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摘  要 

由於全球網際網路與資訊科技的發展迅速，網際網路已成一股新興潮流，但國內電子商店詐欺行為

頻傳，使消費者對網路購物之安全性與可靠性產生懷疑，加上網路商店購物的遠距特性，使消費者無法

實地接觸或看到產品，更提高了顧客的知覺風險，進而影響其知覺價值。且消費者在購買決策的過程中

知覺風險越高則越會從外部線索與口碑中去獲得更多的資訊，而國內外學者對網路購物的知覺風險缺乏

全面的瞭解與研究。因此，本研究依據 Agarwal & Teas [8]之知覺風險模型及Monroe & Krihnan[9]知覺

價值模型，並加入口碑變數加以詮釋，試圖驗證本研究網路購物對知覺風險的影響，以建議行銷人員如

何影響消費者知覺的風險促使提高他們的知覺價值，以做為網路商店品質改善之方針。 

關鍵字：知覺風險模式、口碑、外部線索、知覺價值、網路購物 
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壹、緒論 

由於全球網際網路與資訊科技的發展迅速，網

際網路已成一股新興潮流，網際網路的使用情形亦

隨之便利性、迅速性而熱絡。網路購物雖已漸成為

趨勢，但對於交易安全、送貨及售後服務等相關議

題，卻仍是消費者擔心的問題，且國內電子商店詐

欺行為頻傳，使交易的安全性受到嚴重考驗，加上

網路商店購物的遠距特性，消費者無法看到產品實

體，更提高了知覺風險[1]，直接影響顧客的知覺

價值，阻礙消費者上網購物的意願。而 Poel & 

Leunis[2]與 Tan[1]研究顯示降低消費者網路購物

的知覺風險，可提高網路購物的意願。因此，降低

知覺風險是網路商店生存之重大議題。 

資訊傳播無與弗界，對接收的消費者而言，同

時具有正負面效應，意味著資訊傳播對個人消費決

策時所扮演著相當重要的控制能力。在購買決策的

脈絡中，口碑對消費者態度的形成是很重要的，並

且關係著降低購買決策的風險 [3]。Bansal & 

Voyer[4]也指出消費者知覺風險越高則越會從口

碑(Word-of-Mouth)中去獲得更多的資訊，以降低網

路購物的風險[5]。因此，口碑是服務提供者成功

的關鍵因素[3]，網路商店在衡量知覺風險的影響

時，必須考慮口碑傳播所帶來的效應。 

國內外學者對知覺風險關注頗多[6,7]，但針對

網路購物知覺風險的研究，只局限於顧客價值或知

覺品質中的一環，或是針對財務方面的風險管理，

很少涉及對網路知覺風險價值的全面瞭解；且儘管

近年來科技提供企業有用的顧客資訊，仍然缺乏對

顧客知覺風險的全面瞭解及管理，正因如此，網路

知覺風險應受到學術界和業界的注目與重視。 

本研究針對以上論述，依據 Agarwal & Teas[8]

