
輔仁管理評論 

中華民國 111年 5月，第二十九卷第二期，80-114 

 

 

消費者選擇叫車平台之關鍵因素 

李智明‧張睿凱 

(收稿日期：110 年 08 月 13 日；第一次修正：110 年 09 月 16 日； 

接受刊登：110 年 09 月 27 日) 

摘要 
近年來，共享經濟興起，且手機的使用越來越普及，許多產業走向電子商務的趨勢，於是

叫車平台紛紛崛起，與傳統的計程車產業一起分食載客運輸服務的市場大餅。傳統計程車業與

叫車平台之間的競爭激烈，叫車平台如何吸引消費者並維持其忠誠度，成為叫車平台業者非常

重要的一項挑戰。 

本研究針對消費者選擇叫車平台的關鍵因素進行探討，並期望研究成果能為相關產業帶來

幫助。本研究藉由文獻探討，建構出 AHP 關鍵因素之層級架構，得出 5 個關鍵構面，以及 24

個關鍵因素。接著設計問卷並進行調查，共回收 50 份有效問卷，依據問卷計算關鍵構面和因素

之整體權重並加以排序。 

研究結果顯示，第一名重要的構面為「服務」，前四名重要的因素依序為「司機」、「安

全性和舒適性」、「多元支付方式」、「客訴服務」。本研究最後依研究結果，對叫車平台業

者及政府相關部門提出建議，以幫助其制定行銷策略或相關政策。 

關鍵詞彙：叫車平台，AHP，關鍵因素 

壹‧緒論 

自從手機 APP 興起後，叫車平台已快速地改變傳統計程車市場的運作。

國內叫車平台業者衆多，除了國際品牌 Uber、LINE TAXI(TaxiGo)等外，本土

叫車平台業者如台灣大車隊、大都會衛星車隊、178 叫車、呼叫小黃、派車王

叫計程車 APP、全民 APP 叫車等，也在市場中紛紛崛起。由於消費者不必在

路邊招手呼叫計程車，改以手機 APP 叫車，節省時間，也能舒緩因計程車路

邊停車載客所造成的交通混亂與安全問題，而乘客也能選擇符合其需求的車種。 

根據 GlobalNewswire (2021)報導，全球共享汽車市場產值在 2021 年預期

為 858 億美元， 在 2026 年預期為 1,851 億美元，年複合成長率為 16.6%。

COVID-19 對全球共享汽車市場的影響已逐漸減低，而都市化程度是影響共享

汽車市場成長的主因。在 2019 年全球都市化程度為 55%，在 2020 年全球都
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市化程度增為 56%。共享汽車市場在亞太地區如中國大陸、印度、日本成長快

速，主要是因為交通擁擠、空氣污染、溫室氣體排放等問題。全球共享汽車主

要品牌，包括 Uber, Free Now, Bolt, Lyft 等, 預計在 2023 年將旗下車輛全改為

電動車。此外根據 TVBS 新聞網(2018)報導，全台計程車共有 8.6 萬輛，每年

行駛 4 億趟，平均車資 135 元，市場產值達到 540 億元新台幣。 

 目前叫車平台之相關文獻大多著重在法律層面或是市場報告，或討論市

場和技術發展策略。較少文獻探討影響消費者選擇叫車平台之關鍵因素。叫車

平台市場雖然每年成長，但競爭激烈。台灣本土叫車平台，如何和傳統計乘車

業或國外的叫車平台競爭，十分重要。故了解影響消費者選擇叫車平台的關鍵

因素，並提供顧客真正需要的服務，是各家平台爭奪市場的必要條件。此即為

本文之研究動機與目的。本研究首先論述研究背景、動機與目的，接著進行相

關文獻的彙整以及探討。透過文獻整理，建構出消費者選擇叫車平台關鍵因素

之層級架構。然後設計並發放問卷給消費者進行調查，接著對回收後的問卷進

行分析，最後根據分析結果，提出相關建議予叫車平台業者和政府機關參考，

以促進叫車平台之未來發展。 

貳‧文獻回顧 

叫車平台提供的線上服務通常包含：消費者參考使用者評論、進行線上預

約、支付方式選擇等。而線下體驗則是從消費者搭車開始，延續到下車之間這

段過程(Cheng, Fu, and de Vreedeb, 2018)。由於叫車平台為共享經濟之平台商

業模式的一種。本文接下來先簡單回顧共享經濟之相關文獻。 

一、共享經濟相關文獻回顧 

Rohn et al. (2021)找出數位型平臺商業模式的六個關鍵因素，包括：價值

創造、價值交付、價值捕獲、數位化轉型的推廣和宣傳、平臺供應商的合適平

臺架構和戰略判斷、將創業文化作為核心成功因素的推廣。共享經濟平台商業

模式主要效益是減少資源的閒置，增加資源的利用率。除此之外，Mattila, 

Mesiranta, & Heikkinen(2020)研究減少食品浪費的平臺商業模式如何促進永續

性。經由整理有關商業永續性、永續商業模式和數位平臺的文獻，並研究了兩

個提供數位服務的真實商業案例。他們的發現價值網路（使用者、生產者和支

持網路）和永續價值主張（經濟、環境和社會層面）為解決平臺永續發展問題
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的關鍵要素。而 Clauss, Harengel, & Hock(2019)以客戶為中心的角度研究共享

平台忠誠度。研究結果顯示，除了價格外，顧客認知的情感和品質價值也可驅

動顧客對平臺的忠誠度。在共乘服務方面，Wang et al. (2020)研究結果表明，

消費者的個人創新、環保意識和認知效用與使用共乘服務的意圖有正相關，而

認知的風險與意圖和認知的有用性有負相關。此外，個人創新與認知到的有用

性和易用性有正相關，但與認知到的風險有負相關。 

二、影響消費者選擇叫車平台之相關文獻探討 

本研究藉由系統性的文獻整理，得到影響消費者選擇叫車平台之關鍵因素。

以下關鍵因素有些來自於產品和服務品質、科技接受理論、網路社群、共享經

濟、行銷、消費者行為等相關文獻，接著討論分析如下： 

(一) 視覺要素 

視覺要素指人們眼睛能看見的，包含顏色、明暗、線條、形狀、文字、動

畫等，可達到增強視覺感受的作用。產品呈現的視覺要素組合對消費者有很大

影響力，市場上成功的商品，往往是由於其具有美觀的外形，消費者常因視覺

美感帶來的愉悅感以及滿足感而作出購買決策 (Khalid and Helander, 2006)。

Tractinsky, Katz, and Ikar(2000)指出，使用者感受系統介面的美感程度與使用

滿意度之間有相關性。Hallnäs and Redström (2002) 將美感視為一種產品表達

的方式，以及設計的物體被呈現時，應有的基本要求。因此，叫車平台在平台

設計上若能讓消費者感受到美感，可能提升消費者使用該平台的意願。 

(二)易用性 

 Davis(1989)定義「認知的易用性」為：使用者認為資訊科技容易使用的程

度，即使用特定系統時，使用者消耗勞力或心智的程度較低，同時也指出，當

科技讓使用者愈容易操作，使用者就愈不需要花費額外時間去學習。簡而言之，

易用性指當使用某一資訊科技時，使用者感受到容易使用與學習的程度 

(Venkatesh and Davis, 2000)。叫車平台可視為一種科技，當使用者感受到叫車

平台屬於容易學習以及操作的，使用者對自我效能及自我控制會更有信心，使

用系統的態度會越趨向正面。因此，在叫車平台的設計上，應以使用者友善的

方式來開發，讓使用者在使用平台時，並不需要花費額外的時間去學習。 

 



