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摘要 

 

自新冠肺炎爆發，迫使人們的生活模式改變，美食外送平台服務崛起。隨著各種外

送服務品質的提升，人們如何從差異性不明顯的外送平台中作出選擇，可視為成功關鍵

因素。本研究以陸軍官校假日留宿之住校生為研究對象，以消費者行為模式為基礎，透

過層級分析法，發掘影響美食外送平台使用之關鍵因素。研究結果發現，在「行銷影響」

構面最重要的是「商品差異」；在「外在環境」構面最重要的是「疫情影響」；在「個人

因素」構面最重要的是「生理需求」；在「購後行為」構面最重要的是「評價意見」，以

上分別是四大構面中最為重要的關鍵因素。最後，針對上述結果實施討論，並提供建議

給相關從業人員參考。  

 

關鍵詞：消費者行為、層級分析法、美食外送平台 

         

壹、緒論 

隨著國民所得的提高以及市場消費的

增加，社會形態也發生了極大的轉變。例

如，外租屋的學生和上班族人數逐月增

加，比例持續上升。如果家庭成員大多是

上班族的雙薪家庭，家庭主婦也已成為職

業婦女。這種情況下，家庭選擇外食的比

例也會增加許多。這種改變不僅改變了國

人的生活方式，也改變了飲食型態。因此，

造就外送服務的市場快速成長[1]。外送服

務通常是由餐飲業者提供，消費者可以透

過前往店面瞭解店家的地址和菜單，並在

約定的時間內將訂單外送至指定地點進行

交易。常見的外送品項包括便當、飲料、

速食等。近年來，由於生活型態改變和疫

情影響，外送服務需求快速增長，成為餐

飲業界的一大趨勢[2]。隨著外送服務的擴

大和科技的進步，外送服務不僅變得更加

方便，其服務範圍也不斷擴大，為商家帶

來更多的獲利機會。目前，許多外送服務

都運用到網路平台上，透過第三方媒介的

處理與整合，最終將外送品送到消費者家

中，讓消費者享受更為便捷的服務，舉凡

具有古早味的小吃店、商店街、高檔餐廳、

速食店等，不論是線上訂餐、電話訂餐、

平台訂餐的服務等，都十分便利[3]。 

自 2020年新冠肺炎爆發以來，許多人

的生活模式發生改變。政策的實施迫使人

們不得外出，這個時候外送市場更加成

熟，商機也因此全面拓展。這樣的趨勢使

得外送平台的需求增加，整體的運作和系

統也需要不斷進步和更新。相對的，商家

的策劃和店家的品質也是外送平台需要重

視的課題。作為第三方外送平台，也需要

對消費者進行盤整，以為後續發展擬定對

策[4]。在快速成長的外送平台市場中，競
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爭激烈，本土和國外的外送平台至少有十

家。因此，瞭解影響消費者行為的因素對

於提升競爭力至關重要。外送平台必須瞭

解如何真正滿足消費者的需求，以提高顧

客忠誠度和擴大市場佔有率[5]。 

我國陸軍軍官學校座落於台灣高雄

市，陸軍官校住校生平日周一至周五均在

校搭伙用餐，假日繼續在餐廳報伙的意願

低落。再者，因學校地理位置所在離市區

稍遠，若家住較偏遠而選擇假日留宿住校

的陸軍官校住校生要出校門購買餐點，在

沒有任何交通工具的情況下，需花上半小

時以上的時間購買；因此，軍校住校生興

起使用美食外送平台的需求。然而，目前

仍缺乏相關理論和系統化整合以瞭解影響

軍校住校生使用美食外送平台的因素，故

產生以下研究問題：哪些因素會影響住校

生使用美食外送平台？哪些因素最為重

要？最關鍵的因素是什麼？如何將相關因

素整合結構化？故本研究基於消費者行為

模式，透過層級分析法來探討軍校住校生

使用美食外送平台之關鍵因素。 

 

