 10,000
元以上 

10,001~ 
20,000元 

20,001~ 
30,000元 

30,001~ 
40,000元 

40,001~ 
50,000元 

50,000
元以上 

可殺價 

未勾選 56 9 1 0 0 1 67 

.037 
已勾選 9 1 0 1 1 0 12 

總和 65 10 1 1 1 1 79 

比例 14% 10% 0% 100% 100% 0%  

表 4-15 可殺價 V.S. 支配所得 

 

問題 5：請問您認為公司提供哪些條件時，會驅使您去當主購人？ 

    (1).贈送試吃品 V.S. 性別 

如果有試吃品女生會比較願意擔任主購人。 

 性別 
總和 顯著值 

男 女 

贈送 
試吃品 

未勾選 12 26 38 

.073 
已勾選 6 35 41 

總和 18 61 79 

比例 33% 57%  

表 4-16 贈送試吃品 V.S. 性別 



 

 

(2).抽成 V.S. 居住地 

居住於北部地區的主購者，對於廠商給予抽成條件時，較能驅使去當主購

人。 

 
居住地 

總和 顯著值 
北部 中部 南部 

抽成 

未勾選 2 4 54 60 

.04 
已勾選 4 1 14 19 

總和 6 5 68 79 

比例 67% 20% 21%  

表 4-17 抽成 V.S. 居住地 

問題 6：承上題，若您已與廠商有合作關係，您希望廠商如何配合您使團購商品

順利？ 

    價格平價(超值)  V.S. 性別 

女生比較希望有價格平價甚至物超所值的東西。 

 性別 
總和 顯著值 

男 女 

價格平價 
(超值) 

未勾選 9 8 17 

.001 
已勾選 9 53 62 

總和 18 61 79 

比例 50% 87%  

表 4-18 價格平價(超值)  V.S. 性別 

 



 

 

問題 7：請問您選擇主購食品的因素？ 

(1).產品 kuso、具趣味性 V.S. 性別 

男生也比較會因為商品的趣味性而購買商品。 

 
性別 

總和 顯著值 
男 女 

產品

kuso、 
具趣味性 

未勾選 14 57 71 

.074 
已勾選 4 4 8 

總和 18 61 79 

比例 22% 7%  

表 4-19 產品 kuso、具趣味性 V.S. 性別 

(2).達人推薦 V.S. 性別 

男生比較會因為達人的推薦而購買商品。 

 性別 
總和 顯著值 

男 女 

達人推薦 

未勾選 6 39 45 

.021 
已勾選 12 22 34 

總和 18 61 79 

比例 67% 36%  

    表 4-20 達人推薦 V.S. 性別 

 



 

 

