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論文摘要內容： 

    隨著時代的改變，貓狗已經成為許多家庭中的一份子，與寵物相關

的行業日益蓬勃發展，貓咪主題餐廳即是其中之一。在飼主願意為了貓

咪而花費更多金錢的心態之下，貓咪主題餐廳業者如何經營餐廳來吸引

消費者上門是一個值得我們探討的主題。 

    本研究旨在探討寵物主題餐廳消費者背景特性，並分析不同消費者

在體驗媒介與忠誠意圖的相關情形，透過便利抽樣方式，以曾於寵物主

題餐廳消費之顧客為調查對象，回收有效問卷共計有 300 份，並進行統

計分析。研究結果發現：不同背景的消費者在體驗媒介與忠誠意圖上皆

有顯著差異；消費者體驗媒介對忠誠意圖有正向影響，當消費者體驗媒

介感知程度越高，其忠誠意圖的程度亦隨之提高。 

    依據本研究之分析結果，希望能提供一些管理實務建議給貓咪主題

餐廳業者參考，亦提供後續研究之方向，期待未來有更多相關議題產生。 

關鍵詞:主題餐廳、體驗媒介、忠誠意圖 
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Abstract 

    As the change of the time, cats and dogs have already become one 

member of families. The business related to pets becomes more prosperous 

and thriving, and the cat theme restaurant is one of the examples. For the sake 

of the cat owners’ attitude toward spending more money on the cats willingly, 

how owners of the cat theme restaurant manage to appeal the customers has 

become a worthy discussing issue. 

    This research aims at discussing the background features of the 

customers who go to the pet theme restaurant and analyzing different 

customers’ situations when facing the experiential providers and loyalty 

intention by randomly sampling. The targets are mainly those who have been 

consumed in the pet theme restaurants, and the valid questionnaires we 

retrieve from the targets are totally 300 pieces. In the process of collecting 

and analyzing the statistics, I find that customers with different backgrounds 

have drastic diversity when encountering the experiential providers and 

loyalty intention. When customers have positive feedback of the experiential 

providers and royalty intention, the higher sensory level the customers feel 

about the experiential providers, the higher loyalty intention will be 

addressed.  
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    According to the result of this research, I hope that I can give some 

practical managing advice to those cat theme restaurant owners as a reference 

and also provide a future expectation of the research that might trigger more 

related issues in the future. 

Keywords：theme restaurant,experience provider,loyalty intention 
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第一章 緒論 

    隨著時代的演進，家庭結構也跟著改變，犬貓已經成為飼養家庭裡

的一份子，不再只是狩獵、抓老鼠或協助守護家園的功能而已。這種關

係衍生而出的生活消費型態，產生的周邊商機，與你我每日的食衣住行

息息相關（黎怡君，2007），本研究欲了解消費者們對於貓咪主題餐廳體

驗媒介與顧客忠誠意圖之關係。本章共分為四小節，第一節為研究背景

與動機；第二節為研究目的與問題；第三節為研究範圍與對象；第四節

為名詞釋義。 

 

1.1 研究背景與動機 

    中華徵信所在2012年，寵物市場大商機調查中指出，隨著現在人生

活越來越富足，飼養寵物已蔚為一種風潮，而且對於寵物的概念亦不同

於一般動物的概念。而是將寵物轉化為家庭成員或是伴侶動物的觀念。

隨著時代的進步，臺灣人口結構逐漸在改變，人口逐漸趨向少子化與高

齡化，抱持單身及無後主義的臺灣人口比例也日益升高。於是人們將情

感轉移至寵物身上，讓飼養寵物不再只是顧家、吃剩菜或玩賞娛樂等目

的，而是情感依附及陪伴作用的轉移(Carmack, 1998；Barish, 2002)。

張琬琳(2001)認為在現在社會中，飼養寵物已經成為一種普遍的現像，

對於寵物的認知，在於牠可以陪伴主人、為主人帶來愛與支持，以及兼

具保護主人或其他例如炫燿、玩賞、教育功能或自我挑戰等用途。因此，

寵物也快速地轉變成人們願意花錢購買的新寵，也因此促成了寵物市場

的蓬勃發展並造就一年十幾億的利潤。     

    依據台北市寵物用品商業同業公會估計，台灣寵物犬約有130萬隻，
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寵物貓約35萬隻，貓跟狗的比例約為4:1。然而，養狗飼主的飼養花費以

500元以下者最多，占30.9%；養貓的飼主花費較高，以500-1,000元居多，

占30.6%。此外，沒有花錢養狗的高達22.7%；但是，沒有花錢養貓的比

例只占6.5%。另一方面，飼養2隻狗以上(含)的飼主只有27.8%，但是，

飼養2隻貓以上(含)的飼主卻高達47.1%，這意味著平均每位貓飼主比狗

飼主飼養更多的寵物。由此可知，儘管寵物貓的數量只有寵物狗的1/4，

但每位貓飼主傾向飼養1隻以上的貓，並且願意花更多錢在貓咪身上，每

位飼主平均的消費力更強！(行銷人電子報，2010)。 

    民生問題一直是人類歷史中的主要課題，其最重要的部分就是「飲

食」，從食物烹調方式的演進，可以看出人類歷史的進步；從餐飲文化

的認知，可以窺見社會文化的興衰。在民國三、四十年代，典型的舊式

農村社會，男人終年日出而作日落而息，女人終年忙家務及全家大小的

飲食，除非全家相偕外出旅行，否則難得有機會在外用餐，外食人口幾

乎微乎其微。  

    秦宜婕(2005)認為三、四十年代「在外用餐」這件事，對民間老百姓

而言，是奢侈的、豪華的，是難得才有的休閒活動，偶而也是招待親朋

好友的一種熱誠表現，更是一種嚮往與渴望。三、四十年代的台灣，是

一個封閉社會，歷經五、六十年代政府農村政策、交通建設、經濟改革

之後，商業氣息才逐漸拓展開來，牽引出的外食人口逐漸增加，尤其壓

抑在百姓心裡，一股賺錢改善農村生活的慾望，逐漸爆發出來，鄉村人

口湧進城市，身無一技之長又無高學歷背景，靠著的只是深植於日常生

活中的傳統饌食烹調技藝，餐飲業逐漸成為最合乎「本領」的創業途徑，

於是乎，各式各樣的餐廳如雨後春筍，一家一家成立，餐飲業逐漸在商

圈中嶄露出繁華似錦的前景。 
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    根據行政院主計處100年底的工商及服務業普查報告中顯示餐飲業

登記在案的家數為1062692家，較民國95年的普查結果增加了26.27%，從

中可以看出穩定增加的餐飲業家數仍然讓餐廳經營充滿競爭，為了迎合

大眾市場，許多餐廳需要求新求變以求生存，因此如何使餐廳吸引更多

的顧客是非常重要的課題。 

    1990年代，主體式餐廳就在這種氛圍下產生，運用裝修風格、布置

設計、特殊菜色、服務方式、氣氛的營造等，製造出具有特色的用餐環

境來吸引消費者；但是從2010年代以後客戶由過去的重視服務品質、食

材品質、用餐環境、美味佳餚，漸漸的轉變為注重衛生、食品安全、健

康生機飲食。也從服務單向變成互動體驗，更多元的創意文化特色的餐

廳便因而形成。 

    經營的型態與策略隨著社會的脈動必須求新求變；創意的思考必須

更積極的趨向主題性。文化創意中的規劃方向，例如以食材為主體的活

蝦餐廳、活魚餐廳、牛肉麵、餃子館；以裝修風格為主體的有農家樂休

閒的、地中海浪漫風情、老上海懷舊的、南洋風味巴厘島等；裝修材料

為主題的有竹子、金屬、石板等；以菜系為主體的有台灣菜、日本料理、

泰式料理、法國菜等。這種主題式餐廳除了透過美食的特色表現外，更

要加入各種特色主題，來加深人們的體驗與印象。研究者本身認為現有

的餐飲市場不再滿足現況，唯有加入文化的意涵及創新的概念，以及更

多元的組合和故事性，具備文創產的主題式餐廳才是未來的趨勢(陳仲

銘，2015)。 

    在貓咪飼主願意為了貓咪而花費更多金錢的心態之下，貓咪主題餐

廳業者能否有效善用此心態，好好規劃貓咪主題餐廳特色，吸引消費者

上門，這值得我們好好調查，因此本篇論文以貓咪主題餐廳消費者體驗
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媒介與顧客忠誠意圖來進行分析和問卷調查，作為其未來發展的規劃設

計方向參考。 

 

1.2 研究問題與目的 

    本研究欲探討貓咪主題餐廳所提供的消費者體驗媒介被消費者感知

的狀況以及消費者對貓咪主題餐廳的忠誠意圖為何，並探討在貓咪主題

餐廳中消費者體驗媒介與顧客忠誠意圖的關聯性為何。 

研究之目的如下： 

1. 瞭解貓咪主題餐廳消費者人口背景、體驗媒介及忠誠意圖之現況。 

2. 探討不同背景的消費者對體驗媒介之差異。 

3. 探討不同背景的消費者對忠誠意圖之差異。 

4. 分析貓咪主題餐廳消費者體驗媒介對忠誠意圖之影響。 

 

1.3 研究範圍與限制 

    本研究選擇網路平台進行問卷調查，以曾至貓咪主題餐廳消費用餐

之消費者作為研究對象進行調查，調查時間於2015年12月1日起至12月31

日止，以簡單隨機抽樣方式蒐集本研究所需資訊。 

    礙於人力與成本之問題，本研究採取的研究對象為貓咪主題餐廳之

消費者，基於其他種類主題餐廳之消費習性不同，因此結論並不代表其

他種類主題餐廳。 
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1.4 名詞釋義 

1.4.1 主題餐廳 

    主題餐廳乃是一個或多個主題為吸引標誌，向顧客提供飲食所需的

基本場所。而餐廳內的產品、服務、色彩、造型、陳設、音樂、燈光及

表演活動等，都與其欲呈現的主題有密切關聯，並營造出主題餐廳特有

的風格。而主題餐廳不只是單純的提供用餐的環境與空間之外，更必須

要蘊含豐富且深度的主題文化，並使顧客能輕易的辨識餐廳的特徵或產

生消費行為的刺激物(黃瀏英，2002)。 

 

1.4.2 體驗媒介 

    Schmitt (1999)認為「體驗媒介」為體驗行銷的執行工具，在創造策

略體驗模組時，體驗媒介是戰術執行組合，包括溝通、口語與視覺識別、

產品呈現、共同建立品牌、空間環境、電子媒體與網站、人員等七類。

行銷人員為了創造正面的顧客印象，必須注意主要元素、風格與主題，

及如何管理刺激過程與結果，才能在消費據點或是在服務時傳遞感情，

發揮良好的功能。體驗媒介對消費者在產品、服務上的認知有正向的影

響，經由體驗媒介可提升消費者的滿意度，幫助業者建立品牌形象。 

 

1.4.3 忠誠意圖 

    忠誠意圖是消費者對事物本身的相對態度與再購意願間的關係，消

費者會把此種顯著的情感向周邊友人傳達並推薦(Parasuraman、Zeithaml 

& Berry, 1994；Dick & Basu,1994)。根據Yoon and Uysal（2005）指出遊

客對旅遊產品再購意願、向親友進行推薦與分享意願可代表忠誠意圖，
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此外，鼓勵他人購買之意願亦可視為衡量忠誠意圖之指標（Xu & Chan, 

2010）。 
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第二章文獻探討 

    本研究主要是以貓咪主題餐廳的消費者為主要研究對象，探討顧客

在貓咪主題餐廳消費過程中對餐廳內的體驗媒介是否影響顧客忠誠意

圖，本研究欲透過相關文獻之探討，並輔助理論基礎之奠定，來確立研

究方向。 

    本研究依據所蒐集的資料，分為以下三節來加以討論。第一節為主

題餐廳，第二節為體驗媒介，第三節為忠誠意圖。 

 

2.1主題餐廳相關理論與研究 

2.1.1 餐廳之涵義 

    Restaurant 一詞意味著恢復元氣，給予營養之食物與休息之意。而

Webster(1994)認為餐廳是為公眾提供良好的宴會地方，可單獨提供餐

食，有固定的價格，應付每個不同顧客的要求。餐廳是公開建立，在那

裡食品準備充足，服務完善，並且顧客會在屋內消耗餐廳出售之食品

(Cosby，1990)。詹益政(2002)指出餐廳必備的條件是：1.以營利為目的

的企業。 2.提供服務。包括軟體的人力與硬體的設備服務。 3.具備固

定的營業場所。 

中國古代，餐館又叫菜館、酒家、酒樓、飯館、飯店、飯莊、食堂、

餐廳、館子、食肆或食店，是讓顧客購買及享用烹調好的食物及飲料的

地方。餐館一詞涵蓋了處於不同地點及提供不同烹調風格的飲食場所。

最早的餐館存在於各地古代政府建立的驛站體系中。餐館在 13世紀的中

國杭州發展起來。當時的杭州是宋朝的文化經濟中心，人口逾 100 萬，

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%A3%9F%E7%89%A9
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%A3%B2%E6%96%99
https://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E5%8F%A4%E4%BB%A3%E6%94%BF%E5%BA%9C&action=edit&redlink=1
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%A9%BF%E7%AB%99
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E4%B8%AD%E5%9B%BD
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E4%B8%AD%E5%9B%BD
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%9D%AD%E5%B7%9E
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%9D%AD%E5%B7%9E
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%AE%8B%E6%9C%9D
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%96%87%E5%8C%96
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%96%87%E5%8C%96
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為旅客而設的茶室及酒館林立，後來更發展出餐館，為旅客及本地人服

務。當時已有各式各樣的餐館，提供不同菜色。 

在西方，第一間現代模式的餐廳（即客人各於不同餐桌坐下、從餐

牌選菜、有指定營業時間）是開業於 1782年的 Grand Taverne de 

Londres。1789年法國大革命後，法國飲食業同業公會解散，貴族逃亡，

留下大批擅於烹調的傭人，加上大批從法國不同省份湧入到巴黎的人有

膳食需求，於是餐館在巴黎如雨後春筍般開業，漸漸形成了法國人外出

用膳的傳統，並使得法國烹飪如此受歡迎和高級化。 

 近年來隨著社會變遷，我國經濟快速成長，國民生活水準提高，促

進消費市場的活絡。尤其在全面實施週休二日之後，廣大的消費需求促

使消費市場邁向更多元化、個性化，琳瑯滿目的休閒場所如雨後春筍般

出現。根據經濟部於 2004年所公佈之工商普查資料調查報告，隨著國人

逐漸重視休閒生活，旅遊度假風氣盛行，加以各縣市政府積極推動觀光

及辦理文化節慶活動，使得國民旅遊市場更加熱絡，連帶促使住宿及餐

飲業益發蓬勃發展。根據行政院主計處統計台灣於 2004 年外食市場一年

的規模高達新台幣 5 仟億元，加上雙薪家庭愈趨普及、民眾的消費能力

提高等，令國內外食人口逐漸增加，提供外食的餐館如雨後春筍般逐漸

增多，餐飲業更加蓬勃發展，因而增加餐飲業者之間的競爭(行政院主計

處，2005)。 

尤嘉宏（2000）認為因為餐飲業受到國人的重視，近年來政府開始

大力對美食產業進行各項深入輔導、整體行銷推廣及協助業者提升整體

經營價值，以提升餐廳的社會價值、刺激民間消費與吸引觀光客來台。

而在網絡、報章雜誌及各式媒體上，經常可見許多消費者在網路上分享

自己在此類餐飲空間消費時所拍攝之照片及心得討論，其內容特別注重

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%8C%B6%E5%AE%A4
https://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E9%85%92%E9%A4%A8&action=edit&redlink=1
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%A5%BF%E6%96%B9
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%B3%95%E5%9C%8B%E5%A4%A7%E9%9D%A9%E5%91%BD
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%B3%95%E5%9B%BD
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%B3%95%E5%9B%BD
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%B2%B4%E6%97%8F
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%B3%95%E5%9C%8B
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%B7%B4%E9%BB%8E
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%B7%B4%E9%BB%8E
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%B3%95%E5%9B%BD%E7%83%B9%E9%A5%AA
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空間氛圍的主題以及景觀氛圍之形塑。《室內》雜誌在1996年11月題為

