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摘要 

    O2O 全通路的時代來臨，各行各業均有了翻天覆地的變化，餐飲業便是其中之

一，各家美食外送平台的崛起，不僅提供消費者更多的選擇，也讓餐廳業者能夠透過

平台的資源，觸及到更多潛在的消費者，增加額外營收的機會。隨著外送平台市場的

崛起，各項相關研究也如雨後春筍般湧出，本研究旨在研究外送平台滿意度之影響因

素的組成為何，以及各項因素是否會影響到消費者的訂購頻率，進行實證研究，並以

研究得出的結果提供給外送平台業者參考，並提出各項平台改進與建議之方向。 

    實證研究中，本研究共回收 254 份有效問卷，經過信效度分析後發現，外送平台

滿意度之影響因素分別為外送平台的餐廳品質、外送平台的服務流程與介面、外送平

台的行銷與收費三大構面。此三者對於外送平台的顧客滿意度均為正相關；而外送平

台的餐廳品質、外送平台的服務流程與介面對於外送平台消費者訂購頻率均為正相

關，但在外送平台的行銷與收費方面，僅有在使用頻率高於一個月一次的樣本，結果

才為正相關。在各家外送平台服務指標表現方面，Uber Eats 優食整體表現較佳，

Foodpanda 空腹熊貓需要加強合作餐廳的多樣性以及品牌力，而 Honestbee 誠實蜜蜂則

需要提高外送人員的服務態度。在實證研究之統計分析得出結論後，最後本研究提出

對外送平台業者相關的建議以及後續研究者可以努力之方向。 

關鍵字：餐飲外送、電子商務、O2O、平台經濟、滿意度 
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Abstract 

    With the advent of the O2O era, every industry has undergone tremendous changes, and 

the catering industry is one of them. The rise of various food delivery platforms not only 

provides consumers with more choices, but also allows restaurant operators to reach more 

potential consumers and increase additional revenue. With the rise of the delivery platform 

market, various related research has sprung up. This study aims to study the composition of 

the factors affecting the satisfaction of the delivery platform, and whether the factors will 

affect the ordering frequency of consumers. The results of the research are provided to the 

food delivery platform industry for reference, and the direction of various platform 

improvements and recommendations is proposed.  

In the empirical study, a total of 254 valid questionnaires were collected in this study. 

After the reliability and validity analysis, it was found that the factors affecting the 

satisfaction of the delivery platform were three major facets, the quality of the restaurant, the 

service flow and interface of the application, marketing and charging. The three facets are 

positively correlated to the customer satisfaction of the food delivery platform; while the 

restaurant quality and the service flow and interface of the application are positively 

correlated to the ordering frequency of the food delivery platform consumers. In terms of 

marketing and charging, only the samples that usage frequency is more than once a month are 

positively correlated. Uber Eats' overall performance is better in each of the food delivery 

platform service indicators. Foodpanda needs to strengthen the diversity and brand power of 

the cooperative restaurant, while Honestbee needs to improve the service attitude of the 

delivery staff. After the conclusions of the statistical analysis of the empirical research, the 

recommendations related to the food delivery platform operators and the direction in which 

the follow-up researchers can work are proposed. 

Keywords: Food delivery, E-commerce, O2O, Platform economy, Satisfaction  
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第一章 緒論 

第一節 研究背景與研究動機 

    在網際網路蓬勃發展的時代，電子商務的興起帶動著許多產業的發展，消費者

的消費習慣也隨之改變，網路購物、線上交易、行動支付等行為越來越普遍，連帶

著影響到許多傳統產業面臨變革與改變。以餐飲業為例，由於 O2O 的蓬勃發展、懶

人經濟、宅文化等環境因素促使第三方外送平台的誕生，也使餐飲業者在現今競爭

激烈的環境下找到一條新的出路。據 FT Confidential Research 的 2015 年的研究顯

示，有 78%中國大陸的民眾使用 O2O 的服務，遍及 3189 個中國大陸的城市與鄉

村，而人均每月在 O2O 服務的花費為 372 元人民幣，其中外送平台服務占大宗，大

陸人民每月人均使用外送平台服務的次數為 6.5 次，而人均每月在外送平台服務的

花費為 226 元人民幣，這些數據還在不斷的成長當中。據大陸機構報告顯示，2016

年大陸的 O2O 交易額約 6,659 億元人民幣，年增長率高達 64％。 

    而外送平台在全世界都十分盛行，尤其在大陸城市地區，餐廳業者都極力爭取

與外送平台的配合，如美團、餓了嗎為中國大陸外送平台的兩大龍頭。而世界上較

知名的外送平台如英國的 Deliveroo, 美國的 Justeats, 德國的 Deliver Hero, Foodpanda

等，甚至連 Uber 與 Amazon 都跨足到外送市場開發出自家的外送平台 Uber Eats 與

Amazon Restaurants；而台灣地區也有像是有無快送、街口外送、快點網路點餐等平

台。而目前台灣市佔率較高的外送平台業者為 Uber Eats 優食、Foodpanda 空腹熊

貓、Honestbee 誠實蜜蜂，而來自英國的歐洲最大的外送平台品牌 Deliveroo 也在

2018 年十月進軍台灣台北市，台灣的外送市場正式進入戰國時代。相較於台灣在地

的外送平台品牌如有無快送、街口外送、快點網路點餐等，Uber Eats 優食、

Foodpanda 空腹熊貓、Honestbee 誠實蜜蜂配合的餐廳數量較多，服務範圍也較廣，

也擁有較多的資源做行銷與推廣。 

    Goh 等(2017)提到餐廳業者會與第三方線上食品配送系統合作是基於四個原

因，分別為增加收入、增加曝光與消費者觸及率、方便性、地理位置。在餐廳業者

已經投入固定成本(人事費用、租金費用、營運成本)的狀況下，營業額愈高，則愈

能將投入固定成本的效益最大化，而外送平台對於餐廳來說正是一個額外的營業額

來源；在增加曝光方面，平台透過多邊市場與集群效應，使平台有眾多的參與者。

餐廳業者若能將品牌在平台上曝光，則能打破地理位置的限制，觸及到許多原本餐
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廳接觸不到的客群，進而增加額外的營收；以方便性而言，與其餐廳業主自己做外

送，跟外送平台配合能減少許多麻煩。除了不需要多請員工，外送的責任也大多數

在第三方外送平台身上，餐廳端只需要專心製作餐點即可，增加市場效率；而在地

理位置方面，由於大部分餐廳位於商業區，即人口集中且交通複雜之處，若餐廳能

提供外送服務則能滿足不想花時間成本及交通成本的顧客(Evans & Schmalensee, 

2013)。 

    外送平台的運作模式分為三塊，分別為餐廳端、消費者端、外送員端。由消費

者從應用程式上下單，而餐廳端用手機或平板系統接到訂單後開始製作餐點，系統

再去媒合附近的外送員，最後外送員將餐點送達給消費者，完成此趟服務。 

    而外送市場的競爭也分為三塊，分別是餐廳的競爭、外送員的競爭、客群的競

爭。外送平台的營運需要質量好的餐廳加持，而餐廳也會考量哪一家外送平台能帶

給餐廳最大的效益 (外送營業額-(外送平台服務費+餐廳成本)) 而合作，而餐廳業者

主要考量的點是平台抽成及費用以及能為餐廳帶來多少的營業額或行銷曝光的機

會，若平台能說服有品牌、質量好的餐廳合作不但能吸引到更多消費者，更能夠增

加客戶黏著度，進而為平台獲利；而平台的營運需要外送員的支持，外送員的競爭

是根據平台給予外送員的待遇如何，如薪資如何計算、是否有獎金機制、接單系統

是否穩定、地圖定位是否明確等，這些都考驗著平台的制度與系統的完善程度。而

在客群的競爭方面，各個平台都在努力提升會員數以及活躍用戶的數量，平台的做

法大多是透過網路行銷、平台折扣優惠、線下實體活動等方式來吸引消費者。一個

有競爭力的外送平台必須滿足這三方的需求，並找到一個利益平衡點，才能使平台

穩定營運且獲利。根據以上敘述，在外送平台這個研究領域就有相當多元的題材。 

    而研究者本身在 Uber Eats 工作，對外送平台市場有一定程度的瞭解，而 Uber

是一家注重科技與消費者體驗的公司，如何優化消費者體驗與提高消費者滿意度一

直是 Uber 努力的方向，因此了解哪些服務構面會影響到消費者滿意度則至關重要，

Oliver(1999)提到顧客滿意度會影響認知忠誠，並進一步影響行為忠誠，並實際達到

讓消費者再購的目的，而由於平台經濟的網路外部性，任何一方使用者的增加就越

能吸引另一方數量的增長(Evans & Schmalensee, 2013)，因此平台如何透過良好的服

務增加消費者黏著度並吸引新用戶加入對平台來說是非常重要的一件事，因此透過

了解外送平台的各項服務指標對消費者滿意度與使用頻率之間的關係，能了解哪些

服務指標對消費者來說是重要的，並且能影響到消費者的再購意願。以此為依據，

提供外送平台業者參考與改進之方向，為消費者創造出更優質的外送平台服務，進

而提高整體外送平台的市場競爭力，使外送平台市場處於一個良性競爭的狀態。 
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第二節 研究問題與研究目的 

    而在市場上外送平台競爭者林立的狀況下，如何提高消費者服務體驗並留住顧

客則是各家外送平台極力想要瞭解的。原因在於平台最後會演變為贏者全拿的局

面，當外送平台的消費者與訂單量越多，則外送平台能夠吸引更多的餐廳加入，而

外送平台也會因為擁有更多的合作餐廳而得到更多的消費者。當市場上只剩下一、

兩家外送平台掌握大部分的市佔率時，此時外送平台就有更多的談判力與餐廳業者

收取更高的服務費抽成，進而增加平台更多的營收。因此，此項研究有以下兩個研

究目的: 

  目的一:了解目前台灣消費者對於各家外送平台的價值感受如何，提供各家外送平

台業者改進之依據。 

  目的二:探討外送平台各項價值構面與消費者滿意度以及訂購頻率之間的關係，提

供外送平台業者參考與努力之方向。 

第三節 研究流程 

    本論文分為五個章節，分別為緒論、文獻回顧、研究方法、分析結果、討論與

建議。第一章緒論主要說明研究背景與動機、研究目的、研究流程。第二章為文獻

回顧，主要針對關於本研究相關的文獻做歸納及演繹，發展出適合本研究的研究變

數與研究架構。第三章為研究方法，主要說明研究架構、提出研究假說、進行問卷

設計、說明抽樣過程與分析方法。第四章為分析結果，利用統計軟體，針對回收的

資料做分析以驗證本研究提出的假說。第五章為結論與建議，根據本研究實證分析

的結果歸納出結論，說明實務意涵，並提出研究建議、研究限制與未來發展方向。 
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圖 1-1 研究流程圖 
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第二章 文獻回顧 

