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摘 要 

2023 年 4 月台灣已全面解放對 COVID-19 新冠肺炎的餐廳內用限制，開始有外送的顧客陸續轉移至餐廳內用，

線上平台建立消費者在疫情後的黏濁度的議題，便是線上平台將面臨的議題。本研究旨在探討 Uber Eats 使用者針

對品牌形象對購買意願之影響，並加入品牌信任探究中介作用效果。抽樣對象以平消費者來調查樣本，採用問卷調

查法並以立意抽樣方法發放問卷。問卷回收後使用 SPSS進行 Cronbach’sα敘述性統計分析、獨立樣本 t檢定、單

因子變異數分析 Pearson相關分析、迴歸分析及中介分析來驗證變項間之關係，UberEats 若欲提升顧客購買意願，

應先著重在品牌形象，並透過品牌信任來提升顧客購買意願，結果驗證影響顧客購買意願之因素，使 UberEats 更

能了解客戶群的行為及意象，進而提供 UberEats經營管理之策略參考。 

關鍵詞：品牌形象，品牌信任，購買意願  

Keywords：Brand Image, Brand Trust, Purchase Intention 

 

1. 緒論 

1.1  研究背景與動機 

隨著國內外食人口數也不斷的增長以及經濟的快速成長，國人的飲食習慣及消費能力也提高不少，在疫情前餐

飲台灣的營業額逐年增加，在這激烈的競爭中，如何讓消費者願意再次消費以及在 2022 年 10 月疫情穩定的現況要

如何維持消費者的忠誠熱度，並讓更多店家願意在疫情後還能願意繼續使用外送平台是甚麼原因。 

1.2  研究目的 

對此研究動機與研究背景，本次研究欲在品牌形象、品牌信任與購買意願關聯性，以驗證問卷統計之方式調查

Uber Eats平台使用品牌形象、品牌信任、購買意願的消費者關係，其調查要點如下方三點： 

一、研究品牌形象對品牌信任之關聯性。 

二、研究品牌形象對購買意願之關聯性。 

三、研究品牌信任在品牌形象與購買意願之間是否具有中介效果。 

1.3  研究流程 

研究主題確立探討品牌形象是否會影響對外送平台消費者的購買意願。品牌信任提升時，對購買意願是否產生

中介效果，本研究將進行確立研究問題與主題。 

1.4相關文獻回顧與探討 

本章節將品牌形象、品牌信任以及購買意願進行國內外學者相關文獻回顧蒐集與彙整，探討構面關聯性，再經

分析探討後，作為建立實證研究的理論架構之基礎。 
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2.文獻探討 

2.1 各構面之定義與內涵 

品牌形象之定義與內涵 

構面 衡量定義 

象徵性 
象徵性形象利用產品顯示自身身分地位，進而對品牌產生來滿足消費者的內在所
需提高自我價值、角色定位、群體融入，產生對該品牌產品帶來正向態度。 

經驗性 
經驗性形象為消費者享受產品良好的服務及感官，環境上的舒適，感知與多樣化
的刺激下達到消費者所需，產生對品牌形象帶來正向的態度。 

功能性 

功能性形重點於產品上的價格、包裝、品質，進而對品牌產品的功能性表現，消費
外部衍生的難題協助處理(消除矛盾、提防風險所在問題、解決目前問題)，消費者
使用產品功能性感知良好時，對品牌也會有正影響的態度 

品牌信任之定義與內涵 

構面 衡量定義 

意向性 
情緒上表現像是，不安感、安全感，關心消費者利益，讓顧客得到關心，售後服務
上的表現及抱怨處理流程，意圖較為抽象。 

可靠性 
滿足自身需求提升消費者信任品牌，交易的對象需有能力性及技術性，可實現對價
值的承諾相信品牌，滿足消費者的意願和信守承諾的能力。 

 

3.研究方法 

3.1  研究架構 

將分別針對本研究之研究大綱的架構為研究對象、施測時間、研究假設與抽樣方式、問卷設計、預測分析、資料

統計分析方式等最後再加以詳述說明。 

研究架構圖3-1 

圖3-1品牌形象影響對購買意願。其中又以自變數設為「品牌形象」本研究的依變數為「購買意願」，並加入中介

效果變數為「品牌信任」。最後，探討企業形象是否會透過品牌信任的中介效果，購買意願上是否有顯著影響。 

3.2 研究假設 

基於前述之文獻探討和研究架構，分別提出以下研究假設，並說明各個研究假設中的先前實證研究支持。 

3.2.2 品牌形象與購買意願之關聯 

H1：品牌形象對購買意願具有正向顯著影響 

H1-1：功能性對購買意願具有正向顯著影響 

H1-2：象徵性對購買意願具有正向顯著影響 

H1-3：經驗性對購買意願具有正向顯著影響 

3.2.3 品牌信任與品牌形象之關聯 

H2：品牌信任對品牌形象具有正向顯著影響 

H2-1：可靠性對品牌形象具有正向顯著影響 

H2-2：意向性對品牌形象具有正向顯著影響 
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3.2.4 品牌信任與購買意願之關聯 

H3：品牌信任對購買意願具有正向顯著影響 

H3-1：可靠性對購買意願具有正向顯著影響 

H3-2：意向性對購買意願具有正向顯著影響 

3.2.5 品牌信任在品牌形象和購買意願之間有中介效果 

H4：品牌信任在品牌形象和購買意願之間具有中介效果 

3.3 各構面之衡量 

品牌形象之衡量 

變數 構面 衡量問項 參考文獻 

品牌形象 

功能性 

Uber Eats 服務能提供我所需。 

Uber Eats 能預防平台問題之發生與審慎處理。 

Uber Eats 能更快的解決突發之狀況。 
林聖偉、李君如(2006)、 

黃玉琴(2021)、Park et al. 

