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中文摘要 

 台灣大車隊從 2002 年於台灣成立，以 55688 專線電話提供計程車的衛星派

遣，相隔將 9 年後，在 2011 年推出首支台灣大車隊 APP 作為智慧型手機用戶的

叫車管道。2013 年 Uber 進入到台灣這個市場，在大台北地區的任務數也明顯下

降了 20%，也因為這樣的強勢競爭態勢下，更加速了台灣大車隊落實「服務業」

的理念，陸陸續續藉由內外資源建立各種生活服務相關企業，舉例來說：2015

年藉由外部開發生活大管家 APP、導入車勢汽車網作為汽車維修保養服務及自建

台灣大旅行社公司提供國內外旅遊服務等多角化服務。更在 2018 年 4 月更新的

第 7 版本 55688APP(原為台灣大車隊 APP)，將以上這些服務藉由平台運營機制

整合在此 APP 上，更加落實台灣大車隊為服務業的理念，55688 不再只是叫車專

線，而為國人的生活密碼。 

 本研究以個案研究法來探討台灣大車隊企業從雙邊到多邊市場，並以消費過

程為基礎的獲利方式(Consumption based approach)來探討台灣大車隊平台經濟下

之轉型歷程，最後，再推論 55688APP 所產生之網絡效應的平台成長因素。 

 

以下為本研究發現： 

1. 在 55688 平台運營機制下，創造了雙邊參與者的核心互動逐步邁向多邊互動     

的平台讓各方能從中獲取價值。 

2. 台灣大車隊從乘客消費過程中創造其他服務的獲利區段。 

 

 

 

 

 

 

 

關鍵詞：平台經濟、以消費過程為基礎的獲利方式、雙邊市場、多邊市場、網絡

效應 
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Abstract 
 In Taiwan, Taiwan Taxi Co established in 2002, which is a GPS-dispatched Taxi 

based on 55688 phone number. After 9 years, Taiwan Taxi developed the first 

application named “Taiwan Taxi” as the ordering channel for mobile users. In 2013, 

Uber Co started the business for riding in Taiwan.  Because Uber have competed the 

riding market with the Taiwan Taxi, Taiwan Taxi’s number of cases decreased 20% in 

Taipei city. Under the strong competence, it speeded up the Taiwan Taxi carrying out 

the “Taxi is the service industry.” Concept. Taiwan Taxi established the some kinds of 

living services from inside-out and outside-in resource. For example, Taiwan Taxi 

established the “Housekeeper of life” application to serve the life service, carce 

website to serve the car fixing and Taiwantaxitour to serve the traveling service.  In 

2018, Taiwan Taxi integrated all the living services into the up-to-date application 

named 55688 under the platform model. After that, 55688 is not a calling number 

anymore, it become the living-code of every consumer. 

 

 Through case researching the Taiwan Taxi, it takes the consumption based 

approach to research the process of platform transformation from two-side markets to 

multi-side markets. The last, it infer to the growing factor under the network effect of 

55688 application 

 

There are two main findings concluded by this research. 

1. Under the platform model of 55688 application, Taiwan Taxi created the core 

interaction that the users valued up by stepping into the multi-platform. 

2. Taiwan Taxi created the profiting segment from the passenagers’ consuming 

process.  

 

 

 
Keywords: platform economic, Consumption Based Appropriation, two-sided market 

theory, multi-sided market theory, network effect 
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第一章 緒論 

