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中文摘要 

    網路團購為近年來相當熱門的網路交易模式，自 2008 年美國 Groupon 團購

網成立後，網路團購熱潮迅速擴及到世界。2010 年台灣百萬網友團購網以同樣

的商業模式，開啟台灣的網路團購市場。網路團購之特色在於團購券之使用，然

而團購券雖帶給消費者新鮮感卻也增加法律關係的複雜性及給付的不確定性。 

 

    本文嘗試從團購券之法律性質開始，逐步分析團購網站、店家與消費者三方

當事人間之法律關係與契約類型，以期對此新興之商業模式有更進一步的了解。

並針對網路團購於我國現行消費者保護法消費者無條件解約權相關規定適用上

所生之疑義，透過比較法的觀點，試圖建構更完善的規範方式。 

 

關鍵字:網路團購、團購券、指示證券、無記名證券、消保法消費者無條件解約

權 
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ABSTRACT 

 

The advent of e-commerce and its related technologies have led to the creation of 

many new and interesting online business models. Daily Deal is one of the most 

well-known and popular online business models, which has taken off worldwide over 

the past few years. Taiwan has also caught up with the trend. 

One of the distinguishing features of Daily Deal business model is the using of 

electronic vouchers, which give the consumer a novel shopping experience. However, 

the vouchers also increase the uncertainty of receiving the goods or service and the 

complexity of related legal issues. This thesis introduces the legal nature of vouchers, 

and from the legal interpretation of the Civil Code, clarifying the law relations among 

Daily Deal websites, merchants and consumers. 

 Since online transaction is one of typical types of mail order purchase in Con-

sumer Protection Law, the Daily Deal consumer has a period of 7 days to withdraw 

from the contract, without giving any reason and without incurring any cost. However, 

Daily Deal websites through the using of vouchers provide many new and different 

types of goods and service, which may cause some question when applying the arti-

cles. Through comparing with European Union Directive on consumer rights, the the-

sis tries to find an adequate regulation mode for Consumer Protection Law. 

 

Key word: daily deal, deal of the day, electronic vouchers, rights of withdrawal  
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第一章 緒論 

 

第一節 研究動機與目的 

 

    據資策會統計截至二○一二年三月底止，我國經常上網人口已突破一千一百

萬人次1，加上智慧型手機的興起，網路更成為現代人不可或缺的通訊工具。隨著

相關通訊技術的發展，二○一二年我國電子商務產值可能達到六千六百億元，較

去年度成長百分之十七點四，甚至可望在二○一五年突破一兆元2。網路購物可謂

電子商務中最具代表性與重要性的消費活動，二○一一年台灣網路購物市場已超

過四千三百億元，且以每年成長百分之二十的速度持續發展中3。而網路團購，又

屬近年來最受矚目的一種網路購物模式。 

 

    本文所指之網路團購，並非指由消費者一人擔任主購，募集其他有共同需求

的人一起購買的「合購」，而是專指如世界最大的美國 Groupon 團購網一般，每日

推出不同限時、限量超低折扣商品、服務的網路商業模式。網路團購特別之處除

優惠的價格外，須透過團購券之使用才能取得商品、服務的給付方式，相較於傳

統網路購物之郵遞配送給付方式，不但帶給消費者新鮮感且得不受到郵遞技術限

制，交易標的種類更加豐富，迅速蔚為風潮。開啟我國團購風潮的團購網站，應

                                                       
1 資策會 FIND 網站(9/26/2012)，2012 年 3 月底止台灣上網人口，http://www.find.org.tw/find/home. 

aspx?page=many&id=334 (最後瀏覽日:12/06/2012)。 
2 工商時報(11/20/2012)，台灣電子商務規模 2015 年達兆元，A14 版，http://tw.news.yahoo.com/%E5% 

8F%B0%E7%81%A3%E9%9B%BB%E5%AD%90%E5%95%86%E5%8B%99%E8%A6%8F%E6%

A8%A1-2015%E5%B9%B4%E9%81%94%E5%85%86%E5%85%83-213005620.html(最後瀏覽日:  

12/06/ 2012)。 
3 Yahoo!奇摩新聞網(11/08/2012)，台灣網購年成長 20% 好壞兩樣情，http://tw.news.yahoo.com/%E5 

%8F%B0%E7%81%A3%E7%B6%B2%E8%B3%BC%E5%B9%B4%E6%88%90%E9%95%B720-%

E5%A5%BD%E5%A3%9E%E5%85%A9%E6%A8%A3%E6%83%85-110301531--finance.html(最後

瀏覽日:12/09 /2012)。 
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屬二○一○年的「百萬網友團購網」。筆者有幸曾參與當時的團購活動，在購買時

間開始前即須將網頁開啟等待；開放購買時，若沒有立刻、迅速按下購買鍵，那

就只能等待明日，盛況可見一斑。目前，二○一二年上半年台灣團購市場每月之

銷售額平均在三點五億元以上4，並持續發展中。 

 

    隨著越來越多採用相同商業模式的網站陸續出現，相關的交易糾紛也漸漸浮

現，如店家倒閉、拒不兌換、廣告不實、服務差別待遇、訂不到位等問題，使得

消費者開始對網路團購失去信心。由於網路團購涉及消費者、團購網站與店家三

方關係，加上團購券之發行，使法律關係變得較為複雜，易使消費者不知應向何

人主張權利或有何權利得主張，而蒙受損失。因此本文欲藉由團購券之法律性質、

網路團購之法律關係及相關契約責任之釐清，希冀能對網路團購此新興商業模式

有更進一步的瞭解。此外，網路團購應屬於消費者保護法郵購買賣之一種，而有

消費者無條件解約權之適用。此種新興之商業模式於相關規範之適用上亦有相當

疑義，本文除釐清相關疑義外，並參考歐盟遠距契約指令及消費者權利指令於消

費者解約權之規範，探尋更妥善之規範方向，以期能於保障消費者權益之同時，

兼顧企業經營者之發展空間。 

 

第二節 研究範圍與對象 

 

    台灣網路團購市場自二○一○年發展至今，已從先前的百家爭鳴轉為以大型

團購網站為主的情勢。尤其 Groupon 台灣及 GOMAJI 團購網二者，囊括台灣團購

市場幾乎百分之八十的市占率5，因此本文即以該二團購網站作為主要的研究對象，

觀察其交易流程及網站與團購券記載之定型化契約。 

 

                                                       
4 GoodLife 半價團購情報網，http://blog.goodlife.tw/archive/8/2012 (最後瀏覽日:12/06/2012)。 
5 同前註。 

http://blog.goodlife.tw/archive/8/2012
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    網路團購商品、服務之給付方式，得分為郵遞配送(宅配)與透過團購券至店

家兌換兩種。由於透過郵遞配送方式給付之網路團購，除了有最低購買人數限制

外，與傳統網路購物甚為雷同，鑒於傳統網路購物相關問題已經為數不少之學說

詳細討論，因此本文之研究範圍僅以透過團購券至店家兌換商品、服務之網路團

購為限。此外，以兌換團購券方式給付者，部分團購網站為便利消費者向店家請

求給付商品或服務，除發行團購券予消費者外，會額外提供記載團購券序號、優

惠期間、兌換店家名稱等資訊之簡訊，會於傳送團購券電子檔案與消費者之同時，

發送至消費者手機中，消費者得擇一提示店家；惟團購券電子檔案須列印成紙本

始可提示，簡訊則直接以手機開啟提示即可。由於簡訊之記載形式、行使方式與

團購券有所不同，且並非每家團購網站皆有提供，其法律性質、衍伸之法律關係

皆可能與電子檔案形式之團購券相異，鑑於篇幅，本文僅以電子檔案形式之團購

券作為研究對象，簡訊不在研究範圍之內。 

 

第三節 研究方法與限制 

  

    網路團購實際上涉及三方當事人，團購網站、店家與消費者。本文透過觀察

團購網站定型化契約、團購券定型化契約、期刊及媒體報導等試圖釐清團購網站

與消費者、團購網站與店家、店家與消費者間之法律關係，惟礙於現實上取得團

購網站與店家間之定型化契約有困難，本文僅能透過上述有限的資料從外部觀察、

建構整個網路團購的交易模式，並嘗試推論出可能的契約態樣。 

 

    此外，網路團購屬相當新穎的網路交易模式，國內外相關學說論述相當有限，

且多集中於商業模式分析、行銷方式、經濟效益等面向之研究，加上個別消費者
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從事網路團購之交易金額不高，平均單價約落在三百到五百元之間6，使得消費爭

議雖多但卻乏法院見解可資參照，亦為本文另一重要之研究限制。 

 

    本文之研究方法係透過觀察網路團購交易流程、團購網站及團購券之定型化

契約，分析歸納契約約定之當事人權利義務，再配合國內外網路團購相關研究及

報導建構其商業模式，歸納特徵並據以推論契約類型，最後再進一步分析當事人

之契約責任。外國立法例方面，本文選擇以歐盟之相關消費者保護指令作為研究

對象，理由除了現行歐盟遠距契約消費者保護指令與我國消保法特種買賣一節針

對消費者無條件解約權及猶豫期間之規定多有雷同外，二○一一年底歐洲理事會

及歐洲議會因應科技發展及社會變遷針對遠距契約消費者保護指令作了全面性的

修正，相關修正規定相當值得參考。本文欲藉由比較法之角度分析歐盟相關規範，

試圖建構更完善的規範方式，以作為我國法未來修正之參考。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                       
6 GoodLife 半價團購情報網，http://blog.goodlife.tw/ (最後瀏覽日:12/07/2012)。 

http://blog.goodlife.tw/
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第二章 網路團購交易概論  

 

    本章先定義本文所指之網路團購之意義及範圍，並分析其交易流程、特色及

發展沿革，對此新興交易模式作基本的介紹。 

 

第一節 網路團購之意義 

 

    我國目前交易習慣上所謂之「網路團購」，係源自於美國稱為 daily deal、deal of 

the day 或 flash sales，專指團購網站以網際網路為媒介，定時於不同地區或城市推

出限時、限量並設有最低購買人數限制之優惠商品或服務，須達一定數量之消費

者購買，消費者始能取得優惠之商品或服務的商業模式(business model)。團購，為

團體購買(group-buying)之簡稱，係指藉由聚集消費者需求，使價格隨著需求增加

而下降的交易機制7。對消費者而言，購買的量越大，其議價能力越強，較易取得

價格折扣、運費減免、贈品等優惠；對店家而言，大量販售能增加銷量、避免庫

存，且對消費者群體行銷的成本通常較對個別消費者行銷低，使店家亦樂意接受

團體購買並給予銷售優惠8。過去由於地理環境限制，消費者只能聚集周圍、同地

區的人一起購買，能累積到的需求數量相當有限，網際網路盛行後，經由網路平

台打破地理限制，能匯聚更多共同需求之消費者，更強化其議價能力。而網路團

購中，每筆團購項目皆設有最低購買人數限制，須有一定數量之消費者於時限內

為訂購並付款，交易始生效力，消費者始能取得團購券兌換優惠之商品、服務，

                                                       
7 Krishnan S. Anand & Ravi Aron , Group buying on the web: A comparison of price-discovery mecha-

nisms, 49 Management Science 1546, 1548 (2003)；王玫晴(2006)，《線上合購之消費者價值認知結

構》，頁 4，國立成功大學國際企業研究所碩士論文。 
8 楊惠琴(2006)，《網路合購知覺風險與合購意向影響因素之研究》，頁 4，東吳大學國際貿易學系

碩士班國際企業組碩士論文；王玫晴(2006)，《線上合購之消費者價值認知結構》，頁 4，國立成

功大學國際企業研究所碩士論文。 
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屬團體購買機制之一種適用型態。我國早期最知名的團購網站「百萬網友團購網」

9即以團購為名，加上其他相同運作模式之網站多於其定型化契約中使用團購一詞

及傳播媒體亦以團購稱呼此種商業模式，使得「網路團購」漸漸成為此種新興網

路商業模式之名稱。 

 

    網路團購主要係由團購網站作為介於消費者與店家間之行銷商，自每筆交易

中收取一定比例之價金作為報酬，負責向消費者推廣店家商品、服務之商業模式10，

如寄送記載當日優惠內容之電子信件、發送「購物金」11等方式，累積大量潛在客

戶，迅速提升店家知名度與銷售量，為時下相當受歡迎的行銷方式12。網路團購的

行銷功能，在團購風潮盛行後更為強化，越來越多的店家願意提供團購優惠，商

品、服務的種類激增。如今團購網站每日推出的優惠已超過十種以上，過去一日

一項優惠13的情況早已不復見；購買時間限制也不再限於二十四小時以內，目前一

般多為三天，長達一週者亦不在少數；甚至連代表「團」購之最低購買人數限制，

也大幅放寬，僅須三人或一人即可成立之優惠亦所在多有，使網路團購團體購買

的特性，有逐漸淡化的趨勢。 

 

    綜上所述，本文將網路團購之特徵歸納為下列三點: 

一、固定時間推出限時、限量優惠商品或服務的一種網路商業模式； 

二、設有最低購買人數限制； 

三、團購網站本身不提供商品、服務，而由店家為提供者。 

                                                       
9 Kuobrothers 網站，http://www.kuobrothers.com/millionbuy.htm(最後瀏覽日:10/11/2012)。百萬網友

團購網已於 2010 年 12 月被 Groupon 台灣併購。 
10 Utpal M. Dholakia, How Effective are GROUPON Promotions for Business? , 2(2010), Retrieved 

from: http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1696327 
11 消費者可邀請其親友加入團購行列，若因其推薦而首次購買成功，團購網站將發送團購金，得

於購買團購優惠時作為現金直接抵用。 
12 以 Groupon 為例，2010 年 8 月時，正在等候要在 Groupon 網站上架的團購優惠就有 35,000 項。

資料來源: Wall Street Journal 網站，http://online.wsj.com/article/SB1000142405274870344700457 

5449453225928136.html(最後瀏覽日:10/11/2012)。 
13 早期的網路團購，一個團購網站一天於一個地區只會推出一項優惠的商品或服務，因此被稱為

one deal a day 或 daily deal。 

http://www.kuobrothers.com/millionbuy.htm
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1696327
http://online.wsj.com/article/SB1000142405274870344700457%205449453225928136.html
http://online.wsj.com/article/SB1000142405274870344700457%205449453225928136.html
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第二節 網路團購之類型 

第一款 依給付標的而區分 

第一項 商品 

 

    如食品、服飾、生活用品等一般常見之商品，網路團購皆有之。其中，又以

憑團購券至特定餐廳內享用優惠餐點，並能親身感受店家環境與服務之餐廳餐飲，

特別受到消費者歡迎。觀察各團購網站每日推出之優惠內容，此種供消費者到餐

廳內用餐飲的團購優惠即占了半數以上，甚至有團購網站推出依照用餐時段即買

即用的餐飲團購，讓消費者每餐都可享用優惠的團購餐飲，加深其對網路團購的

依賴。 

 

第二項 服務 

  

   按摩保養、美容美髮、旅遊、各式教學或體驗課程等服務，亦為網路團購常見

的交易客體。由於服務之性質，無法經由郵遞配送方式給付，因此消費者購買後，

須透過紙本形式之團購券，親自至店家受領。其中，旅遊、渡假服務約占網路團

購總銷售金額的百分之十以上，為網路團購之重要交易標的14。惟團購網站所指之

「渡假」或「旅行」與我國現行法所謂之「旅遊」、「旅行」概念上並不完全相同。 

 

    民法第五百十四條之一第二項規定:「旅遊服務，係指安排旅程及提供交通、

膳宿、導遊或其他有關之服務。」換言之，至少必須有安排旅程且提供交通、膳

                                                       
14 GoodLife 半價團購情報網，http://blog.goodlife.tw/(最後瀏覽日:10/11/2012)。 

http://blog.goodlife.tw/
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宿、導遊或其他相關服務之一者，始為旅遊契約。旅遊服務，網路團購亦有之，

但較為少見；較常見者，係以至特定旅館住宿與受領餐飲、使用附設設施為內容

之服務。 

 

    發展觀光條例第二條第七款規定:「觀光旅館業，係指經營國際觀光旅館或一

般觀光旅館，對旅客提供住宿及相關服務之營利事業。」同條例第二十二條第一

項進一步規定觀光旅館業之業務範圍為：「一、客房出租。二、附設餐飲、會議場

所、休閒場所及商店之經營。三、其他經中央主管機關核准與觀光旅館有關之業

務」，將同時提供住宿服務並附設餐飲、商店或休閒娛樂場所之旅館，稱為觀光旅

館。因此，以特定旅館之住宿及餐飲、內部設施使用為給付內容之團購項目，實

際上即係提供消費者至觀光旅館住宿及接受相關服務。至於，其他不屬於民法旅

遊服務，亦不屬於觀光旅館住宿及其相關服務之住宿服務，依照發展觀光條例第

二條第八款規定係屬於旅館業之業務範疇，故以此種住宿服務為內容之團購項目，

係以提供消費者至旅館住宿及接受相關服務為內容。 

   

第二款 依給付途徑而區分 

 

第一項 郵遞配送(宅配) 

 

    郵遞配送係指透過運送業者將消費者於團購網站購買的商品，遞送到指定處

所之運送模式，亦為一般網路購物之主要給付方式。網路團購中，以郵遞配送方

式給付之標的，以實體商品為限，店家會於出貨期間依照訂單編號及消費者提供

的收件資訊陸續出貨，並不會再提供團購券。 
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第二項 憑團購券兌換(到店取貨) 

 

    消費者於團購網站訂購並付款完成後，系統會立即傳送電子檔案形式的「團

購券」(如附件一)到消費者之電子信箱或其於團購網站之帳戶內。消費者使用團

購券時，須將電子檔案列印成紙本形式，攜帶至店家營業場所兌換商品或服務。

團購券在美國稱為 voucher，台灣則多以團購券、兌換券或憑證稱之。部分團購網

站為便利消費者兌換商品、服務，除了電子檔案外，會額外發送記載團購券序號、

優惠期間等內容之簡訊至消費者手機內，消費者只須提示該則簡訊即可兌換。由

於簡訊之記載形式、使用方式與團購券多有不同，其法律性質與當事人間之法律

關係可能因而與團購券相異，且並非所有團購網站皆有提供簡訊，鑒於篇幅關係，

簡訊並不在本文研究範圍之內。 

 

    目前，五成以上15的網路團購商品、服務係透過團購券之使用給付予消費者。

除了內用優惠餐飲或按摩、美容、住宿等無形之服務，因其性質，消費者必須親

自至店家實體營業場所始得受領者外，傳統上許多本得直接利用郵遞配送的實體

商品，亦採用此種方式給付。對店家而言，使消費者親自到店領取，得免除運費

及運送過程造成商品耗損所生之損失，且經驗上消費者既已耗費交通成本前往領

取商品，為避免該成本之浪費，事後再為解約或退貨的機率較低；對消費者而言，

雖須負擔交通費用、時間成本，但得於受領當場檢查商品、有疑問得即時詢問店

家，降低嗣後發生交易糾紛之機會。再者，郵遞配送多僅適用於保存期限長或不

易損壞的商品，交易標的之種類亦因而受到限制。透過團購券之使用，使消費者

到店家受領給付的方式，如冷飲、刨冰、現作餐飲等不適宜冷凍、脆弱或保存時

效極短的商品，亦能成為網路交易標的，無須受到運送技術的限制，消費者之選

擇更加多元化。 

                                                       
15 GoodLife 半價團購情報網，http://blog.goodlife.tw/(最後瀏覽日:10/11/2012)。 

http://blog.goodlife.tw/
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    值得注意的是，現行網路團購，每筆團購項目皆有其固定的給付方式，消費

者無法於購買時自行選擇以兌換團購券之方式給付或以郵遞配送之方式給付。推

其理由，可能係因團購券之發行涉及履約保證，發行人須額外負擔一定費用擔保

團購券之價值，而郵遞配送即無此必要，對店家而言成本較低；且消費者若得針

對相同商品，自由選擇給付方式，可能使店家因無法大量委託運送，而增加運送

成本。因此，綜上所述，得將網路團購之給付途徑與適用之交易標的歸納如圖一:  

 

 

圖一、網路團購給付途徑與適用之交易標的(本文繪製) 

 

第三節 網路團購之交易流程 

 

    由於每筆團購項目皆有最低購買人數限制，須有一定數量之消費者下單並付

款，始能取得團購券，兌換優惠之商品、服務。若消費者按下購買鍵時該團購項

目尚未達最低購買人數，仍須先行付款，待購買人數到達預設門檻時，消費者始

能取得團購券。若消費者選購時該團購項目已達最低購買人數，其按下購買鍵、

付款完畢，網站系統將立即發送團購券電子檔案至消費者的電子信箱或其於團購

網站的帳戶中。至於，購買時限結束仍未達最低購買人數之團購項目，團購網站

郵遞配送 商品

憑團購券到店

兌換

商品

服務
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將自行退費予消費者。 

 

    消費者取得團購券後，通常須等待一段時間，至優惠期間(或稱為兌換期間)

開始後，始得持團購券至店家營業場所請求給付。優惠期間一般為一個月到三個

月，消費者須於該期間內將團購券兌換完畢，否則依照團購網站定型化契約規定16，

優惠期間經過後，僅能請求團購網站退還其所給付之價款，不得再請求店家依照

券面記載給付商品、服務。此外，實際行使團購券兌換商品、服務時，消費者須

事先自行將收受之團購券電子檔案列印成紙本形式始得提示店家，不得直接以電

子檔案為之。 

 

 

圖二、網路團購交易流程圖(本文繪製) 

                                                       
16 如 GOMAJI 客服中心／兌換券使用問題第 6 點記載:「消費者若逾優惠使用期未使用兌換券，即

不得使用該兌換券要求店家提供該商品或服務，或抵用相同金額之商品或服務。消費者原購買

兌換券所支付之金額可向本網站申請退費。」資料來源:GOMAJI 網站，http://www.gomaji.com/ 

   support.php (最後瀏覽日:1/12/2013)。 

http://www.gomaji.com/
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第四節 網路團購之特殊性 

 

第一款 具團體購買性質 

 

    傳統網路購物，消費者為取得店家提供之量販優惠，如滿千送百、滿額免運

費、滿額送贈品等，須自行集結有共同需求者一起購買。而網路團購，係店家與

團購網站合作，透過最低購買人數限制的設計，須累積足夠的購買人數，消費者

始能取得優惠之商品、服務，將需求聚集的步驟內化到網路團購過程中，達到團

體購買的效果。但此團體購買之性質，已日漸淡化。 

 

第二款 以無實體發行之團購券作為給付途徑 

 

    傳統上消費者預付價金且得據以請求給付商品或服務之有價證券，以禮券為

主。禮券之發行態樣，多為占有一定空間、具有一定形體之實體發行，較常見者

為紙本禮券與電子禮券。紙本禮券，係店家自行將禮券印製完成，再交付消費者；

使用上如同紙幣一般，直接交付以代現金支付。惟對店家而言，除了印製成本外，

後續之清點、銷毀等作業，亦須耗費相當人力、時間成本，且紙本禮券易遭偽造、

變造，致生店家損失。而電子禮券，係指如晶片卡或磁卡等卡片形式之禮券，須

藉特殊設備始能讀取到其所存載之價值者。消費者須先付款購買卡片，發行人會

事先儲存一定價值或消費者須額外付費儲值於卡片中，日後消費以卡片在讀卡機

上所顯示之金額，作為支付憑藉17。由於電子禮券可減少紙張印製的成本，卡片內

                                                       
17 鍾薰嫻(2005)，《商品(服務)禮券相關法律問題之研究》，頁 9，國立政治大學法律研究所碩士論

文；郭冠甫(2000)，〈電子付款機制的興起與相關法律問題(上)〉，《資訊法務透析》，第十二卷第

一期，頁 42。 
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價值抵扣完畢後，仍可重複加值使用節約資源，僞、變造的風險也大幅降低，透

過系統連線，後續亦可省下人力核對或是清點、輸入的人事成本。惟晶片卡、磁

卡製作成本偏高，僅有資本較大之店家有能力大量發行，一般店家仍以發行紙本

禮券為主。 

 

    近年來隨著電子商務技術發展漸趨完善，越來越多有價證券從實體發行轉為

無實體發行(或稱為數位化、無紙化)，如無實體發行之股票、電子票據18、電子折

價券19等。網路團購之團購券亦為無實體發行:消費者付款後，可立即至其電子信

箱或其於團購網站設立之帳戶取得團購券電子檔案；日後兌換商品、服務時，再

自行下載、列印成紙本形式，攜至店家營業場所，提示並交還始可。無實體發行

之團購券僅須透過網路，得立即將電子檔案或簡訊傳送給他人，較實體發行禮券

須當事人面對面交付或是透過郵寄的方式始能轉讓便利且節省成本。對團購券發

行人而言，除了省去印製及寄送費用外，更可避免寄送過程中券體毀損、遺失所

造成之損失。對消費者而言，雖須負擔列印成本，但付費後得立即取得團購券，

省去等待送達之時間，亦能更機動的處分票券。 

 

    此外，傳統網路交易之給付方式，主要係依標的物之性質而定。實體商品，

多以郵遞配送等一般運送方式交付；無實體之資訊、課程或數位化商品，多以下

載或同步連線等方式給付。而新興的網路團購，透過網路傳送無實體、數位形式

之團購券予消費者，日後再由消費者親自持券至店家營業場所兌換商品、服務，

使過去性質上無法透過郵遞配送給付之商品、服務亦得成為網路交易標的，交易

                                                       
18 電子票據，係指以電子方式製成之票據，以電子簽章取代實體簽名與蓋章。目前電子票據種類

包括:指定受款人且劃平行線之電子支票、委託金融業擔當付款之電子本票與金融業者付款之電

子匯票。參見王文宇、林育廷(2008)，《票據法與支付工具規範》，頁 225，台北:元照。 
19 電子折價券(electronic coupon)，係消費者須自行下載、列印，並攜帶至實體商店使用，以享有折

扣優惠之折價券，如網路上常見之速食店折價券。消費者取得折價券並無須預先支付價金，非

屬預付型消費，且該券未與特定債權結合，僅店家因消費者之提示而提供折扣而已，性質上與

有價證券有所不同。 
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標的種類較傳統網路購物更具多樣性。 

