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摘 要 

在現今競爭激烈且持續成長的咖啡飲品市場中，品牌形象、品牌信任與消費動機已成為影響消費者消費意願

的重要因素。根據研究資料顯示，臺灣咖啡消費人口逐年增加，為咖啡店產業帶來了可觀的發展契機。然而，隨

著市場逐漸趨於飽和，尤其是在大城市，咖啡館之間的競爭也日益激烈。從獨立經營的小型咖啡館到大型連鎖品

牌如星巴克與路易莎，各品牌皆力求透過提升品牌形象與顧客信任度來吸引消費者，進而提高其消費意願。 

本研究以路易莎咖啡為例，探討品牌形象、品牌信任及消費動機對消費意願之影響。研究結果顯示，消費動

機對消費意願具有正向影響，品牌信任不僅直接正向影響消費意願，亦正向影響消費動機，進而透過消費動機間

接影響消費意願。此外，品牌形象亦直接正向影響消費意願與消費動機，並透過消費動機間接影響消費意願。 

關鍵詞：品牌形象、品牌信任、消費動機、消費意願 

Keywords: Brand Image, Brand Trust, consumption motivation, Willingness to consume. 

 
1.緒論 

1.1 研究背景 

本研究之構想源自於韓國咖啡館市場的快速發展與競爭激烈的現象，並將此現象與台灣咖啡市場的優勢進行

比較與反思。韓國作為亞洲地區的重要經濟體之一，近年來其咖啡市場急速擴張，不僅吸引了大量的國際連鎖品

牌進駐，同時當地的中小型咖啡館也在市場中嶄露頭角，並且發展出獨具特色的咖啡文化。根據統計，韓國人每

年人均消費咖啡達367杯，超過全球平均值兩倍以上。咖啡館數量和咖啡文化的盛行程度也引發了許多學者對咖啡

消費行為的深入研究。 

韓國的咖啡文化發展速度驚人，從傳統茶文化轉向現代化的咖啡消費現象，這一變遷與全球化浪潮密切相關。

同時，韓國年輕消費群體的崛起也促使咖啡消費成為生活中不可或缺的一部分。特別是在都市地區，咖啡館不僅

是一個提供飲品的場所，更是一個休閒、工作、社交的多功能空間。因此，這樣的市場發展趨勢促使本研究進行

深入探討品牌形象、品牌信任與消費動機對消費意願影響的研究動機。 

過去幾年，臺灣咖啡市場的快速增長備受矚目。根據國內的市場調查數據顯示，年度咖啡進口量已連續兩年

突破5萬公噸，較25年前成長近五倍，咖啡館的數量呈現逐年遞增的趨勢，而咖啡消費的年齡層也逐漸擴大，從原

本以年輕族群為主的消費市場逐步涵蓋中老年群體。此現象反映了咖啡已超越流行飲品的定位，更成為生活方式

的象徵。 

咖啡館藉由維持穩定的產品品質與提供優質的服務，逐步建立起了強大的品牌信任。例如，Starbucks以其全

球一致的產品標準和服務流程贏得了廣泛的消費者信任，成為市場中不可忽視的巨頭。同時，本土品牌如路易莎

則通過在地化的服務和產品創新，獲得了大批忠實顧客，增強了消費者對品牌的信任與消費意願。 
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1.2 研究動機 

隨著現代人生活方式的改變，以及全球咖啡文化的快速擴展，咖啡已成為許多人日常生活中的必需品，特別是在

都會區，使得咖啡文化迅速興起。不僅如此，咖啡館不再只是提供飲品的場所，更是一種社交、休閒、閱讀與工作的

多功能空間，反映出消費者生活方式的轉變。特別是在韓國，咖啡市場的飛速發展吸引了產業界的廣泛關注。韓國消

費者的咖啡高消費量與品牌忠誠度，尤其是對品牌形象、信任和多樣化消費動機的依賴，為探索咖啡消費行為提供了

寶貴的案例。而在台灣，咖啡市場的迅速崛起與咖啡館數量的增長也呈現出類似的趨勢，這引發了研究者對品牌形象、

品牌信任與消費動機之間關聯性的興趣。 

從韓國與台灣咖啡市場的發展背景中，我們可以看到，隨著咖啡消費文化的興起，消費者對於咖啡館的選擇不僅

限於產品本身，還涉及到品牌形象、服務體驗及其背後的價值觀。而在這樣一個高度競爭的市場環境下，品牌如何影

響消費者的選擇、消費動機如何驅動購買行為，以及消費者對品牌所抱持的信賴程度如何影響其長期消費意願，成為

業界關注的焦點。因此，消費意願作為衡量消費者是否會選擇或重複選擇某品牌的重要指標，具有極大的實用性與研

究價值。通過探討影響消費意願的因素，我們可以更好地了解消費者的需求與期望，並為咖啡館經營策略提供理論依

據。 

許多文獻探討了品牌形象在消費行為中的影響作用。例如，Aaker (1991) 指出品牌形象會影響消費者的品牌忠誠

度及消費意願。Keller (1993) 也強調品牌形象對於消費者心目中的定位以及對品牌產品的預期有直接影響。在食品、零

售、奢侈品等多個行業的研究中，品牌形象都是一個重要的研究變數。 

Morgan & Hunt (1994) 的信任承諾理論被廣泛應用於解釋品牌信任如何影響消費者的行為選擇，特別是在高競爭

的產業中，如零售、科技產品及飲料行業。品牌信任提升了消費者對產品質量的預期，並進一步增加了重複購買的可

能性。 

Hawkins, Roger & Kenneth (2004)指出動機是行為的理由，一個人做某些事的原因，代表一個內在力量刺激和迫使

一個行為的反應，同時對這反應提供了特別的方向。黃東政（2005）大多數的消費者同時具有多重動機，有的是顯性

的，消費者很清楚行為背後的理由；有的動機則是隱性的，亦及消費者自身也不知道動機的存在。Kim & Kim（2005)

