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南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

108 學年度第 2 學期碩士論文摘要 

論文題目：知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度關係之研究

－以外送平台為例 
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論文摘要內容 

本研究的目的探討知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度

之間的關係影響且透過外送平台的服務來藉以了解，近年來，外送平台

逐漸興起，現在的人也追求方便和迅速的生活，使得網路結合外送平台

的外送服務越來越多人使用，本研究透過發放問卷的方式蒐集樣本資料

並加以進行分析，藉以了解知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠

誠度之間的影響關係，其研究之結果可提供外送平台及消費者參考建議。 

本研究以使用過外送平台之消費者為研究對象，採用便利抽樣，研

究問卷回收了 215 份問卷，扣除 1 份無效問卷，有效問卷為 214 份，將

對回收問卷利用 SPSS 統計分析軟體作分析做研究探討，研究結果發現，

知覺價值對知覺風險有顯著差異；知覺價值對顧客滿意度有顯著差異；

知覺價值對顧客忠誠度度有顯著差異；知覺風險對顧客滿意度有顯著差

以；知覺風險對顧客忠誠度有顯著差異；顧客滿意度與顧客忠誠度有顯

著差異；顧客滿意度對知覺價值與顧客忠誠度具有中介效果；顧客滿意

度對知覺風險與顧客忠誠度具有中介效果；知覺風險對知覺價值與忠誠

度具有中介效果；知覺風險對知覺價值與顧客滿意度具有中介效果。 

 

關鍵詞：知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度   
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Abstract 

The purpose of this research is to study the relationship between perceived 

value, perceived risk, customer satisfaction, and customer loyalty through the 

service of the delivery platform. In recent years, the delivery platform has 

gradually emerged due to the fast-paced lifestyle. This study collected sample 

data by issuing questionnaires and then analyzes them to study the impact 

between the perceived value, perceived risk, customer satisfaction, and 

customer loyalty. The results can be provided to delivery platforms and 

consumer as a reference or suggestion. 

In this study, consumers who have used the delivery platform are targeted 

as respondents. Convenience sampling is adopted as this research’s sampling 

method. 215 questionnaires were collected, one of them is an invalid 

questionnaire, resulting in 214 valid questionnaire. The questionnaire will be 

analyzed using SPSS. After conducting research, this study found that there is 

a significant difference between perceived value and perceived risk; there is a 

significant difference between perceived value and customer satisfaction; there 

is a significant difference between perceived value and customer loyalty; there 

is a significant difference between perceived risk and customer satisfaction; 

there is a significant difference between perceived risk and customer loyalty; 

there is a significant difference between customer satisfaction and customer 
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loyalty; customer satisfaction has a mediating effect on perceived value and 

customer loyalty; customer satisfaction has a mediating effect on perceived risk 

and customer loyalty; perceived risk It has a mediating effect on perceived 

value and loyalty; Perceived Risk has a mediating effect on perceived value and 

customer satisfaction. 

 

Keywords: Perceived Value, Perceived Risk, Customer Satisfaction, 

Customer Loyalty 
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第一章 緒論 

本研究主要對知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度關係四

個構面加以探討，本章節依序分析研究背景與動機、研究目的、研究流程

三小節，來敘述本研究的概念。 

 
1.1研究背景與動機 

近年來，因消費行為的轉變，網路世界的蓬勃發展，也因此讓電子商

務產業也逐漸興起，進而提供消費者便捷及快速的服務，根據財團法人台

灣網路資訊中心資料顯示 2019 年台灣的調查報告首度採用雙底冊(Dual 

Frame)調查方式以發放問卷及電訪的方式作為調查，調查結果發現全國

12 歲以上上網人數達 1,898 萬人，而全台灣上網人數已經高達 2,020 萬，

整體上網率達 85.6%；家戶上網部分，推估台灣家庭有在使用網路的用戶

有 793 萬戶，台灣家戶上網比例達 90.1%；主要上網方式為寬頻上網，比

例高達 89.3%。調查顯示 12 歲以上個人曾經上網率今年達到 89.6%，為

歷年最高，由此可見網路對於台灣民眾已經成為不可或缺的一環。 

依據台灣大學國際企業學系提供報導了解到在台灣成立的外送平台

有 FOODPANDA、UBER EATS、YoWoo 和 Deliveroo，他們分別進入台

灣的年份為 2012 年、2016 年以及 2018 年在台灣成立公司。此外，自 2012

年起我們可以看到在各大城市越來越多的餐飲業者開始與外送平台合

作，這就證明了外送平台正在快速發展，現在的人也追求方便和迅速的生

活，使得網路結合外送平台的外送服務越來越多人使用。根據 KAMTAR

數據報告顯示各個外送平台的使用率本研究為洞察於 2019 年 7 月 2 日

~12日透過 KANTAR Profiles Division 的 LifePoints 線上問卷平台共同合

作執行「美食外送 APP 使用情況」之調查結果。研究對象為台灣 16~60
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歲民眾，有效樣本共 1,115 份，數據報告顯示各個外送平台的使用率，

FOODPANDA使用率 74%、UBER EATS 使用率 64%、DELIVERO 使用

率 9%、YoWoo8%，由此可見現在外送平台的普遍度已經越來越高，由此

可見，表示網路市場的運用會越來越活絡，這樣的條件，更有助於外送平

台未來的發展。 

從另一方面來看，目前外送平所提供的付款方式有貨到付款及信用

卡支付兩種付款方式，不過民眾還是會以貨到付款的方式為主，由於現在

科技的興起，使用信用卡付款會有一定的風險存在，許多不肖人士就會藉

此利用盜取個人資料來騙取錢財，或者資料不小心外洩等等…所以大部

分的民眾還是會選擇以現金支付，來減少不必要的風險。 

綜合以上敘述，本研究主要透過消費者對於外送平台的服務來探討

知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度之間的關係，讓未來的研

究者參考。 
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1.2研究目的 

本研究透過發放問卷的方式蒐集樣本資料再來進行分析，藉以了解

知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度之間的影響關係，根據研

究背景動機，本研究的目的如下。 

1. 探討知覺價值與知覺風險之關係。 

2. 探討知覺價值與顧客滿意度之關係。 

3. 探討知覺價值與顧客忠誠度之關係。 

4. 探討知覺風險與顧客滿意度之關係。 

5. 探討顧客滿意度與顧客忠誠度之關係。 

6. 探討知覺價值透過知覺風險與顧客滿意度是否影響顧客忠誠度。 
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1.3研究流程 

本研究知覺價值、知覺風險、顧客滿意度與顧客忠誠度之影響層面相

互關聯。研究流程首先擬定研究主題，再來論述背景與動機以及目的，進

而探討知覺價值、知覺風險、顧客滿意度與顧客忠誠度的相關文獻蒐集及

彙整，擬定研究架構，設計問卷，最後將收集的問卷進行分析，並根據分

析結果提出結論與建議，本研究流程如圖 1.1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 1.1 研究流程 

資料來源:本研究整理 

  

擬定研究主題 

文獻探討 

問卷設計 

發放問卷 

問卷結果與分析 

結論 
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第二章 文獻探討 

本章節主要探討知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度相關

文獻與研究，共分為五小節，第一節探討知覺價值的定義與相關研究，第

二節探討知覺風險的定義與相關研究，第三節則是探討顧客滿意度的定

義與相關研究，第四節則是探討顧客忠誠度的定義與相關研究，第五節則

是探討各構面之間的文獻探討。 

 

2.1 知覺價值定義與相關研究 

根據文獻指出 Zeithaml (1988)認為知覺價值定義消費者對於所得到

和所付出的關係，提出了關於消費者四種對於知覺價值的概念，包含價值

為低價格、價值是消費者所期待之產品、價值是付出價格所得到的品質與

價值是得到其所支付的，還有產品本身的設計、品質、功能、形狀、顏色

等，內、外部的表現都會影響消費者對產品的評價。Breur (2006)則提出

價值可以分為兩種方式呈現，不是意指消費者因使用產品所得到的價值，

就是表示顧客帶給公司的利益。吳惠敏（民 108）也提出知覺價值是顧客

對產品或是服務形成的一種價值判斷，是得到與付出或者是利益還有犧

牲兩者間的權衡，可當做消費者對產品或是服務的評估。郭東昇、洪靜美

與王鈺涵（民 108）認為知覺價值是民眾進行消費時，所得到的效用大於

犧牲，代表其知覺價值越高。楊筑雅（民 89）認為知覺價值為對得到的

報酬之期待主觀感受。蔡清嵐（民 103）知覺價值是結合所有產品及服務、

價格多種等等因素，讓顧客覺得所購買的產品或是服務是有價值的。林于

又（民 109）知覺價值是消費者期望自己的付出還有回報，有形或是無形

的產品或是服務可以成正比，是消費者內心感受的評價。游奇憲（民 107）

知覺價值是消費者所付出與獲得的整體評估效用，如果消費者在使用產
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品或服務的過程中覺得有獲益很高，知覺價值就會上升反之則下降。張艾

