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My Famonn, my style –  
淺談曼咖啡之競爭環境及顧客滿意度之分析(以中壢

地區為例) 

 

摘要 

本研究旨在探討曼咖啡海華店在中壢地區的競爭環境及顧客滿意度，先以文

獻探討其行銷 4P，再以實地觀察進行曼咖啡與同業競爭者的優劣勢及 SWOT 分

析，最後以問卷調查曼咖啡在中壢地區的顧客滿意度。資料經分析後獲以下結論： 

 

一、曼咖啡的行銷以品質、技術為產品策略，七折定價、成本調整為價格策

略，逐步拓展為通路策略，集點、打卡為推廣策略。 

 

二、曼咖啡有品質、知名度等優勢，硬體設備不足是其劣勢；雖有平價及市

場發展等機會，但仍有潛在競爭者和超商低價咖啡等威脅。 

 

三、大多數消費者對曼咖啡的產品品質、價格、咖啡、蛋糕、環境、服務均

有相當的滿意度，唯座位、刷卡服務以及停車便利性上，仍有改進空間。 

 

壹、緒論 

一、研究動機 

 
近年來隨著經濟發展，生活水準的提升以及飲食習慣的改變，喝咖啡成為時

尚且廣泛的交際方式，台灣的咖啡產業也逐漸蓬勃發展中，知名的王品集團亦趕

上這個趨勢推出平價、主打優雅而高級的曼咖啡品牌。在中壢人熟悉且號稱「中

壢信義計畫區」的海華商圈中，本小組發現短短 500 公尺內，同時開了三間性質

相似的連鎖咖啡店：全球最大連鎖咖啡品牌星巴克、網購出名的 D2 惡魔

蛋糕及王品集團旗下的曼咖啡。因此藉由本專題的研究，本小組欲了解中

壢地區曼咖啡的行銷策略並探討其競爭環境及對其進行 SWOT 分析。更以問卷

方式調查中壢地區的民眾對曼咖啡進駐與經營的滿意程度，了解是否有需改進的

地方。 

 

二、研究目的 
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（一）探討曼咖啡的行銷策略 

 

（二）了解曼咖啡的競爭環境 

 

（三）進行曼咖啡 SWOT 分析 

 

（四）分析顧客對曼咖啡之消費行為及其滿意度 

 

三、研究方法 

 

（一）文獻分析法：本小組透過網路、書報雜誌以及碩博士論文，蒐集與曼

咖啡在行銷策略、競爭環境及顧客滿意度等的相關資

料，並加以整合、分析。 

 

（二）實地觀察法：本小組於 2012 年 11 月 9 日至 11 月 12 日，至海華商圈

以海華大帝建案為範圍，針對星巴克、D2 惡魔蛋糕與曼

咖啡三間鄰近店家進行競爭環境的實地調查、詢問相關

問題並整合資料。 

 

（三）問卷調查法：本小組依文獻探討結果，編製調查問卷，以隨機抽樣的

方式，針對中壢地區的消費者為問卷調查對象，藉以了

解民眾對於曼咖啡的消費行為及滿意程度，作為本研究

量化資料的蒐集方式。  

 

四、研究流程 

 

 

圖 1. 研究流程圖 
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貳、文獻探討 

一、 曼咖啡的簡介 

 

（一）曼咖啡的成立 

 

曼咖啡成立於 2011 年，主打商品為法式甜點及義式咖啡，提供消費者一個以

Tiffany 藍色系為主且法式浪漫風格的環境。曼咖啡為王品集團旗下的第 11 個事

業品牌，也是王品集團從「餐」跨向「飲」的第一個品牌，並負有為集團「跨出

台灣，走向國際，連鎖百店的使命」（姚舜，2011）。茲將其簡介資料整理如表

1.所示： 

 

表 1. 曼咖啡簡介表 

公司名稱 曼咖啡 

所屬企業 王品集團 

成立時間 2011 年 

品牌 logo 
 

品牌個性 流行文化體驗 

產品定位 咖啡、蛋糕、輕食、飲品、甜點 

品牌承諾 My famonn, my style 

服務定位 透過每一杯咖啡，豐富每一天的生活 

消費單價 NT$30~120 元 

主色調 Tiffany 藍 

風格 義式咖啡結合法式甜點 

（資料來源：本小組自行整理；圖片來源：曼咖啡官網，2012） 

 

