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中文摘要

國人飲用咖啡逐漸普遍，除因國人消費能力提昇外，與國連鎖類型咖啡館的快速展店有關，從開設在社區街角的連鎖咖啡館，到位於黃金商業地段的摩登連鎖咖啡館，由於國內連鎖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。
而消費者對於連鎖咖啡館的要求，除了咖啡口味之外，店內之價格、裝潢、氣氛與服務品質等也列為重點，可見消費者對於在連鎖咖啡館內的消費體驗越來越重視，要求的標準也越來越高；因此，本研究欲從體驗行銷觀點，針對連鎖體咖啡館之消費顧客，探討連鎖咖啡館之顧客消費體驗，並研究消費者社經背景與於連鎖咖啡館內之消費體驗程度是否相關。
關鍵字：連鎖咖啡館、體驗、體驗行銷。
E-mail：hsh70510@yahoo.com.tw
一、緒論

1.1研究背景
由於國內連鎖咖啡館之快速展店，以及咖啡飲品的價格革命，「喝咖啡」不再如傳統印象中的昂貴，而成為國民現今的平價享受，除了喝咖啡外，咖啡館內的氣氛、服務，以及其他所能提供予消費者的附加價值，更日漸的受到重視，可見消費者的需求已不限於產品層面，在消費者意識的高漲下，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「貴不貴」、「好不好喝」、「喜不喜歡」，更能夠顯示出個人的品味、格調，而購買咖啡，也不再只是單純的消費行為，更與消費者之消費體驗以及咖啡館之體驗行銷策略的運用有著密切關係；本研究將以Schmitt(1999)體驗行銷為研究基礎理論，以連鎖咖啡館林立的高雄都會區為研究地點，進行消費者於連鎖咖啡館的消費體驗之研究。

1.2研究動機
在連鎖咖啡館體系的快速建立下，能夠發現高雄都會區裡林立著許多連鎖咖啡館，這些連鎖咖啡館都有不同的中心訴求，有的強調平價，有的強調快速，有的強調氣氛，這些不同訴求的連鎖咖啡館，對廣大的咖啡消費族群來說，提供了更多的選擇，也提供了更多元的咖啡消費體驗，消費者除了在連鎖咖啡館內飲用咖啡之外，還能感受到哪些連鎖咖啡館所給予其他的附加價值，以及消費者在連鎖咖啡館內的消費體驗又是如何，皆是本研究欲深入探討的重點。
基於上文之動機敘述，本研究將以體驗行銷觀點中的知覺(SENSE)、情感(FEEL)、思考(THINK)、行動(ACT)、關聯(RELATE)等五項構面，以高雄市連鎖類型咖啡館為例，分析消費者之消費體驗，同時探討消費者之社經背景對於其消費體驗程度是否相關，並根據研究結果提出建議。

1.3研究目的
由於體驗經濟的時代來臨，各種行業之業者，開始以體驗行銷的手法擬定行銷策略，以「體驗」為號召，吸引更多消費者的注意，並增加自身產品與品牌之吸引力，但消費者是否能夠確實感受業者之用心，以及消費者在消費時是否了解消費體驗之重要性，皆需要更多的研究分析進而了解，與消費體驗相關之研究雖在增加中，但仍為少數，因此本研究參考歷年之相關研究，以不同社經背景消費者之消費體驗差異，及連鎖咖啡館所給予消費者之消費體驗為主要研究目的。
二、文獻回顧

2.1咖啡店的定義
2.1.1行政院(1996)所頒布「中華民國行業標準分類」中，咖啡店列屬九大行業中的商業類之餐飲業別。

2.1.2蔡界勝(1996)於「餐飲管理與經營」中提到，「咖啡店具有大眾化的口味、快速的服務、簡單的烹飪以及合理經濟等四項消費特性。」，可知作者將咖啡店列為商業型餐飲中的餐廳類別。

2.1.3在林良振(1999)於碩士論文中，將咖啡店定義為「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(Space)及桌邊服務(Table service)或櫃檯式服務(Counter service)的專賣店」。

2.2連鎖店的定義

2.2.1根據中華民國連鎖店發展協會之定義，凡展店數七家以及七家以上之零售商店即為連鎖。

2.2.2. 根據中華民國經濟部商業司之定義，由兩家以上的零售店在統一的經營方式下，促使流通產業「企業化」，進一步說明，連鎖乃是以相乘方式展開且標準化、簡單化及專業化的零售商店。
2.2.3根據Kotler(1991)的研究，其將「連鎖」定義為擁有或控制兩家或更多零售據點的零售店，且這些零售店中銷售相同產品，統一採購以及統一銷售，儘可能於店面裝潢佈置風格塑造一致的特色。

