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摘要  

 
 過去研究中顯示消費者評論的重要性，本研究想了解消費者無論是面對線上購物或

是實體購物，在購買產品後針對產品所做的評論，了解消費者所寫下的正負評論之動機。

本研究使用公平理論和計劃行為理論觀點，觀察消費者對於產品或服務等受到愉快或不
愉快兩種消費經驗，主動發佈正負評論以宣洩內心之感受。本研究使用問卷法進行資料

收集，網路問卷共回收 294 份，問卷含有愉快和不愉快購物經驗之選項；刪除無效問卷

後，愉快購物經驗的有效問卷共 279 份，不愉快購物經驗的有效問卷為 264 份，再以

PLS 分析工具進行研究模型檢定。 

本研究發現發文意圖都會受到發文態度、發文主觀規範和知覺發文控制所影響；在

研究中，消費者會不會操作網路平台，也會影響發文意願。在研究結果顯示，愉快購物

經驗較重視互動公平與利他主義，而在不愉快購物經驗較重視分配公平、利他主義與報

復心態。因此，在消費者與商家交易當中，感覺到互動公平時，消費者會願意發表正面

評論，動機偏向利他主義。而相對的，當消費者發覺與商家彼此間交易互動是不公平時，

並不會立即發佈負面評論；但只要感覺到分配不公平產生時，消費者不僅會產生不愉快

經驗，更會發佈負面評論提醒其他消費者或親友，其動機是利他主義或報復心態。 

 

關鍵詞：計劃行為理論、公平理論、正負面口碑傳遞動機、購後網路發文行為 
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1.  緒論  

InQuira(2008)研究調查指出，消費者在網路選購商品時，對已購買此產品的消費者

所做的評價與專業人士的產品評價兩者相比，消費者會更相信已購買產品的消費者。

Opinion Research Corporation (2008)指出消費者對產品的評論確實會影響其它消費者選

購的決策。因此本研究想進一步了解，這些正負面評論的動機為何。 

有研究指出，在知覺不公平的情況下，生氣的顧客會想要討回公道，進而降低再購

意願或進行負面口碑宣傳(Seiders et al., 1998)。另外，有學者指出消費者在不滿意購物

經驗後，行為意圖確實會受到情緒因素影響(Otto, Parry, Payne, Huefner, and Hunt, 2004)。

Hennig-Thurau et al. (2004)在研究也指出，當消費者在網路購物後產生的不平衡情緒想變

到平衡時，會想表達並告知他人自己的正向或負向情緒的心態。 

簡單來說，當消費者經歷愉快的經驗下，產生強烈的情緒反應，為了想平復心中強

烈情緒反應，會透過口碑或是發文等方式訴說這次愉快的購物經驗，分享給他人；反之，

消費者經歷不愉快的經驗，也會想平復心中不愉快的強烈情緒，轉而告知他人這次不愉

快消費經驗。 

綜合以上敘述，本研究以公平理論來探討消費者與商家的互動、交易過程中的程序

和處理，以及最終產品或服務是否合乎消費者的期待等，影響正負面口碑的傳遞動機，

相對也影響到發文態度、發文的主觀規範、知覺發文控制等對消費者發文的意圖。 

本研究目的為：  

(1)探討消費者在購後主動發表文章分享正負面經驗的動機。  

(2)以計劃行為理論(TPB)觀點，探討發文態度是否會受到發文的主觀規範影響。  

(3)從公平理論的觀點，探討消費者面對公平或不公平的消費經驗時，對發文態度的

影響。  

(4)探討消費者在面對正面與負面的購物經驗時，發表文章的動機是否會受到情緒因

素影響。 

 

2.  文獻探討  

2.1 公平理論(Equity Theory) 

Adams(1965)提出公平理論(equity theory)，指出個人在交換關係中，會依據其主觀

認為所投入成本(input)以及最後得到的報酬(output)是否相等，進而評斷公平與否。而

Huppertz, Arenson, and Evans (1978)首先將公平理論運用於行銷領域的研究上，三位學者

認為消費者會將個人消費經驗所獲得的價值與價格做比較，當消費者認知的價值與價格

相等，則會產生公平感受，進而對結果感到滿意。相對來說，如果消費者認知的價值不

等於價格，則會產生不公平感受。 

Smith, Bolton, and Wagner (1999)依據社會交換理論觀點，將影響人們評價交易的知

覺公平分為三種，分別是分配公平(distributive justice)、程序公平(procedural justice)、以

及互動公平(interactional justice)。 

2.1.1 分配公平(Distributive Justice) 

分配公平(Distributive justice)是指個人得到結果的公平性(Smith et al., 1999)。Adams 

(1965)將公平理論運用在組織行為的研究上，認為員工會衡量自己對於公司所投入的與
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實際所拿到的薪資是否等價；如果不是等價的情況如薪資待遇低，往往會導致工作意願

