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摘要 

    行動購物已被預期成為重要的零售銷售

管道之一，團購廠商也積極投入行動商務市

場。之前團購相關研究大都從目的性角度探

討消費者的參與，鮮少認為消費者也在享受

團購購物的樂趣。因此，本研究採用價值觀

點角度探討消費者會因為參與行動團購 app

後，獲得功利價值與享樂價值，並影響其再

購意願。本研究透過結構方程模式分析法分

析 129份有效問卷，研究結果顯示，享樂價

值與功利價值顯著影響消費者再購意願。媒

體豐富性與產品吸引力顯著影響享樂價值與

功力價值，其中產品吸引力是影響價值的最

重要因素。 

關鍵字：行動團購、享樂價值、功利價值、

媒體豐富性、產品吸引力 

 

1. 緒論 

  由於資訊科技的快速發展與零售通路競

爭日益劇烈。零售廠商已逐漸採用多通路經

營策略以擴大服務顧客族群(Van Birgelen et 

al. 2006)。對零售廠商而言，透過多通路經營

策略可擴充其銷售據點，打破時間、地理服

務區域等侷限，以提高銷售機會。對消費者

而言，消費者可於這些多元的通路中，找尋

到適合自己消費的場域，並獲得較佳之便利

性、節省時間等(Coughlan et al. 2001)。且先

前的研究也驗證當消費者願意在多種通路進

行消費，消費者將會願意增加消費、重複拜

訪商店、提高重複購買意願(Lee and Kim 

2008)。常見的零售廠商，除了實體的零售通

路外，經營網路通路的概念也日趨成熟。更

甚者，因為目前智慧型手機與平板電腦的普

級，這些零售廠商也開始經營行動商務(Ono 

et al. 2012)。然而，不同的通路之消費模式不

盡相同，導致消費族群以及消費決策模式也

不盡相同(Chu et al. 2010)。因而有必要深入探

討各個通路的消費者行為，尤其是新型態的

消費通路—行動商務。 

  在行動商務的研究上，研究結果普遍認

為行動購物已被預期成為重要的零售銷售管

道之一(Ono et al. 2012)。且已有不少零售通路

廠商開始開發行動購物應用程式(Mobile 

Applications; M-apps)，增加商品銷售機會。

Nielsen (2012)調查指出 eBay和 Amazon 已發

行手機購物應用程式，且分別吸引了 1,300

萬、1,200萬名消費者，團購網站如 Groupon

和 LivingSocial 則是以 1,000 萬名行動消費者

緊追在後。 

  ComScore (2011)調查機構指出，民眾使

用手機購買物品不僅僅是為了臨時的需求，

高達 56%的手機購物其實是在家裡進行的，

這顯示消費者越來越習慣透過手機購物；根

據資策會(MIC)，2012年 3月針對網友未來手

機購物意願調查顯示，將普通至非常有興趣

視為潛在客戶，由 2009年 42.1%成長至 2011

年 74.3%，增加約 76.5% (鄭雅嵐，2012)。根

據美國 Internet Retailer 2012 年 9月份一份行

動商務調查報告，調查使用過零售通路之行

動購物 apps (如：eBay Mobile、Amazon 

Mobile、Groupon 等)的消費者使用經驗，調

查結果顯示高達69%的使用者，喜歡透過 apps

購物；58%的使用者則願意再次於行動購物

apps 購買商品。由上述可看出行動購物是另

一個新興的銷售通路管道之一。且相較於傳



