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多數產品創新都失敗了，即使產品本身很好

人是一群趨向理性思考的生物。我們理所當
然地認定，如果一個創新產品具有出色的功
能、吸引人的包裝和充分的行銷資源，就能
在市場上取得成功。然而，這些只不過是必
備基本條件，上列敘述中缺乏了一個成功的
關鍵因素。創新產品要取得成功，首先必須
要能取代市面上已有產品。這些新產品需要
可以滿足全新的消費者需求。然而，實際上
很少有新產品真正做到這點，大多數情況往
往是市面上已有能滿足消費者需求的競品。
在益普索的全球概念測試資料庫中，僅有
5%的創新產品提出突破性的想法（註1）。

改變現狀絕非易事。人們大部分的行為都是
重複的（註2）並遵循著固定的模式：我們每
週食用相同的食物和飲料（註3﹚，或者是無

 認識 SWITCH 研究框架
探討改變為何如此困難的研究不勝枚舉，
卻也十分多元。在益普索，我們將這些來
自不同領域的研究核心概念彙整成一個研
究框架：SWITCH。它的名稱反映了消費者
在採用新產品之前需要先放棄現有產品。
雖然在本文中，我們將重點放在消費者對
改變的抗拒如何影響他們選用新產品，但
此研究框架也同樣適用於品牌轉換。品牌
轉換代表的往往是轉換到另一個新品牌。
而選用新產品和轉換品牌這兩者背後的驅
動因素有很大一部分是重疊的。 

意識地反覆購買相同產品（註4）。有許多詞
彙如「現狀偏差」、「消費慣性」或「習
慣」等可以用來形容像這樣傾向重複性購
物行為的現象。雖然它們的涵義略有不
同，核心概念卻是一樣的：改變很困難。
對改變的抗拒與產品的品質好壞無關。即
使新產品本身足夠優秀，消費者仍很有可
能出於對固守現狀的慣性而不買單（註5）。

換句話說，除了創新以外，更重要的是消
費者是否願意改變。新產品邁向成功的第
一步，是取代人們原本習慣購買與使用的
產品。在本文中，我們將分享一個對消費
者不願改變的原因進行解析的研究框架並
對此提出行動建議。

在此研究框架中，我們提出兩組相反的力
量（詳見圖1）。其中一個力量促使消費者
對他們正在使用的產品保持忠誠（留
存），另一個則推動消費者改變現狀（離
開）。雖然我們側重於吸引消費者維持現狀
的力量，但也同時涵蓋驅使消費者離開的力
量，如此一來才是完整的框架。即使後者相
對來說較為少見，行銷人員仍能加以善用。

圖1：SWITCH 研究框架

資料來源：Ipsos SWITCH Framework
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消費者在轉換品牌時所感受到的心理
成本，例如失去對品牌的熟悉感、改
變需付出的努力與時間、搜尋替代品
牌所花費的時間等等。

轉換成本£

當某樣產品的購買頻率非常高時，消
費者就有更多機會接觸到新產品或新
品牌進而完成購買。像這類型產品曝
光度高的情況，更有可能面臨到品牌
轉換的難題。

購買頻率

對某些消費者或品類來說，對改變
的需求將導致品牌轉換。尋求變化
可能是受到追求多樣性的需求所驅
動，或者僅僅是為了找尋更新、更好
的產品。

追求變化

若正在購買的產品沒有太過嚴重的缺
點，則消費者將認為該產品已足夠好
而停止尋找其他替代品。感到滿足的
消費者不會主動尋求改變，但若有更
好的選擇亦不會排斥轉換品牌。

滿意度

與品牌之間具有情感連結或相信正在
使用的品牌優於其他品牌的忠實消費
者，與那些因為轉換成本、滿意度或
購物習慣而留存的消費者有所不同。

品牌忠誠度

消費者的購買行為終將變得自動化，
尤其是在購物環境維持不變的情況
下。環境暗示（如產品包裝的顏色、
貨架陳列方式等）能引導消費者在無
意識中不斷購買相同的品牌/產品。

購物習慣
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吸引消費者留下的四個驅動因素

1. 轉換成本：改變帶來不適感

簡單來說，改變帶來實際和預期的心理成
本。嘗試新產品、對新產品不熟悉、缺乏
查詢新品資訊的時間、認識新產品需付出
的努力及失去對習慣使用產品的自在感等
負面體驗都是心理成本，並且將對消費者
的行為造成巨大影響。 （註6）