在餐飲產業研究中指出，顧客的消費動機多少會受品牌的影響。 

過去針對消費意願的研究涵蓋了多個行業，包括飲料產業（咖啡、茶）、零售業、食品等，但專門針對咖啡消費

行為的實證研究相對較少。因此，探討咖啡館中的消費意願，特別是結合品牌形象、品牌信任與消費動機三個變數，

具有填補研究空白的重要性，並能為咖啡館的品牌策略提供實際應用價值。 
 

1.3 研究目的 

本研究之研究目的如下： 

一、探討品牌形象、品牌信任與消費動機是否影響咖啡消費意願 

二、探討品牌形象與品牌信任是否影響消費動機 

三、探討消費動機在品牌形象與咖啡消費意願之間是否具有中介效果 

四、探討消費動機在品牌信任與咖啡消費意願之間是否具有中介效果 

2. 文獻探討 

2.1 消費意願 

Blackwell, Miniard, &  Engel(2001)的研究指出，人類的購買行為動機源於需求的產生，其目的是為了滿足這些需

求。Gary(1991)整合以往對於商店的購買行為研究，對於有關消費者的購買決策理論模式，認為消費者在購買產品時，

對於購買方案的評估過程，即為「消費者購買意願」。Henry(1995)說明了消費者首先會產生需求，隨後開始注意並收集

相關資訊，再對可行的選項進行評估，從而形成所謂的購買意願。最後，消費者會做出購買決策並進行購買，並對購

買後的經驗產生相關認知等。在這種消費行為中，消費者會經過資訊處理，並對某一品牌或產品進行評估，評估結果

將影響消費者的購買意願。然而，購買意願也可能受到外部因素的影響，最終導致購買行為無法實現。Cobb-Walgren, 

Ruble, &  Donthu(1995)發現當一個品牌的廣告支出較高時，它將建立較高的品牌權益，而這種較高的品牌權益會促使消
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費者產生更強烈的品牌偏好和購買意願。 

Laviage(1961)研究顯示，潛在的消費者在產生購買行動之前，通常會經過意識、瞭解、喜愛、偏好、信任、購買

等階段。意識知覺到產品的存在，瞭解對產品訊息認知的程度，喜愛此產品的感覺，對產品產生出偏好的感覺，並對

產品產生信任的程度，最後才是產生購買意願(Purchase Intention)。而顧客滿意將會增加消費者的購買意願

(Cardozo,1965)主要是受到所想購買商品之知覺風險的影響 (Bettman, 1973)。 

Fishbein  &  Ajzen (1975) 研究發現，意願 (Intention) 是個人從事特定行為的主觀機率，經由相同的概念延伸，購買

意願即消費者願意採取特定購買行為的機率高低。購買意願已被證實作為預測消費 行為之重要指標，代表消費者購買

某一產品主觀傾向。然而，購買行為是一種決策的過程。消費者在需求動機的驅使下，會依據其本身的經驗及外在的

環境去主動搜尋相關的資訊。當資訊累積達到一定的程度之後，消費者便會開始進行評估與考量，並在內心經過比較

和判斷之後，於是消費者將做出最終決策 (Enge, Blackwell & Miniard,1990)。另外Engel, Blackwell and Miniard(1995) 研