統電子商務，行動商務由於其行動性的特

質，將帶來比電子商務更多吸引人的潛在商

機。 

  此外，根據 eMarketer 報導，美國團購網

站的營收從 2010年預估有 8,700萬美元，成

長至 2015年 3.93 億美元，而美國團購網站的

營收將成長 35 %；2010年台灣團購市場規模

上看新台幣 71.6億元，估計 2011年可達新台

幣 89.5億元(黃玫瑄，2010)。顯示，團購市場

除了網路的蓬勃發展外，行動團購的使用者

與規模也成長快速。 

  Bhattacherjee (2001) 認為消費者是否有

意願再次購買產品、服務或持續使用服務，

對於產品或服務提供的廠商而言，是一項關

鍵成功因素；所以，如何藉由行動團購 app

來提高消費者再購意願，將成為團購經營者

很重要的經營重點。然而探討行動團購 app

的研究不多，本研究彙整數篇探討團購網

站、行動商務的消費者行為之研究，例如： 

Wang et al .(2010) 以資訊系統持續使用模式

和價格績效預期探討持續使用團購網站的意

圖。Chang et al. (2011) 利用虛擬社群的信

任、電子口碑和科技接受模型探討線上團購

的購買意圖。Li et al. (2012)探討消費者於行

動商務情境下消費行為的情感呈現。以享樂

價值與功能價值概念解釋消費者情感，研究

結果發現媒體豐富性顯著影響消費者情感，

並進而影響消費者行為。前述學者的相關研

究，都僅能討論使用者目的層面，認為消費

者透過團購網站大都是想要獲取功利目的，

卻鮮少探討消費者其實也在享受團購購物的

樂趣。 

  Babin et al. (1994) 將顧客在消費過程中

獲得的價值分為兩種：顧客從購買產品的功

能中所獲得的價值，為功利價值；消費過程

中獲得主觀體驗上的樂趣，為享樂價值。他

們認為，消費者除了追求功利價值外，還會

為了滿足他們的享樂需求而產生購買行為，

享樂主義者會期望獲得購買、使用服務的樂

趣。而根據 Babin 的價值觀理論認為，功利價

值與享樂價值是影響消費結果的重要因素。

同時，這兩種價值是共存不會相互排斥的。

由此本研究推測，消費者在使用團購 APP

時，他們不單純在於想要購買某樣東西，同

時也是在享受購物的樂趣，而消費者獲得的

價值可能來自很多種不同。因此本研究將根

據 Babin 的價值觀理論建構模型，研究影響消

費者的再購意願的行為因素。 

  依上述的背景與動機，了解到行動團購

市場的的未來市場潛能。故本研究將以 Babin 

et al. (1994)價值觀點(value perspective)作為

基礎，針對行動團購使用者，挖掘影響使用

者們再次於行動團購 app購買的重要因素，以

提供團購業者經營之參考。因此，本研究目

的如下: 

(1) 以價值觀點探討消費者於行動團購 app的

再次購買意圖。 

(2) 了解行動團購 app 消費者人口統計資料，

以供團購經營者參考。 

 

2.文獻回顧與探討 

2.1行動商務 

  行動數據服務具有行動化、個人化、適

地性等特色，使得使用者可透過行動服務相

互交換訊息、收發電子郵件、瀏覽資訊以及

進行購物等行為。Hong et al. (2008)依行動服

務之功能、傳輸方式與應用範圍所發展出來

各項服務，將行動數據服務分為行動通訊服

務、行動娛樂服務、行動商務服務、行動資

訊服務四項類別： 

(1)行動通訊服務：通話(語音通訊與影像通訊)

與訊息(行動簡訊、多媒體訊息、行動即時訊

息、行動電子郵件) 

