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商店氣氛、消費者情緒、體驗價值對顧客滿意度之影響： 

以提卡異國料理餐廳為例 

The Impact of Store Atmosphere、Consumer Emotion and Experiential 
Value on Consumer Satisfaction： 

A Case Study of Tika Cuisines Restaurant 

 

 

Chien-Hung Lin、Meng-Tsai Wu、Chun-Yuan Huang、I-Ching Tsai 、Chun-Chin Huang 

 

 

摘 要 

消費者對用餐的選擇性越來越多，餐點的樣式、美味與價格是消費者重要的參考因素，

然而，顧客於享受美食的同時，也深受店內氣氛的影響，適當的商店氣氛陪襯，能讓用餐環境

的感受更為舒適愉悅，連帶提升享用餐點的評價。本研究探討異國料理餐廳的商店氣氛、消費

者情緒、體驗價值對於顧客用餐滿意度之關係。研究實證發現，商店氣氛對於消費者情緒、體

驗價值具有正向顯著的影響，而正向的消費者情緒與體驗價值，皆有助於增加顧客店內用餐的

滿意度，其中消費者情緒也能提升顧客體驗價值。這表示商店氣氛對於顧客用餐能提供較高的

價值感受，進而有較佳的消費滿意度的評價。研究結果可以作為餐廳未來營運行銷策略的參考

依據。 

關鍵字：商店氣氛、消費者情緒、體驗價值、顧客滿意度 
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Abstract 

As more and more choices can be made by consumers to select the restaurant, the style of a 

restaurant, taste and price of meals have become important reference factors. However, when 

customers start to enjoy the food, at the same time, will also be deeply influenced by the atmosphere 

of the store. When an appropriate store atmosphere is provided, more comfortable and pleasant 

feelings of the dining environment can be felt by the diners. On top of that, the joint meal evaluation 

can be elevated. This study investigates the relationships between the shop atmosphere of exotic 

cuisine restaurant, consumer emotion and experiential value for consumer satisfaction. It was found in 

the empirical studies that consumer’s emotion for the store atmosphere has a significantly positive 

impact, while positive consumer emotion and experiential value can help to increase customer 

satisfaction in the store, where consumer emotion also enhance the customer experiential value. This 

indicates that the store atmosphere for customer dining experience can provide a higher value, and 

therefore reside a better evaluation of consumer satisfaction. These results can be used as references 

for future operation of the restaurant marketing strategy. 

Keywords: shop atmosphere, consumer emotion, experiential value, customer satisfaction 
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壹、 前言 

市場競爭日趨激烈，除產品功能、價格的競爭外，業者多所探查消費者行為傾向，搭配合

適的行銷策略，以提升消費者的價值與效用，促進其購買意願，賣場環境氣氛的經營已被行銷

者重視，Pine Ⅱ and Gilmore(1998)指出，經濟發展之演進可分為四個階段，依序是以物品為產

出的農業經濟、商品為主軸的工業經濟、服務為出發點的服務經濟，一直演變到現階段注重整

體過程為主的體驗經濟。現金已進入體驗經濟時代，未來的行銷將建立在消費者的體驗上，企

業經營者須將體驗視為一個成功經營品牌的主要考量目的。Schmitt(1999)提出與消費者感受、體

驗有關的理念，稱為體驗行銷，以完整觀點強調行銷重點必須放在消費者的體驗上，消費者同

時受到理性與感性影響，使得「消費情境」的塑造非常重要。進入體驗經濟時代，消費者所要

追求的不只是有形商品或是無形服務，而是獨一無二讓人沉醉的體驗感受。創造體驗的第一步，

即是企業將整體的服務環境進行塑造與規劃。在零售業中，最直接形成消費體驗的場所為商店

環境，是消費者直接感受到的刺激，一種經驗的感受。「商店氣氛」「情緒行銷」、「情緒品

牌塑造」的趨勢正流行著。情緒是由商店氣氛引發消費者的正向情緒，在好的情緒氛圍之下能

夠提升消費者的體驗價值與滿意度。藉由體驗的行銷手法，一方面增加消費者的價值認知；另

一方面可提高消費者感性面的正向情緒，乃是未來企業競爭的關鍵成功因素。 

    消費的價值不僅僅只有產品的功能與價格的影響，從消費的過程與環境氣氛皆在在與消費

者的感受相關，Pine Ⅱ and Gilmore(1998)認為所謂體驗，就是企業以服務為舞台、以商品為道

具，環繞著消費者，創造出消費者獨特的感受，現在消費者的購買決定不再只是產品的優劣，

還會受到服務人員商店氣氛的影響；好的商店氣氛可以提升體驗價值與滿意度，進而增加購買

意願。商店氣氛會影響體驗價值程度，與商店環境互動所產生的情緒更是影響知覺價值、態度

和再購意向的關鍵。近年來興起的情緒行銷亦強調，情緒的創造對於顧客滿意與顧客忠誠之間

的連結具有強化效果，消費情緒的創造，除了會影響消費者單次的購物之外，更可協助建立消

費者對賣方的忠誠，透過方式來提升顧客佔有率，創造了企業利潤(Babin and Attaway, 2000)。

因此，探討消費場所的商店氣氛與消費者被引發的情緒的關聯性，為本研究動機之一。顧客在

消費體驗後的價值創造，對於企業經營者來說，是一個值得注意的觀點。過去的價值存在於產

品與服務，也就是理性面的探討，而在現今大環境中的價值是企業與消費者共同創造，注重的

是消費者與產品、品牌或相關服務環境的互動關係。想要與競爭者更差異化，就必須提供更多

的商店體驗，高品質的購物體驗將促成更高的體驗價值(Mathwick et al., 2001)。因此，探討商店

氣氛所帶來的消費環境，是否能讓消費者獲得更多具有正面價值的消費體驗，為本研究動機之

二。消費者在消費中建立的體驗，是透過認知與情感，不再是單純理性購買的決策者，而是具

感性的消費者(Holbrook, 2000）。企業希望消費者在體驗過程中，帶給消費者正向的情緒感受與

知覺到應有的價值，在創造品牌形象之餘，提高消費者未來的再購意願與推薦他人的口碑行銷，

乃企業獲得競爭優勢的來源。因此，探討商店氣氛、消費者情緒、體驗價值與行為意向四者的

關係，為本研究動機之三。 

    本研究基於實務的觀察與理論的依據，希望能實證商店氣氛、消費者情緒、體驗價值與行

為意向之間的關聯性，以作為理論與實務上的參考。根據研究背景與動機，本研究之目的包括

以下三點。 
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(1) 驗證商店氣氛與消費者情緒之間的關聯性： 