 

第五節 各國網路團購發展概況 

 

第一款 美國 

 

    網路團購的交易模式，最早可以回溯到二○○四年成立之 Woot!網站20，其以

地區為單位，「每日推出一項團購項目」(one deal a day)供消費者購買。隨著網路團

購的盛行，相同型態的團購網站如雨後春筍般大量出現，其中最受矚目的屬二○

○八年十一月成立於美國芝加哥的 Groupon 團購網。 

 

    Groupon，意指 group coupon，象徵集結網友的力量一起團購低價優惠21。目前

在全球超過四十個國家皆可購買到 Groupon 的團購優惠，除了每日在不同城市提

供不同的商品、服務外，提供旅遊、住宿的「Groupon Getaways」(渡假去!)22，以

及將商品直接宅配到消費者指定地點的「Groupon Goods」23，亦為其重要的銷售

標的。 

 

    二○○八年金融海嘯，民眾積極尋求低價又實惠的商品，而每日提供五折以

下折扣優惠的 Groupon 團購網，正好滿足消費者的需求，也促使其快速的成長，

更被美國富比士雜誌(Forbes)譽為成長最快速的公司(The Fastest Growing Company 

                                                       
20 Woot!網站，http://www.woot.com/(最後瀏覽日:10/11/2012)。 
21 台灣 Groupon 網站，http://www.groupon.com.tw/(最後瀏覽日:10/11/2012)。 
22 Groupon Getaways 網站，http://www.groupon.com/getaways?d=travel_countmein (最後瀏覽日: 

11/9/2012)。 
23 Groupon Goods 網站，http://www.groupon.com/goods?from_goods_nav=true (最後瀏覽日:11/9 

/2012)。 

http://www.woot.com/
http://www.groupon.com.tw/
http://www.groupon.com/getaways?d=travel_countmein
http://www.groupon.com/goods?from_goods_nav=true
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Ever)
24。各地亦開始出現利用相同模式運作之團購網站，甚至有數以百計的山寨版

網站25。 

 

    二○一二年七月，Groupon 率先於新加坡成立全球第一家實體概念商店，店內

設有電腦，供消費者在此瀏覽、購買、列印優惠券，並提供實體商品現場兌換。

消費者可在下單前先試用商品或詢問相關資訊，使其更能安心購物26。倘此項創舉

能大幅提升團購銷量，想必又將帶起新的一波網路商店實體化的風潮。 

 

第二款 中國 

 

    二○一○年成立之「美團網」27開啟了中國的團購熱潮，據統計該年以 Groupon

模式建立的團購網站數量突破千家，其中不乏知名購物或社群網站，也紛紛加入

團購戰局，如人人網推出的糯米網28、淘寶網之聚划算29等30。而美國 Groupon 亦於

二○一一年與騰訊合資成立高朋團購31，將 Groupon 的版圖拓展到中國。 

 

    除了複製 Groupon 模式外，中國的團購網站透過結合網路社群、線上購物商

城或入口網站，利用既有的社群基礎建立穩定的消費客群，使中國的網路團購發

展得更加快速。中國團購網站從最初二○一○年約一千七百家，隔年成長為五千

                                                       
24 Forbes 網站(8/30/2010)，Meet The Fastest Growing Company Ever，http://www.forbes.com/forbes/20 

10/0830/entrepreneurs-groupon-facebook-twitter-next-web-phenom.html (最後瀏覽日:12/9/2012)。 
25 據統計，2010 年美國有超過六十個 GROUPON 山寨網站，英國、德國、巴西、俄羅斯亦有之，

尤其中國有超過四百個山寨版 GROUPON 網站。資料來源:數位時代網站(08/07/2010)，全球一

起瘋團購，http://www.bnext.com.tw/article/view/cid/0/id/15718 (最後瀏覽日:12/9/2012)。 
26 數位時代網站(7/7/2012)，Groupon 首家實體概念商店 新加坡開幕，http://www.bnext.com.tw/ 

article/view/tag/Groupon/id/23820 (最後瀏覽日:12/9/2012)。 
27 美團網，http://sh.meituan.com/ (最後瀏覽日:12/09/2012)。 
28 糯米網，http://bj.nuomi.com/ (最後瀏覽日:11/9/2012)。 
29 淘寶聚划算網站，http://ju.taobao.com/index.htm (最後瀏覽日:11/9/2012)。 
30 數位時代網站(08/07/2010)，全球一起瘋團購，http://www.bnext.com.tw/article/view/cid/0/id/157 

18(最後瀏覽日:12/9/2012)。 
31 高朋團購網站，http://www.gaopeng.com/deals/quanguo (最後瀏覽日:11/9/2012)。 

http://www.bnext.com.tw/article/view/cid/0/id/15718
http://sh.meituan.com/
http://bj.nuomi.com/
http://ju.taobao.com/index.htm
http://www.gaopeng.com/deals/quanguo
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家，約有三億人參與其中32。但二○一一年底因經濟景氣不佳，團購市場出現倒閉

潮，在一年不到的時間內有近兩千家倒閉，成長與衰退的速度皆相當驚人33。 

 

第三款 台灣 

 

    台灣早期最知名的的團購網站是二○一○年八月由網路公司「郭氏兄弟團隊」

成立的「百萬網友團購網」，效仿美國 Groupon 的運作模式，同樣也在台灣掀起一

股團購風潮，商品甫上線開賣即銷售一空；其營業額快速成長，亦帶動相同性質

的團購網站快速且大量的出現。同年底百萬網友團購網被美國 Groupon 併購，更

名為 Groupon Taiwan (台灣酷朋，以下簡稱 Groupon) 34。 

 

    除了 Groupon 外，「GOMAJI 夠麻吉」35 (以下簡稱 GOMAJI)亦為現今台灣團

購市場相當知名的團購網站。GOMAJI 的運作模式與 Groupon 相同，其特殊性在

於額外提供可直接提示店家之簡訊，消費者憑簡訊即可兌換商品、服務，無須再

下載、列印成紙本；此外，並推出名為「我餓了」36的當日即得使用之優惠餐飲，

相較於一般網路團購，通常需等待兩個星期到一個月後之優惠期間開始後，才能

至店家兌換商品或服務，更具便利性。 

 

網路團購盛行後，交易糾紛漸增，消費者為保障自身權益多僅於大型知名的

團購網站交易，加上二○一一年底全球經濟不景氣造成團購市場萎縮，許多中小

型的團購網站紛紛倒閉，形成現今以大型團購網站為主的局面。據自二○一二年

年初至同年七月之統計，Groupon 與 GOMAJI 二團購網站合計囊括全台灣近百分

                                                       
32 數位時代網站(1/11/2012)，中國團購 2011 年交易總額 110 億元人民幣 3 億人次參與，http:// 

www.bnext.com.tw/focus/view/cid/103/id/21688 (最後瀏覽日:12/9/2012)。 
33 經濟日報(05/22/2012)，團購網湧現倒閉潮 變形求生，A15 版。 
34 台灣 Groupon 網站，http://www.groupon.com.tw/ (最後瀏覽日:11/9/2012)。 
35 GOMAJI 團購網站，http://www.gomaji.com/Taipei (最後瀏覽日:10/11/2012)。 
36 GOMAJI「我餓了」網站，http://www.gomaji.com/instant.php?city=Taipei (最後瀏覽日:10/11/2012)。 

http://www.gomaji.com/Taipei
http://www.gomaji.com/instant.php?city=Taipei
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之八十之團購市佔率37，規模之大不容小覷。因此，本文即以 Groupon 與 GOMAJI

二團購網站作為主要研究對象，分析其契約內容與運作模式，希冀對此新興的商

業模式能有更進一步的了解。 

 

第六節 小結 

 

網路團購為新興的網路商業模式，憑藉平均市價五折以下的優惠價格及網路

線上交易的便利性，迅速在世界各地掀起熱潮。早期學界對網路團購之研究，多

集中於其行銷策略、消費者行為等層面，對其法律關係較無著墨。隨著團購網站

與使用之消費者漸增，相關法律糾紛、消費爭議出現，網路團購之法律關係亦有

釐清之必要。然而，實際上依照交易標的性質、給付方式等因素，團購網站會與

店家訂定不同類型的契約，以規範雙方權利義務關係，使網路團購之法律關係並

非固定之單一類型，且於加入消費者後，三方關係更形複雜。以郵遞配送方式給

付之網路團購，交易模式除購買人數及時間限制外，其餘皆與傳統網路購物極為

雷同。傳統網路購物模式存在已久且不乏學說論述，相關法律爭議多已經討論；

反觀以兌換團購券方式給付之網路團購，係新型態的給付模式，團購券本身之法

律性質、當事人間之法律關係與責任歸屬皆不明確，於網路團購相關爭議層出不

窮之今日，有進一步研究之必要。鑒於篇幅關係，本文僅將研究範圍著眼於「以

兌換團購券為給付途徑之網路團購」，探討由網路團購交易衍伸出的新形態給付途

徑—團購券之法律性質與內部法律關係，以期釐清相關法律爭議。 

 

 

 

 

                                                       
37 GoodLife 半價團購情報網，http://blog.goodlife.tw/ (最後瀏覽日:10/11/2012)。 

http://blog.goodlife.tw/
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第三章 團購券之法律性質 

 

    觀察整體網路團購交易流程，團購券可謂係串連網路團購三方關係之重要工

具，故欲探究網路團購法律關係前，必須先就團購券之法律性質加以分析。由於

發行人與給付人之異同將使得團購券之法律性質產生歧異，因此本章將區分不同

之發行態樣分別論述。除探究團購券於民法體系上之地位外，由於我國針對商品、

服務禮券設有相關行政規範，本章亦進一步探究團購券是否屬於商品、服務禮券

及有無禮券相關規範之適用。 

 

第一節 團購券之發行 

 

    發行團購券之人，依照團購券之給付標的、個別團購網站之契約規定或實際

個案情況等因素，可能為團購網站經營者(下簡稱團購網站)或店家。而團購網站

發行之團購券與店家發行之團購券，法律性質並不相同，分述如下。 

 

第一款 團購網站為發行人—指示證券 

 

依民法第七百十條規定，指示證券乃指示他人將金錢、有價證券或其他替代

物，給付第三人之證券。指示之人，稱指示人；被指示之人，稱被指示人；受領

給付之人，稱領取人。團購網站為發行人之團購券，由於團購網站本身並不提供

商品、服務，持團購券之人須向店家請求給付，其法律關係猶如團購網站為指示

人，指示店家(被指示人)向持券人(領取人)為給付，法律性質應屬民法之指示證

券。其特徵得歸納如下: 
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第一項 有價證券 

 

書據，與私法上權利義務有關者，依其法律上效力大體可分為證書、證券，

與介於兩者間之資格證券。證書，係證明特定法律關係或事實存在之文書，未與

權利相結合，不能直接左右權利變動，僅能作為外部權利或事實證明之用，且債

權人主張權利，並不以證書之持有為必要，如借據、結婚證書、收據38。證券，係

表彰一定之權利，且與該權利相結合，將權利包攝於證券內，兩者成為不可分之

一體，如車票、支票39。證券上所結合之權利，得為財產權或非財產權。前者稱為

有價證券，如票據法之票據；後者則如健保卡、駕照。若同時表彰非財產權與財

產權，且該財產權之表彰具重要性者，亦屬於有價證券，如股票，即同時表彰股

東社員權及股份財產權。而兼具證書及有價證券性質介於中間地位之資格證券，

又稱為免責證券，如衣帽存放證、行李寄放證。因債務人對持券人之履行，依法

生清償效力，與有價證券相似；但權利人權利之行使，不以占有或提示資格證券

為必要，倘真正權利人能證明其為權利人，亦得依法主張其權利，債務人有給付

義務，此點與證書相雷同。從而學說上有認資格證券性質上為有價證券與證書之

過渡，僅於依資格證券行使權利時，適用有價證券相關規定40。 

 

有價證券係以「權利證券化」為目的，將無形的權利表彰於證券上，使債權

之移轉無須依民法第二百九十七條通知債務人，且授予證券權利外觀，便利權利

                                                       
38 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 308，台北:自版。王仁宏(1988)，〈有價證券基本理論〉，

《鄭玉波先生七秩華誕祝賀論文集》，頁 20，台北:三民。 
39 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 728，台北:自版；史尚寬(1984)，〈有價證券之研究〉，

鄭玉波主編，《民法債編論文選輯(下)》，頁 1361，台北:五南；邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，

頁 308，台北:自版。 
40 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 307，台北:自版；史尚寬(1960)，《債法各論(下)》，頁

731，台北:自版；王仁宏(1988)，〈有價證券基本理論〉，《鄭玉波先生七秩華誕祝賀論文集》，頁

20，台北:三民。 
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人主張權利及加速債務人審定權利人之時間41。本於有價證券即是權利所在之法理，

有價證券所表彰權利之發生、行使、移轉或消滅，應脫離權利本身之標的，與有

價證券之占有相結合，故學說將有價證券定義為:「表彰財產權之證券，其權利之

發行、行使及處分之一部或全部，須以證券之占有為要件之權利化身42。」 

 

    自網路團購交易流程觀之:消費者與團購網站訂購並付款完成後，網站系統會

將團購券電子檔案傳送給消費者；日後消費者必須將電子檔案下載、列印成紙本

形式提示店家，始得兌換商品或服務，不得以其他方式(如出示發票或電子郵件通

知信等)請求給付43。倘收受團購券之消費者欲將其券讓與他人，須交付紙本或傳

送電子檔案，否則受讓人將無從對店家請求給付。持有團購券之人得請求店家依

券面記載給付商品或服務，應係團購券上存有請求店家履行債務之債權，且權利

之發生須作成團購券、權利之移轉須交付團購券、權利之行使須提示團購券，權

利變動已與有價證券之占有結合，符合學說對有價證券之定義，應屬於有價證券

之一種。 

 

    然而，觀察網路團購之交易流程，實際上團購券係始(發行)於無實體之數位

化電子檔形式，終(行使)於紙本形式，與傳統有價證券從發行、移轉到行使皆係

以紙本形式為之者有所不同。有疑問的是，此無實體發行之團購券，其有價證券

之性質是否因其無實體化而改變? 

 

    有價證券，係將無形之權利具體化於有形紙本之證券，故有學者認為應以具

                                                       
41 王仁宏(1988)，〈有價證券基本理論〉，《鄭玉波先生七秩華誕祝賀論文集》，頁 16，台北:三民。 
42 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 306-307，台北:自版。 
43 如 Groupon 好康兌換券使用條款第 2 條:「消費者於購買本團購商品後，系統將引導您列出該商

品或服務之兌換券，屆時您將必須持有該列印後之兌換券前往兌換該項商品或服務，且店員將

會依據您所持有之兌換券進行序號之核對，請您務必配合店員之核對程序，於核對無誤後，您

必需將兌換券繳交該店家，並於店家所持有之兌換商品簽收單上簽上完整清晰之姓名與兌換時

間，消費者不得以其他格式之商品兌換券、手機簡訊、e-mail 通知信要求兌換商品。」資料來

源: Groupon 台灣網站，http://www.groupon.com.tw/buy_tos.php (最後檢索日:10/11/2012)。 

http://www.groupon.com.tw/buy_tos.php
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一定書面形式為必要44，非以書面形式表現者，不屬於有價證券之範疇。然而隨著

電子商務的發展，亦有學者認為，有價證券從一開始將無形的權利實體化於有形

物體上，再回復到無實體之狀態，實際上並不改變權利的本質－代表某種型態之

抽象請求權，得請求特定對象為一定給付之權利。因此，不論其依附於紙張或是

無憑無據，權利仍存在，其憑據僅為權利之變形物而已45，有價證券之本質並不改

變。 

 

    本文認為，無論有價證券之發行態樣為紙本形式或無實體之電子檔案形式，

只要載體與權利相結合，應皆具有表彰權利之功能，有價證券之本質不因此而改

變。隨著電子商務與科技的發展，許多原本為實體形式的書據漸漸轉為無實體的

電子數位形式，我國亦於民國九十年十一月公布「電子簽章法」，目的即在明定電

子簽章、電子文件之法律效力，賦予其在符合法定要件下得取代紙本書面及實體

簽章之法律效力，使無實體之電子票據等同於實體票據，便利使用者透過網路進

行交易。倘認為有價證券僅以書面形式為限，可能使許多無實體發行之有價證券

不受有價證券一般原則與相關法規範之拘束，對使用者較無保障，甚至有阻礙電

子商務發展之可能。因此，本文認為無實體發行團購券之法律性質應屬於有價證

券。 

 

第二項 債權證券 

 

依所表彰權利之內容不同，有價證券得區分為物權證券、債權證券、社員權

證券。物權證券，以表彰物權為內容之證券，如表彰物之所有權之提單、倉單及

                                                       
44 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 734，台北:自版。 
45 王文宇(2008)，《公司法論》，頁 245，台北:元照。 
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載貨證券，其交付與物之直接交付有相同效力46。債權證券，係表彰一定債權請求

權之有價證券。依照給付標的之不同，可進一步分為以給付金錢為內容之金錢證

券，如票據；以給付物品為內容之物品證券，如商品禮券；以給付勞務為內容之

勞務證券，如車票、電影票。社員權證券，係表彰社員權或股東權之證券，因通

常兼含一定數量之財產權，故一般仍歸類為有價證券，如公司股票。除有財產上

請求權外，尚有社團出席會議權及表決權47。 

 

    民法指示證券以給付金錢、有價證券或代替物為內容，所表彰者為債權，屬

債權證券48。而持有團購網站發行之團購券者得請求店家依券面記載給付商品、服

務，團購券上應有表彰特定物品或勞務之債權，性質上亦為債權證券。 

 

第三項 委託證券 

 

    依給付人與發行人是否同一，有價證券得區分為委託證券、自付證券。自付

證券，係指發行人自己給付之證券，發行人與給付人相同。委託證券，係指發行

人委託他人為給付之證券，發行人與給付人並不相同。但受託人並不因發行人之

指示而當然負有給付義務，須受託人為承擔(或承兌)後始有之49。指示證券係指示

人指示被指示人為給付，屬委託證券。而團購網站發行之團購券，係由店家為給

付，團購網站並不負擔團購券債務之給付義務，屬於委託證券。 

 

                                                       
46 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 563，台北:自版；史尚寬(1984)，〈有價證券之研究〉，

鄭玉波主編，《民法債編論文選輯(下)》，頁 1366，台北:五南；邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，

頁 312，台北:自版；王仁宏(1988)，〈有價證券基本理論〉，《鄭玉波先生七秩華誕祝賀論文集》，

頁 22，台北:三民。 
47 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 313，台北:自版。 
48 林誠二(2002)，《民法債編各論(下)》，頁 160，台北:瑞興。 
49 邱聰智，前揭註 47，頁 317。 
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第四項 無記名式證券 

 

    依權利人記載方式之不同，有價證券得分為記名證券、指定證券、無記名式

證券。記名證券，係指證券上記載特定權利人姓名之證券，義務人僅得向該特定

權利人為給付。故此種證券已不得經由背書轉讓予第三人，只能依一般債權讓與

方式移轉證券上之權利50。指定證券，係指證券上載明特定權利人姓名，且附上「或

其指定人」之指定文句，故義務人得給付予該指名權利人，亦得給付於該權利人

以背書所指定之人51。無記名式證券，證券上並未記載權利人姓名，義務人憑券給

付，認券不認人。證券之轉讓，僅須交付即可，中間流通之持券人，無庸暴露於

交易過程中，免受證券上權利義務之拘束52。證券上債務因清償而消滅，惟該效力

僅發生於被指示人與受清償人間，因此義務人給付後須回收該券，以避免日後為

重複給付
53
。 

 

    依民法第七百十六條第二項規定，指示證券之讓與應以「背書」為之。有學

說由此推論，相較於無記名式證券之讓與得以交付為之，指示證券應不得為無記

名式，須記載領取人之姓名始可54。另有學說認為背書除記名背書外，空白背書亦

可；空白背書之證券，實質上與無記名式證券相同，無需特別禁止指示證券不記

名之必要55。此外，匯票與支票屬指示證券之典型，依照票據法規定，受款人姓名

亦非絕對必要記載事項，若無記載受款人姓名，逕以執票人為受款人即可(票據法

第二十四條第四款、第一百二十五條第二款)，故指示證券為無記名形式應無不可

                                                       
50 王仁宏(1988)，〈有價證券基本理論〉，《鄭玉波先生七秩華誕祝賀論文集》，頁 24，台北:三民。 
51 同前註，頁 25。 
52 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 316，台北:自版。 
53 同前註，頁 386。 
54 同此見解者:史尚寬(1960)，《債編各論(下)》，頁 760，台北:自版；鄭玉波(1986)，《民法債編各論

(下冊)》，頁 740，台北:自版；戴修瓉(1979)，《民法債編各論》，頁 308，台北:三民。 
55 薛祀光(1948)，《民法債編各論》，頁 348，上海:大東，轉引自鍾薰嫻(2005)，《商品(服務)禮券相

關法律問題之研究》，頁 31，國立政治大學法律研究所碩士論文。相同見解:邱聰智，前揭註 53，

頁 349。 
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56。本文認為法條並無明文規定指示證券必須記載領取人之姓名，且基於有價證券

流通性之本質，從後說見解。最高法院四十年台上字一三七一號判例亦同後說見

解57。 

 

    早期發行之團購券，券面有記載訂購人姓名，但為強調其可轉讓性，皆於訂

購人姓名後方加註「不限本人使用」字樣，實質上與無記名無異。目前團購券多

已不再記載任何姓名，成為名符其實之無記名式證券。故未記載領取人姓名之團

購網站發行團購券，性質上仍應屬指示證券。 

 

第五項 文義證券 

 

依當事人權利義務之範圍是否由證券文義而定，可分為文義證券與實質證券。

文義證券，指有價證券之善意取得人依券面記載之文義取得權利，且不受未記載

事項對抗之有價證券58。文義證券之權利內容，依其所載文義而定，縱使該記載與

行為人真意或實際情況不符，仍不許當事人以證券以外之證明方法變更或補充之59。

實質證券，指證券雖未記載實質權利，對於善意取得人仍有對抗效力之證券60。依

民法第七百十一條第一項規定，被指示人向領取人承擔所指示之給付後，有依證

券內容為給付之義務，為文義證券。而團購網站發行之團購券，經店家為承擔後，

                                                       
56 鍾薰嫻(2005)，《商品(服務)禮券相關法律問題之研究》，頁 31，國立政治大學法律研究所碩士論

文。 
57 最高法院 40 年台上字 1371 號判例:「支票之付款人以銀錢業為限，為票據法第一百二十三條所

定。支票上所記載之付款人如非銀錢業，即不能適用票據法關於支票之規定，衹應認為民法債

編所稱之指示證券。此項指示證券並無須記載領取人之姓名，其未記載者固亦屬指示證卷之性

質，領取人並得將其讓與第三人，惟被指示人拒絕承擔或給付時，領取人可向指示人請求清償

其原有債務，受讓人如因受讓該指示證券已交付對價於領取人，亦可本於不當得利向領取人請

求返還對價，領取人及受讓人均不得仍持該指示證券，請求指示人給付證券上所載之金額。」 
58 蕭亨國(1990)，《有價證券之基本理論》，頁 47，最高法院印。 
59 林誠二(2002)，《民法債編各論(下)》，頁 161，台北:瑞興。 
60 蕭亨國，前揭註 58，頁 47。 
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店家亦僅有依券面記載內容為之給付義務，應屬文義證券。 

 

第六項 無因證券 

 

    依有價證券所表彰之權利與其原因有無關聯，得分為要因證券與無因證券。

無因證券，係指其表彰之權利，不以原因為要件之證券，如票據。無因證券所表

彰之權利，因證券之作成而發生，與作成之原因無關61。要因證券，係指證券所表

彰之權利與原因行為相關聯。要因證券所表彰之權利，因原因行為而發生，其效

力亦受原因行為左右62。指示證券為無因證券，持有人得不明示原因，而主張享有

證券上權利63。團購網站發行之團購券，其上之權利不受取得原因影響，縱使該原

因被撤銷或無效，持有人仍得向被指示人請求依券面記載為給付，應為無因證券。 

 

第七項 繳回證券 

 

    指示證券本身為權利之表彰，如被指示人清償後未收回證券，日後善意持券

人為給付請求，被指示人須再為清償。為避免被指示人受重複給付之風險，領取

人受領給付後應將指示證券繳回。因此，即使民法指示證券未如無記名證券有繳

回之明文規定，學說仍認為指示證券屬於繳回證券64。而團購網站發行之團購券，

經消費者下載、列印成紙本形式，攜至店家營業場所兌換商品、服務時，店家亦

會回收該紙本團購券65，性質上似應屬於繳回證券。 

                                                       
61 史尚寬(1984)，〈有價證券之研究〉，鄭玉波主編，《民法債編論文選輯(下)》，頁 1368，台北:五南。 
62 同前註，頁 1368。 
63 林誠二(2002)，《民法債編各論(下)》，頁 161，台北:瑞興。 
64 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 386，台北:自版；同前註，頁 162。 
65 如 GROUPON 好康兌換券使用條款第 2 條:「消費者於購買本團購商品後，系統將引導您列出該

商品或服務之兌換券，屆時您將必須持有該列印後之兌換券前往兌換該項商品或服務，且店員

將會依據您所持有之兌換券進行序號之核對，請您務必配合店員之核對程序，於核對無誤後，
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    惟有疑問的是，傳統上有價證券多為紙本形式，係發行人自行印製完成再交

付受領人，受領人取得者係一不得重製、不得再加工的有價證券。義務人給付完

成後，僅須收回該券，即可使他人無法再持券為請求，避免重複給付。而網路團

購中，發行人交付者係數位電子檔案形式之團購券，消費者須自行重製、列印出

來始得提示店家，並無法直接使用。換言之，團購券發行人實際上授予受領團購

券之消費者人重製權，允許其得下載至電腦、複製檔案或重複列印成數份紙本，

團購網站定型化契約上並無特別限制，應可認為團購券具有可重製性。如此設計

之用意，可能係為便利消費者將團購券讓與他人使用，以「即使買了不用，也可

以轉送給別人使用」之行銷方式，促使消費者能無顧慮的、快速的下單購買，同

時並可省去發行人印製及寄送券本之成本。惟團購券之可重製性，將使得店家事

實上無法回收所有團購券紙本或要求刪除所有電子檔案，未來仍有重複給付之危

險，證券繳回之效果無法達成，對店家相當不利。 

 

    然而，現實運作上透過團購券序號之紀錄，此種問題並不存在。每張團購券

皆有不同的序號，作為發行人為對團購券數量、流通或事後清點之控管，亦有防

範偽、變造之功能，因此店家收回團購券時，多會核對之。團購券電子檔案雖具

可重製性，但其上序號並不因轉寄、列印等重製行為而改變。店家得透過登載序

號加上持券人之簽名，紀錄團購券上債務之已經清償而消滅，避免事後重複給付，

達到實質回收團購券之效果。故本文認為，團購網站發行之團購券性質上仍屬於

繳回證券。 

 

 

                                                                                                                                                               
您必需將兌換券繳交該店家，並於店家所持有之兌換商品簽收單上簽上完整清晰之姓名與兌換

時間，消費者不得以其他格式之商品兌換券、手機簡訊、e-mail 通知信要求兌換商品。」資料

來源: GROUPN 台灣網站，http://www.groupon.com.tw/buy_tos.php (最後檢索日:10/11/2012)。 

http://www.groupon.com.tw/buy_tos.php
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第八項 團購網站發行之團購券給付標的物以代替物為限 

  

    民法第七百一十條規定:「稱指示證券者，謂指示他人將金錢、有價證券或其

他『代替物』給付第三人之證券。」代替物，係指一般交易上得以種類、品質、

數量而確定之物，如金錢、米、油、酒等；反之，不代替物，則是一般交易上注

重其個性之物，如古董、字畫等66。物之可替代與否，係以交易慣例作為區分標準。

由於一般交易不注重代替物之個性，較易給付且便於流通，故民法指示證券之給

付標的以代替物為限67。團購網站為團購券發行人時，指示店家給付之標的可能為

商品或服務。商品多係以種類、品質、數量之方式記載於券面，如巧克力蛋糕七

吋一個、特定型號之吹風機一個等等，屬代替物並無疑問。然而，給付無形勞務

之服務，如美容美髮、美體按摩等，是否亦能為代替物概念所涵蓋? 

