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壹、前言 

 

一、研究動機 

 

2019 年新冠肺炎爆發之後，全球陷入無邊界的疫情蔓延，為了防堵疫情的擴散及肆虐，

許多國家紛紛採取封城封境的措施，希望能有效降低疫情的影響及蔓延。然而，新冠肺炎發

生至今，已超過一年多，全球經濟也受到嚴重的影響，人們的消費型態也因為避免人與人接

觸，使得宅經濟趁勢崛起，而且有越來越火熱的趨勢。也就是說，以電子商務平台為線上交

易的宅經濟，原本就深得年輕族群所喜歡，又因為新冠肺炎的推波助瀾下，使得宅經濟成為

火紅的消費型態，這就是目前全球消費大環境的態勢，也是引發我們進行研究的動機之一。

另外，我們都喜歡線上購物，所以想要進行關於線上購物的小論文研究，而論文撰寫當下正

逢新冠肺炎肆虐，政府發布三級警戒，人人惶恐不安，多數群眾因為擔心被病毒感染，甚至

連家門都不敢踏出一步，因此更促發我們就新冠疫情下宅經濟的相關議題加以探討。 

 

二、研究目的 

 

（一）瞭解宅經濟在新冠肺炎盛行期間之發展。 

 

（二）探討新冠疫情下消費者使用宅經濟之考量、態度、再使用意願與顧客滿意之評價。 

 

（三）探討新冠疫情下消費者使用宅經濟之四個面向間相關性，並提出結論與建議。 

 

貳、文獻探討 

 

一、新冠疫情造成的經濟改變 

 

新冠肺炎衝擊全球產業，「根據標普全球評級（S&P Global Ratings）發表的最新報告指

出，這波疫情將使亞太經濟體合計損失達2,110 億美元。」（李沃牆，2020）本來就因美中貿

易戰情況不樂觀的全球經濟因為新冠疫情而屋漏偏逢連夜雨（杜震華，2020）。「亞洲開發

銀行預估，中國GDP衝擊最大可達1.7%，損失2,370 億美元，造成全球GDP減少0.4%，損失

3,470 億美元。」（李沃牆，2020）但是不用出門的消費型態快速崛起，如2020年二月的Apple

線上商店的應用程式下載量在頭兩週就超越了2.22 億次，較2019年成長40%，另外momo購物

跟PChome等宅經濟也趁勢崛起（李沃牆，2020）。 

 

台灣在2019年新冠肺炎爆發之初，因關閉邊界的政策，以及嚴格的隔離與篩檢措施，使

得疫情不致擴大，而2020年4月至12月連續8個月的本土感染零確診記錄，也讓台灣在疫情高

燒不退的全球各國中表現格外亮眼，獲得防疫有成的讚許及掌聲。然而，由於2021年5月台灣

爆發本土社區感染，為了防堵疫情擴散，降低每日確診數，政府實施第三級防疫警戒直到7月

26日。在如此嚴峻的新冠肺炎疫情，也造成台灣居民生活及消費型態的重大改變。 

 

二、宅經濟之類型 

 

宅經濟於2008年時因金融風暴而嶄露頭角，此現象展示此種消費型態正慢慢符合現代人

之需求（王會文、賴汶蓉，2011），而受新冠疫情影響，儘管台灣防堵疫情有成，但民眾還是

減少出門，因此本土電商趁勢而起（李沃牆，2020）。許弘興（2009）指出，舉凡所有於住宅

之內發生之交易經濟行為總稱為「宅經濟」。李沃牆（2020）則指出，宅經濟的種類包含線

上遊戲、電子購物、影音串流平台、電子購物、線上教育、美食外送、鮮食電商等類型，而本

研究基於研究之可行性，將範圍限縮於電子購物、美食外送及鮮食電商三類進行調查探究。 
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（一）電子購物 

 

「民眾偏好網路購物的原因是在於它的『便利性』。當我們生活繁忙時，透過網路即可達

到自己想要購物的目的」（宋詩婷、陳楷筑、趙家誼，2009）。許弘興（2009）指出，「電子購

物不需要實體店鋪，而且可透過多媒體的特性來表現、銷售產品。」另外，由於不需太多的

接觸就能取得商品，因此台灣近十年電子購物營業額從 2012 年的 1,883 億新台幣逐年成長到

2020 年的 2,977 億，「2020 年 1 到 11 月營收已來到 2,977 億元，年增 12.3％，為 2009 年以

來最大增幅。」（王玉樹，2021）由此數據，足見新冠疫情大幅促進電子購物之成長。 

 

