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摘 要 

感官體驗主要的目的在於透過視覺、聽覺、嗅覺、觸覺以及味覺設計，使消費者沉

浸於產品或服務，從而影響消費者的感受和行為。因此，了解消費者對感官元素設計的

評估，可讓業者知曉感官體驗設計的成效以及作為改善的依據。 

德國學者 Haase and Widemann (2018)針對五種感官，開發一份著重於整體性體驗

與簡易性的感官知覺量表(sensory perception item)，幫助業者快速掌握五種感官維

度的表現。本研究將首次實踐運用此量表，以星巴克及路易莎咖啡店為研究場域，採問

卷調查法，以便利抽樣進行資料收集，預計發放 220 份問卷，路易莎、星巴克各 110 份

，經剔除無效者,實得有效問卷兩家總 200 份，回收率為 90%。研究結果發現，受測者

對星巴克，在視覺、嗅覺的感知上顯著優於路易莎，而在味覺、聽覺、觸覺的感知上，

兩者並無顯著差異，而經由本研究的結果給予實務上的建議，像是路易莎在製作飲品多

注重溫度，當消費者拿到熱騰騰的咖啡時所散發出來的香氣會隨著熱煙瀰漫在空氣中，

在嗅覺上可以達到加分作用，而在味道則是應多檢查咖啡豆是否保存良好，因為如果壞

掉或是過期了那麼所呈現出來的味道就會讓消費者聞起來不良好。在觸覺上本研究建議

在店內增添較有藝術設計感的餐具或者抱枕，讓消費者在接觸時有另類的體驗。在星巴

克當中，無論商品差異度大或小，星巴克常利用風格展現美感，較容易引起消費者的青

睞，本研究建議星巴克可以在建築設計或有主題性下功夫，讓消費者有不同的視覺饗宴

。在精緻度上星巴克包裝一向都很新穎，無論是顏色上的搭配還是材質上的選擇，都為

咖啡本身帶來了藝術氣息，本研究建議在細節方面可以做的更佳細緻，像是盤子可以搭

配食物的色調選擇，也可以條配飲品時使用漸層效果吸引消費者的目光。 

除了感官上的建議，本研究也建議位於車流量交多的店家可以設置專屬停車場，好

讓想前往消費的民眾改善停車的問題，提升消費者購買意願。除此之外，也建議咖啡廳

可以結合藝術，創作展覽等，吸引消費者的青睞，讓消費者蒞臨咖啡廳時不再只是喝咖

啡而是更能在感官上得到全面的享受。最後最重要的則是在環保概念上能夠採用更永續

的措施，像是路易莎與成功大學聯手合作將 8千個廢棄的咖費豆袋等用品回收再利用，
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製作可自然分解的咖啡渣杯，讓咖啡豆袋賦予新生命！ 

 

 

關鍵字：感官體驗、感官知覺、問卷調查法 
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第一章  緒論 

第一節 研究動機 

  五根在三十七菩提分法中是五種關於精神的力量，五根分為所謂的信根、勤根、

念根、定根、慧根，每一根都有其的含意信根等同於信念又或者是一種信仰，堅信著

以其為目標來修行能夠悟到最終境界，勤根又稱為精進根是在信根的道路上堅持永不

停滯努力的精進自身，念根此念為自身心念，既然已經有了信根就代表要堅守本心，

對於善惡之分慈悲公正的正念，若是沒有公正的正念則在未來處事當中無法再更進一

步，定根則為自身的定力在信念的過程中不被過多外來因素牽動使自己喪失對信念堅

持，使心專注於一，慧根是指能夠正確的認識及學習知識，能夠感悟真理不被世事迷

惑，能夠以平常心來處理行事。五塵則是色、聲、香、味、觸這五樣東西，五感是視

覺，聽覺，嗅覺，味覺，觸覺這五個感官上的知覺對應眼、耳、鼻、舌、身這五個器

官。 

  「五感體驗」是混合五種感官來強化品牌的獨特之處，除了強化消費者對品牌記憶

的同時，人們藉由五根也就是眼睛、耳朵、鼻子、舌頭還有身體來接觸到外在環境所感

受到五塵，而五塵也就是顏色、聲音、香氣、味道、觸感，當受到這些外在環境的刺激

進而讓我們變成了五感也就是所謂的視覺、聽覺、嗅覺、味覺以及觸覺，而多元感官設

計的重要性對企業或品牌而言已成趨勢，也在塑造不同的體驗。現時科技發展逐漸提升

，人們生活水準也相對提高，如何透過體驗價值與顧客滿意度建立持久的顧客關係愈為

重要。彼得杜拉克認為有效行銷的目的只有一個：創造一個有價值的顧客體驗，如果它

是個有價值體驗，顧客將因此對企業忠誠。對於消費者而言，除了理性目的，能夠擁有

一個美好難忘的經歷，這種經歷在確定消費者的偏好方面起著根本性的作用，進而影響

他們的購買決策（Gentile, Spiller, & Noci, 2007）。商品是有形的，服務是無形的

，經歷是令人難忘的，許多消費者開始注重產品新穎度、賣相與精緻程度，也就是感官

上的體驗，促成體驗行銷的商機。例如：在實體店面中依照順序釋放各種香氣，點綴店

內的環境；主題式餐廳，擺放各式玩偶、裝飾品；精品咖啡店，運用燈光與音樂營造出

慵懶氛圍等。產品的呈現方式也會直接影響到人們的品嚐慾望和期待，當採用越多重感

官來行銷時，不僅能強化消費者的印象，更能激發購買的動機，因此，企業逐漸由傳統

只顧「產品營業額高低」的行銷方式轉變為「創造體驗價值」的行銷方式(Spence et 

al., 2014)。 
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  為了獲得消費者對於這些感官屬性的知覺與反應，研究者紛紛提出許多不同的感