(1986) 

象徵性 

Uber Eats 平台服務擁有正面高知名度品牌。 

對於 Uber Eats 服務給我較高的認同感 

Uber Eats 服務能反應我的個人品味。 

經驗性 

Uber Eats 服務能給予我愉悅與樂趣。 

Uber Eats 服務能給予多樣化的創新感覺。 

Uber Eats 服務能給予我美好消費體驗。 

品牌信任之衡量 

變數 構面 衡量問項 參考文獻 

品牌信任 

可靠性 

購買Uber Eats 產品，可以找到在平台中追求的東西。 

Uber Eats 是符合我期望的品牌。 

我對Uber Eats 購買體驗充滿信心。 

Uber Eats 是不會令我所失望品牌。 
黃玉琴(2021)、Delgado 

and Munuera (2003) 

意向性 

Uber Eats 在解決我的問題時是真誠的和誠實的。 

Uber Eats 將盡一切努力使我滿意。 

我可以依靠Uber Eats 解決問題。 

Uber Eats 會讓我滿意。 

Uber Eats 會以某種方式補償我在平台中的問題。 

購買意願之衡量 

變數 衡量問項 參考文獻 

購買意願 

1.我經過體驗後，會想再繼續使用Uber Eats 購買外送餐點。 
趙碧蓮(2012)、 

Heskett et al. (1994) 
2.我會推薦Uber Eats給他人購買外送餐點。 

3.我會點購Uber Eats外送平台的新餐廳產品。 

研究問卷所設計均參考國內外學者選項作為本研究問卷，分為兩大部分，首先為以人口統計變數，分別為年齡、

性別、居住地、教育程度、職稱、月收入和工作資歷、使用經歷，第一部分屬於類別資料，不予量化。各個變項衡量

為第二部份，分別為品牌形象、品牌信任、購買意願，共計三個量表，本次問卷使用李克特(Likert)的五點尺度進行

量化分析，針對「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」、「非常同意」等五分類別，總題數共計21題各構面之題

項以國內外學者的研究文獻做參考，修改後進行前測，並分析探討，然後經修改後發展為正式問卷發放。研究對象與

問卷發放研究對象與範圍本研究問卷發放對象以全台有使用過線上外送平台之消費者為主要調查樣本。 

抽樣方法本次研究使用立意抽樣法(Purposive Sampling)進行有使用過Uber Eats外送平台之消費者為主要調查樣

本研究調查對象。受訪者即於線上Google 表單進行問卷填寫。Gorsuch(1983)表示樣本數量為問卷題項的至少5倍，並

且樣本總數要高於100個；因此，本次研究以200份樣本數為目標。前測問卷發放與分析:為提高問卷之可信度，於發

放正式問卷前進行前測，先對問卷進行前測，了解各題項有無需進行調整，免除發生問項內容語意不明，再執行正式

問卷發放。前測問卷時間發放自2023年03月27日至2023年03月31日止，總共有效問卷回收82份，問卷回收率為100%。 
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3.4 前測結果 

