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問答題每題 20% 

一、問消費者行為的意涵是什麼?它與購買者行為有什麼不同呢?  

消費者行為是一門探討消費者各種行為的學問。一般而 言,消費者指的是進行個體層次消費活動的行動者。因 

此,消費者行為的基本定義就是探討進行個體層次消費活 動的行動者所從事的各種行為,以及形成這樣行為的

主要 因素。  

一個容易與消費者行為混淆的概念是購買者行為。購 買是消費者行為的一部分,但消費者行為的研究範疇不侷 

限於購買,還包含了消費者形塑購買行為所涉及的個體因 素、參考群體、社會文化,乃至於決策流程和購後回饋

等 等。另一方面,若從購買者行為的角度出發,研究範疇也 不僅在消費者購買行為上,還包括組織購買等其他的

購買 行為。  

二、請問消費者行為主要包含哪四個層次的消費者影響因素,  

又包含哪些面向呢?請舉出您的一個消費經驗,思考看看 可能受到了哪些不同層次的因素影響。  

消費者行為的範圍就影響消費者的因素來說,可以分為心 理因素、個人因素、社會因素以及文化因素。心理因

素包 含了消費者的知覺、學習、動機、態度等各種影響其消費 行為的成因;個人因素包含消費者的年齡和生命

週期、職 業與所得、自我概念與人格、生活型態等各種個人因素; 社會因素包含消費者的參考群體、家庭等各

種社會層面的 考量;文化因素則包含消費者所處的主流文化與次文化所 帶來的文化考量。  

消費經驗的部分請同學們自己思考看看喔!  

 

三、請問消費者知覺的意涵為何呢?消費者知覺包含哪兩個重 要因素。請詳細說明之。  

知覺(perception),又稱「感知」,是個體詮釋資料的 過程。消費者知覺是消費者在消費過程中受到環境刺激, 感知

到特定資訊,並透過大腦轉化為消費者記憶的過程 消費者知覺包含兩大因素:  

1. 感官刺激:消費者所受刺激的物理形式。  

一般來說,消費者知覺的感官刺激主要是來自五 感。五感分別為:視覺:眼睛產生視覺。即消費者透過 眼睛做為

感官接受器,產生視覺的感官刺激。聽覺:耳 朵產生聽覺。即消費者透過耳朵做為感官接受器,產生 聽覺的感官

刺激。嗅覺:鼻子產生嗅覺。即消費者透過 鼻子做為感官接受器,產生嗅覺的感官刺激。味覺: 腔產生味覺。即

消費者透過口腔做為感官接受器,產生 味覺的感官刺激。觸覺:皮膚產生觸覺。即消費者透過 皮膚做為感官接

受器,產生觸覺的感官刺激。  

2. 感知過程:影響消費者知覺的心理因素。  

消費者知覺的感知過程主要包括了消費者暴露、消 費者注意、消費者解釋等影響消費者知覺的心理因素。 這

些感知過程影響了消費者感知到哪些資料、注意到哪 些內容、把什麼樣的知覺記錄在腦中。  
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四、請問何謂消費者暴露?請解釋消費者暴露的意涵,並進一 步地說明什麼是選擇性暴露、過度暴露、感官門檻  

閻暴露是指消費者注意到感官接受器所收到的刺激程度,也 是感知過程的第一個階段。對消費者來說,並不是所

有的 刺激都會轉化為消費者的知覺,其影響因素包括選擇性暴 露、過度暴露、感官門檻等  

選擇性暴露是指消費者會有避免認知負擔過大的篩選 機制,往往會選擇有興趣的刺激,而去忽略其他的刺激。 

因此,消費者會有意或無意地對特定訊息或訊息來源進行 篩選,這種行為可能是基於個人偏好、興趣或目標,也可 

能受到環境因素的影響。  

過度暴露是指消費者暴露在同一個刺激下太久或太頻 繁,就會產生疲乏,使得刺激失去效果。過度暴露是造成 

消費者對廣告疲勞的主要原因之一。此外,倘若消費者暴 露於過多的資訊之下,還有可能會造成過度刺激或心理

負 擔,導致消費者產生壓力、不安或混淆,進而影響其消費決策。  

感官門檻是指消費者的感官接受器能接收到的最低刺 激強度,相關概念包含了絕對門檻(消費者的先天感官限 

制)、差異門檻(消費者能夠知覺到感官刺激有所差異的 門檻)。感官門檻可以理解為消費者在特定感官刺激下

能 感知到刺激差異並對其做出反應的最低程度  

 

五、請說明消費者記憶的意涵,以及消費者記憶的三個過程和簡要意義。  

記憶是消費者在過往的學習和經驗中,累積於大腦的資  

訊。消費者透過學習和經驗獲得資訊並儲存於大腦之中, 而在消費時將儲存於大腦的資訊提取出來,以進行消費

決 策。  

消費者記憶過程通常分為三階段:編碼、儲存以及提 取。當消費者運用學習獲取外部資訊之後,會將相關資訊 以

大腦可以辨識的方式輸入至大腦的記憶區,接著將資訊 保留在大腦的記憶區內進行儲存。最後,當消費者需要時 

(例如想要進行消費決策),他會提取儲存在大腦記憶區 內的資訊,運用這些資訊來產生對該產品的綜合評價。  

 

 


