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中文摘要 

科技技術的進步改變了人們的消費習慣，而外送平台的出現帶給消費

者許多的便利性，近期又因新型冠狀病毒的影響，使得外送平台更加蓬勃發

展。因此，本研究係以計畫行為理論為基礎，結合與科技接受模型的知覺有

用性與知覺易用性，以及資訊系統成功模型的資訊品質與系統品質作為前

置構面，期望了解消費者使用外送平台的行為，並給予外送平台業者有關消

費者行為的相關建議；同時，亦針對臺灣目前使用率最高的 Foodpanda 與

Uber Eats 兩大外送平台，檢測兩者間的使用行為是否具差異性。實證結果

顯示，研究中擴充後的行為模型之基本配適度、整體配適度以及內部結構配

適度皆在可接受的範圍內，而在模型路徑驗證上，各構面路徑亦皆呈現顯著

正向的影響關係，說明了研究所提之行為模型能有效地解釋消費者使用外

送平台之行為；不過在多群組分析中，不同外送平台種類對於研究模型並不

具調節效果，說明了 Foodpanda 與 Uber Eats 之間在該行為模型中不具差異

性。是以，研究中根據實證結果提出四點建議：一、資訊內容應予以完整且

充分；二、簡化平台介面設計，系統定期維護；三、新用戶指引教學；四、

品牌差異化策略。 

關鍵詞：計畫行為理論、科技接受模型、資訊品質、系統品質、外送平台 
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Abstract 

Advancement of science and technology has changed people's consumption 

habits, and the appearance of food delivery platforms have brought a lot of 

convenience to consumers. Recently, food delivery platforms have been 

flourishing due to the Covid-19. This study is based on the theory of planned 

behavior combine with the perceived usefulness and perceived ease of use, which 

are from the technology acceptance model. And it also adds information quality 

and system quality, which are from the information system success model into 

this behavior model. It is expected to understand consumers' using behavior of 

food delivery platforms and provide some advice on consumer behavior to food 

delivery platforms operators. At the same time, it also examines whether the usage 

behavior is difference between Foodpanda and Uber Eats, which are the most 

popular food delivery platforms in Taiwan. According to the empirical results, it 

shows that the basic fitness, the overall fitness, and the internal structural fitness 

of the expanded behavior model are all within an acceptable range. And the path 

of each dimension presents a significant positive relationship in the path 

validation of the overall model. It indicates that the behavior model proposed in 

this study can effectively explain consumer behavior on food delivery platforms. 

However, in the multi-group analysis, different types of food delivery platforms 

have no effect on the research model, indicating that the use of Foodpanda and 

Uber Eats is no difference under this behavior model. Therefore, four suggestions 
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have been put forward based on the empirical results: (1) The information content 

should be complete and sufficient. (2) Simplify the platform interface design and 

maintain the system regularly. (3) Guide teaching for new users. (4) Brand 

differentiation strategy.  
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第壹章 緒論 

第一節 研究背景與動機 

社會環境變遷，女權意識抬頭，女性在結婚後不再是以男主外女主內、

在家養兒育女當個家庭主婦為主。勞動部統計處(2019)於我國女性勞動參與

狀況報告中顯示，女性在 2012 年的勞動參與率就已突破 50%，後續逐年穩

定成長，且 15 歲至 64 歲已婚婦女就業率也從 1993 年的 48.61%逐年上升

至 2016 年的 57.24%。再加上頂客家庭的出現，於勞碌的工作之後，回到家

根本就沒有任何的心力煮一頓飯，所以可想而知外食的頻率也隨之增加；從

行政院主計總處(2021)於家庭收支調查報告可以發現，在家庭消費總支出中

餐飲與旅館支出比例是有明顯的變化，且從 2010 年的 9.71%上升至 2020 年

的 13.07%，進一步可確定臺灣外食需求是逐年提高，如圖 1-1 所示。 

 

圖 1-1 餐飲與旅館支出比例趨勢圖 

資料來源：行政院主計總處(2021) 

由於數位科技的發展與創新，智慧型手機的出現也改變了人們的生活

型態與消費習慣。在相關技術的進步之下，許多創新的手機應用程式

(Application, APP)也不斷地出現，諸如：影音娛樂類、工具管理類、社群應

用類、購物應用類、學習應用類等，這些多元應用程式提供的服務能用來滿

足食、衣、住、行、育、樂的日常生活需求。近年來懶人經濟(Lazy Economy)

崛起，獨特創新產業也隨之興起，在繁忙的生活裡，餐飲外送平台(Food 
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Delivery Platform)所帶來的便利性對於消費者來說十分重要(Yeo et al., 2017)。

因此，在行動網路裝置的普及下，消費者只需在家動動手指，就可透過手機

上的 APP 在平台上購買想吃的餐點。同時，在餐飲外送平台上還能比較不

同餐廳的菜單，下訂後依所在位置接收餐點即可，其為訂購食物提供了便利

性；且對於食品供應商或餐館老闆而言，平台提供高質量的曝光機會，因為

它們可以直接吸引想要點餐的人(Song et al., 2021)。根據 Statista (2021a)於

全球線上餐飲外送產業調查報告顯示，全球外送市場規模將於 2025 年突破

4,000 億美元，可見餐飲外送市場的營收相當驚人，而 2019 年迄今全球遭

受新型冠狀病毒(COVID-19)的衝擊之下，為能要減少接觸，保持社交距離，

許多民眾開始減少在外用餐的習慣，更使得外送平台蓬勃發展。因此，探討

消費者使用外送平台的行為實為本研究的研究動機之一。 

其次，在用以了解及預測消費者行為的相關理論中，以 Ajzen (1985)的

計畫行為理論(Theory of Planned Behavior, TPB)最常被許多研究者所運用，

其係透過行為態度、主觀規範以及知覺行為控制等三個構面預測行為的發

生，目前也已廣泛地應用於各個領域。同時，由於外送平台的使用主要以消

費者透過該外送平台的官方網站或是行動應用程式來進行操作，是屬於一

種科技工具，亦即消費者運用某項科技系統以完成其消費行為。而在 Davis 

(1989)所提出的科技接受模型(Technology Acceptance Model, TAM)中，可以

發現其構面知覺有用性與知覺易用性是影響行為態度的重要因素。再者，平

台所提供的資訊內容以及系統的設計與開發，皆是影響消費者使用外送平

台態度的重要因素；同時，從 Ahn et al. (2007)的研究結果發現，資訊品質

與系統品質是影響科技接受模型知覺有用性與知覺易用性的外部變數。 

因此，綜上所述，本研究將以計畫行為理論作為主要架構，探究消費者

在使用外送平台時，個人心理層面是如何影響其行為意圖；同時，透過計畫

行為理論加入與科技接受模型有關的知覺有用性與知覺易用性，以及資訊

品質與系統品質構面，以提升其對所欲探討之行為的解釋力，此為本研究的

研究動機之二。其次，過往鮮少有研究於使用外送平台背景之下，基於計畫

行為理論加入與科技接受模型相關的構面研究，即使有亦僅止於兩者之個

別理論的基礎構面進行探討，較少如本研究一般，加入外部變數進行研究。 
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第二節 研究目的 

基於上述的研究背景與動機，本研究提出以「行為態度」、「主觀規範」、

「知覺行為控制」、「行為意圖」與「行為」的計畫行為理論為主要的研究架

構，並加入與科技接受模型的「知覺有用性」、「知覺易用性」，以及資訊系

統成功模型(Information system success model, ISSM)的「資訊品質」、「系統

品質」作為主要研究架構之前置構面1，據以了解與預測消費者使用外送平

台之行為。因此，本研究提出以下之研究目的： 

一、在計畫行為理論架構下，探究「行為態度」、「主觀規範」、「知覺行為控

制」、「行為意圖」以及「行為」之關聯性。 

二、探究「資訊品質」與「系統品質」對「知覺有用性」及「知覺易用性」

之影響性。 

三、探究「知覺有用性」與「知覺易用性」對「行為態度」之影響性。 

四、探討不同外送平台下，消費者對於行為模型影響的差異性。 

五、根據研究結果，提供外送平台業者有關消費者行為的相關建議。 

 

 

第三節 研究範圍 

在臺灣提供外送服務的平台有許多家，分別為 Foodpanda (空腹熊貓)、

Uber Eats (優食)、有無快送、Lalamove (拉拉快送)、Foodomo、街口美食外

送等。根據資策會產業研究所(2020)針對新冠疫情期間消費者最常使用外送

平台調查中，Foodpanda 與 Uber Eats 的使用率遠高於其他的外送平台。 

因此，本研究將以使用過此兩種外送平台的使用者為對象，並進行問卷

調查與分析的工作。  

 
1 在本研究中，統一將計畫行為理論之內的構面稱為主要構面，而在計畫行為理論之

外所添加的構面則稱為前置構面。 
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第四節 研究流程 

研究中的流程為先說明外送平台背景與現況，由過往的相關文獻中確

立研究動機與目的；同時，針對研究主題進行相關文獻的蒐集與整理，從而

依據相關文獻建立研究架構與假說，以發展出調查問卷初稿，並邀請專家學

者審查與提供內容修正的意見。接著，確立預試問卷內容並發放之，以檢測

問卷的信度與效度；之後，方才發放正式問卷並回收之，以進行資料整理與

實證分析工作。最後，再根據分析結果，進行統整並提出研究結論與建議。

而完整研究的流程如圖 1-2 所示。 

 

圖 1-2 本研究之研究流程圖 

  

選定研究議題

蒐集相關文獻

建立研究架構與假說

設計問卷

問卷審查與擬訂

問卷發放與回收

實證檢定與分析

結論與管理意涵
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第貳章 文獻探討 

本章將依據前述之研究目的，進行相關文獻資料的整理，以作為本研究

之架構基礎。本章共分為三個小節：第一節為臺灣餐飲外送平台產業與現況；

第二節為計畫行為理論的相關文獻；第三節為與計畫行為理論相關之前置

構面文獻。 

第一節 臺灣餐飲外送平台產業與現況 

餐飲外送平台是近年來新興的一種 O2O (Online To Offline)電子商務模

式，它是將線上(Online)與線下(Offline)進行跨界整合，消費者可以透過於線

上購買其線下實體商店的產品與服務(Yang et al., 2021)。外送平台主要係提

供線上訂餐線下送餐的服務，消費者可以透過手機或電腦於網上選擇與訂

購想要的餐點，同時會根據外送距離收取一定的外送費用，並使用線上支付

系統或現金進行付款，餐廳做好餐點後將由外送人員配送到消費者手中。 

餐飲外送平台主要有兩種類型，一種是由餐飲業者本身自營的外送平

台，許多大型連鎖店即是擁有自己的線上訂餐官方網站或是訂餐 APP，而

由餐廳直接負責派送餐點；諸如：麥當勞、肯德基和達美樂就是透過該自營

平台訂購；另一種為第三方外送平台，消費者可以在該平台上，從眾多與該

平台合作的餐廳中，選擇喜歡的餐點，而這些餐廳是不需要自己提供餐點的

交付(Sjahroeddin, 2018; Statista, 2021a)。也就是說，此類平台係將眾多與該

平台合作的餐廳聚集在一起，作為連接餐廳與顧客的中間人，而在這些平台

上，許多餐廳展示他們的菜單，消費者選擇餐廳並在線上訂單；然後，平台

將每個訂單分派給一名外送員將餐點送達(Liu et al., 2020)。 

目前在臺灣提供外送服務的平台有許多家，分別為 Foodpanda、Uber 

Eats、有無快送、Lalamove、Foodomo、街口美食外送等。而本研究主要欲

探討的 Foodpanda 以及 Uber Eats 就是屬於後者類型之第三方外送平台。

Foodpanda 於 2012 年進入臺灣，為全臺最早且目前發展最大的外送平台，

除了早期的美食外送服務之外，到現在生鮮雜貨、零食飲料、3C 產品、衣

著以及日常用品等即時外送服務，完整連結消費者鮮食雜貨生活圈，使消費
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者能在 Foodpanda 上一次購足所需商品，並且在最快速的時間內送達至消

費者手中。其在餐飲業者的選擇上，知名連鎖餐飲店的占比不高，主要是在

地特色店家、街邊小吃店為大宗。至於 2016 年進入臺灣的 Uber Eats，則是

Uber公司所推出的第一個延伸性產品，從以往只有美食餐飲外送服務之外，

也增加了生鮮雜貨、寵物用品、美妝、鮮花等外送服務，現在亦已漸漸擴張

成隨點即送的電商平台；在餐廳方面，除了有當地店家之外，還與知名大型

連鎖餐廳簽署獨家合作，諸如：鼎泰豐、王品等。而關於此兩種外送平台之

比較，本研究則彙整如表 2-1 所示。 

表 2-1 外送平台 Foodpanda 與 Uber Eats 的比較表 

平台名稱 Foodpanda Uber Eats 

母集團 德國 Delivery Hero 英國 Uber 

進駐臺灣時間 2012 年 2016 年 

合作餐廳數 約 70,000 商家 約 42,000 商家 

服務地區 
臺北市、澎湖縣、金門縣

等臺灣 21 個縣市 

臺北市、桃園市、宜蘭

縣等臺灣 20 個縣市 

取餐方式 外送/外帶自取 外送/外帶自取 

付款方式 
現金付款/信用卡付款/ 

Apple Pay 
現金付款/信用卡付款 

餐廳交易抽成費 32% ~ 38% 35% 

外送費用 9 元~60 元 10 元~60 元 

促銷活動 
不定期推出各種優惠或免

運 

不定期推出各種優惠或

免運 

推廣策略 
網紅業配、素人拍攝廣告

影片 
明星廣告代言 

訂閱制服務 

Panda Pro 每月 99 元享有

獨家優惠(折扣、免運費

等) 

Uber Pass 優饗方案每月

120 元享有獨家優惠(折

扣、免運費等) 

客服服務 官方網站/APP 官方網站/APP 

團購功能 有 有 

其他特色與服務 
雲端超市－熊貓超市 

Ai 技術整合資料數據 

雲端超市－優食 

Ai 技術整合資料數據 
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近年來餐飲外送市場的營收成長相當驚人，根據 Statista (2021a)於全球

線上餐飲外送產業調查報告顯示，全球外送市場規模將於 2025年突破 4,000

億美元，甚至預計在未來的 5年內，使用線上餐飲外送的用戶數將達到 28.97

億人。而在全球線上外送市場規模前 5 名的國家中，中國線上餐飲外送規

模占比最大，高達 1,895.24 億美元，其次為美國的 319.08 億美元，接著依

序為印度的 139.27 億美元、英國的 111.02 億美元、韓國的 6.56 億美元，可

見餐飲外送市場在全球蓬勃發展，其中在亞洲市場更甚，如圖 2-1 所示。 

 

圖 2-1 全球前五大線上外送市場 

資料來源：Statista (2021a) 

至於在臺灣的外送市場，根據 Statista (2021b)於臺灣線上外送市場營收

報告中，可以看出未來線上外送平台的營業額亦是逐漸增加，2019年至 2020

年臺灣線上外送平台市場更是突飛猛進的成長，如圖 2-2 所示。而從經濟部

統計處(2020)於餐飲業提供外送或宅配服務的調查中指出，有超過 50%的餐

飲業者提供外送或宅配服務，且有提供外送或宅配服務之業者比無提供之

業者的營收成長還高，顯示外送或宅配所帶來的便利性將有助於提高商店

的營收。 
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圖 2-2 臺灣線上外送市場的營業額 

資料來源：Statista (2021b) 

此外，2020 年新型冠狀肺炎席捲全球，為了降低確診數與死亡率，隨

著各國封鎖政策、旅行禁令的頒布之下，對經濟已造成負面的影響(Coccia, 

2021; Xiong et al., 2020)。臺灣也因為這波來勢洶洶的疫情受到不少衝擊，

從餐廳業者的面向來看，2020 年 1 月至 2 月的餐飲營業額為 1,415 億元，

僅年增 0.5%，為近年來同期最低的增幅。但是，有提供外送或宅配服務的

業者則所受到的衝擊相對較小(經濟部統計處，2020)。於是，為了維持營運，

未來勢必會有許多餐飲業者投入外送市場。況且，對於餐飲業者來說，投入

外送市場不僅僅只是為了因應疫情的衝擊，加入外送平台可以提高該店的

曝光率，觸及潛在消費者，甚至平台亦可以提供該店經營相關的數據分析，

幫助業者了解消費者的偏好。 

對於消費者來說，近幾年懶人經濟崛起，在當今快節奏的步調中，許多

人無法忍受外出覓食而等待餐廳製作的時間；因此，消費者更重視外送平台

能為他們減少購物所花費的時間與便利性(Yeo et al., 2017)。另，由於疫情期

間為了要預防群聚感染，消費者亦可能會盡量避免外出用餐及聚會；2021 年

5 月 26 日衛生福利部疾病管制署中央流行疫情指揮中心曾公告全國餐飲業

一律外帶並禁止內用，此項措施更是提高消費者對於外送平台的使用率。而
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根據外送平台 Foodpanda 公共事務經理表示，在實施防疫三級警戒後，外送

訂單量增加兩成以上，消費者使用率明顯提升(吳家豪等，2021)。 

在經過長達兩個月的防疫三級警戒後，臺灣疫情逐漸趨緩，中央流行疫

情指揮中心在 2021 年 7 月 27 日宣告調降全國警戒至第二級。其中，針對

餐飲業的防疫指引，除了基本的防疫實聯制、量測體溫、提供手部消毒液之

外；餐飲從業人員需進行每日健康管理並且保持良好衛生行為，用餐環境中

則需間隔 1.5 公尺以上或加裝隔板並且定期進行清潔消毒。餐飲業者在遵守

所訂定的防疫指引後，就可以開放消費者到店內用餐。雖是如此，由於疫情

期間已經改變了許多消費者的消費習慣，從美食到生鮮雜貨外送服務，外送

平台所帶來的便利性已深植於消費者心中，況且也還是會有對疫情依舊感

到恐慌不安的消費者，是以，使用外送平台購物仍是目前流行的消費趨勢。 

當餐飲業者與外送平台的合作意願與消費者對於外送平台的需求增加

時，則外送平台這個作為連接餐廳與消費者的中間人，就顯得非常重要了。

因此，本研究想了解臺灣消費者使用外送平台的行為，並針對目前在臺兩大

外送平台龍頭 Foodpanda 及 Uber Eats 於消費者來說是否有使用上之行為差

異性。至於外送平台被國內外學者廣泛研究的相關文獻，則整理於表 2-2中。 

綜合相關文獻，消費者對於外送平台的系統品質會正向影響其知覺有

用性與知覺易用性；外送平台所提供的資訊內容以及資訊的設計會正向影

響其知覺有用性與知覺易用性；而消費者使用外送平台服務所產生的知覺

有用性與知覺易用性進而會正向影響其態度；且使用外送平台所產生的知

覺有用性會正向影響其知覺易用性。 
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表 2-2 外送平台相關文獻與研究彙整表 

研究者 研究主題 研究方法 研究結果 

Lee et al. 