官品評(sensory evaluation)的方法，所謂的感官品評就是根據科學客觀的方法，利

用人的五種感官器官，眼、耳、鼻、舌、身，也就是視覺、聽覺、嗅覺、味覺及觸覺

等五種感官系統，再透過結論心理，生理，物理，化學及統計學等等對食品進行測量

與分析，用此來了解人對這些產品的感受或喜愛程度，並測量出產品的品質及特性。

這種技術可以用於食品業，化妝業，紡織業，及餐飲業等等各類民生用品產業(劉伯

康、莊朝琪，2020)。 

  感官品評方法常見的類型有差異性試驗(discrimination test)、特性敘述分析試

驗(descriptive analysis test)、喜好性試驗(hedonic test)等(葉佳聖、柯榮貴、

王皖佳，2018；雷麗萍、郭彥谷、李永恒，2019；劉伯康、莊朝琪，2020)，這些方法

大多聚焦在單一感官屬性的衡量，例如:同時出示品牌 A咖啡與品牌 B 咖啡給受測者，

要求對這兩個樣品進行口味濃郁程度比較。但是，購物或是產品評估是一種整體體驗

(holistic experience)，像是買衣服，會看顏色，會用手摸，會聞到衣服和商店味

道，也會同時聽到環境聲音，在這種情況下，消費者感受到的是多種感官刺激，這可

能導致特定感官屬性的效果，會和該感官屬性與其他感官屬性的交互效果可能不同 

(Elder & Krishna, 2010; Spence et al., 2014）。 

  Haase and Widemann (2018)提出一種新的量表，以一種整體的方式獲得消費者的

感官知覺。感官知覺量表是通過文獻搜索、專家訪談以及幾個可靠性和有效性測試步

驟而建立的，此量表包含 20 種最具表現力的形容詞來描述產品或品牌對產品的吸引

力，感官知覺量表以一致性的方式獲得所有五個感官維度（即視覺、聽覺，觸覺，嗅

覺和味覺），行銷經理和研究人員易於採用，並且適用於各種產品和行業。 

  本專題研究將首次實踐運用此量表，選擇以路易莎及星巴克咖啡店為研究場域，

理由有二，其一，咖啡儼然成為台灣民眾日常生活重要飲品之一，台灣咖啡館密度全

球第一、超商每秒賣 13 杯，年產值約 800 億，(方德琳、黃亞琪、徐右螢，2020)，根

據國際咖啡組織(ICO)調查，台灣人一年喝掉 28.5 億杯咖啡，市場規模過 700 億元，

而業者星巴克自行調查，2018 年台灣咖啡整體市場達新台幣 720 億元，2019 年上看

800 億元；其二，於 2020 年底，路易莎咖啡與星巴克門市數為連鎖咖啡館品牌門市市
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佔率前二，且據餐飲產業觀察媒體《食力 foodNEXT》的調查，台灣人對連鎖咖啡店的

選擇偏好而言(不含獨立咖啡店、便利商店等其他通路)，有 41.53％的受訪者平日最

常光顧星巴克，路易莎以 23.56％居次 (林玉婷，2019)。咖啡館經常運用感官元素增

強消費者感官體驗與傳遞品牌力，因此，本研究目的將運用感官知覺量表，進行路易

莎及星巴克咖啡館感官知覺之比較性研究。 

第二節 研究目的 

  根據上述研究背景與動機，本計畫擬訂研究目的如下： 

（1） 調查消費者對咖啡館感官知覺概況。 

（2） 探討顧客對路易莎與星巴克咖啡門市在不同感官維度上的差異。 

（3） 探討不同區隔市場對路易莎與星巴克咖啡門市在不同感官維度上的差異。 

（4） 根據研究結果所得，給兩大連鎖咖啡館題感官體驗改善之建議。 

第三節 研究流程 

  本研究針對研究目的，查詢相關文獻和學者的研究論文，經過文獻回顧之後，開

始製作研究架構和設定假說作為研究基礎，為了證實架構的適合度，並於正式發放

前，先發放前測問卷，並且使用統計分析軟體 Excel 之後，會證明此問卷是公信的，

就可以做為往後發放問卷的依據，進行問卷發放與回收，最後在分析問卷結果，提出

具體的建議與結論和改善方案，往後可做為研究者的參考，本研究內容依上述方為四

個章節。流程如圖 1.1 所示： 
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圖 1.1 研究流程 

資料來源：本研究 

  

文獻蒐集與探討

確定研究主題

文獻蒐集與探討

建立研究架構

製作問卷

問卷發放

問卷回收與統計

統計分析與討論

結論與建議
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第二章  文獻回顧與假說建立 

第一節 感官體驗 

  感官行銷能區別公司與產品，刺激消費者購買動機，增加產品價值性(王英祝，2013) 

現今咖啡店不只提供味覺、嗅覺的咖啡基本元素，還多了視覺、聽覺及觸覺的附加價值

；不論是以老椅子為主題，或是結合在地文化，還是藝文沙龍，讓人在咖啡飄香的感官

體驗之餘，也多了一份留念的情感。消費者接觸產品時，最直接的媒介經由感官，人的

五種感官知覺(視覺、聽覺、味覺、觸覺與嗅覺)構成對感官事物的感受(余強、楊萬豪

，2019)。五種感覺器官在生活經驗及溝通方法上十分重要，豐富的經驗以及各種設備

的操作，能讓消費者產生良好的顧客滿意度以及正面的評價。 

如今對消費型態的內容加以探討，經由五種感官知覺的體驗，消費者可以透過體驗

五感感官的流程來體驗產品與服務，了解五感知覺體驗對於消費者所帶來的正面回饋產

生正向的相對效應關係。連家蓁(2017)認為，感官體驗可以區分為動態感官體驗以及靜

態感官體驗，動態是著重在業者與消費者之間的參與互動關係，是屬於比較有個性化的

模式，可以讓你感到溫暖且有信任感；靜態則是為環境帶來的體會經歷，像是香醇濃郁

的咖啡香、動聽的音樂以及視覺的感受、或是秘密的滿足感。 

  陳慕賢(2011)指出，良好的感官體驗，可以經由環境的裝潢、照明效果的色彩呈現

、建築風格、裝飾擺設、音樂、整體環境整潔、整體環境整潔、香氣與走動路線來完成

，讓消費者融入其中，對於消費者的情感有良好的影響，進而促進購買意願。Schmitt 

(2003)認為，策略體驗模組是體驗行銷的策略性基礎，其包含：知覺體驗(感官，Sense)

、情感體驗(情感，Feel)、創造性認識體驗(思考，Think)、身體與整體生活體驗(行動

，Act)、以及與特定一群人或是文化相關的社會識別體驗(關聯，Relate)，Schmitt 所

提的五種策略體驗模組，目的在創造顧客不同消費體驗模式，也就是將消費過程中對產

品或服務的感覺所產生的反應劃分成不同的體驗形式(張登豊等，2020)，而本研究重點

將會放在知覺體驗上，知覺體驗是以五感為訴求，其活動目的是經由知覺刺激，提供美
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學的愉悅、興奮與滿足。翁千媖（2008）認為研究體驗感官行銷，是帶領人類開始的一