究顯示，消費者在進行購物決策前，其評估行為大致可歸納為三種類型：計畫性購買(Fully Planned Purchase)、部份計

畫性購買(Partially Planned Purchase)、非計畫性購買 (Unplanned Purchase)。行銷人員通常透過廣告與各類促銷活動來提

升品牌與商店的忠誠度，藉此影響消費者在進入商店前就已決定購買的產品與品牌，這也成為一種重要的資訊搜尋來

源。尤其在高涉入的購買決策中，此現象可視為產品涉入與廣泛問題解決的結果。然而，即便在較低涉入的購買情境

中，消費者往往也會展現出一定程度的計畫性，例如事前列出購物清單，預先決定欲購買的商品與品牌。有些消費者

則可能僅規劃購買某類物品，至於品牌、樣式或規格，則是在商店現場才作出選擇。此外，亦常見消費者在商店中臨

時起意進行衝動性購買的情況。當購買行為涉及產品涉入時，消費者往往傾向選擇熟悉的品牌，而最終決策則常受到

促銷因素影響，例如價格折扣、特殊陳列、季節限定或獨特包裝等。 

林忠勳(2004)則認為所謂「消費意願」(purchase intention) 是指消費者在對整體產品進行評估後，所產生的一種具

體交易行為傾向，屬於對特定對象採取行動的情感性反應。Schiffman  &  Kanuk(2000) 主張透過衡量消費者購買特定產

品的可能性來評估其消費意願，當消費意願越高時，代表其購買該產品的機率也越大，亦即實際購買行為發生的可能

性越高。Dodds, Monroe & Grewa(1991)也提出，消費意願指的是消費者有意願購買某項產品的可能性。 

綜合上述之文獻，本研究認為消費意願係指消費者在特定情境下可能選擇購買某個咖啡品牌或店家的咖啡產品的

傾向或意圖，包括衡量品牌形象、產品質量、價格、消費者的個人喜好與需求、過去的購買經驗、以及市場銷售活動

等綜合分析(Zethaml, 1988)，這反映出消費者對該品牌的咖啡及相關產品所產生的認知和情感，進而決定消費者的購買

行為(Keller, 2001)。 

2.2 消費動機 

動機則是個體本身對事物產生需求的內在歷程，其為一種被刺激的需求，進而驅使個體採取行動以滿足該需求

(Kotler & Armstrong, 1999)。換言之，動機源自於內心需求的激發，當現實狀況與期望之間出現差距時，便會產生「想

要」與「需要」的意念，當這種需求達到一定程度時，便會轉化為驅動行動的力量(Blackwell et al.,2001)；而個人採取

某行動的原因，是指一種無法直接觀察的內在力量，這股力量刺激並推動行為的產生，並且賦予該行為明確的方向性

(Hawkins et al., 2004)。消費動機是消費者透過產品及服務的購買，用以滿足生理與心理需求的動力；當消費動機越強，

越能促使人們迅速滿足其需求，以降低個人所產生的焦慮與不安 (Blackwell et al., 2001)。換句話說，消費者的消費行為

受到動機支配，並誘發購買活動的產生以滿足某種需要，而需要的多樣化也決定了動機的多樣性。Kotler (2000)提出消

費者在產品品質評估及購買行為中扮演著關鍵角色。由於每位消費者的個性各異，導致他們對產品品質的認知存在差

異，進而影響購買意願與決策。此外，消費者的特性在各種消費刺激下，容易引發心理衝動，並促使消費行為的實踐。

而在消費動機的分類上，可根據其性質分為生理動機與心理動機。生理動機是基於生理變化所產生的動力，涵蓋由個

體生理需求引起的動機，通常不需透過學習而自然形成；而心理動機則是指非基於生理變化而產生的動機，主要源自

個人在社會環境中的需求。Schiffman  &  Kanuk(2004)指出動機可分為正向動機與負向動機，並且消費動機亦可區分為

理性動機(Rational Motives)與情緒動機 (Emotional Motives)兩種類型，前者完全建立在理性判斷、邏輯思考與推理之上，

例如產品的效能、品質或耐用性；後者則源於個人情感的驅動，並非經過深思熟慮的結果，例如虛榮心或吸引力。換

句話說，若一項產品能同時滿足這兩種需求，便能有效提升消費者的購買意願 (Lucas et al., 1994)。 
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Blackwell, Miniard, &  Engel(2001)認為透過產品或服務來滿足生理及心理的需求，所需的驅動力為消費動機。消

費動機具有三項重要意義，其中包含︰(1) 當現實情況與期望之間存在差距時，會產生需求；(2) 大部分需求多處於潛在

狀態，有些需求會因個人的情緒、認知或生理狀況等內在因素，或外在環境的刺激而被激發，這種激發需求的力量稱

為驅動力；(3) 驅動力越強，越能促使人們積極滿足需求，進而透過需求產生的驅動力影響消費行為的發生(林隆儀、 

許慶珍，2007; Blackwell et al., 2001)。動機是所有消費者活動的根基，Wilkie (1990)提出消費動機的十個重要特性：(1)

