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摘  要 

  

自 foodpanda 及 Uber Eats 兩家外送平台，於 2012 年與 2016 年陸續進

入臺灣市場，逐漸改變了人們的生活與消費習慣，又 2021 年 5 月在新冠

肺炎疫情突然擴大下，更加速外送服務之發展。 

本研究在了解外送平台經營模式與消費者關係之調查研究，以

foodpanda 及 Uber Eats 為例。本研究目的主要有以下幾點：1.利用外送人

員深入訪談與問卷調查，了解外送人員的現況與外送平台的經營模式、2.

利用消費者深入訪談與問卷調查，了解消費者使用外送平台的經驗、偏好

及考慮因素、3.利用消費者深入訪談與問卷調查，了解消費者對於外送平

台的使用，及服務品質的認同度與重視度、4.利用消費者深入訪談與問卷

調查，了解消費者對 foodpanda 與 Uber Eats 外送平台的使用經驗與偏好

之比較。 

 最後針對研究目的提出四點結論，並分別對 foodpanda、Uber Eats、消

費者及外送人員建議。給予 foodpanda 的三點建議：1.提高外送(客服)服務

品質，提供入職考試與教育訓練，使其了解品牌宗旨，並以消費者的回饋，

作為考核依據、2.定點移動改為精準定位，精確追蹤外送人員的實際位置，

藉此降低消費者的困擾 3.利用知名量販業的熟食區，打造外送平台的專屬

套餐，創造雙贏的合作商機；給予 Uber Eats 的三點建議：1.與商家合作，

給予會員及非會員優惠方案，提高消費者忠誠度 2.善用廣告行銷，與自媒

體合作，提供專屬優惠方案 3.擴大自身優勢，找出忠實客群，創造獨特性，

抓住消費者的心；給予外送人員的三點建議：1.簽訂合約時，確保雙方權益

2.以安全為重，適量接單準時送達 3.隨手拍照留證，避免糾紛產生；給予消

費者的三點建議：1.各家平台多方比價不吃虧 2.了解平台活動使用規範，保

障自我權益 3.及時反映或回饋消費感受。 

 

 

 

關鍵字：外送平台、外送人員、新冠肺炎 
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第壹章 緒論 

 

第一節 研究背景與動機 

 

自 foodpanda 及 Uber Eats 兩家外送平台，於 2012 年與 2016 年陸續進

入臺灣市場，逐漸改變了人們的生活與消費習慣。無論是餐飲、生鮮蔬果、

生活用品等，民眾從親自前往實體店面消費，到外送平台下訂單，等待外送

人員送達。外送平台的興起，對於忙碌的現代人來說，無疑節省時間及增加

許多便利，尤其在疫情當下，減少外出，多一份安全。 

根據東方線上消費者研究速報顯示，2019 年 3 月至 9 月期間，全台有

四分之一的消費者使用過外送平台。根據勞動部在 2020 年底統計，臺灣美

食外送人員人數已逼近 88,000 人，從這些數據顯示，使用外送服務已是一

種趨勢，在馬路上，看到各家外送平台的外送人員，也逐漸成為常態。 

又因 2020 年新冠肺炎疫情持續不斷的關係，對於居家辦公或不敢涉險

外出用餐的人，叫外送服務成為稀鬆平常之事。中央通訊社於 2021 年 7 月

的調查結果顯示，自從 2021 年 5 月 19 日新冠肺炎疫情突然擴大，中央流

行疫情指揮中心宣布雙北防疫三級警戒後，外送平台訂單暴增，尤其是本

土疫情爆發後 10 天內，原本就是使用外送服務較頻繁雙北的地區，訂單量

就比前一個月增加 2 成以上。為了避免感染，臺灣民眾減少外出，各大企

業安排員工在家上班，使得使用外送平台的頻率也明顯提升。 

根據數位時代在 2020 年 11 月的報導指出，近年來因為電商平台蓬勃

發展，外送平台業者逐漸將服務面向擴大至消費者多元生活需求之中。值

得注意的是實體零售通路商的正式進場，使消費者不再侷限於特定模式或

地點購物，外送品項也由熟食餐飲擴及至日常用品，例如四大超商在 2020

年已全數完成外送布局。各大連鎖藥局、藥妝店、量販店等，包括臺灣超市

龍頭全聯也與外送平台展開合作。 

此外 foodpanda 於 2019 年與實體零售商合作配送，2020 年推出自營虛

擬超市「熊貓嚴選（panda now）」及純物流品牌「pandago」，其為非透過平

台進行交易的商店，提供短鏈配送的服務，並切入 last mile 第三方配送市

場。由於訂單規模在上線後 6 個月內成長 50 倍，使得臺灣成為 foodpanda

在亞太市場中，生鮮雜貨訂單量最大，以及熊貓超市成長率最高的地區。 

2019 年 Uber Eats 亦宣布擴大營運模式，成為「隨點即送電商平台」，

這樣的策略轉向不僅使 Uber Eats 平台合作商家，從 2019 年的 9,000 家，大
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幅翻漲至超過 42,000 多家，也帶動 2020 年 1 至 2020 年 9 月平台上非餐飲

商品的訂單規模，成長近 9 倍。 

依據經濟部統計處於 2021 年 7 月發布的數據顯示，外送或宅配比例提

升，有助減緩餐飲業者受疫情衝擊。以餐飲業者提供外送或宅配服務之家

數占比來說，從 2020 年 4 月之 57%，至 2021 年 7 月之 64.8%，就營業額

變化的表現來看，有提供外送或宅配服務之業者，營業額減幅明顯低於無

外送或宅配服務者，顯示透過外送或宅配服務，有助於減緩新冠肺炎疫情

對餐飲業者的衝擊。 

根據 Social Lab 社群實驗室 2020 年 8 月 14 日指出，foodpanda 和 Uber 

Eats 目前為臺灣市佔率與網路聲量最高的兩大外送平台，foodpanda 主打的

是商家選擇多、有不定時的優惠，Uber Eats 是運費由距離來計算，為主要

特色。而兩間平台各方面比較下，有些消費者會傾向於使用 Uber Eats，是

因為 Uber Eats 採外送人員實名制，而且平台會篩選合作商家，即使 Uber 

Eats 的運費比 foodpanda 還要高，但仍認為使用 Uber Eats 較為安心。不過

仍有些消費者會使用 foodpanda，是因為平台抽成較低，所以相較之下，商

品價格會比 Uber Eats 便宜，而且加入會員，其收費及免運費門檻也會降低

許多。 

對於各家平台的外送人員來說，新冠肺炎疫情的爆發使得訂單數量增

加，提高增加收入的機會，但卻會面臨更高的染疫風險，加上外送平台在

2021 年 4 月實施減薪的政策，引發外送人員諸多不滿。根據行政院消保處

統計，2020 年外送平台的申訴案高達 1,977 件，其中 foodpanda 佔 1688 件，

Uber Eats 佔 289 件。而目前平台業者面臨的消費爭議類型多為取消訂單、

商品未在時間內送達、客服或外送人員服務態度不佳、商品訂價、外送人員

因與消費者溝通不良等。類似消費糾紛，相關事件報導，屢見不顯。這些意

外都歸咎於外送人員嗎？消費者通常只著重於商品的送達時間與品質，而

忽略了外送人員在運送途中的安危，外送人員經常為了要搶單、搶快，而發

生許多交通事故，直到 2019 年外送人員發生兩起交通死亡事故，民眾才開

始正視外送人員的相關議題。 

目前外送人員現況與外送平台的經營模式為何？外送人員在面對消費

者與染疫風險、與平台業者之關係、以及對於外送平台的看法如何？而消

費者使用外送平台的經驗與考慮因素為何？如何進行選擇適合的外送平

台，其偏好的平台為何？至於消費者外送平台的使用及服務品質的認同度

與重視度，以及對 foodpanda 與 Uber Eats 兩大外送平台的使用經驗與偏好

之比較，以上皆為本研究之動機。 

本研究希望透過與外送人員進行深入訪談與問卷調查，了解外送人員

的現況與外送平台的經營模式，並對消費者進行深入訪談與問卷調查，了

解消費者對外送平台的消費行為，使用外送平台的經驗與偏好之比較，提
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供外送平台業者、外送人員與消費者做為參考。 

第二節 研究問題與目的 

 

foodpanda 與 Uber Eats 兩家市佔率最高的外送平台，在商品配送與服

務多樣性上的積極拓展，加上全聯、7-11 等挾帶龐大用戶，及以商品為基

礎的大型實體零售企業進場，正式將臺灣外送戰線，擴大至零售與電商領

域。又因『宅經濟』的興起，消費者使用外送平台的機會增加，外送平台也

藉由此次商機，提供大量優惠方式，藉此吸引消費者青睞。之後又因疫情的

關係，使得外送訂單量增加，外送人員也更加頻繁出現在日常生活中，因此

本研究將藉由外送人員的深入訪談與問卷調查，了解外送人員的現況與外

送平台的經營模式，以作為本研究目的之一。 

以現階段來說，外送平台已經成為人們的生活中一部份，綜合本研究

組員們自身經驗及身邊親友的使用原因，大多為省時、懶得出門等。而在選

擇外送平台時，通常會先以平台有無優惠、運費多寡為主要考慮因素，但實

際消費者使用外送平台的經驗、偏好及考慮因素是否與我們使用經驗相符，

為本研究目的之二。 

相信大部分消費者使用外送平台時曾遇過許多狀況，例如商品未在預

計時間內送達、送達商品狀態不符預期、及客服人員未回覆顧客訂單問題

等。雖然外送平台業者一直在積極改善外送服務品質，但不是每位消費者

都能接受這樣的結果，所以在各大網路討論版上，很容易看到上述這些問

題。因此消費者對於外送平台的使用，及服務品質的認同度與重視度為何，

為本研究目的之三。 

目前消費者最熟悉的外送平台莫過於是 foodpanda 與 Uber Eats，這兩

大平台皆有優缺，本研究將藉由問卷調查，了解消費者對於網路聲量最高

的兩大平台之看法，其使用經驗與偏好為何，為本研究目的之四。 

綜合以上之原因，本研究目的主要有以下四點： 

一、 利用外送人員深入訪談與問卷調查，了解外送人員的現況與外送平台

的經營模式。 

二、 利用消費者深入訪談與問卷調查，了解消費者使用外送平台的經驗、

偏好及考慮因素。 

三、 利用消費者深入訪談與問卷調查，了解消費者對於外送平台的使用，

及服務品質的認同度與重視度。 

四、 利用消費者深入訪談與問卷調查，了解消費者對 foodpanda 與 Uber 

Eats 外送平台的使用經驗與偏好之比較。 
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第三節 研究對象與限制 

 

本研究於 2022 年 5 月 12 日至 2022 年 8 月 5 日將對外送人員及有使用

外送平台經驗之消費者進行問卷調查；以及於 2022 年 5 月 12 日至 2022 年

8 月 5 日對外送人員及有使用外送平台經驗之消費者進行深入訪談。其調

查對象及研究內容之分析，如圖 1-1 所示。 

 深入訪談的部分，本研究僅對於六位有經驗之外送人員進行訪談、六

位有使用外送平台經驗的消費者，深入訪談對象有限，其為本研究限制之

一；線上問卷調查部分，其外送人員 102 份以及消費者 509 份問卷調查結

果發現，受訪者大多集中於北部地區，是否能足以代表全台消費者，其為本

研究限制之二。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1-1 調查對象及研究內容分析圖 

 

 

深入訪談 

消費者(6 位) 外送人員(6 位) 

線上問卷 

消費者 外送人員 

一、 基本資料 

二、 使用外送平台的經驗、偏好及

考慮因素 

三、 對外送平台所提供的服務之認

同及重視度 

四、 foodpanda 與 Uber Eats 外送平

台的使用經驗與偏好之比較 

一、 基本資料 

 

二、 從事外送人員的經驗與現況 

 

三、 外送平台之經營模式 
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第四節 研究架構與流程 

 

本研究以消費者、外送人員作為調查及研究對象，了解消費者使用外

送平台的經驗、偏好及考慮因素，另外針對外送人員及消費者進行深入訪

談，了解外送人員的現況及外送平台的經營模式。最後將進行問卷資料分

析及彙整，提出結論與建議。研究流程如下圖 1-2 所示。 
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圖 1-2 研究流程圖  

相關文獻蒐集 

報章雜誌等資料蒐集 

臺灣碩博士論文 

討論及分析 

消費者之消費行為與偏好調查 

 基本資料 

 使用外送平台的經驗、偏好及

考慮因素 

 對外送平台所提供的服務之認

同及重視度 

 foodpanda 與 Uber Eats 外送平

台的使用經驗與偏好之比較 

 

深入訪談 

 外送人員(6位) 

 消費者(6位) 

問卷分析及資料彙整 

 

結論與建議 

外送人員現況調查 

 基本資料 

 從事外送人員的經驗與現況 

 外送平台之經營模式 
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第貳章 產業介紹 

 

第一節  全球知名外送平台之介紹 

 

Victor J. Chow 在 2021 年的文章中提到，因宅經濟的興起全球的外送

平台愈來愈多元，全球美食外送市場在過去幾年，經歷了非常強勁的增長，

許多專家預測，這股風潮將會繼續下去，預計到 2025 年，全球美食外送市

場將增長到 2000 億美元。本研究將楊晨欣(2019)於未來商務網頁上發表之

內容，加以整理如圖 2-1 所示： 

資料來源：本研究自行整理 

圖 2-1 全球知名外送平台發展時間軸 

一、Just Eat Takeaway：原本是成立於 2000 年的美國搜尋提供外送餐廳名

單平台，後來進入 App 外送市場。而在 2020 年，Just Eat 也在 2020 年

6 月 10 日收購了原是美國第二大外送平台的 Grubhub。至於 Just Eat 

Takeaway 原名為 Takeaway，因併購了競爭對手 Just Eat，從此更名為

Just Eat Takeaway。 

二、出前館：成立於 2000 年，日本最大規模的外送訂購網站之一，擁有日

本國內 2 萬間以上最多配合店鋪，而且全國都可以外賣，以連鎖店為

大宗，不定期推出半價的活動以及多半餐廳都有提供訂餐優惠。 

三、Zomato ：成立於 2008 年的印度最大外送平台，除了食物外送以外，還
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進一步結合社群機制，追蹤其他用戶、閱讀他們對某餐廳的評價。 

四、外賣的民族：成立於 2010 年，外賣的民族是韓國一家外送獨角獸公司，

由 Woowa Brothers Corp.所有。而 2021 年 3 月，Delivery Hero 收購了

Woowa Brothers Corp.和旗下品牌外賣的民族。 

五、foodpanda：成立於 2012 年的全台最大即時外送平台，與上萬間知名餐

飲店家合作美食外送服務，提供消費者小吃到高級連鎖餐廳的一站式

即時外送選擇。 

六、DoorDash：成立於 2013 年的美國最大外送公司，強調客戶滿意度與食

物品質，主力市場為加拿大與美國的幾個大城市。 

七、Deliveroo：成立於 2013 年的歐洲最受歡迎外送 App，主攻高級餐飲外

送，此外也透過物流平台結合在地餐廳，主打客戶用 App 下單後 30 分

鐘內就能收到餐點。而 Deliveroo 在 2020 年 4 月 10 日宣布，為將資源

集中投放於歐洲、亞太與中東等其他地區，將關閉臺灣市場之業務，正

式終止臺灣市場運營。 

八、美團外賣：成立於 2013 年，中國生活服務網站美團網旗下的網際網路

外賣訂餐平台，是目前中國最大的網上訂餐外賣平台，主要競爭對手

為阿里巴巴集團旗下的餓了麼。 

九、Swiggy：成立於 2014 年的印度評價第一外送 App，會自動偵測用戶所

在地、以最快速度送達餐點。2019 年 9 月也推出了即時接送服務

Swiggy Go。該服務用於向商業客戶和零售客戶提供洗衣和文件或包裹

遞送。 

十、Uber Eats：成立於 2014 年的美國知名外送平台，也是 Uber 推出的一

項餐飲外送服務，透過網路媒合在地餐廳，提供美食外送。  

Andreea Dobrila 在 2018 年的研究數據顯示，2011 年到 2018 年的短短

七年間，通過網路所下的訂單比例從 22%成長到 68％，且訂單的總數也成

長了整整三倍。Willy Yi 在 OOSGA 2020 年 1 月報導中指出，外送平台的

崛起之後，業者不再需要自己承擔雇用外送人員的額外成本與風險，也能

夠提供此類的衍生性服務。 

第二節  臺灣外送產業發展 

 

依據商研院經營模式創新研究所副院長李世珍 2020 年 7 月提到有關

2019 年財政部財稅資料庫的統計，截至 2018 年底全台餐食業與飲料業的

家數共計 139,475 家。其中餐食業占 83.4%為大宗，近三年來，每年仍以

3%~5%在成長，餐食業的成長率是 3%~7%，飲料業的成長率是 4%~9%，

https://en.m.wikipedia.org/wiki/Package_delivery#Same-day_delivery
https://en.m.wikipedia.org/wiki/Package_delivery#Same-day_delivery
https://en.m.wikipedia.org/wiki/Document
https://en.m.wikipedia.org/wiki/Parcel_post
https://en.m.wikipedia.org/wiki/Parcel_post
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餐飲業的競爭程度相對較高，各家業者不僅要在產品差異化與創新下足功

