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論文摘要內容： 

伴隨社會經濟發展，目前台灣的咖啡文化也跟隨著逐漸盛行，國人在

消費者意識高漲之下，咖啡人口大量的增加，為了背後可觀的商機，使得

咖啡館、便利商店及有販賣咖啡的店家，在多重的競爭之下必須不斷的提

供各種多元化促銷活動來宣傳，促使消費者能進一步購買。 

本研究目的為探討咖啡店促銷之方式以及品牌形象、生活型態與知

覺價值，透過網路進行問卷調查，採隨機抽樣，所得資料以統計分析之軟

體 SPSS 進行檢定及分析，採用敘述性統計分析、獨立樣本 T 檢定與單因

子變異數分析作為實證結果之分析，研究結果顯示，促銷方式、品牌形象

對於生活型態有顯著差異，品牌形象對於知覺價值、生活型態有顯著差異，

知覺價值對於生活型態有顯著差異。 
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Abstract 

With socio-economic development, Taiwan's coffee culture is also 

gradually prevailing, the Chinese people in the consumer awareness of the high, 

a large increase in the coffee population, in order to behind considerable 

business opportunities, so that coffee shops, convenience stores and coffee 

shops, under the multiple competition must continue to provide a variety of 

diversified promotional activities to promote consumers to further purchase. 

The purpose of this study is to explore the way of coffee shop promotion 

and brand image, life patterns and percessive value, through the network to 

conduct questionnaires, random sampling,to obtain data to the software SPSS 

for statistical analysis for testing and analysis, using narrative statistical 

analysis, independent sample T detection and single-factor variation analysis 

as empirical results analysis, the results show that there are significant 

differences in promotional methods and brand images for life patterns, 

significant differences in brand images in perception value and life patterns, 

and significant differences in perception values in life patterns. 
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第一章 緒論 

本研究針對連鎖咖啡店辦理促銷活動及其品牌形象、生活型態與知

覺價值之探討，是否有顯著差異。 

    本章在於研究主題敘明本研究的動機、背景以及目的、範圍及方法與

限制。本章共分成五節，第一節闡述研究背景與動機；第二節為星巴克咖

啡店的介紹；第三節說明研究之目的；第四節敘述研究範圍；第五節提出

研究流程。 

 

1.1 研究背景與動機 

21 世紀全球商場競爭，且近年來國民所得不斷提高，國人消費方式

及觀念和以往不同，消費能力也隨之增強，消費者的購買習慣、生活方式

也都在改變，對於咖啡的消費頻率有逐漸成長，目前國內的咖啡館，從早

期的個人經營咖啡店，慢慢發展成擴大規模營業的咖啡連鎖店，隨著咖啡

人口隨之增加，頻率逐漸升高，台灣民眾喝咖啡的消費者佔了七成以上，

市場空間有著無限可能，顯現出如此龐大的商機，使得各家廠商藉由提高

品質的相互競爭下，把價格差縮小，廠商該好好的開發這塊市場。 

不過，想要提升業績，還是必須靠消費者飲用咖啡的習慣來獲利，目

前消費者就咖啡的口感、價格、品牌、環境等因素來選擇消費的店家，各

家咖啡館如何鎖定客群，培養消費者再購意願及消費者對其品牌忠誠度，

也是一門學問。各家品牌、商品之風格都已經慢慢受到重視，商品或是服

務之品質也關係到消費者的預期心理價值的提升，而且以企業的經營是

否永續發展之角度分析，需要更著重於在消費者的嗜好，在彼此互惠的情

況之下，業者才能有所成長。 
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在消費者心目中，品牌的價值仍然會改變到消費的決策，是佔有了相

當的重量，這也就是為什麼在類似的產品當中，消費者仍願意付出較高的

金額，來購買認同的品牌所賣的咖啡，而星巴克在咖啡連鎖市場中，佔有

龍頭的地位，因此探討星巴克連鎖咖啡店之品牌形象為本研究動機之一。 

現階段的咖啡市場，主打價格戰，想要改變消費者的觀念，透過好喝

的咖啡不一定要很貴，好的品牌不一定都是高單價的行銷手法，增強消費

者對星巴克企業品牌的認知，現今許多連鎖咖啡館都強調現煮研磨、平

價，使得喝咖啡成為了一種庶民生活。目前在國內經濟相關政策的發展之

下，眾多擁有長久連鎖經營的國際大廠牌企業先後至國內發展，與歐美國

家相比，台灣咖啡市場的成長空間還有很多空間，無論是個人咖啡館或是

連鎖咖啡店的經營，都有著競爭的優勢與劣勢。 

大多的連鎖咖啡店在促銷方面的預算，會高於廣告文案的預算，企業

內的行銷人員需要更加的了解消費者心理，在短時間內利用各種有效的

促銷方式，使消費者能夠注意到產品，進而激發採購的動力，而且促使實

現實際的購買動作，來增加產品之銷售額。 

促銷活動是知覺價值增加的最快方法，能使消費者節省金錢，進而增

加購買意願，因此本研究基於以上之理論基礎，探討消費者因應不同的品

牌促銷活動及購買動力之關係。 

 

1.2 星巴克咖啡介紹 

根據維基百科顯示，星巴克咖啡於美國 1971 年成立，是一家全球性

連鎖經營模式之咖啡店，並且也是目前全世界最大連鎖經營之咖啡店，第

一家店面及企業總部設在美國西雅圖。商品除咖啡之外，也有非咖啡飲料

之茶飲，還有三明治、甜點、精緻蛋糕等食品。起先僅有販售咖啡豆，而
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在轉型至現在的經營模式之後就開始迅速發展連鎖事業，並且形成美國

生活型態的意象之一，還有部分的分店還與市場或是書局等不同行業進

行結盟，並且採多功能複合的商店模式經營。依據星巴克在 2019年的財

報顯示，全球星巴克咖啡有 75 個地區及國家都有據點連鎖經營，並由星

巴克直接經營的據點就有 13275間，還有特殊經營模式的據點更有 14064

間。其中也有不少據點以當地特色加上設計師的設計，例如有法國歌劇院

分店、義大利的郵局宮分店及日本表參道分店。 

 

1.3 研究目的 

本研究將針對星巴克咖啡，探討顧客對知覺之價值、品牌之形象、滿

意度的看法與認知，使用促銷方式及消費者的購買動力之間等相關性，以

及提供時機對於消費意願的差異，以及品牌形象在做促銷活動時，對於消

費者購買的慾望有無顯著差異，以星巴克咖啡店常見的促銷活動與消費

者的知覺價值做出區分，並用促銷的方式做出問卷調查，並瞭解知覺之價

值、品牌之形象、還有滿意度牽動關係，藉以提升星巴克咖啡形象及價值，

使星巴克咖啡相關問題能獲得改善，讓顧客能得到更加優質的品質，其具

體研究目的如下： 

一、瞭解星巴克咖啡人口背景特徵之一般消費行為。 

二、瞭解星巴克咖啡之消費者行為特徵。 

三、探討不同的星巴克咖啡消費者之人口背景特徵在品牌形象、知覺價   

值、滿意度的認知及法看上是不是有所差異性。 
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1.4 研究範圍 

本研究依據研究動機與研究目的，進行文獻分析及探討，依據文獻內

的資料，針對不同個人之背景變項在對「促銷之方式」、「知覺之價值」、

「品牌之形象」、「生活之型態」是不是有顯著差異；促銷方式對於知覺之

價值、品牌形象是不是有顯著之差異；而品牌的形象對於促銷方式、知覺

之價值、生活型態為是不是有顯著之差異；而知覺之價值針對促銷方式、

品牌形象、消費者生活型態是否有顯著差異；而品牌之形象與知覺之價值

及消費者生活型態是否具有中介效果進行探討，來進行問卷設計，並在部

分連鎖咖啡店消費的消費者進行預測，再依據預測的結果修正問卷內容，

經修正完再經由連鎖咖啡店的顧客進行測試，並將取得的相關資料進行

數據統計以及加以分析。 

 

1.5 研究流程 

本研究設定之流程（如圖 1.1 所示）概述如下： 

一、 研究動機及目的： 

二、 相關文獻蒐集與探討： 

三、 與相關人員討論並設計問卷： 

四、 問卷調查： 

五、 問卷回收與資料彙整： 

六、 結論與建議。  
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圖 1.1 研究流程圖 
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第二章 文獻探討 

    本章節將針對品牌之形象、促銷之活動、知覺之價值、生活型態此四

個構面之相關理論及文獻進行整理，並共計分為四節，第一節為探討促銷

方式以及相關理論；第二節為探究分析品牌之形象之意義及相關理論之

研究；第三節為探討知覺價值的定義與其類型；第四節為探討生活型態之

相關理論之研究。 

 

2.1 促銷方式 

促銷屬於推廣組合，是廠商用來保有顧客或是進入市場，Kotler(2000)

提出促銷的定義是為一項常用之短時間行銷手法，不同於人員的推銷、相

關廣告及公開報導之促銷活動，目的在於刺激顧客的購買意願，而且可助

於提高顧客與企業之溝通，並且提供某一些因素來引導顧客，促成顧客立

即的購買，並且提供一些誘因來引導顧客馬上完成消費，讓消費者能以較

少的金額去消費，其常用的促銷方式有包括贈品、樣品試用、折價券、折

扣優惠及抽獎等。Webster(1965)定義認為所謂促銷能有效地增進刺激消

費者的購買以及增進經銷商的效能。 

Chandon,Wansink, and Laurent(2000)定義認為促銷的誘因能直接讓消

費者分別為實際性、暫時性活動的金錢以及非金錢等方式的行為，包含對

於消費者的認知利益、產品特性、促銷方式三者之間的關係。而促銷活動

主要是在於讓目標顧客，能夠購買較多，或是產生購買行為。Banks and 

Moorth(1999) 指出針對增加銷售額的價格促銷方式是運用贈品或是價格

的折扣方式。Aaker(1996)認為促銷最主要目的是為了能夠刺激消費者的

購買，透過提供誘因的激勵措施，鼓勵廠商能夠主動推銷自己的產品，激
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勵消費者購買產品，讓廠商與消費者產生直接衝擊。 