之知覺風險模型及Monroe & Krihnan[9]知覺價值

模型，特別強調外在品質及價格線索、口碑傳播對

知覺風險之影響，進而影響知覺價值並引發網路購

物之意圖。此外，使用外在品質及價格線索、口碑

傳播等變數加以詮釋，更能瞭解顧客對網路購物的

知覺風險模式，使網路商店在經營管理上有全貌瞭

解，並可視為未來網路行銷策略之改善方針。  

貳、文獻探討 

一、網路購物 

隨著資訊科技突飛猛進，網際網路已經深入社

會各角落，資訊與網路科技的應用已成為目前全球

經濟發展的必然趨勢。也隨著社會生活型態改變，

人們對生活品質的重視，網路購物的市場需求日益

增加。網路購物不僅提供豐富的商品資訊、多元化

的產品與服務、滿足不同消費者的需求，預期未來

網路購物的發展潛力無窮。 

我國至 2005 年 12 歲以上網路使用人口達

1,054萬人，網際網路普及率為 54.7%[10]；台灣寬

頻競爭力總體檢查系列報導指出台灣寬頻用戶普

及率於 2004 年 6 月在 102 個國家中名列第 4 名

[11]，雖然台灣上網人口仍以學生居多(16.0%)，但

大學學歷占 43.6%，平均每人每月網路交易消費大

約 11,133元，因此網路消費潛力不小[12]。但是我

國網路購物相較於歐美國家仍然相當低迷，美國網

際網路的家庭用戶發展快速增加至 136.6 百萬

人，澳大利亞也有 8.79 百萬人上網[5]。在 2002

年超過 1/3美國家用戶有上網購物的經驗，但成長

的速度卻讓網路購物者遇到許多問題，隱私與安全

問題、看不見的交易及只有產品的陳列是消費者猶

豫網路購物的共通理由[5]。 

根據蕃薯藤對網路使用者的調查顯示，網友還

是關心交易安全性與無法觸及或看到商品的問

題，再則是價格、品質和售後服務，顯然對於網路

商店的期待與重視，已經越來越接近於一般零售業

的要求[13]。交易安全性與信用度是網路使用者不

願上網購物之最重要原因，而網路交易如個人資料

保密、交易的安全可靠性，與網路安全有密切的關

係。因此，隱私及安全性成為消費者主要關心的議

題。 

然而消費者對安全性的懷疑，產生不確定性，

再加上網路購物無法與實體購物的資訊及商品接

觸，更提高了知覺風險，使得消費者遲疑或無意上

網購物之理由。 
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二、知覺價值(Perceived Value) 

國內外研究知覺價值學者頗多，但內涵談及較

為深入者，如 Monroe & Krihnan[9]; Thaler[14]; 

Zeithaml[7]。學者Monroe & Krihnan[9]提出價格與

知覺價值的模型，說明產品的客觀價格產生一個價

格的知覺，而知覺價格扮演了知覺品質與知覺犧牲

二個雙向影響的角色。知覺品質視為消費者所獲得

的利益；知覺犧牲則是消費者取得該產品所須付出

的成本。當消費者將價格當成品質的重要指標時，

高價格會影響知覺品質，同時也代表消費者必須付

出的貨幣犧牲也提高，對於知覺價值也有負面的影

響，最後影響到購物意願(如圖 1)。 

 

 

 

 

 

圖 1  Monroe & Krihnan(1985)知覺價值模型 

同時 Thaler[14]也對價格提出一個複雜的角

色，稱為「交易效用理論」，他認為在任何產品皆

存在一組價格水準於消費者心中(即實際售價、參

考價格、及可接受的價格)，消費者在比價後產生

了參考犧牲的範圍，當支付價格低於預期價格時，

即是「划算的交易」，亦是佔便宜(rip-off)，因此

產生額外的效用，稱之「交易價值」。若獲得商品

所衍生的價值與貨幣支出所得到利益，亦是知覺利

益高於支出貨幣時，稱之「獲得價值」。交易效用

理論詮釋了知覺價值的抵換關係，同時，也強調個

人在獲得價值與交易價值後，進而影響知覺價值，

此價值將成為消費者購買意願的依據(如圖 2)。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2  Thaler(1985)交易效用理論 

但 Zeithaml[7]認為消費者會依賴產品內外屬

性所傳遞的內在線索(Intrinsic Cue) 和外在線索

(Extrinsic Cue)，作為評估產品的指標。消費者受

到線索的刺激後，產生對產品品質的知覺，再配合

貨幣價值及非貨幣價值的犧牲考量，形成知覺價

值，最後由知覺價值的高低決定購買行為(如圖 3)。 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3  Zeithaml(1988)知覺價值模型 

而且 Agarwal & Teas[8]發現知覺品質與知覺

犠牲調解外在線索與知覺績效風險及財務風險的

關係，且知覺績效風險及財務風險調解知覺品質及

知覺犠牲與知覺價值間的功能，尤其在知覺品質越

高時，若降低績效風險及財務風險，即可提高知覺

價值。同樣地，廠商可利用品牌、商店名稱、原產

地及價格來刺激以增加消費者品質知覺(如圖 4)。 

 

 

 

 

 

圖 4  Agarwal & Teas(2001,2004)知覺風險模型 

故本研究認為Monroe & Krihnan知覺品質與

知覺犠牲較能分辦識對知覺價值的影響；而 Thaler

的交易效用理論中獲得效用與知覺價值很難區

分；Zeithaml與 Agarwal & Teas的內外在線索，作

為評估產品的指標，受到學者們廣為接受。因此參

考Monroe & Krihnan與 Agarwal & Teas之知覺模

型為研究主軸。 

 

三、知覺風險(Perceived Risk) 

風險最重要的概念是要瞭解消費者如何做選

擇[15]，通常由內心裡出現負面的結果[16]。知覺
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風險最早由 Bauer[17]所提出，因為消費者在進行