夫，也要學習從不同的通路爭取客源。 

來自德國的 foodpanda 於 2012年進入臺灣，成為臺灣最早的外送平台，

緊接著在 2016 年美國的 Uber Eats 進軍臺灣。在外送平台興起之前，臺灣

的餐飲業主要是靠餐廳內用與外帶，提供消費者餐點與服務。而臺灣地區

從 2018 年底起，路上開始出現各大外送平台的外送人員，騎著機車穿梭在

大街小巷，更在 2019 年將餐飲外送平台服務推至進入高峰期。所以根據

2020 年經濟日報的報導指出隨著共享經濟與零工經濟的興起的話題，全球

逐漸興起一波外送服務平台成立的浪潮，讓餐飲業除提供上述服務項目外，

也開始可利用外送服務平台的建置與管理，來提供餐點外送，平均業績可

增加二成以上。 

第三節  臺灣外送平台之介紹與比較 

 

臺灣受到疫情籠罩，在家工作（WFH）和「停課不停學」的現象，可

能是未來的常態，餐廳外送比例大幅增加，靠外送平台祭奠五臟廟的消費

個人及家庭也愈來愈多，餐飲業與消費者在不同的外送平台間求「溫飽」。

(楊語芸、林怡均，2021)  

經過這幾年的汰洗與整併，目前臺灣外送平台以 foodpanda 和 Uber Eats

為兩大龍頭，知名度較低的外送平台 Lalamove 和 Cutaway，努力闖出屬於

自己的市場。 

以消費者的角度來說，foodpanda 和 Uber Eats 是消費者較偏好的外送

平台，因此本研究以這兩大平台作為研究主軸，並進行比較。 

一、臺灣知名外送平台之介紹-foodpanda 

德國 Delivery Hero 旗下的 foodpanda 是全台最大即時外送平台之一，

於 2012 年在東南亞創辦，並於 2016 年被競爭對手快遞英雄（Delivery 

Hero）收購，目前營運範圍覆蓋亞洲、非洲、歐洲等多個國家，提供消費者

小吃到高級連鎖餐廳的一站式即時外送選擇，更擁有多家排隊美食獨家外

送服務。foodpanda 亦提供生活日用品、生鮮、美妝、3C 產品及寵物用品即

時外送，然而有上萬間店家、涵蓋各式各樣的商品選擇，並與四大超商、家

樂福、愛買、小三美日等知名連鎖業者攜手合作，滿足全台消費者日常生活

的即時外送需求。更首創雲端超市品牌「熊貓超市」，於全臺灣各大都會區

自建倉庫、透過大數據挑選品牌商品，提供豐富多元的嚴選商品。 

臺灣總經理方俊強(2021)於公司官網公開表示，外送精髓是物流，產業

規模化才能形成正向循環，foodpanda 總公司更授權臺灣團隊，常常舉辦優

https://www.newsmarket.com.tw/blog/author/carol-yy-yanggmail-com/
https://www.newsmarket.com.tw/blog/author/yijun2/
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惠和免運費活動。與店家談合作時，議價空間也更大，有利於快速擴張搶下

市占率。行銷策略差異更加明顯。商發院經營模式創新研究所副所長李世

珍觀察，foodpanda 主視覺採粉紅色醒目設計，上班須穿著制服，利用鮮豔

色彩裝備吸引消費者目光，還替餐廳製作小招牌以及星級貼紙，辨識度高，

緊抓住消費者目光，這便是 foodpanda 的行銷方式。 

他們也認為，食物外送屬於「薄利」生意，必須要把訂單流程做得非常

有效率，才有可能降低每筆訂單成本、回饋給消費者，藉此達到經濟規模，

從中獲益。foodpanda 的經營模式，不僅能讓外送人員增加收入，也能有預

先選擇上下線時段制度、外送人員互評等機制。至於 foodpanda 的每單預計

收入的組成，包括配送費、區域動態費、廣告費、消費者回饋費與適時浮動

調薪制度(前一單外送費可以高達 70 元，卻因種種原因調降至最低為 40 元

左右)，而引發外送人員不滿，引發集體串聯罷工抗議。foodpanda 也出面強

調，在整體報酬不變的情況下，里程新制可改善遠距外送報酬，避免夥伴騎

快車，而累積單量獎勵改成日結，能減少超時工作情況，提供更健康的勞動

環境。但我們發現在各大社群平台上，依然有外送人員對於此一制度感到

不滿，甚至會在社群平台上張貼抱怨文，而外送人員是否能理解 foodpanda

的做法呢？本研究將進行深入訪談，了解外送人員的想法。 

二、臺灣知名外送平台之介紹- Uber Eats 

Uber Eats 為美國舊金山一交通網路公司 Uber 於 2014 年所推出的餐飲

外送服務，也是 Uber 第一項延伸產品，服務範圍佔全球 36 個國家。2016

年在臺灣上線，至今在台合作店家已超過 43,000 家，提供全台 18 個城市的

消費者美食、生鮮雜貨、藥妝、寵物用品、生活五金、伴手禮、花店等類別，

超過百萬項商品選擇，至今仍不斷擴大服務項目，以科技提供便捷、可靠的

差異化使用經驗，帶動起「今晚，我想來點…」的 Uber Eats 隨點即送宅生

活風潮。 

記者姚舜在 2021 年 10 月的工商時報中提到，為使既有資源與優勢極

大化並發揮綜效，Uber Eats 與 Uber 以「迎接疫後生活新常態」為名，整合

叫車和外送合作優勢，於 2021 年 10 月 14 日宣布推出「減碳優步」、「毛孩

優步」兩大全新乘車選擇，提升途中點購買流程、「自取」功能、擴大月訂

閱精省方案及生鮮雜貨外送服務範圍。 

Uber Eats 臺灣總經理李佳穎表示，Uber Eats 與 Uber 進行合作，將雙

方平台服務端與用戶端整合後，Uber Eats 將推出不同優惠方案為誘因，鼓

勵雙方會員多利用新服務，目標 Uber Eats 在現有 18 個外送服務城市的服

務版圖達九成以上，並讓每個 Uber Eats 用戶打開 App 能點到生鮮雜貨，持

續擴大生鮮外送版圖達 100％的 Uber 用戶。 

Uber 臺灣新任總經理楊思祥在 2021 年 INSIDE 的採訪中提到，「Uber 
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跟 Uber Eats 可以同時為我們為消費者帶來對手沒有的優勢，像去年年底

我們推出了整合 Uber 乘車優惠、Uber Eats 免運的雙享方案 Uber Pass ，

目前也只有 Uber 才能同時在這兩種服務跟平台為消費者帶來優惠，未來

我們還會繼續往這方向思考策略。」 

Uber Eats 表示，在服務不斷擴展之下，為了滿足不斷攀升的生鮮雜貨

外送消費需求，Uber Eats 在 2021 年 4 月宣布將與傳統市場合作，至今已拓

展至雙北、桃園、新竹、台中、高雄及台南 6 大城市，和總計 21 間在地知

名傳統市場合作。Uber Eats 目前在台北市的傳統市場外送規模最大，5 月

中至 7 月中期間單量成長 3.6 倍，合作的公有市場包含台北成功、松江、濱

江、光復、中研、士東、興隆、信義、南門、中山和西寧市場，與近 100 家

攤販合作提供生鮮雜貨外送。而記者姚舜也提到，因為疫情，上半年 Uber 

Eats 生鮮外送訂單年成長 13 倍，目前已有逾 6.5 萬間商家合作。 

三、臺灣其他外送平台之介紹 

本研究將外送平台在臺灣發展，整理如下圖： 

資料來源：本研究自行整理 

圖 2-2 臺灣的外送平台發展時間軸 

(一)Lalamove：2013 年以 EasyVan 成立於香港，2015 年進入臺灣並且改

名為 Lalamove，是一間獨角獸公司，而創建目的是為了使每人按下按

鈕就能實現外送服務，從獨立的實體店到大型飯店、連鎖零售商店和

電子商務企業，憑藉著獨特的技術優勢，企業不再需要投資於物流和

維護自家車隊，就可以實現當日預定、提前預訂以及 GPS 即時追蹤。 

(二)foodomo：成立於 2015 年的統一集團旗下外送平台，特色為排隊代買
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以及揪團功能，由主揪人分享揪團序號，大家再用序號點餐。近期與

工研院計畫推出無人機送餐，預估最多可節省 70%人力成本，有望解

決未來少子化及老年化勞動人口短缺等議題。 

(三)Cutaway：成立於 2015 年，為全台第一個結合傳統代排及運送服務的

線上平台，專門解決各種限量商品的排隊問題。主要與高價位店家合

作，目前已與數十間排隊名店獨家合作。 

(四)有無外送：為一個以臺灣為主要服務範圍之訂餐外送服務。此訂餐服

務由有無科技於 2016 年成立。特色為「揪團」功能，只要發啟揪團，

平台就會自動產生一組 QRcode，接著只要發送 QRcode，大家就可以

自己掃描並選擇餐點。 

(五)吃飽沒：成立於 2017 年的臺灣本土外送平台，2018 年 5 月 APP 上

線，於 2020 年 8 月 30 日關閉。外送地區包含三重、新莊、蘆洲、北

投、淡水、板橋、中永和、土城、新店、汐止、樹林、五股、泰山、

林口及龜山，其中五股與林口等地是二大外送平台沒有涵蓋的範圍，

因此「吃飽沒」傳出結束營運，讓五股的網友大聲哀號，有網友說「偏

遠地區外送的唯一選擇，不要拋棄偏遠地區的民眾啊！」 

(六)熊寶美食外送：2020 年成立的臺灣本土外送平台，以不抽成、三段滿

額折扣設定以及合作商家皆採用店內價為特色，為消費者及店家保留

最大利潤。 

四、臺灣知名外送平台之比較 

foodpanda 和 Uber Eats 是臺灣外送市場規模最大及市場占有率最高的

兩大外送平台，又因使用外送服務的頻率提升，近期興起的 Lalamove 除了

美食外送之外，也提供急件快遞、代買代付及搬家服務等多元化服務，提高

了 Lalamove 在臺灣外送市場的競爭力，因此本研究將此三家外送平台進行

比較，如表 2-1 所示。 

表 2-1 臺灣知名外送平台比較表 

 foodpanda Uber Eats LALAMOVE 

成立 

年分 
2012 年 2014 年 2013 年 

Logo 
   

收費

會員

制 

名稱： pandapro 

方案及費用： 

名稱：優饗/雙享方案 

方案及費用： 
無 
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 foodpanda Uber Eats LALAMOVE 

1.月費制：119 元 

2.半年制：650 元 

3.年費制：1299 元 

優饗-月訂閱：120 元 

優饗-年訂閱：1200 元 

雙享-月訂閱：249 元 

附加

費用 

運費：15-60 元 

(依據外送距離調整) 

平台費：3~5 元 

(依外送地區不同調

整) 

運費 10-60 元 

(依據外送距離調整) 

依車程及里程數計費

(依距離每公里加價)  

一、機車服務：起始價

75 元起 

二、貨車（半車）服務： 

起始價 155 元起 

三、有特殊需求，如需

搬運，則需加價 

外送 

距離 
< 5 公里 < 10 公里 

服務範圍內皆可跨區

外送(除花蓮、台東、

南投、離島地區) 

付款 

方式 

信用卡、貨到付款、

Apple pay 

信用卡、簽帳金融

卡、Apple Pay、Line 

Pay 

現金支付、信用卡、

電子錢包 

合作 

店家 
  > 7 萬家 ≤ 6 萬家 > 2.5 萬家 

外送 

人員 
> 2 萬人 > 1.6 萬人 > 1400 人 

勞雇 

關係 

勞動部列為僱傭關係 

官方強調為承攬關係 
僱傭關係 僱傭關係 

訂單

與外

送人

員追

✓ ✓ ✓ 
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 foodpanda Uber Eats LALAMOVE 

蹤 

指定

外送

時間 

✓ ✓ ✓ 

生鮮

食

品、

日用

品外

送 

✓       ✓               ✓ 

代言

人 
2019 年為吳慷仁 

2019 年為蕭敬騰、盧

廣仲 

2020 年為蔡依林、林

美秀與林志玲、伍佰 

2021 年為戴資穎、陳

漢典 

2022 年為小 S 徐熙

娣、瘦子 E.SO 

 

優勢 

一、優惠多（最常推

免運、額滿優

惠） 

二、合作商家多，其

中更有小三美

日、家樂福等 

三、店家頁面內不只

有星等，還有顧

客評論 

四、有團購訂餐 

五、外帶自取有地圖

一、吸睛廣告台詞及

明星合作代言宣

傳 

二、產品多元化 

三、無低消限制 

四、不定期優惠活動 

五、有外送禮物(可填

入收件者電話名

稱並傳送禮物訊

息) 

一、可代墊費用 

二、可代買商品  

三、運送速度快，適

用急件 

四、可多點配送(最多

可配送 20 個地

點)  

五、除了餐飲外帶，

經常用來委託配

送文件、手機，

甚至還有搬家服

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%95%AD%E6%95%AC%E9%A8%B0
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%9B%A7%E5%BB%A3%E4%BB%B2
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E7%9B%A7%E5%BB%A3%E4%BB%B2
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%94%A1%E4%BE%9D%E6%9E%97
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%9E%97%E7%BE%8E%E7%A7%80_(%E6%BC%94%E5%93%A1)
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%9E%97%E7%BE%8E%E7%A7%80_(%E6%BC%94%E5%93%A1)
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%9E%97%E5%BF%97%E7%8E%B2
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E4%BC%8D%E4%BD%B0
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%88%B4%E8%B3%87%E7%A9%8E
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%99%B3%E6%BC%A2%E5%85%B8
https://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%99%B3%E6%BC%A2%E5%85%B8
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 foodpanda Uber Eats LALAMOVE 

可以查看位置 

六、外送人員、地區

多 

七、有預計抵達時間 

八、可指定配送時間 

六、提供優食取消政

策(註一) 

七、抵達目的地時會

以訊息的方式通

知消費者進行取

餐 

八、可指定配送時間 

務 

六、可指定配送時間 

劣勢 

一、退貨程序繁 

（處理程序近 1

個月） 

二、有低消限制（低

消 99 元，若價

格低於低消，需

補差價） 

三、刷卡優惠居多 

一、外送費較高 

二、評分機制無法用

文字敘述 

三、優惠方案使用僅

限訂閱優惠適用

地區 

一、運費價格高 

 

註一：優食取消政策： 在餐廳接受訂單之前取消訂單，將獲得全額退款 

資料來源：foodpanda、Uber Eats、LALAMOVE 官方網站，本研究自行彙整 
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第參章 文獻探討 

 

第一節  消費者行為 

 

一、消費者行為 

何謂「消費者行為」(Consumer behavior)？丁美靜等人 (2017)在翻譯行

銷學一書中提到，「消費者購買行為(consumer buyer behavior)指的是最終消

費者的購買行為，包含購買產品或服務以供個人消費的個人或家庭」。 

廖淑伶(2010)則在消費者行為：理論與應用一書中提到，根據美國行銷

學會(American Marketing Association, AMA)的描述，廣義之消費者行為定義

乃「消費者在日常生活中進行交換活動時，所產生的情感與認知、行為與環

境事件之動態性互動」。狹義的消費者行為則是「消費者在評估、取得、使

用與處置產品與服務時，所投入的決策過程與形體活動」。 

丁美靜等人 (2017)在翻譯行銷學此本書中指出，消費者的購買決策深

受文化、社會、心理、個人的影響，如圖 3-1 所示，雖然行銷業者無法控制

這些大部分因素，但仍須將這些因素加入分析，且消費者會因外部因素刺

激下，這些因素將進入消費者「黑盒子」(black box)，並產生一些特定反應，

如圖 3-2 所示，行銷業者必須分析了解其變動。 

圖 3-1 消費者行為模式 

 

 

外部影響

•行銷刺激
（4P）

•其他因素

黑盒子

•消費者特性

•消費者決策
過程

消費者反應

•態度與偏好

•消費行為

•品牌與公司
關係行為
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圖 3-2 消費者影響因素 

蕭富峰(2015)於消費者行為一書中指出，近年來，隨著科技與網絡的進

步，人們可以輕易獲得資訊，消費者也日益精明，若想要贏得消費者青睞，

必須對消費者行為了解得相當透徹。 

綜合上述，本研究發現消費者行為是目前商家所注重的，過去賣家都

是以銷售導向為主，但至今漸漸轉向以顧客及社會為中心進行客製化銷售，

消費者也會依照網友的評論、家庭成員或者親友的介紹，進而選擇要用何

種外送平台。改變消費者行為的因素有很多，外送平台又該如何摸索及探

討消費者的心理因素，本研究認為現今的賣家會依照顧客的喜好進行銷售，

例如部分消費者會在意產品外觀、售後服務，這些都足以影響消費者的購

買行為，本研究將依上述問題進行分析，並給予店家及外送平台建議。 

二、顧客滿意度 

顧客滿意度(Customer satisfaction)一詞最早出於 Cardozo(1965)顧客滿

意度會加顧客的重購行為，且會進一步影響到其他產品的購買。Fornell(1992)