前測問卷之信度分析表 

項目 題數 Cronbach's α值 

品牌形象 15 0.924 

品牌信任 3 0.917 

購買意願 9 0.842 

品牌形象之項目分析表 

品牌形象  Cronbach's α數值=0.924 

題項 修正的項目總相關 
項目刪除時的 

Cronbach's α 數值 

Q 01 Uber Eats 服務能提供我所需。 0.717 0.916 

Q 02 Uber Eats 能審慎處理與預防平台功能發生問題。 0.668 0.918 

Q 03 Uber Eats 能迅速解決突發之狀況。 0.684 0.918 

Q 04 Uber Eats 產品服務擁有正面高品牌知名度。 0.749 0.914 

Q 05 Uber Eats 服務有很高的認同感。 0.730 0.915 

Q 06 Uber Eats 服務能反應我的個人品味。 0.761 0.914 

Q 07 Uber Eats 讓我有愉悅的經驗。 0.762 0.913 

Q 08 Uber Eats 服務能給予創新與多樣化的感覺。 0.691 0.918 

Q 09 Uber Eats 服務能給予我美好的回憶。 0.818 0.909 

品牌信任之項目分析表 

品牌信任  Cronbach's α數值=0.917 

題項 修正的項目總相關 
項目刪除時的 

Cronbach's α 數值 

Q 01 我能輕鬆在Uber Eats 內找到我要尋找的東西。 0.511 0.919 

Q 02 Uber Eats 是符合我期望的品牌。 0.684 0.91 

Q 03 我對Uber Eats 充滿信心。 0.803 0.902 

Q 04 Uber Eats 是永遠不會令我失望的品牌。 0.691 0.909 

Q 05 Uber Eats 在解決我提出的擔憂時是誠實和真誠的。 0.757 0.904 

Q 06 Uber Eats 將盡一切努力使我滿意。 0.863 0.897 

Q 07 我可以依靠Uber Eats 解決平台使用問題。 0.679 0.911 

Q 08 Uber Eats 會讓我滿意。 0.778 0.903 

Q 09 Uber Eats 會以某種方式補償我在平台中產生的問題。 0.661 0.913 

購買意願之項目分析表 

品牌信任  Cronbach's α數值=0.842 

題項 修正的項目相關 
項目刪除時的 

Cronbach's α 數值 

Q 01 我經過體驗後，會想再繼續使用Uber Eats 購買外送餐點。 0.718 0.78 

Q 02 我會推薦Uber Eats 給他人購買外送餐點。 0.745 0.744 

Q 03 Uber Eats 當有新餐廳上架時，我會想點購該餐廳的餐點。 0.684 0.820 

4.資料分析 

4.1 問卷回收結果與樣本結構分析 

本研究以Uber Eats外送平台消費者作為調查研究問卷的對象，並使用立意抽樣法來進行線上問卷發放。2023年

03月31日至開始進行問卷發放，2023年04月07日回收作業完成，總發放為259份，有效問卷為238份，無效問卷共21份

並依據回收之有效問卷進行樣本分析，以受訪者的人口變項，年齡、性別、婚姻狀況、教育程度、每月收入、職稱及

工作資歷得知樣本分佈情況。資料分析方法採用信度分析:敍述性統計分析獨立樣本t檢定、單因子變異數分析、Pearson

相關分析、迴歸分析。 
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樣本結構分析表 

人口統計變數 分組 人數 佔比 累積佔比 

性別 

男性 92 38.7 38.7 

女性 145 61.3 100 

總和 238   

年齡 

20歲(含)以下 15 6.3 6.3 

21-40 歲 207 87.0 93.3 

41-60 歲 16 6.7 100 

61 歲以上 0 0 100 

總和 238   

居住地 

北部 106 44.5 44.5 

中部 29 12.2 56.7 

南部 97 40.8 97.5 

花東+離島(澎湖、金門) 6 2.5 100 

總和 238   

教育 

高中職以下 13 5.5 5.5 

大學專校 142 59.7 65.1 

碩博士 83 34.9 100 

總和 238   

婚姻 

未婚 197 82.8 82.8 

已婚 41 17.2 100 

總和 238   

月收入 

30,000(含)以下 114 47.9 47.9 

30,001-50,000 72 30.3 78.2 

50,001以上 52 21.8 100 

總和 238 100 100 

職稱 

學生 104 43.7 43.7 

農林漁牧 0 0 43.7 

工業 8 3.4 47.1 

商業/服務業 79 33.2 80.3 

軍公教業 14 5.9 86.1 

其他 33 13.9 100 

總和 238   

工作資歷 

未滿3年 122 51.3 51.3 

3年(含)以上~未滿5年 31 13.0 64.3 

5年(含)以上 85 35.7 100 

總和 238   

使用過Uber Eats外送平
台購買次數 

1-5次 52 21.8 22.0 

6-9 次 29 12.2 34.3 

10次(含)以上 155 65.1 100 

總和 236   

正式問卷信度之分析表 

變數/構面 題項 Cronbach's α數值 

品牌形象 9 0.895 

功能性 3 0.732 

象徵性 3 0.803 

經驗性 3 0.803 

品牌信任 9 0.904 

可靠性 4 0.805 

意向性 5 0.869 

購買意願 3 0.736 
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品牌形象之統計分析表 

變數 題項 平均數 標準差 排名 

品 

牌 

形 

象 

Q 01 Uber Eats 服務能提供我所需。 4.21 0.63 2 

Q 02 Uber Eats 能審慎處理與預防平台功能發生問題。 3.84 0.72 7 

Q 03 Uber Eats 能迅速解決突發之狀況。 3.73 0.88 8 

Q 04 Uber Eats 產品服務擁有正面高品牌知名度。 4.26 0.63 1 

Q 05 Uber Eats 服務有很高的認同感。 3.99 0.73 4 

Q 06 Uber Eats 服務能反應我的個人品味。 3.66 0.90 9 

Q 07 Uber Eats 讓我有愉悅的經驗。 4.04 0.75 3 

Q 08 Uber Eats 服務能給予創新與多樣化的感覺。 3.93 0.77 5 

Q 09 Uber Eats 服務能給予我美好的回憶。 3.89 0.80 6 

品牌信任之統計分析 

變數 題項 平均數 標準差 排名 

品 

牌 

信 

任 

Q 10 我能輕鬆在Uber Eats 內找到我要尋找的東西。 3.97 0.69 4 

Q 11 Uber Eats 是符合我期望的品牌。 4.02 0.64 2 

Q 12 我對Uber Eats 充滿信心。 3.88 0.77 6 

Q 13 Uber Eats 是永遠不會令我失望的品牌。 3.40 1.01 9 

Q 14 Uber Eats 在解決我提出的擔憂時是誠實和真誠的。 3.82 0.71 8 

Q 15 Uber Eats 將盡一切努力使我滿意。 3.86 0.74 7 

Q 16 我可以依靠Uber Eats 解決平台使用問題。 3.89 0.71 5 

Q 17 Uber Eats 會讓我滿意。 3.99 0.71 3 

Q 18 Uber Eats 會以某種方式補償我在平台中產生的問題。 4.03 0.72 1 

購買意願之統計分析表 

變數 題項 平均數 標準差 排名 

購買意願 

Q 19 我經過體驗後，會想再繼續使用Uber Eats 購買外點。 4.19 0.80 1 

Q 20 我會推薦Uber Eats 給他人購買外送餐點。 4.13 0.81 2 

Q 21 Uber Eats 當有新餐廳上架時，我會想點購該餐廳的點。 3.73 0.89 3 

各變數之敘述性統計分析彙整 

變數 平均數 最高分 最高分題目 最低分 最低分題目 

品牌形象 3.95 4.26 
Q04 Uber Eats 產品服務擁有正面高
品牌知名度。 

3.66 Q06 Uber Eats 服務能反應我的個人
品味。 

品牌信任 3.87 4.03 
Q18 Uber Eats 會以某種方式補償我
在平台中產生的問題。 

3.04 Q13 Uber Eats 是永遠不會令我失望
的品牌。 

購買意願 4.02 4.19 
Q19 我經過體驗後，會想再繼續使
用Uber Eats 購買外送餐點。 

3.73 Q21 Uber Eats 當有新餐廳上架時，
我會想點購該餐廳的餐點。 

人口統計變數與研究構面之差異性分析 

題項 (1) (2) (3) (4) F 值 p值 Scheffe 

Q 01 Uber Eats 服務能提供我所需。 4.21 4.07 4.26 4.00 0.880 0.452  

Q 02 Uber Eats 能審慎處理與預防平台功能發生問題。 3.82 3.59 3.96 3.50 2.581 0.054  

Q 03 Uber Eats 能迅速解決突發之狀況。 3.81 3.24 3.82 3.00 5.315 0.001** (1)>(2) 

