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第三章 消費者學習

消費者學習有哪三種主要的觀點？

認知學習理論的內涵為何？

有關於記憶的內涵與運作為何？

古典制約理論的內涵為何？

工具制約理論的內涵為何？

代理學習理論的內涵為何？
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學習的定義

學習（Learning）

是指來自資訊與經驗的影響，所產生的一種行為、

情感以及思想上的持久改變。
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學習的三種主要觀點

認知學習觀點 行為學習觀點 代理學習觀點

認知學習主要是反映出消費者知

識上的變化，也就是著重在探討

消費者如何學習資訊的心理歷程，

其中著重的即是資訊如何轉移至

長期記憶，並透過內在心理上的

認知處理，進而造成消費者的內

在與外在改變。

代理學習是指人們藉由觀察其他人的行

為以及該行為所導致的結果，而產生觀察

者行為變化的過程。

行為學習觀點主張學習完全可由在外部可觀察

到的行為，加以解釋。

此觀點重視的不是消費者的內在心理歷程，因

為他們認為這些歷程只能透過推論才能得到，只

有實際行為才能真正觀察得到。

行為學習觀點主張學習是源自於刺激與反應之

間的聯結所導致的行為變革。
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圖3-1消費者學習的理論

學習的觀點

行為學習觀點 代理學習觀點認知學習觀點

古典制約 工具制約

口頭楷模學習

晦隱楷模學習

外顯楷模學習
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記憶的結構

感官記憶區

短期記憶區

長期記憶區
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米勒法則

米勒法則

（Miller’s Law）

意元

（Chunks）

指對於一個人具有

單一意義的一項資訊。

短期記憶區的容量大約在七個

「意元」左右。
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記憶的運作模式

刺激
感官
記憶區

短期
記憶區

長期
記憶區

注意 編碼

複誦
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記憶的儲存

情節式儲存是指依照資訊取得的先後順序來儲

存，由於插曲式儲存是針對單一個人所發生的

事情，因此又稱為自傳式儲存。

語意式儲存則是指依照資訊中的重要觀念來儲

存。

依照時間先後的順序記憶休假的活動依照休閒活動性質(動靜態)來記憶
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圖3-3 長期記憶區的儲存

動態休閒 靜態休閒
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健身器

家庭舞會
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看電視 音樂會

聽音樂 書展
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記憶的抽取

活化:節點之間的連結必須加以啟動才能抽取資

訊。

安置:透過安置的作用，消費者決定了哪些其他

的節點要和此一啟動的節點相連結。

轉移：透過轉移的過程消費者決定了哪些由長

期記憶區所抽取的資訊要放在短期記憶區內。
愛情

肥胖

零嘴
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記憶的遺忘

來自記憶途徑的衰微 來自記憶的干擾

記憶途徑的強度會隨著

時間經過而減弱，當其

減弱至某種程度時，記

憶的抽取便會失敗。

來自於新資訊的學習所產

生的干擾作用。基本上，

新資訊存在著兩種干擾：

逆向抑制和順向抑制。
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遺忘

遺忘來自記憶的兩種干擾

逆向抑制：係指新近學習而得的資訊，阻礙了

先前已經學習到的資訊的抽取。

順向抑制：是指先前的學習阻礙了我們對新知

識的學習與回憶。

可口可樂廣告較晚播放，可能降
低觀眾對百事可樂廣告的回憶度
百事可樂廣告較先播放，可能抑
制觀眾對可口可樂廣告的回憶度
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記憶的衡量

辨識

回想
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記憶的增強方式

加強注意力

運用提醒物

運用有助於抽取記憶的線索

運用重複性

建立記憶體系中的多方連結

盡量維持一致性

讓消費者維持好心情
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古典制約理論

早期的古典制約理論學者認為所有的生物體（包

括人和動物）都是相當被動的實體。因此，可透

過重複（或「制約」）來教導其某種行為。

人和動物都是被動的實體
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古典制約模式

非制約刺激(US)