降低，連帶影響公司的營運。另外，員工也會拿自己與他人做比較，如果在相同的公司

及環境，薪資待遇不比他人，就會產生不公平的心理情緒，便會轉向自身工作態度低下

或是要求公司待遇提高等方式，以平衡自身不公平的心理情緒。 

 

2.1.2 程序公平(Procedural Justice) 

程序公平(Procedural Justice)是指分配決策的過程中如何被公平合理的制定(Smith et 

al., 1999)。根據 Grégoire and Fisher (2008)的研究指出，公司在面對大眾的交易過程中，

都會有一套面對消費者抱怨的處理機制；而這些處理機制如無法在規定時間內處理消費

者問題或是處理不當，就算消費者拿到自己想要的產品或得到的服務，消費者內心還是

會存在著不公平的心態，一樣會採取平復心理不公平的行動。 

 

2.1.3 互動公平(Interactional Justice) 

互動公平(Interactional justice)是指所受到的人際對待及溝通是否感到公平(Smith et 

al., 1999)。Grégoire and Fisher (2008)指出在交易過程中，商家對待消費者的方式，會讓

消費者感受到互動上公平或不公平。而 Holloway et al. (2005)發現如果出現服務不恰當

或是錯誤，消費者非常在意商家是否會關懷消費者、負起責任以及以同理心來對待。消

費者如果有感受到商家的關心、尊重等良好人際溝通與對待，消費者的滿意度提昇，進

而提高消費者對公司的再購意願以及正面口碑宣傳；反之，除了不再光顧公司，更有可

能宣傳負面口碑，對公司造成莫大的傷害。 

本研究就是希望從公平理論的研究當中，觀察消費者在購物後的知覺公平，是否會

影響發表評論的意圖。 

 

2.2 傳遞正負面口碑動機 

本研究是使用 Sundaram, Mitra, and Webster (1998)根據過去相關文獻，所整理出來

正負面各 4 個變數。正面口碑因素包含：產品涉入、利他主義、幫助商家、自我強化；

其中以產品涉入以及幫助商家為本研究正面情緒因素。負面口碑因素包含：降低焦慮、

利他主義、報復心態、尋求建議；其中以降低焦慮以及報復心態為本研究負面情緒因素。 

 

2.2.1 產品涉入 

涉入的概念，最初是被用在研究社會事件中個人態度問題，後來行銷學者將其應用

於消費者行為的探討。本研究採用 Sundaram et al. (1998)定義，認為產品涉入(Product 

involvement)是指個人對產品有興趣，且擁有與使用產品會感到興奮；問卷題項則採用

Mittal and Lee (1989) 衡量。 

 

2.2.2 利他主義 

本研究依據學者 Sundaram et al. (1998)，把利他主義依正負面口碑動機分成二種定

義。在愉快消費經驗下的利他主義(Altruism)，是指人在不預期任何報酬的情況下，為其

他人做事。而在不愉快消費經驗下的利他主義(Altruism)，則是指為了避免其他人遭遇自
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己所經驗過的問題。另外，幫住商家也屬於利他主義的一種；因此為區別兩種因素，把

利他主義的「利他」對象為一般其他消費者，而幫助商家的「幫助」對象是交易商家。 

 

2.2.3 幫助商家 

幫助商家(Helping the company)是指當消費者滿意其產品或服務，他會渴望幫忙這間

公司(Sundaram et al., 1998)。簡而言之，消費者對產品或服務都感到滿意時，當他人詢

問這方面的問題，消費者則會主動告知或推銷等方式幫助商家。本研究主要是針對與消

費者交易後的商家為對象。 

 

2.2.4 自我強化 

自我強化(Self-enhancement)是指消費者分享他們的經驗，是為了想提升自己形象，

讓他人覺得他是一位聰明的購物者(Sundaram et al., 1998)。Engel, Blackwell, and Miniard 

(1993)認為自我強化是為了引起注意，以及突顯出自我專業。Hennig- Thurau et al. (2004)

依據動機理論，認為自我強化動機是消費者散播口碑資訊的重要原因之一。 而本研究

自我強化定義採用 Sundaram et al. (1998)。 

 

2.2.5 降低焦慮 

降低焦慮(Anxiety reduction)是指透由傳播以宣洩不滿的情緒(Sundaram et al., 1998)。

消費者對於產品或服務的滿意度愈高，購後失調(指在購買後，產生心理不舒服的狀況)

愈低(Soutar and Sweeney, 2003)；反之滿意度越低，購後失調則越高。Alicke et al. (1992)

認為消費者的負面經驗，而產生心理不舒服情況，這內心不舒服是主要行動驅動力。本

研究降低焦慮定義仍採用 Sundaram et al. (1998)。 

 

2.2.6 報復心態 

報復心態(Vengeance)是指對於沒有關心與傾聽消費者的商家，消費者想制止其他人

光顧商家(Sundaram et al., 1998)。另外，Grégoire and Fisher (2008) 也提到消費者報復，

是對商家所造成的傷害，消費者想要去懲罰商家，並造成商家的不便。本研究使用

Sundaram et al. (1998)的定義，問卷題項採用Grégoire, Laufer, and Tripp (2010)。 

 