 

    服務之特徵在於68:無形性(Intangibility)、同時性(Simultaneity)
69、變異性

(Variability)
70、無法儲存之易消滅性(Perishable)。有學說將服務界定為「不以物之

提供為目的，由特定人對特定人所直接或間接加以給付具有自然科學危險性之作

為或不作為71。」換言之，服務為特定人對特定人以提供勞務為目的之勞務之債。

服務雖非有形之物，惟以團購券給付之服務，亦是以種類、品質、數量確定，如

六十分鐘特定價值之腳底按摩、洗加剪之美髮服務等，實際上具有可替代之本質，

倘單純因服務非物，此要件不合之故，即完全排除其適用民法指示證券規定，而

僅將當事人關係以一般債權債務關係認定，對當事人不一定較有保障，甚至可能

                                                       
66 王澤鑑(2009)，《民法總則》，頁 228-229，台北:自版。 
67 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 730。 
68 林世芬(1995)，《論消費者保護法上服務提供人之歸責型態--兼評消費者保護法第七條、第五十一

條》，頁 19-21，國立中興法律研究所碩士論文；林忠儀(2004)，《論我國消費者保護法「服務無

過失損害賠償責任」之適用》，頁 81，國立成功大學法律學系碩士班碩士論文。 
69 服務之提供者與接受服務者須同時在場。 
70 同一服務，常因服務提供者、時間、地點，甚至消費者之不同，而有品質或內容上之差異，不

易維持均等的服務。 
71 朱柏松(1999)，《消費者保護法論》，頁 196，台北:自版。 
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不利該等有價證券之流通，有違當事人真意。故本文認為，以服務作為給付標的

之有價證券，應得類推適用民法指示證券之相關規定。 

 

第二款 店家為發行人—無記名證券 

 

    民法第七百十九條規定:「稱無記名證券者，謂持有人對於發行人，得請求其

依所記載之內容為給付之證券。」店家發行之團購券，由店家對持券人自為給付，

性質上應屬於無記名證券。其特徵得歸納如下: 

  

第一項 有價證券 

 

無記名證券之權利發生須作成證券、移轉須交付證券、行使須提示證券，應

屬於有價證券。持有店家發行團購券之人，得請求店家依券面記載給付商品或服

務，應係團購券上存有請求店家履行債務之債權，且該權利之發生須作成團購券、

權利之移轉須交付團購券、權利之行使須提示團購券，權利變動已與有價證券之

占有結合。此外，如同團購網站發行之團購券，店家發行團購券亦為無實體發行，

基於權利之本質並不因載體之型態變化而改變，店家發行之團購券性質上應屬有

價證券。 

 

第二項 債權證券 

 

    依民法第七百十九條規定，無記名證券之持有人對於發行人，得請求其依所

記載之內容為給付，故無記名證券上應表彰一定債權，屬債權證券。而持店家發
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行團購券之人亦得請求店家依券面記載給付商品、服務，因此團購券上應有表彰

特定物或勞務之債權，性質上應為債權證券。 

 

第三項 無記名式證券 

 

    民法無記名證券不須記載特定權利人，以持有人為權利人，持有人得持無記

名證券向發行人請求依券載內容為給付72。團購券上並無記載特定權利人之姓名，

而以持券人為權利人，對於發行人請求依證券之記載為給付，故應屬無記名式證

券。 

 

第四項 自付證券 

 

    民法第七百十九條規定，無記名證券持有人得對發行人請求給付。因此，民

法無記名證券除無記載權利人姓名外，更須為自付證券。而店家發行之團購券，

係由店家給付商品、服務予持券人，發行人與給付人同一，屬自付證券。 

 

第五項 文義證券 

 

    民法第七百十九條規定，無記名證券持券人僅得依券面記載之內容請求發行

人給付，不許當事人以無記名證券以外之其他證明方法變更或補充。店家為團購

券發行人時，亦僅對持券人依券面記載為給付，故店家發行之團購券應屬文義證

券。 

                                                       
72 林誠二(2002)，《民法債編各論(下)》，頁 196，台北:瑞興。 
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第六項 無因證券 

 

   無記名證券為無因證券，持有人得不明示原因，而主張享有證券上權利73。店

家發行之團購券，其上權利不受取得原因影響，縱使該原因被撤銷或無效，持有

人仍得向被指示人依券面記載請求給付，應屬無因證券。 

 

第七項 繳回證券 

 

    民法第七百二十三條第一項規定，無記名證券持有人請求發行人給付時，應

將證券交還之。因證券為權利之表彰，發行人若不收回，日後可能有重複給付之

危險，倘持券人拒不交還，發行人得拒絕給付。店家對持其發行團購券請求給付

之人為清償後，亦會回收該團購券；且如同團購網站發行之團購券，店家發行之

團購券亦具可重製性，受領之消費者得複製電子檔案或紙本，店家得透過登載團

購券上序號，紀錄券上債務已經清償而消滅，以收實質回收團購券之效果，故店

家發行之團購券性質上應屬於繳回證券。 

 

    綜上，團購券依照發行人之不同，而異其法律性質。團購網站發行之團購券，

法律性質為民法第七百十條之指示證券，有民法第二章第二十節指示證券相關規

定之適用。而店家發行之團購券，法律性質屬於民法第七百十九條之無記名證券，

須依民法第七百十九條至第七百二十八條規定行之。 

 

 

 

                                                       
73 林誠二(2002)，《民法債編各論(下)》，頁 198，台北:瑞興。 
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第二節 商品(服務)禮券 

第一款 商品(服務)禮券之意義 

  

    有鑒於商品(服務)禮券(以下簡稱禮券)之爭議層出不窮，民國九十五年起部分

目的事業主管機關分別針對其主管範圍內之行業公布「禮券定型化契約應記載及

不得記載事項」，以維持禮券定型化契約之公平性，保障消費者權益。雖然，各目

的事業主管單位針對不同行業制定相異的禮券定型化契約應記載及不得記載事項，

但實際上各事項對於禮券之定義並無二致，皆記載：「指由發行人發行記載或圈存

一定金額、項目或次數之憑證、晶片卡或其他類似性質之證券，而由持有人以提

示、交付或其他方法，向發行人或其指定之人請求交付或提供等同於上開證券所

載金額之商品或服務，但不包括發行人無償發行之抵用券、折扣(價)券
74
。」依上

開定義，可歸納如下要件: 

 

一、得記載或圈存一定金額或價值 

 

    禮券係預付型消費，即消費者預付價金後，發行人發給記載特定金額或價值

之禮券，日後消費者再向發行人或其指定之人依券面記載請求給付之消費模式。

傳統紙張形式之禮券，發行人直接於券面上記載其表彰之金額或價值即可。而晶

片卡或磁卡形式之禮券(或稱為「電子禮券」)，由於從卡片外觀無法得知內含之價

值，須透過特殊機器設備讀取始能得知，其存入金額之動作，即稱為圈存75。然無

                                                       
74 如瘦身美容業商品(服務)禮券定型化契約應記載及不得記載事項、圖書禮券定型化契約應記載及

不得記載事項、觀光旅館業商品(服務)禮券定型化契約應記載及不得記載事項、零售業等商品(服

務)禮券定型化契約應記載及不得記載事項、餐飲業等商品(服務)禮券定型化契約應記載及不得

記載事項、按摩業服務禮券定型化契約應記載及不得記載事項、旅館業商品(服務)禮券定型化

契約應記載及不得記載事項皆為相同規定。 
75 鍾薰嫻(2005)，《商品(服務)禮券相關法律問題之研究》，頁 8，國立政治大學法律研究所碩士論
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論乘載價值之工具或方式為何，只要是記載或圈存一定金額、價值之證券，且得

據此請求發行人或其指定之人給付者，均應屬於禮券，其本質不因裝載方式不同

而有所改變76。 

 

二、持有人得向發行人或其指定之人請求給付禮券所載之商品或服務 

 

一般禮券上並無記載特定權利人姓名，故只要持有禮券之人，皆得向發行人

或其指定之人請求兌換禮券上所載之商品或服務。因此，學說上認為禮券上所表

彰者為特定債權，且該債權變動之一部或全部皆以占有該禮券為必要，權利與券

體相結合，而認禮券屬於有價證券之一種77。 

 

    本文認為禮券之要件應僅為上述二者，至於各行業禮券定型化契約應記載及

不得記載事項於禮券定義之但書部分，排除無償發行之除外規定，應非禮券之要

件，而僅係基於衡平發行人責任之目的所為之限縮規定而已。因依照各行業禮券

應記載及不得記載事項規定，發行人須對禮券提供全額履約保證。倘要求發行人

就無償提供之禮券亦須負此責任，恐降低業者提供無償禮券之意願，對消費者不

見得比較有利。故只要係由發行人發行存載一定金額、項目或次數，且得由持有

人以提示、交付或其他方法，向發行人或其指定之人請求交付券面所載商品或服

務之證券，應即屬禮券。倘該禮券為有償發行者，則可能須受相關禮券定型化契

約應記載及不得記載事項規範。而團購券係發行人發行記載一定價值，使持券人

得請求店家依券面記載給付商品、服務之有價證券，應屬於禮券之一種。然團購

                                                                                                                                                               
文。 

76 中華民國消費者文教基金會網站(4/14/2011)，資訊不明 買的下手？網購餐券 63％未揭示履約保

證，http://www.consumers.org.tw/unit412.aspx?id=1450 (最後瀏覽日:10/12/2012)；陳明照(2010)，

《預付型商品與消費者保護之研究》，頁 6，台北大學法律學系碩士論文。 
77 鍾薰嫻(2005)，《商品(服務)禮券相關法律問題之研究》，頁 25、30，國立政治大學法律研究所碩

士論文；陳明照(2010)，《預付型商品與消費者保護之研究》，頁 76、80，台北大學法律學系碩

士論文；張儒臣(2008)，〈商品(服務)禮券規範與管理之研究〉，《消費者保護研究》，第 14 輯，

頁 259。 

http://www.consumers.org.tw/unit412.aspx?id=1450
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券雖亦為有償發行，其是否有相關禮券定型化契約應記載及不得記載事項之適用，

容有疑義。 

 

第二款 團購券於商品(服務)禮券定型化契約應記載及

不得記載事項之適用 

  

    我國對於禮券並無專門之法律規範，而係依照消費者保護法第十七條規定:

「中央主管機關得選擇特定行業，公告規定其定型化契約應記載或不得記載之事

項。違反前項公告之定型化契約，其定型化契約條款無效。該定型化契約之效力，

依前條規定定之。企業經營者使用定型化契約者，主管機關得隨時派員查核。」

授權各目的事業主管機關針對其管轄之行業公告相應之禮券定型化契約應記載及

不得記載事項，如經濟部公告「零售業等商品(服務)禮券定型化契約應記載及不得

記載事項」、行政院衛生署公告「餐飲業等商品(服務)禮券定型化契約應記載及不

得記載事項」及「瘦身美容業商品(服務)禮券定型化契約應記載及不得記載事項」。

依禮券發行人於經濟部登記之所營事業內容為標準，區分禮券應適用之應記載及

不得記載事項，如發行人為零售業，則適用零售業之禮券應記載及不得記載事項；

發行人為餐飲業，則適用餐飲業之禮券應記載及不得記載事項，以此類推。目前

共計有十八種78禮券應記載及不得記載事項。 

 

    團購券之發行人可能為店家或團購網站，店家為團購券發行人時，依照店家

之營業項目登記區分其應適用之禮券應記載及不得記載事項並無問題；但團購網

站為團購券發行人時，由於團購網站係為店家行銷其商品、服務予消費者之行銷

                                                       
78 行政院全球資訊網-定型化契約應記載及不得記載事項: http://www.ey.gov.tw/News4.aspx?n= 

306E238316B5F61E&csn=68651C4217F75095 (最後瀏覽日:10/12/2012)。 

http://www.ey.gov.tw/News4.aspx?n=306E238316B5F61E&csn=68651C4217F75095
http://www.ey.gov.tw/News4.aspx?n=306E238316B5F61E&csn=68651C4217F75095
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商，性質上應屬於民法之行紀業(請參見第四章第二節第二款第二項)。目前已公

布之各行業禮券應記載不得記載事項，並無針對行紀業發行之禮券為規範者，因

此團購網站發行之團購券雖符合各行業禮券應記載及不得記載事項對禮券之定義，

性質上應屬於禮券之一種，但目前主管機關並無公布針對行紀業所發行之禮券為

規範之定型化契約應記載及不得記載事項，因此團購券上之定型化契約應尚不受

任何應記載及不得記載事項之規範。 

 

    或有疑問者謂，團購網站發行之團購券既無任何應記載及不得記載事項之規

範，為何現行市面上所有之團購券(包含店家發行或團購網站發行)皆有附載禮券

應記載及不得記載事項所要求之履約保證?由於禮券之發行為預付型消費，消費者

預先付款予發行人，發行人交付禮券，日後再由消費者持券向發行人或其指定之

人請求交付商品或提供服務79，為避免發行人或其指定之人收款後惡意倒閉，造成

消費者損失，因此各行業之禮券應記載及不得記載事項，均要求發行人負履約保

證責任，以確保禮券之價值存在，且應將履約保證之內容記載於禮券券面明顯處。

團購網站發行之團購券，目前雖不受禮券應記載不得記載事項規範，發行人無為

履約保證之義務，但民國一百年六月十日金融監督管理委員會(以下簡稱金管會)

發文於各信用卡收單銀行，要求銀行除非團購業者有簽訂履約保證，否則銀行不

得與之繼續業務合作80。為使消費者得利用線上刷卡方式付款，目前不論是店家發

行之團購券或團購網站發行之團購券皆有以設立信託專戶的方式為履約保證，由

發行人(委託人)與銀行業者(受託人)訂定團購券信託契約，由發行人於銀行開立

信託專戶，將發行團購券所收取之金額，存入該信託專戶內81。專戶內之款項，僅

供發行人履行交付商品或提供服務義務使用。雖然透過金管會之要求，使消費者

                                                       
79 鍾薰嫻(2005)，《商品(服務)禮券相關法律問題之研究》，頁 145，國立政治大學法律研究所碩士

論文。 
80 劉致昕(2011)，〈法規大改變!未來買家付款將先暫存銀行 台灣團購網大戰 本夠粗才能活命〉，

《商業周刊》，第 1231 期。資料來源:商業周刊網站，http://www.businessweekly.com.tw/ arti-

cle.php ?id=43705 (最後瀏覽日期:12/06/2012)。 
81 鍾薰嫻，前揭註 79，頁 152。 
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之權益獲得部分保障，但未來主管機關仍應公布專屬於網路團購團購券之定型化

契約之應記載及不得記載事項，較為妥適。 

 

第四章 網路團購之法律關係 

  

    由於網路團購涉及團購網站、店家及消費者三方，加上團購券之發行使得法

律關係難以一望即知，如消費者從事網路團購交易時相對人究為團購網站或店家、

交易標的究為商品、服務或團購券等皆有疑義，法律關係亟待釐清。本章將依照

發行人之不同，分別論述團購網站與消費者、團購網站與店家、店家與消費者間

之法律關係，並進一步分析當事人之契約責任。 

 

第一節 團購券發行人之判斷 

 

團購券之發行人可能為團購網站或店家，然而觀察團購網站定型化契約或團

購券之記載，消費者實際上並不易判斷其取得之團購券，究為團購網站發行或店

家發行。且一般團購券券頭皆印有大大的團購網站標誌與名稱，相較於寫在內文、

以較小字體表示兌換地點的店家名稱，易使消費者認知團購券的發行人為團購網

站，而非店家。此外，由於團購券性質上屬禮券之一種，若發行人為店家時，依

照店家行業類型可能有相應之禮券定型化契約應記載及不得記載事項之適用。目

前，已公告之禮券定型化契約應記載及不得記載事項均要求發行人須於規定方式

中擇一為履約保證，以確保禮券之價值不減損，維護消費者權益。如零售業禮券

應記載及不得記載事項第二點規定，發行人之履約保證責任應依下列方式之一為

之:(一)經金融機構提供足額履約保證；(二)與同業同級，市占率至少百分之五以
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上之公司相互連帶擔保；(三)禮券所收取之金額，存入發行人於金融機構開立之

信託專戶，專款專用；(四)加入相關商業同業公會辦理之同業禮券聯合連帶保證

協定；(五)其他經經濟部許可，並經行政院消費者保護委員會同意之履約保證方

式。然而，不論採取何種履約保證方式，發行人非具備一定規模或資力難以為之，

如委託銀行對禮券提供履約保證，發行人須經過銀行審核、支付保證費用並提出

一定資產作為擔保；同業聯保，規定同業同級，市占率在百分之五以上之大型業

者始得互為擔保，中小型業者不得為之；商業同業公會聯合保證協定，發行人除

了須繳交各式會費、營業保證金外，尚須承擔同業違約之債務風險；於金融機構

設立信託專戶除相關手續費、管理費用外，資金凍結與機會成本的風險，亦限縮

發行禮券募集資金的效果82。網路團購之店家，以中小規模者占多數；店家除須壓

低利潤，以優惠價格提供商品、服務外，尚須自消費者給付之價金，取百分之二

十五到五十作為團購網站之報酬；若要求店家再另支出費用、提供擔保為團購券

履約保證，實際上恐有困難且可能降低店家投入團購之意願。因此，本文認為除

契約明定或基於法令限制(如發展觀光條例第二十七條第三項前段規定:「非旅行

業者不得經營旅行業業務。」)應由店家擔任團購券發行人外，原則上團購券之發

行人應為團購網站。 

 

 

 

 

 

                                                       
82 李宗政(2006)，〈禮券定型化契約履約保證責任與適用範疇之研究〉，《台灣金融財務季刊》，第七

輯第一期，頁 98-99。以現行主管機關要求至少一年之保證期限而言，發行人將可能有一筆資金

被凍結在銀行一年，影響資金靈活運用並增加營運成本。只是實務上，信託業者多會與發行人

約定一定期間(二周或一個月)進行結算，以減緩資金凍結過長之問題。參見陳榮傳、李智仁(2010)，

〈論預收信託之法律架構與適用問題〉，《月旦法學雜誌》，第 178 期，頁 52。 
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第二節 團購券發行人為團購網站之法律關

係 

 

第一款 民法指示證券基礎法律關係 

 

    指示證券之發行，必有其原因存在，不會無故為之。該原因稱為基礎關係，

包括指示人與領取人間之對價關係，與指示人與被指示人間之補償關係(如圖三)，

分述如下。 

 

 

圖三、民法指示證券法律關係圖(本文繪製) 

 

第一項 指示人與領取人間－對價關係 

 

    指示證券之發行必有原因，指示人不會無端發行證券指示被指示人向領取人

為給付。指示人發行指示證券之原因多係為清償債務，亦即藉指示證券以第三人
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清償的方式，向領取人清償債務，此債務稱為原因債務，與指示證券上之證券債

務並不相同。若履行原因債務之原因為有償者，例如履行買賣價金之支付，學說

稱之為「對價關係」83。 

 

若指示人發行指示證券之目的在於清償其對領取人之原因債務，領取人既為

原因債務之債權人，有決定受領與否之權利。倘受領，領取人則與指示人成立「類

似間接給付」的關係。民法第三百二十條規定之間接給付，係債務人為清償債務，

而對債權人負擔新債務，除當事人另有意思表示外，新債務不履行，舊債務不消

滅，形成新舊債務併存之情況；且債權人僅得優先請求清償新債務，須於新債務

不履行時，始得請求舊債務。而於指示證券之法律關係，指示人以清償債務之目

的發行指示證券予領取人時，指示人並不因此而負擔新成立的證券債務，與間接

給付要件有所不同。只是民法第七百十二條規定:「指示人為清償其對於領取人之

債務而交付指示證券者，其債務於被指示人為給付時消滅。前項情形，債權人受

領指示證券者，不得請求指示人就原有債務為給付。但於指示證券所定期限內，

其未定期限者於相當期限內，不能由被指示人領取給付者，不在此限。」使領取

人應優先就新生之指示證券行使權利，效果上與間接給付相當，故以「類似的間

接給付」稱之84。 

 

    亦有學者鑑於指示證券之發行，須待被指示人為承擔或表示願為給付時，新

債務始告成立；於此之前，尚難謂類似間接給付，以成立新債務清償舊債務之情

況。間接給付成立與否，係取決於被指示人是否承擔或給付而定，似以被指示人

之承擔為間接給付之停止條件。但學理上稱條件者，係以客觀上不確定之事實為

要件。被指示人之承擔行為，應為主觀條件，與條件之定義不符，而另以「類似

                                                       
83 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 352，台北:自版。 
84 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 743-744，台北:自版；杜怡靜(2002)，〈指示證券〉，黃

立主編，《民法債編各論(下)》，頁 498，台北:元照。 
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附(停止)條件之間接給付」稱之85。 

 

第二項 指示人與被指示人間－補償關係 

 

    被指示人受指示人指示而為給付，清償指示人債務，亦不可能無故為之，雙

方間必有補償，學說稱之為「補償關係」。例如，指示人於被指示人處有預存款項，

被指示人給付後自該款項中扣除其給付費用；或被指示人對指示人負有債務，被

指示人藉接受指示人委託給付予領取人，清償對指示人的債務。由於指示證券之

發行為單獨行為，是故被指示人不可能因指示人發行指示證券，即負有法律上義

務，須被指示人為承擔後，始對領取人負有給付義務。惟被指示人承擔與否，係

其權利並非義務，即便被指示人對指示人負有債務亦同；若被指示人已向領取人

為給付者，就其給付之數額，對指示人免其債務(民法第七百十三條)。 

 

第三項 領取人與被指示人間 

 

    被指示人對領取人負有給付義務之前提，在於被指示人已對指示證券為「承

擔」。指示證券雖因指示人之發行，形式上成立證券法律關係，但證券債務須待被

指示人承擔後始確定發生，承擔前尚不具體存在86。承擔，係被指示人表示願意依

指示內容給付之單獨行為，非被指示人不得承擔；且不僅對請求承擔之人發生效

力，對任何持券人亦生效力，故承擔僅須一次為之即可，事後縱有轉讓情事，亦

均有效，無須再為承擔87。承擔之款式，民法無明文規定。學說上認為，基於指示

證券為文義證券，依照證券所載內容訂定當事人權利義務關係，故承擔須於證券

                                                       
85 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 356，台北:自版。 
86 同前註，頁 333。 
87 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 751，台北:自版；同前註，頁 375。 
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上為足以表明被指示人承擔指示證券債務之記載，如記明承擔字樣加上被指示人

簽名或單有簽名而無承擔字樣亦可。至於承擔之時期，原則上係於指示證券發行

後，經領取人或受讓人請求時；但於發行前，被指示人已先於證券上表明其承擔

意旨者，亦無不可，僅其承擔於證券交付於領取人時始生效力88。然而，「被指示

人先為承擔而負有給付義務，事後再據此給付」之流程，僅為交易常態而已，若

被指示人未事先為承擔，而係於領取人或受讓人請求時直接為給付，亦無不可。

承擔前，被指示人本無給付義務，得不為給付；如逕為給付，似可視為承擔與給

付同時為之，此時給付所生清償證券債務的效力，與預先承擔嗣後始為給付者無

異89。被指示人一旦為承擔後，即對領取人負有依指示證券內容給付之義務(民法

第七百十一條第一項)，故指示證券之承擔，係一新生之債務，並非移轉既存債務

之債務承擔。因此，指示證券債務不受指示人與被指示人間基礎關係之影響，被

指示人僅得以本於指示證券之內容，或其與領取人間之法律關係所得對抗領取人

之事由對抗領取人(民法第七百十一條第二項)，又稱為「無因的給付承擔」90。 

 

    民法第七百十四條規定，被指示人對於指示證券拒絕承擔或拒絕給付者，領

取人應即通知指示人，但除此之外並未規定於此情形，領取人應如何行使權利。

由於民法並未如票據法有追索制度規定，解釋上指示人無擔保承擔及給付之義務，

領取人對指示人亦無追索權，僅能通知指示人依據原因債權債務關係行使權利而

已，不得請求指示人依證券內容為給付91。 

 