發展許多促銷工具中，促銷非僅著重於價格，除了低價格之外，也還有物

超所值、隨機贈獎等多項優惠，可提升本身產品的價值，也免除一般消費

者對於促銷活動下所產生的負面認知。假如顧客提出正向的購買之想法，

則會變成正向的認可，表示顧客對於產品以及企業保持重要連結的渴望，

也促成實際購買的行為發生。 

    綜上所述，過去研究為透過不同觀點來衡量購買意願，故將購買意願

視為非常重要的課題。陳淑萍（民 91）常用的促銷策略，藉由各種不同

的促銷策略方式，最亮眼、最快速之促銷活動，帶來吸引顧客的青睞，對

顧客使用行為大都具顯著改變，其以禮物促銷改變最為顯著，而以折價券

進行促銷相較於以其他項目促銷上較無效果。 

    Belch and Belch (2003)提出，一般市面上常是用之促銷模式分類，可

區分為顧客導向及中間商引向的兩種促銷之活動，其兩種都各自有者不

一樣的目的。而企業須要馬上取得市場上顧客的反應，大多為採低價格的

促銷模式，以提供價格誘因，來吸引顧客(Hsu、Wang 及 Wen，2006； 

Raghubir and Kim，1999)，若顧客在進行價格資訊分析時，本身就會有著

眾多因素並改變最後的決定，例如之前的購買經驗的時候，然而所面對之

商品價格，導致之後顧客在面對企業所提供的價格訊息之時，亦會產生不

同的反應，所以是實務研究與理論困難的問題(Monroe and Lee，1999)，

所以，Kotler (2000)也提出，顧客對於廠商所舉行的價格行銷呈現之結果，

很多都有不一致的地方。薛賢文（民 91）發現，折扣深度若是提升時，

則顧客所認知價值與購買想法也會相對提高 

採用獎勵的模式(Shimp, 1993)引誘其購買商品，同時間也加強經銷商

努力行銷產品；有關促銷之活動，除了針對其經銷商或最末端顧客提供短
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時間的誘因之外，也試圖改變廠商或者顧客購買行為(Quelch, 1989)。

Blattberg 與 Neslin (1990)皆認為促銷活動是為聚焦在行銷事件上，並且

被規劃用來針對經銷商和消費者行為催化出直接差異之效果。以上可證

明，促銷屬於一種有回報行為的行銷活動，使用在刺激消費者或者各銷售

通路廠商的活動，並時常以獎勵與激勵目標之群體(Engel et al., 2001)。 

    Blattberg and Neslin (1990)提出促銷活動是為著重於行銷模式，並且

讓設計用來對廠商與顧客行為產生的直接接觸。Voss 與 Seiders (2003)認

為探討廠商與零售部門對於零售時促銷價格的差異。若受到不同的對象

與發起者的促銷活動，就會產生許多不同的促銷活動的型態。 

    Hardesty 與 Bearden (2003)指出關於連續性的促銷活動，是許多公司

內部一筆龐大的行銷費用，目的就在於加深消費者知覺價值以及利用某

一種情境刺激消費。Blattberg and Neslin (1990)提出促銷活動在於著重在

行銷模式，而且讓設計對於企業與顧客購買模式進行直接接觸。促銷活動

不同於廣告、公共報導之推廣活動，是希望激發購買者或是潛在購買者的

興趣或是購買意願的一種活動，促銷對象雖然不一樣，最主要則是刺激顧

客的購買想法以與建構有效的宣傳管道或產品銷售，最終都是希望可激

起顧客的購買慾望以提升商品的銷售額。 

    Kanuk and Schiffman (2000)提出購買慾望是為評量顧客購買某一項

項商品就越大。因為促銷時的活動都是非常的短暫，有的廠商有時為了要

得到顧客的青睞與信任，紛紛往提升商品的價值目標來努力。誘因可因時

間上提供的不一樣以及按照商品售價來做區分，加上提供了金錢上及非

金錢的刺激，使得顧客來進行採購的慾望。 

    促銷活動不同於廣告媒體、公眾推播之推展活動，主要目的是希望激

發顧客或是潛在顧客群之興趣或是購買慾望的一種活動，促銷對象雖然
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不一樣，最主要就是刺激顧客的購買慾望以及建構有效之宣傳管道或商

品推銷，最終都是希望能激發顧客的購買慾望以提升商品的銷售額。 

    消費者在促銷工具分類中多數的文獻會針對不同促銷方案特點，把

促銷給予分類，Davidson (1987)提出促銷模式分為二類，分別為立即性及

延緩性。 

    除此之外，誘導因素也能與銷售方向做出不一樣的區別，Shimp 

(1993)則提出除誘導因素獲得時機之外，如果再加上了銷售方向，便可從

其構面之中抽離出其試用性之影響、消費者吸引和維持與形象強化等，    

Raghubir (2004)提出，促銷毫無疑慮的提供顧客在購買之主要經濟因素。

Miniard (2001)與 Engel、Blackwell 認為促銷、訂價以及配送，來創造出滿

足自我及群體目標所交換的程序，讓推銷人員來交換某一些有價值的物

品，也同時滿足個人需要與組織目標。 

    除了針對其經銷商或最末端顧客提供短時間的因素之外，也試圖改

變廠商或者顧客的購買模式 Diamond 與 Campbell (1990)提出按照誘導因

素可不可以讓商品價格彼此比較，可分為二類，分別為金錢性的促銷模式

及非金錢性的促銷模式。 

    另外從另一個角度來看，可以避免消費者對於促銷的相關活動有所

負面心理認知的產生。所以本研究參酌 Diamond (1990)、  Davidson 

(1987)、 Shimp (1993)、Campbell 、 Quelch (1989)等對其有深入研究了

解的學者理論，將促銷模式分為增加價值及降低售價等兩大區塊。 

    降低價格是為透過將消費者需支出的相對成本費用予以減少或是降

低，進而提高採購商品或者服務的需求數量，另 Corfman 及 Raghubir 

(1999)研究表示價格促銷中的降低價格在商業或是服務的促銷活動中，是

為對主要規劃之特定商品或服務，提供降低價格的促銷模式，或者是在同
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樣價格以下，可購買更多的商品數量或是服務。 

    以參考並研究促銷方式的運作過程中，可以很明確的了解，促銷並不

是只有置重點於價位的促銷。在 Raghubir (2004) 對折價券研究中，發現

價格知覺與折價券之間相互改變的關係，研究中發現折價券所產生的資

訊價值（例如：折扣之幅度、直接給予降價、買一送一或買 A 送 B）有

一定的經濟有價空間。且在「低價格」的方式之外，也可加強「隨機贈送」、

「物美價廉」或是交通服務業中的「免費里程」等等，可強化產品價值之

促銷模式。 

    所以，價格促銷一般來說，都是被用來強化及刺激顧客的購買慾望，

以提升及增加促銷活動商品的銷售總量；另外，如有新的產品或是服務問

市時，業者即會採用價格促銷的模式來提高其銷售市場的佔有率。有些學

者研究發現價格促銷有可能會慢慢降低品牌利益及品牌的價值，這會產

生消費者對於商品品質或者是服務降低的負面心理，學者也發現促銷活

動會改變或是降低消費者再次採購同樣商品或是服務的可能因素

(Quelch, 1989；Hartley ＆ Cross, 1988)，但促銷活動可能會造成： 

 （一）提高顧客對價格心理層面的敏感度。 

 （二）改變顧客對產品或是服務品質的想法。 

 （三）造成業者之間的惡性競爭的負面情況。 

    並不是所有的價格促銷都會產生負面效應，依據 Davis、Inman 及 

McAlister (1992)的論點來看，他們的研究說明了，假如該項商品（品牌）

或服務，在曾經常常有辦理的促銷活動或者是整體的產業商品給予經常

性的進行促銷活動情形下，消費者的認知中，就不會有以是否有促銷價格

來感知商品的知覺品質。 
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    另外，產業之中的同業者，促銷活動次數過高及頻繁時，商品的品牌

的知覺及促銷行為，並不會被消費者轉化成商品的知覺品質，反而可能會

將其歸納成外在的競爭條件。行銷科學學會在 1998 年提出兩項建議： 

 （一）重視其認知感受之價值，才可以從中發覺業者是如何成功的區分

價值的競爭。 

 （二）消費者以提升的認知價值去選擇想購買的商品。 

Raghubir 及 Corfman(1999)另提出： 

 （一）價格促銷可以創造出許多的經濟價值及誘導因素，才可以吸引顧

客購買。 

 （二）價值較低之商品或是服務受到經濟誘導因素，而使其商品或是服

務銷售量提高，但也有可能將會被直接抵銷。 

或者是在有關的促銷活動前後不變，維持品質同樣的品牌形象之下，價格

促銷及品牌形象就能同時兼顧，洪國輝（民 89）。 

    綜觀以上各項論點及研究，許多的學者對於促銷活動的主要解釋，促

銷對於主要目標提供活動的一項增加、短時間的引誘或價值。所以價格之

促銷為提升銷售之最有效之效果，並且最快速的方法，對於消費者來說，

都想要用最低的價格或是成本，取得最多最大的消費滿意及利益；蔡鴻文

（民 90）的研究也提出，就消費者對知覺商品或是服務品質及知覺交易

的價值越提升時，其知覺品質就會獲得更高的價值；消費者在獲得價值及

品牌價值提升時，購買商品或是服務的意願也會跟著提高。 
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2.2 品牌形象 

    美國行銷協會的解釋，品牌是設計、術語、名字、紀錄或符號，甚至

為它們之間的組成；可以用來確保廠商的商品或者是服務，方便讓競爭對

手有所劃分。就像是 Aaker(1991)所認定的品牌：就為一種獨特的符號或

名稱，可以用來區分競爭對手的商品或者是服務。在市場行銷裡最主要的

一環是品牌形象，同時也被看作資訊傳遞的一種，消費者在消費時，藉由

現有的品牌形象進行研究分析商品品質，進而激發出消費者購買的行為。 

Magid, Cox and Cox(2006)亦提出品牌之形象是包括了消費者對於品牌名

稱、印象或標誌的回應，代表著商品的品質。 

    故品牌之形象是存在於消費者的行為模式裡，良好的品牌形象連結

可以成為消費者在決定購買時的主要思考項目。人們總是購買對自己較

認識與品牌形象良好的產品，因為之前有過愉快的消費經驗，且品牌形象

優良而感到安心且信賴，比較之下，對於此產品也比較會有高度的滿意意

向，Kamins and Marks(1991)也認為消費者會對於認識、品牌形象良好的

商品，會有比較高的品牌意向及購買慾望。本研究就以品牌形象的優劣程

度進行本研究的自變數來探討。 

品牌形象的解釋 Aaker(1991)認為，品牌形象是為消費者對於企業品

牌或是商品所作出的心理聯想，也是認知中對品牌的認同，Biel(1992)在

所提出的研究中，品牌之形象是為： 

 （一）企業形象。 

 （二）產品形象。 

 （三）使用者形象。 

由此三項所屬形象所組成。 

 