(2)行動娛樂服務：行動音樂、行動遊戲、影

音、圖鈴下載 、線上下注與行動電視等娛樂

項目。 

(3)行動資訊服務：主要提供新聞、氣象、交

通、導航、金融服務、股市查詢、行動地圖、

路邊救援服務等線上資訊查詢的功能，此項

服務主要目的在於提供使用者所需的資訊內

容。 

(4)行動商務服務：線上瀏覽購物、線上刷卡



付款、線上訂票、股票交易、行動銀行與電

子錢包等功能。 

  行動商務一直是重要的一個研究議題。

只不過早期的行動商務研究泛指透過具有無

線網路的行動化設備進行交易等商務行為

(Ono et al. 2012)，因而視為電子商務的延伸

(Ono et al. 2012)。然而，近年來行動網路、智

慧型手機、平板電腦的普及，使得 M-apps 等

行動購物方式逐漸盛行(Kourouthanassis and 

Giaglis 2012)。 

    APP為 Application縮寫，是指使用智慧

型手機、電子影音產品所對應的應用程式平

台，APP應用程式圍繞於日常生活中的各項

需求，如：地圖、時間、天氣、遊戲、飲食、

旅遊、閱讀，可依自己喜好與使用習慣至 App

商店、網際網路進行下載、使用。依據

Kourouthanassis and Giaglis (2012)對行動商務

的描述，認為行動購物應用程式(M-apps)已逐

漸盛行，且國內外知名的零售廠商也已開發

M-apps 提供消費者另一種購物的途徑。此

外，再根據 Bhattacherjee (2001)認為初始接受

只是資訊系統成功的第一步，但是一個資訊

科是否成功，則取決於使用者持續使用該資

訊科技。故應該深入探討消費者持續於購物

型之M-apps購物之行為。例如，Li et al. (2012)

探討消費者於行動商務情境下消費行為的情

感呈現，研究結果發現媒體豐富性顯著影響

消費者情感，並進而影響消費者行為。Rose et 

al. (2011)彙整消費者網路消費的文獻，發現當

消費者獲取到功利經驗與情感經驗後，會促

使消費者再購意願。Kim (201)也認為消費者

使用行動商務重要的是了解消費者再次使用

行為。 

 

2.2團購 

    根據資策會 2010 年指出，四大實體團購

場域為：企業辦公室、社區大樓、縣市地區、

學校(王義智 2010)。由於實體團購容易被地

域侷限著，而網路可提供一種不被時間和空

間限制的平台，因此網路團購(Online 

Group-Buying)也逐漸盛行。網路團購模式為

團購網站主動與店家洽談折扣，再轉賣給網

友到店消費的模式，從過去實體產品的團

購，演變為涵蓋食、衣、住、行、育、樂等

網路團購。此外，隨著智慧型手機的普及，

大型團購公司也紛紛來 APP上搶這塊炙手可

熱的行動購物市場。例如 GOMAJI、

Groupon、17Life 等，能讓消費者在搭捷運、

零碎時間下單，以提高消費機會。 

    由於行動團購的相關研究不普及，本研

究先以團購網站的研究，說明目前研究趨

勢。Wang et al. (2010) 以資訊系統持續使用模

式和價格績效預期探討持續使用團購網站的

意圖；Chang et al. (2011) 利用虛擬社群的信

任、電子口碑和科技接受模型探討線上團購

的購買意圖。前述學者的相關研究，都僅能

討論使用者重視團購的功能面，認為消費者

參與團購網站大都是有目的性的，卻鮮少探

討消費者其實也在享受團購購物的樂趣。 

 

