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研究生：蕭鈺錦                         指導教授：白凢芸博士 

                                                 林哲鵬博士 

國立彰化師範大學企業管理學系 

摘要 

    隨者電子商務的興起，網路的快速發展，使偏好外食的國人生活

趨於便利，基本的三餐溫飽已不需親自外出購買，透過手機即可下訂

單與付款，國外餐飲外送平台企業也看中台灣對於外食的龐大消費力，

紛紛於台灣設立據點，如 foodpanda、honestbee 及 Uber Eats 等。在如

此的趨勢下，了解餐飲業者願意與餐飲外送平台合作的契機就成為了

重要的課題。 

    本研究目的為在於瞭解合作夥伴（餐廳）於參與餐飲外送平台體

驗中價值形成的歷程，首先分析平台的屬性，平台可為合作夥伴帶來

之結果，以及平台可為合作夥伴創造之價值。由於不同屬性可能導致

不同之結果、不同之結果可能帶來不同之價值，因此，本文確認屬性、

結果、價值後，接著找出屬性、結果與價值間之連結關係以及強度。 

    本研究透過方法目的鏈，以一對一階梯式深度訪談法，尋求合作

夥伴參與餐飲外送平台之屬性、結果、價值，亦即深入探討不同合作

夥伴所重視之餐飲外送平台屬性（如：外送服務、平台形象等）、探

討合作夥伴因加入餐飲外送平台後可獲得之結果（如：曝光度提升、

客源穩定等）、探討合作夥伴因加入餐飲外送平台後可獲得之價值（如：

專注實體店營運、知名度提升等），接著利用蘊含矩陣，繪製出最終

之階層價值圖。 

    本研究共約訪了 20 家餐飲企業，整體樣本分析結果顯示連結關

係強度最強之屬性-結果-價值路徑為宣傳→曝光率提高→知名度提

升。接著，本研究依據樣本企業之成立時間長短，將樣本分為成立時

間長與成立時間短群進行分析，兩群樣本之屬性-結果-價值路徑並不

相同，本文因而依據餐廳成立時間長短，提供不同之建議。 

關鍵字：餐飲外送平台、方法目的鏈、階梯訪談法、階層價值圖 
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ABSTRACT 

With the rise of e-commerce and the rapid development of the Internet, the life of 

the Taiwanese people who prefer to eat food out has become more convenient. The 

basic three meals have not need to go out and buy it. People can place orders and 

payments through mobile phones. Foreign company have also seen Taiwan's huge 

consumption power for eating out, and have set up their bases in Taiwan. Under such a 

trend, it is an important issue to understand the opportunities that catering companies 

are willing to cooperate with the food delivery platforms, such as honestbee, foodpanda, 

Uber Eats and so on. 

The purpose of this paper is to analyze the hierarchy of the value perceived by 

partners (restaurants) in participating in the food delivery platforms and become dish 

providers in the platforms. First, analyze the attributes of the platform, the results that 

the platform can bring to the partners, and the value that the platform can create for the 

partners. Since different attributes may lead to different results and different results may 

bring different values, after confirming the attributes, results, and values, the paper then 

finds the attributes, the relationship between the results and the value, and the strength. 

This paper identifies the attributes, consequences, and values of partners 

participating in the food delivery platforms through mean-end chain method. One by 

one laddering method interviews were used to find the attributes food delivery 

platforms that are valued by different partners, such as providing delivery services, food 

delivery platform image and so on. From the interviews, consequences, such as 

increasing exposure, stable customer source and so on, that partners can get after 

joining the food delivery platform were determined. In addition, the value that partners 

can get after joining the food delivery platforms, such as focus on physical restaurant 

operation, increasing popularity and so on, was identified.  

There are 20 owners of catering restaurants were interviewed. From the overall 
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sample analysis results, the strongest link-strength attribute-consequence-value path is 

publicity→increasing exposure→increasing popularity. Then, based on the length of 

the establishment duration of the sample restaurants, we divide the sample into long 

established time group and short established time group and analyze the associations 

among attributes, consequences, and values for each group. The attribute-

consequence-value paths of the two groups of samples are different. Therefore, 

managerial implications are provided for different restaurants. 

Keywords: Food Delivery Platform, Mean-End Chain, Laddering, Hierarchical 

Value Map 
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第一章 緒論 

本章先由本研究的動機與背景進行介紹，本研究欲探討從外送平台給

予其合作夥伴的服務中，合作夥伴最後欲從中獲得之價值為何，其次說明

本研究的目的，最後闡述研究流程。 

第一節 研究背景與動機 

    財團法人台灣網路資訊中心公布「2017 年台灣無線網路使用調查」推

估全國 12 歲以上曾使用無線上網比例高達 75.1%，約 1568 萬人；以年齡

層來看，「20-24 歲」、「25-29 歲」受訪者皆達 100%：地區分布以「東部地

區」（花蓮縣、台東縣）受訪者達 83.8%，高於其他地區；教育程度則以「研

究所以上」受訪者達 95.3%，高於其他教育程度（周羿伶，2017）。 

    根據資策會產業情報研究所(MIC) (2017)針對臺灣民眾的「APP 使用者

行為」進行調查分析，發現有 2016 年有 63％民眾的 APP 下載數量在 15 個

以內。其中，主要`持有 APP 類型前五名為「通訊(77.9％)」、「遊戲(64％)」、

「網路購物(46.2％)」、「交通運輸(40.7％)」、「照片與視訊」(40％)」，其中網

路購物已排名在前三名，代表國人的消費習慣已從原本的實體店面購物轉

向線上購物。現今網際網路的普及，經由電子商務的經營方式也越來越是

成熟，同時，更是顛覆了原有產業的經營方式。學會正確運用平台策略的

企業，就得以顛覆原有的產業價值鏈（陳威如、余卓軒，2013），透過直接

連結供應商與購買者的方式，使交易不受時間與地點的限制，更具有即時

更新與互動性(Bloch, Pigneur and Segev,1996)。 

    平台商業模式廣泛的出現在各種產業中，包括社交網站、電子商務、包

裹快遞、信用卡、第三方支付等。目前在全球最大的一百家企業裡，已有六

十家企業的主要收入源自於平台商業模式，包括蘋果、Google、Yahoo、花

旗、微軟等著名公司（陳威如、余卓軒，2013）。 

    目前消費者的消費行為與方式漸漸被改變，而為了爭取餐飲外送電子

商務的龐大商機，隨之而來的是國際型公司想在台灣搶食這市場的利潤，

像是德商 foodpanda。foodpanda 看中台灣的美食潛力市場，特別派專員來
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台灣調查，發現台灣消費者對網路購物接受度高、一周外食次數也多，也

願意把錢花在美食上，所以在 2012 年成立台灣 foodpanda，進入美食外送

的服務範疇，在使用者人數擴張前就進入市場（郭芝榕，2014），另外包括

美商 Uber Eats 及新加坡商 honestbee 也紛紛在 2016 年進軍台灣。 

    目前沒有關虛實整合推出線上外送訂單服務的餐飲外送平台研究，大

多都在說明餐飲業的概況，其中李芳怡(2011)提到餐飲業外送績效改善之模

擬，業者可參考研究結果來訂定外送政策，以改善其外送之服務品質，並

可依照其營運目標來訂定外送政策，進而提升其營運績效。但僅針對各個

店家自行外送服務說明，而無說明 O2O 外送平台之影響。而陳志韋(2015)

透過 VCC (Value Creation Cycle)的概念創造出一個新的雲端平台，找出讓

餐飲外送業創造出更大的價值和如何讓各環節價值循環的方法，再以 VCC

的概念推演和建構其經營的策略。但卻未提及到餐飲外送平台其合作夥伴

所想要加入之原因，假設了解了合作夥伴希望從餐飲外送平台中獲取了哪

些價值，勢必能提升餐飲外送平台的服務品質，並擴大其版圖。 

     基於上述問題的存在及研究之不足，本研究欲透過 Gutman (1982)提

出「方法目的鏈」的質性研究方法，其利用「屬性」、「結果」和「價值」不

同層級的連結以尋求消費者內在價值，強調個人體驗的重要性，加以探討

餐飲業合作夥伴願意與外送平台合作之價值，本研究所提及之合作夥伴，

係指與外送平台合作之餐廳。 
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第二節 研究目的 

  綜合上述之背景與動機，本研究欲探討餐飲外送平台具備了那些屬性？

這些屬性為合作夥伴帶來何種效益與結果？這樣的效益與結果又能如何滿

足合作夥伴心中的核心價值呢？目的在於瞭解合作夥伴於參與餐飲外送平

台體驗中價值形成的歷程，並進一步檢測價值在體驗屬性、體驗結果及購

買意圖與持續參與意圖中所扮演的角色。具體言之，本研究的目的旨在： 

1. 利用方法目的鏈分析國內餐飲外送平台之「屬性」。 

2. 了解國內餐飲外送平台之屬性後，探討這些屬性為合作夥伴帶來哪些

「結果」。 

3. 利用方法目的鏈和深度訪談兩種質性研究方法探索合作夥伴內心真正

渴望之「價值」。 

4. 利用內容分析和蘊含矩陣建立價值階層圖，以了解合作夥伴整個體驗決

策過程。 

5. 透過價值階層圖發展屬性、結果與價值量表，希望在學術上可提供餐飲

外送平台應用，補充過去研究之不足。 

6. 透過價值階層圖，希望在實務上可提供餐飲外送平台業者了解合作夥伴

真正的需求，提升公司營運及成長。 

  本研究的重要性在於確定屬性，結果和價值之間的聯繫以及後續的行

為意圖，研究結果將有助於了解合作夥伴之心理行為，除了能幫助國內餐

飲外送平台業者預測潛在的合作夥伴（餐廳）的意圖，作為設計與開發餐

飲外送平台之依據，以利建立長期客戶關係，促使公司穩定發展。  
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第三節 研究流程 

    本研究根據研究背景動機、研究目的的問題及相關文獻整理、深度訪

談、內容分析，建立價值階層圖，假設推論、建立研究架構以及實證研究等

階段程序的運作，建立本研究流程，詳如圖 1-1： 

 

圖 1-1 研究流程 

 

 