 

13 

Keller(1993)的研究則是以消費者的心理觀點來分析品牌形象，其對

於企業（業者）及消費者彼此之間所延伸出的價值性，Keller 強調品牌是

為烙印在消費者印象中商品或是服務的聯想，聯想的部分包括了類型種

類、心理偏好、強度大小及獨特性所組成。Keller(2008)之後又再次提出新

的論點，分析出消費者在對於商品或是服務所認有的聯想，就是在於消費

者對於商品或是服務其特殊之功能性、收益或歸屬性的知覺感受，再進而

進入有關情感以及裙帶關係的整體歸納性之心理判斷。 

朱延智（民 99）認為品牌形象來自於消費者對商品或是服務的感受，

其感受是在於購買前或是購買中以及在購買之後，將所購買的所有與品

牌認知的接觸面，一同組成所認知的品牌形象。而 Nandan(2004)則分析

出將品牌形象的具體化，是由消費者內心心理層面所組織成的品牌認知

及概念。所以一個品牌的影響範圍及力道，取決於這些品牌形象要如何讓

消費者接受，換言之，就是消費者的心理認知決定出品牌的形象。品牌之

形象是為品牌所賦予之風格與整體形象的品牌意識，透過包括了: 

 （一）文字。 

 （二）商品。 

 （三）心理概念。 

 （四）消費者對於品牌產生的認知感受綜合想法 

一個接受商品或是服務的消費者是如何感受這個品牌，還有消費者

如何去感受這項品牌商品或是服務的功能性，組織成為這項商品或是服

務的品牌形象。 

品牌之形象是透過消費者接觸或是發現品牌名稱的時候，所可衍生連結

的一連串屬性及聯想，並由： 

 （一）企業之形象屬性(corporate image)。 
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 （二）產品之形象屬性 (image of product)。 

 （三）使用者之形象屬性(image of user)。 

這三種形象所組織而成，可以再分別區分為以下兩項聯想之類型，其： 

 （一）實質心理感受與功能性(functional)的屬性心理認知。 

 （二）感性或者是柔性(soft)的屬性。 

 Aaker 研究提出有關品牌形象所能創造的品牌價值，包含了： 

 （一）品牌之形象能夠協助消費者重新移轉獲得的商品資訊。 

 （二）提供商品或是服務的差異性與心理定位的標準。 

  （三）提供消費者購買或是使用該項品牌具有的商品屬性及顧客利益

誘因。 

  （四）透過聯想及創造所產生的正面態度與認知感受，並且移轉到該項

品牌的價值。 

  （五）提供該項商品或是服務的延伸性，透過品牌及新商品之間的組合，

提升消費者購買新產品之意願。  

Keller 對於品牌形象的構成主要因素，也同樣提出與 Biel(1992)類似的 

 （一）企業形象。 

 （二）產品/服務提供者的形象。 

 （三）使用者形象。 

的三種屬性，都來自於商品或是服務的項目和品牌。 

    其中，品牌的形象ㄧ般都被消費者認為是評定商品或是服務品質的

外在因素，在利用商品或是服務的品牌形象，可以推論出或者保持消費者

心理上對商品或是服務知覺品質感受，同時間品牌的形象也是代表整個

商品或是服務的所有資訊。ㄧ般來說，品牌的形象涵括之範圍大於商品或

是服務所產生的形象，通常消費者所選擇的商品或是服務的品牌和企業
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名稱相同，例如說，當消費者欲購買咖啡時，咖啡商品的聯想即與星巴克

的品牌作結合，然而看到該家企業識別系統，就可以直覺性的聯想至商品

或是服務本身。 

    上述所提相關論點中，均提及品牌形象包括有企業之形象、使用者之

形象以及產品之形象，所以在所有單一之品牌企業裡，品牌之形象就等同

於商品之形象及企業之形象。 

本研究為了簡化及研究分析品牌和商品（服務）之間的差異性，所以

選擇以單一的品牌企業作為主要研究對象，也就是以涵括商品（服務）形

象和企業整體形象之品牌形象提出後續研究推論。 

Zinkhaml (1990)與 Dobni 提出品牌之形象解釋，主要就消費者針對某

一品牌所習慣的知覺心理概念。Richardson (1994)覺得消費者直接利用商

品或是服務的品牌形象，來推論或保持其對於商品或是服務的知覺感受

及品質。Randall(1997)針對品牌之形象，將其解釋為主要存在於消費者心

理的事物。  

   Grewal(1994)與 Dodds 及 Monroe 提出品牌之形象可以取代整個商品

或是服務的所有感受資訊，所以品牌之形象越高者，他的總體價值就越

高、知覺感受及品質也跟著提昇。 

因此消費者對於商品或是服務的所有感知資訊，包含外在或者是來

自本身的，以知覺感受及品質之主要來源，進而代表商品或是服務的整體

模式之品牌，亦也可以獲得同樣之無形價值及資訊，故當某一個企業的主

要整體形象相較於其它品牌較高時且明顯時，消費者縱使在完全未用之

前，也可認定該品牌的商品或是服務有比較好的功效或品質。 

Bakerl、Krishnan 與 Borin(1998)、 Grewa 也認為品牌之形象越具有

其知名度，其知覺品質就會跟著較為正向。Jaworski、Park 與 MacInnis 
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(1986)根據不一樣的消費者利益作為研究基礎，延伸出不一樣的品牌形象

及概念(brand concept-image, BCM)，並歸類出以下三類： 

 （一）經驗性概念(experiential)： 

強調以提供消費者對於商品或是服務滿足在知覺認知心理的多樣

化、愉悅感與認知心理上產生的心理滿足。 

 （二）功能性概念 (functional)： 

強調提供消費者處理購物過程中產生的關聯性。 

 （三）象徵性概念(symbolic)： 

強調可以提供消費者內在心理需要的商品或是服務品牌，例如提升

自我價值、融入群體、認同自我、定位角色。 

Park(1986)認為所有商品或是服務在理論上，皆有可以設定為具有功

能性意象、象徵性意象或是經驗性意象的形象；在眾多品牌加入了功能性

意象、象徵性意象或是經驗性意象的三項利益，一般來說，對消費者都會

具有一定程度的吸引力，但對於強調品牌的事事到位而言，反而讓消費者

感受到有浮誇不實的感受，相反的著重於強調企業品牌的品牌形象，是會

讓企業品牌更顯得有獨特性及主見，可讓消費者更能感受實際且有印象，

故在訴求相對之利益只就讓企業品牌更難以定位與管理，亦會形成消費

者在分辨上的困難。 

Aaker (1991) 提出品牌可提供消費者購買的信心，並可以帶領行對於銷售

策略方向的擬訂。Jaworski,Park, and Macinnis (1986)按照不一樣的消費者

需求，並且將品牌劃分為三種類群： 

 （一）功能性意象之品牌。 

 （二）象徵性意象之品牌。 

 （三）體驗性意象之品牌。 
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Kotler (2000) 研究則提出消費者對於特定企業品牌認定之目標價值

是為企業品牌之形象。而 Perry and Wisnom (2003) 就提出品牌之形象是

為一項消費者對品牌認知累積與意象的組合。所以，品牌之形象會跟著消

費者的認知產生不一樣的變化，亦是說消費者內心認知及感受會取決如

何改變品牌形象。 

Nandan (2004) 就提出品牌之形象透過消費者的主觀意識去建構，進

而品牌概念的構成。Magid and Cox (2006)提出品牌形象取決消費者對於

符號標誌、品牌之名稱或記憶回想的反應，所以，品牌所建立出的主要形

象，將會直接且深刻的進入消費者的心理層，品牌之形象所連結的程度，

很有可能就是為消費者是否購買的主要動力。Roest and Rindfleisch (2010) 

研究更加指出於餐飲服務業之中，具有品牌形象的企業，在某些程度上，

代表該企業之商品或是服務以及環境之品質。 

品牌形象可使消費者評估商品品質、容易識別商品，並可以在購買時

降低認知之風險，並且在無形之中可以感受到購買之品牌所帶來的滿足

感及差異化。Thakor 及 Katsanis(1997)曾經於研究中提出品牌之形象，明

顯有助於提供消費者在評估商品或是服務品質之線索，尤其特別在於經

驗性的產品評估，可轉化來源處不良之形象，進而提升對商品品質的心理

認知。Kotler(2002)則提出品牌之形象是消費者依據每一項屬性對於每一

項品牌所衍生的品牌信念(belief)，並且認為在消費者依據每項品牌所衍

生出的品牌信念或者是各項屬性，進而結合成品牌之形象，所以消費者也

極為可能因為： 

 （一）個人經驗。 

 （二）選擇性的認知。 

 （三）選擇性的扭曲。 
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 （四）選擇性的記憶效果。 

而對某一項品牌的信念有所不一樣。 

Dobni 及 Zinkhaml (1990)將消費者針對某一項品牌所保有的心理知

覺概念解釋為品牌形象，主要就是透過消費者不管是有無理由或者是情

緒性的表現，所建構的主觀及知覺現象。Keller (1993)提出品牌形象，是

在消費者心理記憶中所持有之品牌聯想，所產生出來的品牌知覺感知，而

品牌的聯想則是由人們記憶之中之資訊節(Informational Node)及品牌節

(Brand Node)相互串聯而成。 

Biel (1992)說明品牌之形象為商品屬性之組成，並與消費者針對品牌

之名稱所引起的連結，其連結現象又可以分作為「硬性」資料及「柔性」

資料，Riley 及 Chernatony (2000)則是提出將品牌之形象劃分成「表徵性」

及「功能性」，兩大區塊，品牌是為一種忠誠也是信任，良好之品牌形象

可以創造出歸屬感。依照 Burke 及 Stets (1999)的「識別理論」想法，形

象是藉由「自我驗明」之機制，形成對其他人之信任感，Smeltzer (1997)

也提出形象將可導致訊息之接收方，引發信任或者是不信任感。 

    Loudon及 Bitta (1988)進一步表示品牌之形象會劇烈的改變讓消費者

對業者的看法，只要消費者對於業者的品牌形象有良好印象，就可以取得

消費者的好感及信任，進而願意去購買該企業之商品以達到心理上降低

所謂的消費風險，也可以促進形象良好之企業商品銷售。Keller (1993)提

出消費者對聲譽之評價及好感，會降低產品或者是服務所可以帶來的知

覺感受風險，進而提升消費者之信任感。Doney 及 Cannon (1997)也認為

品牌之形象，會產生正向差異消費者對服務之提供者給予信任評價。 
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2.3 知覺價值 

