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4.1 動機的本質與重要性 

朝向目標的內在動力 

    動機是促使人們朝向目標前進的內在力量 

動
機
如
何
產
生
？ 
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動機的本質與重要性 

驅力理論：因降低緊張產生動力 

驅力理論認為動機是在生理本能上為了降低緊

張、不愉快等而引起的。  

為了避免飢餓而吃 
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動機的本質與重要性 

期望理論：因正向誘因產生動力 

期望理論認為動機是正向誘因引起的，即源自

於「對結果的美好期望」。  

因期待美好的關係而送花 
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動機的本質與重要性 

期望理論(續) 

根據期望理論，每個人對結果的期望各有偏好； 

結果的價值越大、結果可實現的機率越高， 

內在動力尌越強（即動機越強）。  

學校舉辦影展，購票者可參與抽獎。 

哪個獎項讓你更想參加影展？ 
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動機的本質與重要性 

動機的方向與強度-1 

人們為了滿足某種需求、達成某個目標而產生動機，

所以動機是有方向的 。各式商品與服務，是為了配合

各種消費者動機的方向而來。  

英語補習班，有初階的、有高階針對上班族的； 

有小班制的、也有一對一的。 
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動機的本質與重要性 

動機的方向與強度-2 

    動機是有強度的。 

生理激發：動機強度會受到生理狀態的影響。(內部

刺激) 

誰對吃飽的動機較強？ 

為什麼？ 
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動機的本質與重要性 

動機的方向與強度-3 

情緒激發：動機強度會受到緊張、恐懼、興奮等情

緒的影響。(內部刺激) 

許多學生缺乏學習動機， 

原因之一是對未來缺乏想像  
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動機的本質與重要性 

動機的方向與強度-4 

認知激發：動機強度會受到認知活動的影響 。(內部

刺激)  

受認知影響產生出國遊學

的動機。 

大學時多認識朋友、

看世界各國的電影，

未來才有出路！ 
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動機的本質與重要性 

動機的方向與強度 

環境激發：動機強度會受到環境因素的影響 。(外部刺激)  

哪一個商場讓一般消費者更有購物的動機？ 

單調、冷清的商場 有趣、熱鬧的商場 
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動機的本質與重要性 

消費者動機對行銷的重要性 

※「行銷強調顧客導向」、「行銷要滿足消費者的需求」 

       除非能瞭解消費者的動機、有哪些需求， 

            否則以上重要的行銷理念只是美麗的口號。 

 

※「消費者動機」與「問題察覺」相互影響 

    引發動機的期望(理想狀況)讓消費者察覺問題的存在， 

        當問題擴大(理想與現實落差很大)，又會增進動機強度。 
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動機的本質與重要性 

消費者動機對行銷的重要性-2 

    ※消費者將產品視為滿足動機的工具 

因此瞭解消費者動機對於產品定位、設計、包

裝等決策，相當關鍵。 

如何定價、以什麼通路銷售、如何推廣等決策，

也應考慮到消費者動機 。  
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4.2動機理論與消費者需求 

馬斯洛的需求層級理論 

主張：人們在較低層的需求得到滿足後，會追求較高層級的需求 

生理需求（吃飽、保暖） 

安全需求（人身安全、生活保障） 

社會需求（被他人接納） 

自尊需求（受肯定、尊重） 

自我實現需求（實現夢想） 
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動機理論與消費者需求 

馬斯洛的需求層級理論 

生理需求（吃飽、保暖） 

安全需求（人身安全、生活保障） 

社會需求（被他人接納） 

自尊需求（受肯定、尊重） 

自我實現需求（實現夢想） 

食物、飲料與普通衣物 

存款、買基金、保險、安全帽 

買禮品、家庭旅遊、和朋友上餐廳  

豪華汽車、信用卡、大哥大  

公益活動、探險 
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動機理論與消費者需求 

馬斯洛的需求層級理論：盲點-1 

每個人的滿足標準不同 

• 例：有人渴望被愛，有人對社會需求冷淡 

有些人「跳級」  

• 例：有人精神重於物質，在安全或社會需求不充
分滿足之下，還追求自我實現的機會 

有些人逆向操作 

• 例：有人購買昂貴產品得到尊重（自尊需求），
希望藉此得到其他人的接納（社會需求）  
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動機理論與消費者需求 