2.2.7 尋求建議 

尋求建議(Advice seeking)是指對於不明白的狀況，想要獲得解決問題的意見

(Sundaram et al., 1998)。Hennig-Thurau et al. (2004)指出當消費者遇見問題時，比起單純

閱讀別人所寫的評論，不如在網路平台上自行撰寫或徵求資訊，更能獲得有用的回饋(或

解決方式等)。而 Mazzarol, Sweeney, and Soutar (2007)質化研究中發現，瞭解口碑接受者

的資訊需求，是引起口碑頻繁傳播的最主要原因，當他人詢問某項資訊時，傳播行為才

會發生。尋求建議定義採用 Sundaram et al. (1998)。 

 

2.3 計劃行為理論(Theory of Planned Behavior) 

計劃行為理論源自於 Ajzen and Fishbein (1980)所提出的「慎思行為理論(Theory of 
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Reasoned Action, TRA)。而 Ajzen (1985)提出計劃行為理論(Theory of Planned Behavior, 

TPB)，加入「知覺行為控制」；這可解釋成個人的「行為意圖」，除了受到行為態度、主

觀規範外，個人是否有滿足其條件如機會、能力和資源等，都會影響個人的行為意圖。

本研究採用計劃行為理論(TPB)來探討消費者購後主動發表文章行為。因此歸納出 TPB

定義 : 

2.3.1 行為態度 

個人對於採取行為的態度(Ajzen and Fishbein, 1980)。 

 

2.3.2 主觀規範 

個人在採取行為時感受到的社會壓力 (Ajzen and Fishbein, 1980)。 

 

2.3.3 知覺行為控制 

個人在採取行為時，所需機會與資源的控制能力(Ajzen, 1985)。 

 

2.3.4 行為意圖 

個人想從事某種特定行為的意圖(Ajzen and Fishbein, 1980)。 

 

3. 研究方法  

3.1 研究架構與推論假說 

本研究由公平理論和計劃行為理論來探討影響消費者購後發表文章因素，並使用問

卷法收集資料，受測者需回想過去各別「愉快」和「不愉快」兩種消費經驗，不論是實

體通路或是網路購物經驗等。本研究以評論撰寫者角度來探討電子口碑中「發文」行為，

並將發文定義為「在網路上公開平台如論壇(如 mobile01)、PTT、社群(如 FB)、商家留

言版、Blog 等，寫下個人意見或想法，而非回覆或張貼他人文章。」本研究愉快購物經

驗模型如圖 1，不愉快購物經驗模型如圖 2。 

 

圖 1(愉快購物經驗)研究架構圖 
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圖 2(不愉快購物經驗)研究架構圖 

Szymanski and Henard (2001)研究中指出，消費者在消費後有一系列評估反應或行為，

如感受到滿意，則會再次購買或向朋友推薦。也就是說，當消費者無論從實體商店或是

虛擬通路購買產品或服務後，會評估這次交易結果；如果得到消費者想要的，則會增強

發表正面分享經驗之態度，進而轉成正面發文之意圖。反觀得到卻是消費者不想要的或

是產品有出入時，為了恢復心理不公平，則會增強發表負面分享經驗，分享負面發文之

意圖。因此本研究提出假說如下 : 

【假說 1a】在愉快購物經驗下，消費者感受到分配公平愈高，對發文態度愈正面。  

【假說 1b】在不愉快購物經驗下，消費者感受到分配不公平愈高，對發文態度愈正面。 

Kumar et al.(1995)在有關汽車銷售商與供應商的通路關係研究中，指出供應商在進

行通路決策時，如有提供銷售商充份的資訊與溝通的機會，有助於提升銷售商對通路關

係的滿意度與合作意願。換個角度來看，當消費者與商家的交易過程中，如能提供完整

資訊或是產品使用方法等，就算過程有問題產生，也能立即性的依照商家所訂定的政策

和方法解決，更能增強消費者正向分享經驗而發表文章。相對的，當交易過程中處理程

序產生不公平情況，如資訊不完整或是商家面對危機處理有瑕疵、方法有錯等，就算產

品或服務最終拿到了，但心理不公平依然存在，消費者就很有可能會發表負面購物經驗。

因此本研究提出假說如下 : 

【假說 2a】在愉快購物經驗下，消費者感受到程序公平愈高，對發文態度愈正面。  

【假說 2b】在不愉快購物經驗下，消費者感受到程序不公平愈高，對發文態度愈正面。 

Greenberg (1990)研究中指出人們在制定決策的過程中，如有感受到有禮貌、尊嚴和

尊重的對待，則會產生較正面的評價。Bitner et al. (1990)也指出，當消費者感受到服務

人員公平的對待時，則消費者也會進一步提高對該公司的整體滿意度。因此，消費者與

商家間的互動是公平的，消費者就有可能會分享正面購物經驗，增強發表正面文章的態

度。相反的，當互動不公平情況產生，如招待時態度有問題或是不禮貌行為產生等，則
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會產生心理不公平，消費者會想分享這次負面購物經驗，增強發表負面文章的態度。因