(2017) 

探討使用外送應

用程序行為意圖

的因素。 

結構方程

模式 

外送平台的系統品質對知覺有

用性及知覺易用性有顯著的影

響；外送平台所提供的資訊內容

也會對知覺有用性產生積極的

影響，而知覺有用性也正向影響

知覺易用性。 

Yeo et al. 

(2017) 

探討馬來西亞消

費者對外送平台

服務的體驗、態度

和行為意圖。 

偏最小平

方法 

消費者對於外送平台服務的知

覺有用性會積極影響對外送平

台服務的態度；對外送平台服務

的態度與使用外送平台的行為

意圖之間存在正向關係。 

Kapoor 

& Vij 

(2018) 

探討印度外送平

台應用程式設計

與消費者轉換率

之間的關聯性。 

結構方程

模式 

外送平台 APP 的資訊設計對於

APP轉換率有積極影響，且消費

者更喜歡使用能提供有關餐廳

和美食完整信息的外送平台。 

Belanche 

et al. 

(2020) 

探討外送平台應

用程式的使用及

口碑意圖。 

偏最小平

方法 

消費者於外送平台的態度與主

觀規範顯著影響其行為意圖；而

年齡在知覺行為控制與外送平

台口碑行銷意圖之間具有調節

作用。 

Song et 

al. 

(2021) 

結合 TAM 與注意

力 -興趣 -慾望 -行

動(AIDA)模型，探

討採用外送應用

程式的影響。 

結構方程

模式 

知覺有用性與知覺易用性對外

送平台 APP 的態度產生強烈影

響；而知覺易用性是消費者對其

形成積極態度的主要原因，亦會

最終正向影響行為意圖。 
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第二節 計畫行為理論 

一、計畫行為理論 

計畫行為理論是理性行為理論(Theory of Reasoned Action, TRA)的延伸。

Fishbein & Ajzen (1975)提出理性行為理論時，是應用該理論模型來預測和

解釋個人行為；主要假設人的行為是理性的，個人之行為能夠基於意志的控

制之下，系統性地使用其所獲得之資訊進行思考，進而做出理性的決策。同

時，一個人對特定行為 (Behavior)的表現是由執行該行為之行為意圖

(Behavior Intention)所決定，行為意圖則是由個人對其所涉及的行為態度

(Attitude towards the Behavior)和主觀規範(Subjective Norm)所共同決定(Kim 

et al., 2010)；其中，行為信念(Behavior Belief)與結果評價(Outcome Evaluation)

決定了個人對該行為的行為態度；且規範信念(Normative Belief)與依從動機

(Motivation to Comply)決定了個人對該行為的主觀規範(許家謙等，2016)，

其模型架構如圖 2-3 所示。 

 

圖 2-3 理性行為理論模型架構圖 

資料來源：Fishbein & Ajzen (1975) 

但是，在現實狀況中人類於執行某一些特定行為時，常會受到外在環境

的限制，諸如：時間、金錢及機會等一些非理性因素的影響，而這些外在的

因素有時並非個人可以基於意志完全控制(王韻、林玉涵，2016)，此時 TRA

理論對於人類行為的預測與解釋力就會下降。因此，Ajzen (1985)便將理性

行為理論進行修正，進而提出了計畫行為理論。其與理性行為理論不同之處，

行為信念 

結果評價 

規範信念 

依從動機 

行為態度 

主觀規範 

行為意圖 行為 
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在於 TPB 理論增加了知覺行為控制(Perceived Behavioral Control)構面，藉

以能提升實際行為的預測與解釋能力，模型架構如圖 2-4 所示。 

 

圖 2-4 計畫行為理論模型架構圖 

資料來源：Ajzen (1985) 

計畫行為理論認為個人的行為是個人行為意圖所形成的結果，而行為

意圖的強弱則會受到個人對該行為的態度、主觀規範以及知覺行為控制三

個構面所影響(郭彰仁等，2018)。此理論顯示若個人對該行為所表現的態度

愈正向、所感受到周遭的壓力愈大、所能控制的能力和資源愈多時，則個人

從事該行為的意圖就會愈強烈(顏信輝等，2016)。 

Ajzen (1985)更指出，即使其行為不完全在意志的控制下時，若沒有足

夠的資源、能力或時間，個人也無法從事該行為；亦即當關於實際行為控制

的知識有限時，在感知控制相當好地反映實際控制的假設下，知覺行為控制

也可能會直接影響實際行為(Ajzen, 2020)；因此，在計畫行為理論模型中，

知覺行為控制與行為的關係常會以虛線表示。不過，在本研究中認為人是偏

理性的，並不會因為具有足夠的資源或機會而直接衝動購物；因此，本研究

並不探討知覺行為控制對行為的影響。以下分別說明計畫行為理論其各個

構面之相關意涵。 

(一) 行為態度 

行為態度是指個人對人、事、物或行為所抱持的正面或負面的評價，亦

即反應了個人對人、事、物或行為喜歡或不喜歡的一種持續性評估(Fishbein 

行為態度 

主觀規範 

知覺行為控制 
 

行為 行為意圖 
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& Ajzan, 1975)。Ajzen (1991)更指出，若態度與行為意圖越具體且特定時，

兩者之間的相關程度就越明顯。而當個人對某行為抱持的態度愈強烈時，則

從事該行為的意圖也會愈強烈(黃莉君等，2018)；換言之，當個人對某一行

為所抱持的態度越正面時，則從事該行為的機會就會越高；若抱持的態度越

負面時，則從事該行為的機會也就隨之降低；因此，我們可以透過行為態度

來預測其行為意圖。 

綜上文獻所述，可以推論出行為態度為消費者對於某特定行為所產生

正面或負面的評價。而以本研究的觀點，可定義「行為態度」為「消費者對

於使用外送平台正面或負面的評價」。 

(二) 主觀規範 

主觀規範是個人於執行某一行為時，受到重要關係人或參考群體的意

見與影響，這些重要關係人及參考群體是否同意其行為，會造成個人從事某

一行為所預期的壓力；亦即指個人對於是否從事某一特定行為所感受的社

會壓力(Fishbein & Ajzan, 1975)。而社會壓力係來自於生活周遭重要的他人，

其可以是家人、親朋好友、同儕、老師、上司等(Ajzen, 1991; Han et al., 2010)。

且 Ajzen & Fishbein (1980)認為，有時社會環境壓力對行為意圖的影響會遠

大過於個人態度對行為意圖的影響。 

綜上文獻所述，可以推論出主觀規範為消費者對於某特定行為意圖，除

了自身的想法之外，還會受到周遭社會壓力的影響。而以本研究的觀點，可

定義「主觀規範」為「消費者使用外送平台時，所感受到來自生活周遭重要

他人的意見與影響」。 

(三) 知覺行為控制 

Ajzen (1987)發現理性行為理論基於個人意志控制的假設，嚴重的限制

了該理論用來解釋及預測個人行為。事實上，許多行為的表現都需要具備一

定的能力、知識、資金、時間或者需要其他人的合作；因而增加知覺行為控

制構面，將之定義為人們對其執行特定行為能力的感知，並作為行為意圖的

第三個決定因素(Ajzen, 2020)。 
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知覺行為控制是指個人從事某一特定行為時所感知到的難易程度；亦

即指個人預期採取某一行為時，所感受到自己可以控制的程度(Ajzen, 1991; 

Fishbein & Ajzen, 2010)。當個人察覺自身所擁有的資源與機會越充足，或所

預期到的阻礙越小時，則個人對行為的知覺行為控制能力就越高，進而能形

成強烈的行為意圖(王韻、林玉涵，2016)。或是過往類似的經驗和他人提供

的幫助讓他感到執行該行為是簡單時，個人也會有很強的意圖去執行此項

行為(Ajzen, 2020)。 

綜上文獻所述，可以推論出知覺行為控制為消費者對於若執行某特定

行為時，其自我可以控制或掌控的程度。而以本研究的觀點，可定義「知覺

行為控制」為「消費者於使用外送平台時，對所需資源與機會的控制程度」。 

(四) 行為意圖 

行為意圖受到三個主要的因素影響，分別是個人對於從事某特定行為

正面或負面的態度、周遭重要他人影響個人從事某特定行為的主觀規範、以

及從事某特定行為自我控制程度的知覺行為控制(Ajzen, 1985)。因此，行為

意圖為個人欲從事某一行為的主觀機率；亦即係指欲採取某一行為時的行

為傾向與意願。而其可從個人是否願意努力去嘗試、願意付出多少心力去實

現該行為來測知，當個人對於某一行為的意圖越強時，則會執行該行為的機

率就越高(Ajzen, 2020; Fishbein & Ajzen, 1975)。 

此外，Ajzen (1991)亦主張行為意圖是預測個體行為的最佳方法。由於

所有可能會影響行為的因素，都是透過行為意圖間接地影響行為的表現，且

行為意圖與行為之間有很高的相關性，因而有時可以應用行為意圖來直接

預測實際的行為。 

綜上文獻所述，可以推論出行為意圖係經由行為態度、主觀規範及知覺

行為控制的影響，進而產生對某一行為的傾向與意願。而以本研究的觀點，

可定義「行為意圖」為「消費者使用外送平台的行為傾向與意願」。 

(五) 行為 

吳淑鶯、陳瑞和(2006)認為行為是指個人採取某種行動之實際行為。在



15 

計畫行為理論中，行為的直接前因是執行相關行為的意圖；當行為意圖越強

時，行為就越有可能遵循(Ajzen, 2020)。因此，以本研究的觀點，可定義「行

為」是「消費者實際使用外送平台的作為」。 

計畫行為理論至今已被許多不同學者用來解釋和預測多種行為領域的

行為，並皆獲得有效的驗證，諸如：運動(許家謙等，2016；Barkoukis et al., 

2009；Catellier & Yang, 2013)、綠色旅遊(Chen & Peng, 2012; Choi et al., 2016; 

Han, 2015)、管理(Hu et al., 2012)、教育(Abraham et al., 2004; Entrialgo & 

Lglesias, 2016; Yim & Cho, 2016)、消費行為(Allom & Mullan, 2012; Beldad & 

Hegner, 2018; Han & Stoel, 2017)、食品(Chen, 2017; Dean et al., 2012)等。而

在線上購物或電子商務相關領域的相關文獻中，亦有部分是應用此理論作

為其預測行為之模型，近幾年相關文獻與其結果則彙整如表 2-3 所示。 

表 2-3 TPB 應用於線上購物或電子商務相關領域文獻彙整表 

研究者 研究方法 研究結果 

Hansen et 

al. (2004) 
結構方程模式 

使用計畫行為理論預測消費者線上雜貨購買

意願比理性行為理論解釋較佳。 

吳淑鶯、

陳瑞和

(2006) 

結構方程模式 

大專學生對網路購書的態度、主觀規範及知覺

行為控制會顯著影響其網路購書的行為意圖，

進而影響最終購買行為。 

Hansen 

(2008) 
結構方程模式 

消費者的個人價值觀、態度、社會規範、知覺

行為控制皆會正向影響線上購買雜貨的意願。 

Huang et 

al. (2011) 
結構方程模式 

網上拍賣的態度、知覺行為控制以及過去的相

關經驗對網上拍賣的購買意向產生了顯著積

極的影響。 

曾紀幸等

(2017) 

多元線性迴歸

分析 

參與者於線上募資平台的態度、主觀規範、知

覺行為控制對其參與意圖以及實際行為皆具

顯著的正向影響。 

蔡玲瓏、

林巧雯

(2021) 

偏最小平方法 

Pinkoi 平台使用者之行為態度、主觀規範與知

覺行為控制皆會正向影響影響用戶對平台的

使用，其中又以行為態度的影響較大。 
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二、小結 

綜上文獻，消費者於線上購物的態度、主觀規範與知覺行為控制皆會正

向影響其行為意圖，進而使行為意圖顯著正向影響其實際行為。故而本研究

認為在計畫行為理論的架構下，將能探討消費者使用外送平台之實際行為。 

 

 

第三節 與計畫行為理論相關之前置構面 

一、資訊系統成功模型 

電子商務系統源自於資訊系統的發展，而資訊系統的有效性或成功與

否，常取決於資訊系統效能的關鍵因素(黃維民等，2017)。DeLone & McLean 

(1992)將過往有關資訊系統的相關研究進行分類與彙整後提出資訊系統成

功模型(Information System Success Model, ISSM)，其主要由六個構面組成，

分別為資訊品質(Information Quality)、系統品質(System Quality)、使用(Use)、

使用者滿意度(User Satisfaction)、對個人影響(Individual Impact)及對組織影

響(Organization Impact)。 

然而，由於資訊系統的進步與變化，DeLone & McLean (2003)重新審視

於 1993 年所提出的模型，並根據部分研究學者針對該資訊成功模型的建議

進行修正，增加了服務品質(Service Quality)構面，並將個人影響與組織影響

構面結合成淨利益(Net Benfits)構面；其中，原先使用構面劃分為使用意圖

(Intention to Use)與使用，兩者彼此之間可作為替代的衡量變數。而修正後

的資訊系統成功模型架構如圖 2-5 所示。 

此外，資訊系統成功模型已被廣泛用於檢驗使用者採用新資訊系統和

行為的意圖(Ma, 2021)，且在不同的領域上，皆獲得有效的驗證；諸如：電

子政務系統(Teo et al., 2008; Stefanovic et al., 2016)、醫療(Pai & Huang, 2011; 

Petter & Fruhling, 2011; Sebetci & Çetin, 2016)、圖書館電子資源(曾繁絹、李

宗翰，2008；Dwivedi et al. 2013)、數位學習(Chen, 2010; Holsapple & Lee-

Post, 2006; Ung et al., 2022)等。而在線上購物或電子商務相關領域的文獻中，
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亦有部分是應用此理論模型作為其預測使用某資訊系統行為之模型，近幾

年相關文獻與其結果則彙整如表 2-4 所示。 

 

圖 2-5 修正後資訊系統成功模型架構圖 

資料來源：DeLone & McLean (2003) 

表 2-4 ISSM 應用於線上購物或電子商務相關領域之文獻彙整表 

研究者 研究方法 研究結果 

陳建文等

(2008) 
結構方程模式 

資訊品質、系統品質與服務品質對滿意度有正

向影響，消費者認為線上購物網站能夠提供完

善的資訊、穩定的系統與良好的服務品質。 

Wang 

(2008) 
結構方程模式 

消費者於電子商務系統的再使用意圖受到知覺

價值和使用者滿意度的影響，且電子商務的資

訊品質、系統品質以及服務品質正向影響知覺

價值和使用者滿意度。 

Chen & 

Cheng 

(2009) 

結構方程模式 

線上購物網站的資訊品質、系統品質和服務品

質正向影響消費者的使用意圖，且消費者的使

用意圖可以準確預測消費者的使用行為。 

Kim et al. 

