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摘要 
 

近年來，許多使用者在網路平台中分享產

品相關的資訊，進而驅使社交商務的發展。在

社交商務網站中，消費者所分享的購物經驗即

是一種電子口碑。相較於分享正向口碑資訊，

有越來越多的消費者，使用網路平台分享他們

不愉快的消費經驗。這些不愉快的消費經驗又

稱之為負向電子口碑。負向電子口碑會減少消

費者的購買行為，進而降低商家的收益。因

此，在社交商務的環境中，管理者必須了解影

響消費者從事負向電子口碑行為的前置因

素。故，本研究將結合公平性與負向情感的觀

點，探討負向電子口碑行為之前置因素。透過

此議題的討論，期盼研究結果能在理論與實務

方面有所貢獻。 
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Abstract 
 

The popularity of social commerce in 
recent years has been driven by 
consumer-product information sharing. 
Customers can share their shopping 
experiences and opinions on social 
commerce websites. This information about 
shopping experiences is electronic word of 
mouth. Recently, more and more customers 
share unpleasant shopping experiences. The 
information regarding unpleasant shopping 
experiences is a kind of negative electronic 
word of mouth. Negative electronic word of 
mouth may impede the purchase behavior of 
customers and thus has the potential to 
decrease the revenues of firms. For sellers, 
Internet marketing firms and managers of 
social commerce websites, understanding the 
antecedents of negative electronic word of 
mouth behavior is important. Thus, this study 
explores the determinants of negative 
electronic word of mouth behavior based on 

the perspectives of justice and negative affect. 
Theoretical and practical contributions are 
outlines.  
Keywords: justice, anger, negative electronic 
word-of-mouth. 
 
1. 前言 

近年來，有越來越多使用者在網路平台中

分享產品相關的資訊，進而驅使社交商務的發

展與普及。社交商務的概念最早由 Yahoo 於

2005 年所提出[9]。之後，許多電子商務公司，

像是 Amazon.com、Groupon.com 以及 eBay.com
等，因為社交商務的特性，開始從使用者參與

的活動當中獲取優勢與價值。 
社交商務是一種讓使用者藉由社交媒介在

線上進行購買、銷售、比較與分享產品與服務

的商務類型[29]。這些社交媒介可讓使用者透

過評分與評論、部落格與微博等平台，進行有

關線上購買、線上銷售、產品行銷或服務行銷

等的社交互動、溝通以及分享相關內容。 
在社交商務網站中，消費者所分享的購物

經驗即是一種電子口碑。相較於分享正向口碑

資訊，有越來越多的消費者，使用網路平台分

享他們不愉快的消費經驗。這些不愉快的消費

經驗又稱之為負向電子口碑。研究指出這些負

向電子口碑會減少消費者的購買行為，進而降

低商家的收益[20]。因此，在社交商務的環境

中，管理者必須了解影響消費者從事負向電子

口碑行為的因素。 
Nyer [22]表示在消費過程中所經歷的負向

情緒，像是生氣或沮喪，將會導致個人從事負

向口碑行為或散佈負向口碑。此外，情感歸因

模型方面的研究者主張生氣是人們遭遇不公

平對待時，主要的情感反應之一[25]。Teng et al. 
[28]表示當人們進行社會比較而感到不公平

時，可能會產生生氣的情感。有鑑於此，本研

究將結合公平性與負向情感的觀點，探討負向

電子口碑之前置因素。 
 

2. 文獻 
2.1 電子口碑 (Electronic 
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Word-of-Mouth) 
口碑被視為在私人個體之間，探討產品或