第一節 研究背景 

近年來從 Google、Amazon、Microsoft、eBay，到以共享經濟起家的 Uber、

Airbnb，這些企業的平台模式是目前最大、成長最快速、甚至是最具顛覆破壞力

的企業成功代表。此外，平台這樣的新經濟模式也開始全面性改變任何經濟、社

會領域，從醫療保健、學校教育、自然資源到政府機構，不論你/妳是誰，過去

以什麼樣的職業維生，平台經濟極有可能已經在漸漸地改變你/妳的生活，無論

是ㄧ般的上班族、企業經理人、教育人士、大眾消費者或一般市井小民。未來，

平台經濟更將繼續為日常生活帶來更多、更不一樣的改變(Parker, Van Alstyne, & 

Choudary, 2016)。 

網際網路的出現對於人類社會文明是一大的進展，這新科技技術的發明，使

得人類不論在哪個國家、地區、角落都能隨時隨地沒有國界的與世界溝通，網際

網路徹底的推翻並且改變了人類對於位置、社區及都市生活的概念。過去的企業

在傳遞資訊給客戶時，即使是簡單的兩三句話也都必須依靠書寫信件來傳達，如

此一來不僅耗時、耗力，且沒有效率；現在也因為有了網際網路的技術，資訊電

子化後可以更方便的傳達、溝通，因此網路上出現了許多的網站，用來單一方向

的傳遞資訊，雖然資訊的傳遞效率更加進步，但是對於企業是以產品為導向供給

資訊的供給方，而客戶始終只是被動接收資訊的需求方，因此需求方無法選擇自

己所需要的資訊。隨著進入資訊爆炸的時代，網路使用者已不再那麼被動的單方

向的接收資訊，而開始變得聰明選擇、挑剔資訊。以消費者的意見為導向不僅能

為企業創造價值，長期下也能獲利，因此網路使用者的意見也逐漸受到重視，不

再只是資訊的接受方。直到 2004 年馬克．佐伯格（Mark Zuckerberg）創立了社

群平台－Facebook(以下簡稱臉書)，在臉書裡，任何使用者都可以作為資訊的供

給方或是需求方，藉由資訊的分享達到供需方彼此價值的創造，而這樣在網站上

以不斷循環反覆的方式來建立價值的方式，逐漸出現了「平台」的概念。過去傳
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統的拍賣市場、傳統市場都是以提供平台的方式，來作為買方、賣方的媒介平台，

而後來隨著臉書以分享資訊的社群平台出現，才逐漸開始強調參與平台上的兩方

或者是多方使用者的觀點，而價值的創造來自與平台上使用者的利益交換，吸引

著彼此在這上面共生，因此稱作平台。 

根據德國綜合資料庫統計網站 statista 在 2018 年針對全球百大網際網路企業

的市場價值統計，如表 1 所示，前十名的企業包括 Apple、Amazon、Microsoft、

Google、Facebook、Alibaba、Tencent、Netflix、Ant Financial、ePay + PayPal，

這些企業全部都由平台經營為主，由此可知平台經營的趨勢是有目共睹的。過去，

人與人之間難以交易，因為交易成本高，必須要一個查核信用與可信度。但是現

在平台業者藉著提供制式履約保證與使用者評價機制，鼓勵好的行為，不僅大幅

降低交易成本，也因開始引入新生產者而創造了新市場(Parker et al., 2016)，因此

在這變動的時代下，若是能建立一個好的中介站來連接供需雙方的話，並且深入

了解過去成功的平台企業原因，勢必能推向平台的生態圈。 

 

 
圖 1 全世界網路企業市場價值排名 1 

資料來源：本研究整理繪自 statista 

                                                       
1 The 100 largest companies in the world by market value in 2018 (in billion U.S. dollars) 
https://www.statista.com/statistics/263264/top-companies-in-the-world-by-market-value/  

https://www.statista.com/statistics/263264/top-companies-in-the-world-by-market-value/
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第二節 研究動機 