2.3價值觀點 

  過去學者習慣將消費者的消費目標認為

是追求產品功能的價值，他們認為產品功能

才是影響消費最大的因素。但後來 Hirschman 

and Holbrook (1982)提出了享樂消費的概念，

他們建議，除了追求最大的功利價值外，消

費者會為了滿足他們的享樂需求而產生購買

行為，享樂主義者會期望獲得購買、使用服

務的樂趣，當消費者受到享樂需求所驅策

時，其行為是為了滿足經驗需求、情緒回應

或是幻想，故消費者之行為是主觀的、經驗

的，消費者使用產品的目的是為了滿足其刺

激、自信、樂趣的需求。 

  Babin et al. (1994)提出的購物價值

（Personal Shopping Values），此理論指出消費

者價值觀點包含了兩種：（1）享樂價值

（hedonic value）：較為主觀且個人，多是因

為好玩或有趣的因素所造成，因此反應在購

物者潛在的娛樂與情感方面的價值；（2）功

利價質（utilitarian value）：由於消費需求的刺

激，促使購物的達成，也就是商品在謹慎而

有效率的狀況下被購買。Babin et al. (1994)也



提出功利價值與享樂價值並非互相排斥的，

消費者在購物中不僅能獲得享樂價值，同時

也能滿足他們的特定需求。價值是來自客戶

對一個對象、事件或是媒體活動的交互式體

驗的評價。換句話說，價值不僅被消費者創

造、感知於消費過程所產生的結果，它也被

消費者感知於使用行動團購 app。此外，Babin 

et al. (2005)也指出：顧客價值，功利和享樂的

價值觀皆會形成重要的消費結果，最終將決

定行銷的成功。 

    在行動商務領域中，行動商務消費者不

僅是因為目的性需求同時也因為娛樂性需求

而使用行動商務，其希望在參與行動商務過

程中，可以獲取到功利價值與享樂價值(Kim 

and Hwang 2012)，且會影響消費者日後再使

用行動商務或從行動商務上購買到其所需要

的產品(Kim 2012)。此外，Park et al. (2011)調

查消費者願意持續使用行動服務的基礎，在

於消費者使用行動服務過程中可以獲得功利

價值與享樂價值。因此，可知道為了讓讓消

費者持續使用行動商務，首要條件就是提供

商務服務過程中，能讓消費者獲取到此兩個

價值。 

 

3. 研究架構與假說 

圖 1. 研究架構 

 

3.1 媒體豐富性對價值觀點之關係 

  在商業活動中媒體溝通是很重要的角

色，豐富的媒體可以使一個事件被清楚告

知，降低不確定因素，並增加人們在使用電

子商務中的樂趣與興趣。隨著全球數位化時

代的推進，我們利用網路、電腦、行動通訊

科技，整合多媒體呈現文字、圖片、視訊等

多樣貌的資訊，成為提升自身優勢的工具。

而這些多樣化的媒體豐富性，已經成為這個

時代重要的溝通工具。 

  Daft and Lengel (1984)提出資訊豐富性

(Information Richness)觀念，認為資訊豐富性

是潛在資訊承載(information-carrying)能力，

也就是能提供更多的、更新的且具有替代性

的資訊的能力。如果一件事情能從不被理

解、不清楚的狀態，藉由媒體溝通慢慢變得

清楚被理解的話，那麼媒體集是豐富的，反

之，若無法將事情好好傳達、被認識清楚，

媒體豐富程度則為低。 

  在媒體豐富理論中，溝通管道的資訊負

載力有貧富等不同程度的豐富性，人們將因

事件複雜程度的不同，與傳播媒介的豐富性

來選擇溝通工具。若有不確定性或是模糊不

清的事情時，便需要利用能傳遞豐富資訊的

媒體，才能有效作出表達。在資訊品質方面，

消費者若對產品有高度的認知品質，相對會

產生高度的認知價值(Lai et al. 2009)。Pearson 

et al. (2012) 由資訊品質探討使用者對網站忠

誠度的前置因素，研究結果顯示資訊品質會

影響顧客價值。此外，Li et al. (2012)探討消

費者於行動商務情境下消費行為的情感呈

現。主要透過 SOR模式再搭配享樂價值與功

能價值概念解釋消費者情感，研究結果發現

媒體豐富性顯著影響消費者情感，並進而影

響消費者行為。綜合以上之論述，本研究提

出以下假設： 

H1a：使用者使用團購 APP時，媒體豐富

性對享樂價值是正面影響 

H1b：使用者使用團購 APP時，媒體豐富

性對功利價值是正面影響 

 

3.2商品吸引力對價值觀點之關係 

  Verhagen and van Dolen (2011)認為商品

吸引力(Product Attractiveness)為個人對商品

組合的尺寸與吸引力認知，例如：商品數量、

令人感興趣的商品、價值、與消費者興趣是

否相符。商品吸引力不僅提供功能上的便利

性，也是最主要影響消費者購物行為中正面

情緒的構面。商品吸引力為網站商品的可取



得性與受歡迎程度，賣方多提供受大眾歡迎

且不同種類的選擇能增加產品吸引力與滿意

度(Maditinos and Theodoridis 2010)。Miranda 

(2009)提到不同的商品有不同的象徵意義，也

會帶來不同的娛樂價值，例如：提高個人的

地位、自我形象、自尊與提供愉悅感的特別

商品會增加購物娛樂性；同樣的，在 Guo and 

Wang (2009)的研究中，高品質、多樣性、流

行性與符合需求的產品特質能增加購物娛樂

性。由上述說明可知，團購網站提供的大眾

化商品或特別組合增加了商品吸引力，讓消

費者享有實用利益與娛樂性，本研究提出以

下假設： 

H2a：使用者使用團購 APP時，商品吸引

力會正向影響享樂價值 

H2b：使用者使用團購 APP時，商品吸引

力會正向影響功利價值 

 