根據「Top10 你的消費購物指南」（2020），台灣十大網路購物平台為蝦皮購物、PChome、

momo 購物、露天拍賣、Yahoo 奇摩、博客來、台灣樂天、生活市集、松果購物、東森購物，

若以每月訪客數計算，2020 年五月份的前三名為蝦皮購物、PChome 和 momo 購物，因此本

研究以此三平台為分析對象。 

 

（二）美食外送   

  

「餐飲外送平台在很短時間內席捲世界各國，根據Statista資料，全球線上食物外送產業

共有9.7 億名用戶。」（李沃牆，2020）在台灣，美食外送平台從2012年發展至今，已有六家

公司瓜分市場，每家外送平台各有特色，並藉由自身的特色來增加客群，其成長不容忽視。

「根據2019年1月Foodpanda公告，其每日訂單數量較進軍台灣時成長1,000倍，為外送平台產

業第一，市佔率達55%。」（蔡翼擎等，2020）此外，數位時代（2020）指出，「2020年全球

疫情下最耀眼的流通次產業，莫過於餐飲外送平台產業。」而Foodpanda和Uber Eats的高覆蓋

率遙遙領先其他平台，無疑是台灣美食外送平台的二大龍頭，因此本研究以此二家為美食外

送平台分析對象。 

 

（三）鮮食電商 

  

台灣鮮食電商產業於2010年漸漸成長，到了2015年，實體生鮮專賣企業進入鮮食電商市

場，隔年，一些企業退出市場，鮮食電商產業進入汰弱留強階段（The New Lens關鍵評論，

2021）。在新冠疫情期間，為避免人群接觸，鮮食電商成為民眾替代去市場買菜的方式。李

沃牆（2020）即指出：「國內食品大廠的電商熱銷品銷量顯著成長，復興空廚的冷凍料理業

績自春節以來成長近50%。」另外，經濟部預估近年臺灣冷凍和冷藏食品銷售總額超過新臺

幣460億元，而且業績有可能持續成長（李沃牆，2020）。 

 

根據經理人（2021）的報導，台灣至少有20大網購生鮮平台，而Daily View網路溫度計

（2020）透過KEYPO大數據關鍵引擎調查，2020年5月到2021年5月的網購生鮮平台前三名分

別為「無毒農」、「Foodpanda—生鮮」和「台灣好農」，因此本研究以此三家為鮮食電商分

析對象。 

 

叁、研究方法 

 

一、文獻分析法：透過蒐集宅經濟及新冠肺炎疫情相關文章分析宅經濟之發展。 

 

二、問卷調查法：藉由發放針對全台消費者於新冠肺炎爆發前後使用宅經濟之問卷，了解

新冠肺炎疫情期間消費者使用宅經濟的使用情況及評價，並分析其原因。 

 

三、研究流程 
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肆、研究分析與結果 

 

本研究為了解分析消費者在疫情之下對於宅經濟的消費行為，以發放問卷方式蒐集相關

資訊，起訖時間為 110 年 7 月 11 日至 110 年 8 月 6 日，使用 Google 問卷，放置地點為社群

網站。網路問卷回收共 377 份，有效問卷 312 份，無效問卷 65 份。 

 

問卷結果分析分為三部分：基本資料分析與交叉分析；消費考量、消費態度、再使用意

願、顧客滿意四個面向題項評價分析；四個面向之相關分析。茲說明如下： 

 

一、 基本資料分析與交叉分析 

 

圖一 性別比例 圖二 年齡比例 

圖三 教育程度比例 圖四 職業比例 

圖五 平均月收入比例 圖六 居住地區比例 

擬定主題 蒐集文獻 

文獻探討 

 

問卷調查 

新冠疫情造

成的改變 
分 

 

析 

 

資 

 

料 

電子購物

美食外送 

鮮食電商 

宅經濟類型 

結 

 

論 

 

與 

 

建 

 

議 
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圖七 婚姻狀況比例 圖八 最常使用電子購物平台比例 

圖九 最常使用美食外送平台比例 圖十 最常使用鮮食電商平台 

圖十一 最常使用的宅經濟平台 圖十二 最近一星期使用宅經濟平台的次數 

 