購買行為時，多少會遇到無法預期而造成不悅的情

形，故消費行為就是一種風險的承擔(risk-taking)。

因為消費的行為可能產生非預期的結果，而此種結

果可能是負面的[18]。Taylor[19]則引入「損失」的

嚴重性，損失越大，風險也就越高。然而，風險的

形成，阻礙了消費者選擇某一品牌或服務，若小心

處理消費者所關心的潛在風險，即能增加商店特定

品牌與服務被選擇的可能性[16]。 

知覺風險和選擇程序是依決策目標而定，選擇

是依現今主觀和客觀資訊的評估，而不是永遠不變

的客觀風險程度，對風險的評估也涉及到個體特徵

帶給他們的風險情境和評價[16]。而且消費未知覺

到，即不會受到該風險的影響[17]，因此，消費者

行為的研究應針對主觀的風險(知覺風險)進行研

究。 

消費者的知覺風險來源許多，主要是害怕做出

錯誤的決策。知覺風險係一種多構面的概念[20]，

衡量構面最廣為應用包含財務風險 (Financial 

Risk)、績效風險 (Performance Risk)、身體風險

(Physical Risk)、心理風險(Psychological Risk)、社

會風險(Social Risk)、時間風險(Time Risk)等[1,4]，

有些學者也額外提出便利風險[4]。各學者所提出

的風險類型及其意涵，雖因研究對象及主題不同而

有所差異，但大多大同小異。 

針對消費者較容易知覺到的風險類型(績效風

險及財務風險)，績效風險主要是產品是否能發揮

消費者想要的功能，以及如果產品不能發揮功能，

消費者會在乎的程度；財務風險則是產品的購買成

本及維修費用是否過高，以及如果購買成本及維修

費用過高，消費者會在乎的程度。一般文獻也大多

探討績效風險與財務風險為最多[21]，且多數學者

對 4~7項不等的構面進行研究時，也顯示績效風險

及財務風險的解釋力為最高。因此，本研究將納入

績效風險及財務性風險為主要考量構面。 

 

四、網路購物知覺風險 

隨著網際網路快速的被採用在行銷活動上，許

多風險也會隨著增加。雖然網路販賣的商品比傳統

販賣更能提供內容與功能的描述，以滿足消費者的

視聽覺，但網際網路是一種新型態的無店面零售，

在資訊不對稱、無法體驗、無法直接接觸商品及其

特性，往往增加了不確定感，故消費者對購物網站

產生了緊張(店家風險)，且面對非知名品牌或不熟

悉的品牌而產生的不確定感(品牌風險)。因此網路

購物會比傳統商店購物知覺到較高的風險

[1,2,22,23]。 

Forsythe & Shi[24]研究發現網路購物主要面

臨四項知覺風險：(1)績效風險：擔心在網路所購

買的產品的性能不如預期；以及產品購後服務不完

善；(2)財務風險：消費者擔心網路消費會造成金

錢的損失或財務資訊的外流，其中以擔心信用卡資

料被盜用為最大的因素；(3)隱私權風險(Privacy 

Risk)：擔心在購物網站留下的個人資料會被濫用

或轉賣； (4)時間 /便利風險 (Time/Convenience 

Risk)：擔心在購物網站的內容超過負荷，導致搜

尋目標商品耗費太多時間(如網路塞車、圖檔太

多)；另一方面，擔心訂貨至到貨的流程花費太多

時間。 

研究顯示消費者呈現出勉強完成單一線上交

易，主要因為風險的考量，因此，知覺風險突顯了

消費者接受網路服務的障礙[25]。隨著網際網路的

成長，消費者隱私資訊浮現網路安全的問題[26]。

根據 Yankelovich研究顯示 79%網路使用者遇到需

要填寫個人資料時，即馬上離開網頁[27]。消費者

努力上網收集資訊，雖可減緩一些知覺風險，卻增

加負面的結果(如侵害個人或財務資料)而導致知

覺風險。不管是行銷人員收集或使用個人資料，消

費者須要提供他們的個人及財務資料給看不見的

對方[5]，這都是導致消費者裹足不前的原因。 

知覺風險在消費者購買決策中佔重要的地

位。現在的消費者對新的網路服務非常有時間導

向，並考慮有關浪費時間的設備、學習如何使用及

排除疑難的潛在風險[25]。因此，網路購物知覺風

險除了績效及財務風險，最重要是安全性、隱私及

便利性的問題，故網路的交易風險是影響他們網路

購物意願的一項重要變數。 
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五、國內外知覺風險研究之比較 

