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中文摘要 

本篇論文以德明技術學院企業管理系在第 12 屆全國品質研討會所提出的

「整合二維品質模式與體驗行銷於連鎖咖啡業之探討-以統一星巴克咖啡為例」

做為參考，該研討內容係以說明星巴克「體驗式行銷」改寫了台灣咖啡業的歷史，

亦帶動咖啡產業的蓬勃生機，吸引多數業者和財團投入市場來爭奪這塊大餅。業

者如果能了解顧客且提供能滿足消費者的服務品質要素，和消除使消費者不滿意

的服務品質要素，如此一來不僅能降低成本，還可提升其競爭優勢，也就是此論

文所想要探討的動機。本研究主要以星巴克的顧客作為調查對象，問卷架構為五

大體驗行銷，接著再以 KANO 二維品質模式區分其品質要素，針對原論文當中

的 25 項品質要素挑選 15 項認為較具影響的項目作為探討研究項目。分析與調查

結果發現，本研究與原論文所提出的五大體驗構面皆有改變。 

 

 

 

關鍵字：二維品質模式、問卷調查、星巴克、消費意願
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Abstract 

This paper takes as a reference the “Discussion on Integrating Two-dimensional 

Quality Model and Experience Marketing in Chain Coffee Industry - Taking Unified 

Starbucks Coffee as an Example” proposed by the Department of Business 

Management of Deming Institute of Technology at the 12th National Quality Seminar. 

The content is to explain that Starbucks' "experiential marketing" rewrites the first page 

of Taiwan's coffee history, and drives the development of the coffee industry, attracting 

many competitors to compete for this at the same time. If practitioners can provide the 

service quality elements of customer satisfaction and eliminate the service quality 

elements that cause customer dissatisfaction, it will not only reduce costs, but also 

enhance its competitive advantages. Therefore, this study develops an experiential 

marketing as the theoretical framework for analyzing Starbucks consumers, and then 

distinguishing their quality elements by Kano model. It was found that among the 25 

quality elements discussed: 4 are classified as essential qualities, and 8 are classified as 

essential qualities. are linear qualities, 6 are classified as attractive qualities, 7 are 

classified as indifference qualities, and none of them are inverse qualities. 

 

 

Keyword：Kano model, questionnaire, Starbucks, consumer Intentions 
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第一章 緒論 

1.1 研究背景 

2021 年 11 月 9 日 ETtoday 新聞「台灣咖啡店『19 年成長 815%』！霸主不

是星巴克 第 1 名 15 年開 524 間」中提到星巴克在 2021 年 4 月開了在台的第 500

間門市。另外在 2021 年 9 月 15 日的今周刊中也曾提到台灣星巴克在 2020 年的

總營收逾 110 億，而換算下來所得出的各項資料，已經與本研究，所參考論文，

在聯合報 2006 年 3 月的報導中表示，全台第一家星巴克位在台北天母於 1998 年

3 月成立至今，以有 24 年的歷史且至 2006 年全台共有 168 家門市，多年來台灣

人民在星巴克喝的咖啡至 2021 年換算下來，每年共需喝掉 1,000 多萬杯。從數

據看來也證實了星巴克咖啡所創造「第三個生活空間」的氛圍，成功的利用咖啡

香氣佔滿了大眾的嗅覺，而星巴克的「體驗式行銷」，更是成為了台灣服務業的

新指標。 

咖啡市場在台灣的潛力被世界看見，同時也吸引相當多業者以及財團爭相搶

奪這塊沃土，將台灣的咖啡市場推向新一波的成長期。但同時也讓星巴克所需要

面對的市場競爭越來越激烈，而以「體驗行銷」為服務基礎的星巴克，是否也需

要更積極的提升顧客需求滿意度來建立消費者忠誠度，確保在市場上能佔有一席

之地。故，本研究將針對星巴克以「體驗行銷」為基本訴求的服務要素，運用二

維品質模式，更進一步來探討其服務品質要素是否具備充足，並且提供星巴克相

關之建議。 
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1.2 實作目的 

現今網路使用環境經歷了大變革，而 2006 年至今也經過 15 年，同時參考論

文已完成一段時間，現代的人們對於品質的看法也有所改變。所以我們想知道此

論文所研究的結果，對照於現在的社會中，是否和原本的一樣。 

本研究因時間、人力和地區上的限制，僅能針對原論文的體驗行銷之構面挑

選共 15 項進行探討，使用二維品質模式 （Kano）將滿意度量化的優點於以分

析，以利進行論文與實作結果的比較，達到以下目的： 

1、 先於 Google 表單上進行問卷調查以取得樣本，再利用 kano 模式分析，探

究此次研究結果與原文研究結果是否有差異？有何差異？  

2、 探討為何會出現此差異，提出該差異造成結果不同的原因和可改善的方法。

接著再透過二維品質模式 （Kano）進行分析，可得知現今社會對相同品質

項目的看法是否有所改變，以及尋找其改善方法。 
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第二章 文獻探討 

