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消費者行為 



消費者行為模型 

消費者行為（consumer behavior） 

消費者在講買和使用產品或享用服務的過程中，所表現的各種 

行為與決策。人人都有消費的需求，也都是市場上的消費者。 

行銷者必須了解影響消費者講買行為的因素與決策過程，從中 

發現許多有利的行銷機會，才能設計出引人注目並符合市場需 

求的行銷活動。 



消費者行為模型 

 
行銷刺激    其他 

 
   產品          經濟 
   價格          科技 
   通路          社會 
   推廣          文化 

環境 

● 購買者特性 
● 購買者決策過程 

 

購買者黑箱子 
 
 
 
● 購買態度與偏好 
● 購買行為：購買什麼、
何時購買、哪裡購買、
購買多少數量 
● 品牌與公司關係行為 

 

購買者反應 



   
現代行銷學之父菲利浦•柯特勒（Philip Kotler） 

認為消費者購買決策過程的各階段及購買行為的形 

成與特性，受下列因素影響： 

影響消費者購買行為的因素 

購 
買 
者 

 心理因素 
˙動機 
˙認知 
˙學習 
˙信念與 
  態度 

    個人因素 
˙年齡 
˙家庭生命週期階段 
˙職業 
˙經濟狀況 
˙生活型態 
˙人格與自我觀念 

 社會因素 
˙參考群體 
˙家庭 
˙角色與 
  地位 

 文化因素 
˙文化 
˙次文化 
˙社會階層 



 1. 文化因素： 

  （1）對消費者行為最具影響。 

  （2）類別： 

    ①文化：是人類慾望和行為最基本的決定因素，

不同的文化會帶動不同消費者的購買行為。 

  ②次文化：每個文化皆具有較小的次文化，會對

人們的行為造成更直接的影響。 

  ③社會階級：指社會中較具生活同質性、持久性

的群體，這些群體按層級排列，不同的層級會

顯示出不同的價值觀、興趣與行為。 



 2. 社會因素： 

  （1）一種實際存在的因素。 

  （2）類別： 

    ①參考群體：指直接或間接影響個人態度或行為

的群體。 

  ②家庭：是社會中最重要的消費單位，也是參考

群體中最具影響力的組織。不同的家庭成員購

買不同產品時，往往扮演不同的角色。 

  ③角色與地位：角色是指個人受到周遭他人的期

望所從事的各項活動，不同的角色和地位往往

會產生不同的購買行為。 



 3. 個人因素： 

  消費者的購買行為也受到以下各種個人因素影響： 

  （1）年齡： 

    消費者依年齡而購買或使用不同的產品或服務，而

對服飾、娛樂、家電等產品的偏好會隨著年齡而轉

變。 

  （2）家庭生命週期階段（Family Life Cycle）： 

    家庭生命週期將人的一生劃分成幾個階段，每個階

段各有不同的購買能力、消費內容與範圍。 





  （3）職業： 

    工作上的需要和職場環境的文化，也會影響消費 

者的購買行為。 

  （4）經濟狀況： 

    經濟狀況包括個人的所得、儲蓄、資產與信用評

分等，通常經濟狀況較好的消費者會選擇品質較

佳或較高貴的產品或服務。 

  （5）生活型態： 

  包含： 

  ①活動：工作、嗜好、購物、社交活動等。   

  ②興趣：流行偏好、休閒等。 

  ③意見：個人風格、社會議題等。 



  （6）人格與自我觀念： 

    ①人格：指可以加以區分的心理特徵，足以影響

個人因應周遭環境的方式，如內向、外向等。 

  ②自我觀念：又稱自我形象，是指自己或他人是

如何看待自己。 

 4. 心理因素： 
  （1）動機： 

一種被刺激的需求，當這種需求升高到一定強度

時，便形成驅使人們尋求滿足的動機。 

  （2）認知： 

    指個人對外界事物的一種看法，相同的事物每個