(2)>(3) 

Q 04 Uber Eats 產品服務擁有正面高品牌知名度。 4.33 4.14 4.24 4.00 1.190 0.314  

Q 05 Uber Eats 服務有很高的認同感。 4.04 3.72 4.03 3.67 1.939 0.124  

Q 06 Uber Eats 服務能反應我的個人品味。 3.79 3.24 3.66 3.17 3.534 0.016* (1)>(2) 

Q 07 Uber Eats 讓我有愉悅的經驗。 4.10 3.69 4.08 3.83 2.648 0.050  

Q 08 Uber Eats 服務能給予創新與多樣化的感覺。 3.96 3.69 3.98 3.67 1.384 0.248  

Q 09 Uber Eats 服務能給予我美好的回憶。 3.93 3.59 3.95 3.83 1.710 .0166  

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001分組：(1) 北部  (2) 中部  (3) 南部  (4)花東+離島 (澎湖、金門) 
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居住地不同在品牌信任的差異分析 

題項 (1) (2) (3) (4) F 值 p值 Scheffe 

Q 10 我能輕鬆在Uber Eats 內找到我要尋找的東西。 3.99 3.90 4.04 3.000 4.595 0.004** (1)>(4) 

(2)>(4) 

(3)>(4) 

Q 11 Uber Eats 是符合我期望的品牌。 4.10 3.76 4.03 3.67 2.911 0.035  

Q 12 我對Uber Eats 充滿信心。 3.92 3.59 3.95 3.50 2.276 0.081  

Q 13 Uber Eats 是永遠不會令我失望的品牌。 3.57 3.00 3.58 3.17 2.694 0.047  

Q 14 Uber Eats 在解決我提出的擔憂時是誠實和真誠的。 3.86 3.55 3.85 3.83 1.554 0.201  

Q 15 Uber Eats 將盡一切努力使我滿意。 3.91 3.55 3.90 3.83 1.926 0.126  

Q 16 我可以依靠Uber Eats 解決平台使用問題。 3.90 3.66 3.98 3.67 1.770 0.154  

Q 17 Uber Eats 會讓我滿意。 4.05 3.72 4.01 3.83 1.730 0.161  

Q 18 Uber Eats 會以某種方式補償我在平台中產生的問題。 4.06 4.03 4.05 3.33 1.958 0.121  

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001 分組：(1) 北部  (2) 中部  (3) 南部  (4)花東+離島 (澎湖、金門)  

居住地不同在購買意願的差異分析 

題項 (1) (2) (3) (4) F 值 p值 Scheffe 

Q 19 我經過體驗後，會想再繼續使用Uber Eats 購買外送餐點。 4.29 3.79 4.22 4.00 3.204 0.024* (1)>(2) 

Q 20 我會推薦Uber Eats 給他人購買外送餐點。 
4.23 3.93 4.14 3.00 5.227 0.002** 

(1)>(4) 

(3)>(4) 

Q 21 Uber Eats 當有新餐廳上架時，我會想點購該餐廳的餐點。 3.75 3.59 3.79 3.00 1.816 0.145  

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001分組：(1) 北部  (2) 中部  (3) 南部  (4)花東+離島 (澎湖、金門)  

教育程度不同在品牌形象的差異分析 

題項 (1) (2) (3) F 值 p值 Scheffe 

Q 01 Uber Eats 服務能提供我所需。 4.00 4.27 4.113 1.936 0.147  

Q 02 Uber Eats 能審慎處理與預防平台功能發生問題。 3.92 3.88 3.76 0.825 0.439  

Q 03 Uber Eats 能迅速解決突發之狀況。 3.77 3.77 3.64 0.641 0.527  

Q 04 Uber Eats 產品服務擁有正面高品牌知名度。 4.23 4.35 4.12 3.420 0.034* (2)> (3) 

Q 05 Uber Eats 服務有很高的認同感。 4.00 4.03 3.92 0.619 0.539  

Q 06 Uber Eats 服務能反應我的個人品味。 3.85 3.74 3.48 2.460 0.088  

Q 07 Uber Eats 讓我有愉悅的經驗。 4.00 4.06 4.00 0.201 0.818  

Q 08 Uber Eats 服務能給予創新與多樣化的感覺。 4.00 3.94 3.89 0.179 0.836  

Q 09 Uber Eats 服務能給予我美好的回憶。 3.85 3.95 3.81 0.875 0.418  

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001 分組：(1) 高中(職)以下  (2) 大學專校  (3) 碩博士   

教育程度不同在品牌信任的差異分析 

題項 (1) (2) (3) F 值 p值 Scheffe 

Q 10 我能輕鬆在Uber Eats 內找到我要尋找的東西。 4.08 4.01 3.94 0.402 0.669  

Q 11 Uber Eats 是符合我期望的品牌。 3.77 4.07 3.98 1.647 0.195  

Q 12 我對Uber Eats 充滿信心。 3.62 3.94 3.81 1.644 0.195  

Q 13 Uber Eats 是永遠不會令我失望的品牌。 3.54 3.53 3.17 3.492 0.032* (2)>(3) 