曼咖啡目前在全台總共有台北錦州、天母家樂福、內湖瑞光、台北光復北、

台北汀洲、永和永貞、中壢元化、新竹 SOGO 站前店、新竹西門店、台中漢口

店、台中美村十一家分店，而這些分店大部分都位於較繁華的市區，為了擴大其

市場能見度，曼咖啡從原本聚集在北部地區逐步往北部以外的地區拓展，如台中

美村分店就是曼咖啡向中部跨出版圖的第一步，由此可知曼咖啡現在正積極進行

展店計劃。 
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（二）曼咖啡的經營理念 

 

曼咖啡具有四項特色："做小、做低、做多、做遠"，第一為做小，曼咖

啡有別於其他品牌，店面維持 30~40 坪左右的大小。第二為做低，主打平

價市場。第三為做多，未來希望不僅僅是在北部、中部展店，也能在高雄

等地拓點。第四為做遠，期望「曼咖啡」成為集團第一個跨國百店品牌（張

旭宏，2011）。曼咖啡不走「咖啡 Motel」的模式，而是回歸到王品集團一

貫的本質—提供最優質的產品，讓消費者回到原始的根本：產品的品質、

服務的態度（鄭少凡，2012）。 

 

二、 行銷策略概述 

 

Kotler 於 1997 年提出行銷不僅僅是大眾認為的促銷（promotion）、廣告

（advertising）或銷售（selling）而已，他將行銷的定義為：行銷者用最短的

時間、最低的成本，經由各種管道提供服務與商品，使顧客的需求獲致最大

滿足，而行銷組合（Marketing Mix）是進一步的行銷策略規劃，擬定策略規

劃過程的執行方針，公司為了達到行銷目標，用以控制目標市場各項變數的

一套行銷策略組合工具（方世榮譯，1998）。 

 

「行銷管理人員用來創造、溝通傳達產品價值以及達成行銷目標的工具

便是行銷策略」（林建煌，2009）。如圖 2.可知，行銷策略包括產品(Produce)、

價格(Price) 、通路(Place) 以及推廣(Promotion)，其定義與說明如表 2.所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2. 行銷策略圖 

（資料來源：本小組自行繪製） 
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表 2. 行銷策略之說明 

 

（資料來源：張承、張德，2008） 

三、曼咖啡的行銷策略 

 

（一）產品策略(Product) 

 

1、高規格甜點，新鮮掛保證 

 

曼咖啡的甜點價格介於 30~95 元，嚴選進口食材，手工製作。

巧克力和鮮奶油比照米林星級規格，分別採用法國 MICHEL 

CLUIZEL 和 Isigny 等頂尖品牌，讓曼咖啡的甜點品質更上一層樓，

並且堅持所有的甜點都只能夠有一天的壽命，保證絕對新鮮（邱雯

敏，2011），現在的消費者講求新鮮、高品質以及精緻化，曼咖啡正

中消費者需求，讓產品更高規格、更符合大眾的需求，吸引更多消

費者前來消費。 

 

2、走「達人經濟」風 

 

為了強化品牌印象與產品競爭力，曼咖啡也走向達人經濟風，

延攬了亞洲咖啡 ABC 冠軍大師莊宏彰與青年杯世界點心錦標賽

UIPCG 得獎人郭百村加入，為曼咖啡研發義式咖啡及法式甜點（姚

舜，2011），藉由達人的專業技術及知名度，再加上現在市場最講求

的創新，吸引許多暮名而來或喜愛嘗鮮的顧客，讓曼咖啡的名聲遠

播。 

 

（二）價格策略(Price) 

 

1、七折定價法 

曼咖啡的原物料雖然是高規格的進口食材，但是產品售價反而

行銷策略 說 明 

產品 發展、設計用以提供目標市場合適的產品或服務。 

通路 利用不同配銷通路把產品送至目標市場。 

價格 利用定價方法訂定適當的價格來符合消費者需求。 

推廣 運用各種宣傳手法，推銷產品優點，增加銷售量。 
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逆向操作主打平價市場，所使用的定價策略是採七折定價法，所謂