                                                       
88 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 752，台北:自版；邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，

頁 375-376，台北:自版。 
89 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 377，台北:自版。 
90 史尚寬(1960)，《債法各論(下)》，頁 767，台北:自版；杜怡靜(2002)，〈指示證券〉，黃立主編，《民

法債編各論(下)》，頁 500，台北:元照。 
91 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 745，台北:自版；史尚寬(1960)，《債法各論(下)》，頁

766，台北:自版；邱聰智，前揭註 89，頁 357，台北:自版。最高法院 40 年度台上字第 1371 號

判例，亦為相同見解。 
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第二款 當事人契約關係           

 

團購券之發行人為團購網站時，其法律性質為指示證券，係團購網站指示店

家提供商品、服務予持券之消費者之證券。從而團購券法律關係上，團購網站猶

如指示人，店家猶如被指示人，消費者猶如領取人。團購網站與消費者間之對價

關係及團購網站與店家間之補償關係具體之契約類型為何，析述如下。 

 

第一項 團購網站(指示人)與消費者(領取人)間 

  

    觀察線上團購網站之定型化契約，常見到許多團購網站於契約中使用如「您

在本網站購買之團購券」92、「本網站為提供使用者團購店家優惠訊息及優惠券銷

售服務」93等用語，似認為其與消費者間之法律關係乃以團購券作為標的之買賣契

約。 

 

    倘如此解釋，由於團購券屬有價證券，雙方所為者實為有價證券之買賣行為。

而有價證券之買賣，係權利(證券債權)買賣之一種類型94，基於權利證券化之原理，

                                                       
92 如GROUPON台灣使用者條款第4條交易行為之第(4)款規定:「『您在本網站購買之好康兌換券』，

若不符合您的需求，您可依消費者保護法第 19 條及第 19 條之 1 規定，於好康兌換券發送至您

的帳戶(通常為購買當日)之次日起算 7 日內，無條件透過網站與好康姐聯繫，或撥打客服專線

(02)27131485 方式通知渥奇數位資訊解除契約，並填寫相關退款申請文件後，渥奇數位資訊將

依您的指示退款。」資料來源:http://www.groupon.com.tw/docloader.php?id=tos(最後瀏覽日:1/ 

12/2013)。 
93 如 GROUPON 台灣使用者條款第 1 條服務說明規定:「本網站為美國團購網站 GROUPON 在台

灣之關係企業，以提供團購優惠訊息及『好康優惠券之銷售』為主要服務，並得將依業務推展

及消費者需求，視情形增加、修改或終止相關服務。」資料來源:http://www.groupon.com.tw 

/docloader.php?id=tos(最後瀏覽日:1/12/2013)、GOMAJI 服務條款第 1 條服務說明規定:「本網站

為提供使用者團購店家優惠訊息及『優惠券銷售』服務，在台灣每個主要城市，每天提供店家

優惠券團購活動等吃喝玩樂的店家。本網站得依業務推展及評估消費者需求，視情形增加、修

改或終止相關服務。」資料來源:http://www.gomaji.com/policy.php(最後瀏覽日:1/12/2013)。 
94 民法第 350 條規定「債權或其他權利之出賣人，應擔保其權利確係存在。有價證券之出賣人，

並應擔保其證券未因公示催告而宣示無效。」體系上，將有價證券置於權利瑕疵擔保範圍內。 

http://www.groupon.com.tw/docloader.php?id=tos
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財產權與證券結合，藉證券之交付而為權利之移轉；效力上，就出賣人瑕疵擔保

責任而言，依照民法第三百五十條規定，有價證券之出賣人除應擔保證券表彰之

權利確實存在外，並應擔保證券未因公示催告而宣示無效；且若因權利占有一定

之物者(如有價證券本身)，解釋上得準用物之瑕疵擔保規定95，故團購券本身，應

有物之瑕疵擔保規定之適用。至於團購券兌換而來之商品，並非雙方買賣契約之

標的物，出賣人對之不負瑕疵擔保責任。 

 

    惟就網路團購運作模式觀之，團購網站係自每筆交易中抽取百分之二十五到

五十之價額作為其營業報酬，並非直接以出賣團購券所收取之價金作為營業收入。

團購網站發行團購券之目的，實係為店家行銷其商品、服務96，再向店家收取廣告

行銷費用作為佣金收入。對消費者而言，其為網路團購的真正目的，應係取得優

惠之商品、服務，而非團購券。依照民法第九十八條，一般契約解釋應依探求當

事人立約時之真意，並應斟酌訂立契約當時及過去之事實，當事人之經濟目的及

交易習慣，本於經驗法則，基於誠實信用原則而為判斷97；加上，解釋定型化契約

條款，須依照消費者保護法第十一條第二項為有利消費者之解釋。當事人之真意

既係以商品、服務為交易標的，且民法買賣契約之瑕疵擔保規定，出賣人僅就買

賣標的之瑕疵負責，若以團購券為交易標的，團購網站僅對團購券為瑕疵擔保，

而消費者真意上欲購買之商品反而不在擔保範圍之內，對消費者相當不利。故本

文認為消費者與團購網站間契約之標的，應係團購券兌換而來之商品或服務，而

非團購券。 

 

    此外，該團購交易之契約效果究歸屬於消費者與團購網站間抑或消費者與店

                                                       
95 例如股票為偽造者，亦可適用物之瑕疵擔保規定，依民法第三百六十四條請求另行交付真實之

股票。鄭玉波(1986)，《民法債編各論(上冊)》，頁 34、41，台北:自版。 
96 團購網站將預收到消費者給付之價款存入信託專戶，嗣後待商品、服務兌換完畢，團購網站再

將該筆價款取出，抽出百分之二十五到五十的作為其行銷費用，剩餘的部分交付店家。可見其

收入並非來自販售團購券之價款，而是為店家行銷商品、服務之佣金。 
97 最高法院 65 年度台上字第 2135 號判決。 
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家間，亦即，團購網站是否為店家之代理人，而與消費者訂定契約，亦有疑義。

依照民法第一百零三條規定，代理人於代理權限內，「以本人名義」所為之意思表

示，直接對本人發生效力，學說上稱為「顯名原則」，目的在於公開本人為何人，

以保護相對人。為緩和顯名原則，判例、學說亦承認代理人未以本人之名義為法

律行為，但實際上卻有代理意思且為相對人明知或可得而知之「隱名代理」，亦生

代理之效果98。惟觀察團購網站之定型化契約，團購網站並無任何代理店家訂約之

記載，且多於定型化契約載明「您在本網站購買之團購券」99、「本網站為提供使

用者團購店家優惠訊息及優惠券銷售服務」100等用語、發票由團購網站開立101等情

事，作為相對人之消費者實難以明知或可得而知團購網站為店家之代理人。再者，

現今之網路團購以大型團購網站為主流，團購網站規模通常較參與團購之店家大

且資本較雄厚，以團購網站作為消費者為團購交易之相對人，對其保護亦較為充

足。故本文認為，團購網站應非店家之代理人，消費者為網路團購訂定契約之相

對人應為團購網站。 

 

團購網站定型化契約多規定，商品、服務之提供者為店家，團購網站本身並

不提供之102。因此，依照民法第二百六十八條第三人負擔契約規定:「契約當事人

                                                       
98 王澤鑑(2009)，《民法總則》，頁 482-483，台北:自版。 
99 如GROUPON台灣使用者條款第4條交易行為之第(4)款規定:「『您在本網站購買之好康兌換券』，

若不符合您的需求，您可依消費者保護法第 19 條及第 19 條之 1 規定，於好康兌換券發送至您的

帳戶(通常為購買當日)之次日起算 7 日內，無條件透過網站與好康姐聯繫，或撥打客服專線(02) 

27131485 方式通知渥奇數位資訊解除契約，並填寫相關退款申請文件後，渥奇數位資訊將依您

的指示退款。」資料來源:http://www.groupon.com.tw/docloader.php?id=tos(最後瀏覽日:1/12/2013)。 
100 如 GROUPON 台灣使用者條款第 1 條服務說明規定:「本網站為美國團購網站 GROUPON 在台

灣之關係企業，以提供團購優惠訊息及『好康優惠券之銷售』為主要服務，並得將依業務推展及

消費者需求，視情形增加、修改或終止相關服務。」資料來源:http://www.groupon.com.tw/doclo 

ader.php?id=tos(最後瀏覽日:1/12/2013)、GOMAJI 服務條款第 1 條服務說明規定:「本網站為提供

使用者團購店家優惠訊息及『優惠券銷售』服務，在台灣每個主要城市，每天提供店家優惠券團

購活動等吃喝玩樂的店家。本網站得依業務推展及評估消費者需求，視情形增加、修改或終止相

關服務。」資料來源:http://www.gomaji.com/policy.php(最後瀏覽日:1/12/2013)。 
101 如 GOMAJI 客服中心／其他問題第 1 點:「發票是由店家開立還是 GOMAJI 開立?由 GOMAJI (一

起行銷股份有限公司) 開立。」資料來源:http://www.gomaji.com/support.php(最後瀏覽日:1/22/20 

13)。 
102 如 GROUPON 好康兌換券使用條款第 6 條:「本兌換券所兌換商品或服務之提供者，為實際提

供商品或服務之店家。本網站渥奇數位資訊(Groupon Taiwan)則為兌換券之行銷與銷售服務提供

http://www.groupon.com.tw/docloader.php?id=tos
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之一方，約定由第三人對於他方為給付者，於第三人不為給付時，應負損害賠償

責任。」團購網站約定由第三人之店家對消費者為給付，雙方應成立以店家(第三

人)之給付為契約標的之第三人負擔契約。而具體之契約類型，依照交易標的性質

之不同，分述如下。 

 

一、以商品為契約標的者 

 

    買賣，依照民法第三百四十五條係指財產權與價金交換之契約。而作為買賣

標的之財產權，主要包含下列幾種:債權(如一般債權、證券債權)、物權(如動產

與不動產之所有權)、準物權、無體財產權、股票、占有等103。網路團購，雖為一

種新型態的網路商業模式，相較於傳統的網路購物於交易規則或給付方式上多有

創新，但對消費者而言仍係上網為商品之選購，買賣行為之本質並不改變。故團

購網站作為團購券發行人，與消費者間以商品作為交易標的時，雙方法律關係應

為買賣契約。 

 

    值得注意的是，餐廳餐飲亦為網路團購之重要交易標的。然此種兼及給付飲

食與送餐、清潔等勞務之契約，其主給付義務是否同時包含物及勞務?且勞務並非

民法買賣契約之標的，其契約類型是否為買賣契約與勞務契約之混合契約，容有

疑義。債之關係上，給付義務得區分為主給付義務、從給付義務與附隨義務。主

給付義務，係指契約上固有、必備並用以決定契約類型之基本義務，為債之關係

的要素。以買賣契約為例，物之出賣人負交付物並移轉物之所有權的義務，買受

人則負支付價金及受領標的物之義務。從給付義務，可能係基於法律明文規定(如

民法第五百四十條受任人之告知義務、第五百四十一條之計算義務)、當事人之約

                                                                                                                                                               
者。」資料來源: GROUPON 台灣網站，http://www.groupon.com.tw/buy_tos.php (最後瀏覽日:10/ 

28/2012)。 
103 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(上冊)》，頁 6-7，台北:自版。 

http://www.groupon.com.tw/buy_tos.php
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定、誠實信用原則及補充契約解釋而生，具補充主給付義務之功能，以確保債權

人之利益能獲得最大滿足。至於附隨義務，係基於誠實信用原則而生，針對個別

情況要求當事人一方為特定作為或不作為，具促進主給付義務實現之輔助功能與

維護他方當事人人身、財產利益之保護功能104。本文認為於餐廳消費餐飲為契約標

的時，原則上當事人間之法律關係應係以飲食(商品)為標的之買賣契約，例如一

般餐廳之菜單上僅載明飲食之內容與價格，並未記載給付何種內容或多長時間之

服務，當事人應僅針對飲食及價金為意思表示合致，進而成立買賣契約而已(民法

第一百五十三條第一項及第三百四十五條)。因此，餐廳之主給付義務應僅限於飲

食之給付，目前多數實務亦採此見解105，如臺北地方法院九十四年度消小上字第五

號判決謂:「上訴人既前往被上訴人承德分店處為餐飲消費服務，則就此部分而言，

兩造間係締結餐飲買賣契約，故『被上訴人負有給付餐飲之主給付義務』，以及提

供良好安全用餐環境之附隨義務，以維護上訴人人身或財產上利益，至於上訴人

則負有給付買賣價金之義務。」 

 

    至於餐廳提供之服務，雖上開實務見解認為屬附隨義務，惟本文認為若當事

人有額外約定給付一定服務者，如菜單上有明示收取服務費之情況，由於餐廳提

供該服務之目的仍在於使債權人在享受飲食時能夠獲得更多的滿足，此與從給付

義務輔助主給付義務，使債權人之利益能獲得最大滿足之功能相同106。因此，應可

認為該約定之額外的勞務給付，係基於當事人約定所生之從給付義務；且基於從

給付義務之僅為輔助主給付義務之功能，不影響債之關係的類型107，即使當事人有

額外為提供服務之約定，雙方法律關係仍為買賣。若當事人間未約定給付一定之

服務，則餐廳提供之相關服務，性質上始屬於附隨義務。 

 

                                                       
104 王澤鑑(2009)，《債法原理》，頁 39-45，台北:自版。 
105 如最高法院 100 年度台上字第 104 號判決、台北地方法院 94 年度消字第 10 號判決。 
106 王澤鑑，前揭註 104，頁 40-41。 
107 王澤鑑，前揭註 104，頁 40-41。 
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二、以服務為契約標的者 

  

    服務為無形之勞務給付，若團購網站與消費者間以服務作為交易標的，雙方

可謂成立一種以勞務為債之標的的債之關係(勞務之債)。勞務之債，可區分為人

的勞務及物的勞務，前者即為民法債編中所規定的勞務之債，後者民法債編歸類

為用益之債108。二者之共同特徵皆為109:(一)為達到勞務契約目的，勞務之給付需

要一段時間始能完成之「繼續性」；(二)勞務給付本身無返還可能之「無可回復性」；

(三)勞務給付需要一定之空間與時間為其發生之場域，對勞務債務人而言具「無

可儲藏性」；(四)勞務之提供要對特定人為之，具有處理他人事務之特徵，有「對

於他人之事或事務的介入性」。 

 

    民法債編以人之勞務為標的之有名契約，可歸納為僱傭、委任與承攬。而僱

傭概念下包含經理人；委任下包含代辦商(代理商)、居間、行紀、寄託、倉庫、

指示證券、無記名證券；承攬下有運送、承攬運送、旅遊、出版等。三者之區別

在於110:首先，僱傭以一定的時段作為債務人應給付之勞務範圍的界定方式，而委

任與承攬以一定事務之處理或一定工作之完成界定之。其次，承攬與委任之區別

為:承攬必為有償，委任為有償或無償均可；且承攬人如未完成約定之承攬工作無

報酬請求權，而有償委任之報酬請求權不以事務處理完畢為要件(民法第五百四十

八第二項)。是以，以給付一定時段之服務為契約標的者，如六十分鐘之按摩、一

堂五十分鐘之教學課程等，團購網站與消費者間之法律關係應屬於僱傭契約；以

給付一定內容或完成一定工作為契約標的者，如美髮(洗髮加剪髮)、美甲等，雙

方法律關係應屬於承攬契約；若雙方約定給付之服務難以明確歸屬於僱傭或承攬

者，應認雙方之法律關係屬委任契約。由於團購網站定型化契約約定由第三人之

                                                       
108 黃茂榮(2006)，《債法各論》，頁 1-2，台北:自版。 
109 同前註，頁 2-3。 
110 同前註，頁 7-8。 



 

47 
 

店家對消費者為給付，團購網站本身並不負給付之責，依民法第二百六十八條規

定，雙方應成立以店家之勞務給付為標的之第三人負擔契約；於第三人不為給付

時，團購網站須對消費者負損害賠償責任。 

 

    此外，一般旅館或觀光旅館之住宿服務及旅遊服務亦為網路團購常見之服務

標的。若以至特定旅館或特定觀光旅館受領住宿及其他相關服務為契約標的，團

購網站與消費者間應成立租賃、買賣、承攬之混合契約且由於團購網站定型化契

約約定係由店家對消費者為給付，該契約應為第三人負擔契約。而旅遊服務，依

民法第五百十四條之一規定：「稱旅遊營業人者，謂以提供旅客旅遊服務為營業而

收取旅遊費用之人。前項旅遊服務，係指安排旅程及提供交通、膳宿、導遊或其

他有關之服務」，須含安排旅程且提供交通、膳宿、導遊或其他相關服務之一者，

始屬於旅遊服務。而旅遊營業人是否須為旅行業，民法並無明文規定。依發展觀

光條例第二條第十款規定:「旅行業: 指經中央主管機關核准，為旅客設計安排旅

程、食宿、領隊人員、導遊人員、代購代售交通客票、代辦出國簽證手續等有關

服務而收取報酬之營利事業。」同條例第二十七條第一項規定:「旅行業業務範圍

如下：一、接受委託代售海、陸、空運輸事業之客票或代旅客購買客票。二、接

受旅客委託代辦出、入國境及簽證手續。三、招攬或接待觀光旅客，並安排旅遊、

食宿及交通。四、設計旅程、安排導遊人員或領隊人員。五、提供旅遊諮詢服務。

六、其他經中央主管機關核定與國內外觀光旅客旅遊有關之事項。」可知旅遊服

務應屬旅行業之業務範疇，旅遊營業人應屬旅行業，須符合旅行業管理規則之相

關規定111。然依照發展觀光條例第二十七條第三項前段規定:「非旅行業者不得經

營旅行業業務。」團購網站僅係為店家行銷商品、服務之行銷商，非屬旅行業，

故不得經營旅行業業務，不得與消費者訂定旅遊契約。 

                                                       
111 林誠二(2000)，〈論旅遊契約之法律關係〉，蘇永欽等合著，《民法七十年之回顧與展望紀念論文

集(一):總論、債編》，頁 389，台北:元照，轉引自邱聰智(2008)，《新訂民法債編通則(中)》，頁

134，台北:自版。 
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    綜上，團購網站與消費者間之法律關係應為:團購網站與消費者以由店家(第

三人)給付之商品或服務為標的，訂定買賣、僱傭、委任、承攬或混合租賃、買賣、

承攬之第三人負擔契約。由於第三人負擔契約之效力，僅及於雙方當事人，第三

人並不因此負擔給付義務，消費者不得逕向店家請求給付商品或服務112。團購網站

為達到替店家行銷的目的，發行指示店家為給付之團購券，便利買受人為權利之

轉讓，使更多人能有機會受領店家之給付；店家給付後，團購券之證券債務及團

購網站對消費者之原因債務即一併消滅。 

 

第二項 團購網站(指示人)與店家(被指示人)間 

 

    多數團購網站於網站定型化契約中將自身角色定位為團購券之行銷與銷售服

務提供者，其所指之行銷與銷售服務客體實際上應為商品或服務本身，並非團購

券，此點已如前述。而所謂「行銷」，係源自管理學上「Marketing」一詞。美國行

銷協會(American Marketing Association，AMA)將其定義為:「行銷是創造、溝通與

傳達給顧客價值，並管理與顧客間關係的一種組織職能與一套程序，藉以使組織

與其關係人皆受益113。」簡言之，行銷係指以創造、溝通與傳達產品與價值給進行

交易之顧客為目的的一套程序。製造商欲將其商品或服務與消費者發生交換，通

常因其對消費者需求不夠瞭解或距離市場太遠等因素，使其交易成本增加。由於

中間商較瞭解市場，能協助製造商生產符合消費者需求之商品，加上中間商位置

通常距離市場較近，消費者選購較便利，透過中間商(middleman)為行銷、販售，

更易促成交易的發生。理論上，製造商不透過中間商而直接與消費者交易，應更

能節省成本且保有銷售控制權，惟多數製造商考量自身無足夠財力促成、執行所

                                                       
112 邱聰智(2008)，《新訂民法債編通則(下)》，頁 609，台北:自版。 
113 American Marketing Association 網站: http://www.marketingpower.com/_layouts/ Dictioary.aspx?d 

Letter=M (最後瀏覽日:10/14/2012)；林建煌(2008)，《行銷學》，頁 6，台北:自版。 
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有交易，或縱使有足夠財力，但自身行銷部門或舊有行銷管道效率不高，在機會

成本考量下，選擇將行銷、流通、配送等過程交由專業的中間商執行，以獲得更

大的整體效益114。隨著科技社會的進步，各種型態的商業交易模式出現，也產生許

多不同類型的中間商，如早期的行紀、居間、代辦商，到近代的經銷商、代理商

等等。 

 

    網路團購中，團購網站即屬介於店家與消費者之間，為店家提供行銷服務的

中間商。藉由團購網站提供平台，協助店家研擬優惠方案，再透過廣告、寄送優

惠通知電子信件以及推薦朋友購買即贈送團購金等各種行銷方式，增加店家知名

度及商品、服務的銷量。網路團購行銷模式的特殊性可歸納為二點:(一)團購網站

與店家間僅為短期、一次性合作的契約關係。通常店家基於吸引更多不同消費者

的目的，會與數家團購網站合作，不會長期固定只提供一家團購網站優惠的商品、

服務；加以，網路團購本係利用限時、限量的促銷模式，刺激消費者購買，並不

會長期、持續地提供低價優惠，使得團購網站與店家間難以成立長期、繼續性的

契約關係；(二)團購網站未以店家名義，而係以自己之名義與消費者訂定契約，

為店家行銷商品、服務。依上述特性，本文認為團購網站與店家間之契約類型，

較可能為下列兩者之一: 

 

一、行紀契約 

 

民法第五百七十六條稱行紀者，係以自己之名義，為他人之計算，為動產之

買賣或其他商業上交易，而收受報酬之營業。行紀人為委託人為商業交易行為，

自為契約當事人，對於交易相對人並未表明委託人為誰，委託人與相對人間並無

法律關係。此外，行紀人係為委託人之計算而為交易行為，應將為交易行為所生

                                                       
114 林佳瑩(2010)，《經銷契約法律關係之研究》，頁 11，國立台灣大學法律學研究所碩士論文。 
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經濟上之利益或損失均歸諸委託人(民法第五百八十一條)，行紀人不自負風險盈

虧。行紀與代理雖皆係為他人而為交易，但行紀人須以自己名義為之，與代理有

所不同，學說上稱之為「間接代理」115。行紀業務之實施得分為三個階段116:(一)

當事人間先訂立行紀契約後，行紀人始負有為委託人為動產之買賣或其他商業交

易之義務；(二)行紀人基於行紀契約，為委託人與相對人訂立契約，為行紀業務

之執行；(三)行紀人將其所為動產之買賣或其他商業交易之結果，如購買之動產

或收受之價金，移轉予委託人，即為行紀業務之結束。此制度係源自於十五、十

六世紀國際商業興盛，商人為避免其代理商於外國濫用本人的信用、商譽，致生

本人須對第三人負責之風險，衍伸出此種委託當地人以自己之名義，為其計算並

與第三人交易之商業模式117。 

 

    我國民法並無明文規定行紀契約之意義，學說參照民法第五百七十六條、第

五百七十七條規定，認為行紀契約係指當事人約定一方以自己名義為他方之計算，

為動產或其他商業上交易，他方支付報酬之契約118。行紀人從事之交易，規範意義

上屬行紀人之事務，惟實質上為委託人之交易；而所謂為委託人計算，係指交易

所生之經濟上利益或損失，均歸屬委託人之意，故行紀與委託人相互間之關係，

與受託人與委任人相互間之關係相同119，依照民法第五百七十七條規定，除行紀一

節有規定者外，適用委任之規定。此外，由於行紀人與相對人為商業交易行為時，

係自為契約當事人，為委託人之計算而為交易，因此對於交易相對人，自得權利

並自負義務(民法第五百七十八條)。故行紀人因交易行為所得之債權或所負之債

務，非依債權讓與或債務承擔方法移轉予委託人，委託人不得對相對人行使權利。 

                                                       
115 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 501，台北:自版。姚志明(2002)，〈行紀〉，黃立主編，

《民法債編各論(下)》，頁 182，台北:元照；劉春堂(2009)，《民法債編各論(中)》，頁 274，台北:

自版。 
116 劉春堂(2009)，《民法債編各論(中)》，頁 275，台北:自版。 
117 林佳瑩(2010)，《經銷契約法律關係之研究》，頁 18，國立台灣大學法律學研究所碩士論文。 
118 劉春堂，前揭註 116，頁 275。 
119 邱聰智(2002)，《新訂債法各論(中)》，頁 342-343，台北:自版。 
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    依照民法第五百八十三條規定，行紀人為委託人計算所買入或賣出之物，為

其占有時，該情形與受寄人占有受寄物無異，適用寄託之規定120。蓋行紀人占有為

委託人出賣之物時，委託人仍為該物所有權人，行紀人負為委託人保管之義務；

而行紀人占有為委託人計算而買入之物，該物所有權人為行紀人，民法規定其保

管義務，目的在於體現行紀人為委託人計算之意旨，與債務人就給付物負有為債

權人管理之義務的債之一般原理相符121。至於，行紀人之報酬，係其為委託人計算、

與他人交易所付出勞務之對價，習慣上多以其所為交易之價額，依一定比率計算

而成，俗稱為佣金122。 

 

 二、經銷契約 

  