Q 14 Uber Eats 在解決我提出的擔憂時是誠實和真誠的。 3.69 3.87 3.73 1.218 0.298  

Q15 Uber Eats 將盡一切努力使我滿意。 3.77 3.92 3.76 1.387 0.252  

Q 16 我可以依靠Uber Eats 解決平台使用問題。 3.69 3.89 3.39 0.611 0.544  

Q 17 Uber Eats 會讓我滿意。 3.92 3.99 3.99 0.058 0.944  

Q 18 Uber Eats 會以某種方式補償我在平台中產生的問題。 3.92 4.04 4.04 0.162 0.851  

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001 分組：(1) 高中(職)以下  (2) 大學專校  (3) 碩博士   

教育程度不同對購買意願的差異分析 

題項 (1) (2) (3) F 值 p值 Scheffe 

Q 19 我經過體驗後，會想再繼續使用Uber Eats 購買外送餐
點。 

3.77 4.28 4.11 3.232 0.041*  

Q 20 我會推薦Uber Eats 給他人購買外送餐點。 3.8 4.23 4.00 2.880 0.058  

Q 21 Uber Eats 當有新餐廳上架時，我會想點購該餐廳的餐
點。 

3.77 3.76 3.66 0.335 0.716  

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001 分組：(1) 高中(職)以下  (2) 大學專校  (3) 碩博士   
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月收入不同對品牌形象的差異分析 

註：*為p<0.05、**為p<0.01、***為p<0.001 分組：(1) 30,000(含)以下  (2) 30,001-50,000  (3) 50,001 以上  

月收入不同對品牌信任的差異分析 

題項 (1) (2) (3) F 值 p值 Scheffe 

Q 10 我能輕鬆在Uber Eats 內找到我要尋找的東西。 4.02 3.82 4.1 2.867 0.059  

Q 11 Uber Eats 是符合我期望的品牌。 4 3.92 4.21 3.396 0.035* 2<3 

Q 12 我對Uber Eats 充滿信心。 3.79 3.81 4.17 5.098 0.007** 1<3 2<3 

Q 13 Uber Eats 是永遠不會令我失望的品牌。 3.3 3.39 3.65 2.233 0.109  

Q 14 Uber Eats 在解決我提出的擔憂時是誠實和真誠的。 3.75 3.78 4 2.337 0.099  

Q 15 Uber Eats 將盡一切努力使我滿意。 3.81 3.86 3.96 0.782 0.458  

Q 16 我可以依靠Uber Eats 解決平台使用問題。 3.84 3.85 4.08 2.192 0.114  

Q 17 Uber Eats 會讓我滿意。 3.98 3.89 4.13 1.834 0.162  

Q 18 Uber Eats 會以某種方式補償我在平台中產生的問題。 3.99 4 4.17 1.245 0.290  

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001 分組：(1) 30,000(含)以下  (2) 30,001-50,000  (3) 50,001 以 

月收入不同對購買意願的差異分析 

註：*為p<0.05、**為p<0.01、***為p<0.001 分組：(1) 30,000(含)以下  (2) 30,001-50,000  (3) 50,001 以上 

職業不同在品牌形象的差異分析 

題項 (1) (2) (3) (4) (5) F 值 p值 Scheffe 

Q 01 Uber Eats 服務能提供我所需。 4.13 4 4.29 4.14 4.33 1.373 0.244  

Q 02 Uber Eats 能審慎處理與預防平台功能發生問題。 3.78 3.13 3.94 3.86 3.97 2.848 0.025*  

Q 03 Uber Eats 能迅速解決突發之狀況。 3.68 3.5 3.81 3.79 3.7 0.397 0.811  

Q 04 Uber Eats 產品服務擁有正面高品牌知名度。 4.23 3.75 4.28 4.29 4.42 1.987 0.097  

Q 05 Uber Eats 服務有很高的認同感。 3.97 3.75 3.97 3.86 43.18 0.921 0.452  

Q 06 Uber Eats 服務能反應我的個人品味。 3.58 3.25 3.77 3.57 3.76 1.064 0.375  

Q 07 Uber Eats 讓我有愉悅的經驗。 4.03 3.63 4.06 4.07 4.09 0.67 0.613  

Q 08 Uber Eats 服務能給予創新與多樣化的感覺。 3.98 3.75 4.00 3.71 3.73 1.243 0.293  

Q 09 Uber Eats 服務能給予我美好的回憶。 3.83 3.63 4.01 3.86 3.91 0.859 0.489  

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001 分組：(1) 學生 (2) 工業 (3) 商業/服務業(4) 軍警公教(5) 其他 

 

職業不同在購買意願的差異分析 

題項 (1) (2) (3) (4) (5) F 值 p值 Scheffe 

Q 19 我經過體驗後，會想再繼續使用Uber Eats 購買外送餐點。 4.07 4.25 4.37 3.93 4.27 2.097 0.082  

Q 20 我會推薦Uber Eats 給他人購買外送餐點。 4.02 3.75 4.38 3.5 4.21 5.347 0.000 (3)>(4) 

Q 21 Uber Eats 當有新餐廳上架時，我會想點購該餐廳的餐點。 3.75 3.75 3.78 3.21 3.73 1.287 0.276  

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001 分組：(1) 學生 (2) 工業 (3) 商業/服務業(4) 軍警公教(5) 其他 

 