君（民 105）知覺價值是顧客的喜好或選擇有直接的關係，顧客對於感覺

付出的價格與品質兩者之間是否符合顧客本身所期待。 

綜合上述各學者的定義及研究，可以得知知覺價值是消費者在使用

產品或接受服務後，對於所付出的價格還有得到報酬兩者間的一個，因

此，本研究將顧客滿意度定義為消費者使用外送平台後，願意將外送平台

推薦給他人或是對該外送平台再次使用的一定程度。 

 

2.2知覺風險定義與相關研究 

根據文獻所指出 Cox (1967)提出當顧客體認到在購買前無法預期此

購買是否可以滿足其目標或期待，亦不能確定購買後如果不能滿足目標

或是期待時，後果的嚴重性，即為知覺風險。並將知覺風險分為了兩個因

素第一個是當顧客在購買之前所認知到不利後果的可能性；第二是當購

買產品後體認到不利時，顧客個人所知覺到的損失大小。陳龍明（民 108）

認為消費者在使用 APP 或是網頁的過程中，可能因為某些無法預知的情

況，或是錯誤的選擇，而致使消費者所必須承擔的風險提高，因此本研究

認為，知覺風險為其中一個影響因素。陳威志（民 108）認為消費者在使

用行動之付將伴隨一些風險，其風險就是消費者在使用行動支付的過程

中，會存在無法預期結果不確定性，就是所謂的知覺風險。吳孟穎（民

108）提出消費這在購買時會因為有不確定的想法，購買的產品是否達到

心中所期望的標準，品質是否跟產品的價錢有合乎等…因素消費者的心

中就有風險的產生，消費者的心中有過多風險時購買的意願就會下降，因

此降低消費者心中的風險對於提升消費者的購買意願，對品牌或是產品

的形象有利於推廣。楊鶉禎（民 104）指出知覺風險大約可以分成兩種類
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型，第一種種類型是消費者預期可能損的可能性及影響性所構成；第二種

類型是消費者個人主觀的知覺所產生，且對預期結果的不確定性還有影

響性。郭東昇、洪靜美與王鈺涵（民 108）提出知覺風險指民眾在使用無

人商店服務時，無法達到預期的水準，所產生的損失與傷害。 知覺風險

包含功能風險、財務風險與時間風險。 

綜合上述各學者的定義及研究，可以了解到知覺風險是消費者，對於

所付出的價格或是時間，可能會產生的損失的不確定性，因此，本研究將

知覺風險定義為消費者使用外送平台，對外送送平台可能產生的損失的

不確定性。 

 

2.3顧客滿意度定義與相關研究 

根據文獻指出 Kolter (2003)認為滿意度是一個人使用產品過後所感

覺的愉悅或失望程度，其源自於其對產品性能的知覺與個人對產品的期

望。吳惠敏（民 108）認為顧客滿意度是顧客在購買產品前的期望和購買

後的知覺感受，如果沒有達到原先的期待，就是不滿意，如果有符合原先

的期待獲甚至超出期待，就是滿意或很滿意。葉美玲（民 95）將顧客滿

意度定義為一種消費後所產生的態度，而且是在購買該商品或使用過服

務後，加以評量的結果，此外，顧客滿意度衡量的取向有顧客期望差異比

較、便利性、產品滿意度、價格、實體設施設備。吳宗正（民 89）顧客

滿意度指的就是顧客對產品或是服務的一種事前的預期以及感受後的實

際表現兩者之間的比較。蕭睿崢（民 104）顧客滿意度是顧客對產品的預

期、認知與購買後的實際效用，如果使用後的預期、認知與購買後的實際

效用大於使用前，表示滿意度高，反之，如果使用後低於使用前表示滿意

度低。梁志隆（民 89）滿意度是購買與使用後的結果，來自於顧客的購
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買報酬還有預期解果兩者間的比較。黃甘杏（民 94）顧客滿意度大致可

以分為兩種，一種是服務的品質認知還有實際感受，第二種則是消費經驗

的主觀感受，也就是顧客在消費的經驗過程得到的情緒感受。蔡禎倚（民

94）指出顧客滿意度就是使用過產品或服務後對其所產生的感受，而這感

受會因對產品或服務事前的預期或是事後的售後服務、個人的認知價值

不同而受影響。林彥良（民 103）提到說顧客滿意度是屬於一種主觀的認

知，是顧客使用或是購買產品之前所預期的期望與實際經驗的結果的評

價，當實際的經驗與期望。 

綜合上述各學者的定義及研究，可以得知顧客滿意度是一種主觀的

認知，是顧客在接收服務或是使用產品前後的一種認知，會產生正面或是

負面的感受或是評價，因此，本研究將顧客滿意度定義為消費者使用外送

平台後，對外送平台的期待與實際感受認知。 

 

2.4 顧客忠誠度定義與相關研究 

根據文獻指出 Frederick (2000)認為顧客忠誠度就是如何取得顧客的

信任，即取得值得投資的顧客並贏得顧客的承諾。吳惠敏（民 108）認為

顧客忠誠度是指消費者對同一個企業的產品或是服務產生情感，轉變為

對於產品的喜愛，且長期重複購買，更進一步介紹推薦他人以同樣的產品

或是服務進行消費，可見忠誠的顧客是企業保持領先地位所不可或缺的

重要因素，因此如何提高顧客忠誠度，是企業的重要經營策略。林慧生（民

95）指出顧客忠誠度的衡量大概以此三個構面重購意願、交叉性購買、向

其他親友推薦做為衡量的指標。張嘉雯、王惠玄與李敏瑋（民 99）將顧

客忠誠度定義為顧客會再次購買或消費機構產品和服務的行為，且願意

推薦給身邊有需求的親友。蔡禎倚（民 94）認為顧客忠誠度指的就是會
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持續購買此公司的該項產品或其他產品，並且很樂意推薦本公司的產品

給其他人，而且比較不會受到其他同業行銷手法或是誘惑影響來改變原

有的習慣。孫婉婷（民 109）指出顧客忠誠度大概注重於再購意願、推薦

與口碑、購買意願、推薦他人消費與消費的頻率。劉芷晴（民 108）顧客

忠誠度分為態度忠誠及行為忠誠。所謂而行為忠誠是顯現顧客實際購買

的行為與製造店家正面的口碑，衡量構面包括：購買頻率、購買量、再購

行為、向他人推薦、口碑行為；態度忠誠是顧客在心裡所引發的忠誠，衡

量構面包括：自我認知忠誠、轉換至競爭者的容忍力。 

綜合上述各學者的定義及研究，可以得知顧客忠誠度是消費者在使

用產品或接受服務後，願意將產品、服務推薦給他人或是願意重複購買接

受服務，因此，本研究將顧客滿意度定義為消費者使用外送平台後，願意

將外送平台推薦給他人或是對該外送平台再次使用的一定程度。 

 

2.5 各構面間相關研究 

2.5.1 知覺價值與知覺風險相關研究 

鍾珮之（民 104）針對廉價航空進行調查研究，經由研究結果發現知

覺風險對知覺價值會有負向的影響。楊鶉禎（民 104）以保健食品為例，

提出銀髮族對於保健食品的知覺價值對知覺風險呈現顯著影響關係。鄭

吉宏（民 99）研究結果顯示，對綠能環保的知覺價值越高，與知覺風險

的相關性也越顯著。曹峻榮（民 106）以觀光旅館旅客為例探討知覺品質、

知覺風險與知覺價值關係之間的關係，經由迴歸分析發現，知覺價值越

低，財務風險對知覺價值有顯著的負向影響，也是是說財務風險越高，其

知覺價值越低。黃慧新與薛冬青（民 102）以大學生為受測對象，探討知

覺價值、知覺風險、廣告態度及使用意願間的關係，其研究結果發現，知
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覺價值對知覺風險有負向的顯著影響。 

本研究經過上述文獻探討分析之後，提出以下的假設 

H1:知覺價值對知覺風險有顯著影響 

 