認知價值的定義，是在過去讓許多學者頻繁的被討論，Zeithaml(1988)

提出認知價值是可以被定義成：其消費者是就於自身所獲得的與所支出

的心理認知，對商品或是服務整體之效用評估。所以，Zeithaml(1988)提

出認知的價值(perceived value)是為：「消費者根據所取得的即所付出的，

對商品效用所能做的整體性之評估」。 

Blackwell、Miniard(2001) ，Engel 認為認知價值為消費者取得商品所

支出的資源，即自身所得到之利益間差異，其中也包含認知中獲得價值與

認知之交易價值。劉文良、湯宗泰（民 94）提出認知價值就是在消費者

心理所真正鎖定的價值，看法是非常主觀的意識，並不是每一個人的感受

都是完全一樣。所以不一樣的消費者有著不一樣的期望所注重的價值也

就有所不相同。 

    知覺價值觀(Perceived Value)其最先於西元 1985 年時 Dodds and 

Monroe(1985)研究解釋品質、價格及知覺心理價值之想法，對消費者採用

探索性的研究論點，並提出了品質、價格及知覺心理價值的連帶關係之行

為。 

    Zeithaml(1988)提出知覺心理價值可以定義成：是消費者就自身所可

以付出之知覺，對商品整體之效用進行評估。知覺價值一直都是被當成價

格與非價格的相關資訊對於購買之意願關係中的中介變數 (Zeithaml, 

1988)。而在 Breur(2006)則認為價值一般而言以兩項方式呈現，並不全是

說明消費者因為使用商品所得到之價值，就可以表示消費者給公司帶來

之利潤多寡。 
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Sheth, Newman and Gross (1991)提出消費者之購買模式是受到五項價

值的構面所影響，包含了： 

 （一）功能模式價值。 

 （二）社會模式價值。 

 （三）情緒模式價值。 

 （四）認知模式價值。 

 （五）情境模式價值。 

各學者對知覺價值評量之相關研究，其大多是著重於探究消費者對

商品的認知價值之衡量。Petrick (2002)認為探究以服務作為考量的認知心

理構面，認為以服務心理知覺之價值的評量，並整理出相關之文獻，並分

析引出「認知價值之服務之挑選程序就購買後經驗」(Post-experience 

Perceived Value in the Service Choice Process)；視為知覺心理價值的產生

出於對於某一項商品的口碑，衍生出服務品質的認知，以及購買之後的服

務感受經驗，進而產生了重複的購買意願。 

Petrick (2002)也認為衡量服務的認知價值其構面，將構面區分為五

項，並且研發出 SERV-PERVAL 測量表，總計為 25 項，對其中研究即顯

示出這五項構面和行為心理意向都有明顯的正面關係。其價值之心理知

覺相較於品質更具有個人心理層面，相對企業也在呈現商品或者是服務

之價值時，假如可以使消費者對於商品或服務過程之中取得良好知覺心

理價值，及可對企業產生同樣的良好品牌之印象進而產生較高之忠誠度，

這就會是企業創造出利潤與提高競爭能力的來源。 
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本研究即使用 Petrick (2002)所認為服務之知覺的價值觀構面以作為

評量之工具，包含： 

 （一）情感價值回應。 

 （二）行為性知覺價值。 

 （三）貨幣性知覺價值。 

 （四）品質知覺及名聲知覺。 

其中品質知覺及名聲知覺這兩個構面和服務之品質與品牌之權益所探究

衡量之方向雷同。 

提高消費者在心中的認知主要價值是在服務之提供者能成功的關鍵

因素 (Zeithaml,1988;Gale,1994; Woodruff,1997)。曾經有關於知覺心理價

值的分析是以 Zeithaml (1988) 所提出之論點為主，而主要論點如下：其

知覺心理價值是在於消費者所能求到的（如利益）或是支出什麼（如成本） 

之認知，在對商品的效能給予價值評論。另 Woodruff (1997)將知覺心理

價值定義為消費者對於商品之屬性績效以及使用商品之後促銷或者妨礙

消費者目標的達成，所衍生結論之心理偏好及評論。 

Zeithaml (1988)所提出之整體收穫與遺失就是原本定理，所以負面之

損益及成本觀念、犧牲是可以作成負面差異之假說推定，這個也就是眾多

文獻是以（有、無形）價格論、（產品之優劣）犧牲論、成本論之風險都

可以使用上面論點來證實所有之負面關係。 

Petrick (2004)認為 SERVPERVAL(Service Perceived Value) 及 Sànchez 

et al. (2006)研究出的 GLOVAL 量表(Global Purchase Perceived Value)，都

可以建構消費者對於服務之知覺價值。 
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Rokeach (1973)認為價值會去改變人的行為表現，並且ㄧ定的功能。

如果以會員看為顧客，在以消費者角度去評價，Zeithaml (1988)提出消費

者價值就是知覺價值，用體性之評估就來自於消費者知覺得支出及獲得

間之差距，當獲得之利益大於支出的時後，代表了該項商品對於消費者越

是有價值。Eggert 及 Ulaga (2002)也認為價值為主觀的，個人對ㄧ樣的商

品在不一樣的時間就可能會產生不一樣的評價。 

Armstrong 及 Hagel (1996)提出不一樣類型之社群，可以分別滿足不

一樣的需求消費者，依據對於實務上之典型社群給予觀察，分析出四向社

群，分別可滿足使用者的交易、資訊、體驗和社會需求。 

Hagel 及 Armstrong (1997)站在使用者之觀點，研究相關社群的創造

價值，其分析出以下三種價值： 

 （一）購買凝聚力。 

 （二）取得改進資訊。 

 （三）多元化產品的提供。 

綜觀前面所述之社群價值研究發現，價值是為個人主觀之認知，所以

社群價值是為會員參加時，付出及獲取差距之知覺，依照屬性之不同可以

分為多項知覺價值，綜合 Sheth et al. (1991)與 Armstrong 及 Hagel (1996)

等學者以會員或者是消費者觀點認知的知覺價值，雖然名義上不是相當

一樣，但是基本上可以包含以下四種知覺： 

 （一）資訊知覺價值。 

 （二）交易知覺價值。 

 （三）體驗知覺價值。 

 （四）社會知覺價值。 
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知覺價值已經被認定是為一項不易定義及衡量的構面(Holbrook, 

1994; Zeithaml, 1988; Woodruff,1997)，雖然有些學者之間對於消費者知覺

價值之定義不一定見解相同，但可以確認出的是這些定義之間有三項共

通之元素(Eggert and Ulaga, 2002)，分項為： 

 （一）價值具多元性組成。 

 （二）知覺價值為主觀之評判。 

 （三）競爭之重要性。 

目前，絕大多數之定義都提出：知覺心理價值為消費者對於商品或是

服務所能提供之利益及支出之犧牲兩者彼此的平衡；Monroe(1990)就其中

的知覺利益提出： 

 （一）實體的屬性。 

 （二）服務的屬性。 

 （三）組合技術支援。 

價值就是主觀認知的構面，Bradley and Sparks (2012)也提出知覺價值

是為消費者對於企業所能夠提供之商品或是服務的心理知覺利益或者是

好處的評估，故不一樣的消費者對於一樣的商品或服務之心理認知價值

就有可能不一樣。其次，價值認定是相對的競爭，所以若可以比其他競爭

者先傳遞更優質的價值內容給予消費者，將可以協助企業創造出可長久

維持的市場競爭優勢。 
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知覺價值可以視為就是消費者對於商品或者是服務所能提供的效用

之評價，也就是「付出」及「回饋」之間的平衡(Zeithaml,1988； Dodds 、

Monroe & Grewal,1991)。知覺得價值一般而言可以分成一下兩個構面： 

 （一）功利主義(Utilitarism)。 

 （二）享樂主義(Hedonism)。 

綜上述而言，來進行探討(Babin & Attaway,2000；Babin、Darden & 

Griffin,1994)。知覺功利主義的價值就是在於消費的過程之中，消費者的

目的有被滿足之後所能獲得，是為一項責任導向之模式，是為理性之決

定。且享樂主義之價值，就是屬於自身之情感與非理性之層面，一般而研

是發生於消費的過程本身，於消費的過程之中，自身感受到的激勵、自在、

成就感與逃脫的內在的感覺。Sweeney 及 Soutar(2001)提出價格是在評

量知覺價值最能常被運作化的變項因素。Sheth、Newman 及 Gross(1991)

研究出一項普遍性之理論架構，稱之為「消費價值」(Consumption Value)，

主要理論架構是具有以下三項基本之命題： 

 （一）消費者之消費選擇是為多元面向。 

 （二）不一樣之情境下會產生不同價值。 

 （三）不一樣「消費價值」是彼此獨立的。 

而對消費價值可以分為五種價值： 

 （一）社會(social)。 

 （二）情感(emotional)。 

 （三）功能(function)。 

 （四）探知(epistemic)。 

 （五）情境(conditional)。 
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近來，知覺價值已是服務品質與滿意度間關係的中介變數，期望對於

實務上的可能存在「服務之品質較高但滿意度卻低」的現象給予解釋

(Bolton & Drew,1991)。Brand、Cronin 及 Routledge(1997)研究發現知覺價

值是直接受到服務品質的影響，而且知覺價值及滿意度之間存有相當強

烈的關係。Anderson 及 Sullivan(1993)研究發現價值是會直接性的改變

消費者對於供給者滿意的程度。Patterson 及 Spreng(1997)其研究提出知

覺之價值確實為滿意度的正面關係，並且進而正面影響再次接觸的意願。 

Petrick 及 Backman(2002)提出消費者是具有比較高之知覺價值可正

面改變未來之購買意圖。Murphy、 Pritchard 及 Smith(1999)探討目的地

商品之特性、服務之品質、知覺價值之關係等模式，研究出提出目的地商

品特性對於服務之品質以及知覺價值所具有之正向關係，並且會經由服

務的品質去改變；而服務的品質成為知覺價值的前因。McDougall 及 

Levesque(2000)所建構的服務業關係模式五個變項： 

 （一）核心品質。 

 （二）關係服務品質。 

 （三）知覺心理價值。 

 （四）顧客內心滿意。 

 （五）再次回購之意願。 

研究中顯示出知覺心理價值及服務品質是評量消費者滿意的主要變

項，而且服務品質透過消費者滿意度進而改變再回購意願。 
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價值是為一項複雜之概念發想，Woodall(2003)統合文獻並以消費者