馬斯洛的需求層級理論：盲點-2 

同個商品或服務可滿足多個需求 

• 例：皮包「拿在手上感覺溫暖」（生理），「不
會弄丟錢財」（安全），「讓別人看到我的成功」
（尊重) 

理論有文化上的侷限 

• 比較適合西方文化，如東方文化對群體的重視
（社會需求）甚至超越自尊上的需求 
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動機理論與消費者需求 

莫瑞的心理基因需求  

莫瑞發表一份人類需求的通用清單（參考表 4-1），內

含28個項目，稱為心理基因需求；每個人都擁有各類需

求，只是每種需求的相對重要性不同。 
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莫瑞理論的啟發： 

 1.消費者的動機非常多元複雜，這代表產品的定位或利

益訴求也有多元的選擇。 

 2. 行銷人員應深入消費者的生活與內心，然後有創意、

有效率地聯結產品與消費者的需求。  



動機理論與消費者需求 

赫茲伯格的雙因子理論-1 

保健因素 

激勵因素 

不存在或做不好，會造成不滿；                  
存在或做得好，不一定造成滿意 

存在或做得好，才會帶來滿意 

主張：造成需求滿足與不滿足的因素是不同的  

餐廳刀叉不堪使用，造成不滿；
但刀叉再好卻不一定造成滿意。 

餐飲與氣氛夠好，消費者才滿意 
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動機理論與消費者需求 

赫茲伯格的雙因子理論-2 

※ 行銷人員必須避免保健因素對消費者動機與滿意

度的負面影響。 

 

※行銷人員必須凸顯激勵因素才能打動消費者，因

為這些因素才是造成品牌差異化的主要來源。  
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動機理論與消費者需求 

消費者的實用、享樂與象徵需求-1 

※實用需求的滿足主要來自產品客觀、有形的屬性  

衣服的材質 

硬碟的速度、容量 
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動機理論與消費者需求 

消費者的實用、享樂與象徵需求-2 

       ※享樂需求是對興奮、驚喜、甜蜜、幻想、感動等方

面的需求  
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動機理論與消費者需求 

消費者的實用、享樂與象徵需求-3 

※象徵需求牽涉身份、地位、品味與成尌感等  
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4.3動機衝突 

消費者對正向動機，會產生趨近行為。 

為了自娛娛人 

而買吉他 

為了小孩教育 

而買圖書 

消費者對負向動機，會產生逃避行為。 

擔心健康受損而拒吃垃圾食物 
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動機衝突 

當多個強烈動機在同一個時刻出現，容易發生動機衝突  

雙趨衝突：消費者必須在兩種喜愛的選擇之間做選擇  

（＋）想逛街購物 

（＋）想上舞蹈課 

消費者對於某一方認定的價值若高一些，或受到
旁人意見、行銷資訊、促銷內容等影響而讓動機
強一些，這一方尌會勝出，衝突也跟著解決。  
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動機衝突 

趨避衝突：渴望得到的東西可能附帶負面後果；屬於 

「期待又怕受傷害」的衝突  

（＋）想逛街購物 

面對趨避衝突，消費者如何選擇要看正負向動機
的相對強度而定 。  

（─）不想耽誤工作 
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動機衝突 

雙避衝突：面對兩個都不喜歡但卻必須從中擇一的選擇；

讓人「進退維谷」 

（ ─ ）不想外食 

消費者得「兩害相權取其輕」 。  

（─）不想下廚 
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4.4消費者涉入 

消費者涉入：消費者基於需求、興趣和價值觀等，感覺

到和某個事物的關聯程度  

有些人喜歡蒐集古董玩具、有些人愛買鞋、
有些人則專愛看新車。 

他們的共同點：對某樣東西有高涉入。 
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消費者涉入 

※依據涉入引發的內在反應 

※依據涉入的標的物 

產品涉入 

購買涉入 

訊息涉入 

認知涉入 

情感涉入 
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消費者涉入的類型 



消費者涉入 

產品涉入：消費者對特定產品重視與感興趣的程度 

與特定購買決策或情境無關；是較為持久的、不易受到

外在情境影響的涉入，因此涉入狀態稱為持久涉入。 

平時對該產品不屑一顧 

平日注意相關產品的資訊，甚至到店面詴用（不
一定買），累積對產品的認識 

企業應和他們保持良好關係，因為
他們往往是一群人的意見領袖  
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低： 