2.5.2 知覺價值與顧客滿意度相關研究 

張嘉雯、王惠玄與李敏瑋（民 99）探討品牌形、知覺價值、顧客忠

誠度的關係研究，並以某美容中心就診並接受治療的病患為研究對象，其

研究結果顯示，顧客的知覺價值提升時，顧客的滿意程度也就會跟著提

升，表示知覺價值對顧客滿意度有正向影響。陳志一（民 96）以國立台

灣大學綜合體育館羽球消費者為例，探討顧客的知覺價值與顧客滿意度

對顧客忠誠度研究結果發現，知覺價值對於顧客滿意度具有顯著的正向

影響。李君如與陳俞伶（民 98）以白蘭氏健康博物館內的遊客做為研究

對象，以發放問卷為調查方式，探討觀光吸引力、服務品質、知覺價值、

顧客滿意度及顧客忠誠度間的關係，研究結果發現知覺價值對顧客滿意

度有正向的顯著影響。郭美貝（民 105）以某連鎖的 SPA 消費者作為研究

對象，探討服務品質、知覺價值與顧客滿意度關係之間的關係，研究結經

迴歸分析發現，知覺價值對顧客滿意度有正向的影響。丁誌魰、陳淼勝、

何嬿婷與陳淑娟（民 107）此研究以過去有出國旅遊經驗的消費者做為抽

樣調查之對象，研究結果發現顧客的知覺價值提升顧客的滿意度也會跟

著提升，表示知覺價值對顧客滿意度有正向顯著影響。 

 

本研究經過上述文獻探討分析之後，提出以下的假設 

H2:知覺價值對顧客滿意度有顯著影響。 
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2.5.3 知覺價值與顧客忠誠度相關研究 

池文海、陳瑞龍與潘美雪（民 98）即知覺價值之產生源於對 某一產

品之口碑，產生服務品質之認知，及購後 服務經驗，而產生重複購買意

願。何清治、洪錦墩、張睿欣與黃湘雄（民 107）探討醫療品質、知覺價

值、病患滿意度與忠誠度的關係研究，其研究結果發現，醫療品質的提升

知覺價值會對顧客滿意度有正向影響。王玉佩（民 96）探討電視購物產

業顧客知覺價值與忠誠度，以電視購物的消費者為研究對象，其研究結果

發現，知覺價值對顧客忠誠度有正向顯著影響。張淑青（民 105）探討顧

客忠誠驅動因子之研究，顧客知覺價值的關鍵角色及顧客滿意與信任的

中介影響，其研究結果發現知覺價值對顧客忠誠度有顯著影響。張雅婷、

李賜郎與陳芳萍（民 95）探討忠誠度方案對知覺價值及忠誠之影響以涉

入為干擾變數，以咖啡店為研究對象，其研究結果發現知覺價值對顧客忠

誠度有顯著影響，消費者的顧客知覺價值越高，顧客忠誠度也越高。黃國

忠與張艾君（民 105）探討知覺價值與顧客關係管理關係以芳療的消費者

為例，其研究結果發現知覺價值對顧客忠誠度有顯著影響。梁鐿徽與葉柏

佑（民 106）以高雄市壽山動物園遊客為研究對象，探討知覺價值、顧客

滿意度與重遊意願之間的關係，經過問卷調查結果分析，發現知覺價值對

顧客滿意度有顯著影響。 

本研究經過上述文獻探討分析之後，提出以下的假設 

H3:知覺價值對顧客忠誠度有顯著影響。 

 
2.5.4 知覺風險與顧客滿意度相關研究 

楊友棣（民 95）以購買筆記型電腦消費者為研究對象，探討品牌聯

想、知覺風險與顧客滿意對購買意願影響，其研究結果發現，消費者的知

覺風險程度越高，顧客滿意度就會降低，表示知覺風險對顧客滿意度有負
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向的影響。田育茹（民 97）以國立屏東科技大學消費合作社的顧客為研

究對象，探討產品知名度、產品形象、知覺風險對消費者滿意度，經過研

究結果發現，知覺風險對顧客滿意度有顯著影響。廖瓊枝（民 97）探討

知覺風險與滿意度間的關係，以北台灣地區自費檢查的民眾為研究對象，

其研究結果發現，知覺風險對滿意度有顯著的負向影響。 

本研究經過上述文獻探討分析之後，提出以下的假設 

H4:知覺風險對顧客滿意度有顯著影響。 

 

2.5.5 知覺風險與顧客忠誠度相關研究 

池文海、楊宗儒與蘇鈺玲（民 97）以花蓮觀光旅館附屬餐廳的消費

者為研究對象，探討品牌知名度、知覺價值與顧客忠誠度關係，其研究結

果發現降低知覺風險有助於提升顧客忠誠度，表示兩者有負向的顯著影

響。吳微婷（民 98）探討保養品消費者生活型態、知覺風險、顧客忠誠

度與購買決策的關聯性，以購買保養品的消費者為研究對象，經過分析之

後發現知覺風險對顧客忠誠度具有負向的影響。周姵如（民 97）以曾在

購物網站消費為研究對象，以問卷調查的方式，經過分析結果得知，降低

顧客的知覺風險有助於提升顧客的忠誠度，表示知覺價值對顧客忠誠度

有顯著。陳中智（民 95）探討包裝茶葉產品品牌權益與知覺風險對顧客

忠誠度影響，以兩岸的消費者為研究對象，其研究結果發現知覺風險對顧

客忠誠度有負向的影響。李瑞瓊（民 95）以台灣投資信託產業為例，探

討涉入程度、服務品質、投資績效、顧客滿意度、品牌權益、知覺風險對

顧客忠誠度的影響，以共同基金信託貴賓客戶為研究對象，其研究結果得

知知覺風險對顧客忠誠度有負向的影響。 

本研究經過上述文獻探討分析之後，提出以下的假設 

H5:知覺風險對顧客忠誠度有顯著影響。 
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2.5.6 顧客滿意度與顧客忠誠度相關研究 

張可欣（民 104）以鶴祥日本料理店消費者為研究對象為例，經過迴

歸分析結果發現，有效的提升顧客滿意度對顧客忠誠度也會增加，表示顧

客滿意度對顧客忠誠度會有正向的影響。許勝彥（民 102）以虎尾食神滷

味的消費者為研究對象，探討服務品質、顧客滿意度與顧客忠誠度之間的

關係研究結果發現，顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著的正向的影響。陳順

興與吳逸萍（民 101）以國內證券為例，探討全面的品質對行銷管理、顧

客滿意度與顧客忠誠度影響，以券商顧客為研究對象，研究結果發現，顧

客滿意度正向影響顧客忠誠度。顯示顧客的滿意度越高，顧客忠誠度也越

高。 

本研究經過上述文獻探討分析之後，提出以下的假設 

H6:顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著影響。 
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第三章 研究方法 

本章節主要是說明研究的方法以外送平台的消費為研究對象，，使用

問卷的調查方式來了解各構面之間的關係，本章分為研究架構、研究假

設、研究構面的操作型定義、問卷設計與抽樣方法、資料分析方法並加以

說明。 

 

3.1 研究架構 

本研究主要透過消費者對於外送平台的服務來分析知覺價值、知覺

風險、顧客滿意度、顧客忠誠度之間的關係，研究架構的成立在於探討，

消費者是不是會因為知覺價值對知覺風險是否有顯著影響；知覺價值對

顧客滿意度是否有顯著影響；知覺價值對顧客滿意度是否有顯著影響；知

覺風險對顧客滿意度是否有顯著影響；顧客滿意度對顧客忠誠度是否有

顯著影響；顧客滿意度對知覺價值與顧客忠誠度是否具有中介效果；知覺

風險對知覺價值與忠誠度是否具有中介效果；顧客滿意度對知覺風險與

顧客忠誠度是否具有中介效果之分析，本研究架構如圖 3.1 所示。 
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圖 3.1 研究架構 

資料來源：本研究整理  
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3.2 研究假設 

本研究主要透過消費者對於外送平台的服務來分析知覺價值、知覺

風險、顧客滿意度、顧客忠誠度之相關文獻提出以下研究假設。 

H1:知覺價值對知覺風險有顯著影響 

H2:知覺價值與對客滿意度有顯著影響 

H3:知覺價值對顧客忠誠度有顯著影響 

H4:知覺風險對顧客忠誠度有顯著影響 

H5:知覺風險對顧客滿意度有顯著影響 

H6:顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著影響 

H7:顧客滿意度對知覺價值與顧客忠誠度具有中介效果 

H8:顧客滿意度對知覺風險與顧客忠誠度具有中介效果 

H9:知覺風險對知覺價值與顧客忠誠度具有中介效果 

H10:知覺風險對知覺價值與顧客滿意度具有中介效果 

 