此本研究提出假說如下 : 

【假說 3a】在愉快購物經驗下，消費者感受到互動公平愈高，對發文態度愈正面。  

【假說 3b】在不愉快購物經驗下，消費者感受到互動不公平愈高，對發文態度愈正面。 

過去有許多研究已反覆證實產品涉入較高的消費者，其散播口碑傾向較高(Dichter 

1966; Richins et al.,1988)。另外，Sun et al. (2006)也認為產品涉入與線上意見領袖行為為

正相關。因此可推得，當消費者對產品涉入度高，消費者會更願意口頭告知他人，或是

主動透過網路方式發言；反觀如果消費者對產品涉入度低、興趣缺缺，發表文章降低。

因此本研究提出假說如下 : 

【假說 4】在愉快購物經驗下，產品涉入愈高，發文態度愈正向影響。 

Hennig-Thruau et al. (2004)研究指出，在意見平台傳遞電子口碑分享正面與負面購物

經驗(避免他人經歷同樣的負面經驗所做的分享)，是為了幫助他人做購買決策。而本研

究正是探討消費者在面對愉快的購物經驗下，願意將自身購物經驗分享他人，增強發表

正面文章的態度；反觀消費者在面對不愉快的購物經驗下，為平復心理不公平，將自身

購物經驗分享他人，增強發表負面文章的態度。因此本研究提出假說如下 : 

【假說 5】在愉快的購物經驗下，利他主義對發文態度有正向影響。  

【假說 9】在不愉快的購物經驗下，利他主義對發文態度有正向影響。 

Hennig-Thruau et al. (2004)研究指出，當正面的購物經驗發生，消費者會想要透由電

子口碑的傳遞，給予公司回報。此外，Bhote (1996)認為顧客滿意公司的產品或服務時，

會使得他們願意為公司作正面宣傳。由上述文獻可發現，在愉快的購物經驗下，消費者

對於滿意的購物經驗，會想要幫商家進行口碑宣傳，以報答商家。此時消費者就有可能

想要分享這次正面的購物經驗，進而增強消費者發表正面文章的態度。因此本研究提出

假說如下： 

【假說 6】在愉快購物經驗下，愈想幫助商家，發文態度愈正向影響。 

消費者在網路上寫下有用的產品資訊時，他人會將其視為此方面的消費專家或聰明

購物者(Hennig-Thurau, 2004)。而 Wand et al. (2003)指出，提供高品質資訊或印象深刻的

技術細節，能提高某人在此社群中的地位。綜合上述，在愉快的購物經驗中，消費者會

為了想要提升自我形象，而去發表愉快的購物經驗文章，進而影響發文態度。因此本研

究提出假說如下： 

【假說 7】在愉快購物經驗下，自我強化對發文態度有正向影響。 

消費者對於產品或服務滿意度愈高，購後失調(指在購買後，產生心理不舒服的狀

況)愈低(Soutar and Sweeney, 2003)；相反的，滿意度越低，購後失調則越高。而 Alicke et 

al. (1992)也指出在負面經驗後，消費者會渴望發洩心理不公平，這就會成為一個主要的

行動驅動力。此外，藉由公開的線上評論來分享負面經驗，可以幫助消費者減低不滿的

負面情緒(Hennig-Thurau, 2004)。簡單來說，消費者因不愉快的購物經驗後，心理不公

平的產生，想要採取某行動來降低心理不公平或是焦慮、生氣等，因而增強發表負面文

章的態度。因此本研究提出假說如下 : 

【假說 8】在不愉快購物經驗，愈想降低焦慮，發文態度愈正向影響。 
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在不愉快消費經驗中，消費者希望能夠透由分享負面經驗，來破壞公司聲譽，並避

免他人去資助這家公司(Grégoir et al., 2008)。消費者會對其他民眾宣傳公司的失誤(Ward 

et al., 2006)。消費者在不愉快的購物經驗後，對於商家所造成的傷害，產生想讓商家遭

到懲罰、讓商家付出代價的報復心態，因而推論出想分享這次負面購物經驗，增強發表

負面文章的態度。因此本研究提出假說如下 : 