有關之價值分析以下六種定義： 

 （一）行銷與顧客價值。 

 （二）銷售與顧客價值。 

 （三）產生的顧客價值。 

 （四）淨顧客產生之價值。 

 （五）理性之顧客價值。 

 （六）整體之顧客價值（加總價值概念）。 

Zeithaml(1988)將顧客對於價值知覺區分為四種： 

 （一）低價格。 

 （二）希望產品。 

 （三）付出價格所得品質。 

 （四）得其所支付的。 

包含顯著之內在屬性、外在屬性、認知之品質以及其他高抽象的屬

性，然而在知覺價值之犧牲項則包含貨幣價格與非貨幣價格，例如精力、

時間與努力等。Monroe(1990)提出消費者之知覺價值是認為商品所獲得之

品質。 

交易之「得」項及「給」項平衡的價值定義，在行銷之應用上被看成

「品質」及「價格」比率或者是取捨之結果，屬於單一項構面之總合性判

斷及評估。Bolton and Drew(1991)就提出價值視為品質及價格之間之平衡

太過簡化，Woodruff and Gardial(1996)亦提出以單一項構面去衡量知覺價

值缺乏效度，其隱含之問題。多構面之思考探究有形商品之知覺價值，共

有 Sweeney, Soutar and Johnson(1998)由文獻之回顧中，以探討性因素分

析及萃取出「商品知覺價值」之四個項構面因素，包含： 
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 （一）商品製作相關品質。 

 （二）消費者感受。 

 （三）貨幣支付。 

 （四）購買產品印象。 

此外，Parauraman andGrewal(2000)提出知覺價值是為四項價值型態

組成的動態構面： 

 （一）購買價值。 

 （二）交易價值。 

 （三）使用價值。 

 （四）折舊價值。 

而購買價值之論點視為貨幣價格所產生的價值，交易利益為良好之

交易過程所產生的愉悅，而使用價值則為定義為商品或者是服務之效用，

而折舊價值就為商品或是服務耗盡之時所殘餘之價值。Petrick(2002)也提

出多構面的「服務知覺價值量表」，是由文獻的分析推敲出五項服務知覺

價值之構面，其包含了： 

 （一）品質。 

 （二）情感反應。 

 （三）貨幣價格。 

 （四）行為價格。 

 （五）聲譽。 

其參考了 PZB 模式之 SERVQUAL 評量表方式，發展出多構面的服

務知覺價值量表，並將量表命名為 SERV-PERVAL。而 Al-Sabbahy, Ekinci 

and Riley(2004)也發展出包含「獲得」及「交易」兩項構面的價值量表，

用來衡量消費者的知覺性價值。另外， Ravald and Grönroos(1996)提出交
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換時越是理性的時後，消費者就會尋求商品的整體性消費者價值，而消費

者價值可以都過屬性、結果和目標層級中的經驗得到(Parasuraman, 1997; 

Woodruff, 1997)，所以消費者價值之概念可區分為個別之屬性構面以及整

體之概念。 

Butz and Goodstein(1996)認為消費者價值為消費者使用產品或者是

服務之後，發現商品所能提供之附加價值進而建立情感性之結合，

Kotler(2003)則是提出消費者價值是消費者對商品滿足消費者基本或是更

高之需求後所給予的整體力評價，Groth and Dye(1999)提出知覺價值是一

項整體加權之變數，這一些定義都是屬於整體消費者價值之概念。例如 

Szymanski and Henard(2001)提出消費者滿意度之衡量水準，共有多重構

面的水準，就可以累積及加總各項屬性的整體滿意衡量，另單一構面的整

體水準給以衡量之兩大類，消費者價值也包含了多重屬性的構面以及單

一項整體構面之兩種定義，也可以操作為多重的價值構面和單一項整體

構面及衡量。 

當消費者進行交易所能獲取之利益（品質）及犧牲（相對之價格）比

對時，如果對於個別的價值屬性與構面知覺越是正向時，其整體之消費者

價值感也會越高，而「消費者價值」則是建構成整體之構面，所以當個別

的知覺價值越是正向時，整體消費者價值也就越是趨向正向。(Sajeev and 

Colgate, 2001;Croinin, Brady and Hult, 2000)，而包含了利益及犧牲之內的

多重屬性之價值與構面在相關的實證上，一般而言，都被認為是整體價值

的前因變項(Sweeney, Soutar and Johnson, 1997; Gallarza andSaura, 2006)。 
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2.4 生活型態 

Kolter(1997)的研究中提出滿意度是為知覺功能及期望二者之間的差

異函數，故消費者的滿意度就是來自對商品或是服務的功能性或者是結

果之知覺，還有與個人對於商品或者是服務的期望經過比較後，形成感覺

良好或者是失望程度。而且楊錦洲（民 90）提出消費者的滿意，是在於

接受到某一項特定之交易，或者是服務時所能感受之一項感覺愉悅的程

度。 

事實上及預期值的差異所能比較出消費者在於選購商品或是服務後

之整體滿意度，林慶村（民 94）。而曾光華（民 98）提出消費者因為購買

及消費時所引起的心理愉悅或者是失望之程度。另林志偉（民 99）認為

消費者在使用商品或者是接受服務之前後，在實際的經驗差距認知。徐慶

良（民 100）另認為對於財務或者是服務有其需求的一方，在付出代價或

者是行動之前，其心理將會先行產生某種期望，然而原始的期望及實際的

獲得，兩者間是否有合理或者是被滿足的心理感受。 

在行銷範疇裡的術語中，「消費者之忠誠度」是以「品牌之忠誠度」

引發延伸而來的，就是指消費者對企業人員所提之產品或是服務的一向

歸屬感或者是認同感，這種感覺將直接性的改變消費者行為，Jones 及 

Sasser(1995)。Day(1977)研究認為之觀點，可定義消費者對於商品或是服

務具有一定的喜好度，且能有再一次購買之行為。  

Fredericks(2001)認為所謂的消費者忠誠度就是消費者之信任，也就

是為爭取心理認知值得投資之項目，消費者並可以贏得承諾關係。林世弘

（民 97）在其研究中也認為消費者對於特定之品牌或者是企業的長久關

係給予維持之承諾，也可以說就是消費者內心願意繼續和特定品牌或者

企業保持關係的一項行為傾向。 
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反言之，一家企業要能夠長期的經營，必須要依賴消費者的忠誠度。 

Jones 及 Sasser(1995)提出的消費者忠誠度就是指出消費者對於某一家

企業的人員、商品或者是服務衍生的依賴性及好感，消費者忠誠度就是消

費者對於某一樣商品或是服務給予未來再次購買之意願。洪珠媚（民 96）

研究中也認為消費者除自身的再務購意願之外，也會願意向其他人推荐

及給予正向口碑之行為。 
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第三章 研究方法 

    本章共分為六個部分，第一節為研究架構；第二節為各個變項之間的

關係與研究假設；第三節為各變項操作型定義及衡量工具；第四節為問卷

設計；第五節為抽樣設計；第六節為資料處理與分析。 

 

3.1 研究架構 

 本研究架構是以消費者對於星巴克咖啡的促銷活動、品牌形象、生

活型態及知覺價值間探討可能的差異。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3.1 研究架構圖 

資料來源：本研究整理 
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3.2 研究假設 

根據相關文獻回顧，本研究所建立之研究架構及研究動機、目的，於

此建立待驗證之研究假設如下： 

H1：不同個背景變項在促銷方式有顯著差異。 

H2：不同個背景變項在品牌形象有顯著差異。 

H3：不同個背景變項在生活型態有顯著差異。 

H4：不同個背景變項在知覺價值有顯著差異。 

 

3.3 各變項操作型定義及衡量工具 

    本研究的操作型定義可區分為三個方面，一為促銷方式、二為品牌形

象、三為知覺價值，表 3.1 為促銷方式、品牌形象、知覺價值操作型定義。 

表 3.1 為促銷方式、品牌形象、知覺價值操作型定義 

研究變項 操作型定義 

促銷方式 

有別於人員推銷、廣告與公共報導的活動，有

助於刺激消費者與業者的溝通，並提供某些誘

因來吸引消費者，以吸引消費者立即完成交易。 

品牌形象 

消費者對某品牌所持有的知覺概念，主要是經

由消費者 有理由或情緒性的詮釋，所建立的主

觀和知覺的現象。 

知覺價值 
消費者對企業提供的產品或服務，所具有的主

觀價值認知。 

生活型態 
一個人生活的方式，通常也反映了一個人的態

度、價值觀或世界觀。 

資料來源：本研究整理 
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    在消費者個人的背景特徵方面，本研究以性別、年齡、教育程度、職

業、薪資收入、每週購買咖啡次數為變數選項，表 3.2 為消費者個人背景

特徵變數的簡化操作型定義。 

 

表 3.2 消費者個人背景特徵變數的簡化操作型定義 

變數 操作型定義 

性別 男性、女性 

年齡 
受測者填答問卷時的年紀，如: 25 歲以下、

26~35 歲、36~45 歲、46~55 歲、56 歲以上 

教育程度 
受測者填答問卷時的最高學歷，如: 國中以下、

高中(高職)、大學(含專科)、研究所以上  

職業 

受測者填答問卷時的職業，如: 職業的選項為

軍公教、農漁、工(製造)、服務業、商(金融)、

電子科技業、學生、家管、自由業、其他 

薪資收入 

受測者填答問卷時的平均月收入，如: 20,000以

下 、 20,001~35,000 、 35,001~50,000 、

50,001~65,000、65,000以上 

每週購買咖啡次數 
受測者填答問卷時的每週購買咖啡次數，如: 1

次、2~4 次、5~7 次、8~11 次、12 次以上。 

資料來源：本研究整理 
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3.4 問卷設計 

    本研究是以問卷調查法來做為主要的研究工具，問卷題型設計皆參

考相關文獻、資料，透過問卷來探討消費者對於促銷方式、品牌形象、知

覺價值之改變。在問卷的衡量尺度上採用李克特五點尺度量表，「非常同

意」為5分、「同意」為4分、「普通」為3分、「不同意」為2分、「非常

不同意」為1分，以不記名的方式請受測者依照自己的想法填答。 

    第一部分為消費者個人背景特徵，包括性別、年齡、教育程度、職業、

薪資收入、每週購買咖啡次數，其中性別選項為男、女；年齡選項為25歲

以下、26~35歲、36~45歲、46~55歲、56歲以上；教育程度的選項為國中

以下、高中（高職）、大學（含專科）、研究所以上；職業的選項為軍公

教、農漁、工（製造）、服務業、商（金融）、電子科技業、學生、家管、

自由業、其他；薪資收入的選項為 20,000以下、 20,001~35,000 、

35,001~50,000 、50,001~65,000 、65,000以上；每週購買咖啡次數為1次、

2~4次、5~7次、8~11次、12次以上。 

    第二部分促銷方式，是由於Webster(1965)定義促銷為有助於增進經

銷商效能與刺激消費者購買的行銷活動。Banks and Moorth (1999)指出價

格促銷是利用價格的折扣或是給予贈品的方式，來增加銷售額的促銷活

動。本研究參考多位學者如Truc Linh (2016)、Ajzen (1991)、Vu Huy Thong 

(2010)，所採用的問卷內容來設計本研究的問卷內容，以李克特式(Likert) 