消費者選擇叫車平台之關鍵因素      83 

(三)相容性 

相容性測試(Compatibility Testing)，用來確定產品是否可於不同環境下執

行，如不同電腦、設備、作業系統、瀏覽器、網路連結速度等。此外，相容性

測試必須在產品量產前，找出各種軟、硬體間，最終使用者可能會遇到的重大

缺失(Bug)，並預先解決，用以防止量產後的回收與修改，與可能造成公司重

大的名譽與財力上損失(陳建男，2012)。Story(1998)認為在設計資訊溝通系統

時，要考慮科技或設備之相容性，尤其是使用者的知覺受限制或有殘疾時。

Murthy, Smith, Whitworth, and Zhang(2020)發現，購併和被購併兩家公司的 ERP

系統的相容性會對合併後各部門領域活動產生顯著衝擊。Rajaguru and 

Matanda(2013)研究顯示，供應鏈組織間有關科技、策略和文化的相容性，可強

化供應鏈組織間的資訊系統的整合和供應鏈的能力。消費者希望叫車平台在各

種手機操作系統之間能夠被使用，例如，在 iOS 系統、Android 系統或 Windows 

系統的手機上，都可以流暢的使用，甚至和網路社群相容，如 Facebook、Skype，

或和物聯網之語音助理相容，讓擁有不同品牌手機的消費者使用更便利。叫車

平台應被設計成可於不同電腦、設備、作業系統、瀏覽器、網路連結速度等，

皆可正常執行功能。 

(四)資訊安全與隱私 

 Loch, Carr, and Warkentin(1992)認為，資訊安全包含電腦設備、機房、系

統和資料的安全。使用者對於網路產品最大的顧慮就是網路安全與隱私問題，

即個人資訊，易遭遇不當授權、外洩、竄改等風險。而國內對於資訊安全的標

準， CNS 17799「資訊技術—資訊安全管理之作業要點」提到，企業需要維護 

(a)機密性：確保只有經授權的人才能存取資訊 (b)完整性：保護資訊與處理方

法的正確性與完整性；(c)可用性：確保經授權的使用者在需要時，可以取得資

訊及相關資產(經濟部標準檢驗局，2002)。叫車平台對必須讓消費者相信只有

平台內部人員，因為交易的需要才能讀取其個資，並確保其個人資料的正確與

完整，沒有錯誤與被竄改的疑慮，且未和其他組織分享個資，讓消費者了解並

信任平台。 

(五)回應速度 

 快速回應表示，企業能藉由資訊科技的使用，即時回應消費者的需求，幫

助企業提升其競爭優勢(林我聰、郭建良，2002)。Parasuraman, Zeithaml, and 

Berry (1985) 提出十個服務品質的衡量標準：可靠性(Reliability)、回應性
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(Responsiveness)、勝任力(Competence)、接近性(Access)、禮貌(Courtesy)、溝

通 (Communication) 、可信度 (Credibility) 、安全 (Security) 、瞭解 / 知悉

(Understanding/Knowing)及有形性(Tangible)。後來 Parasuraman, Zeithaml, and 

Berry (1988)將之前的回應性(Responsivenes)於 SERVQUAL量表中予以沿用，

並將其定義為，企業願意幫助客戶並提供及時的服務；簡單來說，回應性就是

企業迅速服務顧客的熱忱度。此一構面之關鍵，在於使顧客知覺員工是主動、

樂意的。在回應顧客時，企業若即時的將必要的服務及資訊提供給顧客，將能

使顧客感到滿意，且會正面影響顧客再購意願及評價，提高顧客忠誠度(Kitapci, 

Dortyol, Yaman, and Gulmez, 2013)。叫車平台業者若能提供高回應性的服務，

例如平台快速幫消費者指派車輛、減少等候的時間，有助於創造美好的顧客體

驗，提升整體服務品質的滿意度。 

(六)系統可靠性 

 可靠性可被定義為在一段時間內，沒有發生故障的機率 (Hashimoto, 

Stedinger, and Loucks, 1982)。Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988)將可靠性

(Reliability)定義為，服務的過程中具有可信賴性、穩定性、一致性。換句話說，

就是系統執行服務時，能一次就將服務完成做好，且確實、正確地執行承諾的

服務。林義貴和張秉宸(2013)提出一套技術，以評估具有隨機狀態傳輸邊（傳

輸媒介）與節點（傳輸設備）組成之電腦網路的可靠度。此一可靠度可視為該

網路的關鍵績效指標。基於此關鍵績效指標，網路管理者可分析系統狀態，找

出影響網路最關鍵的部分，決定是否採取維修動作來保證網路能提供一定的容

量以滿足需求。故叫車平台系統可以穩定的運作不當機，能快速的連線不塞車，

交易資訊可以正確的被保存，對客戶不會重複扣款等，會是影響消費者是否選

擇使用平台的因素。 

(七)評分機制 

 Myers and Forgy(2012)認為，相較於寫下主觀的感受，用數字表達的評分

系統更能達到評估效用。用戶評估是指用戶對資訊系統的品質進行評估，如果

用戶給系統高評分，表示系統呈現一定水準的績效(Goodhue, 1995)。用戶對系

統實用性的評價，是依據系統提供的幫助程度或是否達成其使用目的，作為評

估標準，並不受感官特性影響(何昶鴛、賴姿婷、黃有傑，2014)。因此，消費

者透過評分機制，可表達對產品或服務的滿意度，也能將不滿意的感受透過此

管道向公司反應，而公司則能夠使用此項資料了解產品或服務出現的錯誤並加

以改善。舉例而言，叫車平台使用評分機制來約束司機的服務品質，而用戶也
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認為使用評分機制能表達自身對服務的感受。平台公司需針對評分特低的司機

給予輔導，促其改善，並對不滿意之顧客進行訪談，給予服務失誤補償。 

(八)取消機制 

 服務業一般提供取消機制。Arash, Zvi,  and Chen(2019)指出取消政策包

括免費取消的時間窗(free cancellation windows)和時間窗後取消的罰金。以預

訂旅館為例，已經預訂的旅客在時間窗內取消可全額退費，時間窗後取消則需

付罰金。另外一種方式屬於被動取消，航空公司乘客在起飛時間到達時仍未出

現，乘客仍可以得到退費，但將會是依照法律規定僅取回最低金額

(Subramanian, Stidham, and Lautenbacher, 1999)。而叫車平台的情況如下，消費

者在司機未到達前進行取消，將不會被收取費用；若在司機已經抵達上車地點

再做取消，消費者將會被平台收取一定比例之費用，作為補貼司機油資支出。

另外，平台要以公平、公開的方式說明取消機制，並提供申訴管道，平台若能

提供良好取消機制，可能影響消費者的選擇。 

(九)多元支付方式 

 隨著網路發展以及應用，網路購物已漸漸改變國人的生活習慣，除了傳

統的現金付費方式，其他付款途徑包括信用卡支付、ATM 轉帳、網路銀行轉

帳、第三方支付、行動支付等，都屬於多元支付方式。而多元支付方式可讓消

費者在支付時，可以節省時間和努力(蘇懿、黃怡芳、鄭舜仁， 2015)。d’Astous, 

Maltais, & Roberge(1990)認為使用信用卡會降低人在購買時的現金需求，同時

加速消費者的消費行為。叫車平台為拓展市場，可提供多元支付方式，平台可

和各家金融、資訊公司合作，在車輛上裝置多元支付設備和軟體。 

(十)附加功能 

 各平台所提供之主要服務都是派車接送，而平台為了做出區分，故發展

出多項附加功能。例如台灣大車隊(2016)提供與機場接送相呼應之附加功能，

像是提供出國 WIFI 分享器服務，也能從平台連結至外部訂房網站，增加搭機

旅遊的消費者選擇其叫車平台的機會；台灣大車隊同時也提供酒後代駕、汽車

保修、全球快遞、洗衣、生活管家等附加服務，成為多角化平台。而 LINE TAXI 

(2021)則提供專業農產品外送服務。平台可藉由附加功能來增加客源，並嘗試

與異業合作來提升服務品質和滿意度。 
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(十一)外觀和內部 