2.2.4根據Carman(1973)的研究，其將連鎖定義為兩家或兩家以上營業性質相同之商店，採用相同店名、招牌及裝潢，並有中心單位能統一指揮其行動，如：統一廣告、統一進貨。

2.2.5Schewe& Smith(1983)將連鎖店定義為：「兩個或兩個以上的單位組成且屬於同一擁有者之零售機構。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」。

2.3連鎖咖啡館的分類

2.3.1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35元咖啡連鎖店，如丹堤、怡客、羅多倫等；另一種是價位在80-120元之間的咖啡專賣店，例如西雅圖極品、伊是、星巴克等。
2.3.2在何亞蘋(2000)的碩士論文中，依其連鎖品牌形象來區分，可歸納為三種：歐系連鎖，如伊是、伯朗義式等；美系連鎖，如西雅圖極品、星巴克、史班奈利等；日系連鎖，如客喜康、真鍋、羅多倫、怡客、UCC、丹堤等。
2.3.3范碧珍(1999)則依目前咖啡連鎖店的體系分為四類，分述如下：

2.3.3.1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，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。

2.3.3.2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。

2.3.3.3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。

2.4消費體驗
2.4.1消費體驗的定義

高少芸(2005)在「不同類型咖啡連鎖店顧客消費體驗之研究」中，根據Schiffman & Kanuk(2000)之理論，提出消費過程是由輸入、處理、輸出三個階段組成，其中，輸入階段包括了消費的產品或服務以及其類型，處理階段包括了持有、使用、棄置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、行為等改變。由上文可知，消費體驗是屬於消費過程中的輸出階段。
2.4.2消費體驗之相關研究
Norris(1941)為最早提出消費體驗理論的學者，他強調物品的服務並非在於物品本身。而Abbott(1955)也強調體驗與消費是有關的，且認為產品是提供消費體驗的主要原因，而人們之所以想要了解並購買產品，乃是因為想得到服務所帶來的體驗，由此可理解，人們渴望的不單只是產品，更重要的是一次滿意的體驗，而體驗需要經由消費活動來達成，並且介於人的內在世界與外在的經濟活動之間。
2.5體驗行銷
2.5.1體驗的產生
Schmitt(1999)在「體驗行銷」中提到，「體驗」是個體對某些刺激所回應的個別事件。體驗包含整體生活的本質，通常是由事件的直接觀察或參與所造成的，不論事件是真實的、似夢的、或虛擬的，且體驗通常是誘發產生而不是自發性的，因為個體受到刺激的回應會因人而異，因此，沒有兩個體驗是完全相像的。

2.5.2體驗行銷的興起
Schmitt(2000)認為消費者已經普遍認為一個形象正面良好的品牌，其產品的效能、品質、利益也是優良的，而一個優秀的品牌公司，若能再提供令顧客其它感官上的刺激，進而觸動他們的心、思維，甚至與他們的生活型態能相互結合的產品，將是決定在市場上的成功機率。
2.5.3策略體驗模組(SEMs)
Schmitt(1999)認為人類的心靈是由特殊功能的元素所組成，而體驗宛如心靈的象徵，亦可分成許多種類型，每個人都擁有自己的天生結構及發展過程。而消費體驗則是在消費過程中，對產品以及服務所持有的感覺所產生的反應，也可分成不同形式。模組(Module)乃是以心理學觀點對認知與心智研究，指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策略的基礎，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(1999)所提的五種策略體驗模組(SEMs)，目的在於創造顧客不同的消費體驗形式，也就是將消費的過程中，將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：
2.5.3.1.感官體驗(SENSE)
主要來自五種感官知覺的刺激，包括觸覺、聽覺、味覺、嗅覺、視覺，經過知覺處理後而產生的反應結果。以消費者對咖啡連鎖館的體驗而言，任何類型的連鎖咖啡館都會讓消費者受到感官上的衝擊，而衝擊程度的不同，可能會因個人社經背景不同而有差異。
2.5.3.2情感體驗(FEEL)
是經由輕微的正負面心情及強烈的激情或感情，所組成的各種基本或複雜的情緒。情緒的產生，是由事件、觸媒及目標三種層面所觸發的，且大部分情感的體驗是在消費期間發生。對咖啡連鎖館的體驗而言，當消費者進入連鎖咖啡館的門市空間時，帶給消費者的情緒為何；甚至未到現場，但消費者想到一個產品或品牌時，所產生的情感又為何。例如：想到星巴克，就會有充滿咖啡香且溫暖的感覺。
2.5.3.3思考體驗(THINK)
來自於對不同訊息的刺激，所引發對該訊息做出集中式或分散式的思考。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。因此，成功的思考行銷是創造連鎖咖啡館的驚奇感後，誘發顧客的好奇心，進而造成話題、輿論上的刺激，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。
2.5.3.4行動體驗(ACT)
來自於人體身軀所經歷、環境所誘發的身體慾望以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。
2.5.3.5.關聯體驗(RELATE)
來自於個人與他人、某類社群(如性別、職業別、種族別、生活型態別)或社會實體(如國家、文化)，因品牌的購買與使用進而產生連結，獲得社會識別及歸屬感。對連鎖咖啡館的消費體驗而言，消費者可能認為上咖啡館是高尚的行為，可獲得同儕及參考群體的認同，或是讓消費者覺得置身於國外、體驗外來文化的感覺。
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，則是需要時間累積形成的，且須與他人互動才能夠產生，相對地，感受的程度也會較不明顯得到。