2.1 星巴克店家介紹 

Starbucks 品牌名稱靈感來自於《白鯨記》，代表早期咖啡貿易故事及海上冒

險色彩，1971 年星巴克第一間門市創立於美國西雅圖，1987 年霍華．舒茲（星

巴克前任董事長）與其他投資者買下星巴克的經營權，同年於加拿大溫哥華開拓

第一間國際門市。現今星巴克門市已分佈全球，是全球最大宗的咖啡烘焙和零售

業者之一，霍華‧蕭茲先生所經營的咖啡業著重於人文特質和品質堅持，強調尊

重員工與顧客，且堅持選購全世界最好的咖啡豆來進行烘焙作業，以提供顧客最

好的產品和最舒服的消費場所，星巴克目前為全球精品咖啡業的領導品牌，受到

許多學者與專家的推崇，被譽為「咖啡王國傳奇」。 

星巴克企業的使命是希望能夠啟發並滋潤每個人的心靈，並在每一杯、每個

社區中能夠體現。星巴克追求卓越和實現企業使命，透過每杯咖啡的傳遞，將星

巴克獨特的體驗帶入每一位顧客的生活。 

星巴克商標上的女海妖，看起來嬌媚動人且充滿冒險的精神，就像咖啡一樣

有誘惑力，綠色則代表放鬆的顏色，符合星巴克的舒適風格。 

▲ 圖 1：星巴克商標演變 

(圖片來源：1000logos） 
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2.2  體驗行銷相關理論 

體驗行銷之概念，是由全球品牌中心的創辦人 Bernd Schmitt 於 1999 年率

先提出，而體驗行銷意思就是以消費者的觀點，在情感、感官、思考、關聯、行

動五個形式中，重新去定義並設計以行銷的方式思考，並且將其定義為「基於個

別顧客經由觀察或參與事件後，感受某些刺激而誘發動機產生思維認同或消費行

為，增加產品價值。」異於傳統行銷的運作方式，體驗行銷派的學者認為，廠商

須把消費者的體驗放在焦點上，而不是只一味地去追尋產品的效益與性能。以下

為五大體驗行銷： 

1. 感官體驗：利用人類五種感官所建立，藉由味覺、視覺、嗅覺、聽覺、觸覺，

讓消費者親自體驗產品，刺激消費者的購物慾。例如：美式賣場提供免費試吃、

汽車門市提供試乘服務。 

2. 情感體驗：在購物之過程中，透過觸動消費者內心的情感，來營造顧客喜歡

的氛圍。例如：某湯圓品牌在冬至時總會在電視播放廣告，提醒大家要吃湯圓也

要回家團圓。 

3. 思考體驗：利用創造力和引導式思考方式，讓顧客有發現問題和解決問題的

體驗，利用顧客好奇心對產品產生想購買的想法。例如：某國際知名手機品牌在

年度產品發表會上，利用一系列不同領域的創意天才，除了刺激消費者思考產

品與眾不同外，也能思考自身的不同，在消費者心中留下深刻印象。 

4. 行動體驗：透過明星代言、標語，刺激消費者的購買慾或是購買需求。例如：

某家電銷售商所主打的標語:揪甘心，讓消費者在有相關需求時，會聯想到它。 

5. 關聯體驗：包含上述 4 種體驗行銷，將其各自之理念昇華和消費者的自我實

現做結合。 
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2.3  KANO 二維品質模式相關文獻 

2.3.1 品質成為競爭優勢的三個階段 

第一階段：是顧客可以接受的最基本要求，亦即品質管制 

第二階段：是滿足顧客所需，也就是品質管理 

第三階段：是滿足顧客的潛在需求以達到顧客喜悅，稱為魅力品質創造 

2.3.2  Kano 二維品質模式的定義與歸類  

狩野紀昭（Noriaki Kano）等人（1984）認為品質要素的程度會影響著客戶

對某項品質要素的滿意程度，如圖二所示，X 座標是品質要素中所具備程度，Y

座標是使用者滿意程度，依據品質屬性歸類，分別有五大要素，分述如下：  

1. 魅力品質要素（Attractive quality element，A）：當擁有此要素時客戶會感到

滿意，反之，客戶也可以接受而不會造成不滿意。  

2. 線性品質要素（One-dimensional quality element，O）：當擁有此要素時客戶

會覺得滿意，反之，會引起不滿，亦即客戶滿意程度和擁有品質要素與否呈

現一種線性關係，也是傳統的品質觀點。  

3. 當然品質要素（Must-be quality element，M）：當擁有此要素時客戶會認為

理所當然，並不會因此而感到滿意，但是不擁有此要素時會引起客戶不滿意。  

4. 無差異品質要素（Indifferent quality element，I）：此種要素不論擁有與否，

都不會對客戶滿意程度造成影響，亦即產品或服務品質不影響客戶滿意度之

間。  

5. 反向品質要素（Reverse quality element，R）：擁有此要素時反而引 

起客戶不滿，反之，才會令人感到滿意。 
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▲ 圖 2：二維品質要素圖 