 消費者在挑選商品時，若在不清楚功能的情況下，往往會先被漂亮的外

觀吸引，當產品功能且價格相近時，大多數消費者會傾向於選擇外觀較吸引人

的產品，因此產品的外觀會影響消費者的購買意願(Kotler, 2003)。Creusen and 

Schoormans(2005)亦提到漂亮的外觀可以提高產品本身的價值，消費者喜歡漂

亮外觀的產品。薛承甫(2000) 指出，消費者對手機整體造型的感受是來自產品

的輪廓及比例，具美感外觀的產品可以提高消費者的購買意願。若叫車平台之

車輛有新穎的外觀，例如上蠟、拋光、無碰撞外傷等，以及配備齊全的內裝、

整潔且無雜物的車內環境，可能讓消費者有更高的搭乘意願。 

(十二)特殊需求 

 乘客有時需要有特殊設備的車輛，尤其是殘疾人士。無障礙的目標是讓

所有人享有平等的機會，無法提供殘疾人士方便使用的環境，是阻止他們參與

社會的最大障礙。有些叫車平台(台灣大車隊, 2016)備有大型特殊車輛，有較

大的車內空間來放置輪椅，或配備有方便殘障人士上下車之設備。此外針對有

新生兒要一同搭乘的乘客，平台也提供附有嬰兒座椅之車輛。另外，LINE 

TAXI(2021)則對單獨搭車的女性，提供女性司機的服務，以滿足其安全的考量；

也提供無菸車，給不能接受煙味的乘客。 

(十三)多樣性 

 產品多樣性指的是廠商提供顧客多種的產品選擇，這些產品的差異可能

來自於顏色、尺寸或其他產品特性或功能上的差異(Ramdas, 2003)。Anckar, 

Walden, and Jelassi(2002)發現，購物網站可憑藉多樣化的產品及服務來吸引消

費者，進而創造顧客的知覺價值。Seock and Norton (2007)指出，購物網站多樣

的產品可為消費者提供更多的選擇，滿足當今消費者個性化需求的特性。Kim, 

Park, and Pookulangara(2005)也發現，消費者選擇網路購物最主要原因是，網

路購物提供產品多樣性和方便性。叫車平台若能提供不同品牌、等級、載客人

數的車輛，供消費者選擇，則有別於在路邊叫計程車，無法事先提出需求。消

費者在選擇叫車平台時，會考慮車輛的多樣性是否能滿足其需求，例如車輛的

種類、品牌是否能顯現其個性、品味、地位等，以 Uber (2021)為例，依照車輛

品牌分為尊榮優步和菁英優步，消費者若想搭乘高階品牌之車輛，可選擇尊榮

優步。 
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(十四)安全性和舒適性 

 車輛的安全性受到原廠安全設計(如安全氣囊個數)的影響。也受司機和車

輛狀態的影響，例如，車輛的保養和維修狀態，或是司機操控車輛的熟練度(彭

俊斌，2006)。而平台為了消費者以及駕駛著想，應該投保車險，讓司機和乘

客在意外發生時，能得到充分保障。而乘客在車輛內的舒適程度與車輛內部環

境有關，包含體感溫度、通風程度、濕度以及輻射溫度，體感溫度若過高，可

能會導致乘客不愉快，良好的通風能幫助人體的散熱，適當的濕度能維持皮膚

的舒適感，而輻射溫度則影響人體散熱的能力(張旭銘、張介豪、張誌瀚，2010)。

對消費者而言，能否安全並舒適地抵達目的地，是選擇叫車平台時的一項重要

考量。 

(十五)司機 

 司機屬於第一線服務人員。司機除了遵守道路交通規則、熟練駕駛技術，

也需要有能力在駕駛過程中，辨識周遭環境的危險因子，預防可能發生的車禍

突發狀況。司機應避免不當的駕駛行為，例如剎車過急、不當超車、蛇行駕車

等。關鍵評論(2017)報導，司機必須考取計程車駕駛人執業證照，無前科記錄。

平台也須嚴格規範服務紀律，包括不得在車內吸煙、不得嚼檳榔、不在車上談

論客人不想的話題、尊重客人意願收聽收音機、全程穿制服等；也明訂不得拒

載短程、不得繞路等，一旦有違反紀律者，輕則停機處份，重則退隊。司機的

服務由乘客搭車那一刻就開始，司機必須以熱忱態度服務乘客，以維持顧客滿

意度。楊珮秀(2013)研究顯示，搭車的體驗仍須仰賴第一線的司機，乘客每次

乘車體驗的滿意程度，才是決定乘客是否繼續使用叫車服務的最重要因素。 

(十六)客訴服務 

當消費者對產品或服務不滿意時，客訴是一種表達的方式。Gronroos(1988)

將客訴定義為，顧客在服務疏失之不滿意事件後，所產生的反應。Jacoby and 

Jaccard(1981)認為客訴是指，顧客認知到由購買行為所產生的不滿意情感或情

緒，而引發的反應，客訴是由疏失的產品或服務、不滿意的顧客與抱怨行為等

三種形式所組成，若缺乏其中任何一項，則不能稱為客訴。Lovelock (1996)列

出以下客訴處理原則：快速處理，承認錯誤，以顧客的觀點來瞭解問題，不做

口舌之爭。而針對客訴處理策略，Kelley and Divis(1994)提出六種方式：被動

補救、系統回應、早期預警、零缺點、逆向操作、正向證明；被動補救為事後

依照顧客抱怨之情形來處理；系統回應是有制度的回應顧客的抱怨；早期預警
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是對未來可能發生的疏失採取預先行動；零缺點代表意圖將抱怨的機會降至最