2.5.4體驗媒介
Schmitt(1999)於「體驗行銷」中提出，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，如：廣告目錄、宣導手冊；口語與視覺識別，如：品牌名稱、商標；產品呈現，如：產品設計與包裝；共同建立品牌，如：同盟、授權；空間環境，如：工廠、辦公室；電子媒介，如：網站、聊天室，以及人，如：銷售人員、公司代表。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。

三、研究假設
歸納本研究之研究目的、相關文獻的敘述，擬定本研究之研究假設有下列幾項：

H1：消費者之社經背景與消費者之消費屬性有顯著差異。 
H2：消費者之社經背景對於消費者之消費體驗有顯著差異。
H3：消費者之消費屬性對於消費者之消費體驗有顯著差異。
四、研究架構

本研究參考Schmitt(1999)所提出之「策略體驗模組」，以及高少芸(2005)與藍世明(2004)之碩士研究所論文，經綜合歸納後，作為本研究架構之基礎。
本研究欲從對消費者社經背景之了解，探討其社經背景是否影響消費者之消費屬性，進而將消費屬性分類，分析不同類型之消費屬性對於消費體驗之影響。
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五、研究方法

5.1研究對象：
本研究以進入高雄市區星巴克(兩家門市)、布蘭奇(兩家門市)以及八十五度C(兩家門市)之連鎖咖啡館之顧客為主要研究對象，孩童不列為主要研究對象。
5.2抽樣設計：
選擇於高雄市內展店七家以上之連鎖咖啡館門市進行問卷發放，以人員現場發放問卷方式，採用便利抽樣法針對於咖啡館內消費之顧客，依其自由意願進行問卷填寫，預計於各門市內發放50份問卷，總共300份。
5.3問卷設計

本研究之問卷設計分為三部份：顧客特性、消費屬性以及體驗模組。

5.3.1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
	答案項內容

	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
	□楠梓區  □左營區  □鼓山區  □三民區
□苓雅區  □新興區  □前金區  □鹽埕區
□前鎮區  □旗津區  □小港區


5.3.2消費屬性
本項目包含同行消費人數、消費次數、消費金額等問項，藉以了解消費者本次於連鎖咖啡館消費之目的，藉以分析其顧客消費屬性。
	變項名稱
	數值類型
	答案項內容
	來源文獻

	請問此次同行人數(不包含自已)
	Ordinal scale
	□獨自前往  □二人

□三人      □四人

□五人(含)以上
	詹雅婷，2005

	請問您是第一次到此咖啡館消費嗎？
	Nominal scale
	□是  □否
	自行歸納設計

	請問您此次到咖啡館消費，您個人花費多少錢？(新台幣：元)
	Ordinal scale
	□100元以內  □100~200元  □200~300元  □300~400元  □400~500元  □500元以上
	詹雅婷，2005