高： 



消費者涉入 

購買涉入：消費者對特定購買決策或行動的關注程度  

和產品涉入相反，它的狀態並不持久，而是因特定情境

而起，因此涉入狀態稱為情境涉入 。 

 

購買時比較快速簡易  

購買時會花較多時間搜尋資訊、比較方案。
(當產品用在重要時機、給重要的人、完成某
項重要任務、或價格昂貴時) 
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低： 

高： 



消費者涉入 

訊息涉入：指消費者對於行銷訊息的興趣與處理程度  

不重視行銷活動，對資訊採用簡單處理方式
（只考慮最基本的訊息）  

集中精神關注行銷活動，甚至仔細推敲資訊，
(資訊處理使用到腦中既有的知識系統 ) 

通訊科技發達讓許多企業採取互動行銷，
例：讓消費者透過手機參與促銷活動，以
提高消費者的訊息涉入  
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低： 

高： 



消費者涉入 

認知涉入：消費者對資訊的注意、理解、記憶等程度，屬

於理性反應。 

買東西時，反覆詢問價格、功能等，代表認知涉入很高 

廣告詳述產品屬性及利益，尌是為了引發消費者的認知涉入 
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消費者涉入 

情感涉入：消費者因標的物而引發的情感或情緒反應程度  

          例如：帶來美好感覺或心靈滿足的廣告 
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消費者涉入 

消費者涉入的程度與影響因素  

消
費
者
涉
入 

低 

非常高 

購買行為屬於慣性購買， 

即基於習慣、不太花心思的購買 

消費者可能會體驗到流暢狀態， 

即讓人愉悅、忘卻時間流失的心理狀態  
高 

消費者將品牌視為崇拜品牌或宗教品牌， 

甚至會出現自發性行銷行為 
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消費者涉入 

消費者涉入的程度與影響因素(圖4-5)  

 
個人特性 

 需求 

 興趣 

 重要性 

人格特質 

 先前經驗 

產品/訊息特性 

 方案差異性 

 價格 

 使用風險 

 象徵意義 

 訊息來源 

 訊息內容 

情境特性 

 使用場合與時機 

 購買環境 

 時間壓力 

產品涉入 

購買涉入 

訊息涉入 
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消費者涉入 

消費者涉入的應用  

 企業可推出新產品、改良產品，或重定位（訴求新利益），

以提高消費者涉入，甚至因此而拓展出新的市場。  

iPad 就是以改良產品、新發明提高

消費者涉入，拓展新市場。 
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消費者涉入 

消費者涉入的應用  

 
企業可透過新奇的訊息來提昇消費者涉入，打開知名度。  

全聯福利社推出全聯先生，並

透過保護兒童、保育動物、省

錢健康操等帶動消費者涉入 
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消費者涉入 

消費者涉入的應用  

 過度的認知涉入會造成過重的心智負擔，因此減少消費者

的認知涉入也可以創造商機。  

老人機以大型字體、簡單功能

降低銀髮族的認知涉入 
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消費者價值觀 

如果規定你畢業後第一次領了薪水一定要全部花費。 

你會如何使用這筆薪水？ 

你的決定其實反映了你的價值觀。 

個人或群體判斷事物的對錯、善惡、

好壞、是非的一套信念與行為準則  
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消費者價值觀 

消費價值觀是指引消費者選擇產品時的信念與評價準則  

消費價值有五種； 

消費者在選擇產品時，會受到至少其中一種的影響：  

消費者決策 

社會價值 情感價值 功能價值 情境價值 嘗新價值 
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消費者價值觀 

功能價值 

來自產品屬性的功能、效用或表現能力，與產
品的實用性有關 

社會價值 

使得消費者和其他社會群體聯結，或具有塑造
社會形象的效果 

情感價值 

引起消費者內心的感動 
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消費者價值觀 

嘗新價值 

來自產品的新奇感，滿足了消費者的好奇心與
增進新知的渴望 

情境價值 

購買情境可能影響消費者對以上各價值的判斷，
因而支配了產品選擇的決策 
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