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消費者行為之知覺風險文獻初探



研究主題選擇

     隨著李寧LI-NING、安踏ANTA等中國運動品牌在籃球鞋市場透過 NBA 球星代言

與頂尖中底科技強勢崛起，其產品競爭力已直逼 Nike、Adidas 等國際大廠。然

而，在台灣市場，受到一些原因影響，儘管產品的功能已大幅提升，消費者在購

買決策時仍面臨各種心理考量。

本研究之所以選擇從「知覺風險」（Perceived Risk）角度切入中國運動品牌

的討論主要基於以下三個理由

信任疑慮與刻板印象售後保障與不確定性社會認同與文化敏感度
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研究背景與動機

全球籃球鞋市場的結構鬆動

     根據市場研究機構 NPD Group (2019) 資料顯示，Nike在籃球鞋領域的市佔率曾長期

穩定在 80% 至 90% 之間。然而，進入2020年代以後，這一結構開始出現鬆動。

      一方面，傳統巨頭因過度依賴「復刻模式」而面臨產品創新疲軟的批評。另一方面，

消費者對於個人風格與「非主流」品牌的追求日益提升(Tian et al., 2001)。

中國本土運動品牌的市場突破與國際地位確立

      根據Brand Finance 的《Apparel 50 Report (2024)》統計呈現出，中國運動品牌

「李寧Li-Ning」、「安踏Anta」均擠身進入『全球最具價值運動品牌』前十名當中。
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研究背景與動機

中國運動品牌的市場戰略

    安踏Anta透過不斷收購國際運動品牌FILA、DESCENTE、Salomon、Wilson

等。實現各項運動類別的資源整合、精準的市場細分與提升品牌在全球的競爭力

(Giannoulakis & Apostolopoulou, 2011)。

P.3

     Chiu 等人 (2022)研究指出，中國企業跨國收購的主要策略動機包含四個關鍵

要素：加速擴張、資源整合、品牌整合、快速進入國際市場。收購後的資源整合

和品牌執行策略與其成敗密切相關。



研究背景與動機
中國品牌在籃球鞋市場的核心驅動力——NBA 巨星代言

安踏(ANTA) :2023 年簽下 Kyrie Irving 並委任其為首席創意官(Reuters, 2023)。

李寧(LI-NING) : 透過與 Dwyane Wade 的終身合約及其子品牌「韋德之道 (Way
of Wade)」建立高端形象，並持續簽約 Jimmy Butler 等球星強化其性能口碑。

361度 :  成功簽下連三屆 MVP Nikola Jokić ，象徵中國品牌已具備吸引「聯盟
第一人」級別球星的資本與產品開發能力。
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研究背景與動機
中國品牌在台灣市場面臨的心理挑戰 
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     程怡瑄(2012)認為開發中國家的標籤使得中國的產品在消費者心中，

呈現出較為負面的產品形象。因此常被與「廉價」、「品質不穩」、「山寨」

等負面詞彙掛鉤。透過了解消費者的「通路選擇與偏好」是否能調節或

跨越這種負面的來源國效應。

     研究結果說明，台灣消費者在意的不僅是負面來源國形象帶來的評價

偏誤，還包含跨國交易過程中的高昂成本。



研究背景與動機

中國品牌在台灣市場面臨的心理挑戰 

P.6

負面來源國形象 = 高知覺風險

       由於消費者受到品牌知名度、環境、兩岸的複雜情境等因素影響，面對

逐漸成長的中國運動品牌，即便產品在物理性能上已達國際水準，在抉擇前

仍然會需面對許多風險考量。因此透過知覺風險的核心理論來切入中國運動

品牌的討論。

高交易成本+



知覺風險



消費者行為即冒險行為(Bauer,1960)

1960年，Bauer發表《Consumer Behavior as Risk Taking》
首次系統性提出知覺風險(perceived risk)。

他首先質疑，當時研究過於關注消費動機，忽略消費者決策過程中的不確定性。

將心理學的風險承擔(risk taking)應用在行銷領域，並強調風險是主觀的。

探討消費者會如何降低知覺到的風險  : 資訊搜尋、品牌忠誠度、從眾行為。
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消費者行為即冒險行為(Bauer,1960)

學者Bauer將知覺風險定義為 : 在購買行為發生前，消費者主觀感知到
的不確定性與認為購買後會發生的後果。

主觀 不確定性 後果

消費者目的不是在「極大化利益」，而是在追求「風險的最小化」。

消費者行為是一種風險的承擔(An instance of risk taking)。
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知覺風險的量化與維度(Cunningham, 1967)

知覺風險 = 不確定性 (Uncertainty) × 後果 (Consequences)