    經銷契約(Distributorship Agreement)是一種新型態的商業合作態樣，因具有市

場行銷之功能，被稱為「現代行銷契約」，將商品從上游製造商，帶到下游的消費

市場，又稱為「垂直契約(vertical agreement)」123。一般而言，經銷契約係指:「經

銷商立基於繼續性關係，以自己名義為自己計算，向製造商購入商品，於特定區

域內再行轉賣之契約124。」亦即，經銷商分別與製造商及消費者訂定買賣契約，製

造商與消費者間並無任何契約關係；經銷商購入商品成為所有權人，從購入價格

與轉售價格間賺取價差，對於市場價格之漲跌，風險自負125。我國實務上亦有肯認

經銷商轉售特徵之見解，如最高法院九十年度台上字一七二八號判決:「查被上訴

人向上訴人購買產品，係以自己之計算，轉售他人，商品購入及出售之差價即為

其利益，且上訴人將商品交付被上訴人後，縱被上訴人無法出售，亦應給付價金，

                                                       
120 第 583 條立法理由，轉引自姚志明(2002)，〈行紀〉，黃立主編，《民法債編各論(下)》，頁 191，

台北:元照。 
121 邱聰智(2008)，《新訂債法各論(中)》，頁 353-354，台北:自版。 
122 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 509，台北:自版。 
123 林佳瑩(2010)，《經銷契約法律關係之研究》，頁 7，國立台灣大學法律學研究所碩士論文。 
124 保住昭一(1973)，〈フランスにおける特約店契約(1)〉，《NBL》，49 号，頁 9，轉引自林佳瑩(2010)，

《經銷契約法律關係之研究》，頁 50，國立台灣大學法律學研究所碩士論文。 
125 林佳瑩，前揭註 123，頁 50。 
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不能將剩餘商品返還而免除給付價金義務，且市場價格變動之危險及利益，均由

被上訴人負擔，與上訴人無關；該備忘錄雖未將每月供給之商品品名、數量全部

予以特定，但既明載價金、標的物之種類、數量，及約定每月由被上訴人下訂單

確定品名、數量，如有不足，上訴人得依備忘錄第三條所定種類、數量、單價調

配以補足差額，可見標的物之數量係可得確定，兩造間之契約屬買賣性質。」 

 

綜上所述，行紀人與經銷商，皆以自己名義與相對人為交易行為，為契約當

事人，自得權利並自負義務。惟經銷商向供應商買受商品，成為商品所有權人。

而行紀人僅於其為委託人買入物時，取得該物所有權，而嗣後須將該所有權移轉

予委託人；若係為委託人出賣物時，委託人仍為物之所有權人，行紀人並不曾於

交易過程中取得物之所有權，而係以受寄人身分，為委託人保管其物。且經銷商

係為自己利益之計算為轉售行為，從中賺取價差營利，自負盈虧風險；而行紀人

係為委託人利益計算，盈虧皆歸委託人承擔，不論交易結果如何，行紀人皆得向

委託人請求固定比例之佣金。 

 

三、小結 

 

    團購網站為團購券發行人時，團購網站並非直接以消費者給付之價金作為收

入，而係僅取價金之固定比例作為報酬，不承受銷售之盈虧。此外，現行團購券

之履約保證多採於金融機構設立信託專戶，專款專用的方式為之，團購網站自消

費者收取價金後，存放至信託專戶，於團購券兌換期限開始後，店家定期憑已兌

換之團購券紙本與簽收帳本取回價款。倘消費者購買後逾期未兌換團購券或選擇

退費，團購網站會將該筆價款退回消費者。因此，店家須實際給付商品、服務後，

始能取得價金收入，與經銷有所不同。故本文認為團購網站為團購券發行人時，

應係作為行紀人，為店家計算而與消費者為交易，其與店家間應成立行紀契約。 
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    然而，網路團購中，店家(委託人)委託團購網站(行紀人)為其銷售之標的除

一般實體商品外，服務亦有之。民法上行紀，係以動產買賣或其他相類似之交易

始可，換言之，係以動產交易為限。店家委託團購網站出賣其生產之商品時，雙

方成立行紀契約，並無問題。惟若店家委託團購網站為服務相關之商業交易，於

現行法規範下能否成立行紀契約，容有疑義。有學說認為，所謂動產交易，解釋

上以其交易所生之權利義務與動產有關者即可，非交易標的本身限於動產不可；

至於無體財產權甚至服務，亦可成立行紀，如代登廣告或代為出售期貨選擇權126。

本文認為自網路團購整體交易模式觀之，團購網站應係從事行紀業務無疑，至少

應得類推適用行紀契約之規定。 

 

    團購網站受店家委託，以自己之名義，與消費者為買賣、僱傭、承攬等交易

行為，自得權利並自負義務。惟就網路團購交易流程觀察，消費者並非自團購網

站受領商品或服務，而係直接自店家受領，因此團購網站與店家間可能有存有利

益第三人契約或不真正利益第三人契約。最高法院八十九年度台上字第一七八八

號判決謂：「按第三人利益契約之成立，依民法第二百六十九條第一項規定，以契

約訂立向第三人為給付者，要約人得請求債務人向第三人為給付，其第三人對於

債務人亦有直接請求給付之權。乃必須契約當事人有使第三人對於債務人取得直

接請求給付之權，若契約當事人僅約定向第三人給付，而不使第三人對於債務人

取得直接請求給付之權利者，即非屬第三人利益契約。當事人間有無使第三人對

於債務人取得直接請求給付之意思，應就交易習慣及契約具體情況，探究當事人

之真意。」學說上稱契約當事人僅約定向第三人給付，但第三人對債務人無直接

給付請求權之契約為不真正第三人利益契約。礙於團購網站與店家間定型化契約

之取得不易，雙方實際上是否有訂定第三人利益約款而使第三人之消費者得直接

對店家請求給付不得而知。惟本文認為，團購網站與店家間似無第三人利益約款

                                                       
126 邱聰智(2008)，《新訂債法各論(中)》，頁 344-345，台北:自版。 
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之存在。於第三人利益契約，第三人對於債務人請求之基礎係源於債權人與債務

人間之補償關係，因此債務人得憑藉由契約所生之一切抗辯，對抗受益之第三人

(民法第二百七十條)。然而，網路團購中，消費者請求店家為給付，實際上係基

於團購券或謂係基於其與團購網站間之對價關係而為主張，店家自不得以其與團

購網站間之事由對抗消費者，二者有所不同。此外，由於本文認為消費者取得之

團購券係未經店家承擔之指示證券(請參見本款第三項)，於店家為承擔表示前，

店家並無依證券內容為給付之義務，故若店家對持券人拒絕給付，應僅對團購網

站負債務不履行責任而已，對消費者並不構成債務不履行。倘認為店家與團購網

站間訂有第三人利益約款，店家即對第三人之消費者負有給付義務，店家拒絕給

付時，不僅持券之消費者得對店家請求債務不履行之損害賠償，團購網站亦得向

店家請求因未對持券之消費者給付，致其須依民法第二百六十八條對消費者負擔

之債務不履行損害賠償責任所生之損害；加上，利益第三人契約實質上架空店家

決定承擔團購券債務與否之權利，對店家而言較為不利，難認身為契約當事人之

店家有訂定第三人利益契約之真意。因此，本文認為團購網站與店家間似無第三

人利益約款之存在，雙方應成立約定由店家向消費者為給付之不真正利益第三人

契約而已。 

 

第三項 消費者(領取人)與店家(被指示人)間 

      

    由於團購網站為行紀人，為店家計算，自為契約當事人與消費者訂定買賣契

約或其他勞務契約，店家與消費者間並無法律關係存在。僅團購網站發行指示證

券性質之團購券予消費者，委託店家代為給付，達到間接給付的效果。團購網站

發行團購券之目的，係為行銷店家之商品、服務，藉由消費者須持券至店家營業

場所始能兌換的特性，讓消費者實際體驗店家的環境、氛圍與服務，吸引其再次
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光顧，以原價交易。惟店家並不因與團購網站訂定行紀契約，即對團購網站發行

之團購券負有給付義務，團購券為指示證券之一種，須店家為承擔後始有給付義

務。現行團購交易實務，消費者付款後取得之團購券，除了表頭的團購網站商標

外，並無店家之商標或其代表人之簽名，頂多於團購券適用店家之欄位，標註店

家名稱而已，消費者於取得團購券至實際請求店家給付之期間，並無另外持券請

求店家承擔並簽名，而得於優惠期間開始後直接持券請求店家為給付，故店家是

否已預先對團購券上債務表示承擔，容有疑問。 

 

    本文認為店家應未預先於團購券為承擔之表示，換言之，消費者付款後取得

之團購券應係未經店家承擔之指示證券。由於被指示人因承擔而負擔債務，故學

說上認為承擔應以足以表示被指示人承擔證券債務意旨之方式記載於證券上，若

無附加承擔意旨字樣，至少應有被指示人之簽名始可。然而，團購券上並無任何

店家已為承擔之表示，記載於團購券使用店家欄位之店家名稱，應僅係指示證券

之絕對應記載事項127而已，並非承擔之表示。此外，民法第七百十五條第一項規定

賦予指示人撤回權，使其得於被指示人為承擔或給付前，對被指示人撤回證券。

若被指示人已為承擔，指示人即不得撤回，僅能聲請法院對被指示人為禁止支付

命令或聲請假扣押或假處分128。由於網路團購屬於消費者保護法郵購買賣之一種，

消費者依照消保法第十九條於收受商品或服務後享有七日無條件解除契約之權利，

且依照同法施行細則第十八條規定，於收受商品或接受服務前，亦得行使該解約

權。換言之，消費者可能於訂約、收受團購券後即不負理由解除契約。解約後，

消費者與團購網站間之對價關係消滅，團購網站對消費者無給付義務，此時應得

撤回團購券，避免店家為承擔或給付。倘認為團購券於消費者取得時已預先經店

家承擔，此時團購網站無法撤回，只能聲請法院對店家為禁止支付命令，可能使

                                                       
127 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 347，台北:自版。 
128 林誠二(2002)，《民法債編各論(下)》，頁 191-192，台北:瑞興；史尚寬(1960)，《債編各論(下)》，

頁 777，台北:自版。 
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得網路團購之法律關係過度複雜化且增加團購網站過多無謂的時間、費用成本，

亦使團購網站預先要求店家於團購券上為承擔之可能性微乎其微。故消費者付款

後取得之團購券應係未經店家承擔之指示證券，嗣後持券人對店家請求給付時，

如店家給付者，視為其同時為承擔與給付；如店家不為給付，由於其未對團購券

為承擔，得拒絕給付。 

 

    近年來許多店家為避免過多的持券人集中於同一時段兌換團購券，將壓縮到

以原價光顧的消費者的消費空間或是為事前準備材料等理由，要求欲使用團購券

的消費者必須提前透過電話或是線上預約系統與店家預約方可兌換商品、服務。

若持券人至店家提示團購券、兌換商品或服務前，已事先依照定型化契約之記載

完成預約程序，即應視為店家已對持券人為願依券面內容為給付之意思表示，其

雖未於團購券上為承擔之記載，仍應認店家已為承擔。店家負有依券面內容為給

付之義務，倘嗣後拒絕給付應構成債務不履行。 

 

 

圖四、團購網站為團購券發行人之法律關係圖(本文繪製) 
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第三款 契約責任 

 

第一項 瑕疵擔保 

 

    民法買賣契約之瑕疵擔保責任，乃出賣人就買賣標的之權利或物之瑕疵應負

之法定責任。因買賣契約為有償契約，買受人取得權利或物係支付對價而來，因

此不論出賣人有無過失，除有免除或限制出賣人責任之特約外，皆應使買受人取

得之權利或物無瑕疵，否則有失公平。不僅買賣契約，依民法第三百四十七條規

定:「本節規定，於買賣契約以外之有償契約準用之。但為其契約性質所不許者，

不在此限。」其他有償契約亦得準用買賣契約之瑕疵擔保規定。惟民法之買賣，

出賣人僅就權利或物之瑕疵負擔保責任，並不包含勞務，因此有償之勞務契約應

無瑕疵擔保之問題129。於團購網站為團購券發行人時，團購網站與消費者間之交易

標的為商品或服務，由於服務並無瑕疵擔保之適用，故團購網站應僅對商品負擔

物之瑕疵擔保責任。 

 

    團購網站為團購券發行人時，其與消費者間為買賣之第三人負擔契約，團購

網站約定由店家給付商品予消費者。由於第三人負擔契約之效力，僅及於契約當

事人間，第三人並不因此負擔義務，故若消費者自店家受領之商品有瑕疵時，自

不得對店家主張瑕疵擔保，而應對出賣人即團購網站主張之。此外，學說認為民

法第二百六十八條之「不為給付」，並非狹義之預示拒絕給付，宜採廣義，指債務

不履行；依實際情形可能為不完全給付、給付遲延、給付不能或預示拒絕給付130。

是以，若店家給付瑕疵之物予消費者，依照上開規定，團購網站(債務人)應對消

                                                       
129 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(上冊)》，頁 29-31，台北:自版；劉春堂(2008)，《民法債編各論(上)》，

頁 32，台北:自版。 
130 邱聰智(2008)，《新訂民法債編通則(下)》，頁 609，台北:自版。 
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費者(債權人)負損害賠償責任。 

 

    惟有疑問的是，買受人對出賣人依民法第三百五十九條規定解除契約後，仍

否依民法第二百六十條規定，請求第二百六十八條之損害賠償?我國通說見解認為，

買受人依民法第三百五十九條規定取得之解除權，不以出賣人有可歸責事由為前

提；而民法第二百六十條規定之解除權，係專指因債務不履行而生之解除權，二

者性質上有所不同131。且就民法第三百六十條損害賠償規定觀之，解除權與請求損

害賠償處於互斥狀態，買受人只能擇一行使。倘謂買受人依民法第三百五十九條

解除契約，仍得依民法第二百六十條規定請求損害賠償，則民法第三百六十條就

損害賠償所為之限制規定，將失其意義132。從而，買受人依瑕疵擔保規定請求解除

契約時，不得同時主張依民法第二百六十條請求損害賠償。由於第三人負擔契約

之效力，僅止於契約當事人間，第三人並不因此負擔給付義務，債權人不得逕向

第三人請求給付。為確保債權人之權益，債務人須擔保第三人為給付；第三人不

為給付時，債務人應負損害賠償責任。惟該損害賠償責任，雖不以債務人有可歸

責事由為必要，性質上仍屬債務不履行之損害賠償責任133。因此，消費者依瑕疵擔

保規定解除契約者，不得同時對團購網站主張第二百六十條請求損害賠償。 

 

第二項 債務不履行 

 

團購網站發行團購券，係於對價關係債務外，另成立新的證券債務，依照民

法第七百十二條第二項，團購網站與消費者間成立類似間接給付的關係，消費者

                                                       
131 劉春堂(2008)，《民法債編各論(上)》，頁 66，台北:自版；孫森焱(2009)，《民法債編總論(下冊)》，

頁 576，台北:自版；詹森林(2003)，〈不完全給付〉，《民事法理與判決研究(二)》，頁 161，台北:

自版。 
132 劉春堂(2008)，《民法債編各論(上)》，頁 66，台北:自版。 
133 孫森焱(2009)，《民法債編總論(下冊)》，頁 836，台北:自版。 
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受領團購券，應優先向店家請求承擔或給付，除於證券所定期限內或未定期限者

於相當期限內不能由店家領取給付者，不得請求團購網站就原有債務為給付。是

以，消費者必須先持團購券向店家請求承擔或給付，視店家之行為決定後續權利

義務變動與消費者應如何主張其權利。而於網路團購中，店家面對消費者提示團

購券可能有逕為給付、不為承擔逕行拒絕給付或事先承擔後拒絕給付三種情形，

本文以下將分別論述各種情形時團購網站與店家應對消費者負擔之債務不履行責

任為何。 

 

一、店家逕為給付 

 

    消費者付款後所取得者，係未經店家承擔之團購券，若店家未事先對團購券

為承擔即逕對持券人為給付，學說認為可視為承擔與給付同時為之134，依民法第七

百十一條第一項規定店家有依證券內容為給付之義務。因此，若團購券經店家依

債之本旨為完全給付，應即生清償效力，證券上權利隨之消滅，且依照民法第七

百十二條第一項規定：「指示人為清償其對於領取人之債務而交付指示證券者，其

債務於被指示人為給付時消滅。」發生類似間接給付之效果，團購網站與消費者

間對價關係之債務亦同時消滅。若店家雖逕為給付，但因可歸責於己之事由未依

債之本旨而為給付時，由於店家向消費者給付之行為可視為承擔之表示，而有依

證券內容為給付之義務，故店家應構成不完全給付，負債務不履行責任135。且就消

費者與團購網站之契約(對價關係)觀之，店家之給付，係為團購網站履行債務，

其應為團購網站履行債務之履行輔助人，故依民法第二百二十四條規定，債務人

(團購網站)須將店家關於債之履行之故意或過失，與自己之故意或過失負同一責

任，故此時團購網站應對消費者負不完全給付責任。此外，由於被指示人未依債

                                                       
134 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 377，台北:自版。 
135 不完全給付依民法第 227 條規定，視瑕疵可否補正而類推適用給付遲延或給付不能規定。惟消

費者與店家間並無契約關係，無從行使契約解除權(民法第 254 條、255 條)，故消費者應僅得向

店家請求債務不履行之損害賠償。 
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之本旨而為給付，指示人對於領取人之原因債務亦不消滅(民法第七百十二條第一

項)，消費者得對團購網站請求清償該原因債務。惟消費者與團購網站間之原因關

係為第三人負擔契約，依照民法第二百六十八條規定，第三人不為給付時，債務

人僅負損害賠償責任，並不負履行責任，債權人不得逕行請求債務人履行，故此

時消費者僅得對團購網站主張損害賠償。 

 

二、店家未承擔逕拒絕給付 

 

由於消費者付款後所取得者，係未經店家承擔之團購券，店家對之並無給付

義務，故持券人提示團購券時，店家是否給付為其自由。倘店家拒絕給付，自不

構成債務不履行，持券人不能請求其負損害賠償責任。此時依照民法第七百十四

條規定：「被指示人對於指示證券拒絕承擔或拒絕給付者，領取人應即通知指示人。」

消費者應立即將店家拒絕給付之情事通知團購網站。學說認為此「通知」性質上

為領取人對指示人依對價關係所負之附隨義務；而所謂「應即」，應係指領取人應

毫不遲延地在通常合理時間內為通知，如領取人怠為通知致生指示人損害者，應

負損害賠償責任136。且團購網站對消費者之原因債務，因消費者未獲給付而並未歸

於消滅，此時消費者自得請求團購網站就原有債務為給付(民法第七百十二條第一

項、第二項)。 

 

    惟消費者與團購網站間之原因關係(對價關係)，係以店家給付商品或服務為

契約標的之第三人負擔契約。依民法第二百六十八條規定：「契約當事人之一方，

約定由第三人對於他方為給付者，於第三人不為給付時，應負損害賠償責任。」

債務人須擔保第三人為給付，如第三人不為給付，不論債務人是否可歸責，均應

                                                       
136 林誠二(2002)，《民法債編各論(下)》，頁 189，台北:瑞興。 



 

61 
 

負債務不履行損害賠償責任，債務人不得以其已盡善良管理人注意主張免責137；且

第三人負擔契約自始非以債務人之給付為契約標的，故權利人僅得要求其賠償履

行利益損害，而不得請求其履行。因此，消費者持團購券對店家請求遭拒絕給付

時，僅得依照民法第二百六十八條請求團購網站負履行利益之損害賠償責任，並

不得請求團購網站給付商品或履行服務。 

 

    民法指示證券未如票據法課與發票人擔保承擔及付款之責任，解釋上認為指

示人並不負擔保承擔與給付之義務，持券人對指示人亦無追索權，故其僅能請求

指示人依原因關係給付而已。然而，領取人受領證券，因不獲給付所生之信賴利

益損害究應如何填補，民法上並無明文規定，學說上遂提出可能的救濟途徑，如 

138:(一)類推適用民法第二百六十八條第三人負擔契約規定，由指示人付履行利益

損害賠償責任139；(二)類推適用票據法第二十九條發票人追索權規定，由指示人負

擔履行責任；(三)類推適用民法第二百四十五條之一與第二百四十七條締約過失

規定，由指示人付信賴利益之損害賠償責任；(四)適用民法第一百十三條締結法

律行為過失規定，由指示人負信賴利益損害賠償。由於指示人之所以對領取人不

負給付或擔保義務之原理，在於指示證券係因被指示人之給付或承擔始發生債之

效力，故當被指示人拒絕給付或拒絕承擔，指示證券即為無效。因此，被指示人

拒絕承擔、給付之責任，應為證券無效之法律責任，性質上屬於契約前責任，亦

即締約過失之範疇140。從而，第一說係使債務人負履行利益損害賠償責任，本質上

與履行債務相同，其與第二說皆與指示人對領取人不負給付或擔保義務之原則相

牴觸，較不可採。 

 

    信賴利益或謂信任利益之損害，係指信賴「無效」之法律行為，誤以為有效

                                                       
137 邱聰智(2008)，《新訂民法債編通則(下)》，頁 609，台北:自版。 
138 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 357，台北:自版。 
139 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 745，台北:自版。 
140 邱聰智，前揭註 138，頁 357-358。 
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所受之損害141。受領指示證券，得否依證券獲得給付，本身即有一定法律上風險，

領取人既同意受領，即應承擔該風險。故領取人遭被指示人拒絕承擔或給付，得

否主張救濟，應視領取人是否於證券發行前即事先同意受領指示證券而定。倘領

取人與指示人約定，以受領指示證券行使原因債權，則其受領後因被指示人拒絕

承擔或給付致證券無效者，領取人應承擔該風險，不應主張其信賴利益受到損害

而請求賠償。反之，如未經領取人同意，指示人逕發行指示證券者，領取人即得

因此主張信賴利益損害賠償142。至於領取人因指示證券無效，對領取人主張信賴利

益損害賠償時，究應以締約過失或締結法律行為過失作為其法律依據，有學說認

為因民法第一百十三條勘為締結法律行為過失之註腳，以之作為法律適用之依據

較備位性質之類推適用為當；且我國民法對締約過失之規定不明，本身適用即有

疑義，遑論類推適用將可能更陷爭議，而採以締結法律行為過失為法律依據143。 

 

    網路團購以團購券之使用為特色，由於此種交易模式相當新穎，各團購網站

皆會將整個交易流程以圖示或文字敘述的方式標註在網頁醒目的位置，應可認消

費者皆已有認知且同意以受領團購券之方式行使權利，始從事團購交易行為。故

若嗣後店家倒閉、不為給付，消費者應可預見且承擔該風險，並不得對團購網站

主張信賴利益損害賠償。 

 

    此外，團購網站與店家間之法律關係為行紀契約，團購網站係為店家計算，

與消費者締結買賣或其他勞務契約，自為契約當事人，承受權利並負擔義務；且

為使消費者能實際到店家實體營業場所感受店家環境，以吸引消費者再次光顧以

原價交易，團購網站與店家約定由店家直接對消費者為給付，訂定不真正第三人

利益契約。從而，倘店家拒絕給付，應對團購網站構成債務不履行。消費者對店

                                                       
141 最高法院 79 年度台上字第 2292 號判決。 
142 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 359，台北:自版。 
143 同前註，頁 359-360。 
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家請求不獲給付後，將對團購網站依原因關係請求損害賠償(民法第二百八十六

條)。該賠償責任，應係團購網站為店家處理事務因非可歸責於自身之事由所受之

損害，故團購網站對消費者為賠償後，應可依民法第五百七十七條、第五百四十

六條第三項請求店家悉數賠償。 

 

三、店家為承擔後拒絕給付 

 

    觀察網路團購之交易流程，原則上消費者於優惠期間開始後，即得直接持團

購券至店家請求兌換商品或服務。然實際上為數不少之店家會要求消費者必須提

前預約、訂位方可進行兌換。若持券人已事先透電話或親自至店家預約特定兌換

日期，且店家亦表示同意，應可認為店家已為承擔之表示而負有依團購券內容給

付之義務，以保障消費者權益。故若店家已與消費者為預約之約定而為承擔後，

嗣後竟拒絕給付，應構成債務不履行；且持券人並得將店家拒付之事實通知團購

網站，向團購網站請求清償原有債務144，但因消費者與團購網站間之原因關係為第

三人負擔契約，依照民法第二百六十八條規定，債權人不得逕行請求債務人履行，

消費者僅得對團購網站請求損害賠償。 

 

 

 

 

 

 

                                                       
144 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 757，台北:自版。 
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第三節 團購券發行人為店家之法律關係 

 

第一款 民法無記名證券之基礎法律關係 

 

    民法無記名證券之當事人僅有二者:發行人與持券人。依民法第七百十九條規

定:「稱無記名證券者，謂持有人對於發行人，得請求其依所記載之內容為給付之

證券」及第七百二十條第一項規定:「無記名證券發行人，於持有人提示證券時，

有為給付之義務。但知持有人就證券無處分之權利或受有遺失被盜或滅失之通知

者，不得為給付」，發行人於持券人提示證券時，有依券載內容給付之義務。倘發

行人拒絕給付，須負債務不履行責任。發行人發行無記名證券，必有原因關係，

不會無端為之，與指示證券之指示人及領取人間恆有一定原因關係之情形相同。

無記名證券之發行人發行證券予原始持有人，而該人受領者，雙方除成立證券債

務外，就其原因關係之債權債務，亦同時成立間接給付，依照民法第三百二十條

規定，持有人應優先行使證券債權；證券債務經清償者，其原因債務亦歸消滅145。 

 

    團購券若遺失、被盜或滅失，因其不給付利息，且團購券使用條款多規定「店

家將僅提供第一位持兌換券前往兌換商品或服務之人兌換服務」具認券不認人之

見票即付之實質，性質上屬於「無利息見票即付之無記名證券」。依民法第七百二

十八條規定:「無利息見票即付之無記名證券，除利息、年金及分配利益之證券外，

不適用第七百二十條第一項但書及第七百二十五條。」原持有人無法通知發行人

止付，亦不得聲請公示催告及除權判決，宣告證券無效，除直接向拾得人或竊盜

人請求返還或賠償外，並無其他救濟方式
146
。倘僅毀損或變形不適於流通，但重要

                                                       
145 邱聰智(2003)，《新訂債法各論(下)》，頁 411，台北:自版。 
146 王志誠(2004)，《票據法》，頁 19，台北:元照；杜怡靜(2002) ，〈指示證券〉，《民法債編各論(下)》，

黃立主編，頁 519-520，台北:元照；鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 788，台北:自版。 



 