3.3 研究變項操作型定義 

本研究將主要四個變項，知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠

誠度，探討其操作型定義，各變項其操作型定義如下所示。 

 

3.3.1 知覺價值之操作型定義 

本研究知覺價值操作型定義是根據 Zeithaml (1988)所指出，產品的外

部資訊線索包括品牌、製造商名稱、價格、保固以及產品來源國等；內部

資訊線索則包括產品或是服務本身的設計、功能、品質、顏色、形狀等。

而此內、外部的表現都會影響消費者對產品或品牌的評價，並形成態度，

進而影響購買意願。 
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3.3.2 知覺風險之操作型定義 

本研究知覺風險操作型定義是根據 Bauer (1960)所指出，認為消費者

採取購買決策時都伴隨著無法預期的結果，這些結果往往是令人不愉快

的，因此認為消費行為是一種風險的承擔。 當一個人主動回應並處理風

險時，代表他已經察覺到風險的存在。 當消費者在購買產品時往往會致

力於降低他所能知覺到的風險。 

 

3.3.3 顧客滿意度之操作型定義 

本研究顧客滿意度操作型定義是根據 Kolter (2003)指出滿意度是一

個人使用產品過後所感覺的愉悅或失望程度，其源自於其對產品性能的

知覺與個人對產品的期望。 

 

3.3.4 顧客忠誠度之操作型定義 

本研究顧客忠誠度之操作型定義是根據 Frederick (2000)認為顧客忠

誠度就是如何取得顧客的信任，即取得值得投資的顧客並贏得顧客的承

諾。 

 

3.4 問卷設計與抽樣方法 

本節說明本研究各個變項之問卷題項設計，並說明樣本收集對象及

方法，進行問卷預試，依據預試結果修正研究問卷。 

 

3.4.1 研究問卷設計 

本研究透過發放問卷的方式來調查且作為衡量的工具，研究問卷題

項根據研究目的、文獻探討和操作型定義加以修改並完成，本研究採問卷

方式調查，第一部分為消費者個人基本資料；第二部分為消費者對外送平
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台的知覺價值；第三部分為消費者對外送平台的知覺風險；第四部份為消

費者對外送平台的顧客滿意度與第五部分為消費者對外送平台的顧客忠

誠度等之關係，本問卷採李克特的五點尺度量表來測量，依序為 5、4、

3、2 和 1 的分數，從非常同意、同意、普通、不同意、非常不同意、分

為五個層級，當受訪者總分加總越高時，代表各量表的同意度越高。 

 

3.4.2 研究對象與抽樣方法 

本研究以使用過外送平台的使用者為研究對象，採用便利抽樣方式

來蒐集樣本，為了避免問卷內容有誤，在發放正式問卷之前先對部分使用

過外送平台的消費者進行問卷預試，調整過後共收回 56 份，其中 54 份

是有效問卷，扣除 2 份無效問卷，有效問卷回收率 96%，經過調整後問

卷使用網路問卷方式發放，發放於民國 109 年 3 月 18 日至 109 年 4 月 8

日止，共發放 215 份問卷，扣除 1 份無效問卷，有效問卷為 214 份，回

收樣本利用統計分析軟體 SPSS 進行次數分配表、信度分析，來確保內容

的可靠性與一致性。 

信度分析是爲了瞭解卷的可靠性與一致性在Likert量表裡Cronbach’s 

α 係數是常用信度分析的方法，信度愈高，量表愈穩定(Stability)，根據

Guilford (1965)的建議，信度係數小於 0.5 表示低信度，係數表示尙可，

係數大於 0.7 表示高信度，研究結果如表 3.1 所示。 
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表 3.1 預試信度分析表 

衡量構面 Cronbach’s α 值 

知覺價值 0.849 

知覺風險 0.895 

顧客滿意度 0.921 

顧客忠誠度 0.890 

資料來源：本研究整理 

 

在經過信度分析之後，本研究也對問卷進行效度分析，效度分析的是

因素分析來求得量表的整體效度，採用 Bartlett 球形檢定(Bartlett’s Test of 

Sphericity) 中 的 KMO 值 (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy)，KMO 値介於 0~1 之間，其數值愈大，代表相關情形越好。

一般建議 KMO 值 0.7 以上為良好(Kaiser, 1974)。 

 

3.5 資料分析方法 

本節說明問卷樣本利用 SPSS 統計分析軟體做資料分析，分析方式包

刮:敘述統計分析、信度分析、效度分析、迴歸分析、相關分析、單因子

變異數分析與獨立樣本 t 檢定，其研究方法說明如下: 

1、 敘述性統計 

為了瞭解蒐集回來的問卷的結構，本研究利用敘述性統計，對受訪者

的資料作整理，將個人資料（性別、年齡、月收入、職業、教育程度）進

行各變項的百分比與次數分配的統計分析，了解受訪者各變項的背景情

形。 
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2、 信度分析 

信度分析是爲了瞭解卷的可靠性與一致性，在李克特(Likert)量表裡

Cronbach’s α 係數是常用信度分析的方法，信度愈高，量表愈穩定 

(Stability)，根據 Guilford(1965)的建議，信度係數 Cronbach’s α 值小於 0.35

表示低信度，係數 Cronbach’s α 值等於 0.5 表示尙可，係數 Cronbach’s α

大於 0.7 表示高信度。 

3、 效度分析 

效度分析是判別問卷的內容是否可以真的衡量到所需要衡量的項

目，越高的效度表示說測量出的結果越能展現出所需要衡量的對象真正

的特質，本次研究採用的是因素分析來求得量表的建構效度，變數可用保

留特徵值大於 1 並且因素負荷量大於 0.5 的變項來解釋。 

4、 迴歸分析 

迴歸分析是探討購各面知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠

度之間的關係影響，來判定本研究的假設是否成立。 

5、 相關分析 

本研究運用皮爾森(Pearson)之統計方式，探討知覺價值、知覺風險、

顧客滿意度、顧客忠誠度是否有顯著影響以及之間的關聯性，若係數相關

值為正數，則為正相關，若為負數，則為負相關。 

6、 獨立樣本ｔ檢定 

獨立樣本ｔ檢定主要是了解兩組母體平均之間是否有差異，來了解

兩者之間是否有差異，本研究樣本在性別其分別對知覺價值、知覺風險、

顧客滿意度、顧客忠誠度是否有顯著差異藉由獨立樣本ｔ檢定來做分析。 

7、 單因子變異數分析 

單因子變異數分析，是在比較兩組以上的母體平均數的比較，來了解
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兩者之間是否具有差異，本研究樣本職業、教育程度、個人月收入、使用

過外送平台其分別對知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度是否

有顯著差異藉由單因子變異數分析來做分析。  
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第四章 研究結果分析 

本章節以 SPSS 統計分析軟體為主要分析工具，對回收的問卷進行資

料分析與彙整，來驗證各研究假設，並將研究結果作解釋。本研究主要透

過消費者對於外送平台的服務來探討知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、

顧客忠誠度之間的關係，並對分析結果做出結論。 

 

4.1 敘述性統計分析 

本研究針對使用外送平台的消費者進行變項之敘述統計，以下分別

將性別、職業、年齡、教育程度、個人月收入與使用過外送平台等變相進

行作整理和分析，分析結果彙整表如表 4.1 所示。 

由分析結果可知，收集來的樣本數以女性大於男性，人數分別為男性

93 人、女性 121 人，男女比例百分比分別為女性 43%、男性 56.5%，女

性占大多數。 

由職業來看，以服務業人數居多，有 66 人佔總數百分比的 30.8%，

另外其他部份依序為軍公教 16 人總數百分比為 7.5%，自由業 37 人總數

百分比為 17.3%，學生 49 人總數百分比為 22.9%，家管 13 人總數百分比

為 6.1%，其他職業 33 人總數百分比為 15.4%。 

由年齡來看以 21~30 歲人數為最多有 122 人佔總數百分比 57%，另

外其他部份依序為 20 歲以下 11 人總數百分比 5.1%，31~40 歲為 47 人總

數百分比為 22%，41~50 歲為 22 人總數百分比 10.3%，5１歲以上為 12

人總數百分比為 5.6%。  
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由教育程度來看以大學/專科人數為最多有 139 人佔總數百分比