Cunningham將Bauer (1960) 提出的抽象概念轉化為可實際操作、
測量的數學模型。

研究對象:
針對 1,200 名家庭主婦進行的面談與問卷調查。

研究情境:  對這三種不同性質的日常消費品不同品牌的知覺風險高低。
止痛藥   織物柔軟精   乾麥片 

計分方法:  採4點尺度
不確定性(1~4) 、 後果(1~4)
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知覺風險矩陣 後果 (C) - 1~2分 後果 (C) - 3~4分

不確定性 (U) - 1~2分 低風險感知者 (Low Risk) 中風險感知者 (Medium Risk)

不確定性 (U) - 3~4分 中風險感知者 (Medium Risk) 高風險感知者 (High Risk)

知覺風險的量化與維度(Cunningham, 1967)

知覺風險 = 不確定性 (Uncertainty) × 後果 (Consequences)
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知覺風險的量化與維度(Cunningham, 1967)

研究結論  : 

風險高低區分:
高風險者更依賴其他方法來降低風險，對於嘗試新品牌非常保守。
低風險者較願意嘗試新品。

資訊搜尋的關聯:
證實了知覺風險越高，消費者主動搜尋資訊的動機就越強。

品牌忠誠度的功能:
品牌忠誠度（Brand Loyalty）是消費者用來應對高風險最有效的
防禦手段。
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知覺風險的降低策略 (Roselius, 1971)

Roselius(1971)提出風險是一種損失的概念，會使消費者對購買決策產
生遲疑，並尋求降低知覺風險的方法。

隨機抽取 450 位家庭主婦。

要求在四種風險情境下對11種風險降低方法進行評分。

採用 3 點尺度 讓受訪者評分。(分數越高，代表該手段越能降低風險)

Consumer Rankings of Risk Reduction Methods

2 分： 非常有幫助    1 分：有一點幫助        0 分： 完全沒幫助 
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時間損失
當消費者買到的商品出現毀損、故障或無法正常使用時，所耗費的

額外時間。

危險損失
指商品本身的瑕疵或品質問題，對消費者的⾝體健康或⼈⾝安全造

成威脅。

自尊損失
在購買或使用產品後，發現產品表現不如預期，進⽽對⾃⼰的判斷

⼒產⽣懷疑。

金錢損失 指消費者因購買該產品而導致的財產減損。

四種風險情境

Roselius(1971)將風險解釋為損失(loss)，也是首位提出時間風險的學者
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11種風險降低方法

認可清單 參考專業機構或名人推薦。

品牌忠誠 購買之前用過且滿意的品牌。

主要品牌形象 購買市場上最有名的品牌。

私人檢測 參考像消費者報告或專業評測。

購物比較 多看幾家 / 比較規格與價格。

商店形象 在信譽良好的通路購買。

政府標準 確認產品符合安全規範。

昂貴款式 相信「貴就是好」。

口⽿相傳 詢問朋友或家人的意⾒。

退款保證 不滿意可退費。

免費試用 先試穿、試用再決定。
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知覺風險的降低策略 (Roselius, 1971)

研究結論  : 

11種降低風險方法中，品牌忠誠、主要品牌形象是應對四種情境最有效

的兩個策略。

偏好「主動型」品牌 :

消費者最依賴的是他們「已經認識」的東西（品牌、口碑），而不

是企業單方面提供的「承諾」。
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消費者決策策略之比較分析 (Peter & Tarpey, 1975)

Peter 與 Tarpey(1975)認為消費者在衡量是否購買時，是經由主觀知覺
的利益減知覺風險；目標不是把風險降到零，而是追求淨利益最大化。

採用 Jacoby 與 Kaplan (1972) 的提出的知覺風險構面，並增加時間風險。

財務、功能、心理、社會、身體、時間

三種模型的對決:

知覺風險模型 知覺利益模型 淨利益模型

解釋力最高
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財務風險 產品本身的價值不符合成本，導致消費者認為多付出的⾦錢成本。

功能風險
產品的功能或使用後的成效不盡理想，導致無法使消費者達到預期效

果之風險。

身體⾵險 消費者認為購買後會對自⾝⾝體安全造成影響的⾵險。

六大知覺風險構面

這三類風險主要與產品的客觀物理屬性相關

Source: Jacoby & Kaplan (1972); Peter & Tarpey (1975) P.17



心理⾵險
指購買行為後消費者認為無法符合自我形象或自我概念（即個人對自己

的看法）的機率 。

社會風險 消費者購買的產品無法讓別人與社會產⽣認同感之⾵險。

時間風險

消費者在購買商品時，有可能發生的時間及努力的不確定損失，如：購

買的商品發生故障或無法使用等狀況時，拿回去店面修改維修或更換新

商品，等待的這段時間為損失的風險。

這三類風險則側重於主觀心理與社會層面

六大知覺風險構面

Source: Jacoby & Kaplan (1972); Peter & Tarpey (1975) P.18



知覺風險衡量構面確立 (Stone & Gronhaug,1993)

