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前言：刷卡的心理學

現金支付：立即感受到金錢損失

刷卡：延遲損失的心理狀態



前言：企業「別有用心」

為什麼許多人壽保險廣告總愛出
現牽手、拉手的畫面？



前言：企業「別有用心」

在過去，Google「金融」尋找圖片，
為何迎面而來的多是黃金色？



前言：企業「別有用心」

隨著時代改變，Google「金融」尋
找圖片，除了黃金色，似乎多了代
表科技的藍色



前言：企業「別有用心」

• 企業的「用心」，似乎和消費者
心理行為息息相關

• 行銷策略通常是建立在消費者行
為的基礎上

• 因此，消費者行為是行銷領域中
極為重要的一環



鳥瞰服務業消費者購買過程

人性

需求

情境

行銷策略
或措施

消費者
行為

複雜 重要



鳥瞰服務業消費者購買過程

購買之前 購買之後購買當中



鳥瞰服務業消費者購買過程

問題察覺 資訊蒐集
方案評估
與選擇

購買之前

• 重要議題

• 服務業消費者如何察覺到問題？

• 服務業消費者尋求什麼利益？

• 什麼因素導致知覺風險？

• 面對知覺風險，服務業消費者如
何蒐集資訊與評估方案？



鳥瞰服務業消費者購買過程

服務接觸 消費者參與

購買當中

• 重要議題

• 服務接觸有什麼特性？

• 對消費者行為造成什麼影響？

• 消費者參與有什麼特性？

• 對消費者行為造成什麼影響？



鳥瞰服務業消費者購買過程

滿意度形成 購後反應

購買之後

• 重要議題

• 服務業消費者的滿意度形成有什
麼特性？

• 其他購後反應又有什麼特點？



• 問題察覺

• 消費者購買之前的決策始於問題
察覺

• 實際情況比不上理想或預期情況

• 以上落差來自內在與外在刺激

購買之前的決策
內在刺激

與生理、心理狀態有關（如餓、渴、難
過）

例：口渴想喝水、難過想大吃一頓

外在刺激

產品資訊、媒體廣告、他人談話等

例：同學的新手機、電視廣告



• 問題察覺

購買之前的決策



• 問題察覺

購買之前的決策



• 問題察覺

購買之前的決策



• 問題察覺

• 引發對現狀不滿，或提出理想情
況，引發購買動機

• 引發對現狀不滿
• 「所有的錢放同個籃子，不是太危險
就是太保守！」

• 「工作一輩子還擔心退休，值得嗎？」

• 提出理想狀況
• 「選對投資，輕鬆愜意過生活！」

購買之前的決策



• 消費利益

• 消費者受到內外在刺激而引發購
買動機

• 購買動機的本質在於尋求某種消
費利益，以解決某些問題或實現
某些願望等

購買之前的決策



購買之前的決策

消費利益

功能利益

心理利益

社會利益

財務利益

時間利益

實體利益

是否提供該服務最基本的好處

改進個人的心性或情緒

增進人際或家庭關係

節省金錢、提高收入、增加財產

節省時間、時間應用更有效率

帶來身體健康、生命保障或物品安全



• 消費利益

• 任何服務都有可能提供多重利益

• 購買基金
• 比自己買股票還安心（心理利益）
• 可以多增加收入（財務利益）
• 節省精力與時間（時間利益）

購買之前的決策



• 知覺風險

• 擔心購買或消費之後，會招致某種
損失或傷害的不安心理

• 購買結果越不確定、負面結果越嚴
重，則知覺風險越高

• 消費利益與知覺風險是一體兩面

購買之前的決策



購買之前的決策

知覺風險

功能風險