65%，另外部份依序為國中以下 2 人佔總數百分比 0.9%，高中(職)人數為

42人佔總數百分比 19.6%，研究所以上人數為 31人佔總數百分比 14.5%。 

由個人月收入來看以 30001~40000 元人數為最多有 63 人，另外部份

依序為 20000 萬以下 57 人總數百分比為 26.6%，20001~30000 元人數為

47人總數百分比 22%，40001~50001元人數為 35人總數百分比為 16.4%，

50001 元以上人數為 12 人總數百分比 5.6%。 

由使用過外送平台來看以 FOODPANDA人數為最多佔總數 56.5%，

另外其他部份依序 UBEREATS 人數為 91 人總數百分比為 42.5%，

Deliveroo 人數為 1 人百分比為 0.5，Yo Woo 人數為 1 人百分比為 0.5。其

彙整表如表 4.1 所示。 
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表 4.1 描述性統計表 

個人特徵 類別 人數 百分比 

性別 
男性 93 43.5% 
女性 121 56.5% 

職業 

軍公教 16 7.5% 
服務業 66 30.8% 
自由業 37 17.3% 
學生 49 22.9% 
家管 13 6.1% 
其他 33 15.4% 

年齡 

20 歲以下 11 5.1% 
21~30 歲 122 57% 
31~40 歲 47 22% 
41~50 歲 22 10.3% 
51 歲以上 12 5.6% 

教育程度 

國中以下 2 0.9% 
高中(職) 42 19.6% 
大學/專科 139 65% 
研究所以上 31 14.5% 

個人月收入 

20000 元以下 57 26.6% 
20001~30000 元 47 22%% 
30001~40000 元 63 29.4% 
40001~50000 元 35 16.4% 

50001 元以上 12 5.6% 

使用過外送平台 

Foodpanda 121 56.5 
Uber Eates 91 42.5% 
Deliveroo 1 0.5% 
Yo Woo 1 0.5% 

資料來源：本研究整理 
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4.2 因素分析 

本研究根據 Kaiser (1974) 提出的 KMO 值和 Bartlett’s 球形檢定對收

集完的樣本將知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度進行因素分

析，而先觀察 KMO 值是否適合進行因素分析，KMO 値介於 0~1 之間，

其數值愈大，代表相關情形越好，一般建議 KMO 值 0.7 以上為良好，

分析結果知覺價值數值為 0.882，顯著性 P=0.000***的 Bartlett’s 球形檢

定；知覺風險數值為 0.923，顯著性 P=0.000***的 Bartlett’s 球形檢定；顧

客滿意度數值為 0.901，顯著性 P=0.000***的 Bartlett’s 球形檢定；顧客忠

誠度數值為 0.882，顯著性 P=0.000***的 Bartlett’s 球形檢定，其各構面皆

達到 KMO 標準值及 Bartlett’s 球形檢定顯著性，表示此問卷適合進行因

素分析，知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度各構面因素彙整

如表 4.2 所示。 

表 4.2 各構面之 KMO 值與 Bartlett’s 球形檢定結果 

衡量構面 KMO 值 
Bartlett’s 球形檢定 

似近卡方分配 自由度 顯著性 累積解釋變

異量 

知覺價值 0.882 663.828 21 0.000*** 57.869 

知覺風險 0.923 1081.125 21 0.000*** 71.024 

顧客滿意度 0.901 1359.659 45 0.000*** 59.467 

顧客忠誠度 0.882 1152.066 21 0.000*** 81.690 

註:*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.2.1 知覺價值因素分析 

此構面問卷題項共有 7 題，萃取出一個因子，命名為知覺價值，其特

徵值為 4.015，因素負荷量皆大於 0.5，解釋變異量為 57.869，經分析結果

所示，可瞭解到題項皆具有一定效度，如表 4.3 所示。 

表 4.3 知覺價值因素分析 

構面 題項 
因素負

荷量 
特徵值 

解釋變

異量 

知覺價值 

1. 我認為外送平台可
以幫助我選擇合適餐

飲 
0.805 

4.015 57.869 

2. 我認為該外送平台
能夠購買到品質值得

信賴的餐飲美食 
0.791 

3. 我認為外送平台網
路餐飲服務能夠幫助

我購買到 CP 值很高的
餐飲食品 

0.785 

4. 我認為外送平台購
買餐飲食品會使我感

到愉快 
0.783 

5. 我認為使用外送平
台購買餐飲食品能夠

讓我在人際交往中更

有利 

0.777 

6. 我認為用餐時段外
送平台給了我更多選

擇 
0.751 

7. 我認為外送平台的
餐飲食品是我喜歡的 0.671 

資料來源：本研究整理  
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4.2.2 知覺風險因素分析 

此構面問卷題項共有 7 題，萃取出一個因子，命名為知覺風險，其特

徵值為 4.972，因素負荷量皆大於 0.5，解釋變異量為 71.024，經分析結果

所示，可瞭解到題項皆具有一定效度，如表 4.4 所示。 

表 4.4 知覺風險因素分析 

構面 題項 因素負荷量 特徵值 解釋變

異量 

知
覺
風
險 

1. 我不會擔心外送平台的
衛生問題 0.867 

4.972 71.024 

2.我不會擔心外送平台造成
金錢上的損失 0.866 

3.我不會擔心外送平台提供
的服務不完善 0.864 

4.我不會擔心外送平台有運
送的風險 0.848 

5.我不會擔心外送平台提供
的圖片會和實際產品有

落差 
0.830 

6.我不會擔心使用外送平台
後，外送平台對我的信用

卡/金融卡洩漏資訊 
0.821 

7.我不會擔心外送平台的程
序問題 0.802 

資料來源：本研究整理 
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4.2.3 顧客滿意度因素分析 

此構面問卷題項共有 10 題，萃取出一個因子，命名為顧客滿意度，

其特徵值為 5.947，因素負荷量皆大於 0.5，解釋變異量為 59.467，經分析

結果所示，可瞭解到題項皆具有一定效度，如表 4.5 所示。 

4.5 顧客滿意度因素分析 

構面 題項 因素負

荷量 特徵值 解釋變

異量 

顧
客
滿
意
度 

1. 我對於外送平台經驗感
到滿意 0.812 

5.947 59.467 

2. 我對於外送平台所提供
的商品內容感到滿意 0.802 

3. 我對於外送平台所提供
的多元繳費方式感到滿意 0.796 

4. 我對於外送平台帶給我
的便利性感到滿意 0.784 

5. 我對於外送平台餐飲種
類多樣性感到滿意 0.775 

6. 我對於外送平台價格感
到滿意 0.761 

7. 我對於外送平台整體而
言感到滿意 0.754 

8. 我對於外送平台產品的
品質感到滿意 0.747 

9. 我對於外送平台營業時
間感到滿意 0.742 

10. 我對於外送平台所提供
的幫助及即時服務感到滿意 0.735 

資料來源：本研究整理  
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4.2.4 顧客忠誠度因素分析 

此構面問卷題項共有 7 題，萃取出兩個因子，分別命名為推廣促銷、

整體滿意度，其特徵值分別為 3.121、2.598，因素負荷量皆大於 0.5，解

釋變異量分別為 44.581、81.690，經分析結果所示，可瞭解到題項皆具有

一定效度，如表 4.6 所示。 

表 4.6 顧客忠誠度因素分析 

構面 題項 因素負

荷量 特徵值 解釋變
異量 

顧
客
忠
誠
度 

推
廣
促
銷 

2. 我會願意向身邊的人
推薦外送平台 0.822 

3.121 44.581 

4. 我願意花時間使用外
送平台多餘自行出去購買 0.842 

5. 我會在需要用餐時，我
會優先想到和選擇外送平

台 
0.838 

6. 我是網路外送平台的
忠實顧客 0.859 

整
體
滿
意
度 

1. 我會嘗試使用外送平
台 0.801 

2.598 81.690 
3. 我會願意重複使用外

送平台 0.765 

7. 外送平台推出的優惠
活動，我一定會參加，作為

優先購買的選項 
0.797 

資料來源：本研究整理  
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4.3 信度分析 

本研究對回收之樣本進行信度分析，本研究信度分析是根據 Guilford 

(1965)的建議，信度係數 Cronbach’s α 值小於 0.5 表示低信度，係數表示

尙可，係數大於 0.7 表示高信度。 

本研究研究結果分別探討知覺價值、知覺風險、顧客滿意度與顧客忠

誠度的 Cronbach’s α 值，知覺價值的 Cronbach’s α 值為 0.866；知覺風險

的 Cronbach’s α 值為 0.931；顧客滿意度的 Cronbach’s α 值為 0.922；顧客

忠誠度的 Cronbach’s α值為 0.914由此可知本問卷題項具有良好的可靠性

各構面的 Cronbach’s α 值均大於 0.7 以上，其彙整表如表 4.7 所示。 

 