消費場所的商店氣氛是否能夠有效激起消費者的正向情緒，帶給消費者在心靈上的情緒滿足。 

(2) 探討商店氣氛是否能促進體驗價值： 

體驗價值的創造是否能透過消費環境中的商店氣氛，經由消費環境中的氣氛刺激來提高消費者

的體驗價值。 

(3) 建立商店氣氛、消費者情緒、體驗價值與行為意向的關聯模式： 

試圖建立商店氣氛、消費者情緒、體驗價值與行為意向的關聯模式，研究商店氣氛的體驗所帶

來的消費者正向情緒與創造出的體驗價值，是否能促進消費者的行為意向，以增加企業的競爭

優勢。 

本研究之重點在於理論架構之建立與實務運作的驗證，亦即先建立「商店氣氛、消費者情

緒、體驗價值對行為意向之影響」的研究架構，本研究將研究主體選為「提卡異國料理餐廳」，

針對到「提卡異國料理餐廳」用餐的消費者，於其用餐完畢後，探詢其對餐廳氣氛、情緒、體

驗價值與消費的滿意度，結果發現店內消費者對於商店氣氛有較高評價實，具有較佳的愉悅情

緒、激發情緒、體驗價值，當正向情緒提升以及較佳的體驗價值，能夠提升消費者店內用餐的

滿意度。本研究除明確認知商店氣氛對於滿意度的影響，並找出於商店氣氛透過激發顧客的正

向情緒，增加消費體驗價值，已令消費者有良好的感受，進而產生較佳的滿意度，本研究讓能

夠更深層了解消費者行為，，並在管理意涵上，提供業者應用商店氣氛的策略建議，以期制定

更準確的策略，有效掌握客戶。 

 

 

貳、文獻探討 

一、提卡異國料理餐廳 

美食的魅力，無人能擋；有人生下來就是為了“吃”，能吃遍山珍海味，能遊遍世界各

國。當然，大多數的朋友們可能只能翻翻雜誌、看看電視，想像一下坐在塞納河邊喝著左岸咖

啡，或正倚著希臘愛琴海的碧海藍天，編織著一幕又一幕的浪漫情境 ... 美的事物，有人喜歡，

就會有人想盡辦法把它帶回屬於自己的地方；不論是料理，或是建築、文化與氛圍。 

常常，不單單為了美食，只想找個地方，擁有一份心靈的輕盈自在，可以坐下來喝喝茶、

看看書，隨著空間裡輕輕流動的音樂，暫時解放來自生活中的壓力與重擔。提供多種各式異國

料理的台南堤卡異國料理餐廳，悠閒、自在、寬敞、異國美食，這些都是到店裡能夠享受到的

情境，讓民眾能以愉悅的心情用餐。 

 提卡餐廳結合義式和泰式、日式等各國風味的料理，讓饕客品嚐到的餐點都有水準而且

物超所值，打破一般餐廳主題的侷限，希望呈現多變化、無國界的精緻料理，讓想品嚐五星級

異國料理的顧客，不必大老遠跑到台北市，在台南市也可以擁有這樣的五星級水準。 

 多種主食包括有火鍋、義大利麵、焗烤、燉飯、石鍋拌飯、鐵板燒等料理。其中像是主

廚推薦的法式香草牛奶鍋，濃濃的牛奶香味，越煮越濃，濃到會不小心就把湯全喝完，意猶未

盡；泡菜鍋採用韓式的泡菜，微酸之中帶一點點辣，讓人一口接一口；看似醬油顏色但其實不

會很鹹的和風壽喜豬肉鍋，好比外面的刷刷鍋的口感，讓您不用跑太遠就可以吃到。各種口味
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的焗烤、義大利麵、燉飯，料多味美、每一口都很滿足，帶給您無限的幸福。泰式石鍋拌飯，