個動機，以五種感官為主要要求，在進行體驗的過程中所激發的歡樂時刻，感官體驗成

功的關鍵就是可以讓消費者感到開心愉悅或著興奮難忘的經驗。 

  當人們在吸收到感官信息時，會產生化學與生理的迴響，進而被轉換成人的思辨與

行為舉止，然而這些訊息處理的過程是繁瑣複雜的，決定因素在環境方面或根據個別物

體的過往經驗而產生不同的反應(Zabihzadeh et al. 2019)。而從認知心理學的觀點，

人們是透過感官來獲取訊息，而人們會將最初所獲得的訊息轉換成獨立型態的代進而影

響人們的知覺、判斷以及行為(Krishna, 2012)，例如：Huang and Labroo (2020)探討

音樂音調對健康選擇的影響效果，他們認為高音調隱喻輕、提升，概念上與道德有關，

促使人們產生「好的」道德想法，進而在選擇食物上，會偏好健康的食物，實驗結果證

實他們的主張，高音調會因為道德想法的生成，以致於偏好選擇低卡路里食物、偏好選

擇促進健康活動的選項；換句話說，當消費者聽到來自環境中高音調的音樂，「高音調

」轉換成道德感想法，影響在健康與不健康選項上的選擇行為。因此，了解消費者對感

官訊息的知覺是很重要的。 

  總結：本研究認為「感官體驗消費」是當消費者進入店內後受到視覺、聽覺、嗅覺

、觸覺以及味覺五種感官的刺激進而衍生消費之行為，當店內獨有的咖啡香（嗅覺）、

裝潢（視覺）、包裝（觸覺）、聲音（聽覺）、餐點（味覺）呈現出來越好，消費者就越

願意進入店內消費。 

第二節 感官品評 

  所謂的感官品評(更新的說法，我們稱之為感官分析)，就是以"人"為工具，利用

科學客觀的方法，藉著人的眼睛、鼻子、嘴巴、手及耳朵，也就是視嗅味觸聽覺等五

種感覺系統，並結合心理、生理、物理、化學及統計學等學科，對食品進行測量與分

析，藉由分析獲得確切的結果，來了解人類對這些產品的感受或喜歡程度，並測知產

品本身品質的特性，作為產品行銷參考的根據。在 1975 年，美國食品科技學會

(Institute of Food Technologists; IFT)將感官品評定義為「透過人的五感(視、
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聽、嗅、味、觸)，使用科學的方法(引發、量測、分析、解釋)評估分析出產品特

性」，即是以科學化的方法收集人類的感官反應，並進行統計分析，其結果比一般儀器

分析或問卷調查，更能貼近消費者的想法(劉伯康、莊朝琪，2020)。 

  為了獲得人們的感官知覺，過去文獻已有提出特定感官的不同衡量方法，基本

上，這些感官品評方法可以歸納出三大類，分別是差異性試驗、特性敘述分析試驗、

喜好性試驗(Stone et al., 2012；葉佳聖、柯榮貴、王皖佳，2018；劉伯康、莊朝

琪，2020)，以下列出品評評估之方式: 

(1)差異性試驗 

找尋樣本間特定感官特性的差異，在實務上，通常會找無訓練過的一般消費者進行

試驗，但應注意是否能清楚理解問題及不同型態品評員不可混用。較常用的方法有

配對比較法、三角測試法、參考比較法、順位法、N-選項必選法、比例法等。 

(2)特性敘述分析試驗 

一般會以訓練過的品評員對產品的感官特性進行評估，評估須為可靠結果，達一

致性與重複性，並描述產品的感官特徵。較常用的方法有列譜分析、定量描述分

析、時間強度分析、風味剖面分析、質地剖面分析。 

(3)喜好性試驗 

受訪者對於感官體驗的整體感覺，由非常滿意至非常不滿意，排出對體驗的喜好順

序，並藉由問卷得知受訪者對於不同體驗的喜好程度。 

  然而，這些感官評估試驗方法適合用於特定感官屬性的區辨、調查以及喜愛，但

是缺乏將不同類型的相關訊息匯總在一起的能力(Haase & Widemann, 2018)，從賣場

環境實際現場來看，消費者會不斷受到聲音、視覺、味道、氣味和身體感知的影響，

當消費者在評估特定感官屬性時，其他的感官也會涉入到消費者的感官知覺，因此，

侷限特定感官屬性的試驗，可能會妨礙產品或服務的發展。 

  有鑑於現有評估方法無法提供測量消費者的感官知覺的整體性的解決方案，Haase 

and Widemann (2018)則投入開發一份能夠兼顧到所有五種感官維度，且不限定產業的
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感官知覺量表，從一開始的 162 個感官形容單詞，經過兩次專家群體的詞彙精煉，以

及三次問卷調查的信、效度檢核，最後得到 20 個單詞作為量表題目，可以用於衡量消

費者的感官知覺，同時獲得對產品或品牌的視覺、聽覺、觸覺、嗅覺和味覺刺激的反

應評估。 
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第三章  研究方法及步驟 

第一節 研究步驟流程 

  本研究之主題方向確定後,決定以在路易莎、星巴克用餐為主要研究對象,後便著

手蒐集與感官體驗以及感官品評相關之文獻與資料,並對其進行統整與分析,根據研究

架構(圖 1.1)來設計問卷,並參考 Haase and Widemann (2018)感官知覺量表題目，並

請指導教授檢視問卷內容之代表性後進行修正,再進行正式的問卷發放調查。最後將問

卷資料做分析和討論等處理,並根據其數據提出研究結論與建議。其流程如圖 3.1 所

示。 

 

 

 

 

 
圖 3.1 問卷研究流程圖 

資料來源：本研究 

第二節 問卷設計 

  本研究問卷內容包含兩部份，第一部分是個人基本資料，包括性別、年齡、職

問卷製作

基本資料

進行分項

分類完成

形成問卷細項表

視覺 聽覺 嗅覺 觸覺 味覺 
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業、月收入、每月平均消費次數、每月平均消費金額；第二部分則是感官知覺問項，