七折定價法就是最貴的咖啡連鎖店打七折（鄭少凡，2012），然而同

業價格通常偏向於兩極化，不是昂貴就是平價，可用低價的 85 度 C

與高價的星巴克做相比，而曼咖啡則介於其中，這樣高貴不貴的策

略可吸引許多預算不多又想享受奢華的顧客。 

 

2、成本依原物料調整 

 

近年來國際原物料常有漲幅，曼咖啡部分原物料是進口的，成

本自會多些起伏，而這樣的行為會讓消費者有點避而遠之，但總公

司規定漲幅以二成為限，可以在消費者能接受的合理範圍內對產品

售價做適當的調整。 

 

（三）通路策略(Place) 

 

曼咖啡成立時間不長，又剛開幕不久，於中壢海華商圈目前僅有一家

實體店鋪。根據中壢海華分店員工表示，將來計畫開放網路團購，或與超

商策略聯盟，逐步拓展通路，此方式不僅便利又可以藉由策略聯盟或團購

讓顧客獲得更多的優惠，而且不單只是對顧客，對曼咖啡更是一大利多，

能嶄露頭角讓曼咖啡的通路更發揚光大。 

 

（四）推廣策略(Promotion) 

 

1、集六點換一杯 

 

曼咖啡以「一週 6+1 天天都有好心情」作為宣傳口號，所謂「6+1」

是指集滿六點換 1 杯中杯飲品。集點卡也精心設計，優雅可愛，顯

得與眾不同，除了讓消費者感到用心外，集點推廣的策略也能吸引

更多顧客前來。 
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       圖 3.曼咖啡集點卡圖 

         （資料來源：曼咖啡官網，2012） 

 

2、Facebook 打卡，享蛋糕 9 折優惠 

 

現在最夯、最多人使用的社群網站就是 facebook，曼咖啡藉由

FB 打卡的方式給予折扣優惠，不僅可以讓顧客開開心心的消費，又

可以藉由 FB 的散播力量，讓更多人知道曼咖啡的存在，拓展其在中

壢地區的知名度，以吸引更多的人前來消費。 

 

四、曼咖啡的競爭環境分析 

本小組為了解曼咖啡在海華商圈的競爭環境，因此以海華大帝此建案

基地為範圍，於 2012 年 11 月 9 日實地調查曼咖啡及星巴克、D2 惡魔蛋糕

二家競爭對手，進行分析比較。 

 

 （一）競爭環境的定義 

  

競爭環境是企業生存與發展的外部環境，對企業的發展非常重要。競爭

環境的變化不斷產生威脅，也不斷產生機會。市場上從事同類商品生產經營

的企業，其競爭者包括現實的競爭者和潛在的競爭者，對企業來說，如何檢

測競爭環境的變化、威脅，並抓住機會成為企業應重視的問題（MBA 智庫

百科，2012）。 

 

（二）曼咖啡的競爭位置分析 

 

海華大帝新建案的高單價，奠定了「中壢信義計畫區」－海華商圈的

繁華，原先 SOGO 附近就有許多咖啡店進駐，後因海華大帝的完工誘使更

多同性質的店家進入這個競爭環境，而曼咖啡就是其中一家。如圖 4.所示，

短距離內除了曼咖啡之外，另外還有以網購出名的 D2 惡魔蛋糕以及海華商

圈第二間星巴克分店，擁有眾多性質相似的店家比鄰，可見彼此競爭相當

激烈。 
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圖 4. 曼咖啡競爭環境圖 

（資料來源：本小組自行繪製） 

 

（三）曼咖啡的競爭對手簡介 

  

1、星巴克 

 