第一節 電子商務、APP、雙邊平台 

    根據《現代經濟辭典》中對電子商務的介绍，其基本模式有三種，第一種為

B2B（Business to Business）模式，為商業機構與商業機構之間的商業往來活動，又

可稱為「批發電子商務」，為電子商務領域最重要、使用頻率最高的模式；第二種為

B2C（Business to Customer）模式，此模式指零售業者通過網站直接向消費者銷售產

品，又稱為「零售電子商務」；第三種為 C2C（Customer to Customer），指消費者與

消費者之間透過電子商務網路直接進行交易，電子商務是不斷發展的概念，其衍生

出的模式也越来越多，如 B2M、M2C、B2A、C2A、B2T、O2O 等。 

    APP 是 Application 的簡稱，是為了完善手機原始功能的不足以及滿足人類個

性化需求而誕生的手機軟體。智慧型手機的出現了 APP 的爆發式增长。發達的行

動網路促成了了 APP 的誕生，而 APP 的存在也在促進行動網路的發展

Zhang(2016)。 而本研究所要研究的對象，就是針對使用智慧型手機 APP 餐飲外送

平台的使用者，並不包含網頁版的應用程式。 

    Rochet 和 Tirole(2002)最早開始研究雙邊市場的概念，他們認為由多邊構成且相

互作用的市場具有網路外部性，雙邊市場的組織最先要解決的就是「雞蛋相生」的

問題，思考如何將兩邊的用戶吸引到平台上來。Rochet 和 Tirole(2002)得出三個結

論，第一，雙邊市場出現的根本是由於網路外部性；第二，組織業者面臨「雞蛋相

生」的問題，期望的結果是將兩邊的用戶都吸引到平台上來；第三，以後的研究可

以從平台組織的戰略和行動等角度來研究雙邊市場理論。 

    Armstrong(2006)基於雙邊市場理論結合網路外部性提出了平台企業的概念，他

認為平台媒合買家與賣家的需求，而不直接接觸商品與服務，而是借助網路外部性

使大量的買方與賣方再平台上進行交易，可以降低雙方的交易成本，平台業者在整

個商業系統中起到了媒介的作用，而平台只是從雙方賺取一部分利益的企業。 

    總而言之平台業者是雙邊用戶中間的中介組織，其目的在於減少雙方的資訊不

對稱，為交易雙方帶來便利，進而促進雙方進行交易，以此來實現平台的營利。而

餐飲外送平台就是促進消費者與餐廳業者之間的交易，促進買賣雙方之間的訊息溝

通，使消費者更方便的解決用餐問題(Hsieh,2017)。 
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第二節 O2O 

O2O 的概念最早由 Rampel(2010)所提出來，O2O 即是 Online to Offline，是一種

能有效整合線上訊息平台與線下實體商店的營運模式。Rampel(2010)認為 O2O 是透

過在網路上發布訊息吸引顧客，並引導顧客到線下實體店面消費的模式，這是一種

從「線上到線下」(Online to Offline)的觀點。Xiao, Shengsheng; Dong, Ming(2015)認

為資訊技術的快速發展使得越來越多的消費者首先在網上搜索和預訂產品或服務，

然後在實體店中消費。這種新的電子商務模式被稱為在線到離線（O2O）電子商

務，並且受到了管理和學術界的重視。而隨著 O2O 的發展，現在已經在原有的基礎

下發展出「線下到線上」(Offline to Online)、「線下到線上到線下」(Offline to Online 

to Offline)、「線上到線下到線上」(Online to Offline to Online)等新的方式

(Zhang,2016)。O2O 模式有數據可監控性、線上交易快速、線下服務體驗良好等特

點。這種電子商務模式將線上虛擬經濟與線下實體經濟做結合，為消費者的消費模

式帶來根本性的改變。O2O 有一些獨特的功能，首先，它不同於傳統的電子商務模

式主要透過物流系統將實體配送給顧客，O2O 商業模式主要針對服務型產品，因此

他要求消費者進入實體店享受產品及服務；在者，O2O 商業模式中的消費者在實體

店能享受到更令人滿意的服務體驗，並有效避免傳統電子商務帶來的不確定性；最

後，O2O 商業模式能滿足消費者即時性的需求，歸功於行動網路與定位系統的整合

(Xu,2018)。因此，O2O 比傳統電子商務模式更加靈活，而由於在地化的消費與服

務，顧客黏著度也比傳統電子商務模式更高(Xu,2018)。 

第三節 餐飲外送平台 

Hossain F (2000)提到餐飲業的食品銷售與行銷方式正在從傳統的採購方式轉向

在線食品供應系統，在這種系統中，企業提供了許多替代系統，如網上購物，電話

訂餐，送貨上門，以及配送服務等。Çavuşoğlu M (2012)提到所有的創新都是為了讓

消費者享受到隨之而來的好處，即便利和省時。網際網路對於餐飲企業來說是非常

有利的，因為它已經為餐飲行業提供了及時在線食品訂購服務，並為餐廳業者和他

們的顧客帶來了益處。Kimes S (2011)提到線上食品訂購系統是一個全面的子自助服

務系統，它允許客戶控制訂購時間，減少餐廳與顧客之間的互動時間。餐廳向客戶

提供不同的訂購方法，以及透過各種方式更貼近他們的日常生活。對訂購服務更高

的控制程度會導致更高的客戶滿意度，因為如果經驗令人愉快，他們也會更願意推

薦給其他人。企業將食品配送服務外包給第三方在線食品配送服務提供商主要有三

個驅動因素，即收入增加、客戶範圍更廣、客戶群擴大(Goh 等, 2017)。 
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餐飲外送平台主要由三個部分所組成，分別為餐廳、消費者、外送員。消費者

使用智慧型手機裡的外送平台 APP，定位在消費者要送餐的地點，再搜尋附近的餐

廳。找到想要吃的餐廳與餐點並下單後，餐廳端會透過智慧型手機或平板中的餐廳

端 APP 接收到消費者訂購的訊息與訂餐內容，此時餐廳便開始著手準備消費者訂購

的餐點。之後由外送平台媒合附近可以接受訂單的外送員前往餐廳取餐，最後透過

外送員將餐點送給消費者，完成這一趟服務。 

第四節 餐飲外送平台滿意度之影響因素 

Deming (1981) 與 Garvin(1987)確定了服務品質是來自於顧客個人滿意度的認

知，Garvin (1987)也指出消費者對於服務品質的認知是來自於主觀判斷。

Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988)提出了非常有名的 SERVQUAL 模型，

SERVQUAL 模型以五個面向來評價服務品質，分別為有形性(Tangibles)、可靠性

(Reliability)、回應性(Responsivenes)、保證性(Assurance)、移情性(Empathy)這五個面

向。而消費者對服務的感受與期望之間的落差就是消費者對於服務品質的認知。

SERVQUAL 模型已經成為衡量服務品質最受歡迎的工具，但由於 SERVQUAL 模型

是建立在研究電話維修、銀行、保險業中的五項調查樣本基礎上進行的，無法說明

服務業所有的共同特點，而本研究所探討的餐飲外送平台更是多了許多傳統服務業

所沒有的特點，因此本研究以 SERVQUAL 模型作為餐飲外送平台服務品質之參

考，但不以 SERVQUAL 模型作為衡量餐飲外送平台服務品質之構面。 

而 Art Weinstein; Russell Abratt(2009)發現，SQIP 模型在專業服務與留住顧客方

面有非常顯著的關聯，四個價值的組成因素:服務、品質、圖像、價格，對於留住顧

客方面均有顯著影響，雖然價格是影響最小的一個組成因素，但他同樣重要。Art 

Weinstein; Russell Abratt(2009)同時發現，價值與滿意度之間的關係對於留住顧客有

顯著影響；且價值與忠誠度之間的關係對於留住顧客上有顯著影響；價值、滿意

度、忠誠度三者之間的關係對於留住顧客之間亦有顯著影響。 

曾劍秋，王帆（2015）兩位學者對於 O2O 模式下影響餐飲業消費者滿意度的影

響因素歸納為食品、價格、服務、便利四大因素，並將這四大因素的細項列出為食

物(食物味道、溫度、產品樣貌、衛生程度、種類齊全度)、價格(消費水平、優惠力

度)、服務(送餐時間、服務態度、售後處理)、便利(網站或者 APP 使用便利性、支

付安全性)這十二個細項。而高核，楊博文，王靜(2015)三位學者從顧客重複購買意

願的角度來分析其滿意度影響因素，包括平台易用性、信息内容、服務響應、期望

感知、消费感知、顧客滿意度、顧客重複購買意願這七個方面。 
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因此，透過了解 Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988)的 SERVQUAL 模型、

Art Weinstein; Russell Abratt(2009)的 SQIP 模型、曾劍秋，王帆（2015）所歸納出的

O2O 模式下影響餐飲業消費者滿意度的四大因素，再加上研究者在外送平台豐富的

工作的經驗，發展出特別為外送平台量身打造的餐飲外送平台價值四項指標，分別

為以下四項。 

    一、外送平台的服務流程 

    二、外送平台的餐廳品質 

    三、外送平台的行銷與收費 

    四、外送平台的應用程式介面 

並以此價值四構面來衡量外送平台消費者滿意度，進而了解其與消費者使用頻

率之間的關係。 
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第三章 研究方法 

第一節 研究架構與假說 

    在專業服務中，消費者所認知的價值包含下列四個構面，分別為服務、品質、

價格、圖像。且這四個構面對消費者回購均有顯著影響；且同時發現價值與滿意度

效果的關係對於消費者回購有顯著影響；價值與忠誠度效果的關係對消費者回購有

顯著影響；價值、滿意度效果、忠誠度效果之間的關係對消費者回購亦有顯著影響

(Art Weinstein and Russell Abratt,2009)。 

    因此，本研究透過前人的文獻與筆者對於外送平台的了解與熟悉程度，將專業

服務價值的四個構面:服務、品質、價格、圖像分別對應到外送平台的四個價值構

面，分別為:外送平台的服務流程、外送平台的餐廳品質、外送平台的行銷與收費、

外送平台的應用程式介面。以這四項構面分別探討對於消費者滿意度與消費者訂購

頻率之間的關係，加上消費者滿意度與消費者訂購頻率之間的關係，發展出下列九

項研究假說與研究架構。 

      假說一：外送平台的服務流程與消費者滿意度之間有正向影響。 

      假說二：外送平台的餐廳品質與消費者滿意度之間有正向影響。 

      假說三：外送平台的收費與消費者滿意度之間有正向影響。 

      假說四：外送平台的應用程式介面與消費者滿意度之間有正向影響。 

      假說五：外送平台的服務流程與消費者訂購頻率之間有正向影響。 

      假說六：外送平台的餐廳品質與消費者訂購頻率之間有正向影響。   

      假說七：外送平台的行銷與收費與消費者訂購頻率之間有正向影響。 

      假說八：外送平台的應用程式介面與消費者訂購頻率之間有正向影響。 

      假說九：外送平台的消費者滿意度與消費者訂購頻率之間有正向影響。 
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第二節 研究對象與方法 

    本篇研究的研究母體主要鎖定在中華民國台北市、新北市、桃園市、新竹、台

中市、高雄市有使用過外送平台的消費者。原因在於這些城市是目前 Uber Eats 優

食,、Foodpanda 空腹熊貓、Honestbee 誠實蜜蜂都有進入的市場，相較於其他縣市，

消費者對於外送平台的認知度與接受度較高，外送平台在合作餐廳的數量上也較為

多元。本研究問卷發放時間為中華民國一百零八年四月一日至中華民國一百零八年

五月一日，預計回收兩百份有效問卷。 

    本篇研究主要採取量化研究，透過網路式問卷來蒐集樣本，主要原因有三。首

先，外送平台的使用者大多使用手機應用程式進行線上訂購，對網路的接受程度

高，對於網路式表單或問卷也較不排斥，再者，由於需要蒐集台灣各城市的樣本，

利用網路式問卷可以打破地域的限制，大幅減少問卷蒐集的困難度與問卷發放的成

本，最後，網路式問卷有助於後續數據分析並降低資料鍵入的時間成本。 

 