認為顧客滿意度是可直接評估的整體感覺，顧客會將產品及服務與其理想

標準相比較。Churchill and Suprenant(1982)指出顧客滿意度是一種購買與使

用產品的結果，是由購買者比較預期結果的報酬與投入成本所產生。而丁

美靜等人 (2017)在翻譯行銷學一書中提出，顧客滿意取決於購買者所知覺

得產品表現相較於期望的結果。 

總結上述來說，若產品的表現高於顧客的期望，消費者將產生高度滿

意；產品表現若符合預期，消費者將會滿意；反之，產品的表現低於顧客的

預期，消費者會不滿意。 

三、顧客忠誠度 

Jones & Sasser(1995)則認為忠誠度分兩種，長期忠誠及短期忠誠，當顧

客發現有更好的選擇，將立刻更換目標；而 Oliver(1997)認為顧客忠誠度是

儘管受到環境影響和行銷手法可能引發潛在轉換行為，顧客對所喜好的產

品或服務的再次購買承諾將不變。 

文化

•文化

•次文化

•社會階級

社會

•群體及社群
網路

•家庭

•角色與地位

個人

•年齡與生命
週期階段

•職業

•經濟狀況及
生活型態

•人格與自我
概念

心理

•動機

•知覺

•學習

•信念與態度
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Shoemarker & Lewis(1999)提出「忠誠度三角」(Royalty triangle)，建立

顧客忠誠度架構，如下： 

(一)服務過程：服務的過程，包括所有需要顧客與服務提供者一起參與的

所有活動。 

(二)價值創造：包括價值的增加與獲得。 

(三)資料庫管理或溝通：建立顧客喜好資料庫、提供顧客特別服務，並利

用廣告信函與活動通知等與顧客聯繫。 

而丁美靜等人 (2017)在翻譯行銷學此書中提到，高度顧客滿意將帶來

較高的顧客忠誠度，進而造就公司較佳的績效，顧客忠誠度將建立在高滿

意度之上。 

黃柏淑、劉緒綾 2020 年 6 月在 KPMG 的文章中指出消費者經驗不再

是傳統的企業與消費者的雙向交流，而是多元化的交流。企業的成功必須

投入時間、資源和技術，分析消費者需求並與他們一同創造新的價值主張

和商業模式，以提高消費者生命週期的價值。根據 KPMG 於全球 20 個國

家、18,520 位消費者的調查結果發現，維繫消費者對品牌或商品的忠誠度

的前五項因素分別為商品品質（74％）、性價比（66％）、產品的一致性（65

％）、客戶服務（56％）以及購買的便利性（55％）。 

現在的外送平台廣泛且多元，競爭力也隨之提升，外送平台該如何提

升顧客滿意度？本研究將分成以下三個類別探討，第一為外送服務，因宅

經濟的興起，許多消費者頻繁使用外送平台，而包裝完整度及送達時間是

消費者相當注重的因素，這些因素皆會導致消費者對店家及外送人員觀感

不佳，第二為客服人員，客服回覆率、突發狀況處理等因素將影響消費者對

於外送平台的滿意度及忠誠度，最後則是外送平台，平台定價經常為消費

者在意且注重的因素，綜合以上幾點，本研究將進以分析並給予商家及外

送平台建議。 

 

第二節  行銷策略 

 

一、行銷 

何謂「行銷」(Marketing)？根據美國行銷學會(American Marketing 

Association, AMA)2017 年的定義，「行銷是創造、溝通、傳遞及交換價值給

顧客、夥伴、社會的活動、過程及組織程序。」而隨著社會、經濟、競爭情

勢的變遷，企業的市場行銷觀念從生產觀念、銷售觀念、行銷觀念，到現在

的社會行銷觀念。 



19 
 

袁大容(2018)在誰都看得懂的行銷策略：實體與網路共通的行銷策略原

則一書中提到，行銷策略的實用型定義是：「行銷策略是一種想法或計畫，

內容在於如何產生能使產品暢銷獲利的行銷優勢。」 

林建睿及林慧君(2011)在網路行銷一書中提到，現代行銷學之父—菲利

普˙科特勒(Philip Kotler) 曾說：「行銷是個人和集體通過創造、提供出售，

並同別人交換和價值，以獲得其所欲之物的一種社會和管理過程。」，專精

於顧客關係管理的大師克里斯琴˙格隆羅斯(Christian Grönroos)則說：「行

銷是在一種利益之上下，通過相互交換和承諾，建立、維持、鞏固與消費者

及其他參與者的關係，實現各方之目的。」 

二、網路行銷 

學者林建睿及林慧君(2011)在網路行銷一書中整理出各專家學者對網

路行銷的定義，包括 Nisenholtz、Martin 在 1994 年提出網路行銷是企業運

用網際網路進行廣告活動，並配合電子信箱從事企業與顧客間的雙向溝通； 

Mehta Sivadas、Eugene 於 1995 年表示網路行銷就是企業在網際網路上進行

之直銷行銷(Direct Markreting)的活動； Quelch、Klein 於 1996 年則解釋網

路行銷不單單只是取代直接郵寄或家中購物的新市行銷通路，同時可在全

球市場上進行品牌認同、雙向訊息的傳遞，有助於跨國企業形成行銷上的

優勢；又 Hanson 於 2000 年，則解釋以企業是否具備行銷、技術與經濟等

網路行銷三要件來定義，網路行銷應是只對那些使用網路來獲取數位商品

的個體所進行的行銷活動。 

丁美靜等人 (2017)在翻譯行銷學中提到，數位和社群媒體行銷(digital 

and social media marketing)是直效行銷中成長最快的行銷方式，直效行銷利

用數位行銷工具，例如網站、郵件、部落格、社群媒體，以及其他利用數位

行銷工具，無論在何時何地，透過電腦、智慧型手機、平板電腦等數位裝

置，都能與消費者產生連結；而其中網路行銷(online marketing)，或稱線上

行銷，指透過網路，例如公司網站、線上廣告及推銷、電子郵件等的行銷。 

三、地方行銷 

Kotler(1993)認為地方行銷是為了滿足地區目標市場的需求而進行的規

劃與設計，地方行銷的成功與否取決於市民、企業、遊客及投資者對其所在

地區是否感到滿意，且符合期望，而地方行銷的目的是在全球中爭奪稀少

的資源，例如投資者、居住者及遊客。 

Kotler(2002)進一步指出，在地化行銷核心主要為四個活動，如下圖： 
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圖 3-3 在地化行銷核心架構 

綜合上述分析，本研究發現 Uber Eats 及 foodpanda 的行銷策略有很

大差異，Uber Eats 透過 KOL 社群宣傳、利用 AI 爬蟲技術來進行調查及分

析，藉此改善並提升品牌知名度並建立正向口碑及討論度，foodpanda 則是

採取在地化行銷，平台業者會依據各地區調整營運模式，北部會偏向與「知

名餐廳」合作，南部則是鎖定「經典連鎖店」，對於 foodpanda 來說在地化

行銷是一大優勢。 

第三節  網路消費習慣及偏好 

王信文、何巧齡(2006)指出，網路購物的概念是早期『互動式家中購物

（Interactive Home Shopping）』的衍生。根據 Hoffman & Novak（1996）對

互動（Interactivity）的解釋為兩方持續進行雙向的溝通。而互動式家中購物

則是買賣雙方在「回應時間」及「回應情境」兩項構面上的互動（Albaetal., 

1997）。官振華（1997）對網路購物行為的描述包括：顧客透過 WWW 廣告

進行線上訂購、直接洽購，或是看過廠商在其他線上媒體（News, BBS）的

廣告後洽購。李宛穎（1999）對網路購物的定義為：「企業經由網路商店接

受消費者由線上訂購產品或服務。」 

Bhattacherjee(2001)消費者於文獻中提及，若要維持長久的關係，設法

讓消費者有持續使用的意圖，須先建立消費者在初次使用資訊系統階段的

接受程度。而企業面臨在眾多電商平台的興起下，消費者的容易喜新厭舊

的慣性型態，透過此市場不受距離、時間之型態限制，與消費者建立更加緊

密、彈性的互動式關係，藉由彼此數據共享與線上洞察之數據化動態，訂立

自身的市場定位並永續經營下去。而網絡購物是近幾年新興的交易型態，

比實體商店更能在任何地方交易，但是網絡環境的不確定性和不能在購買

一、正確的規劃組合地方特色和服務

二、吸引現在與潛在消費者，刺激其對貨品和服務的使用

三、運用易親近及有效的方式，促銷地方的產品與服務

四、增強地區的價值與意象,讓潛在的使用者了解地區的利
益所在。
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前判斷產品的品質(Sulin ba﹐2001)，使得「信任」變成是在網絡交易過程中

被 審 慎 考 慮 的 重 要 因 素 (Ba,S.,H.Zhang and A.B.Whinston,1999 ；

Brynjolfsson﹐E.,M Smith, 2000) 

Al-Maghrabi et al.,(2011)研究指出享樂和社會壓力的驅動力是決定線上

購物的決定性因素，從知覺有用性對社會壓力的路徑分析則由年齡較為年

輕 的 族 群 更 為 顯 著 。 Sultan et al.(2002) ； Zeithaml,Parasurman,and 

Mallhotra(2002)認為影響網路使用者最重要的兩個特性是隱私權和安全性。

隱私權和安全性是兩個驅動網路使用者信任的關鍵要素(Hoffman,Thomas, 

and Peralta 1999, Zeithaml,Parasurman,and Mallhotra 2002) 

在電子商務領域研究中，有許多學者指出安全性是建立信任的主要關

鍵因素(Hoffman et al.,1999；Jones et al.,2000)。Jones et al.(2000)則以應用系

統的角度提出網站本身之可用性(availability)、可靠性(reliability)即安全性

(security)是影響網路使用者信任網路的基本因素。Ba and Pavlou(2002)曾指

出兩項容易造成交易暴露於風險的因素為「網絡交易無法確定交易雙方身

分及判定商品的品質」。網絡的匿名性導致不肖人士能夠輕易偽裝成各種身

分，使交易者遭受欺騙、受害。 

Mathwick et al.(2001)也統整出在電商平台的體驗價值的各個面向，意

即電商平台需著重的不只是平台介面、功能性、產品，讓消費者產生越豐富

越深入的體驗價值，才能創造出更多商機與永續經營。 

陳俐伶(2007)於研究中發現，除了有效的「瀏覽操作」外，「完善訂購

服務」即所導引之「網站信任」是影響網路購物消費者行為意向之重要因

素，其中「安全性」和「虛擬顧問」會影響「完善訂購服務」；而「品牌強

度」、「低錯誤」和「完善訂購服務」又會影響「網站信任」，足證，「網站信

任」乃影響網購消費者行為意向之重要因素。因此，如何藉由網站特性之強

化，由而提升顧客之網站信任，實為網站行銷策略不可忽視之重點。 

而薛雅倫(2021)也指出大多數關於使用網路媒體的文獻皆認為消費者

在使用電商平台，其易用性、有用性、知覺價值，會影響消費者持續使用意

圖的提升。其研究實證結果與 Porter et al.(2001) ; Prasad et al.(2001) ; Min et 

al.(2002)論點一致。 
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第肆章 研究方法 

 

第一節  質與量之研究 

 

本研究分為質與量兩大研究面向，針對外送平台使用者以及外送人員

進行深入訪談作為質性研究，另一面向為平台使用者以及外送人員進行量

化的問卷調查，以對研究主題有全面性及深入探討分析。 

本研究分別使用三個方法進行研究，如下： 

一、 文獻分析法 

本研究藉由蒐集網路資源、相關書籍、期刊以及論文研究，歸納整理出

三大面向，分別為消費者習慣、行銷策略以及網路消費習慣與偏好。 

二、 深入訪談法 

本研究透過文獻探討的資料加以歸納組織，擬定訪談題目，以了解消

費者對外送平台的消費行為、使用外送平台的經驗與偏好之比較；從事外

送人員經驗與現況、外送平台經營模式，以及疫情是否對於消費者與外送

人員帶來影響。 

三、 問卷調查分析法 

本研究藉由文獻探討與深入訪談的資料加以統整，擬定問卷調查的題

目，希望藉由對消費者及外送平台進行量化的問卷調查，深入了解消費者

使用外送平台之偏好、行為以及認同度等；外送人員的從事經驗、現況與外

送平台經營現況，以及疫情帶來的影響，對調查結果加以歸納統整，提供外

送平台做為參考之依據。 

第二節  資料分析 

 

在本研究中，對於消費者以及外送人員之問卷調查結果，進行整理、歸

納及分析，其結果於後續章節將有詳細說明與介紹。 

一、敘述統計 

用來描述本研究樣本之基本資料、對外送平台之使用經驗、偏好與考

慮因素，以利本研究有初步的分析了解，例如利用敘述統計來分析問卷受

訪者的性別、職業、全職與否、月收入比例等。 
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二、 卡方檢定  

用於分析兩組質性類別變數資料之間的關聯性，探討兩個變數是否為

相互獨立，或有相依關係，衡量觀察次數與期望值之間的差異，例如以卡方

檢定分析性別對是否有加入外送平台的付費會員優惠方案以及因疫情變化

收入是否較為穩定等因素有無關係。 

三、 T 檢定與變異數分析 

T 檢定用來檢視兩母體或同一母體之兩個樣本之間平均數的差異。若

群組數目有兩個(含)以上，就需要使用變異數來進行分析比較。例如本研究

以 T 檢定來分析不同性別以及外送人員為全職或兼職，就服務經驗對於消

費各種偏好及結果的重視度，以及認同度是否有顯著差異；本研究又以變

異數分析檢定不同性別、年齡、職業及居住地的消費者，就過去使用外送平

台的經驗，對平台所提供之服務的認同度與重視度是否有顯著差異等。 

四、 線上問卷設計及檢定分析配置 

本研究針對消費者及外送人員進行線上問卷調查，其問卷內容之設計

及其適用的檢定方法，其配置如表 4-1、4-2 所示： 

表 4-1 消費者線上問卷設計與檢定方法配置表 

問卷內容 項目 衡量方式 檢定方法 

第一部分 受訪者基本資料之描述 類別式選項 敘述統計 

第二部分 

消費者使用過外送平台

的經驗、偏好及考慮因

素之分析 

類別式選項 
敘述統計、

卡方檢定 

第三部分 

消費者過去使用外送平

台經驗認同度及重視度

調查之分析 

Likert 五等量表 
T 檢定、變

異數分析 

第四部分 

foodpanda 與 Uber Eats

外送平台使用經驗與偏

好比較之分析 

類別式選項 卡方檢定 
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表 4-2 外送人員線上問卷設計與檢定方法配置表 

問卷內容 項目 衡量方式 檢定方法 

第一部分 受訪者基本資料之描述 類別式選項 敘述統計 

第二部分 
外送人員的經驗與現況

之分析 
類別式選項 

敘述統計、

卡方檢定 

第三部分 
外送平台現有制度及經

營模式之分析 

類別式選項 

Likert 五等量表 

卡方檢定、T

檢定、變異

數分析 
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第伍章 研究結果 

 

第一節  外送人員深入訪談與線上問卷調查結果 

 

本研究為了瞭解外送人員的現況，於 2022 年 5 月 12 日至 2022 年 8 月

5 日分別對六位外送人員進行深入訪談以及線上問卷調查，了解平台目前

的經營模式及疫情帶給外送人員的影響，其有效網路問卷共計 102 份。其

結果分析整理如下所示： 

一、 外送人員深入訪談結果 

表 5-1 外送人員服務經驗之深入訪談結果統整表 

Q1. 請問您為何會選擇這個職業(工作)？從事這份工作多久時間？ 

 

選擇原因 從事時間 

1.時間自由、有彈性 

2.門檻低 

3.無雇傭關係 

4.薪資較為穩定 

5.可以當成轉換跑道的起始點 

6.兼差賺外快 

大約 1 個月~2 年間 

Q2. 請問您認為工作投入時間是否跟薪水成正比？是否滿意？ 

 

與薪水是否成正比 是否滿意 

是(5 人) 滿意 

不一定(1 人) 還好 
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Q3. 請問您認為哪家外送平台福利較好？獎金制度或是薪水計算方式？其

他？ 

 

外送平台 原因 

foodpanda(4 人) 

1.跑越多單越多獎金 

2.不定推出活動 

3.餐期薪水較高 

差不多(1 人) 無特別看法 

Lalamove(1 人) 一單的價錢較高 

Q4. 請問您擔任外送人員的過程中曾遇過什麼難題/風險？為何？包括刁

難的店家或消費者？ 

 

外送時所遇到的難題/風險 

曾遇過(5 人) 

1.無理的消費者 

(例如：無故收到客訴) 

2.態度不好的店家 

3.單量較少 

4.遭受消費者詐騙 

未曾遇過(1 人)  

Q5. 請問您是否受到服務外送平台懲處的經驗？原因為何？ 

 

被服務外送平台懲處的經驗 

沒有(5 人)  

有(1 人) 
1. 餐點送達慢 

2. 外送平台帳號借給他人跑單 

Q6. 請問您是否了解自己與平台的關係是承攬制還是雇傭制？您對於此制

度的看法為何？ 

 

平台關係 看法 

承攬制(6 人) 
1. 滿意(5 人) 

2. 無看法(1 人) 

雇傭制(0 人)  
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Q7. 請問您對於平台目前的制度有何看法？認為何處需要改進？ 

 

對於制度有無看法 其他需改進之處 

有(2 人) 1.客服處理速度/態度 

2.薪水太低 無 (4 人) 