(3).養生  V.S. 職業 

醫療保健及社會工作服務者比較會因為東西養生而擔任主購者。 

 職業 

總和 顯著值 
學生 

醫療保健

及社會工

作服務業 

製造/ 
供應商 

服務業 
金融

保險 
教育 
服務業 

住宿及 
餐飲業 

公務 
人員 

養生 

未勾選 60 0 2 3 3 2 1 2 73 

.038 
已勾選 4 1 0 1 0 0 0 0 6 

總和 64 1 2 4 3 2 1 2 79 

比例 6% 100% 0% 25% 0% 0% 0% 0%  

表 4-21 養生  V.S. 職業 

 (4).廣告、知名度因素 V.S. 居住地 

居住在南部者，主購人比較會因食品的知名度，而去主購此產品，相較於

中部則不會。 

 
居住地 

總和 顯著值 
北部 中部 南部 

廣告、 
知名度 
因素 

未勾選 5 5 38 48 

.075 
已勾選 1 0 30 31 

總和 6 5 68 79 

比例 17% 0% 44%  

表 4-22 廣告、知名度因素 V.S. 居住地 



問題 8：請問您通常主購哪一種食品類型？ 

(1).馬上可以食用 V.S. 性別 

男生希望商品是不需再額外加熱可立即食用。  

 性別 
總和 顯著值 

男 女 

馬上可

以食用 

未勾選 7 38 45 

.087 
已勾選 11 23 34 
總和 18 61 79 
比例 61% 38%  

表 4-23 食品類型即食 V.S. 性別 

(2).地域性、名產 V.S. 性別 

男生比較會購買名產類的商品。 

 性別 
總和 顯著值 

男 女 

地域性 
名產 

未勾選 4 28 32 

.064 
已勾選 14 33 47 
總和 18 61 79 
比例 78% 54%  

表 4-24 食品類型名產 V.S. 性別 

(3).市面上買不到 V.S. 居住地 

居住在南部者，主購人常常主購市面上較買不到的食品類型。而中、北部

則不會。 

 居住地 
總和 顯著值 

北部 中部 南部 

市面上

買不到 

未勾選 6 5 45 56 

.081 
已勾選 0 0 23 23 
總和 6 5 68 79 
比例 0% 0% 34%  

表 4-25 市面上買不到 V.S. 居住地 



問題 9：請問您曾經主購過哪些冷凍、冷藏食品？ 

(1).沒意願 V.S. 性別 

男生比較不願意購買冷凍冷藏食品。 

 性別 
總和 顯著值 

男 女 

沒意願 

未勾選 14 60 74 

.002 
已勾選 4 1 5 
總和 18 61 79 
比例 22% 2%  

表 4-26 曾購冷食沒意願 V.S. 性別 

(2).零食甜點 V.S. 居住地 

 居住於南部的主購人，較多主購過零食甜點類的食品。 

 居住地 
總和 顯著值 

北部 中部 南部 

零食甜點 

未勾選 4 4 23 31 

.045 
已勾選 2 1 45 48 
總和 6 5 68 79 
比例 33% 20% 66%  

表 4-27 曾購冷食零食甜點 V.S. 居住地 

問題 10：請問您若想購買冷凍、冷藏食品會買下列哪些？ 

不論主購人的性別、年齡、職業、支配所得、居住地，皆與想購買的冷凍食

品毫無關係。 

 

 

 

 



問題 11：請問您跟廠商交易時，會產生哪些困難與風險？ 

   進行網路交易時的風險 V.S. 性別 

女生比較會擔心進行網路交易時的風險。 

 性別 
總和 顯著性 

男 女 

進行網路

交易時的

風險 

未勾選 12 27 39 

.080 
已勾選 6 34 40 

總和 18 61 79 

比例 33% 56%  

表 4-28 進行網路交易時的風險 V.S. 性別 

問題12：您在主購時，您認為與團員間會產生哪些困難與風險？  

主購人不論性別、年齡、職業、支配所得、居住地，皆跟團員間的主購風險

毫無關係。 

問題13：請問您會如何降低團購風險？ 

主購人不論性別、年齡、職業、支配所得、居住地，皆與如何降低團購風

險毫無關係。 

問題14：請問您在主購食品類商品時，對您有造成什麼困擾嗎？ 

    在主購食品類商品時，不論主購人的性別、年齡、職業、支配所得、居住

地，皆不會對主購人造成困擾。 

 

 



問題 15：請問如果您收到未符合預期的商品時，您會如何處理？ 

    上網公布 V.S. 居住地  

居住於北部的主購人，較易在收到未符合預期的商品時，將此經驗上網公佈分

享。 

 
居住地 

總和 顯著值 
北部 中部 南部 

上網公布 

未勾選 1 4 43 48 

.001 
已勾選 5 1 25 31 

總和 6 5 68 79 

比例 83% 20% 37%  

表 4-29 未符預期上網公布 V.S. 居住地 

問題 16：請問您會因為何種情況再回購同一商品？ 

    自己有再購意願  V.S. 職業 

學生、製造/供應商、服務業、教育服務業再回購率都是非常高的。 

 