人認知重點不一定相同。 



  （3）學習： 

    ①指個人因吸收自己或他人的經驗而改變自己的

行為。 

    ②絕大多數人的行為與經驗是透過學習而來的。 

    ③企業為了使消費者透過學習而購買產品，通常

會免費提供試用包、樣品等。 

  （4）信念與態度： 

    ①信念：指個人對某些事物所持有而不易改變的

想法。 

    ②態度：指個人對某些事物或觀念較為一致的認

知評價、情緒感覺與行動傾向。 



1.購買角色： 
  (1)發起者： 

     指提議購買某種產品或建議進行消費的人。 

  (2)影響者： 

     指提出意見且能影響最後購買決策的人。 

  (3)決策者： 

     指有權決定是否購買、如何購買的人。 

  (4)購買者： 

     指實際進行購買行為的人。 

  (5)使用者： 

     指實際上消費或使用該產品的人。 

消費者購買決策 



習慣性 

的購買行為 

降低認知失調 

的購買行為 

尋求變化 

的購買行為 

複雜 

的購買行為 

2.購買行為的類型： 

低度涉入 高度涉入 

品
牌
差
異
大 
品
牌
差
異
小 



3.購買決策過程 ： 

確認需求 

蒐集資訊 

方案評估 

購買決策 

購後行為 



購 
買 
決 
策 
過 
程 

確認需求 

蒐集資訊 

方案評估 

購買決策 

購後行為 

    消費者的需求通常是受內在與外在 
兩種刺激所引起的： 

類別 定義 舉例 

內在
刺激 

發自個人內在
的基本需求。 

口渴、飢餓、感
覺冷熱、情緒緊
張。 

外在
刺激 

泛指能引起消
費者購買慾望
的外在因素。 

媒體廣告、促銷
活動、明星代言、
流行風潮等。 



購 
買 
決 
策 
過 
程 

確認需求 

蒐集資訊 

方案評估 

購買決策 

購後行為 

    消費者蒐集資訊的來源可分為以下 
4種： 

類別 定義 

個人
來源 

包括家庭、親友、同事、同學、
鄰居、熟人等。 

商業
來源 

包括廣告、推銷員、經銷商、包
裝、展覽等。 

公共
來源 

包括大眾傳播媒體、消費者評鑑
機構、學者專家意見等。 

經驗
來源 

包括產品的檢查、比較與使用感
想等。 



購 
買 
決 
策 
過 
程 

確認需求 

蒐集資訊 

方案評估 

購買決策 

購後行為 

    方案評估涉及的因素： 

（1）產品屬性：指能夠滿足消費者需 

     求的產品特性。 

（2）屬性的重要性： 

  ①指對產品屬性重視的程度。 

  ②消費者所認為重要的產品屬性會因 

    人而異，並且會依據屬性不同的重 

    要性賦予不同的權數。  



購 
買 
決 
策 
過 
程 

確認需求 

蒐集資訊 

方案評估 

購買決策 

購後行為 

購買意願 

他人的態度 

(如父母的建議) 

非預期的情境因素 

（如店員服務態度惡劣） 

購買決策 

決定購買決策時的綜合考慮因素： 
(1) 通路決策：決定從何種通路或哪家商店購買。 
(2) 數量決策：考慮購買的數量。 
(3) 時間決策：考慮購買的時間。 
(4) 品牌決策：決定購買何種品牌。 
(5) 付款決策：現金、支票或刷卡分期付款。 



購 
買 
決 
策 
過 
程 

確認需求 

蒐集資訊 

方案評估 

購買決策 

購後行為 

• 消費者的購後行為如下： 

 

 

 

 

 

 
 

• 「產品售出後，行銷才開始」，認真看
待消費者的購後行為並及時反應是行銷
成功關鍵。 

不
滿
意
產
品 

退回或丟棄 

採取 

公眾行動 

說服自己 

繼續使用 

採取 

私下行動 

˙向經銷商或公司抱怨， 
    索取賠償 
˙循法律途徑解決 
˙向消基會等團體申訴 
˙向媒體報料 

˙停止購買該產品或品牌 
˙告訴周遭親友避免重蹈 
  覆轍 