Q8. 請問您認為哪一家外送平台的操作介面較為便利？完善？為什麼？何

處需要改善？ 

 

加入會員方案 原因 

foodpanda (3 人) 

1.可以直接與消費者對話 

2.較有隱私 

  (不會顯示外送人員名字) 

3.操作簡單 

Uber Eats (2 人) 
1.消費者資料明確 

2.介面較完善 

差不多(1 人) 操作簡單 

Q9. 請問您的薪水是否有因為「鎖區」這個制度而受影響？大多數原因為

何？ 

 

是否因「鎖區」制度受影響 原因 

無(0 人)  

Q10. (上題回答否)若您未曾遇過，您是否有聽同業提過？ 

 

是否聽同業提過「鎖區」制度 

無(0 人)  

Q11. 近期外送平台對消費者宣傳加入會員政策，您認為會激勵外送服務的

成長嗎？ 

 

認為會員政策會激勵外送服務的成長 

會(3 人) 不會(1 人) 差不多(2 人) 
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Q12. 請問擔任外送人員是否有造成任何職業傷害？如交通事故？ 

 

擔任外送人員造成之職業傷害 

有(5 人) 

1.臀部容易感到疼痛 

2.發生交通事故 

3.夏天容易中暑 

4.腰痠背痛 

沒有(1 人)  

Q13. 請問您家中是否有經營餐飲店？是否有以自家餐飲店為主要外送店

家？ 

 

家中是否有經營餐飲店，並以自家為主要外送店家 

皆無 

Q14. 請問新冠肺炎疫情對您就業的影響為何？ 

 

新冠肺炎疫情對您就業的影響 

1.對衛生有疑慮，擔心與確診者接觸(3 人) 

2.單量增加(2 人) 

3.無特別影響(1 人) 

Q15. 請問近兩年新冠肺炎疫情的出現，對此外送平台的應對措施？ 

 

外送平台的防疫應對措施 

防疫宣導(3 人) 

(foodpanda) 
無(2 人) 優先施打疫苗(1 人) 

Q16. 請問您會因為近期外送平台的何種政策導致您退出外送行業？(如獎

金制度或薪水計算方式或其他因素)  

 

會因何種因素而退出外送行業 

薪水變低(5 人) 沒影響(1 人) 
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Q17. 今年 3 月底高雄市府擬「限制外送工時不得超過 12 小時」草案，您

對此的看法如何？ 

 

看法 

1.政府應特別關注超時工作者(了解超時因素)(2 人) 

2.提出相應對策，如提高薪水(1 人) 

3.會影響工作意願(2 人) 

4.外送人員靠時間賺錢(1 人) 

Q18. （承上題）若將來全台實施此規範，您還會繼續當外送人員嗎？ 

 

繼續當外送人員之意願 

願意繼續(3 人) 不願意(1 人) 不一定(2 人) 

 

二、 外送人員線上問卷調查結果 

(一) 受訪者基本資料之描述 

本研究將受訪者基本資料分為四大項，分別為性別、年齡、工作性質、

從事時間。根據表 5-2 得知，研究對象以性別來看，男性的比例較高(81%)；

以年齡來看，30-40 歲比例較高(45%)；以工作性質來看，全職的比例較高

(57%)；以從事時間來看，1-2 年的比例較高(51%)。 

綜合上述分析，得知受訪者，以 30-40 歲男性從事 1-2 年的全職外送人

員比例最高。 
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表 5-2 受訪之外送人員基本資料之分析表 

 

(二) 外送人員的經驗與之現況分析 

由表 5-3 可得知，以「平均一天外送時間」來看，外送人員選擇「8 小

時以上」的比例佔最多數(50%)；以「平均一天的接單量」來看，選擇「11-

15 筆」的比例佔多數(28%)；以「最常接到的訂單種類」來看，選擇「美食

(熟食)」的比例佔最高(95%)；以「每月平均薪資」來看，選擇「50,000 元

以上」占多數(27%)；以「是否有接獲客訴的經驗」來看，「從來沒有」的比

例佔多數(56%)；以「訂單量是否因自營外送平台的出現而增加」來看，選

擇「是」的比例佔最多(78%)；以「因疫情變化收入是否較為穩定」，選擇

「是」的比例佔最高(99%)；以「外送平台是否有進行防疫措施」來看，選

擇「是」的比例佔多數(76%)；以「是否認為外送人員是一份不錯的工作」

來看，選擇「是」的比例佔最多(99%)；以「短期內是否會繼續從事這份工

作」來看，選擇「是」的比例佔多數(87%)。 

 

基本資料 人數 百分比 總計 

性別 
男 83 81% 

100% 
女 19 19% 

年齡 

22 歲(含)以下 22 21% 

100% 

22-30 歲 25 25% 

30-40 歲 46 45% 

40-50 歲 9 9% 

50 歲以上 0 0% 

工作性質 
全職 58 57% 

100% 
兼職 44 43% 

從事時間 

1 年以下 28 27% 

100% 
1-2 年 52 51% 

2-3 年 14 14% 

3 年以上 8 8% 

註 1：反黑表縱向比較百分比最高者 
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表 5-3 外送人員的現況與經驗之卡方檢定與分析表 

現況與經驗 百分比 性別 年齡 工作性質 從事時間 

平均一

天外送

時間 

1-3 小時 4% 

    
3-6 小時 38% 

6-8 小時 8% 

8 小時以上 50% 

平均一

天的接

單量 

10 筆以下 6% 

    

11-15 筆 31% 

16-20 筆 13% 

21-25 筆 22% 

26 筆以上 28% 

最常接

到的訂

單種類 

飲料 4% 

    

美食(熟食) 95% 

生鮮 0% 

日常用品 0% 

其他 1% 

每月平

均薪資 

8,000 元以下 7% 

    

8,001-12,000 元 9% 

12,001-20,000 元 22% 

20,001-30,000 元 9% 

30,001-50,000 元 26% 

50,001 元以上 27% 

是否有

接獲客

訴經驗 

從來沒有 56% 

    偶爾 43% 

經常 1% 

訂單量

是否因
是 78%    

(接續下頁) 
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自營外

送平台

的出現

而增加 

否 22% 

因疫情

變化收

入是否

較為穩

定 

是 99% 

    

否 1% 

外送平

台是否

有進行

防疫措

施 

是 76% 

    

否 24% 

是否認

為外送

人員是

一份不

錯的工

作 

是 99% 

    

否 1% 

短期內

是否會

繼續從

事這份

工作 

是 87% 

    否 2% 

不一定 11% 

註 1：反黑表縱向比較百分比最高者 

註 2：★表 P 值<α=0.05；★★表 P 值<α=0.01 

 以不同的基本資料（性別、年齡、工作性質、從事時間）對外送人員從

事外送行業的現況與經驗進行卡方檢定與分析。「性別」對「因疫情變化收

入是否較為穩定」; 「年齡」對「平均一天外送時間」、「平均一天的接單量」、

「每月平均薪資」；「工作性質」對「平均一天外送時間」、「平均一天的接單

量」、「最常接到的訂單種類」、「每月平均薪資」、「是否有接獲客訴經驗」、

「訂單量是否因自營外送平台的出現而增加」、「外送平台是否有進行防疫

措施」、「短期內是否會繼續從事這份工作」；「從事時間」對「平均一天外送

時間」、「平均一天的接單量」、「每月平均薪資」、「短期內是否會繼續從事
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這份工作」，有達到統計顯著水準，顯示兩者之間有顯著關係，其他不同的

基本資料對使用過外送平台的經驗與偏好，則顯示無顯著關係。 

 「性別」對上「因疫情變化收入是否較為穩定」有達到統計顯著水準，

以選擇「是」的比例最高(99%)。經本研究發現，從事外送人員行業的大多

以男性為主(81%)，因疫情的變化，大多外送人員認為收入相較過去疫情尚

未爆發前較為穩定，多數的消費者會因疫情的影響，而提高使用外送平台

的頻率。 

 以「年齡」對上「平均一天外送時間」、「平均一天的接單量」、「每月平

均薪資」有達到統計顯著水準，且皆為 P 值<α=0.01。以「平均一天外送時

間」來看，選擇「8 小時以上」的外送人員比例為最高(50%)，根據本研究

的了解，訂單為平台所發放給外送人員，而影響每筆訂單送達時間的因素

有很多，例如距離、等候時間等，加上每位外送人員選擇服務的時間不同，

經一天累積來看，至少有 3 小時以上，因此選擇「8 小時以上」比例為最高

(50%)；以「平均一天的接單量」來看，選擇「11-15 筆」的比例最高(31%)；

以「每月平均薪資」來看，選擇「50,000 元以上」的比例最高(27%)，本研

究經調查後發現，外送人員以年齡「30-40 歲」的比例為最高(45%)，而作

為青年及壯年期之間的「30-40 歲」，因社會歷練豐富，相較於其他年齡層，

較能接受在外長時間奔波的工作，且外送行業入行門檻相較於其他行業來

的低且容易，依外送平台公告之規範以及本研究深入訪談結果，可得知外

送人員接越多單，薪資就會越多，也就是薪資與付出為正比，若想獲得較高

薪資，也就必須付出相對的時間與勞動，因此選擇「11-15 筆」(31%)以及

薪資選擇「50,000 元以上」(27%)的比例為最高。 

 以「工作性質」對上「平均一天外送時間」、「平均一天接單量」、「最常

接到的訂單種類」、「每月平均薪資」、「是否有接獲客訴的經驗」、「訂單量

是否因自營外送平台的出現而增加」、「外送平台是否有進行防疫措施」、「短

期內是否會繼續從事這份工作」有達到統計顯著水準。以「平均一天外送時

間」來看，本研究從基本資料調查中發現工作性質以全職比例最多，即以外

送行業作為全職工作，因此選擇「8 小時以上」比例居多(50%)。以「平均

一天的接單量」來看，因影響訂單量的因素有很多，訂單也都由外送平台發

放，結合工作性質，可理解「11-15 筆」作為全職與兼職的平均訂單數量，

因此選擇「11-15 筆」的比例最多(31%)。以「最常接到的訂單種類」來看，

外送行業一開始興起的原因就是美食外送，外送平台也以「美食（熟食）」

為主要外送種類，因此選擇「美食（熟食）」的比例最高，達 95%。以「每

月平均薪資」以及工作性質來看，選擇全職的比例較多，全職工作時間與兼

職相比來的多，加上若平台發放較多訂單給外送人員，並綜合其他訂單影

響因素，外送人員薪資的幅度就會提高，因此選擇「50,000 元以上」的比例

最高(27%)。以「是否有接獲客訴的經驗」來看，選擇「從來沒有」的比例
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最多（56%），因外送平台大多都有規範接獲客訴次數將會影響外送人員接

單量，即為外送人員最主要的薪資來源，因此選擇「從來沒有」的比例居

多。以「訂單量是否因自營平台的出現而增加」來看，選擇「是」的比例最

高（78%），因自營平台的出現，在外送項目上新增了生鮮雜貨、日常用品

等，提高了消費者對於外送平台的依賴，因此選擇「是」的比例最多。以

「外送平台是否有進行防疫措施」來看，面對疫情政府機關以及各大產業

必有一定的防疫措施，才能換得現在的平穩的疫情時代，因此選擇「是」的

比例最多（76%）。以「短期內是否會從事這份工作」來看，選擇「是」的

比例最多，因疫情的影響，許多人因此而失去原有的職業，進而從事入行門

檻相對較低的外送行業，經過本研究深入訪談發現，其中一位外送人員將

外送行業作為轉換跑道期間的收入來源，因此選擇「是」的比例最多(87%)。 

 以「從事時間」對上「平均一天外送時間」、「平均一天接單量」、「每月

平均薪資」、「短期內是否會繼續從事這份工作」有達到統計顯著水準，且

皆為 P 值<α=0.01。以「平均一天外送時間」來看，選擇「8 小時以上」的

外送人員比例為最高(50%)；以「平均一天的接單量」來看，選擇「11-15 筆」

的比例最高(31%)；以「每月平均薪資」來看，選擇「50,000 元以上」的比

例最高(27%)；以「短期內是否會繼續從事這份工作」來看，選擇「是」的

比例最高(87%)。 

表 5-4 外送人員服務經驗與平台現況之分析表 

外送人員服務經驗與平台現況 百分比 

服務的平台 

foodpanda 88% 

Uber Eats 76% 

Lalamove 18% 

foodomo 0% 

其他 2% 

為何選擇此家外送平台 

工作時間較有彈性 88% 

其他因素 61% 

報酬較高 16% 

工作較有保障 4% 

公司福利較好 3% 

當外送人員的原因 就業門檻較低 
88% 

(接續下頁) 
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工作時間較有彈性 83% 

喜歡這種工作 6% 

增加額外收入 70% 

薪資相對較高 46% 

找不到合適工作 7% 

其他 77% 

有使用外送平台的何項

裝備 

大保溫袋 98% 

小雨傘 34% 

小保溫袋 19% 

品牌上衣或外套 17% 

品牌安全帽 14% 

外送平台幫您負擔何種

保險 

團體保險 95% 

健保 94% 

強制險 6% 

機車保險 5% 

第三責任險 5% 

無 1% 

所服務之外送平台針對

疫情提供何種措施 

防疫宣導 100% 

給予防疫相關用品(酒精、口罩等) 23% 

其他 1% 

註：反黑表縱向比較百分比最高者 

 根據表 5-4 可得知，就外送人員所「服務的平台」來看，選擇「foodpanda」

占多數(88%)，foodpanda 做為全台最大即時外送平台之一，且具有一定知

名度，而經本研究調查，消費者最常使用的外送平台為 foodpanda，因此選

擇「foodpanda」的比例佔多數。以「為何選擇此外送平台」來看，選擇「工

作時間較有彈性」為多數(88%)，由此可知，以現階段的人來說，有許多人

將外送人員作為兼職，甚至全職，大家都嚮往有彈性工作時間的自由業，希

望在工作上能有相當的彈性，因此選擇「工作時間較有彈性」為多數。以

「當外送人員的原因」來看，選擇「就業門檻較低」為多數(88%)，只需要

基本的入職考試，以及具備良民證即可從事此行業，不需要額外的經驗或
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證照，因此被認為就業門檻較低。以「有使用外送平台的何項裝備」來看，

選擇「大保溫袋」為多數(98%)，可知從各個平台所提供外送人員購買使用

的裝備中，大保溫袋是外送人員最普遍使用的裝備，平時在路上看到每個

外送人員也一定都有使用大保溫袋，藉由本次問卷調查可得知大保溫袋相

較於平台所提供之其他裝備，「大保溫袋」可視為每位外送人員必備的用品。 

(三) 外送平台現有制度及經營模式之檢定與分析 

根據表 5-5 可得知，外送人員在「外送平台現有的制度」的滿意程度、

「染疫風險」的擔心程度與各項基本資料(性別、工作性質、年齡、從事時

間)T 檢定以及變異數分析比較後並無任何顯著差異。 

 

表 5-5-1 外送人員對平台現有制度及工作染疫風險之檢定與分析表 

對平台現有制度及工作染疫

風險之檢定項目 
平均數 標準差 

Ｔ檢定 變異數分析 

性別 工作性質 年齡 從事時間 

外送平台現有

的制度 
滿意程度 3.24 0.63     

染疫風險 擔心程度 3.64 0.85     

註 1：★表 P 值<α=0.05；★★表 P 值<α=0.01 

由表 5-5-2 可得知，以「認為與平台的關係」來看，外送人員選擇「承

攬關係」的比例佔最多數(74%)；以「是否會因客訴而遭減少接單量」來看，

選擇「會」的比例佔多數(79%)。 

表 5-5-2 不同基本資料外送平台經營制度之卡方檢定分析表 

外送平台經營制度 百分比 性別 年齡 工作性質 從事時間 

認為與平台

的關係 

承攬關係 74% 

    雇傭關係 6% 

不了解 20% 

是否會因客

訴而遭減少

接單量 

會 79% 

    

不會 21% 

註 1：反黑表縱向比較百分比最高者 

註 2：★表 P 值<α=0.05；★★表 P 值<α=0.01 
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以不同的基本資料（性別、年齡、工作性質、從事時間）對外送平台經

營制度進行卡方檢定與分析。「年齡」對「認為與平台的關係」; 「工作性

質」對「認為與平台的關係」有達到統計顯著水準。其他不同基本資料對外

送平台經營制度，則顯示無顯著關係。 

 以「年齡」以及「工作性質」對「認為與平台的關係」有達到統計顯著

水準，且為 P 值<α=0.01，根據基本資料「年齡」的分析結果為「30-40 歲」

比例最高，而在此年齡區間因社會歷練豐富，對職業性質有一定的了解，且

基本資料中的工作性質為「全職」比例最高，而外送平台公布與外送人員之

關係為承攬關係，因此選擇「承攬關係」的比例最高(74%)。 

第二節  消費者深入訪談與問卷調查結果 

 

本研究為了瞭解消費者使用外送平台的經驗、偏好及考慮因素以及疫

情後是否帶給消費者影響等，於 2022 年 5 月 12 日至 2022 年 8 月 5 日分別

對六位消費者進行深入訪談及網路問卷調查，其有效網路問卷共計 509 份。

其分析結果整理如下所示： 

一、 消費者深入訪談結果 

表 5-6 消費者使用外送平台經驗之深入訪談結果統整表 

Q1. 請問您最常使用的平台是哪家外送平台？為什麼？哪一類商品？  

 