研究背景及動機

研究問題與目的

文獻探討

建立研究架構

選定研究範圍及對象

一對一階梯式深度訪談

內容分析和鏈結涵義矩陣並
建立最終之價值階層圖

研究結果分析

結論與建議
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第二章 文獻探討 

    根據研究動機與研究目的，在實際進行本研究之前，透過以下對相關

文獻及其結果之深入探討，不僅有助於理論基礎之奠定，並可導引研究的

方向。文獻探討共分四個章節：第一節電子商務定義及發展；第二節餐飲

外送平台；第三節顧客價值定義及探討；第四節方法-目的鏈理論，探討方

法目的鏈意涵與其相關研究。 

第一節 電子商務定義及發展 

一、 定義 

    網際網路的蓬勃發展促使網路經濟的活絡，也讓電子商務市場成為全

球各國的經濟推動重點，其原因之一為電子商務的發展不斷帶動產業的改

良、創新，甚至是顛覆傳統，舉例而言：電子商務的出現，改變了許多傳統

物流業者的經營模式，不再只限於物品流通配送，而是如何在客戶完成網

路訂單後，以最快速的方式將商品送達客戶的手中，建立一套迅速完善的

物流機制（經濟部，2009）。 

    我國電子商務年鑑則指出電子商務係指以領先的資訊科技，再藉由企

業作業的流程改造，來達到降低企業營運成本的開銷，一方面可以提升整

體作業效率，另方面可增加客戶滿意度與信賴之商業活動。廣義而言，舉

凡交易當事人均使用任何新興的電子產品，例如手機、電腦、平板等，再透

過網際網路進行交易活動或相關的商務活動都可稱之電子商務。如商業電

子資料交換、金融電子資料交換、網路下單、網路銀行、網路購物、電子訂

單、行動支付等等都涵蓋在內（經濟部商業司，2013）。 

    Kalakota and Whinston (1997)認為，所謂的電子商務，係指利用網際網

路進行購買、銷售或交換產品與服務。功能在降低成本、縮短產品的生命

週期、加速得到顧客的反應，及增加服務的品質。Kalakota and Whinston 

(1999)，也認為由不同的角度來看，企業對電子商務的定義會有所不同。整

理如 2-1： 
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表 2-1 企業對電子商務的定義 

觀察角度 電子商務的定義 

從通訊的角度來看 電子商務是利用電話線、電腦網路或其他介質來

傳遞資訊、產品及服務。 

從電子技術的角度來看 電子商務是透過一組中間媒介，將數位的輸入轉

換成加值輸出的處理過程。 

從企業流程的角度來看 電子商務是商業交易及工作流程自動化的技術應

用，即所謂 e-corporation。 

從上網者的角度來看 電子商務是提供了網際網路上的購買與銷售產品

和資訊的能力，讓消費者有更多選擇。 

從服務的角度來看 電子商務是企業管理階層想要降低服務成本，及

想要提高產品的品質，且加速服務傳遞速度的一

種工具。 

資料來源：Kalakota and Whinston (1999) 

    依據經濟部商業司(2011)，將電子商務定義為：「電子商務是指任何經

由電子化形式所進行的商業交易活動」。電子商務交易的參與者，包括企業、

政府及消費者，其中的可能交易型態涵蓋了企業和企業之間（如上下游企

業間供應鏈的變化），企業和消費者之間（如家庭購物）、企業與政府之間

（政府透過網路進行公共採購）、消費者和政府之間（繳稅、資訊索取等線

上服務），以及政府和政府之間（資訊的交換）。 

二、 發展 

    亞太地區是目前電商產業重鎮之地。目前電子商務發展主要集中在亞

太、北美、西歐三個地區，這三個地區電商的市場加起來佔據了全球市場 

90%以上。 其中又以目前所處的亞太地區成長最快，是全球第一大電商的

零售市場。根據資策會統計資料顯示，2017 年我國電子商務市場規模可望

達新台幣 1 兆 2515 億元，較去年成長約 11%。 

    台灣目前網購人口，占了 86.1%，是全球第 17 名、亞洲第一，其實

也跟全球第一名的英國差不遠，英國的網購人口占了 88.6%，比例同樣非
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常高。亞洲其他國家像是日本為 82%、 南韓 65.2%與中國 64.8%，全都沒

有超過台灣的數字。而不可思議的是，強國美國也只有 75.6%的網購人口

而已。台灣使用網購人口的比例之所以會這麼高，是因為我們擁有良好的

網路基礎境。根據台灣網路資訊中心 2016 年度的調查 ，台灣有 86.3%的

人擁有上網的經驗。我們可能已經習慣這樣的 e 世代生活，但若是拿這數

字與他國相較，我們的網路普及率非常高。 

    資策會產業情報研究所(MIC)(2017)針對消費者網購行為進行調查分析，

發現臺灣消費者年網購消費總額呈現上漲趨勢，從 2014年 21,681元到 2016

年 27,715 元，2016 年也相較 2015 年的 24,744 元成長了 12％，足以顯示出

臺灣消費者對網路購物的依賴度有持續加深的趨勢。調查結果更發現，每

月網購金額占每月消費總支出的比例也逐年上漲，相較於 2014 年僅占 12.3

％與 2015 年占 15.4％，2016 年時已達到 17.8％。據此，資策會 MIC 產業

分析師張筱祺解釋，雖然目前網友仍以實體消費為主，但從近三年占比的

成長可看出「線下」到「線上」的消費移轉現象已經逐漸成形。 

    Google 在 2015 年底的消費洞察報告中指出，有 54%的台灣人上次網

購時透過智慧型手機，比例高居全球第一。其他國家的數據：韓國 38%，

美國 26%，日本 15%，台灣明顯比這些強國高出非常多(科技橘報，2017)。 

    網路購物已經是電子商務領域當中重要的一部分，成功的為企業達到

創新的運用，於網路上(Hayne, Smith and Vijayasarathy, 2003)。 

   何澤欣和黃勢璋(2015)說明目前國內常見的網購平台模式，大約可分有

三種： 

（一）B2C (Business to Customer)模式：平台由商家本身經營，直接銷售貨

品給消費者，並獨立處理退換貨等相關事宜，許多大型品牌的自營官網銷

售即屬於此種做法。例如：PChome 24h 購物中心、雅虎購物中心等，雖然

賣的品牌眾多，但不論出貨、金流、退換貨，都還是由平台自行處理。 

（二）B2B2C (Business to Business to Customer)模式：由大型電商提供平台，

讓許多品牌在其通路上架，可以想像成虛擬的百貨公司通路，而電商本身

不涉入各家經營，僅提供上架品牌平台服務及金流支援，而各家可以自行
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決定促銷或折扣活動。例如：PChome 商店街、雅虎超級商城等，即是典型

的例子。 

（三） C2C (Customer to Customer)模式：是一個由消費者銷售物品（新品、

二手品）給其他消費者的平台，亦即所謂的拍賣網站，使用門檻十分低廉，

業者本身幾乎不干涉所有交易流程，連金流跟物流都由買賣雙方自行協調

決定。而平台的低門檻與高彈性使用方式，使得拍賣平台多屬於一般消費

大眾接觸網路購物的開端。例如：露天拍賣、雅虎拍賣及旋轉拍賣等。 

本研究針對 B2B2C 的餐飲外送平台之電子商務加以研究。 

第二節 餐飲外送平台 

一、 平台經濟 

    平台的定義：「平台」一詞係指將雙邊網絡中的兩群使用者，連結起來

的「產品與服務」；所以，平台的核心概念是連結、架橋或媒合，平台提供

基礎設施與規則(Alstyne, Parker, and Choudary, 2016)。 

    平台的特性，是一種商業模式的革新，與過往的「線性生產」模式有極

大的不同。過往企業的獲利模式，是從生產者開始，終點是消費者買單，好

的企業會先進行市場調查，發現（區隔）市場的需求，再投入生產，提高獲

利的機會。以傳統的出版社為例，其產業價值鏈是屬於單方向與直線式的。

作者完成自己的作品後，透過經紀人將作品遞交給出版社，然後出版社在

千萬份稿子中，篩選出它們認為能獲市場青睞的作品，經過編修、封面設

計等加工後，送予印刷廠印製成書。再透過經銷商將書本運送往各地零售

書店、便利商店等場所，最終才得以被消費者購買（陳威如，余卓軒，2013），

如圖 2-1。 
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圖 2-1 傳統出版社的線性產業價值鏈 

資料來源：陳威如，余卓軒（2013） 

    而平台商業模式則是由平台業者提供開放式、參與式的基礎架構，並

訂定規範，促成生產者與消費者雙方互動而創造價值。平台模式的目標是

媒合生產者與消費者，促成雙邊的商品、服務交易或是社交貨幣(Social 

currency)的交流，為參與的雙方創造價值。延續上述傳統出版社案例，以專

攻小說市場的中國「起點中文網」崛起，在網路提供一個虛擬平台讓熱衷

寫作的人能直接發表各式各樣的故事，而讀者能夠快速選擇自己感興趣的

故事來閱讀（陳威如，余卓軒，2013），如圖 2-2。 

 

      

 

 

 

 

 

圖 2-2 線上出版平台出版業的產業價值鏈 

資料來源：陳威如，余卓軒（2013） 

    平台商業模式有個重要的關鍵是「產業鏈不再是一條直線」，必需建立

生態圈才能高度獲利。並且，「有形產品」不再是獲利主要來源(Alstyne et al, 

作者 經紀人 出版社 印刷廠 經銷商 零售商 讀者
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2016)。  

    新興的「平台的商業模式」產生一股創新的力量，正在改變商業、經

濟、傳播、教育等社會各個面向(Alstyne et al, 2016)。因為在網路的推波助

瀾之下，不同模式之間的邊界漸漸消失，以致於跨產品、跨企業、跨產業、

跨境、跨國的發展順應而起。在平台的商業交易模式之下，內部能縮短供

應鏈又即時連接外界，促進生態系裡的所有參與者，有直接對應的機會。

平台的崛起，對參與平台的企業而言，最大利基仍然是降低成本，提升獲

利，對消費者而言，快速接觸多樣化商品，對平台商而言，坐收開辦費、抽

成、行銷等服務費用，可見平台的商業模式不止雙贏，還要打造出三贏局

面的規模經濟。 

    經濟部商業司(2012)調查台灣電子商務店家在選擇開店平台，結果發現

網路店家重視開店平台「成本低」、「提供完善的金流」、和「招攬客源的能

力高」等因素。 

    資策會產業情報研究所(MIC)(2017)資深產業分析師王義智指出，未來

平台經濟將為傳統產業帶來三大改變：「平台顛覆各產業領域」，如媒體、

內容、教育、交通、能源等；「平台改變企業競爭法則」，更重視外部夥伴關

係的維持；「新創公司利用平台經濟侵蝕破壞傳統經濟」，甚至主導未來經

濟發展。特別是傳統線性企業，應思考企業內部有哪些流程與服務，可以

轉移給外部夥伴來提供，靠著建構一套完善的機制與誘因，逐步轉型平台

經濟之商業模式。 

 

二、 餐飲外送發展 

    根據行政院主計處行業類別分類（105 年第十次修訂）將餐飲業定義為

從事調理餐食或飲料供立即食用或飲用之行業；餐飲外帶外送、餐飲承包

等亦歸入本業。近年來，國內的消費者市場，因國民所得提高，社會型態之

地改變，包括在外租屋之學生和上班族的激增，且雙薪家庭外食比例上升，

導致外食人口增加（徐仁全 2007）。台灣每年的餐飲商機，高達 4300 億元，

而外送就占了 5%，金額高達 250 億元，其中顧客群，以 25 歲─45 歲的上
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班族居多，女性更是佔了超過 60%，平均一次的訂購金額落在 500 元左右