國內外學者對知覺風險關注頗多(如表 1)，自

從 Jacoby & Kaplan於 1972 年[20]提出知覺風險多

重構面的概念後，即廣為研究者所採用，更讓研究

深入探索知覺風險的內涵。但國內外學者針對知覺風

險研究大致分為多構面或單構面二種，若採用多構面

的知覺風險較能深入研究每一構面的影響程度，但是

在知覺建構中，不只是知覺風險而已，知覺價值、

知覺品質及知覺犠牲更是消費者在購買決策中扮

演著非常重要的角色，國內外學者卻很少結合 [5,8, 

28,29,30,31]，顯有不足之處。 

也有些學者將知覺風險分為多構面，但分析時

卻將多構面予總合成單一構面[32,33,34,35]，無法

實深入了解知覺風險的內涵，實之可惜。也有些學者

只探討單一構面，局限於顧客價值或知覺品質中的

一環，雖然可探討風險與其他知覺構念的關係，但

對知覺風險內在構面卻無法得知其差異及影響程

度，也是美中不足之處。就是以單一構面進行研究

[26,36,37,38,39,40,41,42,43,44]，缺少對網路知覺風

險價值的全面瞭解。 

如此無法熊掌兼得的原因，可能因為太複雜的

研究容易使主題失焦。然而本研究也並非將所有知

覺風險的可能構面納入，只納入解釋力較強的「績

效風險」與「財務風險」，並加網路購物者最擔心

的「交易風險」，未來盼能在知覺價值、知覺品質

及知覺犠牲之下，對顧客知覺風險全面的瞭解。 

 

表 1  近二年國內外知覺風險之相關研究之比較 
 績效

風險
財務
風險

身體
風險

心理
風險

社會
風險

時間
便利
風險 

安全 
風險 

隱私
權風
險 

其他
風險

單一
構面

Drennan, Mort and Previte(2006) [26]         √
Lu, Hsu and Hsu(2005) [28] √ √ √  √ √   a  
Chen and Chang(2005)  [29] √ √  √ √      
Doolin et al. (2005) [36]          √
Chen, Chang and Chang(2005) [32] √ √ √ √ √ √    √
Snoj, Korda and Mumel(2004) [37]          √
Agarwal and Teas(2004) [8] √ √         
Huang, Schrank and Dubinsky(2004) [5]       √  b  
Pires, Stanton and Eckford(2004) [33] √ √ √ √ √ √    √
Laroche et al. (2004) [30] √ √  √ √ √     
Ueltschy, Krampf, and Yannopoulos (2004) [34] √ √ √ √ √ √ √  √
張慈凌(2005) [38]          √
柯維琳(2005) [35] √ √ √ √ √ √ √ √  √
孫天佑(2005) [39]          √
賴品戎(2005) [40]          √
洪朝陽(2005) [41]          √
韓宇菁(2004) [31] √   √       
陳建宏(2004) [42]          √
楊雅棠(2004) [43]         √
鄭凱湘(2004) [44]          √
表示探討知覺風險，但非以網路購物為例；a：機會成本風險；b：銷售風險。 

 

六、內外部線索 

消費者會因過去的使用經驗，推論該產品的

品質，作為重購的依據，若是未使用過、缺乏專

業知識、客觀品質太複雜、或無習慣花時間評估

產品品質時，消費者會轉而依賴產品訊息，把產

品的線索當成購買的參考，因此線索是消費者仰

賴評估產品的訊息來源。 

Paul[27]將產品線索分為外部線索(Extrinsic 

Cues)與內部線索(Intrinsic Cues)，內部線索指產品

的實體屬性，如功能、樣式、顏色、大小、風格

等等，受限於個別產品的屬性，當消費者對產品

的知識不足或不易獲得有關產品功能的資訊時，

消費者通常會利用外部線索來評價產品的品質，

風 險 構 
面作 

者 
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因為外部線索較一般化且易於取得，使得外部線

索變成為消費者的重要線索。 

消費者常以產品機能來判斷是否優越性[7]，

若在購買中為可行性評估，則會依內在線索加以

判斷[45]，若無法評估(如無法當下檢驗飲料擁有

100%純汁)、缺少時間或經驗時，則以外在線索去

評估產品品質。因此，網路購物的消費者常以外

在線索去評估產品品質，如品牌名稱[32]。 

內外線索在知覺風險研究中最常被提及，消

費者為了符合他們的目標而選擇產品或品牌，時

常出現不確定的感覺。為了降低知覺風險，消費

者會使用多種策略，如品牌忠誠、商店形象或口

碑來降低不確定。其中品牌名稱的線索就可以減

少消費者上網所產生害怕的感覺，如擔心或威脅

[5]。因此，除了品牌名稱為消費者所仰賴的線索

之外，價格也顯而易見的外部線索，並且為影響

品質的最大線索[6]。 

 

