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中文摘要
    近十年，國人飲用咖啡逐漸普遍，除因國人消費能力提昇外，也與國內各類型咖啡館的快速展店有關，從小巷弄中的個性咖啡館，到位於黃金商業地段的大型連鎖咖啡館，由於國內咖啡館數量的快速成長，創造了國人廣大的咖啡消費環境，增加了國人於咖啡館的消費次數，甚至讓咖啡成為國人每日不可或缺的飲品；飲用咖啡不再只是一種單純的行為，更成為大眾文化的一部分。
    而現今消費者對於咖啡館的要求，除了咖啡的味道之外，店內的裝潢、氣氛與服務更是重點，可見消費者對於在咖啡館內的體驗程度越來越重視，要求的消費體驗也越來越高；因此，本研究欲探討現今消費者於各類咖啡館之「消費體驗」，以高雄市為研究範圍，了解四大經營類型之咖啡館(複合式咖啡館、連鎖咖啡館、行動咖啡館、個性咖啡館)的消費者「選擇因素」，進而了解消費者心中的「商店印象」對於「消費體驗」的影響，最後將不同類型咖啡店的人口統計變項進行比較，了解不同類型的消費者於不同類型的咖啡店之消費體驗。
關鍵字：咖啡館、消費體驗、商店印象、體驗行銷。
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1、 緒論

1.1研究背景

由於各類咖啡館的快速增加，以及咖啡飲品的價格革命，「喝咖啡」不再如傳統刻板印象中的昂貴與高尚，而成為國民現今的一種平價奢華享受，除了喝咖啡外，咖啡館內的氣氛、服務，以及其他所能提供的附加價值，更日漸的受到消費者的重視，可見消費者的需求已不限於產品層面，更擴大深入到咖啡館的品牌、形象、商譽甚至是消費體驗層面；一杯咖啡的價值，不再只限於「好不好喝」、「喜不喜歡」，更能夠顯示出個人的品味、格調，而購買一杯咖啡，也不再只是單純的行為，更與體驗經濟、體驗行銷有著密切關係。

1.2研究動機

咖啡幾乎成為現代人每日必需的重要飲品，大都會中常見忙碌的上班族，人手一杯咖啡的趕著上班，彷彿咖啡只是用來提神的最佳選擇，無法看出有其它價值，但是每到假日，經過咖啡館時，不難發現人們慵懶的坐在舒適的沙發上，右手攤開最近期的雜誌、左手拿起咖啡悠閒的啜飲，這樣的場景，似乎又說明了咖啡還有其他的魅力所在，而咖啡館也因此變得讓人嚮往；究竟，消費者除了在咖啡館內飲用咖啡之外，還能感受到哪些咖啡館所給予的其他價值呢?以及消費者在咖啡館內的消費體驗又是如何?這皆是本研究欲探討的重點。

所以本研究即對體驗行銷中知覺、情感、思考、行動、關聯等五項構面，以高雄市各類型咖啡館為例，來分析消費者之消費體驗，同時探討商店印象對於消費體驗之影響？並根據研究的結果提出建議。
 1.3研究目的

由於體驗經濟的時代來臨，各種行業之業者，均開始進行體驗行銷的策略，吸引消費者進行消費，並增加自身產品與商店之吸引力，但是消費者是否能夠確實感受業者之用心，以及消費者消費時是否了解體驗之重要性，皆需要更多的研究來分析進而了解，由於與消費體驗相關之研究，目前仍為少數，因此本研究目的在於探討各類型咖啡館所給於消費者之消費體驗，以及其各類咖啡館之消費體驗差異。
二、文獻回顧