（翁子媛、陳信諺，2017）。 

    目前在台灣進駐的外商餐飲外送平台有三家，分別是德商空腹熊貓

(foodpanda)、美商(Uber Eats)及新加坡商誠實蜜蜂(honestbee)。以下作個別

介紹，首先是 2012 年進入台灣的 foodpanda，是最早進入台灣經營美食外

送市場的平台，合作的餐廳也高達五千多家，是目前合作夥伴（商家）數最

多的外送業者。為創造服務差異化，在選擇合作的餐飲業者上，幾乎專攻

中高價位以上的餐廳，包含：糖朝、Chili’s、TGIF、Outback、海壽司等（郭

芝榕，2014），服務據點含了雙北市、台中市及高雄市；接者是 2016 年進

入台灣的 Uber Eats，合作餐廳從 10 幾家擴展到 1500 家，從咖啡廳、餐廳

到中大型國外餐飲品牌都有，外送員從步行、騎腳踏車、機車等方式配送，

服務據點含了雙北市、台中市及高雄市（Uber Eats 官方網站）；最後，也是

在 2016 年進軍台灣的 honestbee，一開始的商業模式為生鮮代購，目前與台

灣知名的超市合作，像是家樂福或美式賣場，消費者可以透過這個平台購

買生鮮商品，代購人員會在超市採買之後，在下單之後一個小時左右將產

品送到消費者手上。但生鮮代訂市場本身有些侷限，比方說，合作的業者

多半是高檔超市，商品單價較高，在非都會區的市場，很難做到一小時內

送達。這也使 honestbee 往多元化發展開始推出「熟食外送」服務。目前

honestbee 的合作商家包括有肥前屋、金峰滷肉飯、臺一牛奶大王、鼎王、

CaliBurger、無老鍋、京盛宇、立裴米緹咖啡館等一千多間合作夥伴（許文

貞，2016）。服務據點含了雙北市、新竹市、台中市及高雄市。 

    這三個餐飲送平台除了幫消費者預定外帶餐點以外，還有將實體的餐

飲送到在虛擬平台下單的消費者手中，達到線上線下的虛實整合（吳銘峻

和李釧如，2014）餐飲業者和外送平台合作，讓餐飲市場，發揮最大產值。 

 

三、 餐飲外送限制 

    平台策略出發的第三方外送的市場雖然可期，但由於地區限制，台灣

餐飲複雜度化與民眾食飲要求日高，整體外送服務品質的標準化、優化與
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外送痛點克服仍有許多值得探索的地方（吳銘峻和李釧如，2014）。然而並

非所有商品皆適合外送服務，像是易融化之冰品、西式餐館(有前菜、湯、

沙拉、主餐等十多道個人餐點)或是吃到飽類型之餐廳，另外礙於台灣法規

限制，國人目前無法線上交易購買酒類之商品。隨者經濟成長及交通逐漸

便利，個性化和快速的遞送服務也日益增加，但是服務的品質卻是不穩定

的(Wang, 2008)。像是在尖峰時段，不管是飲食、交通甚至網路，對於各個

行業皆有一定程度之影響，相對造成國人生活上的不便利，導致影響消費

者行為及意願（李芳怡，2011）。以餐飲業為例，除了現場排隊等候時間拉

長之外，對於外送服務方面也會有相同之問題產生，在尖峰時間，人潮過

多且交通又擁塞，非常容易造成點餐顧客等候時間過長、餐食變質沒有完

美風味及外送人員發生事故比例提高，降低了消費者對於餐廳或外送平台

信賴度和忠誠度下降。現今雙薪家庭不開伙的比例愈來愈高，因此家庭叫

外送的比例也有增高的趨勢（李芳怡，2011）。而台灣對於餐飲外送平台部

分的探討研究幾乎沒有，希望透過此研究，讓未來相關研究可供參考。 

第三節 方法-目的鏈理論 

一、 方法-目的鏈(Mean-End Chain, MEC) 

    消費決策過程和認知結構之間的潛在關係，是行銷學家所感興趣的，

消費者可由對特定產品之某一（些）產品屬性偏好，進而產生消費後之結

果感受而後滿足其價值偏好，進而形成消費者之「屬性—結果—價值」連

結消費模式，此鏈結關係可以清楚地了解為何(why)以及如何(how)認定此

屬性是重要的。透過商品方法-目的鏈(Means-end chain)提供了此關係的另

一種理論基礎(Gutman, 1982)。 

    「方法」即記述某物體或行為，而其所產生的結果；「目的」即為個人

所重視的價值，其意義在於解釋消費者可由特定產品之某些產品屬性偏好，

進而產生消費後之結果感受而後滿足其價值偏好，進而形成消費者之「屬

性-結果-價值」連結消費模式，它涉及個人知覺價值的分析，顯示了決策者

的認知選擇結構的多層次性(Pitts, Wong and Whalen, 1991)，因為消費者為

避免在選購眾多產品或服務時不知如何選擇，往往在選購產品或服務時會

將其依功能等級分類，雖然分類是依產品或服務的性質，但決定這些性質
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的最終影響因素卻是價值(Fotopoulos, Krystallis and Ness, 2003)。亦即消費

者透過購買產品或服務時幫助最終狀態願望（價值）的達成。 

    Peter and Olson (1999)認為產品本身所具備的「屬性」即是「方法」

(Means)，而「結果」與「價值」即為「目標」(Ends)，藉由產品的「屬性」

可以達成消費者更為抽象的或更高級的「目標」。 

 

二、 屬性-結果-價值 

（一）屬性(Attributes)： 

    消費者知覺到服務及產品的特性為屬性 (Reynolds, Dethloff and 

Westberg，2001)，依有形及無形可分為具體屬性及抽象屬性，產品具體、

有型、可直接察覺的特性即為具體屬性，例如：包裝、外觀、食品製品中的

添加物等(Gutman, 1997)；倘若產品沒辦法利用觸覺及視覺直接感受即為抽

象屬性，或許它是存在著人的內心、主觀所向產生的感覺例如品牌、服務

人員的態度等。而對餐飲外送平台作夥伴而言，屬性包含了平台介面簡易

操作、外送人員準時拿取餐點，平台用戶數及業務員親切度等。 

（二）結果(Consequences)： 

    結果是指從其消費行為中，消費者直接或間接產生生理或心理上的結

果(Gutman,1982)，結果包含想要的結果，想獲取之利益，而且也包含不想

要的結果或成本及風險。 

    Olson and Reynold (1983)將結果分為「社會心理性結果(physiological 

consequences)」、「功能性結果(functional consequences)」。社會心理性結果是

指使用產品後的消費者，而消費者本身對於產品帶來的感覺，例如穿著名

牌衣服可獲取尊榮；而功能性結果是使用產品後，消費者從屬性所提供的

結果或可體驗到商品的直接特徵，例如吃飯止飢或喝水解渴。而對餐飲外

送平台作夥伴而言，功能性結果可能有營業額提升、店家知名度上升；社

會心理性結果可能有學習新商業模式及個人成就感。 

（三）價值(Values)： 
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    價值在方法目的理論中被定義是消費者可望的中即存在狀態，因此個

人價值描述是一種內在且個人相關的目標狀態。價值包含工具價值

(instrumental values)與最終價值(terminal value)(Rokeach, 1973)。 

Sheth, Newman and Gross (1991)認為顧客的選擇行為是受不同的價值

類型所影響， 顧客對產品選擇背後的動機能由顧客價值的類型來解釋之，

並認為影響消費者選擇行為分為功能性價值、社會性價值、情緒性價值、

知識性價值、情境性價值等五種消費價值。 

『屬性-結果-價值』之組成與關係須經由三步驟來建構(Reynolds and 

Gutman, 1988)： 

(1) 收集資料。 

(2) 以階梯分析法(Laddering Method)分析資料。 

(3) 確認連結的關係脈絡。 

    首先利用內容分析法將受訪者在受訪中記錄其提到的要素，並將要素

歸類屬性、結果、價值三個階層，在此步驟中如果項目分的太細則各項意

義太狹窄，在建構關聯性時則容易發生找不到關聯的困難，若項目分的太

少則意義各項又太廣，反而失去獨特的意義(Genler, Klenosky and Mulvey, 

1995)。 

在本研究中主要是將方法目的鏈理論應用於探討合作夥伴願意與餐飲

外送平台合作的心態，以及帶來何種價值，不同合作夥伴所看重平台提供

的屬性不同則直接影響其所重視的服務結果，因而結果亦不相同，因此較

為核心的價值會直接影響其他較具體的服務結果，並為此可以分析出合作

夥伴為何願意合作，可以更加了解合作夥伴的心理。 
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第三章 研究方法 

   本研究以「方法目的鏈」為理論架構，用於評估消費者的選擇行為導

致滿意價值的結果，利用階梯訪談法、內容分析法與階層價值圖建構出價

值模型，分三個階段進行，目的在於了解，以及所得之結果，連結至合作夥

伴內心渴望的價值。 

第一節 研究架構 

    本研究以「方法目的鏈」為理論架構，用於評估合作夥伴的選擇行為導

致滿意價值的結果，利用階梯訪談法、內容分析法與階層價值圖建構出價

值模型，目的在於了解合作夥伴在體驗服務時，其所認知到的服務屬性，

以及所得之結果，連結至合作夥伴內心渴望的價值。先針對受訪者進行階

梯訪談，接者利用內容分析法將訪談結果於以分類，分別對受訪者的屬性、

結果和價值做出有意義的編碼(coding)，而形成一條條的階梯，再將全部受

訪者的階梯整合編製成蘊含矩陣，最後則依蘊含矩陣繪製成階層價值圖。

本研究價值模型發展程序，如圖 3-1。 

 

圖 3-1 合作夥伴價值模型發展程序 

第二節 階梯訪談法 

    Reynolds and Gutman (1988)所建構的階梯訪談法(Laddering)是最早被
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運用在 MEC 的資料收集，而 Grunert and Grunert (1995)提出方法目的鏈的

蒐集資料最常使用的方法為階梯法，經由階梯法可以解釋消費者購買行為

背後內心的真正價值因素。是一個質性的資料收集技術，它是利用一對一

的深度訪談技術，來瞭解消費者如何利用產品的屬性滿足自我的價值，在

質性研究中關心的是人的內在世界，而那個世界卻常常是不容易觀察的到，

所以需要透過訪談或其他互動的方式來了解，但是普通的一問一答並不是

深度訪談，因為沒有一個特定的時空點，受訪者可能從他記憶中告訴你他

在某一個時空下的狀態；因此有系統的進行深度訪談是很重要的。它能夠

詢問問題的價值、發現人們所說所言的重要性、有技巧的詢問者、專注的

聆聽者、進入到其他人的經驗世界。 

    深度訪談(In-deth interview)技術是由面談者使用非結構性、直接的方式

與受訪者接觸，是一種單獨的、個人的互動方式，用來發覺受訪者基本的

動機、信念、態度等。在深度訪談的過程中，訪談者應儘可能使用最少的提

示和引導問題，鼓勵受訪者在一個沒有限制的環境裡，針對訪談主題儘可

能談論自己的意見，一般用於小到中等樣品量(Grunert, Beckmann and 

Sorensen, 2001)，訪談過程中需深入探索，並發掘消費者內心深處追求的價

值，換句話說，其目的是為了顯示個人選擇一個特定商品的動機(Russell et 

al., 2004) 。 

    階梯訪談過程分為三個階段，首先受訪者被要求比較和評估物品的主

要屬性，發現主要屬性是第二個階段的起點，這是一個深度訪談，受訪者

需要解釋結果和個人價值的相關性，研究者一再詢問受訪者「為什麼對你

而言是很重要」受訪者抽象概念不斷提高（從屬性、結果到價值），反覆此

步驟直到無法回答為止。在第三個階段就是將屬性、結果到價值等要素利

用蘊涵矩陣(Implication matrix)將此連結的關係表現出來(Chiu, 2005 ; Miele 

and Parisi, 2000)。 

    為了找出屬性、結果和價值之間的連結性，在深度訪談時訪談者會以

簡單的問句"為什麼這個屬性（結果或價值）對你是重要的"來誘導受訪者說

出內心想法，以找出階梯連結屬性－結果－價值。在進行階梯訪談時，會

因為受訪者的背景、問題太過瑣碎或問題過於敏感而無法將階梯往上推，
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此時可採用一些訪談技巧，刺激受訪者回答問題(Reynolds and Gutman, 

