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摘 要

隨著科技發達、消費型態改變，使電視應用愈來愈多樣化，而使用電視的人口也跟隨著急速增長。在電視購物方面，接受

電視購物的人口也逐漸增加，但多數人們還是視電視購物為新鮮的嘗試。 本研究分別採用知覺風險、涉入程度、品牌權益

為基礎，並以電視購物行為為反應變數，探討影響電視購物行為因素。研究以問卷調查方式進行，透過街頭問卷、網路問

卷方式來進行資料蒐集，經由統計分析驗證後發現： 1. 消費者知覺風險會影響品牌權益 2. 消費者涉入程度會影響品牌權

益 3. 不同的知覺風險、涉入程度、品牌權益在購買行為上有 所差異
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