量測消費者對咖啡館體驗的感官知覺，視覺指的是店內所看到的物體影像，刺激眼睛

所產生的感覺；聽覺意指店內的音樂給人的感受；觸覺指的是店內接觸物品時給予的

感覺；嗅覺指的是進入店內的咖啡香帶來的嗅覺記憶；味覺意指食用店內食物時第一

想法。衡量方法是採用 Haase and Widemann (2018)的感官知覺量表，視覺、聽覺、

觸覺、嗅覺以及味覺分別各有 4題(如表 1)，可以用於衡量消費者的感官知覺，同時

獲得對產品或品牌的視覺、聽覺、觸覺、嗅覺和味覺刺激的反應進行評估修改，編制

適宜本研究主題之問卷內容，共計 20 題。並採用李克特五等量表測量計分，依照受訪

者主觀看法填答，同意程度分為:非常不同意 1分、不同意 2分、普通 3分、同意 4

分、非常同意 5分，分數越高代表受訪者越接近題目所描述的情況。 

表 3.1 感官知覺量表題目 

感官類型 題目(英文)  

視覺 

有美感的 (aesthetic)  

有吸引力的 (attractive)  

漂亮的 (beautiful)  

精緻的 (pretty)  

聽覺 

悅耳的 (euphonic)  

聽起來好聽的 (good-sounding)  

旋律優美的 (melodic)  

宏亮的 (sonorous)  

觸覺 

舒適的 (comfortable)  

柔順的 (soothing)  

有質感的 (well-shaped)  

有手感 (handy)  
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嗅覺 

香氣四溢的 (fragrant) 

味道很好的 (nice-smelling)  

香濃的 (perfumed) 

香醇的 (scented)  

味覺 

清爽的 (appetizing)  

美味的 (flavorful)  

醇厚的 (palatable)  

順口的 (tasty)  

資料來源：Haase and Widemann (2018) 

一、實施問卷前測 

  研究者在 110 年 02 月 15 日至 02 月 21 日，期間於路易莎(鑫豐門市)、星巴克(新

豐門市)以隨機發放方式針對研究對象進行問卷前測，總計 20 人。針對問卷預試題目

逐題調查使用者對問卷之反應，保留題意清楚之題目，刪除題意不清之題目。 

二、問卷發放與日期 

  問卷發放日期在民國 110 年 02 月 22 日起至 110 年 03 月 31 日，研究者前往路易

莎【鑫豐門市、成功門市(戶外木作挑高擺放桌椅)、莊敬門市(住宅大樓的一樓)】及

星巴克【新豐門市(舊火車站的門市)、光明門市、自強門市(車道型門市)】進行問卷

調查。 

三、抽樣方法 

  路易莎咖啡於 2006 年 3 月創立品牌，目前全台門市已達 462 間；星巴克是美國一

家跨國連鎖咖啡店，目前全台門市已達 500 間。本研究採問卷調查法，以便利抽樣進

行資料收集。由於學校所在地在新竹縣，將以新豐鄉與竹北市的路易莎(共計 3家)和

星巴克(共計 3家)為問卷收集場域。本研究將以相同時段，前往各門市進行問卷發

放，在發放問卷同時如有遇到填問卷者不懂會特別解釋，解釋的問卷會註記並列為無
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效問卷，因解釋會影響到填問卷者自己的感受。預計發放 220 份問卷，路易莎、星巴

克各 110 份。經剔除無效者,實得有效問卷兩家共 200 份。 

四、問卷資料處理及統計分析 

  本研究問卷調查對「路易莎」及「星巴克」使用者實施，凡有亂作答、資料殘缺

不完整，將視為無效問卷。將回收效問卷資料編碼輸入電腦，利用統計分析套裝

Excel 進行資料處理，統計其次數、百分比等描述性數據及 t檢定等推論性數據。 

第三節 資料分析方法 

  在描述性統計方面，採用長條圖分別呈現路易莎與星巴克在五個感官維度上的現

況，此外，亦呈現兩大咖啡款品牌，各感官在四個題目上的分布；在推論性統計方

面，採用獨立樣本 t檢定，觀測路易莎與星巴克在各感官維度表現上的差異性，再

者，將納入人口統計基本資料，了解不同性別對於感官知覺各感官維度的表現，是否

有顯著差異。並將透過結果，試圖了解不同區隔市場，對於兩大咖啡款品牌在感官知

覺上表現的差異性。 
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第四章  研究分析與結果 

  本研究以在不同品牌店內消費之消費者作為研究對象，主要為量化研究，透過觀

察不同數據發掘問題，為了瞭解消費者對於不同品牌的感官知覺維度，此章節內容主

要包括基本資料、路易莎感官知覺、星巴克感官知覺及星巴克與路易莎之比較性分析

的結果為架構，會著重在星巴克與路易莎之比較性分析結果上的剖析。 

第一節 基本資料 

  共發放 220 份問卷，回收 220 份，扣除不完整及無效填答問卷，有效問卷 200 

份，回收率為 90%。 

（一） 性別 

  不同品牌受訪者，星巴克及路易莎男生皆佔男女比例的 54%，女生則是佔

46%。顯現星巴克及路易莎受訪者在性別的分佈男女比例皆以男性居多，如圖 4.1 

所示。 

 

圖 4.1 星巴克及路易莎性別比例圖 

資料來源：本研究 

（二） 年齡 
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  本研究將年齡劃分五個區段，共區分為 20 歲以下、21 歲至 30 歲、31 歲至

40 歲、41 歲到 50 歲及 51 歲以上。星巴克 20 歲以下佔總樣本數的 22%，路易莎

佔 29%；星巴克 21 歲至 30 歲佔總樣本數的 38%，路易莎佔 35%；星巴克 31 歲至

40 歲佔總樣本數的 16%，路易莎佔 13%；星巴克 41 歲至 50 歲佔總樣本數的 15%，

路易莎佔 13%；星巴克 51 歲以上佔總樣本數的 9%，路易莎佔 10%。顯現星巴克及

路易莎受訪者年齡皆以 21 歲到 30 歲居多，如圖 4.2 所示。 

 

圖 4.2 星巴克及路易莎年齡對比圖 

資料來源：本研究 

（三） 身分 

  本研究將身分，分為學生、上班族、家庭主婦/夫、待業中、退休人士。星

巴克學生佔總樣本數的 34%，路易莎佔 37%；星巴克上班族佔總樣本數的 42%，路

易莎佔 40%；星巴克家庭主婦/夫佔總樣本數的 11%，路易莎佔 6%；星巴克待業中

佔總樣本數的 7%，路易莎佔 8%；星巴克退休人士佔總樣本數的 6%，路易莎佔

9%。顯現星巴克及路易莎受訪者身分皆以上班族居多，如圖 4.3 所示。 
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圖 4.3 星巴克及路易莎身分對比圖 