於 1971 年創立的星巴克，至今已成為全球最大的咖啡連鎖店，除

了咖啡外，亦有茶、餅乾及蛋糕等商品，並依期間限定推出創新的口

味，周邊商品有隨行杯及馬克杯，也不時配合時節推出新的款式。星

巴克以折抵的方式誘使消費者使用隨行杯，主要目的是為了減少紙杯

的用量，以減少環境的汙染，實施星巴克的企業責任，以鞏固咖啡市

場龍頭的地位，而獨家多樣化卡面設計的星巴克隨行卡，更是受消費

者的青睞。海華商圈第二間星巴克分店則成立於 2012 年 9 月 13 日，

店面以美式的鄉村風格，與海華商圈第一間分店的時尚風格作為區

隔。 

 

2、D2 惡魔蛋糕 

 

D2 為『DEVIL+DESSERT』的縮寫，意思就是連惡魔都愛不釋手

的甜點，於 2007 年創業，以平價、奢華為其主要宗旨，年年推出新

產品吸引消費者，並採用比利時苦甜巧克力及法國莊園白巧克力製作

而成，且溫度採全程監控，平價卻不疏忽每一個小細節。以香蕉巧克

力蛋糕在網路上聞名的 D2 惡魔蛋糕，近年來在各地發展實體店面，

更擴大其知名度。而 D2 惡魔蛋糕海華分店為其第二間的實體店鋪，

成立於 2012 年 8 月 26 日，因創始人家鄉即在中壢，故此分店的裝潢

風格華麗大方，坪數雖大，但為了讓座位變得更寬敞、舒適，僅提供

56 個座位，另外還提供了室外的座位區，讓消費者擁有更自在的飲食

空間。 

 



My Famonn, my style – 淺談曼咖啡之競爭環境及顧客滿意度之分析(以中壢地區為例) 
 

9 
 

（四）曼咖啡的競爭對手比較 

 

表 3. 曼咖啡、D2 惡魔蛋糕、星巴克之比較表 
 

店家 

比較

項目 

   

店內坪數 45 坪 110~120 坪 將近 200 坪 

樓層 2F 3F 3F 

產品種類 
蛋糕、飲品、點心、

輕食 

蛋糕、飲品、點心、 

麵包、輕食 

蛋糕、飲品、點心、 

麵包、巧克力 

裝潢風格 優雅法式風 時尚美式風 華麗日式風 

價格定位 

平價 

30 ~ 120 元 
高價 

70 ~ 155 元 

中高價 

飲品 85 ~ 145 元 

蛋糕 160 ~ 480 元(大) 

提供上網 無 有 有 

廁所間數 1 共廁 2 共廁 1 女 1 男 2 女 1 共廁 

Icash 悠遊卡 不可 可用 不可 

預付儲值卡 無 有（隨行卡） 無 

座位數量 48 119 56 

外送服務 有（買 10 送一） 有 無 

外賣服務 有 有 無 

集點活動 有 無 有 

商品標示 普通 
清楚 

（熱量,咖啡因等） 普通 

銀行合作 有（花旗銀行） 有（花旗銀行） 無 

刷卡 可以 可以 不可以 

招牌顯眼 Tiffany 藍+紅 綠+白 紅+黑+白 

書報雜誌 沒有 有 有 

與畫室合作 無 無 有（凌野研畫所） 

          （資料來源：由本小組研究分析） 

 

 由上表可知，曼咖啡的店內坪數雖然不及星巴克及 D2 惡魔蛋糕，但這是為
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了符合他們「做小」的經營理念；而在提供上網及書報雜誌中，只有曼咖啡沒有

提供這項服務，這是因為他們堅持不走「咖啡 Motel」的形式，只想提供客人最

純粹的一杯咖啡。曼咖啡雖然穩當的秉持著他們的堅持，同時卻將許多機會拱手

讓人，即使擁有王品集團的名聲及服務品質上的優勢，在許多地方和星巴克、

D2 惡魔蛋糕相較之下還是稍顯不足。但由上表也可以證實，曼咖啡確實是三家

當中最為平價的，可見在這競爭激烈的環境當中，曼咖啡仍有著自己的風格，在

未來仍有可以改進、調整的方向，以強化在海華商圈的競爭力。 

 

五、曼咖啡的 SWOT 分析 

 

（一）SWOT 介紹 

 