	請問此次誰與您一起到咖啡館？
	Nominal scale
	□同學  □朋友  □家人
□同事  □其他＿＿＿
	詹雅婷，2005

	請問您過去一個月平均來到咖啡館的消費次數？
	Ordinal scale
	□一次  □二次  □三次
□四次(含)以上
	藍世明，2004


5.3.3體驗模組(SEMs)
本研究參考Schmitt（1999）、高少芸（2005）、藍世明（2004）的研究報告，共設計32個題目，做為評量受訪顧客對連鎖咖啡館消費體驗之問題項目。問卷設計採用五點李克特尺度(Likert scale)作為衡量消費者消費體驗之工具，回答選項分為『非常認同』、『認同』、『沒意見』、『不認同』、『非常不認同』五種程度，依序分別給予5、4、3、2、1分數值標記，以『非常認同』為對消費體驗同意程度最高，『非常不認同』為對其同意程度最低，藉以評量受訪者之消費者之連鎖咖啡館消費體驗。
Schmitt（1999）於Journal of Marketing Management期刊所發表之「體驗行銷」中，提出了體驗模組(Strategic Experiential Modules, SEMs)，分別是感官體驗（SENSE）、情感體驗（FEEL）、思考體驗（THINK）、行動體驗（ACT）以及關聯體驗（REALATE），認為此一模組將會與傳統形銷架構有很大區別，也將是未來行銷策略之趨勢。高少芸（2005）在其研究之問卷設計中，將其問卷變項分為「消費者特性」以及「消費體驗」兩大部分，其中「消費者特性」部分包含性別、年齡、婚姻、職業、教育程度、平均可支用所得；在「消費體驗」部分之問卷問項，則根據相關文獻回顧，咖啡連鎖店的特色及自行觀察得知。在藍世明（2004）之研究中，參考Belk（1974）以及Schmitt（1999）之文獻，將其問卷設計分為四個部份，分別為消費行為、消費者情境之重視度、體驗以及基本資料。本研究問卷設計以高少芸（2005）之分類為主要參考。
	分類
	題目
	順反向
	來源文獻

	感官體驗
	1. 我覺得咖啡館內的裝潢很有特色，有吸引力
我覺得店內裝潢具有特色

我覺得在用餐時，附近環境裝潢擺設在視覺上有美感
	順向

順向
	高少芸，2005

藍世明，2004

	
	2. 我覺得咖啡館內播放的音樂悅耳
我覺得店內的音樂悅耳

我覺得連鎖雜誌咖啡館內所播放的音樂令我滿意
	順向
順向

順向
	高少芸，2005

藍世明，2004

	
	3. 我覺得咖啡館內的椅子坐起來舒適
我覺得店內的椅子坐起來感覺舒適

我覺得連鎖雜誌咖啡館座位舒適
	順向
順向

順向
	高少芸，2005

藍世明，2004

	
	4. 我覺得咖啡的口感與口味很好
我覺得咖啡的口味好喝
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	5. 我覺得咖啡館內充滿咖啡的香味
我覺得咖啡的香味很香
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	6. 我覺得咖啡館內的燈光照明充足
我覺得店內燈光明亮

我覺得連鎖雜誌咖啡館用餐時的採光照明令我滿意
	順向
順向

順向
	高少芸，2005

藍世明，2004

	
	7. 我覺得咖啡館內沒有菸味
我覺得店內除了咖啡味以外沒有菸味
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	8. 我覺得咖啡館內餐食的口味適合我胃口
我覺得連鎖雜誌咖啡館餐飲的口味適合我的胃口
	順向
順向
	藍世明，2004

	
	9. 我認為咖啡館內設有足夠的等候空間
我覺得連鎖雜誌咖啡館有足夠的等候空間
	順向

順向
	藍世明，2004

	情感體驗
	10. 我覺得在咖啡館內可以感覺到浪漫的氣氛
我覺得店內的感覺可以把我引導到浪漫的
氣氛中

我覺得在連鎖雜誌咖啡館用餐環境氣氛優美浪漫
	順向

順向

順向
	高少芸，2005

藍世明，2004

	
	11. 我覺得咖啡館內的整體氣氛良好
我覺得店內的整體氣氛很好
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	12. 在咖啡館內讓我覺得愉快
店內讓我覺得有歡愉的感受
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	13. 我可以在咖啡館內找到屬於自己的空間
在店內可以感覺到擁有自己的空間
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	14. 在咖啡館內讓我感覺有在家般的溫暖
在店內可以讓我覺得有種像家般溫暖的感受
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	15. 我能夠在店內閱讀和書籍，獲取新知
我喜歡在連鎖雜誌咖啡館閱讀雜誌和書籍、獲取新知
	順向