貳、文獻探討 

一、消費者行為模式 

EKB 模式是由 Engel、Kollat 與 

Blackwell 三位學者所提出，是消費者行為

中論述較為詳盡、完整且具系統性的一個

模式架構。EKB模式的概念包含輸入、處

理與輸出三個階段，是一個連續過程。在

輸入階段中，主要是受到外部行銷工具「產

品、價格、通路、推廣」的刺激，進而影

響消費者的態度。處理階段則是除了受到

文化、經濟、社會階層、家庭、情境等外

在環境的影響，以及個人特徵與需求、價

值觀、生活型態等個人因素的影響；受到

內在變數與外在變數干擾購買動機，進而

對消費者的購買決策產生影響。最後，輸

出階段則是指購後行為，包含評價意見、

滿意程度與口耳相傳等要素[6-7]。以下進

一步詳細介紹。消費者行為模式如圖 1所

示。 

（一）行銷影響 

行銷工具包含產品 (Product)、價格

(price)、通路(place)、推廣(promotion)，稱

之為行銷 4P。在「產品」方面，美食外送

平台需要有良好的餐廳合作關係，並提供

各式各樣的餐飲選擇，滿足消費者不同的

口味和需求，亦即商品的差異性[8]。  

在「價格」方面，美食外送平台需要

提供具有競爭力的價格，並與餐廳協調外

送費用，確保消費者在使用平台時可以得

到價值最大化的體驗。消費者希望透過折

價來省錢，且重視能省則省的概念。因此，

促銷的工具也格外顯得重要，如何透過促

銷來增加其商品之使用率與消費力，包含

優惠卷、現金回饋、特價、獎品、試用品

等。若餐飲外送平台不提供現金回饋或優

惠券，顧客將傾向於使用其他外送平台。

此外，餐點價格、折扣和特價對餐飲外送

平台的顧客影響最大。若餐飲外送平台提

供優惠卷，顧客會常在該平台訂餐。有助

保留現有顧客，也有助開發新顧客[9]，拓

展其購物慾。 

在「通路」方面，由於科技的進步，

智慧型手機的興起，使的人類生活更加方

便，不管到哪，只要人手一機便能輕鬆搞

定任何事項，加上外送平台的服務範圍寬

廣，不管到哪，外送亦不會間斷，再加上

新冠肺炎爆發使外送業者增加，在大街小

巷皆能看到外送者之身影，此外，氣候不

佳，亦可使用其外送平台進行選購及採

買，不必出門也能在家享用美食[10]；因

此，美食外送平台必須具備方便性。
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圖 1消費者行為模式 

 