(2014) 
結構方程模式 

消費者於 O2O 平台的使用者滿意度受到資訊品

質、服務品質和知覺隱私保護的影響，且發現女

性在線上購物中相較於男性，更重視隱私保護。 

Ma (2021) 結構方程模式 

消費者使用線上直播購物的滿意度取決於資訊

品質、服務品質和論證(Argument)品質，而專業

知識來源和媒體豐富性都是資訊、服務和論證

品質的重要前提因素。 

資訊品質 

系統品質 

服務品質 

使用意圖 使用 

使用者滿意度 

淨利益 
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二、科技接受模型 

Davis (1989)提出科技接受模型，係根據理性行為理論所發展出的行為

模式，用來解釋與預測使用者對某特定科技系統的接受程度。該模型的核心

是科技用戶就使用科技做出理性決定，被認為在研究與科技相關背景下採

用資訊科技最有影響力的研究模型(Kim et al., 2010)。而有別於理性行為理

論，該理論增加了知覺有用性(Perceived Usefulness)與知覺易用性(Perceived 

Ease of Use)兩個內部信念，兩者皆是解釋使用者採用科技或其相關產品與

服務的重要因素。科技接受模型的一個主要目的，就是追踪外部變數對內部

信念、態度和意圖的影響(Davis, 1989)。換句話說，在受到一些外部變數影

響後，使用者瞭解資訊系統的有用程度和易用程度，而對於系統使用的態度

有了正面評價，並進而產生使用此系統的意圖，其模型架構如圖 2-6 所示。 

 

圖 2-6 科技接受模型架構圖 

資料來源：Davis (1989) 

迄今科技接受模型已經受到許多研究學者和實務界人士的廣泛證實、

重驗與應用，並且大多指出該模式是一個跨時間、場景、人種、技術的穩定

工具(洪新原等，2005)。許多研究已經證實，科技接受模式是一個簡約的框

架，用於理解用戶在各種環境中對技術的採用，諸如：網路銀行(林榮春等，

2011；Chau & Lai, 2003；Suh & Han, 2002)，行動支付(張明杰、羅玉婷，

2020；Kim et al., 2010)、網路遊戲(Ha et al., 2007; Hsu & Lu, 2004)、遠距醫

療(張紀萍，2015；Chau & Hu, 2001)等皆獲得有效的驗證。而在線上購物或

電子商務相關領域的文獻中，亦有部分是應用此理論模型作為其預測行為

之模型，近幾年相關文獻與其結果則彙整如表 2-5 所示。 

外部變數 

知覺有用性 

知覺易用性 

使用態度 行為意圖 系統使用 
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表 2-5 TAM 應用於線上購物或電子商務相關領域之文獻彙整表 

研究者 研究方法 研究結果 

Vijayasarathy 

(2004) 

多元線性

迴歸分析 

相容性、知覺有用性、知覺易用性和安全性被發

現是線上購物態度的重要預測因素；其次，消費

者對線上購物的態度、規範信念和自我效能會

強烈影響使用線上購物的意願。 

Ha & Steol 

(2009) 

結構方程

模式 

網購品質決定了對知覺有用性、信任和享受的

影響，進而影響消費者對網購的態度；而知覺有

用性為對線上購物態度最有力的預測指標。 

鄭桂玫、徐

聖翔(2013) 

結構方程

模式 

消費者使用運動用品線上商店購物所產生的知

覺易用性對知覺有用性有顯著之影響，且知覺

有用性對使用網站購物系統的態度亦有顯著影

響。 

駱俊賢、黃

世浩(2017) 

結構方程

模式 

消費者的特性對知覺有用性與知覺易用性無顯

著的差異，但使用點餐應用程式之知覺易用性

對知覺有用性、知覺有用性與知覺易用性對於

行動意圖具有顯著的差異。 

Kasilingam 

(2020) 

偏最小平

方法 

知覺有用性、知覺易用性、價格意識、知覺享受、

個人創新性、知覺風險等因素皆對使用線上聊

天機器人購物的態度有強烈的影響，並能進而

影響其行為意圖。 

三、小結 

經由前述文獻探討，資訊系統成功模型與科技接受模型在線上購物與

電子商務相關領域中，皆能有效的預測消費者採用某資訊系統或某科技技

術的行為。其中，資訊品質、系統品質為消費者使用某資訊系統使用意圖或

行為的重要前提因素，且知覺有用性與知覺易用性亦是消費者使用某科技

技術行為態度的重要前提因素。故而本研究認為在計畫行為理論的框架下，

規劃結合資訊系統成功模型的資訊品質與系統品質，以及科技接受模型的

知覺有用性與知覺易用性等相關構面，期能藉以提高消費者使用外送平台

行為的解釋力。 
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其次，在科技接受模型中具有外部變數將能更有效地了解影響知覺有

用性與知覺易用性的因素，但外部變數的選擇方面，則並無明確的模式

(Legris et al., 2003)；其可以是其他可能影響使用者採用新科技的因素，其中

包含了系統特性、系統訓練、系統設計階段的使用者涉入、系統建置過程的

性質、使用者特性、工作特性和組織因素等，而這些外部變數則會透過信念

間接影響使用者的態度、行為意圖以及實際使用行為(高淑珍等，2011；陳

協勝，2010)。其中，又以資訊品質與系統品質於科技產品中普遍受到重視，

有不少研究學者增加了此兩種外部變數來解釋消費者使用某項科技系統的

行為，如表 2-6 所示；而 Ahn et al. (2007)的實證更是指出，資訊品質與系統

品質是影響科技接受模型知覺有用性與知覺易用性的外部變數。 

表 2-6 使用資訊品質與系統品質作為外部變數之相關文獻 

研究者 研究方法 研究結果 

Ahn et al. 

(2004) 

結構方程

模式 

在外部線上線下品質變量中，資訊品質對使用互

聯網商城的知覺有用性和行為意圖的影響最大。 

張書勳等

(2009) 

結構方程

模式 

購物網站的資訊品質和系統品質都會影響到使

用者對於網站系統的有用性與易用性，對於建構

線上購物網站的業者而言，在資訊品質和系統品

質的提升，成為必要的注意要點。 

高淑珍等

(2011) 

結構方程

模式 

金門公務機關人員對於網路電話的系統品質具

正向影響知覺有用性與知覺易用性，因此應提高

通話品質與功能的豐富程度，則可增加使用者對

此項科技產品的信心。 

魏文欽、

賴佳伶

(2011) 

結構方程

模式 

美妝網站的資訊品質、系統品質與服務品質對消

費者的知覺易用性具有正面影響性，而資訊品質

與知覺易用性會正向影響知覺有用性。 

袁國榮等

(2012) 

結構方程

模式 

台電公司公文及檔案管理系統的資訊品質與系

統品質會正向影響員工的知覺有用性，進而影響

使用者態度。 
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因此，以下分別針對與研究中欲加至計畫行為理論的知覺有用性、知覺

易用性、資訊品質、系統品質等四個前置構面之意涵進行說明。 

(一) 知覺有用性 

知覺有用性是指在組織環境下，潛在使用者主觀認為使用某項科技會

對於完成工作的表現及未來具有助益；換言說，亦即指使用者認為透過資訊

系統的使用，能有效地提升工作績效與增加其他效用的程度(Davis, 1989)。

根據 Ahn et al. (2007)的研究整理，關於知覺有用性的衡量指標，包括速度、

更好的決策、提高工作績效、省錢、增加生產力、工作輕鬆等。舉例而言，

當某人使用某項科技產品時，能夠使他更快地完成任務的程度。當使用者認

知有用的程度愈高時，則對其採用此新科技的態度也會愈正面之看法；反之，

當認知有用程度愈低時，採用新科技的態度就會愈負面(Yu et al., 2005)。 

綜上所述，可以推論出知覺有用性為個人使用某項科技產品時，能帶給

他的助益程度。而以本研究的觀點，可定義「知覺有用性」為「消費者使用

外送平台可增加其效用的程度」。 

(二) 知覺易用性 

知覺易用性是指潛在使用者可否容易地使用科技以完成工作的程度；

亦即指使用者預期對該項新科技之使用、學習與瞭解的容易程度(Davis, 

1989)。根據 Ahn et al. (2007)的研究整理，關於知覺易用性的衡量，包括簡

單易學、一目了然、簡單明瞭、輕鬆上手、腦力勞動、可控、友善等。舉例

而言，當某人使用某項科技產品時，需要大量的腦力勞動的程度；也就是說，

當潛在使用者認為新科技愈容易使用、學習與瞭解時，其對採用此項新科技

的態度將更加正面，另一方面亦將提高對新科技的知覺有用性(高淑珍等，

2011；Taylor & Todd, 1995a)。 

綜上所述，可以推論出知覺易用性為採用某項新科技時，不須身體和心

智努力的程度。而以本研究的觀點，可定義「知覺易用性」為「消費者使用

外送平台易於使用、學習與瞭解的程度」。 
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(三) 資訊品質 

資訊品質是消費者對於系統的資訊內容，能就其完整性、相關程度、即

時性、可靠性和準確性等議題的評價(Ahn et al., 2007)。Seddon (1997)就資訊

品質的衡量，則包括正確性、適時性、有用性等較為精簡的指標。袁國榮等

(2012)指出，資訊的提供對於使用者具有幫助性和關聯性，並且應該定期更

新資訊以滿足其所需，而內容的編排與意思也必須容易了解。其次，資訊品

質亦有可能幫助消費者比較購物產品，讓消費者做出更好的購買選擇(Ahn 

et al., 2004)；而在線上購物網站所提供的資訊，如：產品相關資訊、商品本

身的說明、價格資訊、網站內容編排方式、提供資訊的正確程度等，其皆可

視為是購物網站之資訊品質(DeLone & McLean, 1992)。 

綜上所述，可以推論出資訊品質為對某項科技系統所提供之資訊的評

價，當提供的資訊愈完整時，愈容易獲得消費者正面評價。而以本研究的觀

點，可定義「資訊品質」為「消費者對於外送平台所提供的資訊內容之評價」。 

(四) 系統品質 

系統品質取決於使用者的需求，系統的介面設計、技術、及時性、安全

與隱私、可用性和無出錯交易等指標之評價，皆是系統在設計與開發階段的

重要因素(Ahn et al., 2007)。袁國榮等(2012)認為，反應時間、操作容易性、

修正系統錯誤的能力、符合使用者的需求、容易使用、功能有用性、正確性、

彈性、整合性以及效率等，都是衡量系統品質的可能因素。張書勳等(2009)

則認為網站系統影響整體線上購物流程的流暢度，包含使用者網站頁面的

瀏覽順序、購買商品的操作步驟、系統與消費者的互動程度、系統安全性等

皆可衡量購物網站的系統品質。 

綜上所述，可以推論出當該項科技系統具有高水平的系統品質時，愈容

易獲得消費者正面評價。而以本研究的觀點，可定義「系統品質」為「消費

者對於外送平台系統本身的評價」。 
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第參章 研究方法 

本章根據前述的文獻回顧，將依序對研究假說與研究架構、研究變項的

操作型定義、研究設計、預試問卷來進行說明；最後，則說明採用的分析方

法與工具。 

第一節 研究假說與研究架構 

一、研究假說 

根據文獻回顧，知覺有用性以與知覺易用性為科技接受模型中的重要

因素(Davis, 1989)，而資訊品質與系統品質可以作為科技接受模型的外部變

數，能增加消費者使用新技術行為的解釋能力(Lee et al., 2017)。其中，資訊

品質係衡量資訊系統對資訊提供的評價，系統品質係衡量資訊系統本身的

品質評估(袁國榮等，2012；Ahn et al., 2004)。其次，Kasilingam (2020)認為

知覺有用性是個人使用新技術將可提高其工作績效的程度，知覺易用性則

是使用者認為操作一個系統或介面時的難易程度(駱俊賢、黃世浩，2017)。

從高淑珍等(2011)的研究發現，網路電話的系統品質皆對知覺有用性與知覺

易用性有顯著正向的影響性；而在網路購物方面，也發現購物網站的資訊品

質與系統品質皆對消費者知覺有用性與知覺易用性有正向的影響性(張書勳

等，2009)。 

至於本研究欲假設資訊品質與系統品質對知覺有用性及知覺易用性正

向影響的文獻，則是參考了 Ahn et al. (2007)的發現，其係消費者對於線上

零售網站的資訊品質及系統品質皆對知覺有用性與知覺易用性有顯著正向

影響。綜上所述，研究中提出以下的假說一至假說四： 

假說一：「資訊品質」正向影響「知覺有用性」 

假說二：「資訊品質」正向影響「知覺易用性」 

假說三：「系統品質」正向影響「知覺有用性」 

假說四：「系統品質」正向影響「知覺易用性」 

其次，Taylor & Todd (1995a)於學生使用電腦資源中心行為之研究中發

現，當學生知覺到系統越容易學習，則越會採用此系統以幫助他增進學習績
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效，也就是說知覺易用性正向影響知覺有用性；同時，研究中也發現，知覺

有用性與知覺易用性會直接正向的影響行為態度。而在行動支付的研究中

亦發現，消費者若認為行動支付是容易操作的，且有助於提升自己的生活便

利性，則消費者也會認為使用行動支付是明智的態度(張明杰、羅玉婷，2020)。 

至於本研究欲假設的知覺易用性對知覺有用性具有正向影響、知覺有

用性及知覺易用性對行為態度正向影響的文獻，則是參考了 Ahn et al. (2007)

的發現，消費者對於線上零售網站的知覺易用性對知覺有用性具有顯著正

向的影響，知覺有用性及知覺易用性皆會正向影響行為態度。綜上所述，本

研究提出以下的假說五至假說七： 

假說五：「知覺有用性」正向影響「行為態度」 

假說六：「知覺易用性」正向影響「行為態度」 

假說七：「知覺易用性」正向影響「知覺有用性」 

接著，計畫行為理論可為理性行為理論的延伸，其新增了知覺行為控制

構面，期能合理解釋個人非完全由意志控制行為的限制，補足了理性行為理

論用於解釋個人執行某特定行為的缺陷(Ajzen, 1985)。而該理論至今也被許

多學者廣泛運用在不同領域上，例如：吳淑鶯、陳瑞和(2006)發現，大專學

生對網路購書的態度、主觀規範及知覺行為控制皆會顯著影響其網路購書

的行為意圖，進而影響最終購買行為；而 Han (2015)指出，消費者對於入住

綠色酒店(Green Hotel)的態度、主觀規範及知覺行為控制皆可正向影響行為

意圖；Beldad & Hegner (2018)的研究發現，荷蘭消費者對公平貿易產品的態

度、主觀規範和知覺行為控制亦皆顯著影響其購買意圖；而蔡玲瓏、林巧雯

(2021)指出，Pinkoi 平台使用者之態度、主觀規範與知覺行為控制皆會正向

影響用戶對平台的使用行為意圖。 

至於本研究關於計畫行為理論的推論，則是參考了曾紀幸等(2017)的發

現，參與者於線上募資平台的態度、主觀規範、知覺行為控制對其參與意圖

和實際行為皆具顯著的正向影響。綜上所述，本研究提出以下的假說八至假

說十一： 

假說八：「行為態度」正向影響「行為意圖」 

假說九：「主觀規範」正向影響「行為意圖」 
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假說十：「知覺行為控制」正向影響「行為意圖」 

假說十一：「行為意圖」正向影響「行為」 

此外，在臺灣提供外送服務的平台有許多家，每家外送平台都有屬於自

己的外送 APP 或外送訂購官方網站；另，每家在外送系統上的介面操作與

內容呈現都截然不同，消費者在操作上將可能會具有明顯的差異性；換言之，

消費者可能會因使用不同的外送平台，而有不同的消費行為，而目前臺灣較

廣為人知的外送平台為 Foodpanda 與 Uber Eats。因此，研究中將以分群方

式以探究兩家外送平台是否會對研究模型產生差異性。故而提出以下的假

說十二： 

假說十二：不同外送平台對研究模型具調節效果 

二、研究架構 

根據前述之研究假說，研究中提出的原始模型架構如圖 3-1 所示。由圖

中可知，係以計畫行為理論作為主要研究架構，期望藉由主要構面(行為態

度、主觀規範、知覺行為控制、行為意圖與行為)與加入的前置構面(資訊品

質、系統品質、知覺有用性、知覺易用性)，以分析消費者對於外送平台的

使用行為。 

 

圖 3-1 本研究原始模型架構圖 

資訊品質 

系統品質 

知覺有用性 

知覺易用性 

行為 
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行為態度 
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H5 

H6 H7 

H8 

H9 

H10 H11 

H12 

外送平台種類 



26 

第二節 研究變項的操作型定義 

本研究共有九個構面，分別是與科技接受模型有關的「資訊品質」、「系

統品質」、「知覺有用性」、「知覺易用性」等四個前置構面，以及計畫行為理

論的「行為態度」、「主觀規範」、「知覺行為控制」、「行為意圖」、「行為」等

五個主要構面。同時，根據前述的文獻探討結果，將其各自的研究變項之操

作型定義整理並敘述於表 3-1 中。 

表 3-1 研究變項的操作型定義表 

構面 操作型定義 參考文獻 

前置

構面 

資訊品質 
消費者對於外送平台所提供的資訊內容之

評價。 
Ahn et al. 

(2007) 
系統品質 消費者對於外送平台系統本身的評價。 

知覺有用

性 

消費者使用外送平台可增加其效用的程

度。 Davis 

(1989) 知覺易用

性 

消費者使用網路外送平台易於使用、學習

與瞭解的程度。 

主要

構面 

行為態度 
消費者對於使用外送平台正面或負面的評

價。 
Ajzen 

(1985, 

1991); 

Fishbein 

& Ajzen 

(1975) 

主觀規範 
消費者使用外送平台時，所感受到來自生

活周遭重要他人的意見與影響。 

知覺行為

控制 

消費者於使用外送平台時，對所需資源與

機會的控制程度。 

行為意圖 消費者使用外送平台的行為傾向與意願。 

行為 消費者實際使用外送平台的行為。 
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第三節 研究設計 

一、研究變項與問卷設計 

本研究初步研擬之前置構面與主要構面的衡量題項，係依據文獻整理

後而設計成的調查問卷內容，各個構面的衡量題項與文獻來源則如表 3-2 至

表 3-3 所示。而問卷內容中各個題項同意程度的衡量，係採李克特(Likert)五

點量表衡量之，且依據填答結果分別給予 1 分到 5 分；其中，1 分代表同意

程度最低，5 分代表同意程度最高。 

其次，為能讓調查問卷符合內容效度，研究中於問卷設計完成後，隨即

邀請五位相關領域的專家學者針對問卷內容進行審查，最後提供的審查意

見如附錄一所示。接著，再針對五位專家學者對於問卷內容的編排、題項敘

述的適切性等建議予以調整或修改，進而形成預試用的調查問卷。 

本研究預試用的調查問卷如附錄二所示，內容共分為三個部分：第一部

分是先詢問消費者是否使用過外送平台以及最常使用的外送平台為何；第

二部分則以填答前置構面與主要構面之衡量題項的同意程度為主；第三部

分則是詢問受訪者的個人基本資料，包含性別、年齡、教育程度、職業等。 

此外，為能簡潔且有效地表達衡量題項的內容，後續章節中將以衡量題

項號碼作為題項的代碼，如：Q1_1 即代表「資訊品質」的第一題「該外送

平台提供的資訊內容具充分性」、Q3_2 即代表「知覺有用性」的第二題「該

外送平台能改善我的購物品質」等。 
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表 3-2 前置構面的衡量題項(代碼)與文獻來源表 

前置

構面 
代碼 題項 參考文獻 

資訊

品質 

Q1_1 該外送平台提供的資訊內容具充分性。 

Ahn et al. 

(2007) 

Q1_2 該外送平台提供的資訊內容具完整性。 

Q1_3 該外送平台提供的資訊內容具準確性。 

Q1_4 該外送平台提供的資訊內容具適時性。 

Q1_5 該外送平台提供的資訊內容具地理區位性。 

系統

品質 

Q2_1 該外送平台的操作介面是易於使用的。 

Ahn et al. 