1988)，略述如下： 

一、喚起情境背景：以產品消費的場所作為談話主題。 

二、假設缺乏某一物體或狀態：假如沒有這些東西會如何。 

三、負面階梯：為什麼不去選擇別的事物。 

四、與過去對照比較：過去與現在比較會有什麼不同的想法。 

五、以第三者角度：若其他人在相同情境會有如何想法。 

六、改變技巧：受訪者答不出來時，訪問者的沉默或重複受訪者講的話可

使受訪者更明確表達自己的看法。 

根據上述，本研究之訪談將會詢問若沒有了這些外送服務、宣傳、客服

等，將會如何？為何不選擇其他的服務模式？與過去相比，針對現在經營

外送上，心境會有和不同的想法？ 

Wansink (2003)將階梯法的訪談順序列為以下七點： 

一、首先詢問能表達出受訪者真實情況之問題。 

二、藉由引導的方式使受訪者能回答出更深入的答案，而不是純粹回答是

與不是。 

三、針對受訪者的回答繼續詢問為什麼。 

四、詢問為什麼時，須是能夠使受訪者回答真正內心考慮因素的問題。 

五、須依照正確的邏輯過程逐一詢問。 

六、此外，問題對受訪者必須是適合且恰當的。 

七、觀察受訪者回答問題時的臉部表情與聲調。 

根據上述，本研究之訪談會利用開放式的回答，讓受訪者闡述自身經

營該店之情況，並針對其回答，挑選出與本研究相關之內容，再次進行詢

問為什麼，訪談期間，若發現受訪者臉部緊張或語調急促，將會先暫停訪
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談，並透過觀察，詢問近期店的營運狀況、行銷活動或其他時事等，使受訪

者放鬆心情，接續後續的訪談。 

    階梯法有兩種不同訪談方法，軟式階梯法與硬式階梯法(Costa, Dekker, 

and Jongen, 2004)，茲分述如下： 

一、軟式階梯法(Soft laddering) 

  軟式階梯法是透過一對一深度訪談方式進行，利用開放式問卷進行深

入訪談，讓受訪者能自由、不受限制的回答問題，用自由誘導(Free elicitation)

方法獲得資料。 

  軟式階梯法較不適合用於大樣本的收集(Hofstede, Steenkamp and Wedel, 

1998)，但至少為 20 人以上(Reynolds, Dethloff and Westberg, 2001)，軟式階

梯法的缺點為訪談時間較為費時，訪談結果的品質亦容易受訪談者的專業

及受訪者的反應所影響(Hofstede et al,1998)，因此其代表性較不足。所以有

些學者將軟性階梯法所獲得的資料發展為量化問卷以補軟式階梯法之不足。 

二、硬式階梯法(Hard laddering) 

  硬式階梯法是以電腦或自我填答問卷的方式(Self-administered paper 

and pencil method)針對屬性、結果及價值的層級順序，請受訪者一層一層的

回答，以此方法來收集資料。 

     硬式階梯方法的優點是可以避免訪談時的人為因素造成的偏差，或是

可以克服無法面對面訪談時的困境等，可以節省較多的時間與成本

(Botschen and Hemetsberger,1998)。硬式階梯方法比軟式階梯更快，成本更

低較利於大樣本的研究（超過 50 個） (Grunert,1995, Hofstede et al., 

1998,Russell et al., 2004)。 研究領域若已有非常豐富的文獻，有助於編碼定

義的建構，較適合採用硬式階梯法。硬式階梯法已設定好題目，可避免訪

談者的錯誤，但也因此限制受訪者的意見表達。 

  為探索餐飲外送平台合作夥伴，尋求何種利益結果，而與其價值相連

結，本研究採用方法目的鏈概念來瞭解合作夥伴之價值。為使本研究得到

更完整的受訪者資料，本研究採軟式階梯訪談法為主要收集資料方法。 
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第三節 訪談過程 

本研究目的為探討合作夥伴在選擇外送平台所重視的因素，以及體驗

後所得到的感受，作為餐飲外送平台業者在設計平台介面及提供的服務中

能有所依據，唯合作夥伴的偏好因人而異，與外送平台合作後所得到的結

果與價值也不相同。  

一、受訪對象與研究範圍 

本研究之受訪對象的選擇，選定於 2017 年 9 月至 2018 年 4 月期間決

定開始與外送平台合作之餐廳，以了解餐廳之負責人所選擇外送平台之價

值意含。 

訪談於 2018 年 4 月 2 日至 5 月 30 日間進行，地點選定新竹及台中，

尋找符合條件之受訪者進行訪談，訪問者致電受訪者，針對這些於期間內

和外送平台合作之餐廳負責人詢問是否願意接受訪問，總共徵得 20 人餐廳

負責人同意受訪，訪問者依照所排定的時間，至店內訪問，訪談時間約 30

～50 分鐘。訪談方式皆為面對面深度訪談，訪談一開始先提供訪談大綱（參

見附錄一），使受訪者瞭解訪談內容。第一部分詢問有關店家基本資料的

問題，例如：店家的成立時間多久了、是否有自己的外送及以前是否有跟

外送業者合作過等。第二部分討論主題圍繞在與外送平台合作之原因，在

訪談之中不斷提問引導受訪者，使受訪者放鬆地暢所欲言，並以中性立場

簡單紀錄，所有訪談皆全程錄音，再將訪談記錄打成逐字稿，以利後續之

資料整理。 

二、訪談方式與問題設計 

軟式階梯法訪談其方式將分為兩個步驟。步驟一：誘出屬性，問題內容

如下：請問您覺得外送平台有哪些服務？步驟二：進行深入訪談，考量的

是外送平台屬性以及體驗後所獲得的結果與價值之間的關聯性，首先判定

步驟一受訪者所回答之內容是否為外送平台屬性，根據這些屬性為出發點，

逐一進行深入訪談，問題內容如下：請問您為什麼這個屬性對您而言是重

要的，而這個屬性能帶給您哪些效用或好處，從這些效用或好處中，讓您

在經營公司上有哪些價值感受，訪談者將有系統的引導受訪者從屬性到結
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果，再從結果至餐廳價值進行回應，整個訪談過程將結束於受訪者無法再

繼續回答相關問題。訪談範例如圖 3-2： 

 

圖 3-2 訪談範例 

第四節 內容分析法 

    內容分析法(Content Analysis)是一種蒐集資料以及分析本文內容的技

術，運用於 18 世紀的瑞典，自 1930 年隨著宣傳分析和傳播研究的發展而

興起。此方法最先被用在報紙內容分析研究，隨著研究方法的成熟，和電

腦科技與統計軟體的進步，已被廣泛的運用在傳播學和其他社會學科，並

成為了重要的研究方法之一，Babbie (2004)指出內容指的是文字、意義、圖

片、符號、想法、標題或其他可以溝通的訊息，依據 Krippendorff et al. (2008)

提出內容分析定義，內容分析係利用有系統客觀和量化方式加以歸類統計，

並根據這些類別的數字作敘述性的解釋。 透過量化的技巧和質的分析，以

客觀和系統的態度對文件內容進行研究和分析，分析時研究者須先回答六

個問題： 

一、分析資料是甚麼 ？ 

二、如何定義資料？  
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三、一般人如何描述這些資料？ 

四、被分析的資料相關背景為何？  

五、資料分析的範圍為何？ 

六、推論的目地為何？為何要做這些推論？ 

     因此，為了瞭解合作夥伴參與外送平台的內在價值形成歷程，利用方

法-目的鏈以內容分析法作為訪談資料之工具。執行內容分析共分為三個步

驟進行：首先確定(1)屬性、結果與價值等要素之操作型定義，屬性：係指

合作夥伴認為外送平台的特性、性質及最喜歡的部分；結果：為合作夥伴

與外送平台合作時透過外送平台之特性，直接或間接得到的好處。價值為

經由與合作平台合作所獲得之好處，達到公司最終渴望追求之目標。其次

(2)為編碼，在進行編碼之前，需先研究目的及參考相關文獻，初步建構編

碼表的各類要素，要素的分類由兩位熟悉 MEC 理論的專家，由上述操作型

定義將受訪者逐字稿內意思相近的語句予以歸類，然後依其特性已予命名，

並以相互主觀性(Grunert and Grunert, 1995)將各要素分類於 MEC 之屬性∕

結果∕價值（簡稱 A/C/V）三個階層中。 

第五節 階層價值圖 

   方法目的鏈是以深度訪談的方式，發覺受訪者所重視的屬性，並將受

訪者尤屬性所轉化的價值連結建立成「階層價值圖(Hierarchical Value Map,  

HVM)」(Gutman, 1982)。在繪製階層價值圖之前，將編碼所得之連結結果，

製成蘊含矩陣(Implication Matrix)作為繪製之基礎，矩陣中的行與列分別為

內容分析法分類出的屬性、結果與價值要素，蘊含矩陣描繪了所有要素間

關係的次數。藉由蘊含矩陣繪製階層價值圖來呈現受訪者的價值認知結構，

將所有連結關係列入階層價值圖 (Reynolds and Gutman, 1988)。本研究利用

階層價值圖可以了解到餐飲外送平台提供的服務中，對其合作夥伴欲得到

之價值中哪些有強大關係、中度關係或是較低關係，藉此獲得合作夥伴最

終渴望獲取之價值。 

一、蘊含矩陣 
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    蘊含矩陣(Implication Matrix)是總結了所有受訪者的連結關係，將訪談

過程中所提及到的連結關係加以量化，是繪製階層價值圖（HVM）之基礎。

在建構蘊含矩陣之前，需先建立受訪者的個別價值階梯，再依據這些階梯

所產生的屬性、結果及價值的鏈結關係，建構鏈結示意矩陣。矩陣內的數

字代表要素間的鏈結次數，分號(;)前數字代表要素與要素間的直接鏈結次

數，分號後數字代表要素間的間接鏈結次數。所謂的直接鏈結是指二要素

直接相鄰，若需透過另一要素鏈結則稱為間接鏈結，如 A1-C2-C3-V4（即

屬性 1-結果 2-結果 3-價值 4）的鏈結關係，A1 與 C2，C2 與 C3，C3 與 

V4 是直接相鄰，屬直接關係，而 A1 與 C3，C2 與 V4，A1 與 V4 是透

過 C1、C2 做鏈結，因此是間接關係(Reynolds and Gutman, 1988)，要素間

的關係次數愈多表示兩要素間的關係愈密切。 

二、繪製階層價值圖 

    透過蘊含矩陣將受訪者不同層次的思維過程描繪出來，最後形成樹狀

圖，亦即階層價值圖(Reynolds and Gutman, 1988)。 
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第四章 研究結果與分析 