現代化的消費者使用系統介面不會花

費太多時間和精力。越容易使用，越可以

節省越多時間，餐飲外送平台需特別重視

易用性，例如:簡易訂餐流程、支付方式、

餐飲評價等功能，易用性與使用餐飲外送

平台的意願呈現正相關[8]。這也是餐飲外

送平台設計的重點，因為容易使用，透過

智慧型手機裝置，進入平台後只需點擊幾

下將所需要之物品放置購物區後並進行結

帳，在餐飲外送平台上僅需幾分鐘完成訂

餐，即可在家門口取餐，這也是消費者所

期待。餐飲外送平台的使用者介面設計，

須具有淺顯易懂之操作能力和有效率的搜

索選項，以提高餐飲外送平台的易用性

[11]。此外，準時送餐考驗平台承諾的送

餐表現。顧客下完訂單後，平台將提供預

期的送餐時間，並保證的送餐時效性

[12]，提高產品價值與消費者使用體驗。

在「推廣」方面，廣告代言人的影響力和

知名度能夠提高美食外送平台在目標客戶

群體中的知名度和曝光度。隨著越來越多

的人知道美食外送平台，其市場潛力和銷

售機會也會增加。再者，有知名度和影響

力的廣告代言人能夠增加消費者對美食外

送平台的信任感和認同感，提高美食外送

平台的品牌價值和市場地位。消費者會更

容易相信美食外送平台是值得信賴的品

牌，進而提高使用平台的意願和頻率[13]。 

（二）外在環境 

外在環境包含文化、經濟、社會階層、

家庭、情境等因素。其中與影響美食外送

平台之使用較相關的，應屬於疫情的情境

出現對美食外送平台的使用率產生巨大的

影響。由於前幾年疫情爆發與社交距離等

限制措施，使得人們在家中的時間變多，

而外出用餐的選擇性降低，許多餐飲業主

也開始與美食外送平台合作，導致更多的

人開始使用美食外送平台，通過平台點

餐、外送，方便、安全地享受美食[14]。

在社會階層方面，相同層級的同儕使用經

驗和評價對美食外送平台的使用率可能會

產生一定的影響。如果同儕給出好的評

價，或者在一些派對、聚餐等社交活動中

推薦使用特定平台，其他人就會更加願意

使用它；因此，個人會受到一樣是身為住

校生的同儕或朋友影響[15]。 

在家庭習慣方面，不同的家庭具有飲

食偏好和習慣的差異性，例如有些家庭喜
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歡叫外帶餐點，不想花太多時間烹飪，而