資料來源：本研究 

（四） 每月平均購買次數 

  本研究將每月平均消費次數與平均金額，分成重度、中度、輕度使用者。星

巴克輕度使用者佔總樣本數的 75%，路易莎佔 87%；星巴克中度使用者佔總樣本數

的 23%，路易莎佔 11%；星巴克重度使用者佔總樣本數的 2%，路易莎佔 2%。顯現

星巴克及路易莎受訪者每月購買次數皆以輕度使用居多，如圖 4.4 所示。 

 

圖 4.4 星巴克及路易莎每月平均購買次數對比圖 



 

16 
 

資料來源：本研究 

（五） 每次購買平均消費金額 

  本研究將每次購買平均消費金額，分成消費 160 元(含)、160~300 元、

300~500 元、500 元(含)以上。星巴克每次消費 160 元(含)佔總樣本數的 47%，路

易莎佔 65%；星巴克每次消費 160~300 元佔總樣本數的 44%，路易莎佔 30%；星巴

克每次消費 300~500 元佔總樣本數的 7%，路易莎佔 4%；星巴克每次消費 500 元

(含)以上佔總樣本數的 2%，路易莎佔 1%。顯現星巴克及路易莎受訪者每次消費以

160 元(含)居多，如圖 4.5 所示。 

 

圖 4.5 星巴克及路易莎每次購買平均消費金額對比圖 

資料來源：本研究 

（六） 星巴克與路易莎感官量表 

  本研究運用感官量表針對星巴克與路易莎五種感官維度平均數衡量品牌表

現。星巴克視覺平均數為 4.25，路易莎為 3.94；星巴克聽覺平均數為 3.70，路

易莎為 3.62；星巴克嗅覺平均數為 4.19，路易莎為 3.99；星巴克觸覺平均數為

3.78，路易莎為 3.58；星巴克味覺平均數為 4.03；路易莎為 3.94。顯現星巴克

在各感官維度上平均數上表現皆優於路易莎，如圖 4.6 所示。 
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圖 4.6 星巴克與路易莎感官量表圖 

資料來源：本研究 

第二節 路易莎感官知覺 

一、描述性統計 

  本研究針對受訪者於路易莎消費時，感官知覺各小題平均數製成長條圖並呈現路

易莎各感官維度在四個題目上的分布。 

（一） 視覺 

  在視覺衍伸出的四種方向當中，最高分為有美感的，平均數是 3.98 分；最

低分為精緻的，平均數是 3.89 分；有美感的、有吸引力的平均數皆大於視覺平均

3.94 分，顯現路易莎在這幾方面較具優勢，如圖 4.7 所示。 
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圖 4.7 路易莎視覺平均數圖 

資料來源：本研究 

（二） 聽覺 

  在聽覺衍伸出的四種方向當中，最高分為聽起來好聽的，平均數是 3.84

分；最低分為宏亮的，平均數是 3.14 分；悅耳的、聽起來好聽的、旋律優美的平

均數皆大於聽覺平均 3.62 分，顯現路易莎在這幾方面較具優勢，如圖 4.8 所

示。 

 

圖 4.8 路易莎聽覺平均數圖 

資料來源：本研究 
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（三） 嗅覺 

  在嗅覺衍伸出的四種方向當中，最高分為味道很好的，平均數是 4.14 分；

最低分為香醇的，平均數是 3.83 分；香氣四溢的、味道很好的平均數皆大於嗅覺

平均 3.99 分，顯現路易莎在這幾方面較具優勢，如圖 4.9 所示。 

 

圖 4.9 路易莎嗅覺平均數圖 

資料來源：本研究 

（四） 觸覺 

  在觸覺衍伸出的四種方向當中，最高分為舒適的，平均數是 3.72 分；最低

分為有獨特形狀的，平均數是 3.29 分；舒適的、柔順的與有質感的平均數皆大於

觸覺平均 3.58 分，顯現路易莎觸覺在這幾方面較具優勢，如圖 4.10 所示。 
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圖 4.10 路易莎觸覺平均數圖 

資料來源：本研究 

（五） 味覺 

  在味覺衍伸出的四種方向當中，最高分為順口的，平均數是 4.08 分；最低分

為美味的，平均數是 3.09 分；其中順口的平均數大於味覺平均 3.94 分，顯現路

易莎味覺在這方面較具優勢，如圖 4.11 所示。 

 

圖 4.11 路易莎味覺平均數圖 

資料來源：本研究 



 

21 
 

二、推論性統計 

  本研究利用獨立樣本 T檢定，檢測路易莎受訪者不同性別對於感官知覺各感官維

度的表現，是否有顯著差異。分析結果如表 4.1，顯現不同性別在「聽覺」上具有顯

著差異，t(96)=2.01，p=0.04<0.05，且男生均值>女生均值。 

表 4.1 路易莎不同性別對感官知覺之差異表 

感官知覺 性別 
樣本數 

(n) 

平均數 

(M) 

標準差 

(SD) 

自由度 

(df) 

t 值       

(t) 

p 值   

(雙尾) 

視覺 
男生 54 3.99 0.52 

96 0.85 0.4 
女生 46 3.88 0.25 

聽覺 
男生 54 3.72 0.57 

96 2.01 0.04 
女生 46 3.49 0.55 

嗅覺 
男生 54 3.98 0.54 

93 -0.17 0.87 
女生 46 4 0.57 

觸覺 
男生 54 3.62 0.60 

98 0.81 0.42 
女生 46 3.53 0.55 

味覺 
男生 54 3.94 0.59 

98 0.09 0.93 
女生 46 3.93 0.53 

資料來源：本研究 

第三節 星巴克感官知覺 

一、描述性統計 

  本研究針對受訪者於星巴克消費時，感官知覺各小題平均數製成長條圖並呈現星

巴克各感官維度在四個題目上的分布。 

（一） 視覺 
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  在視覺衍伸出的四種方向當中，最高分為精緻的，平均數是 4.36 分；最低

分為有吸引力的，平均數是 4.08 分；有美感的與精緻的平均數皆大於視覺平均

4.25 分，顯現星巴克在這幾方面較具優勢，如圖 4.12 所示。 

 