(2007) 

Q2_2 該外送平台的操作介面具合適性。 

Q2_3 該外送平台的回應具快速性。 

Q2_4 該外送平台的交易具迅速性。 

Q2_5 該外送平台系統傳遞個資(如電話、地址等)具安全性。 

Q2_6 該外送平台系統可確保無出錯的交易。 

知覺 

有用性 

Q3_1 該外送平台能讓我的購物變得更簡易。 

Ahn et al. 

(2007);  

Davis (1989) 

Q3_2 該外送平台能改善我的購物品質。 

Q3_3 該外送平台能夠讓我快速完成線上購物。 

Q3_4 該外送平台能替我節省時間成本。 

Q3_5 該外送平台能幫助我取得較好的購物決策。 

知覺 

易用性 

Q4_1 我能容易地透過該外送平台購物。 
郭明煌等

(2014)； 

Ahn et al. 

(2007)；

Davis (1989) 

Q4_2 我使用該外送平台是容易上手的。 

Q4_3 操作該外送平台功能對我是容易的。 

Q4_4 我與該外送平台的互動是明確易懂的。 

Q4_5 操作該外送平台無需花費很多時間。 
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表 3-3 主要構面的衡量題項(代碼)與文獻來源表 

主要

構面 
代碼 題項 參考文獻 

行為

態度 

Q5_1 使用該外送平台購物是有效益的。 王明杰、孫思

源(2013)；許家

謙等(2016)；

De Cannière et 

al. (2009)；Wu 

& Chen (2005) 

Q5_2 使用該外送平台購物是愉快的。 

Q5_3 使用該外送平台購物是明智的 

Q5_4 使用該外送平台購物的優點是很多的。 

Q5_5 使用該外送平台購物是方便的。 

Q5_6 使用該外送平台購物是符合潮流的。 

主觀

規範 

Q6_1 我生活周遭重要的人，大多會使用該外送平台。 王明杰、孫思

源(2013)；王

韻、林玉涵

(2016)；許家謙

等(2016)；郭彰

仁等(2018)；

Taylor & Todd 

(1995b) 

Q6_2 我生活周遭重要的人，認為我應使用該外送平台。 

Q6_3 
我生活周遭重要的人，會影響我使用該外送平台的

決定 

Q6_4 
因為生活周遭重要的人都使用該外送平台，所以我

也使用它。 

Q6_5 
若再使用該外送平台，我仍會參考生活周遭重要的

人之意見。 

知覺

行為

控制 

Q7_1 我能夠充分利用該外送平台所提供的訊息資源。 
王明杰、孫思

源(2013)；許家

謙等(2016)；郭

彰仁等(2018) 

Q7_2 我有足夠的資源、知識和能力去使用該外送平台。 

Q7_3 我認為該外送平台之操作完全在我的掌控之中。 

Q7_4 我相信自己能自在地使用該外送平台。 

Q7_5 我有能力解決在使用該外送平台時所發生的問題。 

行為

意圖 

Q8_1 我仍會考慮使用該外送平台。 

王明杰、孫思

源(2013)；郭彰

仁等(2018) 

Q8_2 我會向親朋好友推薦使用該外送平台。 

Q8_3 我很樂於向其他人分享使用該外送平台。 

Q8_4 我會針對該外送平台的使用情況推薦給他人。 

Q8_5 我有意願使用該外送平台來取代傳統的消費模式。 

行為 

Q9_1 
在可使用的情況下，我會儘可能地使用該外送平台

進行消費。 

李勇輝等

(2016)；Taylor 

& Todd 

(1995a)；Sadaf 

et al. (2012)；

Wang et al. 

(2016) 

Q9_2 我通常會使用該外送平台在實際的消費上。 

Q9_3 在日常生活中，我經常使用該外送平台進行消費。 

Q9_4 
我經常使用該外送平台來取代其他類型的消費方

式。 

Q9_5 我會繼續使用該外送平台。 
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二、抽樣設計 

根據研究目的與研究範圍，本研究將以使用過 Foodpanda 或 Uber Eats

兩種外送平台的消費者作為抽樣對象，並採用非機率抽樣中的便利抽樣法，

進行問卷調查與資料蒐集的工作。又由於消費者使用外送平台消費的方式，

不外乎是於該平台的官方網站或以 App 下訂購買之，其仍需藉由消費者應

用手機、電腦、平板等電子產品連接網際網路或行動網路方可完成。因此，

研究中將以網路調查方式蒐集資料，如此較容易鎖定研究樣本，亦即將以網

路方式於臉書(Facebook)、狄卡(Dcard)、批踢踢實業坊(PTT)三個網路平台上

進行問卷發放的工作。 

此外，依據學者對於結構方程模式(Structural Equation Modeling, SEM)

樣本數的建議，應介於 200 到 500 份之間較為合理(Jackson, 2003)，故而研

究中規劃預計以至少蒐集 350 份以上的有效樣本為目標。 

 

 

第四節 預試問卷的結果 

一、預試問卷的施行 

為能提高問卷內容的精確度，本研究於正式調查之前先進行問卷的預

試工作，期初步檢測問卷的信度(Reliability)與效度(Validity)；調查期間為

2020 年 12 月 24 日至 2021 年 1 月 5 日，採便利抽樣的方式進行；在經檢查

與整理受訪者填答的問卷後，有效樣本共為 62 份。 

二、預試問卷的信度與效度分析 

Nunnally (1978)認為各個構面的 Cronbach’s α 值應皆在 0.7 以上且因素

負荷量(Factor Loadings)亦皆高於 0.4 才有良好的預測能力，而亦有學者認

為因素負荷量應高於 0.5 方具有顯著性(Hair et al., 2006)。因此，在信度檢測

方面，經題項分析後如表 3-4 至表 3-5 所示，各個構面的 Cronbach’s α 值落

在 0.765 至 0.915 之間，說明本研究問卷內容具有良好的一致性。在效度檢

測方面，各個構面的因素負荷量則落在 0.404 至 0.910 之間，即本問卷內容
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在解釋構面上仍滿足有效性的要求。至此，研究中的正式問卷將完全確立，

如附錄三所示。 

表 3-4 預試問卷前置構面的信度與效度分析表 

構面 代碼 Cronbach’s α 因素負荷量 構面 代碼 Cronbach’s α 因素負荷量 

資訊 

品質 

Q1_1 

0.868 

0.762 

知覺 

有用性 

Q3_1 

0.830 

0.527 

Q1_2 0.765 Q3_2 0.671 

Q1_3 0.689 Q3_3 0.627 

Q1_4 0.726 Q3_4 0.670 

Q1_5 0.542 Q3_5 0.685 

系統 

品質 

Q2_1 

0.765 

0.548 

知覺 

易用性 

Q4_1 

0.899 

0.637 

Q2_2 0.404 Q4_2 0.783 

Q2_3 0.612 Q4_3 0.881 

Q2_4 0.425 Q4_4 0.909 

Q2_5 0.601 Q4_5 0.569 

Q2_6 0.472    

註：構面題項代碼請參閱表 3-2。 

表 3-5 預試問卷主要構面的信度與效度分析表  

構面 代碼 Cronbach’s α 因素負荷量 構面 代碼 Cronbach’s α 因素負荷量 

行為 

態度 

Q5_1 

0.898 

0.738 

行為 

意圖 

Q8_1 

0.867 

0.562 

Q5_2 0.731 Q8_2 0.814 

Q5_3 0.755 Q8_3 0.806 

Q5_4 0.780 Q8_4 0.756 

Q5_5 0.806 Q8_5 0.547 

Q5_6 0.576 

行為 

Q9_1 

0.915 

0.768 

主觀 

規範 

Q6_1 

0.816 

0.484 Q9_2 0.846 

Q6_2 0.609 Q9_3 0.910 

Q6_3 0.630 Q9_4 0.804 

Q6_4 0.736 Q9_5 0.617 

Q6_5 0.588     

知覺 

行為 

控制 

Q7_1 

0.850 

0.711     

Q7_2 0.651     

Q7_3 0.713     

Q7_4 0.602     

Q7_5 0.645     

註：構面題項代碼請參閱表 3-3。 
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第五節 分析方法與工具 

在分析方法使用上，本研究採行敘述性統計分析、信度與效度分析、結

構方程模式以及多群組分析；而採用的分析軟體為 SAS 9.4 與 AMOS 27。 

一、敘述性統計分析 

敘述性統計(Descriptive Statistics)為統計學中將所得的數據加以整理、

歸類、簡化或繪製成圖和表；用以描述和歸納各觀察值的特徵，為最基本的

統計方法(蕭文龍，2020)。在本研究中將應用次數分配與百分比瞭解受訪者

填答類別資料的分布情形，包括：最常使用的外送平台、性別、年齡、職業、

平均月收入、教育程度以及目前居住地區等。其次，亦將透過對各個量化題

項資料進行平均數與標準差的彙整，便於瞭解相關數據集中與分散情形。 

二、信度與效度分析 

吳統雄(1985)指出，分析信度與效度可以了解到測量工具是否優良，從

而改善測量的內容或方法，避免做出錯誤的判斷及因錯誤導致的損失。其中，

兩者的關係為：信度是效度的必要條件，信度高的量表，效度不一定也高，

但信度低的量表，效度一定不符合要求，故而追求理想的信度是研究者最基

本的目標；而效度為信度的充分條件，亦即效度高的量表，信度一定也高，

故而追求理想的效度是研究者最終的目標。 

(一) 信度 

信度為測量結果的等值性 (Equivalence)、穩定性(Stability)及一致性

(Consistency)。而信度的衡量工具大致分成三種： 

1. 複本信度(Parallel form Reliability)：又稱為穩定等值信度(Stability and 

Equivalence)，即是針對同一群受測者，在測驗時給予兩種題目不同但內

容相似的問卷複本，並依據兩種複本所測量到的分數求相關係數。 

2. 再測信度(Test-retest Reliability)：又稱外在信度(External Reliability)，係使

用同一份測驗問卷，並對同一群受測者，於不同的時間點，進行前後兩

次測試，再求出這兩次測量分數的相關係數。 
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3. 內部一致性信度(Internal Consistency Reliability)：在長期行為科學調查中

最常見與最常用的信度指標。其中，較常使用的衡量方法為庫李信度

(Kuder-Richardson Reliability)與 Cronbach’s α 係數。 

而本研究中將採內在一致性信度中 Cronbach (1951)提出的 Cronbach’s 

α 係數作為衡量各個構面信度的指標。其中，α 係數為信度估計值，其值介

於 0 與 1 之間；當 α 係數愈高時，表示其量表內各項目之衡量內容相關性

愈高，測驗的結果亦將愈趨於一致性。其函數形式如式 3-1 所示。 

𝛼 = (
𝑘

𝑘−1
) (

∑ 𝑠𝑖
2𝑘

𝑖=1

𝑠2
)                       (3-1) 

其中，𝑘表示量表中的題項數；𝑠𝑖
2表示第𝑖題題項的變異數；𝑠2表示量表題項

的總變異數。 

其次，研究中亦參考吳統雄(1985)建議信度值的參考範圍：當Cronbach’s 

α 係數值高於 0.9 時，代表信度佳；若介於 0.7 至 0.9 之間時，代表可信；

若介於 0.5 至 0.7 之間時，代表信度低；若低於 0.5 時，則為不可信。而

Nunnally (1978)亦建議 Cronbach’s α 係數值應高於 0.7 以上，則其所衡量的

問卷題項才具良好的一致性。 

(二) 效度 

效度為衡量工具在測量研究中各個構面題項的有效程度，能夠測量所

欲研究的特質、特徵或功能的指標；亦即當效度愈高時，則此衡量工具所蒐

集的資料愈具有效性。一般來說，效度的衡量分成三類： 

1. 內容效度(Content Validity)：係指衡量工具在設計完成後，主要經由研究

者、學界或實務界專家的專業知識主觀進行評估審查，以判斷衡量工具

的內容是否具適切性。 

2. 建構效度(Construct Validity)：為衡量工具能測量理論上某構念的相關程

度，其分為收斂效度(Convergent Validity)和區別效度(Discriminant Validity)

兩種類型。 

3. 效標關聯效度(Criterion-related Validity)：係指測量分數與外在效標之間

的相關程度，其係依據取得效標時間不同與測驗之目的不同，其分為同
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時效度(Concurrent Validity)和預測效度(Predictive Validity)。 

在本研究中，於調查問卷初稿設計完成後，隨即邀請五位相關領域的專

家學者針對問卷內容進行審查，並參考審查的意見加以調整或修正，據以確

立調查問卷具有內容效度；接著，亦於問卷預試之後應用調查所蒐集的資料，

驗證建構效度中的收斂效度。並根據 Nunnally (1978)與 Hair et al. (2006)所

提之因素負荷量的標準，據以判定研究中的問卷具備良好的有效性。 

三、結構方程模式 

結構方程模式(Structural Equation Modeling, SEM)屬於多變量統計的一

環，用於處理複雜的多變量研究數據的探討與分析，整合了因素分析(Factor 

Analysis)與路徑分析(Path Analysis)兩種統計方法，由測量模式(Measurement 

Model)與結構模式(Structural Model)所組成(吳明隆，2009)。 

(一) 測量模式 

主要是瞭解潛在變數與多個觀測變數之間的因果關係，又分為內生變

數與外生變數；其中，內生變數係指內生潛在變數(𝜂)與內生觀測變數(Y)間

的線性關係；外生變數係指外生潛在變數(ξ )與外生觀測變數(X)間的線性

關係。模式表達如下： 

𝑌 = 𝛬𝑦𝜂 + ε        (內生變數之測量模式) 

𝑋 = 𝛬𝑥ξ+ δ        (外生變數之測量模式) 

式中，𝛬𝑦與𝛬𝑥分別代表觀測變數與潛在變數間的路徑係數，而𝜀與𝛿分別代

表觀測變數的測量誤差。 

(二) 結構模式 

結構模式是因果關係的路徑，亦即對外生潛在變數(ξ)與內生潛在變數

(𝜂)間提出一組假設性的因果關係式。模式表達如下： 

𝐵𝜂 = 𝛤ξ+ζ 

式中，𝐵為內生潛在變數與內生潛在變數間的結構係數矩陣，𝛤為外生潛在

變數與內生潛在變數間的結構係數矩陣，ζ為結構模式的殘差項。 
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(三) 模式估計 

在結構方程模式中，主要的參數估計方法有三種，分別為最大概似法

(Maximum Likelihood, ML)、最小平方法(Ordinary Least Square, OLS)與一般

化最小平方法(Generalized Least Square, GLS)；其中，又以最大概似法屬最

常使用的參數估計方法。當觀察資料為大樣本且符合多變量常態性假設時，

應用最大概似法估計參數，將最為合適(吳明隆，2009)。因此，本研究將採

行最大概似法進行模式參數的估計工作。 

(四) 模式配適度檢測 

Bagozzi & Yi (1988)提出模式配適度可由基本配適度標準(Preliminary 

Fit Criteria)、整體模式配適度標準(Overall Model Fit Criteria)以及內部結構

配適度標準(Fit of Internal Structure of Model Criteria)等三個指標作為衡量基

準，評判假設模式與實際資料是否契合。 

1. 基本配適度標準 

基本配適度標準係用於檢驗模式是否有違犯估計(Offending Estimate)

的情形發生。其中，有四項檢測指標可檢測估計係數是否於可接受範圍內：

(1)不能有負的誤差變異數；(2)所有誤差變異數須達顯著水準；(3)不能有過

大的標準誤；(4)可觀測變數與潛在變數間的因素負荷量(即路徑係數𝛬𝑦和

𝛬𝑥)，最好介於 0.50 至 0.95 間(Bagozzi & Yi, 1988)。 

2. 整體模式配適度標準 

整體模式配適度標準係用於檢測模型與樣本資料的合適程度；而 Hair 

et al. (2006)將其衡量指標區分為絕對配適指標(Absolute Fit Measurement)、

增量配適指標(Incremental Fit Measurement)與精簡配適指標(Parsimonious 

Fit Measurement)。其中，絕對配適指標係指整體理論模式能夠預測觀察共

變異數矩陣的程度；增量配適指標係指將理論模式與基準模式相互比較，測

量其配適改進比率的程度，以判別模式契合度；精簡配適指標係指評估理論

模式的精簡程度。至於整體模式配適標準常見的評估指標彙整於表 3-6 中。 
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表 3-6 整體模式配適度的評估指標彙整表 

類別 指標名稱 代碼 評估標準值 

絕對配適指標 

卡方自由度比值 χ2/df < 5.00 

配適度指標 GFI > 0.80 

調整後配適度指標 AGFI > 0.80 

標準化殘差均方根 SRMR < 0.05 

近似誤差均方根 RMSEA < 0.08 

增量配適指標 
比較性配適指標 CFI > 0.90 

成長配適指標 IFI > 0.90 

精簡配適指標 
精簡規範配適指標 PNFI > 0.50 

精簡比較性配適指標 PCFI > 0.50 

資料來源：本研究整理自吳明隆(2009) 

3. 內部結構配適度標準 

內部結構配適度標準的評量有兩個方面，一為測量模式的評量，二為結

構模式的評量。前者係關注在測量變數是否足以反映其相對應的潛在變數，

目標則在於了解潛在構面的效度與信度；後者則是評量理論建構階段所界

定的因果關係是否成立(吳明隆，2009)。研究中將依 Bagozzi & Yi (1988)的

建議，分別以組合信度(Composite Reliability, CR)與平均變異抽取量(Average 

Variance Extracted, AVE)來進行衡量。 

(1) 組合信度 

組合信度為檢測每個觀察變數的內部一致性。當組合信度愈高時，表示

該觀察變數的內部一致性愈高。而根據 Hair et al. (2006)指出，當 CR 值高

於 0.7 時，將具備良好的內部一致性。 

(2) 平均變異抽取量 

平均變異抽取量是用來計算潛在變數對觀察變數的變異解釋能力。當

數值愈高時，表示潛在變數具有良好的信度與收斂效度。而根據吳明隆(2009)

與 Fornell & Larcker (1981)的建議，該值必須要大於 0.5 方可接受。 
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四、多群組分析 

