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中英文摘要 

本研究旨在探討不同高科技產品之特

性，如何透過產品知覺風險來影響消費決

策過程，並探討此關係形成對廠商在進行

高科技產品行銷時的影響。實證上是以人

員訪問方式，針對台南市各區的已婚婦女

進行調查，並選擇微波爐、全自動洗衣機、

個人電腦三項產品作為研究產品。本研究

之主要結論如下： 

8. 一般而言，高科技產品複雜性、變化
快速、不連續性與知覺風險有正向關

係。但是時間風險不受產品複雜性的

影響。 

9. 消費者知覺風險對消費時的資訊蒐
集、品質評估、購買決策有顯著影響。 

10. 知覺風險愈高的產品，丈夫愈可能為
家庭科技產品最後購買的決策者。 

關鍵詞：高科技產品特性、知覺風險、消

費決策過程 

Abstract 

The main purpose of this study is to 

examine the effect of the characteristics of 

high-tech product on consumer’s purchase 

decision process by means of perceived risk.  

Literatures are reviewed to develop research 

framework and hypotheses.  In order to collect 

the empirical data, a personal survey was 

conducted with married women in Tainan city as 

subjects.  The major findings are as follows: (1) 

the characteristics of a high-tech product affect 

consumer’s perceived risk significantly except 

that time risk is not influenced by the complexity 

of a high-tech product.  (2) Consumer’s 

perceived risk regarding a high-tech product 

does affect his or her purchase decision process.  

(3) When the perceived risk of the high-tech 

product is high, a husband is more likely than a 

wife to be the final decision-maker. 

Keywords: Hi-tech product characteristics, 

perceived risk, purchase decision process. 

1、 .研究動機與2、 目的 

早期國內外對於高科技產品行銷的研

究多是由生產者的角度加以探討，認為影

響銷售的主因是來自於產品技術、成本、

或開發週期等[1,3]，然而隨著市場競爭與
消費者可支配所得的增加，從消費者的角

度來思考產品行銷的做法已經愈受重視，

廠商應該體認行銷的基本概念，要從顧客

的角度去思考，了解消費者的需求，並且

滿足消費者的需求[5,8]。 
相對於一般傳統消費性產品，所謂的高

科技產品應有其特殊的屬性，除了在製造

面、技術面的特性之外，由消費者的觀點

來看，可能是科技產品本身在設計上、操
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作上更加複雜化；或者是產品世代交替快

速，許多更好、更多功能、甚至更便宜的

產品可能短期之內就會上市取代現有產品

的領先地位；也有許多高科技產品可能帶

給消費者在操作與使用上的巨幅改變，進

而影響使用者生活形態與習慣。 

而這些不同的產品特性下，消費者會產

生不同的產品風險認知，進而影響消費者

的消費行為。由於消費者知覺與行為都是

最不易控制與衡量的部份，廠商若能了解

這整個影響過程的機制，則能夠透過有效

的行銷活動來改變知覺風險，達到影響消

費者行為的目的。 

根據以上所述的研究動機，本研究主要

的目的可歸納為以下幾點： 

1.由文獻的分析探討，2.以消費者之觀點來

界定「3.高科技產品」4.特性。 

5.探討不6.同7.的科技產品特性對8.消費者
知覺風險的影響情形。 

9.探討不10.同11.的知覺風險表現下，12.對

13.消費者在消費決策過程的影響。 

14.經由了解高科技產品特性、知覺風險、

消費決策行為之間的關係，15.提出廠商對

16.於科技產品行銷策略之建議。 

3、 研究方法 

 

1、 研究架構 
透過相關文獻與本研究之分析探討之

後，可以將本研究架構以圖ㄧ（附錄）呈

現出本研究所欲探討的主題。主要是以消

費者對高科技產品特性，與知覺風險、以

及消費決策過程作為主要的架構，其中消

費決策行為則是分為資訊蒐集、評估品

質、決策選擇行為、決策者、購買時機五

個部份。 

 

2、 研究假設 
整合過去相關的研究，由消費者的角

度來看待高科技產品時，學者多著重於其

產品的複雜性[1,5]、變化快速[7,13]、不連

續性[10,14,15]等，又過去的相關研究中顯
示產品的功能與使用的複雜性，可能會導

致消費者操作上的恐懼[1,8]，而較高的風
險將會影響消費選擇進入市場的時機

[12]、不同決策關鍵因素[6]、或者評估品質

的線索[11]、決策者[4]等等。在探討相關文
獻後，本研究推論出以下的研究假設： 

假設一：高科技產品複雜性、變化快速、

不連續性對消費者知覺風險有顯著影響。 

假設二：知覺風險對消費者資訊蒐集行為

的重要性有顯著影響。 

假設三：知覺風險對消費者產進行品品質

評估之內外線索有顯著影響。 

假設四：知覺風險對影響消費決策之長

期、短期因素有顯著影響。 

假設五：知覺風險對消費者進入市場之購

買時機有顯著的影響。 

假設六：知覺風險對家庭中購買決策者有

顯著影響。 

3、 研究產品選定 
本研究在產品選擇主要基於以下兩方面的

考量，最後選擇微波爐、全自動洗衣機、

個人電腦作為研究產品。 
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1.家庭產品的考量：由於問卷都是針對2.

