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近幾年，在各國文化的相互交流下，西方文化逐漸影響國人消費習慣。隨著時代變遷，國人生活型轉變，喝咖啡在國人心中已不再是奢侈的消費行為。又因平價咖啡的興起，更加速帶動國人於咖啡市場消費的風潮，由各街巷林立的咖啡連鎖店便可得知；現今，咖啡已成為與國人生活密不可分的飲品之一。
因看好國內的咖啡市場，從早為國人熟知星巴克咖啡店到最近蓬勃發展的85度c咖啡店等，各式各樣的咖啡連鎖店紛紛在全省各地展開擴店的行為，積極爭奪國內咖啡業的市場。如何於競爭激烈的市場中成功吸引消費者的目光，其首要要點莫過於了解消費者的消費行為特性。因此，本研究以高雄市為研究範圍，欲探討不同類型之消費者於咖啡連鎖店消費動機、選店準則及實際購買行為間之關係，以了解目前高雄市民於咖啡連鎖店的消費現況。
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一、緒論
1.1研究背景
台灣的咖啡店起源於光復初期，約1949年一家名為「朝風喫茶店」的店鋪於台北市中山堂附近首先成立。之後於1950年制1960年間，西門町成都路上陸續開設了現磨與現煮的咖啡店。在當時，公務員一個月薪水僅只五千元左右，而一杯咖啡要價百餘元，故咖啡被視為奢侈的舶來品，是貴族家庭的洋派作風，是在某種特殊的情況下才會去消費的行為。因此，喝咖啡並未能在那個年代形成風潮（文林，1994）。

自2000年行政院發佈將於2001年元旦正式實施周休二日後，國人可自由支配的時間大幅增加，加上經濟型態的轉變、國民所得提高和國人西化的程度加速等，使國人用餐習慣改變，咖啡飲料日漸普及。台北街頭開始出現日式、義式的咖啡連鎖店，如羅多倫、丹堤等。這些以35元價格的咖啡帶動國內飲用咖啡的消費人口，使的後一波如星巴克、伊是等美式、義式的咖啡連鎖店能以100元至160元中高價位的訴求，順利的在國內發展。

這些著名咖啡連鎖店以往集中於大台北地區，但近年來咖啡風氣有吹向南方的趨勢，擁有人口150萬的高雄市也興起許多咖啡連鎖店，由此可知，咖啡已深深根植於高雄的飲食文化。

一杯杯飄著誘人香味的黑色咖啡，目前正於台灣的大街小巷各行其道。知名財團的投入與連鎖品牌的引進，皆因看好國內咖啡消費市場，著眼於其背後可觀的商機，各咖啡連鎖企業用心經營著品牌形象、風格與定位，期許在戰火激烈的市場中能佔有一席之地，這樣的競爭對建立台灣的咖啡文化有著相當的助益，促使這杯迷人的黑色液體真正成為國人生活中的必需品。
1.2研究動機

1998年，美國星巴克總裁Howard Schultz接受天下雜誌專訪指出，咖啡是一種相當不怕景氣循環的消費品。一般大眾在不景氣時，往往會減少購買汽車或名牌衣服等高價產品，但像咖啡這種花費不多又能帶來滿足感的消費品，人們多半都不捨得放棄〈鄭秀香，2000〉。

近年來，全球皆受到經濟不景氣的影響，但儘管景氣不佳，前往咖啡館消費的人口並未減少，反倒是因為一些平價咖啡連鎖店開張，而提高了消費次數〈詹雅婷，2005〉。此種現象，即驗證了星巴克總裁於1998年說過的那一席話。

根據伊是咖啡估計，日本人每人平均每年喝200杯咖啡，台灣人民平均咖啡飲用量不到45杯。若以台灣兩千一百萬人口來算，每年每人平均喝40杯上下的咖啡、每杯單價保守估計為35元，咖啡市場一年就有高達300億的潛力〈楊雅民，1999〉。

綜合上述，可探知咖啡連鎖店在未來的商機及潛力，確實值得我們進一步去研究；也因此引發本研究動機之一。

過去台灣咖啡連鎖店多半集中在北部，尤其著重在台北市，因此過往的連鎖咖啡店研究範圍以台北市連鎖咖啡店居多，但台灣喝咖啡的風氣逐漸吹至高雄市，產業轉型與生活型態改變，以致高雄市連鎖咖啡店蓬勃興起，以此情況來看，高雄市咖啡族群也成為值得研究的對象，引發本研究將焦點放在大高雄市地區的動機〈劉鑑賢，2005〉。探討高雄市咖啡連鎖店消費者的消費動機，選擇咖啡店時所考量到的因素以及實際的消費情況，希冀對實務界有所貢獻。
1.3研究目的

