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商店環境對消費者情緒及行為意圖之影響 

─以台中非連鎖咖啡店為例 

中文摘要 

本研究目的在於了解非連鎖咖啡店各項商店環境媒介傳達感受程度為何，以

及探討顧客於非連鎖咖啡店所引發的消費者情緒及行為意圖間之關聯；商店環境

構面採用Liu & Jang (2009)提出之四大構面分別為內部設計、動線設計、美學成分

及人員因素。本研究採便利抽樣方法進行問卷調查，研究對象為於非連鎖咖店消

費之顧客；共發放312份問卷，回收有效問卷300份，回收率96.15%。研究結果顯

示大都符合我們的假設：1）商店環境對正面情緒呈正向顯著影響；2）正面情緒

對行為意圖呈正向顯著影響；3）商店環境對行為意圖呈正向顯著影響；正面情緒

為商店環境與行為意圖間之中介變數，若要提升顧客行為意圖，使顧客擁有高度

正面情緒為必要條件；4）內部設計為商店環境構面中解釋力最高之指標；5）在

商店環境四個構面中分別為以下四個點是消費者最重視的商店環境因素：「咖啡

店的佈置具有吸引力」、「咖啡店的陳列擺設是整齊的」、「咖啡店的室內燈光

是合適的」、及「咖啡店的工作人員穿著是整潔的」，故本研究建議業者應將這

四點納入改善商店環境及經營規劃時最重要的因素。；6）在服務業中以創造新顧

客與留住舊顧客為最重要的地方，本研究在消費者行為意圖的調查結果中顯示當

消費者對商店環境有正面情緒時，後續主要的行為有以下三點 ：「會向朋友或其

他人推薦這家咖啡店」、「再次到此咖啡店消費」及「會向其他人分享在這家咖

啡店的經驗」，這表示了若給消費者正向感受後，會因消費者分享的行為而產生

更多的潛在顧客，並也可以增加顧客再次回來消費的次數，故業者應重視商店環

境讓顧客產生正面情緒後，有後續的行為。 

  

關鍵字：商店環境、消費者情緒、行為意圖、非連鎖咖啡店
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The Influences of Store Environment on Consumer Emotion and 

Behavioral Intentions─A Case Study of Non-Chain Cafés in                     

Taichung 

 ABSTRACT   

The purpose of this research was to establish a conceptual model of store environment, 

consumer emotion, behavioral intentions. In order to investigate customer Influences of 

store environment, consumer emotion and behavioral intentions, a total of 312 

questionnaires were distributed to customer in their consumption Cafe of Non-Chain Cafés. 

The numbers of usable questionnaire was found to be 300 and achieved a response rate of 

96.15%. Establishing from the previous literature, we tested the conceptual model and 

found that store environment, consumer emotion, behavioral intentions. Based on the 

research findings, The research model shows that store environment has a positive direct 

effect on positive emotions and also behavioral intentions has a direct effect. However, the 

store environment has an indirect effect on behavioral intentions mediated through positive 

emotions. Consequently, the Taichung non-chain cafés Administration should enhance the 

feelings by store environment marketing such as lighting or display to improving 

customers’ positive emotions and to create positive behavioral intentions. According to the 

aforementioned study results, this study proposed some managerial suggestions for 

non-chain cafés. Finally, the recommendations for future research were also discussed. 

 

Keywords：Store Environment, Consumer Emotion, Behavioral Intentions,  

Non-Chain Cafés 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與動機   

近年來在政商一齊發揚咖啡文化的努力之下，街坊巷弄間許多自成風格的非

連鎖咖啡店，儼然成為台中市一處又一處迷人的風景，在台中市政府經濟發展局

自 2013 年開始，為達成「台中市讓咖啡不只是咖啡」的期待，同年舉辦「循著咖

啡去旅行」短文徵選及台中體驗幸福咖啡月等活動，讓人走在台中的巷弄間，琳

琅滿目各具特色，每個店家都蘊藏著強烈且獨特的風格，從咖啡的品嚐、空間美

學的視覺呈現、寬敞舒適的空間佈置、到主張悠然慢活，強調生活意識，皆成為

這些咖啡店最獨特的元素之一(台中市政府經濟處，2013)。 

 

對許多咖啡店顧客族群來說，咖啡店的意義不僅止於餐點享用的地方，更是

與外界連結的社交場所、築夢的庇護所、藝文創作的聖地、或自我獨處的休閒空

間 (黃健和，2010)。Miller (1987)指出「消費是一種社會實踐」，喝咖啡一直是國

人飲食文化中相當重要的一環。從街頭林立的咖啡店看來，現代人到咖啡店消費

是件普遍的活動。Baudrillard (1983)認為隨著社會風尚及消費活動的改變，越來越

多消費者不只是物質上的消費，而是象徵性的消費。蔡文芳 (2001)觀察到消費者

到咖啡店消費時，所消費的便就不單只是那一杯咖啡而已，他們所消費的有更多

是商店藉由環境所形塑出來的那一種具後現代美學性的環境氛圍。咖啡店顧客選

擇購買的標的包含了飲品本身和咖啡店的整體空間，甚至有研究者認為，非連鎖

咖啡店所販售的主要商品為空間(楊慕華，2003)。 

 

在競爭激烈的消費市場中，生產者已不像以往銷售什麼給顧客，而是提供顧

客所需要的東西，人們在做出購買決策時已不只依據有形的產品和所提供的服

務，一個場所的「氣氛」愈特殊比貣產品本身更能影響顧客的購買決定。Kotler (1974)

所提出實體店面裡所營造出的「氣氛」會刺激消費者的購買行為後，對於從業者

和學者一向遵循及研究的市場行銷即造成很大的轉變(Bitner, 1992、Turley & 

Milliman, 2000)。Kotler (1973)首開先例介紹有關於「環境設施」的概念，也被稱

為氣氛或服務環境，認為消費者在做出購買決策時，不僅僅受到有形的產品或提

供的服務影響，事實上，環境設施可能是在購買行為中影響消費者決策最重要的

因素之一。有愈來愈多的消費者更加重視用餐的環境、服務、氣氛，各種餐廳店

面與室內的規劃與設計、座位的空間與動線的安排、色彩、照明、音響、甚至於

空調 Morten & Kjell (2006)，而「氣氛」描述著體驗的感受，裝潢空間的美學則是

用來描述空間中可以被察覺的設計佈置，以此來創造對消費者的感官影響。 
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從上面的敘述中可以發現，「商店環境」對上咖啡店喝咖啡的人來說，是極

為重要的。對現今的消費者而言，上咖啡店不僅是喝咖啡、吃餐點而已，享受店

內裝潢所營造出來的氛圍對顧客而言也是極重要的消費指標，而隨著用餐環境新

概念越來越受到重視，Baker (2004)提出消費行為將重點著重享樂方面的消費體

驗，Wakefield (1994)提出顧客高度參與享樂消費時的環境氛圍是最重要的，也將

消費者在餐廳決策時常的用餐環境當作選擇依據。 

 

Blackwell, Miniard, & Engel (2001)說明，要増加銷售，並不一定要賣給更多的人，

增加用量或消費的次數也是增加營業額的方法，可見消費行為的特性在商店績效

上的影響力對咖啡店各屬性有不同重視程度的消費者在消費行為的實際表現上有

顯著的差異(王怡雯，2010)。非連鎖咖啡店展現的特色往往各異其趣，因而對不同

的顧客族群產生吸引力。針對其為研究對象的結果，商店環境感受較佳的顧客會

表現較正面的行為反應，商店環境的塑造與經營對此類型咖啡館的重要性不言可

喻 (楊慕華，2003)，商店環境也是其經營成功與否的關鍵(李子和，2011)。Donovan 

& Rossiter 於1982 年將Mehrabian & Russell (1974)環境心理模型(M-R模型)應用在

零售環境中，之後並將M-R 環境心理模型加以修改，其研究發覺商店氣氛會影響

消費者情緒，而情緒會影響消費者於商店中停留更長的時間，並增加12-50 % 的購

買意圖及提高與銷售人員互動的意願等，所以說商店環境是否會影響消費者在非

連鎖咖啡店內的消費情緒及行為意圖是個值得重視的議題。 

 

綜觀上述，現今餐飲業中，氣氛已經逐漸受到重視，在咖啡店競爭力日益強

大，並促使許多咖啡店將消費者對於商店環境的情緒偏好納入其經銷營運方式之

一，使其具體運用到產品設計中。而利用M-R環境心理模型應用至非連鎖咖啡店中

檢視其商店環境對於消費者情緒與行為意圖是否有影響即形成本研究之研究動

機。本研究即是以台中地區非連鎖咖啡店為對象，探討顧客對非連鎖咖啡店之商

店環境感受程度對消費者情緒與其後續行為意圖之間的關係。 
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第二節 研究目的 

Izard (1993)指出商店環境與情緒具有緊密的關連性，而情緒可以影響知覺、認

知、動機和行為，並且對於行為有積極的作用。因此釐清不同感官刺激和情緒的

關聯也日益重要，基於上述之研究動機，因此，本文研究目的為：  

一、了解非連鎖咖啡店消費者對於商店環境傳達感受程度。 

二、分析非連鎖咖啡店消費者基本屬性、商店環境、消費者情緒、行為意圖。 

三、檢驗商店環境、消費者情緒、行為意圖之關聯性。 

四、探討不同階段的消費者對於商店環境感受、消費者情緒及行為意圖上存在的

差異。 

第三節 研究流程 

    本研究依研究方向與主題撰寫研究背景與動機確認研究目的後，進行相關文

獻理論的收集與整理，了解目前國內外商店環境之發展與現況及各研究變項之定

義與關聯性，提出本研究之架構及假設，並針對研究範圍與主題擬定研究方法，

依據文獻設計結構式問卷。正式問卷調查將根據預試結果修正後進行。回收之問

卷依序完成編碼與建檔作業進行統計分析，最後根據統計分析之結果進行解釋與

討論，提出結論與建議，供相關單位及後續研究參考之用；研究流程圖如圖1-1所

示。 
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圖 1-1 研究流程圖 
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第四節 各變項操作性定義 

一、商店環境 

Liu & Jang (2009)認為商店環境規劃是企業活動成功與失敗的關鍵，顧客

在商店中感官所能感受到的感覺，都可被定義為商店環境，包含了色彩、聲

音、溫度、現場人員之行為及互動情形。因此在服務業中，重點應放在商店

環境，並視其為主軸，亦即消費者之購買經驗乃是受到實體環境刺激影響而

來。因此，創造具影響力的商店環境是多數消費情境下之重要行銷策略。 

二、消費者情緒 

根據Machleit & Eroglu (2000)消費者情緒是一種心理狀態，其會因為商店

環境刺激而引發，此外情緒常常透過身體來表達，而且可能產生特定的消費

行為。而本研究操作型定義為消費受到有形的服務的影響，會引發個人不同

的情緒的狀態，有正面的情緒會有較高的滿意度，產生負面情緒便會降低其

滿意程度。 

三、行為意圖 

Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996)指出行為意圖包含正面的行為意圖-

忠誠度、支付更多與負面的行為意圖-轉移、內部反應及外部反應，消費者受

到商店環境之影響，如內外部環境、產品陳列或燈光、音樂或色彩等之情緒

激發所引發之(1)突發且有急切行動的消費慾望(2)以情緒考量為主等之消費特

質。故本研究將行為意圖定義為因正負面消費情緒的刺激導致停留的時間加

長或縮短以及再訪的機率是否增加以及推薦、鼓勵他人購買。
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第二章 文獻探討 

第一節 咖啡店經營型態 

一、咖啡店之定義及分類 

根據行政院主計處 (2011)中華民國行業標準分類第九版，咖啡店屬於十

九大類行業中第I類住宿及餐飲業之下，編碼56中類的「餐飲業」，是從事調

理餐食或飲料提供現場立即消費之餐飲服務之行業，並在商業營業細項中登

記為飲料店業。咖啡店是以供應咖啡及其他茶點為主，並提供人們能夠聚集、

交流或招待之場所 (林美君，2009) 。多數研究者在進行咖啡店的相關研究

時，將咖啡店依其經營型態分為「連鎖加盟咖啡店」、「小型個性咖啡店」、

「複合式咖啡店」、「主題咖啡店」、「行動咖啡店」(李俊憲，2005；林育

正、楊海鈺，2003) ，或者依販售的咖啡風味分為「歐式咖啡」、「美式咖啡」、

「日式咖啡」、「個性化小店」 (臺灣連鎖暨加盟協會，2004) 。彙整各種對

咖啡店的分類如下表2-1： 



 

7 
 

 
 

表 2-1 咖啡店分類 

分類方式 研究者/單位 分類結果 

經營風格與型態 周碩雄（1997） 1.複合式咖啡店、2.主題式咖啡店、3.庭園咖啡店、4.文藝咖啡店、5.小型個

性咖啡店、6.露天複合式咖啡店、7.連鎖咖啡店等七個類別型態。 

中華民國連鎖店協會（1999） 1.歐式咖啡、2.美式咖啡、3.日式咖啡以及4.個性化小店四個類別型態。 

林育正和楊海銓（2003） 1.個性咖啡店、2.複合式咖啡店、3.連鎖咖啡店。 

李俊憲（2005） 1.複合式咖啡店、2.連鎖式咖啡店、3.行動咖啡店、4.個性咖啡店。 

黃美維（2006） 1.連鎖咖啡店、2.個性咖啡店。 

連鎖咖啡店的 

經營型態 

范碧珍（2000） 1.日系品牌、2.歐美系品牌、3.自創品牌。 

何亞蘋（2001） 1. 直營連鎖店、2. 加盟連鎖店（包含自願加盟和特許加盟）。 

品牌業種 中華民國連鎖店協會（1999） 1.日式品牌、2.歐美品牌、3.本土品牌。 

發展歷史（國內） 沈孟穎（2001）  1.連鎖跨國咖啡店、2.個性咖啡店 

價位 秦建文（2003） 1.平價咖啡、2.高價咖啡。 

本研究自行整理
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二、咖啡店經營形式 

(一) 連鎖經營形式 

李幸模 (1995) 指出連鎖店的四項特點： 

1. 經營理念一致：舉凡經營理念、顧客服務、工作價值觀、公司的精神

文化皆透過嚴密的篩選與教育，使全體的經營觀念一致。 

2. 企業識別系統 (CIS) 一致：連鎖店的經營理念一致，加上外表的包

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，裡裡外外看得到、感覺得到的都一致化。 

3. 商店服務一致：賣場的商品陳列、標價、和促銷等和所提供的服務接

一致化；由於各店所提供之服務大抵相同，使消費者去任何一家分店消

費皆可以得到一致的商品服務。 

4. 管理制度一致：連鎖店強調標準化、一致化，管理制度就是維護標準

化的主要工具，因此必須建立一套標準化的經營管理制度。國外的行銷

學者Kotler (2006)對連鎖店做出的定義則是由2或2間以上的店舖組成，且

屬於同一個公司管理或所有，有著中央採買與共製過程，販售相同產品

線的商品已達成低價購進較多貨物的經營方式。王宗琳 (2003)在其咖啡

連鎖店之研究中，探討歷來學者和相關機構對「連鎖」的定義並且進行

統整後說明連鎖店的經營上的特色有：管理、企業識別系統、商品、服

務上的一致性、由中央統籌採購成本低，分店採量販出售以降低風險和

快速展店；分店數則依不同組織機構有各種規範：日本特許加盟連鎖協

會 (JFA) 和國際特許加盟連鎖協會 (IFA) 和美國貿易法規中，都認定10

家及以上家數的店可謂之連鎖，而中華民國連鎖店發展協會的認定標準

則定為7家以上。 

 