順向


	藍世明，2004


	
	16. 我認為咖啡館內談話聲吵雜，令我煩躁
	逆向
	自行歸納設計

	思考體驗
	17. 進入咖啡館後的感覺比事先預期的感覺還要更好
進入店內後的感覺比你事先預期的感覺還要好（如：商品、洗手間、店內擺設、服務方式等）
	順向

順向
	高少芸，2005

	
	18. 咖啡館內自製的小手冊與名片很吸引我
店內介紹咖啡的手冊、容器及咖啡的常識，會引發我對咖啡的好奇心
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	19. 我覺得在咖啡館內可以專心思考事情
在店內可以從事思考性的事情
	順向
順向
	高少芸，2005

	行動體驗
	20. 我覺得待在咖啡館內可以讓我身心得到放鬆
我覺得在店內可以讓我身心得到放鬆
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	21. 除了公司、學校、家庭之外，咖啡館是我平日另一個好去處
除了工作（學校）場所、家庭外，這裡是我另外的好去處
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	22. 喝這家咖啡館的咖啡已成為我生活中的一部份
喝這個品牌的咖啡已成為生活中的一部分
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	23. 在咖啡館內我能感覺到歐美國家的生活方式與文化
在店內我能感受到歐美等先進國家社會的生活方式
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	24. 咖啡館內的服務人員會主動替我介紹產品
櫃檯服務人員會主動替我介紹產品
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	25. 我覺得服務人員介紹產品時態度強硬
	逆向
	自行歸納設計

	
	26. 我覺得咖啡館內的服務人員態度親切有禮
我覺得服務人員的服務態度親切有禮
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	27. 我覺得咖啡館內的服務人員能夠了解並解決我的問題
我覺得服務人員能夠適時幫我解決問題
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	28. 我喜歡與朋友相約在咖啡館聊天、聚餐
來這裡可以增加與朋友間的互動

我喜歡與朋友一起在連鎖雜誌咖啡館聊天
	順向
順向
順向
	高少芸，2005
藍世明，2004

	關聯體驗
	29. 我覺得咖啡館內的消費體驗可以讓我拉近與朋友的距離
我覺得店內的消費體驗可以讓我拉近與朋友間的距離
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	30. 使用及購買這家咖啡館的產品讓我覺得比較有品味
使用及購買這家咖啡品牌（產品）讓我覺得比較有品味
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	31. 藉由這家咖啡館品牌的使用與購買能夠讓我體驗到國外的生活文化
藉由這家咖啡品牌的使用及購買能夠讓我體驗到國外的文化價值
	順向
順向
	高少芸，2005

	
	32. 我覺得此咖啡館很適合與家人同來
	順向
	自行歸納設計


5.4統計分析方法
5.4.1敘述性統計分析
針對「顧客特性」項目進行平均數、百分比、次數分配以了解消費者的基本狀況，再將五大體驗進行平均數等相關基本統計分析，了解消費者重視程度之分布情況

5.4.2信度分析

用以分析檢定各因素構面之變項的內部一致性，若值越高，顯示表內各項相關性越高，亦及其內部之一致性越高。
5.4.3 T檢定

利用T檢定方法檢定各咖啡連鎖店對消費體驗是否有顯著差異；顧客性別、婚姻對消費體驗是否有顯著差異。

5.4.4單因子變異數分析(One-way ANOVA)

目的在比較三個或三個以上的樣本平均數，以一個因子或變項為自變項，執行某個依變項的變異數分析。以此檢定顧客基本資料及消費特性對消費體驗等之差異性。

六、預期結果
本研究以高雄市區連鎖咖啡館內消費之顧客為主要調查對象，由於高雄市連鎖咖啡館快速建立、展店，門市數量逐漸增加，創造了高雄市民更豐富的咖啡消費選擇，連鎖咖啡館之存在價值已非侷限於銷售咖啡的據點，更提供許多附加價值給予消費者，如：餐食、裝潢、書籍以及舒適的空間，而消費者的消費體驗程度也因為這些付加價值隨之提高；本研究之消費者社經背景將影響顧客消費屬性的分類，各類型消費屬性又進而影響其消費體驗。

而本研究消費體驗之五項構面又將因消費屬性的不同而有所影響，其中情感體驗以及感官體驗構面將受性別、年齡以及職業影響，思考體驗構面將受教育程度與可支配所得影響，關聯體驗將受教育程度以及性別影響，行動體驗則受居住地區以及可支配所得影響；將顧客之消費體驗深入探討分析，有助於暸解消費者需求以及滿足程度，進而提供連鎖咖啡館業者更貼近消費者心理的行銷方向，以擬定迎合、滿足消費者需求的行銷策略與計畫，達到產品銷售數量之成長。
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