圖 4.12 星巴克視覺平均數圖 

資料來源：本研究 

（二） 聽覺 

  在聽覺衍伸出的四種方向當中，最高分為聽起來好聽的，平均數是 3.97

分；最低分為宏亮的，平均數是 3.09 分；悅耳的、聽起來好聽的、旋律優美的平

均數皆大於聽覺平均 3.70 分，顯現星巴克在這幾方面較具優勢，如圖 4.13 所

示。 
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圖 4.13 星巴克聽覺平均數圖 

資料來源：本研究 

（三） 嗅覺 

  在嗅覺衍伸出的四種方向當中，最高分為香氣四溢的，平均數是 4.36 分；

最低分為香濃的，平均數是 4.03 分；香氣四溢的、味道很好的平均數皆大於嗅覺

平均 4.19 分，顯現星巴克在這幾方面較具優勢，如圖 4.14 所示。 

 
圖 4.14 星巴克嗅覺平均數圖 

資料來源：本研究 

（四） 觸覺 
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  在觸覺衍伸出的四種方向當中，最高分為有質感的，平均數是 4.12 分；最

低分為有獨特形狀的，平均數是 3.28 分；有質感的、舒適的平均數皆大於觸覺平

均 3.78 分，顯現星巴克觸覺在這幾方面較具優勢，如圖 4.15 所示。 

 
圖 4.15 星巴克觸覺平均數圖 

資料來源：本研究 

（五） 味覺 

  在味覺衍伸出的四種方向當中，最高分為順口的，平均數是 4.22 分；最低分

為清爽的，平均數是 3.71 分；其中順口的、醇厚的與美味的平均數皆大於味覺平

均 4.03 分，顯現星巴克味覺在這方面較具優勢，如圖 4.16 所示。 
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圖 4.16 星巴克味覺平均數圖 

資料來源：本研究 

二、推論性統計 

  本研究利用獨立樣本 T檢定，檢測星巴克受訪者不同性別對於感官知覺各感官維

度的表現，是否有顯著差異。分析結果如表 4.2，顯現不同性別在感官知覺上皆不具

顯著差異。 

表 4.2 星巴克不同性別對感官知覺之差異表 

感官知覺 性別 
樣本數 

(n) 

平均數 

(M) 

標準差 

(SD) 

自由度 

(df) 

t 值       

(t) 

p 值   

(雙尾) 

視覺 
男生 54 4.26 0.50 

82 0.25 0.80 
女生 46 4.23 0.67 

聽覺 
男生 54 3.75 0.65 

98 0.88 0.38 
女生 46 3.64 0.59 

嗅覺 
男生 54 4.17 0.57 

98 -0.39 0.7 
女生 46 4.2 0.46 

觸覺 
男生 54 3.77 0.55 

91 -0.03 0.97 
女生 46 3.78 0.62 

味覺 
男生 54 4 0.54 

96 -0.61 0.54 
女生 46 4.07 0.53 

資料來源：本研究 

第四節 星巴克與路易莎之比較性分析 

  本研究在推論性統計方面，採用獨立樣本 t考驗，檢測路易莎與星巴克受訪者對

於感官知覺(視覺、聽覺、嗅覺、觸覺、味覺)各感官維度的表現，是否有顯著差異，

分析結果如表 4.3，相關結果分述如下: 

1. 星巴克與路易莎在「視覺」上具有顯著差異，t(197)=3.62，p=0.00<0.05，且
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星巴克均值>路易莎均值。 

2. 星巴克與路易莎在「嗅覺」上具有顯著差異，t(197)=-2.57，p=0.01<0.05，

且星巴克均值>路易莎均值。 

表 4.3 星巴克與路易莎對感官知覺各相關問題之差異表 

感官知覺 品牌 
樣本數 

(n) 

平均數 

(M) 

標準差 

(SD) 

自由度 

(df) 

t 值 

(t) 

p 值 

(雙尾) 

視覺 

星巴克 100 4.25 0.58 

197 -3.62 0.00 

路易莎 100 3.94 0.62 

聽覺 

星巴克 100 3.70 0.63 

197 -0.91 0.36 

路易莎 100 3.62 0.57 

嗅覺 

星巴克 100 4.19 0.52 

197 -2.57 0.01 

路易莎 100 3.99 0.55 

觸覺 

星巴克 100 3.70 0.58 

197 -1.38 0.17 

路易莎 100 3.58 0.58 

味覺 

星巴克 100 4.03 0.53 

197 -1.16 0.25 

路易莎 100 3.94 0.56 

資料來源：本研究 

  依據上表，路易莎與星巴克在視覺、嗅覺上差異顯著，聽覺、觸覺在平均數上皆

小於 4，由此可顯示聽覺、觸覺對於消費者購買意願影響力並不高。 
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第五章  結論與建議 