七、 口碑(Word-of-Mouth) 

口碑一直是影響顧客購買決策的重要因素，

在購買決策中，口碑對消費者態度的形成頗為重

要，並且關係著降低購買決策的風險[3]。隨著網

路傳播媒介的發展，口碑不只是流傳在巿集，而

且將顧客的意見、經驗與評論，藉由討論區、聊

天室、留言版、即時通等網路空間傳播，形成新

型態的口碑，謂之「網路口碑」[46]。口碑受到資

訊與規範的影響，資訊的影響是發生於對真實證

據的接受程度；而規範的影響是經由個人符合對

參考他人期望的言語表述所產生之承諾[3]。在購

買決策中，為了降低風險，消費者會搜尋有關產

品或服務的資訊，而且參考口碑是降低知覺風險

最有效的資訊來源[47]。Taylor[19]即指出試買新

產品時，對其品質不熟悉，又無法在買之前知悉

其品質，故只好靠口耳相傳的方式來取得資訊，

此意味著經驗性產品會以口耳相傳的管道取得資

訊。消費者在面對潛在風險時，一般會產生謹慎

或風險規避的行為，並引發各式各樣的風險管

理，如購買的知名的品牌、品牌忠誠的行為、尋

找資訊、廣泛的查尋、增加使用口碑資訊來源、

偏愛一致性產品(在產品類別上)、避免購買全部產

品等[26,48]。 

當消費者購買決策的知覺風險提高時，人際

來源的資訊即顯得更重要，也就是說消費者為了

尋求資訊，往往仰賴他人的意見，來增加產品的

資訊，以降低購買時的知覺風險。因此，未曾上

網購物者也會藉由口碑傳遞以獲得資訊，進而影

響網路購物的意願。 

 

