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摘要 

考量產品基本的價格與功能之外，結合不同的感官可以為消費者提供更多地享受，擁有

一個印象深刻的消費體驗，是影響消費行為的關鍵因素。近年因新冠肺炎疫情和工作生活壓

力大，紓壓療癒的商品受到消費者的喜愛，許多飲料店也強調具療癒感的飲品。本研究依體

驗價值的四大構面：「消費者投資回報率」、「服務優越性」、「美感」和「趣味性」來設計問

卷，探討咖啡之感官體驗價值對消費者療癒感和購買意願的影響。於連鎖和獨立咖啡店隨機

向消費者發放400份問卷，回收有效問卷325份，回收率81.2%，並以 SPSS 統計分析軟體進

行統計。研究結果發現：性別、年齡、婚姻、職業和每月平均所得等人口統計變數，對消費

者療癒感有顯著地影響。其中女性、年齡介於21-40歲、每月所得為3-6萬以及從事服務業的

消費者之感官體驗價值對療癒感有顯著的影響。當消費者壓力大或心情不好時，購買咖啡能

感到物超所值，覺得飲用咖啡時特別感到心情放鬆，因此體驗價值對購買意願有顯著地影

響。但咖啡飲品在「服務優越性」和 「趣味性」構面對消費者之療癒感仍有改善的空間。

在完善體驗價值下，消費者購買咖啡飲品有較高的療癒感。期望本研究的結果對咖啡飲料店

擬定體驗行銷策略提供建議，有助於提升營業額。 

【關鍵字】咖啡、體驗價值、療癒、購買意願 

前言 

在面對緊張的工作和生活壓力，消費者常常需要抒發內心積壓已久的情緒，除了在空閒

時的休閒娛樂能得到心靈上的彌補外，購物和飲食也能得到內心的滿足感。日本在90年代時

出現與療癒相關的罐裝咖啡廣告，因為演出的女星讓人有種「被治癒的感覺」，後來的廣告

或是創作家等，就以療癒來表示商品或創作上使人感到愉悅，讓心情上得到慰藉的效果。台

灣的消費趨勢及生活型態與日本相近，也出現「療癒系」、「療傷系」的產品類別 (王孟平，

2017)。許多店家以療癒系一詞宣傳自家店的風格和其飲品特色，希望能博得消費者購買。 

近年因受新冠肺炎(COVID-19)疫情影響，面對高壓力之下，許多人會明顯增加兩餐之

間食物的消費頻率，咖啡飲品即是其中一項 (Sánchez-Sánchez, et al., 2021)。我們喝咖啡的原

因有追求實用價值，也有享樂價值。除了幫助我們提振精神或是在工作時保持警覺外，研究

發現每天喝咖啡，可降低罹患慢性肝臟疾病的風險 (Kennedy et al., 2021)，也與老年人患肺
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炎的風險降低有關 (Wang et al., 2020; Vu et al., 2021)，更有效降低10%新冠肺炎感染風險 (Vu 