  本研究目的在於探討研究星巴克與路易莎五個感官:視覺、聽覺、嗅覺、觸覺、味

覺感官之對比，每一種感官皆是大腦對世界產生認識的工具。透過收集回來的問卷，

進一步統計與分析問卷結果且製成圖表及 T檢定分析，呈現出彼此之間的競爭優勢，

能更清楚了解不同區隔市場對此兩大連鎖咖啡館品牌的評價與注重的方向，協助品牌

更精確地探索出哪一方面的表現不夠好，方能提出具體方向的改善方案進行改進，將

其作為業者經營管理的參考之用，期盼能協助業者提升顧客對該方面的體驗，進而強

化消費滿意度與競爭力。 

第一節 結論  

一、 基本資料 

  本研究抽樣結果，星巴克及路易莎的比例皆為男性多於女性、年齡分布在 21 至

30 歲之間、身分以上班族居多，由此可推論年輕的男性上班族是比較注重在精品咖啡

的享受；在精品咖啡的消費特性上，每月平均購買次數為 1次至 5次、每次購買平均

消費金額落在 160 元(含)以內居多。由此可推論，購買次數及購買金額都不會太高。 

二、 路易莎 

  本研究透過問卷平均數分析及獨立樣本 t檢定，了解路易莎在各感官維度表現上

的差異性，也納入人口統計基本資料，了解不同性別對於感官知覺各感官維度的表

現，是否有顯著差異，如表 5.1。 

表 5.1 路易莎結論表 

感官 研究發現 
不同性別對感官知覺有無

顯著差異 

視覺 

「精緻的」平均數為最低，

能夠看出路易莎並沒有很

吸引消費者目光的精緻產

無 
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品。 

聽覺 

除了「宏亮的」其餘三個的

平均數皆是接近的，能夠看

出路易莎在這三個評分方

向是比較凸顯的。 

具有顯著差異，其中男生均

值>女生均值，顯現咖啡廳

音樂對男生來說感受較深。 

嗅覺 

「味道很好的」、「香氣四溢

的」平均數相近偏高，而「香

濃的」、「香醇的」平均數則

是偏低，可以看出路易莎在

這兩個方向是比較不足的。 

無 

觸覺 

「舒適的」跟「有質感的」

的平均數相近偏高，而「有

獨特形狀的」則是最低的，

可以看出路易莎物品摸起

來較為舒適也頗有質感，但

卻缺乏獨特的設計。 

無 

味覺 
「順口的」分數最高，可以

看出路易莎較注重此部分。 
無 

資料來源：本研究 

三、 星巴克 

  本研究透過問卷平均數分析及獨立樣本 t檢定，了解星巴克在各感官維度表現上

的差異性，也納入人口統計基本資料，了解不同性別對於感官知覺各感官維度的表

現，是否有顯著差異，如表 5.2。 

表 5.2 星巴克結論表 

感官 研究發現 不同性別對感官知覺有無
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顯著差異 

視覺 

「精緻的」跟「有美感的」

的平均數相近，而「有吸引

力的」則是最低的，能夠看

出星巴克在精緻的商品中

以及有美感的設計來吸引

消費者購買意願。 

無 

聽覺 

除了「宏亮的」其餘三個的

平均數皆是接近的，能夠看

出星巴克在這三個評分方

向是比較凸顯的。 

無 

嗅覺 

「香氣四溢的」、「味道很好

的」平均數相近，而「香濃

的」、「香醇的」平均數則是

偏低，可以看出星巴克在這

兩個方向是比較不足的。 

無 

觸覺 

「有質感」的分數佔最高，

「有獨特形狀的」分數最

低，可以看出星巴克注重的

是質感。 

無 

味覺 

除了「清爽的」其他三個的

都與平均數較為相近，可以

看出在味覺方面星巴克是

比較注重「美味的」、「醇厚

的」、「順口的」。 

無 

資料來源：本研究 
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四、 星巴克 vs. 路易莎 

  在問卷平均數比較上，很明顯可以看出路易莎在五種感官方面都比星巴克來的微

弱，兩者相差最多的感官為視覺，在視覺方面星巴克中「精緻的」是最為凸顯的反過

來路易莎是最為低弱的，很明顯路易莎在精緻度上面做的比較不足；而相差較少的感

官則是聽覺，他們在「聽起來好聽的」皆為最凸顯的也同時在「宏亮的」是最低弱

的，可見消費者聆聽店內音樂時較不會認為音樂是清脆響亮的，如圖 4.6 所示。 

  在 T 檢定差異性比較上，星巴克及路易莎在「視覺」與「嗅覺」上在皆具有顯著

差異，且星巴克均值>路易莎均值，由此可顯示星巴克消費者比起路易莎消費者在視覺

與嗅覺上感受較深；聽覺、觸覺在平均數上皆小於 4，咖啡廳在聽覺、觸覺的感官呈

現上這幾部分尚須提升。 

第二節 實務建議 

  透過問卷結果分析出來感官知覺平均數值(表 5.3)，可以讓業者瞭解消費者對於

咖啡館感官知覺概況，使業者能有繼續保持及改善的空間。 

表 5.3 星巴克與路易莎感官知覺平均數值表 

 視覺 聽覺 嗅覺 觸覺 味覺 

星巴克 

(n=100) 
4.25 3.70 4.19 3.78 4.03 

路易莎 

(n=100) 
3.94 3.62 3.99 3.58 3.94 

p-value 0.00*** 0.36 0.01** 0.17 0.25 

  說明:*0.01<p<0.05；**0.001<p≦0.01；***p<0.001。 

資料來源：本研究 

一、 路易莎感官知覺方面 

  路易莎在感官知覺平均數上，以嗅覺最為高分(表 5.3)，又根據嗅覺衍伸出的四

種方向得知「香氣四溢的」與「味道很好的」平均數皆大於視覺平均(圖 4.7)，顯現
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路易莎在這幾方面較具優勢。 

(1) 在香氣方面上，路易莎設計一款「品韻杯」，透過特殊窄口設計，將香氣凝聚，使

之更顯著，更能夠輕易地感受咖啡的風味。本研究建議在製作咖啡飲品時能更加

把關溫度，讓消費者拿到剛出爐熱騰騰的咖啡時，香氣會隨著熱煙飄散於店內，

咖啡香也能夠瀰漫於空氣中。 

(2) 在味道方面上，路易莎堅持透過自行烘焙來創造屬於自己的味道，從毫無味道及

顏色的生豆到充滿香氣的咖啡豆，使店內香氣一直都有著良好水準。本研究建議

要多注意咖啡豆本身的品質，檢查是否有壞掉或著過期的問題，因為咖啡如果壞

了那麼所呈現出來的味道，會讓消費者聞起來感覺不良好，進而影響消費者購買

意願。 

  路易莎在感官知覺平均數上，以觸覺最為低分(表 5.3)，又根據觸覺衍伸出的四

種方向得知「有獨特形狀的」平均數小於觸覺平均(圖 4.10)，顯現路易莎在這方面較

具劣勢。在形狀方面上，本研究建議除了控管品質外，也可以增添有藝術設計感的餐

具、抱枕，吸引消費者的注意力。 

二、 星巴克感官知覺方面 

  星巴克在感官知覺平均數上，以視覺最為高分(表 5.3)，又根據視覺衍伸出的四

種方向得知「有美感的」與「精緻的」平均數皆大於視覺平均(圖 4.12)，顯現星巴克

在這幾方面較具優勢。 

(1)在美感設計上，星巴克常利用風格展現美感，一個具區別性的銷售環境，不論商品

差異度大或小，都較易引起消費者的青睞。本研究建議可以在建築設計及主題性下

功夫，使消費者有不同的視覺饗宴，例如展現不同風格，店中店概念館，位於南港

的路易莎咖啡(圖 5.1)及首間從舊火車站改建而成，為星巴克打造「舊建築星體

驗」重要里程碑，位於新竹的新豐星巴克(圖 5.2)。 

(2)在精緻度上，星巴克咖啡的包裝向來新穎，搭配不同顏色、材質，為咖啡本身帶來

了更多的藝術感。本研究建議在細節方面可以做得更入微，像是盤子可以搭配食物
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色調去做選擇，也可以在調配飲料時使用漸層的方式吸引消費者目光。 

   