2. 滿意度：現況已經夠好！

若產品超過消費者可以接受的滿意度最低
門檻，他們便會選擇留下。換句話說，當
一個產品「夠好」，人們就會繼續使用
它。（註7） 消費者感到滿意是因為這是個
有效率的決策方式。在資訊爆炸的時代，
消費者沒有足夠時間去處理所有資訊。多
數人無法一一評估所有可行方案並從中挑
出最有價值的選擇。不過，我們可以快速
且輕鬆地判斷一個產品是否夠好。

將新產品介紹給認為現有產品已經很好的
消費者，只會受到忽視，而無法對他們產
生任何影響。

值得慶幸的是，一旦確認了對消費者來說
的轉換成本是什麼，往往都能經由行銷手
段來解決。舉例來說，若消費者認為嘗試
新產品可能存在風險，可以透過無條件退
款保證或代表品質保證的第三方背書來消
除消費者心中的疑慮。

要讓滿意的消費者去嘗試新產品，就必須
將新產品交到他們手中。其中一個有效方
式是贈送免費試用品（門市試用、寄給消
費者等等）。在其他條件相同的情況下，
若新產品能帶來良好體驗，消費者就會採
用它。滿意現狀的消費者不會拒絕新產
品，但也沒有探索其他選擇的動力。免
費體驗或試用品對於驅使滿意的消費者轉
換到新產品來說至關重要。

3. 品牌忠誠度：熱愛現在的一切！

在促使人們維持現狀的力量中，品牌忠誠
度是最常受到研究、需要的解釋最少的。
基本上，品牌忠誠度被用來形容因為相信
一個品牌更為優越或具有情感連結而重複
購買該品牌或產品的消費者。（註8）

在這樣潛在動機的影響下，品牌忠誠度可
能是最難以克服的一個驅動因素。我們將
品牌忠誠度納入研究框架中，以將它與其
他更容易經由行銷上的努力來克服的驅動
因素區隔開來。

4. 購物習慣：自動化的重複消費行為

當我們持續在同一個地方進行購物時，購買
行為將逐漸變成習慣。習慣一旦養成，將在
很大程度上變成無意識動作且易受到周圍環
境觸發。（註4）習慣性的購買行為會導致架上
新產品被忽略。即使消費者透過廣告對新產
品產生好的印象，自動化的購買行為仍有可
能勝過他們對新產品的任何興趣或關注。

有些方式能夠降低自動化行為的影響。在
這種情況下，關鍵是打亂習慣性的購買行

為。消除一個習慣需要破壞能觸發它的暗
示出現。以推出新產品為例，可以藉由顯
眼的產品包裝或在銷售點進行展示來改變
習慣性的購物流程。在我們之前推出的白
皮書《 In Dancing with Duality: Achieving 

brand growth in a mindful and mindless 

world》中（註9），我們對於決策是如何動
態地根據圍繞在消費者周遭內外部環境進
行調整的進行了更深入的探討。
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促使消費者離開的兩個驅動因素
1.追求變化：尋找改變或更好的選擇

研究以人們認為新奇事物與創新發明具有
多少價值來定義消費者對改變的需求（註
10），並透過衡量人們對於多樣化的需求以
及他們為獲得資訊或出於好奇而尋找新產品
的程度來了解這點。在某些品類中（例如食

品），追求改變主要是由對多樣性的追求
所驅動。而在其他品類（例如止痛藥），
尋求改變則可能是因為消費者希望找到更
有效的產品或純粹出於好奇所引起。

2.購買頻率：更多接觸新產品的機會

預測新品需求的基本原則之一即知名度是
吸引消費者試用的必要元素（註11）。也就是
說，只有當人們注意到新產品時才有可能
進行試用。除了行銷上的支持外（例如媒
體曝光），決定一個人有多大可能注意到
新產品的因素，是他有多常購買該品類。

一般而言，更頻繁地在某個品類進行消費
的消費者，有更多接觸到架上新產品的機
會，因此更有可能購買它。了解購買頻率

高的消費者是誰，有助於在推出新產品
時做出更有效的市場定位。

SWITCH 是一個通用的研究框架，
然而每個新產品都
各有不同的優缺點

SWITCH 的設計是為了捕捉到能解釋人們
為什麼留在或離開原產品的驅動力，而
完全不考慮新產品本身。此研究框架不
探討新產品對消費者決定留下或離開原
產品的具體影響（例如提供的好處、新

經驗證有效的研究框架

為測試並驗證我們的研究框架，我們設計
了一組可以解釋框架中所有驅動因素的敘
述，針對三個品類（止痛藥、啤酒、洗衣
精）詢問來自三個不同國家（美國、英國
及波蘭）的 4,500 名受訪者。在此調查中，
我們也亦詢問消費者近期是否曾經嘗試新