 

第一節 訪談樣本分析 

  目前國內運用餐飲業研究不在少數，卻沒有探討餐飲外送平台的學術

文章，本研究對於與餐飲外送平台合作的餐廳夥伴逕行探討，加以了解合

作夥伴之內心價值。本研究利用方法目的鏈，將實際訪問 20 位餐廳合作夥

伴，希望透過深度的專訪，蒐集資料，創造階層價值圖。本研究提供學術上

欲探討商業活動上商家合作夥伴心理層面思考以及平台研究之參考；在實

務上，則提供外商平台了解合作夥伴真正渴望之價值，幫助平台制定相關

之營運策略或行銷策略。 

本研究訪談之有效樣本共 20 位餐廳負責人，店家餐廳類別分為 8 類

（如表 4-1），最多為咖啡廳及義式餐廳，各有 4 家，各佔 20%，其次為甜

點、中式及早午餐，各有 3 家，各佔 15%，而所有的店家皆為自有品牌，

非加盟連鎖品牌。 

表 4-1 店家餐廳類別 

餐廳類別 次數 占比(%) 

甜點 3 15% 

義式 4 20% 

日式 1 5% 

中式 3 15% 

咖啡廳 4 20% 

早午餐 3 15% 

美式 1 5% 

飲品 1 5% 

總計 20 100% 

 

    其中店家成立時間 1 年以下（不包含 1 年）的有 5 人(25％)，成立時間

1 年到 2 年（不包含 2 年）的有 6 人(30％)，成立時間 2 年到 3 年（不包含

3 年）的有 2 人(10％)，成立時間 3 年以上的有 7 人(35％)，而有 11 個店家

是沒有自己的外送團隊，占 55％，其餘 9 家餐廳皆有外送，屬於店家親送，

占 45％。而僅有 1 家無 Facebook 粉絲專頁，其他 19 家都擁有自己的
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Facebook 粉絲專頁，其次為 Instagram。所合作的餐飲外送平台有 19 家與

honestbee 合作，占 95％，另 1 家則和 Uber Eats 合作，占 5％，如表 4-2。 

 

表 4-2 訪談之樣本特性 

類別 項目 次數 百分比 

成立時間 1 年以下 5 25% 

1～2 年 6 30% 

2～3 年 2 10% 

3 年以上 7 35% 

有無自己外送團隊 有，親自送 9 45% 

無 11 55% 

線上行銷管道 Facebook 19 95% 

Instagram 5 25% 

Google SEO 2 10% 

Google 商家粉專 1 5% 

Line@ 4 20% 

部落客 2 10% 

官網 1 10% 

 無 1 5% 

目前合作的外送平台 foodpanda 0 0% 

Uber Eats 1 5% 

honestbee 19 95% 

 

第二節 編碼結果 
   本研究從 20 位受訪者之逐字稿內容（如附錄二）中，經由兩位編碼員

相互討論後，將不適合的語句剔除，將歸類的要素予以命名，共得出 23 個

要素，包括，系統接單、外送服務、宣傳、客服服務、平台形象、附屬硬體

設備、平台操作簡便、平台系統完善、免費拍攝餐點、減少外送成本、便利

的通路、曝光率提高、客源穩定、彈性調整、溝通餐點特色、觀摩競爭者、

營業額提高、專注實體店營運、穩定的營運、新商業模式體驗、知名度、實

現使命、未來發展機會，如表 4-3。 
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表 4-3 要素名稱定義 

要素名稱 要素說明 

1.系統接單 平台自動化配單。例如：平台有對接服務。 

2.外送服務 外送員配送餐點。 

3.宣傳 平台宣傳合作品牌。例如：可以在公車或計程車上看

到廣告。 

4.客服服務 平台對店家及對消費者的溝通管道。例如：有客服可

以幫我們處理消費者的狀況。 

5.平台形象 平台給人的感覺。例如：平台 Logo 很鮮明，廣告短

片也很溫馨。 

6.附屬硬體設備 平台提供給店家之設備。例如：我們有拿到手機，可

以用手機接單。 

7.平台操作簡便 平台介面清晰易懂。 

8.平台系統完善 平台整體有專業人員規劃。 

9.免費拍攝餐點 攝影師到店家內拍攝餐點照片。例如：有幫我們拍

照，照片我們也可以拿到 

10.減少外送成本 減少外送人力或相關營運成本。例如：不用雇用外送

員。 

11.便利的通路 店家有更多充裕時間處理店面營運。例如：忙碌時我

們就不用處理顧客糾紛。 

12.曝光率提高 店家曝光率上升。例如：可以讓更多人看到我們。 

13.客源穩定 找新客源及留住舊客源。例如：拓展新的客人 

14.彈性調整 店家自行調整關店、庫存及備餐時間。例如：平台很

人性化，我可以用手機關店或暫時關閉缺貨的餐點。 

15.溝通餐點特色 店家傳遞商品特色給消費者，同時達到教育消費者。

例如：我們餐點比較特別，是可以喝的咖哩，就可以

在照片下方可以備註這項特色。 

16.觀摩競爭者 合作夥伴透過平台了解競爭者。例如：我可以看到附

近其他跟我相同性質的店家，在平台上販售餐點，是

單點或是組套餐，也可以看看其他地區的店家。 

 

 

 

（續下頁）  
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要素名稱 要素說明 

17.營業額提高 店家營業額提升。例如：我可以每個月增加一些收

入。 

18.專注實體店營運 平台整體操作或系統方便，可以專心處理實體店的事

項。例如：有完整的系統幫我外送很方便。 

19.穩定的營運 店家經營更穩定。例如：可以拓展新的客人或是營收

越來越好。 

20.新商業模式體驗 體驗外送的商業模式。例如：想要和外送平台嘗試合

作。 

21.知名度 店家的名聲廣為人知。例如：看到我的店名或 Logo

就可以知道我是賣什麼的。 

22.實現使命 實現店家經營理念。例如：覺得食物不分貴賤，每個

人都有權利吃到好的食物。 

23.未來發展機會 實現店家目標。例如：發展成原料供應商，開拓更多

加盟店。 

  



27 

 

第三節 定義屬性、結果與價值 

    由內容分析結果並根據第 23 頁確定屬性、結果與價值等要素之操作型

定義共萃取出屬性(A)有 9 項，包括系統接單、外送服務、宣傳、客服服務、

平台形象、附屬硬體設備、平台操作簡單、平台系統完善，在 8 項結果(C)

中近期結果有（減少外送成本、便利的通路、曝光率提高、彈性調整、觀摩

競爭者）5 項，中期結果有（穩定客源、溝通餐點特色、營業額提高）3 項，

在 6 項價值(V)中工具性價值有 2 項（專注實體店營運、新商業模式體驗），

最終價值有 4 項（穩定的營運、知名度、實現使命、未來發展機會），如表

4-4。從回答的次數來看，9 項屬性中，提及最多次數為外送服務（29 次），

其次為宣傳（23 次）。8 項結果描述中，以曝光率提高（19 次）提及次數

最多，其次為減少成本（14 次）、客源穩定（12 次）及客源穩定（12 次）。

在 6 項價值描述中，最終價值的穩定的營運（19 次）提及次數最多，其次

為工具性價值的專注實體店的營運（16 次）及最終價值的知名度（14 次）。

出現的頻率越高，代表對合作夥伴越重要。 

表 4-4 定義屬性、結果與價值（括號中為回答次數） 

屬性  結果 價值 

A1 系統接單(1) 

 

近
期
結
果 

C1 減少外送成本(14) 
工
具
性
價
值 

V1 專注實體店營運(16) 

A2 外送服務(29)  C2 便利的通路(12) V2 新商業模式體驗(7) 

A3 宣傳(23)  C3 曝光率提高(19) 

 

A4 客服服務(2)  C4 彈性調整(6) 

 

A5 平台形象(2)  C5 觀摩競爭者(4) 

 

A6 附屬硬體設備(1) 

 

中
期
結
果 

C6 客源穩定(12) 
最
終
價
值 

V3 穩定的營運(19) 

A7 平台操作簡單(3)  C7 溝通餐點特色(2) V4 知名度(14) 

A8 平台系統完善(2)  C8 營業額提高(10) V5 實現使命(3) 

A9 免費拍攝餐點(3)  

 

V6 未來發展機會(7) 
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第四節 蘊含矩陣 

    蘊含矩陣是一種整合階梯中連結次數的重要工具，依據階梯訪談所產生

的屬性、結果及價值的鏈結關係，建構出連結之蘊涵矩陣。矩陣內的數字

代表由列的屬性、結果鏈結到價值之間直接與間接鏈結次數，蘊含矩陣分

號(；)前數字代表要素與要素的直接鏈結次數，分號後數字代表要素與要素

的間接鏈結次數。數值高低代表鏈結關係之強弱(Reynolds et al., 2001)。在

建構蘊含矩陣之前，需先建立受訪者的個別價值階梯鏈結關係。 

本研究為了更加了解不同的合作夥伴對外送平台的價值感受，將樣本

區分為三個部分。第一個部分為整體受訪者（共 20 個樣本）對合作夥伴之

價值感受，首先整理受訪者的個別價值階梯鏈結關係（如表 4-5），接者建

構蘊含矩陣（如表 4-6）。從表 4-6 中顯示出，20 位受訪者共結構 145 個價

值階梯，亦即每個受訪者平均 7.25 個階梯，其中以 A3-C3-V4、A2-C1-V1

及 A2-C2-V1 有較強的鏈結。 

第二個部分為店家成立時間為 2 年以下（不包括 2 年），本研究定義為

成立時間短之店家，共取得 11 個樣本，並整理受訪者的個別價值階梯鏈結

關係（如表 4-7），最後建立蘊含矩陣（如表 4-8）。從表 4-8 中顯示出，11

位受訪者共結構 76 個價值階梯，亦即每個受訪者平均 6.91 個階梯，其中以

A3-C3-V4 有較強的鏈結。 

第三個部分為店家成立時間為 2 年以上，本研究定義為成立時間長之

店家，共取得 9 個樣本，並並整理受訪者的個別價值階梯鏈結關係（如表

4-9），最後建立蘊含矩陣（如表 4-10）。從表 4-10 中顯示出，9 位受訪者共

結構 69 個價值階梯，亦即每個受訪者平均 7.67 個階梯，其中以 A2-C2-V1

有較強的鏈結。 
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表 4-5 屬性、結果及價值的鏈結關係表-整體樣本(n=20) 

 

 

（續下頁） 

  