平台 原因 商品類別 

foodpanda(4 人) 

1.使用上較習慣 

2.運費便宜 

3.食物多樣 

4.店家多元 

食物及生鮮

雜貨 

Uber Eats(1 人) Line Bank 點數回饋 食物 

Lalamove(1 人) 運費便宜 
食物及搬家

服務 

Q2. 請問您是否有加入外送平台的付費會員優惠方案？哪家外送平台？使

用到目前為止覺得如何？ 

 

加入會員方案 外送平台 使用心得 

有(1 人) foodpanda 方便、有免運方案 

曾經有(1 人) Uber Eats 
之前的會員制度較好，

現在免運門檻提高 

無(4 人)   
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Q3. 請問您到目前為止使用外送平台最好的經驗為何？哪一家外送平台？

為甚麼？ 

 

最佳經驗 外送平台 原因 

1. 外送人員親切 

2. 客服處理快速 

3. 外送速度快 

4. 價格優惠、優惠多 

foodpanda 

(4 人) 

1. 地址輸入錯誤，外

送人員仍協助送達 

2. 餐點缺失，客服給

予優惠卷 

外送人員態度好 
Uber Eats 

(1 人) 
外送人員有禮貌 

1. 服務好 

2. 司機很親切 

Lalamove 

(1 人) 

1.司機有禮貌 

2.搬家服務好，司機

可以幫你搬到樓上 

 

Q4. 請問您到目前為止使用外送平台最差的經驗為何？(例如：餐點被外送

人員偷吃)哪一家外送平台？為甚麼？  

 

最差經驗 外送平台 原因 

1.訂單延遲送達 

2.客服回覆很慢  

3.餐點內容有少 

foodpanda 

(3 人) 

1. 平台臨時更換

外送人員 

2. 餐點缺失，客

服回覆慢 

3. 點仙草，少附

奶球 

尚未遇到(3 人)   

Q5. 請問您有沒有被臨時更換外送人員/棄單的經驗？ 

 

臨時更換外送人員/棄單的經驗 

有(1 人) 沒有(5 人) 

Q6. 請問您有因為外送人員的何種因素而造成等待時間過長？ 等待過最

長的時間是多久？您有因此而採取何種行動？(例如：客訴) 

 

因外送人員造成

等待時間過長 
最長的時間 採取的行動 

有(2 人) 
1.約 40 分鐘 

2.約 1 小時 

1.無 

2.取消訂單 

沒有(4 人)   
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Q7. 請問您有因為店家的何種因素而造成等待時間過長？ (例如：被延後

訂單) 等待過最長的時間是多久？您有因此而採取何種行動？(例如：

客訴)  

 

因店家造成等

待時間過長 
最長的時間 採取的行動 

有(3 人) 30 分鐘至 1 小時 

1.詢問客服 

2.無 

3.詢問店家 

沒有(3 人)   

Q8. 請問您在等待外送的期間會因為何種因素而產生壓力？(例如：時刻關

注外送人員定位) 

 

等待外送的期間產生壓力 原因 

有(3 人) 

1. 怕漏接外送人員的訊息 

2. 外送人員抵達前要盡快

換好外出服裝 

3. 需要時常看外送人員的

定位 

沒有(3 人) 
 

Q9. 請問您是否有因為外送人員的態度而影響您對店家的評價？經驗為

何？  

 

因外送人員態度影響對店家的評價 經驗 

無 (0 人)  

Q10. 請問您會因為何種因素而降低您使用外送平台意願？(例如：外送平台

價格與店內價差異過高) 

 

降低使用外送平台意願之因素 

有影響(5 人) 

1.運費、餐點價格高 

2.店內價差大 

3.餐點不符預期 

4.餐點灑出來 

不會有影響(1 人)  
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Q11. 請問您有因為何種因素而採取客訴或給店家差評？客訴之後平台給

予何種解決方案？(例如：店家未依訂單備註製作餐點)  

 

採取客訴/給店家差評 因素 解決方案 

有(2 人) 
訂單內容

錯誤 

1.無 

2.客服給予優惠卷 

沒有(4 人)   

Q12. 請問您有因為疫情的影響而改變您使用外送平台的何種習慣？為甚

麼？(例如：使用頻率增加) 

 

因疫情影響而改變使用外送平台的

習慣 
原因 

有(4 人) 

1.使用外送平台頻

率增加 

2.事先預訂餐點 

1.疫情嚴重 

2.不想出門自取 

3.減少與他人接觸 

較少使用(1 人) 
 運費增加 

沒有(1 人) 
 無太大改變 

Q13. 請問您認為哪一家外送平台的操作介面較為便利？完善？為什麼？

何處需要改善？ 

 

外送平台 原因 需改善之處 

Uber Eats  

(3 人) 

1.APP 能給予外送人員

小費 

2.APP 首頁皆為美食介

紹 

3.APP 使用起來較其他

平台方便 

1. 新增優惠餐

廳類別 

2. 新增備註給

外送人員 

foodpanda  

(2 人) 

1.使用上較習慣 

2.選單一目了然 
 

差不多(1 人)   

Q14. 請問您是否有點過「幽靈廚房」的餐點？您認為與一般店家有何差

異？(幽靈廚房意指無實體店面，僅提供外送平台訂單的店家，消費者

無法到現場用餐取餐)  

 

點過「幽靈廚房」的餐點 與一般店家的差異 

有(1 人) 
1.衛生和安全性有疑慮 

2.不清楚整體環境 

沒有(5 人)  
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Q15. 請問您是否有使用過外送平台自營超市的經驗？對自營超市的看法

為何？(例如：覺得很方便) 

 

使用過外送平台自營超市 看法 

有(1 人) 尚可，送達速度快 

沒有(5 人) 
 

Q16. 請問您認為外送平台的何種方面(包含：外送人員、客服等等)最需要

改善？(例如：提高平台客服回覆率)為甚麼？ 

 

外送平台需改善之處 原因 

外送人員素質(3 人) 外送人員態度差 

會員續訂制度(1 人) 外送平台會自動續約 

送餐時間過長(1 人) 
外送人員訂單過多，會耽誤

其他人等餐時間。 

無(1 人)  

 

二、 消費者線上問卷調查結果 

(一) 受訪者基本資料之描述 

本研究將受訪者基本資料分為四大項，分別為性別、年齡、職業、居住

地。根據表 5-7 得知，研究對象以性別來看，女性的比例較高(84%)；以年

齡來看，19-22 歲比例較高(43%)；以職業來看，學生的比例較高(68%)；以

居住地來看，北部的比例較高(64%)。 

    綜合上述分析，得知受訪者，以北部、19-22 歲女性、學生的比例最高。 
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表 5-7 受訪之消費者基本資料之分析表 

 

(二) 消費者使用過外送平台的經驗、偏好與考慮因素之分析 

根據表 5-8 得知，以「是否有使用過外送平台的經驗」來看，消費者選

擇「是」的比例占最多數（84%）；以「得知最多外送平台資訊之來源」來

看，「社群媒體」占的比例最高（61%）；以「使用外送平台訂購美食時，最

主要考慮因素」來看，「運費(免運；較低運費)」占的比例最高（49%）；以

「認為哪個外送平台，所提供的資訊最為多元化」來看，「foodpanda」占的

比例最高（51.5%）；「以最常使用的平台」來看，「foodpanda」占的比例最

基本資料 人數 百分比 總計 

性別 
男 84 16% 

100% 
女 425 84% 

年齡 

18 歲(含)以下 77 15% 

100% 

19-22 歲 217 43% 

23-30 歲 132 26% 

31-40 歲 32 6% 

41-50 歲 19 4% 

51 歲以上 32 6% 

職業 

學生 348 68% 

100% 

軍警公教 28 6% 

金融業 11 2% 

服務業 41 8% 

其他 81 16% 

居住地 

北部 324 64% 

100% 

中部 98 19% 

南部 73 14% 

東部 11 2% 

離島 3 1% 

註 1：反黑表縱向比較百分比最高者 
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高（58.7%）；以「是否有加入外送平台的付費會員優惠方案」來看，選擇

「否」的比例占最多數（79%）；以「平均多久使用一次外送服務」來看，

選擇「偶爾」的比例占最多數（36%）；以「外送平台提供經常性的優惠，

是否會提升使用平台的頻率」來看，選擇「是」的比例占最多數（77%）；

以「最常使用何種支付方式」來看，「信用卡」占的比例最高（51%）；以「平

均每筆消費金額」來看，「200 元(含)以下」、「201-300 元」占的比例最高

（42%）；以「最常購買何種商品」來看，「美食(熟食)」占的比例最高（89.5%）；

以「最常使用外送的時間」來看，「晚上」占的比例最高（34%）；以「用餐

時段，訂購的餐點大約多久時間會來」來看，「21-30 分鐘」占的比例最高

（59%）；以「是否給予過外送人員小費」來看，選擇「否」的比例占最多

數（72%）；以「疫情過後，是否還會使用外送平台」來看，選擇「是」的

比例占最多數（95%）；以「是過外否使用送平台的自營超市」來看，選擇

「否」的比例占最多數（80%）；以「使用過何種自營超市」來看，「熊貓嚴

選(panda now)」占的比例最高（86%）；以「是否使用過 Uber Eats 與 foodpanda

兩個外送平台」來看，選擇「是」的比例占最多數（80%）。 

表 5-8 消費者使用過外送平台的經驗、偏好與考慮因素之卡方檢定與分析

表 

使用經驗與偏好 百分比 性別 年齡 職業 居住地 

是否有使

用過外送

平台的經

驗 

是 84% 

    

否 16% 

得知最多

外送平台

資訊之來

源 

社群媒體 61% 

    
電視廣播 20% 

親友介紹 16% 

其他 3% 

使用外送

平台訂購

美食時，

最主要考

慮因素 

合作店家多寡 22% 

   

(接續下頁) 

優惠項目多寡 17% 

運費(免運；較

低運費) 
49% 

外送的涵蓋範圍 9% 

其他 3% 
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認為哪個

外送平

台，所提

供的資訊

最為多元

化 

Uber Eats 47.1% 

    

foodpanda 51.5% 

Lalamove 0.7% 

foodomo 0.5% 

其他 0.2% 

最常使用

的平台 

Uber Eats 40.3% 

   

 

foodpanda 58.7% 

Lalamove 0.3% 

其他 0.7% 

是否有加

入外送平

台的付費

會員優惠

方案 

是 21% 

    

否 79% 

平均多久

使用一次

外送服務 

幾乎每天 5% 

    

3-4 次/周 11% 

1-2 次/周 18% 

偶爾 36% 

不一定 30% 

外送平台

提供經常

性的優

惠，是否

會提升 

使用平台

的頻率 

是 77% 

    否 4% 

不一定 19% 

最常使用

何種支付

方式 

現金 41% 

   

(接續下頁) 

信用卡 51% 

行動支付 8% 
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平均每筆

消費金額 

200 元(含)以下 42% 

    

201-300 元 42% 

301-500 元 12% 

501-1,000 元 3% 

1,001 元 1% 

最常購買

何種商品 

飲料 9.6% 

    

美食(熟食) 89.5% 

生鮮 0.5% 

日常用品 0.2% 

其他 0.2% 

最常使用

外送的時

間 

早上 2% 

   

 

中午 27% 

下午 8% 

晚上 34% 

不一定 29% 

用餐時

段，訂購

的餐點大

約多久時

間會來 

20 分鐘 22% 

    

21-30 分鐘 59% 

31-40 分鐘 16% 

41 分鐘以上 3% 

是否給予

過外送人

員小費 

是 28% 

    

否 72% 

疫情過

後，是否

還會使用

外送平台 

是 95% 

   

(接續下頁) 

否 5% 
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是否使用

過外送平

台的自營

超市 

是 20% 

    

否 80% 

使用過何

種自營超

市 

熊貓嚴選 

(panda now) 
86% 

    

優市 14% 

註 1：反黑表縱向比較百分比最高者 

註 2：★表 P 值<α=0.05；★★表 P 值<α=0.01 

以不同的基本資料（性別、年齡、職業、居住地）對消費者使用過外送

平台的經驗與偏好進行卡方檢定與分析，「性別」對「是否有加入外送平台

的付費會員優惠方案」、「平均多久使用一次外送服務」、「是否給予過外送

人員小費」; 「年齡」對「是否有使用過外送平台的經驗」、「得知最多外送

平台資訊之來源」、「最常使用的平台」、「是否有加入外送平台的付費會員

優惠方案」、「平均多久使用一次外送服務」、「外送平台提供經常性的優惠，

是否會提升使用平台的頻率」、「最常使用何種支付方式」、「平均每筆消費

金額」、「是否給予過外送人員小費」、「是否使用過外送平台的自營超市」；

「職業」對「是否有使用過外送平台的經驗」、「最常使用的平台」、「是否有

加入外送平台的付費會員優惠方案」、「最常使用何種支付方式」、「平均每

筆消費金額」、「最常購買何種商品」、「是否給予過外送人員小費」、「是否

使用過 Uber Eats 與 foodpanda 兩個外送平台」；「居住地」對「最常購買何

種商品」、「用餐時段，訂購的餐點大約多久時間會來」，有達到統計顯著水

準，顯示兩者之間有顯著關係，其他不同的基本資料對使用過外送平台的

經驗與偏好，則顯示無顯著關係。 

以「性別」對「是否有加入外送平台的付費會員優惠方案」、「平均多久

使用一次外送服務」、「是否給予過外送人員小費」有達統計顯著水準。以

「是否有加入外送平台的付費會員優惠方案」來看，否的比例最高，經本研

究發現，有使用外送平台經驗的多為女性，以及使用外送平台訂購美食時，

最主要考慮因素大多為運費，但近年來會員免運門檻逐漸升高，結合以上

因素，女性消費者必然不會選擇加入外送平台的付費會員優惠方案；以「平

均多久使用一次外送服務」來看，本研究顯示，外送平台提供經常性的優

惠，大多數消費者會根據此提升使用平台的頻率，因此偶爾使用外送服務

的比例占最多數；以「是否給予過外送人員小費」來看，本研究發現，多數

女性認為外送人員素質需要改善，因此選擇「否」的比例占最多數。 
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以「年齡」對「是否有使用過外送平台的經驗」、「得知最多外送平台資

訊之來源」、「最常使用的平台」、「是否有加入外送平台的付費會員優惠方

案」、「平均多久使用一次外送服務」、「外送平台提供經常性的優惠，是否

會提升使用平台的頻率」、「最常使用何種支付方式」、「平均每筆消費金額」、

「是否給予過外送人員小費」、「是否使用過外送平台的自營超市」有達統

計顯著水準。以「是否有使用過外送平台的經驗」來看，是的比例最高，經

本研究發現，使用外送平台的多為 19-22 歲的大學生，而大學生的餐點通

常自備，加上外送服務方便，許多學生都會選擇使用外送平台購買美食；以

「得知最多外送平台資訊之來源」來看，社群媒體比例最高，經本研究發

現，19-22 歲的消費者普遍有使用手機，而許多相關意見、觀點及經驗都能

在社群媒體搜尋到，因此使用社群媒體的頻率相對其他年齡層高；以「最常

使用的平台」來看，據研究顯示，foodpanda 相較其他平台更具知名度，19-

22 歲的消費者多會在社群媒看見此平台的相關訊息，因此 foodpanda 的比

例最高；以「是否有加入外送平台的付費會員優惠方案」來看，經本研究發

現，使用外送平台訂購美食時，19-22 歲的消費者最主要考慮因素大多為運

費，但近年來會員免運門檻逐漸升高，因此選擇否的比例占最多數；以「平

均多久使用一次外送服務」來看，偶爾的比例最高；以「外送平台提供經常

性的優惠，是否會提升使用平台的頻率」來看，選擇是的比例最高；以「最

常使用何種支付方式」來看，信用卡的比例最高，經本研究發現，多數 19-

22 歲的消費者使用外送平台的原因大多為懶得出門，而使用信用卡付款可

以免於現場現金支付，以及更加方便付款；以「平均每筆消費金額」來看，

據研究顯示，19-22 歲的消費者通常使用外送平台購買美食，因此 200 元

(含)以下、201-300 元的比例最高；以「是否給予過外送人員小費」來看，

否的比例最高；以「是否使用過外送平台的自營超市」來看，根據本研究發

現，多數大學生不知道外送平台有自營超市，且多是使用外送平台購買美

食，因此選擇否的比例占最多數。 

以「職業」對「是否有使用過外送平台的經驗」、「最常使用的平台」、

「是否有加入外送平台的付費會員優惠方案」、「最常使用何種支付方式」、

「平均每筆消費金額」、「最常購買何種商品」、「是否給予過外送人員小費」、

「是否使用過 Uber Eats 與 foodpanda 兩個外送平台」有達統計顯著水準。

以「是否有使用過外送平台的經驗」來看，是的比例最高；以「最常使用的

平台」來看，foodpanda 的比例最高；以「是否有加入外送平台的付費會員

優惠方案」來看，否的比例最高；以「最常使用何種支付方式」來看，信用

卡的比例最高；以「平均每筆消費金額」來看，200 元(含)以下、201-300 元

的比例最高；以「最常購買何種商品」來看，美食(熟食)的比例最高；以「是

否給予過外送人員小費」來看，根據本研究發現，許多大學生遇過素質差的

外送人員，因此選擇否的比例占最多數。 

以「居住地」對「最常購買何種商品」、「用餐時段，訂購的餐點大約多
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久時間會來」有達統計顯著水準。以「最常購買何種商品」來看，根據本研