職業 

總和 顯著值 
學生 

醫療保健

及社會工

作服務業 

製造/ 
供應商 

服務業 
金融

保險 
教育 
服務業 

住宿及 
餐飲業 

公務 
人員 

自己有

再購意

願 

未勾選 6 1 0 0 1 0 1 1 10 

.007 
已勾選 58 0 2 4 2 2 0 1 69 

總和 64 1 2 4 3 2 1 2 79 

比例 91% 0% 100% 100% 67% 100% 0% 50%  

表 4-30 再回購再購意願  V.S. 職業 



問題 17：請問您如何維持團員凝聚力？ 

不論主購人的性別、年齡、職業、支配所得、居住地為何，皆都不會特別想

要去維持團員之間的凝聚力。 

問題 18：請問您平時如何向團員推薦團購的產品？ 

    即時通訊 V.S. 居住地  

居住於中、南部的主購者，大多都使用即時通來向團員們推廣團購的產品。 

 
居住地 

總和 顯著值 
北部 中部 南部 

即時通訊 

未勾選 5 1 20 26 

.001 
已勾選 1 4 48 53 

總和 6 5 68 79 

比例 17% 80% 71%  

表 4-31 推廣團購即時通 V.S. 居住地 

問題 19：請問您有經營社群嗎？ 

    Facebook V.S. 居住地  

居住於北部的主購者，較多有經營社群。 

 
居住地 

總和 顯著值 
北部 中部 南部 

Facebook 

未勾選 2 5 48 55 

.001 
已勾選 4 0 20 24 

總和 6 5 68 79 

比例 67% 0% 29%  

表 4-32 經營社群 V.S. 居住地 



第五章 結論與建議 
 

第一節 結論 
一、 複選題分析之結論： 

以下為本研究問卷 1~19 題，利用統計複選題分析之結果，再依據本研究分

析之結果，得知三大點結論：主購者的行為模式、廠商提供的誘因、主購人與團

員的互動。 

問卷題目 選項結果 次數 百分比 
1.獲取團購資訊 網路拍賣 44 24.4 

2.訂購管道 網路下單 68 55.3 

3.擔任主購原因 自己想買(好吃) 67 26.6 

4.當主購人好處 有主導權 43 27.6 

5.公司提供條件 降價 55 24.6 

6.廠商配合 
提供試吃包 62 20 

價格平價(超值) 62 20 

7.主購食品因素 試吃過好吃 51 14.7 

8.食品類型 地域性名產 46 34.8 

9.曾經主購食品 零食甜點類 48 46.6 

10.想購食品 零食甜點類 64 50 

11.廠商困難風險 商品折損、壞掉 47 16.7 

12.主購與團員因難與風險 團員需求難以配合 54 25.0 

13.降低團購風險 訂購交易資訊完整詳細 60 21.1 

14.主購困擾 食品保存不易 49 34.8 

15.未符合預期 
直接向廠商客訴 41 18.3 
要求廠商退換貨 41 18.3 

16.再回購 自己再購意願 69 47.9 

17.團員凝聚力 網路平台 52 47.7 

18.推廣團購 即時通訊的狀態 53 24.7 

19.經營社群 Facebook 40 35.1 

表 5-1 每題問卷題目最高選項統計 



 

(一)主購者的行為模式： 

由以上的複選題分析來得知，主購人最容易從網路拍賣獲取團購資訊，並且

最常以網路下單的方式來訂購商品。會擔任主購人的原因，最主要是自己想買好

吃的商品，而且當主購人的益處在於可享有主導權，能決定自己想要的主購行為。

此外，最常購買的食品類型是地域性的名產，因為地域性的名產平常較不容易在

外地購買，需要到當地才能購買到，有地域上的限制。且名產多為零食甜點、方

便食用，不需額外加熱烹煮。如果產品是不易保存，將會造成主購人的困擾與不

便，會大大降低購買意願。 

 

(二)廠商提供的誘因： 

假使廠商提供的條件為降價，會促使主購人願意協助廠商推廣產品，若廠商

能提供試吃包或產品價格較為平價，讓人感到物超所值，就更可以驅使主購人協

助意願提升，主購人最怕收到廠商寄來的商品是已折損或易壞掉，故廠商應重視

產品本身的品質，以及運送過程中的安全性，確保消費者所收到的商品是完好無

缺。也因為消費者購買商品時，會有預期或認知上的誤差，所以更要加強商品型

錄或網頁的頁面操作，在客戶服務上也要有所改進及人性化的服務，讓消費者有

賓至如歸的感覺。如有退換貨等等的服務項目，將可提升消費者的回購意願，否

則只會讓顧客不斷的向廠商投訴，把不愉快的購物經驗分享給親友知道，甚至發

佈在網路上。 

 