表一 人口統計變項基本資料分析與四個面向交叉分析 

問項 選項 人數 比例 消費考量 消費態度 再使用意願 顧客滿意 

性別 
女 182 58.3 3.88 3.97 3.77 3.80 

男 130 41.7 3.92 3.95 3.76 3.81 

年齡 

11-20 歲 30 9.6 3.97 4.02 3.69 3.73 

21-30 歲 41 13.1 3.95 4.09 3.91 3.96 

31-40 歲 37 11.9 3.98 3.99 3.93 3.93 

41-50 歲 79 25.3 3.94 4.06 3.85 3.81 

50 歲以上 125 40.1 3.81 3.84 3.64 3.72 

教育 

程度 

國中 2 0.6 4.25 4.75 4.40 4.33 

高中/高職 40 12.8 3.76 3.71 3.50 3.55 

大學/大專 138 44.2 3.91 3.98 3.76 3.80 

碩士以上(含) 132 42.3 3.92 4.01 3.85 3.87 
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問項 選項 人數 比例 消費考量 消費態度 再使用意願 顧客滿意 

職業 

學生 50 16.0 3.97 4.09 3.80 3.87 

金融保險業 12 3.8 3.89 3.92 3.80 3.86 

製造業 18 5.8 4.02 3.97 3.81 4.09 

醫療業 12 3.8 3.71 3.81 3.70 3.92 

軍警 1 0.3 3.00 3.00 3.00 3.00 

教育研究 109 34.9 3.95 4.00 3.82 3.78 

政府單位 18 5.8 3.97 4.06 3.91 3.93 

家管 19 6.1 3.43 3.57 3.33 3.40 

服務業 32 10.3 3.78 3.90 3.77 3.89 

自由業 10 3.2 3.87 4.03 3.66 3.80 

科技業 15 4.8 3.96 3.85 3.59 3.56 

其他 16 5.1 4.08 4.08 3.98 3.73 

平均月收

入 

無 41 13.1 3.93 4.11 3.77 3.84 

15000 元以下 18 5.8 3.82 3.99 3.77 3.70 

15001-30000 元 22 7.1 3.75 3.82 3.65 3.74 

30001-45000 元 49 15.7 3.89 3.88 3.74 3.80 

45001-60000 元 62 19.9 3.86 3.94 3.82 3.80 

60000 元以上 120 38.5 3.95 3.98 3.78 3.81 

居住 

地區 

 北部 117 37.5 3.95 4.02 3.83 3.82 

中部 17 5.4 3.62 3.72 3.54 3.61 

南部 35 11.2 3.86 3.86 3.71 3.81 

東部 141 45.2 3.91 3.97 3.76 3.81 

離島 2 0.6 3.42 3.88 3.60 3.17 

婚姻 

狀況 

已婚 192 61.5 3.87 3.94 3.75 3.77 

未婚 120 38.5 3.94 4.00 3.80 3.85 

最常使用

的電子購

物平台 

蝦皮購物 152 48.7 3.96 4.00 3.79 3.80 

PChome 47 15.1 3.91 3.97 3.78 3.78 

momo 109 34.9 3.80 3.91 3.72 3.79 

無使用經驗 4 1.3 - - - - 

最常使用

的美食外

送平台 

Foodpanda 113 36.2 3.94  4.03  3.88  3.80  

UberEats 85 27.2 4.01  4.10  3.92  3.96  

無使用經驗 114 36.5 - - - - 

最常使用

的鮮食電

商平台 

無毒農 10 3.2 3.67  3.98  3.66  3.70  

Foodpanda 生鮮 29 9.3 3.97  4.00  4.01  3.75  

台灣好農 30 9.6 4.24  4.23  4.11  4.00  

無使用經驗 243 77.9 - - - - 

最常使用

的宅經濟

平台 

電子購物 222 71.2 3.88  3.95  3.72  3.82  

美食外送 69 22.1 3.93  3.99  3.90  3.78  

鮮食電商 21 6.7 4.01  4.01  3.90  3.68  

最近一星
期使用宅
經濟平台
的次數 

0 次 44 14.1 3.63  3.63  3.25  3.53  

1-5 次 229 73.4 3.92  3.97  3.79  3.82  

6-10 次 28 9.0 4.15  4.43  4.25  4.15  

11-15 次 6 1.9 4.22  4.21  4.27  3.78  

16 次以上 5 1.6 3.47  3.80  3.84  3.13  
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基本資料分析與四個面向交叉分析結果，由表一可得知： 