2.1咖啡店的定義與分類
2.1.1咖啡店的定義
行政院(1996)頒布的「中華民國行業標準分類」，咖啡店屬於九大行業中的商業類之餐飲業。
蔡界勝(1996)在餐飲管理與經營中提到，咖啡店具有大眾化口味、快速服務、簡單烹飪和合理經濟的消費特性，作者把咖啡店列為商業型餐飲中的餐廳類別。
林良振(1999)碩士論文中，對咖啡店的定義為以運用咖啡沖泡機具製作咖啡飲品為主兼售其他餐飲或糕點，並提供空間場所及桌邊服務(table sevice)或櫃檯式服務(counter service)的專賣店。
2.1.2咖啡店的分類
國內業界及學界對咖啡產業，有不同的分類方式
2.1.2.1根據連鎖店協會(1999)對咖啡產業之調查中，依咖啡店的經營風格，將台灣現有的咖啡店區分為四類，如下說明：
(1) 歐式咖啡：
強調義大利濃稠口味，是目前咖啡的主流。用義式咖啡機煮出的濃縮咖啡(Espresso)，以及以濃縮咖啡為基底、加入牛奶的卡布奇諾(Cappuccino) 、拿鐵(Latte)等。
(2) 美式咖啡：
一般來說，可分為傳統美式及西雅圖式。傳統美式咖啡口味比較淡，製作手法較不細膩，往往被喜愛慢工細活而製作出濃稠口味咖啡的歐洲人覺得淡而無味。美國人為了不讓歐式咖啡專美於前，於是在西雅圖地區開始選用高海拔的特等豆，調製出類似義大利濃郁風味的咖啡，之後逐漸於全美風行。因此西雅圖式咖啡算是傳統美式咖啡的創新。
(3) 日式咖啡：
可分為速食式與高級式。前者就是目前最盛行的35 元咖啡店，以羅多倫、丹堤為代表。而高級式則是以真鍋為代表。此類咖啡店以早餐、下午茶，及搭配簡餐與精緻甜點為銷售重點。
(4)個性化小店：
僅有單獨的店面，通常店面積不大，老闆幾乎包辦所有工作。但因強調精緻化、個性化，也經常吸引特定的顧客。
2.1.2.2 在林良振(1999)碩士論文中，提到咖啡連鎖店有兩種趨勢，一種是賣35 元咖啡的連鎖店，如丹堤、羅多倫、怡客等；另一種是價位在80-120 元之間的咖啡專賣店，如星巴克、伊是、西雅圖極品等。
2.1.2.3 在林吟春(2000)碩士論文中，是依咖啡連鎖店的咖啡飲品最低價位可區分為平價及中高價位兩大類型：
(1) 平價咖啡連鎖店：強調以35 元即可享用一杯咖啡，為平價咖啡連鎖店，如丹堤、羅多倫與怡客等。
(2) 中高價咖啡連鎖店：一般咖啡最低單價為50 元起，而現調咖啡一杯約60-100 元不等，包括星巴克、伊是、史班奈利、西雅圖極品、客喜康等。
2.1.2.4 在何亞蘋(2000)的碩士論文中，依品牌形象予以區分，可歸納為三種：
(1) 歐系的伊是、伯朗義式。
(2) 美系的西雅圖極品、星巴克、史班奈利。
(3) 日系的客喜康、真鍋、羅多倫、怡客、UCC、丹堤。
2.1.2.5 范碧珍(1999)則依目前咖啡連鎖店的體系分為四類，分述如下：
(1) 日系品牌咖啡館
羅多倫35 元的平價咖啡路線，採用全自動機器，強調提供顧客迅速的服務；客喜康的高價精緻路線，以濾泡式咖啡及各式簡餐為主。此外，有部分來自日本的咖啡連鎖店在設立據點上，不同於一般傳統通路方式，主打百貨通路，如UCC、Afternoon Tea 等。
(2) 歐美系品牌咖啡館
這類咖啡以其豐富的行銷資源，不同於一般行銷手法，利用口耳相傳，採一對一行銷，增加意識形態的好感度，如星巴克、伊是咖啡。
(3) 自創品牌咖啡館
早期台灣多為獨立咖啡館，並無連鎖品牌的概念，直到國際知名名牌的刺激，一些自稱有國外know-how 的自創品牌也開始出頭，如伊是、丹堤、怡客等，佔著地利之便，在經營的態勢上似乎不國際大廠。
(4) 傳統麵包店複合式經營
近兩年咖啡市場的快速發展，專業麵包烘培連鎖店開始轉型成咖啡與麵包做結合的複合式經營，以其提高整體銷售收入，如聖納多堡、卡莎米亞、聖瑪莉等，也都轉型成為複合店，擺脫專賣麵包的刻板印象。
2.1.2.6周碩雄(1997)將咖啡店分成：複合式咖啡、主題咖啡館、庭園咖啡館、文藝咖啡館，小型個性咖啡館、露天複合式咖啡店、以及連鎖咖啡店等七類經營類型。