受訪者編號 階梯數目  

F1 1 

2 

A1-C1-C2-V1 

A3-C3-C8-V3 

F2 1 A2-C1-V2 

F3 1 A3-C3-V6 

F4 1 

2 

3 

A2-C8-C6-C3-V5 

A3-C3-V4 

A5-C3-V4 

F5 1 

2 

3 

A7-C4-V3 

A6-C4-V3 

A3-C7-C6-V3 

F6 1 

2 

A3-C3-V3 

A2-C1-V1 

F7 1 

2 

3 

A5-C3-V4 

A3-C3-V4 

A8-C4-V3 

F8 1 

2 

3 

4 

5 

A9-C1-V1 

A4-C2-V1 

A2-C1-V3 

A3-C8-V6 

A3-C6-V5 

F9 1 

2 

3 

4 

A3-C5-V1 

A3-C3-C6-V3 

A2-C1-V5 

A2-C6-V3 

F10 1 

2 

A2-C1-C8-V4 

A3-C3-C8-V6 

F11 1 

2 

3 

4 

A2-C1-C8-V6 

A2-C2-V4 

A3-C3-C6-V3 

A3-C5-V3 
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受訪者編號 階梯數目  

F12 1 

2 

3 

4 

5 

6 

A9-C1-C7-V4 

A2-C1-V2  

A2-C8-V3 

A3-C3-V4 

A3-C6-V6 

A8-C4-V1 

F13 1 

2 

3 

A2-C1-V2 

A2-C6-V3 

A3-C3-V4 

F14 1 

2 

A3-C3-C6-V4 

A2-C2-V1 

F15 1 

2 

A2-C2-V1 

A4-C2-V1 

F16 1 

2 

3 

4 

A2-C2-V2 

A2-C6-V3 

A2-C2-V6 

A3-C3-V4 

F17 1 

2 

3 

4 

5 

6 

A2-C1-V1 

A2-C2-V1 

A2-C8-V3 

A9-C1-V1 

A3-C3-V4 

A3-C6-V4 

F18 1 

2 

3 

4 

5 

6 

A2-C2-V2 

A2-C8-V3 

A2-C2-V1 

A2-C8-V6 

A7-C4-V1 

A3-C5-V3 

F19 1 

2 

3 

4 

A2-C5-V2 

A2-C1-V1 

A3-C3-C6-V3 

A7-C4-V1 

F20 1 

2 

3 

A2-C3-V3 

A2-C2-V2 

A3-C3-V4 
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表 4-6 餐飲外送平台之蘊含矩陣-整體樣本 

註：n=20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

類目 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 V1 V2 V3 V4 V5 V6 合計 

A1 1;0 0;1       0;1      1;2 

A2 10;0 9;0 1;0  1;0 3;1  5;2 0;7 0;7 0;8 0;2 0;2 0;3 29;30 

A3   15;0  3;0 3;5 1;0 1;2 0;1  0;8 0;9 0;1 0;4 23;25 

A4  2;0       0;2      2;2 

A5   2;0         0;2   2;2 

A6    1;0       0;1    1;1 

A7    3;0     0;2  0;1    3;3 

A8    2;0     0;1  0;1    2;2 

A9 3;0      0;1  0;2   0;1   3;4 

C1  1;0     1;0 2;0 5;1 3;0 1;0 0;2 1;0 0;1 14;4 

C2         7;0 3;0  1;0  1;0 12;0 

C3      4;0  2;0   2;4 9;1 1;0 1;1 19;6 

C4         3;0  3;0    6;0 

C5         1;0 1;0 2;0    4;0 

C6   1;0        7;0 2;0 1;1 1;0 12;1 

C7      1;0     0;1 1;0   2;1 

C8   0;1   1;0     4;0 1;0 0;1 4;0 10;2 

合計 14;0 12;1 19;1 6;0 4;0 12;6 2;1 10;4 16;17 7;7 19;24 14;17 3;5 7;9 145;85 
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表 4-7 屬性、結果及價值的鏈結關係表-成立時間短之樣本 (n=11) 

受訪者編號 階梯數目  

F1 1 

2 

A1-C1-C2-V1 

A3-C3-C8-V3 

F3 1 A3-C3-V6 

F4 1 

2 

3 

A2-C8-C6-C3-V5 

A3-C3-V4 

A5-C3-V4 

F5 1 

2 

3 

A7-C4-V3 

A6-C4-V3 

A3-C7-C6-V3 

F6 1 

2 

A3-C3-V3 

A2-C1-V1 

F10 1 

2 

A2-C1-C8-V4 

A3-C3-C8-V6 

F11 1 

2 

3 

4 

A2-C1-C8-V6 

A2-C2-V4 

A3-C3-C6-V3 

A3-C5-V3 

F13 1 

2 

3 

A2-C1-V2 

A2-C6-V3 

A3-C3-V4 

F17 1 

2 

3 

4 

5 

6 

A2-C1-V1 

A2-C2-V1 

A2-C8-V3 

A9-C1-V1 

A3-C3-V4 

A3-C6-V4 

F19 1 

2 

3 

4 

A2-C5-V2 

A2-C1-V1 

A3-C3-C6-V3 

A7-C4-V1 

F20 1 

2 

3 

A2-C3-V3 

A2-C2-V2 

A3-C3-V4 
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表 4-8 餐飲外送平台之蘊含矩陣-成立時間短之樣本 

註：n=11 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

類目 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 V1 V2 V3 V4 V5 V6 合計 

A1 1;0 0;1       0;1      1;2 

A2 6;0 3;0 1;0  1;0 1;1  2;2 0;4 0;3 0;3 0;2 0;1 0;1 14;17 

A3   10;0  1;0 1;3 1;0 0;2   0;6 0;5  0;2 13;18 

A4                

A5   1;0         0;1   1;1 

A6    1;0       0;1    1;1 

A7    2;0     0;1  0;1    2;2 

A8                

A9 1;0        0;1      1;1 

C1  1;0      2;0 4;1 1;0  0;1  0;1 8;3 

C2         2;0 1;0  1;0   4;0 

C3      2;0  2;0   2;3 5;0 1;0 1;1 13;4 

C4         1;0  2;0    3;0 

C5          1;0 1;0    2;0 

C6   1;0        4;0 1;0 0;1  6;1 

C7      1;0     0;1    1;1 

C8   0;1   1;0     2;0 1;0 0;1 2;0 6;2 

合計 8;0 4;1 13;1 3;0 2;0 6;4 1;0 6;4 7;8 3;3 11;15 8;9 1;3 3;5 76;53 
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表 4-9 屬性、結果及價值的鏈結關係表-成立時間長之樣本(n=9) 

 

 

  

受訪者編號 階梯數目  

F2 1 A2-C1-V2 

F7 1 

2 

3 

A5-C3-V4 

A3-C3-V4 

A8-C4-V3 

F8 1 

2 

3 

4 

5 

A9-C1-V1 

A4-C2-V1 

A2-C1-V3 

A3-C8-V6 

A3-C6-V5 

F9 1 

2 

3 

4 

A3-C5-V1 

A3-C3-C6-V3 

A2-C1-V5 

A2-C6-V3 

F12 1 

2 

3 

4 

5 

6 

A9-C1-C7-V4 

A2-C1-V2  

A2-C8-V3 

A3-C3-V4 

A3-C6-V6 

A8-C4-V1 

F14 1 

2 

A3-C3-C6-V4 

A2-C2-V1 

F15 1 

2 

A2-C2-V1 

A4-C2-V1 

F16 1 

2 

3 

4 

A2-C2-V2 

A2-C6-V3 

A2-C2-V6 

A3-C3-V4 

F18 1 

2 

3 

4 

5 

6 

A2-C2-V2 

A2-C8-V3 

A2-C2-V1 

A2-C8-V6 

A7-C4-V1 

A3-C5-V3 
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表 4-10 餐飲外送平台之蘊含矩陣-成立時間長之樣本 

註：n=9 

 

 

 

 

 

 

 

類目 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 V1 V2 V3 V4 V5 V6 合計 

A1                

A2 4;0 6;0    2;0  3;0 0;3 0;4 0;5  0;1 0;2 15;15 

A3   5;0  2;0 2;2  1;0 0;1  0;2 0;4 0;1 0;2 10;12 

A4  2;0       0;2      2;2 

A5   1;0         0;1   1;1 

A6                

A7    1;0     0;1      1;1 

A8    2;0     0;1  0;1    2;2 

A9 2;0      0;1  0;1   0;1   2;3 

C1       1;0  1;0 2;0 1;0 0;1 1;0  6;1 

C2         5;0 2;0    1;0 8;0 

C3      2;0     0;1 4;1   6;2 

C4         2;0  1;0    3;0 

C5         1;0  1;0    2;0 

C6           3;0 1;0 1;0 1;0 6;0 

C7            1;0   1;0 

C8           2;0   2;0 4;0 

合計 6;0 6;0 6;0 3;0 2;0 6;0 1;1 4;0 9;9 4;4 8;9 6;8 2;2 4;4 69;39 
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第五節 價值階層圖之建立與分析 

    依據要素連結次數的多寡，使用不同粗細箭頭線條呈現，線條越粗代

表關係越強，為避免階層價值圖過於複雜，Gengler and Reynolds (1995)曾建

議截止(cutoff)值之為訪談樣本數的 5%，以及最能適切表達研究結果之考量，

若設定 cutoff 值為 2，意即直接關係次數在 2 以下者不列入階層價值圖中。

而本研究的樣本數為 20，計算出的 cutoff 值為 1，表示每個樣本數所獲取

之內容皆列入階層價值圖中。通常小於 4 次連結為較弱關係，5 至 9 次為

中等關係，10 次以上連結為強大關係(Fotopoulos, Krystallis, and Ness, 2003)。 

本研究結果分為三個部分，第一部分為整體合作夥伴與餐飲外所平台

合作之階層價值圖，第二部分為店家成立時間為 2 年以下（不包括 2 年）

屬於開業初期成立時間短的餐廳與餐飲外送平台合作之階層價值圖，及第

三部分為店家成立時間為 2 年以上屬於成立時間長的餐廳與餐飲外送平台

合作之階層價值圖。 

一、整體合作夥伴與餐飲外所平台合作之階層價值圖 

圖 4-1 為整體樣本與餐飲外所平台合作之階層價值圖。從整體分析顯

示，「專注實體店營運」及「新商業模式體驗」是合作夥伴企圖獲取的工具

價值，而「穩定的營運」、「知名度」、「實現使命」及「未來發展機會」是最

終的價值。從合作夥伴與外送平台合作的連結關係強度看，由屬性連結至

結果之次數以「宣傳」連結至「曝光率提高」最高(15;0)達強大關係，其次

為「外送服務」連結至「減少外送成本」(10;0)達強大關係及「外送服務」

連結至「便利的通路」(9;0)達中等關係；在合作夥伴與外送平台合作的連結

關係強度由結果至價值之次數以「曝光率提高」連結至「知名度」最高(9;0) 

達中等關係，其次為「便利的通路」連結至「專注實體店經營」(7;0) 達中

等關係，與「客源穩定」連結至「穩定的營運」(7;0) 達中等關係。 

從連結路徑來看，由「外送服務」與「宣傳」得到「營業額提高」的結

果，進而獲得「未來發展機會」的價值；由「外送服務」得到「便利的通

路」，進而獲得「新商業模式體驗」的價值。 
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圖 4-1 整體樣本與餐飲外所平台合作之階層價值圖(n=20) 