【假說 10】在不愉快購物經驗，愈想報復商家，發文態度愈正向影響。 

Hennig-Thurau et al. (2004)指出，比起單純閱讀別人所寫的評論，不如在網路平台上

自行撰寫或徵求資訊，更能獲得有用的回饋或解決方式等。而 Mazzarol, Sweeney, and 

Soutar (2007)質化研究中發現，瞭解口碑接受者的資訊需求，是引起口碑頻繁傳播的最

主要原因，也就是當他人詢問某項資訊時，傳播行為才會發生。簡單來說，消費者可能

會為了獲得產品或服務建議而進行發文，進而增強消費者發表負面文章的態度。因此本

研究提出假說如下： 

【假說 11】在不愉快購物經驗，愈想尋求建議，發文態度愈正向影響。 

Ryu,Ho, and Han (2003)針對醫生知識分享行為進行研究，研究結果顯示態度與主觀

規範會相互影響。吳盛 (2007)針對資訊人員知識分享行為進行研究，研究結果顯示態度

與主觀規範會有影響。由上述文獻得知，知識分享主觀規範確實會影響知識分享的態度，

因此本研究在此推論，消費者發文態度會受到主觀規範影響，因此本研究提出假說如下 : 

【假說 12】發文主觀規範對發文態度有正向影響。 

過去有許多研究都證實行為意圖確實會受行為態度、行為主觀規範以及知覺行為控

制影響(Ajzen, 2002; Liao et al., 2006; 柯孫超;2009)。Liao, Chen, Yen (2006)在消費者滿意

度與電子服務的持續使用的研究上，發現行為意圖受到主觀規範、行為態度、知覺行為

控制影響。Lin and Lee (2004)針對對資深經理知識分享行為進行研究，研究結果顯示行

為態度、主觀規範對行為意圖皆有正向的影響。因此本研究提出假說如下 : 

【假說 13】發文態度對發文意圖有正向影響。  

【假說 14】發文主觀規範對發文意圖有正向影響。  

【假說 15】知覺行為控制對發文意圖有正向影響。 

 

3.2 研究對象與資料收集來源 

本研究資料採用問卷調查法，蒐集時間為期十天，從 2011 年 6 月 10 日至 2011 年 6

月 20 日，問卷填寫時間約八分鐘。問卷資料蒐集方式為：(1)PTT 實業坊裡的高應版、

碩士版、網購版、大賣場版、高雄版、問卷版、搭配版、畢業版、電腦購物版、徵求版

等；(2)放置問卷至 Facebook 自己塗鴉牆、大學與碩士班版、資管系友會版等；(3)透由

身邊親朋好友協助填寫；(4)在 MSN 及現實生活中請求幫忙分享問卷。最後回收回來問

卷共 294 份。 

 

3.3 樣本特徵 

經過三次前測、修改定義不明和錯誤語意後，最後發放正式問卷，回收共 294 份(含

「愉快」與「不愉快」經驗問項，受測者 2 類問項皆需填答)，刪除無效樣本後，有效
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問卷(愉快購物經驗)為279份，回收率94.9%，(不愉快購物經驗)為264份，回收率89.8%。

樣本特徵如表一。 

表一: 愉快購物經驗與不愉快購物經驗之敘述統計 

 愉快購物經驗 不愉快購物經驗 

變數名稱 分類項目 人數 百分比 人數 百分比 

性別 
男 135 46.6 123 48.4 

女 144 53.4 141 51.6 

年齡 

20 歲(含)以下 43 15.5 41 15.4 

21~30 歲 179 64.4 170 64.2 

31~40 歲 32 11.4 30 11.5 

41~50 歲 12 4.2 11 4.3 

51 歲(含)以上 13 4.5 12 4.7 

網際網路 

使用經驗 

一年(含)以下 2 0.4 1 0.7 

一年以上至兩年 3 1.1 3 1.1 

兩年以上至四年 11 4.2 11 3.9 

四年以上至六年 27 9.8 26 9.7 

六年以上 236 84.5 223 84.6 

網際網路每天 

平均使用時間 

1 小時(含)以下 4 1.5 4 1.4 

1-2 小時 30 10.6 28 10.8 

2-4 小時 65 23.1 61 23.3 

4-6 小時 71 25.0 66 25.4 

6 小時以上 109 39.8 105 39.1 

每10次愉快的購

物經驗，您發表

文章 

分享經驗的次數 

未曾(0 次) 70 27.7 73 25.1 

很少(1 次) 89 30.3 80 31.9 

有時候(2~3 次) 72 23.9 63 25.8 

時常(4~5 次) 30 9.5 25 10.8 

經常(6 次以上) 18 8.7 23 6.5 

您最常在網路上

發表文章的地點

是 

從沒發過文 39 14.0 37 14.0 

網誌 70 26.1 69 25.1 

社群 57 19.7 52 20.4 

商家留言版 14 4.9 13 5.0 

PTT 70 24.2 64 25.1 

討論區(如

mobile01) 
23 8.7 23 8.2 

其它 6 2.3 6 2.2 

 

4. 資料分析  

本研究所採用分析工具 SmartPLS version 2.0.M3 來進行分析。為了瞭解有效樣本的

特性，對樣本進行信效度分析。 

 

 



第十七屆資訊管理暨實務研討會 

 

4.1 信度分析 

本研究各構面信度(Cronbach α)分析，皆有大於 0.7，代表研究結果穩定性與一致性。

組成信度(CR)皆大於 0.7，具有內部一致性。平均變異數萃取量(AVE)皆大於 0.5，表示

該構念可解釋超過 50%的變異量。信度分析如表二。 

 