 

圖 3-1 研究架構 
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第三節 問卷設計 

    本研究在文獻研究的基礎上與研究者在餐飲外送平台豐富的工作經驗下，發展

出專屬於衡量外送平台服務滿意度的四項指標，分別為外送平台的服務流程、外送

平台的餐廳品質、外送平台的收費方式、外送平台的應用程式介面。並運用前人成

熟的量表與問項，結合餐飲外送平台服務的特點設計出調查問卷。 

    本研究的問卷設計分為七個部分。第一部分為個人資料，其中包括性別、年

齡、薪資所得、外食次數、常駐城市。第二部分為消費者外送平台使用經驗，其中

包括使用過哪些外送平台、最常使用的外送平台、使用外送平台的頻率。前兩個部

分的問卷設計參考 Zhang(2016)針對餐飲外送 APP 用戶使用意願模型所發放的問

卷；第三部分為外送平台的餐廳品質，此部分的問卷設計參考 Mo(2010)基於

SERVQUAL 模型高校餐廳服務質量評價研究所發放的問卷。第四部份為外送平台的

應用程式介面、第五部分為外送平台的服務流程，這兩個部分的問卷設計參考

Davis(1986)所提出的科技接受模型 TAM、外賣 APP 用户持續使用影響因素研究的

問卷(Gao,2017)以及外賣 O2O 用戶重複購買意向影響因素研究所發放的問卷

(Tsui,2018)。第六部分為外送平台的行銷與收費，此部分問卷設計參考中國外賣平

臺企業競爭行為研究(Yang,2015)、第七部分為外送服務指標排名。第三部分到第六

部分採用心理學家 Rensis Likertn 所創的李克特七點量表，原因在於其有好計算、能

測量一些抽象的概念、信度較其他方法高等優點。 

 表 3-1 問卷架構 

問卷內容 衡量構面 衡量尺度 題數 參考文獻 

個人資料 人口統計變數 名目尺度 5 

Zhang(2016) 消費者外送平

台使用經驗 

滿意度、訂購

頻率 
名目尺度 4 

外送平台的餐

廳品質 

外送平台的餐

廳品質 

Likert 七點量

表 

7 Mo(2010) 

外送平台的應

用程式介面 

外送平台的應

用程式介面 
7 Davis(1986)、

(Gao,2017)、

(Tsui,2018) 
外送平台的服

務流程 

外送平台的服

務流程 
7 

外送平台的行

銷與收費 

外送平台的行

銷與收費 
7 (Yang,2015) 
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第四節 統計方法 

第一項 敘述統計 

    本研究以統計軟體 SPSS 作為分析工具，運用敘述統計中的次數分配表來分析問

卷樣本的個人資料、外送平台使用經驗，以了解樣本的資料分布情況；並透過敘述統

計中的描述性統計量來分析外送平台的餐廳品質、外送平台的應用程式介面、外送平

台的服務流程以及外送平台的行銷及收費等構面，以了解各個問項的平均數、標準

差、最大值以及最小值。 

第二項 信度與效度分析 

    在效度分析的部分，本研究透過因子分析中的主成分分析將樣本的問項進行維度

縮減，首先運用 KMO 與 Bartlett 球形檢定來判定問卷是否適合做效度分析，再透過

因子分析轉軸法的最大變異數法來獲得各個問項的因素負荷以及各構面的特徵值與解

釋變異量百分比；在信度分析的部分，本研究以 SPSS 統計軟體尺度中的信度分析來

獲得 Cronbach's α 值，藉以評斷本研究問卷是否具有信度。 

第三項 迴歸分析 

    本研究以線性迴歸分析來驗證本研究提出的各項假說，包括簡單線性回歸以及多

元線性回歸的應用。並透過 Pearson 相關矩陣來判定自變數與應變數之間的線性關

係，以及變數之間是否存在相關性，Pearson 相關係數之描述參照如錯誤! 找不到參照

來源。所示。 

    簡單線性迴歸：利用單一個自變數去預測另一依變數。簡單回歸方程式的表達法

為 Y= a + bX，X 代表自變數，Y 代表依變數，b 為迴歸係數，代表以 X 預測 Y，其預

測力之大小。在線性關係中，若兩變相關係為完全相關時(r=1 正相關 or r=-1 負相

關) ，X 與 Y 的關係呈一直線，兩變項之觀察值可以完全被方程式所涵蓋，其中 b 為

斜率， a 為截距，代入 X 可求得 Y，代入 Y 可求得 X，無須預測；但是當兩變項間的

關係未達到完全相關時，X 與 Y 的關係是分佈在一個區域內，無法以一條直線來表

示，而必須以最小平方法來求取一條最具代表性的線，此線稱為最適線（best-fit line）

或迴歸線（regression line），再利用迴歸線來預測因果關係。 
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    多元迴歸：利用多個自變數去預測另一依變數。多元迴歸方程式的表達法為

Y=b1X1+b2X2+b3X3+a，X1、X2、X3 代表自變數，Y 代表依變數，b1、b2、b3 分別

代表 X1、X2、X3 的迴歸係數。多元迴歸同時處理多個迴歸係數，必須考慮自變項之

間是否有共線性關係存在，因為自變數間之共線性關係將影響迴歸係數之計算，必須

加以控制。在分析多元迴歸時，本研究將採取同時分析法，將所有自變數同時納入迴

歸方程式中，對依變項進行預測。 

    本研究針對假說一到假說四，將外送平台服務指標的影響因素作為自變數，而外

送平台的顧客滿意度作為依變數，進行多元迴歸分析；針對假說五到假說八，將外送

平台服務指標的影響因素作為自變數，外送平台顧客訂購頻率做為依變數，進行多元

迴歸分析；最後假說九的部分，將外送平台的顧客滿意度作為自變數，外送平台顧客

訂購頻率做為依變數，進行簡單線性迴歸。 

                 表 3-2 Pearson相關係數強度對照表 

相關係數值範圍  相關係數值範圍  

0.1~0.3  低度相關 

0.4~0.6  中度相關 

0.7~0.9  高度相關 

第四項 變異數分析 ANOVA 

    變異數分析 ANOVA 的目的在於檢測多組樣本平均數之間是否有差異，自變數需

為類別變數，依變數需為連續變數，且樣本需為獨立樣本。本研究主要採取單因子變

異數分析(One-way ANOVA)，以不同類別變數分別作為自變數，外送平台的滿意度以

及訂購頻率做為依變數進行分析；以及以最常使用的外送平台為自變數，外送平台各

項服務構面為依變數進行分析，檢測外送平台之間的服務指標是否有差異。並且利用

Post Hoc 檢定中的 Scheffe 法為變異數相等的樣本進行事後檢定，利用 Post Hoc 檢定中

的 Tamhane 檢定為變異數不相等的樣本進行事後檢定。 
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第四章 分析結果 

第一節 描述性統計分析 

    本研究共回收 254 份有效問卷，其中填答性別為男性的樣本數為 126 個、填答性

別女性的樣本數為 128 個，男女比為 49.6 比 50.4；而填答年齡為 25 歲以下的樣本數

為 102 個、26 到 35 歲的樣本數為 114 個、36 到 45 歲的樣本數為 33 個、46 到 55 歲

的樣本數為 3 個、56 歲以上的樣本數為 2 個；若以平均薪資所得來區分，其中月薪

25000 以下的樣本數為 108 個、月薪 25001 到 35000 的樣本數為 58 個、月薪 35001

到 45000 的樣本數為 47 個、月薪 45001 到 55000 的樣本數為 16 個、月薪 550001 以

上的樣本數為 25 個；若以一週外食次數來區分，其中一週外食次數為五次以下的樣

本數為 67 個、一週外食次數為六到十次的樣本數為 74 個、一週外食次數為十一到十

五次的樣本數為 66 個、一週外食次數為十六次以上的樣本數為 47 個；若以所在城市

來區分，台北市的樣本數為 80 個、新北市的樣本數為 25 個、桃園市的樣本數為 13

個、新竹市的樣本數為 10 個、台中市的樣本數為 93 個、台南市的樣本數為 6 個、高

雄市的樣本數為 27 個；若以使用過的外送平台來區分，有使用過 Uber Eats 優食的樣

本數 212 個、有使用過 Foodpanda 空腹熊貓的樣本數為 152 個、有使用過 Honestbee

誠實蜜蜂的樣本數為 67 個、有使用過 Yowoo 有無快送的樣本數為 10 個、有使用過

Deliveroo 戶戶送的樣本數為 13 個，累計百分比為 178.7%，代表平均每個樣本會使

用 1.787 個外送平台；若以最常使用的外送平台來區分，最常使用 Uber Eats 優食的

樣本數為 170 個、最常使用 Foodpanda 空腹熊貓的樣本數為 56 個、最常使用

Honestbee 誠實蜜蜂的樣本數為 23 個、最常使用 Yowoo 有無快送的樣本數為 3 個、

最常使用 Deliveroo 戶戶送的樣本數為 2 個。 
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表 4-1 問卷描述性統計量 

個人變項 衡量項目 樣本數 百分比 累積百分比 

性別 
男生 126 49.6 49.6 

女生 128 50.4 100.0 

年齡 

25 歲以下 102 40.2 40.2 

26-35 歲 114 44.9 85.0 

36-45 歲 33 13.0 98.0 

46-55 歲 3 1.2 99.2 

56 歲以上 2 0.8 100.0 

平均薪資所得 

月薪 25000 以下 108 42.5 42.5 

月薪 25001 到 35000 台幣 58 22.8 65.4 

月薪 35001 到 45000 台幣 47 18.5 83.9 

月薪 45001 到 55000 台幣 16 6.3 90.2 

月薪 55001 台幣以上 25 9.8 100.0 

平均一週外食

次數 

5 次以下 67 26.4 26.4 

6 到 10 次 74 29.1 55.5 

11 到 15 次 66 26.0 81.5 

16 次以上 47 18.5 100.0 

常駐城市 

台北 80 31.5 31.5 

新北 25   9.8 41.3 

桃園 13 5.1 46.5 

新竹 10 3.9 50.4 

台中 93 36.6 87.0 

台南 6 2.4 89.4 

高雄 27 10.6 100.0 

使用過的外送

平台 

Uber Eats 優食 212 83.5 83.5 

Foodpanda 空腹熊貓 152 59.8 143.3 

Honestbee 誠實蜜蜂 67 26.4 169.7 

Yowoo 有無快送 10 3.9 173.6 

Deliveroo 戶戶送 13 5.1 178.7 

最常使用的外

送平台 

Uber Eats 優食 170 66.9 66.9 

Foodpanda 空腹熊貓 56 22.0 89.0 

Honestbee 誠實蜜蜂 23 9.1 98.0 

Yowoo 有無快送 3 1.2 99.2 

Deliveroo 戶戶送 2 0.8 100.0 
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    研究者以填答者最常使用的外送平台作為分類依據，分析各平台的各項指標得