題項 (1) (2) (3) F 值 p值 Scheffe 

Q 01 Uber Eats 服務能提供我所需。 4.11 4.18 4.44 5.055 0.007** 1<3 

Q 02 Uber Eats 能審慎處理與預防平台功能發生問題。 3.76 3.88 3.96 1.468 0.232  

Q 03 Uber Eats 能迅速解決突發之狀況。 3.68 3.67 3.9 1.36 0.259  

Q 04 Uber Eats 產品服務擁有正面高品牌知名度。 4.18 4.22 4.48 4.271 0.015* 1<3 

Q 05 Uber Eats 服務有很高的認同感。 3.95 3.92 4.17 2.202 0.113  

Q 06 Uber Eats 服務能反應我的個人品味。 3.55 3.54 4.04 6.237 0.002** 1<3；2<3 

Q 07 Uber Eats 讓我有愉悅的經驗。 3.99 3.97 4.23 2.217 0.111  

Q 08 Uber Eats 服務能給予創新與多樣化的感覺。 3.94 3.88 3.98 0.303 0.739  

Q 09 Uber Eats 服務能給予我美好的回憶。 3.78 3.85 4.21 5.62 0.004** 1<3；2<3 

題項 (1) (2) (3) F值 p值 Scheffe 

Q 19 我經過體驗後，會想再繼續使用Uber Eats 購買外送餐點。 4.05 4.21 4.48 5.34 0.005** 1<3 

Q 20 我會推薦Uber Eats 給他人購買外送餐點。 4.01 4.08 4.44 5.4 0.005** 1<3 2<3 

Q 21 Uber Eats 當有新餐廳上架時，我會想點購該餐廳的餐點。 3.72 3.85 3.58 1.424 0.243  
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工作資歷不同在品牌形象的差異分析 

題項 (1) (2) (3) F值 p值 Scheffe 

Q 01 Uber Eats 服務能提供我所需。 4.13 4.52 4.200 4.724 0.010* (1)<(2) 

Q 02 Uber Eats 能審慎處理與預防平台功能發生問題。 3.78 4.03 3.86 1.57 0.210  

Q 03 Uber Eats 能迅速解決突發之狀況。 3.66 3.94 3.74 1.198 0.304  

Q 04 Uber Eats 產品服務擁有正面高品牌知名度。 4.17 4.48 4.31 3.447 0.033* (1)<(2) 

Q 05 Uber Eats 服務有很高的認同感。 3.92 4.32 3.96 3.934 0.021* (1)<(2) 

Q 06 Uber Eats 服務能反應我的個人品味。 3.57 3.87 3.71 1.624 0.199  

Q 07 Uber Eats 讓我有愉悅的經驗。 3.97 4.19 4.08 1.349 0.261  

Q 08 Uber Eats 服務能給予創新與多樣化的感覺。 3.92 4.1 3.88 0.908 0.405  

Q 09 Uber Eats 服務能給予我美好的回憶。 3.79 4.06 3.99 2.437 0.09  

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001  分組：(1) 未滿 3年 (2) 3年(含)以上~未滿 5年 (3) 5年(含)以上  

工作資歷不同在在品牌信任的差異分析 

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.00 分組：(1) 未滿 3年 (2) 3年(含)以上~未滿 5年 (3) 5年(含)以上 

工作資歷不同在購買意願的差異分析 

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.00 分組：(1) 未滿 3年 (2) 3年(含)以上~未滿 5年 (3) 5年(含)以上 

外送平台購買次數在品牌形象的差異分析 

題項 (1) (2) (3) F 值 p值 Scheffe 

Q 01 Uber Eats 服務能提供我所需。 4 4.03 4.32 6.494 0.002** (1)<(3) 

(2)<(3) 

Q 02 Uber Eats 能審慎處理與預防平台功能發生問題。 3.6 3.93 3.9 3.904 0.021  

Q 03 Uber Eats 能迅速解決突發之狀況。 3.48 3.83 3.78 2.545 0.081  

Q 04 Uber Eats 產品服務擁有正面高品牌知名度。 4.02 4.07 4.37 8.147 0.000*** (1)<(3)  

(2)<(3) 

Q 05 Uber Eats 服務有很高的認同感。 3.75 3.83 4.09 5.127 0.007** (1)<(3) 

Q 06 Uber Eats 服務能反應我的個人品味。 3.52 3.41 3.75 2.461 0.088  

Q 07 Uber Eats 讓我有愉悅的經驗。 3.77 3.76 4.17 8.297 0.000*** (1)<(3)  

(2)<(3) 

Q 08 Uber Eats 服務能給予創新與多樣化的感覺。 3.79 3.93 3.97 1.131 0.325  

Q 09 Uber Eats 服務能給予我美好的回憶。 3.67 3.83 3.97 2.93 0.055  

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001分組：(1) 1-5次 (2) 6-9 次 (3) 10次(含)以上 

外送平台購買次數在品牌信任的差異分析 

題項 (1) (2) (3) F 值 p值 Scheffe 

Q 10 我能輕鬆在Uber Eats 內找到我要尋找的東西。 3.98 4.1 3.92 0.777 0.461  

Q 11 Uber Eats 是符合我期望的品牌。 3.97 4.1 4.07 0.904 0.406  

Q 12 我對Uber Eats 充滿信心。 3.76 4.16 3.94 3.882 0.022* (1)<(2) 

Q 13 Uber Eats 是永遠不會令我失望的品牌。 3.22 3.81 3.52 5.137 0.007** (1)<(2) 