五點尺度量表，由受訪者依照其自身感受與主觀想法，從以下五個選項

「非常同意」、「同意」、「普通」、「不同意」及「非常不同意」之中，

勾選一個與自身感受較貼近的答案，分別給予5分~1分，分數若是越高，

則表示越滿意，消費者對於星巴克咖啡的促銷方式方面的量表，量表合

計共7題，量表內容如表3.3所示。 
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表 3.3星巴克咖啡促銷方式方面的量表 

題號 問題 

1 星巴克咖啡的促銷活動非常吸引我。 

2 星巴克咖啡舉辦集點兌換活動，會提高我的購買慾望。 

3 星巴克咖啡消費集點活動，讓我覺得物超所值。 

4 星巴克咖啡季節性限量促銷飲品會吸引我消費。 

5 星巴克咖啡時效性贈品收集會讓我覺得有價值。 

6 我會因為星巴克咖啡的促銷活動而提高我的購買興趣。 

7 我只在星巴克咖啡提供促銷活動時購買。 

資料來源：本研究整理 

第三部分品牌形象，Aaker(1991)所定義的品牌：為一種特定的符號

或名稱，可以用來區分競爭對手的產品與服務者。Magid, Cox and 

Cox(2006)認為品牌形象是包括了消費者對於品牌名稱、印象或標誌的回

應，也正代表著產品的品質象徵。 

    所採用的問卷內容為設計本研究的問卷內容，以李克特式(Likert)五

點尺度量表，由受訪者依照其自身感受與主觀想法，從以下五個選項「非

常同意」、「同意」、「普通」、「不同意」及「非常不同意」之中，勾

選一個與自身感受較貼近的答案，分別給予5分~ 1分，分數若是越高，則

表示越滿意，為消費者對於星巴克咖啡的品牌形象方面的量表，量表合

計共7題，量表內容如表3.4所示。 
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表 3.4 星巴克咖啡品牌形象方面的量表 

題號 問題 

8 星巴克咖啡專注於咖啡品質。 

9 星巴克咖啡滿足我喝咖啡的願望。 

10 促銷活動讓我更喜歡星巴克咖啡這個品牌。 

11 星巴克咖啡滿足我的感官享受。 

12 星巴克咖啡公司穩健，信譽良好。 

13 相比其他競爭品牌，星巴克咖啡具有獨特的口感。 

14 星巴克咖啡讓我的味覺留下了深刻的印象。 

資料來源：本研究整理 

    第四部份知覺價值，Engel, Blackwell、Miniard(2001)指出認知價值

為得到商品，所付出資源與所得到的利益之間差異，其中包括認知獲得

價值、認知交易價值。湯宗泰、劉文良（民94）認知價值即為在消費者

心目中所真正的在意，這是一種非常主觀意識的看法，不是每個人的感

受都完全相同。 

    所採用的問卷內容為設計本研究的問卷內容，以李克特式(Likert) 五

點尺度量表，由受訪者依照其自身感受與主觀想法，從以下五個選項「非

常同意」、「同意」、「普通」、「不同意」及「非常不同意」之中，勾

選一個與自身感受較貼近的答案，分別給予5分~1分，分數若是越高，則

表示越滿意，為消費者對於星巴克咖啡的品牌形象方面的量表，量表合

計共7題，量表內容如表3.5所示。消費者對於星巴克咖啡的知覺價值方

面的量表，量表合計共6題，量表內容如表3.5所示。 
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表 3.5星巴克咖啡知覺價值方面的量表 

題號 問題 

15 我覺得在星巴克咖啡消費很物超所值。 

16 我覺得在星巴克咖啡消費能給人與眾不同的印象。 

17 我覺得星巴克咖啡能提供高品質的飲品。 

18 星巴克咖啡不會因為促銷活動而降低品質。 

19 我會喜歡收集星巴克咖啡所提供獨有的限量贈品。 

20 我認為有這項贈品能帶來愉悅的感受。 

資料來源：本研究整理 

    第五部分生活型態，楊錦洲（民 90）指出消費者的滿意行為，是在

於接受了某項特定之交易，或是在服務時，所感受的之合乎我意愉悅的程

度。 

林志偉（民 99）提出當顧客在接受服務或使用產品時，前後的實際

經驗所產生的差距認知。徐慶良（民 100）則是認為對於在服務上或是財

務其中一方有相對需求，在付出代價前或是行動之前，內心產生了相對期

望，而原始期望與實際獲得，兩者之間是否合理或是被滿足心裡感受。所

採用的問卷之內容，為設計本研究的問卷內容，以李克特式(Likert)五點

尺度量表，由受測者依自身感受與主觀的想法，從以下五個選項「非常同

意」、「同意」、「普通」、「不同意」及「非常不同意」之中，勾選一個與自

身感受較貼近的答案，分別給予 5 分~1 分，分數若是越高，則表示越滿

意，消費者對於星巴克咖啡的生活型態方面的量表，量表合計共 6 題，

量表內容如表 3.6 所示。 
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表 3.6星巴克咖啡生活型態方面的量表 

題號 問題 

21 我喝星巴克咖啡是因為它是歐美品牌。 

22 我覺得到星巴克喝咖啡是一種生活享受。 

23 我會勇於嘗試新事物。 

24 我會注意報章雜誌的流行資訊。 

25 我會重視自己的身份地位。 

26 我覺得喝星巴克咖啡是一種身份的象徵。 

資料來源：本研究整理 

 

3.5抽樣設計 

3.5.1研究對象 

    本研究主要以居住在新北林口地區之星巴克消費者為研究主體。 

3.5.2調查時間 

    本研究調查時間以及問卷發放時間，自2020年10月1日至 2020年10

月31日止，共計回收319份問卷。 

3.5.3抽樣與調查方法 

    本研究之抽樣方法是以在星巴克咖啡之消費者為受測對象，以便利

性抽樣去針對消費者進行抽測。為符合問卷題目內容是否清晰明確及客

觀，對於受測者在閱讀上是否合宜、架構上是否清楚，故在正式發放大

量問卷之前，先針對問卷內容實施前測，藉由信度分析檢驗，進而修正

及排除題項表達未完整的部分，以達到整份問卷的可靠性與完整性。 
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3.5.4問卷預測之信度分析 

    信度(Reliability)即為測量結果的可靠性、穩定性及一致性，它是指

採用同樣的方法對同一對象重複測量時所得結果的一致性程度，來加以

表示該測量結果信度的高低。 

    本研究於2020年9月10日先行透過網路實施問卷預測發放，共回收

30份問卷，有效回收率100%，本研究以 Cronbach’s α 信度分析為分析

問卷內容的內部一致性指標中較為嚴謹之依據，係數如大於 0.7，則可

被視為高信度。本研究問卷之預測信度，由表 3.7,Cronbach’s α 係數，

均超過 0.7 以上，故本問卷具高信度，可進行正式的問卷調查。 

 

表 3.7前測信度分析彙整表 

研究變項 Cronbach’s α 係數 

促銷方式 0.942 

品牌形象 0.887 

知覺價值 0.874 

生活型態 0.881 

全體總信度Cronbach’s α 值；0.896 

資料來源：本研究整理 

 

  



 

40 

3.6資料處理與分析 

    本研究透過問卷調查所取得的資料，將以 「量」(Quantitative)化的

方式處理，根據本研究架構，研究之統計分析將使用 SPSS統計軟體進

行本研究假設之分析、檢定。本研究資料的處理與統計，主要主要使用

統計分析方法為敘述性統計分析、信度分析、獨立樣本t檢定與單因子變

異數分析。 

    茲將本研究在資料分析中，使用的統計分析方法，說明如下﹕  

一、信度分析(Reliability Analysis)： 

使用分類對總項相關係數及 Cronbach’s α 係數來判定問卷內容的

可信度。 

 （一）分類對總項相關係數(Item To Total Correlation)： 

用來確定因素屬於某一研究變項之因數，本研究以 Cronbach’s α 信

度分析為分析問卷內容的內部一致性指標中較為嚴謹之依據，係數如大

於 0.7，則可被視為高信度，若低於 0.5 則之因素，則不予以採用。 

 （二）Cronbach’s α 係數： 

使用 Cronbach’s α 係數檢驗各研究變項中的因素是否趨近於一致

性，倘若該係數值愈大，則表示各因素之間的相關性愈大；反之，則愈小。

其評估準則乃以大於 0.6 為基準，若低於 0.6 則之因素，則不予以採用。 

二、敘述性統計分析(Descriptive Statistics Analysis)： 

本研究將問卷回收後，將統計結果一一彙整報告，依照受測者個人的

基本資料來進行統計與分析，並且說明各變數變項的平均數及百分比，以

描述本研究變項題項進行一概括性的敘述。 
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三、獨立樣本T檢定： 

適用於兩個母體平均數間是否存在著顯著差異的檢定，本研究使用

獨立樣本T檢定，來探討人口變項之性別對於促銷方式、品牌形象、知覺

價值、生活型態是否存在著顯著差異。 

四、單因子變異數分析： 

變異數分析為探討單一量化因變數對上多個質化自變數函數關係的

統計分析模式，以達探討不同分類因子對量化因變數是否有顯著性差異，

本研究使用單因子變異數分析，檢定不同年齡、學歷、薪資等統計變數對

於促銷方式、品牌形象、知覺價值、生活型態是否有顯著差異，若有顯著

差異，則利用Scheffe多重比較事後檢定，以便了解差異所在。  
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第四章 實證結果與分析 