台灣大車隊為台灣本土的派遣叫車服務企業，在 2002 年為台灣第一家引進

新加坡康福車隊的派遣技術，並也為台灣計程車業自主導入GPS衛星派遣系統，

使得台灣的派遣叫車服務更加系統化、科技化，顛覆過去路上盲目地尋找乘客或

是以無線電由車行派遣乘客的方法。隨著引進的派遣技術逐漸成熟、車隊管理制

度使得台灣大車隊形成了台灣計程車產業的一個代表性品牌，計程車在乘客心中

已不再與高犯罪、高危險這樣負面性的代表。直至 2013 年 Uber(優步，以下簡稱

Uber)進軍台灣這個市場，Uber以APP平台叫車作為司機與乘客之間的資訊媒合，

在 Uber 的平台上每個人只要以汽車就可以成為司機，對於司機的收入來說，不

再只是固定的乘車收入，而會隨著當下的乘車需求程度作一定比例的增長費用，

另外對於平台的評論機制來說，每一次的服務搭乘體驗後，司機和乘客都能在這

個平台互相做出評論，這樣的機制也成為平台的品質篩選機制。 

Uber 衝擊了台灣大車隊的市場這樣的競爭態勢也產生許多相關文獻研究，

這樣採行共享汽車為號召的新創企業翻轉了傳統一般的經濟理論(Wallsten, 

2015)，然而過去的文獻絕大多數都以個案式的分析討論共享經濟下的商業模式，

或者是探討破壞式創新下 Uber 是如何以利基市場出發，或者是探討面對各國交

通法規因素的限制下，Uber 該如何應退。除此之外，網路平台企業的興起也是

近十年來的趨勢，對於平台經濟的文獻研究也多著重在網絡效應如何驅使雙邊市

場或多邊市場創造價值的循環，或者是以個案式的方式去探討平台經濟下商業模

式的創新。 

綜合以上可知鮮少有文獻以資源的角度切入來去探討平台經濟，面對競爭者

的動態威脅下企業該如何將手邊現有的資源及外部可取得的資源做整合來迎擊，

而在整合資源前又要該如定義資源的價值呢？當平台上的多方使用者彼此吸引

著產生正向的網絡效應前時，使用者的資源又是如何產生市場而將彼此連結著呢？

另外，本研究也會回歸到平台的本質，來去探討促使平台產生網路效應的原因及

根本，並且以平台上的使用者、內外部合作夥伴的角度來去定義資源，並從中分

析資源達到價值的轉化。筆者將會藉由以上的論述來填補此研究的缺口。  
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第三節 研究目的與問題 

基於以上的研究動機，本研究希望透過回答以下的問題，來解構台灣大車隊

在面對 Uber 的競爭之下是如何作出相對應的策略回應，並分析這樣的策略對於

台灣大車隊在台灣現有的計程車市場造成的影響。本研究的問題是： 

1. 台灣大車隊如何在原有的運輸服務領域拓展、延伸至多角化的生活大平

台服務領域？ 

2. 台灣大車隊如何以消費過程為基礎創造獲利呢？ 

 

第四節 研究方法 

台灣大車隊在面對以一個顛覆式創新商業模式的 Uber 進軍台灣下，勢必造

成原有的計程車市場被硬生生的瓜分掉，Uber 帶來的不只是創新的商業模式還

有新科技技術的應用，因此在過去的學術也探討了許多關於雙方面的競爭研究，

且 Uber 在 2017 年又再度進入到台灣這個市場，對於這樣的競爭態勢的資料研究

也如雨後春筍般的在網路上、學術上討論，因此筆者將針對這些資料採以下的研

究方法來深入探究。 

1. 個案研究法 

本研究採個案研究法來深入探討 Uber 及台灣大車隊兩家企業，在此研究方法

下筆者將針對兩家企業之相關競爭問題作衍生探討，此研究方法的採用目的

是希冀能針對問題來去以個案背景的支持下深入探究假設之問題。 
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第二章  文獻探討 

第一節  平台經濟 

平台原是指在電腦裡讓軟體執行的系統環境，包括硬體環境和軟體環境。在

這平台上目的就是為了使電腦相關的軟體、硬體互相相容而存在著的，過去典型

的系統平台包括一台電腦的硬體體系結構、作業系統、雲端伺服器等。而平台這

個名詞在近幾年被在商業上應用，它的概念為運用資訊技術、編寫程式建造一個

架構，在此架構上將不同的使用者、組織機構、資源在雙邊市場上串連結起來

(Eisenmann, Parker, & Van Alstyne, 2006)，形成一個類似互動網路的生態。  

 