	咖啡店的經營類型
	特色

	複合式咖啡
	結合家具、藝品、服飾、西點、圖書、娃娃、網路等領域

	主題咖啡館
	以藝術、音樂、意識、體育表演及休閒活動為主題

	庭園咖啡館
	民國74年由台北「舊情綿綿咖啡館」所創始，綠樹大片、明亮玻璃突顯光線與空間

	文藝咖啡館
	始於1930年日本人經營的明治喫茶店，民國23年「波麗路」咖啡店為其代表

	小型個性咖啡館
	面積小於四、五十坪，多為巷道中居家屋舍所改建

	露天複合式咖啡店
	於公共廣場、行人徒步區，具自在、開放氣氛

	連鎖咖啡店
	標準化作業、注重服務品質


資料來源：周碩雄(1997)
2.2.消費體驗

2.2.1消費體驗的定義
根據Schiffman & Kanuk(2000)，消費過程是由輸入、處理、輸出三個階段所組成的程序，其中，輸入階段包括了消費的產品或服務及其類型，處理階段包括了持有、使用、丟棄該產品或服務的方式，及消費經驗的產生，輸出階段則包括了對該項消費的產品或服務所持有的感覺、情緒、態度、行為等的改變(戴湘涒，2000)。因此消費體驗是屬於消費過程中輸出的階段。

而根據陳蕙菱(2001)將體驗定義為個體受外在刺激後，經由感情、知覺過程所產生之生、心理反應，故消費體驗是基於消費者持有或使用該產品的刺激後，經由感情、知覺的過程而產生的反應。Schmitt(1999)認為體驗是發生於消費者對某些刺激回應的個別事件，體驗通常是經由事件的直接觀察或參與造成的，因此體驗通常不是自發性的而是誘發的。因此，本研究對消費體驗之定義為：消費者對該消費過程中對產品或服務所持有的感覺、情緒產生的反應。

2.2.2消費體驗之相關研究

Norris(1941)是最早提出消費體驗的學者，他強調物品的服務，而非在於物品本身。(劉智華，2001) Abbott(1955)特別強調體驗是與消費有關，且認為產品是提供消費體驗的服務表現，而人們之所以想要產品，是為了想得到服務所帶來的體驗，由此可見，人們渴望的不是產品，而是滿意的體驗，體驗是需要透過消費活動來達成，並且是介於人的內在世界與外在的經濟活動之間。
亦有學者以流暢(flow)來代替體驗。Csikszentmihalyi(1975)是最先提出流暢體驗(flow experience)概念的學者，他對「流暢」下了一個定義，「流暢是當人們在進行活動時，完全地投入情境當中，集中注意力，並且過濾掉所有不相關的知覺，即是進入一種流暢狀態。」

根據Novak and Hoffman(1997) 的流暢概念模式，定義流暢為：「這種狀態發生發在瀏覽網站時」：其特徵為1.由人或機器互動所促成的一連串密切反應；2.內心的愉悅；3.缺少自覺；4.強化自我說服力。

Hirchman and Holbrook(1982) 提出消費體驗來自於對幻想(fantasies)、情感(feelings)、愉悅(fun) 的追求(簡稱3Fs)。Hirchman and Holbrook(1982)則繼續將這概念延伸成愉悅消費的探討，就顧客購物的幻想、情感、愉悅的體驗觀點來分析消費者行為，有些學者所認為的行銷及消費者行為的研究，多採「資訊處理」的觀點，而忽略了許多如休閒活動、美感及情感反應等現象，因此，提出「消費體驗」的觀點，比較「資訊處理」、「消費體驗」的差異。
此外，亦有很多學者進鈃咯消費體驗測踉(Lacher and Mizerski,1994;Manoand Oliver,1993) 、消費體驗的實證性研究(Havlena and Holbrook,1986;Richins,1997；Westbrook and Oliver,1991)以及從事感性觀點的研究(Holbrook,1995) Alderson(1957)認為顧客價值是在於消費體驗。而近年來行銷科學學會(1998-2000)表示要以「瞭解顧客體驗」為其中之一的研究目標，特別強調「價值來自於顧客/消費者的看法」、「零售體驗的社會心理學」以及「從多重觀點來瞭解消費者體驗」。(劉智華，2001)
Holbrook(2000)並指出近來有愈來愈多的消費者在購物時，喜歡有快樂的冒險、並且喜歡愉快地使用產品，而愈來愈少人是因為品牌而購物，意謂著要以顧客的體驗為導向。
2.3體驗行銷
2.3.1體驗的產生