4.2 因素分析 

本研究逐次驗證各構面中所有題項，挑出因素負荷量(Factor Loading)大於 0.7 的題

項，如未達 0.7，則刪除該題項，並重新做因素分析檢測，直到所有題項皆大於 0.7 為止。

檢測結果顯示，在愉快的購物情境下，產品涉入題項 3 因素負荷量為 0.098，發文態度

題項 3 因素負荷量為 0.572，未達 0.7 予以刪除，而在「不愉快的購物」情境下發文態度

題項 3 因素負荷量為 0.652，程序公平題項 2 因素負荷量為 0.679，未達 0.7 予以刪除。 

表二: 問卷各構面信度分析表 

情

境 

構 念 CR AVE 信度 題

數 

情

境 

構 念 CR AVE 信度 題

數 

愉

快

的

購

物

經

驗 

分配公平  0.919 0.791 0.868 3 不

愉

快

的

購

物

經

驗 

分配公平  0.931 0.818 0.892 3 

程序公平 0.926 0.758 0.897 4 程序公平 0.908 0.766 0.848 3 

互動公平 0.929 0.814 0.894 3 互動公平 0.89 0.732 0.816 3 

產品涉入 0.88 0.786 0.747 2 降低焦慮 0.919 0.851 0.826 2 

利他主義 0.924 0.86 0.837 2 利他主義 0.943 0.892 0.88 2 

幫助商家 0.952 0.909 0.901 2 報復心態 0.962 0.835 0.951 5 

自我強化 0.877 0.781 0.725 2 尋求建議 0.937 0.881 0.867 2 

發文態度 0.847 0.649 0.732 3 發文態度 0.851 0.656 0.741 3 

發文主觀

規範 

0.928 0.811 0.883 3 發文主觀

規範 

0.969 0.913 0.952 3 

知覺發文

控制 

0.938 0.834 0.901 3 知覺發文

控制 

0.933 0.824 0.894 3 

發文意圖 0.956 0.846 0.939 4 發文意圖 0.963 0.866 0.948 4 

Note1：組合信度(CR)≧0.7;平均變異數萃取量(AVE)≧0.5;Cronbach α 值(信度)≧0.7 

表三: (愉快)研究構面之相關係數矩陣與平均變異萃取量平方跟 

構面 
分配 

公平 

程序 

公平 

互動 

公平 

產品 

涉入 

利他

主義 

幫助

商家 

自我

強化 

發文

態度 

發文主 

觀規範 

知覺發

文控制 

發文 

意圖 

分配公平 0.890                      

程序公平 0.491  0.871                    

互動公平 0.483  0.812  0.902                  

產品涉入 0.344  0.473  0.392  0.886                

利他主義 0.275  0.401  0.349  0.396  0.927              

幫助商家 0.396  0.633  0.529  0.485  0.610  0.954            

自我強化 0.376  0.525  0.442  0.470  0.573  0.609  0.884          
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構面 
分配 

公平 

程序 

公平 

互動 

公平 

產品 

涉入 

利他

主義 

幫助

商家 

自我

強化 

發文

態度 

發文主 

觀規範 

知覺發

文控制 

發文 

意圖 

發文態度 0.150  0.157  0.086  0.174  0.383  0.222  0.242  0.806        

發文主 

觀規範 
0.142  0.168  0.166  0.165  0.328  0.197  0.222  0.668  0.900      

知覺發 

文控制 
0.111  0.332  0.238  0.196  0.279  0.314  0.232  0.202  0.120  0.913    

發文意圖 0.141  0.233  0.168  0.222  0.456  0.296  0.314  0.677  0.595  0.275  0.920  

 

4.3 區別效度分析 

任二個構面之間的相關係數，應小於(對角線)該構面測量變數的平均變異萃取量平

方根(AVE)，以代表有足夠區別效度。本研究「愉快」與「不愉快」購物情境，AVE 皆

大於任二構面之相關係數，代表本研究構面間具有足夠區別效度。如下各別表三為愉快

購物經驗之相關係數矩陣與平均變異萃取量平方與表四為不愉快購物經驗之相關係數

矩陣與平均變異萃取量平方。 

表四: (不愉快)研究構面之相關係數矩陣與平均變異萃取量平方跟 

構面 
分配 

公平 

程序 

公平 

互動 

公平 

降低

焦慮 

利他

主義 

報復

心態 

尋求

建議 

發文

態度 

發文主 

觀規範 

知覺發

文控制 

發文 

意圖 

分配公平 0.904                      

程序公平 0.299  0.875                    

互動公平 0.389  0.743  0.855                  

降低焦慮 0.215  0.370  0.436  0.922                

利他主義 0.257  0.390  0.438  0.674  0.944              

報復心態 0.136  0.317  0.333  0.461  0.409  0.914            

尋求建議 0.235  0.345  0.388  0.541  0.598  0.436  0.939          

發文態度 0.125  0.293  0.334  0.435  0.560  0.408  0.492  0.810        

發文主 

觀規範 
0.192  0.303  0.320  0.375  0.403  0.359  0.429  0.676  0.955      

知覺發 

文控制 
0.110  0.167  0.164  0.255  0.371  0.110  0.308  0.315  0.194  0.908    

發文意圖 0.127  0.281  0.243  0.409  0.513  0.338  0.488  0.736  0.642  0.373  0.930  

Note：對角線為 AVE 平方根 

 