  圖 5.1 路易莎咖啡-南港蔦屋門市圖        圖 5.2 舊火車站星巴克-新豐門市圖 

       資料來源：Google 地圖                      資料來源：本研究 

  星巴克在感官知覺平均數上，以聽覺最為低分(表 5.3)，又根據聽覺衍伸出的四

種方向得知「宏亮的」平均數低於聽覺平均(圖 4.13)，顯現星巴克在這方面較具劣

勢。在宏亮方面上，本研究建議可以藉由問卷方式調查消費者對於咖啡廳音樂音量之

反應，透過現場量測、錄音、放音樂、問卷調查等步驟，以利統計方法，分析咖啡廳

音樂的辦別程度，改善音量難以控制的問題。 

三、 其他建議 

（一） 停車場改善之處 

經本組組員實際走訪調查，得知新豐門市的星巴克位在交通便利的縱貫公路上及

新豐火車站旁邊，鄰近明新科技大學、中山高速公路、新竹工業園區、台元科技園

區，鐵路及公路的交通皆四通八達，即使位在交通如此便利的地理位置，卻缺少了停

車場的建置，本研究建議業者可以增設星巴克專屬停車場，使自行開車前往的消費者

可以改善停車問題，促進消費者購買意願。 

（二） 「藝文」空間的經營 

  本研究建議咖啡廳能夠結合藝術、創作展覽等，吸引消費者目光，來到咖啡廳的

目的不再只是品嚐咖啡，而是感官知覺的饗宴。例如位在花蓮的貨櫃星巴克，門市外
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牆更是將每一個貨櫃都標記了獨特的密碼符號(圖 5.3)，記錄著以往航行全球的承攬

運送故事，是每個貨櫃的必備專屬閱歷，在品嚐咖啡的同時，彷彿跟著貨櫃一起進行

了一趟獨特的旅程。 

 

圖 5.3 花蓮貨櫃星巴克外牆 

資料來源：Google 地圖 

（三） 落實環保 

  近年來環保意識抬頭，台灣逐漸在推廣限塑政策，本研究建議咖啡廳應採用更永

續的措施，創造循環經濟。例如路易莎宣布聯手成功大學資源工程系、興采實業及蘆

葦女力基金落實「循環經濟」，將每年 500 噸咖啡，逾 8千個廢棄咖啡豆袋等用品再回

收利用，賦予新生命價值，製作成可自然分解的咖啡渣杯、咖啡豆袋「在重生」。 

第三節 研究限制與未來研究建議 

  本研究進行問卷調查時，受到人力、時間及地點等限制，涵蓋許多不足的地方，

以下提供幾點建議，做為後續研究者探討研究之方向。 

一、抽樣方法 

  本研究發放問卷共 220 份，回收 220 份，扣除填答不完整及無填答問卷，有效問

卷為 200 份，回收率為 90%。本研究侷限於地點範圍較小、收集對象有區域限制，導
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致問卷結果可能會影響研究的整體方向，建議後續研究可以擴大樣本調查範圍，例如

網路問卷或社群平台等，將能收集到更多元的樣本，研究出來的結果也會更加地準

確，進而給予店家最需要的建議。例如車水馬龍的台北地區、主題性的店家(圖 5.4)

及位在台中的鐘樓星巴克(圖 5.5)等。在主題性店家的消費者感受與一般店家不同，

不只注重於味道，也注重在視覺整體的呈現。 

   

  圖 5.4 主題性店家-誇張古懂咖啡店圖      圖 5.5 台中鐘樓星巴克-麗寶門市圖 

        資料來源：本研究                        資料來源：Google 地圖 

二、感官知覺後續研究 

  本研究為初步調查階段，感官知覺量表雖能衡量消費者的感官知覺，獲得對產品

或品牌五種感官刺激的反應評估，但因樣本數太少，故問卷結果無法完全代表全台灣

的星巴克及路易莎門市，建議未來可以透過持續收集資料長期觀察來獲得更多數據，

並請學弟妹再做一次研究將本主題延續，比較明年與今年的分析結果，得到更精準的

分析結果，並根據結果提供業者管理實務建議。 
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附錄一 正式問卷 

親愛的受訪者您好： 

我們是明新科技大學企業管理系的學生，本問卷目的是想了解消費

者對「星巴克」的看法與感受。本調查結果僅做學術分析之用，敬請安

心填答。在此衷心謝謝您的協助與填答。  敬祝身體安康萬事如意 

 指導教授： 林鴻銘 博士 

 研究學生： 許恆興 邱柔淑 房沁儀 

林宜萱 賴鵬文   謹敬 

基本資料 

性 別 □男 □女 

年 齡 層 

□ 20 歲以下(含 20歲) 

□ 31~40 歲 

□ 51 歲以上(含 51歲) 

□ 21~30 歲 

□ 41~50 歲 

身 分 

□上班族 

□學生 

□退休人士 

□家庭主婦/家庭主夫 

□待業中 

每月平均購買

次 數 

□5 次（含)以下  □6-10 次  □11 次(含)以上 

每次購買平均

消 費 金 額 

□160 元（含）以內 

□160 元-300 元（含） 

□300 元-500 元 

□500 元（含）以上 
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下面是一些有關個人在星巴克的描述，請評估您目前在星巴克的實際情形是

否與句中的描述一致。請您依照自己的看法來勾選『ˇ』。由 1 至 5， 數字

越大，表示句中所描述的情形與目前您實際的情形愈符合。 

 

非

常

的

同

意 

同 

 

 

 

意 

普 

 

 

 

通 

不 

 

同 

 

意 

非

常

不

同

意 

01 星巴克聞起來香氣四溢的      

02 星巴克聞起來味道很好的      

03 星巴克聞起來香濃的      

04 星巴克聞起來香醇的      

05 星巴克音樂讓人感覺悅耳的      

06 星巴克音樂聽起來好聽的      

07 星巴克音樂屬於旋律優美的      

08 星巴克音樂是宏亮的      

09 星巴克物品摸起來是舒適的      

10 星巴克物品摸起來是柔順的      

11 星巴克物品摸起來是具有獨特形狀的      

12 星巴克物品摸起來是有質感的      

13 星巴克的環境是有美感的      

14 星巴克的東西是有吸引力的      

15 星巴克的環境是漂亮的      

16 星巴克東西是精緻的      

17 星巴克飲料是清爽的      
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18 星巴克食物是美味的      

19 星巴克咖啡是醇厚的      

20 星巴克飲品是順口的      
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附錄二 菜單 

一、路易莎菜單 
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二、星巴克菜單 
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