SWOT 分析，即優勢(Strengths)、劣勢(Weakness)、機會(Opportunities)和威

脅(Threats)，它是基於企業自身的實力，比較競爭對手，並分析企業外部環境變

化可能對企業帶來的機會與企業面臨的挑戰，進而制定企業最佳戰略的方法。

SWOT 分析實際上是將對企業內外部條件各方面的內容進行綜合和概括，進而分

析企業的優劣勢、面臨的機會、威脅的方法。其中，優劣勢分析主要是著眼於企

業自身的實力及其與競爭對手的比較，而機會和威脅分析則將注意力放在外部環

境的變化及對企業的可能影響上，但是外部環境的同一變化給具有不同資源和能

力的企業帶來的機會與威脅卻可能完全不同，因此兩者之間又有緊密的聯繫（姜

水傳，2002）。 

 

（二）曼咖啡的 SWOT 

 

曼咖啡雖然有知名的王品集團作為後盾，但面對海華商圈競爭激烈的咖啡市

場，曼咖啡能否有機會開創出屬於自己的一條路是本小組想深入探討的。本小組

綜合文獻探討內容，進一步進行對曼咖啡的 SWOT 分析，並整理如下表： 

 

表 4.  曼咖啡元化店之 SWOT 分析 

優勢（Sterngths） 劣勢（Weaknesses） 

1.王品子集團之一，故具有高知名度 

2.使用高品質進口原料 

3.時尚簡約的 Tiffany 藍浪漫古典設計風格

4.研發獨特創新口味，如烤堅果那提、烤堅

果奶茶製造差異化 

5.買 10 送 1 外送優惠服務 

1.店內座位少 

2.行銷預算低 

3.大部分產品和其他同業大同小異 

4.無提供上網及插座 

5.洗手間數量不足 

6.無提供書報雜誌及預付儲值卡服務 
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機會（Opportunities） 威脅（Threats） 

1.咖啡市場發展潛力高 

2.相較於其他高價競爭者，價格屬於中低價

位 

3.國人的消費能力增加 

4.中壢海華商圈快速發展 

5.國內下午茶風氣興盛 

6.策略聯盟、拓銷特約廠商 

1.附近同質產業競爭力強 

2.四處可見的平價超商咖啡 

3.因全球物價上漲之故，造成原料成本增加

4.未來亦有新同業潛在競爭者的威脅 

5.無發行預付儲值卡及使用悠遊卡等設備 

6.近來養生風潮興起，提倡少油、少糖及低

熱量，與產品風格相異 

（資料來源：本組自行分析整理） 

 

    由表 4.可知，曼咖啡的競爭優勢在於知名度、品質、風格及創新；劣勢則在

於硬體設備。雖有同業競爭者增加、原物料上漲及養生風潮興起等威脅，但曼咖

啡產品的中低價位和中壢海華商圈的快速發展等將提供它未來在此競爭的機會。 

 

六、顧客滿意度概述 

「當顧客感到滿意時，便願意將此推薦給其他人，進而幫助企業創造新的顧

客」（吳裕茗，2012），1991 年 Muller 認為顧客滿意度是一個企業成功的關鍵因

素。因此本小組綜合各文獻探討內容，將國外著名學者對於消費者滿意度的定義

彙整為下表：  

               表 5.  顧客滿意度定義 

學者 年代 定義 

Cardozo 1965
是最早提出與顧客滿意度相關觀念之學者，良好的顧客滿意度

會增加顧客再次消費購買行為，且還會衍生出其他的行為。 

Miller 1972

「顧客滿意度」是由「顧客預期的程度」、「知覺之成效」兩者

交互作用所致。用來衡量產品實際績效所達到的程度，因而產

生滿意、不滿意。 

Hempel 1977
滿意度取決於顧客所期望之產品利益的實現程度，它同時反映

出「預期」與「實際結果」。 

Westbrook 1987
滿意是消費者比較實際完成績效與先前期望的認知評價過

程。若實際產品表現一致或超過消費者期望，則會產生滿意。

Kotler 2000
「顧客滿意度」是個人所感覺的愉悅或是失望程度，對產品功

能性的知覺與個人對產品有所之期望，兩者相比較後形成的。

（資料來源：本小組自行分析整理） 
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綜合上述，本小組認為「顧客滿意度」的要點在於產品品質及服務品質，近