分，由於 Yowoo 有無快送與 Deliveroo 戶戶送的樣本數過少，因此予以排除，只分析

Uber Eats 優食、Foodpanda 空腹熊貓、Honestbee 誠實蜜蜂三家外送平台。 

    以顧客滿意度來看，Uber Eats 優食以平均數 5.77 最高，其次是 Honestbee 誠實

蜜蜂的 5.39，最後是 Foodpanda 空腹熊貓的 5.30；而在顧客使用頻率的部分，在統計

上將一個月一次定義為 1、兩週一次定義為 2、一週 1-2 次定義為 3、一週 3-5 次定義

為 4、一週五次以上定義為 5，這項 Honestbee 誠實蜜蜂以平均數 2.48 最高、Uber 

Eats 優食以平均數 2.28 居次、Foodpanda 空腹熊貓以平均數 1.79 最末。 

    而在外送平台的餐廳品質的部分，Foodpanda 空腹熊貓各項平均數均低於 Uber 

Eats 優食與 Honestbee 誠實蜜蜂，代表 Foodpanda 空腹熊貓需要加強合作餐廳的質與

量。 

    在外送平台應用程式介面方面，Uber Eats 優食的圖片與介面的美觀度以及應用

程式介面使用的流暢度這兩項的平均數分別以 5.83 及 5.94 高於 Foodpanda 空腹熊貓

的 5.34 及 5.46 以及 Honestbee 誠實蜜蜂的 5.35 及 5.39，但能否自由選擇付款方式這

項的平均數是以平均數 5.09 低於 Foodpanda 空腹熊貓的 5.73 以及 Honestbee 誠實蜜

蜂的 5.52，原因在於本研究問卷發放期間，Uber Eats 優食僅提供線上刷卡的付款方

式，並無現金支付的功能。 

    而在外送平台的服務流程方面，Foodpanda 空腹熊貓在外送速度以及外送時間準

確度方面分別以平均數 5.20 及 5.09 低於 Uber Eats 優食的 5.64 及 5.52 以及 Honestbee

誠實蜜蜂的 5.52 及 5.61，而在客服問題解決這項，Foodpanda 空腹熊貓的平均數為

4.91 低於 Uber Eats 優食的 5.30 以及 Honestbee 誠實蜜蜂的 5.57，此代表 Foodpanda

空腹熊貓在外送流程與客服問題處理方面需要再加強。而在外送員態度方面，

Honestbee 誠實蜜蜂則是以平均數 5.22 低於 Uber Eats 優食的 5.78 以及 Foodpanda 空

腹熊貓的 5.41，表示 Honestbee 誠實蜜蜂在外送員教育訓練制度上需要加強。 

    最後在外送平台的行銷與收費方面，在平台與店內價格差異不大這項代表平台餐

廳的溢價程度，分數愈高代表其溢價程度愈低，其中 Foodpanda 空腹熊貓的平均數為

4.95、Uber Eats 優食的平均數為 5.14、 Honestbee 誠實蜜蜂的平均數為 5.22，三家平

台的餐廳均有溢價的情況，其中 Foodpanda 空腹熊貓最為嚴重。而在行銷活動吸引力

這項，Uber Eats 優食、Honestbee 誠實蜜蜂的平均數分別為 5.54 以及 5.52，高於

Foodpanda 空腹熊貓的 5.32。在是否時常給予消費者優惠或折扣這項，Honestbee 誠
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實蜜蜂以平均數 5.52 高於 Uber Eats 優食的 5.28 以及 Foodpanda 空腹熊貓的 5.11，有

趣的是，在是否給予消費者優惠才會訂購這項，Honestbee 誠實蜜蜂以平均數 6.30 遠

高於 Uber Eats 優食的 5.18 以及 Foodpanda 空腹熊貓的 5.32，由此可推論，太常給予

消費者折扣及優惠會讓平台陷入折扣的困境，當平台不給予折扣時，則消費者購買意

願降低。 

表 4-2 描述性統計-Uber Eats 優食 

構面 題項 樣本數 平均數 標準差 

顧客滿意度與

使用頻率 

2-3 顧客滿意度 170 5.77 1.01 

2-4 使用頻率 170 2.28 1.29 

外送平台的餐

廳品質 

3-1 找到想吃的餐廳 170 5.46 1.20 

3-2 知名品牌餐廳 170 5.60 1.11 

3-3 餐廳數量豐富 170 5.51 1.18 

3-4 餐廳類型多元 170 5.70 0.98 

3-5 餐廳質量 170 5.64 0.96 

外送平台的應

用程式介面 

4-1 圖片及介面 170 5.83 1.03 

4-2 介面使用流暢 170 5.94 0.94 

4-3 篩選器及搜尋功能 170 5.66 0.97 

4-4 付款方式 170 5.09 1.57 

4-5 平台功能完整 170 5.57 1.09 

外送平台的服

務流程 

5-1 外送速度 170 5.64 1.09 

5-2 外送時間準確度 170 5.52 1.10 

5-3 及時追蹤訂單 170 5.90 0.94 

5-4 客服問題解決 170 5.30 1.27 

5-5 外送員態度 170 5.78 1.08 

外送平台的行

銷與收費 

6-1 服務費合理 170 5.36 1.13 

6-2 售價差異不大 170 5.14 1.32 

6-3 行銷活動吸引力 170 5.54 1.29 

6-4 給予優惠或折扣 170 5.28 1.38 

6-5 給予優惠才會訂購 170 5.18 1.74 
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表 4-3 描述性統計-Foodpanda 空腹熊貓 

構面 題項 樣本數 平均數 標準差 

顧客滿意度與

訂購頻率 

2-3 顧客滿意度 56 5.30 1.01 

2-4 使用頻率 56 1.79 1.06 

外送平台的餐

廳品質 

3-1 找到想吃的餐廳 56 5.11 1.25 

3-2 知名品牌餐廳 56 5.16 1.09 

3-3 餐廳數量豐富 56 4.88 1.34 

3-4 餐廳類型多元 56 5.14 1.10 

3-5 餐廳質量 56 5.09 1.21 

外送平台的應

用程式介面 

4-1 圖片及介面 56 5.34 1.03 

4-2 介面使用流暢 56 5.46 1.06 

4-3 篩選器及搜尋功能 56 5.39 0.97 

4-4 付款方式 56 5.73 0.94 

4-5 平台功能完整 56 5.38 1.12 

外送平台的服

務流程 

5-1 外送速度 56 5.20 1.27 

5-2 外送時間準確度 56 5.09 1.30 

5-3 及時追蹤訂單 56 5.36 1.12 

5-4 客服問題解決 56 4.91 1.18 

5-5 外送員態度 56 5.41 1.02 

外送平台的行

銷與收費 

6-1 服務費合理 56 5.18 1.13 

6-2 售價差異不大 56 4.95 1.35 

6-3 行銷活動吸引力 56 5.32 1.16 

6-4 給予優惠或折扣 56 5.11 1.17 

6-5 給予優惠才會訂購 56 5.32 1.18 
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表 4-4 描述性統計- Honestbee 誠實蜜蜂 

構面 題項 樣本數 平均數 標準差 

顧客滿意度與

訂購頻率 

2-3 顧客滿意度 23 5.39 0.99 

2-4 使用頻率 23 2.48 1.28 

外送平台的餐

廳品質 

3-1 找到想吃的餐廳 23 5.35 0.93 

3-2 知名品牌餐廳 23 5.65 1.11 

3-3 餐廳數量豐富 23 5.39 0.99 

3-4 餐廳類型多元 23 5.70 0.70 

3-5 餐廳質量 23 5.44 0.73 

外送平台的應

用程式介面 

4-1 圖片及介面 23 5.35 0.93 

4-2 介面使用流暢 23 5.39 0.89 

4-3 篩選器及搜尋功能 23 5.74 1.10 

4-4 付款方式 23 5.52 1.08 

4-5 平台功能完整 23 5.78 1.00 

外送平台的服

務流程 

5-1 外送速度 23 5.52 0.79 

5-2 外送時間準確度 23 5.61 1.12 

5-3 及時追蹤訂單 23 5.61 0.89 

5-4 客服問題解決 23 5.57 1.08 

5-5 外送員態度 23 5.22 1.20 

外送平台的行

銷與收費 

6-1 服務費合理 23 5.48 1.44 

6-2 售價差異不大 23 5.22 1.00 

6-3 行銷活動吸引力 23 5.52 0.95 

6-4 給予優惠或折扣 23 5.52 1.04 

6-5 給予優惠才會訂購 23 6.30 0.82 

第二節 信度與效度分析 

    本研究針對原始問卷中外送平台滿意度的四個影響構面，對其問項進行效度分

析，在進行效度分析之前，KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)值要求大於 0.6，且 Bartlett 球

型檢定結果顯著，分析結果如表 4-5，顯示 KMO 值為 0.928，Bartlett 球型檢定顯著

性為非常顯著(P<0.001)，代表此份原始資料非常適合做因子分析。 

    四個外送平台滿意度的影響構面分別為外送平台的餐廳品質、外送平台的應用程

式介面、外送平台的服務流程以及外送平台的行銷與收費，而其中每一個構面均有五
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個問項，透過 SPSS 統計軟體中因子分析的主成分分析後，刪除因素負荷小於 0.5 的

問項，問項由 20 個減少為 17 個。經過分析，最終得出三個主成分，其中原本外送平

台的服務流程以及外送平台的應用程式介面合併為一個構面，推測原因為外送平台的

服務流程可能包含外送平台的應用程式介面。因此最終得出外送平台影響滿意度三大

構面，重新命名後分別為外送平台的服務流程與介面、外送平台的餐廳品質以及外送

平台的行銷及收費方式。 

    如表 4-6 顯示，外送平台的服務流程與介面這項構面包含題項 4-1 圖片及介面、

4-2 介面使用流暢、4-3 篩選器及搜尋功能、5-1 外送速度、5-2 外送時間準確度、5-3

及時追蹤訂單、5-4 客服問題解決以及 5-5 外送員態度，此項構面的解釋變異量為

26.875%；而外送平台的餐廳品質這項構面包含題項 3-1 找到想吃的餐廳、3-2 知名品

牌餐廳、3-3 餐廳數量豐富、3-4 餐廳類型多元、3-5 餐廳質量，與原本的構面並無差

異，此項構面的解釋變異量為 21.638%；最後外送平台的行銷及收費方式這項構面包

含題項 4-4 付款方式、4-5 平台功能完整、6-3 行銷活動吸引力以及 6-4 給予優惠或折

扣，此項構面的解釋變異量為 13.786%，此三項構面合計的解釋總變異量為

62.299%，高於標準值的 50%，代表本研究問卷是具有效度的。最後將這三項構面轉

變為新的統計變數，用以做後續更進一步的分析。 

    而再對主成分分析後新的三個構面進行信度分析，其中外送平台的服務流程與介

面的 Cronbach's α 值為 0.893、外送平台的餐廳品質的 Cronbach's α 值為 0.892、外送

平台的行銷及收費方式的 Cronbach's α 值為 0.708、整體信度值為 0.927，均高於標準

值的 0.7，代表本研究問卷是具有信度的。 

             表 4-5 KMO 與 Bartlett 檢定 

Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適切性量數。 .928 

Bartlett 的球形檢定 

近似卡方分配 2363.799 

df 136 

顯著性 .000*** 

             ***P<0.001 
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表 4-6 信效度分析 

因素名稱 因素構面內容 因素負荷 

轉軸後平方負荷量 
Cronbach'