多群組分析(Multiple Groups Analysis)常用於比較某一群體的共變數結

構關係是否也適配於其他樣本群體，亦即檢測分群後的樣本是否具有參數

恆等性(Equivalent)或不變性(Invariant)。藉此判定本研究所建立之模型在不

同樣本群體之間仍否成立(吳明隆，2009)。 

多群組參數不變性的檢驗對邏輯次序要求較為嚴格，係以參數均未限

制之模式作為參照組，逐漸增加參數限制條件直至最嚴格限制的模式，進行

五個巢狀(Nested)模式的配適度檢測(陳巧雲、李藝，2016)。其中，兩模式間

之卡方值差異量(𝛥𝜒2)為模式間群組比較的檢測標準，若模式間的卡方值差

異量未達顯著時，即表示各參數受限制模式與未受限制模式不具有顯著差

異性(Ullman & Bentler, 2003)。 

不過，由於卡方值差異量對樣本數的大小極具敏感性，當各群組的樣本

數較大時，卡方值差異量皆易於達到顯著，即使是兩個無差異的模式也會有

顯著的差異(吳明隆，2009)。因此，研究中參考 Cheung & Rensvold (2002)所

提出的|ΔGFI|值與|ΔCFI|值進行檢測，較不受樣本大小影響。當兩模式之間

的|ΔGFI|與|ΔCFI|值分別不高於 0.02 或 0.01 時，即表示兩模式沒有實務上

的差異，模式將不存在該分群的調節效果。  
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第肆章 實證分析 

本章節將針對所蒐集到的問卷加以統整、分析與解釋，共可分成六個小

節說明。第一節為正式資料的蒐集；第二節為敘述性統計分析；第三節為信

度與效度分析；第四節為模型的建立與分析；第五節為多群組分析；第六節

為小結。 

第一節 正式資料的蒐集 

由於欲使用外送平台消費，消費者需於該平台的官網或以 App 下訂購

買之；因此，本研究的正式問卷係以網路填答方式進行，並於 Facebook、

Dcard、PTT 等三個網路平台發放問卷與蒐集資料，調查期間為 2021 年 01

月 21 日至 2021 年 05 月 08 日；同時，於設計中設定相同的 IP (Internet 

Protocol)僅能填答一次，以降低重複填答而造成取樣偏誤的情況發生。而在

經由整理與剔除無效問卷之後，合計有效問卷 408 份，研究中即以此樣本

作為後續分析的樣本資料。 

 

 

第二節 敘述性統計 

一、受訪樣本結構 

首先，由蒐集到的整體樣本資料顯示，在最常使用的外送平台中，填答

Foodpanda 的人數有 245 人、佔 60.05%，填答 Uber Eats 的人數有 163 人、

佔 39.95%。其次，若以人口統計變項作為分類，並以百分比呈現時，則其

分布情形為：男性與女性比例為 29.66%與 70.34%，年齡層以 18 歲至 25 歲

者(57.60%)最多，26 歲至 35 歲者(28.92%)居次；職業以學生(51.96%)居多，

服務業(13.48%)居次；個人平均月收入則以 20,000 元以下者(51.47%)最多，

20,000 至 40,000 元以下者(26.47%)居次；教育程度以大學/專科者(56.62%)

最多，研究所及以上者(40.69%)居次；居住地區則以北部者(53.68%)居多，

中部者(23.30%)居次，如表 4-1 中所示。 
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同樣地，若進一步以不同的外送平台分群來看，Foodpanda 的男性與女

性比例為 32.24%與 67.76%，Uber Eats 的男性與女性比例則為 25.77%與

74.23%；年齡皆以 18 歲至 25 歲者居多，分別為 56.33%與 59.51%，職業都

以學生的比例最多，分別為 50.20%與 54.60%，個人平均月收入皆以 20,000

元以下者居多，分別為 52.24%與 50.31%，教育程度也一樣都以大學/專科者

為最大宗，分別為 61.63%與 49.08%，居住地區皆以北部者最多，分別為

50.61%與 58.28%。 

表 4-1 受訪樣本人口統計資料統計表 

類別 分類 

整體 
外送平台 

Foodpanda Uber Eats 

次數 

(人) 

百分比 

(%) 

次數 

(人) 

百分比 

(%) 

次數 

(人) 

百分比 

(%) 

性別 
男 121 29.66 79 32.24 42 25.77 

女 287 70.34 166 67.76 121 74.23 

年齡 

18 歲至 25 歲 235 57.60 138 56.33 97 59.51 

26 歲至 35 歲 118 28.92 67 27.35 51 31.29 

36 歲至 45 歲 48 11.76 35 14.28 13 7.98 

46 歲以上 7 1.72 5 2.04 2 1.22 

職業 

學生 212 51.96 123 50.20 89 54.60 

軍公教 44 10.78 26 10.61 18 11.04 

農林漁牧 2 0.49 0 0.00 2 1.23 

製造/生產 42 10.29 28 11.43 14 8.59 

金融/保險 15 3.68 11 4.49 4 2.45 

家管 5 1.23 2 0.82 3 1.84 

服務業 55 13.48 37 15.10 18 11.04 

待業中 15 3.68 8 3.27 7 4.29 

已退休 1 0.25 0 0.00 1 0.61 

其他 17 4.16 10 4.08 7 4.29 

個人平均 

月收入 

20,000 元以下 210 51.47 128 52.24 82 50.31 

20,000~40,000 元以下 108 26.47 66 26.94 42 25.77 

40,000~60,000 元以下 67 16.42 41 16.73 26 15.95 

60,000~80,000 元以下 15 3.68 7 2.86 5 3.07 

80,000 元及以上 8 1.96 3 1.22 8 4.91 

教育程度 

高中/職 11 2.70 6 2.45 5 3.07 

大學/專科 231 56.62 151 61.63 80 49.08 

研究所及以上 166 40.69 88 35.92 78 47.85 
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表 4-1 受訪樣本人口統計資料統計表(續) 

類別 分類 

整體 
外送平台 

Foodpanda Uber Eats 

次數 

(人) 

百分比 

(%) 

次數 

(人) 

百分比 

(%) 

次數 

(人) 

百分比 

(%) 

居住地區 

北部 
(基隆、臺北、新北、桃園、新竹) 

219 53.68 124 50.61 95 58.28 

中部 
(苗栗、臺中、彰化、南投、雲林) 

91 22.30 60 24.49 31 19.02 

南部 
(嘉義、臺南、高雄、屏東) 

88 21.57 55 22.45 33 20.25 

東部 
(宜蘭、花蓮、臺東) 

9 2.21 5 2.04 4 2.45 

離島 
(澎湖、綠島、蘭嶼、金門、馬祖) 

1 0.25 1 0.41 0 0.00 

二、衡量題項的敘述性統計 

本研究透過問卷中各個構面的題項資料，進行題項同意度的平均數與

標準差的彙整，以初步了解整體樣本與分群樣本資料的分佈。前置構面與主

要構面的各個題項詳細結果，分別如表 4-2 與表 4-3 中所示。 

「資訊品質」構面部份，題項的整體平均值介於 3.816 至 4.142 間，標

準差介於 0.604 到 0.727 間；Foodpanda 的平均值介於 3.747 至 4.098 間，標

準差介於 0.645 到 0.747 間；Uber Eats 的平均值則介於 3.920 至 4.202 間，

標準差介於 0.555 到 0.685 間。 

「系統品質」構面部份，題項的整體平均值介於 3.365 至 4.086 間，標

準差介於 0.680 到 0.912 間；Foodpanda 的平均值介於 3.314 至 4.024 間，標

準差介於 0.685 到 0.907 間；Uber Eats 的平均值則介於 3.442 至 4.166 間，

標準差介於 0.683 到 0.917 間。 

「知覺有用性」構面部份，題項的整體平均值介於 3.765 至 4.277 間，

標準差介於 0.646 到 0.789 間；Foodpanda 的平均值介於 3.727 至 4.245 間，

標準差介於 0.659 到 0.817 間；Uber Eats 的平均值則介於 3.822 至 4.325 間，

標準差介於 0.609 到 0.745 間。 

「知覺易用性」構面部份，題項的整體平均值介於 4.110 至 4.289 間，

標準差介於 0.646 到 0.758 間；Foodpanda 的平均值介於 4.098 至 4.261 間，
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標準差介於 0.649 到 0.746 間；Uber Eats 的平均值則介於 4.141 至 4.331 間，

標準差介於 0.614 到 0.777 間。 

「行為態度」構面部份，題項的整體平均值介於 3.858 至 4.301 間，標

準差介於 0.619 到 0.757 間；Foodpanda 的平均值介於 3.824 至 4.241 間，標

準差介於 0.603 到 0.763 間；Uber Eats 的平均值則介於 3.902 至 4.387 間，

標準差介於 0.632 到 0.762 間。 

「主觀規範」構面部份，題項的整體平均值介於 3.429 至 3.963 間，標

準差介於 0.733 到 0.986 間；Foodpanda 的平均值介於 3.441 至 3.939 間，標

準差介於 0.725 到 0.972 間；Uber Eats 的平均值則介於 3.387 至 4.000 間，

標準差介於 0.745 到 1.020 間。 

「知覺行為控制」構面部份，題項的整體平均值介於 3.752 至 4.132 間，

標準差介於 0.617 到 0.802 間；Foodpanda 的平均值介於 3.714 至 4.090 間，

標準差介於 0.605 到 0.805 間；Uber Eats 的平均值則介於 3.791 至 4.196 間，

標準差介於 0.607 到 0.805 間。 

「行為意圖」構面部份，題項的整體平均值介於 3.699 至 4.152 間，標

準差介於 0.632 到 0.873 間；Foodpanda 的平均值介於 3.661 至 4.061 間，標

準差介於 0.621 到 0.866 間；Uber Eats 的平均值則介於 3.742 至 4.288 間，

標準差介於 0.626 到 0.893 間。 

「行為」構面部份，題項的整體平均值介於 3.375 至 4.108 間，標準差

介於 0.652 到 0.996 間；Foodpanda 的平均值介於 3.339 至 4.069 間，標準差

介於 0.633 到 1.002 間；Uber Eats 的平均值則介於 3.417 至 4.160 間，標準

差介於 0.675 到 0.993 間。 

整體而言，以不同外送平台分群來看，Uber Eats 的平均同意度與同意

度之離散程度皆略高於 Foodpanda。 
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表 4-2 前置構面題項之敘述性統計分析 

構面 代碼 
整體 

外送平台 

Foodpanda Uber Eats 

平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 

資訊品質 

Q1_1 3.968 0.604 3.922 0.645 4.025 0.555 

Q1_2 3.939 0.657 3.902 0.682 3.988 0.628 

Q1_3 3.816 0.727 3.747 0.747 3.920 0.685 

Q1_4 3.919 0.712 3.869 0.746 3.994 0.653 

Q1_5 4.142 0.704 4.098 0.723 4.202 0.668 

系統品質 

Q2_1 3.966 0.704 3.894 0.699 4.067 0.704 

Q2_2 3.963 0.680 3.898 0.685 4.049 0.683 

Q2_3 3.760 0.845 3.702 0.871 3.834 0.811 

Q2_4 4.086 0.715 4.024 0.752 4.166 0.669 

Q2_5 3.578 0.820 3.559 0.811 3.595 0.844 

Q2_6 3.365 0.912 3.314 0.907 3.442 0.917 

知覺有用性 

Q3_1 4.164 0.646 4.090 0.659 4.270 0.609 

Q3_2 3.848 0.729 3.829 0.727 3.883 0.732 

Q3_3 4.225 0.656 4.188 0.663 4.276 0.641 

Q3_4 4.277 0.661 4.245 0.675 4.325 0.637 

Q3_5 3.765 0.789 3.727 0.817 3.822 0.745 

知覺易用性 

Q4_1 4.228 0.653 4.184 0.649 4.294 0.657 

Q4_2 4.257 0.646 4.220 0.666 4.313 0.614 

Q4_3 4.289 0.665 4.261 0.675 4.331 0.648 

Q4_4 4.196 0.687 4.155 0.684 4.264 0.692 

Q4_5 4.110 0.758 4.098 0.746 4.141 0.777 

註：構面題項代碼請參閱表 3-2。  
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表 4-3 主要構面題項之敘述性統計分析 

構面 代碼 
整體 

外送平台 

Foodpanda Uber Eats 

平均數 標準差 平均數 標準差 平均數 標準差 

行為態度 

Q5_1 4.076 0.688 4.041 0.664 4.129 0.721 

Q5_2 3.963 0.736 3.939 0.719 4.000 0.762 

Q5_3 4.301 0.619 4.241 0.603 4.387 0.632 

Q5_4 3.858 0.731 3.824 0.734 3.902 0.739 

Q5_5 3.966 0.728 3.931 0.724 4.025 0.720 

Q5_6 4.034 0.757 4.008 0.763 4.080 0.753 

主觀規範 

Q6_1 3.963 0.733 3.939 0.725 4.000 0.745 

Q6_2 3.502 0.829 3.494 0.828 3.509 0.842 

Q6_3 3.605 0.891 3.629 0.876 3.546 0.931 

Q6_4 3.429 0.986 3.441 0.972 3.387 1.020 

Q6_5 3.598 0.901 3.588 0.895 3.601 0.920 

知覺行為控制 

Q7_1 4.012 0.617 3.943 0.605 4.110 0.619 

Q7_2 4.132 0.617 4.086 0.618 4.196 0.607 

Q7_3 3.944 0.731 3.955 0.679 3.914 0.804 

Q7_4 4.113 0.670 4.090 0.659 4.135 0.690 

Q7_5 3.752 0.802 3.714 0.805 3.791 0.805 

行為意圖 

Q8_1 4.152 0.632 4.061 0.621 4.288 0.626 

Q8_2 3.792 0.801 3.743 0.791 3.853 0.826 

Q8_3 3.850 0.793 3.812 0.767 3.896 0.843 

Q8_4 3.966 0.724 3.927 0.721 4.012 0.745 

Q8_5 3.699 0.873 3.661 0.866 3.742 0.893 

行為 

Q9_1 3.564 0.941 3.518 0.935 3.626 0.956 

Q9_2 3.713 0.852 3.653 0.853 3.804 0.845 

Q9_3 3.517 0.961 3.441 0.972 3.626 0.937 

Q9_4 3.375 0.996 3.339 1.002 3.417 0.993 

Q9_5 4.108 0.652 4.069 0.633 4.160 0.675 

註：構面題項代碼請參閱表 3-3。  
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第三節 信度與效度分析 

如表 4-4 以及表 4-5 所示，研究中正式問卷之各個構面的 Cronbach’s α

值皆介於 0.845 至 0.913，且因素負荷量皆介於 0.547 至 0.841，符合學者認

為信度應大於 0.70 (Nunnally, 1978)，以及 Hair et al. (2006)認為效度應高於

0.50 之建議；其可以再次說明了本研究的問卷內容確實可以有效測量到理

論上的構面，亦即具備相當程度的內部一致性與穩定性。 

表 4-4 前置構面的信度與效度 

構面 代碼 Cronbach’s α 因素負荷量 構面 代碼 Cronbach’s α 因素負荷量 

資訊 

品質 

Q1_1 

0.867 

0.722 

知覺 

有用性 

Q3_1 

0.845 

0.709 

Q1_2 0.779 Q3_2 0.633 

Q1_3 0.700 Q3_3 0.717 

Q1_4 0.711 Q3_4 0.652 

Q1_5 0.561 Q3_5 0.575 

系統 

品質 

Q2_1 

0.858 

0.671 

知覺 

易用性 

Q4_1 

0.913 

0.758 

Q2_2 0.658 Q4_2 0.807 

Q2_3 0.704 Q4_3 0.833 

Q2_4 0.636 Q4_4 0.797 

Q2_5 0.633 Q4_5 0.709 

Q2_6 0.617    

註：構面題項代碼請參閱表 3-2。 

表 4-5 主要構面的信度與效度 

構面 代碼 Cronbach’s α 因素負荷量 構面 代碼 Cronbach’s α 因素負荷量 

行為 

態度 

Q5_1 

0.882 

0.737 

行為 

意圖 

Q8_1 

0.864 

0.599 

Q5_2 0.738 Q8_2 0.771 

Q5_3 0.651 Q8_3 0.800 

Q5_4 0.705 Q8_4 0.724 

Q5_5 0.740 Q8_5 0.568 

Q5_6 0.594 

行為 

Q9_1 

0.903 

0.788 

主觀 

規範 

Q6_1 

0.847 

0.547 Q9_2 0.773 

Q6_2 0.595 Q9_3 0.841 

Q6_3 0.701 Q9_4 0.805 

Q6_4 0.755 Q9_5 0.606 

Q6_5 0.691     

知覺 

行為 

控制 

Q7_1 

0.858 

0.686     

Q7_2 0.697     

Q7_3 0.717     

Q7_4 0.701     

Q7_5 0.604     

註：構面題項代碼請參閱表 3-3。 
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第四節 模型的建立與分析 

一、結構方程模式的建立 

根據前述相關文獻的假說推論，本研究的模型架構如圖 3-1 所示。在建

立結構方程模式之前，將所蒐集之資料針對各個構面進行初步的相關係數

分析，透過皮爾森相關係數(Pearson Correlation Coefficient)發現，前置構面

「資訊品質」與「系統品質」之間具有高度相關性(係數值為 0.868)，且「知

覺有用性」與「知覺易用性」之間亦具有高度相關性(係數值為 0.806)，其

結果如表 4-6 所示。 

表 4-6 前置構面相關係數 

前置構面 知覺有用性 知覺易用性 資訊品質 系統品質 

知覺有用性 1.000    

知覺易用性 0.806 1.000   

資訊品質 0.623 0.754 1.000  

系統品質 0.567 0.718 0.868 1.000 

由於構面間具高度的相關性，極可能因而造成共線性(Collinearity)問題，

致使研究模型於參數估計時產生不穩定現象；因此，研究中將「資訊品質」

與「系統品質」以及「知覺有用性」與「知覺易用性」分別改採二階結構模

式呈現之，據以解決可能發生的估計問題；亦即將「資訊品質」與「系統品

質」整合成一個「品質」構面，「知覺有用性」與「知覺易用性」整合成一

個「知覺」構面。因此，本研究建立的結構模式將包含「品質」與「知覺」

前置構面，以及「行為態度」、「主觀規範」、「知覺行為控制」、「行為意圖」

與「行為」等主要構面。此外，由於研究中的前置構面，已改以二階結構模

式呈現並估計參數；因此，假說一至假說四的檢測將統一為假說十三、假說

五至假說六的檢測將統一為假說十四，且由於前置構面已改採二階結構模

式，原假說七將無法檢測故而刪除；修正後的架構圖如圖 4-1 所示。 

假說十三：「品質」正向影響「知覺」 

假說十四：「知覺」正向影響「行為態度」 
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圖 4-1 本研究修正後之模型架構圖 