3.3 價值觀點(享樂、功利價值)對再購意

願之關係 

  Babin et al. (1994)也提出功利價值與享

樂價值並非互相排斥的，消費者在購物中不

僅能獲得享樂價值，同時也能滿足他們的特

定需求。價值是來自客戶對一個對象、事件

或是媒體活動的交互式體驗的評價。換句話

說，價值不僅被消費者創造、感知於消費過

程所產生的結果，它也被消費者感知於使用

行動團購 app。Chiu et al. (2005)調查消費者對

於銀行服務的再次使用意願上，調查研究發

現，消費者採用銀行服務後，獲得享樂價值

與功利價值後，將會促使消費者願意再次使

用銀行之服務。綜合以上之論述，本研究提

出以下假設： 

H3：享樂價值對消費者使用團購 APP會產

生正向再購意願 

H4：功利價值對消費者使用團購 APP會產

生正向再購意願 

 

4. 研究方法 

4.1 研究對象 

    本研究之驗證資料蒐集方式，採用大學

生為樣本。雖然以學生為主要調查對象，顯

得不夠隨機抽樣。但依據調查報告顯示，16

至 25歲的青少年，由於持有行動裝置比例的

大幅成長，為下一波潛力消費者(樂天，

2012)，而大學生正是這個族群。此外，近幾

年的行動商務研究論文，以學生為調查調象

的比例也不低(e.g., Ono et al. 2012)。故本研究

將以學生為調查對象。本研究以使用過團購

APP的使用者為研究對象，於朝陽科技大學

裡發放問卷，調查期間共回收 142份，扣除

無效問卷後共有 129 份樣本。有效問卷率為

91%。 

4.2 衡量變項 

    本研究採用 Likert七點尺度，分別從非常

不同意到非常同意。所採用的問項皆來自相

關文獻，並調整成適合行動團購 app的情境。

如表 1所示。 

表 1 衡量變項與定義 

因素 衡量變項 
參考文

獻 

媒體

豐富

性 

(MR) 

當團購 APP 傳送商品訊息時，

我能立即收到訊息。 

Daft & 

Lengel 

(1984) 團購 APP 傳送的訊息，是由多

種類型的媒體所組成(文字、圖

片、聲音或動畫) 。 

我認為在團購APP接收的訊息

是清楚且易了解。 

商品

吸引

力 

(PA) 

團購 APP 上的商品物超所值。 Verhag

en and 

van 

Dolen(

2011) 

團購APP上的商品普遍對我是

有吸引力的。 

團購 APP 商品能滿足我的需

求。 

團購 APP 提供令人滿意的商

品。 

功利

價值 

(UV) 

在瀏覽團購 APP 的過程中，我

完成我想要做的事。 

Babin 

et al. 

(1994) 在團購 APP 中，我有看到我真

正需要的資訊。 

我認為團購APP所提供的服務

或資訊是專業的。 

享樂

價值 

(HV) 

比起其他我可以完成的事，瀏

覽團購 APP 是享受的。 

Babin 

et al. 

(1994) 在瀏覽團購 APP 的過程中，我

感到心情愉快。 

當我瀏覽團購 APP 時，我可以

忘卻煩惱的事物。 

我覺得瀏覽團購APP是非常好



的休息活動。 

再購

意願 

(RI) 

我會再度使用團購 App。 Chiu et 

al. 