有些家庭則喜歡花時間烹飪健康、美味的

餐點。如果一個家庭比較傾向叫外帶餐

點，則可能會更頻繁的使用美食外送平台

[5]。 

（三）個人因素 

個人因素是指消費者個人特徵與需

求、價值觀、生活型態等因素。依據需求

的分類可將產品區分為功能性產品和享樂

性產品，人類的生理需求可區分為功能性

需求與享樂性需求。以功能性需求而言，

某些消費者使用美食外送平台，是因為需

要解決快速獲得餐點的需求。如用餐時間

有限、缺乏烹飪技能或沒有出門的能力，

需要快速地取得餐點。因此，如果美食外

送平台能夠提供方便、快速、可靠的服務，

將可能成為使用者的首選。而享樂性需求

則是指部分消費者使用美食外送平台，是

因為消費者享受探索新餐廳、品嚐不同風

味的美食、或與朋友一起享受美食。因此，

若美食外送平台能夠提供多樣化的餐廳與

美食選擇，消費者可能會更頻繁的使用，

提高營運績效[16]。 

個人的經濟能力與金錢運用的價值

觀，影響使用外送平台的意願。亦即消費

者是否願意花費額外的金錢支付運費，或

以較高的價格購買到一樣的商品。因此，

平台應提供有用的價格資訊，給消費者考

量餐點的價值和價格。餐飲外送平台收取

運費的方式，有些收取固定運費，有些收

取浮動運費，這取決於顧客與店家間的距

離[5]。 

在生活型態方面，陸軍官校住校生可

運用的時間相對較緊縮。受到忙碌的學

業、生活、訓練、社團或課外活動，可能

會影響外出購買餐點的動機，進而需要快

速獲取餐點，此時美食外送平台可能成為

較佳的選擇[17]。 

（四）購後行為 

消費者使用過程後，將會留下印象與

經驗，而影響到消費者再購行為，包含評

價意見、滿意程度與口耳相傳等要素。在

評價意見部分，消費者在點餐前可先參考

顧客評論。顧客評論是使用者創作內容之

一種，是指餐飲外送平台用戶在使用服務

後上傳的評論。消費者通常透過搜尋各種

資訊以降低不如預期的風險，因此，正向

的評論有助於提升消費者的購買意願，因

為消費者可從正向的評論中，感受到其它

顧客的滿意度。而當評論為負面時，消費

者會認為該資訊與原先所構想不太一致而

進淘汰，因此，餐飲外送平台不應刪除負

面評論[18]，反而多利用來進行檢討。正

面或負面評論都應提供給消費者參考，顧

客更相信到店購餐之顧客在平台上發佈的

圖文，而非餐廳或外送平台發佈的資訊，

因顧客認為到店購餐顧客的圖文較真實，

也比較不會有任何官方說詞，具體感受較

明顯，並能顯示實際的氛圍或餐點的品

質，當顧客以餐飲外送平台訂餐時，通常

會根據餐點種類來過濾，並瀏覽多個店家

的菜單和顧客評論， 這些資訊能使顧客做

出合理的判斷，因此顧客的評論是使用外

送平台的因素。 

在滿意程度方面，對外送服務與商品

的滿意度是影響美食外送平台使用率的因

素之一。如果使用者對外送服務和商品的

滿意度高，則消費者可能更願意使用該平

台進行外送訂餐，並會推薦給朋友和家人

使用。反之，如果滿意度低，使用者可能

會轉向其他外送服務或是不使用美食外送

平台。外送服務滿意度的影響因素包括：

準時送達、包裝完整、食物熱度和品質、

司機服務態度等。而商品滿意度的影響因

素包括：餐點品質、價格、選擇多樣性等。

因此，美食外送平台需要確保提供高品質
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的外送服務和商品，以提高使用者的滿意

度和信任感，進而提升該平台的使用率

[19]。口耳相傳與口碑行銷是影響美食外

送平台使用率的重要因素之一。當使用者

感到滿意且享受到良好的外送服務和商品

時，消費者會主動推薦美食外送平台給其

他人使用。由於人們經常會聽取朋友、家

人和同事的建議，因此口耳相傳和口碑行

銷在提高美食外送平台使用率和增加市場

佔有率方面扮演著關鍵角色[5]。 

 

二、層級分析法 

層級分析法（ Analytic Hierarchy 

Process, AHP）是由 Thomas L. Saaty所開

發，主要應用在具有多個評估構面和不確

定情況下的決策問題上。AHP 是一種定性

和定量相結合、系統化、層次化的分析方

法，透過將複雜的問題系統化，進行層級

分解，再透過量化的運算找到脈絡後加以

綜合評估。層級分析法的研究方式為將複

雜的問題先予以系統化，再將不同的層面

以各個構面因子給予層級化分解，進行量

化的分析判斷，取得相關訊息後加以綜合

評估，經一系列比對與計算找出次指標對

目標的影響程度以選擇最佳方案。AHP 的

應用可分為：界定問題、建構層級架構、

問卷設計、建立成對比較矩陣、求取最大

特徵向量與特徵值、計算一致性指標及一

致性比率等六個步驟。 

由於 AHP 在處理複雜的決策問題上

的實用性和有效性，其應用已廣泛遍布各

方領域。例如：使用 AHP 分析亞太地區間

的競爭關係，並發展出全球物流樞紐的再

出口類型[20]。在電信系統供應商中應用

AHP 方法做出選擇的決策[21]；汽車業選

擇最佳供應商的研究，並運用 AHP 進行分

析[22]；使用 AHP 與灰色區間測度來評估

船舶交通服務操作員的工作績效[23]。 

在 AHP 中設有一致性指標（CI）檢定

標準，若 CI = 0，表示前後判斷完全一致；

若 CI > 0，表示判斷不一致。但若 CI ≦ 

0.1，仍可容許偏差，視矩陣具有一致性。

此外，評估數值 1-9 所建立的矩陣，不同

層級會產生不同的隨機性指標（RI）值，

表 1 顯示相對應的層級。一致性比率（CR）

為 CI值與 RI值之比，主要用於檢測評估

過程中是否出現矛盾或不一致，以避免錯

誤的決策。本研究中，每個構面都必須通

過 CR 的檢測，以確保研究結果有效。若

CR ≦ 0.1，表示矩陣的一致性相當高，

才視為有效填答[24]。 

 