(三)主購人與團員的互動： 

至於主購人與團員間的互動中，主購人最怕遇到難以配合的團員，所以主購

人若將團購資訊或訂購交易方法完整詳細呈現給團員，將可避免主購時的風險，

以及獲取團員間的信任感。目前依問卷調查之結果，主購人最常用的社交平台為 

Facebook(臉書)，而最常推廣的方式為即時通訊(yahoo、msn)，會在狀態上掛些

團購資訊，以吸引團員一起團購產品。 
 



二、交叉分析之結論 

由交叉分析來得知，由於現今網路購物風氣盛行且便利，未滿 20 歲的族群

從小就開始接觸網路，所以習慣使用網路這個管道來購買商品。也因為居住在中、

南部的 20-25 歲年輕族群生活步調較北部人慢，較有閒暇時間逛網拍或較有午茶

時間，同事與同學彼此會分享團購經驗，進而發起團購，例如金融保險、服務業

則是比較會因為親友的委託而擔任主購人。若是女性主購人會較希望有試吃品，

因為女生心思較細膩，購買前會考慮較多並且希望有價格平價甚至想要買到物超

所值的東西，所以女生會因為試吃品比男生更願意擔任主購人，而且產品好吃是

她們擔任主購者的重要因素，但在網購時易擔心網路交易的風險。男生較不怕生

且大方、容易交朋友，因此比起女生更希望透過當主購人認識新朋友，而男生比

較會因為達人的推薦而購買商品，也能由主購中學習不同的經驗。本研究交叉分

析數據顯示出：居住在南部的主購人，大部份主購過較多零食甜點類的食品，也

常常團購市面上較買不到的食品類型。如以性別區分，男生相對於女生而言較會

購買名產類的商品，也沒意願購買冷凍冷藏食品，會希望商品是不需再額外加熱，

就可立即食用。 

 

中部的廠商如有新產品推出，會較願意提供試吃活動，所以居住於中部的主

購者會比南部的主購者較常由試吃來獲取團購的資訊。居住於北部地區的主購者

會希望廠商給予抽成條件，因為北部人較南部人重實質利益。居住在南部的主購

人較會因食品的知名度，而去主購此產品，因為南部的產品資訊較不充足，南部

人較無法辨識產品的好壞，所以會選擇知名度較高的產品來降低買錯的風險。另

外，由職業來區分，學生比較會因為東西好吃而願意擔任主購人，而醫療保健及

社會工作服務者則是因為平常的工作就是在提倡大家要健康生活，且他們對身體

保健較為重視，所以會因為東西健康養生而擔任主購人。在各職業當中，又以製

造/供應商、服務業、教育服務業工作較為單純，有閒暇的時間可以利用，至於

學生則是會因為產品好吃，或者朋友想購買此一商品而再回購，所以他們的再回

購率為最高。若廠商提供趣味性的產品，就會提高男生的購買意願。 



 

所得介於 30,001~50,000 之間的主購者將殺價視為主購的好處，可替自己荷

包省下不少錢，就目前來說，有些人還將殺價視為團購中的樂趣。以交叉分析數

據顯示，居住於中、南部的主購者，大多都使用即時通訊來向團員們推廣團購的

產品，一方面也可和團員做即時互動，團員如有問題可以馬上答覆。在收到未符

合預期的商品時，居住於北部的主購人，較易將此經驗上網公佈分享，北部人自

主性強、較敢發表自己的意見，如自我權益受損，將會採取行動表達抗議與不滿。 

 

三、總結   

將複選題分析及交叉分析結果之結論做比較，本研究歸納出下表： 

表 5-1 複選題、交叉分析之結論比較 

 
 

最終顯著問卷項目 
複選題 

分析下的結果 

敘述性分析下個人基本資料&

交叉分析下的結果 
通常使用的訂購管道 網路下單 年齡 →未滿 20 歲到 35 歲 

擔任主購人原因 自己想買的產品好吃 年齡→20~未滿 25 歲 
職業→問卷中公務人員除外 
居住地→中南部 

廠商配合使團購順利 價格平價(超值) 性別 →女生 

通常主購食品類型 地域性、名產 性別 →男生 

曾經主購過冷凍冷藏食品 零食甜點類 
(布丁蛋糕) 

居住地 →南部 

何種情況會促使再回購意願 自己有再購意願 職業 →學生、製造/供應商、

服務業、教育服務業 

如何向團員推廣團購商品 口頭宣傳、 
即時通訊狀態 

居住地 →中南部 

經營哪些社群 Facebook 居住地 →北部 



第二節 實務意涵與建議 
 

一、主購人行為需改進之處： 

依據本研究之分析結論，針對主購人之購物行為、特性，作出以下建議與改

進之處，列舉數點如下所示： 

 

1.以積極進取的觀念扮演主購人： 

實際上，以焦點訪談之結果來看，主購人的大都具備外向、熱心的個性，來擔任

主購人，因此，不論主購人是新手，或是經驗豐富的主購人，理應保持積極進取

的心態做好此一角色，無論是團員的互動，購物行為完成度，或是權益受損須勇

於爭取等，有賴於主購人心態及觀念上的正確，才能合適且擔任此一角色。 

 