辣的程度大概是麻辣鍋的中辣，它不只是有一般辣的口感，還有另一個味道，剛吃下時沒有感

覺，到喉嚨就會感到嗆、辣，越吃越辣也很好吃。和風豬排燒，上面放著些許的豆芽菜跟高麗

菜之類的，炒過之後放上炸好的豬排，淋上醬汁，豬排跟醬汁的融合散發出令人垂涎三尺的香

味，還可以把那醬汁用到飯裡去拌，剛剛好的鹹度。 

 提卡的裝橫設備，一樓桌子是採用強化玻璃，玻璃中間有著水滴的裝飾，有時會讓客人

誤會是沒擦乾淨。左右的位子用展示櫃作區隔，讓客人覺得有自己的小小空間，不受干擾。樓

上有附設一間和室，拖了鞋、踏上木材製的地板、坐著一塊或兩塊坐墊的高度，關上門，彷彿

與世隔絕，讓人感到自在愜意。和室門外面的位子，雖然沒有像和室那樣的舒服，但對於有些

喜歡安靜、喜歡氣氛的，就會常常指定這裡。另外如果是大團體(不超過 36 人)預定位子，將會

另開一間 VIP 包廂，讓客人能在裡面可以盡情狂歡，不怕影響到其他客人。 

    提卡餐廳運用黃色燈光照亮整間店，給客人一種舒適的光線，再配合美妙的音樂可以讓可

人有一種非常放鬆的感覺，可見當初堤卡餐廳在設計上對客人觀感別有用心，唯一美中不足的

就是沒有很寬鬆的道路，三人同時通行會造成行動上不方便，第三人可能會有被冷落的感覺。 

    堤卡餐廳在桌子與桌子之間都各有一個展示櫃，裡面擺著他們各式各樣的商品，客人可以

集點換商品，例如：純天然的健康香皂〈無患子、香茅、薰衣草、竹炭、玫瑰〉，洗頭、洗臉、

洗身體都適用；當然也有洗髮精、沐浴乳產品；精油、按摩霜。也有擺設精緻的項鍊、手環，

提供集點加購金額換取。每滿 100 元即可蓋一點，滿張是十二點，集滿十張可兌換會員卡，會

員卡可以享有用餐九五折的優惠、生日前 30 天九折優惠、生日當天八折優惠。 

    提卡餐廳還設有提卡髮妝，一張集點卡可換十分鐘的健康洗頭，健康洗頭的時候還會幫你

按摩穴道，舒服到會讓人放鬆、睡著；也有十分鐘的健康舒壓，讓你的背輕鬆自如。另外還有

提供三十分鐘的健康洗頭、健康舒壓，讓你流連忘返。十分鐘一次費用一百塊，三十分鐘一次

費用只要兩百塊，便宜又划算。 

    提卡餐廳的冷氣配置雖然不是中央空調，但是兩台大冷氣擺放位置擺的剛剛好，不會占空

間恰巧就擺在兩個角落，並且他冷氣孔的位置也不會對著客人，角度剛好不會吹到人也不會造

成整間餐廳冷空氣氛分布不均的問題，而且裝置大型冷氣最怕的問題就是聲音，提卡餐廳還選

用無噪音的冷氣，不會讓噪音影響到客人開心吃飯的心情。 

    提卡餐廳不是只有裡面設計優良，在外面也別有用心，外面設有 2~3 個桌子，並且種植很

多的綠色植物還有水池，水池的水還是屬於定期流動水，所以不容易有蚊子，而且流動的水是

流到植物下方，所以不會浪費那些水更不會孳生蚊子，植物也可以保持鮮綠的顏色，客人可以

坐在外面喝喝下午茶，在那庭院的感覺彷彿有種歐式庭院喝下午茶的感覺。 

 

二、商店氣氛 

Kotler(1973)定義消費者在商店環境中感官所知覺到的氣氛，是實體環境線索所賦予刺激的

知覺。商店氣氛是指在賣場上能夠讓消費者產生正面情緒的實體環境設計(徐達光，2003)。本研

究定義商店氣氛的觀念性定義為「在消費體驗過程中，消費者所感官知覺到環境所給予的暗示，

包括本身的知覺與他人的互動，進而產生正向情緒的環境刺激因素」。 

商店氣氛刺激的分類依研究目的及場合而有不同的衡量依據。採用 Baker (1986) 年所提出



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

興國學報 

 

112 

 

的環境因素架構的延伸，此商店氣氛的分類持續延用至 Baker 後續的研究之中(Baker and 

Parasuraman, 1994 以及 Baker et al., 2002)，將商店氣氛分為周圍因素、設計因素及社會因素三個

構面來衡量。商店氣氛衡量構面的觀念性定義與衡量題項如表。 

表1. 商店氣氛衡量構面的觀念性定義與衡量題項 

構 面 觀念性定義 衡量題項 

 

周圍因素 

無 形 且 穩 定 的 環 境 特質，消費者

有意識或無意識所知覺到的刺激物。 

合適音樂、音量大小 

燈光照明、適宜溫度 

空氣氣味 

 

設計因素 

與美學、功能有關的視覺環境線索，具有

可觀察性，直接被消費者認知知覺到。 

建築風格、裝潢佈置 

色彩搭配、整體設計 

規劃動線、商品擺放 

陳列設計 

 

社會因素 

環境中「人」的要素，包括了員工和消費

者，也就是人們在環境中與他人接觸互動

的情況。 

足夠員工、員工穿著 

員工友善、員工協助 

專業知識、行為舉止 

擁擠程度 

    

Stevens（1980）認為透過商店內的佈置、燈光、顏色及音樂，對商店氣氛之操控有很大

的影響。Donovan et al. (1994)指出，環境的氣氛對消費者情緒之影響，例如；音樂及色彩等，

在零售商店研究常被輕忽，反而過分強調了，價格、地點、產品等因素，雖然這些因子是大部

份在店內購買的主要原因，但環境氣氛的潛在影響卻不可小看，提高消費者的感性知覺價值，

可以引起消費者的互動，增加消費者的注意，這在競爭市場中是不可或缺的行銷策略應用。商

店氣氛的影響力是表現於消費者情緒產生，透過情緒讓消費者有著不同的購買行為反應。 

 

三、情緒體驗 

    情緒與心理有密切的關係，情緒定義為：(1)內在性的情感狀態，長伴以行為解釋， (2)外顯

性的行為類型，此雖為環境所引發，然卻是生理與心理交互作用的結果(Schachter , 1958)。Lazarus

（1991）主張環境的刺激與情緒反應之間，尚有認知評價存在，一個人對環境刺 激進 行認知

評價之後，才會進一步產生反應。 Gardner(1985) 則認為情緒是個人屬性的表現，主觀知覺的情

感狀態。Batra(1990) 將情緒描述為影響個人對訊息的評估情境的主觀情感狀態。Hawkins et al. 