（圖片來源：本研究繪製） 

2.3.3 提供顧客滿意要素和消除不滿要素之相關介紹 

顧客滿意度： 

服務滿意度是指產品銷售前、中、後以及因產品生命週期的不同，企業所

採取不同的服務措施，最終顧客滿意的程度指標。主要以衡量所提供的服務和

客戶心理的期望值間相差多少。 

品質改善指標： 

主要分為「增加滿意指標」和「消除不滿指標」兩項指標，其兩項指標分

別針對提供顧客滿意要素及消除不滿要素，進行分析可知，若改善某項品質要

素時，其可能增加的滿意度。 
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2.3.4 二維品質要素分類 

狩野紀昭（Noriaki Kano）所提出的二維品質要素是利用「我很喜歡」、「理

所當然」、「我無所謂」、「我能忍受」、「我不喜歡」，這五種分類等級做為正向和

反向之評估，且依據評估等級，歸納出二維品質要素，以下為要素評價分類表: 

表一：Kano 二維品質要素評價分類表 

   不充足時 

充足時 
我很喜歡 理所當然 我無所謂 我能忍受 我不喜歡 

我很喜歡 無效品質 魅力品質 魅力品質 魅力品質 線性品質 

理所當然 反向品質 無差異品質 無差異品質 無差異品質 必需品質 

我無所謂 反向品質 無差異品質 無差異品質 無差異品質 必需品質 

我能忍受 反向品質 無差異品質 無差異品質 無差異品質 必需品質 

我不喜歡 反向品質 反向品質 反向品質 反向品質 無效品質 

（資料來源：本研究彙整） 
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問卷設 

計與發放 

問卷回 

收並分析 

品質要 

素之分析 

結論探討

與建議 

第三章 研究方法 

3.1 研究架構 

本研究分析依照星巴克採取之體驗行銷的服務要素，並且評估判斷其二維

品質之屬性歸類，再提出從問卷中得出的結果之行銷建議。 

 

 

 

▲ 圖 3：研究架構流程圖 

（圖片來源：本研究繪製） 

3.2 問卷設計 

本研究依研究目的進行問卷設計，參考國內相關文獻；依據星巴克提供的

服務品質要素設計 15 項問題，並依照 1999 年 Schmitt 學者所提出的五大體驗

行銷模組要素來確定本研究的問卷架構、內容及要素。 

3.2.1 問項設計 

本研究問卷主要區分為三項研究變數，第一部份－個人基本資料與消費行為

變數，如停留時間、消費頻率等；第二部份－星巴克提供服務要素的正向變數，

第三部份－星巴克提供服務要素的負向變數。第二及第三部份主要針對星巴克所

提供的服務要項，如感官體驗構面：外部環境乾淨令人感覺舒服、情感體驗構面：

服務人員態度良好等。以 Kano 二維品質模式做正向與負向變數，取得之問卷結

果可深入探討消費者對星巴克的服務品質要素模式與滿意度的評分，詳如附錄正

式問卷。 
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3.2.2 五大體驗行銷問項介紹 

本研究以 Schmitt （1999）所提出的五大體驗行銷模組為服務品質的架構，

並針對星巴克提供的服務進行問項設計，分為兩大部分：一、個人基本資料：1.

性別。2.婚姻狀況。3.年齡。4.職業。5.月收入。6.常去門市所在區域。7.每次停留

時間。8.消費頻率。9.每次消費金額。10.消費原因。二、Kano 二維品質問卷，分

為五個構面：1.感官體驗：商品品質佳，外部環境整潔，咖啡提供不同濃度、份

量選擇。2.情感體驗：播放輕鬆悅耳的音樂，裝潢擺設有特色，服務人員態度好。

3.思考體驗：商品價格合理，店家名氣響亮，其他消費者素質佳。4.行動體驗：提

供送餐服務，常有特價活動或促銷，提供套餐組合。5.關聯體驗：附近有停車場，

隨季節推出新商品，提供現金以外的付款方式。詳如正式問卷(附錄)。 

3.2.3 樣本數與抽樣方法 

本研究的母體是以北中南東四個地區，採用 google 表單問卷樣本數為 214 

份，有效問卷 214 份，有效回收率為 100％。調查期間為 2021 年 12 月 7 日至

12 月 14 日。 

3.3 研究方法 

本研究之資料彙整由 EXCEL 做為分析整理的工具。使用樣本之特性做統

計分析描述，Kano 二維品質模式分析、Matzlar 滿意指標模式分析等方法，Alpha

係數則是使用網路上提供之程式求得，以達成本研究的目的。 

3.3.1 品質改善指標 

Matzler and Hinterhuber 於 1998 年提出了一套品質改善指標，如（1），（2）  

增加滿意指標＝（A＋O）/（ A＋O＋M＋I） ……………………（1） 

消除不滿指標＝（O＋M）/（ A＋O＋M＋I） ……………………（2） 

 