s α 特徵值 
解釋變異量

% 

外送平台

的服務流

程與介面 

4-1 圖片及介面 .781 

4.544 26.875 0.893 

5-3 及時追蹤訂單 .776 

4-2 介面使用流暢 .709 

5-1 外送速度 .675 

5-5 外送員態度 .652 

4-3 篩選器及搜尋功能 .630 

5-4 客服問題解決 .583 

5-2 外送時間準確度 .581 

外送平台

的餐廳品

質 

3-3 餐廳數量豐富 .827 

3.720 21.638 0.892 

3-1 找到想吃的餐廳 .816 

3-2 知名品牌餐廳 .779 

3-4 餐廳類型多元 .755 

3-5 餐廳質量 .595 

外送平台

的行銷與

收費方式 

4-4 付款方式 .773 

2.363 13.786 0.708 
6-4 給予優惠或折扣 .689 

6-3 行銷活動吸引力 .604 

4-5 平台功能完整 .516 

解釋總變異量:62.299% 

整體信度:0.927 

第三節 研究架構及假說修正 

    在經過信效度分析後，原本的外送平台滿意度之影響構面由四個縮減為三個，

因此研究架構更改為如圖 4-1 所示。而研究假設也由原本的九個假設減少為七個假

設，分別為以下七項。 

    假說一：外送平台的服務流程與介面與消費者滿意度之間有正向影響。 

    假說二：外送平台的餐廳品質與消費者滿意度之間有正向影響。 

    假說三：外送平台的行銷與收費方式與消費者滿意度之間有正向影響。 

    假說四：外送平台的服務流程與介面與消費者訂購頻率之間有正向影響。 
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    假說五：外送平台的餐廳品質與消費者訂購頻率之間有正向影響。   

    假說六：外送平台的行銷與收費方式與消費者訂購頻率之間有正向影響。 

    假說七：外送平台的消費者滿意度與消費者訂購頻率之間有正向影響。 

第四節 假說檢定 

    研究者將問卷資料透過 SPSS 統計軟體的迴歸分析，將外送平台的服務流程與

介面、外送平台的餐廳品質、外送平台的行銷與收費方式設定為自變數，而將消費者

對外送平台的滿意度以及消費者訂購頻率分別設定為應變數，來判定外送平台顧客滿

意度之影響因素與顧客使用頻率之間的關係。 

    假說一：外送平台的服務流程與介面與消費者滿意度之間有正向影響。 

    從表 4-7 與表 4-8 可以得知外送平台的服務流程與介面，以及外送平台消費者滿

意度之間有正相關，其 Pearson 相關係數為 0.500，顯著性為 0.000，表示非常顯著，

如錯誤! 找不到參照來源。顯示代表。中度正相關表示外送平台的服務流程與介面一

定程度上解釋了外送平台消費者滿意度，外送平台業者應予以重視。 

    假說二：外送平台的餐廳品質與消費者滿意度之間有正向影響。 

    從表 4-7 與表 4-8 可以得知外送平台外送平台的餐廳品質，以及外送平台消費者

滿意度之間有正向影響，其 Pearson 相關係數為 0.450，顯著性為 0.000，表示非常顯

著，如表 3-2 顯示，代表有中度正相關。中度正相關表示外送平台的餐廳品質一定程

度上解釋了外送平台消費者滿意度，外送平台業者應予以重視。 

圖 4-1 修正後的研究架構 
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    假說三：外送平台的收費與消費者滿意度之間有正向影響。 

    從表 4-7 與表 4-8 可以得知外送平台的行銷及收費以及外送平台消費者滿意度之

間有正向影響，其 Pearson 相關係數為 0.222，顯著性為 0.000，表示非常顯著，如表

3-2 顯示，代表有低度正相關。低度正相關表示外送平台的行銷及收費只能解釋外送

平台消費者滿意度其中一小部分，因此外送平台業者並不能透過行銷方式明顯提高顧

客的滿意度。 

    綜合假說一至假說三，外送平台服務流程與介面、外送平台的餐廳品質、外送平

台的行銷及收費對於消費者滿意度均有非常顯著性影響，結果均為正相關，且三者沒

有共線性問題(VIF 值等於 1)，變數之間互相獨立(相關係數為 0.000)，而外送平台服

務流程與介面、外送平台的餐廳品質、外送平台的行銷及收費這三項構面共同解釋了

外送平台消費者滿意度 49.6%的變異量，驗證了假說一、假說二及假說三。 

表 4-7 Pearson 相關矩陣-外送平台消費者滿意度 

 外送平台消費

者滿意度 

外送平台

的服務流

程與介面 

外送平台

的餐廳品

質 

外送平台

的行銷及

收費 

Pearson 相

關 

外送平台消費者滿意度 1.000 .500 .450 .222 

外送平台的服務流程與介面 .500 1.000 .000 .000 

外送平台的餐廳品質 .450 .000 1.000 .000 

外送平台的行銷及收費 .222 .000 .000 1.000 

顯著性(單

尾) 

您對此外送平台整體的服務

是滿意的 
. .000*** .000*** .000*** 

外送平台的服務流程與介面 .000*** . .500 .500 

外送平台的餐廳品質 .000*** .500 . .500 

外送平台的行銷及收費 .000*** .500 .500 . 

個數 

外送平台消費者滿意度 254 254 254 254 

外送平台的服務流程與介面 254 254 254 254 

外送平台的餐廳品質 254 254 254 254 

外送平台的行銷及收費 254 254 254 254 

***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05 
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表 4-8 迴歸分析-外送平台消費者滿意度 

依變數: 外送平台消費者滿意度    ***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05  

假說四：外送平台的服務流程與介面與消費者訂購頻率之間有正向影響。 

    從表 4-9 與表 4-10 可以得知外送平台的服務流程與介面，與外送平台消費者訂

購頻率之間有正相關，其 Pearson 相關係數為 0.145，顯著性為 0.011，表示顯著，如

表 3-2 顯示，代表有低度正相關。由此可以了解，外送平台的服務流程與介面對於消

費者訂購頻率的解釋程度雖然不高，但還是保有一定的解釋力，優化外送平台的服務

流程與介面一定程度上能夠增加消費者的訂購頻率。 

假說五:外送平台的餐廳品質與消費者訂購頻率之間有正向影響。 

    從表 4-9 與表 4-10 可以得知，外送平台的餐廳品質與外送平台消費者訂購頻率

之間有正向影響，其 Pearson 相關係數為 0.262，顯著性為 0.000，表示非常顯著，如

表 3-2 顯示，代表有低度正相關。由此可知，外送平台的餐廳品質對於消費者訂購頻

率的解釋程度雖然不高，但還是保有一定的解釋力，增加平台合作餐廳的多樣性以及

品牌性能夠一定程度增加消費者的訂購頻率。 

假說六：外送平台的行銷與收費方式與消費者訂購頻率之間有正向影響。 

    從表 4-9 與表 4-10 可以得知外送平台的行銷與收費，與外送平台消費者訂購頻

率之間沒有正向影響，其 Pearson 相關係數為 0.076，顯著性為 0.113，代表不顯著。

因此，本研究外送平台的行銷與收費這項構面，對於外送平台消費者訂購頻率示沒有

解釋力的，拒絕假說六。其可能的原因為現階段外送平台在台灣尚在成長階段，普及

率以及市場接受度都還不高，針對只是嚐鮮的消費者而言，在使用過外送平台業者給

予第一次的高額折扣優惠後，便不會再次訂購，無論後續其他行銷活動，消費者都無

動於衷。因此，為了驗證這項說法，本研究去除掉外送平台消費者訂購頻率為於一個

月一次的樣本，再次進行迴歸分析。 

自變數 
調過後的 

R 平方 

標準化係

數 t 顯著性 
共線性統計量 

Beta 分配 允差 VIF 

外送平台的服務流程與介面 

外送平台的餐廳品質 

外送平台的行銷及收費 

0.496 

0.500 11.196 .000*** 1.000 1.000 

0.45 10.079 .000*** 1.000 1.000 

0.222 4.97 .000*** 1.000 1.000 
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    從表 4-11 與表 4-12，可以得知，在去除掉外送平台消費者訂購頻率為於一個月

一次的樣本後，樣本數來剩下 137 個，而透過此樣本來做迴歸分析後發現，外送平台

的行銷與收費，與外送平台消費者訂購頻率之間有正向影響，其 Pearson 相關係數為

0.247，顯著性為 0.002，表示十分顯著，如表 3-2 顯示，代表有低度正相關。由此可

知，對於外送平台較為忠誠的顧客而言，外送平台的行銷與收費對於外送平台消費者

訂購頻率還是有一定程度的解釋力的，因此，外送平台業者若想要增加平均每人訂購

頻率，可以針對既有用戶做行銷活動。 

    綜合而言，外送平台服務流程與介面、外送平台的餐廳品質，對於外送平台消費

者訂購頻率有顯著影響，結果均為低度正相關，而外送平台的行銷及收費對於外送平

台消費者訂購頻率沒有顯著影響，兩者不存在相關性。而此三構面之間沒有相關性

(Pearson 相關係數為 0.000)與共線性問題(VIF 值等於 1.000)，這三項購面共同解釋了

外送平台消費者訂購頻率 8.5%的變異量；而在調整觀察值後，如表 4-12 所示，此三

項購面共同解釋了外送平台消費者訂購頻率 11.8%的變異量，因此部分驗證了假說

四、假說五以及假說六。 

表 4-9 Pearson 相關矩陣-外送平台消費者訂購頻率 

***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05 

 外送平台消費

者訂購頻率 

外送平台

的服務流

程與介面 

外送平台

的餐廳品

質 

外送平台

的行銷及

收費方式 

Pearson 相關 

外送平台消費者訂購頻率 1.000 0.145 0.262 0.076 

外送平台的服務流程與介面 0.145 1.000 0.000 0.000 

外送平台的餐廳品質 0.262 0.000 1.000 0.000 

外送平台的行銷及收費方式 0.076 0.000 0.000 1.000 

顯著性(單

尾) 

外送平台消費者訂購頻率 . 0.011* 0.000*** 0.113 

外送平台的服務流程與介面 0.011* . 0.5 0.5 

外送平台的餐廳品質 0.000*** 0.5 . 0.5 

外送平台的行銷及收費方式 0.113 0.5 0.5 . 