(二) 非連鎖咖啡店 

黃美維 (2006)將咖啡產業中與企業形象鮮明一致、打整體戰的連鎖

咖啡店競爭的相對者，稱做個性咖啡店。彙整各種咖啡店經營形式特徵

描述和定義如下表2-2：
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表 2-2 連鎖咖啡店與非連鎖咖啡店 

本研究自行整理 

連鎖咖啡店 型態 

（1）國外代理品牌 已在國外經營一段時間並享有極大知名度及口碑的連鎖品牌，如星巴克等。 

（2）本土自營品牌 國人自行進口已烘培或咖啡生豆，再經由本土業者賦予其情境發展出具有特色的咖啡店，如伯朗咖啡的青春

暢快、丹堤咖啡的但丁人文情懷，代表品牌有伊是、西雅圖極品咖啡、伯朗、丹堤…等。 

非連鎖咖啡店 型態 

（1）歐式咖啡店： 注重咖啡豆的產地，搭配適當的咖啡調製手法，如虹吸式、義大利式、及濾泡式…等，以求咖啡原味的呈現。

同時也重視商店風格與特色及特別強調店主人的咖啡專業。 

（2）人文咖啡店： 歐式咖啡店與人文訴求的咖啡店一般說來區別不大，主要的不同在於歐式咖啡店比較著重在咖啡口味上專業

性的表現，如對於各種單品咖啡豆烘培、萃取的專業，反之人文咖啡則比較注重氣氛的營造。但市場上的咖

啡店氣氛經營多以強調人文氣息，歐式咖啡店亦然，所以兩者差異並不大。 

（3）庭院咖啡店： 開設地點以郊區為主，大部分利用現有的農舍改建而成。提供消費者的不只是咖啡飲品的諸多選擇，更有開

闊的自然環境可供旅客在郊區休閒玩憩後的另一放鬆休息的環境。 

（4）主題咖啡店： 以主題為表現訴求，非常多元，如音樂性的搖滾或爵士、特定環境風格的表現等。 

（5）閱讀咖啡店： 備有大量的書刊雜誌供消費者免費閱讀，甚至是出版業者另外開設的複合咖啡店。 

（6）其他： 

 

個人咖啡店的分類有時並非如此絕對，風格呈現的方式也愈來愈複合與多元，往往可以觀察到一家咖啡店同

時擁有數種型態特色。 
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在1949年起個性咖啡店便開始在台灣經營，早期時尚未有連鎖經營的風氣

下，此時每一家咖啡店皆屬於個性咖啡店，每一家咖啡店都有自己獨樹一格的風

味，而各學者對於個性咖啡店的定義不盡相同，學者們在不同年代背景對於個性

咖啡店的定義會有不同的解讀，不過本質上仍是大同小異，對於連鎖咖啡店與個

性咖啡店有著明顯的區隔與劃分，而各位學者對於個性咖啡店的定義如下表2-3所

示。 

表 2-3 個性咖啡店之定義 

學者 定義 

周碩雄(1997) 小型個性咖啡店：面積小於四、五十坪，多為巷道中居家屋舍所

改建。 

李超群（1998） 通常坪數在10-20 坪左右，舉凡賣場的所有工作，從硬體設備、咖

啡器具的選擇、咖啡的調製、餐點的製作以及店頭的促銷活動等

幾乎由老闆一手包辦。 

沈孟穎(2001) 依據台灣咖啡店發展歷史，將1970年代以後咖啡店分成兩大類，

分別是「連鎖跨國咖啡店」與「個性咖啡店」兩類。 

林育正(2001) 適合生活步調緩慢、有獨特個性、注重設計品味的人經營，，此

類型之經營者與客人的關係最親近，比較像朋友，特色是著重咖

啡調製的手法與過程、著重店內的氣氛營造與強調店長個人風格。 

楊婉歆(2003) 重視個人化特色、小資本、設計精巧、顧客間關係、獨具個人風

格之咖啡店。 

楊慕華(2003) 因每家店的經營者皆不同，所以每家個性咖啡店呈現極大的差

異，將非連鎖的咖啡店、一店一品牌的咖啡店稱為「個性咖啡店」。 

李淑任(2005) 獨具個別特色的咖啡店，沒有一定標準的經營模式，依經營者自

己的理念與創意來經營自己的咖啡店，充分發揮自主性與獨特性。 

Baker, Levy, 

& Grewal 

(1992) 

獨立經營業者需要從商品、價格、促銷、及通路上取得競爭優勢，

商店本身便成為尋求市場差異化的利基。 

Engel, 

Blackwell, & 

Miniard  

（2001）  

獨立經營業者強調的構面包含商店位置、商品陳列、背景音樂、

識別顏色、銷售時點海報、銷售人員及商店人潮等。 

 

Bao & Sheng 

(2011) 

獨立經營業者注重產品的多樣性及獨特性，價格，店內氣氛以及

產品品質。 

本研究自行整理
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綜觀上述，個性咖啡店其廣義的定義為屬於非連鎖性的咖啡店，而這樣子的

定義略嫌不足，並無法明確地將個性咖啡店其特色凸顯出來，因此從學者過去的

定義中發現具有獨特性及個人風格的咖啡店，為個性咖啡店重要的因素之一，經

營者依自己的個人風格與創意經營其咖啡店，也成了一店一特色的咖啡店；此外

經營者也必須提供更精緻的服務與產品，注重顧客的個別需求以提供更完善的服

務；而個性咖啡店吸引特定的消費者，因此經營者與消費者之間的關係必須更為

親近與密切。因此本研究將非連鎖咖啡店定義為一店一特色的咖啡店，以強調經

營者與消費者之間的關係，並重視精緻化的服務與極具獨特性的環境設施，以及

充滿個人風格與創意經營的咖啡店為主。連鎖咖啡店運用統一採購和銷售的方式

經營，企業形象、環境氛圍鮮明一致，故本研究針對非連鎖咖啡店商店環境進行

探討，為了與連鎖咖啡店區隔，對此類咖啡店統稱為「非連鎖咖啡店」。表2-4將

針對國內有關咖啡店的研究做整理加以探討。
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表 2-4 國內學者咖啡店研究整理表 

學者 研究主題 研究內容 

詹雅婷

（2005） 

台中市咖啡連鎖店消費者研

究 

探討台中市咖啡連鎖店之消費者行為現況，進而分析其消費動機、資訊取得、選店準擇與消

費實態間之關係。 

高少芸

(2005) 

不同類型咖啡連鎖店顧客消

費體驗之研究 

探討顧客身處不同類型咖啡連鎖店時，在其中所感受到的體驗是為何？研究結果發現：以「感

官體驗」的感受程度為最高；其次為「行動體驗」；排名第三為「情感體驗」。 

黃美維

(2006) 

商店印象的視覺設計表現-

以個性咖啡館為例 

以視覺設計角度介入的實地觀察紀錄，除了將商店印象的相關氣氛構面，並將設計所需氣氛

要素從中逼現，提升並穩定其關鍵商店印象中與視覺相關的商店氣氛元素。 

林佳敏

(2007) 

服務品質與服務環境對顧客

滿意度及顧客忠誠度之影響

-以宜蘭市咖啡店為例 

根據數據分析顯示，服務環境對於顧客滿意度及顧客忠誠度解釋能力，大於服務品質，建議

咖啡店業者對店內氣氛塑造風格及特色，使消費者能有良好消費環境，其次，加強人員的篩

選與訓練，增加消費者的互動及可信賴感，以贏得消費者良好的印象，都能夠增加消費者對

咖啡店的滿意度，也是吸引消費者再次購買及推荐給親友的意願。 

沈慶倫

(2009) 

咖啡館品牌策略建立與視覺

設計表現—以 14 號咖啡館

為例 

研究的過程與結果希望可以為其他個人經營商店創立品牌時參考。在此提出三點建議與結

論：(1)在規劃經營模式前應對該區域進行調查與分析，越詳細的分析越有助於經營模式的規

劃。(2)尋找消費族群，擬定行銷策略。(3)探究消費族群所屬符號，設計品牌視覺識別。 

石君左

(2010) 

不同的音樂類型對消費者情

緒反應、產品涉入、等待時

間知覺及顧客滿意度關係之

研究－以伯汀尼咖啡簡餐為

例 

研究發現不同的背景音樂與消費者產品涉入的程度會影響消費者之情緒反應；背景音樂雖能

影響顧客的情緒反應，但對等待時間知覺及滿意度沒有直接影響，唯播放「古典快節奏」類

型音樂時，「背景音樂」會透過「情緒反應」中介變數對「顧客滿意度」達到間接影響效果，

建議業者可多播放「古典快節奏」類型音樂來提升「顧客滿意度」；最能影響顧客的等待時

間知覺與滿意度為消費者產品涉入之程度，因此，建議業者可在菜單上可加以註記餐點之特

色與營養價值表等相關資訊，進而提升顧客「產品涉入」之程度及滿意度。 

本研究自行整理 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=HrU7Dc/search?q=auc=%22%E6%9E%97%E4%BD%B3%E6%95%8F%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=HrU7Dc/search?q=auc=%22%E6%9E%97%E4%BD%B3%E6%95%8F%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=HrU7Dc/search?q=auc=%22%E6%B2%88%E6%85%B6%E5%80%AB%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=HrU7Dc/search?q=auc=%22%E6%B2%88%E6%85%B6%E5%80%AB%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=HrU7Dc/search?q=auc=%22%E7%9F%B3%E5%90%9B%E5%B7%A6%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=HrU7Dc/search?q=auc=%22%E7%9F%B3%E5%90%9B%E5%B7%A6%22.&searchmode=basic
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表 2-4 國內學者咖啡店研究整理表(續) 

學者 研究主題 研究內容 

蔡宗霖

(2011) 

音樂與情緒控制-以北區連

鎖咖啡店為例 

經過統計分析，得出以下研究結果：(1)音樂旋律完整性的辨識程度越高，越能夠舒緩情緒失

調。(2)音樂旋律完整性的辨識程度越高，越能改變員工對情緒勞務的認知。(3)年齡對情緒控

制有影響。(4)一天工作時數對情緒耗竭有影響。 

洪佳玉

(2011) 

咖啡店照明方式與色溫對使

用者心理影響之研究 

重要研究結果說明如下：(1)喜好程度在性別之間並無顯著差異。燈光色溫、照明方式顯著影

響使用者心理感受及喜好度，其中光源色溫以 2700°K 喜好程度最高，6000°K 最低；(2)照明

方式則以「泛光照明」的喜好程度顯著高於「直接照明」。(3)在 2700°K 的色溫環境中較適

合從事的活動為享受店內氣氛、朋友之間聚會與享用餐點，在 6000°K 時較適合辦公洽談；

燈具照明方面，泛光照明較適合享受店內氣氛，直接照明則適合享用餐點。(4)本研究建議咖

啡店可運用 2700°K 光源色溫與泛光式照明，在環境布置上盡量讓消費者有較高的放鬆、典

雅、自然與溫暖的感受，如此可獲得消費者較高的喜好度。 

洪薇婷

(2011) 

臺北市非連鎖咖啡館 

顧客商店印象與購買行為之

研究 

研究者建議臺北市非連鎖咖啡館應營造與目標客群社經地位相符的商店形象，滿足顧客對空

間屬性之需求，並維持飲料餐點的專業品質。塑造餐飲業之外的主題性以增長顧客的停留時

間，促使其在實際購買過程增進正面印象、進而養成重複購買的顧客。 

黃玉蓉

(2012) 

商店氣氛、消費情緒、體驗

價值對行為意圖之影響-以

台中市星巴克咖啡店為例 

研究發現良好的商店氣氛會影響消費者的購物情緒與對體驗價值的感知，但要影響再購意願

與推薦意向等行為意圖，仍須提高消費者體驗的正面價值。企業如欲提升消費者購物的正面

情緒與良好的體驗價值，應該努力創造鮮明且舒服愉悅的商店氣氛，來影響情緒正向感受與

增加消費者的購物價值。 

本研究自行整理 

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=HrU7Dc/search?q=auc=%22%E8%94%A1%E5%AE%97%E9%9C%96%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=HrU7Dc/search?q=auc=%22%E8%94%A1%E5%AE%97%E9%9C%96%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=HrU7Dc/search?q=auc=%22%E6%B4%AA%E4%BD%B3%E7%8E%89%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=HrU7Dc/search?q=auc=%22%E6%B4%AA%E4%BD%B3%E7%8E%89%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=HrU7Dc/search?q=auc=%22%E9%BB%83%E7%8E%89%E8%93%89%22.&searchmode=basic
http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=HrU7Dc/search?q=auc=%22%E9%BB%83%E7%8E%89%E8%93%89%22.&searchmode=basic


 

14 
 

根據咖啡店之相關文獻，發現過去學者對於咖啡店較集中探討連鎖形式的咖

啡店，僅有少數研究探討非連鎖咖啡店，而探討的非連鎖咖啡店的研究，研究內

容則以商店印象與視覺設計，而商店印象也以整體環境為探討對象，近幾年才針

對音樂及色溫作探討研究，缺少顧客對於商店環境的感受相關研究，並從文獻中

可以發現連鎖咖啡店的經營特色，與非連鎖咖啡店的經營特色有明顯的不同，連

鎖咖啡店重視產品差異性最小；而非連鎖咖啡店重視經營者與消費者之間的關

係，以及店內的特色與獨特氛圍，本研究探討非連鎖咖啡店的商店環境是否能提

升使用者的正面情緒或帶來負面情緒，及其後續消費行為影響之探討。 

第二節 商店環境 

一、商店環境之相關理論 

Kotler (1973)將商店氣氛明確定義為經營者企圖加以控制及建構之環境

線索之後，即有越來越多的人研究相關議題，也表示商店環境是對零售空間

加以設計，目的在於用來操弄消費者的情緒，進而促使消費者所購買的，除

了實體商品以外，還包括包裝、銷售或售後服務及形象，最重要的是購買現

場的商店環境；也再進一步表示，商店環境是一種藉由對購買環境的設計，

以期望使消費者產生某些特定的情緒，來提高消費者購物的機會，商店環境

成為重要的行銷工具，其原因有三：（一）產品的行銷通路快速增加，而且

競爭劇烈，商店環境成為一種吸引和維持市場區隔的有力行銷工具，（二）

零售業的產品與價格的差異越來越小，消費者選擇商店時，需要進一步以商

店環境作為區別的重要因素，（三）商店環境可以作為區分消費者的社會階

層或生活型態之重要工具。 

Bitner (1992)認為在服務業中，商店環境則被認為是服務業的主軸；Baker, 

Levy, & Grewal (1992)指出，顧客的決策會受到消費者當時所在商店環境的影

響；Mehrabian & Rossiter (1974)、Foxall & Goldsmith (1994)的研究也都認為零

售現場的實體環境，對消費者的店內行為有直接的影響；Buttle（1984）提供

16項會影響店內消費的實體特質：（一）店面，（二）店名、招牌，（三）

大拍賣，（四）營業告示，（五）印刷宣傳品，（六）商店佈置，（七）現

場音樂，（八）空間與貨架，（九）展覽，（十）展示牌，（十一）窗貼，

（十二）店門標示，（十三）價格標籤，（十四）貨架位置，（十五）展示，

（十六）燈光照明；Kunkel & Berry (1968)認為凡是顧客在賣場中感官所能感

受到的感覺，都可以被定義為商店氣氛，它包含了色彩、聲音、氣味、溫度、

現場人員的行為及互動情形；Ward & Robertson (1992)指出商店配置會影響店

內人潮的流動，商店氣氛或環境，則會影響購物者的心情，及參觀和瀏覽之

意願，跟商店環境有關的還包括燈光照明、佈置、商品的分類方式、固定設
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施、地板、色彩、聲音、氣味、服務人員的衣著與行為、現場顧客的數量、