et al., 2021)，顯示適量飲用咖啡對生理和心理健康是有益的。當我們享受喝咖啡時的體驗，

也會觸發特定的情緒（Labbe et al., 2015; Kanjanakorn and Lee, 2017），針對顧客需求調整體

驗行銷，控制外在環境因素就相對重要，有助於提升店家的競爭力。因此，可以藉由更好地

控制外在環境因素（例如燈光、背景聲音、裝潢、包裝和器皿等）引起的感覺來調整或補償

咖啡體驗的限制。拿鐵的拉花藝術被證明會影響人們對咖啡的享受程度，而且消費者也願意

為咖啡拉花付出更高的價錢（Van Doorn et al., 2015）。市場上有關紓壓療癒的飲品越來越受

到消費者的青睞，許多咖啡品牌飲料店亦推出具療癒的飲品，來滿足消費者的需求。近年單

品咖啡與精品咖啡的興起，價格也已經不是各品牌所追求的唯一重點，咖啡消費者願意花費

更高的價格購買具有特殊性或質感的咖啡，以及消磨時間在咖啡店中。藉由探討消費者感官

互動來實現滿意度的具體方法，咖啡業者會不斷尋找新的方法讓顧客的咖啡體驗更加令人滿

意，對從事咖啡飲品業者有實用價值。基於上述，本研究的目的是關注與咖啡體驗相關多感

官的感知基礎，探討體驗價值與療癒感之關聯性以及其購買意願。 

文獻探討 

1. 咖啡飲品市場 

根據國際咖啡組織（ICO）的調查，台灣咖啡市場一年產值約有800億元，台灣人均

咖啡每年消費杯數約204杯 (黃淑惠，2021)。對於不是以內用咖啡為考量時，超商咖啡品牌

的競爭力占有很大優勢。就消費便利性而言，隨處可見的便利商店容易成為購買現煮咖啡的

通路。從2020年的營收來看，7-ELEVEN的CITY CAFÉ和全家Let's Café的營業額分別有140

億和50億以上，超商外帶咖啡約占4分之1 (王福闓，2021)。雖然有人認為超商的咖啡沒有連

鎖咖啡店的味道獨特，但是就現實層面而言，不論是咖啡豆產地還是供應商能力，以咖啡盲

測來比較，其差異性並不明顯，有人認為這是品牌刻板印象造成的，但也許這是消費者感官

體驗上的差異造成。隨著體驗經濟當道，除了咖啡風味外，消費者更重視咖啡店氛圍，此現

象反映前三大連鎖咖啡店的品牌和營業額。星巴克的品牌形象和店裝風格，有效地結合國際

化的條件和在地化的元素，對消費者具有高度的識別性和品牌形象。相較之下，本土咖啡店

的品牌形象似乎少了一點讓消費者立刻被吸引甚至記住的元素。如果比較單店的獲利能力，

一家星巴克的獲利能力約是路易莎的2.5倍到6倍 (王福闓，2021)，顯示喝咖啡的整體體驗對

品牌具有很大的影響力。路易莎於2021年全台店數已達527家店，成了總店數最多的連鎖咖

啡通路王。靠著平價和快速展店策略，正好填補消費者認為星巴克售價太貴，85度C門市提

供的環境和體驗並未與時俱進，超商外帶咖啡缺少體驗的缺口 (陳葦庭，2021)。因此，未

來要提高消費量和營業額，店家應朝向導入多元感官體驗來吸引消費者的青睞。 

2. 療癒食品 
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療癒食品 (Comfort Food) 是指讓人吃下後感到心情安定和愉快，特別是情感上的安慰