參、研究命題的建構 

經由上述理論與文獻之整理，試圖探討現今

知覺風險對網路購物的影響，並將其歸納出較具

一般性的命題，作為事後實證研究之基準及依據。 

消費者對於熟悉的品牌會有較佳的品牌態度

和購買意願，因為消費者對於產品熟悉度越高，

對於產品就越有信心，品牌態度也會越好，進而

增強他們的購買意願[49]。品牌名稱可以是資訊獲

得的替代品，而且品牌可以建立網路消費者的信

心和預測產品品質的好壞。 

Chen et al.[32]研究發現品牌線索對知覺風險

有負面影響，且經由服務品質來調節顧客價值。

Chen & Chang[29]也發現服務品質與知覺風險的相

關性。此外，消費者經常為品牌圖騰被烙印在產品

而支付更高的費用，因為品牌被樹立為品質及減

少風險的標誌，相同地，商店形象或聲譽形象亦

如此。品牌名稱能有效降低消費者對產品品質的

不確定性。故本研究提出以下命題： 

命題 P1  網路購物者受到外在品質線索(品牌名

稱、網站名稱)形象的不同，他們的知

覺品質也會有所不同。 

當消費者在購買產品時，常使用外在品質線

索來降低購買風險[19]。消費者購買過程中，會評

估產品品質與貨幣犠牲是否受到外在品質與價格

犠牲線索所影響[6,7,8,50]，且消費者評估績效和財

務風險也受到外在線索所影響[8,17,50,51]。Chen 

et al.[32]研究發現價格線索對知覺風險有負面影

響，價格線索經由知覺風險來調節顧客價值。若消

費者想要減少購買的知覺風險時，線索是重要的
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參考根據。 

Coltman et al.[22]也指出產品品牌知名度在網

路購物模式中扮演的角色是比傳統購物模式還要

重要。因為消費者在網路上購物無法親自接觸到

實體，所以認為購買品牌知名度較高的產品比較

有保障，利用品牌來平衡產品的風險。Tan[1]也指

出已建立品牌的產品比新品牌的產品在降低消費

者知覺風險上更有效果。品牌名稱能幫助消費者

減少評估產品時的搜尋成本及認知努力，減少產

品品質的知覺風險。Agarwal & Teas[8,50]研究指

出消費者購買知名品牌或到良好聲譽商店消費可

以降低其知覺風險。故偏好高檔的商品或著名的

商店也都是降低風險的參考指標。所以本研究提

出以下命題： 

命題 P2  網路購物者受到外在品質線索(品牌名

稱、網站名稱)形象的不同，他們的績

效風險也會有所不同。 

許多研究發現外在線索會衝擊到顧客的知覺

品質，其中有二個重要線索即是價格及品牌名稱

[6,9,50]。因為高品質產品的成本比低品質產品

高，在競爭壓力的限制下，廠商必須收取高價格，

因缺乏產品品質的充分資訊，致使很多消費者相

信產品價格與品質之間存在正向關[14]。當其他條

件不變時，高單價的產品會有較高的知覺品質，

會有較高的知覺利益。因此，消費者購買產品時，

價格也提供了品質與貨幣犧牲的訊息[6,7,8]。產品

的價格會受到消費者損失知覺的影響，而損失知

覺與財務風險呈正相關，同時受到消費者的知覺

品質、知覺損失及知覺風險的影響[8,50]。 

購買產品需要金錢犧牲，即消費者必須放棄

金錢以交換購買的產品，此稱為犧牲。因為消費

者一旦購買該產品，會減少金錢以購買其它產

品。由於多數消費者在預算限制下，購買更高價

的產品，就會有更高的貨幣犧牲。故本研究提出

以下命題： 

命題 P3a  網路購物者受到外在價格線索(客觀價

格)的不同，他們的知覺品質也會產生

影響。 

 

命題 P3b  網路購物者受到外在價格線索(客觀價

格)的不同，他們的知覺犠牲也會產生

影響。 

消費者常依賴價格來判斷風險的高低。知覺

犠牲結合了名目價格、使用及獲得產品所有其他

成本[7,37]。高價格隱含高的貨幣犠牲，犧牲會提

高伴隨不確定性的風險，如果產品不按照計劃執

行，可能有更大的潛在的損失。 Shimp & 

Bearden[51]認為消費者為了產品、更高財政負擔

及更大潛在的損失而支付更高的費用。因此，知

覺犠牲會調節外在價格對財務風險的影響[8,50]。

故本研究提出以下命題： 

命題 P4  網路購物者受到外在價格線索(客觀價

格) 的不同，他們的財務風險也會有所

不同。 

Shimp & Bearden[51]認為高知覺品質可以降

低因為產品伴隨不確定的風險，如產品功能是否

未來使用上可令人滿意。許多研究指出消費者從

風險的感覺來視為品質知覺。Shimp & Bearden[51]

即指出較高知覺品質可以緩和因對產品未來功能

的不確定性所帶來的風險。因此，隱含知覺品質

越高，則績效風險就越低。消費者知覺品質受到

產品品牌及販售商家的影響，而知覺品質與績效

風險也會呈負相關[8,50]。故本研究提出以下命題： 

命題 P5  當網路購物者知覺到產品具有高品質

時，可緩和他們的績效風險。 

Mitra, Reiss & Capella[52]認為缺乏產品訊息

或不確定性，會使消費者有較高的知覺風險，此

時會藉由搜尋相關資訊，如探詢親友(口碑)對於產

品的意見，以降低風險[3]。因此，個人資訊來源

與消費者所關心的風險成正相關[52]。若知覺風險

越高則消費者越會從口碑中去獲得更多的資訊

[4]。Taylor[19]指出一般試買新產品時對品質不熟

悉，且無法在購買之前知悉其品質，只好靠口耳

相傳的方式來取得資訊。Hugstand, Taylor & 

Bruce[53]也指出當消費者購買決策的知覺風險提

高時，人際來源的資訊比起其他來源的資訊顯得

更重要，也就是說消費者往往會尋求他人的建

議，增加對產品的資訊，進而降低購買時的知覺
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風險。故本研究提出以下命題： 

命題 P6abc  網路購物者從口碑傳說所獲得的正

負面訊息，會影響知覺風險(績效、

財務及交易風險)的看法。 

更高的價格暗示更高的貨幣犧牲，而且價格

越高會有更大的財政風險，亦即產品無法執行預

期功能所引發潛在的損失。Shimp & Bearden[51]