以 KANO 二維模式分析星巴克體驗行銷與消費者意願之探討 

 14 逢甲大學學生報告 ePaper (2022 年) 

 

藉由品質改善指標的分析方法，可找出在某項品質要素改善時，不滿意度以

及滿意度增加或減少的幅度是多少，以用來評估之後改善服務品質之先後順序。

增加滿意指標若越靠近 1，則代表此項要素影響顧客的滿意度越大；而消除不滿

意指標若越靠近 1，則代表此項要素影響顧客的不滿意度越大。 

3.3.3 信度分析與效度分析 

信度分析： 

測驗結果的一致性程度或可靠性程度。信度衡量的方式大致分為五種：複本

信度、重測信度、評分者信度、內部一致性信度、效標參照測驗之信度，而本研

究採取內部一致性信度的 Cronbach’s α 係數信度分析，公式計算如下（本研究使

用 SPSS 軟體進行分析）： 

𝛼 = [
ｋ

ｋ −１
] [

∑Ｓ
ｉ

２

∑Ｓ
ｉ

２
＋２∑∑Ｓ

ｉｊ

] 

𝛼：信度 ｋ：測驗總題數 Ｓ
ｉ

２
：測驗總變異數 Ｓｉｊ：另外一題目之共變數 

效度分析： 

指的是針對研究之衡量工具是否可以代表研究最終想要衡量的問題。即確認

是否能正確衡量出所要衡量的物品，大致有以下幾種： 

A. 內容效度（Content validity）： 

於心裡統計學領域中是指某個測量值可以代表一個物體的子部分有多少。 

B. 效標關聯效度（Criterion-related validity）： 

於心裡統計學中是指一個測驗方法與某事件的結果相關程度。 

C. 建構效度（Construct validity）： 

所使用的測量工具是否用來測量所要測的物品 
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第四章 研究結果分析 

4.1 信度與效度 

4.1.1 信度分析 

本研究將 Cronbach’s α 取出的數值對相同體驗構面下的項目執行探討。此分

析步驟中，本研究將問卷分為「正面敘述」及「反面敘述」兩部份且每部份各有

15 題問項。經實驗結果分析過後，正面敘述之 α 值為 0.776；反面敘述之 α 值

為 0.784。其兩部份之 α 值皆超過 0.7，因此本研究之問卷具有一定程度的可信

程度。 

4.1.2 效度分析 

內容效度（Content Validity）： 

本研究之問卷內容均參考相關文獻的理論基礎，其所要探討的是星巴克五大

體驗行銷服務項目與衡量。因此，本研究之問卷應有達到效度之基本門檻。  

效標關聯效度（Criterion-related Validity）: 

在效度檢測部分，本研究在效標關聯效度中透過整份問卷信度之平方根來進

行計算，透過信度分析我們可以得到正反兩面敘述的信度為 0.784 以及 0.776，

本研究將兩者進行公式套入後，得到效度為 0.8831。因此，本研究之問卷有達到

效標關聯效度之門檻。 

4.2 樣本結構分析 

樣本中男、女人數比例大致相等，以未婚居多；其年齡層集中在 18-28 歲。

職業以學生佔大部分，而其中收入方面多為 10,000 以下；常去門市所在區域以

中部為主。消費者在星巴克停留時間以 30 分鐘以內佔大多數；消費頻率以每年 

2-3 次的比例最高，單次消費金額大都在 101-200 元，詳如表二： 
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表二：樣本資料結構 

基本資料 項目 次數 百分比 

性別 
男 105 49% 

女 109 51% 

婚姻狀況 
已婚 45 21% 

未婚 169 79% 

年齡 

18 歲以下 4 2% 

18~28 歲 165 77% 

29~40 歲 10 5% 

41~65 歲 35 16% 

職業 

學生 162 76% 

傳統產業 2 1% 

科技業 3 1% 

軍公教 8 4% 

服務業 14 6% 

待業 2 1% 

其他 23 11% 

平均 

月收入 

1 萬以下 118 55% 

1 萬~2 萬 43 20% 

2 萬~4 萬 14 7% 

4 萬~6 萬 21 10% 

6 萬以上 18 8% 

常去門市 

所在區域 

北 45 21% 

中 141 66% 

南 20 9% 

東 8 4% 

 

停留時間 

 

停留時間 

30 分鐘以下 137 64% 

半小時~1 小時 38 18% 

1 小時~2 小時 20 9% 

2 小時以上 19 9% 
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基本資料 項目 次數 百分比 