各家庭進行調查，3.為了便利家訪之進行，

4.都是一般以家庭常見的電器產品（微波
爐、全自動洗衣機、個人電腦）作為研究

產品。 

5.產品時期的考量：各時期各有其代表性的

科技產品，6.為避免特定時期產生的偏誤，

7.本研究分別選擇不8.同9.時期的科技產

品，10.由早期的微波爐、到近期的個人電
腦以了解消費者在當時接觸該產品的情

形。 

 

4、 問卷變項選定與5、 設計 

1.變項選定：產品特性上，2.本研究是以產

品複3.雜性、變化快速性、不4.連續性作為

主要變項；知覺風險則以功能風險、財務

風險、身體風險、社會風險、時間風險、

心裡風險六項衡量之[9]；消費決策過程分

別包括資訊蒐集的各種管道、評估品質的

各種憑據、決定決策的最後因素、決策者，

5.以及決策時機。其餘生活形態則是選擇與

6.高科技產品相關的創造性、價格知覺、品

牌意識、廣告態度、衝動性、風險趨避。 

7.問卷設計：問卷架構設計上，8.主要分為

四個部份，9.前三部份是有關三種不10.同

11.的產品，12.每個產品包括下列問題：(1)

產品特性與13.知覺風險的評估，14.(2)購

買品牌、時間與15.決策者，16.(3)資訊蒐

集來源，17.(4)品質評估線索，18.(5)消費

決策共五大題。最後一個部份就是受訪者

的生活形態與19.人口統計變數問題。基本

上問題多是以李克特五尺度量表來衡量，

20.部份人口統計變數與21.產品使用經

驗，22.則是以單選或開放式填答方式。 

 

6、 抽樣方法與7、 樣本分佈 
本研究抽樣的母體是台南市已婚婦

女，依照各區戶數佔總戶數之比率，以分

層比率抽樣，分配各區之應抽樣本數1。在

調查上以家戶作為調查的最小單位，依照

各區應抽之樣本數以每里應抽五份樣本來

估算，再以隨機方式選定各區內的應調查

的里2。問卷調查共進行300份的抽樣，回收

樣本292份，其中有效樣本數281份。受訪

者多是在31~50歲（77％），教育程度以高

中為最多(47%)，大專次之(26%)；家庭月

平均所得分佈從2萬元至11萬以上，其中最

多是3萬至4萬的家戶(19%)。 

4、 研究結論與5、 建議 

 
本研究整理根據問卷分析結果與過相

關文獻，將主要的研究結果分為以下七點

加以討論，並整理各別之重要統計結果如

附錄之表一、表二所示。 

1、 高科技產品特性對2、 知覺風險的影
響（假設一） 

經多變數迴歸分析結果發現高科技產

品之複雜性、變化快速、不連續性對知覺

風險有顯著的影響，此說明了假設一的推

論，高科技產品特性越強時，消費者會有

較高的知覺風險。然而探討各特性對於知

覺風險的影響，可以發現產品的複雜性是

影響程度最大的變數(附錄：表一)。 
若是進一步探討產品特性與各知覺風

險的關係，整體而言各風險與產品的特性

都是受到同向的影響，其中廠商若是想要

降低消費者財務、功能上的風險，降低複

雜性會是較有效的方法，然而對於心理與

身體風險，改變產品本身快速替代的特性

是較為重要的方法。 

                                                 
1 依照台南市各區戶政事務所86年終戶口統計報

表之各區家戶數為比例分配。各區應抽樣本數=

應抽總樣本數*各區戶數/台南市總戶數。  
2 按照台南市各區區公所之各區行政地圖。  
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3、 知覺風險對4、 高科技產品資訊蒐集
重要性的影響（假設二） 

由結果分析可以得知，對整體資訊蒐

集的重視程度而言，知覺風險有顯著的影

響。在諸類風險變數中，僅以財務風險與

時間風險的係數顯著，顯示在較高財務與

時間的知覺風險時，科技產品的資訊蒐集

行為會較受重視，換句話說，消費者進行

資訊蒐集有很重要的原因是來自擔心財務

或時間上的損失所致。 

進一步分析各類資訊蒐集管道的重要

性，除了個人經驗受到知覺風險的影響不

顯著外，其餘各管道皆受到財務與時間風

險顯著的影響。 

 

5、 知覺風險與6、 高科技產品之品質評
估（假設三） 

對於品質評估，若將評估之線索分為

內部（使用經驗）與外部(品牌、價格、廣

告)[11]兩種評估線索，經過分析發現，僅
外部線索有顯著影響。然而在六類風險中

僅社會風險與心理風險之係數對外部線索

有顯著影響，顯示高的社會風險與心理風

險會促使外部線索成為較為重要的品質評

估線索。 

因此若是消費者在購買該產品時相當

在意外在環境的認同，或者本身的預期差

異時，由上述的推論，廠商應當了解高價、

品牌知名度、廣告的因素會對消費者品質

評估線索有顯著影響，而考慮透過改變價

格、品牌形象的方式影響消費者的品質評

估結果。 

 