三、EKB-AHP 模式 

本研究以消費者行為模式作為理論背

景，歸納出影響軍校住校生使用美食外送

平台之相關因素（商品差異、折扣、系統

介面、廣告代言、疫情影響、同儕影響、

家庭習慣、生理需求、經濟能力、生活型

態、評價意見、滿意程度、口耳相傳），並

將因素區分為「行銷影響」、「外在環境」、

「個人因素」及「購後行為」四大構面作

為發展問卷之基礎。 

並透過 AHP 可以將上述複雜因素建

構成層級結構。一般而言，使用三層級的

架構，第一層級代表最終目標，第二層級

代表影響最終目標的評估構面，第三層級

則是將每個評估構面進一步分解為可衡量

的子要素。因此，透過層級分析法，我們

可以由上至下展開，找出影響最終目標的

關鍵因素，詳如表 2所示。 
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表 1 隨機指標表

階數 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

RI 0.00 0.00 0.58 0.90 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 

資料來源：Saaty (1980) 

 

表 2 影響軍校住校生使用外送平台之因素 

評估

構面 
評估要素 定義 

行銷

影響 

商品差異 不同外送平台與特定商家的合作 

折扣 不同的外送平台進行的促銷折扣 

系統介面 不同外送平台的方便性、時效性及易用性  

廣告代言 不同外送平台廣告的代言人（偶像）對銷售的影響 

外在

環境 

疫情影響 受到疫情攀升，增加外送平台的使用 

同儕影響 受到一樣是住校生的同儕或朋友影響 

家庭習慣 平時家庭飲食習慣影響外送平台的使用頻率 

個人

因素 

生理需求 滿足自我功能性或享樂性的需求 

經濟能力 個人金錢運用的價值觀影響使用外送平台的意願 

生活型態 經常外出與不常外出者使用外送平台之意願及頻率 

購後

行為 

評價意見 他人使用後之評價好或壞，作為未來使用之參考 

滿意程度 對外送服務滿意及商品的滿意程度 

口耳相傳 聽取他人使用後之意見作為參考 
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參、研究方法 

一、研究架構 

本研究以消費者行為模式為基礎，建

構出層級式研究架構，第一層目標為探究

影響外送平台使用之關鍵因素，第二層區

分為行銷影響等四大評估構面，第三層依

其特性列出相對評估要素計商品差異等

13項。探究軍校住校生產生需求直到服務

體驗結束的過程，從中發掘影響消費者行

為的重要因素。層級架構詳如圖 2所示。 

二、研究對象與問卷設計 

本研究使用層級分析法，針對曾使用

過美食外送平台的陸軍官校假日留宿住校

生進行普查式問卷調查。瞭解消費者在實

際使用情境下的動機、服務體驗認知，以

及有經驗之使用者的特性、評價和意見，

與使用者的服務體驗以及其影響因素的重

要性。問卷回收後，以 Super Decisions 決

策分析軟體實施數據分析與統計。 

在層級分析法的問卷設計中，將所有

受測者對可能影響外送平台使用的評估構

面與要素進行兩兩比較，藉以瞭解軍校住

校生對於各項因素的重要性認知。透過評

估，相對重要程度區分為五種不同水準，

分別為「一樣重要」、「稍微重要」、「頗為

重要」、「極重要」以及「絕對重要」。評估

數值介於 1至 9之間，並賦予介於五個數

值之間的折衷值 2、4、6、8，以便更精確

的量化重要性的差異程度，層級分析法評

估尺度、定義與說明詳如表 3，問卷範例

如表 4所示。

 
圖 2 EKB-AHP 層級架構 
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表 3 層級分析法評估尺度、定義與說明 

評估尺度 定義 說明 

1 一樣重要 兩個因素具同等重要性 

3 稍微重要 經驗與判斷稍微傾向某一因素 

5 頗為重要 經驗與判斷強烈傾向某一因素 

7 極度重要 實際顯示非常強烈傾向某一因素 

9 絕對重要 肯定絕對喜好某一因素 

2、4、6、8 相鄰尺度中間值 折衷值 

資料來源：Saaty (1980) 