消費頻率 

每周 2~3 次 8 4% 

每個月 2~3 次 67 31% 

每年 2~3 次 139 65% 

消費金額 

$100 以下 7 3% 

$101~$200 153 72% 

$201~$300 36 17% 

$301~$500 13 6% 

$500 以上 5 2% 

消費原因 

店內顧客素質佳 30 14% 

環境空間佳 

(衛生、裝潢、音樂) 
119 56% 

品牌優越感 112 52% 

服務態度好 79 37% 

店內提供充電插座 49 23% 

內用不限時 74 35% 

是放鬆的交流場所 108 50% 

(資料來源：本研究整理) 

4.3 二維品質要素 

4.3.1 二維品質要素分析 

本研究之問卷題項服務要素，將 Kano 二維品質模式以品質屬性進行歸類，

其結果如表三： 

表三：二維品質問卷結果 

類別 項目 M O A I R Q 
品質屬 

性歸類 

感官

體驗

構面 

感官

體驗

構面 

商品品質佳 49 106 28 31 0 0 O 

外部環境整潔 59 109 27 19 0 0 O 

咖啡有不同濃

度、份量的選擇 
8 22 108 72 1 3 A 
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類別 項目 M O A I R Q 
品質屬 

性歸類 

情感

體驗

構面 

撥放輕鬆 

悅耳的音樂 
9 18 117 67 3 0 A 

裝潢與擺設 

別具特色 
3 19 144 45 0 3 A 

服務人員的 

態度良好 
27 137 38 10 0 2 O 

思考

體驗

構面 

商品的價格合理 20 93 74 27 0 0 O 

名氣響亮 3 9 64 136 1 1 I 

消費者素質良好 23 84 65 41 0 1 O 

行動

體驗

構面 

提供送餐飲 

到餐桌上的服務 
2 10 104 96 1 1 A 

常有特價活動 

和特價品促銷 
2 27 150 32 2 1 A 

提供套餐組合 0 11 100 101 2 0 A 

關聯

體驗

構面 

提供現金以外 

付款方式 
9 18 96 88 1 2 A 

附近有停車場，

停車方便 
5 53 107 48 0 1 A 

隨季節 

推出新商品 
0 7 129 78 0 0 A 

註：M：必需品質、O：線性品質、A：魅力品質、I：無差異品質、R：反向品

質、Q：無效品質 

(資料來源：本研究整理)  

如上表所示，本研究問卷之 15 項品質要素題項以 Kano 二維品質模式，歸

類其品質屬性並將結果分述如下：  

線性品質：「商品品質佳」、「外部環境乾淨令人覺得很舒服」、「服務人員的

態度良好」、「商品的價格合理」、「消費者素質良好」、共 5 項。  

魅力品質：「咖啡有不同濃度、份量的選擇」、「撥放輕鬆悅耳的音樂」、「裝

潢與擺設別具特色」、「提供送餐飲到餐桌上的服務」、「常有特價活動和特價品促

銷」、「提供套餐組合」、「提供現金以外付款方式」、「附近有停車場，停車方便」、
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「隨季節推出新商品」共 9 項。  

無差異品質：「名氣響亮」共 1 項。 

針對上述問卷結果本研究認為，「店家名氣響亮」對現在的消費者來說並沒

有太大的吸引力，因為現在咖啡店市場愈來愈競爭，消費者的選擇也隨之增長，

許多巷弄咖啡或是在社群媒體有人氣的店家逐漸變成消費者的首選，因此店家名

氣響亮可能不再是現今消費者選擇的原因。「撥放輕鬆悅耳的音樂」的問卷結果

為魅力品質，本研究認為現在很多人都有使用耳機的習慣，即使咖啡店沒有撥放

音樂對消費者來說也沒關係。 

4.3.2 與原論文 Kano 問卷之差異 

本研究將原論文之 Kano 問卷結果進行比較，如表四： 

表四：與原論文 Kano 問卷之差異 

類

別 

問

卷 
項目 M O A I R O 

品質屬

性歸類 

感

官

體

驗

構

面 

本

研

究 

商品品質佳 22.8 49.5 13 14.5 0 0 O 

外部環境整潔 27.6 50.9 12.6 8.9 0 0 O 

咖啡提供不同濃

度咖啡提供不同

濃度、份量選擇 

3.7 10.3 50.5 33.6 0.4 1.4 A 

原

研

究 

商品品質佳 31.8 36.7 4.4 26.3 0.3 0.5 O 

外部環境整潔 35.7 32.6 8.9 21.9 0.8 0.3 M 

咖啡提供不同濃

度咖啡提供不同

濃度、份量選擇 

21.4 28.4 18.2 30.2 0.8 1.0 I 
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類