第二節 雙邊市場 

一、 雙邊市場定義 

關於雙邊市場最先出現的文獻是由法國經濟學家 Jean-Charles Rocket和

Jean Tirole 所發表的，在文獻中指出雙邊市場是由雙方兩「邊」不同的組織

所構成的(Rochet & Tirole, 2003)；另外有三位學者在一篇學術研究中也提到

對雙邊市場的看法，他們認為早在 17 世紀第一家加油站的出現就是雙邊網

絡平台的起源，加油站和汽車使用者也因此連接起來，而後隨著科技的進步

進而漸漸使得平台的概念流行了起來(Eisenmann et al., 2006)。 

這兩邊不同的組織可以為企業機構、政府機關、利益團體及一般大眾使

用者，以底下圖 2 示意，他們藉由平台彼此相互依賴著對方，兩「邊」的使

用者也透過此一平台互相各取所需，好比說電動遊戲公司所建立的遊戲平台，

在這平台上的雙邊就是由玩遊戲的使用者以及遊戲的開發商所構成的雙邊

市場，而作為提供這雙邊市場平台的遊戲平台供應商，通常都會建立一套商

業模式來提高玩家與遊戲開發商對於此平台的黏著率，當遊戲玩家在這平台

所提供的價值所吸引，而願意更加掏出錢來購買遊戲，另一方面，作為遊戲
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開發商也因為玩家所給予的利益而更有誘因的創造出更多的遊戲到此一平

台上，隨著時間而漸漸產生網路效應。因此像這樣以平台為商業模型的企業

也適用於許多不同類型的產業，例如：電動遊戲公司、信用卡公司、房地產

公司、搜尋引擎公司、社群媒體等。 

 

 

                                                                      

 
  

 

圖 2 平台運營模式 

資料來源：Eisenmann(2006) 

 

這樣子的雙邊市場理論漸漸被新型態的企業所運用，在這過程中也並不

是每家提供平台的企業都只能擁有兩邊的群體組織，因此當平台有兩種以上

的群體組織在這平台上互動，此時就成為「多邊市場」(Multi-sided Platforms )。

舉例來說，Google搜尋引擎就是由多邊的群體組織所構成的搜尋引擎平台，

網路的內容提供者在這平台上提供內容給網路的閱讀者所使用，Google 搜

尋引擎利用優異的搜尋演算法以及免付費的特性，吸引了更多的雙邊使用者，

如此一來 Google 搜尋引擎上的搜尋量也漸漸的增加，到了一定的搜尋輛

Google 再將這些免費吸引而來的目光販售與廣告商(Evans, Schmalensee, 

Noel, Chang, & Garcia-Swartz, 2011)，而此時廣告商就為多邊市場的第三邊

市場，也因此 Google 搜尋引擎可利用在廣告商(第三邊市場)的獲利來補貼兩

邊的市場(內容提供者、內容閱讀者) (阮韻蒨, 民 107)，更加吸引更多的平台

使用者。 

 

二、 雙邊市場種類 

Evans 認為產品是被用來在市場上撮合(Matchmaking)兩邊或兩邊以上

的群體組織，而企業組織就會透過成立平台來去撮合兩邊群體。舉例像是約

會俱樂部就像是一個平台的概念，召集了有同樣目的的男性與女性，藉由提

供一個實體的場所來撮合兩邊。因此 Evans 學者透過這樣的概念將多邊市場

平台 
某一邊的

群體組織 
某一邊的

群體組織 
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作了以下三種分類(Evans, 2003)： 

1. 市場製造者(Market Makers) 

學者認為市場製造者可以將彼此獨立且具有同樣目的的兩邊或兩邊以

上的群體組織進行交易(Transaction)，任一邊市場裡的每一位使用者都

會去評估另一邊市場的使用者是否有足夠的數量能提高他們加入這平

台的價值，另外，也會降低使用者找到可接受配對對象(Acceptable 

Match)的時間。 

2. 觀眾製造者(Audience Makers) 

學者認為的觀眾製造者像是報章雜誌、電視頻道、黃頁電話簿(Yellow 

Pages)，當越來越多企業組織在這類型的觀眾製造者中提供大量的資訊

或是有價值的東西，如此一來，將會吸引大量的觀眾來取得這些對他們

有價值的訊息(Messages)；另一方面，也因為大量的觀眾促使廣告者

(Advertiser)進入到這個平台上。 

3. 需求協調者(Demand Coordinators) 