Schmitt(2000)探討體驗的產生，他以神經生物學、心理學及社會學等觀點予以說明：
神經生物學的觀點：首先是由人腦中負責不同功能的區域或系統(情感或知覺系統)所引起的反應，主要可分為來自邊緣區域及扁桃腺兩部分，由感官接受而直覺回應的“知覺系統＂及扁桃腺附近的新皮質區經思考、創作利作用的“認知系統＂及加上記憶處理過後的“自覺情感系統＂，而體驗是由此三大系統互動之後所產生的一個凝聚的知覺認知、感覺、與思考的結果(戴湘涒，2000)。
而由社會學家及心理學家的角度，體驗的組成包括兩者：第一是個人長期的行為方式，包含身體的體驗及生活型態的模式；第二是由來自與群體、社會、文化的互動。
2.3.2體驗行銷的觀念

Schmitt(1999)認為「體驗」是個體對某些刺激回應的個別事件。體驗包含整體的生活本質，通常是由事件的直接觀察或是參與造成的，不論事件是真實的、如夢的、或是虛擬的，且體驗通常不是自發性，而是誘發產生的，因為個體受到刺激而回應是因人而異，因此，沒有兩個體驗是完全相像的。
2.3.3體驗行銷的興起

Schmitt(2000)認為消費者已經視一個正面的品牌形象，其產品的效能、品質、利益也是優良的，好比大家想到星巴克，會想到他們的咖啡很好喝，但究竟是咖啡好喝，還是星巴克象徵中產階級的品牌打動亞洲人的心？而一個公司若能提供令顧客感官上的刺激，能觸動他們的心、思維或與他們的生活型態相結合的產品將是決定能否在市場上成功的機率。
2.3.4策略體驗模組
Schmitt(1999)認為心靈是由特殊化功能組件所組成的，而體驗有如心靈的象徵，亦可分成不同的形式，各都有自己的天生結構與發展過程。而消費體驗則是在消費過程中對產品或服務所持有的感覺而產生的反應，也可分成不同形式。模組(Module)借用於心理學對認知與心智的研究，指得是個體思考與行為的整體範疇。而策略體驗模組可說是體驗行銷的策略基礎，其策略模組包含知覺體驗(感官，sense) 、情感體驗(情感，feel) 、創造性認識體驗(思考，think) 、身體與整體生活體驗(行動，act) 、以及與特定一群人或是文化相關的社會識別體驗(關聯，relate)。Schmitt 所提的五種策略體驗模組，目的在於創造顧客不同消費體驗形式，也就是將消費過程中對產品或服務的感覺所產生的反應劃分成不同的體驗形式，其分述如下：
2.3.4.1.感官體驗(sense)：
主要來自五種感官的知覺刺激，包括視覺、聽覺、嗅覺、味覺、觸覺，經由知覺處理後而產生的反應結果。以消費者對咖啡連鎖店的體驗而言，無論任何型態的連鎖咖啡店都會讓消費者受到感官上的衝擊，而衝擊程度的不同，可能會因型態不同而有差異。
2.3.4.2情感體驗(feel)：