活力與方向為構成消費動機的主要要素；(2)消費動機包含顯性及隱性的；(3) 消費者的動機受到內在與外在力量的激發；

(4) 消費者在動機驅使下，會尋求減少心理緊張；(5) 消費動機可分為正面與負面兩種；(6) 消費者具備達成目標的驅動

力；(7) 消費者的慾望多樣且不斷變化；(8) 消費動機反映出個體間的差異性；(9) 消費者的行為受需求層次理論所引導；

(10) 消費者期望世界具有秩序與可預測性。 

綜合前述文獻，本研究認為消費動機具有多元且複雜的特性，是指驅使消費者尋找、購買和消費咖啡產品或服務

的內在需求及各種心理、情感和社會因素。這些動機可以是功能性的，例如提神醒腦或滿足咖啡因需求；也可以是情

感性的，例如追求享受、社交體驗或身份認同等。 

2.3 品牌信任 

Chaudhuri & Holbrook（2001）認為品牌信任指的是消費者相信品牌能夠提供其期望價值的程度。換言之，品牌信

任代表消費者願意主動信賴產品的製造商，並相信該品牌所提供的產品品質。董侑儒等（2019）提到信任能減少消費

者對產品的不確定性，讓消費者認為該品牌所提供的產品是安全且值得信賴的。Morgan & Hunt（1994）將信任定義為

消費者對品牌所提供之功能或價值抱持著信賴的意願。趙曼岐（2013）將品牌信任定義為消費者在面臨風險時仍消費

者會依賴該品牌，並相信品牌最終能對他們產生積極的影響。Chaudhuri & Holbrook（2001）品牌信任是指消費者主動

願意信賴並相信該品牌所提供的產品。Mabkhot, Shaari, &Salleh（2017）將品牌信任定義為消費者對於產品宣稱的功能

產生信任，一旦消費者信賴該品牌，他們會對於品牌展現忠誠度。當消費者在作決策時，若面臨不確定之情形時，通

常會對與產品的相關資訊較為敏感，品牌信任是影響主要決策關鍵（Hess & Story, 2005）。 

  Ganesan (1994)指出企業品牌持續發展與經營的首要目標是獲取消費者的品牌信任。當消費者對品牌抱有高度信

任時，有助於建立長期穩固的消費者品牌關係，並促使買賣雙方專注於關係的長遠利益。 

Elena and Jose(2001)提出品牌信任指的是品牌能夠滿足顧客期望，讓消費者從中獲得一種安全感。它代表消費者

願意信賴該品牌擁有特定的特質，例如品牌產品或服務之品質一致性與可靠性、負責與誠實等，當消費者對產品不了

解並難以選擇時，品牌信任可以降低消費者對產品之不確定性(Doney & Cannon, 1997)。 

品牌信任是指消費者對某個咖啡品牌所抱持的信心和依賴程度(Kim, S. H., Kim, M., 2021)。它代表著消費者相信該

品牌能夠持續提供符合消費者需求與期望的產品與服務Setyadarma, 2020)。品牌信任則代表了消費者對於該品牌的偏好

程度，只有消費者信任並喜歡該品牌，才有再次購買之意願(Morgan & Hunt, 1994)。  

    總結來說，即當消費者在咖啡店的消費行為若有良好體驗符合消費者需求時，該對咖啡店將具有品牌信任。 

2.4 品牌形象 

品牌形象(Brand Image) 指的是消費者對該品牌的信任與信念 (Srivastava & Kamdar,2009)，一個成功品牌形象能使

消費者在心目中能區別某特定品牌和其他競爭者品牌之間的差異(Hsieh, Pan, & Setiono ,2004)，品牌是一個獨特的名稱

或標誌，用以區別競爭者的產品與服務，(Aaker,1991)。品牌的消極功能在於防止仿冒並協助辨識產品或服務，而積極

功能則在於傳遞訊息，影響消費者對品質的評價。品牌同時具備傳達訊息與防偽辨識的雙重作用(張景盛、蔡岳展、徐

村和、黃俊英、藍宜亭與陳卜僑,2010)。 

  Dobni (1990)認為品牌形象是消費者經過理性或感性的分析後，所產生的品牌知覺。Keller (1993)認為品牌形象指

的是消費者對品牌的整體印象，由其記憶中對品牌的各種聯想所構成，這些聯想的總和即形成品牌形象。Magid, Cox, 

& Cox (2006)認為品牌形象涵蓋消費者對品牌名稱、標誌或整體印象的反應，同時也是產品品質的象徵。Keller (2008)

提出品牌形象的發展從開發消費者的歷史過程和相關的品牌經驗而來，一個積極的品牌形象可以藉由銷售計劃的環節

來創造。張景盛等(2010) 認為品牌具有能傳達訊息也能防止仿冒與辨識的功能。 

  Herzog（1963）對品牌形象定義為消費者對該品牌產生的聯想記憶，與品牌所傳遞的訊息息息相關，會將兩者
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相互聯結在消費者的腦中。Park、Jaworski & MacInnis（1986）指出品牌形象是企業所建立的外在形象、定位及訊息，

