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第一章 章節

(一)消費者行為的意義與特性

(二)為何學習消費者行為

(三)消費者行為模式
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(一)消費者行為的意義與特性

意義:消費者為了滿足某種需求或追求某種
利 益而評估、獲取、使用與處置產品時，
所涉及的過程、心智活動與外在行為。
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(一)消費者行為的意義與特性

消費者行為的特性:

•多種利益引發消費者行為
•消費者行為涉及的產品形式很多元
•消費者行為經歷購買前中後三個階段
•內外在力量影響消費者的心智活動與
外
• 在行為
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(二)為何學習消費者行為

 提昇員工工作成效

 協助組織制訂策略與戰術，提昇組織績
效

 協助政府推行有效的公共政策

 讓消費者更聰明
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(三)消費者行為模式

個體因素:動機與價值觀、知覺、學習、態度、

情感、人格特質、生活形態

總體因素:購物情境、文化與次文化、參考團

體與意見領袖、社會地位與階層、家庭

消費者購買決策過程:問題察覺、資訊蒐集、

方案評估、購買行動、購後反應



第二章

消費者行為與行銷策略

Week3-4
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第二章 章節

(一) 消費者行為與產品及服務

(二) 消費者行為與定價

(三) 消費者行為與通路

(四) 消費者行為與推廣
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行銷的定義

 理念、財貨與服務產生、定價、推廣與分配
的規劃與執行的過程，其目的在創造交換以
滿足個人與組織的目標(美國行銷協會)。

 創造、溝通興傳送價值給顧客、經營顧客關
係，以便讓組織及利益關係人受益的一種組
織功能與程序。

 滿足顧客需求，促進雙方交易，以達成組織
目標所進行的各種活動
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(一)消費者行為與產品及服務

 企業利用品牌來代表產品的內涵與形象，並方
便消費者辨認、記憶、選擇與購買等。

 服務行銷的三大元素與消費者行為息息相關：

1.實體環境：設施、氣氛及標示指引。

2.服務人員：可靠性、回應熱誠、信賴感、同

理心。

3.服務過程：正確無誤、時間管理。
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(一)消費者行為與產品及服務

 策略:

加強產品(服務)特色、不同類別產品搭
配、主力產品與附屬產品搭配、新產品
發展、改變產品包裝、設計
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(二) 消費者行為與定價

 價值:消費者對產品滿足其需要的總能量
 心理定價:

 畸零定價:以畸零的數字定價，讓消費者
覺得 比較便宜

 名望定價:用高價讓消費者覺得產品有較
高的聲望或品質,常用於象徵身份、地
位、品味的產品

 習慣定價:根據消費者對某個產品長期的、
不易改變的認知價格來定價
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(二) 消費者行為與定價

 策略:

推廣定價、差別定價、捆綁定價、價值提升定
價、綁架定價、一次收費定價、不二價定價
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(三) 消費者行為與通路

 零售據點的市場涵蓋密度:

獨家式配銷、選擇式配銷、密集式配銷

 各式零售商的出現與發展，都與消費者
的生活密切相關，涉入程度低時，消費
者不想花費太多時間與精力採購，希望
就近購買，企業因此採納密集配銷。
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(四)消費者行為與推廣

 將組織與產品訊息傳播給目標市場，主
要焦點在於提醒、告知或說服消費者，
以利於品牌經營及行銷目標的達成。
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(四)消費者行為與推廣

 策略:

獨家代理、訓練、競賽、行銷費用補助、
促銷活動



第三章

消費者購買決策

Week5-6
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第三章 章節

(一) 問題察覺

(二) 資訊搜尋

(三) 方案評估

(四) 購買與購後行為
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(一) 問題察覺

 問題察覺受到兩種刺激的影響:

1. 內在刺激: 與生心理狀況有關，如飢餓、

口渴、身心疲憊

2. 外在刺激: 如同學新買手機、商店櫥窗展

示、戶外看板圖片

3. 外在刺激有可能會帶動內在刺激而引起

需求
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(一) 問題察覺

問題察覺的行銷意義:

1. 引發消費者購買動機的方式：

2. 引發對實際狀況不滿

3. 創造一個理想的狀況
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(二)資訊搜尋

在察覺到問題並引發購買動機後，消費者

為了進一步瞭解、選擇產品，就得搜尋資

訊。
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(二)資訊搜尋

 資訊搜尋來源

 內部搜尋：憑記憶

 外部搜尋：來自商業、公共、人脈，
來源價差越大、商店越集中、資訊越
容易取得，消費者就越會外部搜尋
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(三)方案評估

 能被列入喚起集合的品牌通常只有個位數。

 品牌擠入目標市場的喚起集合中，可佔據消費
者腦海版圖，提高產品銷售的機會。

 在多個方案中，讓某個方案脫穎而出的產品屬
性，稱為決定屬性

 為了節省時間，我們常依據經驗與簡單的原則
來評估方案；

 這種抄捷徑的決策，稱為捷思法
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(四) 購買與購後行為

 在消費者的購後行為中，顧客滿意度最
值得行銷人員重視，因為它影響消費者
日後的購買與推薦行為。
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(四) 購買與購後行為

 在消費者的購後行為中，顧客滿意度最
值得行銷人員重視，因為它影響消費者
日後的購買與推薦行為。
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(四) 購買與購後行為

顧客滿意度的形成

 期望落差模式的觀點:滿意度決定於產品表現與
期望的比較結果

 歸因理論的觀點:探討人們如何為事件結果或行
為表現尋求原因，以及這些原因如何影響情緒、
態度和行為。

 公平理論的觀點:比較本身與他人的「收穫與投
入的比率」



第四章

消費者動機、涉入與價值觀

Week7-8
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第四章 章節

(一)動機理論與消費者需求

(二)消費者涉入

(三)消費價值觀
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動機的本質與重要性

 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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(一)動機理論與消費者需求

1.馬斯洛的需求層級理論:人們在較低層的需
求得到滿足後，會追求較高層級的需求

2.莫瑞的心理基因需求:莫瑞發表一份人類
需求的通用清單，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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(一)動機理論與消費者需求

赫茲伯格的雙因子理論:

 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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(二)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 ，消費

者對特定產品重視與感興趣的程度。
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(二)消費者涉入

 依據涉入的標的物: 產品涉入、購買涉入、
訊息涉入。

 依據涉入引發的內在反應: 認知涉入、情感
涉入。

 當消費者對產品越有需求、越感興趣、越覺
得產品重要，消費者涉入程度越高。

 小心翼翼的人比起粗獷明快的人更容易出現
高度涉入。

 先前經驗不足者通常涉入程度也較高。
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(三)消費價值觀

 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:

1. 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。

2. 社會價值:消費者和其他社會群體聯結，或具有塑造社會
形象的效果。

3. 情感價值:引起消費者內心的感動。
4. 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
5. 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