    本章共分為四節，將回收的正式問卷進行信度分析、敘述性統計分析、

獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析等各種分析統計，作為驗證各變項

所建立之假設，並針對分析後之結果進行討論。 

    本研究所欲探討之目的乃在於探討: 「促銷方式」、「品牌形象」、「知

覺價值」、「生活形態」等研究變項之相關性，並以新北林口地區做為研究

地區，本研究採用問卷調查方法，進行量化之調查研究。 

     

4.1信度分析  

    所謂信度（Reliability）是量測或是衡量沒有悟出的程度，也是測驗

結果是否有一致性(Consistency) 或穩定性(Stability)程度；通常指的是對

同一對象重複量測或是進行調查時，其所得之結果須具有穩定性及一致

性程度。 

    用 Cronbachs 係數作為衡量問卷信度的工具，以瞭解同一受測母體樣

本意見的穩定性與一致性的程度，Cronbachs 係數值介於 0 到 1 之間，係

數值至少要大於 0.7，測量結果之信度可靠性較佳，且其數值越高，信度

就越高。科學研究者試圖使用一系列的指標來測量個人或社會現象。可信

度概念是研究者們提出用來測量的量度工具穩定的程度。如表 4.1所示： 
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表 4.1 信度分析彙整表 

研究變項 Cronbach’s α 係數 

促銷方式 0.950 

品牌形象 0.890 

知覺價值 0.847 

生活型態 0.876 

全體總信度Cronbach’s α 值；0.890 

資料來源：本研究整理 

 

4.2 敘述性統計分析 

    本研究以曾經在星巴克咖啡連鎖店購買咖啡之消費者來做為研究對

象，發放時間為 2020年 10月 1日到 2020 年 10 月 31 日，透過網際網路

來進行問卷發放與調查，共回收 319 份問卷，根據回收的問卷來進行個

人基本資料的敘述性統計分析。 

一、在受訪者性別方面；在 319 位受訪者當中，以男性佔多數(55.2%)，

女性其次(44.8%)，顯示購買星巴克咖啡的消費者以男性為主。 

二、在受訪者年齡方面：在 319 位受訪者中，以 36~45 歲佔多數為 28.8%；

其次為 46~55 歲佔 25.4%；26~35歲的受訪者則佔最少數，依分配百

分比得知，可能原因為 36~45 歲的年齡層為壯年，已經出社會工作

一段時間，薪資也相對較為穩定。 

三、在教育程度方面：在 319 位受訪者中，以大學學歷佔最多 64.2%；其

次為研究所以上佔 23.9%；次數最少者為國中(含)以下佔 1.6%，顯示

購買星巴克咖啡的消費者教育程度皆較高。 
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四、在職業方面：在 319 位受訪者中，以服務業最多佔 21.9%；其次為軍

公教佔 16.6%；次數最少者為家管佔 3.4%，由此可見星巴克咖啡的

消費者以服務業居多，可能原因為服務業的工作時數較長，需要飲用

咖啡來提神，可多開發服務業族群之週邊商品。 

五、在每月所得方面：在 319 位受訪者中，以月收入為 35,001~50,000 元

佔最多數為 29.2%；其次為 20,001～35,000 元佔 24.8%，最少為收

入在 50,001~65,000 及 65,000 元以上者。 

六、在每週購買咖啡次數：以每週 2~4 次最多，佔 43.8%，其次為每週購

買 1 次，佔 38.2%。 

 

4.3 獨立樣本 T檢定 

檢定「性別」在「促銷方式」、「品牌形象」、「知覺價值」和「生活

型態」變項上是否有顯著差異，其結果如表 4.2： 

表 4.2 不同性別之差異性分析彙整表 

變項 性別 個數 平均數 T值 P值 

促銷方式 
男 

女 

175 

142 

3.922 

3.799 
1.207 0.229 

品牌形象 
男 

女 

175 

142 

3.785 

3.714 
0.583 0.560 

知覺價值 
男 

女 

175 

142 

4.063 

4.017 
0.536 0.592 

生活型態 
男 

女 

175 

142 

3.700 

3.706 
-0.047 0.963 

註：p > 0.05 表示無顯著差異。 

資料來源：本研究整理 

以上P值都大於 0.05，則表示「性別」在「促銷方式」、「品牌形象」、

「知覺價值」和「生活型態」變項上，是沒有顯著差異。 
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4.4 單因子變異數分析 

一、檢定「年齡」在「促銷方式」、「品牌形象」、「知覺價值」和「生活型

態」變項上是否有顯著差異，其結果如表 4.3： 

 

表 4.3 不同年齡之差異性分析表 

註 1：***表示 p < 0.001。 

資料來源：本研究整理 

 

歸納以上，從年齡層來看，不同年齡消費者各變項上有顯著差異，在

「促銷方式」部分，46~55歲對於促銷活動比26~35歲還要注重，因46~55

歲的消費者在經濟上比較獨立，金錢運用較有概念，對於生活上著重在實

變項 

年齡 

F 值 P 值 

事後 

比較

Scheffe 

1 2 3 4 5 

25 歲

以下 

(n=74) 

26~35

歲 

(n=35) 

36~45

歲 

(n=92) 

46~55

歲 

(n=81) 

56 歲

以上

(n=37) 

促銷

方式 
3.444 3. 217 3.633 3.933 3.744 4.855*** 0.003 4>2 

品牌

形象 
3.416 3.744 3.833 3.443 3.344 5.053*** 0.002 3>5 

知覺

價值 
4.533 4.106 3.884 3.482 3.806 4.726*** 0. 003 1>4 

生活

型態 
3.466 3.748 3.847 3.502 3.500 6.207*** <0.001 3>1 
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用面，26~35歲因剛進入社會，剛有薪資收入，會用直覺性購買，對於商

品價格較不在乎。 

在「品牌形象」部分，36~45歲因經濟穩定，開始講究品牌形象需求，

利用品牌形象提升自我地位，累積將來社經地位的經驗，喝咖啡比較會在

品牌上做選擇，56歲以上的消費者對於物質需求逐漸降低，對於品牌需求

便沒那麼在意，為進入退休生活做準備，較注重生活上的實務部分。 

在「知覺價值」部分，25歲以下的消費者因剛成年，很希望在各種消

費行為上被重視，期望能得到有別於一般消費者的待遇，46~55歲的消費

者社會經歷豐富，對於消費模式已趨於穩定，不會期待與眾不同的消費經

驗。 

在「生活型態」部分，36~45經濟進入基礎穩定期，試圖想建構良好

的生活品質，在各種需求上會朝向金字塔尖端邁進，25歲以下消費者大多

為學生，生活模式固定，對於形象建立的觀念較薄弱，不期待喝星巴克咖

啡能提升自我形象，也不會想要提升自己現階段的生活型態。 
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二、檢定「教育程度」在「促銷方式」、「品牌形象」、「知覺價值」和「生

活型態」變項上是否有顯著差異，其結果如表 4.4： 

 

表 4.4 不同教育程度之差異性分析表 

註 1：n.a.表示p >0.05 無顯著差異，將不進行事後檢定。 

資料來源：本研究整理 

 

歸納以上，從教育程度來看，不同學歷對「促銷方式」、「品牌形象」、

「知覺價格」和「生活型態」方面是沒有顯著差異，表示學歷並不會改變

消費者的購買意願。 

 

 

 

變項 

年齡 

F 值 P 值 

事後 

比較

Scheffe 

1 2 3 

高中職 

(n=58) 

大學專科 

(n=148) 

研究所以

上(n=36) 

促銷方式 3.080 3.786 3.993 1.620 0.200 n.a. 

品牌形象 3.772 3.674 3.878 1.234 0.293 n.a. 

知覺價值 4.008 3.995 4.181 1.837 0.162 n.a. 

生活型態 3.734 3.631 3.961 2.585 0.078 n.a. 
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三、檢定「職業」在「促銷方式」、「品牌形象」、「知覺價值」和「生活型

態」變項上是否有顯著差異，其結果如表 4.5： 

 

表 4.5 不同職業之差異性分析表 

註 1：*表示p < 0.05。***表示 p < 0.001。 

資料來源：本研究整理 

 

歸納以上，從職業別來看，在不同工作領域的消費者各變項上有顯著

差異，在「促銷方式」部分，學生對於促銷活動，比起其他職業還要注重，

因學生的零用錢不多，故會特別在意商品的促銷活動，而服務業的工作需

要的是立即性的提神飲料，無法等到有促銷活動時才購買。 

 

變項 

年齡 

F 值 P 值 

事後 

比較 

Scheffe 

1 2 3 4 

服務業 

(n=70) 

軍公教 

(n=53) 

學生 

(n=52) 

其他 

(n=41) 

促銷

方式 
3.726 3.828 4.327 3.734 5.492*** 0.001 3>1,2,4 

品牌

形象 
3.613 3.759 4.312 3.590 5.685*** 0.001 3>1,2,4 

知覺

價值 
4.002 3.993 4.390 3.986 3.527* 0.016 

3>2 

3>4 

生活

型態 
3.545 3.725 4.350 3.597 5.814*** 0.001 3>1,2,4 
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在「品牌形象」部分，學生對於品牌會產生盲從，從文具用品到衣著

球鞋的品牌，都會想要跟同儕之間比較，在飲品的部分多少也會在品牌上

做挑選，在其他的職業類別中，對於品牌形象的部分就沒那麼強調，可能

是因為工作上，對於咖啡及其他飲料的品牌沒有設限，因此較不在乎。 

在「知覺價值」部分，職業類別為學生的數據大於軍公教，也大於其

他職業，顯示學生族群對於咖啡店所提供的產品與服務是在乎的，在購買

咖啡的當下，會期待購買結果。 

在「生活型態」部分，職業類別為學生的數據大於服務業、軍公教及

其他，顯示學生在生活方式及消費模式上比起其他職業更在乎咖啡的需

求，會覺得喝咖啡是大人行為的表現，想要藉由飲用咖啡來與其他同學作

為區隔。 
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四、檢定「個人每月平均所得」在「促銷方式」、「品牌形象」、「知覺價值」

和「生活型態」否有顯著差異，其結果如表 4.6： 

 

表 4.6 不同所得之差異性分析表 

註 1：***表示 p < 0.001。 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

變項 

年齡 

F 值 P 值 

事後 

比較 

Scheffe 

1 2 3 4 5 

20000

元以

下 

20001~3

5000 

35001~5

0000 

50001~6

5000 

65000

以上 

促銷

方式 
4.088 3.708 3.878 3.803 4.010 8.694*** <0.001 1>2,3,4 

品牌

形象 
4.049 3.594 3.708 3.694 3.940 8.552*** <0.001 1>2,3,4 

知覺

價值 
4.271 3.933 3.953 3.993 4.149 8.303*** <0.001 1>2,3,4 

生活

型態 
4.050 3.557 3.594 3.567 3.946 8.988*** <0.001 1>2,3,4 
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歸納以上，從每個人的每月平均所得來看，收入在20,000元以下族群