別 

問

卷 
項目 M O A I R O 

品質屬

性歸類 

情

感

體

驗

構

面 

本

研

究 

播放輕鬆 

悅耳的音樂 
4.2 8.4 54.7 31.3 1.4 0 A 

裝潢擺設有特色 1.4 8.9 67.3 21.0 0 1.4 A 

服務人員 

態度良好 
12.6 64.0 17.8 4.7 0 0.9 O 

原

研

究 

播放輕鬆 

悅耳的音樂 
13.0 33.9 29.9 22.4 0.3 0.5 O 

裝潢擺設有特色 14.3 17.4 34.4 33.6 0.3 0 A 

服務人員 

態度良好 
34.1 37.0 7.8 20.3 0.3 0.5 O 

思

考

體

驗

構

面 

本

研

究 

商品價格合理 9.3 43.4 34.6 12.6 0 0 O 

店家名氣響亮 1.4 4.2 29.9 63.6 0.4 0.4 I 

其他消費 

者素質佳 
10.7 39.3 30.4 19.1 0 0.4 O 

原

研

究 

商品價格合理 46.9 26.0 7.0 19.8 0 0.3 M 

店家名氣響亮 10.9 12.0 44.3 32.0 0.3 0.5 A 

其他消費 

者素質佳 
22.7 34.6 10.9 31.0 0 0.8 O 

行

動

體

驗

構

面 

本

研

究 

提供送餐服務 22.8 49.5 13 14.5 0 0 O 

常有特價活動 

或促銷 
27.6 50.9 12.6 8.9 0 0 O 

提供套餐組合 3.7 10.3 50.5 33.6 0.4 1.4 A 

原

研

究 

提供送餐服務 31.8 36.7 4.4 26.3 0.3 0.5 O 

常有特價活動 

或促銷 
35.7 32.6 8.9 21.9 0.8 0.3 M 

提供套餐組合 21.4 28.4 18.2 30.2 0.8 1.0 I 
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類

別 

問

卷 
項目 M O A I R O 

品質屬

性歸類 

關

聯

體

驗

構

面 

本

研

究 

附近有停車場 2.3 24.8 50 22.5 0 0 A 

隨季節 

推出新商品 
0 3.3 60.3 36.4 0 0 A 

原

研

究 

附近有停車場 13.3 16.9 17.4 52.1 0 0.3 I 

隨季節 

推出新商品 
14.1 13.8 42.7 28.6 0.3 0.5 A 

註：M：必需品質、O：線性品質、A：魅力品質、I：無差異品質、R：反向品

質、Q：無效品質 

(資料來源：本研究整理) 

 

綜合上述實驗分析，本研究針對十五年前後差異之分析結果提出以下結論： 

1. 播放輕鬆悅耳的音樂由線性品質轉為魅力品質，本研究認為會有差異是因為

現在大學族群相對於 15 年前，人人基本都已習慣配戴耳機，因此星巴克店

內沒播放輕鬆悅耳的音樂對於大學學生族群來說，從不可或缺的項目轉變成

沒有提供也沒差的項目。 

2. 店家名氣響亮由魅力品質變成無差異品質，本研究認為會有此差異是因為現

在與十五年前相比，在台灣所經營的咖啡店可以說是越來越多，而各咖啡品

牌所泡出的咖啡品質也有所提升，進而導致可以與星巴克互相競爭的咖啡店

也是越來越激烈，因此在消費者眼中，現今星巴克名氣響亮對比十五年前，

不再是一個購買星巴克咖啡的理由之一。 

3. 提供套餐組合由無差異品質變成魅力品質，本研究認為是因為此次研究族群

大多以大學學生族群為主，而又因大多數大學學生族群在金錢控管上有所限

制，所以有提供套餐組合對於大學生來說可能是一個具有誘惑提升購買意願

的作法之一。 

4. 附近有停車場方面由無差異品質變成魅力品質，因為車流量變多導致車位相
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對較少，所以店家若有提供停車場或附近有停車場，對消費者來說是加分項

目。 

5. 價格方面由必須品質變成線性品質，本研究認為是因為物價上漲和同類型咖

啡廳越開越多，造成大家對於價格的反而沒有那麼在意，更在意的反而是店

家能否發展自己獨特的風格。 

4.4 品質改善分析 

本研究將各個體驗構面進行增加滿意指標和消除不滿指標之分析，如表五: 

表五：服務品質要素改善指標 

類別 項目 增加滿意指標 消除不滿意指標 

感官

體驗

構面 

商品品質佳 0.63 0.72 

外部環境整潔 0.64 0.78 

咖啡提供不同濃

度、份量選擇 
0.62 0.14 

情感

體驗

構面 

撥放輕鬆 

悅耳的音樂 
0.64 0.13 

裝潢擺設有特色 0.77 0.10 

服務人員態度佳 0.83 0.77 

思考

體驗

構面 

商品價格合理 0.78 0.53 

店家名氣響亮 0.34 0.06 

其他消費者 

素質佳 
0.70 0.50 

行動

體驗

構面 

提供送餐服務 0.54 0.06 

常有特價活動 

或促銷 
0.84 0.14 

提供套餐組合 0.52 0.05 

關聯

體驗

構面 

提供現金以外 

的付款方式 
0.54 0.13 
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類別 項目 增加滿意指標 消除不滿意指標 