學者認為最後一種的需求協調者和前面的市場製造者負責提供交易

(Transaction)、關注製造者提供的訊息(Messages)不同，需求協調者是提

供市場兩邊的需求(Demand)的撮合，舉例來說，金融銀行所發放的信用

卡，使得信用卡持卡人(Cardholders)和商人(Merchants)對於信用卡的需

求增加時，一邊的使用者就會增加申請信用卡的需求；另一邊使用者就

會增加對銀行提供信用卡付款的需求，如此一來，兩邊市場的使用者都

提高對於銀行的信用卡需求。  
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第三節  平台的核心互動 

一、 核心互動 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3 平台之核心互動 

資料來源：Choudary, Alstyne, and Parker (2016) 

 

根據 Choudary et al. (2016)在《Platform Revolution》一書中提到使用者

在平台上的核心互動(core interaction)是最重要的活動，也就是一開始吸引大

多數使用者進入平台互相交換的活動。對於平台供應商來說，平台上的使用

者會因為實體效果(Physical Effect)所被影響，若是在產品銷售的平台類型而

言，這些所謂的實體效果就是使用者對於產品購買的數量多寡影響其他使用

者的購買決策行為(Katz & Shapiro, 1985)。在產生這樣的實體效果之前，平

台供應商會以創造核心互動來產生平台本身的價值，而這三位學者認為平台

的核心互動包含三種要素：使用者、價值單元、篩選機制(filter)，並且這三

項要素所創造出來的核心互動對平台使用者而言要夠簡潔有力，要能在與平

台活動的過程中產生吸引力，進而提高平台的價值。以下將針對 Parker 所提

出的三要素作詳細的舉例說明： 

1. 使用者(user) 

傳統的線性生產企業在生產製造出來前，必須透過不同的零件供應

商、代工廠來打板製造，產品製造完後到上市的過程，也是透過層層的

大盤商、中盤商、小盤商、零售商才到我們消費者的手上，而這樣的過

程也許也是因為行銷人員、業務人員的宣傳、拓展這項產品的資訊，這

使用者 

價值單元 

平台 

篩選機制 
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樣傳統是線性的大量生產過程，是為了因過去時代市場的廣大需求

(Ellegärd et al., 1992)，在這樣的線性生產的各個環節下，每一個生產者、

需求者只是就自身的角色扮演好而已。反觀，在平台企業領域裡，每一

個平台上的使用者擔任得不只一個角色，有時候擔任生產者，有時候擔

任消費者，角色的擔任取決於每一次雙邊市場之間彼此的互動

(Choudary et al., 2016)。若以住宿平台 airbnb 為例，對於一個新註冊的

使用者來說在 airbnb 上可能既是房東又是房客；若以影音平台 Youtube

為例，在 Youtuber 上同樣一個使用者可能既是影片內容製造者又是影

片內容觀看者。 

                  
圖 4  Airbnb APP 功能介面介紹 

資料來源：本研究整理截圖自 Airbnb APP 

 

相反地，對於社會上類型不同的使用者，小至個人、朋友為單位，

大至企業、組織為單位，進入了平台的領域裡可能在每一次的互動中扮

演相同的角色。 若以 Google 搜尋引擎上的廣告為例，同樣是關鍵字廣

告投放出的網頁，背後搜尋網頁廣告的生產者可能是單一個體、群體或

者是企業組織。 

2. 價值單元(valued unit) 

Parker 及兩位學者 Van Alstyne 和 Choudary 在書《Platform 
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Revolution》裡所提到的價值單元就是平台供應商在平台上所提供的有