幾年因經濟競爭激烈，顧客滿意度儼然成為現今企業競爭的焦點及永續經營的環

節。由 SWOT 分析得知，成立不久的曼咖啡在海華商圈中並未處於領先，其在

中壢民眾心目中的滿意程度如何？本小組欲進行更深入的問卷研究，一窺究竟。 

   

 参、研究設計與實施 

一、 研究架構 

 
                    圖 5. 研究架構圖 

 

 

二、 研究工具 

 
 本小組為研究曼咖啡的顧客滿意度，編製調查問卷做為研究工具。本問卷分

為三部分。第一部分為「受訪者基本資料分析」，分別針對性別、年齡、職業、

月收入做百分比分析。第二部分為「受訪者消費行為分析」，分別以得知訊息、

消費金額，消費商品、消費次數進行百分比分析。第三部分為「受訪者顧客滿意

度分析」，分別以產品價格、環境衛生、座位數量、咖啡飲品等以非常滿意、滿

意、普通、不滿意、非常不滿意五個等第做百分比分析。 
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三、 研究過程與實施 

 
本小組於 2012 年 12 月 15 日至 12 月 19 日隨機抽樣 212 位顧客為調查對

象，有效問卷 202 份，有效回收率為 95%，進行中壢當地民眾對曼咖啡海華分店

滿意度的分析調查。以下就回收的有效問卷中，分別依受訪者基本資料分析、顧

客消費行為分析與顧客滿意度分析說明之。 

 

肆、研究結果與討論 

一、受訪者基本資料分析 

 
由下表可得知，受訪者多為女性且年齡 21~30 歲的年輕人，主要消費群為學

生及服務業，月收入約為 40,000 元以下。由此可見，曼咖啡不僅廣受女性及中

階受薪階級與愛嘗鮮的學生族群歡迎，且不需要消費龐大的金額也能有高貴的享

受。 

 

表 6. 受訪者基本資料分析表 

 

 

 

 

 

 

性別 
男性 女性 

32% 68% 

年齡 
20 歲以下 21~30 歲 31~40 歲 41~50 歲 50 歲以上 

27% 36% 18% 14% 5% 

職業 
學生 軍公教 工業 商業 農業 服務業 其他 

31% 3% 16% 15% 4% 28% 3% 

月收入 
20,000 元以下 20,001~40,000 元 40,001~60,000 元 60,000 元以上

37% 38% 21% 4% 
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二、曼咖啡顧客消費行為分析 

 

表 7. 曼咖啡顧客消費行為分析表 

 

由上表可知，中壢當地民眾經由親友介紹得知曼咖啡訊息的比例最高，大多

每次消費金額為 100 元~300 元，主要消費商品為咖啡與蛋糕，且有 34%的民眾

每隔一個月即會回流消費。本研究認為曼咖啡訊息傳遞的主力仍在消費者的口碑

與認同，須更重視顧客的滿意度並維持其忠誠度。而消費金額不高，高價禮品的

消費比例只有 7%，顯見中壢當地民眾對高價禮品等產品需求彈性過大，宜有改

進的定價策略，以提升其銷貨收入。而顧客回流時間稍嫌過長，應另有積極的促

銷方案，提升顧客的回流率。 

 

問題 選項 百分比分析 

請問您從何得知曼咖啡訊息？ 

網路廣告 20% 

DM 24% 

親友介紹 54% 

雜誌廣告 2% 

請問您平均一次消費金額為若干？

100 元以下 28% 

100 元~300 元 46% 

300 元~500 元 16% 

500 元以上 10% 

請問您最常消費曼咖啡的商品？ 

咖啡 36% 

甜點 15% 

非咖啡飲品 15% 

輕食 5% 

蛋糕 22% 

禮品 7% 

請問您多久至曼咖啡消費一次？ 

一週 10% 

一個月 34% 

3 個月 28% 

半年 18% 

一年 10% 

一年以上 0% 
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四、 曼咖啡顧客滿意度分析 

 
 

 

 

 

 