4.4 路徑分析 

4.4.1 愉快購物經驗之模型路徑分析 

研究結果顯示發文態度、發文主觀規範、知覺發文控制，對發文意圖皆有顯著影響，

其中以發文主觀規範影響效果最大，其次是發文態度、知覺發文控制。對發文意圖的解

釋力為 53.8%；另外，發文主觀規範、互動公平、利他主義對發文態度皆有顯著影響，
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其中以發文主觀規範影響效果最大，其次是互動公平、利他主義。對發文態度解釋力為

49.1%。根據結果，H3a、H5、H12、H13、H14、H15 獲得支持。如下圖 3 為所有愉快

購物經驗受測樣本之路徑分析。 

分配公平

程序公平

互動公平

產品涉入

利他主義

幫助商家

自我強化

發文態度
R2=0.491

發文
主觀規範

知覺
發文控制

發文意圖
R2=0.538

知
覺
公
平

傳
遞
正
面
口
碑
動
機

計劃行為理論(TPB)

0.049

(0.955)

0.116

(1.158)

0.201

(2.119**)

0.004

(0.082)

0.191

(2.786**)

0.010

(0.127)

0.011

(0.183)

0.611

(12.930**)

0.419

(7.387**)

0.246

(4.175**)

0.117

(2.429**)

控制變數：
發文次數

0.165

(3.481**)

Note1:**表示| t |>1.96，*表示| t |>1.645

Note2:實線表示顯著，虛線表示不顯著 

Note3:虛線框框為控制變數：發文次數
 

圖 3 為所有愉快購物經驗受測樣本之路徑分析 

分配公平

程序公平

互動公平

降低焦慮

利他主義

報復心態

尋求建議

發文態度
R2=0.573

發文
主觀規範

知覺
發文控制

發文意圖
R2=0.626

知
覺
公
平

傳
遞
負
面
口
碑
動
機

計劃行為理論(TPB)

0.084

(2.032**)

0.037

(0.480)

0.052

(0.724)

0.041

(0.621)

0.309

(5.237**)

0.085

(1.766*)

0.088

(1.248)

0.510

(10.212**)

0.435

(6.656**)

0.235

(3.802**)

0.133

(2.721**)

控制變數：
發文次數

0.183

(3.579**)

Note1:**表示| t |>1.96，*表示| t |>1.645

Note2:實線表示顯著，虛線表示不顯著 

Note3:虛線框框為控制變數：發文次數
 

圖 4 為所有不愉快購物經驗受測樣本之路徑分析 
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表五: 所有受測樣本研究假說檢定結果 

情 

境 

檢定結果 
代號 研究假說 

次數少 次數多 

愉

快

的

購

物

經

驗 

不支持 支持 H1a 
在愉快的購物經驗下，消費者感受到分配公平愈高，對

發文態度愈正面。 

支持 不支持 H2a 
在愉快的購物經驗下，消費者感受到程序公平愈高，對

發文態度愈正面。 

支持 不支持 H3a 
在愉快的購物經驗下，消費者感受到互動公平愈高，對

發文態度愈正面。 

不支持 不支持 H4 
在愉快購物經驗下，產品涉入愈高，發文態度愈正向影

響。 

支持 不支持 H5  在愉快的購物經驗下，利他主義對發文態度有正向影響。 

支持 支持 H6 
在愉快購物經驗下，愈想幫助商家，發文態度愈正向影

響。 

不支持 不支持 H7 在愉快購物經驗下，自我強化對發文態度有正向影響。 

支持 支持 H12 發文主觀規範對發文態度有正向影響。 

支持 支持 H13 發文態度對發文意圖有正向影響。 

支持 支持 H14 發文主觀規範對發文意圖有正向影響。 

不支持 支持 H15 知覺行為控制對發文意圖有正向影響。 

不

愉

快

的

購

物

經

驗 

不支持 不支持 H1b 
在不愉快的購物經驗下，消費者感受到分配不公平愈

高，對發文態度愈正面。 

不支持 支持 H2b 
在不愉快的購物經驗下，消費者感受到程序不公平愈

高，對發文態度愈正面。 

不支持 不支持 H3b 
在不愉快的購物經驗下，消費者感受到互動不公平愈

高，對發文態度愈正面。 

不支持 不支持 H8 
在不愉快購物經驗，愈想降低焦慮，發文態度愈正向影

響。 

支持 支持 H9  
在不愉快的購物經驗下，利他主義對發文態度有正向影

響。 

支持 不支持 H10 
在不愉快購物經驗，愈想報復商家，發文態度愈正向影

響。 

不支持 支持 H11 
在不愉快購物經驗，愈想尋求建議，發文態度愈正向影

響。 

支持 支持 H12 發文主觀規範對發文態度有正向影響。 

支持 支持 H13 發文態度對發文意圖有正向影響。 

支持 支持 H14 發文主觀規範對發文意圖有正向影響。 

支持 支持 H15 知覺行為控制對發文意圖有正向影響。 
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4.4.2 不愉快購物經驗之模型路徑分析 