低；逆向操作則刻意製造服務缺失，再進行補救以顯示其補救的能力；正向證

明是針對競爭者的服務缺失進行攻擊，以顯示自家企業的服務較競爭者好。叫

車平台應有優良的客訴服務，熱忱的服務人員能快速處理客訴，並以顧客的觀

點來解決問題。  

(十七)技術支援 

 技術支援可被視為一種顧客服務系統，提供顧客在購買產品或服務以前

和以後的技術資訊，或是提供購買產品後的線上技術諮詢(Piccoli, Brohman, 

Watson, and Parasuraman, 2004)。當消費者對新的產品不熟悉，碰到使用上的

問題時，可以選擇自己解決，或是直接詢問供應商要求技術支援。如微軟

Mircosoft 會在官方網站上，列出微軟產品的問題解決方案，像是如何升級、

安裝等，若無法從網站上面獲得解決時，也可聯繫微軟的客服人員尋求協助。

潘錫生(2003)指出，優良的技術支援服務有以下特點：使用及時支援軟體，可

讓使用者輕鬆解決問題；留下服務記錄以備下次詢問；加強知識庫的完整性、

豐富性以及更新速度；改進技術服務流程，以提升服務效率和反應速度；記錄

每位消費者在技術上面的問題，並建立資料庫使電腦可以自動回報；提供消費

者即時查詢目前問題處理的狀況。消費者使用叫車平台遇到狀況時，若平台有

提供簡易技術教學等資訊，讓消費者能快速解決問題，可能增加消費者對平台

的偏好。 

(十八)企業會員服務 

 企業會員服務是平台針對企業員工在商務出差時所提供的服務。常見商

務出差例如拜訪客戶、參加會議等。商務出差通常只涉及少數的企業員工

(Frändberg and Vilhelmson, 2003)。對於這些往返奔波的企業員工而言，商務出

差可能是他們職業生涯中，非常耗時且有壓力的一部份(Westman and Etzion, 

2002)。有些叫車平台所提供之企業會員服務以法人單位為目標，當企業員工

需要商務旅行，並透過叫車平台乘車時，可使用企業簽單功能，員工外出搭車

時，不須付現金也不須報銷，能夠節省財務人員審核單據的時間。此外，平台

叫車可以 GPS 定位，並且依企業需求，鎖定開放搭車時間，讓洽公行程能夠

透明管理，有利於企業節省交通成本(台灣大車隊，2016)。平台可將企業會員

服務視為一種藍海策略，以開拓新市場。 
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(十九)品牌 

 美國市場營銷協會將品牌定義為一種名稱、術語、標誌、符號、設計或上

述之組合，能藉此識別商品或服務，同時區分競爭者的商品或服務(Hansen and 

Christensen, 2003)。而品牌的產生，是為了區分競爭者以及表現產品的差異。

Keller(1993)指出，品牌形象為存放於消費者記憶中，經由品牌聯想所反映出對

品牌的相關感知；品牌聯想是由品牌節點與其他資訊節點連結而成的集合，對

消費者而言具有品牌意義。另外，Aaker (1991)表示，品牌知名度即為消費者

認識或回想某一產品之能力，可協助消費者簡化產品資訊，以決定是否購買之

有效工具之一。綜合上述，消費者在選擇叫車平台時，會將平台品牌進行比較，

依照自身需求和心中對平台品牌定位，來做出選擇。 

(二十)價格 

 價格是市場上同意交換的價值，當買方願意付出一筆錢來購買一定的數

量的商品或服務，而賣方願意接受買方的付出金額，即為價格(Curry and Riesz, 

1988)。Dodds,  Monroe, and Grewal(1991)研究發現，產品價格對消費者知覺的

產品品質有正向影響，但對購買意願有負向影響。Chiang and Li (2008)發現，

消費者在網購時，雖需支付額外的運費，但多數消費者認為線上購物能節省花

費。消費者在平台叫車時，在同樣條件下，希望以最低的價格到達目的地。消

費者可藉由各平台提供的預估車資做比較，同時也可使用平台因應各種活動而

發放的折價券，藉此得到低於原價之價格。 

(二十一)口碑 

 口碑溝通發生在傳播者與接受者之間，透過人與人之間的口語或是通訊，

交換有關品牌、產品或是服務的資訊，且接受者認為此傳播者並不帶有商業意

圖(Arndt, 1967)。Bansal and Voyer (2000)認為，個人經過社會關係網路動態性

的互動，以獲取他人消費經驗的方式，稱之為口碑溝通。口碑溝通傳達的訊息

可能為正面、中立或是負面。正面口碑傳達新奇的感受、向他人推薦以及向他

人展示的意願；負面口碑傳達對商品或服務的批評、不好的使用經驗或是個人

抱怨(Anderson, 1998)。傳達者的行為以及態度也同時影響口碑的傳達，若傳達

者的行為或態度不被接受者認同，接受者也不會相信傳達者的口碑可信度

(Frenzen and Nakamoto, 1993)。由上述口碑的影響，消費者可能會參考叫車平

台的正面口碑或是負面口碑而做出選擇。 
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(二十二)廣告 

 Kotler(2003)將廣告定義為，一個特定贊助者利用任何需要付費的型式來

呈現創意、產品與服務。廣告可以透過傳播出現的內容中誘發消費者的情緒狀

態，藉此影響消費者的反應(Gardner, 1985)。Braithwaite (1982)認為，廣告會誇

大商品的用途和價值，且絕大多數廣告並不局限於指出商品的用途，而是訴求

於消費者的情感。此外不同廣告的類型，例如情感型或信息型，和不同產品的

類型，例如享樂型或效用型，會得到消費者不同的情緒反應，當面對情感型廣

告或享樂型產品時，消費者的情緒感受會比信息型廣告或效用型產品更為明顯

(Edell and Burke, 1987)。消費者可能受到廣告的影響而選擇叫車平台，儘管他

們可能可以搭乘別的交通工具到達同樣目的地。 

(二十三)關鍵多數 

 根據使用者規模，Oliver(1985)提出「關鍵多數」的概念，指出關鍵多數

是指，當參與人數跨越某個門檻後，人們才會產生某種社會傾向。Katz and 

Shapiro(1985)指出，使用者可從產品或是服務得到價值或效用，且會因為使用

者人數的增加，進而帶來更多價值給使用者。Lou, Lou, and Strong(2000)在社

群軟體接受度的研究中發現，由於受到來自多數使用者正面回饋訊息的影響，

以及使用者順從他人或是群體規範的傾向，使用者容易產生使用偏好。故當消

費者發現周遭的人都偏好使用某特定叫車平台時，或該平台的使用人數超過關

鍵多數時，消費者會更有意願使用該叫車平台。 

(二十四)促銷活動 

 Kotler(2003)表示促銷包含各種短期誘因工具，主要目的在於刺激目標顧

客特定的產品或服務，產生立即或熱烈的購買反應。Blattberg and Neslin(1990)

指出促銷工具包括降低價格、提供免費試用以及購買後的回饋金等，都能帶給

消費者減少花費的感受。Keller(1993)指出促銷增加產品的曝光度，而消費者將

因為良好的促銷經驗，對下一次的促銷有所期待。叫車平台可透過不同促銷工

具來提升使用率，吸引消費者。 

三、建構層級架構 

接著將 24 個因素加以定義如表一，另將相關文獻整理成表二。接著將以

上 24 個因素加以歸納成構面，由表二關鍵構因素之定義，將定義間相關性高

的因素歸納成構面，並依 Satty(1980)建議，每個構面下因素個數不超過七個，
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最後共得到五個構面。下列將說明這五個構面與其下因素之關係:視覺要素、

易用性、相容性、資訊安全與隱私、回應速度、系統可靠性為消費者使用叫車

平台時，對平台的設計而得到的感受，因此，將這六項因素歸納至平台設計構

面。評分機制、取消機制、多元支付方式、附加功能為叫車平台所提供之服務

功能，因此，將這四項因素歸納至平台功能構面。外觀和內部、特殊需求、多

樣性、安全性和舒適性為消費者在搭乘時，透過觀察和體驗車輛設備而得到的

感受，因此，將這四項因素歸納至車輛構面。司機、客訴服務、技術支援、企

業會員服務與服務人員和服務活動相關，因此，將這四項因素歸納至服務構面。

品牌、價格、口碑、廣告、關鍵多數、促銷活動與行銷方式和工具相關，會影

響消費者之需求，因此，將這六項因素歸納至行銷構面。 

表一  關鍵因素定義表 

構面/因素 因素定義說明 

平台

設計

構面 

視覺要素 叫車平台之介面設計能刺激消費者之視覺感受並吸引其關注力 

易用性 消費者使用叫車平台容易操作程度 

相容性 叫車平台在不同智慧裝置與系統間，能夠相容並使用 

資訊安全與隱私 叫車平台保護個人資料，避免資料外洩或分享給其他組織 

回應速度 平台回應消費者叫車需求的反應時間 

系統可靠性 使用平台時系統不會發生錯誤或延遲的機率 

平台

功能

構面 

評分機制 消費者可對司機的服務進行評分 

取消機制 若消費者在叫車之後取消，而平台有合理、公開、公平的取消制度 

多元支付方式 平台接受消費者以多種方式支付其費用 

附加功能 平台提供叫車以外之服務，例如飯店預訂、國外旅遊保險等 

車輛 

外觀和內部 
車輛外觀亮麗的程度、車輛新的程度，以及車輛內環境之整潔程度，空調等硬體設備

齊全的程度 

特殊需求 平台所提供車輛能否滿足消費者特殊指定的需求，例如殘障友善、女性駕駛 

多樣性 平台所提供之車輛種類選擇多元，如依品牌分級、不同 c.c.數 

安全性和舒適性 消費者感受行程的舒適程度，並平安到達目的地 

服務 

司機 司機的服裝、儀容、態度、能力，給予消費者的感受 

客訴服務 消費者若對服務不滿意可透過平台進行申訴 

技術支援 消費者能從平台得到平台使用說明以及平台相關問題之解決方案 

企業會員服務 平台針對法人單位提供之服務，例如報帳、提供企業收據等 

行銷 

品牌 
一個名稱、標記、符號、設計或是上述之綜合，可區分廠商間的產品或服務，且與競

爭廠商有差異化 

價格 使用平台叫車時，乘客所付出的金額或車資 

口碑 消費者選擇叫車平台時，依網路上或周遭的人的推薦，做為參考依據 

廣告 廣告主以付費方式，透過媒體傳達產品相關訊息給消費者 

關鍵多數 叫車平台使用人數達到某一水準之上，會吸引更多使用者加入 

促銷活動 平台利用減價、折價券、每日低價等方式提供誘因，刺激消費 
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表二  關鍵因素相關文獻 

關鍵因素 相關文獻 

視覺要素 Tractinsky, Katz, & Ikar (2000)；Hallnäs & Redström (2002)；Khalid & Helander (2006) 

易用性 Davis(1989)；Venkatesh & Davis(2000) 

相容性 Story (1998)；陳建男(1990)；Murthy, Smith, Whitworth, & Zhang(2020)；Rajaguru & Matanda(2013) 

資訊安全與隱私 Loch, Carr, & Warkentin(1992)；經濟部標準檢驗局(2002) 

回應速度 林我聰與郭建良(2002)；Parasuraman, Zeithaml, & Berry(1985)；Parasuraman, Zeithaml, & Berry(1988)；

Kitapci et al. (2013) 

系統可靠性 Hashimoto et al.(1982)；Parasuraman, Zeithaml, & Berry(1988)；林義貴與張秉宸(2013) 

評分機制 Myers & Forgy(2012)；Goodhue (1995)；何昶鴛、賴姿婷、黃有傑 (2014) 

取消機制 Arash, Zvi, & Chen(2019)；Subramanian, Stidham, & Lautenbacher(1999) 

多元支付方式 蘇懿、黃怡芳、鄭舜仁 (2015)；d’Astous, Maltais, & Roberge(1990) 

附加功能 台灣大車隊(2016)；LINE TAXI(2021) 

外觀和內部 Kotler (2003)；Creusen & Schoormans(2005)；薛承甫(2000) 

特殊需求 台灣大車隊(2016)；LINE TAXI(2021) 

多樣性 Ramdas(2003)；Anckar, Walden, & Jelassi(2002)；Seock & Norton (2007)；Kim, Park, & Pookulangara(2005) 

安全性和舒適性 彭俊斌 (2006)；張旭銘、張介豪、張誌瀚(2010) 

司機 關鍵評論(2017)；楊珮秀(2013) 

客訴服務 Gronroos(1988)；Jacoby & Jaccard(1981)；Lovelock (1996)；Kelley & Divis(1994) 

技術支援 Piccoli, Brohman, Watson, & Parasuraman(2004)；潘錫生(2003) 

企業會員服務 Frändberg & Vilhelmson (2003)；Westman & Etzion (2002)；台灣大車隊(2016)；LINE TAXI(2021) 

品牌 Hansen & Christensen (2003)；Aaker (1991)；Keller(1993) 

價格 Curry & Riesz (1988)；Dodds et al.(1991)；Chiang & Li (2008) 

口碑 Bansal & Voyer (2000)；Arndt (1967)；Anderson (1998)；Frenzen & Nakamoto (1993) 

廣告 Kotler (2003)；Gardner (1985)；Braithwaite (1982)；Edell & Burke (1987) 

關鍵多數 Katz & Shapiro(1985)；Oliver(1985)；Lou et al.(2000) 

促銷活動 Kotler (2003)；Blattberg & Neslin (1990)；Keller(1993) 

https://agupubs.onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=Hashimoto%2C+Tsuyoshi
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參‧研究方法 

