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問答題每題 20 % 

一、 請問何謂感官記憶、短期記憶、長期記憶,又它們之間的關聯是什麼呢? 

答: 編碼後的外部資訊,被消費者保留在大腦記憶區內。一般而 

言,記憶儲存有三種類型或是階段: 

(1) 感官記憶:指消費者收到感官刺激所形成的暫存記憶。消費者經由感覺接受器所接收的肌肉運動知覺或環境訊息,這些感官刺

激會對消費者形成短時間內的暫存記憶,常常會較難以提取或是較為片段。 

(2) 短期記憶:指短時間內,消費者在大腦中保持讓少量資訊可以使用或運作的狀態,並非所有感官記憶都會被消費者留下。消費者

經由感官選擇性注意後,會在大腦留下一小段時間的短期記憶,方便消費者學習或模仿。 

(3) 長期記憶:指消費者可以儲存在大腦裡幾天甚至是幾年記憶。可以透過短期記憶的重複演練或背誦進行記憶的鞏固,進而進入

大腦的記憶區當中。 

 

二、 請問消費者如何確認消費問題呢?請透過消費者理想狀態和實際狀態的差距比較來加以說明。 

1. 沒有消費問題:以消費者需求的觀點來說,理想狀況與現實狀況常常會有差距,但倘若理想與現實的差距在可以接受的範圍中,他

就不會產生消費問題。換句話說,消費者會因為個體差異而在理想與現實之間具備一個個人化的可接受區間。例如:麗莎的手機使

用了三年,偶爾反應變慢或電池續航變差,有的人會開始考慮換手機,但對她而言這些小問題都不影響日常使用。她能接受這些功能

效率變差的不便,因為手機仍能處理通話、訊息和簡單的應用,因此他認為不需要立刻換新手機。 

2. 產生消費問題:倘若理想與現實的差距大於可接受區間,消費者就會產生消費問題。常見產生消費問題的情形來自於產品損耗和

欲望增長。 

●產品損耗:原有產品失去了應有的功能,產生理想 

(不變)與現實(下降)的差距。例如:嘉宏的電腦最近出現了嚴重的硬體故障,不僅開機速度慢,甚至連基本操作都經常卡頓甚至自動關

機,讓他無法順利完成工作有時候尚未存檔就關機真的讓他欲哭無淚,也讓他覺得有必要購買新電腦解決問題。 

欲望增長:個體本身的期待欲望值上升,擴大理想(上升)與現實(不變)的差距。例如:雪如發現朋友最近買的高階新款手機,多了更快

速更同步的連線品質,甚至錄影畫質與防震效果也大升級,讓她感覺自己的手機功能遠遠無法跟上,看到朋友用起來的好體驗,使她

欲望增長並覺得自己也需要換一部新手機。 

 

三、 請問消費者產品處置有哪些永久處理的方法?有哪些保存處置的方法? 

答:永久處理 

依據殘存價值運用程度,常見永久處理包括四種類型: 

(1) 丟棄:消費者將產品當作無價值物品而將產品進行回收,不會為消費者帶來產品殘存價值,甚至是需要付出額外成本。 

(2)轉讓:消費者將產品轉讓給需要的人,讓產品發揮其殘存價值,同時可以為消費者帶來關係的聯繫。 

(3)交換:消費者和他人進行產品的交換,除了可讓產品發揮其殘存價值之後,還得到另一個可用產品。 

(4)銷售:消費者在市場上將使用過的產品進行銷售,將 

產品的殘存價值換成金錢。 

保存處置 

消費者將使用過的產品保存下來,持續將產品作為自己的所有物。常見保存處置方式有三種類型: 

(1) 租借:消費者可以將使用過的產品租給他人或是借給他人。例如閒置房屋租給他人賺取租金。 

(2)轉換用途:轉換用途是一種廢物利用的方式。例如廢棄的寶特瓶轉換為捕蚊器。 

(3)繼續持有:有些消費者會將使用過的產品繼續持有,常見原因有紀念價值和蒐集嗜好。例如很多人都會有一條破爛無法使用但依

舊保留紀念的被子。 
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四、 請問消費者的感官刺激有哪五種類型?請說明五種感官刺激的感官接收器,並各舉一個在您過去經驗中印

象深刻的感官刺激與內心感受。 

答:消費者的感官刺激(消費者所受刺激的物理形式) 

(1) 視覺(感官接收器:眼睛) 

消費者在購買時可能更傾向於選擇與其需求相符的包裝,例如曲線瓶包裝的優酪乳或健康飲品,呼應低脂低熱量能雕塑身體曲線的

概念。 

(2) 聽覺(感官接收器:耳朵) 

背景音樂選擇上可能影響消費者的品味偏好,例如在講求靜謐的圖書館或咖啡廳,如果播放高節奏、刺激性的重金屬音樂,則可能讓

消費者感到嘈雜,靜不下心而產生焦慮或不安,進而形成負面感知。 

(3) 嗅覺(感官接收器:鼻子) 

特定香味會引發消費者不同的記憶、情緒和情感體驗。例如薰衣草香的鎮定安神印象常使用於寢具店、刺鼻異味可能會使消費者

對場所排斥。 

(4) 味覺(感官接收器:口腔) 味覺是情感和記憶的重要觸發器,特定口味可以引起消費者特定的情感和情緒反應,進而大大影響消

費者在購買食物時的選擇。 

(5)觸覺(感官接收器:皮膚) 

人類最早發展的感官,能直接影響消費者對產品的感知與喜好。柔軟滑順的皮革、粗糙堅硬的碎石路、彈嫩光滑的肌膚...每一種觸

感都是讓消費者產生新感知與喜好的學習經驗。 

感官 常見的文青咖啡廳範例 

視覺 低調簡約的米白色系主軸、宛如藝術品的杯具與拉花 

聽覺 輕柔婉轉的輕音樂、偶爾播放帶有高雅形象的柔和古典樂 

嗅覺 空氣清淨機去除城市中異味,保留咖啡與甜點的原始香氣 

味覺 草莓季情人主題甜品,酸甜滋味令人聯想到愛情中的悸動 

觸覺 柔軟蓬鬆的高級室內拖鞋、光滑平整的皮革座椅、圓角桌 

 

 

五、 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。 

答:「消費者暴露」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,其影響因素包括以下幾種: 

 

影響因素 定義 

選擇性暴露 避免認知負擔過大的篩選機制,往往選擇有興趣的激,而會有意或無意地對特

定訊息或訊息來源進行篩選。 

過度暴露 同一個刺激下太久或太頻繁產生疲乏,使得刺激失去效果 

,甚至產生反感、拒絕購買。 

感官門檻 感官接受器能接收到的最低刺激強度,包含絕對門檻 

(先天感官限制)、差異門檻(知覺到感官刺激有所 

差異的),門檻受到個人差異、生理條件、文化背景 

和環境因素等差異影響。 
 

 