表 4.7 信度分析彙整表 

構面 Cronbach’s α 值 

知覺價值 0.866 

知覺風險 0.931 

顧客滿意度 0.922 

顧客忠誠度 0.914 

資料來源：本研究整理 
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4.4 獨立樣本 t檢定 

本節使用獨立樣本 t 檢定來分析性別、使用過外送平台分別對知覺價

值、知覺風險、顧客滿意度與顧客忠誠度是否有顯著影響比較。 

 

4.4.1 性別獨立樣本 t檢定 

其分析結果發現使用過外送平台對知覺價值、知覺風險、顧客忠誠度

皆無顯著影響，但對顧客滿意度有顯著影響，且男生大於女生，其彙整表

如表 4.8 所示。 

表 4.8 獨立樣本 t 檢定彙整表（性別） 

構面 性別 個

數 

平均數 標準差 t 值 P 值 備註 

知覺價值 
1.男 93 3.9800 0.65924 

1.856 0.065 N 
2.女 121 3.8158 0.62799 

知覺風險 
1.男 93 3.6421 0.88305 

1.557 0.121 N 
2.女 121 3.4463 0.93324 

顧客滿意度 
1.男 93 4.1000 0.54314 

1.992 0.048* 1>2 
2.女 121 3.9431 0.30259 

顧客忠誠度 
1.男 93 3.9032 0.78194 

1.502 0.135 N 
2.女 121 3.7414 0.78035 

註:*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

N:表示無顯著影響 

資料來源：本研究整理 
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4.5.2 獨立樣本 t 檢定彙整表 

因為樣本數的不足，將 UBER EATS、YoWoo 和 Deliveroo 樣本數合

併至其他，分析結果發現使用過外送平台對知覺價值、顧客忠誠度、顧客

滿意度皆無顯著差異，但對知覺風險有顯著異且其他大於 Foodpanda，其

彙整表如表 4.9 所示。 

表 4.9 獨立樣本 t 檢定彙整表（使用過外送平台） 

構面 
使用過外送

平台 
個數 平均數 標準差 t 值 P 值 備註 

知覺價值 
1.Foodpanda 121 3.8182 0.65153 

-1.793 0.074 N 2.其他 93 3.9770 0.62953 

知覺風險 
1.Foodpanda 121 3.4026 0.88121 

-2.374 0.018* 2>1 2.其他 93 3.6989 0.93523 

顧客滿意度 
1.Foodpanda 121 3.9537 0.59652 

-1.629 0.105 N 2.其他 93 4.0839 0.55605 

顧客忠誠度 
1.Foodpanda 121 3.7367 0.77613 

-1.604 0.110 N 2.其他 93 3.9094 0.78608 
註:*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

N:表示無顯著影響 

資料來源；本研究整理 

 
4.5 單因子變異數分析 

本研究使用單因子變數分析來探討不同職業、年齡、教育程度、個人

月收入是否對本研究構面知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度

是否有無顯著差異，其分析結果如表 4.10、4.11、4.12、4.13 所示。 
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4.5.1.職業單因子變異數分析 

本研究使用單因子變異數分析來了解職業對本研究構面知覺價值、

知覺風險、顧客忠誠度、顧客滿意度無顯著差異，分析結果由表 4.10 可

知，職業對各構面並無顯著差異。 

表 4.10 職業單因子變異數分析結果 

構面 年齡 平均數 標準差 F值 P 值 事後

比較 

知
覺
價
值 

1.軍公教 3.7857 0.75232 

1.011 0.412 N 

2.服務業 3.8524 0.65024 
3.自由業 4.0039 0.71069 
4.學生 3.8776 0.58685 
5.家管 3.8571 0.46291 
6.其他 3.7031 0.64619 

知
覺
風
險 

1.軍公教 3.4826 0.95618 

2.057 0.072 N 

2.服務業 3.5519 0.98717 
3.自由業 3.9112 0.91185 
4.學生 3.4548 0.90758 
5.家管 3.4615 0.57485 
6.其他 3.2554 0.77818 

顧
客
滿
意
度 

1.軍公教 4.0500 0.44121 

1.708 0.134 N 

2.服務業 4.0955 0.66412 
3.自由業 4.0676 0.59116 
4.學生 4.04291 0.47566 
5.家管 3.7846 0.58288 
6.其他 3.7970 0.56152 

顧
客
忠
誠
度 

1.軍公教 3.8750 0.80115 

1.764 0.122 N 

2.服務業 3.8658 0.80345 
3.自由業 4.0077 0.76853 
4.學生 3.8017 0.76422 
5.家管 3.7802 0.68664 
6.其他 3.4805 0.76750 

N:表示無顯著影響 
資料來源：本研究整理 
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4.5.2 年齡單因子變異數分析 

本研究使用單因子變異數分析來了解年齡對本研究構面知覺價值、

知覺風險、顧客忠誠度、顧客滿意度無顯著差異，分析結果由表 4.11 可

知，年齡對知覺價值與並無顯著差異，對知覺風險有顯著差異且 31~40 歲

大於 21~40 歲；顧客滿意度有顯著差異且 31~40 歲大於 50 歲以上；顧客

忠誠度有顯著差異且 20 歲以下大於 51 歲以上，31~40 歲大於 51 歲以上。 

表 4.11 年齡單因子變異數分析結果 

構面 年齡 平均數 標準差 F值 P 值 事後比

較 

知
覺
價
值 

1.20 歲以下 4.2208 0.54721 

2.668 0.033* N 
2.21~30 歲 3.8162 0.67068 
3.31~40 歲 4.0030 0.48536 
4.41~50 歲 4.0455 0.64852 
5.51 歲以上 3.5595 0.81602 

知
覺
風
險 

1.20 歲以下 3.9091 1.04642 

4.138 0.003** 3>2 
2.21~30 歲 3.3958 0.93701 
3.31~40 歲 3.9058 0.70066 
4.41~50 歲 3.5519 0.82866 
5.51 歲以上 3.0595 0.99992 

顧
客
滿
意
度 

1.20 歲以下 4.3455 0.48242 

3.649 0.007** 3>5 
2.21~30 歲 4.0041 0.54839 
3.31~40 歲 4.0809 0.51315 
4.41~50 歲 4.0091 0.64654 
5.51 歲以上 3.4917 0.83824 

顧
客
忠
誠
度 

1.20 歲以下 4.1169 0.80259 

4.796 0.001*** 1>5 
3>5 

2.21~30 歲 3.7389 0.78002 
3.31~40 歲 4.0851 0.61384 
4.41~50 歲 3.8571 0.82949 
5.51 歲以上 3.1190 0.84589 

註:*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 
資料來源：本研究整理  
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4.5.3 教育程度單因子變異數分析 

本研究使用單因子變異數分析來了解教育程度對本研究構面知覺價

值、顧客忠誠度、顧客滿意度無顯著差異，分析結果由表 4.13 可知，教

育程度對知覺價值、顧客滿意度與顧客忠誠度與並無顯著差異，但對知覺

風險有顯著差異高中職大於大學專科。 

表 4.12 教育程度單因子變異數分析結果 

構面 教育程度 平均數 標準差 F值 P 值 事後

比較 

知
覺
價
值 

1.國中以下 4.2857 0.80812 

3.017 0.031* N 
2.高中(職) 4.0578 0.73595 

3.大學/專科 3.7924 0.61004 

4.研究所以上 4.0553 0.60122 

知
覺
風
險 

1.國中以下 3.5000 1.71726 

4.333 0.005* 2>3 
2.高中(職) 3.9184 0.86704 

3.大學/專科 3.3782 0.91017 

4.研究所以上 3.6959 0.81210 

顧
客
滿
意
度 

1.國中以下 4.1000 0.98995 

1.154 0.212 N 
2.高中(職) 4.0357 0.67057 

3.大學/專科 3.9590 0.55792 

4.研究所以上 4.2000 0.52090 

顧
客
忠
誠
度 

1.國中以下 3.9286 1.11117 

1.391 0.246 N 
2.高中(職) 4.0204 0.85107 

3.大學/專科 3.7420 0.75571 

4.研究所以上 3.8117 0.78341 
註:*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理  
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4.5.4 個人月收入單因子變異數分析 

本研究使用單因子變異數分析來了解個人月收入對本研究構面知覺

價值、顧客忠誠度、顧客滿意度無顯著差異，分析結果由表 4.13 可知，

個人月收入對知覺價值與顧客滿意度與並無顯著差異，但對知覺風險與

顧客忠誠度有顯著差異，在知覺風險方面，個人月收入 30001~40000 元

大於 20000 元以下以及 20001~30000 元，40001~50000 元大於 20000 元

以下以及 20001~30000 元；在顧客忠誠度方面，個人月收入 30001~40000

元大於 20000 元以下以及 50001 元以上，40001~50000 元大於 20000 元以

下以及 50001 元以上。 
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表 4.13 個人月收入單因子變異數分析結果 