 

 

   圖 6. 產品價格滿意度分析圖         圖 7. 環境衛生滿意度分析圖 

 

說明：由（圖 6.）可知，合計有 59%的消費者對曼咖啡的價格感到滿意以上，平

價風格的曼咖啡讓消費者享受物超所值的飲品及甜點，而其高貴不貴的策略，看

來已有正面成效。由（圖 7.）可知，以 54%的消費者對曼咖啡的環境衛生感到滿

意的比例為最高，讓消費者能在舒適的環境中輕鬆享受著曼咖啡精心製作的產

品。 

 

 

圖 8. 蛋糕甜點滿意度分析圖         圖 9. 咖啡飲品滿意度分析圖 

 

說明：由（圖 8.）可知，以 48%的消費者對曼咖啡的蛋糕感到滿意的比例最高，

推測應與嚴選進口食材，手工製作並不時推出新口味讓消費者有更多選擇有關。

由（圖 9.）可知，以 46%的消費者對曼咖啡的咖啡飲品感到滿意的比例最高，曼

咖啡有亞洲咖啡冠軍大師參與研發及嚴選咖啡的原料，讓消費者口口都是驚奇。 
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   圖 10. 服務品質滿意度分析圖        圖 11. 佈置氣氛滿意度分析圖 

 

說明：由（圖 10.）可知，消費者對曼咖啡的服務品質感到滿意以上的比例，佔

8 成以上，曼咖啡良好的服務品質可能為消費者選擇消費的主因之一。由（圖 11.）

可知，消費者對曼咖啡的佈置氣氛感到滿意以上的比例也高達 80%。可見其尚簡

約的 Tiffany 藍法式風格十分吸引消費者目光。 

 

  圖 12. 座位數量滿意度分析圖        圖 13. 集點活動滿意度分析圖 

 

說明：由（圖 12.）可知，消費者對曼咖啡座位數量感到普通為最多佔 46%，推

測在下班時段曼咖啡的內用人數與座位數量偶爾會無法配合，所以尚有改進空

間。由（圖 13.）可知，消費者對曼咖啡集點活動感到滿意及普通的人數同樣佔

40%，本小組認為集點立意甚佳但活動期間不長，使得消費者較不願花心思於集

點。 

 

   圖 14. 供餐速度滿意度分析圖         圖 15.刷卡服務滿意度分析圖 

 

說明：由（圖 14.）可知，消費者對曼咖啡的供餐速度認為滿意的比例最多，佔
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46%，其有效率的供餐速度可能為吸引消費者選擇曼咖啡消費的因素之一。由（圖

15.）可得知，有 45%的消費者對刷卡服務感到普通的比例最高。本小組認為喝

咖啡屬於小額支出，付現比刷卡似乎更加方便，大部分消費者購買咖啡的習慣都

還是付現為主，因此未有較高的滿意度。 

 

說明：由（圖 16.）可知，有 46%的消費者

對停車便利性感到普通的比例最多。本小

組認為曼咖啡沒有設置屬於自己的停車區

加上地處繁華商圈，雖有路邊停車格，但

數量有限，所以停車不易。 

 

  

 圖 16. 停車便利性滿意度分析圖 

 

伍、結論與建議 

一、結論 

 

（一） 曼咖啡的行銷策略方面 

 

曼咖啡的產品每一個過程都經過嚴格的篩檢並精心製作，甚至邀請餐飲

專業人員為曼咖啡企劃製作開發，使產品更多采多姿。產品價格親民也正符

合中壢當地消費者的需求，還推出集點、打卡優待等促銷活動吸引消費者，

現在也正逐步拓展通路，等等成功的行銷策略使得曼咖啡在中壢地區名聲遠

播。 

 

（二） 曼咖啡的競爭環境方面 

 

位處海華商圈的曼咖啡在方圓百里內就有星巴克及 D2 惡魔蛋糕兩家競

爭對手，在競爭激烈的環境下曼咖啡雖然擁有平價與高知名度的優勢，但網

路服務、書報雜誌、座位、洗手間數量的提供仍略顯不足，未來也會有更多

同業加入競爭，為求能在中壢本地永續經營，曼咖啡需維持其優勢，但針對

劣勢及威脅則需積極變革（見建議），走出屬於自己的藍海策略。 

 