究顯示，有使用過外送平台經驗的大多為北部學生，而學生通常於下課後

使用外送平台點餐，因此美食(熟食)的比例最高；以「用餐時段，訂購的餐

點大約多久時間會來」來看，餐點 21-30 分鐘送達的比例最高。 

 

表 5-9 消費者使用過外送平台的經驗、偏好與考慮因素之分析表 

消費者使用過外送平台的經驗、偏好與考慮因素 百分比 

使用外送平台之原因 

懶得出門 90% 

天候不佳 62% 

太過忙碌 40% 

可跨區購買 18% 

等候時間較短 16% 

其他 5% 

使用過哪些外送平台 

foodpanda 93% 

Uber Eats 87% 

Lalamove 4% 

foodomo 3% 

其他 1% 

加入哪個外送平台的

付費會員優惠方案 

foodpanda 59% 

Uber Eats 56% 

其他 0% 

註：反黑表縱向比較百分比最高者 

    據表 5-9 得知，消費者「使用外送平台之原因」，以「懶得出門」的比

例為最高(90%)，可知近年來因為電商平台蓬勃發展，外送平台逐漸擴大至

消費者生活之中，只要在外送平台的服務範圍內，消費者不用出門也可以

享有線上購物、外送到府的服務，如此一來，不僅更加方便，也能夠節省時

間。 

據表 5-9 得知，消費者「使用過哪些外送平台」，以「foodpanda」的比

例為最高(92%)，可知 foodpanda 是全台最大即時外送平台之一，具有較高

知名度，且 foodpanda 主視覺採粉紅色醒目設計，以及外送人員的制服、鮮
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豔色彩裝備都足以吸引消費者目光，foodpanda 更是常常舉辦優惠和免運費

活動，而據本研究結果顯示，消費者大多會因為外送平台提供經常性的優

惠而提升使用平台的頻率。 

據表 5-9 得知，消費者「加入哪個外送平台的付費會員優惠方案」，以

「foodpanda」的比例為最高(59%)，根據本研究可知，消費者使用外送平台

訂購美食時，最主要考慮因素便是運費，而 foodpanda 的優惠方案較多元，

且價格與運費相較其他外送平台低。 

 

第三節  消費者對於外送平台的使用，及服務品

質的認同度與重視度調查之分析 

 

一、 消費者對外送平台本身的重視度及認同度之分析 

根據表 5-10-1 得知，消費者對於「商品多樣性」、「商品資訊豐富」、「商

品價格合理」、「收取之運費合理」、「優惠方案多元」、「不必擔心個資外洩」、

「所供支付方式多元」、「外送人員定位精準」、「尊重顧客權益」、「APP 操

作簡單容易上手」、「預計送達時間準確」、「聲譽良好」、「服務範圍廣泛」、

「合作商家多」等十四項認同度及重視度調查結果，在認同度上，以「APP

操作簡單容易上手」最高(4.19)、以「所供支付方式多元」次之(4.13)；在重

視度上，以「APP 操作簡單容易上手」最高(4.23)，以「尊重顧客權益」次

之(4.19)。以不同基本資料對消費者就過去使用外送平台經驗，對外送平台

本身的重視度及認同度，進行 T 檢定與變異數分析，大都無顯著差異。 

 

表 5-10-1 消費者對外送平台本身的重視度及認同度之檢定與分析表 

消費者對外送平台本

身的重視度及認同度

之調查項目 

平均數(排名) 標準差 

Ｔ檢定 變異數分析 

性別 年齡 職業 居住地 

商品

多樣

性 

認同程度 
4.03 

（4） 
0.80     

重視程度 
4.12 

（5） 
0.80    

(接續下頁) 
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商品

資訊

豐富 

認同程度 
3.99 

（6） 
0.77     

重視程度 
4.10 

（6） 
0.76     

商品

價格

合理 

認同程度 
3.51 

（14） 
1.00     

重視程度 
3.90 

（11） 
1.00     

收取

之運

費合

理 

認同程度 
3.66 

（12） 
0.88     

重視程度 
3.96 

（10） 
0.92     

優惠

方案

多元 

認同程度 
3.68 

（11） 
0.89     

重視程度 
3.89 

（12） 
0.89     

不必

擔心

個資

外洩 

認同程度 
3.60 

（13） 
0.95     

重視程度 
3.88 

（13） 
1.00     

所供

支付

方式

多元 

認同程度 
4.13 

（2） 
0.71     

重視程度 
4.16 

（3） 
0.74    

 

外送

人員

定位

精準 

認同程度 
3.93 

（8） 
0.87     

重視程度 
4.09 

（7） 
0.80    

(接續下頁) 
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尊重

顧客

權益 

認同程度 
4.01 

（5） 
0.78     

重視程度 
4.19 

（2） 
0.77     

APP

操作

簡單

容易

上手 

認同程度 
4.19 

（1） 
0.71     

重視程度 
4.23 

（1） 
0.71     

預計

送達

時間

準確 

認同程度 
3.83 

（10） 
0.93     

重視程度 
4.13 

（4） 
0.83     

聲譽

良好 

認同程度 
3.88 

（9） 
0.78     

重視程度 
3.99 

（9） 
0.80     

服務

範圍

廣泛 

認同程度 
3.95 

（7） 
0.80     

重視程度 
4.06 

（8） 
0.77     

合作

商家

多 

認同程度 
4.06 

（3） 
0.73     

重視程度 
4.16 

（3） 
0.75     

註 1：反黑表縱向比較百分比最高者 

註 2：★表 P 值<α=0.05；★★表 P 值<α=0.01 

以不同的基本資料（性別、年齡、職業、居住地）對上消費者對外送平

台本身的重視程度及認同程度，進行 T 檢定與變異數分析。分析結果顯示，
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消費者就過去使用經驗以「性別」對上「商品資訊豐富」之認同程度、「收

取之運費合理」及「服務範圍廣泛」之重視程度；「年齡」對上「商品價格

合理」、「優惠方案多元」以及「不必擔心個資外洩」之認同程度；以「職業」

對上「商品多樣性」的認同程度以及「不必擔心個資外洩」之認同與重視程

度具有顯著差異。 

以「性別」對上「商品資訊豐富」的認同程度以及對上「收取之運費合

理」、「服務範圍廣泛」的重視程度具有顯著差異。 

以「年齡」對上「商品價格合理」與「優惠方案多元」的認同程度具有

顯著差異，顯示每個年齡層之間對於價格合理以及優惠方案多元的認同程

度上有不同的定義，例如因青少年可能會有金錢使用上的限制，在價格高

低與優惠方案有較高的要求。而「年齡」對上「不必擔心個資外洩」的認同

程度具有顯著差異，而其差異來源為「18 歲(含)以下」、「19-22 歲」、「23-

30 歲」、「31-40 歲」。 

以「職業」對上「商品多樣性」、「不必擔心個資外洩」的認同程度以及

「職業」對上「不必擔心個資外洩」的重視程度具有顯著差異，其差異來源

為「學生」、「軍警公教」、「金融業」、「其他」，顯示不同職業可能因個人對

於個資外洩的重視程度不同而有所差異。 

二、 消費者對外送平台之外送/客服人員服務的重視度及認同度之分析 

根據表 5-10-2 得知，消費者對於「服務態度良好」、「即時性回覆」、「專

業性服務」、「突發狀況處理迅速」等四項認同度及重視度調查結果，在認

同度上，以「服務態度良好」最高(4.42)、以「即時性回覆」次之(3.97)；在

重視度上，以「服務態度良好」最高(4.22)，以「即時性回覆」次之(4.06)。

以不同基本資料對消費者就過去使用外送平台經驗，對外送平台之外送/客

服人員服務的重視度及認同度，進行 T 檢定與變異數分析，皆無顯著差異。 

表 5-10-2 消費者對外送平台之外送/客服人員服務的重視度及認同度之檢

定與分析表 

消費者對外送平台之外

送/客服人員服務的重視

度及認同度之調查項目 

平均數(排

名) 
標準差 

Ｔ檢定 變異數分析 

性別 年齡 職業 居住地 

服務態度良

好 

認同程度 
4.42 

（1） 
0.72     

重視程度 
4.22 

（1） 
0.72    

(接續下頁) 
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即時性回覆 

認同程度 
3.97 

（2） 
0.82     

重視程度 
4.06 

（2） 
0.84    

 

專業性服務 

認同程度 
3.92 

（3） 
0.80     

重視程度 
4.00 

（3） 
0.78     

突發狀況處

理迅速 

認同程度 
3.79 

（4） 
0.87     

重視程度 
4.00 

（3） 
0.90     

註 1：反黑表縱向比較百分比最高者 

註 2：★表 P 值<α=0.05；★★表 P 值<α=0.01 

三、 消費者對外送服務品質的重視度及認同度之分析 

而根據表 5-10-3 得知，消費者對於「送達時間符合預期」、「提供即時

性的服務」、「外送使我能有效的利用時間」、「外送商品到達的狀態良好」、

「外送商品客製化」、「送達商品符合預期」等六項認同度及重視度調查結

果，在認同度上，以「外送使我能有效的利用時間」最高(4.22)、以「外送

商品到達的狀態良好」次之(4.08)；在重視度上，以「送達商品符合預期」

最高(4.36)，以「外送商品到達的狀態良好」次之(4.26)。而較不認同及較不

重視皆為「外送商品客製化」。以不同基本資料對消費者就過去使用外送平

台經驗的重視度與滿意度，進行 T 檢定與變異數分析，皆無顯著差異。 

 

表 5-10-3 消費者對外送平台所提供之外送服務的重視度及認同度之檢定與

分析表 

消費者對外送平台所提供之

外送服務的重視度及認同度

之調查項目 

平均數

(排名) 
標準差 

Ｔ檢定 變異數分析 

性別 年齡 職業 居住地 

對平台提供付

費會員 
滿意程度 3.70 0.81    

(接續下頁) 
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送達時間符合

預期 

認同程度 
3.89 

（4） 
0.76     

重視程度 
4.36 

（1） 
0.74     

提供即時性的

服務 

認同程度 
4.03 

（3） 
0.75     

重視程度 
4.07 

（5） 
0.74    

 

外送使我能有

效的利用時間 

認同程度 
4.22 

（1） 
0.73     

重視程度 
4.21 

（3） 
0.73     

外送商品到達

的狀態良好 

認同程度 
4.08 

（2） 
0.71     

重視程度 
4.26 

（2） 
0.70     

外送商品客製

化 

認同程度 
3.64 

（5） 
0.84     

重視程度 
3.66 

（6） 
0.89     

送達商品符合

預期 

認同程度 
4.03 

（3） 
0.70     

重視程度 
4.19 

（4） 
0.74     

註 1：反黑表縱向比較百分比最高者 

註 2：★表 P 值<α=0.05；★★表 P 值<α=0.01 
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第四節  foodpanda 與 Uber Eats 外送平台使用

經驗與偏好比較之分析 

 

依調查結果顯示，消費者同時使用 foodpanda 與 Uber Eats 外送平台的

比例佔 80%，根據表 5-11 得知，以「送達時間符合預期」來看，「Uber Eats」

占的比例較高（56%）；以「提供即時性的服務」來看，「Uber Eats」占的比

例較高（53%）；以「外送使我能有效利用時間」來看，選擇「Uber Eats」

的比例占最多數（51%）；以「外送商品到達狀態良好」來看，選擇「Uber 

Eats」的比例占最多數（58%）；以「外送商品客製化」來看，「Uber Eats」

占的比例較高（54%）；以「送達商品符合預期」來看，「Uber Eats」占的比

例較高（57%）。 

以「服務態度良好」來看，「Uber Eats」占的比例最高（61%）；以「即

時性回覆」來看，「Uber Eats」占的比例較高（56%）；以「專業性服務」來

看，「Uber Eats」占的比例較高（62%）；以「突發狀況處理迅速」來看，「Uber 

Eats」占的比例較高（59%）。 

以「商品多樣性」來看，「foodpanda」占的比例較高（56%）；以「商品

資訊豐富」來看，「Uber Eats」以及「foodpanda」占的比例一樣（50%）；以

「商品價格合理」來看，「foodpanda」占的比例較高（61%）；以「收取之運

費合理」來看，「foodpanda」占的比例較高（59%）；以「優惠方案多元」來

看，「foodpanda」占的比例較高（58%）；以「不必擔心個資外洩」來看，

「Uber Eats」占的比例較高（60%）；以「所供支付方式多元」來看，「Uber 

Eats」占的比例較高（53%）；以「外送人員定位精準」來看，「Uber Eats」

占的比例較高（60%）；以「尊重顧客權益」來看，「Uber Eats」占的比例較

高（60%）；以「APP 操作簡單容易上手」來看，「Uber Eats」以及「foodpanda」

占的比例一樣（50%）；以「預計送達時間準確」來看，「Uber Eats」占的比

例較高（60%）；以「聲譽良好」來看，「Uber Eats」占的比例較高（66%）；

以「服務範圍廣泛」來看，「Uber Eats」以及「foodpanda」占的比例一樣（50%）；

以「合作商家多」來看，「foodpanda」占的比例較高（54%） 
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表 5-11 foodpanda 與 Uber Eats 使用經驗與偏好比較之卡方檢定與分析表 

使用經驗與偏好 百分比 性別 年齡 職業 居住地 

送達時間

符合預期 

foodpanda 44% 
    

Uber Eats 56% 

提供即時

性的服務 

foodpanda 47% 
    

Uber Eats 53% 

外送使我

能有效利

用時間 

foodpanda 49% 

    
Uber Eats 51% 

外送商品

到達狀態

良好 

foodpanda 42% 

    

Uber Eats 58% 

外送商品

客製化 

foodpanda 46% 
    

Uber Eats 54% 

送達商品

符合預期 

foodpanda 43% 
    

Uber Eats 57% 

服務態度

良好 

foodpanda 39% 
    

Uber Eats 61% 

即時性回

覆 

foodpanda 44% 
    

Uber Eats 56% 

專業性服

務 

foodpanda 38% 
    

Uber Eats 62% 

突發狀況

處理迅速 

foodpanda 41% 
   

 Uber Eats 59% 

商品多樣

性 

foodpanda 56% 
    

Uber Eats 44% 

商品資訊

豐富 

foodpanda 50% 
   

(接續下頁) Uber Eats 50% 
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商品價格

合理 

foodpanda 61% 
    

Uber Eats 39% 

收取之運

費合理 

foodpanda 59% 
    

Uber Eats 41% 

優惠方案

多元 

foodpanda 58% 
    

Uber Eats 42% 

不必擔心

個資外洩 

foodpanda 40% 
    

Uber Eats 60% 

所供支付

方式多元 

foodpanda 47% 
    

Uber Eats 53% 

外送人員

定位精準 

foodpanda 40% 
    

Uber Eats 60% 

尊重顧客

權益 

foodpanda 40% 
    

Uber Eats 60% 

APP 操作

簡單容易

上手 

foodpanda 50% 

    

Uber Eats 50% 

預計送達

時間準確 

foodpanda 40% 
    

Uber Eats 60% 

聲譽良好 
foodpanda 34% 

    
Uber Eats 66% 

服務範圍

廣泛 

foodpanda 50% 
    

Uber Eats 50% 

合作商家

多 

foodpanda 54% 
    

Uber Eats 46% 

註 1：反黑表縱向比較百分比最高者 

註 2：★表 P 值<α=0.05；★★表 P 值<α=0.01 

以不同的基本資料（性別、年齡、職業、居住地）對 foodpanda 與 Uber 
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Eats 使用經驗與偏好之比較進行卡方檢定與分析，「性別」對「預計送達時