構面 個人月收入 平均數 標準差 F值 P 值 事後

比較 

知
覺
價
值 

1.20000 元以下 3.7419 0.69643 

3.109 0.016* N 
2.20001~30000 元 3.8602 0.58712 
3.30001~40000 元 4.0159 0.60506 
4.40001~50000 元 4.0571 0.60925 

5.50001 元以上 3.5119 0.70107 

知
覺
風
險 

1.20000 元以下 3.1554 0.80373 

8.064 0.000*** 

3>1 
3>2 
4>1 
4>2 

2.20001~30000 元 3.3070 0.90742 
3.30001~40000 元 3.8277 0.91551 
4.40001~50000 元 3.9878 0.74261 

5.50001 元以上 3.3095 0.93744 

顧
客
滿
意
度 

1.20000 元以下 3.8965 0.60029 

2.598 0.037* N 
2.20001~30000 元 3.9936 0.57423 
3.30001~40000 元 4.1333 0.53340 
4.40001~50000 元 4.1114 0.54706 

5.50001 元以上 3.6750 0.70469 

顧
客
忠
誠
度 

1.20000 元以下 3.5990 0.83972 

7.302 0.000*** 

3>1 
3>5 
4>1 
4>5 

2.20001~30000 元 3.6353 0.76457 
3.30001~40000 元 4.0567 0.63812 
4.40001~50000 元 4.1551 0.57496 

5.50001 元以上 3.2262 1.03458 
註:*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理  
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4.6 相關分析 

本研究對知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度四個構面進

行皮爾森相關分析來了解各構面的相關，分析結果如表 4.14 所示，結果

均為顯著正相關，知覺價值對於知覺風險呈現正相關(P=0.660***)，知覺

價值對於顧客滿意度呈現正相關(P=0.826***)；知覺價值對於顧客忠誠度

呈現正相關 (P=0.757***)；知覺風險對於顧客滿意度呈現正相關

(P=0.603***)；知覺風險對於顧客忠誠度呈現正相關(P=0.615***)；顧客滿

意度對顧客忠誠度呈現正相關(P =0.736***)。 

 

表 4.14 構面相關分析 

構面 知覺價值 知覺風險 顧客滿意度 顧客忠誠度 

知覺價值 1    

知覺風險 0.660*** 1   

顧客滿意度 0.826*** 0.603*** 1  

顧客忠誠度 0.757*** 0.615*** 0.736*** 1 

註:*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 
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4.7 迴歸分析 

藉由相關分析，我們可以知道知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧

客忠誠度相關性，本研究進一步藉由迴歸分析探討各構面的關係以及構

面假設是否成立，本研究將 H1~H6 間進行簡單迴歸，接著 H7~H10 進行

複迴歸驗證中介效果。 

 

4.7.1 知覺價值與知覺風險對顧客滿意度之關係 

經由表 4.15 的模式一可知，標準化迴歸係數為 0.660，達顯著水準，

表示知覺價值對知覺風險有正向影響，故假設 H1 成立；由模式二可知標

準化迴歸係數為 0.757，也達顯著水準，故假設 H2 成立，表示知覺價值

對顧客滿意度有正向影響；由模式三可知，標準化迴歸係數為 0.603，也

是達顯著水準，故假設 H3 成立表示知覺風險對顧客滿意度有正向影響；

接著為了解知覺價值對顧客滿意度再加入知覺風險後，進一步比較模式

二與模式四可知，標準化迴歸係數由 0.826 降低為 0.683，仍然達顯著水

準，表示知覺風險對知覺價值與顧客滿意度具有部分中介效果，故 H10

成立。 
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依變數 

表 4.15 知覺價值與知覺風險對顧客滿意度之迴歸彙整表 

 模式一 模式二 模式三 模式四 

知覺風險 顧客滿意度 顧客滿意度 顧客滿意度 

知覺價值 0.660*** 0.826*** - 0.683*** 

知覺風險 - - 0.603*** 0.066* 

自由度 1；212 1；212 1；212 2；211 

調整後 R2 0.436 0.680 0.361 0.688 

F值 163.814*** 453.906*** 121.273*** 232.240*** 

註:*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

4.7.2 知覺價值與知覺風險對顧客忠誠度之關係 

經由表 4.16 的模式一可知，標準化迴歸係數為 0.660，達顯著水準，

表示知覺價值對知覺風險有正向影響，故假設 H1 成立；由模式二可知標

準化迴歸係數為 0.757，也達顯著水準，故假設 H3 成立，表示知覺價值

對顧客忠誠度有正向影響；由模式三可知，標準化迴歸係數為 0.615，也

是達顯著水準，故假設 H4 成立表示知覺風險對顧客忠誠度有正向影響；

接著為了解知覺價值對顧客忠誠度再加入知覺風險後，進一步比較模式

二與模式四可知，標準化迴歸係數由 0.757 降低為 0.623，仍然達顯著水

準，表示知覺風險對知覺價值與顧客滿意度具有部分中介效果，故 H9 成

立。 

  

自變數 
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依變數 

表 4.16 知覺價值與知覺風險對顧客忠誠度之迴歸彙整表 

 模式一 模式二 模式三 模式四 

知覺風險 顧客忠誠度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 

知覺價值 0.660*** 0.757*** - 0.623*** 

知覺風險 - - 0.615*** 0.204** 

自由度 1；212 1；212 1；212 2；211 

調整後 R2 0.436 0.572 0.375 0.593 

F值 163.814*** 285.163*** 129.051*** 156.334*** 
註:*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

4.7.3 知覺價值與顧客滿意度對顧客忠誠度之關係 

經由表 4.17 的模式一可知，標準化迴歸係數為 0.826，達顯著水準，

表示知覺價值對顧客滿意度有正向影響，故假設 H2 成立；由模式二可知

標準化迴歸係數為 0.757，也達顯著水準，故假設 H3 成立，表示顧客滿

意度對顧客忠誠度有正向影響；由模式三可知，標準化迴歸係數為 0.736，

也是達顯著水準，故假設 H6 成立表示知覺風險對顧客忠誠度有正向影

響；接著為了解知覺價值對顧客忠誠度再加入顧客滿意度後，進一步比較

模式二與模式四可知，標準化迴歸係數由 0.757 降低為 0.570，仍然達顯

著水準，表示知覺風險對知覺價值與顧客滿意度具有部分中介效果，故

H7 成立。 

  

自變數 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

42 
 

依變數 

 

表 4.17 知覺價值與顧客滿意度對顧客忠誠度之迴歸彙整表 

 模式一 模式二 模式三 模式四 

顧客滿意度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 

知覺價值 0.826*** 0.757*** - 0.570*** 

顧客滿意度 - - 0.736*** 0.470** 

自由度 1；212 1；212 1；212 2；212 

調整後 R2 0.680 0.572 0.540 0.593 

F值 453.9069*** 285.163*** 250.979*** 156.334*** 

註:*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

 

4.7.4 知覺價值與顧客滿意度對顧客忠誠度之關係 

經由表 4.18 的模式一可知，標準化迴歸係數為 0.603，達顯著水準，

表示知覺風險對顧客滿意度有正向影響，故假設 H5 成立；由模式二可知

標準化迴歸係數為 0.615，也達顯著水準，故假設 H4 成立，表示知覺風

險對顧客忠誠度有正向影響；由模式三可知，標準化迴歸係數為 0.736，

也是達顯著水準，故假設 H6 成立表示顧客滿意度對顧客忠誠度有正向影

響；接著為了解知覺價值對顧客忠誠度再加入顧客滿意度後，進一步比較

模式二與模式四可知，標準化迴歸係數由 0.615 降低為 0.230，仍然達顯

著水準，表示知覺風險對知覺價值與顧客滿意度具有部分中介效果，故

H8 成立。 

  

自變數 
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依變數 

表 4.18 知覺風險與顧客滿意度對顧客忠誠度之迴歸彙整表 

 
模式一 模式二 模式三 模式四 

顧客滿意度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 顧客忠誠度 

知覺風險 0.603*** 0.615*** - 0.230*** 

顧客滿意度 - - 0.736*** 0.773*** 

自由度 1；212 1；212 1；212 2；212 

調整後 R2 0.361 0.375 0.540 0.584 

F值 121.273*** 129.051*** 250.979*** 150.606*** 

註:*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

資料來源：本研究整理 

  