服務評價的非正式溝通[2]。Brown et al. [7]指
出口碑溝通為一個人透過媒介或人的方式，將

目標物(像是公司、品牌)的資訊傳遞給另一個

人。Harrison-Walker [14]定義口碑為非正式、

介於一個感知非商業化的溝通者與關注於品

牌、商品、組織或服務的接收者之間的人與人

溝通。Anderson [2]與 Herr et al. [16]表示口碑

可以是極端正向或負向、創新或記憶中的經

驗、積極的推薦或不推薦；負向口碑可以包含

抱怨行為(Complaining behavior)、謠言(Rumor)
以及產品詆毀(Product denigration)。 

當人們透過網路進行口碑行為，則稱之為

電子口碑。電子口碑指的是一群潛在、目前、

先前的消費者經由網際網路，分享有關商品或

公司的正面或負面描述[15]。Noh et al. [21]表
示電子口碑是消費者透過網際網路為基礎的

科技，進行公司、產品或服務等資訊的人際溝

通。電子口碑允許消費者經由電腦中介的對

話，進行與其他人的社交互動、交換產品的資

訊、以及制定購買決策[5]。換言之，電子口碑

是發生在複雜電腦中介的環境當中；傳統口碑

則是發生在面對面的情境中。人們在進行傳統

口碑的分享時，這些對話通常都是具有隱私

性。人們在從事電子口碑時，則是在與網路社

群中的人們溝通[19]，而這些對話很容易可以

被他人觀看到。 
 

2.2 生氣 (Anger) 
生氣(Anger)是一種常見的負面情感。情感

歸因模型(The attribution-affect model)方面的

研究者主張生氣是人們被不公平對待時，主要

的情感反應之一[25]。當某些目標可以用來解

釋令人討厭的事情時，消費者比較有可能會對

這些目標生氣[25]。Teng et al. [28]表示當人們

進行社會比較(Social comparisons)而感到不公

平時，可能會產生生氣的情感。Teng et al. [28]
表示當遊戲玩家認知其他遊戲玩家的不良行

為，像是竊取帳號(Account theft)，這些行為會

導致玩家感受不公平而產生生氣的情感。也就

是使用者將自己遭受的待遇與其他使用者遭

受的待遇進行比較，當使用者認知自己遭受不

公平待遇時，可能會產生生氣的情感。 
生氣是一個其他導向的感受，它是伴隨著

一個未預期的感知所發生的情感；而這個無法

避免的負向結果將由其他人來負責[23]。換言

之，因為當人們感受到生氣時，他們會覺得其

他人(例如：廠商或網站)需要為結果負責。 
 

2.3 調節焦點理論 (Regulatory Focus 
Theory) 
根據調節焦點理論[17, 18]，預防焦點目標

為那些”應該”要被滿足的目標，像是”以安全以

及可靠的方式執行行為”。在產品消費的情境當

中，預防焦點目標的實現可以降低疼痛體驗的

可能性；因此，消費者會從預防焦點目標的實

現中，產生體驗的情感，像是信心與安全的正

向預防性情感[17]。以車子的例子來說，車輛

的”安全特質”或車商所提供的”十年保固”可能

是預防焦點目標。相反的，促進焦點目標則是

一個人「嚮往」被滿足的目標，像是”看起來很

酷”或“很精緻的”。在產品消費的情境當中，促

進焦點目標的實現可提升愉悅體驗的可能

性；因此，消費者會從促進焦點目標的實現

中，產生體驗的情感，像是愉快(Cheerfulness)
與興奮(Excitement)的正向促進性情感[17]。 

預防焦點目標具有必須滿足(Must-meet)的
特質，它將使得消費者聚焦於產品的功能性利

益，這是因為功能性利益被認為是必要

(Necessities)或需要(Needs)，這些必要與需要將

有助於預防焦點目標的實現[17]。然而，當預

防焦點目標沒有被實現時，消費者會增加其負

向感受(Negative feelings)，像是疼痛(Pain)。也

就是，當產品無法滿足期望時，消費者會經歷

負向的情感[30]。研究主張當產品無法滿足功

利性的期望時，會導致生氣[8]。 
然而，不像預防焦點目標，沒實現促進焦

點目標被認為是愉悅的減少，而非疼痛的增

加。這是因為娛樂性被認為是奢侈享受與想要

(Wants)，這些享受與想要的特性將有助於促進

焦點目標的實現[17]。娛樂性則可實現促進焦

點目標以及加強愉悅感。當產品超出娛樂期望

時，將會引發興奮與愉快這種高激勵型的感

受，進而讓消費者感到欣喜[24]。然而，當產