表 4 層級分析法問卷範例 

下列評估構面中，對於「使用美食外送平台」而言，其相對重要性

如何？ 

左邊 

構面 

絕對

重要 

極度

重要 

頗為

重要 

稍微

重要 

一樣

重要 

稍微

重要 

頗為

重要 

極度

重要 

絕對

重要 
右邊 

構面 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7  8 9 

行銷

影響 
□ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ 

外在

環境 

行銷

影響 
□ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ 

個人

因素 

行銷

影響 
□ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ 

購後

行為 

外在

環境 
□ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ 

個人

因素 

外在

環境 
□ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ 

購後

行為 

個人

因素 
□ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ □ 

購後

行為 
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肆、分析結果

本研究採用層級分析問卷調查方式，

針對居住在北部及東部、返家不易且長期

假日留宿的 20 位陸軍官校住校生進行調

查，回收率達 100%。回收後，對資料進

行整合和分析，以取得住校生對美食外送

平台的評估構面和要素的相對權重分配。

從每個層級的成對比較矩陣中得到的相對

權重需要進行一致性測試，如果 CR > 

0.1，則剔除相對應問卷的意見。然而，為

了瞭解每位受測者的認知，如果單一構面

或要素兩兩相比的 CR ≤ 0.1，則該數據被

視為有效數據，權重的計算將實施統計分

析。因此，不能僅因某些構面或要素的 CR 

> 0.1就全部視為無效，這可能導致否定其

他有效構面的意見[25]。受測者的有效值

使用算術平均值進行計算。表 5為受測者

對評估構面和要素的平均權重和優先順

序；整體而言，最重要的評估維度是「行

銷影響」（權重為 0.459），其次是「外在環

境」（權重為 0.311）和「個人因素」（權重

為 0.152）。最後，「購後行為」權重最低（權

重為 0.078），即最不重要。在評估要素方

面，「商品差異」最為重要（權重為 0.223），

其次是「疫情影響」（權重為 0.186）、「折

扣」（權重為 0.139）、「生理需求」（權重為

0.099）和「同儕影響」（權重為 0.076）。

最不重要的要素是「口耳相傳」（權重為

0.011）。另外，從圖 3 可以觀察，在使用

美食外送平台時，「商品差異」、「疫情影

響」、「折扣」是影響陸軍官校住校生的重

要因素。

表 5各評估構面與要素之權重與排序 

評估構面與要素 平均權重 加權後權重 排序 加權後排序 

行銷影響 

0.459 

商品差異 0.487  0.223  1 1 

折扣 0.304  0.139  2 3 

系統介面 0.114  0.053  3 6 

廣告代言 0.095  0.044  4 8 

外在環境 

0.311 

疫情影響 0.599  0.186  1 2 

同儕影響 0.243  0.076  2 5 

家庭習慣 0.158  0.049  3 7 

個人因素 

0.152 

生理需求 0.654  0.099  1 4 

經濟能力 0.212  0.032  2 9 

生活型態 0.134  0.020  3 10 

購後行為 

0.078  

評價意見 0.628  0.049  1 7 

滿意程度 0.230  0.018  2 11 

口耳相傳 0.142  0.011  3 12 
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圖 3 各評估要素之加權後權重 

 

伍、結論與建議 

依據研究結果可以得知，影響陸軍官

校住校生使用美食外送平台使用的因素共

有四項評估構面及十三項評估要素。以下

針對「行銷影響」、「外在環境」、「個人因

素」、「購後行為」等四大構面與相關要素

進行討論，並提出結論與建議。 

在「行銷影響」的各項評估要素中，

最具影響力的要素為「商品差異」（加權排

序第 1名），意即住校的學生認為不同的外

送平台與特定商家的合作是影響行銷手法

最大的原因之一，特定商家的魅力與固定

客戶的支持，使其成為「行銷影響」中最

重要的評估要素，其結論與 Ray et al.