7、 知覺風險對8、 購買決策因素的影響
（假設四） 

消費者在考慮最後決策時，將會有許

多影響因素，本研究將其分成僅影響購買

當時的短期因素（價格、品牌），以及影響

購買後之使用的長期因素（品質、售後服

務）。 

研究結果顯示，長短期因素對知覺風

險的迴歸結果都有顯著，在個別變數方

面，時間風險對購買決策的長短期因素都

是很重要的影響變數，但是對於短期屬性

而言，還有財務風險，且其影響力遠大於

時間風險。因此若是僅需考慮財務風險

時，價格、品牌應是廠商制訂行銷策略的

重點，若是要加入時間風險的考量，長期

因素則必須加以注意。 

 

9、 知覺風險對10、 決策者的影響（假設
五） 

由研究解果分析後得知，知覺風險對於

決策者（丈夫或太太）的預測正確率60.07
％正確率，當知覺風險愈大，有較大的可

能丈夫成為最後決策者；反之低風險的產

品則太太較可能會成為決策者。此一結果

與Davids and Riqaux(1974)的研究結果相
同，廠商應當注意這種決策角色的影響，

調整其目標市場與促銷方法，針對不同風

險特性的產品設定不同的銷售策略。 

11、 知覺風險對12、 購買時機的影響（假

設六） 
而在購買時機與知覺風險之間並無顯

著的相關(F=.532,P=.782)，未能支持假設五
之推論。經過深入分析，發現受訪者購買

時機除了可能受到風險的影響之外，尚需

要考慮受訪者的結婚時間，這可能是導致

結果佈顯著的主要原因。因此嘗試將受試

樣本依照年齡分群來今行分析，結果發現

年齡21∼30歲的族群是唯一有顯著影響
的，尤其是時間風險與心理風險，但是其

影響的方向是不同的。時間風險的增加會

延遲購買的時機，但是高心理風險會導致

更晚進入市場。廠商應當注意這種兩影響
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的歧異，若要吸引消費者儘早進入市場，

應該降低消費者預期心理的風險，但是卻

要增加再次搜尋的風險。 

13、 廠商行銷策略的建議 
一般而言，廠商目標是制定最佳的行銷

策略以滿足消費者的需求。由本研究結果

了解到知覺風險會影響消費者的行為，高

科技產品的特性卻又影響消費者知覺的風

險，因此廠商在制定行銷策略時應當了解

消費者行為、風險、產品特性之間的關係。

消費者風險與行為雖不可控制，但是廠商

卻可以透過產品設計與功能的調整達到同

樣的效果，影響知覺風險與最後的消費行

為。 

6、 研究結果自評 

 
近來國內外對於高科技產品的研究雖

不少，但缺乏由消費者面來對高科技產品

特性加以定義，並且建立完整產品屬性、

風險與行為之關係架構。本研究預期之目

標大致都已達成，然而為使此一理論架構

之實用性，仍需要在未來研究中持續修正

與調整。 
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【附錄】 

高科技產品特性

複雜性
不連續性
變化快速

功能風險
財務風險
社會風險
心理風險
身體風險
時間風險

資訊蒐集

評估品質

決策選擇行為

購買時機

決策者

知覺風險高科技產品特性 消費決策過程

 
圖一、研究架構 

 

 
表一、高科技產品特性與知覺風險迴歸分析結果 

         產 品 特
性  
  風險  

複雜性  不連續性  變化快速  F值  

知覺風險  .301* .273* .179* 124.86* 
功能風險  .384* .172* .176* 126.07* 
財務風險  .229* .212* .144* 63.82* 
社會風險  .163* .113* .080* 21.14* 
心理風險  .163* .199* .065* 28.37* 
身體風險  .137* .226* .101* 3801* 
時間風險  0.04 .134* .110* 23.04* 

"＊"表迴歸之Alhpa值小於0.05。  

 
表二、消費決策過程與知覺風險迴歸結果 

      風險  
行為  

功能風險  財務風險  社會風險  心理風險  身體風險  時間風險  F值  

資訊蒐集  -.016 .190* .026 -.024 -.062 .160* 6.13* 
人員資訊  .012 .165* .039 -.108 -.058 .150* 5.31* 
外部線索  .014 -.021 .181* .115* .051 .001 7.17* 
內部線索  .064 .000 .095* -.038 .027 .027 1.751 
短期因素  -.046 .228* -.066 .075 -.067 .133* 7.12* 
長期因素  .-.025 .005 .021 .064 .048 .202* 7.48* 
購買時機  .121 .039 .002 .048 .040 .033 .782 
購買時機  
age=21~30 

.087 -.111 -.291 .633* -.010 -.879* 3.66* 
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"＊"表迴歸之Alhpa值小於0.05。  