「誰在打造餐廳的業績」的專題座 談中，也談到餐廳對現代人的意義，

已不只單純地只是吃飽的場所，更希望經由空間設計所表現出的情境感

覺，與消費者達到某種程度的共鳴。 

 

2.1.2 主題式餐廳起源與發展 

    現代人生活壓力龐大，步調緊湊，在種種因素下總是讓人們想要有

一個暫時逃避或是可以喘息的時空。主題化的消費設施會讓人彷彿進入

另一個世界，使人暫時忘掉煩惱與焦慮，故許多相關商品與服務也因此

誕生(Beardsworth and Bryman,1999)。所以現今的餐廳，不再僅是提供美

味餐點的地方，而是從硬體的外觀建築、景觀規劃、內部裝潢氣氛、服

務人員的衣著飾品及服務態度、餐具等，都是消費者考量前往用餐的因

素。因此，消費者對於餐廳裡裡外外所營造之有形或無形的服務，其感

受的滿意程度，可決定消費者是否願意重覆消費的意向。 

    主題餐廳(Themed Restaurant)並非是一個單一出現的特殊現象，而是

現今社會許多消費對象或消費場所逐漸主題化的一個例子(Beardsworth 

and Bryam, 1999)。其主要是透過裝飾、佈置和娛樂安排，追求某一特定

的主題風格，創造一種用餐氛圍藉以招攬顧客(張世琪，2003)。到主題

餐廳用餐的客人主要是為了獲得整體的感受，而不是單純的是食物或飲

料本身。所以這類餐廳提供的餐飲品種往往有限，但極富特色。主題餐

廳一向被視為高級餐廳的一環(Khan, 1991)，提供消費者一種輕鬆休

閒、精緻高品質、令人回味無窮之獨特氣氛、飲食或服務的用餐體驗，

特別重視獨特風格的整體風格設計，現今已被視為餐飲業未來的發展趨

勢之一(蔡長清，2000)。 
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    黃淑真(2009)提到由於主題餐廳並非官方的統計類別，因此文獻資

料大多都以針對跨國連鎖或是跨國娛樂資本的主題餐廳來做討論。我們

可以從跨國娛樂資本在台灣發展的文獻中得知，主題餐廳在台灣的發

展。根據學者蔡文芳(2001)研究跨國娛樂資本的文獻資料得知，跨國娛

樂資本在台發展可分為四階段： 

1.醞釀期(西元 1983 年以前)： 

    因為台灣的消費者一直到80 年代才逐漸有較多的閒錢可花用，因

此，在80年代以前幾乎是沒有跨國娛樂資本業進入台灣；西元1983 年前

是跨國娛樂資本進入台灣的醞釀期，國內大資本開始模仿國外的娛樂資

本開始在台開設的相關產業，讓國人對此類的飲食娛樂場所有初步的認

識與體驗。 

2.西式速食業者成長期(西元 1984~1990 年)： 

    西式速食連鎖業隨著跨國資本進入餐飲業，外人投資挾帶著強勢飲

食文化滲透到台灣來，以全球化自居、鮮明的符碼定位，吸引大量青少

年慕名而至，藉由速食消費凸顯自己的流行與品味(林育慈，1997，轉引

自蔡文芳，2001)，它們對日後國人的生活習慣、消費習慣及都市景觀都

產生了很大的影響力。 

3.主題餐廳的成長期(西元 1991~1997 年)： 

    由於台灣消費者的飲食型態逐漸受到西式速食連鎖資本影響，且消

費者的可支配所得增高，消費能力增加，加上台灣80 年代的自由化經濟

政策，促使許多外商相繼來台設立公司，間接帶來許多跨國菁英來台工

作，故面對跨國菁英的日常需求，跨國娛樂業者便引進一些較高層次的

餐廳來服務他們，如：T.G.I.Friday’s、Ruth’s 以及Hard Rocks…等主題餐
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廳，同樣的，在跨國主題餐廳在台灣發展的同時，台灣本地的資本不讓

這些外國的主題餐廳專美於前，在地的一些資本家亦先後仿效跨國主題

餐廳的型式，陸陸續續的開設了一些各具風格的另類主題餐廳，如在台

北的現代啟示錄(西式建築風格的中式料理主題餐廳)、惡魔島(以西式監

獄為主題的主題餐廳)、非常傣(以泰國為主題的主題餐廳)…等即是，至

今，台灣越來越多主題餐廳紛紛設立，更多元且更多風格供消費者選擇，

主題內容包括：異國料理、懷舊、美感…等，如：秘密旅行、香蕉新樂

園、上海新樂園、伍角船板…等。 

4.其他跨國娛樂資本進入期(西元 1998 年至今)： 

    到了1988 年星巴克在台灣設立第一家分店，以精緻路線打動消費

者，訴求消費者的感官體驗，並期許消費者把星巴克做為自己生活的一

部分，它所展現的美感體驗風格也帶動更多的咖啡業者，甚至速食餐飲

業者的自我升級，提供消費者更多美感體驗。主題餐廳也隨著此波美感

體驗潮流以及新奢華主義和生活風格的風潮，如雨後春筍般的不斷增

加，不只講求產品與服務的品質，更注重給予消費者不同風格主題的全

方位體驗，帶給消費者難忘的體驗印象。 

 

2.1.3 主題式餐廳定義 

    在文藝創作中，主題是一個非常核心的概念。它是指在文藝作品中

透過具體的藝術形象表現出來的中心思想，也稱作主題思想。正如一篇

好的文藝作品需要有一個明確的主題，步入新時代的餐廳，也必須創設

一個鮮明、獨特的主題，才能再眾多的同行中脫穎而出（黃瀏英，2002）。

因此，為了明瞭主題餐廳的內涵和本質，學者方翠禪(2007)將國內外學
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者在理論上與實務上對於主題餐廳的定義整理如表2-1： 

表2-1 主題餐廳定義表 

學者 定義 

游達榮(1998)  以訴求其裝潢擺飾或人物偶像為重點而開設的場所。 

Beardsworth 
and Bryman 
(1999) 

主題餐廳是指一個採用各種無關吃喝活動的符號綜合體(a 
complex ofdistinctive signs)來裝飾其用餐場所；此符號綜合

體來自大眾文化中一個完整而可供辨認的敘述或概念。 

鄭世陽(2001) 此類型的餐廳通常具有創意性，以某一種意象為其代表，名

稱也必須表達其特色，有的以餐廳裝潢為其特色，或以精心

設計的餐點內容、名稱、餐具為其特色，或以服務人員之裝

扮、服務方式為其特色，此類型餐廳以吸引消費者之好奇心

為導向，但此類型餐廳壽命並不長，易退流行，故經營者必

須努力維持它的生動及新鮮感，其市場行銷策略必須推陳出

新以延續其生命週期。 

王德靜(2001) 主題餐廳因其裝飾主題鮮明獨特而得名，其餐飲內容可與裝

飾主題有關，也可無關。主題餐廳以其獨特新奇的環境設計

和裝飾吸引消費者，並使消費者增長知識和見聞。 

黃瀏英(2002) 主題餐廳是透過一系列圍繞一個或多個歷史或其他的主題

為吸引標誌，向顧客提供飲食所需的基本場所。其最大的特

點是賦予一般餐廳某種主題，圍繞既定的主題營造餐廳的經

營氣氛：餐廳內所有的產品、服務、色彩、造型以及活動都

為主題服務，使主題成為顧客容易識別餐廳的特徵和產生消

費行為的刺激物。主題餐廳除了要有特色鮮明的各類菜色

外，還非常注重主題文化的深度開發，注重相應環境的營

造，藉助於環境突出其主題特色。主題關鍵在於如何充分調

動各種「因素」來深化特色，營造出一種無所不在的特色氛

圍。 

郭華(2003) 主題餐廳是通過文化嫁接的方式，以創造一個或多個文化主

題為標誌，並圍繞主題來營造餐飲環境氛圍，提供特色餐飲

服務的場所。  

詹益政、黃清

溄 

(2005) 

所謂主題餐廳，其實就是透過單一或一系列的歷史、文化、

藝術、思想來營造表達餐廳經營的服務氣氛，藉以刺激及吸

引消費者的注意、幻想、思考和創造力。舉凡餐廳的裝潢、

服飾、造型、色彩和餐食內容，在在都顯示餐廳獨特性和差

異性。 

張建業、賀學

良 

主題餐廳強調環境和文化特色，通過餐飲環境的設計和營造

來體現某一主題特色；或者通過商業文化包裝，並使其融於
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(2006) 整體經營之中，以此為主題組織餐飲經管。主題餐廳給顧客

帶來的是一種獨特的消費感受的滿足。 

李雪松(2007) 主題餐廳基於成熟市場環境和個性消費需求而產生的，他通

過文化嫁接的方式，以創造一個或多個文化主題為標誌，向

顧客提供滿足其需要的餐飲及相關產品的體驗場所。 

陳貴鳳(2007) 主題餐廳相對於一般餐廳而言，有獨特的餐飲新概念，有別

具一格的裝飾佈置，使前來用餐的顧客既可以品嘗到美味佳

餚，同時又可以體會到某種文化氛圍。主題餐廳令人印象深

刻的是它的用餐環境。它往往圍繞一個特定的主題餐廳進行

裝飾，甚至商品也與主題相配合，為顧客營造出一種溫馨或

神祕，或懷舊獲熱烈的氣氛，千姿百態主題紛呈。 

黃淑真(2009) 主題餐廳是賦予餐廳某種主題，圍繞訂定的主題來營造餐廳

環境的氣氛，其主題可以是單一或一系列的歷史、文化、故

事、藝術等等，藉由餐廳的裝潢、服飾、造型、色彩及餐食

的內容來顯示其主題的獨特性與差異性。利用主題與營造出

的獨特氣氛來刺激及吸引消費者的注意、幻想、思考和創造

力，滿足消費者的好奇定且帶給消費者一個獨特且難忘的體

驗並達到身、心、靈的滿足。 

資料來源：方翠禪(2007) 

 

2.1.4 主題式餐廳特質 

    成為一間別具特色的餐廳，主題餐廳環繞的概念不應侷限於「主題」

一詞，一間成熟的主題餐廳應具有鮮明的主題特色、濃厚的文化內涵、

承受高利潤高風險、擁有專業化的從業人員、個性化的消費對象及忠誠

型的客源等六個特點構成，以下分別說明(黃瀏英，2002)：  

1.具有鮮明的主題：  

    鮮明的主題是主題餐廳的生存和發展的基本，在確定主題之後，餐

廳的內外環境、餐點設計及服務設施將以該主題為主軸，展開經營活動。

不論餐廳外觀具體現相應的主題內容，服務人員的服裝也應成為營造主

題氛圍的道具，並藉助動態的活動來強化主題特色。  

 

表 2-1 主題餐廳定義表 (續) 
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2.具有濃厚的文化內涵  

    現代消費者前往餐廳消費，不僅僅止於滿足生理上的飽足，更多的

是去體驗精神上的享受，而能帶來精神上之享受的根源即是文化。而消

費者前往餐廳消費，即是購買文化、消費文化、享受文化的概念。成為

主題餐廳，其文化之底蘊須深厚，因為主題餐廳本身就是一種文化，選

擇了特定主題，就是選擇經營該文化，該文化應具體呈現在餐廳經營的

整個過程，以提供消費者豐富的飲食體驗。  

3.專業化的服務人員  

    一間主題餐廳的成功與否取決於能否掌握該主題的精隨，因此，服

務人員文化內涵的培養尤其重要。服務人員是否能熟知與主題相關的常

識與歷史或是服務人員本身亦成為主題的象徵與執行者，「人」是主題

文化中重要的「載體」。  

4.承受高利潤高風險  

    由於主題餐廳與一般大眾餐廳的差異性非常明顯，主題餐廳可藉助

差異優勢掌握定價的主動權，使主題餐廳不至成為消費價格的被動者。

由於主題餐廳建立在市場高度細分的基礎上，其服務對象為對該主題有

特殊喜好的消費者，當主題特色越鮮明，表示產品或服務滿足特殊族群

消費者的偏好效用越強，該族群消費者對產品或服務越忠誠，其他產品

或服務的替代性越小。因為服務的目標族群為小眾，為了突出餐廳的主

題，往往需要做特殊的開發和設計，所需的成本在一旦主題選擇不當或

經營不靈活時，必須從新規劃執行。  

5.個性化的消費對象  

    主題餐廳的消費對象基本上是經過市場高度細分而選擇的，因此主

題餐廳的消費者，除了部份是為好奇而前往消費外，大多數消費者是對
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該主題有明顯的偏好。而物以類聚，主題餐廳實際上是與消費者興趣相

近、愛好相同、具有共同語言的人群之集聚地。由於消費對象相對個性

化，主題餐廳在主題的設計上應考慮個性化消費者的需求，可透過舉辦

各種符合主題特色的活動來鞏固客源。  

6.忠誠型的客源  

    相較於主題餐廳具有鮮明的主題特色，吸引而來的消費族群大多是

對主體有偏好的消費者。當消費者前往消費，擁有美好的體驗，給予好

的印象，即有可能產生忠誠度，此忠誠度來自消費者該主題餐廳的喜好

與興趣。而主題餐廳累積一群有共同興趣的消費者，其忠誠的消費族群

不會因些許環境的改變、餐點調整或服務上的小失誤改變對該餐廳的喜

好。 

 

2.1.5 主題式餐廳分類 

   每個主題式餐廳都有其特殊的風格或氣氛，除了大自然的景色外，業

者也會配合附近的景觀對餐廳進行裝潢，在餐飲的搭配上亦會有所考

量，藉由結合佳餚與美景，以吸引不同需求之消費者前來消費，因此，

Beardswort 與 Bryman（1999）根據主題餐廳之主題特性，將主題餐廳分

為四種類型： 

1.聚寶盆式主題 (Reliquary Theming) 

    此類型的主題餐廳，通常佈置了許多與主題相關的紀念品或是在主

題之下值得紀念的英雄人物肖像或他們使用過的物品等，及許多重要事

件的攝影記錄。而這些珍貴的事物在主題之下集合起來，將主題點綴得

有如聖殿一般；而對於主題有興趣的消費者來到這裡，可以觀賞把玩這

些稀世名品，朝聖的心情油然而生。如：Hard Rock cafe 內都是著名的搖
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滾樂手使用過的樂器和服飾、象徵榮譽的白金唱片等；Planet Hollywood

內好萊塢電影事物等，透過主題性近距離的觀看彷彿身歷其境一般。  

2.模仿式主題 (Parodic Theming) 

    此類型的主題餐廳的氣氛通常是透過利用各種模擬真實的人工製品

或裝潢手段來創造出一個奇妙的環境；主題通常是具有歷史感或是重異

國情調的。相對於聚寶盆式的主題餐廳是讓影迷有如朝聖的地方，模仿

式的主題餐廳則是引領消費者主動參與，而成為他們奇幻環境中的一份

子。如：T.G.I. Friday’s，其店內的裝潢及擺設皆是為了營造出強烈的美

式風格。  

3.族群式主題(Ethnic Theming)  

    此類型的主題餐廳通常已能象徵族群得名稱來命名。其內外部用各

種族群的藝術品、裝飾用品以及各種象徵族群的符號來裝潢，服務人員

的服飾以及播放的音樂也通常具有族群的特色；這一切都是為了呈現出

一種能為消費者所辨別的族群文化風格。如：外蒙古餐廳、伊斯坦堡…

等。 

4.反射式主題(Reflexive Theming)  

    此類主題餐廳與其他三種類型完全不同，因為此類主題餐廳的經營

設計者並未尋找一個文化敘述作為主題，而是經過數十年來的經營實踐

才展 現出主題的效果。之所以稱之為反身的主題，是因為這些跨國連鎖

速食店的店名本身就具有主題的效果，這是一個文化生產的過程，這些

招牌本身就成為強而有力的主題，從品牌延伸出來的一切又回歸到品牌

本身。例如：麥當勞，因為麥當勞的金黃色 M 招牌和麥當勞叔叔，都是

經過數十年來的廣告宣傳與消費經驗累積，才能於消費者心中，構成整

體性的敘述。 
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2.2體驗媒介相關理論與研究 

    體驗媒介是體驗行銷戰術的執行工具，包括溝通(Communications)、

口語與視覺識別(Verbal Identity and Signage)、產品呈現(Product 

Presence)、共同建立品牌(Co-Branding)、空間環境(Spatial Environment)、

網站及電子媒體(Electronic Media) 與網站（web sites）及人(People) 