心理風險

社會風險

財務風險

時間風險

實體風險

服務的功能沒有發揮

負面情緒，如緊張、難過、不安

人際往來或團體關係受影響

金錢或財產的損失

時間浪費

身體不舒服或受傷、物品損壞



•知覺風險

選擇題：下面哪種情況造成較大的知覺風險？

1. 服務比較 有形 / 無形。

2. 服務比較 易變 / 穩定不變。

3. 消費者參與的意願與能力 不足 / 足夠。

4. 消費者的消費經驗或相關知識 不足 / 足夠。

5. 消費者保護或服務補救的措施 不夠 / 充分。

6. 情境因素 單純 / 複雜難料。

7. 消費者的風險承擔能力 足夠 / 不足。

購買之前的決策



• 資訊蒐集

• 內部蒐集與外部蒐集

購買之前的決策
• 內部蒐集是指從記憶中獲取資

訊
• 記憶來自消費者的經驗或外部

資訊（如廣告）
• 當經驗越深刻、外部資訊出現

頻率越高或越特別時，內部蒐
集的資訊就越豐富 • 外部蒐集可分為

• 人員管道（家人、朋友、
鄰居、服務人員）

• 非人員管道（廣告、DM、
看板、店面櫥窗）

• 人員管道比較受到消費者重視，
因為
• 比較容易溝通
• 比較具有信賴感
• 服務資訊的傳播受到限制



• 方案評估

• 消費者通常綜合幾個重要的評估因
素，比較幾個方案的優缺點，然後
有所決定

• 如：不少消費者以公司名聲、業務
員熱誠、保費高低等來比較壽險方
案

購買之前的決策



• 方案評估

• 銀行主管總是穿著深色西裝，這跟
消費者常以「穩健可靠」來評估銀
行有關

購買之前的決策



• 服務接觸

• 服務業消費者進入購買階段，就
會直接與服務實體環境、流程及
員工等互動，這就是服務接觸

• 關鍵時刻(moments of truth)
• 顧客與企業接觸時，透過許多
細節來感受業者的用心；每一
刻的接觸都在決定顧客與業者
的距離

購買當中的行為



• 服務接觸

• 北歐SAS航空前總裁Jan Carlzon 

• 我們一千萬名客戶各別與5名SAS員
工接觸15秒鐘

• 這五千萬次的15秒關鍵時刻是決定
SAS成敗的時刻

• 就在那一時刻，我們必須證明SAS是
顧客最好的選擇

購買當中的行為



• 消費者參與

• 為了讓服務更順暢、成果更完美，
消費者需提供資訊給服務人員，
並貢獻時間與精力等

• 服務人員應該引導消費者正確的
參與，以提升服務品質

購買當中的行為



• 消費者參與

• 例：
• 貸款人應備妥相關文件、貸款用
途說明、還款能力證明、擔保文
件等，才能讓貸款服務更順暢

購買當中的行為



• 滿意度

購買之後的反應

服務成果理想 服務成果不理想

參與程度低
(業者是支配者)

覺得由業者負責，對業者滿意 覺得業者需負責，對業者不滿

參與程度高
(消費者是支配者)

本身成就感大於對業者的滿意
自責可能大於對業者不滿，除
非找到免於自責的線索

參與程度高
(雙方共同支配)

同等感覺本身的成就感與對業
者的滿意

不一定，視歸因等因素而定

消費者參與對顧客滿意度的影響



• 顧客抱怨

• 為什麼沒有抱怨？
• 服務的重要性或缺失的嚴重性
不足

• 抱怨機制或方式不明或繁瑣
• 對抱怨的作用悲觀
• 擔心抱怨帶來不愉快的經驗

購買之後的反應

服務不滿 沒有抱怨



• 顧客抱怨

購買之後的反應

對服務
不滿

沒有抱怨

向業者抱怨

向親友抱怨(負面口碑)

向第三團體抱怨

採取法律行動

繼續光顧

轉換業者(變心)