Q 14 Uber Eats 在解決我提出的擔憂時是誠實和真誠的。 3.75 4.03 3.82 1.948 0.145  

Q 15 Uber Eats 將盡一切努力使我滿意。 3.78 4.13 3.87 2.85 0.060  

Q 16 我可以依靠Uber Eats 解決平台使用問題。 3.81 4 3.98 1.741 0.178  

Q 17 Uber Eats 會讓我滿意。 3.95 4.19 3.96 1.525 0.220  

Q 18 Uber Eats 會以某種方式補償我在平台中產生的問題。 3.99 4.13 4.06 0.524 0.593  

題項 (1) (2) (3) F 值 p值 Scheffe 

Q 19 我經過體驗後，會想再繼續使用Uber Eats 購買外送餐點。 4.07 4.58 4.22 5.258 0.006* (1)<(2) 

Q 20 我會推薦Uber Eats 給他人購買外送餐點。 4.02 4.45 4.16 3.789 0.024* (1)<(2) 

Q 21 Uber Eats 當有新餐廳上架時，我會想點購該餐廳的餐點。 3.72 3.87 3.68 0.52 0.595  

題項 (1) (2) (3) F 值 p值 Scheffe 

Q 10 我能輕鬆在Uber Eats 內找到我要尋找的東西。 3.67 3.86 4.1 8.474 0.000*** (1) <(3) 

Q 11 Uber Eats 是符合我期望的品牌。 3.73 4 4.12 7.68 0.001** (1) <(3) 

Q 12 我對Uber Eats 充滿信心。 3.6 3.86 3.98 5.056 0.007** (1) <(3) 

Q 13 Uber Eats 是永遠不會令我失望的品牌。 3.15 3.28 3.51 2.681 0.071  

Q 14 Uber Eats 在解決我提出的擔憂時是誠實和真誠的。 3.67 3.83 3.86 1.44 0.239  
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外送平台購買次數在品牌信任的差異分析(續) 

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001分組：(1) 1-5次 (2) 6-9 次 (3) 10次(含)以上 

外送平台購買次數在購買意願的差異分析 

題項 (1) (2) (3) F 值 p值 Scheffe 

Q 19 我經過體驗後，會想再繼續使用Uber Eats 購買外送餐點。 3.9 3.9 4.35 9.195 0.000*** (1)<(3) 

(2)<(3) 

Q 20 我會推薦Uber Eats 給他人購買外送餐點。 3.73 4 4.29 10.458 0.000*** (1) <(3) 

Q 21 Uber Eats 當有新餐廳上架時，我會想點購該餐廳的餐點。 3.62 3.62 3.78 0.901 0.408  

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001   分組：(1) 1-5次 (2) 6-9 次 (3) 10次(含)以上 

4.2研究構面之相關分析 

4.2.1品牌形象、品牌信任、購買意願之相關性 

各個變數間的相關分析 

研究變項 品牌形象 品牌信任 購買意願 

品牌形象 1.000 .818** - 

品牌信任 - 1.000 .702** 

購買意願 .714** - 1.000 

註：*為 p<0.05、**為 p<0.01、***為 p<0.001 

品牌形象和品牌信任與各構面之間的相關性 

研究構面 功能性 象徵性 經驗性 

可靠性 0.593** 0.671** 0.729** 

意向性 0.680** 0.655** 0.729** 

註:*為 p<0.05  **為 p<0.01  ***為 p<0.001 

品牌形象與購買意願的相關性 

研究構面 功能性 象徵性 經驗性 

購買意願 0.561** 0.648** 0.679** 

註:*為 p<0.05  **為 p<0.01  ***為 p<0.001 

品牌信任與購買意願的相關性 

研究構面 可靠性 意向性 

購買意願 0.651** 0.667** 

註:*為 p<0.05  **為 p<0.01  ***為 p<0.001 

4.3多元迴歸分析實證結果彙整 

變數 

變數 

構面 

品牌形象 品牌信任 購買意願 

品牌形象 

功能性 - ○ ○ 

象徵性 - ✕ ○ 

經驗性 - ○ ○ 

品牌信任 
可靠性 ○ ✕ ✕ 

意向性 ○ ✕ ✕ 

註:○影響顯著；✕為影響不顯著 

題項 (1) (2) (3) F 值 p值 Scheffe 

Q 15 Uber Eats 將盡一切努力使我滿意。 3.67 4 3.9 2.403 0.093  

Q 16 我可以依靠Uber Eats 解決平台使用問題。 3.71 3.9 3.96 2.416 0.092  

Q 17 Uber Eats 會讓我滿意。 3.85 3.9 4.05 1.907 0.151  

Q 18 Uber Eats 會以某種方式補償我在平台中產生的問題。 3.71 4.14 4.14 7.575 0.001** (1)<(2 

(1)<(3) 
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4.4品牌信任的中介效果 

4.4.1品牌信任對品牌形象與購買意願之中介效果驗證 

品牌信任對品牌形象與購買意願的迴歸分析 

 

品牌信任 購買意願 

模式一 模式二 模式三 模式四 

β值 t值 β值 t值 β值 t值 β值 t值 

品牌形象 0.818 21.817 0.714 15.648 - - 0.423 5.576 

品牌信任 - - - - 0.702 15.160 0.357 4.709 

F值 475.928 245.989 229.824 145.113 

R2 0.669 0.510 0.493 0.553 

R 2變更 0.669 0.510 0.493 0.553 

P .000 .000 .000 .000 

註：*為 p<0.05   **為 p<0.01   ***為 p<0.001 

品牌信任對品牌形象與購買意願的路徑效果圖 

品牌信任對品牌形象與購買意願的中介效果計算 

總效果 直接效果 間接效果 

0.714*** 0.423* 0.291=0.714-0.423 

顯著 顯著 顯著 

註： *為 p<0.05 *為 p<0.01 ***為 p<0.001 

4.5品牌形象、品牌信任對的中介效果驗證 

中介效果驗證結果與效果分析 

自變數 中介變數 依變數 結果驗證 直接效果 間接效果 總效果 

品牌形象 品牌信任 購買意願 部份中介 0.433 0.291 0.714 

註： *為 p<0.05 *為 p<0.01 ***為 p<0.001 
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4.6研究假設實證結果彙整 