(2001)認為情緒是一種強烈、相當不舒服、且足以影響行為的感受。情緒通常是由環境中的某些

事件所引發，例如憤怒、愉悅和悲傷皆是對於外在事件常見的反應，人們雖可以察覺情緒的發

生，卻不易控制他對身心所造成的影響，情緒不是自發性的，而是經由刺激所引起的。人們是

感性的，對於外界的刺激將產生不同的情緒反應，而這些情緒常常明顯的影響消費者滿意度，

是以探討消費者態度時，情緒是為關鍵中介變數之ㄧ。 

    情緒的分類有多位學者的研究，其中以下列三種為較具代表性的情緒量表，分別為(1) 

Mehrabian and Russell (1974) 的愉悅、激發 及支配情緒的三項構面； (2) Plutchik(1980)的生氣、

歡樂、傷心、領受、憎惡、期待、驚喜、恐懼情緒的八種類型；(3) Izard(1977)的歡樂、傷心、

興趣、生氣、罪惡、羞愧、憎惡、藐視、驚喜、恐懼情緒的十項構面。 
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    本 研 究 以 Mehrabian and Russell （ 1974 ） 所 提 出 的 愉 悅 - 喚 起 - 主 控 情 緒 構 面

(pleasure-arousal-dominance; PAD )為主要參考依據，將情緒體驗定義為「個人在接受外在刺激產

生的情緒評價，在喚起個人心情，最後個人知覺到自己的片段，才意識到情緒產生的過程。依

據 Donovan and Rossiter（1982）的操作型定義，擷取易為消費者理解的指標性項目，引用如下： 

表2. 情緒衡量構面的觀念性定義與衡量題項 

情緒體驗變數    操作形定義     衡量項目 

 

愉悅感 

消費者接受主題餐廳有形的實體設施和商

品以及無形的服務刺激後，所產生的舒服、

歡樂、高興與滿意的感覺。 

舒服感、 

快樂感、 

滿意感 

 

喚起感 

消費者接受主題餐廳有形的實體設施和商

品以及無形的服務刺激後，所產生的興奮、

驚喜與靈活的感覺。 

興奮感、 

驚喜感、 

靈活感 

 

主控感 

消費者接受主題餐廳有形的實體設施和商

品以及無形的服務刺激後，所產生的控制

性、擁擠程度和重要性的感覺。 

控制感、 

擁擠感、 

重要感 

 

    而愉悅與喚起為過去研究探討正向情緒對於消費行為之影響的主因，是以此次研究的情緒

也以愉悅與喚起2種情緒為主，採用使用語意差異衡量量表，如下表； 

表3. 情緒語意差異衡量量表 

愉悅感 喚起感 

不快樂的-快樂的 刺激的－放鬆的 

煩擾的－愉悅的 鎮靜的－興奮的  

不滿意的－滿意的 死氣沉沉的－有活力的 

憂鬱的－滿足的   

感到絕望的－充滿希望的   

拘束的－輕鬆的   

    本研究旨在探討消費的過程中，對於所經歷的外在刺激所產生主觀正面的情感(喚起、愉悅)

起伏狀態，藉以了解商店氣氛是否能提升消費者店內愉悅與喚起情緒，以及此正向情緒對於體

驗價值與滿意度之影響。 

 

四、體驗價值 

    體驗經濟時代來臨帶來體驗價值的概念，這概念來自顧客價值，以體驗價值取代顧客價值，

注重消費經驗的主觀認定感覺與情緒反應產生的價值。先回顧過去對於顧客價值的觀點，體驗
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價值要讓顧客享有優惠或折扣的活動；再進一步探討顧客價值為基礎，看消費者買不買單；所

延伸的體驗價值觀念與衡量構面。 

    在行銷研究之中，對於顧客價值的探討始之已久(Zeithaml, 1988)，由過去的文獻中可以清楚

了解價值具有多層面的本質，因此隨著研究背景的不同，學者對於價值的概念就有不同的解讀

(Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1991; Holbrook, 1996; Woodruff, 1997)。Zeithaml(1988)提出四種顧客所

定義的價值：1.價值就是低價；2.價值就是我想要的產品；3.價值就是我付出價格的商品品質；

4.價值就是我付出後所得到的。以上四種定義，Zeithaml(1988)認為顧客價值就是一種顧客所知覺

到的價值，在付出與獲得後，顧客所得到的滿足或需求是自己想要的；對於產品效用整體性評

估，此「整體性評估」指的是顧客知覺到的付出與獲得之間的差距，當獲得大於支出時，代表

該產品給予顧客的價值愈高，這就是目前大部分的顧客所最想得到的顧客價值。Day(1990)強調

「顧客價值」的創造是企業成功的關鍵因素，讓社會持續不斷的進步。Kotler (1994)顧客價值和

顧客成本的概念放在一起探討，顧客價值和顧客成本之間的差距為顧客真正獲得的價值，顧客

價值是顧客從產品或服務中得到的總價值，顧客價值包含了產品價值、服務價值、個人價值及

形象價值；顧客成本就是顧客所獲得的商品與服務的價值，需要花費的成本，包含了金錢成本、

時間成本、體力成本及心理成本；消費者的價值與顧客的成本，無論年少老幼這社會的人都需

要的。 

 (1) 交易觀點： 

強調價值是消費者在交易中所節省的知覺。例如，Berkouitz and Walton(1980)探討知覺價格的可

接受性、價格形成的價值以及各種與貨幣之價值有關，觀點容易受限於價格節省所帶來的價值，

而忽略其他的利益。 

(2) 價格調整品質： 

強調價值是價格和品質間的交換。例如，Dodds et al. (1991)提到價格是購買一項產品所造成的犧

牲，這是一種品質的指標，高價導致高品質知覺以及更高的購買意願。品質有關的價值知覺，

但是品質並不見得只與價格有關，基於這樣的問題，造成效用導向觀點的形成，品牌的誕生與

價格也有很大的關連，品牌會帶領者品質再來帶領者價格。 

(3) 效用導向： 

強調價值是效果與犧牲間的互抵關係。例如，Zeithaml(1988)定義顧客價值是指消費者根據其所

得與付出的知覺，對產品效用所作的全面性評估。 

(4) 經驗： 

強調價值是經驗的交互作用或是由經驗而來的主觀想法，價值會高度被情境所影響。例如，

Holbrook(1994)定義顧客價值是一種交互相對的偏好經驗，其重點包含： 

1) 價值是一種偏好，受個人喜好、興趣影響。 

2) 價值包含某些事物間的交互作用，其對象泛指任何產品、服務或人員。 

3) 價值是相對的，決定於個人心中的評價。 

4) 價值與經驗有關，意指真實的消費，而非單就產品本身所形成，因此價值是在使用產品或服

務之後才形成。 

過去研究中的顧客價值觀點，多數採取「理性觀點」的角度來定義和探討顧客價值；「理性觀

點」與「經驗觀點」二者之間並不是完全對立，經驗觀點不只是在彌補理性觀點的不足，以及
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解釋理性觀點所不能解釋的問題，是應用得更加廣泛，經驗觀點是要由消費者本身自行去體驗；