附近有停車場 0.75 0.27 

隨季節 

推出新商品 
0.64 0.03 

(資料來源：本研究整理) 

如上表所示，本研究推得： 

感官體驗構面：需選擇「商品品質佳」作為增加顧客滿意指標及「外部環境

整潔」作為消除不滿意指標為優先。 

情感體驗構面：需選擇「裝潢擺設有特色」作為增加顧客滿意指標及「服務

人員態度佳」作為消除不滿意指標為優先。 

思考體驗構面：需選擇「店家價格合理」作為增加顧客滿意指標及「其他消

費者素質佳」作為消除不滿意指標為優先。 

行動體驗構面：需選擇「常有特價活動或促銷」作為增加顧客滿意指標為優

先，而在消除不滿意指標的部分因均未達 0.5，因此本研究認為，在考量到成本

因素的前提下，暫時不須有所調整。 

關聯體驗構面：需選擇「附近有停車場」作為增加顧客滿意指標為優先，而

在消除不滿意指標的部分因均未達 0.5，因此本研究認為，在考量到成本因素的

前提下，暫時不須有所調整。 

4.5 對星巴克的建議 

1. 因應網路科技發達，大眾傳播快速，而現代人越來越注重外觀及設計感，

並且喜歡拍照上傳社群媒體；像是先前的花蓮貨櫃星巴克吸引許多觀光客

前來打卡消費，成為花蓮新興地標，雖然只是噱頭卻大獲成功，因此我們

建議星巴克可以再選定幾個有特色的觀光據點，外觀以特殊的造型設計建

築物，吸引民眾目光並前來打卡消費，使其迅速於網路世界散播，以達到
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快速行銷之目的。 

2. 星巴克的商品定價都偏高，除了少部分族群，多數人不會以星巴克作為每

日購買咖啡及飲品的選項；像是以本篇問卷的多數族群學生來說，通常會

在星巴克有買一送一的活動，或是其他優惠價格時才會去消費，因此我們

建議星巴克能夠微調價格，或是以節日為名更頻繁舉行促銷活動，以促進

對此品牌有崇尚感但礙於價格昂貴的消費者，更頻繁且有理由說服自己消

費。 

3. 因開車越來越普及，車流量也越來越多，導致停車位一位難求，在此狀況

下若店家能供應停車保證，將會吸引更多消費者前來久坐光顧；因此我們

建議星巴克可以在人口較多、車流量較高的大都會區設立停車場，或選在

附近有停車場的地址開設店面，讓消費者有安心停車的保障，更願意來店

消費。 

4. 現在許多餐飲店家都會推出套餐組合，以較優惠組合價銷售，不僅價格較

實惠外，還能讓一些選擇困難的消費者更好做選擇；因此我們建議星巴克

可以在某些時段，像是早餐時間、下午茶時間，可以有像是一杯飲品搭配

一份輕食或甜點等的套餐組合，以供消費者做選購。 
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第五章 結論與建議  

台灣咖啡市場百家爭鳴，相關產業如雨後春筍般出現，使得星巴克所需要面

對的市場競爭越來越激烈。為此，本研究針對星巴克所提出的服務要素，並且以

「體驗行銷」為訴求，藉由二維品質模式，深入探討其服務要素是否充足，並針

對 15 年前後之差異做一系列的探討和提供相關建議。在 Google 表單上放置問卷

進行調查，並利用 Kano 模式分析，選用 EXCEL 做為資料分析的工具，得出結

果後探討本次研究結果與 15 年前原文研究結果之差異為何？提出該差異的可能

原因及改善方法。 

    播放輕鬆悅耳的音樂由線性品質轉為魅力品質，本研究認為會有差異是因為，

人人基本都已習慣配戴耳機，因此星巴克店內沒播放輕鬆悅耳的音樂從不可或缺

的項目轉變成沒有提供也沒差的項目。店家名氣響亮由魅力品質變成無差異品質，

本研究認為是因為與十五年前相比，在台灣所經營的咖啡店越來越多，導致可與

星巴克競爭的咖啡店也越來越激烈，因此星巴克名氣響亮，不再是購買星巴克咖

啡的理由之一。提供套餐組合由無差異品質變成魅力品質，本研究認為是因為此

次研究族群大多以金錢控管上有限制的大學學生族群為主，所以有提供套餐組合

對於學生來說可能是提升購買意願的作法之一。附近有停車場由無差異品質變成

魅力品質，因為車流量變多導致車位相對較少，所以店家若有提供停車場或附近

有停車場，對消費者來說是加分項目。價格方面由必須品質變成線性品質，本研

究認為是因為物價上漲和同類型咖啡廳越開越多，造成大家對於價格反而沒那麼

在意，更在意是店家能否發展自己獨特的風格。 

因本次研究問卷填答者以學生占多數，無法反映出各年齡階層族群的真實想

法，且填寫範圍大多以台中西屯區為主，故建議日後研究可擴大樣本個數及數據

範圍，針對不同族群去做個別分析，且挑選特定族群做前後對照，以利看出更明

顯的差別。 
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附錄 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