本研究採用層級分析法(Analytic Hierarchy Process, AHP)作為研究工具，

本節將介紹並說明 AHP 層級分析法的應用範疇和分析步驟。 

一、層級分析法應用範疇 

AHP 層級分析法由 Saaty(1980)於 1971 年所提出，AHP 可應用在不確定

的情況下，以及具有多個評估準則的決策問題上，先將問題做系統性的分解，

建立關鍵因素的層級架構，再將關鍵因素成對比較，得到其相對重要性的比值

和排序。消費者選擇叫車平台牽涉到決定關鍵因素(評估準則)和其優先順序，

然後選擇最佳平台(最佳方案)，為多種評估準則的決策問題，故 AHP 可做為

本文之主要研究方法。接著說明層級分析法進行步驟如下： 

二、層級分析法進行之步驟 

(一)問題描述 

 首先必須定義問題，了解欲處理的問題，並將可用資源、人員納入考量。

再將相關人員成立規劃群，界定問題的範圍，同時決定問題的主要目標。 

(二)分析影響因素 

 此階段透過文獻整理、分析，蒐集相關資訊，納入可能影響問題的所有相

關因素(評估準則)，同時保持各層級及因素間的獨立性。  

(三)建立層級架構 

 建立層級架構時，依照層級由上到下複雜度遞減的順序排列。第一層是

整個結構的最終目標，第二層是陳述系統順序與限制的構面，需確保滿足上一

層目標，第三層則提供系統結構及功能方面資訊的因素。Saaty(1980)認為，每

一層級要素不宜超過 7 個，才得以進行合理的判斷，同時可以確保其判斷一

致性。 

(四)問卷設計與調查 

 建立成對比較前，須先了解因素間的相對重要性。Saaty(1980)提出可將因

素評估尺度分為九個基本尺度，表三為各尺度的定義。 
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表三  層級分析法評估尺度定義 

評估尺度 定義 說明 

1 同等重要 兩比較方案具相等的重要性 

3 稍微重要 經驗/判斷重要性稍微傾向某一方案 

5 頗為重要 經驗/判斷重要性強烈傾向某一方案 

7 極為重要 實際顯示重要性強烈傾向某一方案 

9 絕對重要 有足夠證據肯定重要性傾向某一方案 

2、4、6、8 中間值 介於各基本尺度之間的折衷值 

 (五)建立成對比較矩陣 

 假設有 n 個因素，就需要進行 n(n-1)/2 次的成對比較。首先說明各因素之

間的相對重要性，重要性的數值分成 1、2、3、4、5、6、7、8、9 以及倒數 1/2、

1/3、1/4、1/5、1/6、1/7、1/8、1/9。在成對比較矩陣主對角線上方的數值，為

因素間相對重要性的評估值，主對角線下方為其倒數，而主對角線元素皆為 1

（因為是因素和自身比較）。 

(六)計算特徵值與特徵向量 

 建立成對比較矩陣之後，利用特徵向量法求取特徵向量(Eigen Vector)和

最大特徵值𝜆𝑚𝑎𝑥(Maximum Eigen Value)，以求出各層級因素間的權重。 

(七)一致性檢定 

 受測者進行因素成對比較時，由於層級以及因素眾多，容易造成前後判

斷不一致。因此，為確保一致性，必須利用一致性比率(Consistency Ratio, C.R.)

和一致性指標(Consistency Index, C.I.)來作檢定 

𝐶. 𝐼. =
𝜆𝑚𝑎𝑥−𝑛

𝑛−1
  

𝐶. 𝑅.=
𝐶.𝐼.

𝑅.𝐼.
  

此外在不同的成對比較矩陣階層數目下，一致性指標 C.I.的大小會受到影

響。而在已知矩陣階層數目的情況下，隨機指標 R.I.(Random Index)之對應數

值如表四。 

表四  隨機指標表 
 

階數 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

R.I. 0.00 0.00 0.58 0.90 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 1.49 1.51 1.48 1.56 1.57 1.58 
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而 Saaty(1980)認為，C.R. ≤ 0.1，是可容許之偏誤。接著計算層級的一致

性比率 C.R.H.，將整體一致性指標 (Consistency Index of the Hierarchy, C.I.H.)

除以整體隨機指標 (Random Index of the Hierarchy, R.I.H.)： 

C.I.H. = Σ （每個層級的優先向量）×（每個層級的 C.I.值） 

R.I.H. = Σ （每個層級的優先向量）×（每個層級的 R.I.值） 

𝐶. 𝑅. 𝐻 =
𝐶.𝐼.𝐻

𝑅.𝐼.𝐻
  

而 Saaty(1980)認為，若 C.R.H≤0.1，則整體層級的一致性可接受。否則，

須重新進行因素關聯分析。 

肆‧問卷結果分析 

本研究藉由文獻探討找出影響消費者選擇叫車平台之關鍵因素，建立 5項

評估構面和 24 項關鍵因素之 AHP 層級架構，接著設計並使用問卷，進行消

費者意見調查，問卷調查對象皆有使用叫車平台之經驗者，問卷經由社群平台

和電子郵件發送。 

一、前測問卷結果和消費者背景分析 

本研究首先進行前測問卷，共邀請 9 位專家，專家平均每月使用叫車平台

18.33 次，前測問卷結果，專家認為無須修訂問卷。完成前測問卷後，接下來

進行正式問卷調查。 

本研究邀請 103 位相關消費者協助填答問卷，在剔除一致性檢定未過的

無效問卷後，取得 50 份有效問卷（其 C.R.H.值和 C.R.值皆小於 0.1）。問卷

填答所需時間較長，可能是造成許多無效問卷的原因。消費者背景資料分析如

下： 

(一)性別 

性別部分，男性人數占總樣本之 42%（21 人），女性人數佔總樣本之 58%

（29 人）。女性人數較多。 
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(二)職業 

在受訪者之職業方面，學生身分者占總有效樣本之 20% (10 人)，上班族

62% (31 人)，家庭主婦 2% (1 人)，其他職業 16% (8 人)。上班族人數較多。 

(三)年齡 

年齡層方面，以 21~30 歲年齡層人數最多，佔總樣本數之 66% (33 人)，

接著依序分別為 31~40 歲佔 16% (8 人)，41~50 歲 10% (5 人)，20 歲以下(2 人)

與 50~60 歲(2 人)各佔 4%，受訪者之平均年齡為 29.2 歲。根據 Metropolitan 

Area Planning Council (MAPC, 2018) 在美國所做的調查，共有 933 份有效問

卷，其中 22~34 歲約佔 64%，明顯多於其他年齡層。而本研究中 21-30 歲佔整

體權重的 66%，類似其調查報告結果，顯示年輕族群為叫車平台主要消費者。 

(四)個人月收入 

本研究受訪者月收入介於 20,000～39,999 元者佔 38% (19 人)為最高，其

次依序分別為 40,000～59,999 元者 22% (11 人)，10,000 元以下 14% (7 人)，

80,000～99,999 元者 8% (4 人)，而 10,000～19,999 元者以及 60,000～79,999

元者同為 6% (各 3 人)，200,000 元以上者 4% (2 人，未標示收入)，100,000～

149,999 元者 2% (1 人)，本研究受訪者平均月收入 39,479 元 (排除 200,000 元

以上未標示者)。根據行政院主計總處(2020)公佈之民國 108 年之國民所得統

計，國人平均每月所得為 53,667 元新台幣，高於本問卷受訪者之平均月收入。

可能是因本研究受訪者之年齡多為 21-30 歲者，30 歲以下之受訪者佔總體

70%(35 人)，另外，因月收入 200,000 元以上 2 位受訪者未填入確切數字，在

計算平均時予以排除，故無法將整體月收入平均值提升。 

(五)每月使用叫車平台次數 

 受訪者每月使用叫車平台的次數以每月搭乘 6-10 次者佔比最高，佔總有

效樣本 28%(14 人)。其次依序分別為每月搭乘 3-5 次者 20%(10 人)，每月搭乘

1 次以下者(約 2-3 個月使用 1 次)18%(9 人)，每月搭乘 1-2 次者 16%(8 人)，每

月搭乘 11-20 次者 12%(6 人)，每月搭乘 20-30 次者 6%(3 人)，平均每月使用

叫車平台 6.74 次。根據 MAPC(2020)調查顯示，美國有 66%消費者每月平均

使用叫車平台 8 次。本研究平均使用每月叫車次數和其接近。 
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(六)每次使用叫車服務金額 