是促使顧客產生購買的動力。Dobni & Zinkhaml（1990）將品牌形象定義為消費者對特定品牌所形成的知覺聯想，這些

聯想具主觀性，並透過消費者對品牌的感知加以描述。 

根據上述文獻，本研究認為品牌形象的定義不僅僅是公司提供的產品或服務，而是消費者對品牌的整體感知和情

感聯結，是顧客對一個品牌的整體感知，品牌形象包括了品牌的核心價值觀、產品質量、客戶體驗、可持續發展實踐、

品牌故事、視覺識別，以及品牌如何在市場上與消費者進行溝通(Magid, Cox, & Cox, 2006;  Keller, 2008)。強大的品牌形

象能夠塑造消費者的信任與忠誠，並幫助企業在激烈的市場競爭中突顯自身優勢，吸引更多顧客。 

2.5 消費動機與消費意願之關係 

消費者的特性會在各種消費刺激下引起心理衝動，並促使消費行為的實踐。而消費者的購買意願會受到知覺品質、

價值觀、實際價格及產品特性的共同影響(Zethaml,1988)。當該產品的各項屬性及特質觸發消費者激發內心的需求的動

機 (Blackwell et al.,2001)；動機將支配消費者的消費行為並誘發購買活動，而提升消費者購買該產品的意願，尤其當他

們對產品的知覺價值越高時將會引導消費動機，消費意願就愈高(Keller, 2001; Aaker,1996)。因此，本研究認為當該咖啡

店的產品或店家氛圍受到消費者的喜愛而觸發消費動機將會提高再次消費的消費意願，據此，提出假設如下 

H1：消費動機對消費意願具有正向影響 

2.6 品牌信任與消費意願之關係 

Guolla等人（2020）指出，大多數消費行為是由消費者的購買動機相符的品牌屬性或特徵所驅動的，而品牌信任

則代表了消費者對於該品牌的偏好程度，只有消費者信任並喜歡該品牌，才有再次消費之意願(Morgan & Hunt, 1994)。

因此，將可以觸發消費者再次前往咖啡店的消費意願，故本研究提出以下假設： 

H2：品牌信任對消費意願具有正向影響 

2.7 品牌信任與消費動機之關係 

當消費者經過消費體驗後，對產品產生好感後，將增強品牌信任(鄭宇涵, 2023），既然品牌信任為消費者對品牌的

喜好而影響信心，這種信任就可能會隨消費者與品牌的互動而有所波動，這種互動會直接影響消費者的消費動機，特

別是當消費者產生消費行為時，該品牌提供產品與服務品質的好壞，會讓消費者提升信任或削弱信任，消費者不僅相

信該品牌的產品質量，還相信其提供的服務能夠滿足期望。因此本研究認為消費者的每一次消費體驗與後續是否產生

品牌信任，或者維持品牌信任是息息相關的，當消費者對消費之產品或服務產生正面效果時，將會提高消費者的消費

行為，因此，本研究提出第三項假設： 

H3：品牌信任對消費動機具有正向影響 

2.8 品牌形象與消費意願之關係 

品牌形象還展現了企業對社會責任的承諾，例如是否採用公平貿易咖啡豆、是否關注環保以及員工待遇等方面。

總結來說，品牌形象是一種綜合性的體驗，它會影響消費者對品牌的認同感，這種品牌形象深植於消費者記憶中，與

品牌的聯想密不可分，從而成為一種提供信息或評估產品品質的外部指標，並最終影響他們的購買決策。因此，本研

究認為當消費者對該產品持有正面的品牌形象時，會提高對該產品或服務之消費意願。據此，提出假設如下： 

H4：品牌形象對消費意願具有正向影響 

2.9 品牌形象與消費動機之關係 

本研究認為積極的品牌形象有助於減少消費者內心的不確定感，並提升其對特定產品的潛在信任度。因此，消費

者對擁有良好品牌形象的企業所提供的產品或服務，往往會表現出較高的消費動機。據此，提出以下假設： 

H5：品牌形象對消費動機具有正向影響 

2.10 消費動機對品牌信任與消費意願之中介效果 

消費者對該品牌的信任程度高時，可以使消費者在對產品或服務品牌引發疑慮或難以抉擇時，能為消費者帶來安

全感，並降低消費者的風險感知 (鄭宇涵, 2023; Chaudhuri & Holbrook, 2001)。當品牌信任轉化為一種內在的驅動力，使

得消費者產生強烈的動機去購買。當消費者對某品牌的產品質量和服務有信心，因而產生了對該品牌產品的需求或渴

望，這就是品牌信任促進消費動機的形成，當消費者對該產品具有消費動機時，將提高消費者對該產品或服務之消費
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意願。故本研究擬定以下假設： 

H3a：品牌信任透過消費動機對消費意願具有正向影響 

2.11 消費動機對品牌形象與消費意願之中介效果 

Howard (1994)，研究指出顧客對於某品牌喜好的程度及信任的強度會影響到消費的意願。李映萱（2010），認為

一個品牌若具有正面形象，會提升顧客的消費意願。Blackwell et al., (2001)指出動機之強度是顧客為滿足需求而引發之

其強烈程度，故消費者在購買時，會因其不同之消費動機而影響到消費者之購買意願。 

    綜合學者們所提出之相關概念，本研究認為品牌形象越好，相對消費的動機也會跟著變高，當消費者對該產品

或服務具有消費動機時，將會提高消費者的消費意願。據此，本研究提出以下假設。： 

H5a：品牌形象透過消費動機對消費意願具有正向影響 

3. 研究方法 

3.1 研究架構 

根據研究目的與相關文獻，本研究主要變數包括：消費意願、消費動機、品牌信任以及品牌形象。研究架構如圖 

1 所示。 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1 本研究架構圖 

品牌信任
H2

H4 

H5(H5a) 

H1 
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品牌形象 

消費動機 消費意願
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3.2 操作性定義與衡量問項 

 本研究針對各研究變數之操作型定義及相關參考文獻說明，如表 1 所示。 

表 1 各研究變項操作型定義 

變項 操作型定義 文獻 

消費意願 係指消費者願意對某品牌進行實際消費的主觀傾向 

陳志翔 

(2011) 

消費動機 不同類型的人會有不同的消費行為，消費已然成為一種行為選擇 陳清河

(2020) 

品牌信任 消費者在面臨風險時仍消費者會依賴該品牌，並相信品牌最終能對他們產生

積極的影響 

趙曼岐

（2013） 

品牌形象 品牌具有能傳達訊息也能防止仿冒與辨識的功能 張景盛 

(2010) 

 

3.3 研究對象與樣本回收 

本研究之問卷對象對象以高雄市區的路易莎咖啡店消費民眾為發放對象，發放方式採用線上問卷(survey cake)。

總計回收問卷份數為 236 份，依據填答人作答的情況，若出現下列情況者則視為無效問卷：(1) 填答有漏題不完整之問

卷；(2) 同一題項出現複數答案之問卷；(3) 填答全部選擇同一欄選項之問卷。剔除無效問卷 12 份後，計有 224 份有效

問卷，有效問卷比率為 94.91%。後續統計分析將針對有效問卷來進行分析。 

4. 研究分析與結果 

4.1 敘述性統計分析 

採用敘述性統計中的人數分配方式，分析本研究樣本在人口背景變項如性別、年齡與教育程度上的分佈情形，作

為後續研究之參考依據。依表4-1所示，本研究共回收224份有效問卷，調查對象為咖啡愛好者。樣本分析結果顯示：

性別方面，女性比例（60.4%）高於男性（39.6%）；年齡方面，以31至40歲居多（66.2%）；教育程度方面，以大學畢業

者最多，占比達82.7%。 

表 2 敘述性統計分析表 

統計變數 項目 人數 百分比 

性別 男 89 39.6% 

女 136 60.4% 

年齡 21~30歲 25 11.1% 

31~40歲 149 66.2% 

41~50歲 31 13.8% 

51歲(含)以上 20 8.9% 

教育程度 高中/職(含)以下 7 3.1% 

專科 16 7.1% 

大學 186 82.7% 

研究所(含)以上 16 7.1% 

 

4.2 信度分析 

根據Cuieford（1965）所提出，當Cronbach’s α值大於0.7時為高信度，介於0.35至0.7之間為中信度，而小於0.35則

屬於低信度並應予以剔除。本研究以SPSS進行信度分析，結果顯示：消費意願的Cronbach's α為0.879；消費動機為

0.829；品牌信任為0.868；品牌形象為0.878。四項主要變數的Cronbach's α值皆超過0.7，表示問卷整體具高信度水準。
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此外，各題項的「修正後總相關」數值也皆超過0.4，進一步確認問卷具備良好的內部一致性。 