(Schmitt,1999)。體驗媒介可促使消費者對產品或服務產生正面認知、心

理或生理上的回應，有助於塑造體驗及提昇消費者滿足感，企業可應用

體驗媒介來提昇體驗，建立品牌形象，本研究採用 Schmitt(1999)對於體

驗媒介分類說明如下： 

1.溝通（communications） 

  「溝通」（communication）源自於拉丁文字 communis，它具有「共

同」的意思，所以當人們在溝通時，便是在設法建立彼此的共通性

（commonness）（徐佳士，1987）。溝通的共通性是兩個人以上，彼此

交換意見，建立共識的情意交流與活動歷程，以幫助他人瞭解我們，也

使我們更加瞭解自己。研究溝通的領域甚多，就組織方面而言，Davis

（1962）認為組織「溝通」是提供訊息、增進員工彼此瞭解、鼓舞員工

情緒，促進群體工作與提高員工滿足的有效手段；Simon（1976）則認為

「溝通」是組織中的某一份子，將自己的意思傳達給另一份子的過程。 

    多年以來，溝通方面的研究不曾間斷，但對溝通的定義在不同學科

或領域中卻有不同的解釋說法。以商業手法來表示，「溝通」主要包括

廣告、公司外部與內部溝通（例如，雜誌型廣告目錄、宣傳小冊子、新

聞稿、公司年報）以及品牌化的公共關係活動等。其中，廣告最常被企

業所運用的。因時代的變遷進步，企業有別於以往只注重銷售的層面，

更希望透過廣告建立品牌形象，不僅是單單強調產品的有形利益，也藉

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%B9%BF%E5%91%8A
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%85%AC%E5%8F%B8
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%96%B0%E9%97%BB%E7%A8%BF
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%96%B0%E9%97%BB%E7%A8%BF
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%B9%B4%E6%8A%A5
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%93%81%E7%89%8C
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%85%AC%E5%85%B1%E5%85%B3%E7%B3%BB%E6%B4%BB%E5%8A%A8
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BC%81%E4%B8%9A
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BC%81%E4%B8%9A
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由適當的推薦人建立起與消費者間良好溝通關係的形象廣告層面（廖森

貴、鄧筱羚，2003）。 

2.視覺與口頭的識別（visual and verbal identity） 

  一般是指可以使用於創造感官、情感、思考、行動及關聯等體驗的

品牌。包括品牌名稱、商標及標誌系統等等。例如麥當勞黃色的大ｍ型

標誌及NIKE的勾型標誌。就品牌的定義而言，本研究分述如下，美國行

銷協會（American Marketing Association, AMA,1960 ）對品牌作了下述

的定義：「品牌是一個名稱（name）、符號（symbol）、標記（sign）、設計

（design），目的是界定某一廠商的產品或服務，以與其競爭者的產品或

服務有所區別」。Aaker（1991）定義品牌為一個具有特殊及唯一性的名

稱或符號（如logo商標或包裝設計等），藉以判斷廠商所銷售的產品或服

務，使其與其競爭者有所區別，其中符號的定義為：「品牌的非口語部分，

它可以任何型態存在， 包括幾何圖形、造型、包裝、標誌、背景和卡通

人物等。另外，Kotler（2000）也定義「品牌名稱」是指品牌中可以加以

口語化提供消費者可唸出的部分；另外，也把「品牌標誌」做了定義，

即品牌中無法用口語唸出來而可以加以辨認的部分，諸如一個符號、設

計、明顯的顏色或字母等。 

    商標也可搭配標語或口號，口號及標語具有支援品牌名稱與商標，

形成品牌形象的功用(林丁來，2010)。標語是簡短、易記、具刺激性的

語句，其設計必頇在短短的幾個字中，迅速且精準地引貣廣大消費者的

注意並使其瓹生共鳴，利用適當的廣告標語就能夠傳遞情緒、情感，或

態度給消費者，廣告標語有時也讓人瓹生一些勇氣，將心中的想法訴諸

行動(吳玉雯，2003)。日常生活中人們最常利用視覺接收訊息，印象也

最深刻，商標就是將訊息符號化，轉化成視覺情報，再經由符號傳播傳

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%93%81%E7%89%8C
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%93%81%E7%89%8C%E5%90%8D%E7%A7%B0
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%95%86%E6%A0%87
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E9%BA%A6%E5%BD%93%E5%8A%B3
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/NIKE
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送出去(李光勳，2004)。 

3.產品呈現（product presence）

一般是包括產品外觀設計、包裝設計以及品牌的標誌物或是吉祥

物。例如：昂貴的女性化裝品和香水就是一種極為重視產品外觀設計及

包裝的產品。至於吉祥物，第11屆亞運會的吉祥物熊貓盼盼可以算得上

家喻戶曉，它已經成為那屆運動會的一個重要組成部分。 

產品的外觀往往是讓消費者最直接瞭解並接觸產品的部分，因此，消費

者在選擇購買產品時，外觀造形經常是考量因素之一(張建成等，2007)。

Baxter(1995/張建成譯，1997)也指出，視覺在人類所有知覺上佔有絕對

的優勢，產品的外觀價值感確實是消費者在購買意圖(purchase intent)與評

價決策(decision-making)過程中，很重要的衡量因素。 

Creusen學者認為產品的造形扮演著六種角色，將影響消費者的選擇

(張文智、林旻樺，2004)，分別如下：一、吸引注意力的圖形

(attentiondrawing)，二、分類(categorization)，三、實用性的傳達(the 

communication of practical)，四、符合人因(ergonomic)，五、愉悅的視覺

美感(hedonic e.g., aesthetics)，六、象徵價值(symbolic product value)。受

吸引的消費者將可能從同一件產品上發現這兒六項因素或部分幾項，其

中有關視覺上的影響是「吸引注意力的圖形」與「愉悅的視覺美感」兩

種因素，直接的表達產品外觀；而「實用性的傳達」與「象徵價值」兩

種因素，則是反映消費者對產品造形的感覺意象。 

    包裝本身是具有固定型態的物體，一段的產品包裝設計是指針對某

類產品中的特定產品所做的外包裝設計，例如： 數位產品類中的數位相

機包裝設計，產品包裝，能夠讓產品在各種品牌中易於區別，透過包裝

讓人了解產品的內容、功能與賣點，並保護產品能在運輸與倉儲時不會

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%8C%85%E8%A3%85%E8%AE%BE%E8%AE%A1
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E9%A6%99%E6%B0%B4
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BA%A7%E5%93%81
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受損(Stewart, 1996)。

林俊良（2004）認為包裝設計為了表現包裝的多樣性，常會藉由特

殊的造形、附加實用功能與視覺感官上的設計表現來取勝，也形成了現

代包裝的時尚新風貌，更使得現代產品在使用機能與商業行銷的多重要

求下，展現多元的面貌。然而，包裝設計除了具備上述之基本功能外，

在現代激烈的競爭消費市場裡，更賦予傳達商品文化、提升商品附加價

值、品牌形象的再延伸。 

李彥祖（2002）提出包裝設計就是將不同的商品加以保護及美化，

將商品的形象及優點盡量展示於消費市場，以吸引消費者的注意力，從

而促進商品銷售活動。王炳南（1994）也認為包裝設計是，由商品定位

延伸制定包裝策略，使包裝延續並展現商品的生命力，專業的選擇適用

的包材和設計製作，將包裝的角色提升到自我銷售及塑造企業形象和文

化的定位。 

    在現代的商業活動中，消費者的喜好越來越難以捉摸，如何透過包

裝設計讓消費者感動是一個很大的挑戰。不同地區的包裝設計也都不盡

相同，儘管是同樣的產品在不同的包裝下亦會有不同的銷售結果。 

以日本的包裝設計舉例來說，日本人比較注重於包裝細節的處理，充滿

日本特有人情味的設計；而德國的包裝設計作品，往往比較具有嚴謹的

風格；法國的包裝設計，則是有著融合設計與藝術的精神。當然，這只

是廣義地形容不同國家的風格，細節上以及不同產品之間仍然具有差

異，由此可以看出，在不同的文化、人民、市場影響下，也相對影響著

產品外包裝的設計。 

    包裝設計能夠增進產品的行銷表現，產品與包裝之間有著密切的合

作關係。包裝設計能夠傳達產品的設計意義、品質與品牌形象。對企業
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與品牌來說，用包裝傳達品牌形象與產品特色，是最直接的方法之一。

當所有相類似的產品擺在架上時，出色的包裝設計能夠切中消費者的喜

好與購物慾，進而達成銷售的目的。消費者在決定是否要購買商品的時

候，除了考量產品本身是否能夠達成其期待之外，包裝的外在風格，某

方面來說，也象徵反應出消費者的格調、品位及風格(王威畯，2014)。 

4.共同建立品牌（co-branding） 

  包括對一些重大事件的參與或贊助、聯盟與合作、授權使用、產品

在一些影視作品中的出現以及其他的一些合作活動等形式。例如：可口

可樂公司、柯達公司等一些世界知名企業贊助奧林匹克運動會，不但增

加產品的銷售量，更製造了品牌被體驗的機會；在 007系列電影中，男

主角詹姆士·邦德所駕駛的汽車為德國產的寶馬（BMW）跑車，該產品

在影片中的出現，使得 BMW 帶給消費者以全新的體驗。 

    早期的贊助活動被視為是一種慈善的捐助行為(張在山，1991)，企

業在行有餘力後，以金錢或物質協助某一特定團體。隨著時代及企業贊

助理念的轉變，許多大型國際賽事(例如四年一次的奧運會、亞運會、世

界杯足球賽) 其贊助金額及贊助的收益屢創新高，因此，贊助的議題備

受學者所重視，才開始將企業贊助跟企業慈善捐助行為做一區隔。 

企業過去已善盡社會責任的出發點來贊助的理由已不存在；反而企業改

從自利的觀點來進行，以藉由提供金錢、人員、物品、設備、技術等資

源，供主辦活動的特定組織使用，可藉由此特定的活動達成企業行銷目

標或媒體目標。 

    品牌聯盟是指「某廠商為增益其本身產品之品牌形象及品牌訊號，

經由另其廠商授權，利用廠商品牌名稱所組合而成之聯合品牌，進行其

行銷策略的一種聯盟型式」(Shocker, Srivastava & Ruekert, 1994)。亦即業

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E8%B5%9E%E5%8A%A9
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%8E%88%E6%9D%83
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BA%A7%E5%93%81
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BA%A7%E5%93%81
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%8F%AF%E5%8F%A3%E5%8F%AF%E4%B9%90%E5%85%AC%E5%8F%B8
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%8F%AF%E5%8F%A3%E5%8F%AF%E4%B9%90%E5%85%AC%E5%8F%B8
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%9F%AF%E8%BE%BE%E5%85%AC%E5%8F%B8
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E9%94%80%E5%94%AE%E9%87%8F
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%B1%BD%E8%BD%A6
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%AE%9D%E9%A9%AC
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/BMW
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%B6%88%E8%B4%B9%E8%80%85
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者為了增加產品品牌形象及強化品質訊號，與其他品牌名稱所組合而成

之聯合品牌的聯盟合作方式，廠商希望利用另一品牌來強化消費者的品

牌偏好及購買意願，以傳達優良品質的訊號給消費者。Simonin 與 Ruth 

(1998)指出「品牌聯盟是短期或長期的聯盟關係，兩者或兩者以上的獨立

品牌、產品及其他特殊有專利資產的結合」。他們也認為品牌聯盟具實

體產品整合(Physical Product Integration)與互補性促銷(Promotion of 

Complement Use)二種功能。而他們也發現消費者對某一品牌的態度，會

受到其對品牌聯盟的態度以及雙方產品或品牌契合度所影響，並認為當

一企業與另一知名度較高或形象較佳的企業進行聯盟時，會因消費者對

此項聯盟的偏好提高，而對該品牌評價提高。 

另外，Park、Jun 與 Shocker (1996)認為品牌聯盟可以減少消費者在

衡量與購買一新產品的認知不確定性，亦即當消費者對新加入的品牌具

有較高的態度偏好時，將使品牌聯盟具有較高的態度偏好與較好的產品

評價，尤其在技術性產品及高風險產品購買時，偏好態度高的品牌加入

品牌聯盟後更有助於降低消費者購買此類產品的認知風險。 

 Simonin 與 Ruth (1995)認為品牌聯盟具有以下的效果：(1)認知品

質移轉及品牌形象提升效果：A品牌可藉由B品牌所提供的信用保證，降

低消費者在購買A品牌產品時的知覺風險，從而提高品牌形象。(2)增加

銷售量及市場佔有率：對於知名度較低的公司而言，與知名度較高的品

牌進行聯盟，不僅可提高本身的商譽與價值，更可藉由知名品牌而擴大

市場。 

5.空間環境（spatial environments）

  一般包括公司建築物、辦公室、工廠空間、零售空間（大型超市、

購物中心、商場、專賣店等）、賓館飯店以及商展攤位。例如：德國巴

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%BB%BA%E7%AD%91%E7%89%A9
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E5%A4%A7%E5%9E%8B%E8%B6%85%E5%B8%82
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E8%B4%AD%E7%89%A9%E4%B8%AD%E5%BF%83
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%B8%93%E5%8D%96%E5%BA%97
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伐利亞汽車廠（BMW）的總部就建成了一個類似四缸發動機的樣子，海

爾公司總部建築的設計也是別具特色，體現中國傳統天圓地方的理念。 

    空間是無法用手觸摸的事物，空間不過是一個能被感覺的事物。空

間具有內外部結構、材料、空調等設備性能，與器具、家具性能及佈置

等功能價值（黃恆正譯，1988）。「空間」的象徵價值是「氣氛」、「意

義」象徵的價值，空間具有的不再只是傳統的容納功能而已，都市裡的

各種空間都會因為其意義的、氣氛的價值而被人們消費。 

    消費的空間是人所建成的環境，提供人們流動與滿足的消費場所，

空間被塑造為消費的情境（places are created as contexts for 

consumption），以滿足人們的慾望或需求（Sack, 1988: 642-664）。空

間消費並不侷限在消費者與商品間主體與客體的一對一關係，而是超脫

財貨的經濟交易行為，乃是基於精神上寄託或休閒娛樂之目的，而到某

一空間從事活動。例如到書店看書、文化中心觀賞展覽活動或聽音樂會、

逛百貨公司等，都屬於空間消費（spatial consumption）之範疇。消費空

間是人們在自然的建成環境， 提供人流動與慾望滿足的消費場所，場所

被塑造為消費的情境，滿足人們的慾望或需求的空間（轉引自蔡奇睿，

2000）。 

    空間可說是集合五感的媒體，包括視、聽、嗅、味、觸覺等五種感

官。在空間設計上，空間做為商品展現的舞台， 同時也承載著音商品而

賦予的附加價值。因著消費社會的結構，透過特定的生產模式而被包裝

著刺激消費的任務。因此，空間的個性便可藉由種種符號的塑造、加強、

刻意營造出具有某種特殊「劇場」效果的情境，塑造成商品相似之消費

空間的差異化，以達到市場區隔、吸引消費者之目的。也尌是說，空間

內的各種感官符號能構成整體的氛圍。 

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%B5%B7%E5%B0%94%E5%85%AC%E5%8F%B8
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%B5%B7%E5%B0%94%E5%85%AC%E5%8F%B8
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6.電子媒體（electronic media）與網站（web sites） 

    網際網路可說是一種功能強大的行銷工具，它同時兼具有通路、促

銷、電子交易、互動功能、客戶服務，以及市場資訊蒐集分析與提供的

多種功能。它以聲光互動溝通的特質，作為跨越時空障礙的媒體，比起

傳統平面媒體，更能吸引年輕族群的目光。同時，它因具有一對一的溝

涌能力，也符合「分眾行銷」與「直效行銷」的趨勢。網際網路(Internet)