研究假設驗證結果彙整 

研究假設 驗證結果 

H1 品牌形象對購買意願具有正向顯著影響 成立 

H1-1 功能性對購買意願具有正向顯著影響 成立 

H1-2 象徵性對購買意願具有正向顯著影響 成立 

H1-3 經驗性對購買意願具有正向顯著影響 成立 

H2 品牌信任對品牌形象具有正向顯著影響 成立 

H2-1 可靠性對品牌形象具有正向顯著影響 成立 

H2-2 意向性對品牌形象具有正向顯著影響 成立 

H3 品牌信任對購買意願具有正向顯著影響 成立 

H3-1 可靠性對購買意願具有正向顯著影響 成立 

H3-2 意向性對購買意願具有正向顯著影響 成立 

H4 品牌信任在品牌形象和購買意願之間具有中介效果 部分成立 

5.結論與建議 

5.1研究結論 

敘述性統計之分析的發現在受測問卷樣本當中，性別上，女性多於男性；年齡成面，則以 21-40 歲為多數，就

教育程度方面，以大學專校程度的為多數，婚姻方面，以未婚的顧客為多數，每月所得方面，30,000(含)以下元的為

多數，職業方面，以學生居多，綜合上述資料，54%受測者為受薪階層。就本研究四個構面的分數上消費者對 Uber 

Eats平台之品牌形象各方面的表現上有給予正面評價及認同的；但 Q06「Uber Eats 服務能反應我的個人品味。」之

平均數 3.66，低於品牌形之平均數顯示 Uber Eats平台在顧客自我品味上是有待改善，應可在品牌的形象代言人或是

廣告內容品牌形象上給予加強。增加顧客對平台的記憶點。 

Uber Eats平台消費者對於品牌信任上，顯示顧客對於在消費過程期待中是有保留態度的，應可在外送服務過程

如果發生爭議時候，加深顧客對於 Uber Eats信任的處理方式。在購買意願方面，顯示 Uber Eats平台在新餐廳顧客

點餐的意願較低。應可在消費者端可以給予更多的行銷活動或是促銷方案或是免運活動，增加消費者端的購買意願。 

5.2管理意涵與研究貢獻 

5.2.1首重品牌形象，增強品牌信任，以提升購買意願 

由實證得知消費者客群可分為：20歲以下，3萬以下之間的學生族群，佔 43.7%。潛在群為 21歲~40歲男性，

從事商業/服務業且月收入落在 30,001-50,000之間，佔 16%。這兩個族群顧客對於認同度最高是購買意願最高，分別

為 4.20與 3.93，因此，建議外送平台業者，可以針對年齡較為成熟的消費者，開發高單價單及高品質的消費模式或

商品組合，也可以讓消費者有更完美的體驗經驗。 

 

5.2.2品牌信任對購買意願效益 

「可靠性」、「意向性」對 Uber Eats使用的客戶上購買意願影響力存在，品牌信任上則是以「意向性」為最高影

響力本研究將提供給 Uber Eats線上平台以下四點建議，協助提升顧客對品牌之品牌信任與品牌形象： 

1.加強食品安全上替消費者把關。 3.強化系統穩定度 

2.服務補救客訴流程 4.保障交易流程 
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5.3研究貢獻 

5.3.1學術貢獻 

在臺灣博碩士論文知識加值系統，多數是透過品牌形象和購買意願的角度切入探討，對於探討品牌形象與品牌

信任對於購買意願的相關性較少，且較少文章有做過過對線上平台的相關研究。故本研究在整理國內外相關文獻，

並 UberEats 線上平台來做題材，結合品牌形象和品牌形象與購買意願之關係影響來進行分析，探討品牌信任是否扮

演品牌形象、與購買意願間的中介角色進一步探討影響程度，以構建新的研究架構。而本研究的實證結果顯示，品牌

形象對於消費者的購買意願有正向顯著影響；而品牌形象可透過品牌信任間具有部分正向顯著影響。基於上述，本

研究結果為品牌形象與品牌信任對買意願之關係議題上提供學術之貢獻實務貢獻。 

5.3.2實務方面 

經本研究的研究結果顯示，UberEats 若欲提升顧客購買意願，應先著重在品牌形象，並透過品牌信任來提升顧

客購買意願，結果驗證影響顧客購買意願之因素，使 UberEats更能了解客戶群的行為及意象，進而提供 UberEats經

營管理之策略參考 

5.4研究限制與後續研究建議 

本研究受限於時間與人力的情況下，仍對於部分研究上的缺陷未達研究完整性，因此對本研究提出限制以及未

來研究建議，並供往後學者參考。 

5.4.1研究樣本收集範圍 

本研究主要以立意抽樣的方法調查消費者對於 UberEats 的消費體驗來做為調查，由於受限於時間、人力及受訪

者填答時的情境因素，因此本研究結果僅能代表部分真實情況，在年齡、地區及職業別等等，研究上仍有之缺陷以至

於未能達到完善的差異性比較，因此，研究結果是否可推論至 UberEats整體，可待後續驗證。 

5.4.2未來研究建議 

本次的研究主要以 UberEats 外送平台的消費者進行問卷調查，並介由外送平台的消費者的真實填答回應，進行

比較分析。在往後研究，應可介由外送平台的使用者人員進行深度訪談，或是可以調查其他平台的消費者，亦可了解

到更多平台消費者的真實使用偏好及資訊。 
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