特質和行為等。 

Zeithaml & Bitner (1996)認為商店用以強化顧客與服務人員行為之實體環

境構面共三大類： 

一、潛在環境，包含環境之背景特徵，如溫度、燈光、噪音、音樂、氣

味和色彩會對人的知覺、思考和消費特定情境之反應，產生顯著影響。 

二、服務環境之空間配置及功能性，空間配置是指機器、設備與傢俱之

配置、規格和型式及其與空間之關係，而功能性則是指機器、設備和傢俱等

能幫助顧客達成目的和員工執行任務的能力。 

三、標示、符號和裝飾品，Bitner, Valarie, & Zeithmal (1996)則認為商店

環境因子須以內外部來區分，內部包含室內設計、設備、標示、陳設及空氣

品質，而外部則有是外觀設計、標誌、停車位、景觀設計與周遭環境。因此，

若要經營商店氣氛，不但連商店本身的實體服務與設備均需注重，商店外觀、

室內設計、陳設與內外部清潔都是要注意的重點所在。 

根據Sirgy & Mangleburg (2000)商店氣氛的構面應包含商店色調、商店燈

光、室內設計風格及音樂，而這些因子將會成為導致消費者購買決策的主要

商店環境變數，也將會間接影響消費者對於商店印象之認知。Richard & Eric 

(2000)則將商店氣氛劃分為背景音樂、色調、氣味、溫度、位置及燈光等六大

因子，而根據其研究認為商店氣氛不僅對消費者產生影響，亦對銷售人員產

生行為之影響。McIntyre,Watson, Clark, & Cross (1991)研究也顯示消費者會重

視自身與店內其他消費者互動的品質，也因人際之間的互動而產生正面情

緒。Ryu & Jang (2007, 2008)則探討零售商店環境設施所創造的價值是否能建

立起與顧客長久的關係。結果顯示商店環境所創造的氛圍會影響顧客正負面

情緒，並與顧客持續性的購買行為或改去他店購買行為顯著相關。下表2-5將

針對商店環境之實證研究做整理加以探討
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表 2-5 商店環境相關實證研究彙整表 

學者 研究主題 研究內容 

Donovan & 

Rossiter 

(1982) 

環境刺激對行為意向

關係之研究 

將 M-R 的環境心理學模型應用於零售環境中，發覺商店氣氛可以用愉快和激勵兩個主要情感

的反應狀態來代表，研究結果發現：商店氣氛的愉快和激發，會影響消費者在商店中停留更久

的時間，增加12-50﹪的購物意圖與行為，並提高與銷售人員交談互動的意願。 

Engel, 

Blackwell, 

& Miniard 

(1995) 

環境氣氛對零售商店

之影響 

研究發現：影響環境的氣氛包括有－音樂、陳列、店內位置、顏色、P.O.P.、銷售人員及人潮

等。如果消費者暴露在吵雜的環境中，將花較少的時間採購相同的商品，而當商店的背景音樂

是屬於慢節奏時，可以使購物增加消費金額與停留時間；另一方面，商店燈光的顏色對消費者

的知覺及行為，具有潛在的影響力；過多的擁擠人潮也會使消費者減少停留時間，因而造成不

滿的情緒反應。 

Milliman 

(1982) 

背景音樂對超級市場

消費者購物之研究 

研究顯示：以無、慢速及快速三種背景音樂為獨立變數，在中型超市調查發現，慢節奏音樂會

使在店內產生較慢的步伐、流量和較高的銷售金額；消費者在店內購物時，背景音樂在潛意識

動機上有影響消費者購買行為的可能性。 

Milliman 

(1986) 

背景音樂節奏對餐廳

顧客消費行為之影響 

發現：背景音樂的節奏顯著地影響顧客用餐的速度、毛利的估計，慢節奏的音樂，會使顧客停

留的時間加長，刺激消費者喝更多的含酒精飲料，獲得較高的毛利；但背景音樂的節奏對於服

務的時間、未用餐即離開餐廳的顧客比例，與食物消費的金額並沒有顯著性的差異。 

Alpert & 

Alpert 

(1988) 

音樂對消費者心情態

度與購買慾望之影響 

研究發現：廣告中音樂會影響消費者的心情與購買慾望；而快樂的音樂能引發消費者愉快的情

緒，但是悲傷的音樂卻會讓消費者產生較高的購買慾望。 

Hunt 

(1988) 

音樂對收音機廣告記

憶之影響 

結果顯示：收音機廣告配有音樂效果，比只用語言訊息的要好，意即使消費者印象較深刻，而

且容易回憶。 

本研究自行整理
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第三節 消費者情緒 

一、消費者情緒定義 

Drever (1952)在其心理學辭典中將情緒描述為有機體的一種複雜狀態，與

身體各部分發生之變化有關；在心理上而言，是指有機體伴隨著強烈的情感，

並想藉某種方式去行動的衝動。此點與環境心理學家 Kuller & Kaplan (1989)

的觀點相似，期曾將情緒描述為:「人類有機體之複雜狀態，不僅包含了各種

感覺例如悲傷、恐懼、害怕、憤怒、驚訝、歡喜，亦包括身體的各種變化，

及做出各種行為的衝動」(楊宛寧，2009)。 

情緒是一種心理感受，引起情緒反應的刺激可能是來自於體內思緒，也

可能來自於環境，各種不同的情緒反應會影響到之後的認知、生理或行為。

Gardner (1985)將情緒描述為一種個人屬性的表現，是主觀所知覺到的情感狀

態，情緒有別於情感，相對於情感而言，情緒比較強力，也比較容易被注意，

並且和特定行為結合時，較會受到特定標的物的引導。心理學家 Kleinginna 

(1981)為情緒下了一個概括性之定義:情緒受到神經系統與賀爾蒙系統的調

節，為一種主觀因素與客觀因素之間的交互作用，情緒可有以下作用: 

(一)引發情感經驗，諸如警覺心、愉悅或不快樂等情感。 

(二)產生認知歷程，例如與情緒相關的知覺作用、評價及分類工作。 

(三)活化一般之生理適應為警覺狀態。 

(四)引起行為，這些行為大多是表達的、目標導向的與適應的。 

Izard (1991)認為情緒是一種感覺，期會激起組織，引導人們的知覺、想

法與行為。情緒與情感、心情、態度經常出現於文獻，然而其內涵有所差異，

Bagozzi & Gopinath (1999)定義並說明該四者之差異: 

(一)情緒:是一種心理狀態，期會因為事件或是想法的認知刺激而引發，此外

情緒常常透過身體來表達，而且可能產生特定的行為意圖。 

(二)情感:情感包含情緒、心情及態度，是長期存在的個人心理狀態。 
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(三)心情:心情與情緒界線較為模糊，大致來說，心情比情緒維持更久的時間，

但強度較弱，心情通常不具意圖，是整體性的精神狀態；而情緒會針對特定

目標或對象，直接與行為傾向或行動相關聯。 

(四)態度:部分學者江態度單獨作為評估狀態，例如:正面或負面的態度；部分

學者以情緒狀態描述態度，例如:愉快-不愉快、快樂-悲傷、有趣-無聊等；亦

有部份學者將此兩者交互使用。 

Gardner (1985)認為消費情緒容易受到人際間的相互關係影響，因此對零

售商店或服務性質的行業，影響特別大；Swinyard (1993)則指出消費者情緒與

消費經驗顯著影響後續的行為意圖，消費情緒好的人，會比情緒不好的人，

對消費有較正面的看法，但是如果有不好的購物經驗後，情緒也會因而變得

更壞；情緒有正面評價與負面評價的特性，消費者常常因為情緒的差異而影

響消費行為，所以店家為了提高消費者的正面情緒，更應提供美好的商店環

境。 

國內近幾年亦有多位學者進行消費者情緒之相關研究，其研究對象不

同，對於情緒的定義分別說明如下表 2-6: 

表 2-6 國內學者對於情緒之定義彙整表 

學者 定義 

陳泰佑(2001) 該研究以文章來操弄受試者的情緒，分別是愛和喜悅兩類。 

陳翰平(2001) 消費者受到刺激所產生之身心激勵的情況。 

吳月鳳(2003) 消費者在商店內的心情對購買行為的影響，正面的情緒對購買

行為有好的影響，反之則差。 

陳簾伃(2004) 情緒為個人主觀的體驗，包含喜、怒、哀、樂的情緒性表現，

進而形成情緒強度，並會伴隨著生理及肢體上的表達。 

歐佩芬(2009) 消費者的情緒會因為受到某種刺激所產生的一種身心激動狀

態，情緒狀態之發生，雖為個體所能體驗，但對其引起的生理

變化與行為反應。 

楊宛寧(2009) 消費者經由有形的實體環境以及無形的服務及人際互動之刺激

後，所產生的主觀情感起伏狀態。 

本研究自行整理 

     

綜觀上述，消費者受到有形的實體環境及無形的服務的影響，會引發個人不

同的情緒的狀態，有正面的情緒會有較高的滿意度，產生負面情緒便會降低其滿

意程度。 
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二、消費者情緒的構面 

早期研究人類情緒，多在心理學相關領域，所探討的情緒層面是最廣的。

Mehrabian & Russell (1974)以環境心理學的基礎提出「喚起的」、「愉悅的」、

「支配的」三個向度之情緒結構模式，其研究認為個體主要的三種情緒反應，

可用以解釋不同環境之情緒感知現象，並發展成對的形容詞個代表一種主要

的情緒反應，共計 18 對形容詞(表 2-7)。Donovan & Rssiter (1982)也建議若要

以此量表調查消費者所產生的情緒時，必須越接近購買時間，並且以現場的

量測效果為最佳。 

表 2-7 愉悅-喚起-支配正負面形容詞一覽表 

主要情緒 形容詞 

愉悅的 

快樂的-不快樂的 

愉悅的-惱怒的 

滿意的-不滿意的 

滿足的-沮喪的 

有希望的-絕望的 

輕鬆的-無聊的 

喚起的 

刺激的-鬆懈的 

興奮地-平靜的 

狂亂的-懶散的 

緊張的-感覺遲鈍的 

警覺的-睏倦的 

喚起的-未被喚起的 

支配的 

控制的-被控制的 

有影響力的-被影響的 

不擁擠的-擁擠的 

重要的-不重要的 

支配的-服從的 

自由的-被限制的 

本研究自行整理
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Russell & Pratt (1980)將所有情緒依「愉快與不愉快」與「強與弱」兩個主軸

分為四個區域:愉快而強、愉快而弱、不愉快而強、不愉快而弱，快樂、興奮、歡

欣、逾越、驚喜等屬性愉快而強的情緒；同意、滿意、安寧、恬靜、沉著、放鬆、

疲憊等屬愉快而弱的情緒；警惕、恐懼、緊張、憤怒、挫折、惱怒、悲痛等屬於

不愉快而強的情緒；悽慘、悲哀、憂鬱、黯然、無聊、憔悴等屬於不愉快而弱的

情緒。 

 

     

     

   

 

圖 2-1 情緒四維度 

本研究自行整理 

Yoo, Park, & Macinnis (1988)將購物環境內的消費者情緒分為正面與負面情

緒，正面情緒感受包括迷人的、驕傲的、滿足的、興奮的、滿意的及愉快的，負

面情緒感受包括放棄的、不理會的、焦慮不安的、生氣的及不愉快的；Babin & 

Attaway (2000)以結構方程模式推導出正面與負面的兩種情緒的衡量方法，其正或

負面的情緒決定於氛圍所帶給價值知覺好或壞的影響。 

Machleit & Eroglu (2000)以下列三種具代表性的情緒量表，用來衡量消費者在

購物中心、百貨公司、超級市場及餐廳四類商店進行消費活動時情緒反應: 

(一)Mehrabian & Russell (1974)所使用的愉悅、喚起及支配等情緒的三個構面。 

(二)Plutchik (1980)八種基礎的情緒類型:生氣、歡樂、傷心、接受、厭惡、藐視、

驚喜、恐懼。

強 

弱 

不愉快 愉快 

警惕、恐懼、緊張、憤

怒、挫折、惱怒、悲痛 

快樂、興奮、歡欣、逾

越、驚喜 

悽慘、悲哀、憂鬱、黯

然、無聊、憔悴 

同意、滿意、安寧、恬

靜、沉著、放鬆、疲憊 
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表 2-8 情緒分類 

情緒類別 對應的情緒指標 

正面 高興、快樂 

中性 驚訝 

負面 

內部 生氣、厭惡、鄙視 

外部 罪惡、害羞 

情境 害怕、悲傷 

本研究自行整理 

 

    其研究結果發現此三種量表經過實驗運用於四種消費場域消費的衡量與比較

後，發現適合用來描述人們消費時的情緒感受，其用詞有:愉悅的、興趣的、歡樂

的、驚喜的、生氣的、難過的、認同的等七項；當消費者情緒處於快樂、愉悅的

情況下，會有較高的顧客滿意，其花費的金額也較多；若覺得難過、失望，則花

費的金額相對減少，顧客滿意程度也因此而降低。以下表 2-9 彙整各學者對於情緒

構面之類型: 

表 2-9 各學者情緒構面彙整表 

學者 情緒構面 

Mehrabian & 

Russell 

 (1974) 

愉快、喚起、支配 

Plutchik 

 (1980) 

恐懼、生氣、快樂、悲傷、接受、厭惡、期待、驚訝 

Donovan & Rossiter 

(1982) 

愉快、喚起、支配 

Holbrook & Batra  

(1982) 

喚起、懷疑、生氣、輕鬆、無聊、恐懼、慾望、社會情緒、

感謝、悲傷、煩惱、玩樂 

Yoo, Park, & 

Macinnis  

(1998) 

正面情緒:迷人的、驕傲的、滿足的、興奮的、滿意的及愉

快的 

負面情緒:放棄的、不理會的，焦慮不安的、生氣的及 

不愉快的 

Machleit & Eroglu  

(2000) 

愉悅的、興趣的、歡樂的、驚喜的、生氣的、難過的、認

同的 

本研究自行整理 

本研究欲了解顧客在非連鎖咖啡店，整體整體商店環境營造下，所產生的情

緒反應，並希望該情緒反應能解釋其後之消費行為意圖，故本研究採用Machleit & 

Eroglu (2000)所提出適合用來描述人們消費時的情緒感受，包含正面的愉悅的、感

興趣的、歡樂的、驚喜的、認同的、以及負面的生氣的、難過的。 
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第四節 行為意圖 