是由輕微的正負面心情及強烈的激情或感情，所組成的各式基本或複雜的情緒。情緒的產生，是由事件(消費情境)、觸媒(人、機構、場所)及目標(品牌或產品)三大層面所觸發且大部分情感的體驗是在消費期間發生的。對咖啡連鎖店體驗而言，當消費者進入連鎖咖啡店的門市空間時，帶給消費者的情緒是為何、當消費者品嘗咖啡與體驗品牌時的情緒，甚至未到現場，消費者想到一個產品或品牌時，所產生的情感。例如：想到星巴克，就會有溫暖的感覺。
2.3.4.3思考體驗(think)：
來自於對不同訊息的刺激，所引發的對該訊息做出集中式或分散式思考。而思考體驗主要是用創意的方式使消費者創造認知、與解決問題的體驗。Schmitt(1999)指出，思考體驗的重點在於是要引起顧客對一個公司與品牌產生創意的思考。成功的思考行銷是先創造一種驚奇感，然後添加誘發作為配方，最後再放一劑刺激，而達到目標。創造連鎖咖啡店的驚奇感，誘發顧客的好奇心，進而造成話題的刺激，或是讓顧客覺得震驚。例如：咖啡館會放置不同產地的咖啡豆，介紹咖啡豆的相關資訊。
2.3.4.4行動體驗(act)：
來自於血肉之軀所經歷或環境所誘發的身體慾望及個人長期累積的生活方式、及個人與他人、社群接觸、交流的結果。
a.實際的身體體驗：消費者在咖啡館內喝咖啡、買咖啡豆，或受到咖啡館裡展示的糕點影響進而購買。
b.生活型態體驗：個人為呈現其特殊的生活型態，所從事各項行為而產生的反應，是個人價值體系的展現及長期生活經驗的累積。如咖啡館的出現，改變消費者飲食的習慣、讓消費者除了工作和家庭有第三個好去處。
c.互動體驗：來自與社會中的個人或團體交流、接觸的結果，包括與服務人員互動及與朋友的互動。例如：與服務人員的交談、目光接觸及服務人員帶給消費者的手勢、音調，或在咖啡館可以觀看各式各樣的人、與朋友舉辦活動或聚會。
2.3.4.5.關聯體驗(relate)：
來自於個人與他人、某種社群(如性別、職業別、種族別、生活型態別)或社會實體(如國家、文化)，經由品牌的購買與使用產生連結，而獲得社會識別及歸屬感。對連鎖咖啡店的消費體驗而言，消費者可能認為上咖啡館是高品味的象徵，可獲得同儕參考群體的認同，或是讓消費者覺得置身於國外的感覺。
由上述感官、情感、思考、行動、關聯體驗得知，在感官、情感、思考體驗方面，是屬於較立即性、較易感受到的、形成的時間較短的、較屬於個人層面的體驗；而在行動、關聯體驗方面，是需要時間累積形成的，且須與他人互動才能夠產生的，相對地，感受的程度也會較不明顯得到。
2.3.5體驗媒介
在創造一個感官、情感、思考、行動，或是關聯體驗時，執行工具的組合即是體驗媒介。體驗媒介包括溝通工具(communications) 、口語與視覺識別(verbal identity and signage) 、產品呈現(product presence) 、共同建立品牌(co-branding) 、電子媒介(electronic media)與人(people)，如下表所示。而對於行銷人員，體驗媒介的管理，則須掌握清晰性、一致性及精緻性等三點方向。
表2-2-1 體驗媒介的種類與形式
	體驗媒介種類
	形式