納入『時間風險』後確立六大風險構面對總知覺風險解釋力

研究對象:
針對一般明眾發放問卷，最終收回177分有效樣本

研究情境:  
以購買個人電腦為情境，因價格昂貴，購買期間常伴隨著負面後果(視
為高風險購買)。

衡量方法:
使用六大風險構面，每個構面都以3個問項來測量，採用7點里克特量表。
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消費者決策策略之比較分析 (Stone & Gronhaug,1993)

身

體

風

險

1.我擔心未來12個⽉內購買家⽤個⼈電腦，會過度使⽤電腦可能會導致某些家庭成員眼睛疲勞。

2.我擔心這項產品是否會導致⼀些不舒服的⾝體副作⽤，例如睡眠品質變差、背痛等。

3.當我考慮在未來12個月內購買家⽤個⼈電腦時，我會擔⼼與這項產品相關的潛在⾝體⾵險。

財

務

風

險

1.在未來12個月內購買家⽤個⼈電腦，我會認為是⼀種很糟糕的花錢⽅式。

2.如果我在未來12個月內為⾃⼰買了⼀台家⽤個⼈電腦，我會擔⼼這筆財務投資並不具有智慧。

3.如果我在未來12個月內為⾃⼰買了⼀台家⽤個⼈電腦，我會擔⼼這項產品無法讓我感到物超所值。
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消費者決策策略之比較分析 (Stone & Gronhaug,1993)

心

理

風

險

1.想到要在未來12個月內購買家⽤個⼈電腦，就讓我在⼼理上感到不舒服。

2.想到要在未來12個月內購買家⽤個⼈電腦，就讓我產⽣⼀種不想要的焦慮。

3.想到要在未來12個月內購買家⽤個⼈電腦，就讓我經歷不必要的緊張感。

功

能

風

險

1.我擔心這項產品的實際表現是否能如預期般良好。

2.我會擔心這台電腦無法提供我所期望的效益⽔準。

3.我會擔心這項產品是否真的可靠且值得信賴。
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消費者決策策略之比較分析 (Stone & Gronhaug,1993)

社

會

風

險

1.如果我在未來12個月內買了⼀台家⽤個⼈電腦，我認為我在⼯作同事間的評價會提升。

2.在未來12個月內購買家⽤個⼈電腦的想法讓我感到擔憂，因為有些朋友會覺得我只是在愛現。

3.我在未來12個月內購買家⽤個⼈電腦，會讓⼀些我很看重其意⾒的⼈覺得我很愚蠢。

時

間

風

險

1.我在未來12個月內購買家⽤個⼈電腦，這讓我擔⼼必須花太多時間學習如何使⽤它。

2.在未來12個月內購買家⽤個⼈電腦讓我感到擔憂，因為它會給我帶來我不需要的額外時間壓⼒。

3.我在未來12個月內購買家⽤個⼈電腦，可能會導致我在玩電腦遊戲、摸索各種軟體等⽅⾯浪費時間。
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消費者決策策略之比較分析 (Stone & Gronhaug,1993)

研究結論  : 

大部分的風險都是先透過消費者
的心理，再影響總知覺風險。

財務風險有一條直接指向總知覺
風險的箭頭，係數高達 0.716 。

1-.112 = .888  (R²= .888)

P.23



消費者決策策略之比較分析 (Stone & Gronhaug,1993)

實證發現六項風險構面解釋了總知覺風險 88.8%  。

研究結論  : 

中介效果:
大多數風險類型是透過 「心理風險」 作為中介來影響總知覺風險的。

直接路徑:
財務風險除了透過心理風險影響外，還有一條強大的直接路徑影響
總知覺風險 。對於買電腦這種昂貴產品，金錢損失的擔憂會直接決
定整體的風險感受，不完全需要透過心理焦慮來轉譯 。

P.24



探討 專業程度 如何改變購買決策

知覺風險相關研究

產品知識、知覺風險與資訊搜尋對購買意願之影響－以智慧型手機為例

研究對象： 對台灣一般消費者進行抽樣  (問卷調查法)

實證發現，對產品知識較低的消費者，在面對不熟悉產品時，會因

為「缺乏評估標準」而顯著提升其知覺風險。

高產品知識者能更客觀地分析產品優缺點，因此即使面對爭議性品

牌或新技術，其知覺風險也會比一般人低。

廖啟揚（2014）
P.25



知覺風險相關研究

品牌知名度、網站形象、知覺品質及知覺風險對購買意圖之影響。

探討「在資訊不對稱的環境下，品牌如何影響消費者的決策」

研究對象： 以具有網路購物或相關服務消費經驗的消費者為對象  (問卷調查法)

當品牌知名度越高，消費者的知覺風險會顯著下降（尤其是功能風險與

心理風險）。

知覺風險對購買意願有負向影響： 消費者感受到的風險越高，越會猶豫或

放棄購買。

郭芷辰（2020）
P.26



知覺風險在運動消費行為的相關研究

探討不同維度的知覺風險對消費者「運動行為意圖」的預測力

The role of perceived risk in predicting the behavioral intentions of sport consumers.