自變數 
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第五章 結論與建議 

本章節將本研究的結果及發現，將結論與以說明並提出研究的建議，

以供外送平台公司做為參考，也供未來的研究一個研究的方向及思考的

議題。 

 

5.1 研究結論 

本研究以使用過外送平台的消費者為研究樣本進行分析，探討知覺

價值、知覺風險、顧客滿意度與顧客忠誠度之間的關係，依據研究架構

設計出 10 個研究假設，本研究研究假設與分析結果如表 5.1 所示。 

表 5.1 研究假設分析結果 

研究假設 分析結果 

H1:知覺價值對知覺風險有顯著影響 成立 

H2:知覺價值對顧客滿意度有顯著影響 成立 

H3:知覺價值對顧客忠誠度有顯著影響 成立 

H4:知覺風險對顧客忠誠度有顯著影響 成立 

H5:知覺風險對顧客滿意度有顯著影響 成立 

H6:顧客滿意度對顧客忠誠度有顯著影響 成立 

H7:顧客滿意度對知覺價值與顧客忠誠度具有中介效果 成立 
（部份中介） 

H8:顧客滿意度對知覺風險與顧客忠誠度具有中介效果 成立 
（部份中介） 

H9:知覺風險對知覺價值與顧客忠誠度具有中介效果 成立 
（部份中介） 

H10:知覺風險對知覺價值與顧客滿意度具有中介效果 成立 
（部份中介） 

資料來源：本研究整理  
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綜合以上敘述進行統計軟體分析後，可以得知消費者的背景變項對

知覺價值、知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度有部分有顯著差異，經過

雪費法事後比較可以得知年齡對知覺風險、顧客滿意度、顧客忠誠度有顯

著差異；教育程度對知覺風險有顯著差異；個人月收入對知覺風險、顧客

忠誠度可能因為構面都是個人主觀影響，消費者的背景會影響各構面，在

之後的研究可以加入地區或是人格特質，進行更深入的了解。 

由消費者的知覺價值對顧客滿意度有正向影響可得知，消費者會以

產品的價值認定產品使用後對產品感到滿意的高低，且知覺風險在知覺

價值與顧客滿意度間具有中介效果，由此可以得知，當知覺風險的高低，

會影響消費者對顧客滿意度的高低；而顧客滿意度在知覺價值與顧客忠

誠度間，具有中介效果，由此可以得知，當消費者使用產品或品牌後的顧

客滿意度的多寡，會影響消費者對這個產品或品牌的顧客忠誠度。 

由研究結果可以得知，知覺價值、知覺風險、顧客滿意度與顧客忠誠

度這四個構面彼此之間是會相互影響的，所以在衡量這些構面時，就可以

大概預測到結果，或這想要了解其中一個構面就可以加入其他的構面，來

幫助了解，例如一間店想要得到顧客的忠誠度，就可利用消費者的知覺價

值或是顧客滿意度來提升顧客的忠誠度。 

 

5.2 研究建議與研究限制 

由上述的研究結果我們從樣本的資料可以得知，主要的樣本背景變

項年齡的族群主要集中在，21~30 歲之間，樣本的年齡分佈較不均勻，且

收集的樣本背景變項，並未加入居住地區，可能加入了居住地區可能會影

響其整個的研究結果。因為問卷發放的區域集中在中南部地區，建議可以

將樣本再擴大範圍至北部區域，收集得到更多不同背景變項的樣本，畢竟
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區域不同，消費者的消費水準也不同，對於外送平台的看法，可能會有差

異，讓整個研究較為更客觀。於收集樣本方面，主要是以問卷的方式，建

議未來的研究者可以使用質性訪談的方法進行研究。 
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附件一 

親愛的受訪者，您好： 

這是一份學術性的研究問卷，主要是想在探討知覺價值、知覺風險、顧

客滿意度、顧客忠誠度關係以外送平台作為研究，讓外送平台提供服務參

考，並期望達到幫助臺灣民眾對外送平台了解。 
本問卷採不具名方式填答，個人資料絕不對外公開，您寶貴的意見將對本

研究成果具有影響性的參考價值。 

感謝您的合作與協助，謹致上誠摯的謝意! 

南華大學企業管理學系管理科學碩士班 

指導教授：黃國忠 

研 究 生：王鈺涵 

_________________________________________________________________________

_______ 

第一部份：基本資料  請在適當選項前的□內打「」 
1.性    別：□男   □女 
2.職    業：□軍公教 □服務業 □自由業 □學生 □家管 □其他__ 
3.年    齡：□20歲以下 □21~30歲 □31-40歲□41~50歲□51歲以上 
4.教育程度：□國中以下□高中(職)□大學/專科□研究所以上      
5.個人月收入:□20000元以下□20001~30000元□3000140000元□400001~50000元

以上□50001元以下 
6.最常使用之外送平台: (1)□Foodpanda(2)□Ubereats(3)□Deliveroo (4)□Yo woo(有

無) 
 
說明: 請依序按照題目之陳述，就您目前的現況，在適當選項前的□內打「」。 
「5」表示「非常同意」；「4」表示「同意」；「3」表示「沒意見」； 
「2」表示「不同意」；「1」表示「非常不同意」。 
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第一部份:知覺價值 

非

常

同

意 

同

意 
普

通 

不

同

意 

非

常

不

同

意 
5 4 3 2 1 

1、 我認為外送平台可以幫助我選擇合適餐飲 □ □ □ □ □ 

2、 我認為該外送平台能夠購買到品質值得信賴的餐飲美食 □ □ □ □ □ 

3、 我認為外送平台網路餐飲服務能夠幫助我購買到 CP值很高的餐飲食品 □ □ □ □ □ 

4、 我認為外送平台購買餐飲食品會使我感到愉快 □ □ □ □ □ 

5、 我認為使用外送平台購買餐飲食品能夠讓我在人際交往中更有利 □ □ □ □ □ 

6、 我認為用餐時段外送平台給了我更多選擇 □ □ □ □ □ 

7、 我認為外送平台的餐飲食品是我喜歡的 □ □ □ □ □ 
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第二部份：知覺風險 

非

常

同

意 

同

意 

沒

意

見 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

5 4 3 2 1 

1、 我不會擔心外送平台的衛生問題 □ □ □ □ □ 

2、 我不會擔心外送平台造成金錢上的損失 □ □ □ □ □ 

3、 我不會擔心外送平台提供的服務不完善 □ □ □ □ □ 

4、 我不會擔心外送平台有運送的風險 □ □ □ □ □ 

5、 我不會擔心外送平台提供的圖片會和實際產品有落差 □ □ □ □ □ 

6、 我不會擔心使用外送平台後，外送平台對我的信用卡/金融卡洩漏資訊 □ □ □ □ □ 

7、 我不會擔心外送平台的程序問題 □ □ □ □ □ 
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第三部份：顧客滿意度 

非

常

同

意 

同

意 

沒

意

見 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

5 4 3 2 1 

1、 我對於外送平台經驗感到滿意 □ □ □ □ □ 

2、 我對於外送平台所提供的商品內容感到滿意 □ □ □ □ □ 

3、 我對於外送平台所提供的多元繳費方式感到滿意 □ □ □ □ □ 

4、 我對於外送平台帶給我的便利性感到滿意 □ □ □ □ □ 

5、 我對於外送平台餐飲種類多樣性感到滿意 □ □ □ □ □ 

6、 我對於外送平台價格感到滿意 □ □ □ □ □ 

7、 我對於外送平台整體而言感到滿意 □ □ □ □ □ 

8、 我對於外送平台產品的品質感到滿意 □ □ □ □ □ 

9、 我對於外送平台營業時間感到滿意 □ □ □ □ □ 

10、 我對於外送平台所提供的幫助及即時服務感到滿意 □ □ □ □ □ 
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第四部份：顧客忠誠度 

非

常

同

意 

同

意 

沒

意

見 

不

同

意 

非

常

不

同

意 

5 4 3 2 1 

1、 我會嘗試使用外送平台 □ □ □ □ □ 

2、 我會願意向身邊的人推薦外送平台 □ □ □ □ □ 

3、 我會願意重複使用外送平台 □ □ □ □ □ 

4、 我願意花時間使用外送平台多餘自行出去購買 □ □ □ □ □ 

5、 我會在需要用餐時，我會優先想到和選擇外送平台 □ □ □ □ □ 

6、 我是網路外送平台的忠實顧客 □ □ □ □ □ 

7、 外送平台推出的優惠活動，我一定會參加，作為優先購買的選項 □ □ □ □ □ 

本問卷到此結束！衷心地感謝您的支持與合作！謝謝！ 
 

 