並且將作更為多層面的探討。Holbrook and Hirschman(1982)提出產品內在快樂性質的標籤符號、

享受和美感，和消費者重視感覺、情緒的「體驗觀點」。消費者要的不只是產品上的包裝；甚

至還有店家本身的服務態度，這些都是必須站在顧客的角度替消費者想；並且比較了理性觀點

和經驗觀點的不同。Holbrook and Hirschman(1982)提出過去忽略消費經驗下的「消費現象」，包

括「休閒活動」、「消費者美感」、「象徵意義」、「創造力」，店面裝潢和擺飾可以朔造出

這家店的所要的形象；店家要有更多不一樣的想法要多元化才會吸引顧客上門；以及「情緒上

的反應」，看到消費者的反應就會明白我們的顧客是否愉悅。Mathwick et al. (2001)認為體驗是一

種認知的狀態，所以體驗價值可以直接知道消費者對產品服務本身的認知，來自人們對服務、

產品直接的使用或遠距離欣賞所獲得，藉由互動的過程可以提昇體驗價值。Mathwick et al. (2001)

將體驗價值分為四個主要類型，包括了：消費者投資報酬、服務優越性、美感及趣味性，主要

採用內部與外部價值及主動與被動價值兩個分類構面，以下為Mathwick et al. (2001)體驗價值四個

分類的簡單敘述。 

(1) 消費者投資報酬： 

消費者投資報酬包含主動的投資在財務性的、暫時性的、行為性的，以及心理上的資源，所可

能產生的潛在報酬。例如:這樣產品的可用性及固障率售後服務，能否達成顧客的需求。消費者

可以體驗到經濟效用的報酬 可獲得的品質知覺或是由交易產生效益而來的效用。 

(2) 服務優越性： 

服務優越性來自於消費者對於市場服務、行銷能力的讚許(Holbrook and Corfiman, 1985; Holbrook, 

1994)。Oliver(1999)認為服務優越性的特質是來自於達到完美、標準化的品質。從服務優越性知

覺到的價值反映出顧客對於服務提供者在傳達承諾的讚許，而承諾是藉由執行專業與任務導向

的績效(Zeithaml, 1988)。這產品擁有好的品質才能承諾出服務的優越性。 

(3) 美感： 

美感回應是對一個實體個體的對稱、均衡與和諧的反應。購物環境的顯著視覺要素與服務績效

的娛樂性和戲劇性(Bellenger et al., 1976; Deighton and Grayson, 1995; Mano and Oliver, 1993)。視覺吸

引力是藉由設計、實體的吸引和美麗而呈現在零售環境中(Holbrook,1994)；視覺吸引和娛樂這兩

個美感的指標提供消費者自身的及時愉快樂趣(Deigton and Grayson, 1995; Driefus, 1997)。美感是

要由顧客的審美觀去判定在來購買，就像一樣東西每個人的觀點不同。 

(4) 趣味性： 

趣味性在任何可自由參加的活動都會有某些樂趣的程度，趣味性的活動可以產生內在立即的樂

趣(Day, 1981)。逃避現實是趣味性的一個觀點，它給予顧客短暫性的從現實中逃離，通常涉及假

想的要素(Huizinga, 1955)。就像園遊會中有的一些活動，都是以免費或金錢去參加，例如；射飛

鏢、九宮格、套圈圈 是可擁有的娛樂性質。以四個構面來衡量消費者的體驗價值，體驗價值超

越傳統上只注重價格與品質所結合的價值，包含經濟價值、效率、享受、逃避現實、娛樂、視

覺吸引與服務優越性等作為衡量依據。 

 

五、滿意度 

    顧客滿意度即顧客在消費整個過程中，對其之整體性評價。消費者滿意度之定義大約可得
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知分為，心理狀態、實現程度、購買決策、認知等層面，顧客的滿意度將直接影響到其消費金

額與意願，顧客滿意度是服務管理中重要的議題；Cronin & Taylor(1992)其研究顯示顧客滿意度

對顧客再購意願有顯著影響；當顧客購買產品或接受服務時常有期望之需求，當產品或服務之

感受價值符合需求或超過需求時會提升顧客滿意度，顧客滿意反應出消費者在購買經驗後喜歡

或不喜歡程度。就消費者滿意度的構面而言，本研究主要研究對象是提卡異國料理餐廳的用餐

顧客，以Zeithaml & Binter（1996）的研究，將消費者滿意度分為服飾設計風格、創意設計、服

務承諾、售後服務、情境因素、個人因素及價格作為衡量消費者滿意度的指標，本研究以Fornell 

et al. (1996)提出衡量顧客滿意度之題項作為參考依據，以此擬定出本研究消費者滿意度之衡量問

項。 

 

 

參、研究方法 

S-O-R 模型(Donovan et al.,1994)，在過去研究中常為探討環境氣氛策略的主要架構，透過

環境的刺激，消費者將產生不同的情緒，進而在購買行為上的反應，再零售商店內的研究，其

中氣氛引發消費者的二種情緒(愉快與激發)，是在商店內購買行為的重要影響因素，正向的情

緒產生也將導引消費者趨近的反應行為，反之則有逃避的反應，趨近行為是在環境中有較佳的

停留、探索、互動及認同反應，並有再次到該環境的意願；而逃避行為則是相反，產生不滿、

焦慮、無聊及暴躁，並希望儘早離開該環境。 

 

圖 1. S-O-R 模型 

資料來源：Donovan, R. J; Rossiter, J. R; Marcoolyn G. and Nesdale A. 1994, “Store Atmosphere and 

Purchasing Behavior, ” Journal of Retailing, V.70,（March）283-294. 