一、行為意圖之定義 

Ajzan & Fishbein (1975)認為行為意圖是個人想要採取某行為之傾向，是

任何行為表現的必要過程，為行為未顯現前之狀態，是個人主觀上判斷未來

可能採取的傾向。另外，Baker & Crompton (2000)認為行為可從意圖預測，如

果能對意圖進行適當的量測，所得到的結果會很接近實際的行為。行為意圖

是個人對某樣事物所持肯定或否定的行為傾向或意念，除了受個人本身偏好

影響外，亦會受到外在環境影響，是相當主觀的測量工具。Engel, Blackwell, & 

Miniard (1995)指出行為意圖主要由認知、情感、一項三成分組成，態度面是

以認知及情感為主，其對行為的影響甚鉅。換言之，消費者對行為的整體態

度主要決定於消費者對行為的客觀信念以及主觀情感兩個層面，而「實際行

為」則視其行為意圖而定。個體之行為意圖即是由態度來決定，三者間相互

關聯。當應用在消費者心理學，行為意圖則視消費者在消費之後，對於產品

或企業可能採取任何行動或行為傾向。 

(一)認知:指消費者對產品或服務的知覺，來自於消費者本身的思想、觀念。 

(二)情感:決定消費者對態度的整體性評價，而產生不同的偏好程度。 

(三)意向:指消費者根據本身信念所採取某種行為的可能性，亦即行為意圖。 

根據Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996)當消費者認為商店的服務品質

高時，在心中可能會產生正向的行為意圖，例如:增加購買數量、稱讚、願付

價格提高等；相反的，顧客也可能會產生負向的行為意圖，例如:減少購買，

抱怨或轉換。 

綜觀上述，可以發現行為意圖大多是指消費者在經歷其消費、參與活動

後可能採取之行為；且行為意圖可用來預測可否能成為企業的長期客戶，同

時為產品帶來固定利潤來源(陳勁甫、陳威亞，2005)。國內已有眾多學者對於

行為意圖進行研究，會針對其研究主題，而有不同的定義，如表2-10所示。 
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表 2-10 國內學者行為意圖定義彙整表 

研究學者 研究對象 定義 

陳育棠(2003) 農產品網站 研究使用者在瀏覽過農產品網站後之行為意圖，將行為意圖定義為個人主觀判斷其未來可能採取

推薦、購買、持續再使用等的行動傾向，其在預測個人的行為時，是較為準確的衡量指標。 

陳簾伃(2004) 現代戲劇觀眾 行為意圖，係指消費者於體驗後，對於體驗的相關產品、服務或企業可採取的再購行為、推薦意

願及交易意願。為體驗過後所產生的滿意或不滿意的事後反應。 

楊素蘭(2004) 國家戲劇院、市

立天文科學教育

館、故宮博物院

與六福村主題樂

園遊客 

行為意圖，係指顧客對環境體驗過程所產生的評估與感受，進而影響顧客態度、未來意圖與他人

推薦的可能性，包括再訪意願、介紹親友，多元參觀等。 

黃佳慧(2005) 華陶窯遊客 行為意圖為遊客體驗後，對於參與體驗的相關商品、活動、服務，進而影響再購意願、推薦意願

及付費意願的可能性。 

張秀靖(2010) 2009高雄世運 行為意圖指消費者在消費後，對於產品或企業可能採取特定活動或行為的傾向。 

李佳佩(2010) 古坑地區遊客 行為意圖乃指遊客從事旅遊活動後，其內在心理感受影響外再實際行為之表現情況，遊客進行整

體性評價後，自行判斷未來可能採取的行動傾向，例如:再度重遊、推薦他人、正面的口碑宣傳、

購買相關的產品、維持忠誠度等。 

本研究自行整理
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綜觀上述，本研究行為意圖為環境設施營造在消費者心理的情緒反應與整體

滿意度的評價，影響其未來可能採取的行為傾向，例如:再次消費、口碑宣傳、忠

誠度等。 

二、行為意圖構面 

Cronin, Brady, & Hult (2000)在其研究中亦提到，若是能使顧客對服務提

供者產生所謂的忠誠度，則顧客將會具有的正面行為意圖包括: 

(一)願意向他人訴說服務提供者的優良表現。 

(二)願意推薦給其他消費者。 

(三)願意對服務提供者維持忠誠(如:再次購買)。 

(四)願意向提供者購買更多及願意支付價格溢酬。 

Zeithaml et. al (1996)為探討服務品質與消費者行為意向之間的關係，針對

電腦商，零售商，汽車保險業及壽險業的顧客進行問卷調查，應用因素分析

萃取出五個構面，將行為意像區分為正向與負向的。行為意圖包含正面的行

為意圖-忠誠度、支付更多與負面的行為意圖-轉移、內部反應及外部反應: 

(一)忠誠度:忠誠度是支配消費者實際購買行為的重要因素。其表現行為包括

對他人傳達該企業正面的評價、將此產品列為第一選擇、增加對該產品的購

買、願意推薦他人、鼓勵他人購買。 

(二)轉移行為:將為減少對此產品的選擇、將會選擇價格較好的產品。 

(三)願付更多:即使該產品價格提升仍會繼續選擇該產品、會支付比其他競爭

者的產品更高的價格。 

(四)外部反應:當消費者對產品或服務品質不滿意時，會向企業以外反應，包

括私下反應如負面口碑、向第三團體反應，如消基會訴怨、採取法律行動。 

(五)內部反應:當消費者對產品或服務品質不滿意時，會向企業內部人員反

應，如抱怨、要求賠償。 

Oliver (1999)若在未來再購買或者在惠顧上擁有很高承諾是來自於消費

者對於喜歡商品或服務，因此造成重複性品牌購買行為，而且並不會受到情

境影響而產生轉換。其認為忠誠度應包含消費者心理因素(承諾)與行為(購買

及抗拒其他品牌誘惑)兩個構面，並利用傳統行銷理論上說明態度形成模式的

信念-態度-意圖模式概念，並加入行為面之因素，將忠誠度區分成四種階段: 
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(一)認知忠誠:消費者單純的相信某個品牌就是他的選擇，或者說忠誠度是僅

建立在對品牌的信賴上。 

(二)情感忠誠:消費者對品牌開始產生認同感，並對該品牌開始產生偏好，且

願意對品牌做出承諾的階段，此階段忠誠度視為是消費者認知與情感的共同

表現。 

(三)行為意圖忠誠:消費者對品牌有正面的評價與情感，並產生重複購買的意

願，加深消費者對品牌之向心力，但是此階段的忠誠度是消費者承諾對特定

品牌有再購買的意願，但卻不一定會產生實際的行為。 

(四)行為忠誠:消費者對品牌產生強烈的購買意願，並也將此意願付諸行動，

發生實際的購買行為。此階段的忠誠度還強調消費者會克服購買中所遭遇的

障礙已完成購買行動。 

鍾政偉 (2008)認為行為意圖衡量購面包含忠誠、抱怨與轉換等三個因素。 

(一)忠誠:消費者的忠誠度應具有以下四種含意，即再購買意願、自願推薦他

人、再購意願不受外界影響、願意購買該品牌其他產品。 

(二)抱怨:Singh (1990)列出消費者四種抱怨行為，有被動者(不採取行動)、發聲

者(只有出聲行動)、激怒者(出聲與私下行動)、主動者(出聲、私下與第三團體

行動均有)。 

(三)轉換:歸納出八個造成消費者流失的原因:定價、不便利、核心服務失敗、

服務接觸失敗、服務失敗之回應、競爭、道德問題、非自主轉換等。Keaveney 

(1995)研究發現造成消費者流失的主要原因是核心服務失敗，其次是服務接觸

失敗與定價，最後才是競爭因素。 

羅雯心 (2008)在休閒農場消費者商店印象、體驗與行為意圖關係之研究

中，採用「正面的口碑」、「推薦其他人」、「願意購買更多」即「維持忠

誠度」來衡量行為意圖。 

綜觀上述，過往研究行為意圖，均將忠誠度列為主要構面，其次探討更

高層次的口碑宣傳或願付更多，當然若是消費者有了負面的感受，自然後續

會導致負面的行為意圖，例如:轉換其他品牌、抱怨等，Zeithaml et.al (1996)

將行為意圖分為正面之忠誠度、願付更多，以及負面的轉換、外部反應、內

部反應，是最完整的構面。 
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第五節 商店環境、消費者情緒、行為意圖之關係 

一、商店環境與消費者情緒之關係 

Kotler (1973)表示商店環境是一種藉由對環境的設計，期望使消費者產生

特定的情緒，因以提高消費者購物的機會。Mehabian & Russell (1974)發表環

境心理模型(簡稱 M-R 模型)，指出在環境刺激之下，人會產生三種情緒:愉快、

喚起及支配；這些情緒狀態又會影響趨近或逃避行為。  

 

 

 

 

 

 

圖 2-2 M-R模型圖 

Donovan & Rossiter (1982)運用上述 M-R 模型於零售環境中實驗，並著重

在環境設施，結果發現商店環境會因為商店內的變數而引起，而消費者會引

發愉快與喚起兩種情緒，此兩種情緒反應會造成消費者在商店中停留更久的

時間，增加 12-50%的購買意圖以及提高與銷售人員互動的意願等。Alpert 

(1989)、Yalch & Spangenberg (1993)指出音樂會顯著影響消費者的心情。Ward 

& Eaton (1994)提出裝飾風格與質感是服務提供者的條件之一，意識可喚起消

費者情緒反應的要件，裝潢風格若處理不當將會導致消費者負面情緒。Wart, 

Robertson & Zielinski (1992)則指出整體商店環境會影響消費者的心情，引發消

費者愉快，喚起及支配之情感性反應 Turley & Milliman (2000)。 

綜觀上述，商店環境的個別因子變數，或整體商店環境變數，如商店環

境設施，將直接影響消費者之情緒感受。咖啡店不僅僅是提供咖啡，更是提

供特殊的商店環境給消費者，本研究將根據上述理論探討其商店環境與消費

者情緒之間的影響關係，，根據上述文獻提出假設 1 與 5 與。 

H1：商店環境對正面情緒具有正向影響。 

H1-1：內部設計對正面情緒具有正向影響。 

H1-2：動線設計對正面情緒具有正向影響。 

H1-3：美學成分對正面情緒具有正向影響。 

H1-4：人員因素對正面情緒具有正向影響。 

環境刺激 

情緒狀態 

愉快 

喚起 

支配 

反應 

趨近 

逃避 
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H5：商店環境對負面情緒具有正向影響。 

H5-1：內部設計對負面情緒具有正向影響。 

H5-2：動線設計對負面情緒具有正向影響。 

H5-3：美學成分對負面情緒具有正向影響。 

H5-4：人員因素對負面情緒具有正向影響。 

二、消費者情緒與行為意圖之關係 

Oliver (1993)指出行為意圖與正面及負面情感有顯著相關。顧客滿意情緒

會增加顧客再次購買的行為，且會購買其他的產品。Kotler (2003)認為具高度

滿意或愉快的顧客將對品牌產生情感，進一步影響到行為意圖。Swinyardy & 

William (1993)認為情緒對消費行為的影響情緒的主效果並不顯著，然而情緒

的操弄效果在經操弄後，情緒的主效果卻達顯著水準，而且對後續的行為意

圖產生顯著之影響。黃振翔 (2001)亦指出顧客或遊客對實體環境及氣氛的消

費體驗，將會形成情緒，進而透過情緒的中介影響行為意圖。Dawson, Bloch, & 

Ridgway (1990)指出瞬間的情緒對消費者的消費行為具有正向影響。顯見，情

緒對行為意圖具有顯著影響，根據上述文獻提出假設 2 與 3 與 6。 

H2：正面情緒對行為意圖具有正向影響。 

H3：商店環境透過正面情緒對行為意圖具有中介效果。 

H6：負面情緒對行為意圖具有正向影響。 

三、商店環境與行為意圖之關係 

Ryu & Jang (2007, 2008)探討零售商店環境設施所創造的價值是否能建立

起與顧客長久的關係。結果顯示商店環境所創造的氛圍會影響顧客正負面情

緒，並與顧客持續性的購買行為或改去他店購買行為顯著相關。Donovan & 

Rossiter (1982)的研究也顯示消費者於商店中激發愉快的情緒時，購買的相關

意圖會增加。Heung & Tianming (2012)指出，商店環境所產生的正面情緒會直

接影響顧客的行為意圖，增加回流意圖，傳遞口碑及建議它人前往消費，並

願意付出更多金額。本研究採用Liu & Jang (2009)提出的環境設施內部設計、

動線設計、美學成分及人員因素四大構面去探討其對消費者行為意圖之影

響，希望萃取出影響消費者正面行為意圖之因素，提供給非連鎖咖啡業者及

設計業者做參考，同時，亦希望找出導致消費者負面行為意圖之因素，提拱

給業者參考改進，根據上述文獻提出假設4與7。 
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H4：商店環境對行為意圖具有正向影響。 

H4-1：內部設計對行為意圖具有正向影響。 

H4-2：動線設計對行為意圖具有正向影響。 

H4-3：美學成分對行為意圖具有正向影響。 

H4-4：人員因素對行為意圖具有正向影響。 

H7：商店環境透過負面情緒對行為意圖具有中介效果。 
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第三章 研究方法 

第一節 研究架構 

本研究旨在驗證非連鎖咖啡店商店環境、消費者情緒與行為意圖之關聯，並

依本研究目的、相關文獻回顧提出本研究架構如圖 3-1: 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 研究架構圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

商店環境 行為意圖 

正面情緒 

負面情緒 
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第二節 研究設計 

一、研究對象 

    根據文獻探討歸結出的非連鎖咖啡店定義，本研究從台中市商業處登記

之店家中篩選出營業項目為飲料店業，並且登記為咖啡店或咖啡店的名單，

由於本研究要了解的是城市中與都市的生活時空緊密結合的行為模式，其抽

樣對象為台中城市咖啡推薦商家(參見附錄一)，與經營者溝通並請求協助研究

問卷發放的意願後，以此五間為抽樣對象：THE FATCORY Mojo Coffee、forty 

café、時光咖啡、啡文學、胡同咖啡。 

    本研究使用之衡量量表皆參考達到信度與效度標準之原始量表為基礎修

改而成，但考量研究對象與範圍皆異，仍需進行預試分析問卷信度與效度，

以確保問卷題項之可靠性與適切性。本研究於2013年06月08日至06月09日，

於INCAFE咖啡店對消費之顧客發放預試問卷進行填答，共計發放50份問卷，

扣除填答不全之問卷，回收有效問卷41份；正式問卷共發放312份，回收有效

問卷300份，有效問卷回收率為96.15%。 
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第三節 問卷設計  