 

（一）性別方面：以女性為最多。消費考量以男性評價 3.92 為最高，消費態度以女性評

價 3.97 為最高，再使用意願以女性評價 3.77 為最高，顧客滿意以男性評價 3.81 為

最高。 

 

（二）年齡方面：以 50 歲以上為最多。消費考量以 31-40 歲評價 3.98 為最高，消費態度

以 21-30 歲評價 4.09 為最高，再使用意願以 31-40 歲評價 3.93 為最高，顧客滿意

以 21-30 歲評價 3.96 為最高。 

 

（三）教育程度方面：以大學╱大專為最多。消費考量以國中評價 4.25 為最高，消費態

度以國中評價 4.75 為最高，再使用意願以國中評價 4.40 為最高，顧客滿意以國中

評價 4.33 為最高。 

 

（四）職業方面：以教育研究為最多。消費考量以其他評價 4.08 為最高，消費態度以學

生評價 4.09 為最高，再使用意願以其他評價 3.98 為最高，顧客滿意以製造業評價

4.09 為最高。 

 

（五）平均月收入方面：以 60,000 元以上為最多。消費考量以 60,000 元以上評價 3.95 為

最高，消費態度以無評價 4.11 為最高，再使用意願以 45,001-60,000 元評價 3.82 為

最高，顧客滿意以無評價 3.84 為最高。 

 

（六）居住地區方面：以東部為最多。消費考量以北部評價 3.95 為最高，消費態度以北

部評價 4.02 為最高，再使用意願以北部評價 3.83 為最高，顧客滿意以北部評價

3.82 最高。 

 

（七）婚姻狀況方面：以已婚為最多。消費考量以未婚評價 3.94 為最高，消費態度以未

婚評價 4.00 為最高，再使用意願以未婚評價 3.80 為最高，顧客滿意以未婚評價

3.85 最高。 

 

（八）最常使用的電子購物平台方面：以 Shopee 蝦皮購物最多。消費考量以 Shopee 蝦

皮購物評價 3.96 為最高，消費態度以 Shopee 蝦皮購物評價 4.00 為最高，再使用

意願以 Shopee 蝦皮購物評價 3.79 為最高，顧客滿意以 Shopee 蝦皮購物評價 3.80

為最高。 

 

（九）最常使用的美食外送平台方面：以無使用經驗最多。消費考量以 UberEats 評價 4.01

為最高，消費態度以 UberEats 評價 4.10 為最高，再使用意願以 UberEats 評價 3.92

為最高，顧客滿意以 UberEats 評價 3.96 為最高。 

 

（十）最常使用的鮮食電商平台方面：以無使用經驗最多。消費考量以台灣好農評價 4.24

為最高，消費態度以台灣好農評價 4.23 為最高，再使用意願以台灣好農評價 4.11

為最高，顧客滿意以台灣好農評價 4.00 為最高。 

 

（十一）最常使用的宅經濟平台方面：以電子購物最多。消費考量以鮮食電商評價 4.01

為最高，消費態度以鮮食電商評價 4.01 為最高，再使用意願以美食外送、鮮食

電商評價 3.90 為最高，顧客滿意以電子購物評價 3.82 為最高。 

 

（十二）最近一星期使用宅經濟平台的次數方面：以 1-5 次為最多。消費考量以 11-15 次
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以上評價 4.22 為最高，消費態度以 6-10 次評價 4.43 為最高，再使用意願以 11-

15 次評價 4.27 為最高，顧客滿意以 6-10 次評價 4.15 為最高。 

 

二、消費考量、消費態度、再使用意願、顧客滿意四個面向題項評價分析 

 

四個面向題項評價分析結果，由表二可得知：消費考量方面：平均數為 3.90，且各題項

之評價以同意最高。消費態度方面：平均數為 3.96，且各題項之評價以同意最高。再使用意

願方面：平均數為 3.77，且各題項之評價以同意最高。顧客滿意方面：平均數為 3.80，且各

題項之評價以同意最高。 

 

表二 四個面向題項評價分析 

題項 平均數 非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意 

消費考量 3.90      

我會擔心消費時被感

染 
3.29 23(7.4%) 48(15.4%) 93(29.8%) 112(35.9%) 36(11.5%) 