    

    Stevens（1980）認為透過商店內的佈置、燈光、顏色及音樂，對商店氣氛之操控有很大的

影響。Donovan (1994)指出，環境的氣氛對消費者情緒之影響，例如；音樂及色彩等，在零售

商店研究常被輕忽，反而過分強調了，價格、地點、產品等因素，雖然這些因子是大部份在店

內購買的主要原因，但環境氣氛的潛在影響卻不可小看，提高消費者的感性知覺價值，可以引

起消費者的互動，增加消費者的注意，這在競爭市場中是不可或缺的行銷策略應用。商店氣氛
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的影響力是表現於消費者情緒產生，透過情緒讓消費者有著不同的購買行為反應。 

一、研究假設 

    Sirohi et al. (1998)在研究超級市場的環境中，由服務環境所形成的服務品質，會對商品品質

知覺、價值知覺及商店忠誠意向產生直接的影響效果，現代人要求得不僅僅只是服務態度；甚

至還會看商店氣氛 當顧客覺得這家店氣氛很好；當然也會多待在店裡 也會有好的心情，當然

也會介紹親朋好友來店裡消費，這對商品品質知覺有高度的正向影響關係；商店氣氛會深深影

響顧客的滿意度。Baker et al.(2002)則是研究多重商店環境線索對價值知覺及再購意圖之影響，

當消費者對商店環境的知覺較喜歡時，會有較高的商品價值知覺和人際互動的服務品質知覺，

所以要培養出好的服務態度和工作熱誠，這樣才可以和消費者進行互動；顧客也會開心。Stoel et 

al. (2004)研究指出，對於賣場環境屬性的滿意會對享樂價值與功利價值有正向的影響，消費者開

心未來會再進行來買賣意願。Babin et al. (2005)則指出，消費者覺得開心就會告訴親朋好友來這

家店消費，享樂價值與功利價值會對顧客的滿意與口碑有明顯的影響力。 

    Babin and Darden(1995)的研究指出，在PAD 情緒三構面中，愉悅構面(P)會對享樂價值產生

影響；喚起構面(A)同時會對享樂價值與功利價值造成影響。Babin and Attaway(2000)指出，好的

商店氣氛會引起的正面情緒會對顧客開新購物價值和功力購物價值所做出影響。因此，消費者

的情緒反應會影響到所認知的價值，正向的情緒能夠提升消費的體驗價值。消費過程的體驗價

值，將形成對整體服務評價的參考依據，較高的體驗價值也型塑較佳的滿意度產生。 

綜上所述，推導出本研究假說： 

H1：商店氣氛與情緒呈正向關係。 

H2：商店氣氛與體驗價值呈正向關係 

H3：消費者情緒與體驗價值呈正向關係。 

H4：消費者情緒與滿意度呈正向關係。 

H5：消費者體驗價值與滿意度呈正向關係。 

 

二、研究變數與操作定義 

本研究之研究變數與操作定義，如下圖所示： 

A、商店氣氛 

構面 觀念性定義 衡量題項 參考文獻 

周圍因素 無形且穩定的環境特 

質，消費者有意識或無意

識所知覺到的刺激物。 

合適音樂、音量大小 

燈光照明、適宜溫度 

空氣氣味 

Wakefieid and Baker 

(1998);Yoo et al. (1998 

設計因素 與美學、功能有關的視覺

環境線索，具有可觀察

性，直接被消費者認知知

建築風格、裝潢佈置色彩

搭配、整體設計規劃動

線、商品擺放陳列設計 

Baker and Parasuraman 

(1994);Wakefieid and 

Baker (1998) 
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覺到。 

社會因素 環境中「人」的要素，包

括了員工和消費者，也就

是人們在環境中與他人接

觸互動的情況。 

足夠員工、員工穿著員工

友善、員工協助專業知

識、行為舉止擁擠程度 

Yoo et al. (1998);Baker 

et al.(2002) 

 

B、消費者情緒 

構面 觀念性定義 衡量題項 參考文獻 

愉悅 消費者在商店氣氛刺激

下，所引起感受到快

樂、愉快滿意、且滿足

自在的情緒反應。 

快樂的-不快樂的 

愉快的-煩擾的 

滿意的-不滿意的 

滿足的-憂慮的 

充滿希望的-感到絕望

的 

輕鬆自在的-拘束的 

Mehrabian and Russell 

(1974) 

喚起 消費者在商店氣氛刺激

下，所引起感受到活

潑、悸動覺醒、且刺激

興奮的情緒反應。 

活潑的-不活潑的 

悸動的-乏味沉悶的 

覺醒的-未覺醒的 

刺激的-放鬆的 

興奮的-鎮靜的 

有活力的-死氣沉沉的 

Mehrabian and Russell 

(1974) 

C、體驗價值 

構面 觀念性定義 衡量題項 參考文獻 
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消費者投資報酬 消費者對於商品價格與

品質上在收穫與投入上

的比較。 

價格滿意 

物超所值 

Mathwick et al. (2001);

黃映瑀(2005) 

服務優越性 企業以專業設施與商品

的環境，來提供傑出的

服務品質。 

服務品質 

專業設施與商品 

美感 消費環境中展示商品的

吸引力、整體環境美觀

與呈現出的設計風格。 

展示商品 

環境美觀 

設計風格 

趣味性 消費者在消費過程中內

心所感受到的快樂、興

奮、娛樂與逃避現實的

內在價值。 

娛樂趣味 

附加歡樂 

忘卻其中 

藝術殿堂 

 