形產品或是無形服務、資訊能為使用者作出的承諾價值。以下藉由平台

上的生產者角度來去分析 Instagram 及 Facebook 社群平台，Instagram 在

還沒被 Facebook 收購且彼此為社群平台領域的競爭者之前，兩者在使

用裝置上最大的不同就在於前者有限定手機和平板裝置，後者不管是桌

上型電腦、手機和平板裝置都可以使用。另一點不同的地方在於兩者所

提供的價值單元，前者是必須以圖片作為每篇貼文的呈現，用戶可以在

發布貼文之前藉由 Instagram 內建的圖片編輯器來編輯，而不需要再另

外透過其他的圖片編輯器來修改圖片；後者的貼文可以以純文字、純圖

片或圖片搭載文字的方式來發佈，但是在發佈圖片前，Facebook 沒有

提供內建的圖片編輯器讓使用者修改圖片。從這兩個社群平台所提供的

價值單元就可以簡單的比較出來，彼此針對的目標市場、目標客群所提

供的服務不同，Instagram 是以針對桌上型電腦以外的貼文製造者(生產

者)角度來去創造圖片編輯的價值單元，而 Facebook 是以各種類型裝置

的使用者，來去創造多種類的貼文發佈價值單元。 

 

    若從市場交易的角度來去分析商家與顧客之間的價值，在零售商的

市場，顧客的滿意度對於零售商有相對的影響，Chowdhury (2014)透過

問卷發放的方式來去了解商家在追求顧客滿意度的過程是否會影響顧客

的購買量，從問卷的分析結果顯示顧客滿意度、客戶忠誠度與商家的服

務、產品種類、價格都有顯著的正相關性；另外顧客在購買的過程中所

感知到的價值重要性，會顯現在顧客的情感的滿意程度上(Day & Crask, 

2000)；對於顧客價值為「顧客從交易的過程中獲得產品或服務的利益加

總與交易過程中所支付的成本加總之間的差額」，且認為獲得產品或服務

時所改善顧客體驗、顧客經驗的過程中，利益是可以建立價值(Treacy & 

Wiersema, 2007)；而顧客價值的認知為顧客在使用商家所提供的商品或

服務時，在這過程中發現產品或服務所添加的價值，這時候顧客與商家

之間產生一種情感的束縛(Emotional Bond)，而這樣的情感束縛會導致顧

客反覆的對於同一個商家購買，更有可能會在顧客之間產生口碑效應，

藉此推薦給周遭的朋友或家人等等，另外產生情感束縛的顧客也更容易
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經得起其他商家的誘惑、哄騙的銷售方式(Butz Jr & Goodstein, 1996)。對

於顧客在購買後所產生的情感束縛來說，Butz Jr and Goodstein (1996)認

為情感的束縛(Emotional Bond)為顧客與商家之家在交易結束後建立的

一種顧客關係，而這樣的顧客關係是因為商家所提供的商品或服務超過

顧客所預期的效益，經得起外部商業化市場的嚴峻考驗，也就是說當顧

客認為所付出商品或服務的成本能產生更多的利益，而這個利益又有可

能是與同業競爭者相比後的差異(Cross, 1996)。 

 

    在顧客的購買決策過程中必定受到一些外部因素、內部因素所影響，

舉凡像是同儕之間的因素、商品或服務上價格的因素等等。而這些內外

部因素之所以會影響顧客的購買決策行為就是因為他們本身的價值，因

此 Sheth, Newman, and Gross (1991)提出了一個理論來解釋顧客對於商品

或服務選擇是否購買的原因，舉例來說，顧客有時候選擇 X 品牌而不選

擇 Y 品牌、選擇 X 產品而不選擇 BY 產品等等，都取決於以下五種價值： 

 

(1)  功能型價值(Functional Value) 

產品或服務的一些內外顯特質都為功能型價值，舉例來說，

產品的耐久性、可靠性、價格、外觀等等。而這些因素都比較

偏些顧客的主觀價值，無法藉由一般客觀機制來去評斷，因此

功能型價值都為這五種價值中最主要驅使顧客購買的價值。 

(2)  社會型價值(Social Value) 

社會型價值與功能型價值最大的不同就在於商品或服務所

象徵的及顯著的價值，舉例來說，購買珠寶、鑽戒等炫耀型商

品的顧客，有很大的一部分是藉由這些商品來襯托自已的社會

階層的地位。 

(3)  情緒型價值(Emotional Value) 