的特性有以下七點，分別為交易平台(Transaction Platform)、資源共享

(Resource Sharing)、節省成本(Cost Reduction)、延展性(Scalability)較佳、

提高可靠度(High Reliability)、開放性、自由性與通訊媒介

(Communication)。 

    一個好的網站除了要能夠確實傳達正確的訊息之外，更重要的是必

頇要能夠成功的吸引使用者的目光。網站美感的好壞會先影響消費者的

情緒反應，進而影響消費者對網站的態度，最終則導致消費者接近意圖

的影響(謝佳珣，2010)。消費者在接觸網站時第一時間看到的就是網站

的色彩，網站的色彩影響消費者接觸網站的第一印象，適當的顏色與商

品搭配確實能夠拉近跟使用者之間的距離，網站的介面配色有可能會影

響消費者在網站停留時間增加的重要因素之一，一旦如果色彩適用的得

當，色調的顏色就可以加深人們對情感的認識(葉祥逸，2011)。 

    近年來社交網站成為了當下最熱門的社交平台，像是Facebook、

Twitter、YouTube。可透過系統服務搜尋到熟識的友人，還能從中結交新

朋友，並建立貣綿密人際社會網絡。另外，社交網站所設置的即時訊息

傳佈、發表與評論文章，以及瀏覽文字、圖片與影像的多媒體應用服務，

讓使用者可以與朋友進行雙向的互動，並藉由訊息傳輸分享彼此情感，
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進一步達成人際關係的建立與維繫(盧莉玲，2012)。 

    從以上學者對網路行銷的見解，我們不難發現網路行銷雖然是將傳

統的行銷、促銷、廣告及公共關係等等作為，移至網路空間來進行，除

了省時省錢省力之外，與傳統行銷方式相比之下，它更強調企業與消費

者直接互動、建立雙向關係的特色，此外透過資料庫的管理，企業可以

更精準的掌握到目標消費者的需求。 

7.人員（people） 

  主要包括銷售人員、公司代表、為顧客提供服務的人員，以及任何

可以與公司品牌相關的人。對於價值較為昂貴的產品，越需要銷售人員

去創造顧客的體驗。例如：一個態度和藹可親、專業知識豐富的汽車銷

售員；一個面帶笑容的、落落大方的、善解人意的化妝品專櫃小姐等等。

象這樣一些非常優秀的銷售服務人員將會把一種簡單的交易變成一次完

美的體驗。 

    Swan and Nolan (1985)提到銷售人員與企業公司兩者造就信任，並以

歸因理論將銷售人員的特質、個人經驗、第一印象與公司形象為影響信

任的因素，其中銷售人員的特質包含提供技術與專業資訊、產品與服務

的績效、銷售人員與企業的保證承諾。Swan, Trawick, Rinkand Roberts 

(1988)以買方的角度對銷售人員的特質與信任之間的關係進行研究，其中

銷售人質的誠實、可靠、能力、負責與親和力五個構面對買方整體信任

有正相關。 

    Pilling and Eroglu (1994)則是探討銷售人員的同情心與專業對商品銷

售的影響，其中同情心包含認知與情感，專業包含銷售智慧與溝通能力

等，研究中也發現銷售人員特質會影響其再購買意願。Howe, Hoffman and 

Hardigre (1994)指出人壽保險銷售人員的道德特質、顧客導向銷售與銷售

http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E9%A1%BE%E5%AE%A2
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E6%9C%8D%E5%8A%A1
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BB%B7%E5%80%BC
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E9%94%80%E5%94%AE%E6%9C%8D%E5%8A%A1
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績效有正相關。Bejou, Wray and Ingram (1996)以美國金融服務業為例，發

現經驗、銷售行為與其專業的特質都對雙方的信任、滿意度有正向影響。     

    市面上針對代言人的定義眾多，學者Ohanian(1991)將代言人定義為

「邀請社會中某領域的成功人士去代言某品牌或產品，運用其在消費者

心中的形象來塑造品牌形象，使該品牌廣為消費者所注意。」此外， 

Friedman(1979)也定義代言人為「消費者可能信任之某方人士所傳達出的

發現、想法、信念或經驗之任何廣告訊息，此人士即稱之為代言人。」 

    在廣告學原理中，消費者面對涉入度越高的商品，其所需要的詳盡

資訊越是廣泛，而代言人的背書也是其中一項重要的參考，根據許多相

關的研究指出，可信度是提升代言人說服力最主要的因素(Sternthal et 

al.,1978)，因此我們可將代言人可信度視為代言人魅力重要的一環。 

 

2.3忠誠意圖相關理論與研究 

    Dianne Cyr(2008)定義忠誠意圖為消費者在未來對網站再次到訪、使

用、消費的知覺意圖行為；Bhote(1996)認為顧客忠誠度即為顧客對於公

司的產品或服務感到滿意，因而主動對他人製造正面口碑的行為；Engel et 

al.(1995)則認為意圖是有關消費者對於態度標的物所可能採取的特定行

為或行動。因此，意圖代表著個人未來可能的行動傾向，可以用來預測

人們的行為。 

    忠誠意圖也可視為消費者其心裡的表現，反映出消費者對於該品牌

或公司的一種有利的態度(Dick &Basu,1994)。而忠誠度的驅動力既是複

雜而且動態，並且經常地改變(Johnson, Herrmann & Huber,2006)。當消

費者傾向於某一重要品牌時，消費者的表現行為是有意購買某特定品

牌，並以此品牌為首要之選擇(Yoo&Donthu,2001)。Srinivasan, Andersona 
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&Ponnavolub(2002)認為忠誠度可由價格容忍與口耳相傳兩項因素來衡

量，當顧客忠誠度愈高時，其價格容忍度愈高，並且會有較高的意願去

向他人進行推薦。 

    Oliver（1999）認為顧客一開始變得忠誠是一種認知感覺（cognitive 

sense），其是來自於對品牌屬性資訊的知覺，覺得該品牌比其他選擇方

案更合其意。第二階段是情感性忠誠（affective loyalty），顧客將期在各

種使用場合所累積之滿意和品牌發展出一種連結。這種態度不容易受競

爭者所強調之有利論點影響。第三階段是意欲忠誠（conative loyalty），

顧客承諾要再次購買相同品牌，這將會導致第四階段所謂之行動忠誠

（action loyalty），在此時已經完成再次購買。由上數可看出重購意圖形

成的過程。 

    Zeithaml, Berry and Parasuraman（1996）指出購後行為意圖包含忠誠

度、支付更多、轉換行為、外部反應與內部反應，且可區分為正向與負

向；當消費者感受到滿意之商品與服務時，可能會增加購買頻率、喜好

程度或產生推薦與讚揚行為，並且對於價格敏感度較低，即使商品或服

務之價格提升仍有購買之意願（Hallowell, 1996； Petrick, 2004），此為

正向行為意圖；反之可能產生抱怨、減少購買次數，甚至不再購買此企

業提供之商品與服務，而轉移至其他競爭對手（Verhoef, Franses & 

Hoekstra, 2002）。 

    Janes 與 Sasser（1995）提出顧客忠誠度衡量方法三大類：1.再購意

願（intent to repurchase）：藉由詢問顧客未來是否會在購買特定產品或服

務來衡量。2.主要行為（primary behavior）：藉由最近一次之購買時間、

頻率及數量衡量。3.次要行為（secondary behavior）：包括顧客介紹、公

開推薦、口碑等。 
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    多數研究指出滿意度為影響忠誠意圖形成之重要因素（Swarbrooke & 

Horner, 1999；Kozak & Rimmington, 2000；Datta, 2003；Yoon & Uysal, 

2005），當顧客對企業提供之商品或服務感到滿意時，可能會產生重複

購買行為。但消費者有重複購買之意願並不代表滿意度高（Fornell, 1992；

Oliver, 1999），Flavian , Martinez and Polo（2001）認為，因相同類別產

品缺乏選擇性，或為了縮短購買決策時間與過程而對熟悉之商品或服務

有重複購買行為的消費者不代表具有忠誠度，意即再購意圖不等同於忠

誠意圖，需以多項指標加以衡量；Stum and Alain（1991）指出具忠誠度

的消費者需兼備持續購買及向他人推薦兩種實際行為的產生。 
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第三章 研究方法 

    本章的主要目的在敘述研究過程及資料處理的方法，包括第一節為

研究架構與流程，第二節為研究假設，第三節為研究對象，第四節為研

究工具，第五節為資料處理與分析。 

 

3.1 研究架構與流程 

    本研究旨在探討貓咪主題餐廳消費者體驗媒介與忠誠意圖之關聯，

依據研究動機和目的，蒐集並探討相關文獻，透過問卷調查蒐集資料，

資料分析先探討貓咪主題餐廳消費者人口背景之現況，再分析不同背景

的消費者其體驗媒介與忠誠意圖之差異，進而探討體驗媒介與忠誠意圖

之關聯，依此提出本研究架構圖，如圖3-1 所示： 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖3-1 研究架構圖 

體驗媒介 忠誠意圖 

H1 

H3 

H2 

人口背景 
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    本研究首先決定研究主題，確定研究目的與問題、界定研範圍與對 

象後，蒐集相關文獻、探討，進而建立研究架構，再進行問卷題目設計、 

修正及發放調查，回收後分析資料並統整，最後提出研究結論與建議。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
圖 3-2 研究步驟流程圖 

研究動機 

研究問題 

資料收集 

研究設計 

問卷編製 

問卷實施 

資料處理 

結論與建議 

1.發現問題 

2.探討研究背景 

1. 確定研究問題 

2. 擬定研究範圍與目的 

搜集相關研究論文、書籍及期刊

雜誌資料 

1. 擬定研究架構 

2. 決定研究方法 

3. 確定研究對象 

1. 編製預試問卷 

2. 進行預試並修改問卷 

3. 確定研究對象 

1. 問卷發出 

2. 問卷回收 

3. 資料處理 

1. 描述統計 

2. 項目分析 

3. 因素分析 

4. 變異數分析 

1. 研究結果與討論 

2. 實務上的建議 

3. 後續研究之建議 
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3.2 研究假設 

    根據前述研究問題與文獻研究，本研究所提出之假設為虛無假設，

其假設如下：  

假設一(H1)：不同背景之消費者的體驗媒介有顯著差異。  

  H1-1：不同性別變項之消費者的體驗媒介有顯著差異。  

  H1-2：不同年齡變項之消費者的體驗媒介有顯著差異。  

  H1-3：不同婚姻狀況變項之消費者的體驗媒介有顯著差異。  

  H1-4：不同職業變項之消費者的體驗媒介有顯著差異。  

  H1-5：不同所得之消費者的體驗媒介有顯著差異。  

  H1-6：不同前往次數之消費者的體驗媒介有顯著差異。  

  H1-7：不同飼養寵物經驗之消費者的體驗媒介有顯著差異。  

假設二(H2)：不同背景之消費者的忠誠意圖有顯著差異。 

  H2-1：不同性別變項之消費者的忠誠意圖有顯著差異。  

  H2-2：不同年齡變項之消費者的忠誠意圖有顯著差異。  

  H2-3：不同婚姻狀況變項之消費者的忠誠意圖有顯著差異。  

  H2-4：不同職業變項之消費者的忠誠意圖有顯著差異。  

  H2-5：不同所得之消費者的忠誠意圖有顯著差異。  

  H2-6：不同前往次數之消費者的忠誠意圖有顯著差異。  

  H2-7：不同飼養寵物經驗之消費者的忠誠意圖有顯著差異。 

假設三(H3)：貓咪主題餐廳消費者的體驗媒介對其忠誠意圖有顯著影響。  

 

3.3 研究對象 

    本研究於2015年12月1日至12月10日，本研究之預試對象以網路社群

進行便利抽樣。共發出80份問卷，回收有效問卷50份。 
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    本研究之正式研究對象以網路社群為本研究對象，問卷採以便利抽

樣方式，於2015年12月11日至31日發放問卷，共發放326份，剔除無效問

卷26份，總計回收有效問卷為300份，有效回收率為92.024%。 

 

3.4 研究工具 

3.4.1 問卷設計 

    本研究欲探討消費者對於貓咪主題餐廳認知到的體驗媒介及忠誠意

圖為何，以及消費行為在體驗媒介及忠誠意圖上的影響，因此研究變項

包含體驗媒介、忠誠意圖及人口屬性，分別敘述如下： 

1.體驗媒介：根據Schmitt體驗媒介的定義分為溝通（communications）、

視覺與口頭的識別（visual and verbal identity）、產品呈現（product 

presence）、共同建立品牌（co-branding）、空間環境（spatial environments）、

電子媒體（electronic media）與網站（web sites）與人員（people）等七

類媒介，作為體驗媒介變項預試問卷的構面，預試問卷回收經因素分析

歸納為以下五項「溝通」、「產品呈現」、「電子媒體與網站」、「空

間環境」及「人員」，依此分別測量各類體驗媒介的效果。 

2.忠誠意圖：顧客忠誠度是顧客對事物本身的相對態度與再購意願間的

關係，顧客會把此種顯著的情感向周邊友人傳達並推薦(Parasuraman、

Zeithaml & Berry, 1994；Dick & Basu,1994)。根據Yoon and Uysal（2005）

指出遊客對旅遊產品再購意願、向親友進行推薦與分享意願可代表忠誠

意圖，此外，鼓勵他人購買之意願亦可視為衡量忠誠意圖之指標（Xu & 

Chan, 2010）。本研究根據Yoon and Uysal（2005）所定義將忠誠意圖分

為：再購意願及向親友推薦與分享意願。 

3.人口屬性資料：性別、年齡、婚姻、職業、所得、前往次數、飼養寵
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物經驗。 

    本研究問卷各量表之編製，包括二個階段，透過文獻探討過程，藉以

綜合、歸納並建構本研究問卷各分量表之初稿，預試問卷得以完成。第

二階段，選取適量的預試對象，進行問卷預試，並就預試所得資料進行

統計分析，藉以刪除不適題項，並建立本研究問卷信度與效度基礎，建

構本研究之正式問卷。 

    本研究係採用問卷法來收集初步資料，問卷內容分為三個部分。第一

部份為：個人基本背景資料，計 7 題，如表 3-1所示；第二部分為：體

驗媒介量表，計 25 題，如表 3-2 所示；第三部分為：忠誠意圖量表，

計 4 題，如表 3-3所示。整份問卷共計 36題。 

 

表 3-1 個人基本背景資料題項摘要表 
題 項 答 項 

1. 性別 (1)男 (2)女 

2. 年齡 (1)20歲以下  (2)21～30歲  (3)31～40歲  (4)41～

50歲  (5)51歲以上 

3. 婚姻狀況 (1)未婚 (2)已婚 

4. 職業 (1)自由業  (2)服務業  (3)軍公教人員  (4)學生  
( )其  
 5. 每月所得 
(1)30,000元以下 (2)30,001～50,000元 (3)50,001

～70,000元 (4)70,001元以上  

 6.前往次數 (1)3次以下  (2)3～5次  (3)5次以上 

7. 飼養寵物經
 

(1)沒有 (2)一年以下 (3)一至三年 (4)三年以上 
  資料來源：本研究整理 
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表3-2 貓咪主題餐廳消費者體驗媒介量表題項摘要表 

構面 題項 

溝通 A1. 餐廳廣告宣傳單讓我想去體驗。 

 A2. 商品折價券讓我想去消費。 

A3. 電視採訪報導讓我也想探訪這間餐廳。 

 A4. 報章雜誌專訪引起我的興趣。 

A5. 我有意願參加餐廳舉辦的公關活動(如貓聚)。 

產品呈現 B1. 餐點的口味引起我的食慾。 

 B2. 餐點與餐具的造型設計與貓咪主題相關聯。 

 B3. 餐點符合食品安全規範。 

 B4. 寵物的餐點滿足寵物的食慾。 

B5. 餐廳的周邊商品吸引我。(如果有提供) 

空間環境 C1. 餐廳內擺放的寵物玩具引起寵物的好奇心。 

 C2. 餐廳內布置貓咪圖像(如攝影照片、立體造型、圖畫)。 

 C3. 餐廳店內提供與寵物有關的書籍雜誌。 

C4. 餐廳內的裝潢造型吸引我的目光。 

C5. 餐廳營造對寵物友善的環境。 

電子媒體 D1. 餐廳的周邊商品吸引我。(如果有提供) 