或幸福感的食物，或是給人陪伴感，對於心理創傷的恢復、壓力的排解與抗壓性的提升有所

幫助 (Spence, 2017)。「癒し系」是指接觸時可以使人安心，悲傷與痛苦都會減少進而增加朝

氣、元氣的氣氛的人或物。日本在90年代間呈現經濟泡沫化，90年代後未見經濟好轉，因此

造成民眾對於未來經濟的恐慌，在此期間日本也開始推出各式各樣的關於療癒系商品(王孟

平，2017)。綜合學者對於療癒之定義，療癒的方向非常多元，無論從園藝或是購買商品甚

至是物品的外型，都能從中獲得療癒，且主要目的皆是為了滿足愛與關懷的需求，且降低在

生活中感受到的壓力及不適感，讓心情感受到快樂且放鬆。 

3. 體驗價值對療癒感的影響 

體驗 (Experience) 一詞主要源自於拉丁文，有探查和試驗之意。體驗價值是人們基於直

接接觸產品、服務或遠距離的鑑賞等行為來獲得體驗價值的知覺。Holbrook (1994) 將體驗價

值分為內在價值、外在價值及被動價值等三個構面及種類。綜合專家及學者對體驗價值的定

義，體驗價值除要考量消費者所投入時間與金錢外，同時也必須考慮到消費者內心的感受以

及消費時所獲得利益與付出的條件相比下，因著個人不同的評價進而產生的經驗也有所不

同。Mathwick et al. (2001) 以 Holbrook 於1994年所提出的消費者價值的分類為基礎發展體驗

價值量表 (experiential value scale, EVS) ，將體驗價值分為四大構面，該量表反映了從趣味

性、美感、消費者投資報酬率和服務優越性的感知中獲得的好處。 

我們品嘗食品時，所有的感官線索會傳遞到大腦中，並且整合起來，進而影響情緒。實

證研究發現，許多方面或多或少都以一種或多或少微妙的方式影響著喝咖啡的體驗： 

(1) 咖啡味道：咖啡是世界上消費最廣泛的苦味食物之一（McLagen, 2015），咖啡味道變

化最顯著的方式之一是其濃度或苦味（Dijksterhuis, 1998；Köster, 2003）。實際上咖啡

中的大部分苦味來自烘焙過程中產生的酚酸，咖啡因僅佔一杯咖啡的苦味的 10%

（Stuckey, 2012）。近十年的趨勢發現到西方消費者普遍偏愛更濃的咖啡  (Labert, 

2009)。因此，調製一杯酸 -苦 -甜“均衡”的咖啡對消費者感官體驗是至關重要的

（Seninde & Chambers, 2020）。 

(2) 咖啡風味：咖啡與其他飲品相比，有非常複雜的化學成分，估計有 850-1,200 種揮發

性化合物(Grosch, 1998; Yeretzian, 2017)，故咖啡飲品定位為高度複雜的飲品。然而，

實際上只有大約 25-30 種關鍵揮發性化合物有助於最終咖啡飲品的香氣/風味 (Faina, 

2013)。當我們嗅聞和吸入香氣時，比當我們從鼻後部脈衝噴出香味揮發物，咖啡就

會令人感到愉悅 (Rozin & Cines, 1982；Ge, 2012）。 

(3) 咖啡杯具：有人認為咖啡用具的品質可以對咖啡品質的判斷產生影響（Ariely, 
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2008），用他們自己最喜歡的杯子喝飲料比用別人的杯子喝得更好（Spence & Car-

valho, 2020）。研究發現喝咖啡所使用杯子的大小 ( Van Doorn et al., 2015 ) 、形狀 

( Carvalho & Spence, 2018 )、顏色（Hansen, 2019; Labbe et al., 2015)、紋理（Cavalho 

et al., 2020）和材料特性 ( Carvalho & Spence, 2021）都會影響聞/喝咖啡時的香氣和感

知。例如，使用粉紅色的杯子顏色已被證明是比較甜，使用黃色或綠色的杯子酸度比

較高，這些概念可能會影響品嚐時的體驗。 

(4) 服務環境：研究發現我們用餐的氣氛和環境會對飲食的體驗產生重大影響（Spence & 

Carvalho, 2020）。像是環境照明亮度（Gal et al., 2007），真實的或是虛擬的環境，都

會對品嚐體驗產生影響（Richelieu & Korai, 2014; Wu, 2017）。 

(5) 視覺設計：研究發現當廣告包含垂直線時，參與者對咖啡的味道強度和喜好度的評價

明顯高於那些查看顯示水平元素的海報的參與者 （Van Rompay et al., 2019）。咖啡包

裝上的文字字體也會影響人們對精品咖啡的看法，棱角分明的字體增強了人們對咖啡

酸度的期望（de Sousa et al., 2020）。有角的形狀比起圓形或字體已被證明更普遍地突

出了食物和飲料中的酸度（Rolschau et al., 2020）。將宜人的形狀與宜人的口味相匹

配，圓潤和甜味較受消費者青睞。這些研究表明形狀特性與味道和香氣都有對應關聯

（Velasco et al., 2018)。 

(6) 音樂風格：聆聽合適的音樂有助於增強感官品嚐體驗（Spence et al., 2019a），播放的

音樂也被證明會影響他們選擇哪種咖啡的決定。事實上，背景音樂也被證明會偏向人

們隱蔽的視覺注意力和眼球運動（Peng-Li et al., 2020）。高音或低音樂器聲音對消費

者的選擇也有影響（Biswas et al., 2019）。那些與咖啡製備相關的聲音也有助於設定我

們與咖啡相關的期望和體驗（Spence et al., 2019b）。精心編排的音樂可以幫助構建品

嚐者隨時間變化的味覺體驗（Crisinel et al., 2013）。星巴克設計了一個可下載的音

樂，消費者可以在家裡聽，同時喝星巴克 Via 咖啡飲料（Spence et al., 2019a）。 

研究方法 

本研究以連鎖和獨立咖啡店之消費者為對象，現場採隨機填答問卷進行調查。問卷採用

李克特「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」等五點尺度量表來衡量影

響強度，內容包含基本資料、體驗驗價值、療癒感和購買意願。在正式發放問卷之前，進行

50份預測問卷之測試，並以 Cronbach’s 值來檢視問卷各構面內容的一致性程度。驗證方式

則採用 SPSS 21.0統計軟體進行資料分析。 

研究假設1 (H1)：人口特徵[包含性別、年齡、婚姻、職業、教育程度、每月可支配所得

等人口統計變項] 對於消費者的療癒感和購買意願有顯著差異。 
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假設2 (H2)： 咖啡飲品的體驗價值[包含消費者投資回報率、服務優越性、美感和趣味