產品或轉換品牌，幫助我們了解此份問卷

產品的價格）。新產品對購買行為的影響顯
然也很重要，因此我們另外透過產品概念測
試來進行解析。

是否能預測消費者近期的轉換行為。

根據研究數據，我們建立了一個預測模組
以對每個受訪者產生轉換的可能性進行預
估，並用以說明我們的研究洞察。由於此
研究專案的規模極為龐大，以下僅介紹關
鍵發現。

了解購買頻率較高的
消費者是誰，有助於在
推出新產品時做出
更有效的市場定位。
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驗證

此研究證實了兩組相反力量的存在（留存
與離開）及其對轉換的影響。在三個受測
國家與品類中，每個驅動因素都與近期發

品牌忠誠度並非
採用新產品的最大障礙

根據研究結果顯示，雖然品牌忠誠度與轉
換行為之間具有顯著相關性，它卻是所有
吸引消費者留下的驅動因素中影響力最小
的（註12）。此研究發現突顯了掌握轉換成
本、滿意度及購物習慣等其他驅動因素的
重要性。比起對品牌的忠誠度，消費者更
有可能因為感到滿意、產品足夠好（但未

深入解析無意識的購物習慣

為了更好地說明此研究框架能帶來的強大
洞察，我們針對其中一個驅動因素更詳細
的研究發現進行分享：購物習慣。簡單回
顧一下，當我們持續在同一個地點進行購
物時，購買行為將逐漸變成習慣。習慣一
旦養成，將導致架上新產品容易遭到消費
者忽略。我們藉由詢問消費者固定進行消
費的地點來描繪出他們的購物習慣。我們
的假設是，不斷在同個地點購入所需產品

生的轉換呈顯著相關並且朝往預期方向發
展（詳見圖2）。

必比其他產品更好）或者出於習慣而繼續
使用原本的產品。這代表推動消費者嘗試
新產品不僅是要告訴他們產品有多厲害：
更重要的是，戰勝消費者對使用中品牌的
自在感，並說服他們相信自己能夠選擇比
只是「還可以」更好的產品。 

的消費者，更有可能養成根深蒂固的消費
習慣，因此購買新產品的可能性更低。

結果證明確實如此，總是在同個地點消費
的人曾經嘗試新產品的可能性較低。相反
地，經常在不同地方購買所需產品的消費
者，曾經購買新產品的比例也更高（詳見
圖3）。  

圖2：各個驅動因素與近期轉換之間的平均相關性 

圖3：根據購物環境的穩定性分析轉換至新產品的可能性

資料來源：Ipsos SWITCH Framework

資料來源：Ipsos SWITCH Framework

研發部門證實了兩組相反驅動力量
的存在以及其對轉換行為的影響

轉換成本£
滿意度

品牌
忠誠度

購物習慣

負相關 留存

購買頻率

追求變化 

離開 正相關

總是在不同
地方購物

81%
78%

68%

58%

有時在同個
地方購物

經常在同個
地方購物

總是在同個
地方購物
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找到最有可能轉換的
消費者及轉換原因
在對所有受訪者的轉換可能性做出預估之
後，我們接著對受訪者進行分析，以掌握
更有可能發生轉換的消費者輪廓及其背後
的轉換原因。以美國的止痛藥為例，我們
發現曾反映患有牙痛、背痛或經痛的消費
者，進行轉換的可能性更高。而反映有頭
痛的消費者則無明顯差別。這表示患有更
具體且往往是牙痛、背痛等急性疼痛或慢
性疼痛的消費者需求尚未被滿足。該品類
中的主要產品更多是滿足了消除肌肉疼痛
或者發燒引起的頭痛的需求。

再更進一步解析品牌使用者對於 SWITCH 研
究框架中各個驅動因素的態度，有助於了
解一個創新產品成功吸引到消費者的原因
與所需條件（詳見圖4）。對 Aleve 品牌來
說，有近半的使用者表示曾在轉換品牌時
經歷負面體驗。若想吸引 Aleve 的使用者，
該產品需要讓他們相信轉換品牌不會遇到
負面體驗。與之相反地，通路自有品牌的
使用者則對於現狀感到滿意。他們認為正
在使用的產品已經很好，沒有任何不滿意

的地方。因此，自有品牌使用者比較不會
去尋找新的品牌。不過這並不表示他們對
新產品完全不感興趣。若新產品能提供更
多好處且與自有品牌的價格差距在可接受
範圍之內，就有可能成功讓這群消費者轉
換為新產品的使用者。