在不愉快購物經驗中，研究結果顯示發文態度、發文主觀規範、知覺發文控制，對

發文意圖皆有顯著影響，其中以發文主觀規範影響效果最大，其次是發文態度、知覺發

文控制；因此，對發文意圖的解釋力為 62.6%。另外，發文主觀規範、分配公平、利他

主義、報復心態對發文態度皆有顯著影響，其中以發文主觀規範影響效果最大，其次依

序為利他主義、報復心態、分配公平。對發文態度解釋力為 57.3%。根據結果，H1b、

H9、H10、H12、H13、H14、H15 獲得支持。如圖 4 為所有不愉快購物經驗受測樣本之

路徑分析。 

4.5 研究假說檢定結果(所有受測樣本) 

依據以上路徑分析「愉快」與「不愉快」的購物經驗，其檢定結果如下表五。 

 

5.  結論  

本研究結果發現，不管是愉快購物經驗或是不愉快購物經驗，對發文意圖影響最大

的是發文主觀規範(包括直接與間接效果)；其次是發文態度、知覺發文控制。知覺發文

控制確實會影響發文意圖，可解釋消費者會不會操作網路平台或容不容易使用平台而影

響到消費者發文意圖。發文態度在兩種情境中各有不同影響變數；愉快的發文態度受互

動公平和利他主義所影響，說明消費者在感受商家的尊重與對待後產生愉快的經驗，強

調商家與消費者的彼此間互動；利他主義則說明消費者面對愉快的購物經驗，產生想幫

助他人買到產品或受到良好服務，進而介紹此商家並分享自己購物經驗。 

影響不愉快的發文態度則是分配公平、報復主義和利他主義，說明當消費者從商家

手中拿取產品或是得到服務，不是消費者所想的或是出入太大，導致影響消費者內心的

公平態度，產生不愉快的購物經驗；當消費者想撫平內心的不公平，會想告知他人避免

也遭受此商家所帶來的不愉快購物經驗，或是想方法影響商家聲譽、阻止他人去此商家

購物或服務等。 

另外本研究也發現到性別對愉快與不愉快的購物經驗各有不同的差異點。愉快的購

物經驗下，男性比較注重商家處理交易的方式及時間(程序公平)、商家是否具有良好的

溝通與互動(互動公平)，進而影響男性分享自己的愉快購物經驗(利他主義)；在不愉快

的購物經驗下，男性較有情緒面產生，包含想讓他人避免遭受不愉快的購物經驗(利他

主義)、或是想報復商家避免他人光顧商家等(報復主義)。女性在愉快購物經驗則是知覺

公平不顯著，唯獨在自我強化上顯著，證明女性消費者想讓他人知道自己是個聰明的女

性消費者，轉而發表愉快購物經驗；在不愉快的購物經驗下，利他主義成為發表負面文

章的動機，希望他人別像自己遭受不愉快的購物經驗。 

最後，本研究主要是探討以消費者角度發文的動機，發現有一半的人不太愛發表文

章，而發表文章的情形出現，多半是伴隨著強烈的動機或情緒等促使消費者發文。面對

網路的發達、言論自由等，當消費者有需要就可上網找尋相關資訊，也可發表對商家的

相關評論，但伴隨著如傷害名譽、言語性的人身攻擊等法律問題，建議未來研究可納入

考量，對正負面評論的探討。 
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ABSTRACT 

According to recent studies, online consumer reviews played an important role in purchase 

decisions for shoppers. This paper tries to understand what factors lead customers initiative 

writing comments on the on-line opinion platforms after purchase. Based on Justice Theory and 

Theory of Planed Behavior, this study verifies why experienced customers write positive or 

negative comments in the online environment. 294 samples were collected through online 

questionnaire, with 279 valid questionnaires for positive experience, and 264 valid questionnaires 

for negative experience. PLS were conducted to test the proposed hypotheses. 

Results indicated that attitude about writing comments, subjective norm and perceived 

behavioral control significantly affect experienced users’ intention to post positive or negative 

comments online. Customer would post positive comments if they perceived their interaction with 

the company were fair. And customers would like to post positive comments based on altruism. 

On the contrary, distributional justice, altruism, and vengeance are significant in influencing 

customers’ intention to post negative comments online. 

 

Keywords : Theory of Planed Behavior, Justice Theory, motivation to post positive and negative 

comments, on-line word of mouth 
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