性四項構面]對於消費者療癒感和購買意願有顯著正相關。 

體驗價值衡量問項如下： 

構面 衡量問項 

投資報酬率 

1.我覺得壓力大或心情不好時，飲用咖啡可以滿足我的需要。 

2.我覺得壓力大或心情不好時，購買咖啡讓我感到物超所值。 

3.我覺得壓力大或心情不好時，咖啡飲品符合我的期待。 

4. 我會推薦咖啡店之咖啡飲品給朋友嘗試看看。 

美感 

1.我覺得去咖啡店飲用咖啡讓我享有美好的感覺。 

2. 我覺得去咖啡店飲用咖啡後仍讓我勾起美好回憶。 

3. 我覺得咖啡飲品的造型或裝飾物具有美感。 

4.我覺得具獨特造型的咖啡飲品讓我覺得有吸引力。 

服務優越性 

1.我覺得想要購買市售咖啡飲品時很方便。 

2.我覺得市售咖啡飲品有多樣性的選擇。 

3.我覺得提供優質的服務環境會讓我想購買咖啡飲品。 

4.我覺得提供貼心的服務品質會讓我想購買咖啡飲品。 

趣味性 

1.我覺得去咖啡店飲用咖啡讓我感到具有趣味性。 

2.我覺得飲用咖啡時可以讓我忘了煩惱。 

3.我覺得飲用咖啡時特別讓我感到心情放鬆。 

4.我覺得可以從店家的療癒飲品中找到生活樂趣。 

結果和討論 

1. 受訪者的基本資料 

接受問卷調查之男女受訪者比例分別為41.5%和58.5%；年齡層分佈以21至30 歲最多，

佔35.2%，其次是 31至40 歲佔 22.3%，41至50 歲占 17.9%；教育程度在大專以上者最多，占

62.3%，高中(職)畢業者次之佔23.9%；服務業或自由業佔40.6%，學生佔24.5%；個人平均月

收入在3萬至6萬元者最多占48.4%；其次是3萬元以下占27.8%。本研究所獲得消費者樣本結

構以21至40歲、大專畢業以上、從事服務業和平均收入在3萬至6萬元的消費者占較多。 

2. 信度分析 

信度是指衡量工具的可靠程度，如正確性與精確性，其中包含了穩定性及一致性兩種含

意。Cronbach's α 用於衡量整個量表和子量表的內部一致性，係數介於 0.70-.90表示有足夠的

可信度 (DeVellis, 2012)。而本問卷各個構面之Cronbach α值皆大於 0.7，皆屬可信範圍。 

3. 人口統計變數對療癒感和購買意願的影響 

受訪女性覺得療癒系飲品的造型或裝飾物較具有美感，而影響購買意願，具有顯著差
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異。受訪者在20歲(含以下)除服務優越性外其他三項體驗價值構面較有明顯差異，其次為41-

50歲有明顯差異。未婚者對於服務優越性有明顯差異，其餘三項構面則無明顯差異。教育程

度在國小的受訪者對於投資報酬率及服務優越性和趣味性都具有顯著性，其次為教育程度在

國中的受訪者較在意趣味性之構面。職業為家管的受訪者，容易對服務優越性重視，其次是

從事服務業的受訪者，職業為農、漁、牧的受訪者則重視趣味性。每月所得為120,001元(含)