為了解如何贏得特定品牌的使用者，我們
可以從一個品牌中最有可能做出轉換的消
費者著手。舉例來說，當我們觀察 Advil 品
牌中轉換可能性高的使用者（詳見圖5），
可以看到這些多為服用止痛藥治療頸部疼
痛的人，這類型疼痛因無法根治而已深入
成為他們生活中的一部分。顯然地，這些
消費者的需求並未被滿足，這也解釋了為
什麼他們的轉換可能性更高。不斷重複地
對一個品類中的代表性品牌進行像這樣的
練習，能更好地洞察消費者的未滿足需求
並有助於新產品開發。

圖表4：針對 SWITCH 研究框架部分關鍵敘述的品牌使用者輪廓

圖表5：Advil 的品牌轉換者及其使用止痛藥的原因

資料來源：Ipsos SWITCH Framework

資料來源：Ipsos SWITCH Framework

同意比例 常見品牌

STORE 
BRAND

品牌忠誠度
「我正在使用的品牌
優於其他品牌」

86% 83% 43%

品牌滿意度 
「不打算更換品牌，因為我
正在使用的品牌已經很好」

69% 70% 78%

品牌滿意度
「我對正在使用的品牌
沒有任何感到不滿意的地方」

24% 43% 82%

轉換成本
「轉換過程中的負面體驗」 42% 27% 16%

需要改變
「尋找新品牌只是想
多了解它們一些」

68% 65% 36%

預估的轉換可能性 低 中 高

因頭痛而服用止痛藥 91% 77% 83%

因頸痛而服用止痛藥 26% 32% 57%

無法根治而已成為生活中
的一部分的疼痛 17% 37% 39%

暫時性的反覆疼痛 22% 7% 4%
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此對於概念測試的啟示

消費者會根據他們現有的產品來對新產品
做出決定。因此，益普索認為對新產品的
評估應建立於消費者正在使用產品的基礎
上進行（註13）。

在益普索，我們以消費者所定義的真實市
場產品為標準，對產品創新進行測試與研
究。首先，由消費者指出他們目前使用中
的產品（例如，最常購買的產品），接著
將創新產品與原使用產品一併呈現給消費
者，請他們在兩者之間做出選擇（詳見圖
6）。在此測試中，消費者必須評估他們是
否會選擇新產品而捨棄原本使用的產品，
正如現實生活中可能面臨的狀況一樣。透
過在益普索關鍵指標的基礎上將新產品與
每個受測者選出的競品做比較，我們得以
更精準地衡量產品創新表現。

新產品具有驅動消費者留在目前使用中產
品或者嘗試新事物的力量。舉例來說，若新
產品的價格太高，將導致消費者繼續使用原
產品。相反地，若新產品具有非常吸引人的
好處，則將促使消費者轉而購買新產品。正
因如此，益普索開發出與這些力量相似的研
究框架，對新產品所激發消費者留下或離開
的驅動因素進行探討。

益普索 SWITCH 研究框架幫助行銷人員了解
推動消費者維持或破壞現狀的主要驅動因
素，而不針對新產品本身的好壞。而我們
的概念測試則聚焦在新產品所能帶來的影
響。兩種研究方法都極為重要。 

圖表6：益普索概念測試研究方法 - InnoTest

資料來源：Ipsos InnoTest
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將故事變得完整：
視現狀偏差為對立角色
在講述故事時，總會存在一個主角（主要
角色）和一個與主角的目標背道而馳並製
造衝突的對立角色。產品創新的故事經常
將新產品視為主角，卻忽略了主要對手 
—— 現役產品及保持現狀不變的力量。

一個創新產品的成功依靠的不僅是產品本
身，還取決於消費者有多離不開現役產
品。很多時候，消費者不會選擇購買使用
效果更好的產品。正如前面所述，消費者
拒絕新產品通常並非因為新產品不夠好，
更多在於消費者的心態。為使產品創新能
寫下成功的故事，我們需了解、預測並應
對造成人們選擇維持現狀的心理因素。

創新產品的成功不只取決於產品本身有多
好，還有消費者對原使用產品的喜愛程度
有多強：

1. 消費者出於各式各樣的原因而選擇維持
現狀。說服他們捨棄原本在使用的產品
需要採取多種不同的策略

2. 從原使用產品轉換至新產品將產生心理
成本，品牌需幫助消費者克服這些障礙

3. 有時候，消費者繼續使用一個產品僅僅
是因為現狀已經夠好，並不表示他們不
願意嘗試新事物，但是品牌需要將新產
品送到消費者手中，因為這群消費者沒
有動力去尋找替代品

4. 多數消費者在購物時就像個殭屍，不假
思索地購買平常習慣購買的產品。品牌
需要打亂人們自動化的消費習慣，以吸
引他們購買其推出的新產品

5. 在測試新產品時，需使消費者能同時對
正在使用的產品及新產品進行評估
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