由圖 4-1 整體樣本與餐飲外所平台合作之階層價值圖分析，餐飲外送

平台主要之連結路徑有三，分別經由「外送服務」與「宣傳」屬性而來，以

下就其「屬性–結果–價值」鏈結一一說明之。 

（一）宣傳 

「曝光率提高」是合作夥伴與餐飲外平台合作時，所認知到的重要結

果，此結果主要來自於與餐飲外平台合作的「宣傳」屬性而來，合作夥伴將

藉由實際參與，從合作的過程中進可以幫助其達到「知名度」，這是合作夥

伴認為最重要的價值。其連結關係如圖 4-2。 

合作夥伴們認為餐飲外送平台必須具備宣傳的屬性，例如：讓我們多

一個曝光的機會(F16)、可以在網路上曝光(F12)，經由合作的過程中，得

到更好的知名度，例如：品牌辨識度提高(F14)、讓大家慢慢認識我們，腦

袋會有記憶點(F12、F17)，這是合作夥伴所追求的最終價值。 
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圖 4-2 宣傳連結路徑圖 

 

（二）外送服務 

「減少成本」與「便利的通路」是合作夥伴與餐飲外平台合作時，所認

知到的重要結果，此結果主要來自於與餐飲外平台合作的「外送服務」屬

性而來，合作夥伴將藉由減少成本的結果，不論是人事上的成本或是其他

營運成本，也透過便利的通路，店家有更多充裕時間處理店面營運，進而

從合作的過程中進可以幫助其達到「專注實體店的營運」的工具價值。其

連結關係如圖 4-3。 

合作夥伴們認為餐飲外送平台必須具備外送服務的屬性，例如：外送

很棒，幫我們送到更遠的地方(F18)、外送不錯，客人點一杯也可以外送(F15)，

經由合作的過程中，得到更好的專注實體店營運的價值：外包給平台送比

較方便，只要做餐點就好了(F6)、不用去花太多心思在平台的消費者身上

(F12)、方便管理某一部份訂單(F14)、可以多做一些其他的事(F17)、我們可

以先出店內的餐點再出外送的餐點(F19)，由於平台整體操作或系統方便，

合作夥伴可以專心處理實體店的事項，僅有少部分時候合作夥伴反應訂單

重複出單，建議餐飲外送平台後臺作業系統加強，創造更完善的系統。 

 

知名度(V4) 

曝光率提高(C3) 

宣傳(A3) 
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圖 4-3 外送服務連結路徑圖 

 

（三）外送服務與宣傳 

「客源穩定」是合作夥伴與餐飲外平台合作時，所認知到的重要結果，

此結果主要來自於與餐飲外平台合作的「外送服務」與「宣傳」屬性而來，

合作夥伴將藉由客源穩定的結果，進而從合作的過程中進可以幫助其達到

「穩定的營運」的最終價值。其連結關係如圖 4-4 所示。 

合作夥伴們認為餐飲外送平台必須具備外送服務與宣傳的屬性，得到

穩定營運的價值：共享機制，養成固定消費者(F5)、營收較好，可以聘請更

多員工(F8)、客人穩定回流(F9)、可以拓展新客人(F9)、也想要穩定，收入

方面(F16、F18)，由於平台外送與宣傳服務，合作夥伴可以透過拓展新的客

人或是營收越來越好，使店家經營更穩定。 

 

  

專注實體店營運(V1) 

減少成本(C1) 

外送服務(A2) 

便利的通路(C2) 
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圖 4-4 外送服務與宣傳連結路徑圖 

 

二、成立時間短之餐廳與餐飲外所平台合作之階層價值圖 

圖 4-5 為營業時間短之樣本與餐飲外所平台合作之階層價值圖。從合

作夥伴與外送平台合作的連結關係強度看，由屬性連結至結果之次數以「宣

傳」連結至「曝光率提高」最高(10;0)達強大關係；在合作夥伴與外送平台

合作的連結關係強度由結果至價值之次數以「曝光率提高」連結至「知名

度」最高(5;0) 達中等關係。 

「曝光率提高」是初期剛創業的合作夥伴與餐飲外平台合作時，所認

知到的重要結果，此結果主要來自於與餐飲外平台合作的「宣傳」屬性而

來，合作夥伴將藉由曝光率提高的結果，進而從合作的過程中進可以幫助

其達到「知名度」的最終價值。其連結關係如圖 4-6。 

 

 

 

 

 

穩定的營運(V3) 

客源穩定(C6) 

外送服務(A2) 宣傳(A3) 
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圖 4-5 成立時間短之樣本與餐飲外送平台合作之階層價值圖(n=11) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4-6 宣傳連結路徑圖 

 

 

 

知名度(V4) 

曝光率提高(C3) 

宣傳(A3) 
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三、成立時間長之餐廳與餐飲外所平台合作之階層價值圖 

圖 4-7 為成立時間長之樣本與餐飲外送平台合作之階層價值圖。從合

作夥伴與外送平台合作的連結關係強度看，由屬性連結至結果之次數以「外

送服務」連結至「便利的通路」最高(6;0)達中等關係；在合作夥伴與外送平

台合作的連結關係強度由結果至價值之次數以「便利的通路」連結至「專

注實體店營運」最高(5;0) 達中等關係。 

「便利的通路」是營運較穩定的餐廳與餐飲外平台合作時，所認知到

的重要結果，此結果主要來自於與餐飲外平台合作的「外送服務」屬性而

來，合作夥伴將藉由外包給外送平台外送，以便利的方式將餐點外銷出去

的結果，進而從合作的過程中進可以幫助其達到「專注實體店營運」的最

終價值。其連結關係如圖 4-8。 

 

圖 4-7 成立時間長之樣本與餐飲外送平台合作之階層價值圖(n=9) 
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圖 4-8 宣傳連結路徑圖 

 

根據研究結果顯示，觀察總體樣本，合作夥伴所追求之價值為「知名

度」及「穩定的營運」；成立時間短之樣本，合作夥伴所追求之價值為「知

名度」；成立時間長之樣本，合作夥伴所追求之價值為「專注實體店的營運」，

如表 4-11。 

表 4-11 不同樣本與外送平台合作之價值 

樣本 價值 

總體樣本 知名度、穩定的營運 

成立時間短 知名度 

成立時間長 專注實體店營運 

 

成立時短之樣本，其渴望獲取知名度原因在於店處於剛創業初期，需

要有更多人認識該店，利用與外送平台合作，隨者外送平台用戶數提高，

相對而言合作夥伴就能夠多一個曝光的機會，使曝光率提高；成立時間長

之樣本，其渴望獲取專注實體店營運原因在於店相對於創業初期，已經慢

慢進入軌道，也被部分消費者所認識，目前只需要將實體店營運細節處理

的更完善，若將外送外包給外送平台，勢必能方便管理部分訂單，有更多

的心思放在實體店上，給予來店消費者更好的消費體驗。 

專注實體店營運(V1) 

便利的通路(C2) 

外送服務(A2) 
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第五章 結論與建議 

本研究之目的為了解餐飲外送平台其平台上合作之餐廳欲與外送平台

合作之因素偏好及價值形成的歷程。本章將前述分析結果加以整合歸納出

結論，並根據研究結果提出適當建議，提供餐飲外送平台在執行合作夥伴

策略時作為參考，最後說明研究限制與後續研究建議。 

第一節 研究結果 

目前國內外商餐飲外送平台競爭激烈，都希望其合作夥伴簽訂獨家條

款，避免與其他外送平台合作，達到三大外商餐飲外送平台德商空腹熊貓

(foodpanda)、美商優食(Uber Eats)及新加坡商誠實蜜蜂(honestbee)各具特色

的餐飲外送平台，供最終消費者所選擇，而本研究探討外送平台其合作夥

伴之重視之價值，提供餐飲外送平台更加了解合作夥伴考量層面，促使更

多合作之機會。 

本研究經由方法目的鏈分析以及階梯深入採訪的技術，先利用軟式階

梯法設計問項大綱，接者訪談 20 位餐廳負責人探討與外送平台合作所得的

結果及最終想獲取之價值。並利用內容分析法將訪談結果予以分類，並由

兩位編碼員編碼，共獲得了 9 項屬性，分別為系統接單、外送服務、宣傳、

客服服務、平台形象、附屬硬體設備、平台操作簡單、平台系統完善；8 項

結果，分別為減少外送成本、便利的通路、曝光率提高、彈性調整、觀摩競

爭者、穩定客源、溝通餐點特色、營業額提高；6 項價值，分別為專注實體

店營運、新商業模式體驗、穩定的營運、知名度、實現使命、未來發展機

會。 

分類完畢後，利用蘊含矩陣了解要素間關係的次數，再透過蘊含矩陣

繪製階層價值圖了解其鏈結強度。研究樣本群體共分為三部分，第一部分

為整體合作夥伴與餐飲外所平台合作之階層價值圖中，鏈結強度最強之價

值為知名度及穩定的營運，第二部分為成立時間為 2 年以下（不包括 2 年）

之合作夥伴與餐飲外送平台合作之階層價值圖中，鏈結強度最強之價值為

知名度，第三部分成立時間為 2 年以上之合作夥伴餐廳餐飲外送平台合作

之階層價值圖中，鏈結強度最強之價值為專注實體店營運。 
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第二節 研究貢獻 

一、理論貢獻 

透過方法-目的鏈，可從具體的屬性透過深度訪談的方式導引受訪者揭

開其內心深處抽象的想法與所重視的價值。本研究利用方法-目的鏈研究發

掘外送平台位餐飲企業創造之價值，與過去研究不同，過去研究僅探討個

人消費者之價值，而本研究是將方法-目的鏈應用於企業價值之研究。 

二、實務貢獻     

從整體來看，合作夥伴欲獲得知名度及穩定的營運，透過外送平台外

送及宣傳，觸及更多的消費客群，不斷地獲取訂單，訂單來源可能來自既

有的舊客群及新客群，以致每個月的營收逐漸成長，也在消費者心中提高

了對品牌的辨識度。然而，對於創業初期，營運尚未穩定，消費者也沒有任

何記憶點的合作夥伴而言，想透過外送平台獲取的價值是知名度，在此階

段的店家，外送平台可以提供合作夥伴像是網路上的曝光，亦或是實體的

廣告刊版，協助其合作夥伴。最後，對於成立時間長，已經超過兩年以上的

合作夥伴，想透過外送平台獲取的價值是專注實體店的營運，在此階段的

店家，本身已經有些微的知名度，店的經營也有了一定的模型，外送平台

可以透過管理外送這部分的訂單，去減輕合作夥伴營運上的繁雜，達到便

利的效果。外送平台也需透過每個月的系統更新及優化，使其合作夥伴在

接收訂單時更順暢，或是提供新的服務，像是地區餐廳推播功能，消費者

到某個地區時，平台可以跳出附近店家的資訊，觸使其合作夥伴的店家曝

光率又再次提高（本次訪談受訪者之建議參閱附錄三）。 

過去研究沒有對餐飲外送平台加以研究，本研究可供國內三大外商餐

送平台參考，並更加了解不同時期合作夥伴的需求，公司業務在第一次拜

訪店家時，可以針對不同的店家進行，給予需要的協助，達成合作的機會，

並創造互惠的商業模式。 
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第三節 研究限制 

本研究之訪問地點為新竹及台中，無涵蓋到其他縣市，餐廳也無詳細

歸類，以及無探討到連鎖品牌之餐廳，訪談對象大部分為新加坡商 honestbee

之合作夥伴，未來研究可以擴大訪談地區範圍，亦或是將餐廳加以分類成

日式、美式、中式、義式等連鎖或非連鎖之餐廳加以深入探討。 
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附錄一 外送平台合作夥伴訪談大綱 

 

一、 基本資料 

店家成立時間多久？是否有自己的外送團隊？目前網路行銷管道？之前合作過的

外送平台是哪家？解約原因？目前合作的外送平台是哪家？ 

二、 訪談大綱 

1. 請問您覺得外送平台有哪些服務? 哪個服務對您來說比較重要? 