Jamaat, K., Tojari, F., & Zarei, A. (2014) 

研究對象： 以大學的學生為母體，發放 370 份問卷，有效回收 359 份 

證實知覺風險（財務、時間、功能、心理、社會、身體）會顯著降低消費者親自
出席比賽現場的意圖。

對「商品購買」的特殊發現：  心理/社會風險會顯著降低商品購買意願 。

財務/時間風險、功能風險及身體風險 對購買球隊商品則無顯著影響。
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知覺風險在運動用品的相關研究

透過系統性文獻回顧，定義運動用品消費情境下知覺風險的結構與影響。

A systematic review of perceived risk in the sports industry: Dimensions and outcomes. 

對篩選出的數十篇研究進行「內容分析法」，提取出出現頻率最高的構面與路徑。

證實在運動產業中，消費者感受到的風險主要由六大構面組成。  
      （財務、時間、功能、心理、社會、身體）

 知覺風險與購買意願呈現強烈的負相關。

Dehghanpouri, H. (2021) P.28



財

務

功

能

身

體

心

理

社

會

時

間

便

利

隱

私

Roselius (1971) V V V V V

Jacoby & Kaplan (1972) V V V V V

Peter & Tarpey( 1975) V V V V V V

Stone & Gronhaug(1993) V V V V V V

知覺風險之構面統整
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郭芷辰（2020） V V V V V V V

廖啟揚（2014）。 V V V V V V V

Jamaat, K., Tojari, F., &
Zarei, A. (2014). V V V V V V

Dehghanpouri, H. (2021) V V V V V V

知覺風險之構面統整
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影響知覺風險的三要素 

消費者特質 產品特性 情境因素

產品知識

涉入程度

風險偏好

品牌知名度

產品來源國

價格線索

產品複雜度

購買管道

社會影響

資訊充足度

時間壓力

Source: Mitchell, V. W. (1999). Consumer perceived risk: conceptualisations and models.) P.31



消費者特質

產品知識

涉入程度

風險偏好

消費者對該產品或服務的了解程度，能有效的降低購買前的風險感受。

消費者的動機與產品涉入感會改變風險感知，涉入程度通常對知覺風險

成負相關。

每個消費者對風險的態度都不相同，有的人傾向承擔高風險，有些人則

選擇避險優先。

Source: Mitchell, V. W. (1999). Consumer perceived risk: conceptualisations and models.)
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產品特性
Source: Mitchell, V. W. (1999). Consumer perceived risk: conceptualisations and models.)

品牌知名度

產品來源國

價格線索

知名度越高的品牌，其背後隱

含的「商譽資本」越高，是緩

解風險的最直接信號。

消費者會將對特定國家的形

象遷移至產品評價上，形成

「產地偏誤」，進而影響自身

知覺到的風險。

產品複雜度

價格扮演了品質衡量的角色，

消費者會利用價格高低來初步

衡量產品的品質。

當產品包含大量技術細節或操

作難度時，消費者因無法預測

其購買後的好壞處，而影響知

覺風險。
P.33



情境因素
Source: Mitchell, V. W. (1999). Consumer perceived risk: conceptualisations and models.)

購買管道

資訊充足度

社會影響

通路提供了保障機制，實體通

路的感官觸及性通常優於虛擬

通路，能顯著降低風險。

充足且高品質的資訊能填補

資訊不對稱的缺口，是降低

不確定性的關鍵力量。

時間壓力

個體為符合社會觀感或獲取認

同，會特別在意他人看法或個

人內心想法與社會的契合度。

當必須在短時間內做決定時，

消費者若沒有足夠時間評估，

知覺風險會顯著增加。
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後續研究發展

涉入程度  : 消費者對於籃球鞋這項產品投入的心力、關注度與情感連結。

購買意願  : 消費者在透過知覺風險與各項評估後會購買中國品牌籃球

鞋的可能性。

知覺價值 : 消費者對於購買中國品牌籃球鞋時，認為其在付出與獲得之間

權衡後的整體評估。

P.35
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