65 
 

內容及識別記號仍可辨認，依民法第七百二十四條規定，持有人得請求發行人換

發新無記名證券。由於此種證券多為金錢之代用，而大量發行流通，於經濟效用

上與一般無記名證券有別，為強調其流通機能，法條明文排除部分救濟途徑147。惟

民法第七百二十八條排除持券人之救濟規定，使證券滅失之風險由持券人承擔，

性質上應屬於得由發行人與持有人雙方特約排除之任意規定，並非強制規定148。 

 

第二款 當事人契約關係 

 

第一項 店家與消費者間 

 

    店家與消費者間依照交易標的之不同成立相異類型之契約。以商品為交易標

的者，店家與消費者應訂定買賣契約；以勞務服務為交易標的者，雙方應依照該

勞務之性質分別訂定僱傭、承攬或委任等勞務契約；以旅遊服務為交易標的者，

店家與消費者間訂定之契約應屬旅遊契約，惟依照發展觀光條例第二十七條第三

項前段規定，限為旅行業之店家始得為之；以特定旅館或觀光旅館之住宿或其他

相關服務為交易標的者，雙方應成立租賃、買賣、承攬之混合契約。店家並發行

團購券作為間接給付，使消費者不須依民法一般債權讓與方式，透過團購券之交

付，即可便利的將權利讓與他人，使更多消費者得受領其商品、服務，達到行銷

的目的。團購券一經店家給付，即生清償效力，證券上債務消滅，其對消費者之

原因債務亦同時消滅，因此消費者不得請求店家再就原有債務為給付。 

 

                                                       
147 鄭玉波(1986)，《民法債編各論(下冊)》，頁 787，台北:自版。 
148 王志誠(2004)，《票據法》，頁 19，台北:元照。 
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第二項 團購網站與店家間 

 

    團購網站於網路團購交易中，係介於店家與消費者間，為店家行銷其商品、

服務的中間商。民法中具行銷功能之有名契約除行紀外，居間亦屬之。民法第五

百六十五條規定:「稱居間者，謂當事人約定，一方為他方報告訂約之機會或為訂

約之媒介，他方給付報酬之契約。」前者，稱為報告居間或指示居間，單純為他

方報告訂約機會；後者，稱為媒介居間，係為雙方當事人為訂約媒介之居間，周

旋於當事人間為協調、說合，促使契約訂定，但不代理他人或自為契約當事人149。

居間契約之成立，民法無特別規定，僅須依民法第一百五十三條規定，當事人互

相意思表示合致即可。團購網站將店家商品、服務資訊、優惠內容發布於網站，

每日透過電子郵件或各式廣告行銷方式，增加店家知名度，提供訂約機會，為報

告居間；且由於團購網站亦參與優惠內容與價位之擬定，促使團購項目更符合消

費者需求，亦有媒介居間之性格，因此本文認為團購網站與店家間之法律關係應

為居間。 

 

    值得注意的是，消費者於網站按下購買鍵後，預先交付予團購網站之價金，

應僅係團購網站為店家代收而已，該筆金額之後將存入店家於金融機構設立之信

託專戶內，供發行人履行交付商品或提供服務義務使用。因民法第五百七十四條

規定，居間人就其媒介所成立之契約，無為當事人給付或受領給付之權。是以，

居間人為當事人受領給付，通常不屬於其業務範圍，須受當事人特別委任始得代

為受領給付150。因此，店家與團購網站間之居間契約，應另有委託團購網站為店家

受領給付之約定，消費者僅須給付價金予團購網站即可。 

 

                                                       
149 劉春堂(2008)，《民法債編各論(中)》，頁 250、257，台北:自版。 
150 最高法院 26 年度滬上字第 29 號判例。 
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圖五、店家為團購券發行人之法律關係圖(本文繪製) 

 

 

第三款 契約責任 

 

第一項 瑕疵擔保 

 

    由於買賣契約為有償契約，買受人取得權利或物係支付對價而來，故不論出

賣人有無過失，皆應使買受人取得無瑕疵之權利或物，否則有失公平。準此，不

僅買賣契約，凡有償契約除勞務契約外皆有瑕疵擔保之問題，得依照民法第三百

四十七條準用買賣契約之瑕疵擔保規定，已如前述。於店家為團購券發行人時，

店家與消費者依照交易標的之不同成立相異類型之有償契約，除交易標的為服務

之契約外，店家應對其給付之標的物負擔瑕疵擔保責任，買受人有減少價金請求

權、契約解除權、損害賠償請求權或於種類買賣另行交付無瑕疵物之請求權。 
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第二項 債務不履行 

 

    民法第七百二十條第一項前段規定，無記名證券發行人於持有人提示證券時，

有為給付之義務。亦即，發行人發行無記名證券後，即有依證券內容給付之義務，

且發行人依券面記載為給付後，證券債務即歸消滅，同時依照民法第三百二十條

規定，原因債務亦告消滅。故店家發行團購券後，即有依團購券記載給付商品、

服務之義務；店家履行給付後，團購券債務及其與消費者之原因債務將一併消滅。

若店家因可歸責於己之事由未依債之本旨為給付或拒絕給付，應構成債務不履行，

且依民法第三百二十條間接給付之規定，新的團購券債務不履行，則舊債務不消

滅，消費者亦得請求店家就原有債務為給付。 
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第五章 網路團購於消保法無條件解約權規

定之適用與檢討 

 

    消費者保護法(以下簡稱消保法)於民國九十二年修正時，將網際網路增定為

郵購買賣例示行銷途徑之一，正式將網路交易納入郵購買賣之規範範疇，而有消

保法第十八條到第二十一條之適用。自此網路交易之企業經營者負有告知義務且

買受之消費者享有得於七日內無條件解除契約之權利。從而網路交易之消費者於

商品有瑕疵時，除得依照民法瑕疵擔保規定解除契約外，亦得透過消保法賦予之

特殊解除權，於收受商品後七日內不附任何理由解除契約。網路團購為透過網際

網路行銷與交易之一種商業模式，應有消保法郵購買賣相關規定之適用。然此新

興的商業模式，透過團購券之使用，使過去許多受限於郵遞技術不適宜運送之商

品、服務，有機會成為郵購買賣之交易標的，此種轉變為過去立法者所未能預見；

加上，民國九十二年消保法增訂服務為無條件解約權之適用客體時，僅單純以「準

用消保法第十九條」規定之，並未就服務性質之特殊性為相應規定，使得網路團

購於適用無條件解約權相關規範時產生疑義。為詳細分析並釐清相關疑義，本文

另以專章詳述，並進一步將我國消保規範與歐盟一九九七年遠距離契約消費者保

護指令及二○一一年之消費者權利指令作分析、比較，探討我國現行規範之妥適

性。 

 

第一節 消保法無條件解約權概述 
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第一款 郵購買賣 

 

消保法第十九條規定:「郵購或訪問買賣之消費者，對所收受之商品不願買受

時，得於收受商品後七日內，退回商品或以書面通知企業經營者解除買賣契約，

無須說明理由及負擔任何費用或價款。」亦即，郵購買賣與訪問買賣之消費者享

有七日無條件解除契約之權利。所謂郵購買賣，依消保法第二條第十款規定，係

指企業經營者以廣播、電視、電話、傳真、型錄、報紙、雜誌、網際網路、傳單

或其他類似之方法，使消費者未能檢視商品而與企業經營者所為之買賣151。此與消

費者締約前已檢視商品且締約後同意以郵寄方法給付之一般郵寄買賣，有所不同。

傳統典型之郵購買賣流程得表示如下圖六152:  

 
圖六、郵購買賣流程圖(參見黃明陽，消費者保護法入門，頁 192) 

                                                       
151 然若消費者在瀏覽企業經營者以廣播、電視、電話、傳真、型錄、報紙、雜誌、網際網路、傳

單或其他類似之方法提供之商品內容後，並未直接締約，而係先至企業經營者或其他商店之實

體店面檢視商品後，始利用郵購買賣方式購買，亦應屬於郵購買賣。因理論上，消費者已檢視

商品，依照消保法第二條第十款規定非屬郵購買賣，不得於買受後解除契約。但就消費者已檢

視商品之事實，應由企業經營者負舉證責任。惟該事實證明不易，為避免雙方因舉證責任產生

無謂爭執與費用，應可認為凡以郵購買賣方式購買商品者，企業經營者不得以消費者已於購買

前檢視商品，主張其不得行使消保法第十九條之權利。參見詹森林(2003)，《民事法理與判決研

究(三)-消費者保護法專論》，頁 149，台北:自版。 
152 參見黃明陽(2008)，《消費者保護法入門》，頁 192，台北:台灣商務。 

消費者之收受行為

消費者收到商品

企業經營者之交付行為
企業經營者以郵遞或其他方式交付商品

企業經營者的承諾行為
企業經營者收到訂單後同意寄送商品(承諾)

消費者的要約行為
消費者透過電話、信函、傳真、網路等方式，向企業經營者訂購(要約)

消費者的選擇行為
消費者根據電視廣告、郵購型錄、網路賣場或平片廣告傳單等挑選中意的商品

企業經營者廣告傳銷行為
企業經營者向消費者發送電視廣告、郵購型錄、網路賣場或平片廣告傳單等，吸引消費者並進而引起其購買之意願(要約引誘)
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     網路團購係團購網站經營者透過網際網路向消費者行銷店家之商品、服務，

使消費者未能事先檢視商品或了解服務內容即與團購網站或店家為交易，應屬於

郵購買賣之一種，而有消保法第十九條、第十九條之一之適用。 

 

第二款 消費者無條件解約權 

 

    郵購買賣係經由特殊的行銷方式，例如以廣播、電視、電話、傳真、型錄、

報紙、雜誌、網際網路、傳單或其他類似之方法提供商品、服務資訊，使消費者

在未能事先檢視、瞭解商品或服務內容的情況下即與企業經營者為交易行為。消

費者對於交易標的之資訊均來自企業經營者，其在整個交易流程處於被動、弱勢

的地位，對於交易標的難以有客觀的認識，易取得不合意或不需要的商品、服務。

然此種情事，並非民法第三百五十四條所謂之瑕疵，買受人無法依民法第三百五

十九條解除契約；亦難謂企業經營者有民法第九十二條詐欺、脅迫或消費者有民

法第八十八條錯誤之情事。為保護消費者權益，消保法特別賦予郵購買賣之消費

者得不附任何理由及費用解除契約的權利，給予其第二次選擇機會，並採將判斷

時間延後的猶豫期間制，使消費者得詳細考慮後，於法定七日除斥期間內行使其

解除權153。 

 

第一項 解約權適用之交易客體 

 

    依消保法第十九條與第十九條之一規定，消費者之解約權適用於商品與服務: 

 

 

                                                       
153 詹森林、馮震宇、林明珠合著(2005)，《消費者保護法問答資料》，頁 83，台北:行政院消費者保 

護委員會；朱柏松(1999)，《消費者保護法論》，頁 357，台北:自版。 
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一、商品 

 

    消保法將消費者解約權得適用之交易標的區分為商品與服務，但並未於條文

中就商品與服務之內涵作定義性規定，僅於消保法施行細則第四條針對消保法第

七條所稱之商品定義為:「指交易客體之不動產或動產，包括最終產品、半成品、

原料或零組件。」惟該規定應僅係因消保法第七條對企業經營者課予無過失責任，

為避免適用上引起爭議而定義，非謂消保法內其他與商品相關之規定皆有適用。

至於其他條文中所謂之商品內涵為何，立法者認為宜讓諸法院實務與學說依社會

經濟發展及消費者保護需要而定154。有學說認為，消保法對於特種買賣特設明文規

定，目的在於免除消費者因商品之不認識性而受有損害，只是針對買賣行為方式

的特殊性另行規範效力而已，並非在買賣契約上另設特殊規定。因此，消保法商

品之概念應與民法買賣契約標的為相同解釋，只要係財產權且有移轉可能性者，

皆可屬之155。 

 

    然而，並非所有商品收受後，一律得行使解約權。消保法施行細則第十七條

規定，「消費者因檢查之必要或因不可歸責於自己之事由，致其收受之商品有毀損、

滅失或變更者，本法第十九條第一項規定之解除權不消滅。」換言之，消費者非

因檢查之必要或因可歸責自己之事由，致商品毀損、滅失或變更者，其解除權消

滅。 

 

二、服務 

 

    消保法未對服務作任何定義性規定，係因立法者欲透過法院及學說依社會發

                                                       
154 詹森林、馮震宇、林明珠合著(2005)，《消費者保護法問答資料》，頁 24，台北:行政院消費者保

護委員會。 
155 王傳芬(2000)，《網路交易法律錦囊:消費者權益保護》，頁 146，台北:元照。 
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展解釋服務之內涵156。消保法以郵購「買賣」為規範對象，其交易標的應不包含勞

務或服務之提供。民國九十二年新增訂服務交易之準用規定，使消保法所謂郵購

買賣適用之契約類型，實際上不再以買賣契約為限，其他勞務契約如僱傭、承攬、

委任等亦在適用範圍之內。為避免誤解，不妨將郵購買賣修改為「郵購交易」或

參考歐盟遠距離契約消費者保護指令修正為「遠距離交易」，較為明確。 

 

第二項 解約權之行使方式 

 

    依消保法第十九條規定，消費者無須說明理由且無須負擔任何費用、價款即

可解除契約，且得選擇直接將商品返還企業經營者或以書面通知的方式為之。消

費者直接返還商品者，必須係出於解除契約之意思，始能發生契約解除之效果；

若係出於請求更換、修理或其他目的者，契約並不因此而解除。為避免爭議，消

費者應於返還商品時，表明其解約意思157。於郵購買賣交易客體為服務時，依消保

法第十九條之一準用第十九條之規定，消費者似亦得以返還服務或書面通知二種

方法之一解除契約。惟服務為無形之勞務給付，消費者受領後並無法直接將服務

返還企業經營者，僅能以書面通知為之。法條漏未斟酌服務之性質，逕予準用商

品解約權規定，實有疏漏。 

 

    而解約通知須否限於以書面為之始生解約效力，學說有不同見解。採毋庸以

書面為必要者，認為第十九條立法目的僅係為表示慎重及存證之必要而定，書面

並非解約權之行使要件；若認為消費者解約之意思表示須以書面為之始生效力，

無異加重消費者不利益之負擔，與消保法立法意旨相違，故消費者以口頭或其他

                                                       
156 詹森林、馮震宇、林明珠合著(2005)，《消費者保護法問答資料》，頁 25，台北:行政院消費者保

護委員會。 
157 詹森林(2003)，《民事法理與判決研究(三)-消費者保護法專論》，頁 134，台北:自版。 
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非書面方式行使解約權者，應亦生效力；有爭議時，由消費者負擔舉證責任158。反

之，採以書面通知為必要者，認為立法目的既係為表示慎重及存證，特別規定以

書面方式解約，以避免未來紛爭且平衡雙方權利義務；倘以書面以外方式解約者，

應不生解約效力159。本文認為書面之規範目的係為保全證據、避免未來糾紛，對雙

方當事人皆屬有利；且郵購買賣多須預付價金，使得契約之解除尚涉及價金返還

等回復原狀程序，即使承認非書面之解約通知效力，對整個解約程序之簡化程度

相當有限。利弊衡量下，似認消費者以意思表示解除契約者，應以書面為之始生

效力，較為妥適。 

 

    值得注意的是，現今網路交易消費者行使解約權多係透過企業經營者之網站

系統或電子郵件為之。依照電子簽章法第四條規定，原則上只要經相對人(企業經

營者)同意者，應即得以電子文件代替書面解除契約，而滿足前述解約通知之書面

要求。然而，二○○二年消費者保護委員會依電子簽章法第四條第三項公告消保

法字第 0910000338 號函示160，排除消保法第十九條於電子簽章法第四條第一項電

子文件規定之適用，造成當前交易習慣產生合法性疑慮且增加消費者之不便，有

待商榷。 

 

第三項 行使解約權之期間 

 

    消保法第十九條、第十九條之一規定，消費者得解除契約之期間，係自消費

者收受商品或服務後之七日內。該七日期間，係考量消費者購買時無法獲得足夠

                                                       
158 杜怡靜(2003)，〈從消費者保護法第十九條之一之增訂檢討無條件解約權之相關問題---兼以日本

法之規定為參考素材〉，《月旦民商法雜誌》，創刊號，頁 116；台南地院 94 年度小上字第 115

號判決。 
159 詹森林(2003)，《民事法理與判決研究(三)-消費者保護法專論》，頁 134，台北:自版。 
160 經濟部商業司電子商務法制環境網站，http://gcis.nat.gov.tw/eclaw/eSignView.asp?DataType=1 

&sno=OS%5DX&FromASP=eSignList.asp (最後瀏覽日:10/25/2012)。 
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資訊，而賦予其在締約後，能再度審慎思考購買與否之期間，學說稱為「猶豫期

間」或「冷卻期間」(Cooling-Off Period)。而七日猶豫期間之計算，因消保法對期

間之計算並無特別規定，應回歸民法之適用；依民法第一百二十條規定，以日定

期間者，始日不算入，故猶豫期間實際上係自消費者收受商品或服務之「次日」

起算七日為止。若第七天(末日)為星期日、紀念日或其他休息日時，依民法第一

百二十二條規定以其休息日之次日代之。但若企業經營者與消費者約定更長的猶

豫期間，則以該約定為準。 

 

    消保法施行細則第十九條規定:「消費者退回商品或以書面通知解除契約者，

其商品之交運或書面通知之發出，應於本法第十九條第一項所定之七日內為之。

本法第十九條之一規定之服務交易，準用前項之規定。」給予消費者完整的七天，

供其冷靜判斷、思考，以達到立法目的。只要消費者解約之書面通知或商品係在

該七日期間內送出，即屬遵守猶豫期間之規定，俗稱「以郵戳為憑」；但欲發生解

約之效力，仍以商品或通知寄達企業經營者為必要。上開規定僅係在明示退回之

商品或解約通知無須於七日內到達企業經營者而已，並非放棄民法第九十五條第

一項之到達主義改採發信主義161。 

 

此外，倘收受商品與服務前，消費者已決定要解除契約，得依消保法施行細

則第十八條行使消保法第十九條之契約解除權，以避免雙方當事人無謂之成本支

出，且能及早確定雙方法律關係。換言之，消費者實際上得行使解約權之期間，

係自雙方締約、至消費者收受商品或服務之翌日起算七日為止，若第七日(末日)

為星期日、紀念日或其他休息日，則以該休息日之次日代之。 

                                                       
161 詹森林(2003)，《民事法理與判決研究(三)-消費者保護法專論》，頁 135-136，台北:自版。 
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圖七、消費者實際得行使解約權之期間(本文繪製) 

 

第四項 法律效果 

 

契約經解除者，即溯及既往失其效力，依消保法第十九條第三項規定企業經

營者與消費者應依民法第二百五十九條互負回復原狀義務。民法第二百五十九條

規定:「契約解除時，當事人雙方回復原狀之義務，除法律另有規定或契約另有訂

定外，依左列之規定： 

一、由他方所受領之給付物，應返還之。 

二、受領之給付為金錢者，應附加自受領時起之利息償還之。 

三、受領之給付為勞務或為物之使用者，應照受領時之價額，以金錢償還之。 

四、受領之給付物生有孳息者，應返還之。 

五、就返還之物，已支出必要或有益之費用，得於他方受返還時所得利益之限度 

    內，請求其返還。 

六、應返還之物有毀損、滅失或因其他事由，致不能返還者，應償還其價額。」 

上開規定應屬回復原狀之最低要求，若當事人間另有更有利於消費者之約定，從

該約定；若當事人間無另為約定，或其約定較民法第二百五十九條對消費者更形

不利者，依消保法第十九條第三項該約定無效，回歸適用民法第二百五十九條規
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定。 

 

    綜上，契約解除後，消費者應負返還商品或償還金錢之義務，而企業經營者

應負返還價金之義務。然若消費者係以書面通知解除契約者，除當事人間另有特

約外，企業經營者應於通知到達後一個月內，至消費者之住所或營業所取回商品

(消保法施行細則第二十條)；且須負擔消費者退回商品或以書面通知解除契約所

支付之必要費用162，因此消保法實質上較民法課與企業經營者較多義務，對消費者

之保護相當周全。 

 

 

第二節 網路團購之適用與疑義 

 

    網路團購透過團購券之使用，使消費者親自到店家受領商品、服務的給付方

式，將許多過去性質上不適合郵寄者亦有機會成為郵購買賣之交易客體。此新型

態之交易模式，在行銷手法、履行方式上多有創新，為過去立法者所難以預見，

亦於現行消保法之適用上產生疑義，本文以下分述網路團購適用消保法解約權規

範所生之疑義並將我國消保法規定與歐盟遠距離契約消費者保護指令、消費者保

護指令之規範作分析、比較。 

 

                                                       
162 民國 83 年 5 月消費者保護法施行細則草案(初稿)第 23 條規定:「本法第十九條第一項所稱無須

負擔任何費用或價款，指消費者無須負擔退回商品或以書面通知企業經營者解除買賣契約所支

用之必要費用以外之費用或價款。」要求消費者應負擔解除契約之必要費用，但後並未納入正

式條文中。此外，101 年 6 月 7 日「消費者保護法部分條文修正草案」研修第 2 次會議之會議

紀錄，會議結論亦認為消費者保護法第 19 條所稱「費用」解釋上包含退回商品所需之費用，以

使讓消費者毋需因有經費負擔之顧慮而影響到解除權之行使。會議記錄資料來源:彰化縣政府消

保官網站，http://www.chcg.gov.tw/senior/03bulletin/bulletin03_con.asp?bull_id=123867 (最後瀏覽

日:10/20/2012)。 

http://www.chcg.gov.tw/senior/03bulletin/bulletin03_con.asp?bull_id=123867
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第一款 猶豫期間起始日之計算 

 

第一項 現行消保法之適用疑義 

 

    依消保法第十九條規定，七日猶豫期間之計算應係以消費者收受交易標的之

商品、服務的翌日起算七日。因此，欲探究網路團購之七日猶豫期間如何計算，

首先須釐清網路團購之交易標的究為團購券或最終之商品、服務。承前所述，本

文認為網路團購之交易標的應為消費者憑團購券自店家兌換之商品或服務，團購

券本身僅為間接給付之工具而已，故網路團購之七日猶豫期間應自消費者收受商

品、服務之翌日起算。此外，消費者取得團購券後，通常須等待一段時間(一般為

兩周到一個月)，至優惠期間開始後，才能持券到店家請求兌換商品或服務。是以，

若以消費者收受團購券之翌日作為猶豫期間起始日，七日期間勢必於優惠期間開

始前經過，消費者實際受領給付時無條件解約權早已消滅。惟消費者取得團購券

至實際受領商品、服務前，其所掌握之交易資訊相較於瀏覽網頁、下訂購買、給

付價金時並無顯著不同，再多給予額外之考慮時間並無多大實益。故若團購網站

之定型化契約以消費者收受團購券之翌日作為猶豫期間起始日，不但對消費者較

為不利且與消保法第十九條第一項規定相悖，依照消保法第十九條第二項該約定

應屬無效。 

 

    網路團購之交易標的依其性質可分為商品及服務兩種。就商品而言，依消保

法第十九條第一項規定，消費者對所收受之商品不願買受時，得於收受商品後七

日內無須說明理由及負擔任何費用或價款，退回商品或以書面通知企業經營者解

除買賣契約。而七日期間之計算，依民法第一百二十條第二項規定，始日不算入。

故以商品為交易標的之網路團購，係以消費者持團購券至店家請求給付，「收受商
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品之翌日」起算七日。而交易標的為餐廳餐飲者，亦係自消費者收受餐廳飲食之

翌日起算七日猶豫期間，只是餐飲通常不只單一品項，如西餐可能有前菜、湯、

主菜到甜點、飲料，中式餐點如合菜等，其解約期間應係「自消費者受領郵購買

賣契約上有記載之餐飲之翌日」起算。至於，以服務為團購交易標的者，依消保

法第十九條之一準用同法第十九條第一項之結果，以「消費者受領服務之翌日」

起算七日期間。惟服務為無形之勞務，勞務之給付不論短期(十分鐘、一小時)或

長期(一星期、一個月)皆具一段時間之延續性，不若交付物品、移轉所有權般，

在轉瞬間即可完成，使得收受服務之時點較難以判定。以美髮服務為例，消費者

進入美容院後，店家即提供茶水，接著按摩肩頸、洗髮、剪髮、至最後之吹整，

消費者究係自何時開始接受美髮服務，容有疑義。現行消保法第十九條之一準用

第十九條第一項規定「接受服務」之時點究應如何認定，目前學說、實務有下列

三種見解: 

 

一、消費者接受企業經營者提供服務時 

 

    消費者只要開始接受企業經營者提供之服務，不論該服務是否屬主要服務，

即屬於接受服務。並於該翌日，起算七日猶豫期間。 

 

二、消費者接受企業經營者提供主要服務時 

 

    此說認為所謂「收受服務」，係指消費者收受「主要服務」而言，因消費者在

接受企業經營者提供之主要服務前，無法實際檢視、審思該服務是否符合其需要，

故基於立法意旨，猶豫期間應自消費者接受主要服務之次日起算。至於何為主要

服務，須視契約類型或約定之內容個案認定。 
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三、消費者得行使權利時 

 

    由於服務屬於一種勞務給付，除透過網路線上給付(如線上課程)外，需要消

費者親自到企業經營者的實體營業場所受領者亦不在少數。而須消費者親自至店

受領之服務，以消費者接受主要服務時始認為消費者接受服務，進而起算七日猶

豫期間，倘消費者遲遲未至企業經營者之營業處所受領服務，將使契約長期處於

不確定的狀態，企業經營者可能須負擔隨時可能被解約之成本，對其可能過於不

利，且可能發生消費者已享有服務利益(最多達七日)，使消費者有誘使詐享利益

之道德風險存在163。此外，此時消費者已得受領企業經營者提供之服務，得深入了

解相關資訊，能再次考慮解約與否，故採此說者認為，消費者得行使權利、要求

企業經營者提供服務時，即為消保法第十九條之一、第十九條第一項之接受服務

時，並自該翌日起算七日猶豫期間，較能平衡消費者與企業經營者雙方之利益。 

  