以上的受訪者對於美感較有明顯差異，其次是每月所得為90,001元~120,000元以上的受訪

者。性別和年齡對購買意願無相關的顯著差異，而婚姻狀況、教育程度、職業和每月可支配

所得皆對購買意願具有相關的顯著差異，其中每月可支配所得則具有高度的相關顯著性。因

此，假設1 (H1)：人口特徵對於消費者的療癒感和購買意願有顯著差異部分成立。 

4. 感官體驗價值對消費者療癒感和購買意願的影響 

感官體驗價值之美感構面對療癒感沒有顯著性差異，推論消費者對於飲品的造型及裝飾

物較無吸引力，故沒有顯著性，其餘構面皆對消費者之療癒感和購買意願具有顯著差異。 

皮爾森 (Pearson) 績差相關係數分析之結果如表1所示，投資報酬率、美感、服務優越性

和趣味性對於消費者療癒感之影響具有顯著的正向關係 (P<0.01)，其相關係數介於0.496至

0.729之間，屬於中度的正向關係，顯示體驗價值對消費者購買療癒系飲品的意願有越高的

趨勢。 

表 1、感官體驗價值構面之皮爾森相關係數分析 

構面 平均數 標準差 投資報酬率 美感 服務優越性 趣味性 

投資報酬率 4.07 0.52 1    

美感 4.08 0.72 0.714* 1   

服務優越性 3.99 0.71 0.507* 0.617* 1  

趣味性 4.04 0.69 0.729* 0.694* 0.496* 1 

*P<0.01 

以多元迴歸分析 (Multiple Regression) 分析咖啡飲品的投資報酬率、美感、服務優越性

和趣味性對於消費者購買療癒飲品意願之影響如表2所示。消費者投資報酬率對曾經是否購

買過療癒系飲品有預測性，消者表示「我覺得壓力大或心情不好時，飲用療癒系飲品可以滿

足我的需要及我會推薦療癒系飲品給朋友嘗試看看」，會直接影響到消費者購買的意願，當

「我得壓力大或心情不好時，療癒系飲品符合消費者的期待」，「我覺得壓力大或心情不好

時，購買療癒系飲品讓我感到物超所值」未達顯著水準，表示當覺得壓力大或心情不好時，

療癒系飲品符合消費者的期待，以及「我覺得壓力大或心情不好時，購買療癒系飲品讓消費

者感到物超所值」，對消費者的購買意願的預測性方面不具解釋力。 
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美感對曾經是否購買過療癒系飲品有預測性，表示「我覺得飲用療癒系飲品讓我享有美

好的感覺」，會直接影響到消費者的購買意願，但「我覺得療癒系飲品的造型或裝飾物具有

美感」、「我覺得具獨特造型的療癒系飲品讓我覺得有吸引力」，以及「我覺得飲用療癒系飲

品後仍讓我勾起美好回憶」未達顯著水準，表示「我覺得療癒系飲品的造型或裝飾物具有美

感」、「我覺得具獨特造型的療癒系飲品讓我覺得有吸引力」，以及「我覺得飲用療癒系飲品

後仍讓我勾起美好回憶」對消費者的購買意願的預測性方面不具解釋力。 

表 2、感官體驗價值對購買療癒飲品影響之迴歸分析 

構面 R2 F值 顯著性 

投資報酬率 0.115 10.189 0.000* 

美感 0.113 9.988 0.000* 

服務優越性 0.090 7.710 0.000* 

趣味性 0.103 3.944 0.000* 

*P<0.01 

服務優越性對曾經是否購買過療癒系飲品有預測性，表示「我覺得想要購買市售療癒系

飲品時很方便」，會直接影響到消費者的購買意願，但「我覺得市售療癒系飲品有多樣性的

選擇」、「我覺得提供優質的服務環境會讓我想購買療癒系飲品」以及「我覺得提供貼心的服

務品質會讓我想購買療癒系飲品」未達顯著水準，表示「我覺得市售療癒系飲品有多樣性的

選擇」、「我覺得提供優質的服務環境會讓我想購買療癒系飲品」，以及「我覺得提供貼心的

服務品質會讓我想購買療癒系飲品」對消費者的購買意願的預測性方面不具解釋力。 

趣味性對曾經是否購買過療癒系飲品有預測性及高度顯著性，表示「我覺得飲用療癒系

飲品時特別讓我感到心情放鬆」，會直接影響到消費者的購買意願，但「我覺得去咖啡店飲

用咖啡讓我感到具有趣味性」、「我覺得飲用療癒系飲品時可以讓我忘了煩惱」、「我覺得飲用

療癒系飲品時特別讓我感到心情放鬆」、「我覺得可以從療癒系飲品中找到生活樂趣」、「我覺

得身體疲勞虛弱、沒力氣及元氣時會想要購買療癒性飲品」、「我心裡覺得很空虛、害怕或恐

懼時會特別想要購買療癒性飲品」、「我覺得對什麼事都失去興趣時會特別想要購買療癒性

飲品」、「我不想和別人交談或往來時會特別想要購買療癒性飲品」以及「我覺得壓力大時

會特別想要購買療癒性飲品」未達顯著水準，表示對消費者的購買意願的預測性方面不具解

釋力。 

根據多元迴歸分析之研究結果得知，投資報酬率、美感、服務優越性以及趣味性對於消

費者療癒感及其購買意願僅部分具有正向顯著的差異。因此，假設2 (H2)：體驗價值對消費

者療癒感和購買意願有顯著正相關部分成立。受訪者認為咖啡之療癒感是具有能夠使人放鬆

身心靈的效果，因此推論咖啡飲品有讓身心靈療癒的效果，是具有好的投資報酬率。飲用咖
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啡讓消費者擁有美好的感覺。市售咖啡飲品之通路多元化，購買方式極多。消費者能在咖啡

飲品找到趣味性及感到放鬆並可以忘了煩惱。 
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