 受訪者每次使用叫車平台服務金額以 101-300 元者佔比最高，佔總有效

樣本 86%(43 人)。其次依序分別為每次金額 301-500 元者 10%(5 人)，每次金

額 100元以下者 4%(2人)，而平均每次使用叫車服務金額為 214元。根據 TVBS

新聞網(2019)報導，全台計程車平均每次車資 135 元。本研究結果較高，可能

原因是本研究之受訪者使用叫車平台時，可能選擇較高級的車型，或是搭乘的

距離較長，或搭車的時間屬於尖峰時段、夜間加成時段。 

(七)叫車之目的 

 受訪者使用叫車平台之目的主要為個人使用者(不可報帳)，佔總有效樣本

76%(38 人)，使用目的為公務出差者(可向公司報帳)佔比 24%(12 人)。 

(八)主要使用的叫車平台 

 受訪者主要使用的叫車平台以 UBER 佔比最高，佔總有效樣本 36%(18

人)。其次依序為無特別偏好 26%(13 人)，台灣大車隊 18%(9 人)，LineTaxi 佔

比 14%(7 人)，其他 6%(3 人)。 

(九)對於主要使用的叫車平台滿意度 

 受訪者對於主要使用的叫車平台的滿意度，勾選滿意者佔比最高，佔總

有效樣本 46%(23 人)。其次依序為普通 40%(20 人)，非常滿意 12%(6 人)，不

滿意 2%(1 人)，平均滿意度為 3.68 分(滿分為 5 分)。 

二、構面和因素權重之計算 

本研究接著以 AHP 方法，計算 50 份有效問卷中，構面和因素之權重並

加以排序，結果如表五所示。 

表五   構面及關鍵因素之整體權重和排序 

構面 構面權重 構面排序 關鍵因素 因素權重 因素排序 

平台

設計 
12% 5 

視覺要素 1% 23 

易用性 2.7% 15 

相容性 0.7% 24 

資訊安全與隱私 3.4% 12 

回應速度 1.8% 20 

系統可靠性 2.1% 19 
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平台

功能 
23.2% 2 

評分機制 4.3% 7 

取消機制 5.7% 6 

多元支付方式 9.3% 3 

附加功能 3.8% 8 

車輛 19% 3 

外觀和內部 3.7% 10 

特殊需求 2.7% 17 

多樣性 2.5% 18 

安全性和舒適性 9.9% 2 

服務 30.7% 1 

司機 13% 1 

客訴服務 8.1% 4 

技術支援 5.9% 5 

企業會員服務 3.6% 11 

行銷 14.9% 4 

品牌 2.9% 14 

價格 3.7% 9 

口碑 3.2% 13 

廣告 1% 22 

關鍵多數 1.1% 21 

促銷活動 2.7% 16 

三、構面排序結果與分析 

本研究中五個構面，依整體權重大小，從表五，其重要性排序為：服務構

面、平台功能構面、車輛構面、行銷構面、平台設計構面。接著，本文針對第

一名構面加以解釋及分析。 

(一)服務構面 

 五項構面中，服務構面重要性排序第一，佔整體構面權重 30.7%。服務可

以說是一種活動、行為、程序或是互動(Zeithaml, Bitner, and Gremler, 2017)。

在面對不同的情況或是顧客時，服務需要隨之改變(Blodgett, Hill, and Tax, 

1997)。此構面權重佔比最高的主要原因在於，叫車載客服務是消費者在使用

叫車平台後，最終得到的結果及目的，是受訪者在選擇叫車平台時的優先考量，

當叫車平台無法提供消費者滿意的服務時，消費者可能轉向使用其它服務品質

能夠讓他們滿意的叫車平台。此外服務構面以下因素包括司機、客訴服務、技

術支援、企業會員服務，分別佔因素排序第一、第四、第五以及第十一，排序

相當前面。綜上所述，消費者偏向使用有良好服務人員，能執行服務補救，維

護顧客權益，並且快速解決問題的叫車平台。故服務構面在整體構面排序中，

最為重要。 
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四、關鍵因素排序結果與分析 

本研究共有 24 個關鍵因素。依表五，重要性大小依序為司機、安全性和

舒適性、多元支付方式、客訴服務、技術支援、取消機制、評分機制、附加功

能、外觀和內部、價格、企業會員服務、資訊安全與隱私、口碑、品牌、易用

性、特殊需求、促銷活動、多樣性、系統可靠性、回應速度、關鍵多數、視覺

要素、廣告、相容性。本研究將針對排序前四名之關鍵因素進行分析和討論。 

(一)司機 

司機佔整體因素權重 13%，排序第一。服務過程中，第一線服務人員是否

及時反應顧客的需要，是影響顧客是否滿意服務的重要因素(Bitner, Booms, and 

Tetreault, 1990)。此外，Parasuraman, Zeithaml, and Berry(1985)認為服務人員須

展現出專業知識、服務品質和獲得顧客信賴的能力。 

目前司機從業人員中，生活背景差異很大，每一位司機都有各自的價值觀，

服務工作的方法與態度並沒有共同的標準(陳則文、侯勝宗，2009)。同時每一

位消費者也有不同的習慣，有些乘客希望能避免被打擾，盡可能減少與司機交

談的機會，有些乘客則可以接受與司機聊天，甚至主動與司機聊天，而司機和

乘客的人格特質，與乘客所感受到的服務品質有所關聯。若司機在載客過程中

能表現出某些正面的特質，包括耐心答覆顧客的問題，針對顧客提出的問題做

回應，面對顧客時，不將個人情緒反應在服務的態度上。確認並滿足顧客的要

求，不會為了賺取較多車資而繞遠路，這些以客為尊的表現，使消費者感受到

良好的服務品質，將會增加消費者再次使用該服務的機會(王如鈺、王仁宏、

蘇冠年，2012)。此外，司機的服裝儀容也會影響乘客的觀感，若司機於載客

途中出現嚼檳榔、抽菸、穿拖鞋等不良習慣，乘客感受的服務品質將大幅下降。

司機的駕駛能力同樣會影響消費者的服務感受。當司機出現偏差之駕駛行為，

例如不良駕駛習慣和誤判，包含違規、錯誤和疏忽，不但會讓司機本人陷入危

險，同時也可能造成乘客和其他用路人的生命安全威脅(王如鈺等人，2012)。

由此可見，叫車平台所提供的司機是否有良好的服務態度以及能力，是最影響

消費者選擇的因素。 

(二)安全性和舒適性 

 安全性和舒適性佔整體因素權重 9.9%，排序第二，表示消費者選擇叫車

平台時，將優先選擇安全和舒適的車輛。財團法人車輛安全審驗中心(2020)指

出，消費者為確保乘車安全，在選擇車輛的考慮中，對於安全配備要求越來越
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高，例如要求車輛須具有安全氣囊、防鎖死剎車系統等。且車輛必須依規定，

定期參加檢驗，以適時或提早發現問題，進一步維修。車輛在日常使用下，也

必須有正確用車以及保養的觀念，不得進行不當改裝，以確保車輛安全。此外，

當車輛緊急加速或緊急剎車時，乘客會因為慣性作用而前後俯仰，易生意外，

或是當車輛的行駛速差過大時，容易造成乘客的不適。若車輛沒有定期檢驗，

以確保零件功能正常，則老舊鬆弛的零件容易造成車輛大幅前後俯仰以及車速

的不穩定(劉怡焜，1991)。此外，乘客的舒適性也受車輛內部環境影響，坐墊

的清潔程度、車內冷氣的涼爽程度以及車輛內部是否有煙味，都會影響乘客在

路途中的感受。一趟完整的叫車服務必須讓乘客能安全的抵達目的地，以及舒

適的完成行程。叫車平台若能要求司機投保乘客保險、汽車保險，並於車內明

顯處張貼保險證明、驗車證明，也可增加消費者對車輛安全性的信心。 

(三)多元支付方式 

 多元支付方式佔整體因素權重 9.3%，排序第三。現今社會趨向電子化，

生活中許多活動可以透過網路完成，消費者如今也有各種付款方式可以選擇，

從傳統的現金、信用卡，透過第三方的交易代收付，或是電子支付到行動支付。

但是在付款的當下，消費者只會選擇一種方式作為付費工具，而選擇的依據則

取決於該種付款方式是否替消費者帶來最大的價值(蕭銘雄，2018)。例如消費

者選擇電子支付，則其付款能得到折扣或是點數優惠應比使用其他支付方式更

多。根據資策會 MIC(2020)調查發現，在台灣有 60%以上的消費者使用行動支

付，其中在交通運輸領域中，使用行動支付的消費者在 2019 年成長約一成。

消費者使用行動支付的偏好度以及依賴度皆持續上升，例如較常使用行動支付

的消費者，由 2018 年的 43.8%成長至 2019 下半年的 52.8%。資料也顯示，觀

察提供多元支付方式的店家中，使用實體信用卡付費的消費者佔 41.9%，使用

行動支付的消費者佔 32.2%，兩者的差距由 2019 上半年的 14.9%，縮小至 2019

下半年的 9.7%。另外，2019 下半年以現金當作付費方式的消費者則下降至

17.2%。隨身攜帶現金並不方便，但電子支付、行動支付會受設備、軟體的限

制，而消費者希望叫車平台能提供多元支付方式，以得到支付的便利性和最大

價值。 

(四)客訴服務 

 客訴服務佔整體因素權重 8.1%，排序第四。客訴服務是當顧客感到不滿

意時，一種反應的方式，Bearden and Teel(1983)認為產品實際績效與顧客預期

績效不一致時，可能引起顧客抱怨。也可能是產品或服務的失誤或故障所引起
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(Folkes, 1984)。消費者在遭遇不愉快的使用經驗後，可能會有尋求賠償、抱怨