與網站 D2. 我會到餐廳的臉書粉絲團按讚。 

 D3. 我會瀏覽餐廳臉書粉絲團的資訊。 

 D4. 我願意加入餐廳的LINE好友。 

D5. 部落客撰寫的食記文章引發我的興趣。 

人員 E1. 餐廳官網提供充分資訊。 

E2. 餐廳服務人員的服務態度令我感到舒適。 

E3. 專業餐飲服務讓我覺得賓至如歸。 

E4. 餐廳服務人員具備與寵物的專業知識。 

E5. 餐廳服務人員展現對寵物的友善態度。 

  
資料來源：本研究整理 
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表 3-3 忠誠意圖量表題項摘要表 

構面 題項 

忠誠意圖 F1.我會願意再次前往此間貓咪主題餐廳消費。 

 F2.我會願意加入此間貓咪主題餐廳的臉書粉絲團。 

 F3.我會將我對此間餐廳的正面看法傳遞給親朋好友。 

F4.當有人詢問我的建議時，我會推薦此餐廳。 

資料來源：本研究整理 

 

    本研究正式問卷分為三個部分，除了第一部分為個人基本背景資料

外，其他二個部分採用李克特(Likert-type scale)五分量表予以評分，以等

距尺度，分別給予五分到一分。在李克特五分量表方面分為二個部分，

第一部份為體驗媒介量表，由消費者依據自身之認知感受去評量貓咪主

題餐廳所提供的服務過程與體驗，在適合的欄位填答，每題從「非常同

意」、「同意」、「普通」、「不同意」到「非常不同意」， 共計18題；

第二部分為忠誠意圖量表，每題從「非常同意」、「同意」、「普通」、

「不同意」到「非常不同意」共計4題。各量表計分採李克特尺度之五分

量表，非常同意計 5 分、同意計 4 分、普通計 3 分、不同意計 2 分、

非常不同意計 1 分。 

 

3.4.2 預試問卷分析 

    本研究之預試問卷回收後，以 SPSS 22 之中文版軟體進行項目分 

析、因素分析及信度檢定，各量表預試之結果及選題準則說明如下： 

1.預試之項目分析： 

    項目分析主要目的在求出量表各別題項之決斷值，依量表總分區分 

出高分組及低分組，得分前 27%為高分組，後 27%為低分組，高低兩組

在每個題項的平均差異顯著性，如達顯著水準（p＜.05），表示該題項 可

鑑別不同樣本的反應程度，以此做為選題之依據(吳明隆，2007)。 
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(1)體驗媒介量表之預試項目分析 

  依決斷值來看，A5、B5、C4、C5、D5、E4、E5未達顯著水準外，其他

題項皆達顯著水準。A5 校正題項與總分相關係數偏低，刪除後，α 係

數從.900上升至.907，各項指標未達標準，因此予以刪除；B5 校正題項

與總分相關係數偏低，刪除後，α 係數從.900上升至.902，各項指標未

達標準，因此予以刪除；C4 校正題項與總分相關係數偏低，刪除後，α 

係數從.900上升至.921，各項指標未達標準，因此予以刪除；C5 校正題

項與總分相關係數偏低，刪除後，α 係數從.900上升至.913，各項指標

未達標準，因此予以刪除；D5 校正題項與總分相關係數偏低，刪除後，

α 係數從.900上升至.917，各項指標未達標準，因此予以刪除；E4 校

正題項與總分相關係數偏低，刪除後，α 係數從.900上升至.912，各項

指標未達標準，因此予以刪除；E5 校正題項與總分相關係數偏低，刪除

後，α 係數從.900上升至.910，各項指標未達標準，因此予以刪除；，

各項指標未達標準，因此予以刪除。從信度統計量計算出總量表的 α 值 

為.900，顯示此量表的內部一致性甚佳，A3 校正題項與總分相關係數雖

較標準值低，但刪除後，α 係數從.900 變成.899，因此予以保留。 

 

表3-4 體驗媒介量表預試項目分析摘要表 

題 

項 

極端組比較 同質性檢驗 備 

註 決斷值 題項與 

總分相關 

校正題項與

總分相關 

題項刪除後

的α值 

A1 4.183＊＊
 .539＊＊

 .504 .897 保留 

A2 3.046＊
 .475＊＊

 .425 .898 保留 

A3 2.631＊
 .407＊＊

 ＃.364 .899 保留 

A4 5.164＊＊＊
 .619＊＊

 .568 .894 保留 
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A5  ＃2.030   ＃.348＊ ＃.240 ＃.907 刪除 

B1 4.538＊＊＊
 .610＊＊

 .566 .895 保留 

B2 5.655＊＊＊
 .656＊＊

 .616 .894 保留 

B3 5.828＊＊＊
 .688＊＊

 .639 .892 保留 

B4 3.370＊＊
 .535＊＊

 .451 .899 保留 

B5  ＃2.010   ＃.340＊ ＃.221 ＃.902 刪除 

C1 2.562＊
 .476＊＊

 .405 .899 保留 

C2 4.924＊＊＊
 .568＊＊

 .501 .896 保留 

C3 5.078＊＊＊
 .646＊＊

 .582 .894 保留 

C4  ＃2.022   ＃.366＊ ＃.211 ＃.921 刪除 

C5  ＃2.044   ＃.377＊ ＃.231 ＃.913 刪除 

D1 3.991＊＊
 .584＊＊

 .522 .896 保留 

D2 4.385＊＊＊
 .599＊＊

 .540 .895 保留 

D3 3.869＊＊
 .565＊＊

 .509 .896 保留 

D4 8.251＊＊＊
 .777＊＊

 .731 .889 保留 

D5  ＃2.001   ＃.355
＊
 ＃.223 ＃.917 刪除 

E1 3.664＊＊
     .589＊＊

 .526 .888 保留 

E2 3.761＊＊
     .665＊＊

 .615 .886 保留 

E3 3.237＊＊
     .633＊＊

 .578 .887 保留 

E4  ＃2.054   ＃.356＊ ＃.265 ＃.912 刪除 

E5  ＃2.031   ＃.367＊ ＃.277 ＃.910 刪除 

判別 

標準 

 

P＜.05 

 

≧.400 

 

≧.400 

 

≦.900 

 

資料來源：本研究整理（註：＊p＜.05，＊＊p＜.01，＊＊＊p＜.001，＃未達指標值） 

表3-4 體驗媒介量表預試項目分析摘要表 (續) 
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(2)忠誠意圖量表之預試項目分析 

  依決斷值來看，各題項皆達顯著水準，信度統計量計算出總量表的 

α 值為.941，顯示此量表內部一致性甚佳。從表3-5 可看出，F1 校正

題項與總分相關係數比標準值低，刪除後 α 係數從.941 變成.940，

數值變化不大，皆予以保留。 

 

表3-5 忠誠意圖量表預試項目分析摘要表 

題 

項 

極端組比較 同質性檢驗 備 

註 決斷值 題項與 

總分相關 

校正題項與

總分相關 

題項刪除

後的α值 

F1 5.164＊＊＊
 .779＊＊

 .771 .940 保留 

F2 5.655＊＊＊
 .898＊＊

 .894 .897 保留 

F3 5.828＊＊＊
 .848＊＊

 .837 .917 保留 

F4 4.538＊＊＊
 .890＊＊

 .886 .901 保留 

判別 

標準 

 

P＜.05 

 

≧.400 

 

≧.400 

 

≦.941 

 

資料來源：本研究整理（註：＊p＜.05，＊＊p＜.01，＊＊＊p＜.001，＃未達指標值） 

 

2.預試之因素分析 

    本研究使用因素分析以簡化貓咪主題餐廳消費者體驗媒介與忠誠意

圖量表，作為後續差異性統計分析之用。因素分析在求出量表的建構效

度，於進行因素分析前，先進行 KMO（ Kaiser-Meyer-Olkin）取樣適當

性及巴氏球型檢定（ Bartlett Test of Sphericity），以確定題項間是否適合

進行因素分析，若 KMO 值小於 0.5時，則不宜進行因素分析。本研究採

主成份分析法，以最大變異法轉軸法，萃取出特徵值大於 1 的因子，以因素
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負荷量大於 0.5 做為選題之準則，最後依據各因數構面的題項意涵重新命

名。在因素分析後，為求量表之可靠性及有效性，再進行信度考驗分析。 

(1)體驗媒介量表之因素分析 

    本研究體驗媒介量表共 18 個題項，分析結果  KMO 值為.641，球形

檢定值為 1161.205，達到.000 的顯著水準，表示群體間的相關矩陣具有

共同因素存在，適合進行因素分析。經因素分析轉軸後，萃取出五個因

素，因題項與原構面相同，因此構面名稱採原預設之名稱，不重新命名，解釋

變異量分別為 16.515%、15.686%、14.896% 、12.871%及 12.394%，累積

解說變異量為 72.362%。 

 

表3-6 體驗媒介預試量表因素分析摘要表 

題項 因素一 因素二 因素三 因素四 因素五 

B3.餐點符合食品安全規範。 .818     

B2.餐點與餐具的造型設計與貓咪主

題相關聯。 

.748     

B4.寵物的餐點滿足寵物的食慾。 .745     

B1.餐點的口味引起我的食慾。 .623     

      A3.電視採訪報導讓我也想探訪這間

餐廳。 

 .813    

A1.餐廳廣告宣傳單讓我想去體驗。  .790    

A2.商品折價券讓我想去消費。  .784    

A4.報章雜誌專訪引起我的興趣。  .672    

            
D2.我會到餐廳的臉書粉絲團按讚。   .852   

D1.餐廳的周邊商品吸引我。(如果有

提供) 

  .761   

      D4.我願意加入餐廳的LINE好友。   .720   

D3.我會瀏覽餐廳臉書粉絲團的資

訊。 

  .576   
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畫)       C2.餐廳內布置貓咪圖像(如攝影照

片、立體造型、圖畫)。 

   .899  

C3.餐廳店內提供與寵物有關的書籍

雜誌。 

   .828  

C1.餐廳內擺放的寵物玩具引起寵物

的好奇心。 

   .620  

E2.餐廳服務人員的服務態度令我感

到舒適。 

    .828 

E3.專業餐飲服務讓我覺得賓至如

歸。 

    .751 

E1.餐廳官網提供充分資訊。     .736 

特徵值 2.973 2.823 2.681 2.317 2.231 

解釋變異量% 16.515 15.686 14.896 12.871 12.394 

累計解釋變異量% 16.515 32.201 47.097 59.968 72.362 

資料來源：本研究整理 

 

(2)忠誠意圖量表之因素分析  

    本研究忠誠意圖量表共 4 個題項，分析結果  KMO 值為0.646，球形檢

定值為224.394，達到0.000 的顯著水準，表示群體間的相關矩陣具有共同

因素存在，適合進行因素分析。經因素分析轉軸後，萃取出一個因素，因

題項與原構面相同，因此構面名稱採原預設之名稱，不重新命名，解釋變異量

為 83.913%，累積解說變異量為83.913%。 

表3-7 忠誠意圖預試量表因素分析摘要表 

題項 因素一 

  F1.我會願意再次前往此間貓咪主題餐廳消費。 .863 

F3.我會願意加入此間貓咪主題餐廳的臉書粉絲團。 .939 

F4.我會將我對此間餐廳的正面看法傳遞給親朋好友。 .917 

F5.當有人詢問我的建議時我會推薦此餐廳 .943 

特徵值 3.357 

解釋變異量% 83.913 

累計解釋變異量% 83.913 

資料來源：本研究整理 

表3-6 體驗媒介預試量表因素分析摘要表 (續) 
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變 數 分量表名
稱 

題目
數 

Cronbach’s  
Alpha 值 

3.預試之信度分析 

    本研究以 Cronbach’s alpha 係數評量信度高低，總量表信度係數最好

在 0.80 以上，分量表信度係數最好在 0.70 以上（吳明隆，2007） ，表

示此量表的信度甚佳。信度分析結果，總量表信度為 0.941，體驗媒介

量表信度為 0.920，其五個子構面的信度分為別 0.771、0.777、0.865、

0.839及 0.823；忠誠意圖量表信度為 0.902。本量表之 Cronbach’s alpha 

皆在 0.70 以上，如表 3-4所示，因此本量表之信效度具一定之水準。 

 

表 3-8 變數與分量表信度分析摘要表 
 

   

  資料來源：本研究整理 

 

3.5 資料處理  

    研究問卷收回後，為使在資料分析程序時能獲得最精確之統計數

據，故先將填答不完整與填答無一致性的無效問卷予以剔除，篩選出符

合本研究之有效問卷後，進行問卷編碼、資料建檔與統計處理工作，完

成建檔程序後再進行資料分析。本研究統計資料分析採用SPSS 22 之中

文統計軟體進行分析，使用分析方法為描述性統計分析、項目分析、因

素分析、獨立樣本 T 檢定、單因子變異數分析及迴歸分析，說明如下： 

體驗媒介  18      0.920 

 溝通  4 0.771 

 

 

產品呈現  4 0.777 

 空間環境  3 0.865 

 電子媒體與網站  4 0.839 

 人員  3 0.823 

忠誠意圖  4     0.902      

總信度  22   0.941 
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    依據研究目的，所使用的統計分析如下： 

1. 描述統計(descriptive analysis)：描述統計是用以分析研究對象之個人 

基本資料。所使用的統計項目包括：次數分配、百分比、平均數、 標

準差及排序。 

2. 項目分析(item analysis)：本研究使用項目分析判別指標中最常用的臨

界比法(critical ration)，此法又稱為極端值法，同時採用同質性檢驗法，

採用積差相關法，求出量表總分與量表中的每一個題項的相關係數。

採用上述二種方法作為考驗貓咪主題餐廳消費者體驗媒介與忠誠意圖

量表各題項之適切性。 

3. 因素分析：本研究使用因素分析以簡化貓咪主題餐廳消費者體驗媒介

與忠誠意圖量表，作為後續差異性統計分析之用。因素分析在求出量

表的建構效度，於進行因素分析前，先進行 KMO

（ Kaiser-Meyer-Olkin）取樣適當性及巴氏球型檢定（ Bartlett Test of 

Sphericity），以確定題項間是否適合進行因素分析，若 KMO 值小於 

0.5時，則不宜進行因素分析。本研究採主成份分析法，以最大變異法

轉軸法，萃取出特徵值大於 1 的因子，以因素負荷量大於 0.5 做為

選題之準則，最後依據各因數構面的題項意涵重新命名。在因素分析

後，為求量表之可靠性及有效性，再進行信度考驗分析。 

4. 信度分析(reliability analysis)：信度是指測量或量表工具所測得結果的

穩定性(stability)及一致性(consistency)，量表的信度愈大，則其測 量

標準誤愈小，在態度量表常用考驗信度的方法為L. J. Cronbach所創的α

係數（吳明隆，2007）。本研究使用Cronbach α係數以考驗貓咪主題餐

廳消費者體驗媒介量表與忠誠意圖量表之可靠程度。為了檢測各分量

表是否具有內部一致性，本研究以Cronbach’s Alpha值來評量。
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Cronbach’s Alpha值若小於0.35 為低信度，介於0.35 至0.70 之間表

示尚可，若高於0.70 者則為高信度。 

5. 獨立樣本 t 檢定(independent sample t-test)：本研究使用獨立樣本 t 檢

定檢驗不同性別與不同婚姻狀況之貓咪主題餐廳消費者在體驗媒介與

忠誠意圖量表是否達到顯著差異。 

6. 單因子變異數分析(one-way ANOVA)：本研究使用單因子變異數分析

檢定不同年齡、職業、所得、前往次數與飼養寵物經驗之貓咪主題餐

廳消費者在體驗媒介與忠誠意圖量表是否達到顯著差異，若F值達顯著

差異則採用Scheffe’s 法進行事後檢定。 

7. 迴歸分析(regression analysis)：迴歸分析的方法可以探討連續隨機變項

對連續變項的影響，迴歸分析目的：一為了解自變數與依變數的 關係

及影響方向與程度；二為利用自變數與估計的迴歸方程式對依變數做

預測（吳明隆，2007）。本研究使用迴歸分析探討貓咪主題餐廳消費者

在體驗媒介與忠誠意圖之影響關係。 
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第四章 實證結果與分析 