    第一說不區分服務之內容，一旦消費者接受企業經營者提供之勞務，該翌日

猶豫期間即起算。惟主要服務以外之前階段服務，如倒茶水等服務之提供，可能

仍無法給予消費者足夠資訊考慮、判斷是否解約，且易給予企業經營者規避猶豫

期間之空間(如先提供前階段或預備服務，七日後再提供主要服務)，似有未洽。

第二說為目前學說、實務多數見解164，採此說者認為消費者在接受企業經營者提供

之主要服務前，無法實際檢視、審思該服務是否符合其需要，故應以企業經營者

提供主要服務之翌日起算七日猶豫期間，消費者較能獲得充足資訊做出正確判斷，

較符立法意旨。然而，亦有為數不少之實務見解165認為，雖然以消費者接受主要服

                                                       
163 台北地方法院民事判決 91 年度簡上字第 747 號。 
164 行政院消保會民國 86 年 4 月 23 日台消保法字 500 號函釋。高等法院台中分院 94 年度上易字

164 號判決、台中地方法院豐原簡易庭 93 年度豐小字 115 號判決、台北地方法院 93 年度北消

小字 25 號判決、台中地方法院 92 年度簡上字 342 號判決。辛福壽(2008)，《我國消費者保護法

中無條件解約權之問題研究》，頁 60-61，私立東海大學法律學研究所碩士論文；劉雅芸(2011)，

《郵購買賣之適用對象與無條件解約權之反省》，頁 91，國立政治大學法律科際整合研究所碩

士論文。 
165 高等法院台中分院 94 年度上易字 8 號判決、台北地方法院台北簡易庭 101 年度北消簡字第 6
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務之翌日作為猶豫期間起始日對消費者較有保障，但消費者可能純因個人事由，

長期未行使權利，使雙方法律關係長期處於不確定之狀態；且此時消費者已得透

過實際前往企業經營者營業場所接受服務之行為思考或衡量該服務是否合於要求，

而決定是否行使其解約權。加以，服務之內涵，受個人主觀影響較深具有不確定

性，若以接受服務作為解約期間之起算點，爭議不見得能有效解決166，因此認為應

以消費者得行使權利時作為消費者接受服務之時點。第二說與第三說皆有其道

理。 

    

第二項 歐盟相關規範 

 

一、歐盟遠距契約消費者保護指令 

 

    一九九七年五月，歐洲議會及歐洲理事會制定之「遠距契約消費者保護指令」

167，目的在於使各會員國關於消費者與供應商訂定遠距契約之法律、法規、行政規

定能趨於一致168，維持一個能夠完全發揮功能的內部共同市場。 

     

    遠距契約消費者保護指令(以下簡稱遠距契約指令)所指之遠距契約(distance 

contracts)，係指企業經營者藉其預先規劃之銷售或服務系統與消費者訂定之商品、

服務契約，且從開始到包含契約簽訂完成，只使用一種或多種的遠距通訊工具169。

                                                                                                                                                               
號判決、台北地方法院 93 年度消簡上字第 4 號判決、台北地方法院 92 年度北消簡字 3 號判決、

台北地方法院 91 年度簡上字第 747 號。 
166 行政院消費者保護委員會「消費者保護法專案研究小組第二十三次會議」紀錄，邱聰智教授發

言。該會議記錄收錄於:行政院消費者保護委員會編印(1999)，《消費者保護法專案研究實錄》，

第二輯，頁 1-6。 
167 DIRECTIVE 97/7/EC OF THE EUROPEAN PARLIAMENT AND OF THE COUNCIL of 20 May 

1997 on the protection of consumers in respect of distance contracts，英文版請參見 http://eur-lex. 

europa.eu /LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31997L0007:en:NOT。 
168 Article 1 
169 Article 2 
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而遠距通訊工具，係指使供應商與消費者無須實際同時在場而訂定契約之任何通

訊工具170，如指令附件例示之電話、廣播、電子郵件、電視購物等。 

 

    遠距契約指令關於消費者契約解除權之行使規定於第六條第一項171:對任何遠

距契約，消費者至少於七個工作天內，得不備理由及不須支付任何懲罰性費用而

解除契約。由於消費者在簽訂契約前，沒有機會實際檢視產品或查明服務的內容

了解是否符合其需求，因此除非指令另有其他規定，否則消費者應享有契約解除

權172。換言之，遠距契約指令賦予消費者解約權之目的，係在平衡遠距契約相較於

一般非遠距契約消費者之締約弱勢，締約倉促與否並非考量重點173。至於消費者應

以何種方式行使解約權遠距契約指令並無明文規定，故以書面、口頭或其他得明

確表達其解約意思之方式皆可。而消費者行使解約權後，企業經營者最遲應於三

十日內無償地返還消費者已支付之款項；消費者唯一可能須負擔之費用，係返還

商品所生之直接費用174。 

 

                                                                                                                                                               
(1) ‘distance contract’ means any contract concerning goods or services concluded between a supplier 

and a consumer under an organized distance sales or service-provision scheme run by the supplier, 

who, for the purpose of the contract, makes exclusive use of one or more means of distance commu-

nication up to and including the moment at which the contract is concluded; 
170 Article 2(4) 
171 Article 6 

1. For any distance contract the consumer shall have a period of at least seven working days in which 

to withdraw from the contract without penalty and without giving any reason. The only charge that 

may be made to the consumer because of the exercise of his right of withdrawal is the direct cost of 

returning the goods. 
172 (14) Whereas the consumer is not able actually to see the product or ascertain the nature of the service 

provided before concluding the contract; whereas provision should be made, unless otherwise speci-

fied in this Directive, for a right of withdrawal from the contract; 
173 郭佳玫(2004)，〈遠距交易契約之解除權規定之探討—以歐盟遠距契約消費者保護指令、德國民

法與我國消費者保護法規定為例〉，《消費者保護法制論文集》，行政院消費者保護委員會編印，

頁 254。 
174 Article 6 

2. Where the right of withdrawal has been exercised by the consumer pursuant to this Article, the sup-

plier shall be obliged to reimburse the sums paid by the consumer free of charge. The only charge that 

may be made to the consumer because of the exercise of his right of withdrawal is the direct cost of 

returning the goods. Such reimbursement must be carried out as soon as possible and in any case 

within 30 days. 
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    遠距契約指令第六條第一項後段175規定，消費者之七日解約期間，於交易標的

為商品之情形，自消費者收受商品之日起算；於交易標的為服務之情形，自契約

締結之日起算。若企業經營者怠於履行書面確認義務(Written confirmation of in-

formation)
 176，猶豫期間將延長為三個月；若供應商之書面確認義務於此三個月內

補履行完成，則猶豫期間仍維持為七個工作天並自該義務履行時起算。 

 

二、歐盟消費者權利指令 

 

    二○一一年歐洲理事會及歐洲議會制定「消費者權利指令」(Directive 2011/ 

83/EU )
177，修正並整合不公平契約條款指令(Council Directive 93/13/EEC)與消費商

品擔保指令(Directive 1999/44/EC)，及廢止保護營業所外交易契約消費者指令

(Council Directive 85/577 /EEC)與遠距離契約消費者保護指令(Directive 97/7/EC)。

各會員國應於二○一三年十二月十三日前將消費者權利指令內國法化，最遲應於

二○一四年六月十三日適用於所有會員國178。 

 

                                                       
175 The period for exercise of this right shall begin: 

— in the case of goods, from the day of receipt by the consumer where the obligations laid down in 

Article 5 have been fulfilled, 

— in the case of services, from the day of conclusion of the contract or from the day on which the ob-

ligations laid down in Article 5 were fulfilled if they are fulfilled after conclusion of the contract, pro-

vided that this period does not exceed the three-month period referred to in the following subpara-

graph. 

If the supplier has failed to fulfil the obligations laid down in Article 5, the period shall be three 

months. The period shall begin: 

— in the case of goods, from the day of receipt by the consumer, 

— in the case of services, from the day of conclusion of the contract.  

If the information referred to in Article 5 is supplied within this three-month period, the seven work-

ing day period referred to in the first subparagraph shall begin as from that moment. 
176 Article 5 
177 Directive 2011/83/EU of the European Parliament and of the Council of 25 October 2011, on con-

sumer rights, amending Council Directive 93/13/EEC and Directive 1999/44/EC of the European Par-

liament and of the Council and repealing Council Directive 85/577/EEC and Directive 97/7/EC of the 

European Parliament and of the Council，英文版請見 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ. 

do?uri=OJ:L:2011:304:0064:01:EN:HTML。 
178 European Commission Justice 網站，http://ec.europa.eu/justice/consumer-marketing/rights-contracts 

/directive/index_en.htm(最後瀏覽日:12/11/2012)。 

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.%20do?uri=OJ:L:2011:304:0064:01:EN:HTML
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.%20do?uri=OJ:L:2011:304:0064:01:EN:HTML
http://ec.europa.eu/justice/consumer-marketing/rights-contracts
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    消費者權利指令第一條規定，該指令之規範目的為:藉整合各會員國關於企業

經營者與消費者間契約訂定之特定規範，建立更高層次的消費者保護，促進歐盟

共同市場的適當運作。由於歐盟共同市場內的跨國遠距離交易(cross-border distance 

selling)因遠距契約指令僅係對會員國之規範作最低限度之限制179，會員國得規定或

維持相符但更為嚴格的規定，使得各會員國間規範仍有不同，造成企業經營者與

消費者適用之不便及相關成本之增加，相較於過去數年各會員國國內遠距銷售的

顯著成長，跨國遠距銷售的成長相當有限。為了達到規範上完全的一致性(full 

harmonisation)180，以增加會員國之商業機會，進而建立更完善的共同市場，故將

過去規範內容歧異的遠距契約消費者保護指令與保護營業所外交易契約消費者指

令刪除，將告知義務、解約權等規定一致化，統一規定於單一的指令中。 

 

    消費者權利指令所稱之遠距離契約，依第二條第七款181規定係指企業經營者與

消費者藉由規畫好的遠距離行銷或服務系統(organised distance sales or service 

-provision scheme)訂定契約，過程中商人與消費者並無實際同時在場，且直到包含

簽訂之完成，只使用一種或多種遠距通訊工具，如郵購、網際網路或電話，與遠

距契約指令之定義並無不同。 

 

    消費者權利指令為保護遠距銷售消費者不能於締約前檢視商品之不利益182，於

                                                       
179 Article14 

Member States may introduce or maintain, in the area covered by this Directive, more stringent provi-

sions compatible with the Treaty, to ensure a higher level of consumer protection. Such provisions 

shall, where appropriate, include a ban, in the general interest, on the marketing of certain goods or 

services, particularly medicinal products, within their territory by means of distance contracts, with 

due regard for the Treaty. 
180 Marco Loos, Rights of Withdrawal, in MODERNISING AND HARMONISING CONSUMER CONTRACT LAW 

237,237 (Geraint Howells & Reiner Schulze eds.,2009) 
181 Article 2(7) 
182 (37) Since in the case of distance sales, the consumer is not able to see the goods before concluding 

the contract, he should have a right of withdrawal. For the same reason, the consumer should be al-

lowed to test and inspect the goods he has bought to the extent necessary to establish the nature, char-

acteristics and the functioning of the goods.   
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第九條第一項183賦予消費者無須附理由及費用得於十四個日曆日184的期間解除契

約的權利，但第十六條之除外事項及第十三條第二項、第十四條規定之費用不在

此限。而消費者得採取下列任一方式行使其解約權185:(一)使用附件一 B 部分之解

約書範本186；(二)其他得明確聲明其解約決定之方法。換言之，除了直接使用指令

提供之解約範本外，以書面、口頭或其他任何方式，只要得明確表達消費者解約

意思者皆無不可。且除上述方式外，消費者權利指令考量電子商務之發展，特別

規定企業經營者得額外提供消費者利用其網頁以電子方式填寫、遞交解約範本或

為其他任何明確之解約陳述。但企業經營者應於收受消費者之解約意思後，立即

                                                       
183 Article 9  

1. Save where the exceptions provided for in Article 16 apply, the consumer shall have a period of 14 

days to withdraw from a distance or off-premises contract, without giving any reason, and without in-

curring any costs other than those provided for in Article 13(2) and Article 14. 
184 為解決過去不同指另對於期間之規定，時而使用日曆日(calendar day)，時而使用工作日(working 

day)容易造成計算混淆的情況。將理事會第 1182/71 號關於確定適用於周期、日期和期限之規則

(Regulation (EEC, euratom) No 1182/71 of the Council of 3 June 1971 determining the rules applica-

ble to periods, dates and time limits )適用於消費者權利指令期間之計算。故指令之所有期間，皆

以日曆日計算；而以日定期間者，應自事件發生或採取行動的當下起算，但事件發生或採取行

動的當日不應計入期間內，亦採取始日不計入之計算方式。條文得參見: EUR-LEX 網站，

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31971R1182:EN:HTML(最後瀏覽

日:12/4/2012)。 
185 Article 11 

Before the expiry of the withdrawal period, the consumer shall inform the trader of his decision to 

withdraw from the contract. For this purpose, the consumer may either: 

(a) use the model withdrawal form as set out in Annex I(B); or 

(b) make any other unequivocal statement setting out his decision to withdraw from the contract. 
186 

 

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31971R1182:EN:HTML
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以可耐久之媒介(durable medium)回覆消費者187。 

 

    至於消費者享有之十四天解約期間，該十四天之計算，依第九條第二項188規定

區分遠距契約為「銷貨契約」(sales contract)或「服務契約」(service contract)，起

始日有所不同。銷貨契約189，係指企業經營者移轉或同意移轉商品(goods)的所有權

於消費者，而消費者付費或者同意付費之契約；服務契約190，係指銷貨契約以外之

其他契約，由企業經營者提供或同意提供服務予消費者，而消費者付費或同意付

費之契約。若企業經營者已告知消費者契約解除權之存在、條件、時間限制、依

照第十一條行使之程序，以及解約權行使範本相關資訊191，於服務契約，十四天之

解約期間自契約訂定之日起算；於銷貨契約，則自消費者或其指定之運送人以外

的第三人，實際取得該商品之日起算，或:(一)在消費者一次訂購且分次運送之複

合商品的情形，解除權之行使期間自消費者或運送人以外且由消費者指定之第三

方實質占有最後一項商品時起算；(二)在交付由數個部分組成之商品，該期間自

消費者或其指定運送人以外之第三人實質占有最後一個部份時起算；(三)於定期

                                                       
187 Article 11 
188 Article 9 

2. Without prejudice to Article 10, the withdrawal period referred to in paragraph 1 of this Article shall 

expire after 14 days from: 

(a) in the case of service contracts, the day of the conclusion of the contract; 

(b) in the case of sales contracts, the day on which the consumer or a third party other than the carrier 

and indicated by the consumer acquires physical possession of the goods or: 

(i) in the case of multiple goods ordered by the consumer in one order and delivered separately, the 

day on which the consumer or a third party other than the carrier and indicated by the consumer ac-

quires physical possession of the last good; 

(ii) in the case of delivery of a good consisting of multiple lots or pieces, the day on which the con-

sumer or a third party other than the carrier and indicated by the consumer acquires physical posses-

sion of the last lot or piece; 

(iii) in the case of contracts for regular delivery of goods during defined period of time, the day on 

which the consumer or a third party other than the carrier and indicated by the consumer acquires 

physical possession of the first good; 
189 Article 2 

(5) ‘sales contract’ means any contract under which the trader transfers or undertakes to transfer  the 

ownership of goods to the consumer and the consumer pays or undertakes to pay the price thereof, in-

cluding any contract having as its object both goods and services; 
190 Article 2 

(6) ‘service contract’ means any contract other than a sales contract under which the trader supplies or 

undertakes to supply a service to the consumer and the consumer pays or undertakes to pay the price 

thereof; 
191 Article 6(h) 
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遞送商品之契約，自消費者或由指定運送人以外之第三人實質占有第一項商品時

起算。若企業經營者未履行該告知，則猶豫期間將自十四日期間之末日，延長十

二個月192。但若企業經營者於十二個月內補正者，則猶豫期間自消費者接受告知時

起算十四日193。 

 

    上述二指令基本上皆係區分交易標的為商品或服務訂定不同之解約期間起始

日，但消費者權利指令之解約期間為十四個日曆日，較遠距契約指令之七個工作

天為長；且於企業經營者未盡告知義務時，解約期間之延長時間從三個月增長為

十二個月。於網路團購之情形，消費者締約後通常得立即取得團購券，惟須經過

一段時間自優惠期間開始後，始得持團購券至店家請求給付。於交易標的為商品

時，消費者得實際收受商品後再決定解約與否，並無問題。然若於交易標的為服

務時，由於猶豫期間係自契約締結時起算，可能使店家延後優惠期間起始日，待

猶豫期間經過後再提供消費者兌換團購券，使消費者無法實際接受服務，判斷該

服務是否符合其需求再決定解約與否，對消費者之保護較我國規範為不利。 

 

第三項 本文見解 

 

現行消保法第十九條之一服務準用規定，係於民國九十二年有鑑於第十九條

所規範之交易標的僅為商品，惟以郵購或訪問買賣方式而為服務之交易者，亦屢

                                                       
192 Article 10 

1. If the trader has not provided the consumer with the information on the right of withdrawal as re-

quired by point (h) of Article 6(1), the withdrawal period shall expire 12 months from the end of the 

initial withdrawal period, as determined in accordance with Article 9(2). 
193 Article 10 

2. If the trader has provided the consumer with the information provided for in paragraph 1 of this Ar-

ticle within 12 months from the day referred to in Article 9(2), the withdrawal period shall expire 14 

days after the day upon which the consumer receives that information. 
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見不鮮，為保護消費者權益並杜爭議，而增列服務交易準用之規定194。然該條之增

訂，實際上未能完全解決服務於解約權適用之爭議。因法條準用之結果，服務交

易之解約期間起始日為消費者接受服務之翌日，惟服務屬勞務，給付通常需要一

段時間，不若商品之給付僅轉瞬之交付即可，從而較難認定接受服務之具體時點

為何。 

 

    現行之遠距契約指令與新修正之消費者權利指令，皆區分交易標的為商品或

服務，訂定不同之猶豫期間起始日。依遠距契約指令前言第十四點195記載，消費者

應享有解約權之理由係因其在未能事先檢視商品或認清服務的內容的情形下，即

與企業經營者簽訂契約；而新修正之消費者權利指令前言第三十七點196亦基於相同

理由，賦予消費者解約權。是以，理論上，不但交易標的為商品之遠距契約，猶

豫期間應自消費者收受商品時起算，使消費者得實際測試並檢查其購買之商品；

同樣的，交易標的為服務之遠距契約，猶豫期間亦應自消費者接受服務時起算，

使消費者能據以判斷該服務是否合其所需才是。此外，新修正之消費者權利指令

第十四條第三項197規定，若消費者依第八條第八項規定明示請求企業經營者於十四

日解約期間內提供服務，嗣後行使解約權者，應依照其已受領部分之佔全部服務

之比例，以金錢償還之。換言之，消費者即使已受領部分服務後仍得解除契約，

                                                       
194 消保法第 19 條之 1 修正理由。資料來源:立法院法律系統網站，http://lis.ly.gov.tw/lgcgi/lglaw?@ 

@846930886 (最後檢索日期:10/21/2012)。 
195 (14) Whereas the consumer is not able actually to see the product or ascertain the nature of the service 

provided before concluding the contract; whereas provision should be made, unless otherwise speci-

fied in this Directive, for a right of withdrawal from the contract;  
196 Since in the case of distance sales, the consumer is not able to see the goods before concluding the 

contract, he should have a right of withdrawal. For the same reason, the consumer should be allowed 

to test and inspect the good she has bought to the extent necessary to establish the nature, characteris-

tics and the functioning of the goods. 
197 Article 13 

3. Where a consumer exercises the right of withdrawal after having made a request in accordance with 

Article 7(3) or Article 8(8), the consumer shall pay to the trader an amount which is in proportion to 

what has been provided until the time the consumer has informed the trader of the exercise of the right 

of withdrawal, in comparison with the full coverage of the contract. The proportionate amount to be 

paid by the consumer to the trader shall be calculated on the basis of the total price agreed in the con-

tract. If the total price is excessive, the proportionate amount shall be calculated on the basis of the 

market value of what has been provided. 

http://lis.ly.gov.tw/lgcgi/lglaw?@@846930886
http://lis.ly.gov.tw/lgcgi/lglaw?@@846930886
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只是必須確保企業經營者得就其已提供之服務，獲得完全的價額補償而已。因此，

新的消費者權利指令似不認為企業經營者已給付服務利益有無法回復之情形，故

並非係考量服務之性質特殊，履行後企業經營者之利益即無法回復，而規定服務

契約之猶豫期間自契約訂定日起算。因此，有學者認為現行遠距契約指令及新修

正之消費者權利指令區別商品、服務訂定不同猶豫期間起始日，並無客觀正當理

由(objective justification)
198，並非妥當。 

 

    我國消保法同樣係考量消費者於郵購買賣之特殊行銷方式下，在未能事先檢

視、瞭解商品或服務內容的情況下即與企業經營者為交易行為，且所有交易資訊

均來自企業經營者，在整個交易流程處於被動、弱勢的地位，易取得不合意或不

需要的商品、服務，為保護消費者權益，特別賦予郵購買賣之消費者得不附任何

理由及費用解除契約的權利。本文認為我國現行消保法將商品與服務之解約期間

起始日皆訂於收受給付時，對消費者權益保護較為周全且符合立法意旨，較歐盟

規定為妥適。但由於服務之性質，使收受給付之時點難以判定，而致生疑義。我

國現行法規範下因消保法第十九條之一服務契約之準用規定不明確，使得接受服

務之時點產生不同見解:(一)消費者接受任何企業經營者提供之服務時即屬接受

服務；(二)消費者接受企業經營者提供之主要服務時，始屬接受服務；(三)消費

者得行使權利時，即屬接受服務。其中，又以採後兩說見解者為多數，第二說著

重消費者保護，第三說重視企業經營者與消費者權益衡平，各有其道理。惟就網

路團購之適用情形觀之，消費者收受團購券後，仍須等待一段期間，至優惠期間

開始後，始得至店家兌換商品、服務。若採第三說，以消費者得行使權利時，亦

即，「優惠期間開始時」起算七日猶豫期間，雖有解約時間點明確易判斷、有效減

少雙方當事人之糾紛之優點，但目前我國網路團購交易，優惠期間通常為期一個

月至數月，部分店家為避免團購顧客壓縮到一般顧客之消費，通常會針對每日兌

                                                       
198 Marco Loos, Rights of Withdrawal, in MODERNISING AND HARMONISING CONSUMER CONTRACT LAW 

237, 252(Geraint Howells & Reiner Schulze eds.,2009) 
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換團購券之人數作限制，只要已達限制人數，即便店面仍有空位，也不接受消費

者持券兌換，消費者必須擇日再為兌換。此種情形下，若以消費者得行使權利後

起算解約期間，將使得部分消費者(如下圖八消費者甲)得於實際受領服務後，始

行使其解除權；而部分消費者(如下圖八消費者乙)因店家之限制，在受領服務前，

猶豫期間即經過，其僅能依照其他資訊決定解約與否，造成以相同內容之服務為

契約標的之消費者，行使解約權與否得衡量之資訊程度不同，形成差別待遇，公

平性容有疑慮。再者，團購項目之價格、內容、優惠期間等，皆應係經過企業經

營者仔細評估後始提出，相關因法律關係不確定所致生之成本亦應在其預見範圍

內，應不至於有法律關係長期不安定而致生企業經營者重大損失之情事。因此，

本文認為現行規範下應以消費者接受企業經營者主要服務之時作為消保法第十九

條之一準用第十九條第一項接受服務之時點，並自該翌日起算七日猶豫期間，較

符合法條文義與立法意旨，也可避免對消費者差別待遇之情形，對消費者保護較

為周全。且為避免法條適用之疑義，立法者應將收受服務之時點具體規定於法條

中，並將判斷主要服務之標準同時敘明，規範上較完善。 

 

 

圖八、消費者行使解約權時點與猶豫期間關係意示圖(本文繪製) 
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第二款 特殊商品與服務於解約權之適用 

 

第一項 現行消保法之適用疑義 

 

    新興的網路團購係以消費者持團購券到店家營業場所受領商品、服務的方式

作為給付途徑，使過去許多性質上不適宜藉郵遞配送方式給付之商品、服務，有

機會成為郵購買賣之交易標的。就商品而言，如刨冰、熱食等，透過團購券之使

用雖得成為郵購買賣之交易標的，惟此種商品在極短時間內即會腐壞或變質，保

存期限僅數日或數小時，甚至可能於七日猶豫期間起算(收受商品之翌日)前經濟

價值就已喪失殆盡。若消費者於商品已變質、腐壞，經濟價值完全喪失後始行使

解約權，依民法第二百五十九條第二款規定:「受領之給付為金錢者，應附加自受

領時起之利息償還之。」企業經營者應將收受之價金全數償還予消費者。另一方

面，依民法第二百五十九條第六款規定:「應返還之物有毀損、滅失或因其他事由，

致不能返還者，應償還其價額。」此償還價格之義務，乃係使他方之財產回復締

約前之狀態，受領人不得因其無過失，即免除回復原狀之義務199，故不論商品毀損、

滅失是否係因受領人之過失所致，消費者仍應償還全部價額予企業經營者。雙方

互相返還之結果，消費者之經濟利益並無法實際上獲得回復，至多取回利息而已。

由於網路團購之交易金額通常不高，且企業經營者自受領價金至消費者解約之期

間並不長，消費者能取回之利息極為有限，雙方利益狀態與解約前幾乎相同，此

時解約權之行使對消費者之保護並無顯著實益。此外，完全變質、毀損之商品已

無法轉售而失去經濟價值，若要求企業經營者自行吸收該損失，恐對其過於不利，

可能使得日後企業經營者不再透過郵購買賣管道出售此種性質之商品，有害遠距

離交易之發展。 

                                                       
199 黃立(2006)，《民法債編總論》，頁 556，台北:自版。 
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    而網路團購之服務，多以短期、一次性之勞務給付為主(如按摩、美髮)，不

若傳統特種買賣多以長期、繼續性的勞務給付作為契約標的(如語言教學、飯店住

宿)。消保法施行細則第十八條規定:「消費者於收受商品或接受服務前，亦得依

本法第十九條第一項規定，以書面通知企業經營者解除買賣契約。」因此網路團

購之消費者最早於訂約之後，即可行使解約權。從而，網路團購中，以服務為契

約標的與店家或團購網站為交易之消費者，行使解約權之時點可能有下列三種: 