本研究問卷各分為四部份，依序為商店環境、消費者情緒與行為意圖，最後

為顧客特性；顧客特性部份採用名目尺度與順序尺度衡量；採李克特七點式衡量

尺度，1 至 7 分表非常不同意、不同意、有點不同意、普通、有點同意、同意與非

常同意。 

一、商店環境量表 

    在此部份之中，根據Liu & Jang (2009)的分類，將商店環境區分為「內部

設計」、「動線設計」、「美學成分」、「人員因素」四類。「內部設計」

屬於環境中較視覺化的一面，包括陳列、色彩和設計風格等，「動線設計」

主要衡量環境的設計性及動線上的要素，「美學成分」主要在衡量環境中較

無形的一面，如聲音、照明及溫度等，關於「人員因素」的焦點只放在商店

服務人員的影響，這是考量此因素為管理人員能夠掌控的變數，而這也是對

顧客消費經驗重要的影響因素，如表3-1。 

表 3-1 商店環境各構面與衡量問項 

面向 衡量問項 

內部設計 我覺得這間咖啡店的建築外觀具有吸引力 

我覺得這間咖啡店的佈置具有吸引力 

我覺得這間咖啡店內部的牆壁色彩搭配具有吸引力 

這間咖啡店整體的設計能讓我產生興趣 

動線設計 我能夠容易的在這間咖啡店找到櫃台 

我能夠容易的在這間咖啡店找到洗手間 

我在這間咖啡店走動時會感到順暢 

我覺得這間咖啡店的陳列擺設是整齊的 

美學成分 我喜歡這間咖啡店播放的音樂 

我覺得這間咖啡店播放的音樂音量適中 

我覺得這間咖啡店的室內燈光是合適的 

我覺得這間咖啡店室內的溫度是令人舒服的 

人員因素 我覺得這間咖啡店有足夠的工作人員去服務顧客 

我覺得這間咖啡店的工作人員穿著是合適的 

我覺得這間咖啡店的工作人員穿著是整潔的 

我覺得這間咖啡店的工作人員是和善的 

我覺得這間咖啡店的工作人員會主動幫助顧客 
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二、消費者情緒量表 

Machleit & Englu (2000)認為衡量情緒的用詞即消費者在商店內的心情對消費

行為的影響，正面的情緒對消費者消費後之消費行為有好的影響，反之則差。故

本研究將消費情緒定義為消費者對於非連鎖咖啡店商店環境是否會產生愉快、不

愉快之情緒轉變。本研究之消費情緒以「正面情緒」與「負面情緒」兩個因素做

為衡量構面，其主要參考Machleit & Eroglu (2000)之情緒構面之題項如表3-2。 

表 3-2 消費者情緒構面與衡量問項 

面向 衡量問項 

正面情緒 歡樂(高興的，喜歡的，浪漫的，歡迎的) 

興奮(激動的，興奮的，熱情的) 

平靜(舒適的，放鬆的，休息中的) 

心曠神怡(耳目一新的，清爽的) 

負面情緒 生氣(生氣的，使煩躁的) 

憂傷(失意的，失望的，使心煩意亂，灰心喪氣的) 

厭惡(使討厭，不開心的，不好的) 

害怕(恐懼，驚恐的，不安全的，緊張的) 

羞愧(尷尬的，難為情的，丟臉) 

 

三、行為意圖 

指消費者受到商店環境或商店環境之影響，如購買點展示、產品陳列或

燈光、音樂或色彩等之情緒激發所引發之非計劃性或衝動性消費行為。衝動

性消費有：(1)突發且有急切行動的消費慾望(2)以情緒考量為主等之消費特質

(吳月鳳，2003)。故本研究將消費者行為定義為因正負面消費情緒的刺激導致

停留的時間加長或縮短以及再訪的機率是否增加。本研究參考Zeithaml et. al 

(1996)題項，如表3-3。 
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表 3-3 行為意圖構面與衡量問項 

面向 衡量問項  

行為意圖 我將會再次到此咖啡店消費 

我會向我朋友或其他人推薦這家咖啡店 

我會向其他人分享在這家咖啡店的經驗(如：服務，裝潢，

宣傳等) 

這家咖啡店致力於滿足我的任何需求 

我會因為這家咖啡店提供快速的服務而停留較長一段時間 

我會因為這家咖啡店提供優良的服務而停留較長一段時間 

 

四、人口統計問項 

    在本研究受訪對象之個人基本資料包含性別、年齡、教育程度、職業、收入

月所得；在有關消費者選擇咖啡店之習慣與其他情境因素部分包含「每月總共來

店消費的次數」、「平均一次花費在咖啡金額」、「和誰一起來本店消費」、「此

次與幾人同行」、「哪種宣傳因素最吸引您前往享受咖啡」、「選擇享用咖啡考

慮動機為何」，藉此了解受訪者之相關咖啡店消費資訊。本研究參考王怡雯 

(2010)、李子和 (2011)、蔡仁豪 (2009)之題項，如表3-4。 

表 3-4 消費者特性調查表 

面向 衡量問項  

人口統計問項 消費頻率 

消費金額 

消費人數 

消費同伴 

顧客消費動機 

商店資訊來源 
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第四節 資料分析方法 

本研究採SPSS17.0中文版統計軟體進行資料的描述性統計分析、信度分析、T

檢定及單因子變異數分析、簡單直線迴歸分析、複迴歸分析檢定商店環境、消費

者情緒與行為意圖變數間之因果關係。 

一、敘述性統計分析  

    為瞭解樣本結構與遊客特性之分配狀況，以描述性統計分析呈現次數分

配與百分比；分析商店環境、消費者情緒、行為意圖各題項之平均數及標準

差則可對受訪者反應進行初步瞭解。  

二、信度分析  

    用以測量問卷之可靠性，確保此問卷所收集之資料具有一致性或穩定

性。本研究採用Cuieford (1965)所提出之Cronbach's α係數進行內部一致性信度

之檢測，Cronbach's α係數範圍在0至1之間，係數值愈高表信度愈高；Nunnally 

(1978)表示，量表之Cronbach's α值應大於0.70始具有良好之信度。 

三、獨立樣本 t 檢定  

    當自變項屬類別變數且只有兩種屬性，而依變項為計量尺度時使用；比

較同質變異數的兩個母群體間平均數(兩獨立樣本)之差異情形，或比較來自同

一母群體之兩個樣本之間差異。本研究以獨立樣本t檢定分析不同性別在商店

環境、消費者情緒、行為意圖是否具顯著差異。  

四、獨立樣本單因子變異數分析 

    瞭解不同人口背景屬性和消費行為特性之顧客在購買意願之差異情形。 

五、簡單直線迴歸分析 

探討顧客對商店環境感受影響消費者情緒及行為意圖的預測能力。 

六、中介模式分析 

    根據Baron & Kenny (1968)之觀點，檢定中介效果的步驟可分為以下三個： 

一、自變項對依變項之迴歸分析，並求出β值。（β1） 

二、自變項對中介變項之迴歸分析，並求出β值。(β2) 

三、自變項與中介變項同時對依變項之迴歸分析，分別求出β值。(β3與β4)。 

至於中介效果成立的條件，可分為下列幾項： 
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一、自變項能夠顯著解釋依變項。（β1 具顯著性） 

二、自變項能夠顯著解釋中介變項。（β2 具顯著性） 

三、中介變項能夠顯著解釋依變項。（β4 具顯著性） 

四、β1 >β3 

五、當β3 不顯著時，完全中介效果成立；當β3 顯著時，部分中介效果成立。 

第五節 問卷預試  

問卷預試調查時間為「2013年06月8日至06月09日」至INCOFE非連鎖咖啡店

消費的顧客施測，採便利抽樣方式發放50份問卷，回收有效問卷41份。資料輸入

SPSS 12.0統計軟體後進行商店環境及消費者情緒、行為意圖之信度分析，以確保

問卷一致性與穩定性；根據Nunnally (1978)表示，量表之Cronbach's α值應大於0.70

始具有良好之信度。根據下表3-5，商店環境構面整體量表之Cronbach’s α值為

0.928，表示同一構面中衡量題項關聯性佳且具有一致性，此量表之設計達到良好

信度標準。消費者情緒及行為意圖之Cronbach’s α係數分別為0.732與0.864，表示消

費者情緒與行為意圖兩構面亦具有相當之信度水準，無需刪除或修改題項之必

要。根據預試信度分析之結果，本研究以此量表進行正式問卷調查。 
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衡量題項 刪除後之Cronbach’s α Cronbach’s α 

商店環境量表整體信度  0.922 

內部設計  0.841 

我覺得這間咖啡店的建築外觀具有吸引力 0.843  

我覺得這間咖啡店的佈置具有吸引力 0.799  

我覺得這間咖啡店內部的牆壁色彩搭配具有吸引力 0.784  

這間咖啡店整體的設計能讓我產生興趣 0.766  

動線設計  0.730 

我能夠容易的在這間咖啡店找到櫃台 0.748  

我能夠容易的在這間咖啡店找到洗手間 0.618  

我在這間咖啡店走動時會感到順暢 0.536  

我覺得這間咖啡店的陳列擺設是整齊的 0.745  

美學成分  0.864 

我喜歡這間咖啡店播放的音樂 0.794  

我覺得這間咖啡店播放的音樂音量適中 0.767  

我覺得這間咖啡店的室內燈光是合適的 0.854  

我覺得這間咖啡店室內的溫度是令人舒服的 0.835  

人員因素  0.873 

我覺得這間咖啡店有足夠的工作人員去服務顧客 0.866  

我覺得這間咖啡店的工作人員穿著是合適的 0.840  

我覺得這間咖啡店的工作人員穿著是整潔的 0.817  

我覺得這間咖啡店的工作人員是和善的 0.832  

我覺得這間咖啡店的工作人員會主動幫助顧客 0.838  

消費者情緒量表整體信度  0.737 

正面情緒&負面情緒  0.857；0.975 

歡樂(高興的，喜歡的，浪漫的，歡迎的) 0.804  

興奮(激動的，興奮的，熱情的) 0.837  

平靜(舒適的，放鬆的，休息中的) 0.837  

心曠神怡(耳目一新的，清爽的) 0.778  

生氣(生氣的，使煩躁的) 0.969  

憂傷(失意的，失望的，使心煩意亂，灰心喪氣的) 0.972  

厭惡(使討厭，不開心的，不好的) 0.963  

害怕(恐懼，驚恐的，不安全的，緊張的) 0.965  

羞愧(尷尬的，難為情的，丟臉) 0.969  

行為意圖量表整體信度  0.860 

我將會再次到此咖啡店消費 0.830  

我會向我朋友或其他人推薦這家咖啡店 0.809  

我會向其他人分享在這家咖啡店的經驗 0.821  

這家咖啡店致力於滿足我的任何需求 0.823  

我會因為這家咖啡店提供快速的服務而停留較長一段時間 0.865  

我會因為這家咖啡店提供優良的服務而停留較長一段時間 0.851  

表 3-5 各構面信度分析表 
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第四章 資料分析與討論 

本研究正式問卷自2013年6月13日至6月23日於台中THE FATCORY Mojo 

Coffee、forty café、時光咖啡、啡文學、胡同咖啡。五間咖啡店發放，共發放

312份，回收有效問卷300份，回收率為96.15%。Nunnally (1978)指出Cronbach's 

α值0.7為可接受之信度水準。表4-1為本研究正式問卷信度分析結果，商店環

境總量表之α值為0.864；內部設計α值為0.851；動線設計α值為0.757；美學成

分α值為0.770；人員因素α值為0.876；而消費者情緒總量表之α值為0.757；正

面情緒之α值為0.835；負面情緒之α值為0.960；行為意圖α值則為0.907。整體

而言本研究量表符合內部一致性的基本要求，具有良好之穩定性與一致性。  

表 4-1 正式問卷信度分析表 

構面 Cronbach’s α 

商店環境 0.864 

內部設計 0.851 

動線設計 0.757 

美學成分 0.770 

人員因素 0.876 

消費者情緒 0.757 

正面情緒 0.835 

負面情緒 0.960 

行為意圖 0.907 

 

第一節 樣本結構分析  

人口統計變項與顧客特性之分析結果整理於表4-2；此部分分別對性別、年齡、

教育程度、職業、收入月所得；在有關消費者選擇咖啡店之習慣與其他情境因素

部分包含「每月總共來店消費的次數」、「平均一次花費在咖啡金額」、「和誰

一起來本店消費」、「此次與幾人同行」、「哪種宣傳因素最吸引您前往享受咖

啡」、「選擇享用咖啡考慮動機為何」，藉此了解受訪者之相關咖啡店消費資訊。

進行統計分析，以瞭解樣本結構。  

一、性別  

    資料分析結果顯示研究樣本中女性（160位）多於男性（140位），女性

占樣本數53.3%，男性則占總樣本數46.7%。 
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二、年齡  

    根據資料分析結果得知，本研究樣本之年齡層集中於21歲至40歲以上，

此年齡層樣本即佔總樣本數約92.4%；佔最多數為21-30歲，共計230位，佔總

樣本數76.7%，其次為31-40歲，共47位，佔總樣本數15.7%；而其他年齡層20

歲以下僅9位，為總樣本數的3%，41-50歲共11位，占總樣本數3.7%，51-60歲

共3位，占1%。  

三、職業  

    本研究樣本中職業為學生比例最多，占總樣本數41.%；其次為服務業，

共83位，占27.7%；商業共34位，占11.3%；自由業為24位，占8%；工業10位，

占3.3%。而家管與軍公教都是5人，占1.7%，其他為16人占5.3%。此部分分析

結果顯示多數樣本為學生、服務業及商業。  

四、教育程度  

    分析結果顯示本研究樣本教育程度為大專大學所占比例最多，為總樣本

數的74.7%，共224位；其次為碩士，占21.7%；高中以下學歷占7.3%；博士與

其他都占1.3%。  

五、個人平均月收入  

    根據資料分析結果，個人平均月收入介於20000元以下之樣本數占最多，

共125人，占總樣本數41.7%；其次為20001-30000元共94人，占31.3%；其餘

依序為30001-40000元共55人，占18.3%；50000元以上占4.7%；個人平均月收

入為40001-50000元以上比例最少，僅占4%。  

六、消費動機  

根據分析資料顯示，在本研究中消費動機為親友聚會者居於首位，共130

位，占總樣本數43.3%；其次為享受空間氣氛共79位，占26.3%；第三為品嘗

咖啡飲品共34名，占11.3%，其餘分別為使用餐點占7.3%、習慣占7%、閱讀

書報1.7%及促銷活動1.3%。 

七、月平均消費次數  

分析資料結果顯示多數樣本屬於第一次消費，共219位，佔73%。其次為第二

次消費共49位，占總樣本16.3%；而有10.7%的受訪者表示此次為第三次來店

消費或來店消費三次以上，可見咖啡店已具有部分支持者與忠誠顧客，顯示

經營者應積極開發獨特的風格且多元化商店環境，創造新鮮感與話題吸引顧

客回流的重要性。  
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八、平均花費 

根據資料統計結果，花費101~200元的顧客居多，占總表的48.3%，共145

人；其次為消費201~300元的顧客共109人，占36.3%；301~400元占6.7%及401

以上占6%，而花費100以下者，占2.7%為最少。 

九、同行對象  

根據資料分析結果得知多數受訪者與朋友同行，占55.3%；其次為男女朋

友，占28.7%；自己前來占10.7%；家人親戚占5.3%。 

十、同行人數  

根據資料分析結果可知本研究樣本中兩人以上同行之比例最多，占51%，

共計153位；三人以上占38.3%，共115位；而獨自一人則共32位，占10.7%。  

十一、商店資訊來源 

    分析結果顯示顧客得知咖啡店的資訊主要是經由親友好友介紹占63%，共

189名為最多；網路及部落客宣傳而來占22.7%，共68名；其它占13%，共39

人及新聞媒體占1.3%，僅4人。 
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表 4-2 顧客特性次數分配表 