 

    本研究對蒐集問卷資料經整理後，以 SPSS 統計分析軟體進行分析

處理，並對各種分析結果加以解釋與討論，分為以下四節來加以討論。

第一節為人口背景資料分析，第二節為體驗媒介現況與差異分析，第三

節為忠誠意圖現況與差異分析，第四節為體驗媒介與忠誠意圖之相關分

析。 

 

4.1人口背景資料分析     

    本研究調查對象為臉書社群－「貓咪也瘋狂俱樂部 Crazy Cat Club」

的消費者，依據問卷調查資料顯示，受訪者當中女生多於男生，年齡以

31～40 歲為最多，婚姻狀況以未婚者較多，職業以軍公教人員佔大多數，

所得以 30,001～50,000元居多，前往寵物餐廳次數多為 3 次以下，飼養

寵物經驗以三年以上為最多數，樣本分佈情形參照表 4-1。 

    由表 4-1 之樣本特徵可得知，受訪者當中女性多於男性，男性佔 34.3

％，女性佔 65.7％。在年齡部分，以 31～40 歲佔 45.0％為最多，21～

30 歲佔 33.0％為次之，51歲以上僅佔 4.3％為最少。在婚姻狀況部分，

以未婚者較多佔 56.3％，已婚則佔 43.7％。在職業部分，以軍公教人員

佔 49.7％為大多數，其他職業次之佔 21.0％，學生則佔 17.3％，自由業

比例最少僅佔 2.0％。在所得部分，以 30,001～50,000元佔 38.3％為最

多，50,001～70,000 元佔 30.3％為次之，70,001元以上為最少僅佔 5.7

％。在前往寵物餐廳次數部分，3次以下佔 66.0％為最多，3～5 次佔 25.0

％次之。而在飼養寵物經驗方面，以三年以上為最多數佔 40.3％，一至

三年則為 21.7％。 
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表 4-1 樣本結構表（N=300） 
變數名稱  組 別 樣本數 百分比（％） 
性別 1. 男 103 34.3 

 2. 女 197 65.7 

年齡 1. 20歲以下 24 8.0 
 2. 21～30歲 99 33.0 
 3. 31～40歲 135 45.0 
 4. 41～50歲 29 9.7 
 5. 51歲以上 13 4.3 

婚姻 1. 未婚 169 56.3 
 2. 已婚 131 43.7 

職業 1. 自由業 6 2.0 
 2. 服務業 30 10.0 
 3. 軍公教人員   149 49.7 
 4. 學生 52 17.3 
 5. 其他 63 21.0 

所得 1. 30,000元以下 77 25.7 
 2. 30,001～50,000元 115 38.3 
 3. 50,001～70,000元 91 30.3 
 4. 70,001元以上 17 5.7 

前往次數 1. 3次以下 198 66.0 
 2. 3～5次 75 25.0 
 3. 5次以上 27 9.0 

飼養寵物 1. 沒有 63 21.0 
 2. 一年以下 51 17.0 
 3. 一至三年 65 21.7 
 4. 三年以上 

 
121 40.3 

    資料來源：本研究整理 

 

4.2 體驗媒介現況與差異分析 

4.2.1 貓咪主題餐廳消費者體驗媒介認知之現況   

    依據表 4-2所示，在體驗媒介各構面的得分排序，消費者認為，在

溝通構面中，以「A3.電視採訪報導讓我也想探訪這間餐廳」為第一位，

平均數數值為 3.92，標準差數值為 0.786。在產品呈現構面中，以「B3.

餐點符合食品安全規範」為第一位，平均數數值為 4.20，標準差數值為

0.676。在空間環境構面中，以「C2.餐廳內布置貓咪圖像」為第一位，

平均數數值為 4.09；標準差數值為 0.753。在電子媒體與網站構面中，
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以「D2.我會瀏覽餐廳臉書粉絲團的資訊」為第一位，平均數數值為 3.92；

標準差數值為 0.907。 

在人員構面中，以「E1.餐廳服務人員的服務態度令我感到舒適」為第一

位，平均數數值為 4.29；標準差數值為 0.658。 

表 4-2   貓咪主題餐廳消費者體驗媒介認知現況摘要表 

構面     題項 平均數 標準差 排

序 溝通 A1餐廳廣告宣傳單讓我想去體驗 3.72 .746 4 

 A2商品折價券讓我想去消費 3.88 .769 2 

 A3電視採訪報導讓我也想探訪這間餐廳 3.92 .786 1 

 A4報章雜誌專訪引起我的興趣 3.87 .720 3 

產品 B1餐點的口味引起我的食慾 4.03 .646 3 

呈現 B2餐點與餐具的造型設計與貓咪主題相

關聯 

4.08 .757 2 

 B3餐點符合食品安全規範 4.20 .676 1 

 B4寵物的餐點滿足寵物的食慾 3.86 .871 4 

空間 C1餐廳內擺放的寵物玩具引起寵物的好

奇心 

4.07 .700 2 

環境 C2餐廳內布置貓咪圖像 4.09 .753 1 

 C3餐廳店內提供與寵物有關的書籍雜誌 4.01 .780 3 

電子媒 D1我會到餐廳的臉書粉絲團按讚 3.81 .904 2 

體與網 D2我會瀏覽餐廳臉書粉絲團的資訊 3.92 .907 1 

站 D3我願意加入餐廳的 LINE好友 3.33 .862 4 

 D4餐廳的周邊商品吸引我 3.75 .894 3 

人員 E1餐廳服務人員的服務態度令我感到舒

適 

4.29 .658 1 

 E2專業餐飲服務讓我覺得賓至如歸 4.16 .667 3 

 E3餐廳服務人員提供充分資訊 4.20 .760 2 

資料來源：本研究整理 
 

4.2.2 不同人口背景之消費者在體驗媒介的差異性分析 

1.不同性別之消費者在體驗媒介之差異性分析  
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    不同性別之消費者在體驗媒介未達顯著差異(p>0.05)。詳如表 4-3 

所示。H1-1：不同性別之消費者在體驗媒介沒有顯著差異，須加以接受。

一般來說，女性消費者為感性消費，男性消費者為理性消費，因此，二

者對於體驗的認知應有不同的看法，但是在本研究中的研究結果為不同

性別之消費者在體驗媒介上未有顯著差異，因此，究其原因應該需要進

一步研究方可確認。 

    不同性別的各項體驗媒介平均數、標準差列於表 4-3。t 檢定結果發

現只有在產品呈現(t(197)= -3.278，p<0.05)以及空間環境(t(197)= 

-4.918，p<.05)上有顯著性別差異，且都是女性消費者的認同程度高於

男性消費者；其他體驗媒介的認同程度則沒有顯著的差異。得以了解貓

咪主題餐廳的消費者以女性為大宗，且重視餐廳銷售的產品或餐點以及

餐廳所營造的空間環境帶給消費者愉悅的氛圍。 

表 4-3 不同性別之消費者在體驗媒介之差異性分析摘要表 

構面 組別 

 

個數 平均數 標準差 t 值 顯著性 

體驗媒介 男性 103 3.7783 .47933 -4.533 .716 

 女性 197 4.0477 .49341 -4.575  

溝通 男性 103 3.7354 .61420 -2.450 .267 

 女性 197 3.9074 .55672 -2.376  

產品呈現 男性 103 3.9053 .46457 -3.009 .000* 
 女性 197 4.1129 .61414 -3.278  

電子媒體與網 男性 103 3.4854 .75474 -3.780 .485 

站 女性 197 3.8147 .69569 -3.684  

空間環境 男性 103 3.8220 .55388 -4.614 .039* 
 女性 197 4.1810 .68050 -4.918  

人員 男性 103 4.0129 .63644 -4.417 .876 

 女性 197 4.3249 .54962 -4.219  

*p< .05  資料來源：本研究整理 
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2.不同年齡之消費者在體驗媒介之差異性分析  

    不同年齡之消費者在體驗媒介達顯著差異(p<0.05)。詳如表 4-4 所

示。H1-2：不同年齡之貓咪主題餐廳消費者在體驗媒介上有顯著差異，

不同年齡會造成消費者對於體驗媒介感知上之差異，推估為，不同年齡

所感知出來的體驗程度都有不同程度的水準，因而，不同年齡層的消費

者的感受都有不同的體驗程度。 

    由於貓咪主題餐廳的消費者年齡層多為 31～40歲，不同年齡的各項

體驗媒介認同度平均數、標準差列於表 4-4。變異數檢定結果發現在產品

呈現(F= 2.927，p<0.05)、電子媒體與網站(F=3.968，p<0.05) 、空間

環境(F=5.471，p<0.05)以及人員(F=6.459，p<0.05)上有顯著年齡差異，

在溝通方面的認同程度則沒有顯著的差異。 

表 4-4 不同年齡之消費者在體驗媒介之差異性分析摘要表 

構面 組別 個數 平均數 標準差 F 值 顯著性 

體驗 20 歲以下 24 4.0903 .43276 4.089 .003* 

媒介 21-30 歲 99 4.0780 .52543   

 31-40 歲 135 3.8860 .49212   

 41-50 歲 29 3.8870 .49900   

 51 歲以上 13 3.6410 .32601   

溝通 20 歲以下 24 3.8229 .43911 1.804 .128 

 21-30 歲 99 3.9697 .61887   

 31-40 歲 135 3.7852 .57234   

 41-50 歲 29 3.7328 .67126   

 51 歲以上 13 3.8846 .16506   
產品 20 歲以下 24 4.0313 .68490 2.927 .021* 

呈現 21-30 歲 99 4.1465 .63287   

 31-40 歲 135 4.0296 .52905   

 41-50 歲 29 3.9397 .44146   

 51 歲以上 13 3.6154 .41603   
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電子媒 20 歲以下 24 4.0833 .51955 3.968 .004* 

體與網 21-30 歲 99 3.8157 .73504   

站 31-40 歲 135 3.5500 .74925   

 41-50 歲 29 3.7586 .75735   

 51 歲以上 13 3.5769 .37339   

空間 20 歲以下 24 4.3333 .32601 5.471 .000* 

環境 21-30 歲 99 4.2088 .70080   

 31-40 歲 135 3.9556 .68362   

 41-50 歲 29 4.0230 .51894   

 51 歲以上 13 3.5385 .28991   

人員 20 歲以下 24 4.2917 .49454 6.459 .000* 

 21-30 歲 99 4.3502 .58588   

 31-40 歲 135 4.2074 .57716   

 41-50 歲 29 4.0575 .57782   

 51 歲以上 13 3.5385 .66023   

*p< .05  資料來源：本研究整理 
 

 

 

 

 

 

3.不同婚姻狀況之連鎖餐廳消費者在服務態度之差異性分析  

    H1-3：不同婚姻狀況之貓咪主題餐廳消費者在體驗媒介未達顯著差

異(p > .05)，已婚的消費者可能是與另一半或攜帶家眷一同前往消費，

重視的可能較偏向餐點食材與服務；而未婚的消費者可能是對於貓咪主

題餐廳有所愛好或是興趣的消費特性，吸引其前往消費體驗。另外，已

婚的消費者若是身為父母，會比較考慮孩子的感受去選擇餐廳，因此已

婚的消費者認同程度略低於未婚的消費者。 

 

 

 

表 4-4不同年齡之消費者在體驗媒介之差異性分析摘要表 (續) 
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表 4-5 不同婚姻狀況之消費者在體驗媒介之差異性分析摘要表 

構面 組別 個數 平均數 標準差 t 值 顯著性 

體驗媒介 未婚 169 4.0206 .48326 2.789 .913 

 已婚 131 3.8592 .51151 2.770  

溝通 未婚 169 3.8563 .57783 .299 .728 

 已婚 131 3.8359 .59305 .298  

產品呈現 未婚 169 4.1093 .58052 2.549 .114 

 已婚 131 3.9408 .54758 2.567  

電子媒體 未婚 169 3.7470 .69420 1.452 .358 

與網站 已婚 131 3.6240 .76358 1.436  

空間 未婚 169 4.2076 .63226 4.785 .404 

 已婚 131 3.8524 .64073 4.777  

人員 未婚 169 4.2994 .58841 2.870 .205 

 已婚 131 4.1018 .59181 2.868  

*p< .05  資料來源：本研究整理 
 

4.不同職業之消費者在體驗媒介之差異性分析 

    不同職業之消費者在體驗媒介達顯著差異(p<0.05)。詳如表 4-6 所

示。H1-4：不同職業之貓咪主題餐廳消費者在體驗媒介上有顯著差異，

不同的職業會造成消費者在體驗媒介感知程度上之差異，推估為，不同

職業所感知出來的體驗程度都有不同程度的水準，因而，不同職業類別

的消費者的感受都有不同的體驗差異。 

    由於貓咪主題餐廳的消費者職業多為軍公教人員。變異數檢定結果

發現，在各種體驗媒介皆有顯著的差異，溝通部分(F= 3.245，p<0.05)，

產品呈現部分(F=5.127，p<0.05) ，電子媒體與網站部分(F= 9.071，

p<0.05)，空間環境部分(F= 15.760，p<0.05) 及人員部分(F=5.107，

p<0.05)上有顯著職業差異。 
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表 4-6 不同職業之消費者在體驗媒介之差異性分析摘要表 

構面 組別 個數 平均數 標準差 F 值 顯著性 

體驗 自由業 6 4.0000 .34427 7.596 .000* 

媒介 服務業 30 4.2407 .40230   

 軍公教人員 149 3.8210 .46125   

 學生 52 4.1485 .47825   

 其他 63 3.9727 .57527   

溝通 自由業 6 3.2500 .77460 3.245 .013* 

 服務業 30 4.0083 .44762   

 軍公教人員 149 3.7903 .59422   

 學生 52 3.8510 .55187   

 其他 63 3.9643 .57301   

產品 自由業 6 4.0833 .12910 5.127 .001* 

呈現 服務業 30 4.3583 .58972   

 軍公教人員 149 3.9463 .45449   

 學生 52 4.2212 .70997   

 其他 63 3.9643 .64735   

電子媒 自由業 6 3.3333 .90370 9.071 .000* 

體與網 服務業 30 4.0083 .62105   

站 軍公教人員 149 3.4866 .68637   

 學生 52 4.0481 .57743   

 其他 63 3.8135 .81068   

空間 自由業 6 4.8889 .17213 15.760 .000* 

環境 服務業 30 4.5778 .44578   

 軍公教人員 149 3.8389 .61586   

 學生 52 4.3205 .49380   

 其他 63 4.0317 .73254   
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人員 自由業 6 4.8889 .17213 5.107 .001* 

 服務業 30 4.3667 .43196   

 軍公教人員 149 4.1230 .61311   

 學生 52 4.4103 .53061   

 其他 63 4.1481 .63012   

*p< .05  資料來源：本研究整理 
 

5.不同所得之消費者在體驗媒介之差異性分析 

    不同所得之消費者在體驗媒介達顯著差異(p<0.05)，詳如表 4-7 所

示。H1-5：不同所得之貓咪主題餐廳消費者在體驗媒介上有顯著差異。

變異數檢定結果發現在五個體驗媒介構面上皆呈現顯著差異，在產品呈

現部分(F=8.191，p<0.05)、在空間環境部分(F= 10.695，p<0.05)及人

員部分(F=5.288，p<0.05)上有顯著差異。推估為貓咪主題餐廳消費價位

相較於一般小吃餐飲略高一些，因此，各個所得階層的消費者並非都可

以接受，且也因為單價並非太高，因此消費者會以價格去衡量消費時應

得到的品質，故對於服務人員的要求並不會像高級餐來的高，再者，也

因為餐飲產業對於服務品質的要求都要一定的品質要求， 故不同所得之

消費者在體驗媒介有顯著差異。 

 

表 4-7 不同所得之消費者在體驗媒介之差異性分析摘要表 

構面 組別 個數 平均數 標準差 F 值 顯著性 

體驗

媒介 

30,000元以下 77 4.1501 .42310 6.346 .000* 

30,001～50,000元 115 3.9319 .55302   

 50,001～70,000元 91 3.8223 .43352   

 70,001元以上 17 3.9412 .61629   

表 4-6 不同職業之消費者在體驗媒介之差異性分析摘要表(續) 
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溝通 30,000元以下 77 3.8831 .49767 .516 .671 