 

一、訂約後至接受服務前解除契約 

 

    若消費者於實際接受企業經營者提供之任何服務前即解除契約，消費者無須

償還任何價額予企業經營者，且得取回其所給付之全部價金，其經濟利益回復至

訂約前的狀態。 

 

二、接受部分服務後解除契約 

 

    若消費者於接受部分服務後，認為該服務不符需要，得依消保法第十九條規

定解除契約。由於此時消費者已接受部分之服務，故其解除契約後，須依照民法

第二百五十九條第三款規定，返還已受領部分之價額。因此，實質上消費者之經

濟利益仍能仍得獲得部分回復。 

 

三、接受全部服務後解除契約 

 

    消保法第十九條第一項之七日猶豫期間，依照民法第一百二十條第二項規定，

始日不算入，故實際上該七日期間係自消費者受領主要服務之次日起算。網路團

購之服務標的，多僅須數分鐘或數小時即可全部給付完畢(如按摩、美髮)，換言



 

93 
 

之，實際上多數情況下於猶豫期間開始起算前消費者即受領完畢。由於現行消保

法施行細則第十七條不若同細則第十九條第二項有服務之準用規定，故即便消費

者逾越檢查之必要範圍而接受服務，其解約權仍不消滅；解約後，消費者僅須依

照民法第二百五十九條第三款規定照受領時之價額，以金錢償還企業經營者即可。

倘消費者已受領全部之服務，並於七日猶豫期間結束前解除契約，除企業經營者

應償還消費者給付之全部價金及利息外，消費者亦應償還企業經營者其所受領服

務之全部價額。然而，一般郵購買賣之價金不高，且從訂約到企業經營者履行該

期間通常不長，消費者解約後得取回之利息金額極為有限，使得消費者受領完全

部服務後再為解約與解約前(亦即契約完全履行)之效果並無顯著差異，解約權之

行使意義並不大。 

 

    綜上所述，由於契約解除後，雙方當事人互負回復原狀之義務，故消費者只

要曾受領企業經營者提供之服務，就必須以金錢償還其所受領部分之價額。倘消

費者於受領任何服務前解除契約，即無須償還任何費用且可獲得全數之退款；倘

消費者接受全部服務後始解除契約，須償還全部服務之價額予企業經營者；而消

費者受領時之價額，原則上與契約約定之價金相當，故此時解約權之行使對消費

者而言，除了取回付款至契約解除期間之利息外，並無顯著實益。 

 

第二項 歐盟相關規範 

 

一、歐盟遠距契約消費者保護指令 

 

    遠距契約消費者保護指令賦與消費者契約解除權，並於第六條第三項規定，

特定之交易標的除非當事人另有約定外，消費者不得行使解除權: 

(一)提供服務之契約，若該給付經消費者同意，於第一項之七個工作天期間屆滿
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前已開始履行者200。 

(二)提供商品或服務之契約，該商品或服務之價格係取決於金融市場之波動，非

提供者所得控制者。 

(三)提供商品之契約，該商品之提供係依消費者個人特性或個人需求所製造者；

或該商品性質不能返還、易腐壞或過期者。 

(四)提供錄音物、錄影錄、電腦軟體之契約，業經消費者拆封者。 

(五)提供報紙、期刊或雜誌之契約。 

(六)提供遊戲或樂透彩券之服務契約。 

歐盟立法時曾針對實務上利用遠距銷售的交易客體做過調查、檢視，基於平衡企

業經營者及消費者的合理利益，特別例外排除部分交易客體於解約權之適用201。如

前述短時間即易變質、滅失之商品，依照該指令除非企業經營者願意提供消費者

解約權，否則消費者不得解除契約。此外，具時效性、一經消費者使用價值及滅

失或價格不定之商品亦非解約權之適用範圍。 

 

    就服務標的而言，第六條第三項第一點規定，若消費者同意企業經營者於七

日解約期間屆滿前即開始履行服務者，除非當事人間另有約定，否則消費者不得

行使解約權。換言之，遠距契約指令原則上不許消費者於接受服務後，再解除契

約。相較於我國消保法，雖因毋庸計算償還額度而不易致生糾紛，但消費者未能

實際接受、了解該服務是否符合其需要前，即須考慮解約與否，對消費者之保護

較為不足。 

 

 

                                                       
200 For the provision of services if performance has begun, with the consumer's agreement, before the end 

of the seven working day period referred to in paragraph 1. 
201 郭佳玫(2004)，〈遠距交易契約之解除權規定之探討—以歐盟遠距契約消費者保護指令、德國民

法與我國消費者保護法規定為例〉，《消費者保護法制論文集》，行政院消費者保護委員會編印，

頁 261。 
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二、消費者權利指令 

 

    消費者權利指令於第十六條規定解約權之除外項目，要求各會員國於遠距離

契約或營業場所外契約之交易標的為下列項目者，不應提供消費者解除契約之權

利: 

(a)服務契約，服務已經完全給付(fully performed)後。以消費者事先明示同意履行

且明知若企業經營者完全履行則其解除權喪失者為限202； 

(b)商品或服務之價格取決於浮動之金融市場，非企業經營者所能控制，且該價格

變動可能發生在猶豫期間內； 

(c)為消費者客製或顯然個人化之商品； 

(d)易變質或逾越有效期限之商品； 

(e)密封之商品，於拆封後，基於健康保護或衛生原因不適合返還者； 

(f)商品交付後，因其性質與其他物品混和而不能分離者； 

(g)酒精飲料，其價格訂約時已確定，但三十日後始能交付，且其實際價格係隨市

場波動，非企業經營者所能控制者； 

(h)消費者特別要求企業經營者緊急前往維修或保養之契約。若此時，企業經營者

提供消費者要求以外之服務，或為維修、修理必要所替換之零件以外之商品，則

該額外之商品或服務，應有解約權之適用； 

(i)密封的影音紀錄或電腦軟體於送達後已拆封者； 

(j)報紙、期刊、雜誌之訂購契約中有排除解約權者； 

(k)以公開拍賣方式締結之契約； 

(l)提供住宿用途以外之住所、商品運送、租車服務、餐飲或休閒活動相關的服務，

約定於特定日或特定期間履行者； 

                                                       
202 (a) service contracts after the service has been fully performed if the performance has begun with the 

consumer’s prior express consent, and with the acknowledgement that he will lose his right of with-

drawal once the contract has been fully performed by the trader; 
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(m)非以有形媒介(tangible medium)提供之數位內容(digital content)，若消費者已事

前同意開始給付且已知將因此而喪失解約權者。 

消費者權利指令前言第四十九點記載203，由於特定商品或服務之性質，使得解約權

之適用並不適當或不合理，例如解約權不應適用於消費者訂作或客製化之商品(如

裁縫師訂作的窗簾)、交付後性質上將不可分離的與其他物品混和之商品；預定飯

店或文藝、運動活動等，此種契約之訂定係為預留能力，若消費者行使解約權，

將使企業經營者之損失難以彌補，應排除此種商品、服務於解約權之適用，以平

衡企業經營者與消費者之權益。 

 

    相較於遠距契約指令，消費者權利指令列舉的除外項目更為完善。值得注意

的是，第十六條(a)款規定修正了遠距契約指令第六條第三項第一點之規定，即使

消費者請求企業經營者於猶豫期間屆滿前即開始提供服務，其仍得行使解約權；

僅服務已經完全給付者，消費者始不得解除契約。另一方面，如果消費者已受領

部分服務才行使解約權，應確保企業經營者能就其已提供之服務，獲得完全的價

額給付，以保障企業經營者之利益，故消費者權利指令第十四條第三點204規定，若

消費者明示請求企業經營者於十四日解約期間內履行服務者，應依照其已受領部

分之佔全部服務之比例以金錢償還企業經營者。換言之，消費者即便於解約期間

內接受服務，其解約權仍不消滅，僅須償還受領部分之金額即可；但倘若消費者

                                                       
203 (49)Certain exceptions from the right of withdrawal should exist, both for distance and   

off-premises contracts. A right of withdrawal could be inappropriate for example given the nature of 

particular goods or services. …The right of withdrawal should neither apply to goods made to the 

consumer’s specifications or which are clearly personalised such as tailor-made curtains, nor to the 

supply of fuel, for example, which is a good, by nature inseparably mixed with other items after de-

livery. The granting of a right of withdrawal to the consumer could also be inappropriate in the case of 

certain services where the conclusion of the contract implies the setting aside of capacity which, if a 

right of withdrawal were exercised, the trader may find difficult to fill. … 
204 Where a consumer exercises the right of withdrawal after having made a request in accordance with 

Article 7(3) or Article 8(8), the consumer shall pay to the trader an amount which is in proportion to 

what has been provided until the time the consumer has informed the trader of the exercise of the right 

of withdrawal, in comparison with the full coverage of the contract. The proportionate amount to be 

paid by the consumer to the trader shall be calculated on the basis of the total price agreed in the con-

tract. If the total price is excessive, the proportionate amount shall be calculated on the basis of the 

market value of what has been provided. 
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已接受全部之服務，不得再解除契約。 

 

第三項 本文見解 

 

    傳統上郵購買賣礙於遞送技術之限制，交易標的多以耐久、不亦損壞之物品

為主，即便經消費者檢視、操作後再退回企業經營者，其價值亦不因而過度減損、

滅失，企業經營者仍有轉售之機會。然而，隨著電子商務之發展，郵購買賣交易

標的漸趨多樣化，如性質上不易保存、具即時性之商品或服務等皆得成為郵購買

賣之標的，此些標的得否一體適用針對不易變質、毀損之商品而設計之解約制度，

有進一步討論之必要。 

 

    我國現行消保法規範下，契約解除後，雙方當事人互負回復原狀之義務，故

消費者只要曾受領企業經營者提供之服務，就必須以金錢償還其所受領部分之價

額。倘消費者接受全部服務後始解除契約，須償還全部服務之價額予企業經營者；

而消費者受領時之價額，原則上與契約約定之價金相當，故此時解約權之行使對

消費者而言，除了取回付款至契約解除期間之利息外，並無顯著實益意義。加上，

消保法施行細則第十七條並無如同細則第十九條第二項之有服務之準用規定，使

得即便已逾越檢查必要範圍之服務仍有消保法第十九條之適用。換言之，不論消

費者係接受部分或完全的服務，只要在七日猶豫期間屆至前消費者皆得行使解約

權。 

 

    歐盟遠距契約指令及消費者權利指令為避免解約權之行使過度侵害企業經營

者利益，有害正常交易發展，皆有針對特殊性質之商品或服務訂定解約權之除外

條款，排除此種交易標的於解約權之適用。如為消費者客製或明顯個人化的商品、

容易變質或很快逾越有效期限者、商品交付後，因其性質與其他物品混和而不能
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分離者、基於健康保護或衛生原因拆封後不適合返還之密封商品等等。此種商品，

即使經消費者依一般合理使用方式操作、檢視，其經濟價值仍大幅減損或滅失，

即使事後返還，亦難以恢復原本狀態，對企業經營者之影響較鉅，應有明文排除

解約權適用之必要。 

 

    於交易標的為服務之情形，現行歐盟遠距契約消費者保護指令規定，只要消

費者明示企業經營者於七日猶豫期間內履行者，除非雙方有特殊約定，否則消費

者並無解約權。新修正之消費者權利指令更進一步放寬限制，即使消費者於十四

日猶豫期間內明示請求企業經營者履行，只要服務未完全給付，仍得解除契約。

歐盟規範與我國現行消保法規範相較之下，就消費者接受全部服務後始解除契約

之情況而言，「直接排除消費者解約權之適用」與「賦予消費者解約權但須償還全

部價額」兩種規範方式，效果上幾乎相同，並無顯著差異，我國規範似無不妥之

處。 

 

    惟依照消保法第十九條第三款之意旨，規定契約解除後應依照民法第二百五

十九條規定回復原狀。是以，解約後，消費者須依該條第三款償還價額；企業經

營者則依該條第二款規定除了收受之價金外，尚須附加自受領時起之利息償還之。

故若消費者接受全部服務後始解除契約，即使雙方互為抵銷，企業經營者無須償

還其自消費者收受之價金，但仍須償還由該價款所生利息；加上，消保法第十九

條第一項賦予消費者完全不須負擔任何費用或價款解除契約之權利，企業經營者

尚須負擔消費者行使解約權所生之費用。如此一來，可能會促使消費者接受全部

服務給付後，即使並無不需要或不合意之情事仍解除契約，藉此獲得額外之利息

利益或費用，致生道德危險。雖然該利息或費用所生之利益甚微，所生之道德風

險應不至於造成企業經營者過大損失，但消保法之立法目的除了保障消費者權益

(消保法第一條第一項)外，促進企業良性發展，使消費者應有權利獲得保障且帶
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動商品、服務品質提升亦為其重要目的205。因此，消保法於保障消費者權利之同時，

應盡可能衡平的規範，兼顧企業經營者與消費者間之權益，建立公平合理的消費

市場。現行規範下，由於網路團購交易標的多樣化，反映出現行消保法解約權規

定於特殊商品、服務之適用下，並無法發揮效果，更因規範分散、規定不清而徒

增疑義，甚至致生企業經營者之損失，故本文認為應排除已經完全給付之服務於

消費者無條件解約權之適用，較為妥適。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                       
205 詹森林、馮震宇、林明珠合著(2005)，《消費者保護法問答資料》，頁 2，台北:行政院消費者保

護委員會。 
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第六章 結論 

 

    隨著電子商務發展及相關通訊技術的進步，越來越多不同的網路商業模式出

現，促使網路交易市場持續成長。網路團購應屬近年來最熱門的網路商業模式，

在短短的一、兩年內幾乎遍及世界，在各地掀起團購熱潮。網路團購超低的折扣、

網路交易的便利性、每日推出不同商品、服務的新奇性，是吸引消費者為網路團

購交易的重要因素，加上無實體發行團購券之使用，打破傳統網路交易只能透過

郵遞或是線上傳輸的給付方式，使更多種類的商品、服務能成為網路交易的標的，

為電子商務及實體商家開創新商機。對店家而言，能增加其知名度與銷售量；對

消費者而言，可以低價購買到多樣化的商品、服務；對團購網站經營者而言，可

自每筆團購交易中抽成賺取報酬，三方皆能從中獲益。然而，團購券的使用雖便

利，卻也同時增加了網路團購法律關係的複雜性及消費者取得商品、服務的不確

定性，使得網路團購的消費爭議隨著團購熱潮一併湧現，最常見的如廣告不實、

服務態度落差、店家拒不兌換等情況。目前由於網路團購法律關係不明確，消費

者難以主張權利且主管機關規範不易，本文希冀透過相關法律關係之探究，能適

度緩解網路團購致生之法律問題，使網路團購消費者之權益能受到有關機關的重

視。 

 

    團購券，可謂是網路團購商業模式最具特色的產物，串連團購網站、店家與

消費者。網路團購中，發行團購券之人可能為團購網或店家。由團購網站發行之

團購券，由於團購網站本身並不負擔給付商品、服務之義務，而係委託第三人之

店家為給付，性質上屬於民法第七百一十條之指示證券。而由店家發行之團購券，

係由發行人之店家自行給付，性質上屬於民法第七百十九條之無記名證券。現行

團購券之特徵，大體上尚得於民法指示證券與無記名證券之規定所涵蓋，須受相
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關規範的限制，然而民法指示證券節與無記名證券節自制定以來，至今未曾修改，

相關規定有因應時代變化重新修正之必要。如指示證券之給付標的以代替物為限，

立法目的原係考量代替物不注重個性，最易給付，為便於流通而訂。惟現今各種

新型商業模式大量出現，委託證券之給付標的除了傳統具代替性的實體商品外，

以種類、品質、數量(時間)而定，亦具可替代性質的勞務為給付標的者亦所在多

有；加上連鎖企業為在各分店維持相同的服務品質與給付內容，多規劃有統一的

教育訓練課程及標準作業流程(Standard Operation Procedure)，使其每個受雇人都能

提供同樣的勞務給付，亦淡化勞務提供之專屬性。現行民法指示證券規定，排除

以勞務為給付內容之委託證券於指示證券規定之適用，將使以勞務為給付內容之

委託證券不受民法指示證券節之規範，而僅能透過有價證券一般原則規制，對當

事人之保護有限，且致生法律漏洞，未來應因應時代變遷作適度修正，較為妥適。 

 

    此外，團購券之特徵實符合目前已公布之各行業禮券定型化契約應記載及不

得記載事項對商品、服務禮券之定義，應屬於商品、服務禮券之一種。然而，由

於消保法第十七條僅授權目的事業主管機關選擇特定行業，公告規定其定型化契

約應記載或不得記載之事項，使得禮券須依照發行人的行業類型，適用不同的禮

券定型化契約應記載及不得記載事項。團購網站於網路團購中係扮演行紀人之角

色，惟目前已公告之禮券應記載及不得記載事項中，並無針對行紀業所為者，故

使得作為團購網站發行之團購券，得不受任何應記載及不得記載事項之規範。於

網路團購消費爭議充斥之今日，主管機關應正視此問題，訂定團購券專屬之應記

載及不得記載事項。除了明文規定發行人應負履約保證責任外，發行人之名稱(究

為團購網站或店家)、使用方式、商品或服務內容皆應特別列為應記載事項，且主

管機關應要求團購網站或店家之定型化契約應據實、具體、明確地為記載，以改

善目前定型化契約用語模糊，消費者難以判斷其交易相對人為何、難以主張權利

的處境。 



 

102 
 

    消保法於民國九十二年因應郵購買賣服務之相關交易糾紛滋生，新增服務為

無條件解約權之適用客體時，僅單純以「準用消保法第十九條」規定之，並未針

對服務性質之特殊性為相應規定，使得網路團購於適用無條件解約權相關規範時

產生疑義。由於服務之給付不若商品之交付一般，轉瞬即可完成，通常需要一段

時間始能完成給付，因此究竟何時屬於接受服務，得據以起算猶豫期間，容有疑

問。目前多數學說、實務見解以消費者接受主要服務時，作為消保法第十九條一

接受服務之時點；但於消費者可能不前往受領服務，致使法律關係長期不確定時

(如外國渡假村會員權訪問買賣)，部分實務見解認為應自消費者得行使權利，向

企業經營者要求提供服務時，即屬消保法第十九條之一之接受服務，並自該翌日

起算猶豫期間。本文認為，若以消費者得行使權利時作為接受服務之時點，進而

起算七日猶豫期間，雖可避免法律關係長期不安定，惟將可能使消費者間決定行

使解約權與否之資訊程度產生差異，部分消費者得實際接受服務後再決定解約與

否，而部分消費者實際接受服務時，猶豫期間早已結束，此差異於企業經營者刻

意限制或安排消費者受領時間的情況下，更顯不公平。加上，實際上消費者於多

長期間之內得前往受領服務，皆係由企業經營者單方面預先以定型化契約規定而

成，若因該約定而致生相關成本，應屬企業經營者可預見且可承擔之範圍。因此，

本文認為消保法第十九條之一準用第十九條第一項之結果，仍應以消費者接受主

要服務時，作為接受服務之時點，並於該翌日起算七日猶豫期間。 

 

    傳統上郵購買賣，消費者透過遠距離通訊工具與企業經營者訂約後，係企業

經營者方主動寄送商品予消費者，因此消保法規定以消費者受領商品後作為猶豫

期間起始日，並不會產生使企業經營者成本增加的問題，倘企業經營者希望儘早

確定契約關係，只須儘早將商品交付消費者即可。然而，隨著網路的普及與電子

商務的發展，越來越多新型態的商業模式出現，企業經營者不主動寄送商品予消

費者，而由消費者主動前往企業經營者營業場所受領者，亦所在多有，如網路團
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購及外國渡假村會員權買賣。此種由消費者方主動受領商品、服務的模式，適用

於建立在企業經營者主動給付模式下的消保法解約權規定，實可能產生若消費者

遲遲不受領，則猶豫期間無法起算的問題。然目前交易實務上，企業經營者以定

型化契約限制消費者必須於一定期間內前往受領給付，將消費者的受領期間限縮

在其可預見的範圍之內，以控制相關成本、費用，因此實際上並無產生法規適用

之疑義。隨著電子商務或相關物流技術的發展，此種由消費者方主動受領商品、

服務的交易模式未來可能越來越多，為避免條文適用上造成問題，未來修法時也

許可針對此種模式訂定特殊的猶豫期間規範，以兼顧消費者與企業經營者之權

益。 

 

    傳統上郵購買賣礙於遞送技術之限制，交易標的多以耐久、不亦損壞之物品

為主，即便經消費者檢視、操作後再退回企業經營者，其價值亦不因而過度減損、

滅失，企業經營者仍有轉售之機會。然而，網路團購透過團購券，使消費者到企

業經營者營業場所受領商品、服務之方式，使許多性質上不易保存、具即時性之

商品、服務有機會得成為郵購買賣之標的，此些標的於適用針對不易變質、毀損

之商品而設計之解約制度時可能產生疑義。 

 

    就商品而言，在極短時間內即會腐壞或變質之商品，透過團購券之使用雖得

成為郵購買賣之交易標的，惟保存期限僅數日或數小時，甚至可能於七日猶豫期

間起算(收受商品之翌日)前經濟價值就已喪失殆盡。若消費者於商品已變質、腐

壞，經濟價值完全喪失後始行使解約權，依民法第二百五十九條規定，企業經營

者應將收受之價金全數償還予消費者。另一方面，消費者仍應償還全部價額予企

業經營者。雙方互相返還之結果，消費者之經濟利益並無法實際上獲得回復，且

雙方利益狀態與解約前幾乎相同，此時解約權之行使對消費者之保護並無顯著實

益。就服務而言，倘消費者接受全部服務後始解除契約，須償還全部服務之價額
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予企業經營者；而消費者受領時之價額，原則上與契約約定之價金相當，故此時

解約權之行使對消費者而言，除了取回付款至契約解除期間之利息外，並無顯著

實益。就服務而言，由於消保法施行細則的十七條並無如同細則第十九條第二項

有服務準用規定，因此即便消費者已逾越檢查之必要範圍受領服務後，仍得依照

消保法第十九條解除契約，故即便消費者受領完全部服務後，仍得行使其解除權，

解除契約。契約解除後，依照民法第二百五十九條規定，消費者須償還已受領服

務之價額，尚可取回原先給付之價金及利息，可能促使消費者接受全部服務後，

雖無不需要或不合意之情事仍解除契約，藉此獲得額外之利息。 

 

    目前歐盟遠距契約指令及消費者權利指令為避免解約權之行使過度侵害企業

經營者利益，有害正常交易發展，皆有針對特殊性質之商品或服務訂定解約權之

除外條款，排除此種交易標的於解約權之適用，且新修正之消費者權利指令亦規

定倘消費者受領完全部服務後，即不得解除契約。就消費者接受全部服務後始解

除契約之情況而言，我國規範雖與歐盟規範效果上幾乎相同，並無顯著差異。惟

我國消保法第十九條第一項規定賦予消費者完全不須負擔任何費用或價款之解約

權利，企業經營者須負擔消費者行使解約權所生之費用。如此，可能使消費者接

受全部服務給付後，即使並無不需要或不合意之情事仍解除契約，藉此獲得額外

之利息利益或費用之道德危險。雖然該利息或費用所生之利益甚微，應不至於造

成企業經營者過大損失，但促進企業良性發展，亦為消保法立法目的之一。因此，

為兼顧企業經營者與消費者間之權益，建立公平合理的消費市場，本文認為應排

除特殊性質之商品、服務及已經完全給付之服務於消費者無條件解約權之適用，

較為妥適。 

 

    觀察各國網路團購的發展情況，可發現於對消費者保護規範(尤其是郵購買賣

保護)越健全的的國家，該國之網路團購發展較佳，可見網路團購的發展與該國對
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消費者的保護有強烈相關。由於網路交易雖然便利，但同時伴隨著高度的不確定

性，倘若不克服該不確定之缺點，消費者有顧慮不願購買，網路交易的發展勢必

受限，此也是歐盟二○一一年修正遠距契約消費者保護指令之重要理由之一。 

 

    目前我國之消費者保護法規相較於其他國家，對消費者的保護數相當的健全、

完善，且除了消費者保護委員會及公平交易委員會積極的介入督促團購網站及店

家提供更公平合理的服務外，加上媒體的關注，使我國網路團購的發展成長相當

快速且穩定。由於團購券實為一種預付型有價證券，具備商品、服務禮券的性質，

也有禮券所潛在的缺點，如發行人受領價金後移作他用、捲款潛逃等等問題。現

行我國禮券的管制係透過各目的事業主管機關公布的禮券定型化契約應記載及不

得記載事項規範，惟此種由各目的事業主管機關分別公布各自管轄行業發行禮券

之應記載不得記載事項之方式，只要該行業之主管機關未公布其所屬之應記載及

不得記載事項，該行業所發行之禮券即不受規範，產生規範漏洞，對消費者相當

不利，如團購網站發行的團購券，即因未有行紀業禮券定型化應記載及不得記載

事項，而不受任何應記載不得記載事項限制。因此，本文建議，除了主管機關積

極應研擬專屬於網路團購團購券之定型化契約應記載及不得記載事項外，倘能進

一步將各行業之禮券定型化契約應記載及不得記載事項整合，透過單一主管機關

管理或是透過單一的法規範規定，應可大幅減少法律漏洞之產生，對消費者的保

護亦更為周全。 

 

    最後，本文認為消費者保護法之最終目的應是建立一個健全完善的消費環境，

並能促進交易發展，強化國家經濟發展，並非單純著重於消費者之保護。因此，

在保障消費者權益的同時，應同時兼顧企業經營者的利益。蓋契約須雙方當事人

皆表示同意始能訂定，僅一方獲益他方受損之契約是無法成立的。過度保護消費

者、壓抑企業經營者利益的結果，可能導致企業經營者不願提供商品、服務，反



 

106 
 

而有害國家交易與經濟的發展。未來立法者應更立於平衡消費者與企業經營者雙

方利益的觀點，研擬相關消費者保護規範，對消費者才能真正有利。 
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