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ABSTRACT

高科技電子產品所應用的技術複雜且變化快速，產品特性複雜且生命週期短，市場變 動快且不確定性高。面對此一高風險

的市場特性，消費者在購買高科技電子產品時， 在消費行為上理應與一般商品有顯著的不同，因此，本研究及以個人電腦

為例針對大 台北及大台中地區的消費者進行深入的探討與研究。 為有效區隔市場，本研究以人口統計變項輔以生活型態

及知覺風險理論為區隔工具， 並採用次數分析、敘述統計分析、因素分析、集析分析及單因子多變量分析等統計方 法解

析初級資料，而獲致以下幾點較重要之發現： 一、受試者對於購買管道之重要性評比在部分之區隔變項中並無顯著的差異

，由於個 人電腦之產品生命週期太短，消費者必須不斷的適應新產品，需要較多之專業服務， 因此必須採用採用專業化

程度較高之購買管道。 二、本研究之結果驗證了Roselius(1971)認為消費者的降低風險策略中最有效的是「 品牌忠誠」與

「主要品牌形象」，而「昂貴產品」最沒有幫助之看法。 三、由知覺風險群在滿意效果上之差異性分析中，在各區隔之滿

意效意表現上，高度 風險群及中度風險群之受試者較低度風險群之受試者有較高的滿意表現，可證得 Kotler(1994)認為消

費者若有較高之知覺風險，將會在購買行為中採取降低風險的策 略，因此較不會有購後失調的現象發生。
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