D、滿意度 

構面 觀念性定義 衡量題項 參考文獻 

滿意度 顧客在餐廳內用餐消費

整個過程中，對其之整

體性評價。 

消費、服務、規畫(動線

指標)、消費環境(商品、

價格)、環境品質(整

潔)：很滿意 

Fornell et al. (1996) 
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本研究之研究架構，如下圖所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

                             圖 2. 研究架構 

 

 

肆、實證分析 

一、樣本結構描述 

    本研究針對提卡異國料理餐廳用餐的顧客為問卷發放對象，於 2013 年 8 月至 9 月於台南

提卡異國料理，進行問卷發放。本調查共計發放出 100 份問卷，回收問卷 100 份，共回收有效

問卷 89 份，問卷回收率為 89%。研究之基本資料分析如下所述： 

（一）是否聽過本店： 

受訪消費者聽過本店的比例，有聽過消費者有53人(73.6%)，沒聽過的消費者有16人(22.2%) 。 

（二）來過本店幾次： 

受訪消費者來過本店的比例，1~5次則有23人(31.9％)，6~10次則有11人(15.3%)，每月一次有5人

(6.9%)，經常者有18人(25.0%)，其他的有1人(1.4%)。結果顯示，本店消費者以來店1~5次的人居

多數。 

（三）到本店目的是： 

受訪消費者來本店目的是，吃飯有 35 人（48.6％），聊天聚餐有 28 人(38.9%)，談公事有 1 人

(1.4%)；有目的性(例如:相親)有 2 人(2.8％)，其他有 5 人(6.9%)。結果顯示，受訪消費者以吃飯

居多。 

小結：綜合上述，是否聽過本店的受訪消費者，有聽過為（73.6％）多於沒聽過消費者為（51.4

％），來過本店幾次消費者為1次~5次（31.9％）居多，到本店目的吃飯佔多數為（48.6％）。 

    此部分乃是消費者之社經背景描述性分析，包含消費者的性別、年齡、教育程度、月得稅、

職業。 

商店氣氛 

消費者情緒 

體驗價值 

滿意度 

(刺激 S)    (內在反應 O)    (行為結果 R) 
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（一）性別： 

受訪消費者依性別而言，女性消費者有55人，所佔比例為76.4％；男性消費 

者有 17 人，所佔比例為 23.6％。結果顯示，受訪消費者以女性居多。 

（二）年齡： 

受訪消費者依年齡而言，20歲以下的有12人(16.7％)，20~25歲則有19人(26.4%)，26~23歲的有11

人(15.3%)，31~35歲者有10人(13.9%)，36~40歲的有5人(6.9%)，41~45歲的則有6人(8.3%)，46~50

歲的者有5人(6.9%)，51歲以上者有3人，(4.2%)。結果顯示，本店消費者以20~25歲之青年族群為

多數。 

（三）教育程度： 

受訪消費者依教育程度而言，小學有1人（1.4％），國中有2人(2.8%)，高中職有19人(26.4%)；專

科有7人(9.7％)，大學碩士有40人(55.6%)，博士有2人(2.8%)。結果顯示，受訪消費者以大學碩士

居多。 

（四）月所得： 

受訪消費者依個人月收入而言，收入為 9999 元以下者有 11 人（15.3％），10,000～29,999 元有

23 人（31.9％），30,000～49,999 元有 20 人（27.8％），50,000～69,999 元有 3 人（4.2％）70,000

元以上以上有 6 人，所佔比例為 8.3％。結果顯示，受訪消費者之收入以 10,000～29,999 元者居

多。 

（五）職業： 

受訪消費者依職業而言，學生有15人（20.8％），軍公教有5人（6.9％），工商業有5人（6.9％），

製造業有9人（12.52％）服務業有16人（2.2％），無業（含退休或待業中人士）有7人（9.7％），

而其他職業者有14人，所佔比例為（19.4％）。結果顯示，受訪消費者以服務業居多。 

小結：綜合上述，到本店的受訪消費者，女性（76.4％）多於男性（52.8％），年齡集中在 20-25

歲（26.4％）居多，教育程度以大學碩士居多佔多數（55.6％），個人每月所得集中在 10,000

～29,999 元，職業則以服務業居多（22.2％）。 

 

二、信效度分析 

    本研究以 Cronbach’s  α 來檢定各變數測量工具之內不信度，Cronbach’s 提出一項判斷

信度準則，即 α<0.35 代表低信度，0.35<α<0.70 代表中信度，α>0.70 代表高信度。其結果如

表，刪除不適合之問項後，可由表得知各變數的值皆大於 0.8，皆有達到學者所建議的 α>0.70

高信度，且達到高的信度，表示本研究的具有高信度。 

 

三、迴歸分析 

    迴歸分析中採用標準化的 Beta 係數，也就是對原始的自變數(X)予以標準化，標準化後的

變數，不會受到不同尺度衡量的影響，由標準化的自變數所計算而得到的迴歸係數，我們稱為

β 係數 (beta 係數)，擁有 β 係數愈高的自變數(Xn)，對依變數(Y)的影響力愈大。而 β 係數

的顯著性則由 p-value (P)加以判別；p-value (P)為當虛無假設成立，所獲得檢定統計量及更極端

數值之機率，當 p < 0.05 時，則此 β 係數的檢定效果為顯著的。有關商店氣氛對情緒的影響分

析結果如下：商店氣氛對愉悅情緒的影響，標準化 Beta 係數分別為周圍因素(0.332,p=0.004)，
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設計因素(0.277,p=0.019)，社會因素(0.382,p=0.001)，商店氣氛相關影響係數皆為顯著，故商店