個數 

外送平台的訂購頻率 254 254 254 254 

外送平台的服務流程與介面 254 254 254 254 

外送平台的餐廳品質 254 254 254 254 

外送平台的行銷及收費方式 254 254 254 254 
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表 4-10 迴歸分析-外送平台消費者訂購頻率 

依變數: 外送平台消費者訂購頻率  ***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05 

表 4-11 Pearson 相關矩陣-外送平台消費者訂購頻率(調整後) 

***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05 

  

自變數 
調過後的 

R 平方 

標準化係

數 t 顯著性P 
共線性統計量 

Beta 分配 允差 VIF 

外送平台的服務流程與介面 

外送平台的餐廳品質 

外送平台的行銷及收費方式 

0.085 

.177 2.407 .017* 1.000 1.000 

.292 4.361 .000*** 1.000 1.000 

.147 1.265 .207 1.000 1.000 

 外送平台消費

者訂購頻率 

外送平台

的服務流

程與介面 

外送平台

的餐廳品

質 

外送平台

的行銷及

收費方式 

Pearson 相

關 

外送平台消費者訂購頻率 1.000 0.154 0.224 0.247 

外送平台的服務流程與介面 0.154 1.000 -0.008 -0.036 

外送平台的餐廳品質 0.224 -0.008 1.000 0.002 

外送平台的行銷及收費方式 0.247 -0.036 0.002 1.000 

顯著性(單

尾) 

外送平台消費者訂購頻率 . 0.037* 0.004** 0.002** 

外送平台的服務流程與介面 0.037* . 0.461 0.338 

外送平台的餐廳品質 0.004** 0.461 . 0.489 

外送平台的行銷及收費方式 0.002** 0.338 0.489 . 

個數 

外送平台的訂購頻率 137 137 137 137 

外送平台的服務流程與介面 137 137 137 137 

外送平台的餐廳品質 137 137 137 137 

外送平台的行銷及收費方式 137 137 137 137 



 

27 
 

表 4-12 迴歸分析-外送平台消費者訂購頻率(調整後) 

依變數: 外送平台消費者訂購頻率  ***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05 

假說七：外送平台的消費者滿意度與消費者使用頻率之間有正相關。 

    從表 4-13 及表 4-14 可得知，外送平台的滿意度與外送平台的消費者使用頻率之

間有正相關，其 Pearson 相關係數為 0.399，顯著性為 0.000，表示非常顯著，如表 3-2

顯示，代表有低度正相關。而外送平台消費者滿意度解釋了外送平台消費者訂購頻率

15.6%的變異量，驗證假說七。 

表 4-13 Pearson 相關矩陣-外送平台滿意度與訂購頻率 

 外送平台消費者滿

意度 

承上題，您使用

此外送平台的頻

率 

Pearson 相關 
外送平台消費者滿意度 1.000 .399 

外送平台消費者訂購頻率 .399 1.000 

顯著性(單尾) 
外送平台消費者滿意度 . .000 

外送平台消費者訂購頻率 .000 . 

個數 
外送平台消費者滿意度 254 254 

外送平台消費者訂購頻率 254 254 

表 4-14 迴歸分析-外送平台滿意度與訂購頻率 

依變數: 外送平台消費者訂購頻率  ***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05 

 

自變數 
調過後的 

R 平方 

標準化係

數 t 顯著性P 
共線性統計量 

Beta 分配 允差 VIF 

外送平台的服務流程與介面 

外送平台的餐廳品質 

外送平台的行銷及收費方式 

0.118 

.165 2.043 0.043* 0.999 1.001 

.225 2.789 0.006** 1 1 

.253 3.135 0.002** 0.999 1.001 

自變數 
調過後的 

R 平方 

標準化係

數 t 顯著性 
共線性統計量 

Beta 分配 允差 VIF 

外送平台消費者滿意度 0.156 .399 6.899 .000*** 1.000 1.000 
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    因此，綜合以上假說驗證結果顯示，僅有假說六為部份接受，其餘均接受，如表

4-15 所示。 

 

表 4-15 假說驗證 

假說 是否接受 

假說一：外送平台的服務流程與介面與消費者滿意度之間有正向影響 接受 

假說二：外送平台的餐廳品質與消費者滿意度之間有正向影響 接受 

假說三：外送平台的收費與消費者滿意度之間有正向影響 接受 

假說四：外送平台的服務流程與介面與消費者訂購頻率之間有正向影響 接受 

假說五：外送平台的餐廳品質與消費者訂購頻率之間有正向影響  接受 

假說六：外送平台的行銷與收費與消費者訂購頻率之間有正向影響 部分接受 

假說七：外送平台的消費者滿意度與消費者訂購頻率之間有正向影響 接受 

 

第五節 單因子變異數分析 

    為了探討其他因子對於顧客滿意度與顧客使用頻率是否有差異性，本研究採用

單因子變異數分析，而為了去除因不同外送平台所產生統計上的誤差，因此本研究將

觀察值設定為最常使用的外送平台為 Uber Eats 優食的樣本來進行單因子變異數分

析，原因在於 Uber Eats 優食的樣本數最多，最利於分析。 

    首先以性別為因子，來分析外送平台顧客滿意度與使用頻率，表 4-10 與表 4-11

顯示男生對於 Uber Eats 優食外送平台顧客滿意度的平均數為 5.97，高於女性對於

Uber Eats 優食外送平台顧客滿意度的平均數 5.53，F 值為 8.07，P Value 為 0.005，小

於 0.01，表示有高度顯著性差異；而在外送平台使用頻率上，男生對於 Uber Eats 優

食外送平台的使用頻率為 2.60，高於女性對於 Uber Eats 優食外送平台的使用頻率的

1.90，F 值為 13.60，P Value 為 0.000，小於 0.001，表示有非常顯著性差異。 
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表 4-16 描述性統計量-性別 

題項 個數 平均數 標準差 平均數的 95% 信賴區間 最小值 最大值 

下界 上界 

2-3您對此外送平

台整體的服務是

滿意的 

男生 93 5.97 1.07 5.61 5.99 1 7 

女生 77 5.53 0.90 5.31 5.64 3 7 

總和 170 5.77 1.01 5.51 5.76 1 7 

2-4承上題，您使

用此外送平台的

頻率 

男生 93 2.60 1.30 2.32 2.78 1 5 

女生 77 1.90 1.17 1.60 1.98 1 5 

總和 170 2.28 1.29 2.01 2.32 1 5 

 

表 4-17 單因子變異數分析-性別 

題項 平方和 自由度 平均平方和 F 顯著性 

2-3 您對此外送平台整

體的服務是滿意的 

組間 7.98 1 7.98 

8.07 0.005** 組內 166.07 168 0.99 

總和 174.05 169  

2-4 承上題，您使用此

外送平台的頻率 

組間 21.00 1 21.00 

13.60 0.000*** 組內 259.45 168 1.54 

總和 280.45 169  

***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05 

    再來我們分析不同年齡對於外送平台滿意度以及訂購頻率是否有顯著差異，同樣

觀察值鎖定在最常使用的外送平台為 Uber Eats 優食的樣本，由於年齡在 56 歲以上的

樣本數少於 2 個，無法做 Post Hoc 檢定，故予以排除在觀察值外。 

    我們以年齡作為因子，對外送平台滿意度與外送平台使用頻率做單因子變異數分

析，表 4-19 顯示，不同年齡對於外送平台滿意度與外送平台使用頻率均有非常顯著

性差異，而由於年齡的組數大於兩組，因此我們需要做 Post Hoc 檢定。在 Post Hoc

檢定之前，我們先針對觀察值做變異數同質性檢定，表 4-20 顯示，對於外送平台滿

意度而言，年齡的各分組變異數的顯著性為 0.409，大於 0.05，接受虛無假設，表示

各分組變異數相等，因此在 Post Hoc 檢定我們使用 Scheffe 法；而對於外送平台使用

頻率而言，年齡的各分組變異數的顯著性為 0.030，小於 0.05，拒絕虛無假設，表示

各分組變異數不相等，因此在 Post Hoc 檢定我們使用 Tamhane 檢定。 
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    根據表 4-18 及表 4-21 顯示，在外送平台滿意度方面，年齡區間在 26 到 35 歲的

樣本，外送平台滿意度平均數為 5.96，而年齡區間在 25 歲以下的樣本，外送平台滿

意度平均數為 5.44，顯著性為 0.022，代表有顯著差異；而年齡區間在 36 到 45 歲的

樣本，外送平台滿意度平均數為 6.18，對於年齡區間在 25 歲以下的樣本，外送平台

滿意度平均數為 5.44，顯著性為 0.026，表示有顯著性差異。簡而言之，年齡在 26 到

35 歲以及 36 到 45 歲的外送平台消費者，其對於外送平台的滿意度是高於年齡在 25

歲以下的外送平台消費者。 

    同樣根據表 4-18 及表 4-21 顯示，在外送平台訂購頻率方面，年齡區間在 26 到

35 歲的樣本，外送平台訂購頻率的平均數為 2.60，而年齡區間在 25 歲以下的樣本，

外送平台訂購頻率的平均數為 1.67，顯著性為 0.000，代表有非常顯著性差異；年齡

區間在 36 到 45 歲的樣本，外送平台訂購頻率的平均數為 3.23，年齡區間在 25 歲以

下的樣本，外送平台訂購頻率的平均數為 1.67，顯著性為 0.000，具有非常顯著性差

異。換言之，年齡在 26 到 35 歲以及 36 到 45 歲的外送平台消費者，其在外送平台上

的訂購頻率會明顯高於年齡在 25 歲以下的外送平台消費者。 

表 4-18 描述性統計量-年齡 

 個數 平均數 標準差 平均數的 95% 信賴區間 最小值 最大值 

下界 上界 

2-3您對此外送平

台整體的服務是

滿意的 

25 歲以下 72 5.44 1.06 5.20 5.69 1 7 

26-35 歲 72 5.96 0.94 5.74 6.18 3 7 

36-45 歲 22 6.18 0.85 5.80 6.56 4 7 

46-55 歲 3 5.67 0.58 4.23 7.10 5 6 

總和 169 5.76 1.01 5.61 5.92 1 7 

2-4承上題，您使

用此外送平台的

頻率 

25 歲以下 72 1.67 1.02 1.43 1.91 1 5 

26-35 歲 72 2.60 1.27 2.30 2.90 1 5 

36-45 歲 22 3.23 1.27 2.66 3.79 1 4 

46-55 歲 3 2.33 1.16 -0.54 5.20 1 3 

總和 169 2.28 1.29 2.08 2.47 1 5 
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表 4-19 單因子變異數分析-年齡 

 平方和 自由度 平均平方和 F 顯著性 

2-3 您對此外送平台整

體的服務是滿意的 

組間 54.08 3 18.03 

13.17 0.000*** 組內 225.85 165 1.37 

總和 279.93 168  

2-4 承上題，您使用此

外送平台的頻率 

組間 13.94 3 4.65 

4.84 0.000*** 組內 158.59 165 0.96 

總和 172.53 168  

***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05 

表 4-20 變異數同質性檢定 

 Levene 統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性 

2-3 您對此外送平台整

體的服務是滿意的 
.969 3 165 .409 

2-4 承上題，您使用此

外送平台的頻率 
3.047 3 165 .030* 

***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05 
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表 4-21 Post Hoc 檢定-年齡 