	溝通工具
	廣告、公司外部與內部溝通(如雜誌型廣告目錄、宣導手冊、新聞稿與年報、品牌化的公共關係活動案等。

	口語與視覺識別
	品牌名稱、商標與標誌系統等。

	產品呈現
	產品設計、包裝、品牌吉祥物等。

	共同建立品牌
	事件行銷與贊助、同盟與合作、授權使用、電影中產品露臉、以及合作活動案等。

	空間環境
	建築物、辦公室、工廠空間、零售與公共空間、以及商展攤位等。

	電子媒介
	網站、電子佈告欄、線上聊天室等。

	人
	銷售人員、公司代表、客服人員、以及任何與公司或品牌連結的人。


資料來源：B. H. Schmitt(1999) Experiential Marketing.Journal of Marketing

Management,15(1),53-67 .

2.4商店印象的定義
最早提出「印象」（image）一詞的是 Boulding（1956），他認為：「印象是主 觀的知識，並不是一個事物之真實內容，而是某人基於其觀點及他所得到的片段 了解或不正確之資訊而來的觀感」。簡言之，即人所知覺到的印象結果左右了人 的行為。
Nelson（1962）將印象形成的因素歸納成以下兩種：
1.  外在因素：包括社會的影響、群體壓力、參考團體的參與、及社會組織   的集中程度等。
2.  內在因素：包括本身的興趣、組織地位、心理與生理狀態、性別、年齡、動機、態度、以及對群體與個人之間的關係。
Kotler（1988，謝文雀等譯）認為「印象是一個人對一標的所持有的一組信念、 想法、與意念。」Graham（1988）則認為印象是指人們對所知的某一事物經由 描述、記憶或其他與該事物產生關聯的方法，所形成的一種特定看法。」可知印 象會因人而異，也會因每個人的表達方式不同而產生差異。
而首先將「印象」觀念運用於零售領域的是 Martineau（1958），他將「商店 印象」（store image）解釋為：「購買者在心目中定義某商店的方式，一部份根據 商店功能上的特質，一部份根據商店心理屬性的氣氛」。在此定義下，消費者心 目中的商店印象，會受到其功能屬性 (如商品性質、商品選擇、價錢)  以及心理 屬性 (如商店氣氛)所影響。
Lindquist (1974)  則對 Martineau 的商店印象加以闡述，他認為 Martineau 定義中的「商店功能」的特質，指的是商品選擇、價格高低、信用制度、商品陳列 以及其他能客觀地和競爭者比較的商店因素。同時 Lindquist 也提到 Martineau 定 義中的特質和屬性，都是採用複數型，表示兩者都是由一個以上的構面在運作， 消費者藉由這些功能性和心理性的構面形成商店印象。
James et al.    (1976)  綜合多位學者的說法，認為「商店印象」是指：「消費 者對其認為重要的商店屬性加以評估，所形成的態度組合」。因為態度是一種學 習的現象，所以商店印象是根據個人對某商店的相關經驗而得。因此從 James et al.  的定義可知：「重要商店印象屬性」因人而異，所得到的「相關經驗」與「態 度組合」也未必相同。
Berman & Evans（1978）則指出：「商店印象之基本概念為商店功能性和情 感性屬性的整體組合，而這些特性或屬性被購物者整合納入知覺系統，此知覺系 統決定了購物者對某商店之整體政策與實際的期望」。Engel et al.（1978）指出「各 學者定義雖有不同，但主要基本論點仍在於商店是存在於消費者知覺與商店客觀 性的特徵中」，因此將商店印象定義為：「消費者知覺某商店與此商店個別屬性的 整體方式。」Hirschman（1981）的定義與前幾位學者相似，認為「消費者將某 商店與其他商店比較後所得之主觀印象，並與其個人知覺結合後之整體方式。」
簡而言之，「商店印象」（store image）可說是「消費者對其認為重要的商店 屬性加以評估後所形成的態度組合」（James et al., 1976）或「消費者知覺某商店 以及此商店個別屬性的整體方式」（Engel et al., 1990）
三、研究架構
本研究採用用Schmitt(1999)所提出之「策略體驗模組」作為研究架構之基礎理論。
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四、研究方法

4.1研究假設：
H1：不同類型咖啡館之顧客在消費體驗上有顯著差異。

H2：人口統計變項的不同對於消費體驗上有顯著差異。
H3：不同咖啡館之顧客特性有顯著差異。
4.2研究對象：
以進入經選定問卷發放咖啡館之消費者為主要研究對象。

4.3抽樣方法：
於本研究選定之咖啡館內進行，由人員現場發放，以便利抽樣的方式對於在咖啡館內消費之顧客，以自由意願進行問卷填寫；目前針對連鎖咖啡館部分選擇展店兩家以上之連鎖體系，另外還有個性咖啡館一家、複合式咖啡館兩家、行動咖啡館一家，為問卷方放地點。
五、問卷設計

5.1顧客特性：

在顧客特性項目中包括有：性別、年齡、教育程度、職業、平均月收入、居住地區等六項，分別為類別尺度及順序尺度。

	變項名稱
	數值類型
	問項內容

	性別
	Nominal scale
	□男  □女

	年齡
	Ordinal scale
	□16-25歲  □26-35歲  □36-45歲 

□46-55歲  □56歲及以上

	教育程度
	Ordinal scale
	□國小及以下  □國中  □高中職  

□專科  □大學  □研究所

	職業
	Nominal scale
	□軍公教  □商業  □工業  □服務業    □家管
□自由業  □學生  □退休  □農林漁牧  □其他

	平均月收入
	Ordinal scale
	□2萬元(不含)以下    □2萬元~4萬元(不含) 

□4萬元~6萬元(不含)  □6萬元~8萬元(不含)

□8萬元(含)以上  

	居住地區
	Nominal Scale
	□北部地區  □中部地區  □南部地區
□東部地區  □澎湖等外島


5.2消費屬性
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