其次，有關前置構面與主要構面之題項符號與說明，則分別列於表 4-

7、表 4-8 與圖 4-2 中。 

表 4-7 結構方程模式之前置構面代碼 

前置 

構面 

次要 

構面 

題項 

代碼 

測量 

誤差 

前置 

構面 

次要 

構面 

題項 

代碼 

測量 

誤差 

品質 

資訊 

品質 

Q1_1 𝛿1 

知覺 

知覺 

有用性 

Q3_1 𝜀1 

Q1_2 𝛿2 Q3_2 𝜀2 

Q1_3 𝛿3 Q3_3 𝜀3 

Q1_4 𝛿4 Q3_4 𝜀4 

Q1_5 𝛿5 Q3_5 𝜀5 

系統 

品質 

Q2_1 𝛿6 

知覺 

易用性 

Q4_1 𝜀6 

Q2_2 𝛿7 Q4_2 𝜀7 

Q2_3 𝛿8 Q4_3 𝜀8 

Q2_4 𝛿9 Q4_4 𝜀9 

Q2_5 𝛿10 Q4_5 𝜀10 

Q2_6 𝛿11   

註：構面題項代碼請參閱表 3-2。 

資訊品質 

系統品質 

知覺有用性 

知覺易用性 行為 

行為意圖 主觀規範 

知覺 

行為控制 

行為態度 

H14 
H13 

H8 

H9 

H10 H11 

H12 

外送平台種類 

品質 

知覺 



47 

表 4-8 結構方程模式之主要構面代碼 

主要 

構面 

題項 

代碼 

測量 

誤差 

主要 

構面 

題項 

代碼 

測量 

誤差 

行為 

態度 

Q5_1 𝜀11 

行為 

意圖 

Q8_1 𝜀18 

Q5_2 𝜀12 Q8_2 𝜀19 

Q5_3 𝜀14 Q8_3 𝜀20 

Q5_4 𝜀15 Q8_4 𝜀21 

Q5_5 𝜀16 Q8_5 𝜀22 

Q5_6 𝜀17 

行為 

Q9_1 𝜀23 

主觀 

規範 

Q6_1 𝛿12 Q9_2 𝜀24 

Q6_2 𝛿13 Q9_3 𝜀25 

Q6_3 𝛿14 Q9_4 𝜀26 

Q6_4 𝛿15 Q9_5 𝜀27 

Q6_5 𝛿16 

 

  

知覺 

行為 

控制 

Q7_1 𝛿17   

Q7_2 𝛿18   

Q7_3 𝛿19   

Q7_4 𝛿20   

Q7_5 𝛿21   

註：構面題項代碼請參閱表 3-3。  
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圖 4-2 本研究修改後的結構方程模式架構圖 

註：題項代碼請參閱表 3-2 至表 3-3。

行為態度 

3( ) 

Q5_1 Q5_2 Q5_3 Q5_4 Q5_5 Q5_6 

𝜀11 𝜀12 𝜀13 𝜀14 𝜀15 𝜀16 

主觀規範 

4( ) 

Q6_1  Q6_2 Q6_3 Q6_4 Q6_5 

𝛿12 𝛿13 𝛿14 𝛿15 
𝛿16 

知覺行為控制 

5( ) 

Q7_1  Q7_2 Q7_3 Q7_4 Q7_5 

𝛿17 𝛿18 𝛿19 𝛿20 𝛿21 

行為意圖 

4( ) 

Q8_1 

Q8_2 

Q8_3 

Q8_4 

Q8_5 

𝜀17 

𝜀18 

𝜀19 

𝜀20 

𝜀21 

行為 

5( ) 

Q9_1 

Q9_2 

Q9_3 

Q9_4 

Q9_5 

𝜀22 

𝜀23 

𝜀24 

𝜀25 

𝜀26 

ζ
7
 

ζ
8
 

資訊品質 

1( ) 

Q1_1 

Q1_3 

Q1_2 

Q1_4 

Q1_5 

𝛿1 

𝛿2 

𝛿3 

𝛿4 

𝛿5 

系統品質 

2( ) 

Q2_1 

Q2_3 

Q2_2 

Q2_4 

Q2_5 

𝛿6 

𝛿7 

𝛿8 

𝛿9 

𝛿10 

Q2_6 𝛿11 

品質 

3( ) 

知覺有用性 

1( ) 

Q3_1 Q3_2 Q3_3 Q3_4 Q3_5 

𝜀1 𝜀2 𝜀3 𝜀4 𝜀5 

知覺易用性 

2( ) 

Q4_1 Q4_2 Q4_3 Q4_4 Q4_5 

𝜀6 𝜀7 𝜀8 𝜀9 𝜀10 

知覺 

3( ) 

ζ
1
 

ζ
2
 

ζ
3
 

ζ

4
 

ζ
5
 

ζ
6
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二、資料常態性檢測 

本研究欲使用最大概似法(Maximum Likelihood, ML)對所建立之模式中

的各項參數進行估計工作，在進行估計之前，須檢測觀測變數的資料是否具

有單變量常態性與多元常態性，用以確認最大概似法是否適合用來估計本

研究的模式參數值。而根據 Kline (1998)所建立的常態性檢測方式，當各個

構面題項的偏態係數(Coefficient of Skewness)絕對值應小於 3，峰態係數

(Coefficient of Kurtosis)的絕對值須小於 10 時，則顯示資料具有單變量常態

性；又 Bollen (1989)認為，當 Mardia 係數小於 p(p+2)時(p 為觀測變數之數

量)，則表示資料具有多元常態性。 

由表 4-9 可知，研究中各個構面題項的偏態值皆介於-0.897 至 0.005 之

間，峰態值皆介於-0.517 至 1.713 之間，且個別與整體構面的 Mardia 係數

皆小於 p(p+2)，故而本研究各個構面與題項均有滿足單變量與多元的常態

性檢測，亦即符合可使用最大概似法進行模式參數的估計。 
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表 4-9 各構面的常態性檢測結果 

前置 

構面 

次要 

構面 

題項 

代碼 
偏態 峰態 

主要 

構面 

題項 

代碼 
偏態 峰態 

品質 

資訊 

品質 

Q1_1 -0.321 0.778 

行為 

態度 

Q5_1 -0.461 0.594 

Q1_2 -0.562 1.309 Q5_2 -0.276 -0.308 

Q1_3 -0.318 -0.002 Q5_3 -0.490 0.315 

Q1_4 -0.577 0.848 Q5_4 -0.075 -0.517 

Q1_5 -0.713 1.119 Q5_5 -0.407 0.283 

系統 

品質 

Q2_1 -0.630 0.821 Q5_6 -0.498 0.176 

Q2_2 -0.611 1.228 

主觀 

規範 

Q6_1 -0.431 0.104 

Q2_3 -0.502 0.007 Q6_2 0.005 -0.302 

Q2_4 -0.733 0.953 Q6_3 -0.351 -0.335 

Q2_5 -0.373 0.385 Q6_4 -0.279 -0.432 

Q2_6 -0.298 -0.192 Q6_5 -0.416 -0.083 

知覺 

知覺 

有用性 

Q3_1 -0.442 0.460 

知覺 

行為 

控制 

Q7_1 -0.196 0.259 

Q3_2 -0.176 -0.296 Q7_2 -0.403 1.253 

Q3_3 -0.585 0.960 Q7_3 -0.441 0.366 

Q3_4 -0.727 1.229 Q7_4 -0.674 1.482 

Q3_5 -0.279 0.012 Q7_5 -0.325 -0.138 

知覺 

易用性 

Q4_1 -0.747 1.713 

行為 

意圖 

Q8_1 -0.424 0.639 

Q4_2 -0.631 1.164 Q8_2 -0.325 -0.003 

Q4_3 -0.803 1.437 Q8_3 -0.291 -0.213 

Q4_4 -0.774 1.668 Q8_4 -0.492 0.527 

Q4_5 -0.897 1.410 Q8_5 -0.443 -0.016 

 

 

   

行為 

Q9_1 -0.344 -0.510 

    Q9_2 -0.514 0.067 

    Q9_3 -0.423 -0.227 

    Q9_4 -0.310 -0.417 

    Q9_5 -0.590 1.439 

資訊品質的 Mardia 係數＝18.980 < p(p+2)＝5×7＝35 

系統品質的 Mardia 係數＝12.893 < p(p+2)＝6×8＝48 

知覺有用性的 Mardia 係數＝9.709 < p(p+2)＝5×7＝35 

知覺易用性的 Mardia 係數＝25.110 < p(p+2)＝5×7＝35 

行為態度的 Mardia 係數＝15.046 < p(p+2)＝6×8＝48 

主觀規範的 Mardia 係數＝5.784< p(p+2)＝5×7＝35 

知覺行為控制的 Mardia 係數＝13.578 < p(p+2)＝5×7＝35 

行為意圖的 Mardia 係數＝9.149 < p(p+2)＝5×7＝35 

行為的 Mardia 係數＝8.291 < p(p+2)＝5×7＝35 

整體模型的 Mardia 係數＝495.709 < p(p+2)＝47×49＝2303 

註：構面題項代碼請參閱表 3-2 至表 3-3。  
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三、模型基本配適度檢測 

在進行模型整體配適度檢測之前，須先進行基本配適度檢測，以檢驗模

式是否有違犯估計的情形發生。其中，有四項檢測指標可以使用，分別為：

(1)不能有負的誤差變異數；(2)所有誤差變異數須達顯著水準；(3)不能有過

大的標準誤；(4)可觀測變數與潛在變數間的因素負荷量(亦即標準化迴歸係

數)，最好介於 0.50 至 0.95 間(Bagozzi & Yi, 1988)。 

由表 4-10 至 4-11 可知，模式中誤差變異數均為正數且皆具顯著性；而

標準誤介於 0.009 至 0.037 間，顯示並無過大的標準誤；而各個觀察變數的

因素負荷量亦介於 0.584 至 0.889 間，均符合標準。因此，說明研究中的模

型並無發生違犯估計的情況，顯示模型基本配適度良好。 

表 4-10 前置構面的違犯估計檢測 

次要構面 題項代碼 
標準化 

迴歸係數 
誤差變異數 標準誤 Ｔ值 

資訊品質 

Q1_1 0.809 0.126 0.011 11.175* 

Q1_2 0.851 0.119 0.012 9.947* 

Q1_3 0.757 0.225 0.018 12.213* 

Q1_4 0.755 0.217 0.018 12.168* 

Q1_5 0.639 0.293 0.022 13.116* 

系統品質 

Q2_1 0.767 0.203 0.017 11.820* 

Q2_2 0.763 0.193 0.016 11.877* 

Q2_3 0.735 0.327 0.027 12.154* 

Q2_4 0.717 0.247 0.020 12.467* 

Q2_5 0.653 0.385 0.030 12.951* 

Q2_6 0.645 0.485 0.037 12.990* 

知覺有用性 

Q3_1 0.799 0.151 0.013 11.637* 

Q3_2 0.673 0.290 0.022 13.048* 

Q3_3 0.816 0.143 0.013 11.345* 

Q3_4 0.747 0.193 0.016 12.400* 

Q3_5 0.618 0.384 0.029 13.353* 

知覺易用性 

Q4_1 0.818 0.141 0.012 11.950* 

Q4_2 0.864 0.105 0.010 11.032* 

Q4_3 0.885 0.095 0.009 10.268* 

Q4_4 0.828 0.148 0.012 11.870* 

Q4_5 0.740 0.260 0.020 12.901* 

註：題項代碼請參閱表 3-2；*為在顯著水準 0.05 下具顯著性。 
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表 4-11 主要構面的違犯估計檢測 

主要構面 題項代碼 
標準化 

迴歸係數 
誤差變異數 標準誤 Ｔ值 

行為態度 

Q5_1 0.810 0.162 0.014 11.834* 

Q5_2 0.794 0.200 0.017 12.044* 

Q5_3 0.738 0.174 0.014 12.599* 

Q5_4 0.735 0.246 0.019 12.613* 

Q5_5 0.778 0.209 0.017 12.160* 

Q5_6 0.628 0.347 0.026 13.438* 

主觀規範 

Q6_1 0.584 0.353 0.027 13.056* 

Q6_2 0.631 0.413 0.032 12.769* 

Q6_3 0.784 0.306 0.028 10.916* 

Q6_4 0.841 0.283 0.030 9.323* 

Q6_5 0.785 0.311 0.029 10.891* 

知覺行為控制 

Q7_1 0.766 0.157 0.013 11.637* 

Q7_2 0.766 0.157 0.013 11.651* 

Q7_3 0.775 0.213 0.018 11.538* 

Q7_4 0.769 0.183 0.016 11.680* 

Q7_5 0.667 0.356 0.028 12.823* 

行為意圖 

Q8_1 0.646 0.230 0.017 13.253* 

Q8_2 0.845 0.180 0.017 10.834* 

Q8_3 0.883 0.136 0.014 9.383* 

Q8_4 0.772 0.208 0.017 12.360* 

Q8_5 0.626 0.457 0.034 13.303* 

行為 

Q9_1 0.827 0.276 0.024 11.421* 

Q9_2 0.813 0.244 0.020 11.951* 

Q9_3 0.889 0.191 0.020 9.539* 

Q9_4 0.853 0.267 0.024 10.983* 

Q9_5 0.661 0.237 0.018 13.229* 

註：題項代碼請參閱表 3-3；*為在顯著水準 0.05 下具顯著性。 

四、模型整體配適度檢測 

在整體配適度檢測方面，衡量指標可分為絕對配適指標、增量配適指標

以及精簡配適指標等三種類型。 

如表 4-12 所示，在絕對配適指標中，GFI (0.738)和 AGFI (0.710)數值雖

未達到評鑑標準，但其數值與標準值相當接近，且其他指標值皆符合評鑑之

標準，故而仍在可接受範圍內；在增量配適指標中，CFI (0.871)及 IFI (0.872)
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數值雖同樣未達到標準，但其數值與標準值亦相當接近，同屬可接受範圍；

在精簡配適指標中，則完全符合標準。整體而言，模型的整體配適度仍在可

接受之範圍內。 

表 4-12 整體結構模式配適度分析 

類別 指標值 評估標準值 模型配適值 

絕對配適指標 

χ2/df < 5.00 2.665 

GFI > 0.80 0.738 

AGFI > 0.80 0.710 

SRMR < 0.05 0.044 

增量配適指標 
CFI > 0.90 0.871 

IFI > 0.90 0.872 

精簡配適指標 
PNFI > 0.50 0.764 

PCFI > 0.50 0.823 

五、模型內在配適度檢測 

在模型內在配適度檢測方面，依據 Bagozzi & Yi (1988)的建議，以組合

信度與平均變異數萃取量來進行衡量。其中，組合信度為檢測每個觀察變數

的內部一致性，當組合信度值高於 0.7 時，表示其具備良好的內部一致性

(Hair et al., 2006)。而平均變異抽取量是用來計算潛在變數對觀察變數的變

異解釋能力，根據吳明隆(2009)與 Fornell & Larcker (1981)的建議，平均變

異數萃取量應大於 0.5 以上，表示具有良好的收斂效度。 

如表 4-13 可知，本研究各個構面的組合信度值介於 0.848 至 0.915 間，

均高於 0.7 的標準值；而平均變異數萃取量介於 0.512 至 0.685 間，亦皆大

於 0.5 的標準值。整體而言，本研究的模型內在配適度良好。 
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表 4-13 各構面之模式收斂效度檢測表 

構面 組合信度(CR) 平均變異數萃取量(AVE) 

前置構面 

品質 
資訊品質 0.872 0.580 

系統品質 0.863 0.512 

知覺 
知覺有用性 0.851 0.537 

知覺易用性 0.915 0.685 

主要構面 

行為態度 0.884 0.562 

主觀規範 0.848 0.533 

知覺行為控制 0.865 0.562 

行為意圖 0.871 0.581 

行為 0.905 0.659 

六、模型路徑的驗證與分析 

在結構模式的路徑係數估計方面，如圖 4-3 所示。其中，「品質」到「知

覺」的路徑係數為 0.908，「知覺」到「行為態度」的路徑係數為 0.912，「行

為態度」到「行為意圖」的路徑係數為 0.516，「主觀規範」到「行為意圖」

的路徑係數為 0.249，「知覺行為控制」到「行為意圖」的路徑係數為 0.167，

「行為意圖」到「行為」的路徑係數為 0.643，可知構面的標準化路徑係數

皆具顯著性。其中，又以「知覺」到「行為態度」的影響相對最大，說明消

費者於使用外送平台時，所感受到其有用性與易用性的程度將會影響其對

該外送平台產生正面的評價；同時，「品質」到「知覺」的影響也相對較大，

說明消費者對於外送平台所提供的資訊內容以及系統本身的評價愈高，愈

會影響其對使用外送平台具有助益或易於使用、學習與瞭解的程度，此亦驗

證出本研究於計畫行為理論模型中加入「品質」(資訊品質、系統品質)、「知

覺」(知覺有用性、知覺易用性)等構面作為前置構面，是合理且正確的。此

外，在主要構面中係以「行為意圖」到「行為」的影響相對最大，說明消費

者使用外送平台的傾向與意願愈高時，其產生實際行為將會愈高。 

其次，在測量模式的影響係數方面，在「品質」構面中，「資訊品質」

與「系統品質」的影響效果相當；若再進一步了解該次要構面的題項影響性
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時，「資訊品質」係以「該外送平台提供的資訊內容具完整性」(0.851)與「該