發現為產品而支付更高的費用，就有更大的財務

負擔及潛在的損失。且知覺犠牲有調節外在價格

線索與財務風險間的關係[8,50]。故本研究提出以

下命題： 

命題 P7  網路購物者知覺到貨幣犧牲的不同，財

務負擔及潛在損失的感覺就會有所不

同。 

Monroe & Krishnan[9]認為消費者對於產品的

知覺品質越高時，消費者的知覺價值也會提高。

Zeithaml[7]強調當訊息的傳遞過程中，消費者的知

覺價值與知覺品質有其因果關係存在。 

知覺價值常涉及品質與犠牲二種扺換關係

[6,7,8,50]，也就是品質與價值有正相關，而犠牲與

價值呈現反向關係。也就是高品質的感覺會引導

消費去評估較高的價值，而知覺犠牲越高則導致

消費者知覺價值更低。知覺品質的改善，有助於

提高知覺價值，較高的知覺犠牲卻會降低知覺價

值[37]。Teas & Agarwal[6]的研究證實外部線索經

由知覺品質和知覺犧牲而影響知覺價值[8,50]。故

本研究提出以下命題： 

命題 P8  網路購物者對產品品質的感覺，會影響

評估他們的知覺價值。 

命題 P9  網路購物者對產品犠牲的感覺，會影響

評估他們的知覺價值。 

Sweeney et al.[54]也提及當消費者發展價值的

知覺時會考慮風險組合的後果。在購買決策時常

會去評估風險，也就是風險會調節品質與價值間

關係，同時，風險也調節犧牲與價值間關係，特

別是績效風險是預期調節品質和價值，而財務風

險是預期調節犧牲和價值[6,8,50]，尤其風險越小

時價值的感覺越大[8,50,54]。 

消費者隱私浮現了網路安全性的問題[26]。當

消費者購物或搜尋資訊時，擔心在購物網站留下

的個人資料會被濫用或轉賣[24]、以及網站內容超

過負荷耗費太多時間，或擔心訂貨至到貨的流程

花費太多時間等[26]，因為當喚醒隱私的知曉後，

會導致內心的猜疑，這結果進而影響活動行為[26]。

這些安全隱私及便利性的問題都是交易時，讓消

費者擔心的重要因素。故本研究提出以下命題： 

命題 P10  網路購物者對產品績效風險的不同，他

們對產品的知覺價值也會有所不同。 

命題 P11  網路購物者對產品交易風險的不同，他

們對產品的知覺價值也會有所不同。 

命題 P12  網路購物者對產品財務風險的不同，他

們對產品的知覺價值也會有所不同。 

消費者對於產品的知覺價值決定了消費者的

購買意願[9]。Doolin et al.[36]研究發現知覺風險嚇

阻網路使用者的網路購物次數與花費金額，Kim & 

Lennon[55]也指出商店所提供的資訊越豐富，則消

費者的知覺風險就越低，知覺價值就越高，進而

影響購物意願。Sweeney et al.[54]研究顯示知覺價

值對知覺品質、知覺價格、知覺風險和購物意願

來說是一個很重要的傳遞者，而知覺風險在產品

品質和服務品質及知覺價值上有顯著的影響，進

而影響消費者的購物意願。較高的知覺價值導致

較高的顧客滿意、較大的顧客忠誠及較多保留顧

客[37]。因此，消費者的知覺品質知覺品質越高則

知覺價值就越高，而知覺價值越高則購物意願也

就越高[8,50,55]。故本研究提出以下命題： 

命題 P13  網路購物者知覺到產品價值的不同，他

們的購買意圖也會有所不同。 

最後，知覺風險(績效、財務及交易風險)在消

費者購買決策中佔重要的地位，如果消費者知覺

風險越高，就越不容易採取購買行為，故知覺風

險是影響消費者購買產品的重要因素。因此，將

以上研究命題歸納出的觀念架構圖(如圖 5)，盼望

透過理論與實務之相互印證，能夠建議行銷人員

如何影響消費者知覺的風險，促使提高他們的知

覺價值。 
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圖 5  網路購物之知覺風險模型 

 