或是個人抵制的行為出現，若消費者能感受企業有意願改善糟糕的服務體驗，

便有可能透過客訴服務進行抱怨。客訴服務是消費者表達意見或是要求補償的

管道。企業應同時進行服務補救，Hart,  Heskett, and Sasser(1990)認為，服務

補救可對顧客帶來正面影響，減少或修復顧客因為服務失誤所造成的損失。企

業需善用服務補救以增加顧客的滿意度，同時，企業必須迅速回應顧客的反應，

避免顧客因為過長的等待，而再次有不滿意的感受(Conlon and Murry,1996)。

若服務補救能夠彌補消費者感受到的負面不愉快經驗，消費者感受可能轉向正

面，進而影響服務的總體滿意度(Blodgett, Hill, and Tax, 1997)。Kelly, Hoffman, 

and Davis(1993)等學者研究零售業後發現，消費者最喜歡的補救方式為消費金

額打折，其次為主管或員工出面協調。由此可知，某些消費者希望透過提出抱

怨獲得某些利益。 

五、男性和女性問卷差異分析 

接著，本研究將分析男性和女性受訪者問卷結果。 

(一)男性受訪者背景分析 

男性有效受訪者共 21 人。年齡以 21~30 歲為主要族群，有 13 人(61.9%)，

平均年齡 31 歲。職業以上班族為主要族群，有 10 人(47.6%)。個人月收入以

20,000～39,999 元為主要族群，有 6 人(28.5%)，個人平均月收入 42,368 元(排

除 2 名月收入 200,000 元以上，且未標示收入)。每月使用叫車平台次數以每

月 1 次以下，以及每月 3～5 次為主要族群，各有 6 人(28.5%)，個人每月平均

使用叫車平台 5.92 次。平均每次使用叫車服務金額以 101～300 元為主要族

群，有 20 人(95.3%)，個人平均每次使用叫車服務花費 210 元。叫車之目的以

個人使用為主 (71.77%)。偏好使用的叫車平台以選擇 Uber 人數最多，有 7 人

(33.3%)。對於主要使用的叫車平台平均滿意度為 3.66 分，認為滿意佔多數，

有 11 人(52.3%)。 

(二)女性受訪者背景分析 

女性有效受訪者共 29 人。年齡以 21~30 歲為主要族群，有 20 人(68.9%)，

平均年齡 27.9 歲。上班族為主要族群，有 21 人(72.4%)。個人月收入以 20,000

～39,999 元為主要族群，有 13 人(44.8%)，個人平均月收入 37,586 元。每月使

用叫車平台次數以 3～5 次為最多人數，有 8 人(27.6%)，個人每月平均使用叫
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車平台 6.78 次。平均每次使用叫車服務金額以 101～300 元為主要族群，有 24

人(82.8%)，個人平均每次使用叫車服務花費 211 元。叫車之目的以個人使用

為主(80%)。偏好使用的叫車平台以選擇 Uber 人數最多，有 11 人(38%)。對於

主要使用的叫車平台平均滿意度為 3.69分，認為普通人數最多，有 13人(44.8%)。 

(三)男性女性排序差異分析 

 接著，本研究整理，得男性和女性構面和因素排序主要差異，如表六。 

表六  男性和女性構面和因素排序主要差異表 

 全體受訪者 男性受訪者 女性受訪者 

構面第一名 服務 服務 服務 

因素第一名 司機 司機 多元支付方式 

因素第二名 安全性和舒適性 安全性和舒適性 司機 

因素第三名 多元支付方式 客訴服務 安全性和舒適性 

因素第四名 客訴服務 多元支付方式 客訴服務 

由表六所示，男性和女性受訪者的構面第一名和全體受訪者相同。男性有

效受訪者的整體因素排序前四名分別是司機、安全性和舒適性、客訴服務、多

元支付方式，女性有效受訪者的整體因素排序前四名分別是多元支付方式、司

機、安全性和舒適性、客訴服務。本研究發現，男性有效受訪者較重視司機、

安全性和舒適性、客訴服務；McColl-Kennedy, Daus, and Sparks(2003)指出，因

為與司機溝通的過程，司機的駕駛方式是否平穩，車輛是否能夠正常行駛，搭

車途中是否舒適，是否能透過客訴服務表達意見，都是男性有效受訪者較為重

視的，由此可知，男性有效受訪者較重視實體帶來的感受，包括司機、車輛等

因素。女性有效受訪者較重視多元支付方式，因為女性有效受訪者較注重使用

平台時的方便性以及實用性，希望平台接受不同的支付方式，消費者不用花時

間從錢包找零錢，又使支付價值最大化，既省時又省錢，是女性受訪者注重的

平台功能因素。 

(四)男性受訪者和女性受訪者問卷差異檢定 

 為探討男性有效受訪者與女性有效受訪者，兩群體是否能視為同一族群。

使用 Spearman 等級相關檢定法，來檢定兩群體是否存在差異，如表七所示。 

表七  男性與女性受訪者之族群以Spearman等級相關檢定法比較 

因素 男性受訪者(A) 女性受訪者(B) d=A-B d2 

視覺要素 23 21 2 4 

易用性 18 11 7 49 

相容性 24 24 0 0 

資訊安全與隱私 13 12 1 1 
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回應速度 19 16 3 9 

系統可靠性 20 19 1 1 

評分機制 11 7 4 16 

取消機制 7 5 2 4 

多元支付方式 4 1 3 9 

附加功能 14 8 6 36 

外觀和內部 5 14 -9 81 

特殊需求 10 18 -8 64 

多樣性 8 20 -12 144 

安全性和舒適性 2 3 -1 1 

司機 1 2 -1 1 

客訴服務 3 4 -1 1 

技術支援 6 6 0 0 

企業會員服務 12 9 3 9 

品牌 17 15 2 4 

因素 男性受訪者(A) 女性受訪者(B) d=A-B d2 

價格 9 10 -1 1 

口碑 16 13 3 9 

廣告 22 23 -1 1 

關鍵多數 21 22 -1 1 

促銷活動 15 17 -2 4 

Σd2=450 

Σd2=450，n=24，將其代入下列公式： )1(

6
1

2

2

−
−=


nn

d
rs ，得 rs=0.804，再將

rs套入下列 t統計量公式： 21

2

s

s

r

n
rt

−

−
= ，得 t=6.34，設定顯著水準α=0.05，

查表得 t1-α∙n-2=t0.95∙22=1.717，因 t=6.34>1.717，因此接受對立假設，兩群體因素

為正相關。因此可將男性有效受訪者與女性有效受訪者進行合併討論。 

此外，由表七可看出多樣性、外觀和內部、特殊需求三項因素在兩群的等

級差距較大。多樣性方面，Ramdas(2003)認為，產品多樣性表示消費者能選擇

的產品之間的差異，差異可能是產品特性、顏色或尺寸上的不同。男性有效受

訪者因為對車輛的興趣或偏好，希望叫車平台能夠提供各種不同品牌、款式或

顏色的車輛，造成每次搭乘都能體驗到不同於前次搭乘的車款。女性有效受訪

者可能對不同車輛之間的差異較不在意，因此，對多樣性的重視程度低於男性

有效受訪者。在外觀和內部方面，Kotler(2003)認為消費者的購買意願受到產

品外觀的影響。男性有效受訪者因為對車輛的興趣或偏好，且將此興趣或偏好

投射於搭乘的車輛，因此在意車輛是否新穎，車輛外部是否有拋光、上蠟、碰

撞痕跡，車輛內部是否乾淨整潔、無雜物，這些可能都會影響男性有效受訪者
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的乘車感受。女性有效受訪者對車輛的興趣或偏好較低，因此，女性有效受訪