第一部分(基本資料)： 

1. 性別：□男 □女 

2. 婚姻狀況：□已婚 □未婚 

3. 年齡：□18 歲以下 □18~28 歲 □29~40 歲 □41~65 歲 □65 歲以上 

4. 職業：□學生 □軍公教 □服務業 □待業 □科技業 □傳統產業 

5. 月收入：□1 萬以下 □1 萬~2 萬 4 □2 萬 4~4 萬 □4 萬~6 萬 □6 萬以上 

6. 常去門市所在區域：□北部(新竹、桃園、台北、新北、基隆)  

  □中部(苗栗、台中、彰化、南投、雲林)  

  □南部(嘉義、台南、高雄、屏東)  

  □東部(花蓮、台東、宜蘭) 

7. 每次停留時間：□30 分鐘以下□半小時~1 小時□1 小時~2 小時□2 小時以

上 

8. 消費頻率：□幾乎每天□每周 2~3 次□每個月 2~3 次□每年 2~3 次 

9. 每次消費金額：□$100 以下□$101~$200□$201~$300□$301~$500□$500

以上 

10. 消費原因：□是放鬆的交流場所 

  □內用不限時 

  □店內提供充電插座 

  □服務態度好 

  □品牌優越感 

  □環境空間佳(衛生、裝潢、音樂)  

  □店內顧客素質佳 □其他 

 

親愛的受訪者你好： 

我們是逢甲大學的學生，這是一份有關「Kano 二維品質模式探討星巴克顧客滿意度需

求」的純學術問卷，本研究問卷設計目的為探討星巴克之 kano 二維品質模式，以提供

星巴克建議來滿足顧客需求的前提下設計此問卷，本問卷是逢甲大學全面品質管理課

程進行的服務品質構面探討之研究。 

 

 

 

逢甲大學工業工程與系統管理學系 

指導教授：王姿惠 

學生：康宇仲、陳俊豪、 

張雅筑、許菀芸、葉宸羽 

 



以 KANO 二維模式分析星巴克體驗行銷與消費者意願之探討 

 28 逢甲大學學生報告 ePaper (2022 年) 

 

第二部分(Kano)： 

題目 

我
很
喜
歡 

理
所
當
然 

我
無
所
謂 

我
能
忍
受 

我
不
喜
歡 

1-1 如果商品品質「佳」，您的感受如何?      

1-2 如果商品品質「不佳」，您的感受如何?      

2-1 如果外部環境「乾淨」，您的感受如何?      

2-2 如果外部環境「不乾淨」，您的感受如何?      

3-1 如果咖啡「有」提供不同濃度、份量選擇，

您的感受如何? 

     

3-2 如果咖啡「沒有」提供不同濃度、份量選

擇，您的感受如何? 

     

4-1 如果「有」播放輕鬆悅耳的音樂，您的感受

如何? 

     

4-2 如果「沒有」播放輕鬆悅耳的音樂，您的感

受如何? 

     

5-1 如果裝潢擺設「有特色」，您的感受如何?      

5-2 如果裝潢擺設「沒特色」，您的感受如何?      

6-1 如果服務人員態度「很好」，您的感受如何?      

6-2 如果服務人員態度「不好」，您的感受如何?      

7-1 如果商品價格「合理」，您的感受如何?      

7-2 如果商品價格「不合理」，您的感受如何?      

8-1 如果店家名氣「響亮」，您的感受如何?      

8-2 如果店家名氣「不響亮」，您的感受如何?      

9-1 如果其他消費者素質「良好」，您的感受如

何? 

     

9-2 如果其他消費者素質「不好」，您的感受如

何? 

     

10-1 如果「有」提供送餐服務，您的感受如何?      
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題目 

我
很
喜
歡 

理
所
當
然 

我
無
所
謂 

我
能
忍
受 

我
不
喜
歡 

10-2 如果「沒有」提供送餐服務，您的感受如

何? 

     

11-1 如果「常有」特價活動或促銷，您的感受如

何? 

     

11-2 如果「不常有」特價活動或促銷，您的感受

如何? 

     

12-1 如果「有」提供套餐組合，您的感受如何?      

12-2 如果「沒有」提供套餐組合，您的感受如

何? 

     

13-1 如果「有」提供現金以外的付款方式，您的

感受如何? 

     

13-2 如果「沒有」提供現金以外的付款方式，您

的感受如何? 

     

14-1 如果附近「有」停車場，您的感受如何?      

14-2 如果附近「沒有」停車場，您的感受如何?      

15-1 如果「有」隨季節推出新商品，您的感受如

何? 

     

15-2 如果「沒有」隨季節推出新商品，您的感受

如何? 

     

 