2. 請問為什麼這個服務對您而言是重要的? 

3. 而這個服務能帶給您哪些效用或好處? 

4. 為何想獲得它?從這些效用或好處中，讓您個人在生活上有哪些價值感受? 

 

 

 

 

  

親愛的受訪者，您好： 

 

    本研究為碩士論文，主要目的在於了解「店家與外送平台業者合作之價值

內涵」。由於貴店有與外送平台合作之經驗，我們誠摯邀請您協助本研究之調查。

關於您所提供之寶貴意見，我們會匿名於未來的研究中，絕不外洩，僅作為學

術用途，請放心作答。 

感謝您播冗填答，並祝您 

       身體健康  萬事如意 

國立彰化師範大學企業管理研究所 

指導教授：白凢芸、林哲鵬教授 

學    生：蕭鈺錦 
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附錄二 訪談結果逐字稿 

1. 平台訂單對接服務→解決人手不足，無法外送的情況→便利 

行銷宣傳→增加曝光率、拓展更遠的消費族群→增加營業額→穩定的生活品質 

2. 外送服務→省人力成本→以前沒有這樣的體驗，想嘗試新東西 

3. 行銷宣傳→提高曝光度，讓生意興榮，得到穩定的客源→想擴大版圖即成為供應

商，讓加盟者進我們的物料 

4. 外送服務→實際店內消費者座位有限，透過外送平台觸及更多消費者，可以接更

多訂單，營收增加→舊客人回流以利長期穩定的營運，持續宣揚理念（食物不分

貴賤） 

行銷宣傳→作為廣告平台，增加曝光率（之前有接觸到 711 小短片廣告，覺得比

較有知名度，也了解到公司理念，蜜蜂 logo 鮮明） 

5. 平台機制→較人性化，店家可以自行關店及商品缺貨時關閉銷售，沒按下接收訂

單時，平台人員會關心→共享機制，養成固定消費者 

資行銷宣傳→曝光率提高，本身店家販售產品較少消費者知道，可以透過平台教

育消費者，引起消費者好奇→變成來店的消費者 

6. 行銷宣傳→增加曝光率，開發新客源→營收增加 

外送服務→補足人力，如果自己聘員工，成本太高→外包給平台送比較方便，只

要做餐點就好了 

7. 合作的外送平台屬於國際性，較有吸引力→系統比較健全→心裡比較信任 

行銷活動（促銷或是給外送員折扣）→不僅給消費者折扣也照顧自家員工，更多

了曝光率→希望在消費者心中持續出現 

8. 免費攝影→自己請攝影師拍拍攝費用太貴→很方便 

有客服→忙碌時不用自己處理客戶糾紛→很方便 

外送服務→店內沒有外送人力→省下養一個人的成本 

行銷→接到更多訂單→營收較好，可以聘請更多員工，退居幕後，開創新事業 

行銷→接到更多訂單，新顧客有些也變成忠實顧客→給店家肯定 

9. 行銷→可以透過平台藉機觀摩其他店家所販售的餐點類別及模式，也可以查詢其

他地點（如台北）相同性質的餐廳→設計新的菜單 

行銷→增加曝光率→可以拓展新客人 

外送服務→減少人事成本，省下的錢可以買更多設備（如唱片，雜誌等）→回饋

給消費者，給客人舒適空間 

外送服務→延續舊客人→穩定回流 

10. 外送→員工不足，補足人力，可以省成本→增加營收，希望永久在市場上存在 

行銷→曝光率增加，拉新客源→增加營收，希望永久在市場上存在，開連鎖店

（當初覺得此外送平台有生鮮外送，折扣卷也多，對這個品牌有一定的好感了） 

11. 外送→現在人喜歡用手機消費，有些客人住比較遠，有了 APP 就可以幫忙送，店

也剛開幕，省下一個人的成本→增加毛利→擴展第二家店 
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APP 上打廣告→可以讓大家知道我們，平常也會上去 APP 看，參考別人的作法→

增加營收，平台拉比較多新客人 

12. 廣告拍照免費→對我們而言可以省一筆開銷→有個照片去呈現我們的食材，客人

會比較了解我們會呈現甚麼樣的東西，透過照片認識店家  

外送→本身店沒有養一個外送員，再請員工的話成本太高→明明自家的餐點也不

錯，別人有作外送，我們也可以試試看，也跟其他競爭對手有一樣的嘗試 

外送→親子餐廳平日人流低，都集中在假日，希望可以增加平日訂單→增加平日

收入 

在網路上曝光→線上消費者看到親子餐廳，就覺得不是他們要的東西，比如看到

喬桌子就知道是做漢堡的，直觀的印象跟別人不太一樣，所以餐點的訂單是不

多，但是這也是行銷的一種→讓大家慢慢認識我們，腦袋會有記憶點  

在網路上曝光→幫忙我們拉新客人進來→店的運作更順利 

平台一直有在進步→系統每個月都會更新→不用去花太多心思在平台的消費者身

上 

13. 外送→外送趨勢有，但自己做，太貴→覺得可以試試看 

外送→增加新客人比較多，回購率也有，但不多→外送算補貼營業額 

宣傳→外送平台客群完全不一樣，客群範圍較大，如果是店家自己打宣傳只會宣

傳到左右鄰居→讓更多人知道我們 

14. 行銷→有曝光率→找新客源為主→品牌辨識度提高 

外送→可以不用自己外送，比較便利→方便管理某一部份訂單 

15. 外送不錯→客人點一杯也可以外送，沒杯數限制，只有服務費，我們自己外送，

有限制數量，比如說市區我們要十杯才能外送→基於顧慮消費者，少量也可以訂

購，互補性作用，也有方便性 

客服很完善→曾經發生過客人訂大單，後來又要臨時改單，客服都有即時回應，

若客服沒那麼好，可能就不會合作了，今天是平台發生問題 所以由平台客服統一

處理是應該的 

16. 多一個銷售平台→感覺外送是市場趨勢，希望讓一些不想出門的人也可以吃到→

本身店的經營方式是比較老舊，是家族企業，比較少嘗試新東西，之前已經在台

北看過蠻多外送公司，所以也想嘗試看看 

多一個銷售平台→一開始是想拉新客戶，後來發現都是舊客戶一直回購，舊客人

比較會有歸屬感 新客人可能就是嘗鮮→也想要穩定，收入方面 

多一個銷售平台→省成本是還好，因為本身店沒有外送，由外送平台送還不錯→

可以幫忙到未來開第二家店，畢竟有些人就是喜歡叫外送，不會去理會金額 

多一個曝光的機會→曝光率提高→就是要讓大家看得見並持續在消費者心中 

17. 外送→我覺得外送模式對店家來說很省花很少成本，我們不用去投資其他東西→

可以多做一些其他的事 

外送→很方便又簡單→可以多做一些其他的事 

外送→對我們來講就是去開拓新的市場，開拓新的財源，增加額外收益→店可以
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越來越穩定 

拍照→如果要收錢，可能不會合作→有人幫忙拍照上架，省很多時間 

在平台曝光→多一個曝光機會→消費者會有記憶點 

在平台曝光→可以拉新客人→可以擴大我們銷售範圍，讓更多人看到，不然應該

只有附近的人來用餐 

18. 外送→幫我們送到更遠的地方→不管消費者好評或壞評，就是想試試看 

外送→內部人員不足，也會想請一個外送員，但員工很難請，希望一邊找員工同

時，也可以有人幫忙外送，增加收益→想要穩定發展，營業額成長 

外送→跟外送平台合作蠻方便的，都外包出去→我們做好內部的事就可以了 

外送→外送大概有五成的收益→多多少少都有幫助到開二店這塊 

廣告→推廣出去→讓大家認識及不會忘記我們 

手機可以調整很方便→可以自己調營業時間跟品項→很簡單又快速的更改線上開

店的營運 

廣告→會從 APP 看其他店家賣甚麼→再看看要不要新增一些品項 

19. 外送→看到平台上店家大多是大品牌，我們雖然才剛開業是小品牌，他們可以

做，我們也可以→一種輸人不輸陣的氣勢試試看 

外送→對於剛創業沒甚麼創業基金的我們來說，前置作業不用費用很好，等到有

訂單再給外送平台一些錢→我們比較沒有壓力，繼續忙店裡的事 

幫我們宣傳做行銷→曝光度提高，多一點新客人→營運可以正常運轉，比較有賺

錢後也想要提升烘焙設備及座位區的設備 

提供的手機操作很好→可以自己調配準備餐點的時間→我們可以先出店內的餐點

再出外送的餐點 

20. 外送→那時候業務來找時，我們才營運半年，我們也沒有外送員，如果說可以接

到其他區域或不是我主流客戶的人訂餐有人幫我送也無所謂，雖然說成本比較高

一點→可以多一些小小的收入，雖然沒有很多，但是能多做就多做，讓營業額成

長多一點 

外送→消費者用手機點餐是趨勢→所以想嘗試新的服務 

宣傳→本身店也沒做一般的推廣像是發傳單等，現在很多人都喜歡用 APP，手機

傳遞也最快→比較快速讓大家知道  
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附錄三 合作夥伴之建議 

1. 提供顧客端的資訊，想了解顧客感受，卻無法從外送平台中獲得，可以給個評價

表等等。 

2. APP 地域性自動推播的功能，強迫提醒消費者附近的店家，因為有了第一次在實

體店面消費，在平台才會比較願意下單本店的商品，但適時推播就好，避免使用

者反感。 

3. 外包裝統一規格，保溫袋(正職和兼職大小不一) ，如果無法統一，勢必要針對不

同餐點類別安排正職的外送員給店家。 

4. 外送員可以有貼心的服務 (外送員為顧客跟店家的橋樑)，例如：溫暖的問候。 

5. 做線上活動 例如：使用者票選十大美食。 

6. 平台感覺無法凸顯店家特色(照片風格一樣)。 

7. 無法有品牌黏著度。 

8. 請款麻煩，還需要寄回發票。 

9. 外送員品質不一，少數口氣差，有些兼職穿拖鞋，打扮上比較隨便。 

10. 不喜歡線上客服，要一直打字傳訊息，回覆時間太慢。 

13. 推出線上活動時，希望可以拉長店家回覆是否參加的時間，或電話專員詢問。 

14. 消費者大量訂購可以給予優惠。 

15. 希望外送平台可以提供人力，像是跟外送平台租一天的外送員幫我們送餐點。 

16. 後臺作業系統加強，重複出單。 

17. 當餐點提早準備好時，希望提供司機能提早來取餐，可能提供的設備介面可以新

增「餐點準備完成」的功能。 

 

 

 

 

 

 

 

 