肉糊
非制約反應(UR)

制約刺激(CS)

鈴聲

唾液分泌
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古典制約理論注意事項

過度陰影效果：不相干的刺激影響非制約刺激的

運作。如不同類型商品，卻是同一個代言人，聯

結力弱。

阻塞效果：已經和其他制約刺激產生聯結的非制

約刺激時，無法產生應有效果。如用麥當勞叔叔

幫百事可樂代言。

預先展露效果：某一制約刺激的曝光太多，會削

弱非制約刺激的效果。如林志玲本身很紅，常在

媒體曝光，故本身具有很多意涵，不容易與代言

商品聯結。
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古典制約與消費者行為的三種關係

重
複
性

聯結是制約產生的必要條件，然而要建立聯結

則此刺激必須對於消費者有足夠的展露次數。

刺
激
類
化

指消費者對於一些彼此之間雖然有所差異但差

異不大的刺激，會表現出同樣的反應。

刺
激
異
化

指消費者如何從相似的刺激中分辨出不同的刺

激。
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工具制約理論

工具制約又稱操作制約。它主要是在探討行為的

結果，如何影響再次採取該行為的機率。

馬戲團訓練動物就是一種工具制約
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四種工具制約類型

前導刺激 操作行為

消弱

祛除正面刺激物

4.消弱

前導刺激 操作行為

正面增強

正面刺激物呈現

1.正面增強

前導刺激 操作行為

負面增強

祛除負面刺激物

2.負面增強3.懲罰

前導刺激 操作行為

懲罰

負面刺激物呈現
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四種工具制約類型之關係

施加正面結果來
強化某種行為

正面增強

施加負面結果來
弱化某種行為

懲罰

袪除正面結果以
弱化某種行為

消弱

袪除負面結果以
強化某種行為

負面增強

正
面
結
果

負
面
結
果

結

果

強化聯結

弱化聯結
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增強物

正增強物是指行為之後獲得的報酬，它會增加行

為重複出現的可能性。

負增強物是指行為後造成某些不悅刺激的移除。

次級增強物是指一些中性的刺激物，它們透過和

其他初級刺激物的聯結因而具有增強的作用。

懲罰物是指發生在行為之後，因此而降低行為重

複出現機率的任何刺激。

例:購買某種物品後會
得到別人羨慕的眼光例:購買爽身產

品以去除狐臭

例:需要別人的關懷和鼓舞

若購買衣服遭到訕笑，下次就不會再買
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增強時程

完全增強是指每當預期的行為出現，它總是會得

到該得的報酬（也就是總是被增強）。

若反應只有在部分狀況下才獲得增強的話，稱為

部份增強。
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部份增強

可分為系統增強和隨機增強兩種。

固定間隔：每隔一段時間便出現增強物。

固定比率：每隔固定行為次數便出現增強物。

變動間隔：增強物的出現時間是變動的。

變動比率：一定的變動次數後便出現增強物。

行銷實務中常用的抽獎與競賽等便是隨機增強的

例子。
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行為塑造

先把動作進行拆解成細部的簡單動作，然後逐步

地藉由增強來達成我們最終所需要的複雜動作，

這樣的過程便稱為行為塑造。

在行銷上,「每日特價」
吸引顧客上門，也是類
似行為塑造的觀念
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代理學習理論

代理學習又稱為楷模學習，也稱為觀察學習，是

指一個人因為觀察了其他人（楷模）的行為和該

行為所隨附產生的結果後，所產生的行為變革。
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三種代理學習

外顯楷模學習

要求消費者實際地觀察楷
模的個人行為。

晦隱楷模學習 並沒有呈現或示範實際的
行為或結果。消費者只是被
告知去想像觀察一個楷模在
各種不同情境下的行為，以
及其所獲致的特定結果。

口頭楷模學習

並不示範行為，人們也不
被要求去想像楷模正在執行
某種行為。相對地，人們會
被告知一些和他們自己相類
似的人如何在特定情境下執
行某種行為。
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Thanks
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