 

表 3 消費意願之信度分析 

題   項 修正 

項目總相關
項目刪除時Cronbach's α值 平均數 

我會推薦親朋好友到這家咖啡店消費。 .735 .850 5.32 

與其他咖啡店比較，我仍會選擇這家咖啡

店。 

.802 .831 4.95 

即使咖啡店的產品價格上漲，我仍會繼續

光顧。 

.673 .863 4.34 

我願意購買這家咖啡店的產品。 .699 .858 5.35 

當我想購買咖啡時，這家咖啡店是我的首

選。 

.692 .862 4.39 

消費意願之信度係數α＝0.879 

 

 

表 4  消費動機之信度分析 

題   項 修正 

項目總相關
項目刪除時Cronbach's α值 平均數 

到咖啡店可以放鬆心情、紓壓。 .545 .811 5.51 

到咖啡店可以消磨時間。 .509 .816 5.84 

咖啡店音樂、裝潢等年輕化，讓人感覺變

年輕。 

.609 .804 5.61 

到咖啡店是喜歡這裡的佈置。 .650 .798 5.26 

到咖啡店是因為美味可口餐點及咖啡。 .633 .800 5.31 

到咖啡店是因為可將自己喝咖啡的經驗分

享給別人。 

.527 .817 4.20 

到咖啡店可以得到更多關於咖啡的知識。.552 .811 3.85 

適合朋友或親戚在此聚餐。 .484 .820 5.00 

消費動機之信度係數α＝0.829 

 

 

表 5 品牌信任之信度分析 

題   項 修正 

項目總相關
項目刪除時Cronbach's α值 平均數 

咖啡店提供的餐點具有一定的品質水準。.633 .851 5.39 

服務人員會幫我解決與餐點相關的任何問

題。 

.680 .844 5.49 

咖啡店提供我所需要的餐點。 .658 .847 5.56 

咖啡店會重視我的滿意度。 .732 .833 5.06 

咖啡店重視我，因為我是該店的消費者。.664 .846 5.34 

服務人員會提供我如何最好享用餐點的建

議。 

.664 .852 4.96 

品牌信任之信度係數α＝0.868 
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表 6 品牌形象之信度分析 

題   項 修正 

項目總相關
項目刪除時Cronbach's α值 平均數 

該咖啡店的產品價格是合理的。 .586 .874 5.11 

該咖啡店的產品能滿足我的喜好。 .660 .861 5.34 

到該咖啡店消費可以提升自己的生活品

味。 

.624 .870 4.87 

該咖啡店的服務人員態度是親切的。 .733 .848 5.35 

該咖啡店的服務品質是良好的。 .771 .842 5.45 

該咖啡店的產品品質是可靠的。 .776 .845 5.58 

品牌形象之信度係數α＝0.878 

 

 
 

由表7針對消費意願、消費動機、品牌信任與品牌形象等變數進行平均數與標準差之統計分析，本研究採用

李克特（Likert）七點量表進行測量，其中四分為中間值。根據表4-6結果顯示，消費意願、消費動機、品牌信任

與品牌形象等主要變數之平均數皆高於四分，表示受測者對各變數持正向態度，對研究主題整體評價較高。 

表 7  各研究變數之平均數與標準差 
變數名稱 平均數 標準差 

消費意願 4.8711 1.08657 

消費動機 5.0733 .87111 

品牌信任 5.2985 .86683 

品牌形象 5.2830 .91215 

 

4.3 各變數間之相關係數分析 

本研究運用SPSS Pearson進行相關分析，用以評估四項量化變數間的線性相關程度，包含消費意願、消費動

機、品牌信任與品牌形象。分析結果詳見表4-7所示，消費意願與消費動機之間具有顯著正相關(0.614, p<0.01)，消

費意願與品牌信任間亦呈現顯著正相關(0.539, p<0.05)。此外，消費動機與品牌信任（0.730, p<0.01）、品牌形象

（0.664, p<0.01）亦皆為顯著正相關，品牌信任與品牌形象間則呈現最高的顯著正相關（0.784, p<0.01）。整體而言，

各研究變項間皆呈現顯著正向關係，顯示變項間具有高度關聯性。 

表 8 各研究變項之相關係數分析表 

 

變數名稱 消費意願 消費動機 品牌信任 品牌形象 

消費意願 1    

消費動機 .614** 1   

品牌信任 .539** .730** 1  

品牌形象 .669** .664** .784** 1 

註：*為p<0.05；**為p<0.01 
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4.4 各變數與人口統計變項之差異性分析 

探討不同人口統計變項（性別、年齡、教育程度）對消費意願、消費動機、品牌信任及品牌形象四項變數的

差異情形，採用獨立樣本t檢定（independent sample t test）與單因子變異數分析（one-way ANOVA）進行檢驗。 

表 9 不同性別對各變數之差異分析表 

變數 (1) (2) t值 

消費意願 4.75 4.95 -1.32 

消費動機 5.00 5.12 -0.98 

品牌信任 5.22 5.34 -0.98 

品牌形象 5.18 5.34 -1.35 

註：*為 p＜0.05，；(1) 男性；(2) 女性； 

表 10 不同年齡對各變數之差異分析表 

變數 (1) (2) (3) (4) F值 Scheffe 

消費意願 
4.49 4.87 5.01 5.17 1.73  

消費動機 
4.99 5.02 5.27 5.28 1.18  

品牌信任 
5.16 5.23 5.63 5.45 2.24  

品牌形象 
5.10 5.25 5.57 5.34 1.47 

 

註：*為 p＜0.05，；(1) 21~30歲；(2) 31~40歲；(3) 41~50歲；(4) 51歲(含)以上 

 