2.社交能力的維持與互動： 

儘管在網路發達的時代，許多社交行為幾乎以網路平台(FACEBOOK、MSN)的

取代， 

但主購人在社交能力上也應以實際行動為主，例如定期約會、一起與團員參與有

相同興趣活動，拉近現代人使用網路中產生的疏離感，若團員是親朋好友，就更

應如此，真心相待，是主購人不可或缺的社交能力。 

 

3. 購物的事前準備 

無論是否買過此商品，都要做足充分的準備，以基本的法理來看，購買此一商品

是否完全符合消費者保護法的規定，付款規定為何、交易商品之數量與價格為何、

商品的寄放與保存方式、團員間達成的共識、此商品大眾的評價為何…等，舉凡

一切交易所需注意及準備的事項，主購人皆不得輕忽與大意。 

 

4. 隨機應變的處理主購事務 

若交易後發生爭議、糾紛(如常見的商品瑕疵、過期、毀損)，以正常管道與廠商



連絡(例如退換貨、賠償)，一來可以盡速解決交易糾紛，也可釐清此交易問題之

責任歸屬，不可得過且過或是默默接受並事後抱怨廠商處理消費糾紛的不公，這

樣無法解決交易的問題，也會造成與團員、廠商三者間的不愉快，此外，每次的

交易都是寶貴的經驗，反省每次的交易，才能逐漸成為獨當一面的主購人。 

 

5.與廠商間的正向關係建立 

雖然並非每次交易的廠商為同一間，但若有常來往連絡的廠商，雙方建立起正向

的關係也不無小補，比如可藉此了解廠商交易與行銷模式、商譽、對待消費者的

心態，觀察這些無形或有型的策略，對主購人無疑是有助益的，再者主購人也可

以向廠商適時表達消費者想法，無論是否為一間有德的廠商，相信也是一種良性

的溝通，因此雙方的關係要建立好有它的必要性。 

 

 

二、廠商促使主購人合作的誘因策略 

針對廠商未來若想與主購人合作，或促使主購人願意購買廠商之商品，開拓

主購者市場，作出以下建議、策略，列舉數點如下所示： 

 

1.有效市場區隔、並提升知名度 

廠商要使主購人有意願協助廠商為其服務或工作，最先達成的目標為產品市場先

作出市場區隔、定位，才能知道主購人的年齡、性別、職業等大致上的結果為何，

才能作出有效行銷策略，提升知名度，在此普遍最常用的策略為達人推薦，不論

是報章雜誌、網路部落客的介紹、或是藝人推薦代言，皆為有效的策略，且初期

在商品的促銷活動上更加用心設計，才有機會讓主購人有機會接觸或是了解。 

 

2.廠商的產品在類型、價格上因應主購市場 

假使此商品類型為食品類，那在產品特色上，須下足功夫，比如可請知名廚師研

發或代言，或是塑造成特色名產或是以珍貴食材等研發產品，並在價格上盡可能



以量制價，讓消費者可以一起團購。在主購市場上，也有發展的機會。 

 

3.產品的通路需具獨特性與獲利性 

產品雖然可以囊括全部的通路，但或許只在實體通路有銷路，因此在特殊通路購

買上附加購買優惠的條件，增進特殊通路也可創造銷售市場的機會，例如在通路

商購買價格可以壓低，網路平台購買可以享有集點優惠、折價等，讓消費者了解

在實體通路以外的通路也能享有特別的優惠，否則其購買率難以提升。 

 

4.徵招業務、條件交換驅使主購人協助廠商 

廠商可以增設專門負責團購事務的業務，其職位可以有利益(交易佣金)的誘因促

使主購人願意為廠商服務，若用軟實力，則可以採取贈品、試吃品的贈送驅使主

購人為廠商服務，增加團購廠商商品的機會， 

可試著從老主顧為對象，增加主購人的市場。也藉此推廣產品。 

 

5.網購通路、行銷的健全性 

網路平台上可架設自家購物網站，省去許多通路成本，但往往因初期網購市場發

展知名度嚴重不足，故採取與之名購物網站異業結盟之方式，放廠商的產品於購

物網站中，並配合上述前三點，搭配促銷活動逐步打開知名度。讓行銷與網購及

團購併行發展。 

 