(2005) 

我會願意嘗試使用其他App進

行團購行為。 

我會繼續從同一個團購App進

行團購。 

我會主動推薦其他人一起使用

團購 App。 

 

5. 資料分析與結果 

5.1 資料分析方法 

    本研究採用結構方程模式進行研究假設

檢定，分析工具為 Smart PLS version 2.0。PLS

是結構方程分析方法(structural equation 

modeling)之ㄧ，此種分析方法以整體因素觀

(component-based approach)檢驗研究模式顯

著性，因此，分析結果可以說明整體模式的

解釋力。分析步驟分兩階段，第一階段為測

量模式進行信度及效度檢驗，第二階段則針

對結構模型中路徑係數(path coefficient)與模

型解釋力(R-square, R
2
)進行估算與檢定

(Anderson and Gerbing 1988)。路徑係數代表

因素間的關係強度與方向，R
2值指的是外生

變數對內生變數所能解釋之百分比，表示研

究模型的預測能力。 

 

5.2. 樣本特徵 

    本研究樣本男女比例約 4：6，分別佔

35.7%與 64.3%；在年齡方面以 19~25歲為

主，佔 89.9%；居住地以中部為主，站 72.1%；

以收入 18,000 元以下的學生族群居多；持有

的手機品牌以 APPLE居多。樣本使用 APP

的時間約每天，佔 54.3%；使用 APP類型居

為行動娛樂服務，佔 52.2%；而在使用團購

APP的頻率約為每週 3到 5 次，佔 34.9%；使

用團購 APP的時間長達約三個月以下，佔

40.3%；每次瀏覽團購 APP的時間約為 30分

鐘以下或一個小時，分別佔 44.2%和 38.8%。 

  最後在團購 APP的使用情形上，樣本最

常使用的團購 APP為 7net，佔 34 %，其次為

Gomaji，佔 31.9%；樣本購買的商品類型多為

食品類，佔 22.6%，其次為娛樂類和日常用品

類，分別佔 14.8%與 14.1%；平均在團購 APP

上的消費為 201~500元，佔 40.3%；樣本覺得

使用團購最大的好處為可隨時隨地消費，佔

28.4%，其次為消費較便宜，佔 27.8%。 

 

5.3 衡量模式檢驗 

    信度分析目的在瞭解問卷各問項數據的

一致性(Consistency)、穩定性(Stability)及內部

一致性(Internal consistency)程度，如果一個量

表數據的信度愈高，代表量表愈穩定。本研

究採用部分最小平方法(Partial Least Squares, 

PLS)中的組合信度(Composite Reliability；CR)

及一般常用信度的分析指標，Nunnally (1978)