30,001～50,000元 115 3.8000 .63884   

 50,001～70,000元 91 3.8874 .55686   

 70,001元以上 17 3.8088 .68196   

產品 30,000元以下 77 4.2987 .64129 8.191 .000* 

呈現 30,001～50,000元 115 4.0043 .53494   

 50,001～70,000元 91 3.8846 .46742   

 70,001元以上 17 3.9706 .69531   

電子 30,000元以下 77 3.9221 .60189 4.303 .005 

媒體 30,001～50,000元 115 3.6739 .78512   

與網 50,001～70,000元 91 3.5302 .68296   

站 70,001元以上 17 3.8088 .92925   

空間 

 

 

30,000元以下 77 4.3810 .52625 10.695 .000* 

環境 30,001～50,000元 115 4.0319 .77230   

 50,001～70,000元 91 3.8352 .52909   

 70,001元以上 17 3.9608 .48423   

人員 30,000元以下 77 4.3810 .50354 5.288 .001* 

 30,001～50,000元 115 4.2551 .64788   

 50,001～70,000元 91 4.0293 .57874   

 70,001元以上 17 4.2353 .52394   

*p< .05  資料來源：本研究整理 
 

6.不同前往次數之消費者在體驗媒介之差異性分析 

    不同前往次數之消費者在體驗媒介達顯著差異(p<0.05)，詳如表 

4-8 所示。H1-6：不同前往次數之貓咪主題餐廳消費者在體驗媒介上有

顯著差異。由於貓咪主題餐廳的消費者，用餐次數大多是「3次以下」，

用餐次數的各項體驗媒介平均數、標準差列於表 4-8，變異數檢定結果發

現在五個體驗媒介構面上皆呈現顯著差異，在溝通部分(F= 3.792，

表 4-7 不同所得之消費者在體驗媒介之差異性分析摘要表(續) 
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p<0.05)、在產品呈現部分(F=4.445，p<0.05)、在電子媒體與網站

(F=4.898，p<0.05)、在空間環境部分(F= 19.303，p<0.05)及人員部分

(F= 7.227，p<0.05)上皆有顯著差異。 

 

 

表 4-8 不同前往次數之消費者在體驗媒介之差異性分析摘要表 

構面 組別 個數 平均數 標準差 F 值 顯著性 

體驗媒介 3次以下 198 3.8779 .52896 7.184 .001* 

 3～5次 75 4.1163 .42498   

 5次以上 27 4.0741 .39525   

溝通 3次以下 198 3.7854 .58699 3.792 .024* 

 3～5次 75 3.9433 .58207   

 5次以上 27 4.0463 .47046   

產品呈現 3次以下 198 4.0038 .53995 4.445 .013* 

 3～5次 75 4.2000 .63406   

 5次以上 27 3.8796 .58165   

電子媒體 3次以下 198 3.6275 .74713 4.898 .008* 

與網站 3～5次 75 3.7633 .72351   

 5次以上 27 4.0741 .49911   

空間環境 3次以下 198 3.8973 .64351 19.303 .000* 

 3～5次 75 4.3822 .58431   

 5次以上 27 4.3333 .58471   

人員 3次以下 198 4.1481 .63053 7.227 .001* 

 3～5次 75 4.4400 .49063   

 5次以上 27 4.1111 .48038   

*p< .05  資料來源：本研究整理 
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7.不同飼養寵物經驗之消費者在體驗媒介之差異性分析 

    不同飼養寵物經驗之消費者在體驗媒介達顯著差異(p< 0.05)，詳如

表 4-9 所示。H1-7：不同飼養寵物經驗之貓咪主題餐廳消費者在體驗媒

介上有顯著差異。是否有養寵物的各項體驗媒介認同度平均數、標準差

列於表 4-9，整體而言，變異數檢定結果發現在五個體驗媒介構面上皆呈

現顯著差異，在溝通部分(F= 18.282，p<0.05)、在產品呈現部分

(F=8.337，p<0.05)、在電子媒體與網站(F=13.373，p<0.05)、在空間環

境部分(F= 26.218，p<0.05)及人員部分(F= 5.989，p<0.05)上皆有顯著

差異。可以看出家中有養寵物的消費者放更多焦點在主題媒介上，對主

題文化的羈絆較深且會想要身體力行的去做些生活上的改變。 

 

表 4-9 不同飼養寵物經驗之消費者在體驗媒介之差異性分析摘要表 

構面 組別 個數 平均數 標準差 F 值 顯著性 

體驗媒介 沒有 63 3.5670 .46365 21.106 .000* 

 一年以下 51 3.9172 .43566   

 一至三年 65 4.0667 .47020   

 三年以上 
 

121 4.1134 .46267   

溝通 沒有 63 3.4167 .54993 18.282 .000* 

 一年以下 51 3.9314 .46658   

 一至三年 65 3.8769 .53787   

 三年以上 
 

121 4.0227 .55715   

產品呈現 沒有 63 3.7421 .45784 8.337 .000* 

 一年以下 51 4.0588 .52818   

 一至三年 65 4.1923 .61519   

 三年以上 
 

121 4.1095 .57725   
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電子媒體 沒有 63 3.2540 .61154 13.373 .000* 

與網站 一年以下 51 3.6176 .81755   

 一至三年 65 3.8077 .68859   

 三年以上 
 

     

空間環境 沒有 63 3.5291 .68949 26.218 .000* 

 一年以下 51 3.9216 .62035   

 一至三年 65 4.2308 .51005   

 三年以上 
 

121 4.2975 .56240   

人員 沒有 63 3.9894 .68514 5.989 .001* 

 一年以下 51 4.1046 .60915   

 一至三年 65 4.3333 .48233   

 三年以上 
 

121 4.3223 .56590   

*p< .05  資料來源：本研究整理 
 

 

 

 

4.3 忠誠意圖現況與差異分析 

4.3.1 貓咪主題餐廳消費者忠誠意圖之現況  

    在忠誠意圖構面上，詳如表 4-10 所示。各問題的得分排名部分，

貓咪主題餐廳消費者認為最同意的題項是”F1.我會願意再次前往此間

貓咪主題餐廳消費。”，平均數數值 為 4.01；標準差數值為 0.731。而

排名最後的忠誠意圖題項則為”F2.我會願意加入此間貓咪主題餐廳的

臉書粉絲團”，平均數數值為 3.71；標準差數值為 0.846。全部題項之

分數都在 3 分以上。 

 

 

 

表 4-9 不同飼養寵物經驗之消費者在體驗媒介之差異性分析摘要表(續) 
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表 4-10  貓咪主題餐廳消費忠誠意圖現況摘要表 

題項 平均數 標準差 排序 

F1我會願意再次前往此間貓咪主題餐廳消費。 4.01 .731 1 

F2我會願意加入此間貓咪主題餐廳的臉書粉絲團。 3.71 .846 4 

F3我會將我對此間餐廳的正面看法傳遞給親朋好友。 3.97 .766 3 

F4當有人詢問我的建議時，我會推薦此餐廳。 3.98 .701 2 

    資料來源：本研究整理 

 

4.3.2 不同人口統計變項之消費者在忠誠意圖之差異性分析 

1.不同性別之消費者在忠誠意圖之差異性分析  

    不同性別之消費者在忠誠意圖構面上達顯著差異(p< 0.05)。詳如表 

4-11 所示。H2-1：不同性別之消費者在忠誠意圖構面上達顯著差異，須

加以接受。從研究結果之消費者忠誠意圖平均分數看來，女性的分數高

於男性，顯示女性消費者對於喜愛的貓咪主題餐廳呈現較強烈的忠誠意

圖。 

 

 

表 4-11  不同性別之消費者在忠誠意圖之差異性分析摘要表 

構面 組別 個數 平均數 標準差 t 值 顯著性 

忠誠意圖 男性 103 3.6942 .50480 -4.253 .000* 
 女性 197 4.0317 .71781 -4.732  

*p< .05  資料來源：本研究整理 

 

2.不同年齡之消費者在忠誠意圖之差異性分析 

    不同年齡之消費者在忠誠意圖構面上達顯著差異 (F=10.095，  

p< 0.05)，詳如表 4-12 所示，故假設 H2-2：不同年齡之貓咪主題餐廳

消費者在消費滿意度有顯著差異。 
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表 4-12  不同年齡之消費者在忠誠意圖之差異性分析摘要表 

構面 組別 個數 平均數 標準差 F值 顯著性 

忠誠意圖 20歲以下 24 4.4792 .59398 10.095 .000* 

 21～30歲 99 4.0909 .69478   

 31～40歲 135 3.7241 .60800   

 41～50歲 29 3.8103 .66027   

 51歲以上 13 3.7692 .33011   

*p< .05  資料來源：本研究整理 

 

3.不同婚姻狀況之消費者在忠誠意圖之差異性分析  

    不同婚姻狀況之消費者在忠誠意圖構面上達顯著差異 (p< 0.05) ，

詳如表 4-13 所示，故假設 H2-3：不同婚姻狀況之餐廳消費者在忠誠意

圖構面上有顯著差異，須加以接受，經雪費法進行事後檢定比較後發現，

在「忠誠意圖」構面中，婚姻狀況為未婚之消費者對於「忠誠意圖」顯

著高於婚姻狀況為已婚之消費者。已婚的消費者通常因為工作與家庭負

擔較大，所以平常的休閒活動並不多，前往餐廳用餐對已婚的家庭來說，

可能是其休閒活動之一，並不像未婚或單身的消費者有較多的休閒時

間，因此，未婚的消費者前往貓咪主題餐廳的機會相對較多，也可能出

於愛好進而展現對餐廳的忠誠意圖。 

 

表 4-13 不同婚姻狀況之消費者在忠誠意圖之差異性分析摘要表 

構面 組別 個數 平均數 標準差 t 值 顯著性    事後 

          檢定 

       
忠誠意圖 1.未婚 169 4.0614 .69175 4.612 .010*     1>2 
 2.已婚 131 3.7137 .58188 4.709  

*p< .05  資料來源：本研究整理 
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4.不同職業之消費者在忠誠意圖之差異性分析

不同職業之消費者在忠誠意圖構面 上達顯著差異 (F=16.659， 

p< 0.05)，詳如表 4-14 所示，故假設 H2-4：不同職業之餐廳消費者在

忠誠意圖構面上有顯著差異，須加以接受。 

表 4-14  不同職業之消費者在忠誠意圖之差異性分析摘要表 

構面 組別 個數 平均數 標準差 F值 顯著性 

忠誠意圖 自由業    6 3.1667 .64550 16.659 .000*
服務業 30 4.2250 .55457 

軍公教人員 149 3.7265 .61054 

學生 52 4.4183 .60172 

其他 63 3.8730 .63797 

*p< .05  資料來源：本研究整理

5.不同所得之消費者在忠誠意圖之差異性分析

不同所得之消費者在忠誠意圖構面上達顯著差異  (F=18.878，p< 

0.05)，詳如表 4-15 所示，經雪費法進行事後比較後發現所得在 30,001

～50,000元之消費者體驗程度顯著高於收入為 30,000元以下之消費

者，故 H2-5：不同所得之餐廳消費者在消費滿意度沒有顯著差異，須加

以拒絕。研究結果得知，收入在 30,001～50,000 元的消費者在忠誠意圖

程度顯著高於收入較低的消費者，研究者認為，收入較高的消費者進到

餐廳用餐的消費相較於其收入比例而言，並不是太大的支出，且貓咪主

題餐廳的消費金額對於所得 30,001～50,000元的消費者是屬中等消費的

支出，因此，30,001～50,000 元之消費者對於餐廳的忠誠意圖顯著高於

收入為 30,000元以下之消費者。 
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表 4-15 不同所得之消費者在忠誠意圖之差異性分析摘要表 

 

構面 

 

組別 

 

個數 

 

平均數 

 

標準差 

 

F 值 

顯著

性 

事後 

檢定 

忠誠

意圖 

1.30,000元以下 77 4.3571 .56111 18.878 .000* 2>1 

2.30,001～50,000元 115 3.7348 .72191    

 3.50,001～70,000元 91 3.7473 .49790    

 4.70,001元以上 17 4.0441 .68028    

        *p< .05  資料來源：本研究整理 

 

6.不同前往次數之消費者在忠誠意圖之差異性分析 

    不同前往次數之消費者在忠誠意圖構面上達顯著差異 (F=4.541， 

p < 0.05)，詳如表 4-16 所示，故假設 H2-6：不同消費次數之餐廳消

費者在忠誠意圖構面上達顯著差異，須加以接受。忠誠意圖的衡量主要

考量因素為餐點、餐廳環境設備、餐廳氛圍與服務人員的素質，尤其是

首次前往用餐的消費者，在第一次消費時會更加仔細衡量餐廳所有細

節，由平均數得知，前往次數 3～5次的消費者其忠誠意圖略高於 5 次以

上消費的消費者，且二者的分數得分皆不低，可見貓咪主題餐廳的忠誠

意圖在不同前往次數的消費者都是受到高度肯定的。 

 

表 4-16 不同前往次數之消費者在忠誠意圖之差異性分析摘要表 

構面 組別 個數 平均數 標準差 F值 顯著性 

忠誠意圖 3次以下 198 3.8779 .52896 5.541 .004* 
 3～5次 75 4.1163 .42498   

 

 

 

5次以上 27 4.0741 .39525   

*p< .05  資料來源：本研究整理 
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7.不同飼養寵物經驗之消費者在忠誠意圖之差異性分析 

    不同飼養寵物經驗之消費者在忠誠意圖構面上達顯著差異 

(F=9.777，p < 0.05)，詳如表 4-17 所示，故假設 H2-7：不同飼養寵

物經驗之餐廳消費者在忠誠意圖構面上達顯著差異，須加以接受。在飼

養寵物一至三年的消費者，對於餐廳的忠誠程度為最高，由平均數得知，

飼養寵物一年至三年的消費者其忠誠意圖略高於飼養寵物三年以上的消

費者，且二者的分數得分皆不低，可見貓咪主題餐廳的忠誠意圖在不同

飼養寵物經驗的消費者都是受到高度肯定的。 

 

表 4-17 不同飼養寵物經驗之消費者在忠誠意圖之差異性分析摘要表 

 

構面 

 

組別 

 

個數 

 

平均數 

 

標準差 

 

F 值 

 

顯著性 

事後 

檢定 

忠誠

意圖 

1.沒有 63 3.5357 .63636 9.777 .000* 3>4 

2.一年以下 51 3.9804 .58490    

 3.一至三年 65 4.1000 .65072    

 4.三年以上 
 

121 3.9876 .66603    

        
*p< .05 資料來源：本研究整理 

 

4.4 體驗媒介與忠誠意圖之影響分析 

    此節針對體驗媒介與忠誠意圖進行迴歸分析，自變項為體驗媒介；

依變項為忠誠意圖，分析結果如下： 

 

4.4.1 描述性統計量 

    下表 4-18 為描述性統計量，自變項體驗媒介各個構面的平均數、

標準差分別為溝通(平均數為 3.8483、標準差為.58184)、產品呈現(平均

數為 4.0417、標準差為.57499)、電子媒體與網站(平均數為 3.7017、標
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準差為 0.73220)、空間環境(平均數為 4.0578、標準差為 0.66135)及人

員(平均數為 4.2178、標準差為 0.59851)。依變項忠誠意圖的平均數為

3.9158、標準差為 0.67116。在背景變項中，年齡(平均數為 2.69、標準

差為.910)、所得(平均數為 2.69、標準差為 0.874)、前往次數(平均數

為 1.43、標準差為 0.653)、飼養寵物(平均數為 2.81、標準差為 1.176)。 

 

表 4-18 體驗媒介與忠誠意圖之迴歸分析描述性統計量摘要表 

變數 個數 平均數 標準差 

    年齡 300 2.69 .910 

所得 300 2.16 .874 

前往次數 300 1.43 .653 

飼養寵物 300 2.81 1.176 

溝通 300 3.8483 .58184 

產品呈現 300 4.0417 .57499 

電子媒體與網站 300 3.7017 .73220 

空間環境 300 4.0578 .66135 

人員 300 4.2178 .59851 

    忠誠意圖 300 3.9158 .67116 

      資料來源：本研究整理 

 