氣氛對愉悅有正向影響，顯示消費者對於好的商店氣氛有較佳的感受，進而有助於消費者於店

內產 生愉 悅 的情 緒。 商 店氣 氛對 激 發情 緒的 影 響， 標準 化 Beta 係數 分 別為 周圍 因 素

(-0.092,p=0.626)，設計因素(0.198,p=0.185)，社會因素(0.349,p=0.044)，僅社會因素對激發情緒有

顯著影響。 

有關商店氣氛對體驗價值的影響分析結果如下：商店氣氛對消費者投資報酬的影響，標準化

Beta 係數分別為周圍因素(0.668,p<0.001)，設計因素(0.468,p<0.001)，社會因素(0.409,p<0.001)，

商店氣氛相關影響係數皆為顯著，故商店氣氛對消費者投資報酬有正向影響，顯示消費者對於

好的商店氣氛有較佳的感受時，進而能提升於消費者投資報酬的體驗價值。商店氣氛對服務優

越性的影響，標準化 Beta 係數分別為周圍因素(0.727,p<0.001)，設計因素(0.622,p<0.001)，社會

因素(0.645,p<0.001)，商店氣氛相關影響係數皆為顯著，故商店氣氛對服務優越性有正向影響，

顯示消費者對於好的商店氣氛有較佳的感受時，進而消費者有較強的服務優越性感受。 

商店氣氛對美感的影響，標準化 Beta 係數分別為周圍因素(0.521,p<0.001)，設計因素

(0.561,p<0.001)，社會因素(0.662,p<0.001)，商店氣氛相關影響係數皆為顯著，故商店氣氛對美

感有正向影響，顯示消費者對於好的商店氣氛有較佳的感受時，也有助於對商店美感的體驗價

值。商店氣氛對趣味性的影響，標準化 Beta 係數分別為周圍因素(0.591,p<0.001)，設計因素

(0.540,p<0.001)，社會因素(0.623,p<0.001)，商店氣氛相關影響係數皆為顯著，故商店氣氛對趣

味性有正向影響，顯示消費者對於好的商店氣氛有較佳的感受時，能增加用餐時的趣味性。 

有關情緒對體驗價值的影響分析結果如下：情緒對消費者投資報酬的影響，標準化 Beta 係數

分別為愉悅(0.423,p<0.001)，激發(1.473,p=0.145)，僅愉悅影響係數達顯著顯著，故情緒對消費

者投資報酬有部分正向影響。情緒對服務優越性的影響，標準化 Beta 係數分別為愉悅

(0.551,p<0.001)，激發(0.222,p=0.027)，情緒相關影響係數皆為顯著，故情緒對服務優越性有正

向影響，當消費者於店內有正向的情緒產生，可衍生消費者有較強的服務優越性感受。情緒對

美感的影響，標準化 Beta 係數分別為愉悅(0.367,p=0.002)，激發(0.227,p=0.048)，情緒相關影響

係數皆為顯著，故情緒對美感有正向影響，當消費者於店內有正向的情緒產生，可提升消費者

的美感體驗價值。情緒對趣味性的影響，標準化 Beta 係數分別為愉悅(0.451,p<0.001)，激發

(0.144,p=0.195)，僅愉悅影響係數達顯著顯著，故情緒對趣味性有部分正向影響。 

有關情緒與體驗價值對滿意度的影響分析結果如下：情緒對滿意度的影響，標準化 Beta 係數

分別為愉悅(0.572,p<0.001)，激發(0.179,p=0.070)，僅愉悅影響係數達顯著顯著，故情緒對滿意

度有部分正向影響。體驗價值對滿意度的影響，標準化 Beta 係數分別為消費者投資報酬

(0.311,p=0.01)，服務優越性(0.264,p=0.060)，美感(0.095,p=0.426) ，趣味性(0.243,p=0.039)，僅消

費者投資報酬，趣味性影響係數達顯著顯著，故體驗價值對滿意度有部分正向影響。 
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伍、結論與建議 

一、結論 

本研究結果顯示，商店氣氛對於消費者情緒與體驗價值皆有正向顯著影響，而正向的情

緒可提升體驗價值與滿意度，體驗價值也有助於消費者滿意度的提升，是以用餐環境的氛圍是

值得業者多花心思加以營造，消費者進入餐廳用餐除享用美食與服務以外，用餐的過程受到店

內氣氛的影響，例如店內的燈光、音樂、溫度、氣味、裝潢設計，提供適當的用餐氣氛，容易

於用餐過程中產生愉悅的情緒，並有較佳的體驗價值，讓用餐的過程有除食物的美味外，有更

佳的價值體驗與正向情緒，而顧客對於餐廳也有較高的滿意度評價，對於顧客再次光顧與消費

金額將皆有正向的影響，本研究之結果可作為業者提供產品服務的同時，對於銷售環境氣氛設

計的思維，提供更適切的消費環境。依據本研究的分析結果，可提供『提卡異國料理餐廳』在

營運上的實務建議，增加用餐環境氣氛的營造，例如播放背景音樂，柔和的燈光，宜人的溫度

管控等，皆可有效提升消費者於店內用餐的感受，進而提升顧客的愉悅情緒與體驗價值，而體

驗價值及情緒對於顧客用餐的滿意度有正向的影響，是以除了透過適當的店內氣氛設計，其他

有助於提升消費者愉悅情緒及體驗價值的相關方法，也是提卡餐廳可多使用的行銷策略，例如

服務員的態度，服務流程，對消費者的問題及時處理應變等方法，也可有效提升消費者的體驗

價值，當消費者能產生較高的體驗價值，也將提升用餐滿意度，讓餐廳可有效創造競爭優勢，

獲取較多的客源回流與較佳的營運利潤。 

本研究僅採用一家餐廳進行實測，其結果的代表性有所限制，未來可以針對不同型態的

餐廳，進行廣泛的調查，將能更嚴謹驗證商店氣氛的影響，作為未來實務策略運用上之參考依

據。 
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