品滿足或超出功利性期望時，將會引發信心與

安全這種低激勵型的感受，進而讓消費者感到

滿意[26]。 
 

2.4 公平 (Justice) 
公平性一般被概念化成三個維度，分別是

分配公平 (Distributive justice) 、程序公平

(Procedure justice)以及互動公平(Interactional 
justice)[4]。這三個維度著重於整體結果的交換

過程、結果如何被達成以及在交換過程中，人

們被對待的方式。分配公平性指的是資源分配

與決策結果之間的公平性；程序公平性則是感



知產生結果的程序之公平性[13]。互動公平性

指的是消費者感受自己被公平對待的程度[3]。 
分配公平性涉及到三個準則，分別是公平

(Equity)、相等(Equality)以及需要(Need)[27]。
每一個準則都扮演一個分配的角色。公平準則

為忠誠的消費者可能會預期優惠的結果、相等

準則為大多數的消費者會預期與其他人相同

的結果、需要準則則是即使要負擔額外的費

用，部分消費者可能會預期特別的結果。程序

公 平 性 有 六 個 準 則 ， 分 別 是 一 致 性

(Consistency)、禁止偏見(Bias-suppression)、準

確性(Accuracy)、修正性(Correctability)、呈現

性 (Representativeness) 以 及 道 德 性

(Ethicality)[27]。一致性準則指的是前後一致的

公司政策可讓消費者了解在不同情境下的預

期結果。禁止偏見準則指的是對於某特定群組

的消費者無任何偏見，這將確保每位消費者得

到的產品或服務績效是相同的。準確性準則為

精確的資訊可促使最適當的決策。修正性準則

為公司的錯誤可以很容易的被修正，讓消費者

感的最少的挫敗感。呈現性準則為服務可以全

面性的呈現，以提供消費者自由使用這些服

務。道德性準則指的是具有道德感的公司會讓

消費者在決策時，不用猜測公司是否別有用

心。互動公平性則是強調人際行為的特質，而

非 正 式 化 的 準 則 。 這 些 特 質 包 含 尊 重

(Respect) 、 誠 實 (Honesty) 、 謙 恭 有 禮

(Courtesy)、禮貌(Politeness)、真誠(Candor)以
及專業禮儀(Professional decorum)[27]。互動公

平性又可細分兩個子維度：資訊(Informational)
與人際(International)公平性[11]。資訊公平性聚

焦於個人在決策或行動時，被提供適當資訊的

程度；人際公平性則是強調個人被禮貌、有尊

嚴以及被尊重的對待。 
 

3.  研究方法 
3.1 研究模型 

近年來，有研究運用調節焦點理論來解釋

消費者行為。這類型的研究結合產品的娛樂性

與功利性觀點以及調節焦點理論，來說明消費

者的決策。先前研究指出消費者認為產品的功

利性可以實現預防焦點目標[17, 18]。 
預防焦點目標具有「必須」滿足的特質，

它將使得消費者聚焦於產品的功能性利益，這

是因為功能性利益被認為是必要或需要，這些

必要與需要將有助於預防焦點目標的實現

[17]。然而，當預防焦點目標沒有被實現時，

消費者會增加其負向感受。也就是，當產品無

法滿足期望時，消費者會經歷負向的情感

[30]。研究主張當商品無法滿足功利性的期望

時，會導致生氣[8]。根據上述可得知，當消費

者所購買的產品沒有具備其功能性的特性

時，也就是無法達成其預防焦點目標時，消費

者會經歷生氣的負向情感。舉例來說，行動電

源的功利性為儲存與提供電力。當消費者購買

一個無法補充電力給手機的行動電源時，這個

行動電源將無法實現消費者的預防焦點目

標，這將讓消費者產生生氣的負向情感。 
此外，過去結合預防焦點目標與功利性的

研究，主要探討產品的功利性必須要滿足消費

者的目標，卻忽略「交易過程」的功利性。舉

例來說，對於消費者而言，消費程序公平性與

消費過程的互動公平性是交易過程中「必要」 
與「需要」的特性之一。也就是，這些交易過

程的程序必須要有公平性以及互動需要有公

平性。這些「必要」 與「需要」是實現預防

焦點目標的特質。但，截至目前為止，少有研

究探討當交易過程與產品的功利性無法滿足

消費者的預防焦點目標時，消費者的生氣體

驗。本研究將預防焦點目標、產品功利性與交

易過程功利性之整合文獻，延伸到生氣的領

域。 
Nyer [22]表示在消費過程中所經歷的負向