的消費者，對於促銷方式、品牌形象、知覺價值、生活型態，會大於其他

收入的族群，可能是因為此族群大多為學生，金錢來源為父母供給居多，

比較沒有金錢觀念，因此花錢沒有太多想法，想買什麼就毫不考慮地消

費，比較願意把錢花在自己身上，收入在65,000元以上的消費者，大多屬

於高階主管，收入較高，相對也屬於高消費族群。 
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第五章 研究結論與建議 

5.1 研究結論 

本研究以星巴克之顧客為研究對象，目的在於探討促銷方式、品牌形

象、知覺價值、生活型態之間是否有顯著差異，根據第四章資料分析的結

果，本研究歸納發現與結論，提供相關資料給業者參考以及給未來研究者

的建議。本研究以下為本研究結論，一共分成三節，分別是研究結果、 結

論與研究建議。 

在敘述性統計結果發現受訪者性別方面以男性佔多數(55.2%)；年齡

方面以 36~45 歲佔多數(28.8%)；在教育程度方面以大學學歷佔最多

(64.2%)；在職業方面以服務業佔最多(21.9%)；在每月所得方面以月收入

為 35,001~50,000 元，佔最多數為 29.2%；在每週購買咖啡次數以每週

2~4 次最多，佔 43.8%，其次為每週購買 1 次，佔 38.2%。 

以上說明購買星巴克咖啡的消費者以男性居多，所以性別在購買上

有顯著差異，男性對於咖啡需求也較高，另購買星巴克咖啡的消費者教育

程度均在大學程度以上，知識程度對於品牌咖啡有一定的認知，另星巴克

咖啡的消費者以服務業居多。 

雖然敘述性統計以男性居多，在獨立樣本中發現「性別」在「促銷方

式」、「品牌形象」、「知覺價值」和「生活型態」變項上，沒有顯著差異，

也就說明性別對於四大變相的差異假設並不成立。 

而在單因子變異數分析發現，不同年齡消費者各變項上有顯著差異，

故在年齡的差異假設是為成立；另教育程度在敘述性統計中以大學學歷

以上為消費主體，但從單因子變異數來看，不同學歷對「促銷方式」、「品

牌形象」、「知覺價格」和「生活型態」方面卻沒有顯著差異，表示學歷假

設並不成立；從職業來看，服務業、軍公教、學生及其他職業對於四大變
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數有顯著差異，故職業假設是為成立，尤以學生顯著性高於其他職業；個

人每月平均所得在四大變相中是有明顯差異的，故個人每月平均所得差

異假設是為成立，尤其收入在 20,000 元以下族群的消費者。 

 

5.2對星巴克咖啡的管理意涵及相關建議 

本研究結果根據第四章問卷數據分析，包括消費者基本資料分析、不

同職業統計變項與消費者行為，相關分析簡要說明如下。 

 

5.2.1消費者基本資料分析 

從第四章研究數據可得知，在性別上，以男性最多，佔 55.2%，女性

佔 44.8%，在年齡方面,以 36-45歲最多，佔 28.8%，其次為 46~55 歲，佔

25.4%。受訪消費者以大學學歷最多，佔 64.2%，其次為研究所以上，佔

23.9%，受訪者職業以服務業最多，佔 21.9%，其次為軍公教，佔 16.6%，

平均月薪以 35,001-55,000 居多，佔 29.2%，其次為 20,001~35,000，佔

24.8%。除此之外，每週購買咖啡次數以每週 2~4 次最多，佔 43.8%，其

次為每週購買 1 次，佔 38.2%。 

 

5.2.2消費者知覺價值 

    雖然敘述性統計發現購買咖啡的消費者年齡大約在 36~45 歲，教育

程度為大學以上，但是透過單因子變異數分析發現，不同年齡消費者可能

年紀較輕的消費者大多都是喝飲料，現在手搖飲料隨處可見，購買非常的

方便，購買咖啡只會在意價錢，所以也會隨著各變相有所差異；另年紀較

長的消費者大部份都是喝茶類飲品，故年齡落點在於中年族群。 
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5.2.3消費者的主觀規範 

    敘述性統計所呈現性別和主觀規範，男性的平均值較女性高，可能是

咖啡為提神飲料，以傳統工作型態來說，男性較需要喝咖啡提神。 

5.3 研究結果限制與後續研究建議 

5.3.1研究結果限制 

    由於時間上與地域上的限制，本研究具有侷限性，且未全面包含促銷

的種類與方式，例如:抽獎、折價券等之方式，故建議後續研究者能以更

多元的方式進行促銷活動研究，進而了解消費者之偏好。 

    本研究之星巴克消費對象，主要以新北林口地區的消費者為主，建議

後續研究上，可以再加入其他地區，所研究的整體數據會更加準確，研究

出的結果會更接近消費者的意見。 

 

5.3.2後續研究建議 

本研究數據中提供了影響消費者購買意願的變項，後續研究者可參

考本研究之根據分析，來衡量其因素的重要性，作為其他相關研究的參考

基礎。後續可針對不同的族群或是區域，來做更深入的探討，建議相關業

者在營業咖啡店時，可以融入地方文化特色、增設汽機車停放區，可增加

消費者購買意願，大部分消費者購買會選擇住所附近為主，建議可與當地

同業的店面互相比較。 

在星巴克咖啡店，價格的促銷方案對於知覺價值上產生效果，在舉辦

促銷活動時，大多都與手機的圖片做結合，再利用消費者手機內的軟體發

送訊息，讓更多消費者即時接收到促銷活動的訊息，尤其咖啡在買一送一

高折扣時，會讓高單價的咖啡在價格促銷之下，讓消費者更容易接受，提

高知覺價值與品牌形象，達到顯著差異。 
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附錄 促銷方式、品牌形象、生活型態與知覺價值之探

討－以星巴克咖啡店為例調查問卷 

請於以下每個題項之中，選擇適宜的□打「Ｖ」。 

一、基本資料 

1.性    別：□女      □男 

2.年    齡：□25 歲以下      □26-35 歲      □36-45 歲   

            □46-55 歲       □56 歲以上    

3.教育程度：□國中及以下□高中(高職)□大學(含專科) □研究所以上 

4.職    業：□軍公教  □農漁  □工(製造)  □服務業  □商(金融) 

            □電子科技  □學生  □家管  □自由業  □其他 

5.平均月薪： □25,000 以下   □25,001-35,000    □35,001-50,000 

            □50,001-65,000  □65,001 以上 

5.每週購買咖啡次數：□1 次 □2~4 次 □5~7 次 □8~11 次 □12 次以上 

 

 

 

親愛的小姐/先生，您好： 

 

非常感謝您抽空填答本問卷！這是一份學術問卷，目的是在探討星巴

克咖啡顧客的消費行為。本問卷採不記名方式，研究內容僅供純學術

研究之參考，敬請安心填答。 

敬祝   

                  身體健康，事事如意！ 

 

南華大學管科科學碩士在職專班 

指導教授：郭東昇 博士 

研究生：吳毓庭 敬啟 
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二、星巴克咖啡促銷方式 

變

項 

題

號 
題    目 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

促

銷

方

式 

1 
星巴克咖啡的促銷活動非常吸

引我。 
□ □ □ □ □ 

2 
星巴克咖啡舉辦集點兌換活動，

會提高我的購買慾望。 
□ □ □ □ □ 

3 
星巴克咖啡消費集點活動，讓我

覺得物超所值。 
□ □ □ □ □ 

4 
星巴克咖啡季節性限量促銷飲

品會吸引我消費。 
□ □ □ □ □ 

5 
星巴克咖啡時效性贈品收集會

讓我覺得有價值。 
□ □ □ □ □ 

6 
我會因為星巴克咖啡的促銷活

動而提高我的購買興趣 
□ □ □ □ □ 

7 
我只在星巴克咖啡提供促銷活

動時購買。 
□ □ □ □ □ 
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三、星巴克咖啡品牌形象 

變

項 

題

號 
題    目 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

品

牌

形

象 

8 星巴克咖啡專注於咖啡品質。 □ □ □ □ □ 

9 
星巴克咖啡滿足我喝咖啡的願

望。 
□ □ □ □ □ 

10 
促銷活動讓我更喜歡星巴克咖

啡這個品牌。 
□ □ □ □ □ 

11 星巴克咖啡滿足我的感官享受。 □ □ □ □ □ 

12 
星巴克咖啡公司穩健，信譽良

好。 
□ □ □ □ □ 

13 
相比其他競爭品牌，星巴克咖啡

具有獨特的口感。 
□ □ □ □ □ 

14 
星巴克咖啡讓我的味覺留下了

深刻的印象。 
□ □ □ □ □ 
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四、星巴克咖啡知覺價值 

變

項 

題

號 
題    目 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

知

覺

價

值 

15 
我覺得在星巴克咖啡消費很物

超所值。 
□ □ □ □ □ 

16 
我覺得在星巴克咖啡消費能給

人與眾不同的印象 
□ □ □ □ □ 

17 
我覺得星巴克咖啡能提供高品

質的飲品。 
□ □ □ □ □ 

18 
星巴克咖啡不會因為促銷活動

而降低品質。 
□ □ □ □ □ 

19 
我會喜歡收集星巴克咖啡所提

供獨有的限量贈品。 
□ □ □ □ □ 

20 
我認為有這項贈品能帶來愉悅

的感受。 
□ □ □ □ □ 
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五、星巴克咖啡生活型態 

變

項 

題

號 
題    目 

非

常

不

同

意 

不

同

意 

普

通 

同

意 

非

常

同

意 

生

活

型

態 

21 
我喝星巴克咖啡是因為它是歐

美品牌。 
□ □ □ □ □ 

22 
我覺得到星巴克喝咖啡是一種

生活享受。 
□ □ □ □ □ 

23 我會勇於嘗試新事物。 □ □ □ □ □ 

24 我會注意報章雜誌的流行資訊。 □ □ □ □ □ 

25 我會重視自己的身份地位。 □ □ □ □ □ 

26 
我覺得喝星巴克咖啡是一種身

份的象徵。 
□ □ □ □ □ 

 

 

 