依變數 
Post Hoc

檢定 
(I) 年齡 (J) 年齡 

平均差異 

(I-J) 
顯著性 

95% 信賴區間 

下界 上界 

2-3 您對此

外送平台

整體的服

務是滿意

的 

Scheffe 

法 

25 歲以下 

26-35 歲 -.514 0.022* -0.975 -0.052 

36-45 歲 -.737 0.026* -1.412 -0.063 

46-55 歲 -0.222 0.985 -1.854 1.410 

26-35 歲 

25 歲以下 .514 0.022* 0.052 0.975 

36-45 歲 -0.223 0.831 -0.898 0.451 

46-55 歲 0.292 0.968 -1.340 1.923 

36-45 歲 

25 歲以下 .737 0.026* 0.063 1.412 

26-35 歲 0.223 0.831 -0.451 0.898 

46-55 歲 0.515 0.866 -1.189 2.220 

46-55 歲 

25 歲以下 0.222 0.985 -1.410 1.854 

26-35 歲 -0.292 0.968 -1.923 1.340 

36-45 歲 -0.515 0.866 -2.220 1.189 

2-4 承上

題，您使

用此外送

平台的頻

率 

Tamhane 

檢定 

 

25 歲以下 

26-35 歲 -.931 0.000*** -1.440 -0.420 

36-45 歲 -1.561 0.000*** -2.400 -0.730 

46-55 歲 -0.667 0.963 -7.210 5.880 

26-35 歲 

25 歲以下 .931 0.000*** 0.420 1.440 

36-45 歲 -0.630 0.263 -1.490 0.230 

46-55 歲 0.264 1.000 -5.990 6.510 

36-45 歲 

25 歲以下 1.561 0.000*** 0.730 2.400 

26-35 歲 0.630 0.263 -0.230 1.490 

46-55 歲 0.894 0.893 -4.090 5.880 

46-55 歲 

25 歲以下 0.667 0.963 -5.880 7.210 

26-35 歲 -0.264 1.000 -6.510 5.990 

36-45 歲 -0.894 0.893 -5.880 4.090 

***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05 
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    最後我們來分析不同的外送平台對於各個外送平台服務構面之間是否有顯著差

異，由於本研究蒐集到 Yowoo 有無快送與 Deliveroo 戶戶送的樣本數過少，因此將此

兩家外送平台排除在觀察值之外，僅分析 Uber Eats 優食、Foodpanda 空腹熊貓與

Honestbee 誠實蜜蜂此三家外送平台。 

    我們以最常使用的外送平台為因子，對外送平台的服務流程與介面、外送平台的

餐廳品質、外送平台的行銷及收費方式進行分析，表 4-23 顯示三家外送平台在外送平

台的餐廳品質、外送平台的行銷及收費這兩項構面有顯著性的差異，而在外送平台的

服務流程與介面有非常顯著性差異。由於外送平台的組數大於兩組，因此我們需要做

Post Hoc 檢定。在 Post Hoc 檢定之前，我們對觀察值做變異數同質性檢定，表 4-25 顯

示，外送平台的服務流程與介面的顯著性為 0.13、外送平台的餐廳品質的顯著性為

0.093，兩者 P 值均大於 0.05，因此不顯著，接受虛無假設，表示各分組變異數相等，

因此使用 Scheffe 法進行 Post Hoc 檢定；而外送平台的行銷及收費的顯著性為 0.02，

小於 0.05，有顯著差異，因此拒絕虛無假設，表示各分組變異數不相等，所以我們使

用 Tamhane 檢定來進行 Post Hoc 檢定。 

    根據表 4-22 與表 4-25 顯示 Uber Eats 優食在外送平台的服務流程與介面這項構面

的平均數為 0.163，而 Foodpanda 空腹熊貓在外送平台的服務流程與介面這項構面的平

均數為-0.386，兩者平均差異為 0.549，顯著性為 0.002，有顯著性差異，表示 Uber 

Eats 優食外送平台的服務流程與介面這項構面的表現優於 Foodpanda 空腹熊貓；而在

外送平台的餐廳品質這項構面，Uber Eats 優食的平均數為 0.091，Foodpanda 空腹熊貓

的平均數為-0.335，兩者平均差異為 0.426，顯著性為 0.022，有顯著性差異，代表

Uber Eats 優食外送平台的餐廳品質這項構面的表現優於 Foodpanda 空腹熊貓；最後在

外送平台的行銷及收費方式這項構面，Foodpanda 空腹熊貓的平均數為 0.182，Uber 

Eats 優食的平均數為-0.126，兩者平均差異為 0.308，代表 Foodpanda 空腹熊貓在外送

平台的行銷及收費這項構面的表現優於 Uber Eats 優食。 
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表 4-22 描述性統計量-外送平台服務構面 

 個數 平均數 標準差 平均數的 95% 信賴區間 最小值 最大值 

下界 上界 

外送平台的服務

流程與介面 

Uber Eats 170 0.163 1.008 0.011 0.316 -2.506 3.002 

Foodpanda 56 -0.386 0.981 -0.649 -0.123 -2.919 3.136 

Honestbee 23 -0.298 0.730 -0.614 0.017 -2.452 0.890 

總和 249 -0.003 1.007 -0.129 0.123 -2.919 3.136 

外送平台的餐廳

品質 

Uber Eats 170 0.091 1.007 -0.061 0.244 -3.989 2.075 

Foodpanda 56 -0.335 1.070 -0.622 -0.049 -4.809 1.430 

Honestbee 23 0.127 0.575 -0.122 0.375 -1.153 1.167 

總和 249 -0.001 1.003 -0.127 0.124 -4.809 2.075 

外送平台的行銷

及收費方式 

Uber Eats 170 -0.126 1.086 -0.290 0.039 -3.572 2.065 

Foodpanda 56 0.182 0.719 -0.011 0.374 -1.515 1.778 

Honestbee 23 0.312 0.818 -0.042 0.666 -1.954 1.682 

總和 249 -0.016 1.003 -0.141 0.109 -3.572 2.065 

表 4-23 單因子變異數分析-外送平台服務構面 

 平方和 自由度 平均平方和 F 顯著性 

外送平台的服務流程與

介面 

組間 14.926 2 7.463 

7.763 

 

0.001*** 

 

組內 236.483 246 0.961 

總和 251.409 248  

外送平台的餐廳品質 

組間 8.068 2 4.034 

4.109 

 

0.018* 

 

組內 241.534 246 0.982 

總和 249.603 248  

外送平台的行銷及收費

方式 

組間 6.721 2 3.36 

3.408 

 

0.035* 

 

組內 242.536 246 0.986 

總和 249.257 248  

***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05 
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表 4-24 變異數同質性檢定-外送平台服務構面 

 Levene 統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性 

外送平台的服務流程與

介面 
2.058 2 246 0.13 

外送平台的餐廳品質 2.399 2 246 0.093 

外送平台的行銷及收費

方式 
3.975 2 246 0.02* 

***P<0.001  **P<0.01  *P<0.05 
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表 4-25 Post Hoc 檢定-外送平台 

依變數 
Post Hoc

檢定 

(I) 承上

題，您最

常使用的

為哪一個

外送平台 

(J) 承上

題，您最

常使用的

為哪一個

外送平台 

平均差異 

(I-J) 
顯著性 

95% 信賴區間 

下界 上界 

外送平台

的服務流

程與介面 

Scheffe 

法 

Uber Eats 
Foodpanda 0.549 0.002** 0.177 0.921 

Honestbee 0.462 0.108 -0.075 0.998 

Foodpanda 
Uber Eats -0.549 0.002** -0.921 -0.177 

Honestbee -0.088 0.937 -0.686 0.510 

Honestbee 
Uber Eats -0.462 0.108 -0.998 0.075 

Foodpanda 0.088 0.937 -0.510 0.686 

外送平台

的餐廳品

質 

Scheffe 

法 

Uber Eats 
Foodpanda 0.426 0.022* 0.050 0.802 

Honestbee -0.036 0.987 -0.578 0.507 

Foodpanda 
Uber Eats -0.426 0.022* -0.802 -0.050 

Honestbee -0.462 0.172 -1.066 0.143 

Honestbee 
Uber Eats 0.036 0.987 -0.507 0.578 

Foodpanda 0.462 0.172 -0.143 1.066 

外送平台

的行銷與

收費方式 

Tamhane 

檢定 

Uber Eats 
Foodpanda -0.308 0.050* -0.615 0.000 

Honestbee -0.438 0.080 -0.916 0.039 

Foodpanda 
Uber Eats 0.308 0.050* 0.000 0.615 

Honestbee -0.131 0.881 -0.621 0.359 

Honestbee 
Uber Eats 0.438 0.080 -0.039 0.916 

Foodpanda 0.131 0.881 -0.359 0.621 

***P<0.001  **P<0.01  *P<0.0
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第五章 結論與建議 

第一節 研究結論 

    在外送平台市場迅速發展的現今，各家外送平台業者競爭激烈，不斷推出行銷優

惠活動或是免運費來吸引消費者，目的都在獲取更多新的用戶以及增加消費者訂購意

願，而消費者愈多，則會有愈多的餐廳夥伴願意跟平台合作，解決了雙邊平台「雞蛋

相生」的問題。但是透過這麼多的行銷活動或是外送平台運費減免真的能留住顧客或

者是增加顧客訂購意願嗎？這個答案可能需要進一步的驗證，而究竟在使用外送平台

的消費者到底在意的是什麼呢？何種因素會提高外送平台消費者滿意度或是訂購頻率

呢？我想這是許多外送平台業者都想知道的。因此，本研究的目的之一就是在探討，

究竟哪一些外送平台的服務指標能夠對外送平台消費者的滿意度以及訂購頻率造成顯

著影響，進而提供給各家外送平台參考。而本研究的另一個研究目的是統計各家外送

平台業者的服務指標在消費者心中的價值感受，並提供各家平台各自需要努力改進之

方向。 

    本研究採取量化研究，母體鎖定在中華民國各大城市有使用過美食外送平台的消

費者，並透過網路問卷的方式蒐集樣本，最終回收 254 份有效問卷。本研究利用

SPSS 統計軟體，將有效問卷中的問項以因子分析進行效度檢測，得出外送平台消費

者滿意度之影響因素包含三大構面，分別為外送平台的服務流程與介面、外送平台的

餐廳品質、外送平台的行銷與收費方式。以三大構面為基礎，提出七項假說，分別為

以下七項，並透過迴歸分析進行假說檢定。 

    假說一：外送平台的服務流程與介面與消費者滿意度之間有正向影響。 

    假說二：外送平台的餐廳品質與消費者滿意度之間有正向影響。 

    假說三：外送平台的行銷與收費方式與消費者滿意度之間有正向影響。 

    假說四：外送平台的服務流程與介面與消費者訂購頻率之間有正向影響。 

    假說五：外送平台的餐廳品質與消費者訂購頻率之間有正向影響。   

    假說六：外送平台的行銷與收費方式與消費者訂購頻率之間有正向影響。 

    假說七：外送平台的消費者滿意度與消費者訂購頻率之間有正向影響。 

    本研究發現，外送平台的三大服務構面，外送的平台餐廳品質、外送平台的服務

流程與介面、外送平台的行銷與收費方式對於外送平台顧客滿意度均有非常顯著性影

響，且均為正相關；外送平台的服務流程與介面對於外送平台的顧客訂購頻率有顯著
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性影響，為正相關；而外送的平台餐廳品質對於外送平台的顧客訂購頻率則有非常顯