顧客特性（N=300） 次數 百分比 顧客特性 次數 百分比 

性別 男 140 46.7 月平均消費數 一次 219 73 

 女 160 53.3  兩次 49 16.3 

年齡 20歲以下 9 3  三次以上 32 10.7 

 21-30歲 230 76.7 平均花費 100元以下 8 2.7 

 31-40歲 47 15.7  101-200元 145 48.3 

 41-50歲 11 3.7  201-300元 109 36.3 

 51-60歲 3 1.0  301-400元 20 6.7 

職業 學生 123 41  401元以上 18 6 

 工業 10 3.3 同行對象 朋友 166 55.3 

 家管 5 1.7  家人 16 5.3 

 商業 34 11.3  男女朋友 86 28.7 

 服務業 83 27.7  自己 32 10.7 

 自由業 24 8.0 同行人數 自己 32 10.7 

 軍公教 5 1.7  兩人 153 51.0 

 其他 16 5.3  三人 115 38.3 

教育程度 高中 3 1 商店資訊來源 親朋好友介紹 189 63 

 大專 224 74.7  新聞媒體介紹 4 1.3 

 碩士 65 21.7  網路及部落格宣傳 68 22.7 

 博士 4 1.3  其他 39 13 

 其他 4 1.3     

平均月收入 20000元以下 125 41.7     

 20001-30000元 94 31.3     

 30001-40000元 55 18.3     

 40001-50000元 12 4     

 50000元以上 14 4.7     

消費動機 親友聚會 130 43.3     

 閱讀書報 5 1.7     

 促銷活動 4 1.3     

 習慣 21 7     

 使用餐點 22 7.3     

 品嘗咖啡飲品 34 11.3     

 享受空間氣氛 79 26.3     

 其他 5 1.7     
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第二節 研究構面敘述性分析  

    本節以敘述性統計檢視各研究構面與題項之平均分數與標準差，以了解樣本對

商店環境、消費者情緒及行為意圖之感受。 

一、商店環境   

商店環境之構面依Liu & Jang (2009)提出，商店環境可分為四種形式，分

別為內部設計、動線設計、美學成分、人員因素。整體而言，在咖啡店消費

的顧客對於內部設計的感受程度最高，平均數達6.16，標準差0.69；其次為美

學成分，平均分數達6.05，標準差0.75；第三為人員因素，平均數達5.77，標

準差0.86，而動線設計之顧客感受程度最低，平均數為5.73，標準差0.83。 

1. 內部設計  

表4-3內部設計構面敘述分析表所示，受訪者認同度最高者為「我覺得這

間咖啡店的佈置具有吸引力」，平均數為6.22，標準差為0.79，顯示咖啡店內

佈置對消費者有相當程度的吸引力；其次為「我覺得這間咖啡店內部的牆壁

色彩搭配具有吸引力」，平均數為6.12，標準差0.72；依序為「這間咖啡店整

體的設計能讓我產生興趣」，平均數為6.11，標準差0.73；而「我覺得這間咖

啡店的建築外觀具有吸引力」之感受程度最低，平均數為6.07，標準差為0.94，

說明顧客對於建築外觀的吸引力認知較低，業者將來可再琢磨於建築外觀的

設計，以獲得顧客的喜愛，並提高顧客前往消費的意願。 

表 4-3 內部設計構面敘述分析表 

題項 平均數 標準差 

內部設計 6.13 0.66 

S1我覺得這間咖啡店的建築外觀具有吸引力 6.07 0.94 

S2我覺得這間咖啡店的佈置具有吸引力 6.22 0.79 

S3我覺得這間咖啡店內部的牆壁色彩搭配具有吸引力 6.12 0.72 

S4這間咖啡店整體的設計能讓我產生興趣 6.11 0.73 

 

2. 動線設計  

表4-4為動線設計構面敘述分析結果，動線設計各題項中平均得分最高之

題項為「我覺得這間咖啡店的陳列擺設是整齊的」（平均數=6），其次為「我

能夠容易的在這間咖啡店找到櫃台」（平均數=5.81），其三為「我在這間咖

啡店走動時會感到順暢」（平均數=5.7）。說明顧客對店內陳列擺設之感受程

度高於動線設計整體平均值，可見店內陳列擺設具有一定感受之貢獻，而動
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線也與上述皆值得繼續維持或提昇之特色與品質；反之顧客對洗手間的方位

感受程度較低，可能原因在於標示設計概念上較為模糊，無法突顯其位置；

店家盼能改善以提升動線設計整體上的感受。  

表 4-4 動線設計構面敘述分析表 

題項 平均數 標準差 

動線設計 5.73 0.83 

S5我能夠容易的在這間咖啡店找到櫃台 5.81 1.1 

S6我能夠容易的在這間咖啡店找到洗手間 5.41 1.19 

S7我在這間咖啡店走動時會感到順暢 5.7 1.12 

S8我覺得這間咖啡店的陳列擺設是整齊的 6 0.96 

 

3. 美學成分 

由表4-5可知，美學成分中，「我覺得這間咖啡店的室內燈光是合適的」

之平均數達6.18，為此構面中分數最高之題項，顯示顧客對於燈光強弱的感受

是敏感且注重的；其次為「我覺得這間咖啡店室內的溫度是令人舒服的」，

說明溫度的重要性對於用餐環境來說是不可忽視的細節之一；其中我覺得這

間咖啡店播放的音樂音量適中、我喜歡這間咖啡店播放的音樂感受程度低於

整體平均數，顯示音樂的曲風及音量難以滿足顧客之期待，業者應重新對於

咖啡店內音樂事項加以思考，以完善的規劃方式，以期引發顧客在美學成分

感受上的深度共鳴。 

表 4-5 美學成分構面敘述分析表 

題項 平均數 標準差 

美學成分 6.07 0.7 

S9我喜歡這間咖啡店播放的音樂 5.99 0.92 

S10我覺得這間咖啡店播放的音樂音量適中 6.02 0.92 

S11我覺得這間咖啡店的室內燈光是合適的 6.18 0.86 

S12我覺得這間咖啡店室內的溫度是令人舒服的 6.09 0.95 

4. 人員因素 

表4-6為本研究人員因素構面各題項之敘述性統計分析結果，整體平均在

七點式量表中間值5以上，平均數達5.77；標準差0.86，顯示樣本對行為意圖

之認同程度較高。其中以「我覺得這間咖啡店的工作人員穿著是整潔的」此

項目平均數最高，為6；其次為「我覺得這間咖啡店的工作人員是和善的」，

平均數為5.96，表示整體而言，咖啡店工作人員能夠帶給顧客整潔的儀容及和

善可掬的感受。 
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表 4-6 人員因素構面敘述分析表 

題項 平均數 標準差 

人員因素 5.77 0.86 

S13我覺得這間咖啡店有足夠的工作人員去服務顧客 5.62 0.95 

S14我覺得這間咖啡店的工作人員穿著是合適的 5.9 1.23 

S15我覺得這間咖啡店的工作人員穿著是整潔的 6 0.93 

S16我覺得這間咖啡店的工作人員是和善的 5.96 0.78 

S17我覺得這間咖啡店的工作人員會主動幫助顧客 5.4 0.96 

二、消費者情緒 

表4-7消費者情緒構面敘述分析表所示受訪者對於消費者情緒最高者為

「歡樂(高興的，喜歡的，浪漫的，歡迎的)」，平均數達6.09；其餘「興奮(激

動的，興奮的，熱情的)」、「平靜(舒適的，放鬆的，休息中的) 」、 「心

曠神怡(耳目一新的，清爽的) 」、平均數皆高於5，顯示顧客消費時較為重視

消費情緒是否感到歡樂、高興的或是否感到平靜、放鬆的。 

表 4-7 消費者情緒構面敘述分析表 

題項 平均數 標準差 

正面情緒 5.66 0.87 

E1歡樂(高興的，喜歡的，浪漫的，歡迎的) 6.09 0.81 

E2興奮(激動的，興奮的，熱情的) 5.25 1.34 

E3平靜(舒適的，放鬆的，休息中的) 5.71 1.03 

E4心曠神怡(耳目一新的，清爽的) 5.6 1.08 

負面情緒 2.04 1.12 

E5生氣(生氣的，使煩躁的) 2.22 1.3 

E6憂傷(失意的，失望的，使心煩意亂，灰心喪氣的) 2.21 1.3 

E7厭惡(使討厭，不開心的，不好的) 1.97 1.18 

E8害怕(恐懼，驚恐的，不安全的，緊張的) 1.9 1.08 

E9羞愧(尷尬的，難為情的，丟臉) 1.94 1.16 
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三、行為意圖  

表4-8為行為意圖之敘述性統計分析結果。行為意圖構面之整體平均數為

5.88；五個題項中以「我會向其他人分享在這家咖啡店的經驗」之平均數最高，

達6.13，可看出顧客有相當高度之意願與親友分享消費經驗、再次前往或推薦

親友消費等題項之認同程度亦在5分以上，整體而言，顧客具備高度之行為意

圖，對於非連鎖咖啡店客源而言，不僅維持一定比例的老顧客，也有透過口

碑行銷而來的新顧客。  

表 4-8 行為意圖構面敘述分析表 

構面/題項 平均數 標準差 

行為意圖 5.88 0.88 

B1我將會再次到此咖啡店消費 5.97 1 

B2我會向我朋友或其他人推薦這家咖啡店 5.95 0.9 

B3我會向其他人分享在這家咖啡店的經驗 6.13 0.96 

B4這家咖啡店致力於滿足我的任何需求 5.63 1.03 

B5我會因為這家咖啡店提供快速的服務而停留較長一段時間 5.75 1.23 

B6我會因為這家咖啡店提供優良的服務而停留較長一段時間 5.89 1.21 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

45 
 

第三節 顧客特性對各構面之差異分析 

本研究顧客特性分為十一項，為了解不同顧客特性對於研究構面是否存在差

異，以獨立樣本t檢定與單因子變異數分析進行檢定，若初步檢定之p值達顯著標準

（p<0.05）則進一步以雪費事後檢定確認組間差異，表4-9為t檢定與單因子變異數

分析之p值結果，顯示不同性別在動線設計、人員因素兩項構面之感受程度存在顯

著差異，說明男女生位於商店中會因動線的設計及人員服務的優劣而產生不同的

見解；職業在正面情緒中存在顯著差異，說明不同的職業對於正面情緒會有不同

程度上的感受；受訪者消費動機不同、同行對象、同行人數在負面情緒項目中亦

呈現顯著差異，說明了消費動機內容、同行對象不同、同行人數多寡亦會影響受

訪著的負面情緒；而年齡、教育程度、平均月收入、月平均消費在各構面中均無

顯著差異。下一階段以雪費事後檢定確認其中差異為何。 

表 4-9 顧客特性之研究構面差異分析表(P值) 

        構面 

顧客特性 
內部設計 動線設計 美學成分 人員因素 正面情緒 負面情緒 行為意圖 

性別 0.309 0.047** 0.590 0.035** 0.960 0.261 0.968 

年齡 0.818 0.769 0.486 0.538 0.091 0.935 0.092 

職業 0.795 0.479 0.077 0.149 0.020** 0.317 0.664 

教育程度 0.156 0.953 0.713 0.215 0.896 0.077 0.374 

平均月收入 0.665 0.831 0.535 0.595 0.104 0.956 0.068 

消費動機 0.225 0.327 0.152 0.441 0.151 0.001*** 0.148 

月平均消費 0.764 0.415 0.708 0.718 0.459 0.210 0.063 

平均花費 0.330 0.923 0.971 0.282 0.352 0.074 0.184 

同行對象 0.093 0.868 0.429 0.280 0.053 0.003*** 0.187 

同行人數 0.145 0.139 0.213 0.513 0.478 0.029** 0.712 

商店資訊來源 0.017** 0.625 0.292 0.964 0.700 0.064 0.084 

註：1.*表示p<0.05。 2.「性別」項目為t檢定之p值，其餘為變異數檢定之p值。 
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雪費事後檢定，結果顯示職業對正面情緒感受程度無顯著差異存在，消費動

機對負面情緒顯示促銷活動之受訪者負面情緒感受程度顯著高於親友聚會、閱讀

書報、習慣、使用餐點、品嘗咖啡飲品及享受空間氛圍之受訪者，可能對於受訪

者而言，促銷活動屬一種因優惠而前往消費的一種型態，所以在心中會先預設某

種程度上的期望，期望比會較其他項目來得高，然而失望程度也相對比其他動機

來得大。此外，自己前來之受訪者在負面情緒感受程度上顯著高於家人、朋友及

男女朋友同行之受訪者，可見人與人互動會使情緒得以抒發，自己前來咖啡店的

消費者沒有其他人的同行下，在負面情緒方面會相較於與家人及朋友、男女朋友

來得高。自己一人之受訪者在負面情緒感受上大於兩人與三人同行的受訪者，商

店資訊來源項目之受訪者，顯示藉由親朋好友介紹之受訪者對於內部設計的感受

程度顯著高於由其他方式得知商店資訊之受訪者，由此可得知在親友的推薦之下

來到咖啡店用餐的顧客對於內部設計期望與當下感受是相符或更高的，並且大於

路過或其他來源得知商店資訊的顧客，如表4-10。 

 

表 4-10 雪費檢定結果表 

消費動機 

① 

親友

聚會 

② 

閱讀

書報 

③ 

促銷

活動 

④ 

習慣 

⑤ 

使用 

餐點 

⑥ 

品嘗咖

啡飲品 

⑦ 

享受空

間氛圍 

⑧ 

其他 

Scheffe 

事後檢定 

負面情緒 2.03 1.28 4.70 1.92 1.94 2.02 2.05 2.08 3>1=2=4=5=6=7 

同行對象 
① 

朋友 

② 

家人 

③ 

男女朋友 

④ 

自己 

Scheffe 

事後檢定 

負面情緒 1.91 2.51 2.00 2.61 4>1 

同行人數 
① 

自己一人 

② 

兩人 

③ 

三人 

Scheffe 

事後檢定 

負面情緒 2.54 2.00 1.97 1>2=3 

商店資訊來源 
① 

親朋好友介紹 

② 

新聞媒體介紹 

③ 

網路及部落格宣傳 

④ 

其他 

Scheffe 

事後檢定 

內部設計 6.21 5.93 6.04 5.88 1>4 
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第四節 商店環境對消費者情緒之迴歸分析 

 

一、商店環境與正面情緒迴歸係數表及商店環境各構面與正面情緒迴歸係數表 

此部分主要利用迴歸分析法以說明整體商店環境以及商店環境之「內部設

計」、「動線設計」、「美學成分」、「人員因素」等四個構面對於咖啡店受訪

消費者之正面情緒的影響。由表4-11及表4-12可知，迴歸結果顯示其解釋關係成

立，商店環境(F=16.535)，可解釋變異量為4.9﹪，亦即此四變數可以代表正面情緒

感受4.9%的解釋變異量。其中，只有人員因素對“正面情緒”具有顯著解釋力，標

準化BETA係數=0.18（p<0.001）。 

 