外送平台提供的資訊內容具充分性」(0.809)等 2 個題項的影響效果相對較

大；「系統品質」係以「該外送平台的操作介面是易於使用的」(0.767)與「該

外送平台的操作介面具合適性」(0.763)等 2 個題項的影響效果相對較大。 

在「知覺」構面中，以「知覺有用性」的影響效果相對最大；若再進一

步了解該次要構面的題項影響性時，「知覺有用性」係以「該外送平台能夠

讓我快速完成線上購物」(0.816)與「該外送平台能讓我的購物變得更簡易」

(0.799)等 2 個題項的影響效果相對較大；「知覺易用性」係以「操作該外送

平台功能對我是容易的」(0.885)與「我使用該外送平台是容易上手的」(0.864)

等 2 個題項的影響效果相對較大。 

此外，在「行為態度」構面中，係以「使用該外送平台購物是有效益的」

(0.810)與「使用該外送平台購物是愉快的」(0.794)等 2 個題項的影響效果相

對較大；在「主觀規範」構面中，係以「因為生活周遭重要的人都使用該外

送平台，所以我也使用它」(0.841)與「若再使用該外送平台，我仍會參考生

活周遭重要的人之意見」(0.785)以及「我生活周遭重要的人，會影響我使用

該外送平台的決定」(0.784)等 3 個題項的影響效果相對較大；在「知覺行為

控制」構面中，係以「我認為該外送平台之操作完全在我的掌控之中」(0.775)

的影響效果相對較大；在「行為意圖」構面中，係以「我很樂於向其他人分

享使用該外送平台」(0.883)與「我會向親朋好友推薦使用該外送平台」(0.845)

等 2 個題項的影響效果相對較大；而在「行為」構面中，則以「在日常生活

中，我經常使用該外送平台進行消費」(0.889)與「我經常使用該外送平台來

取代其他類型的消費方式」(0.853)等 2 個題項的影響效果相對較大。 

綜上所述，消費者對於外送平台的資訊品質與系統品質會影響到其知

覺有用性與知覺易用性；而消費者對於外送平台所產生的知覺有用性以及

知覺易用性會影響其行為態度。其次，消費者對於外送平台的行為態度、主

觀規範與知覺行為控制皆會影響其行為意圖，並進而影響其實際行為。 
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圖 4-3 本研究之路徑係數模型估計圖 

註：題項代碼請參閱表 3-2 至表 3-3；*為在顯著水準 0.05 下具顯著性
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第五節 多群組分析 

為進一步檢驗不同的外送平台種類對於消費者使用外送平台之行為是

否具明顯差異性，亦即是否對建立的模型產生調節效果；依此，進一步將整

體受訪者資料分為兩個群組，其中一群組為「最常使用 Foodpanda 外送平

台」，另一組為「最常使用 Uber Eats 外送平台」。研究中並參考 Cheung & 

Rensvold (2002)所提出的，以較不受樣本大小影響的|ΔGFI|值與|ΔCFI|值以

進行檢測；而當|ΔGFI|不高於 0.02 或|ΔCFI|值不高於 0.01 時，表示模型參

數具不變性，亦說明該模型不具調節效果。 

因此，研究中應用五個巢狀模式的配適度進行檢測，以參數均未限制

(Unconstrained)模式為參照組(模式一)、測量係數(Measurement Weights)為模

式二、結構係數(Structural Weights)為模式三、結構共變異數 (Structural 

Covariances)為模式四、結構殘差項變異數(Structural Residuals)為模式五、測

量殘差項變異數(Measurement Residuals)為模式六(陳順宇，2007)，據以判定

兩種不同外送平台在行為模型上是否具影響的差異性。 

結果如表 4-14 所示，以不同外送平台種類分群，其對消費者使用外送

平台之巢狀模型的|ΔGFI|值分別為(0.003, 0.003, 0.003, 0.005, 0.008)皆小於

0.02，且|ΔCFI|值(0.000, 0.001, 0.001, 0.002, 0.004)亦也皆小於 0.01，表示

Foodpanda 與 Uber Eats 兩個外送平台可使行為模型的參數具有不變性；亦

即說明了消費者使用何種外送平台，皆對研究中的行為模型不具調節作用，

故而研究中的假說十二不成立。 

表 4-14 消費者使用外送平台之巢狀模式比較表 

模型  模式一 模式二 模式三 模式四 模式五 模式六 

不同外送 

平台種類 

|∆GFI| — 0.003 0.003 0.003 0.005 0.008 

|∆CFI| — 0.000 0.001 0.001 0.002 0.004 

 

 



58 

第六節 小結 

經由實證顯示，本研究擴充後的計畫行為理論模型，其基本配適度皆在

應有的標準範圍內；而在整體配適度中雖有少數指標未達標準，但其值接近

評鑑標準，尚屬可接受的範圍；內在結構配適度則皆符合標準，說明模型構

面具良好的內部一致性與收斂效度。 

其次，在假說路徑的驗證方面，如表 4-15，各研究構面下的路徑估計係

數值均呈現顯著且正向的影響關係。因此，研究中的假說十三至假說十四以

及假說八至假說十一皆成立。此呼應了本研究的研究目的一至研究目的三，

顯示構面「品質」(資訊品質、系統品質)確實能對「知覺」(知覺有用行、知

覺易用性)造成正向的影響，「知覺」(知覺有用性、知覺易用性)也對「行為

態度」造成正向影響，而「行為態度」、「主觀規範」、「知覺行為控制」亦會

正向影響「行為意圖」，並進而正向影響其「行為」。 

此外，透過多群組模型檢測發現，根據不同外送平台種類分群，消費者

對於行為模型不具有差異性；亦即說明研究中的 Foodpanda 與 Uber Eats 兩

個外送平台的消費行為不具有明顯的差異性。故而本研究的假說十二不成

立，此亦呼應了本研究的研究目的四。 

表 4-15 假說驗證結果表 

研究假說 構面路徑 假說結論 

假說十三 品質→知覺 成立 

假說十四 知覺→行為態度 成立 

假說八 行為態度→行為意圖 成立 

假說九 主觀規範→行為意圖 成立 

假說十 知覺行為控制→行為意圖 成立 

假說十一 行為意圖→行為 成立 

假說十二 不同外送平台對研究模型具調節效果 不成立 
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第伍章 結論與建議 

本研究係以使用過外送平台的消費者為研究對象，探討消費者使用外

送平台之消費行為。同時，以計畫行為理論模型為基礎架構，加入與科技接

受模型的「知覺有用性」與「知覺易用性」以及「資訊品質」與「系統品質」

等前置構面，而形成研究中的原始架構模型。然而，在經由相關分析後發現，

前置構面中彼此之間具高度的共線性問題，是以將其改以二階結構模式呈

現，分別整合成「品質」與「知覺」兩個構面，並以修正後的模型架構進行

後續分析。最後，根據實證結果，整理出如下的結論與建議。 

第一節 結論 

實證結果顯示，本研究所提之擴充後的計畫行為理論模型，其在模型分

析中屬於可接受的範圍內；而在模型路徑的檢測方面，外送平台的「品質」

(資訊品質、系統品質)確實會正向影響消費者使用外送平台所感受到的「知

覺」(知覺有用性、知覺易用性)，進而使「知覺」(知覺有用性、知覺易用性)

正向影響使用外送平台的「行為態度」，且「行為態度」、「主觀規範」與「知

覺行為控制」亦正向影響「行為意圖」，最終並正向影響消費者使用外送平

台的「行為」；亦即說明了本研究的行為模型在結合部分科技接受模型的相

關構面與外部變數下，能有效解釋消費者使用外送平台的行為。然而，在多

群組檢測方面，不同外送平台對於研究模型並不具有調節效果，其說明了

Foodpanda 與 Uber Eats 之間在該行為模型下將不具有差異性。 

其次，在彙總估計的係數結果可知，「知覺」對「行為態度」在研究模

型中影響力最大，且具明顯正向的影響關係，說明消費者極為重視使用外送

平台時所感受到其有用與易用的程度；亦即當所知覺到的程度愈高時，那麼

就會對該外送平台產生愈正面的評價。其中，在「知覺」前置構面中，又以

「知覺有用性」的影響效果相對較大，其說明對於消費者而言，使用外送平

台能使其購物行為變得更容易且能夠快速完成線上購物是相對重要的；而

「知覺易用性」的影響效果相對為小，推論可能原因為對於消費者而言，在

操作外送平台上可能需要花費較多的時間。而「品質」對「知覺」在研究模
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型中影響力也是相對較大的，且亦具明顯正向的影響關係，說明消費者相當

重視外送平台所提供的資訊內容與系統本身的設計；亦即當消費者對於外

送平台的資訊與系統的評價愈高時，其所知覺到有用與易用的程度亦會愈

高。其中，在「品質」前置構面中，「資訊品質」與「系統品質」的影響效

果相當，說明消費者相當重視外送平台所提供的資訊內容是否具備充分且

完整，亦重視外送平台在其網頁與 APP 的操作介面設計上是否為易於使用

是否具合適性。 

此外，在「行為態度」、「主觀規範」、「知覺行為控制」對「行為意圖」

以及「行為意圖」對「行為」的四條路徑中，「行為意圖」對「行為」的影

響效果要較其他路徑相對較高，其說明了當消費者使用外送平台的行為傾

向與意願愈高時，其產生的實際行為亦將會愈高。 

 

 

第二節 管理意涵 

根據結論，本研究將給予外送平台業者提出以下建議與管理意涵： 

一、資訊內容應予以完整且充分 

對於消費者而言，外送平台所提供之資訊內容的充分性與完整性相對

重要，消費者希望在外送平台上能獲得更為全面的資訊內容；諸如：餐廳的

數量、餐廳座標、餐點價格、餐點內容物、等待送餐時間、消費者評論以及

商品實物圖等皆為資訊的一部分。而當平台上所呈現的內容愈完善、愈周全，

愈能夠增加消費者對於使用該外送平台的誠意感受；故而在餐點資訊上應

盡可能的提供完整訊息，增加消費者對於使用該外送平台是有用的程度。然

而，目前的實際情況並非所有的餐廳每項餐點都附有圖片以供消費者進行

參考，甚且還有些是以外送平台內設的統一圖片顯示之。因此，本研究提出

以下兩點建議： 
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(一) 實際的商品圖片以供參考 

事實上，消費者更喜歡瀏覽實際的餐點圖片以進行餐廳與餐點的選擇，

甚至是其他消費者在消費評論上發布的評價與圖片(Kapoor & Vij, 2018)。因

此，建議外送平台在資訊內容的呈現上，可要求合作夥伴於平台菜單上應完

整的增加餐點圖片，使消費者在選購餐點時，能更加了解餐點的實際形貌。 

(二) 增加消費者評論功能選項 

其次，建議外送平台於消費者評論功能中，除了原有的星級評等以及文

字評論外，可增加上傳圖片的功能選項，讓消費者能直接了解餐點的實際樣

貌，使還在猶豫是否在該店家購買餐點的消費者，能從過往評論中看到餐點

的真實樣貌。 

二、簡化平台介面設計，系統定期維護 

對於消費者來說，外送平台的操作介面是否易於使用且具有合適性，是

相對重視的。然而，當外送平台想要提供的資訊過多，而消費者在操作或瀏

覽時若經常出現問題時，則容易使得消費者在使用上會覺得操作不易，無法

容易上手。其次，消費者對於平台系統在個資傳遞的安全性與確保正確無誤

的交易上具有疑慮，甚至部分消費者有發生因信用卡綁定外送平台付款，而

遭人盜刷的事件發生；同時，文獻亦顯示，由於消費者在使用外送平台上必

須提供個人信息，其存在個資外洩的風險，從而影響消費者的購買決定(Lee 

et al., 2017)；甚至亦有消費者曾經發生因系統不穩定而造成交易出錯的情況。

因此，本研究提出以下三點建議： 

(一) 直接的分類方式 

外送平台本身就是一個第三方整合平台，故而建議平台系統需提供清

晰流暢的介面設計，建立更直接的分類方式，並將常用功能(如：取消訂單)

列於顯眼位置，使消費者能快速接收且一目了然(吳筠綺、范振能，2020)。 
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(二) 單手操作原則 

在操作上手部分，由於多數的消費者是運用手機來操作外送平台的，故

而在 APP 介面按鍵設計上，建議亦可以符合單手操作為原則，讓其能使用

單手完成商品的選購，以增加在操作上的容易程度。 

(三) 驗證手續 

外送平台業者除了應定期維護與更新平台系統，以降低消費者對於使

用外送平台感到不安的可能性，在信用卡交易方面，建議在刷卡前進行驗證

手續，其可增設生物辨識(如：指紋辨識)或是圖形驗證，抑或是可與網路發

卡銀行合作，在進行信用卡交易前，發送一次性密碼(One Time Password, 

OTP)簡訊驗證至消費者綁定的手機號碼，避免不肖人士盜刷信用卡，從而

減少其使用該外送平台交易的出錯率。 

三、新用戶指引教學 

由結論可得知，「知覺行為控制」雖然對「行為意圖」有明顯的影響效

果，但影響性相對較低；推測可能的原因是當消費者遇到問題時，並無法順

利在平台系統上找到管道去解決。即使外送平台 APP 上有客服中心的功能

選項，但還是有些消費者在遇到緊急狀況時，欲找尋客服幫忙卻無法及時找

到；因此，建議平台系統可以在一開始時給予新用戶指引教學，以易於理解

的引導方式，讓消費者能馬上掌握如何操作平台的各項功能，並增加其對於

外送平台的掌控能力，以降低使用平台所知覺到的阻礙情況。 

四、獎勵優惠推薦碼 

從結論可得知，「行為意圖」對「行為」的影響效果要較其他計畫行為

理論構面路徑相對為高，對於消費者來說，向親朋好友推薦或是向其他人分

享使用該外送平台，是相對重視的。而就現況來看，兩家外送平台皆有好友

推薦計畫，每邀請一位好友使用該外送平台，雙方皆可獲得固定的折扣優惠。

因此，建議平台業者可以根據推薦人數的多寡，提供不同級距的折扣金額，

並訂定一個最高金額限制；例如：累積推薦人數 5 人以內享有 200 元折扣
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金，累積推薦人數 6 至 10 人以內享有 400 元折扣金，以此類推，最高可給

予折扣 1,000 元。如此利用推薦計畫能觸及潛在消費者，據以增加使用該外

送平台的人數，且透過給予的折扣金額優惠，亦能增加消費者使用外送平台

之行為。 

五、品牌差異化策略 

根據多群組分析，發現在不同的外送平台下對於消費者的使用行為並

無任何差異；推測可能的原因有兩點：其一，兩個平台含括的店家重複性過

高。常常在不同平台下看到相同店家提供相同的餐點或商品，因而對消費者

來說，使用哪個外送平台就沒有太大的差別。其二，價格補貼戰。早期外送

平台業者主打價格補貼策略，哪家運費補貼的多，消費者就去使用那家外送

平台，這容易使得消費者對於平台品牌定位出現模糊，而且對於外送平台而

言，並非長久的經營之道。而目前兩家外送平台皆有提供訂閱制服務，消費

者只要每個月繳交一筆費用，就能享有優惠；諸如：在每月不限次數滿額免

收外送費用部份，Foodpanda 是消費滿 179 元即可享有免費外送服務，Uber 

Eats 是消費滿 199 元即可享有零元外送；至於其他的優惠內容則大同小異，

不外乎就是訂閱方案後，可享有比非訂閱時更高的優惠，兩者間優惠方案的

差異性並不大。因此，本研究提出以下兩點建議： 

(一) 簽訂獨家條款 

對於兩平台之間店家重複性過高的問題，建議可與餐飲業者簽訂餐點

的獨家條款，即使餐飲業者在不同外送平台都有上架，但消費者只能在其一

外送平台訂購該店某項特色或明星餐點，藉以創造彼此間的差異性。 

(二) 個人化的訂閱制優惠 

成功的訂閱制服務關鍵係取決於提供免費送貨的同時，可為消費者提

供多少選擇服務(Marston, 2019)。訂閱制的內容可以採個人化的優惠方式提

供，Belanche et al. (2020)的研究即顯示，消費者的生活習慣與職業會影響使

用外送平台的意願，外送平台業者可以利用其強大的後台數據，分析消費者
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在消費時的紀錄，像是該消費者通常在何時使用外送平台，此時可在該時段

進行廣告推播，並針對其給予該時段的訂購優惠，據以增加消費者使用該平

台的黏著度。 

 

 

第三節 研究限制 

本研究在樣本選取方面，由於受限於人力與物力等因素，僅於臺灣的網

路社群上以網路方式發放正式問卷，因而研究樣本於客觀上有可能產生不

夠周延的情況。 

 

 

第四節 後續研究建議 

一、研究中僅以 Foodpanda 與 Uber Eats 外送平台來進行實證與探討，建議

後續研究者可再加入其他外送平台，如：有無快送、Lalamove、Foodomo、

蝦皮美食外送等。 

二、研究中主要是對外送平台本身進行消費者使用行為的研究，亦即只針

對這項科技工具加入與其有關的資訊品質、系統品質、知覺有用性與

知覺易用性，以及計畫行為理論來解釋使用外送平台的行為，而並未

加入其他可能影響因素，諸如：運費價格、外送人員的服務品質、行

銷傳播等，後續研究者可選擇其他因素以進行延伸性的探討。 
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附錄一 問卷內容審查 

附表 1 問卷審查專家學者名單 

專家學者 專家學者服務單位 

王○○副教授 國立宜蘭大學應用經濟與管理學系 

王  ○副教授 國立高雄大學資訊管理學系 

許○○教授 國立臺北商業大學資訊管理學系 

温○○副教授 淡江大學統計學系 

葉○○教授 國立臺北商業大學企業管理學系 

註：名單順序按姓名筆劃 

附表 2 專家學者意見(依照姓名排序) 

專家學者 專家建議 相關說明與修正 

王○○ 

副教授 

1. 「資訊品質」各問項的「○○

性」與「系統品質」第 2 題，很

難讓填答者理解，例如何謂「充

分性? 何謂「完整性」? 何謂

「地理區位性」? 建議寫白話。 

2. 主觀規範的 1、2、4 題，都是偏

「正向影響」，即這些外部壓力

偏向提高使用意圖，但第 3、5

題則是中性的，不涉及影響方

向，亦即測量受影響的程度，但

正面或負面都算，此與第 1、2、

4 題並不一致，測量的是不同東

西。 

3. 「知覺行為控制」第 3 題，何

謂完全在我的掌控之中? 