表 11 不同教育程度對各變數之差異分析表 

變數 (1) (2) (3) (4) F值 Scheffe 

消費意願 
4.49 4.87 5.01 5.17 1.73  

消費動機 
4.99 5.02 5.27 5.28 1.18  

品牌信任 
5.16 5.23 5.63 5.45 2.24  

品牌形象 
5.10 5.25 5.57 5.34 1.47 

 

註：*為 p＜0.05，；(1) 高中/職(含)以下；(2) 專科；(3)大學；(4) 研究所(含)以上 

 

4.5 假設驗證 

為瞭解各研究變項間的影響關係並驗證研究假設，本研究採用Hayes（2013）所提出的PROCESS統計工具進行

資料分析，選用Model 4並設定Bootstrap抽樣次數為5000次，進行假設檢驗。 

如圖2所示，消費動機對消費意願具有顯著正向影響（β=0.59，p<0.05），支持假設H1：消費動機正向影響消費

意願。品牌信任對消費意願亦呈現顯著正向影響（β=0.24，p<0.05），驗證假設H2：品牌信任對消費意願有正向

影響。中介效果檢定結果為0.43，且Bootstrap信賴區間（BootLLCI=0.26，BootULCI=0.62）未包含零，證實中介

效果存在，因而支持假設H3a：品牌信任透過消費動機間接影響消費意願。此外，品牌信任對消費動機也有顯著

正向影響（β=0.73，p<0.05），支持假設H3：品牌信任影響消費動機。 
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圖2品牌信任透過消費動機對消費意願之影響 

 

 

 

如圖4-12所示，消費動機對消費意願有顯著正向影響（β=0.38，p<0.05），支持假設H1：消費動機正向影響消費意

願。品牌形象對消費動機亦呈現顯著正向影響（β=0.63，p<0.05），驗證假設H5：品牌形象對消費動機具有顯著正向影

響。中介效果檢定結果為0.24，且Bootstrap信賴區間（BootLLCI=0.12，BootULCI=0.37）不含零，證實中介效果存在，

支持假設H5a：品牌形象透過消費動機間接影響消費意願。此外，品牌形象對消費意願亦有顯著正向影響（β=0.56，

p<0.05），因而支持假設H4：品牌形象正向影響消費意願。 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖3品牌形象透過消費動機對消費意願之影響 
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4.6 假設結果檢定 

經由前述實證分析結果後，本研究將各項假設之驗證結果彙整如表 12 所示。 
 

表 12 研究假設驗證結果彙整表 

研究假設 驗證結果 

H1：消費動機正向影響消費意願。 成立 

H2：品牌信任正向影響消費意願。 成立 

H3：品牌信任正向影響消費動機。 成立 

H3a：品牌信任透過消費動機正向影響消費意願。 成立 

H4：品牌形象正向影響消費意願。 成立 

H5：品牌形象正向影響消費動機。 成立 

H5a：品牌形象透過消費動機影響消費意願。 成立 

5. 結論與建議 

5.1 研究結論 

(一)基本資料對各變數間之差異分析 

1. 性別不同對消費意願、消費動機、品牌信任與品牌形象等四項變數無顯著差異。 

2. 年齡層不同，對消費意願、消費動機、品牌信任與品牌形象等上述變數均無存在顯著差異。 

3. 不同教育程度的受訪者在消費意願、消費動機、品牌信任與品牌形象等各變數上，皆未呈現出顯著差異。 

 (二)消費動機對消費意願有正向影響 

本研究透過迴歸分析發現，消費動機對消費意願具有顯著正向影響，證實兩者之間存在顯著的正相關關係，意

指消費者的消費動機愈強烈，則其消費意願亦隨之提升。亦即，當消費者在追求滿足內在需求（如享受生活、追

求品質、社交互動等）之動機愈高時，其實際從事消費行為的傾向也會愈強。分析結果和先前學者如(陳清河，

2020)一致。 

(三)品牌信任對消費意願有正向影響 

本研究發現品牌信任對消費意願具有顯著正向影響，證實兩者之間存在明顯的正相關關係，換言之當消費者對

品牌具有較高的信任感時，其消費意願亦相對提升。消費者對品牌的信任包含對其產品品質、服務一致性及企業

誠信之肯定，當此種信任感建立後，將有助於提升消費者對該品牌進行實際消費之可能性。此結果與先前學者董

侑儒（2019）的研究發現相符。 

(四)品牌信任對消費動機具有正向影響 

本研究發現品牌信任對消費動機具有顯著正向影響，證實兩者之間存在顯著的正相關關係，亦即當消費者對品

牌之信任程度愈高，其消費動機亦隨之提升。消費者在信賴品牌所提供之產品或服務具備品質保障與一致性之情

況下，較容易激發其內在之消費動機，進而提高其參與消費行為的可能性。此結果與先前學者趙曼岐（2013）的

研究相符。 

(五)消費動機在品牌信任與消費意願之間具中介效果 

本研究發現消費動機對品牌信任具有顯著正向影響，且消費動機對消費意願亦呈現顯著正相關。進一步檢驗結

果顯示，消費動機在品牌信任與消費意願之間具有中介效果。根據中介分析結果顯示，品牌信任雖對消費意願具

有正向影響，但其影響部分是透過消費動機來傳遞，亦即消費動機在品牌信任與消費意願之間發揮了顯著的中介

角色。此結果顯示，當消費者一旦對品牌建立信任，便會激發其內在的消費動機，進而提升其實際的消費意願。 

(六)品牌形象對消費意願有正向影響 

本研究經迴歸分析獲知，品牌形象對消費意願具有顯著且正向之影響，表示當消費者對品牌的整體印象及價值
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等有較高的正面評價時，將提升其未來前往該品牌進行消費的意願。此結果說明，良好的品牌形象能有效強化消