1.3.1了解高雄市咖啡連鎖店消費者其消費動機、資訊來源、選店準則及實際消費的情況。

1.3.2探討不同性質的消費者在消費動機、資訊來源、選店準則及實際消費情況上是否有所差異。

1.3.3實證結果可提供業界做為行銷參考，以期有所貢獻。

二、文獻回顧
2.1咖啡連鎖店
2.1.1連鎖店定義
連鎖店的相關議題研究者甚多，每位學者專家對連鎖店的經營模式皆有不同的觀點，以下是學術界的諸位學者對連鎖體系所提出的見解：Carman（1973）由兩個方向來定義連鎖體系：1.型式上：必須具備2家以上類似的商店。2.實質上：連鎖體系總不能提供採購、倉儲及廣告等之協助以產生經濟規模，且對各分店產品組合、價格訂定、商品陳列方式及促銷活動予以協助，以制定經營策略使採一致性的活動。

〈嚴盛豪，1984〉曾以功能條件與形式條件，將連鎖店區分為廣義極狹義的定義。狹義的連鎖店：形式上商店形象統一，且有中心單位指揮行動，可以發揮連鎖店之實質功能，稱之。廣義的連鎖店：指使用相同商標、商店名稱與招牌，並能造成消費者統一的商店形象之許多商店。即只要具備形式上條件，便可稱之為連鎖店。

Mason、Mayer和Ezell（1991）認為連鎖有四個特徵：1.在一個以上的銷售據點銷售類似的商品2.有類似的建築格式3.統一採購4.共同的所有權。Schewe和Smith（1983）則定義連鎖店為由兩個或兩個以上的單位組成，且屬於同一所有者擁有的零售機構。各零售單位在營運上擁有相同或類似的商品或服務、類似的設計與裝潢以及統一的採購。

〈李幸模，1995〉認為連鎖應具備下列四個要件：1.經營觀念一致：舉凡經營觀念、顧客服務、工作價值觀、公司的企業文化皆透過嚴密的篩選和教育，使全體的經營觀念一致。2.企業識別系統一致：外表的包裝，如招牌、裝潢、購物袋，名片等識別物一致化，口號一致化，儀式一致化，裡裡外外看的到、感覺得到的皆一致化。3.商品服務一致：賣場的商品陳列、標價、促銷等和所提供的服務皆一致化；不管哪一家店皆大同小異，使消費者去任何一家消費皆有相同的感受。4.管理制度一致：因為連鎖體系強調標準化、一致性；而管理制度是維護標準化的主要工具，所以必須建立一套標準化的經營管理系統。

〈紐撫民，1995〉認為，所謂連鎖經營是使用同一店號、商標、企業識別系統，並以共同經營模式來經營管理。凡是商品組合與服務項目、行銷手法、門市陳列方式與佈置等，接遵行固定的套裝模式經營者，便是連鎖企業。

除了上述學者的定義外，各國的商業團體或機構也都曾用家數對連鎖店提出定義，像是中華民國行政院主計處和美國普查局於1997年定義連鎖家數2家或2家以上，即可稱為連鎖店；中華民國連鎖店發展協會(1999)認為家數達7家及7家以上則可謂之；日本特許加盟連鎖協會認定10家及10以上家數的店稱之；國際特許加盟連鎖協會認為10家及10家以上家數的店謂之。

2.2生活型態

2.3消費動機

2.4選店準則
三、研究架構
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四、研究方法

4.1研究範圍
本研究以高雄市為研究地區，根據國際特許加盟連鎖協會（IFA），所定義之連鎖店標準，鎖定全台展店10家以上，且在高雄市展店5家以上較具知名度的連鎖咖啡店做研究，因此對象為星巴克、布蘭奇、羅多倫、85度c四家連鎖咖啡店系統。
4.2研究對象

本研究以上述四家連鎖咖啡店之消費者為研究對象。
4.3抽樣方法

採用隨機抽樣，向上述四家連鎖咖啡店15歲以上之消費者徵詢其填答意願，在簡要說明問卷內容及填答方式，預計發放400份問卷。
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