者對車輛外觀和內部的重視程度低於男性有效受訪者。在特殊需求方面，

Rosenthal(1993)認為有身體殘疾、行為問題、發育遲緩或是年齡較大的乘客，

需要特殊的方式以解決交通上的困難。本研究認為，男性有效受訪者對車輛較

女性有效受訪者更熟悉，也比較了解設有特殊配備的車輛，對有特殊需求的乘

客而言是非常重要的。因此，男性有效受訪者對特殊需求的重視程度高於女性

有效受訪者。 

伍‧結論與建議 

交通部(2019)公告之「汽車運輸業管理規則第 103-1」修正案，說明小客

車租賃業駕駛人若要繼續提供載客服務，有兩種方式供其選擇，第一種選擇為

行程必須為 1 小時以上或是以日計費，並被歸類於小客車租賃業，第二種選擇

須從現行小客車租賃業轉移到「多元化計程車」方案，可依現有牌照將小客車

租賃業全面納管，並依據現有計程車總量下受到數量限制。此案引起社會廣泛

討論。創市際市場研究顧問公司(2019)，以電話訪問的方式調查台北市、新北

市、台中市與高雄市的民眾，調查結果發現， 61%受訪民眾認為，103-1 修正

案對提升未來通勤品質有負面影響，60%受訪民眾認為，該修正案同時也對提

升計程車司機收入帶來負面影響，52%受訪民眾認為，修正案會使消費者的選

擇變少。 

 目前全球叫車平台市場呈現成長的趨勢，顯見消費者使用交通運輸的習

慣將有所改變。根據調查網站 Grand View Research(2019)的報告指出，全球叫

車平台市場規模於 2018 年已達到 34.45 億美元，尤其在中國大陸、印度兩個

擁有大量人口的發展中國家，其成長更為明顯。對於消費者使用叫車平台的偏

好，運輸服務必須有所準備才能抓住市場需求。 

一、研究結論 

 本研究以消費者選擇叫車平台的關鍵因素作為研究主題，希望能夠協助

業者了解消費者在選擇叫車平台時，關鍵因素的重要性之排序，且透過分析受

訪者基本資料，更能夠進一步了解消費者對於叫車平台的偏好特性。 

根據本研究結果，影響消費者選擇叫車平台的五個構面，重要性排序由高

至低分別為服務、平台功能、車輛、行銷、平台設計構面。而 24 項關鍵因素
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中，其重要性排序分別為，司機、安全性和舒適性、多元支付方式、客訴服務、

技術支援、取消機制、評分機制、附加功能、外觀和內部、價格、企業會員服

務、資訊安全與隱私、口碑、品牌、易用性、特殊需求、促銷活動、多樣性、

系統可靠性、回應速度、關鍵多數、視覺要素、廣告、相容性。其中男性有效

受訪者的構面重要性，排序由高至低分別為服務、平台功能、車輛、行銷、平

台設計構面，前四名因素依序為司機、安全性和舒適性、客訴服務、多元支付

方式。而女性有效受訪者的構面重要性，排序由高至低分別為服務、平台功能、

車輛、行銷、平台設計構面，前四名因素依序為多元支付方式、司機、安全性

和舒適性、客訴服務。 

二、對業者及政府的建議 

 接著，本研究將針對全體消費者前四名因素，提供建議給叫車平台業者

及政府相關機構參考。首先，對業者建議如下： 

1. 提升司機的服務品質。平台業者可對司機進行內部員工訓練。可以

實施消費者調查，了解消費者期望司機擁有的服務行為，以及希望

避免遇到的服務行為，讓司機的服務能有一套標準操作程序，包括

簡單的上、下車問候乘客，避免與乘客有過多的交談除非是乘客的

要求，遵守行駛的時速限制以及避免突然加速或是剎車。當消費者

遭遇不滿意的服務並反應時，平台業者分析出服務失誤的原因並加

以改善，平台業者也能依據司機是否有遵守標準作業程序，給予適

當獎勵或懲處。另外，平台業者可以讓司機穿著制服，讓乘客能感受

到司機對工作的認真以及專業。(司機) 

2. 提升安全性和舒適性。平台業者可替車輛以及乘客投保，讓車輛定

期檢查，並將保險內容以及車輛檢查證明顯示於平台或車內。當消

費者在叫車時，能透過車輛資料看到詳細檢查證明。另外，平台業者

可以補助司機修繕車輛內部的費用，讓消費者搭乘時有舒適的環境。

(安全性和舒適性) 

3. 提供多元支付方式。平台業者可以與各家行動支付或第三方支付平

台合作，讓叫車平台使用者能夠更方便進行付款。平台業者可以自

行發展儲值系統，為現有多元支付方式增加新的選擇。消費者在使

用現金支付時，需要從錢包尋找現金以及放回零錢，會花費較多時

間，而現有行動支付或是第三支付都需要綁定信用卡才能使用，對
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於沒有信用卡，或是信用卡沒有優惠活動的消費者而言，不一定有

足夠的誘因使用行動支付。業者若能在平台發展電子錢包，讓消費

者能夠以轉帳的方式存錢進電子錢包，可以減少支付外部手續費的

成本，也更容易進行交易活動以及收集消費者的行為資料。(多元支

付方式) 

4. 提升客訴服務之品質。平台業者應該讓消費者能夠有多種管道進行

客訴，包括電話、電子信箱、官方網頁等。平台業者應致力於盡快消

除消費者感受到的不滿意，避免消費者認為業者不在意其意見與感

受。因此，業者應該適當授權給客訴服務人員，能夠於客訴當下，進

行權限內的服務失誤補救。另外，由於不同消費者遭遇的問題不同，

需要的處理時間以及回覆時間也不相同，平台業者可以提供客訴的

消費者一組識別碼，透過識別碼，能從業者的官方網頁找到相對應

的回覆以及補償方法，這種方式能夠增加消費者對業者回應的可信

度，也能當作後續處理所需要的證明。再者，平台業者應提供員工訓

練，教育客服人員與消費者應對時須具備的專業能力，並能以親切

和藹、感同身受的態度，迅速處理消費者的意見。(客訴服務) 

此外本研究發現，男性消費者較重視實體帶來的感受，故男性較重視司機、

安全性和舒適性、客訴服務；女性消費者較注重方便性以及實用性，希望支付

價值最大化，省時又省錢，故女性消費者較重視多元支付方式。本研究建議平

台業者對男性顧客派車時，應選派司機具優良溝通技巧，安全的駕駛技術，注

重車輛內外的整潔和舒適，如有客訴應立刻有效解決。平台業者對女性顧客派

車時，則應選派具多元支付方式的車輛。 

接著對政府相關單位建議如下： 

1. 政府相關單位為提升司機的服務品質，可舉行考試，並發放證照予

符合資格者，也可定期舉辦駕駛技術、修車技術、服務品質訓練等課

程，增加司機進修機會。(司機) 

2. 政府可要求車輛定期至與政府配合的專業檢查站進行檢測，避免叫

車平台業者以及司機被不肖檢查站業者剝削，也避免業者以及司機

為了節省支出，尋求便宜但卻執行不確實的檢查站，政府也可透過

合作的檢查站得到車輛安全相關的資料。(安全性和舒適性) 
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3. 政府相關單位可輔導叫車平台業者，與各家行動支付或第三方支付

平台合作，並制定電子支付標準，讓消費者在付款時更方便。(多元

支付方式) 

4. 政府相關單位可設置叫車平台紛爭處理專線。消費者若有遇到不願

意處理的業者，或是消費者對業者的處理不滿意，可以撥打該專線，

尋求政府相關單位的幫忙，例如行政院消費者保護會。(客訴服務) 

三、研究限制和未來研究方向 

 本研究主要限制如下： 

1. 本研究問卷經由社群平台和電子郵件發送，以匿名方式填答，故無

法追查填答者的地域分布。不過填答者應大部分居住在北部地區。 

2. 有些填答者第一次接觸 AHP 問卷，不了解填答方式，且需要成對比

較次數多，填答時間很長，故造成無效問卷比例過高的現象。為減少

無效問卷，可考慮面對面的調查方式。 

3. 可增加填答者的人數，以增加問卷結果的效度。 

未來研究方向 

1. 建議未來可以從搭車服務前，服務中，服務後三階段來分析關鍵因

素，分析三階段的關鍵因素是否有差異。 

2. 建議未來可以針對某叫車平台加以研究，縮小研究範圍。 
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The Key Factors for Consumer to Choose 
On-Demand Taxi Platforms-Using AHP 

Analysis Method 

CHIH-MING LEE, RUEI-KAI CHANG*  

ABSTRACT 

Recently, with the rise of the sharing economy and growth in cell phone usage, many enterprises have entered the 

e-commerce market. Many ride -hailing platforms have emerged and begun to compete with the traditional taxi industry 

in the transportation sector. Strong competition between the traditional taxi industry and ride -hailing platforms makes 

it an important challenge for ride -hailing businesses to differentiate their services from traditional taxis, in order to 

attract consumers and maintain customer loyalty.  

This research investigates the key factors that influence consumers ' choice of ride -hailing platforms, with the 

expectation that the results will help ride -hailing platform companies develop their future strategies. We identify 

through literature review five key dimensions and 24 factors under the AHP framework, and ranked their relative 

importance based on responses from 50 valid surveys. It is found that the most important dimension is “service”, and 

the top four important factors are "driver", "safety and comfort", "multiple payment methods" and "customer complaints 

service". Finally, based on the results , we propose recommendations for ride -hailing platform operators and government 

agencies to assist in the development of marketing strategies and relevant regulations respectively  
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