表 4-11 商店環境與正面情緒迴歸係數表 

 未標準化係數 標準化係數 
t 顯著性 

 B 之估計值 標準誤差 Beta 係數 

商店環境 0.36 0.09 0.22 4.06 .00* 

R R
2
 Adj R

2
 F(1,298) 

.229 .053 .049 16.535 

註：* < .05 

表 4-12 商店環境各構面與正面情緒迴歸係數表 

 未標準化係數 標準化係數 
t 顯著性 

 B 之估計值 標準誤差 Beta 係數 

內部設計 0.07 0.07 0.05 0.91 .36 

動線設計 -0.04 0.06 -0.04 -0.65 .51 

美學成分 0.13 0.08 0.11 1.64 .10 

人員因素 0.19 0.06 0.18 2.83* .00* 

R R
2
 Adj R

2
 F(4,295) 

.256 .066 .053 5.191 

註：* < .05 

 

二、商店環境與負面情緒迴歸係數表及商店環境各構面與負面情緒迴歸係數表 

此部分主要利用迴歸分析法以說明整體商店環境以及商店環境之「內部設

計」、「動線設計」、「美學成分」、「人員因素」等四個構面對於咖啡店受訪

消費者之負面情緒的影響。由表4-13及表4-14可知，迴歸結果顯示其解釋關係不成

立，商店環境(F=0.134)，可解釋變異量為-3﹪，亦即此四變數可以代表正面情緒感

受-3%的解釋變異量，不具有顯著解釋力。 
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表 4-13 商店環境與負面情緒迴歸係數表 

 未標準化係數 標準化係數 
t 顯著性 

 B 之估計值 標準誤差 Beta 係數 

商店環境 -0.04 0.11 -0.02 -0.36 .71 

R R
2
 Adj R

2
 F(1,298) 

.021 .000 -.003 .134 

註：* < .05 

表 4-14 商店環境各構面與負面情緒迴歸係數表 

 

 未標準化係數 標準化係數 
t 顯著性 

 B 之估計值 標準誤差 Beta 係數 

內部設計 -0.06 0.10 -0.03 -0.64 .52 

動線設計 0.07 0.09 0.05 0.76 .44 

美學成分 -0.07 0.11 -0.04 -0.64 .51 

人員因素 -0.01 0.89 -0.00 -0.11 .90 

R R
2
 Adj R

2
 F(4,295) 

.072 .005 -.008 .382 

註：* < .05 

第五節 消費者情緒對行為意圖之迴歸分析 

一、正面情緒與行為意圖迴歸係數表 

此部分主要利用迴歸分析法以說明正面情緒對於咖啡店受訪消費者行為意圖

之影響。由表4-15表得知，迴歸結果顯示其解釋關係成立，商店環境(F=58.874)，

可解釋變異量為16.2﹪，亦即此正面情緒可代表行為意圖感受16.2%的解釋變異

量，其具有顯著解釋力，標準化BETA係數=0.40（p<0.001）。 

 

表 4-15 正面情緒與行為意圖迴歸係數表 

 未標準化係數 標準化係數 
t 顯著性 

 B 之估計值 標準誤差 Beta 係數 

正面情緒 0.41 0.53 0.40 7.67 .00* 

R R
2
 Adj R

2
 F(1,298) 

.406 .165 .162 58.874 

註：* < .05 
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二、負面情緒與行為意圖迴歸係數表 

此部分主要利用迴歸分析法以說明負面情緒對於咖啡店受訪消費者行為意圖

之影響。由表4-16表得知，迴歸結果顯示其解釋關係不成立，商店環境(F=0.639)，

可解釋變異量為-1﹪，亦即此負面情緒僅代表行為意圖感受-1%的解釋變異量，其

不具有顯著解釋力，標準化BETA係數=-0.04（p<0.001）。 

 

表 4-16 負面情緒與行為意圖迴歸係數表 

 未標準化係數 標準化係數 
t 顯著性 

 B 之估計值 標準誤差 Beta 係數 

負面情緒 -0.03 0.04 -0.04 -0.79 .42 

R R
2
 Adj R

2
 F(1,298) 

.046 .002 -.001 .639 

註：* < .05 

第六節 商店環境對行為意圖之迴歸分析 

一、商店環境與行為意圖迴歸係數表及商店環境各構面與正面情緒迴歸係數表 

此部分主要利用迴歸分析法以說明整體商店環境以及商店環境之「內部設

計」、「動線設計」、「美學成分」、「人員因素」等四個構面對於咖啡店受訪

消費者之行為意圖的影響。由表4-17及表4-18可知，迴歸結果顯示其解釋關係成

立，商店環境(F=41.508)，可解釋變異量為11.9﹪，亦即此四變數可以代表行為意

圖11.9%的解釋變異量。其中，“商店環境各構面”皆具有顯著解釋力，標準化BETA

係數依序=0.24、-0.12、0.20、0.20（p<0.001）。 

 

表 4-17 商店環境與行為意圖迴歸係數表 

 未標準化係數 標準化係數 
t 顯著性 

 B 之估計值 標準誤差 Beta 係數 

商店環境 0.56 0.08 0.35 6.44 .00* 

R R
2
 Adj R

2
 F(1,298) 

.350 .122 .119 41.508 

註：* < .05 
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表 4-18 商店環境各構面與行為意圖迴歸係數表 

 未標準化係數 標準化係數 
t 顯著性 

 B 之估計值 標準誤差 Beta 係數 

內部設計 0.32 0.07 0.24 4.39 .00* 

動線設計 -0.13 0.06 -0.12 -2.00 .04* 

美學成分 0.25 0.07 0.20 3.28 .00* 

人員因素 0.21 0.06 0.20 3.31 .00* 

R R
2
 Adj R

2
 F(4,295) 

.439 .193 .182 17.650 

註：* < .05 

第七節 商店環境與正面情緒對行為意圖之迴歸分析 

此部分主要利用迴歸分析法以說明商店環境與正面情緒對於咖啡店受訪消費

者之行為意圖的影響藉此驗證正面情緒是否為商店環境與行為意圖之中介變數。

由表4-19及表4-20可知，迴歸結果顯示其解釋關係成立，表4-19商店環境及正面情

緒(F=45.473)，可解釋變異量為22.9﹪，其Beta分配商店環境(0.27)；正面情緒(0.34)

皆顯著並大於表4-20商店環境與行為意圖迴歸細數表之Beta值(0.35)，說明此假設

為部分中介。 

 

表 4-19 商店環境與正面情緒對行為意圖迴歸係數表 

 未標準化係數 標準化係數 
t 顯著性 

 B 之估計值 標準誤差 Beta 係數 

商店環境 0.43 0.08 0.27 5.19 .00* 

正面情緒 0.34 0.05 0.34 6.59 .00* 

R R
2
 Adj R

2
 F(2,297) 

.484 .234 .229 45.473 

註：* < .05 

表 4-20 商店環境與行為意圖迴歸係數表 

註：* < .05 

 未標準化係數 標準化係數 
t 顯著性 

 B 之估計值 標準誤差 Beta 係數 

商店環境 0.56 0.08 0.35 6.44 .00* 

R R
2
 Adj R

2
 F(1,298) 

.350 .122 .119 41.508 
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圖 4-1 研究構面因果關係路徑圖 

 

表 4-21 迴歸分析假設路徑之檢定表 

 

假設 構面間關係 標準化係數 t值 假設成立與否 

H1 商店環境→正面情緒 0.22
*
 4.06 成立 

H2 正面情緒→行為意圖 0.40
*
 7.67 成立 

H3 
商店環境→正面情緒

→行為意圖 
- - 成立 

H4 商店環境→行為意圖 0.35
*
 6.44 成立 

H5 商店環境→負面情緒 -0.22 -0.36 不成立 

H6 負面情緒→行為意圖 -0.04 -0.79 不成立 

H7 
商店環境→負面情緒

→行為意圖 
- - 不成立 

 

 

商店環境 行為意圖 

正面情緒 

負面情緒 

0.22
* 

0.40
* 

 

-0.02
 

 

-0.04
 

 

0.35
* 
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第五章 結論與建議 

本研究以商店環境之觀點探討非連鎖咖啡店顧客之消費者情緒、行為意圖之

關聯，以問卷調查方式收集資料，應用迴歸分析進行假設之驗證，本章根據研究

目的並綜觀上述分析結果，提出研究結論與實務建議，最後說明本研究貢獻、限

制及後續研究建議。 

第一節 結論 

一、顧客特性 

 根據Wakefield (1994)建議，分析現有顧客的結構並了解顧客的特性和想

法，對於商店的發展具有助益，不僅能夠針對主要顧客群設計符合其需求之

產品，提升正面情緒之感受及行為意圖，亦可發掘潛在顧客，塑造不同氛圍

的商店環境吸引顧客群，以維持產品競爭力。 

 咖啡店的顧客以女性占多數；顧客年齡層主要落於21至30歲之間，可能

為咖啡店舒適溫馨的空間塑造較為細膩所以讓女性所愛。教育程度方面則以

大專大學畢業所占比例最多；顧客職業多為學生，服務業；顧客個人平均月

收入主要於20000元以下，且平均花費也介於100至200之間，顯示前往咖啡店

消費是一項門檻不高活動。本研究中，前往咖啡店消費顧客主要與親友同行

且得知商店資訊來源主要也是親友介紹得知，說明口碑的傳遞重要性，而平

均消費次數為第二次三次回流的顧客佔了接近三成，可見咖啡店已具有部分

支持者與忠誠顧客，顯示經營者應積極開發獨特的風格且多元化商店環境，

創造新鮮感與話題吸引顧客回流的重要性。 

二、商店環境對消費者情緒之影響 

根據Kotler (1973)表示商店環境是一種藉由對環境的設計，期望使消費者

產生特定的情緒，因以提高消費者購物的機會。Mehabian & Russell (1974)發

表環境心理模型(簡稱M-R模型)，指出在環境刺激之下，人會產生三種情緒:

愉快、喚起及支配；而在1982年Donovan & Rossiter運用上述M-R模型於零售

環境中實驗，且著重在環境設施。 

本研究將商店環境分為四個構面來衡量，結果顯示在四個構面中分別為

以下四個點是消費者最重視的商店環境因素：「咖啡店的佈置具有吸引力」、

「咖啡店的陳列擺設是整齊的」、「咖啡店的室內燈光是合適的」及「咖啡

店的工作人員穿著是整潔的」，因此綜合相關研究的討論後，本研究建議經
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營者在室內裝潢的格調方面，應致力於營造與目標客群社經地位相符合的風

格形象、商店內的動線和位置安排機能可符合顧客需求，另外在工作人員地

整體表現上，維持自然的服務及專業的態度是絕對必要的經營條件，引發消

費者愉快，喚起及支配之情感性反應。 

三、消費者情緒對行為意圖之影響 

Donovan & Rossiter (1982)研究結果發現商店環境會因為商店內的變數而

引起，而消費者會引發愉快與喚起兩種情緒，此兩種情緒反應會造成消費者

在商店中停留更舊的時間，增加12%-50%的購買意圖；Dawson, Bloch, & 

Ridgway (1990)指出瞬間的情緒對消費者的消費行為具有正向影響；而Kotler 

(2003)指出具高度滿意或愉快的顧客將對品牌產生情感，進一步影響到行為意

圖。 

本研究結果顯示當顧客對商店或產品產生正面情緒是會影響到後續的行

為意圖，在結果當中也顯示當顧客對商店產生正面情緒時，會有高度向其他

人分享在這家咖啡店經驗的行為，在顧客特性對各構面之差異分析上面可以

看到，消費動機對負面情緒顯示促銷活動之受訪者負面情緒感受程度顯著高

於親友聚會、閱讀書報、習慣、使用餐點、品嘗咖啡飲品及享受空間氛圍之

受訪者，可能對於受訪者而言，促銷活動屬一種因優惠而前往消費的一種型

態，在心中會先預設某種程度上的期望，期望會較其他項目來得高，然而失

望程度也相對比其他動機來得大。此外，自己前來之受訪者在負面情緒感受

程度上顯著高於家人、朋友及男女朋友同行之受訪者，可見人與人互動可使

情緒得以抒發，而降低負面情緒。顯示藉由親朋好友介紹得知商店資訊之受

訪者對於內部設計的感受程度顯著高於由其他方式得知商店資訊之受訪者，

由此可知在親友的推薦之下來到咖啡店用餐的顧客對於內部設計期望與當下

感受是相符或更高的，並且大於路過或其他來源得知商店資訊的顧客。亦驗

證了Liu & Jang (2009)，顧客特性是影響再訪率一個主要的原因，因此咖啡店

業者必須了解消費的客層消費時所持的是正面或負面情緒，其對於之後消費

之行為的影響性是十分重要的。 

四、商店環境透過消費者情緒對行為意圖之中介效果 

黃振翔 (2001)指出顧客或遊客對實體環境及氣氛的消費體驗，將會形成

情緒，進而透過情緒的中介影響行為意圖。本研究將商店環境設定為非連鎖

咖啡店，研究當顧客對咖啡店環境產生正面情緒後是否引發後續行為意圖，

研究結果為顧客的確會因為正面情緒而提高行為意圖，研究結果顯示，咖啡

店氣氛的優劣會影響消費者的情緒，進而影響消費者之行為意圖，而驗證了

Jang & Namkung (2009)研究消費者在經過正面或負面情緒的影響後，消費行
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為意向為何。故業者應再次重視商店環境，因學生族群為主要人口組成，建

議要有一定比例的商店空間調配出座位之間不相互打擾的配置方式，為獨自

前往的顧客或欲在咖啡店中閱讀者保留自我空間；以上班族為主要人口組成

的地區，建議商店的空間配置要適合聚會的是內設計效果以營造良好氣氛，

並注意產品服務的專業度上符合該族群的飲食素養，使顧客產生正面情緒及

後續再次消費及傳遞口碑之行為。 

五、商店環境對行為意圖具有正向影響 

Ryu & Jang (2007, 2008)探討零售商店環境設施所創造的價值是否能建立

起與顧客長久的關係。結果顯示商店環境所創造的氛圍會影響顧客正負面情

緒，並與顧客持續性的購買行為或改去他店購買行為顯著相關。Donovan & 

Rossiter (1982)的研究也顯示：當愉快的商店氣氛能引起激發情緒時，購買的

相關意圖會增加，整體而言，顧客對非連鎖咖啡店商店環境正面情緒感受程

度高，顯示咖啡店為顧客創造了愉悅歡樂的商店環境，不僅顧客本身具有再

次消費的意願，也願意向親友分享自己消費的經驗，並產生推薦行為。 

台中市的非連鎖咖啡店聚集了眾多高教育水平的學生及上班族，並且從

不同咖啡店顧客的行為中可以觀察到，形象各異其趣的非連鎖咖啡店儼然成

為都市中機能多元的生活空間。由於商店的位置固定，多數的客源可能來自

一定的區域範圍，本研究建議經營者應瞭解商店區域內的人口組成和消費特

性，從中找到商店的定位和目標市場區隔，才能作出一套有效提升顧客行為

意圖的行銷策略，然而在服務業中以創造新顧客與留住舊顧客為最重要的地

方，本研究在消費者行為意圖的調查結果中顯示當消費者對商店環境有正面

情緒時，後續主要的行為有以下三點：「會向朋友或其他人推薦這家咖啡店」、

「再次到此咖啡店消費」及「會向其他人分享在這家咖啡店的經驗」，這表

示若給消費者正向感受後，會因消費者分享的行為而產生更多的潛在顧客，

並可增加顧客再次消費的次數。  

第二節 實務建議 

咖啡店是一個飽和的市場，且進入障礙低，為鞏固市場地位，維持穩固地客

源相當重要，提升顧客消費後的購買意願於是乎成為經營者重要的課題。 

一、 一般行銷研究者常以行銷4P（產品、價格、通路、促銷）做為探討的焦點，

但從本研究中可發現，受測者到非連鎖咖啡店消費，其目的為「產品」（喝

咖啡或用餐）的僅佔一半，另一半的受測者則是去那裡「享受環境」（聚會、

閱讀、享受空間氛圍），因此本研究以「商店環境」做為探討重點之一，以
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突顯在非連鎖咖啡店這類的商業空間裡，「商店環境」的塑造與經營的重要