情緒，像是生氣或沮喪，將會導致個人從事負

向口碑行為或散佈負向口碑。Westbrook [30]
指出正向與負向情緒會刺激口碑溝通。此外，

情感歸因模型方面的研究者主張生氣是人們

遭遇不公平對待時，主要的情感反應之一

[25]。Teng et al. [28]表示當人們進行社會比較

而感到不公平時，可能會產生生氣的情感。有

鑑於此，本研究將結合公平性與負向情感的觀

點，探討負向電子口碑之前置因素。 
 

3.2 假說推導 
情感歸因模型方面的研究者主張生氣是人

們遭遇不公平對待時，主要的情感反應之一

[25]。Teng et al. [28]表示當人們進行社會比較

而感到不公平時，可能會產生生氣的情感。 
根據社會交換理論指出，分配公平性著重

於公平(Equity)的角色，也就是人們會評估他們

的付出與得到的結果之間的公平性，以形成一

個公平分數[1]。若此公平分數相似於其他人的

公平分數，則此交換被認為公平[12]。程序公

平性指的是消費者判斷決定結果的規則與程

序的公平性；也就是，消費者感知產生結果的

程序之公平性[13]。互動公平性是涉及一家公



司員工對待消費者的公平性；也就是，消費者

感受自己被公平對待的程度[3]。根據 Roseman 
et al. [25]與 Teng et al. [28]的研究可得知，若消

費者在消費過程中，感知自己經遭受到分配、

程序或互動的不公平時，可能會產生生氣的情

感。 
在社交商務網站中，消費者可自由分享消

費過程的資訊，這些資訊可讓消費者更容易的

進行社會比較，而進行公平性的判斷。因此，

在消費過程中，有下列三種情況會讓消費者覺

得其預防焦點目標沒有被實現，進而產生生氣

的情感。 
1. 若購買的商品缺乏功能性時，將無法達

成消費者的預防焦點目標。也就是，消費者覺

得該商品所提供的功能不值得自己花這麼多

錢購買時，例如：所購買的行動電源無法提供

電力給手機時，他會感受到分配不公平。 
2. 消費程序之公平性是交易過程中「必

要」與「需要」的特性之一；這些必要與需要

特性將有助於預防焦點目標的實現[17]。消費

程序的不公平將會無法實現預防焦點目標。若

消費者感受到交易程序的不一致性(不公平)，
例如：其他消費者比較快拿到貨品，自己卻要

等待比較長的時間才能取貨時，他會感受到程

序不公平。 
3. 同樣的，互動公平性是交易過程中「必

要」與「需要」的特性之一；這些必要與需要

特性將有助於預防焦點目標的實現[17]。若感

知自己被服務人員不公平的對待時(互動不公

平)，像是不被尊重或不禮貌的對待，會引發生

氣的情感[28]。 
根據 Roseman et al. [25]與 Teng et al. [28]

的研究可得知，上述三種不公平將會產生生氣

的情感。因此，提出下列假說： 

假說 1: 分配不公平會正向影響生氣。 
假說 2: 程序不公平會正向影響生氣。 
假說 3: 互動不公平會正向影響生氣。 
 
過去已有研究指出在消費過程中，經歷的

情緒會影響口碑行為[10]。Nyer [22]表示在消

費過程中所經歷的負向情緒，像是生氣或沮

喪，將會導致個人從事負向口碑行為或散佈負

向口碑。 
在社交商務網站環境中，當消費者歷經一

個不公平的消費過程，而無法實現其預防焦點

目標時，人們會產生生氣的負向情感。社交媒

介將可協助消費者抒發負向感受，以降低他們

不愉快的情緒[22]或協助消費者獲得好友們的

支持等[6]，因而促使經歷生氣情感的消費者從

事負向電子口碑行為。故，提出下列假說： 
假說 4: 生氣會正向影響負向電子口碑。 
本研究之研究模型，如圖 1 所示。 
 

4. 結論 
過去研究指出不公平會導致生氣[8]。但，

卻少有研究探討分配、程序與互動公平性與生

氣之間的關聯性。因此，本研究的結果將有助

於累積生氣方面的文獻。此外，本研究結合公

平性與生氣觀點，提出影響負向電子口碑行為

之模型，以供後續探討負向電子口碑議題之研

究者參考。 
負向電子口碑會損害商家的經營績效與知

名度。本研究提供避免社交商務網站使用者從

事負向口碑行為之建議，供網路商家、網路行

銷業者與社交商務網站經營者參考，以協助他

們擬定網路行銷策略與獲取競爭優勢。 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖1：研究模型 
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