建議組合信度(CR)值應大於 0.7以上，而各問

項之因素荷負量(loading)應大於 0.5 以上，以

確定測量變量達到內部一致性（Nunnally, 

1978；Fornell & Lacker, 1981）。 

    效度即正確性，也就是問卷是否能真正

測出消費者的心理反應。效度常檢驗建構效

度，指測量工具能測量所建構理論的概念或

特質的程度。建構效度分成收斂效度

(convergent validity)與區別效度(discriminant 

validity)兩部份。收斂效度表示多個衡量變項

皆為同一因素的相符程度，個別因素所抽取

之平均變異抽取量(average variance extracted, 

AVE)必須大於 0.5，該構面才具有足夠的收斂

效度(Fornell and Larcker，1981)。區別效度需

檢驗衡量變項(indicator level)與因素層級

(construct level)。衡量變項層級檢驗可藉由交

叉負荷矩陣(cross-loading)檢驗每個因素內的

衡量變數之負荷量大於該衡量變數位於其他

因素內的負荷量(Barclay, Higgins and 

Thompson，1995)。因素層級則檢驗平均變異

抽取量(AVE)之平方根大於任兩構面間的相

關係數，表示每個變項與測量同一因素的其

他變項的相關程度，應大於該因素與其他因

素的相關係數(Chin,1998)。 

    各因素之組成信度介於 0.86至 0.93，表

示本研究之各構面達到內部一致性，且各衡

量變項的因素負荷量皆大於 0.7且顯著，顯示

本研究具有良好信度。且各因素的平均變異



抽取量(AVE)介於 0.65至 0.77，皆大於 0.5，

顯示符合收斂效度。而本研究模型中各因素

之衡量變項的平均變異抽取量(AVE)之平方

根均大於任兩構面間的相關係數，且從交叉

負荷矩陣可看出，各變項只隸屬於某一個因

素，表示本研究問卷具有區別效度。此結果

可參考表 2、表 3。 

表 2 相關係數矩陣 

 CR AVE MR PA HV UV RI 

MR 0.86 0.67 0.82     

PA 0.89 0.67 0.58 0.82    

HV 0.88 0.65 0.48 0.63 0.81   

UV 0.86 0.67 0.53 0.59 0.69 0.82  

RI 0.93 0.77 0.29 0.42 0.62 0.50 0.88 

註：CR=組合信度; AVE=平均變異抽取量;對角線之值即為該構

念的平均變異量(AVE)平方根 

 

表 3交叉負荷量矩陣 

 
MR PA HV UV RI 

MR1 0.78 0.46 0.45 0.47 0.09 

MR2 0.84 0.53 0.37 0.42 0.33 

MR3 0.82 0.44 0.35 0.39 0.32 

PA1 0.42 0.75 0.40 0.37 0.32 

PA2 0.51 0.87 0.66 0.57 0.44 

PA3 0.47 0.86 0.52 0.51 0.32 

PA4 0.51 0.79 0.43 0.44 0.29 

HV1 0.42 0.54 0.81 0.49 0.57 

HV2 0.41 0.46 0.85 0.46 0.63 

HV3 0.37 0.55 0.78 0.65 0.35 

HV4 0.36 0.50 0.79 0.67 0.41 

UV1 0.46 0.52 0.64 0.85 0.36 

UV2 0.45 0.54 0.62 0.89 0.44 

UV3 0.39 0.37 0.43 0.71 0.43 

RI1 0.20 0.29 0.52 0.36 0.86 

RI2 0.25 0.39 0.54 0.38 0.86 

RI3 0.26 0.39 0.54 0.48 0.89 

RI4 0.31 0.40 0.56 0.53 0.91 

註：所有問項的因素負荷量皆 p<0.01 

 

5.4 結構模式檢定 

  本研究模式以 bootstrap 方法檢驗整體模

式的顯著性。模式假設皆顯著。影響再購意

願的因子以享樂價值最大(H3)，且功利價值也

正向顯著影響消費者再購意願。媒體豐富性

與商品吸引力顯著影響享樂價值(H1a and 

H2a)與功利價值(H1b and H2b)，其中商品吸

引力影響顧客獲取的價值最大，顯示消費者

覺得團購 app 內所提供的產品內容是影響其

消費價值的重要因素。 

    內生變數(endogenous construct)的解釋力

可透過 R
2表示。其中，享樂價值的 R

2為 0.42，

顯示媒體豐富性與商品吸引力對享樂價值的

解釋力為 42%。功利價值的 R
2為 0.40，顯示

媒體豐富性與商品吸引力對功利價值的解釋

力為 40%。再購意願的 R
2為 0.39，顯示享樂

價值與功利價值對再購意願的解釋力為

39%。所有的解釋力皆大於門檻值 0.1 以上

(Falk and Miller, 1992)，顯示內生變數對於整

體模式具有高度的解釋力。研究假設檢定結

果如表 4、圖 2所示。 

表 4 研究假設檢定 

研究假說 關

係 

β value t 值 結

果 

H1a：媒體豐富性
享樂價值 

+ 0.18 4.06 支持 

H1b：媒體豐富性
功利價值 

+ 0.29 7.78 支持 

H2a：商品吸引力
享樂價值 

+ 0.53 13.24 支持 

H2b：商品吸引力
功利價值 

+ 0.42 9.87 支持 

H3：享樂價值再
購意願 

+ 0.52 7.97 支持 

H4：功利價值再
購意願 

+ 0.14 2.15 支持 

 

圖 2. 研究結果 

 