三、主購人與團員雙方關係維持的建議： 

主購商品成功的因素，團員與主購人間的關係與互動，亦是不可或缺的要素，

針對此一關係，做出下列建議，讓未來主購人與團員間能有更好的互動與關係維

持，並如下所示： 

 

1.以相同購物目的建立社交圈 

一開始都以相同購物目標為前提，建立出網購社交圈，而也亦因此主購人與團員



雙方才開始有了互動與了解。 

2.考量多數團員需求為服務 

主購人需要用心的地方之一，每次購物團員的需求難免不一，主購人也需要有耐

心傾聽與互動，並適時協助團員的需求，如購物金額的折扣、商品退換貨、暇疵

的問題，或是團員希望主購人在權益的維護與改進等，雙方要定期溝通，才不會

因誤解而長期產生不愉快，甚至不再來往。 

 

3.主購人與團員建立互信互通的關係 

主購人與團員間的互動中，主購人最怕遇到難以配合的團員，所以團員盡量要和

主購者進行詳細的溝通，明確的知道彼此交易的訊息，體諒主購人的辛苦， 要

反覆不定、不斷更改交易內容。在選主購人方面，也要謹慎小心，探聽期為人評

價再做合作團購的規劃。 

 

4.定期社交活動維持雙方發展 

定期舉辦約會、遊玩可促進主購人與團員的關係，也可維持雙方的發展。 
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附錄一 問卷 
親愛的先生和女士： 

   您好，我們是國立屏東商業技術學院企業管理系的學生，目前正進行「團購主購人（團

購的發起人）的購物行為」之研究，需要您協助填答本問卷，這份問卷僅做資料整體性

研究之用，個人資料絕不外洩，請您安心填答！ 

由於您的協助，將使本調查得以順利完成，誠摯感謝您配合填卷 

編號____  國立屏東商業技術學院企業管理學系 指導教師：曾志弘 

正面       研究學生：吳美賢、賴威政、羅紹綸、張雅媛 

                                     周燕汝、薛竹均、賴詩閔    敬上 

1.請問您是從何獲取團購資訊？ 【複選】 

PTT       部落格 ihergo（愛合購）  樂天      網路拍賣  

達人推薦  雜誌   網友回覆推薦     新產品試吃 報紙    

其他＿＿＿＿＿ 

 

2.請問您通常使用的訂購管道為何？【複選】 

電話    網路下單    傳真    e-mail    其他＿＿＿＿＿ 

 

3.請問您擔任主購人的原因是？【複選】 

自己想買那樣東西(好吃) 想免運費            交朋友    

親友委託 

產品吸引度(知名度)     想跟廠商熟（可殺價） 廠商會提供贈品 

想湊數量享有折扣      學習主購經驗      其他＿＿＿＿＿ 

 

4.請問您認為當主購人有什麼好處？ 【複選】 

有利益（佣金、金錢） 可取得折扣 可殺價 免收手續費(雜費) 

有主導權（可選擇產品、定貨時間） 享有試吃品  其他＿＿＿＿＿ 

 

5.請問您認為公司提供哪些條件時，會驅使您去當主購人？ 【複選】 

嘗鮮價    產品品質優    集點換超值好禮   贈送試吃品   

  降價      抽成          佣金            其他優惠＿＿ 

 

6.承上題，若您已與廠商有合作關係，您希望廠商如何配合您使團購商品順利？

【複選】 

 提供試吃包     提供商品目錄或新品目錄     提供產品特色介紹 

 提供推薦產品排行榜 冷藏冷凍產品能提供保麗龍盒 價格平價(超值)  



  提供精美禮袋  提供分裝團員所購買的產品品項   其他＿＿＿＿＿ 

7.請問您選擇主購食品的因素？ 【複選】 

知名品牌     產品獨特性與稀少   試吃過好吃   達人推薦  

食用便利性   價值取勝（物超所值） 廣告、知名度因素 養生               

嚐鮮(新產品)  地區名產不易購買    好口碑          健康 

產品包裝吸引人 產品 kuso、具趣味性  其他＿＿＿ 

 

8.請問您通常主購哪一種食品類型？ 【複選】 

 馬上可吃    市面上買不到     地域性、名產      特殊性 

其他＿＿＿＿＿ 

 