我希望減少與人實體

接觸的機會 
3.96 2(0.6%) 15(4.8%) 55(17.6%) 161(51.6%) 79(25.3%) 

我覺得食品安全與衛

生是很重要的 
4.31 0(0%) 3(1.0%) 23(7.4%) 161(51.6%) 125(40.1%) 

我覺得身心健康是很

重要的 
4.33 0(0%) 4(1.3%) 19(6.1%) 158(50.6%) 131(42.0%) 

我覺得商家的「送貨

(餐)到府」服務令我

安心 

3.64 2(0.6%) 15(4.8%) 121(38.8%) 129(41.3%) 45(14.4%) 

我覺得商家的「電子

支付」服務令我安心 
3.86 3(1.0%) 15(4.8%) 72(23.1%) 155(49.7%) 67(21.5%) 

消費態度 3.96      

我覺得使用該類型宅經

濟平台消費是明智的 
3.89 2(0.6%) 5(1.6%) 81(26.0%) 160(51.3%) 64(20.5%) 

我覺得使用該類型宅經

濟平台消費是便利的 
4.14 1(0.3%) 3(1.0%) 35(11.2%) 186(59.6%) 87(27.9%) 

我會減少到實體店面

的消費行為 
3.80 1(0.3%) 29(9.3%) 70(22.4%) 143(45.8%) 69(22.1%) 

我對於使用該類型宅

經濟平台的態度是正

面的 

4.01 1(0.3%) 6(1.9%) 51(16.3%) 184(59.0%) 70(22.4%) 

再使用意願 3.77      

我會提高使用該類型

宅經濟平台的意願 
3.84 1(0.3%) 11(3.5%) 79(25.3%) 168(53.8%) 53(17.0%) 

我會增加使用該類型

宅經濟平台的次數 
3.77 1(0.3%) 15(4.8%) 88(28.2%) 158(50.6%) 50(16.0%) 

我會介紹親戚朋友使

用該類型宅經濟平台 
3.52 5(1.6%) 27(8.7%) 115(36.9%) 130(41.7%) 35(11.2%) 

我喜歡使用該類型宅

經濟平台 
3.79 1(0.3%) 11(3.5%) 87(27.9%) 166(53.2%) 47(15.1%) 

未來我會繼續使用該

類型宅經濟平台 
3.92 0(0%) 8(2.6%) 69(22.1%) 175(56.1%) 60(19.2%) 
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題項 平均數 非常不同意 不同意 普通 同意 非常同意 

顧客滿意 3.80      

我對該類型宅經濟的平

台系統運作感到滿意 
3.77 0(0%) 11(3.5%) 91(29.2%) 170(54.5%) 40(12.8%) 

我對該類型宅經濟的平

台服務項目感到滿意 
3.79 2(0.6%) 11(3.5%) 79(25.3%) 178(57.1%) 42(13.5%) 

整體而言，我對該類型

宅經濟的平台感到滿意 
3.84 0(0%) 9(2.9%) 75(24.0%) 184(59.0%) 44(14.4%) 

 

三、消費考量、消費態度、再使用意願、顧客滿意之相關分析 

 

表三 各面向相關分析 

 消費考量 消費態度 再使用意願 顧客滿意 

消費考量 1 0.691 0.583 0.513 

消費態度 0.691 1 0.786 0.654 

再使用意願 0.583 0.786 1 0.662 

顧客滿意 0.513 0.654 0.662 1 

 

四個面向相關分析結果，由表三可得知： 

 

（一）消費考量與消費態度：相關係數為 0.691，顯示消費考量與消費態度具中度正相關。 

 

（二）消費考量與再使用意願：相關係數為 0.583，顯示消費考量與再使用意願具中度正

相關。消費態度 

 

（三）消費考量與顧客滿意：相關係數為 0.513，顯示消費考量與顧客滿意具中度正相關。 

 

（四）消費態度與再使用意願：相關係數為 0.786，顯示消費態度與再使用意願具高度正

相關。 

 

（五）消費態度與顧客滿意：相關係數為 0.654，顯示消費態度與顧客滿意具中度正相關。 

 

（六）再使用意願與顧客滿意：相關係數為 0.662，顯示再使用意願與顧客滿意具中度正

相關。 

 

伍、研究結論與建議 

 

本研究主要在探討新冠疫情下，美食外送平台的基本人口統計變項、平台品質、消費考

量、顧客滿意調查，經由文獻分析法與問卷調查法，統整出研究結論，並針對研究結果提出

建議。 

 