著性影響，為正相關；但外送平台的行銷與收費對於外送平台的顧客訂購頻率並沒有

顯著性影響，僅有在顧客訂購頻率為一個月一次以上的樣本中有顯著性影響，為正相

關。而外送平台的顧客滿意度對於外送平台的顧客訂購頻率有非常顯著性影響，亦為

正相關。最終結果支持假說一、假說二、假說三、假說四、假說五以及假說七，假說

六僅獲得部分支持。 

    另外，透過單因子變異數分析我們發現，在不同的性別以及年齡區間，消費者對

外送平台的滿意度以及訂購頻率也會有明顯差異。男性消費者對於外送平台的滿意度

會高於女性，在外送平台的使用頻率上也會明顯高於女性；而年齡區間介於二十六到

四十五歲的消費者，其對於外送平台的滿意度以及訂購頻率會高於年齡區間低於二十

五歲的消費者。 

    而在臺灣的外送平台市場狀況方面，以本研究之問卷樣本為例，在使用過外送平

台的消費者中，平均每個消費者使用過 1.79 個外送平台，而平均每個消費者使用外

送平台的頻率介於兩週一次到一週一到兩次之間。在市佔率部分，市佔率第一名的外

送平台為 Uber Eats 優食，第二名為 Foodpanda 空腹熊貓，第三名為 Honestbee 誠實

蜜蜂。以各家外送平台的服務指標數據表現而言，Uber Eats 優食的總體平均分數最

高，Honestbee 誠實蜜蜂居次，Foodpanda 空腹熊貓最末。以各項服務指標而言，在

餐廳品質部分，Foodpanda 空腹熊貓與 Honestbee 誠實蜜蜂需要提高合作餐廳的數

量，Foodpanda 空腹熊貓需要多增加配合餐廳的知名度、多樣性；在外送平台服務流

程與介面方面，Uber Eats 優食需要增加付款的選擇，Foodpanda 空腹熊貓需要提高外

送時間的準確性以及客服問題處理的能力，而 Honestbee 誠實蜜蜂則需要加強外送員

態度；最後在行銷與收費方面，三家外送平台均有合作餐廳溢價收費的問題，而

Honestbee 誠實蜜蜂的行銷吸引力最高，也最常給消費者折扣活動，但另一項數據也

顯示，Honestbee 誠實蜜蜂若沒有給予消費者折扣或優惠時，消費者訂購意願會明顯

低於其他兩家外送平台。總而言之，相較於其他外送平台而言，Uber Eats 優食算是

比較成熟的產品，但隨著市場競爭愈來愈激烈，每一家外送平台都還是有需要努力改

善的部分，否則隨時可能改變市場排名。而隨著時間的推移，市場上的玩家也會逐一

淘汰，最終能擄獲消費者芳心的業者便能夠實現平台經濟中贏者全拿的巨大利益。 

第二節 管理意涵 

    為了提高外送平台的顧客滿意度，外送平台業者應該同時注重外送的平台餐廳品

質、外送平台的服務流程與介面以及外送平台的行銷與收費三個方面，而為了提高顧
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客的使用頻率以獲得更多的訂單與市場佔有率，外送平台業者除了注重外送平台的服

務流程與介面，及外送平台的行銷與收費外，更重要的是增加平台合作餐廳的多樣

性、合作餐廳的知名度、合作餐廳的數量以及合作餐廳的品質，對外送平台的訂單是

有非常大的正向影響。因此外送平台業者應該積極與全球知名連鎖餐廳品牌，或是當

地知名餐廳業者合作，不但能增加平台的營收，更能透過有質量的餐廳品牌為平台帶

進更多的消費者。 

第三節 對外送平台業者的建議 

    根據分析結果來看，Uber Eats 優食在各項外送平台服務指標的表現是優於其他

兩家競爭者的，惟需要針對收費方式進行改善；而 Foodpanda 空腹熊貓則是應該加強

合作餐廳的品質與數量，並且改善外送服務流程，特別是提高客服解決問題的能力以

及加強外送時間的部分；而 Honestbee 誠實蜜蜂則應該要將資源投入在開發更多且更

好的餐廳，而不是投入大量的行銷與折扣費用，因為透過大量行銷與折扣方式所獲得

的消費者，並不會有太多的忠誠度，且會讓平台陷入折扣的陷阱中，這在問卷問項

6-5 只有在平台折扣時才會訂購餐點，Honestbee 誠實蜜蜂的平均數為 6.30，遠高於

另外兩家外送平台中可以驗證。 

    綜合來說，若外送平台想要同時提高消費者滿意度與訂購頻率，增加平台上餐廳

的多樣性並提高餐廳品質是最有效的方式，其次是優化整體外送服務流程與應用程式

介面，最後才是透過行銷與折扣的方式來獲取客群。而在行銷方面，外送平台可以針

對男性消費者與女性消費者提出不一樣的行銷活動，原因在於男性消費者相較於女性

消費者有更高的外送平台訂購頻率。另外外送平台行銷資源可以投放在 26-45 歲的消

費者身上，原因在於這個年齡區間的消費者對外送平台有較高的滿意度與訂購頻率。 

第四節 研究限制 

    本研究屬於橫斷面研究，只能獲得特定時間的數據，但由於外送平台屬於新興產

業，有較高的產業變化性，各家外送平台也在不斷地發展、擴張與創新，因此在研究

方面，不同的時間點發放問卷可能會得到完全不一樣的分析結果，原因在於消費者對

於外送平台的服務感受會隨著時間不斷地變化，隨著消費者對於外送市場的接受度愈

來愈高，外送平台的競爭也會愈來愈白熱化，外送平台的汰換率也會提高，外送市場

也會發生劇烈改變，造成本研究數據的可用性大幅降低。 
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    由於本研究的樣本來源大多來自台中市與台北市，無法完整地獲得每一個城市的

問卷資料，便無法針對不同的城市進行統計分析，進一步對外送平台業者根據不同城

市提出改善方向。另外，由於本研究問卷樣本最常使用的外送平台大多來自於 Uber 

Eats 優食、Foodpanda 空腹熊貓、Honestbee 誠實蜜蜂三家外送平台，無法分析每一家

在台灣營運的外送平台的統計資料，並給予相關建議。 

第五節 未來研究建議 

    由於目前針對外送平台的相關研究並不多，對於外送平台滿意度之影響因素的文

獻更是少之又少，因此本研究提出的三個外送平台滿意度之影響構面，其對於外送平

台滿意度與外送平台訂購頻率的解釋力都還有增加的空間，因此未來的研究者可以針

對外送平台滿意度之影響因素這方面進行更完整的研究，並發展出更貼合外送平台滿

意度研究的問卷構面與題項。 
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附錄 

  附錄一 外送平台服務指標問卷 

段落 問項 選項 

一、

個人

資料 

1-1 您的性別是? 1.男生 2.女生 

1-2 您的年齡是? 1.25 歲以下 2.26-35 歲 3.36-45 歲 4.46-55

歲 5.56 歲以上 

1-3 您的平均薪資所得是? 1.月薪 25000 台幣以下 2.月薪 25001-35000

台幣 3.月薪 35001-45000 台幣 4.月薪

45001-55000 台幣 5.月薪 55001 台幣以上 

1-4 您平均一週外食次數

為? 

1.五次以下 2.六到十次 3.十一到十五次 4.

十六次以上  

1-5 您的常駐城市? 1.台北 2.新北 3.桃園 4.新竹 5.台中 6.高雄 

7.其他 

二、

外送

平台

使用

經驗 

2-1 您使用過下列哪一些外

送平台? 

1.Uber Eats 優食 2.Foodpanda 空腹熊貓 

3.Honestbee 誠實蜜蜂 4.Deliveroo 戶戶送 

5.Yowoo 有無快送  

2-2 承上題，您最常使用哪

一個平台? 

1.Uber Eats 優食 2.Foodpanda 空腹熊貓 

3.Honestbee 誠實蜜蜂 4.Deliveroo 戶戶送 

5.Yowoo 有無快送 

2-3 承上題，您使用此外送

平台的頻率是? 

1.一個月一次 2.兩週一次 3.一週 1-2 次 4.

一週 3-5 次 5.一週五次以上 

2-4 您對此外送平台整體的

服務是滿意的 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

三、

外送

平台

的餐

廳品

質 

3-1 您能在此外送平台上找

到想要吃的餐廳 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

3-2 您認為此外送平台上有

許多知名品牌的餐廳。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

3-3 您認為此外送平台的餐

廳數量是豐富的。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

3-4 您認為此外送平台的餐 不同意                     同意  
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廳類型是多元的。 1    2    3    4    5    6    7 

3-5 整體來說，您認為此外

送平台的餐廳品質是好

的。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

3-6 外送平台上餐廳品質的

好壞會影響到您對外送平

台的滿意度。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

3-7 外送平台上餐廳品質的

好壞會影響到我訂購的頻

率。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

四、

外送

平台

的應

用程

式介

面 

4-1 您認為此外送平台餐廳

的圖片及介面是美觀的。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

4-2 您認為此外送平台的應

用程式介面使用起來是簡

單流暢的。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

4-3 您能根據此外送平台的

篩選器或搜尋功能找到您

想要的餐廳類型。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

4-4 您可以在此外送平台自

由選擇付款的方式。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

4-5 您認為此外送平台應用

程式的功能是完整的。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

4-6 外送平台的應用程式介

面會影響到我對平台的滿

意度。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

4-7 外送平台的應用程式介

面會影響到我的訂購頻

率。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

五、

外送

平台

的服

務流

程 

5-1 您認為此外送平台從訂

購到取餐之間的時間是快

速的。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

5-2 您認為此外送平台所預

估的外送時間是準確的。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

5-3 您能夠及時的追蹤您所 不同意                     同意  
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訂購的訂單。 1    2    3    4    5    6    7 

5-4 您遇到訂單問題時外送

平台的系統或客服能夠有

效解決您的問題。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

5-5 您覺得這個外送平台外

送員的服務態度是良好

的。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

5-6 外送平台服務流程的好

壞會影響到您對外送平台

的滿意度。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

5-7 外送平台服務流程的好

壞會影響到您訂購的頻

率。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

六、

外送

平台

的行

銷與

收費 

6-1 您認為此外送平台所收

取的服務費，其價格是合

理的。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

6-2 您覺得此外送平台上餐

廳的餐點售價與實體店內

差異不大。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

6-3 您覺得此外送平台所舉

辦的行銷活動是有吸引力

的。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

6-4 您覺得此外送平台時常

給予消費者優惠或折扣。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

6-5 您只有在此外送平台推

出優惠或是折扣時候才會

訂購餐點。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

6-6 外送平台的收費會影響

到我對外送平台的滿意

度。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

6-7 外送平台的收費會影響

到您訂購的頻率。 

不同意                     同意  

1    2    3    4    5    6    7 

七、

外送

7-1 您認為下列四項外送平

台服務指標最重要的是? 

1.外送平台的餐廳品質 2. 外送平台的應用

程式介面 3. 外送平台的服務流程 4. 外送
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平台

服務

指標

排名 

平台的收費 

7-2 您認為下列四項外送平

台的服務指標次要重要的

是? 

1.外送平台的餐廳品質 2. 外送平台的應用

程式介面 3. 外送平台的服務流程 4. 外送

平台的收費 

7-3 我認為下列四項外送平

台的服務指標最不重要的

是? 

1.外送平台的餐廳品質 2. 外送平台的應用

程式介面 3. 外送平台的服務流程 4. 外送

平台的收費 

 