4. 第一部分第 4 題，如果填答者

選的是他沒有用過的平台。可

以填答後面的問項嗎? 

5. 只討論資訊平台，不考慮價格、

運費、時間、便利性等情境因素

嗎? 

1. 各問項的「○○性」皆是在形容

資訊內容，應不至於讓填答者

難以理解。 

2. 所謂主觀規範是指個人對於是

否採取某項特定行為所感受到

的社會壓力。研究中的社會壓

力係指生活周遭重要的人，因

此本研究的主觀規範著重於我

生活周遭重要的人是否影響行

為意圖，與委員的想法是一致，

但 1、2、4 題不必然全皆是偏

「正向」影響。 

3. 已修改題項為「我認為該外送

平台之操作完全在我的掌控之

中」。 

4. 第一部分第 1 題已先替除過無

使用外送平台者，藉由第 2 題

可以與第 4 題交叉比較，過濾

出無效樣本並將其排除之。 

5. 本研究主軸主要聚焦在計畫行

為理論，故委員所提的因素並

未考慮在內，未來會在論文的

研究範圍中明確予以限制。 
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附表 2 專家學者意見(依照姓名排序)(續) 

專家學者 專家建議 相關說明與修正 

王○ 

教授 

1. 第一部分，除了 Foodpanda、

Uber Eats 以外，還有其他外送

平台，建議可以一併列入。 

2. 第一部分第 2 題，「使用心態」

令人不解是何意。 

3. 「系統品質」第 2 題，建議可

改成「易於使用的」；第 3 題的

「回應與交易」是兩個獨立事

件，建議不要放在同一個題項

中；第 4 題的「個資具安全性」

一般使用者可能難以判斷。 

4. 「知覺有用性」各題項所提到

的「購物」一詞是否應該改為

「美食外送」？第 2 題，因為

外送經驗是獨立的，所以談「改

善」的話可能很怪？ 

5. 「知覺易用性」第 1 題，原「容

易的」應改成「容易地」；第 4

題，建議可改成「明瞭易懂的」。 

6. 「知覺行為控制」第 3 題，原

「我認為該外送平台完全在我

的掌控之中」，建議改成「該外

送平台之操作(或使用)完全在

我的掌控之中」。 

1. 根據資策會產業研究所(2020)

顯示，在消費者最常使用的平

台中， Foodpanda (79.6%) 與

Uber Eats (60.8%)以超過半數

的比例位居前二名。且兩個平

台目前在臺灣遍布範圍最廣，

故主要以此兩選項為主，至於

其他外送平台研究中並未排

除，把它列為「其他」的選項。 

2. 已針對建議進行修正。 

3. 已針對建議進行修正。 

4. 目 前 外 送 平 台 兩 大 龍 頭

Foodpanda、Uber Eats 在外送方

面，不單單只有美食外送，現在

還增加了日常用品的外送功

能，為了更周延故在構面題項

前，先對「購物」一詞予以界定。 

5. 已針對建議進行修正。 

6. 已針對建議進行修正。 

許○○ 

教授 

1. 第一部分第 2 題語意不清，何

為「使用心態」? 建議改用「最

常使用」；第二部分的標題可改

為最常使用。 

2. 「行為態度」1 至 6 題不是在衡

量行為態度，建議參考其它文

獻。 

3. 「知覺行為控制」第 1 題，語

意不清建議修改。 

4. 「行為意圖」第 4 題，原「給予

建議」建議改「推薦給他人」。 

1. 已針對建議進行修正。 

2. 行為態度是指個體對人、事、物

或行為所抱持的正面或負面評

價。本研究是參考 Wu & Chen 

(2005)、De Cannière et al. (2009)

等多位學者相關研究之「行為

態度」的題項改編彙整而成。 

3. 該題修改為「我能夠充分利用

該外送平台所提供的訊息資

源」。 

4. 已針對建議進行修正。 
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附表 2 專家學者意見(依照姓名排序)(續) 

專家學者 專家建議 相關說明與修正 

温○○ 

副教授 

1. 整份研究問卷架構內容嚴謹、

完整。題目(題項)符合研究設

計，答項尚稱合理。 

2. 第一部分問題選項中其他選項

建議添加(請說明)的內容。 

3. 「知覺易用性」第 4 題，原「明

瞭易懂」建議改成「明確易懂」。 

4. 「行為態度」第 1 題，原「有益

的」建議改成「有效益的」。 

5. 「主觀規範」第 2 題，建議改

成「我生活周遭重要的人，認為

我應該會使用該外送平台」。 

6. 第三部分居住地區的離島選項

建議增加金門與馬祖。 

已針對建議進行修正。 

葉○○ 

教授 

1. 針對第一部分，第 2 題的「使

用心態」，這題的問法，會讓人

不懂，建議可改成「最常使用」。 

1. 第 2 題已針對建議進行修正。 
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附錄二 預試問卷 

消費者使用外送平台行為之研究 

親愛的受訪者您好： 

這是一份學術性研究問卷，主要目的瞭解消費者使用外送平台行為的因素影響

性，盼您於百忙之中，能撥冗幾分鐘填寫本問卷。本問卷採用不記名方式，所得資料

僅供學術研究之用，個人資料絕不對外公開，敬請安心填答。如對本問卷有任何問題

或建議，請告知本問卷調查員。非常謝謝您的協助！ 

敬祝 身體健康 萬事如意 

國立宜蘭大學應用經濟與管理學系 

指導教授：林豐政 博士 

研究生：湯芷晴 

第一部分 外送平台 

1. 請問您是否使用過外送平台？ 

□ (1)無(問卷到此結束，謝謝填答)  □ (2)有 

2. 以下的外送平台，請問您「最常使用」的外送平台為何？(單選) 

□ (1) Foodpanda  □ (2) Uber Eats  □ (3) 其他(請說明)__________ 

第二部分 各項構面的同意程度 

請根據第一部分第 2 題填答之「最常使用」的外送平台來回答下列問題 

資訊品質 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 該外送平台提供的資訊內容具充分性 □ □ □ □ □ 

2. 該外送平台提供的資訊內容具完整性 □ □ □ □ □ 

3. 該外送平台提供的資訊內容具準確性 □ □ □ □ □ 

4. 該外送平台提供的資訊內容具適時性 □ □ □ □ □ 

5. 該外送平台提供的資訊內容具地理區位性 □ □ □ □ □ 

系統品質 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 該外送平台的操作介面是易於使用的 □ □ □ □ □ 

2. 該外送平台的操作介面具合適性 □ □ □ □ □ 

3. 該外送平台的回應具快速性 □ □ □ □ □ 

4. 該外送平台的交易具迅速性 □ □ □ □ □ 

5. 該外送平台傳遞個資(如電話、地址等)具安全性 □ □ □ □ □ 

6. 該外送平台可確保無出錯的交易 □ □ □ □ □ 
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以下題項提到的「購物」包含美食外送和日常生活用品的外送等 

知覺有用性 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 該外送平台能讓我的購物變得更簡易 □ □ □ □ □ 

2. 該外送平台能改善我的購物品質 □ □ □ □ □ 

3. 該外送平台能夠讓我快速完成線上購物 □ □ □ □ □ 

4. 該外送平台能替我節省時間成本 □ □ □ □ □ 

5. 該外送平台能幫助我取得較好的購物決策 □ □ □ □ □ 

 

知覺易用性 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 我能容易地透過該外送平台購物 □ □ □ □ □ 

2. 我使用該外送平台是容易上手的 □ □ □ □ □ 

3. 操作該外送平台功能對我是容易的 □ □ □ □ □ 

4. 我與該外送平台的互動是明確易懂的 □ □ □ □ □ 

5. 操作該外送平台無需花費很多時間 □ □ □ □ □ 

 

行為態度 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 使用該外送平台購物是有效益的 □ □ □ □ □ 

2. 使用該外送平台購物是愉快的 □ □ □ □ □ 

3. 使用該外送平台購物是方便的 □ □ □ □ □ 

4. 使用該外送平台購物是明智的 □ □ □ □ □ 

5. 使用該外送平台購物的優點是很多的 □ □ □ □ □ 

6. 使用該外送平台購物是符合潮流的 □ □ □ □ □ 

 

主觀規範 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 我生活周遭重要的人，大多會使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

2. 我生活周遭重要的人，認為我應該會使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

3. 我生活周遭重要的人，會影響我使用該外送平台的決定 □ □ □ □ □ 

4. 因為生活周遭重要的人都使用該外送平台，所以我也使用它 □ □ □ □ □ 

5. 若再使用該外送平台，我仍會參考生活周遭重要的人之意見 □ □ □ □ □ 

 

知覺行為控制 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 我能夠充分利用該外送平台所提供的訊息資源 □ □ □ □ □ 

2. 我有足夠的資源、知識和能力去使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

3. 我認為該外送平台之操作完全在我的掌控之中 □ □ □ □ □ 

4. 我相信自己能自在地使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

5. 我有能力解決在使用該外送平台時所發生的問題 □ □ □ □ □ 
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行為意圖 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 我仍會考慮使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

2. 我會向親朋好友推薦使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

3. 我很樂於向其他人分享使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

4. 我會針對該外送平台的使用情況推薦給他人 □ □ □ □ □ 

5. 我有意願使用該外送平台來取代傳統的消費模式 □ □ □ □ □ 

 

行為 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 在可使用的情況下，我會儘可能地使用該外送平台進行消費 □ □ □ □ □ 

2. 我通常會使用該外送平台在實際的消費上 □ □ □ □ □ 

3. 在日常生活中，我經常使用該外送平台進行消費 □ □ □ □ □ 

4. 我經常使用該外送平台來取代其他類型的消費方式 □ □ □ □ □ 

5. 我會繼續使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

第三部分 個人基本資料 

1. 性別：□ (1)男  □ (2)女 

2. 年齡：_______ 

3. 職業：□ (1)學生  □ (2)軍公教  □ (3)農林漁牧 □ (4)製造/生產 

□ (5)金融/保險 □ (6)家管  □ (7)服務業  □ (8)待業中 

□ (9)已退休  □ (10)其他_____ 

4. 個人平均月收入： 

□ (1) 20,000 元以下    □ (2) 20,000~40,000 元以下 

□ (3) 40,000~60,000 元以下  □ (4) 60,000~80,000 元以下 

□ (5) 80,000 元及以上 

5. 教育程度： 

□ (1)國中(初)以下    □ (2)高中/職 

□ (3)大學/專科     □ (4)研究所及以上 

6. 目前居住地區： 

□ (1)北部(基隆、臺北、新北、桃園、新竹) 

□ (2)中部(苗栗、臺中、彰化、南投、雲林) 

□ (3)南部(嘉義、臺南、高雄、屏東) 

□ (4)東部(宜蘭、花蓮、臺東) 

□ (5)離島(澎湖、綠島、蘭嶼、金門、馬祖) 

問卷到此結束，煩請再次檢查是否還有未填答之選項，非常感謝您的協助與幫忙 
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附錄三 正式問卷 

消費者使用外送平台行為之研究 

親愛的受訪者您好： 

這是一份學術性研究問卷，主要目的是欲探討消費者使用外送平台行為之研究，

盼您於百忙之中，能撥冗幾分鐘填寫本問卷。本問卷採用不記名方式，所得資料僅供

學術研究之用，個人資料絕不對外公開，敬請安心填答。如對本問卷有任何問題或建

議，請 E-mail 告知本問卷調查員。非常謝謝您的協助！ 

敬祝 身體健康 萬事如意 

國立宜蘭大學應用經濟與管理學系 

指導教授：林豐政 博士 

研究生：湯芷晴 

第一部分 外送平台 

1. 請問您是否使用過外送平台？ 

□ (1)無(問卷到此結束，謝謝填答)  □ (2)有 

2. 以下的外送平台，請問您「最常使用」的外送平台為何？(單選) 

□ (1) Foodpanda  □ (2) Uber Eats  □ (3) 其他(請說明)__________ 

第二部分 各項構面的同意程度 

請根據第一部分第 2 題填答之「最常使用」的外送平台來回答下列問題 

資訊品質 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 該外送平台提供的資訊內容具充分性 □ □ □ □ □ 

2. 該外送平台提供的資訊內容具完整性 □ □ □ □ □ 

3. 該外送平台提供的資訊內容具準確性 □ □ □ □ □ 

4. 該外送平台提供的資訊內容具適時性 □ □ □ □ □ 

5. 該外送平台提供的資訊內容具地理區位性 □ □ □ □ □ 

系統品質 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 該外送平台具有簡便的訊息指引功能 □ □ □ □ □ 

2. 該外送平台的介面設計具合適性 □ □ □ □ □ 

3. 該外送平台的回應具快速性 □ □ □ □ □ 

4. 該外送平台的交易具迅速性 □ □ □ □ □ 

5. 該外送平台傳遞個資(如電話、地址等)具安全性 □ □ □ □ □ 

6. 該外送平台可確保無出錯的交易 □ □ □ □ □ 
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以下題項提到的「購物」包含美食外送和日常生活用品的外送等 

知覺有用性 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 該外送平台能讓我的購物變得更簡易 □ □ □ □ □ 

2. 該外送平台能改善我的購物品質 □ □ □ □ □ 

3. 該外送平台能夠讓我快速完成線上購物 □ □ □ □ □ 

4. 該外送平台能替我節省時間成本 □ □ □ □ □ 

5. 該外送平台能幫助我取得較好的購物決策 □ □ □ □ □ 

 

知覺易用性 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 我能容易地透過該外送平台購物 □ □ □ □ □ 

2. 我使用該外送平台是容易上手的 □ □ □ □ □ 

3. 操作該外送平台功能對我是容易的 □ □ □ □ □ 

4. 我與該外送平台的互動是明確易懂的 □ □ □ □ □ 

5. 操作該外送平台無需花費很多時間 □ □ □ □ □ 

 

行為態度 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 使用該外送平台購物是有效益的 □ □ □ □ □ 

2. 使用該外送平台購物是愉快的 □ □ □ □ □ 

3. 使用該外送平台購物是方便的 □ □ □ □ □ 

4. 使用該外送平台購物是明智的 □ □ □ □ □ 

5. 使用該外送平台購物的優點是很多的 □ □ □ □ □ 

6. 使用該外送平台購物是符合潮流的 □ □ □ □ □ 

 

主觀規範 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 我生活周遭重要的人，大多會使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

2. 我生活周遭重要的人，認為我應該會使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

3. 我生活周遭重要的人，會影響我使用該外送平台的決定 □ □ □ □ □ 

4. 因為生活周遭重要的人都使用該外送平台，所以我也使用它 □ □ □ □ □ 

5. 若再使用該外送平台，我仍會參考生活周遭重要的人之意見 □ □ □ □ □ 

 

知覺行為控制 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 我能夠充分利用該外送平台所提供的訊息資源 □ □ □ □ □ 

2. 我有足夠的資源、知識和能力去使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

3. 我認為該外送平台之操作完全在我的掌控之中 □ □ □ □ □ 

4. 我相信自己能自在地使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

5. 我有能力解決在使用該外送平台時所發生的問題 □ □ □ □ □ 
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行為意圖 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 我仍會考慮使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

2. 我會向親朋好友推薦使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

3. 我很樂於向其他人分享使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

4. 我會針對該外送平台的使用情況推薦給他人 □ □ □ □ □ 

5. 我有意願使用該外送平台來取代傳統的消費模式 □ □ □ □ □ 

 

行為 
高  ＜---同意程度---＞  低 

5 4 3 2 1 

1. 在可使用的情況下，我會儘可能地使用該外送平台進行消費 □ □ □ □ □ 

2. 我通常會使用該外送平台在實際的消費上 □ □ □ □ □ 

3. 在日常生活中，我經常使用該外送平台進行消費 □ □ □ □ □ 

4. 我經常使用該外送平台來取代其他類型的消費方式 □ □ □ □ □ 

5. 我會繼續使用該外送平台 □ □ □ □ □ 

第三部分 個人基本資料 

1. 性別：□ (1)男  □ (2)女 

2. 年齡：_______ 

3. 職業：□ (1)學生  □ (2)軍公教 □ (3)農林漁牧 □ (4)製造/生產 

□ (5)金融/保險 □ (6)家管 □ (7)服務業  □ (8)待業中 

□ (9)已退休  □ (10)其他_____ 

4. 個人平均月收入： 

□ (1) 20,000 元以下   □ (2) 20,000~40,000 元以下 

□ (3) 40,000~60,000 元以下 □ (4) 60,000~80,000 元以下 

□ (5) 80,000 元及以上 

5. 教育程度： 

□ (1)國中(初)以下   □ (2)高中/職 

□ (3)大學/專科    □ (4)研究所及以上 

6. 目前居住地區： 

□ (1)北部(基隆、臺北、新北、桃園、新竹) 

□ (2)中部(苗栗、臺中、彰化、南投、雲林) 

□ (3)南部(嘉義、臺南、高雄、屏東) 

□ (4)東部(宜蘭、花蓮、臺東) 

□ (5)離島(澎湖、綠島、蘭嶼、金門、馬祖) 

問卷到此結束，煩請再次檢查是否還有未填答之選項，非常感謝您的協助與幫忙 
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