（三）曼咖啡的 SWOT 分析方面 

 

曼咖啡的競爭優勢在於母公司王品的高知名度、達人等級的品質、法式
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浪漫的裝飾風格及創新的產品研發；劣勢則在於受限賣場面積，硬體設備不

足。雖另有同業競爭者增加、原物料上漲及養生風潮興起等威脅，但曼咖啡

產品的中低價位和中壢海華商圈的快速發展等因素提供它未來在此競爭的

機會。 

 

（四）顧客對曼咖啡之消費行為及其滿意度方面 

 

中壢民眾對曼咖啡的消費行為上以經由親友介紹得知曼咖啡訊息以及

每隔一個月回流消費的比例最高，且多屬於小額消費，每次消費金額約為

100 元~300 元，主要消費商品為咖啡與蛋糕，價位高的禮品普遍不受到青

睞。曼咖啡雖進駐海華商圈的時間較短，但大多數消費者對曼咖啡的產品品

質、價格、咖啡、蛋糕、環境、服務均有相當的滿意度，實屬難得，也顯見

其具備相當的競爭能力，成功拓展中壢本地市場。唯座位、刷卡服務以及停

車便利性上，仍有可以改進的空間。 

 

二、建議 

 

（一）賣場空間的控管與規劃 

 

綜合表 3.小結、表 4.的劣勢分析與圖 12.的調查結果，因賣場空間有

限，無法再擴增座位，可於尖峰時段針對外帶客人給予價格上的折扣，舒

緩座位不足的壓力。至於廁所方面建議進行分隔男女廁的小幅裝修以符合

顧客需求。  

 

（二）充實資訊軟體設備 

 

由表 3.小結與表 4.的劣勢分析可知，現在顧客上網的需求越來越多，

建議曼咖啡可建立無線基地台及提供書報雜誌等休閒設施供消費者使用，

使消費者在曼咖啡消費時感到更悠閒自在，並提供資訊時代生活上的便利

性。 

 

（三）增添多元的付款方式 

 

根據表 3.與圖 12.的調查結果，悠遊卡的使用日趨普遍，建議曼咖啡可

增添使用悠遊卡付款服務，或推行儲值卡並配合集點活動，利用多元的付

款方式及推廣策略，吸收潛在的悠遊卡消費族群，拓展消費市場。 
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（四）特約停車與來電預購服務 

 

根據圖 16.的調查結果，可與曼咖啡店家附近的嘟嘟房停車塔、威尼斯

影城地下停車場進行特約合作，方便民眾停車消費。或在店面門口張貼服

務電話，事先來電預約，給予免下車取貨的貼心服務，重現王品集團服務

至上的品牌特色，以建立其競爭優勢。 

 

   (五)提供顧客意見表重視消費者的意見 

    

                        根據表 7.的顧客消費行為分析可知，曼咖啡訊息傳遞主力在於消費者

的認同與介紹，建議可提供消費者意見反應的管道，如顧客意見表，針對

缺失進行補救，以維持其忠誠度進而形塑更佳的口碑。 

 

                     (六)針對高價禮品組盒進行價格促銷 

                       

                        根據表 7.的顧客消費行為分析可知，有鑑於中壢當地民眾對曼咖啡高

價禮品等產品需求彈性過大，不易讓民眾有必須購買的意願，因此偏小額

咖啡與蛋糕的消費。建議曼咖啡可採取打折的價格策略，刺激其銷貨收入；

或於特定節日如情人節、耶誕節等進行專案的禮盒促銷，提高買氣。 

                      

                     (七)應用豐富的集點贈品與完善的服務提升顧客的回流率 

                 

                         根據表 7.的顧客消費行為分析可知，曼咖啡雖有集點活動，卻未帶動

顧客的消費回流率，實屬可惜。建議曼咖啡應修正集點回饋的贈品內容，

最好符合消費者需求，並搭配前(一)至(六)的改善措施，提供更高品質的服

務，必能有效帶動顧客的回流率。 
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