6. 結論與建議 

6.1. 研究發現與討論 

  在資訊爆炸的時代，消費者平常所接受

到的媒體已非常多樣化，因此當他們接收到

豐富的媒體訊息時，會因為消費者感受到較

少的樂趣 (H1a)。團購 APP善用多元媒體讓



消費者更加清楚了解商品與行銷活動時，消

費者便會更容易了解產品，增加其目的性價

值(H1b)。一般消費者容易將目光停留在具吸

引力的商品上。即便沒有打算購買，也會因

為對商品的好奇而瀏覽團購 APP，透過 APP

中提供的商品資訊，可以滿足消費者想要了

解商品的慾望，而在這個過程中消費者的享

樂效果也會隨之增加。這樣的吸引力可以增

加消費者再次使用團購 APP的意願(H2a)。功

利性方面，商品具有的核心功能、價格、品

質、實用性對於特定的消費者具有所謂的吸

引力，以此論點來看，商品的吸引力在功利

價值中具有相當程度的影響(H2b)。再購意願

方面結果顯示，不論是在功利價值或是享樂

價值的層面上，若是消費者在瀏覽團購 APP

後可以感到滿足，獲得一次美好的使用經

驗，大部分的人會選擇再次使用同個團購

APP來購物並吸收商品資訊、享受瀏覽的過

程(H3 and H4)。 

 

6.2研究貢獻 

6.2.1學術貢獻 

    本研究的學術貢獻有二，第一為：證實

Babin 的享樂價值、功利價值可探討行動團購

APP。根據 Babin (1994)的價值觀理論，研究

影響消費者的再購意願。近年來團購 APP的

盛行，大部份的消費者不再是購買產品的功

能性，而是追求在購物中獲得愉悅的感覺。

根據本研究結果顯示 Babin的價值觀點對於

行動 APP再購意願有影響，然而研究結果顯

示，影響消費者再次購物的重要因子是享樂

價值，也就是說行動團購 APP上購物，要讓

消費者感覺到快樂，而不是只想要買到商品

而已。第二為：商品吸引力為主要影響行動

團購 app的購物價值。顯示如何提供具有吸引

力的產品資訊，既可以滿足消費者的目的需

求，也可讓消費者更享受購物樂趣，讓消費

者更有意願下次消費。 

6.2.2 實務貢獻 

    隨著智慧型手機的市占率上升，在行動

團購 APP的市場也相對的大，因此團購業者

勢必得從團購 APP提升市占率及營業額。本

研究主要調查消費者團購 APP的再購意願，

探討使用行動團購 APP後的經驗，是否影響

日後再購意願，提供行動團購 APP經營者作

為未來發展的策略建議。本研究根據研究結

果，提出以下實務建議： 

    根據研究結果，確實 Babin 的價值觀點會

影響消費者的再購意願，因此當使用者在使

用行動團購 APP時，會注重是否有得到自己

想要的資訊、有買到自己想要而且有需求的

東西，同時也在意是否在消費過程中感到快

樂的感覺。然而正向影響消費者有享樂價值

的有媒體豐富性、商品吸引力，代表著經營

者不只該注重行動團購 APP有好操作的頁面

而是應該去強調讓消費者在操作整個 APP

時，對他來說是有意義有幫助的，而且符合

消費者心中的想法，且提供的商品要符合消

費者需求，這樣不僅讓消費者有新鮮的感

覺，也可以藉此提高瀏覽率。透過實務性的

價值觀點，可讓使用者感到經營者的用心，

認為其在乎使用者的使用感覺與想法，促使

消費者日後的持續購物。行動團購 APP經營

者亦可利用使用者來傳達訊息給更多的人知

道。 

 

6.3 研究限制與未來研究建議 

  本研究採取紙本隨機發放作為調查方

式，此方法的問題在於受測者可能會隨便做

答，因此產生抽樣誤差。且由於樣本收集的

管道與方式的限制，其發現所得到的樣本其

受訪者年齡較為集中，樣本的數量不夠大

量，樣本的分布不夠分散，導致結論無法更

深入推論到其他的群體，這是本研究需改進

之處。鑑於上述研究之限制，建議未來可藉

由質性研究方式，觀察團購 APP的使用者之

行為，並記錄其發展歷程，以對團購 APP再

次購物行為有更全面的了解。 
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