肆、管理意涵與未來研究方向 

一、管理意涵 

1、降低網路購物的不確性 

由於網路購物時資訊不對稱的問題及購買看

不見的威脅(如產品或提供者)，且無法體驗、觸摸

實際商品，增加了不確定感。因此，網路商店經營

者可利用拍照實體產品，3D 動畫的方式，放置網

路上供消費者選擇，並註明產品的某些屬性(如材

質、日期)，以降低消費者的知覺風險。 

2、提供網路購物的便易性及安全性 

消費者擔心購物網站裡，內容超過負荷、繁複

的流程、財務資訊的外流等種種因素。因此，網路

商店經營者可提供簡易的網頁設計及交易流程，如

搜尋，使消費者很容易找到目標商品及快速進行網

路交易。再則，交貨流程可設計多元化，使害怕留

下個人財務資訊的人，能到附近便利商店取貨，以

提高財務資訊的安全性，並促使購買意願。 

3、善用外在品質線索給網路購物者 

消費者會經常依賴外部線索(如品牌、商店名

稱、來源國等形象)來做為評價產品品質的基礎。

因此，網路商店經營者應打造商品的外在品質線

索，如提供與其他品牌、商店名稱等比較資訊，讓

消費者自由點選，並提供網友上網做評比。塑造〝金

真不怕火〞的品質保證。 

4、高價格對品質的保證 

消費者主觀認定〝便宜沒好貨〞，如同化粧品

的價格越高則銷路越好，因為消費者不了解化粧品

成份，常藉由品牌把關，也願意付高額價格來購

買。另一原因是較高價格表示製造商投入較高的成

本，相對的產品品質也較優良。真正對價格產生影

響的未必是價格的本身，而是消費者如何解釋價格

所帶給他的認知，所以價格所扮演的角色也顯得更

為複雜。因此，網路商店經營者應在品質保證下，

反道其行，外在價格設定比其他網路商店高一些，

使用限時促銷或買足送禮券等促銷手法，來吸引買

氣。但要避免消費者產生知覺犧牲的結果。 

5、善用訊息管道對購買意圖的影響 

消費者行為是消費者依其特性與群體互動，當

消費者產生對產品或服務的慾望和需求時，消費者

會不斷地搜尋和思考選購該項產品或服務的訊

息，直到完成購買行為。因此，網路商店經營者應

善用「傳遞正面訊息」給消費者，如將顧客的意見、

經驗與評論等訊息，藉由討論區、聊天室、留言版、

即時通及 E-mail等網路空間傳播，增加使用口碑資

訊的運用。 
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6、提供網路商店與消費者的信任關係 

除了影響整體資訊服務對消費者評估外，安全

的保證在信任形成也是伴演著重要角色。因此，網

路商店經營者應讓消費者有信任與安全保證的感

覺，消費者可能願意透露他們的個人資訊和嘗試著

進行購買，若在消費者願意留下個人手機及 E-mail

帳號時，可進行售後服務諮詢，把消費者當作好朋

友看待，加強與消費者的信任關係，並盼能有重購

或交叉銷售的機會。 

知覺風險是電子商業發展的主要障礙。網路商

業安全一直是線上購物爭論的主要議題，在交易過

程中，消費者擔心的除了被駭客竊取資料外，亦擔

心業者管理上的疏失，以及心理層面上難以化解的

不信任感。因此，網路商場的經營者所要克服的不

只是網路技術的問題，更重要的是如何解除消費者

的心防、提高消費者的信任感，業者應該致力於消

除消費者上述的網路購物風險，才能吸引消費者願

意透過網路購買商品。 

 

二、未來研究方向 

未來可針對本研究的模式進行實證，除了瞭解

消費者網路購物的知覺風險模式外，更可讓網路商

店經營者降低消費者知覺風險的依據。另外，改變

知覺風險可分「降低知覺風險」與「提高知覺風險」

兩種。雖然降低知覺風險的行為是最典型的消費行

為，但若消費者期待能獲得較大的報償，會承擔較

大的知覺風險；或消費者想增加知覺風險，以消除

生活單調的厭倦，就有可能採取增加風險的行為。

因此，未來可針對增加知覺風險的消費者行為進行

研究，如體驗刺激的行為模式(如打漆彈、高空彈

跳、雲霄飛車、鬼屋體驗)。 
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Abstract 

The rapid development of internet and information technologies has made internet shopping a trend of 

buying. However, transaction frauds have frequently been identified, making consumers suspicious about 

security and reliability while shopping online. Because the remote nature of internet shopping lacks realistic 

touch, consumer’s perceived risk is higher than conventional buying that directly influences buyer’s perceived 

value. While the higher the perceived risk in buyer’s decision-making, the more information would come from 

extrinsic cues and ‘word-of-mouth’- a research issue less explored in the area of internet shopping. This paper 

is to construct an interpretive framework to understand the impact on perceived risk in internet shopping. 

Based on the Agarwal and Teas’ perceived risk model and Monroe and Krihnan’s perceived value model, this 

research introduces ‘word-of-mouth’ as a new variable. Suggestions to the internet shops are provided to 

improve consumers’ perceived value by influencing their perceived risk. 

Keyword: Perceived Risk Model, Word-of-Mouth, Extrinsic Cues, Perceived Value, Internet Shopping 

 

 

 

 
 
 