• 認知失調

• 懷疑自己的選擇是否正確、其它
的抉擇是否更好等而產生心理上
的失衡和壓力

• 消費者會尋找資訊來肯定所購買
的產品，或要求更換、退貨等，
以減少認知失調

購買之後的反應



• 認知失調

• 為了減低消費者的認知失調，業
者應：

• 儘速蒐集資訊瞭解消費者反應
（如設免費電話）

• 儘速解答消費者疑惑

• 加強售後服務

購買之後的反應



• 動機

• 驅使人們採取行動以滿足特定需
求的力量

• 消費者在被問到購買動機時，
在第一時間反應出來的通常是
表露動機

• 一開始隱藏的、不會馬上反應
出來的，或更深層而難以輕易
發現的動機，則是潛伏動機

影響購買行為的個人心理因素



• 動機

• 。

影響購買行為的個人心理因素

Q：為什麼注重理財？

A：想多賺一點

Q：為什麼想多賺一點？

A：可以有多點錢幫忙別人

Q：為何需要多點錢來幫助別人？

A：幫助家鄉小孩多接觸書本，
打開他們的視野，也讓我有成
就感

表露動機

潛伏動機



• 知覺

• 選擇、組織、解釋資訊的過程

• 看到這些招牌，你會想到什麼？

影響購買行為的個人心理因素





影響購買的個人心理因素

有看到幾個漢堡？



有看到幾個觀光景點？

影響購買的個人心理因素



有看到幾部跟吃有關的電影？

影響購買的個人心理因素



• 知覺

• 剛才的小實驗顯示各位的選擇性
注意，即只注意到少數資訊

• 引起選擇性注意的原因：
• 資訊與需求或興趣配合
• 資訊內容或呈現方式奇特
• 資訊強度夠大（大聲、大張）

影響購買行為的個人心理因素



• 學習

• 透過親身經驗或資訊吸收，而導
致行為改變

• 使用試用品後而喜歡某品牌；
• 在某銀行裡有不愉快經驗，從
此不再光顧

• 看電視旅遊節目而對一些城市
有更多瞭解

• 看朋友如何上網買基金而瞭解
基金購買的程序

影響購買行為的個人心理因素

經驗式學習：透過
實際的體驗而帶來
的行為改變

觀念式學習：透過
外來資訊或觀察他
人而改變行為



• 信念與態度

• 信念：對某事物的一套主觀看法，
且自認有相當的正確性或真實性

• 消費者對企業或產品的信念，會
形成企業形象或品牌形象，進而
影響其態度、購買意願與行為等

• 企業應該特別關注消費者信念的
形成與結果

影響購買行為的個人心理因素



• 信念與態度

• 態度
• 對特定事物的評價（正、反）
• 行為的傾向

• 對某產品有良好態度時，消費者
會在有意無意中過濾對這產品不
利的資訊，或是正面解讀資訊

• 若對某產品的態度不佳，消費者
會過濾正面的資訊，甚至落井下
石，誇大這產品不利的一面

影響購買行為的個人心理因素



• 外勞購買黃金有何行為特色？

• 文化與次文化

• 文化
• 一個區域或社群所共同享有的價值觀念、
道德規範、文字語言、風俗習慣、生活
方式等

• 例：節慶（農曆新年、中秋、中元、端
午）如何影響購買行為？

• 次文化
• 屬於特定群體的特殊文化
• 例：青少年、師奶追星族、腳踏車隊

• 外勞購買黃金有何行為特色？

影響購買行為的社會文化因素



• 家庭

• 開啟我們的社會化過程，即學習與接受社
會規範與價值觀念的過程

• 鬼月不宜嫁娶
• 喉嚨痛可以喝沙士
• 為了去霉運，吃豬腳麵線

• 想一想：家庭教育如何影響一個人的金錢
觀？

影響購買行為的社會文化因素



• 家庭

• 家庭生命週期

• 每個階段的經濟負擔、風險承擔能力、生
活型態有所不同，投資理財方式也跟著不
同

影響購買行為的社會文化因素

單身 新婚

滿巢空巢

鰥寡



• 參考團體

• 對一個人的價值、態度、行為等有間接或
直接影響的他人

影響購買行為的社會文化因素

成員團體
（同樣身份、直接影響）

非成員團體
（不具同樣身份、間接影響）

主要團體（互動比較密切）

次要團體（互動比較不密切）

仰慕團體（渴望與之為伍的）

排斥團體（嗤之以鼻的）



• 參考團體

• 對一個人的價值、態度、行為等有間接或
直接影響的他人

• 廣告或公關活動中出現的名人代言人，
就是一種參考團體（仰慕團體）

影響購買行為的社會文化因素



• 參考團體

• 意見領袖

• 對某類產品有高度興趣或深入認識，並
對他人在購買這類產品時有影響力的人

• 如：銀行主管、理專等是許多人在理財
規劃時的意見領袖

影響購買行為的社會文化因素



• 參考團體

• 虛擬社群

• 隨著網路科技的發達，虛擬社群也成為
重要的參考團體

• 理財討論區、投資論壇

影響購買行為的社會文化因素



• 社會階層

• 反映社會地位的分群結構，同一個階層的
人有類似的價值觀念、興趣、生活方式等
• 上層：企業集團老闆、掌握龐大財富或
社會資源者

• 中上層：企業高級主管、專業人士
• 中下層：中高級藍領、基層白領
• 下層：收入不穩定者

• 不同階層的理財需求有何不同？

影響購買行為的社會文化因素