（2019）的研究結果相符。其次則是「折

扣」，意即不同外送平台進行的促銷折扣，

成功的吸引了住校生的關注，而能用最輕

鬆、最省錢的方式買到最具有價值、最喜

歡的東西，何樂而不為，其結論與 Sahu & 

Agrawal（2019）的研究能夠相互呼應。 

在「外在環境」的各項評估要素中，

最具影響力的要素為「疫情影響」（加權排

序第 1名），意即受到疫情攀升，增加外送

平台的使用，此項研究結果更能確認外送

平台能在社會上的立足之地，主要是因為

疫情的肆虐，自 2019年疫情爆發以來，不

少民眾嘗試使用外送平台進行點餐，加速

餐飲外送平台服務進入消費者的生活，改

變了許多人的生活方式，其中又以飲食更

能體現現代人的生活以及未來之趨勢，方

明勝、陳協勝（2022）、李靚慧（2020）的

研究能夠支持此論點。 

在「個人因素」的各項評估要素中，

最具影響力的要素為「生理需求」（加權排

序第 1名），意即滿足自我功能性或享樂性

需求，陸軍官校學生平日周一至周五在校

時間已經很長，假日放假卻因家住較遠、

因省錢而不願意在外租屋，亦或家境較貧

寒等因素而需繼續留宿學校，而此時美食

外送平台則是能讓住校生以較方便的方式

獲取校外之所需餐飲，除滿足自我所需之
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外，也能體會到與平日不同的喜悅感，也

可以算是另類的慰藉，其結論與李善安

（2020）的研究能夠相呼應。 

在「購後行為」的各項評估要素中，

最具影響力的要素為「評價意見」（加權排

序第 1 名），意即他人使用後之評價好或

壞，作為個人使用之參考。在網路發達的

世代，對於網上購物的行為，為了追求保

障，許多人都會查詢先前購買過此商品的

人對於此商家或此物品之評價，而住校生

也不例外，畢竟住校生在校接觸的人也都

是校內同學，同儕之間也不常使用外送平

台，因此只能於網上查詢其他人的評價當

作參考，而這也能反映出「口耳相傳」（加

權排序第 12名）為何是軍校住校生最不重

視的因素，此結論與李智明、陳貞君（2022）

的研究結果有出入，可能是因為陸軍官校

住校生受限於校園環境，與外界的聯繫、

資訊接收不容易之緣故。 

綜合上述，美食外送平台若能夠瞭解

消費者所重視的因素，將有助於其提供更

符合消費者需求的服務，從而提高顧客滿

意度，並增加使用美食外送平台的頻率與

獲利。對於軍校住校生也是如此，軍事院

校屬於較特定消費者，瞭解軍校住校生使

用外送平台所重視的因素，能夠幫助美食

外送平台瞭解軍校住校生的需求，從而提

供更適切的產品與服務，吸引更多的消費

者，維持競爭優勢。 
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Abstract 

 

Since the outbreak of COVID-19, food delivery platforms have experienced a surge in 

popularity due to changes in people's lifestyles. As the quality of various food delivery 

services improves, it becomes increasingly crucial for consumers to differentiate between 

platforms with similar offerings. This study focuses on boarding cadets who reside in military 

academies during holidays as the research subjects, based on the Consumer Behavior Model, 

and through the Analytic Hierarchy Process, this study explores the key factors that influence 

the use of food delivery platforms. The results reveal that the most important aspect of 

"marketing influence" is "commodity difference"; the most important aspect of "external 

environment" is "epidemic impact"; the most important aspect of "personal factors" is 

"physiological Demand”; the most important aspect of “Post-Purchase Behavior” is 

“Evaluation Opinion”, These are the most important factors among the four dimensions. 

Finally, this study discusses the above results and provides suggestions for relevant 

practitioners. 
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