4.4.2 消費者體驗媒介對忠誠意圖之影響分析 

    表 4-19為迴歸係數之變異數分析摘要表，SSR=92.149，SSE=42.538， 

SST=134.687，離均差平方和(SS)欄中，SSR+SSE=SST，F 值等於 90.365 

(F=MSR/MSE=90.365)，p=0.000<0.05，達顯著水準。如表 4-19 所示，

以體驗媒介的各構面為自變數，忠誠意圖為依變數，利用迴歸分析，F

值為 90.365，P 值為 0.000，調過後的 R2
為 0.677，P 值小於 0.05，VIF

值小於 10，表示體驗媒介對忠誠意圖的模型達顯著水準，有 67.7%的解
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釋能力。從分析結果得知，消費者體驗媒介對忠誠意圖有正向影響，當

消費者體驗媒介感知程度越高，其忠誠意圖的程度亦隨之提高。其中以

「電子媒體與網站」對忠誠意圖影響最大。依據分析結果，研究假設 H3：

貓咪主題餐廳消費者體驗媒介與忠誠意圖有顯著影響。 

表 4-19 體驗媒介對忠誠意圖之迴歸分析摘要表 

變  異  數 分 析 

模型 平方和 df 平均值平方 F    顯著性 

迴歸 92.149 7 13.164 90.365    .000 

殘差 42.538 292 .146 

總計 134.687 299 

係    數 

模

型 

非標準化係數 標準化係數 
T 顯著性 

共線性統計資料 

β 標準錯誤 Beta 允差 VIF 

（常數） .247 .218 1.133 .258 

溝通 .127 .048 .110 2.617 .009 .612 1.634 

產品呈現 .153 .053 .131 2.891 .004 .528 1.893 

空間環境 .147 .053 .145 2.792 .006 .402 2.487 

電子媒體 

與網站 

.413 .043 .451 9.594 .000 .490 2.040 

人員 .184 .053 .164 3.502 .001 .491 2.038 

依變數:忠誠意圖      資料來源：本研究整理 
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第五章 結論與建議 

    此章共分為三節，第一節為研究結論；第二節為研究建議；第三節

為研究限制與未來研究建議。 

 

5.1 研究結論 

5.1.1 消費者樣本特性 

    本研究調查對象以網路社群的成員為對象，依據問卷調查資料顯

示，受訪者當中女生多於男生，年齡以 31～40 歲為最多，婚姻狀況以未

婚者較多，職業以軍公教人員佔大多數，所得以 30,001～50,000元居多，

前往寵物餐廳次數多為 3次以下，飼養寵物經驗以三年以上為最多數。

在性別部分是以女性為主，佔全部比例 65.7%；而年齡則是以 31～40歲

為主，佔全部比例 45.0%，其次是 21～30歲，佔全部比例 33.0%；職業

則是以軍公教人員為主，佔全部比例 49.7%；婚姻狀況是為未婚居多，

佔全部比例 56.3%；所得則是以 30,001～50,000 元居多，佔全部比例

38.3%；前往次數部分則是以 3 次以下為主，佔全部比例 66.0%；飼養寵

物經驗部分則是以飼養三年以上為最多數，佔全部比例 40.3%。 

 

5.1.2 體驗媒介與忠誠意圖之現況  

    在體驗媒介各構面的得分排序，消費者認為，在溝通構面中，以「A3.

電視採訪報導讓我也想探訪這間餐廳」為第一位，平均數數值為 3.92，

標準差數值為 0.786。在產品呈現構面中，以「B3.餐點符合食品安全規

範」為第一位，平均數數值為 4.20，標準差數值為 0.676。在空間環境

構面中，以「C2.餐廳內布置貓咪圖像」為第一位，平均數數值為 4.09；

標準差數值為 0.753。在電子媒體與網站構面中，以「D2.我會瀏覽餐廳
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臉書粉絲團的資訊」為第一位，平均數數值為 3.92；標準差數值為 0.907。

在人員構面中，以「E1.餐廳服務人員的服務態度令我感到舒適」為第一

位，平均數數值為 4.29；標準差數值為 0.658。 

5.1.3 不同人口背景在體驗媒介之差異情形

不同性別與婚姻狀況之消費者在體驗媒介上沒有顯著差異存在；不

同年齡、職業、所得、前往次數與飼養寵物經驗之消費者在體驗媒介上

有達到顯著性差異。不同人口背景在體驗媒介構面之差異情形如下： 

1. 不同性別之消費者在體驗媒介未達顯著差異，一般來說，女性消

費者為感性消費，男性消費者為理性消費，因此，二者對於體驗的認

知應有不同的看法，但是在本研究中的研究結果為不同性別之消費者

在體驗媒介上未有顯著差異，究其原因應該需要進一步研究方可確認。 

2. 不同年齡之消費者在體驗媒介達顯著差異，不同年齡會造成消費

者對於體驗媒介感知上之差異，推估為不同年齡所感知出來的體驗程

度都有不同程度的水準，因而，不同年齡層的消費者的感受都有不同

的體驗程度。 

3. 不同婚姻狀況之貓咪主題餐廳消費者在體驗媒介未達顯著差

異，已婚的消費者可能是與另一半或攜帶家眷一同前往消費，重視的

可能較偏向餐點食材與服務；而未婚的消費者可能是對於貓咪主題餐

廳有所愛好或是興趣的消費特性，吸引其前往消費體驗。 

4. 不同職業之消費者在體驗媒介達顯著差異，不同的職業會造成消

費者在體驗媒介感知程度上之差異，推估為不同職業所感知出來的體

驗程度都有不同程度的水準，因而，不同職業類別的消費者的感受都

有不同的體驗差異。 
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5. 不同所得之消費者在體驗媒介達顯著差異，變異數檢定結果發現

在五個體驗媒介構面上皆呈現顯著差異，在產品呈現部分(F=8.191，

p<.05)、在空間環境部分(F= 10.695，p<.05)及人員部分(F=5.288，

p<.05)上有顯著差異。 

6. 不同前往次數之消費者在體驗媒介達顯著差異，由於貓咪主題餐

廳的消費者，用餐次數大多是「3次以下」，變異數檢定結果發現在五

個體驗媒介構面上皆呈現顯著差異，在溝通部分(F= 3.792，p<0.05)、

在產品呈現部分(F=4.445，p<.05)、在電子媒體與網站(F=4.898，

p<0.05)、在空間環境部分(F= 19.303，p<0.05)及人員部分(F= 7.227，

p<0.05)上皆有顯著差異。 

7. 不同飼養寵物經驗之消費者在體驗媒介達顯著差異，變異數檢定

結果發現在五個體驗媒介構面上皆呈現顯著差異，在溝通部分(F= 

18.282，p<0.05)、在產品呈現部分(F=8.337，p<0.05)、在電子媒體

與網站(F=13.373，p<0.05)、在空間環境部分(F= 26.218，p<0.05)

及人員部分(F= 5.989，p<0.05)上皆有顯著差異，可以看出家中有養

寵物的消費者放更多焦點在主題媒介上，對主題文化的羈絆較深且會

想要身體力行的去做些生活上的改變。 

 

5.1.4 不同人口背景在忠誠意圖之差異情形 

    不同性別、年齡、婚姻狀況、職業、所得、前往次數及飼養寵物經

驗在忠誠意圖部分皆有達顯著差異。不同人口背景在忠誠意圖構面之差

異情形如下： 

1. 不同性別之消費者在忠誠意圖構面上達顯著差異，須加以接受。

從研究結果之消費者忠誠意圖平均分數看來，女性的分數高於男性，
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顯示女性消費者對於喜愛的貓咪主題餐廳呈現較強烈的忠誠意圖。 

2. 不同年齡之連鎖餐廳消費者在消費滿意度有顯著差異(F=10.095, 

p< 0.05)，故假設 H2-2須加以接受。 

3. 不同婚姻狀況之餐廳消費者在忠誠意圖構面上有顯著差異，須加

以接受，經雪費法進行事後檢定比較後發現，在「忠誠意圖」構面中，

婚姻狀況為未婚之消費者對於「忠誠意圖」顯著高於婚姻狀況為已婚

之消費者。 

4. 不同職業之餐廳消費者在忠誠意圖構面上有顯著差異

(F=16.659,p< 0.05)，須加以接受。 

5. 不同所得之消費者在忠誠意圖構面上達顯著差異 

(F=18.878,p< .05)，經雪費法進行事後比較後發現所得在 30,001～

50,000 元之消費者體驗程度顯著高於收入為 30,000元以下之消費

者，故 H2-5：不同所得之餐廳消費者在消費滿意度沒有顯著差異，須

加以拒絕。 

6. 不同前往次數之消費者在忠誠意圖構面上達顯著差異 (F=4.541, 

p < 0.05)，忠誠意圖的衡量主要考量因素為餐點、餐廳環境設備、餐

廳氛圍與服務人員的素質，尤其是首次前往用餐的消費者，在第一次

消費時會更加仔細衡量餐廳所有細節，由平均數得知，前往次數 3～5

次的消費者其忠誠意圖略高於 5 次以上消費的消費者，且二者的分數

得分皆不低，可見貓咪主題餐廳的忠誠意圖在不同前往次數的消費者

都是受到高度肯定的。 

7. 不同飼養寵物經驗之餐廳消費者在忠誠意圖構面上達顯著差

異，須加以接受。在飼養寵物一至三年的消費者，對於餐廳的忠誠程

度為最高，由平均數得知，飼養寵物一年至三年的消費者其忠誠意圖
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略高於飼養寵物三年以上的消費者，且二者的分數得分皆不低，可見

貓咪主題餐廳的忠誠意圖在不同飼養寵物經驗的消費者都是受到高度

肯定的。 

 

5.2 研究建議  

    從消費者背景變項來看，貓咪主題餐廳的消費者以女性消費者佔半

數以上，因此，建議在餐點的風格與選擇上，可以增加女性消費者的喜

好，例如輕食、低脂食材或早午餐搭配的類型可再多增加一些。另外在

前往次數構面上，前往貓咪主題餐廳以 3 次以下的消費者比例高達

66.0%，因此，多屬於新顧客，建議業者可以提供新顧客升級為老主顧的

優惠方案，加強鞏固顧客的忠誠意圖。另外，影響消費者的忠誠意圖尚

有其他不同的影響變項，例如消費體驗、品牌吸引力等，可增加不同的

變項進入探討，以得知變項之間的影響程度比重。 

    不同寵物的主題餐廳因為寵物的體型、特性等不同，在體驗媒介的

設計上亦會有所不同，例如寵物狗需要的空間可能相當大，魚類需要的

空間規劃也不同，因此亦可進行不同寵物餐廳消費體驗媒介設計的比較

研究。 

 

5.3 研究限制與未來研究建議 

    本研究受時間與空間的限制，因此選定網路社群進行問卷調查。問

卷上關於體驗媒介上的題項大多針對餐廳環境及餐點來設計，但是現今

消費者在體驗的感知上越來越多樣，後續研究建議可以增加題項設計，

讓體驗媒介更加能夠反映研究場域；在不同性別、年齡與前往次數之餐

廳消費者在體驗媒介與忠誠意圖之差異分析需要再進一步證明，因此，
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未來研究者可再加以驗證。結果雖顯示不同背景的消費者在體驗媒介及

忠誠意圖上有差異，但卻無法深入探討差異的原因，建議後續可以採用

訪談的方式，來研究不同消費者在貓咪主題餐廳體驗上的差異為何，以

確保問卷細節可以明確的得到答案。 

    此外，本研究發現有養寵物的消費者對於貓咪文化的了解會對消費

價值產生影響，因此建議後續可以針對消費者對於主題文化的涉入程度

在消費價值上的差異進行研究。 
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附錄 
貓咪主題餐廳消費者體驗媒介與忠誠意圖 問卷調查表 

親愛的先生女士： 

    您好！首先，要感謝您撥冗填寫此份問卷，並耽誤您幾分鐘寶貴的時間。這是一

份有關「貓咪主題餐廳消費者體驗媒介與顧客忠誠度關係之研究」的問卷調查，旨在

瞭解您對貓咪主題餐廳的認知與感受，以做為相關單位提昇服務品質的依據。在此特

別要聲明，這是一份匿名性的學術研究問卷，您不需要填寫您的姓名，您的任何個人

資料絕對不會洩漏給他人或移作他用，敬請放心填答！希望您提供寶貴的意見，協助

本研究的進行，您的意見對本研究必有相當大之貢獻，在此謹獻上萬分謝意。 

 

謹此 敬祝 

         事事順心 身體健康 

                                      南華大學旅遊管理學系 于健 博士 

                                      南華大學旅遊管理學系 陳盈喬 研究生 

                                                                      敬上 

 

 

 

【第一部分】基本資料  

此部份純屬學術性質，對於個別資料並不記名，請您安心填答。  

1.請問您的性別為： 

 (1)□男性  (2)□女性  

2.請問你的年齡為： 

 (1)□20歲以下  (2)□21～30歲  (3)□31～40歲  (4)□41～50歲  (5)□

51歲以上  

3.請問您的婚姻狀況為： 

 (1)□未婚  (2)□已婚  

4.請問您的職業： 

 (1)□自由業  (2)□服務業  (3)□軍公教人員  (4)□學生  (5)□其他 

5.請問您每月所得大約為： 

 (1)□ 30,000元以下 (2)□ 30,001～50,000元 (3)□ 50,001～70,000元 

(4)□ 70,001元以上  

6.請問您前往寵物類型主題餐廳的次數： 

 (1)□3次以下  (2)□3～5次  (3)□5次以上 

7.請問您是否有飼養寵物或曾經飼養過： 

 (1)□沒有 (2)□一年以下 (3)□一至三年 (4)□三年以上 
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【第二部分】貓咪主題餐廳消費者體驗媒介 

非 

非 常                                                                                                                             

常 不 不                                                             

同 同 普 同 同                                                                   

意 意 通 意 意 

溝通 A1 餐廳廣告宣傳單讓我想去體驗。 □ □ □ □ □ 

A2 商品折價券讓我想去消費。 □ □ □ □ □ 

A3 電視採訪報導讓我也想探訪這間餐廳。 □ □ □ □ □ 

A4 報章雜誌專訪引起我的興趣。 □ □ □ □ □ 

產品 

呈現 

B1 餐點的口味引起我的食慾。 □ □ □ □ □ 

B2 餐點與餐具的造型設計與貓咪主題相關聯。 □ □ □ □ □ 

B3 餐點符合食品安全規範。 □ □ □ □ □ 

B4 寵物的餐點滿足寵物的食慾。 □ □ □ □ □ 

空間 

環境 

C1 餐廳內擺放的寵物玩具引起寵物的好奇心。 □ □ □ □ □ 

C2 餐廳內布置貓咪圖像(如攝影照片、立體造型、圖畫)。 □ □ □ □ □ 

C3 餐廳店內提供與寵物有關的書籍雜誌。 □ □ □ □ □ 

電子媒

體與網

站 

D1 我會到餐廳的臉書粉絲團按讚。 □ □ □ □ □ 

D2 我會瀏覽餐廳臉書粉絲團的資訊。 □ □ □ □ □ 

D3 我願意加入餐廳的 LINE好友。 □ □ □ □ □ 

D4 餐廳的周邊商品吸引我。(如果有提供)  □ □ □ □ □ 

人員 E1 餐廳服務人員的服務態度令我感到舒適。 □ □ □ □ □ 

E2 專業餐飲服務讓我覺得賓至如歸。 □ □ □ □ □ 

E3 餐廳服務人員提供充分資訊。 □ □ □ □ □ 

【第三部分】貓咪主題餐廳消費者忠誠意圖 

非 

非 常                                                                                                                             

常 不 不                                                             

同 同 普 同 同             

意 意 通 意 意 

忠誠 

意圖 

F1 我會願意再次前往此間貓咪主題餐廳消費。 □ □ □ □ □ 

F2 我會願意加入此間貓咪主題餐廳的臉書粉絲團。 □ □ □ □ □ 

F3 我會將我對此間餐廳的正面看法傳遞給親朋好友。 □ □ □ □ □ 

F4 當有人詢問我的建議時，我會推薦此餐廳。 □ □ □ □ □
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