間準確」; 「年齡」對「送達時間符合預期」、「外送使我能有效利用時間」、

「服務態度良好」、「收取之運費合理」、「預計送達時間準確」、「聲譽良好」；

「職業」對「外送商品到達狀態良好」、「不必擔心個資外洩」、「外送人員定

位精準」；「居住地」對「外送商品到達狀態良好」、「外送人員定位精準」、

「預計送達時間準確」，有達到統計顯著水準，顯示兩者之間有顯著關係，

其他不同的基本資料對 foodpanda 與 Uber Eats 使用經驗與偏好之比較，則

顯示無顯著關係。 

以「性別」對「預計送達時間準確」有達統計顯著水準。以「預計送達

時間準確」來看，經本研究發現，女性消費者較在意外送平台的服務品質及

專業性，而女性多認為 Uber Eats 的專業性服務較好，因此選擇 Uber Eats

的比例占最多數。 

   以「年齡」對「送達時間符合預期」、「外送使我能有效利用時間」、「服

務態度良好」、「收取之運費合理」、「預計送達時間準確」、「聲譽良好」有達

統計顯著水準。以「送達時間符合預期」來看，經本研究發現，19-22 歲的

消費者多認為 Uber Eats 的預計送達時間較準確，因此選擇 Uber Eats 的比

例占最多數；以「外送使我能有效利用時間」來看，經本研究發現，平台之

外送人員定位及預計送達時間可以為消費者帶來便利，而 19-22 歲消費者

大多認為 Uber Eats 的外送人員定位及預計送達時間較精準，因此選擇 Uber 

Eats 比例占最多數；以「服務態度良好」來看，本研究發現，19-22 歲的消

費者大多認為 Uber Eats 的客服人員與外送人員提供較高的服務品質，因此

選擇 Uber Eats 的比例占最多數；以「收取之運費合理」來看，經本研究發

現，多數 19-22 歲的消費者認為對比同樣店家，Uber Eats 的運費較 foodpanda

高，因此以 foodpanda 的比例為最高；以「預計送達時間準確」來看，Uber 

Eats 的比例最高；以「聲譽良好」來看，經本研究發現，19-22 歲的消費者

多認為 Uber Eats 的服務品質較好，因此選擇 Uber Eats 的比例占最多數。 

以「職業」對「外送商品到達狀態良好」、「不必擔心個資外洩」、「外送

人員定位精準」有達統計顯著水準。以「外送商品到達狀態良好」來看，

Uber Eats 的比例最高；以「不必擔心個資外洩」來看，經本研究發現，多

數學生認為 Uber Eats 提供較高的服務品質，因此大多數學生對 Uber Eats

有較好的印象，而選擇 Uber Eats 的比例占最多數；以「外送人員定位精準」

來看，Uber Eats 的比例最高。 

以「居住地」對「外送商品到達狀態良好」、「外送人員定位精準」、「預

計送達時間準確」有達統計顯著水準。以「外送商品到達狀態良好」來看，

Uber Eats 的比例最高；以「外送人員定位精準」來看，Uber Eats 的比例最

高；以「預計送達時間準確」來看，Uber Eats 的比例最高。 

  



59 
 

第陸章 研究結論與建議 

 

第一節  研究結論 

 

一、利用外送人員深入訪談與問卷調查，了解外送人員的現況與外送平台

的經營模式之分析 

(一) 大部分外送人員選擇這份工作的原因，是因為入行門檻低、時間自

由、有彈性、工作投入時間與薪水呈正比，收入較為穩定，亦可以當

作轉換跑道的起始點。 

(二) 對於平台福利之看法，因 foodpanda 會不定時推出活動、餐期薪水較

高、跑愈多單愈多獎金等制度，所以認為其福利較好者佔多數；對於

平台操作介面，因 foodpanda 操作簡單、不會顯示外送人員名字較具

有隱私，而且可以與消費者直接對話，所以獲得外送人員較高的評

價。 

(三) 大部分外送人員曾於工作期間遇到難題/風險，大多也表示曾經受過

職業傷害，顯示外送人員的工作存在一定的風險。至於外送人員都

了解自己與平台間為承攬關係，並對此制度感到滿意，此外在疫情

期間，會擔心與確診者有所接觸，希望外送平台能加強防疫宣導。 

(四) 外送人員以 30-40 歲男性、從事時間 1-2 年、且擔任全職外送人員

比例為最高。其平均一天外送時間為 8 小時以上，接單量為 11-15 筆

為最高，26 筆以上居次，平均月薪則以 50,000 元以上為多數。而最

常接到的訂單種類仍以美食(熟食)為主，且受疫情的影響，多數的消

費者會提高使用外送平台的頻率，使得大多數外送人員的收入更為

穩定，表示未來還會繼續從事這份工作。 

(五) 大部分外送人員選擇 foodpanda 的原因為工作時間較有彈性，就業

門檻低，僅需基本入職考試，以及具備良民證，不須額外的經驗或相

關證照，即可從事此行業。因此在疫情尚未結束下，外送人員這份工

作容易被當作兼職，甚至全職的工作。 

(六) 過去外送平台為提升平台整體素質，除了為外送人員投保團體保險

外，也祭出檢舉制度及獎勵制度，如因餐點送達時間過慢，而遭客訴

檢舉，會減少外送人員的接單量。此外，外送人員也會遇到無理的消

費者，或態度不好的店家，甚至有被消費者詐騙等風險。因此外送平
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台教育外送人員，在面對消費者時，態度應更加謹慎。此外，因疫情

發展下，外送平台除了加強相關防疫宣導，並提供外送人員防疫相

關用品等應對方式。 

二、利用消費者深入訪談與問卷調查，了解消費者使用外送平台的經驗、

偏好及考慮因素之分析 

(一) 多數消費者表示最常用的外送平台是 foodpanda，因運費便宜、食物

與店家多元等因素；多數消費者也認為 foodpanda 的外送人員親切、

客服人員處理快速、優惠方案多、價格優惠，所以其使用的經驗最

好，唯少數消費者會因為免運費、方便，而加入外送平台會員方案。 

(二) 多數消費者表示因疫情嚴重、不想出門自取、減少與他人接觸等原

因，會增加使用外送平台的頻率。又因外送平台的便利性，配合商家

也愈來愈多元，大多數消費者表示疫情過後，會繼續使用外送平台，

表示消費者使用外送平台不受疫情影響，反而因疫情而提高使用的

頻率。 

(三) 部分消費者表示，在等待外送的期間會因怕漏接外送人員的訊息、

或需要提前換好外出服裝、時常查看外送人員的定位而產生壓力。

大多數消費者會因運費或餐點價格高、店內價差大、餐點不符預期

等因素，而降低使用外送平台的意願。 

(四) 大多數消費者使用外送平台訂購美食時，以運費作為主要考慮因素，

除了訂購之美食本身的價格外，其附加費用也是消費者考慮因素之

一。而多數消費者會因為外送平台提供經常性優惠，增加使用平台

的頻率，顯示消費者大多會因為價錢的多寡，而決定使用哪家外送

平台。 

(五) 消費者問卷調查結果，以北部、19-22 歲女性、學生的比例最高，且

大多有使用過外送平台的經驗。消費者獲得外送平台資訊來源以社

群媒體為主，主要考慮因素為運費，並認為 foodpanda 提供的資訊最

為多元。此外最常使用的外送平台以 foodpanda 為主，大多數消費者

沒有加入付費會員優惠方案，以偶爾使用外送服務居多。此外支付

方式以信用卡為主，平均每筆消費金額以 300 元以下居多，最常購

買商品為美食(熟食)，且於晚上時間使用外送服務的比例最高。而下

單訂餐後，大約 21-30 分鐘會收到訂購的餐點，大多數消費者沒有

給外送人員小費的習慣。若外送平台提供經常性優惠則會提高使用

頻率，有 80%消費者同時使用過 foodpanda、Uber Eats，大部分消費

者未使用過外送平台的自營超市，有使用過的消費者，則是以熊貓

嚴選為主。 
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(六) 消費者使用過外送平台的原因，以懶得出門的比例為最高、天候不

佳居次，其次還有太過忙碌，亦是考慮因素之一。使用過外送平台以

foodpanda 外送平台使用的比例為最高，Uber Eats 居次，Lalamove 及

foodomo 僅有少數的消費者使用過。 

三、利用消費者深入訪談與問卷調查，了解消費者對於外送平台的使用，

及服務品質的認同度與重視度之分析 

(一)就過去使用外送平台經驗，對「外送平台本身」的重視度及認同度之

分析 

對於「商品多樣性」、「商品資訊豐富」、「合作商家多」等 14 項重視度

項目調查結果來看，以「APP 操作簡單容易上手」的重視度為最高，「尊重

顧客權益」居次，再者為「所供支付方式多元」及「合作商家多」，顯示大

多數的消費者最為重視 APP 操作的容易度、是否尊重顧客的權益、外送平

台提供的支付方式與合作商家是否多元等因素。 

對於「商品多樣性」、「商品資訊豐富」、「合作商家多」等 14 項認同度

項目調查結果來看，其中以「APP 操作簡單容易上手」的認同度為最高，

又以「所供支付方式多元」居次，再者為「合作商家多」，表示消費者認同

目前外送平台 APP 操作介面簡單容易上手，且認為外送平台所提供之支付

方式及配合的商家非常多元。 

(二)就過去使用外送平台經驗，對「外送平台之外送/客服人員服務」的重

視度及認同度之分析 

「服務態度良好」、「即時性回覆」、「專業性服務」、「突發狀況處理迅

速」4 項認同度及重視度調查項目來看，其中以「服務態度良好」的重視度

與認同度皆為最高，顯示消費者在意且滿意所使用的外送平台之外送人員

與客服人員的服務，而平台提供的外送人員評分機制正是對應此結果。 

(三)就過去使用外送平台經驗，對「外送平台提供各種服務品質與結果」

的認同度及重視度之分析 

對於「對平台提供付費會員」、「送達時間符合預期」、「送達商品符合預

期」等 7 項重視度調查結果來看，其中以「送達時間符合預期」的重視度

為最高，又以「外送商品到達的狀態良好」為次之，表示大多數消費者對於

商品的送達時間及送達狀態是否良好最為重視。 

對於「對平台提供付費會員」、「送達時間符合預期」、「送達商品符合預

期」等 7 項認同度調查結果來看，其中以「外送使我能有效的利用時間」

的認同度為最高，又以「外送商品到達的狀態良好」為次之，表示多數消費

者認為目前外送平台的服務能使自己有效利用時間，且對於外送商品送達
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狀態良好感到認同。 

四、利用消費者深入訪談與問卷調查，了解消費者對 foodpanda 與 Uber 

Eats 外送平台的使用經驗與偏好之比較之分析 

(一) 對於「外送平台本身」以「商品多樣性」、「商品資訊豐富」、「合作商

家多」等 14 項調查結果顯示，多數消費者認為 foodpanda 與 Uber 

Eats 之間並無明顯差異，其中「商品價格合理」以選擇 foodpanda 的

比例為最高，而「聲譽良好」則以選擇 Uber Eats 的比例為最高。 

(二) 有關「外送/客服人員」包括「服務態度良好」、「即時性回覆」、「專

業性服務」、「突發狀況處理迅速」等 4 項，以及有關「外送服務」

包括「送達時間符合預期」、「送達商品符合預期」等 6 項調查項目

結果來看，皆以 Uber Eats 的比例為最高，顯示大多數消費者較滿意

Uber Eats 所提供的服務品質。。 

(三) 以性別對 foodpanda 與 Uber Eats 外送平台的使用經驗與偏好調查結

果顯示，就「預計送達時間準確」來看，多數女性消費者較在意外送

平台的服務品質以及專業性，而女性多認為 Uber Eats 的專業性服務

較好，因此選擇 Uber Eats 的比例占最多數。 

(四) 以年齡對 foodpanda 與 Uber Eats 外送平台的使用經驗與偏好調查結

果顯示，以「聲譽良好」來看，經本研究發現，19-22 歲的消費者多

認為 Uber Eats 的服務品質較好；以「收取之運費合理」來看，經本

研究發現，多數 19-22 歲的消費者認為同樣店家的對比價格，Uber 

Eats 的運費較 foodpanda 高，因此選擇 foodpanda 的比例為最高。 

(五) 以職業對 foodpanda 與 Uber Eats 外送平台的使用經驗與偏好調查結

果顯示，以「不必擔心個資外洩」來看，多數學生認為 Uber Eats 提

供較高的服務品質。 

(六) 以居住地對 foodpanda 與 Uber Eats 外送平台的使用經驗與偏好調查

結果顯示，以「外送商品到達狀態良好」、「外送人員定位精準」、「預

計送達時間準確」來看，皆以 Uber Eats 的比例最高。 

 

第二節  研究建議 

 

近年來宅經濟的興起及新冠肺炎的出現，使用外送服務漸漸成為人們

生活當中的一部分，對於外送業者來說，無疑增加了不少商機。而外送人員

普遍對於外送平台有很好的評價，未來也願意繼續從事此行業；消費者則
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偏好使用價格低的外送平台，因此使用 foodpanda 的比例較高。但隨著附加

費用的增長，以及平台間的激烈競爭等問題浮現，消費者對於外送平台間

的選擇也更加多元。綜合上述之研究結論，本研究總結出 foodpanda 與 Uber 

Eats 的優劣勢（如表 6-1），並分別對 foodpanda、Uber Eats 以及消費者提出

以下幾點建議，並作為消費者於選擇外送平台時之參考。 

 

表 6-1 foodpanda 與 Uber Eats 優劣勢比較表 

 優勢 劣勢 

foodpanda 1.合作商家相較多元 

2.運費相較便宜 

3.優惠方案較多元 

4.商品相較多元 

1.服務品質較差 

2.棄單率較高 

3.合作商家品質較不一 

4.外送人員定位準度較低 

5.附加費用多 

Uber Eats 1.整體服務品質較佳 

2.訂單準時送達率較高 

3.合作商家品質較佳 

4.外送人員定位較精準 

5.聲譽相較良好 

6.支付方式較多元 

1.運費較高 

2.消費者忠誠度較低 

3.合作商家較少 

伴隨著外送業者之間的激烈競爭，外送平台應該要意識到自己的不足，

除了改善缺點外，也能藉由與其他業者合作，來提升雙方的優勢，創造最高

價值，提出以下建議 

 

一、給 foodpanda 的建議 

(一) 提高整體服務品質，提供入職考試與教育訓練，使其了解品牌宗旨，

並以消費者的回饋，作為考核依據 

自從新冠肺炎的出現，外送平台漸漸成為人們尋找美食的中心，任職

的外送人員人數也逐年上升，而綜合上述的研究結果及深入訪談，我們發

現有許多消費者認為從事 foodpanda 的外送人員在服務品質方面應加以改

善，本研究建議外送平台能在外送人員入職考試或填寫資料前先進行授課，

讓外送人員透過課程來了解外送平台品牌宗旨及品牌意識，本研究建議外

送平台能採取 QRCODE 的方式，讓消費者進行評分，藉由消費者來回饋外
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送人員上課前後的對比，消費者的正向評論也能為品牌帶來正面效果；反

之，若外送人員仍未改善服務品質，則外送平台須制定相對應的懲處。 

在外送平台客服方面，消費者認為客服人員的回覆速度較不積極，本

研究建議能採取機器人的聊天方式來加以改善此項服務，藉由機器人回覆

機制告知消費者前面有幾位仍在等候客服回覆，讓消費者知道客服人員有

在進行相關作業。 

(二) 定點移動改為精準定位，精確追蹤外送人員的實際位置，藉此降低

消費者的困擾 

宅經濟的興起，消費者使用外送平台的頻率大幅提升，而在深入訪談

中，本研究發現有消費者表示會時常查看外送人員的位置及擔心遺漏外送

人員的資訊，本研究建議 foodpanda 能將定點移動改為精準定位，使圖示能

精準跟隨外送人員移動，透過精準定位模式能使消費者掌握外送人員的定

位，藉此降低消費者的困擾。 

(三) 利用知名量販業的熟食區，打造外送平台的專屬套餐，創造雙贏的

合作商機 

近年來各大超市及超商成長的速度突飛猛進，外送平台也紛紛與其他

業者進行合作，本研究認為 foodpanda 除了替合作業者提供外送服務外，也

可以藉由知名量販業的熟食區，打造該外送平台的專屬商品，例如推出

foodpanda 專屬的套餐，來提升外送平台及合作對象的品牌價值及知名度，

這樣不僅能吸引大量消費者進行選購，也能藉此商機來打造雙贏的效果。 

伴隨著外送業者之間的激烈競爭，本研究認為 foodpanda 應該要意識

到自己的不足，除了改善缺點外，也能藉由與其他業者合作，來提升雙方的

優勢，創造最高價值。 

二、給 Uber Eats 的建議 

(一) 與商家合作，給予會員及非會員更多優惠方案，提高消費者忠誠度 

不論是年訂閱制，還是月訂閱制，Uber Eats 的優選方案會員使用外送

服務訂購商品時仍有使用限制，金額須滿 199 元才可享有免外送費的優惠。

消費者使用外送平台訂購美食時，最主要考慮因素是運費，若外送平台提

供經常性的優惠，會提升消費者使用平台的頻率。對於會員來說，訂閱優選

方案無非就是希望享有優惠、降低運費限制，購買商品卻仍有低消限制，消

費者付出的金額未獲得實際效益，訂閱人數反而因此減少；對於非會員來

說，若商品的金額未滿 199 元，為達到優惠門檻而訂閱優選方案，無非是

一種負擔，訂閱人數必然不會增加。 

因此本研究建議，Uber Eats 應改善會員制度，降低免運門檻，或給予

訂閱優選方案的會員免運費的優惠；同時提供非會員用戶其他優惠方案，
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給予更多選擇性，藉此提升消費者的忠誠度，才能為外送平台創造更多的