一、結論 

 

（一）基本資料分析與交叉分析 

 

根據基本資料分析結果顯示，使用宅經濟平台以女性、大學學歷、從事教育研究、平均

月薪在 60,000 元以上為主要客群，這個現象說明了宅經濟平台的風潮，已不再是時下年輕族
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群專屬的新時尚代名詞，取而代之的，是一股新的全民熱潮。而這股熱潮在新冠肺炎疫情推

波助瀾下，改變了全球經濟與消費的形態，形成了新的消費習慣與行為。 

 

根據交叉分析結果顯示，年輕、未婚、都會區的小資御宅族（北部，40 歲以下），對於

消費考量、消費態度、再使用意願、顧客滿意的評價都是最高的。因此，宅經濟平台之商品

行銷方案可鎖定該族群之特性，進行推播、曝光、粉專之經營，更能提升網路評價與聲量。 

 

另外，最常使用的電子購物平台方面，以 Shopee 蝦皮購物為首選，而且四個面向評價最

高者亦是 Shopee 蝦皮購物，顯見具有相當程度的市場佔有率。最常使用的美食外送平台方

面，除了無使用經驗之外，以 Foodpanda 為最多，但四個面向評價最高者卻是 UberEats，顯

示 Foodpanda 為最多人使用的平台，但可能常有網友反應客服處理、外送員服務態度等狀況，

導致這四個面向評價不盡理想。而最常使用的鮮食電商平台方面，除了無使用經驗之外，以

台灣好農在四個面向評價位居最高者。最後，最常使用的宅經濟平台方面，以電子購物平台

為最多人使用，但四個面向評價，除了顧客滿意之外，其他最高者卻是鮮食電商，顯見電子

購物平台雖然廣為消費大眾所接受使用，但是產品與服務品質仍然有些需要改進之空間。 

 

（二）消費考量、消費態度、再使用意願、顧客滿意四個面向題項評價分析 

 

根據四個面向題項評價分析結果顯示：整體而言，宅經濟平台的平均評價均在普通以上（五

點量表中 3 分以上），選擇同意者佔最多數。因此，四個面向在大多數消費者的心目中，是持

正向的態度。但是，四個面向的平均評價分數分別是 3.90，3.96，3.77，3.80，均未達 4.0 以

上，由此可知，宅經濟雖然因為疫情而快速崛起，但在大部分消費者的評價仍有改善的空間，

例如：電子購物平台的網購詐欺、消費糾紛等，美食外送平台的外送員服務糾紛、標價不實、

勞權糾紛等，鮮食電商平台的食安問題等，這些案件也跟著成長，消費者需要更慎選電商平

台與賣家，而業者也需要更關注產品或食品的良好管理與人員服務品質的提升，才能獲得消

費者更佳的好評。 
 

（三） 消費考量、消費態度、再使用意願、顧客滿意之相關分析 

 

根據相關分析結果顯示，消費考量、消費態度、再使用意願、顧客滿意彼此之間存在著

高度正相關，也就是說，由於新冠肺炎疫情目前正在全球大流行，促使宅經濟生態的形成發

展。消費者的消費考量與消費態度越傾向「零接觸」社交安全距離的消費模式，則消費者再

次使用宅經濟平台的意願與顧客滿意將會隨之提升。因此，本研究指出了新冠肺炎疫情的衝

擊，促使宅經濟的加速發展，不僅顛覆了傳統的商業模式，也塑造出嶄新的商業機會以及消

費行為，而有關「防疫安全」、「飲食健康」等議題，已成為消費者關注的重要焦點。 

 

二、建議 

 

由於 COVID-19 疫情的影響，百業蕭條，宅經濟卻逆勢成長，電子購物、美食外送、鮮

食電商，是三種代表性的平台。在美食外送部分，Foodpanda 應致力於提升服務品質及平台品

質，若持續在各方面評價都落後 UberEats，其客群優勢恐無法長期保持。另外，蝦皮購物獨

居各面向評價之首位，另兩平台應參考其成功經驗，並走出自己的風格，提高平台的亮點與

使用率。最後的鮮食電商，相較於上述兩類宅經濟，其使用人數有明顯的落差，建議鮮食電

商平台，應極力擴大客群，透過媒體廣告等方式提升能見度，以求更大發展空間。 
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