性，此項結果可做為非連鎖咖啡店經營者的參考。 

二、 依本文敘述性分析得知，「商店環境」四個構面之正面情緒與行為意圖之間

全部均呈顯著正相關，因此，顧客「商店環境」正面情緒的提昇，將有助於

其行為意圖的提昇。結果顯示在四個構面中分別為以下四個點是消費者最重

視的商店環境因素： 

(一)「咖啡店的佈置」，咖啡店內佈置具有吸引力，而不是對於建築外觀及整體設

計具有吸引力，說明顧客對於建築外觀的吸引力認知較低，業者將來可再琢

磨於建築外觀的設計，以獲得顧客的喜愛，並提高顧客前往消費的意願。 

(二)「咖啡店的陳列擺設」，整齊的陳列擺設說明顧客對店內陳列擺設之感受程度

高於動線設計整體平均值，可見店內陳列擺設具有一定感受之貢獻，而動線

也與上述皆值得繼續維持或提昇之特色與品質；反之顧客對洗手間的方位感

受程度較低，可能原因在於標示設計概念上較為模糊，無法突顯其位置；店

家盼能改善以提升動線設計整體上的感受。 

(三)「咖啡店的室內燈光」，合適的燈光顯示顧客對於燈光強弱的感受是敏感且注

重的；其次為「我覺得這間咖啡店室內的溫度是令人舒服的」，說明溫度的

重要性對於用餐環境來說是不可忽視的細節之一；其中我覺得這間咖啡店播

放的音樂音量適中、我喜歡這間咖啡店播放的音樂感受程度低於整體平均

數，顯示音樂的曲風及音量難以滿足顧客之期待，業者應重新對於咖啡店內

音樂事項加以思考，以完善的規劃方式，以期引發顧客在美學成分感受上的

深度共鳴。 

(四)「咖啡店的工作人員穿著整潔」，表示整體而言，咖啡店工作人員能夠帶給顧

客整潔的儀容及和善可掬的感受。對非連鎖咖啡店而言，人員也將是關鍵的

加分項目。 

三、 對業者來說，顧客的「商店環境」不單單只來自於室內空間的機能與設計效

果，還包括外觀特色、以及店內之氣味、音樂、溫度、清爽程度、設計風格

等整體環境氣氛，因此，不能僅強調室內裝潢造景、色彩、照明等視覺效果，

而更應講究內外整體實用性及舒適貼心的消費環境。 

四、「消費動機」、「性別」、「職業」、「與誰同來」、「消費人數」等變項

對商店環境構面上的重視程度有顯著影響差異存在，因此有興趣經營非連鎖

咖啡店者，以及受委託從事咖啡店空間規劃與設計者，應特別注意考量目標

客層所重視的商店環境屬性，並能「投其所好」，以提高目標客層的忠誠度。 
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第三節 研究貢獻  

一、 商店環境已在許多餐飲產業中被廣泛運用，過去研究雖有討論咖啡店商店環

境相關議題；然而尚未非連鎖咖啡店整體商店環境與消費者情緒及行為意圖

相關性做進行深入調查與探討。  

二、 本研究根據相關文獻、資料分析及實證之結果提出非連鎖咖啡店可採用之商

店環境之項目，用以強化咖啡店業者競爭力，並提升顧客正面情緒與行為意

圖。 

三、 本研究經文獻資料整理及觀察非連鎖咖啡店現況歸納出商店環境之構面，並

以回歸分析驗證商店環境與消費者情緒及行為意圖之相關聯性，分析出咖啡

店內的佈置、咖啡店內的陳列擺設、咖啡店內的室內燈光及咖啡店內的工作

人員穿著是消費者最為重視的項目，供咖啡店業者及被委託之設計業者參考

及後續研究者參考之用。  

第四節 研究限制與後續研究建議 

一、 本研究者在實際走訪抽樣的非連鎖咖啡店後，發現其非連鎖咖啡店還可區分

出不同類型，對單一類型或兩種類型商店施測可能無法代表全數類別，後續

研究者可針對各類型之非連鎖咖啡店蒐集更多樣本資料，使分析數據更具代

表性。 

二、 由於抽樣範圍並未平均遍及台中市各區，部分區域間的差異無法在本研究中

完全呈現，建議未來有意針對台中市非連鎖咖啡店進行研究者可增廣抽樣店

家的位置範圍，以獲得更完整的瞭解。 

三、 本研究分析各變項間的關係時，並未探討消費者行為特性之間的關聯性，建

議後續研究可增補該部分，裨使台中市非連鎖咖啡店顧客的消費者行為模式

的呈現上更臻全面完整。 

四、 構成商店環境氛圍的變數涵蓋廣泛，舉例來說如：燈光、音樂、溫度、氣味、

人員、動線規畫等均有一定環環相扣之影響。而本研究只將內部設計、動線

設計、美學成分、人員因素挑出，其他變數不討論的情形下可能會造成些許

誤差。     
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五、 台中市非連鎖咖啡店中有相當多比例的顧客對其選擇之商店資訊來源，是自

行路過該店所處位置，這意味著咖啡店的選擇可能是生活模式的表現，顧客

可能會就其生活圈中的咖啡店做出購買選擇，商店環境對購買行為的影響於

此可能還在其次。因此建議顧客生活範圍內所有的咖啡店類型和數量對其選

擇和行為上的影響也應該在研究設計中被考量並深入探究。 

六、 以量表和問卷調查統計顧客的行為和情緒只能概括瞭解台中市非連鎖咖啡店

較一般性的表象，然而有許多顧客心理層面的影響因素或者某些商店的特殊

個案是無法藉由量化分析獲得結果的，因此建議對台中市非連鎖咖啡店或相

關議題有興趣者，可針對經營者或顧客改以訪談方式深入瞭解並以實驗法探

討非連鎖咖啡店的消費者行為模式。 

七、 本研究R-squared整體偏低，但研究模型的參考價值也不完全因R-squared偏低

而無法解釋，造成整體偏低的原因有可能有其它影響構面因子尚未列入考量

範圍之內，因此建議後續研究者更深入的將商店環境的其它因子拿出來做探

討，以提升整體R-squared值。 

八、 關於前來咖啡店消費的顧客，一個人前往的顧客負面情緒大於兩到三人一同

前往的顧客，由於造成情緒起伏的因素很廣泛，因此建議未來研究者可將一

人及兩到三人的樣本做前測與消費後的分別比較探討，可望分析出其影響消

費情緒的原因。
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附錄一 研究問卷 

親愛的消費者，您好：  

  首先感謝您撥空填寫此份問卷，我們正進行一份「台中非連鎖咖啡店商店環

境對消費者情緒及行為意圖之影響」的研究，您所提供的寶貴意見將作為此份學

術研究及未來餐旅發展之參考。由於此研究採匿名方式進行，故不會公開您的個

人資料，收集的數據亦不做為任何商業用途，敬請安心填答！最後，感謝您的傾

力相助與合作，讓本研究更臻完善！ 

敬祝   平安快樂                                 

東海大學餐旅管理研究所  

     指導教授：張亦騏 博士 

                                    研究生：陳柏丞 敬上 

 

 

第一部分商店環境問卷內容 

 

針對您對此次消費，請您依實際感受填答 

（請在○內塗黑如●作答）。   

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

有

點 

不 

同 

意 

普 

通 

有

點 

同 

意 

同 

意 

非

常

同

意 

1.我覺得這間咖啡店的建築外觀具有吸引力 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

2.我覺得這間咖啡店的佈置具有吸引力 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

3.我覺得這間咖啡店內部的牆壁色彩搭配具有吸引力 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

4.這間咖啡店整體的設計能讓我產生興趣 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

5.我能夠容易的在這間咖啡店找到櫃台 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

6.我能夠容易的在這間咖啡店找到洗手間 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

7.我在這間咖啡店走動時會感到順暢 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

8.我覺得這間咖啡店的陳列擺設是整齊的 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

9.我喜歡這間咖啡店播放的音樂 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

10.我覺得這間咖啡店播放的音樂音量適中 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

11.我覺得這間咖啡店的室內燈光是合適的 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

12.我覺得這間咖啡店室內的溫度是令人舒服的 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

13.我覺得這間咖啡店有足夠的工作人員去服務顧客 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

14.我覺得這間咖啡店的工作人員穿著是合適的 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

15.我覺得這間咖啡店的工作人員穿著是整潔的 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

16.我覺得這間咖啡店的工作人員是和善的  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

17.我覺得這間咖啡店的工作人員會主動幫助顧客 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
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第二部分消費者情緒問卷內容 

 

針對您對此次消費，請您依實際感受填答 

（請在○內塗黑如●作答）。   

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

有

點 

不 

同 

意 

普 

通 

有

點 

同 

意 

同 

意 

非

常

同

意 

1.此次消費讓我感覺歡樂(高興的，喜歡的，浪漫的，歡迎的) ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

2.此次消費讓我感覺興奮(激動的，非常興奮的，熱情的) ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

3.此次消費讓我感覺平靜(舒適的，放鬆的，休息中的) ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

4.此次消費讓我覺得心情神清氣爽(耳目一新的，心曠神怡的) ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

5.此次消費讓我感覺生氣(生氣的，使煩躁的) ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

6.此次消費讓我感覺憂傷(失意的，失望的，心煩意亂，灰心喪氣的) ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

7.此次消費讓我感覺厭惡(使討厭，不開心的，不好的) ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

8.此次消費讓我感覺害怕(恐懼的，驚恐的，不安全的，緊張的) ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

9.此次消費讓我感覺羞愧(尷尬的，感到難為情的，丟臉) ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

第三部分行為意圖問卷內容 

 

針對您對此次消費，請您依實際想法填答 

（請在○內塗黑如●作答）。 

非 

常 

不 

同 

意 

不 

同 

意 

有

點 

不 

同 

意 

普 

通 

有

點 

同 

意 

同 

意 

非

常

同

意 

1.我將會再次到此咖啡店消費 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

2.我會向我朋友或其他人推薦這家咖啡店 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

3.我會向其他人分享在這家咖啡店的經驗(如：服務，裝潢，宣傳等) ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

4.這家咖啡店致力於滿足我的任何需求 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

5.我會因為這家咖啡店提供快速的服務而停留較長一段時間 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 

6.我會因為這家咖啡店提供優良的服務而停留較長一段時間 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 
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第四部分：個人基本資料（請在○內塗黑如●作答） 

 

———問卷結束，煩請您再次檢查是否有漏答題項，在此感謝您的協助!———

1.性別： 

○男 ○女 

 

2.年齡： 

○20歲以下  ○21- 30歲  ○31- 40歲  ○41- 50歲  ○51- 60歲  ○61歲以上 

 

3.職業： 

○學生  ○農業  ○工業  ○家管   ○商業 

○服務業  ○自由業 ○軍公教 ○退休人員   ○其他：╴╴╴╴ 

 

4.教育程度： 

○國中以下  ○高中  ○大專  ○碩士  ○博士  ○其他：╴╴╴╴ 

 

5.個人月平均收入:  

○20,000元以下   ○20,001~30,000元   ○30,001~40,000元   ○40,001~50,000元   

○50,000元以上 

 

6.請問您至本店消費的主要動機為何？ 

○業務公事  ○親友聚會  ○閱讀書報  ○無線上網  ○促銷活動 

○習慣      ○使用餐點  ○品嘗咖啡飲品  ○享受空間氣氛  ○其他：╴╴╴╴ 

 

7.您平均每月到這邊消費的次數為： 

○1 次  ○2 次  ○3 次以上 

 

8.您平均一次花費在咖啡店的金額： 

○100 元以下  ○101~200 元 ○201~300 元 ○301~400 元 ○401 元以上 

 

9.您此次和誰一起至本店消費： 

○客戶同事  ○朋友  ○家人  ○男女朋友  ○自己 ○其他╴╴╴╴ 

 

10.請問您此次至本店消費共幾位？ 

○自己1 人  ○2 人  ○3 人以上 

 

11.請問您透過何種宣傳方式知道本店的資訊： 

○親朋好友介紹  ○新聞媒體介紹  ○網路及部落格宣傳  ○其他╴╴╴╴ 
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附錄二 台中城市咖啡推薦名單 

時光咖啡 蹺蹺板咖啡 

couple cafe 雲道咖啡 

Forro 黃金咖啡 

THE FATCORY Mojo Coffee retro 

宏恩三巷 胡同咖啡 

啡文學 428cafe 

磨時間 日光咖啡館 

溫馨小屋 forty café 

 

 

http://www.taichung-cafe.com/index.php/2012-09-20-17-12-28/2012-09-20-17-14-37?pid=112&sid=187:%E8%B9%BA%E8%B9%BA%E6%9D%BF%E5%92%96%E5%95%A1
http://www.taichung-cafe.com/index.php/2012-09-20-17-12-28/2012-09-20-17-14-37?pid=112&sid=186:couple-cafe
http://www.taichung-cafe.com/index.php/2012-09-20-17-12-28/2012-09-20-17-14-37?pid=112&sid=143:%E9%9B%B2%E9%81%93%E5%92%96%E5%95%A1
http://www.taichung-cafe.com/index.php/2012-09-20-17-12-28/2012-09-20-17-14-37?pid=112&sid=180:Forro
http://www.taichung-cafe.com/index.php/2012-09-20-17-12-28/2012-09-20-17-14-37?pid=112&sid=183:%E9%BB%83%E9%87%91%E5%92%96%E5%95%A1
http://www.taichung-cafe.com/index.php/2012-09-20-17-12-28/2012-09-20-17-14-37?pid=112&sid=122:retro
http://www.taichung-cafe.com/index.php/2012-09-20-17-12-28/2012-09-20-17-14-37?pid=112&sid=185:%E5%AE%8F%E6%81%A9%E4%B8%89%E5%B7%B7
http://www.taichung-cafe.com/index.php/2012-09-20-17-12-28/2012-09-20-17-14-37?pid=112&sid=181:428cafe
http://www.taichung-cafe.com/index.php/2012-09-20-17-12-28/2012-09-20-17-14-37?pid=112&sid=184:%E7%A3%A8%E6%99%82%E9%96%93
http://www.taichung-cafe.com/index.php/2012-09-20-17-12-28/2012-09-20-17-14-37?pid=112&sid=116:%E6%97%A5%E5%85%89%E5%92%96%E5%95%A1%E9%A4%A8
http://www.taichung-cafe.com/index.php/2012-09-20-17-12-28/2012-09-20-17-14-37?pid=112&sid=182:%E6%BA%AB%E9%A6%A8%E5%B0%8F%E5%B1%8B