商機。 

(二) 善用廣告行銷，與自媒體合作，提供專屬優惠方案 

科技愈加發達，打開手機、電視，便能獲得想要的資訊，而 Uber Eats

與許多名人合作代言，廣告媒體也時常出現其身影，因此提升了平台曝光

度。本研究認為，可以將此方式延伸，與自媒體工作者合作，例如知名網

紅、Youtuber、Instagramer 等等，在宣傳的同時提供優惠代碼、限時優惠的

活動，以此吸引更多新用戶；再者，也建議 Uber Eats 與合作店家打造專屬

方案，例如某店家的新商品僅能透過 Uber Eats 購買，亦或是與合作商家共

同推出新商品。 

(三) 擴大自身優勢，找出忠實客群，創造獨特性，抓住消費者的心 

foodpanda 在專業性、各項服務及聲譽等評分皆低於 Uber Eats，卻因價

格、運費較低廉，獲得較高使用率，甚至擁有固定消費群，反之 Uber Eats

卻因此守不住自身忠實顧客。本研究建議，Uber Eats 應對症下藥，調查現

階段忠實客群選擇使用平台的原因，找出自身定位、特色，再擴大本身優

點。例如：培訓外送/客服人員，使其擁有更專業的素質；嚴格篩選合作商

家，擁有更高品質商品。既然不能改善缺點，降低運費，便擴大優點，讓消

費者願意花較高的價錢換取更優質的服務與商品品質，這樣不僅抓住舊用

戶的心，也能吸引新用戶的造訪。 

三、給外送人員的建議 

(一) 簽訂合約時，確保雙方權益 

近年來外送平台蓬勃發展，許多人因入行門檻低、工作時間較有彈性

等因素，紛紛加入外送行業，為避免除了入職考試及宣導外，在簽訂合約

的同時也要注意裡面的相關內容及條文，如有遇到任何問題，都必須當下

提出，保障自己與雇主的關係等，唯有完善的合約，才能保障自我權益。 

(二) 以安全為重，適量接單準時送達 

部分外送人員為爭取時間多賺錢，會出現疊單、夾單的情況，不僅造成

消費者等待時間過長、餐點送達不符預期等問題，外送人員為了節省時間

加速送達，進而使職災風險發生率提高。 

因此本研究建議外送人員搶單的時候要適量篩選訂單，避免單量過多

或是等待時間過長，保護自我安全的同時，也能獲得消費者更高的評價。 

(三) 隨手拍照留證，避免糾紛產生 

無論各行各業都會遇到無理的消費者，外送行業當然也不例外，隨著

使用外送平台的人數增長，消費糾紛也隨之出現，近期除了出現控訴外送
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人員偷吃餐點之外，更出現許多惡意不付款騙餐的行為。 

因此本研究建議外送人員除了第一時間聯繫官方客服反應之外，若調

解無果，可以選擇報警處理；收到餐點或是餐點送達時，也建議拍照上傳給

消費者，避免產生不必要的消費糾紛。 

四、給消費者的建議 

(一) 各家平台多方比價不吃虧 

打開 APP 就能點餐，外送平台不僅能帶給消費者極大的方便，更提供

消費者多樣化的選擇。在外送行業的激烈競爭下，業者的策略無疑是從價

格以及品質下手。據表 6-1 得知，以價格方面來看，foodpanda 的運費相較

於 Uber Eats 來的低，因 foodpanda 時常與合作商家推出折扣活動，優惠方

案較多元；而在品質方面，因訂單送達率較高、聲譽較良好等因素，則是

Uber Eats 較受消費者的歡迎。 

因此本研究建議消費者在使用外送平台時也能貨比三家，下訂單前先

了解同一商家在各平台的價格，或有無優惠活動等，再依照自己的需求來

選擇外送平台。 

(二) 了解平台活動使用規範，保障自我權益 

近兩年因新冠肺炎的出現，增加的不只是外送平台的使用率，還有行

業間的競爭，以及投入外送行業的人數。然而，因各家外送平台使用者規範

都不同，且不一定完善，消費者在使用上可能會產生許多糾紛，例如優惠券

的使用說明不夠明確、外送人員轉單造成餐點延遲送達、收到餐點有缺項，

甚至發生消費者已付款卻未取得餐點等情況。 

為避免不必要的消費糾紛出現，建議消費者需要花時間多了解各平台

之間的使用者規範、了解相關優惠券使用說明，且消費者應在下單後，將訂

單細項截圖存證、多注意外送平台預估訂單送達時間，並時刻注意手機來

電或外送平台訊息。最常見的消費糾紛無疑是訂單項目短缺，建議消費者

在收到餐點後，現場清點餐點數量或攝影紀錄訂單狀況，避免產生沒有證

據證明短缺等爭議情形發生；在問題發生當下，消費者除了立即向客服人

員反映，也能請商家協助處理，若有向外送平台客服反映，也請一定要將對

話紀錄截圖存證，確保自己的權益。 

(三) 及時反映或回饋消費感受 

建議消費者可以透過粉絲專頁、APP 客服及 APP 本身對餐廳的評論來

反映商品的好壞及對於外送人員服務的評價，這樣做不僅能藉由消費者真

實的回饋讓外送平台改善自身問題，消費者也能獲得更好的服務。 
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附錄一 

【外送人員深入訪談】 

時間：                                       地點： 

受訪者：  

Q1. 請問您為何會選擇這個職業(工作)？從事這份工作多久時間？ 

Q2. 請問您認為工作投入時間是否跟薪水成正比？是否滿意？ 

Q3. 請問您認為哪家外送平台福利較好？獎金制度或是薪水計算方式？其

他？ 

Q4. 請問您擔任外送人員的過程中曾遇過什麼難題/風險？為何？包括刁

難的店家或消費者？ 

Q5. 請問您是否受到服務外送平台懲處的經驗？原因為何？ 

Q6. 請問您是否了解自己與平台的關係是承攬制還是雇傭制？您對於此制

度的看法為何？ 

Q7. 請問您對於平台目前的制度有何看法？認為何處需要改進？ 

Q8. 請問您認為哪一家外送平台的操作介面較為便利？完善？為什麼？何

處需要改善？  

Q9. 請問您的薪水是否有因為「鎖區」這個制度而受影響？大多數原因為

何？ 

Q10. (上題回答否)若您未曾遇過，您是否有聽同業提過？ 

Q11. 近期外送平台對消費者宣傳加入會員政策，您認為會激勵外送服務的

成長嗎？ 

Q12. 請問擔任外送人員是否有造成任何職業傷害？如交通事故？ 

Q13. 請問您家中是否有經營餐飲店？是否有以自家餐飲店為主要外送店

家？ 

Q14. 請問新冠肺炎疫情對您就業的影響為何？ 

Q15. 請問近兩年新冠肺炎疫情的出現，對此外送平台的應對措施？ 

Q16. 請問您會因為近期外送平台的何種政策導致您退出外送行業？(如獎

金制度或薪水計算方式或其他因素) 

Q17. 「今年 3 月底高雄市府擬「限制外送工時不得超過 12 小時」草案，

您對此的看法如何？ 

Q18. （承上題）若將來全台實施此規範，您還會繼續當外送人員嗎？ 
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【消費者深入訪談】 

時間：                                         地點： 

受訪者：  

Q1. 請問您最常使用的平台是哪家外送平台？為什麼？哪一類商品？  

Q2. 請問您是否有加入外送平台的付費會員優惠方案？哪家外送平台？使

用到目前為止覺得如何？ 

Q3. 請問您到目前為止使用外送平台最好的經驗為何？哪一家外送平台？

為甚麼？ 

Q4. 請問您到目前為止使用外送平台最差的經驗為何？(例如：餐點被外送

人員偷吃)哪一家外送平台？為甚麼？  

Q5. 請問您有沒有被臨時更換外送人員/棄單的經驗？ 

Q6. 請問您有因為外送人員的何種因素而造成等待時間過長？ 等待過最

長的時間是多久？您有因此而採取何種行動？(例如：客訴) 

Q7. 請問您有因為店家的何種因素而造成等待時間過長？ (例如：被延後

訂單) 等待過最長的時間是多久？您有因此而採取何種行動？(例如：

客訴)  

Q8. 請問您在等待外送的期間會因為何種因素而產生壓力？(例如：時刻關

注外送人員定位) 

Q9. 請問您是否有因為外送人員的態度而影響您對店家的評價？經驗為

何？  

Q10. 請問您會因為何種因素而降低您使用外送平台意願？(例如：外送平台

價格與店內價差異過高) 

Q11. 請問您有因為何種因素而採取客訴或給店家差評？客訴之後平台給

予何種解決方案？(例如：店家未依訂單備註製作餐點)  

Q12. 請問您有因為疫情的影響而改變您使用外送平台的何種習慣？為甚

麼？(例如：使用頻率增加) 

Q13. 請問您認為哪一家外送平台的操作介面較為便利？完善？為什麼？

何處需要改善？ 

Q14. 請問您是否有點過「幽靈廚房」的餐點？您認為與一般店家有何差

異？(幽靈廚房意指無實體店面，僅提供外送平台訂單的店家，消費者

無法到現場用餐取餐)  

Q15. 請問您是否有使用過外送平台自營超市的經驗？對自營超市的看法

為何？(例如：覺得很方便) 

Q16. 請問您認為外送平台的何種方面(包含：外送人員、客服等等)最需要

改善？(例如：提高平台客服回覆率)為甚麼？ 
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附錄二 

【外送人員線上問卷】 

一、基本資料 

1. 請問您的性別：□男 □女 

2. 請問您的年齡：□22 歲(含)以下 □22-30 歲 □30-40 歲 □40-50 歲 

□50 歲以上 

3. 請問您是全職還是兼職？□全職 □兼職 

4. 請問您從事外送行業多久時間為何？ □1 年以下 □1-2 年 □2-3 年 

□3 年以上 

二、外送人員的現況與外送平台的經營模式 

5. 請問您服務的外送平台為何？(可複選)□Uber Eats  □foodpanda  □

Lalamove □foodomo □其他 

6. （承上題）為什麼選擇此家外送平台工作？(可複選)□工作時間較有

彈性 □報酬較高□公司福利較好 □工作較有保障 □其他因素 

7. 請問您平均一天外送時間為何？□1-3 小時 □3-6 小時 □6-8 小時 

□8 小時以上 

8. 請問您平均一天的接單量為何？□10 筆以下 □11-15 筆 □16-20 筆 

□21-25 筆  □26 筆以上   

9. 請問您最常接到的是何種訂單？□飲料 □美食(熟食) □生鮮 □日常

用品 □其他 

10. 請問您每月平均薪資為何？□8,000 元以下 □8,001-12,000 元 □

12,001-20,000 元 □20,001-30,000 元 □30,001-50,000 元 □50,001 元

以上 

11. 請問您選擇當外送人員的原因是甚麼？ (可複選)□增加額外收入 □

工作時間較有彈性 □喜歡這種工作 □找不到合適工作 □薪資相對

較高 □就業門檻較低 □其他 

12. 請問您有使用外送平台的何項裝備？(可複選)□大保溫袋 □小保溫袋 

□品牌安全帽 □品牌上衣或外套 □小雨傘 

13. 請問外送平台幫您負擔何種保險？(可複選)□無 □健保 □強制險 □

機車保險 □第三責任險 □團體保險 
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14. 請問您是否有接獲客訴的經驗？ □從來沒有 □偶爾 □經常  

15. 請問您服務的外送平台，是否會因為客訴而減少接單量？□會 □不

會 

16. 請問您是否滿意外送平台現有的制度？□非常滿意 □滿意 □普通 

□不滿意 □非常不滿意 

17. 請問您知道您與外送平台是何種關係嗎？□承攬關係 □僱傭關係 □

不了解 

18. 請問您的訂單量是否因自營外送平台的出現而增加？□是 □否 

19. 近期疫情變化，請問您的收入是否較為穩定？□是 □否 

20. 近期疫情變化，您擔心有染疫的風險嗎？ □非常擔心□擔心□普通

□不擔心□非常不擔心 

21. 針對疫情，外送平台是否有進行防疫措施？ □是(接續下題) □否(跳

答第 23 題) 

22. 請問您服務的外送平台，針對疫情有進行以下何種措施(複選)： □防

疫宣導 □給予防疫相關用品(酒精、口罩等) □其他  

23. 請問您目前是否認為外送人員是一份不錯的工作？□是 □否 

24. 請問您短期內是否會繼續從事這份工作？□是 □否 □不一定 
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【消費者線上問卷】 

一、基本資料 

1. 性別：□男 □女 

2. 年齡：□18 歲(含)以下 □19-22 歲 □23-30 歲 □31-40 歲 □41-50

歲 □51 歲以上 

3. 職業： □學生 □軍警公教 □金融業 □服務業 □其他 

4. 居住地： □北部 □中部 □南部 □東部 □離島 

二、使用過外送平台的經驗與偏好 

5. 請問您是否有使用過外送平台的經驗？□是 □否 (回答否者(感謝您

的回答!)) 

6. 請問您得知最多外送平台資訊之來源為何？□社群媒體 □電視廣播 

□親友介紹 □其他 

7. 請問您為甚麼會使用外送平台？(可複選)□懶得出門 □天候不佳 □

太過忙碌 □等候時間較短 □可跨區購買 □其他 

8. 請問您在使用外送平台訂購美食時，最主要考慮因素為何？(單選)□

合作店家的多寡 □優惠項目的多寡 □運費（免運、較低運費）□外

送的涵蓋範圍 □其他 

9. 請問您使用過哪些外送平台？(可複選) □Uber Eats □foodpanda □

Lalamove □foodomo □其他  

10. (承上題)請問您認為下列哪個外送平台，所提供的資訊最為多元化？

□Uber Eats □foodpanda □Lalamove □foodomo □其他  

11. 請問您最常使用的平台為 □Uber Eats □foodpanda □Lalamove □

foodomo □其他  

12. 請問您是否有加入外送平台的付費會員優惠方案？□有 □無(跳達第

15 題) 

13. 承上題，是加入下列哪個外送平台的付費會員優惠方案？(可複選) □

Uber Eats □foodpanda □其他 

14. 承上題，對外送平台付費會員優惠方案的滿意度為何？□非常不滿意 

□不滿意 □普通 □滿意 □非常滿意 

15. 請問您平均多久使用一次外送服務？□幾乎每天 □3-4 次/周 □1-2

次/周 □偶爾 □不一定   
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16. 外送平台提供經常性的優惠，是否會提升您使用平台的頻率？□是 

□否□不一定 

17. 請問您使用外送平台最常使用何種支付方式？□現金 □信用卡 □行

動支付 

18. 請問您使用外送平台平均每筆消費金額為？□200 元(含)以下 □201-

300 元 □301-500 元 □501-1,000 元 □1001 元以上 

19. 請問您利用外送平台最常購買何種商品？□飲料 □美食(熟食) □生

鮮 □日常用品 □其他 

20. 請問您最常使用外送的時間為？□早上 □中午 □下午 □晚上 □不

一定 

21. 請問在用餐時段，您訂購的餐點大約多久時間會來？□20 分鐘之內 

□21-30 分鐘 □31-40 分鐘 □41 分鐘以上 

22. 請問您是否給予過外送人員小費？□是 □否 

23. 請問疫情過後，您是否還會使用外送平台？□是 □否 

24. 請問您是否使用過外送平台的自營超市？□是(接續下題) □否 (跳答

第三部分) 

25. 請問您使用過何種自營超市？□熊貓嚴選（panda now）□優市 
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三、就您在過去使用外送平台的經驗，對下列三大類別(外送服務、外送/

客服人員、外送平台)之認同度為何？ 

類別 
題目 非常同意 同意 普通 不同意 

非常不同

意 

外送

服務 

送達時間符合預期      

提供即時性的服務      

外送使我能有效的利用時

間 
     

外送商品到達的狀態良好      

外送商品客製化      

送達商品符合預期      

外送/

客服

人員 

服務態度良好      

即時性回覆      

專業性服務      

突發狀況處理迅速      

外送

平台 

商品多樣性      

商品資訊豐富      

商品價格合理      

收取之運費合理      

優惠方案多元      

不必擔心個資外洩      

所供支付方式多元      

外送人員定位精準      

尊重顧客權益      

APP 操作簡單容易上手      

預計送達時間準確      

聲譽良好      

服務範圍廣泛      

合作商家多      
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四、就您在過去使用外送平台的經驗，對下列三大類別(外送服務、外送/

客服人員、外送平台)之重視度為何？ 

類別 
題目 非常同意 同意 普通 不同意 

非常不同

意 

外送

服務 

送達時間符合預期      

提供即時性的服務      

外送使我能有效的利用時

間 
     

外送商品到達的狀態良好      

外送商品客製化      

送達商品符合預期      

外送/

客服

人員 

服務態度良好      

即時性回覆      

專業性服務      

突發狀況處理迅速      

外送

平台 

商品多樣性      

商品資訊豐富      

商品價格合理      

收取之運費合理      

優惠方案多元      

不必擔心個資外洩      

所供支付方式多元      

外送人員定位精準      

尊重顧客權益      

APP 操作簡單容易上手      

預計送達時間準確      

聲譽良好      

服務範圍廣泛      

合作商家多      



82 
 

五、foodpanda 與 Uber Eats 外送平台使用經驗與偏好之比較 

1. 請問您是否使用過 Uber Eats 與 foodpanda 兩個外送平台的經驗？   

□是(續答下面題目)      □否(感謝您的回答) 

2.請問您對 Uber Eats 與 foodpanda 這兩家外送平台，所提供外送服務、外

送/客服人員、外送平台等等的偏好為何？(就您的偏好進行選擇) 

 

類別 題目 foodpanda Uber Eats 

外送服務 送達時間符合預期   

提供即時性的服務   

外送使我能有效的利用時間   

外送商品到達的狀態良好   

外送商品客製化   

送達商品符合預期   

外送/客

服人員 

服務態度良好   

即時性回覆   

專業性服務   

突發狀況處理迅速   

外送平台 商品多樣性   

商品資訊豐富   

商品價格合理   

收取之運費合理   

優惠方案多元   

不必擔心個資外洩   

所供支付方式多元   

外送人員定位精準   

尊重顧客權益   

APP 操作簡單容易上手   

預計送達時間準確   

聲譽良好   

服務範圍廣泛   

合作商家多   