9.請問您曾經主購過哪些冷凍、冷藏食品？【可以複選】 

  沒買過    沒意願購買   麵食       飯類   配菜/小菜類   

 湯類     飲料類       零食甜點類   其他＿＿＿＿＿  

 

10.請問您若想購買冷凍、冷藏食品會買下列哪些？【複選】 

  麵食         飯類      配菜/小菜類   湯類   飲料類  

  零食甜點類   其他＿＿＿＿＿ 

 

11.請問您跟廠商交易時，會產生哪些困難與風險？【複選】 

  收到的商品過期      不確定商品是否會收到    商品折損、壞掉  

  廠商商品標示不清    廠商產品數量錯誤   進行網路交易時的風險 

  匯錯帳戶、金額      產品名實不符 

 

12.請問您在主購時，與團員間會產生哪些困難與風險？【複選】 

團員需求難以配合（取貨、付款）   面交的風險（不熟悉的人或地點）  

團員面交遲到、耗時                團員匯錯帳戶、金額  

  團員不易掌控                      團員下錯訂單（數量、金額）  

其他＿＿＿＿＿ 

 

13.請問您是如何降低團購風險？【複選】 

找資訊詳細的廠商             找評價高的的廠商    

找知名度高的廠商             控制團員的收單日期、到期日、數量   

訂購交易資訊完整詳細         確保與廠商的交易日期、貨品、數量 

 

14.請問您在主購食品類商品時，對您有造成什麼困擾嗎？ 【複選】 

 冷藏、冷凍不方便   時間成本    冰箱電費    食品保存不易  

烹調問題           其他＿＿＿＿ 



15.請問您如果收到未符合預期的商品時，會如何處理？【複選】 

 默默接受           直接向廠商客訴           要求廠商退換貨  

要求廠商退錢     把此廠商設為拒絕往來戶   向消基會投訴 

上網公布經驗分享   告知親朋好友              其他_______ 

 

16.請問您會因為何種情況再回購同一商品？ 【複選】 

 廠商主動聯絡您          舊團員再找您團購     您有再購意願   

 新團員主動要求您再購    其他_______ 

 

17.請問您如何維持團員凝聚力？ 【複選】 

 聚會     網路平台    給團員贈品、試吃品     其他＿＿＿ 

 

18.請問您平時如何向團員推廣團購的產品？【複選】 

 利用廠商提供的ＤＭ 寄 E-Mail 口頭宣傳        發送試吃品  

部落格發文        聚會     即時通訊的狀態  其他_______ 

 

19.請問您有經營社群嗎？ 【可以複選】 

是(□Facebook  □無名小站  □部落格  □其他＿＿＿＿＿)    

否 

 

20.請問您有定期主動連繫廠商的習慣嗎？ 【單選】 

總是  經常  普通  偶爾  從未 

 

21.請問您平均多久會合購一次？【單選】 

 不一定  每週  半個月  每個月  其他_______  

 

22.請問您每次平均主購的金額為何？ 【單選】 

 999元以下 1000~3000元（含 3000元） 3001~5000 元（含 5000 元）  

  5001~10000 元（含 10000元） 10001元以上  

 

23. 您認為適合的團購免運費的金額的最低門檻為何？ 

 999元以下 1000~3000元（含 3000元） 3001~5000 元（含 5000 元）  

  5001~10000 元（含 10000元） 10001元以上  

 

24. 您一般的經驗中覺得團購免運費金額應為多少？__________千_______百元 

(建議此題用開放性問卷會較佳，否則一般均會選擇最低價格) 

 

 



個人基本資料 

1.請問您的性別是？ 

  男  女 

 

2.請問您的年齡為？  

  未滿 20歲   20~未滿 25歲   25~未滿 30歲  30~未滿 35歲   

35~未滿 40歲  40歲以上 

 

3.請問您所從事的職業為？  

經商       製造/供應商 服務業 金融保險  家管/自由業 

批發零售業 教育服務業   住宿及餐飲業  公務人員    學生 

資訊及通訊傳播業           醫療保健及社會工作服務業    其他         

 

4.請問您每月可支配所得為何？  

  10,000元以下        10,001~20,000元       20,001~30,000元   

  30,001~40,000元     40,001~50,000 元      50,000 元以上 

 

5.請問您現在居住地為何？ 

 北部    中部    南部   東部    外島 

 

6.簡述分享您的主購經驗和心得(約 100字內) 

 

 

 

 

 

 

 

問卷到此結束，謝謝你的填答 ! 
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