費者對品牌的認同感與偏好度，進而促使其產生具體的行動傾向。 

(七) 品牌形象對消費動機有正向影響 

本迴歸分析獲知，品牌形象對消費動機具有顯著且正向之影響，表示消費者對品牌形象的認知越佳，越能激發

其內在的消費動機。換言之，當品牌所傳遞的形象具備專業性與吸引力時，能夠促使消費者產生如追求高品質產

品、展現自我風格、獲得情感滿足等動機，進而提升其消費傾向。 

(八) 消費動機在品牌形象與消費意願之間具中介效果 

透過檢定進一步確認了消費動機在品牌形象與消費意願之間的中介作用。中介分析結果顯示，品牌形象對消費意

願具有顯著影響，部分是透過消費動機進行傳遞，亦即消費動機在其中發揮了顯著的中介效果。此結果說明，當消

費者對品牌形象產生正面認知時，將進一步激發其消費動機，進而提升實際的消費意願。 

 

5.2 研究理論貢獻與實務管理意涵 

(一)研究理論貢獻 

探討「品牌形象」、「品牌信任」與「消費動機」對「咖啡消費意願」影響的相關研究已相當豐富，例如品牌形

象（陳雅韻，2013）、品牌信任（趙曼岐，2013）與消費動機（陳清河，2020）等。然而，過去研究多為單獨探討

各變項對消費意願的影響，較少同時納入品牌形象、品牌信任與消費動機三個因素進行綜合性分析。此外，先前研

究亦較少以連鎖咖啡品牌為例，探討三者相互作用對消費意願的影響。 

本研究認為，影響咖啡消費意願的關鍵因素，可能為品牌形象、品牌信任與消費動機，且三者之間可能存在關係

(相互影響有X影響Y和Y影響X概念)。本研究實證結果顯示：品牌形象對品牌信任具有正向影響；品牌形象對消費動

機具有正向影響；品牌信任對消費動機亦具有正向影響；品牌形象、品牌信任與消費動機均對咖啡消費意願有正向

影響；其中，消費動機在品牌形象與咖啡消費意願之間具有部分中介效果，在品牌信任與咖啡消費意願之間亦具有

中介效果。 

(二) 管理實務意涵 

研究結果顯示，消費動機與品牌信任均對消費意願有正向影響，且品牌信任對消費動機也具正向作用。此外，品

牌信任與消費動機間呈現顯著正相關；品牌形象不僅對消費意願有正向影響，亦對消費動機具顯著正向影響。基於

此，建議企業應採取以下策略： 

1. 強化品牌形象以提升消費意願：本研究證實品牌形象對消費動機及消費意願皆具正向影響，顯示企業若欲提

升顧客對品牌的認同與偏好，必須致力於塑造清晰、獨特且具吸引力的品牌形象。特別是連鎖咖啡店應在視覺識別、

品牌故事、產品包裝與空間氛圍設計等方面統一傳達品牌價值，進而激發顧客的內在消費動機與實際消費行為。 

2. 建立顧客對品牌的信任以穩固消費行為：品牌信任對消費動機及消費意願均具顯著正向影響，代表企業必須

長期且持續地提供穩定品質與誠信服務。連鎖咖啡品牌可藉由透明公開的食材來源說明、友善顧客服務流程、誠實

回應消費者意見，以及履行企業社會責任，來深化顧客對品牌的信任，從而強化其消費意願與品牌忠誠度。 

3. 重視消費動機的激發與深化：消費動機在本研究中被證實為品牌信任與品牌形象影響消費意願的中介變數，

顯示企業除提升品牌認知外，更應設計能夠激發顧客內在需求的行銷活動，例如推出能滿足生活享受、社交互動、

個人品味展現等不同動機層面的商品與體驗，進一步促進顧客的購買意願與行為。 

5.3 研究限制與建議 

本研究針對品牌信任與品牌形象對消費意願的影響進行探討，並以消費動機作為中介變數進行實證分析。期望本

研究結果能為未來相關研究提供參考依據，並供組織企業各管理層及人力資源部門參考。在研究過程中，因時間、

人力物力資源有限，以及主客觀條件與外部環境因素的影響，導致本研究可能存在以下限制，說明如下，並據此

提出後續研究建議以供參考。 

 (一)樣本範圍限制 

本本研究以台灣高雄市區特定連鎖咖啡品牌(路易莎)之顧客（不限性別）為主要研究對象，樣本主要集中於特
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定城市或店點，未能全面涵蓋不同地區、不同品牌或非連鎖咖啡消費者，其結果可能因此遭受限制。 

 (二) 研究方向及建議 

本本研究旨在探討品牌信任、品牌形象與消費動機對消費意願的影響，然而，影響消費意願的因素眾多，仍有

許多議題值得深入探討。因此，特提出以下兩點建議，供未來研究者參考。 

1.抽樣更普及 

本研究抽樣對象僅侷限於特定城市或店點，可能導致樣本代表性不足，建議未來研究可擴大問卷發放範圍，以

提升樣本的廣泛性與代表性。 

2. 新增其他變項 

本研究以品牌信任與品牌形象為自變數，消費動機為中介變數，探討其對消費意願的影響關係，未來亦可以探

討不同變數，例如知覺價值(黃清溪，2015），與本研究架構中的二個自變數及一個中介變數間對消費意願之影響

程度，有助於深化對本研究架構中各變數間關係之理解。 
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