    產品或服務有時候會激發顧客的情感、感受的作用，舉例來

說，有燭光且坐落於河畔的晚餐相較於在教室裡吃著便當所謂用

餐顧客所帶來的情感及感受的價值就遠大的多。 

(4)  認知型價值(Epistemic Value) 
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認知型價值會受到顧客心中的好奇心因素、對知識渴望的

因素等等所影響購買決策行為，舉例來說，若顧客因為本身的

興趣而因此想藉由購買線上課程來學習，這樣的購蓋買行為就

是因為顧客渴望這堂課程來滿足他的興趣。 

(5)  情境型/條件型價值(Conditional Value) 

不管是情境或是條件的定義都是因為在特定情況下而選擇

的購買決策，舉例來說，顧客去電影院看電影之所以會購買爆

米花和飲料的購買行為，就是因為顧客過去對於電影院的經驗，

使得顧客在這樣的情境下採取購買爆米花的決策行為。 

 

    綜合以上來說，平台供應商在平台上所提供的有形產品或是無形服

務、資訊能為使用者作出的承諾價值也會影響著顧客的購買行為，影響

著他們的購買決策是否從「使用者變成用戶」的選擇。就如同 Schwartz

所提到價值對於人類而言，就是比較主觀的意識，無法用客觀的標準來

去判斷價值的大小，而且各種不同的價值有不同程度上的重要性

(Schwartz, 2006)；Sheth et al. (1991)更加延伸價值的理論，認為價值會因

為五種內外部因素的價值所影響購買決策，在功能型價值中認同

Schwartz 所認為價值為主觀的、情緒的，且會因為顧客的渴望驅使他們

去達成各種決策來得到價值。 

3. 篩選機制(filter) 

  對於 Choudary et al. (2016)所提到平台上的篩選機制就如同一套演

算法，設計優良的演算法可以更精確地將有用的、有意義的價值單元推

薦給適合用戶；相反地，設計有缺陷的演算法或者是沒有篩選機制的平

台，無法將合適的價值單元推薦給用戶，反而推薦一些不相關或者是沒

有意義的價值單元給用戶，最終也只會使得平台上的用戶漸漸地離開，

移轉到體驗良好的平台(Choudary et al., 2016)。 

 

  若以 Google 瀏覽器的廣告推薦來做說明，Google 有一套演算法專

門根據每一位在瀏覽器上的用戶作行為數據的統計，並將這累計下來的

用戶網路行為數據依據 50 種特質做偏好的歸類，這當中當然包括最基本
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的年齡範圍、性別傾向、興趣傾向等其他 47 種類別，而這也就是 Google

瀏覽器上任何廣告運用此一篩選機制推薦給用戶的依據；另外像是串流

影音平台 Netflix 之所以有辦法擊敗曾經霸佔全球出租影片的百視達，有

一部份的原因就是因為 Netflix 上設計良好的篩選機制，Netflix 可以透過

用戶過去看過的電影、影集的偏好，透過演算法來比較同類型用戶的觀

看電影、影集的偏好，並將這些電影推薦給這位用戶，如此一來，在這

樣的篩選機制下，Netflix 的用戶也因此被這樣的猜透人心的篩選機制給

吸引住。 
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第四節  網絡效應 

一、 網絡效應定義 

經濟學學者 Leibenstein 在 1950 年就提出網絡效應的雛形，他的研究提

到當越多消費者去購買同一樣商品時會對於尚未購買的消費者產生更大的

購買意願，此時學者將這種現象稱作「花車效應」(Bandwagon Effect)；反之，

當尚未購買此商品的消費者沒有被這樣花車般華麗所吸引到時，反而卻降低

他購買的數量，他的行為就猶如特立獨行的消費者，此時學者將這種現象稱

作「勢利效應」（Snob Effect）(Leibenstein, 1950)。Leibenstein 是從微觀經濟

及市場經濟的角度來去分析消費者的行為，但對於近年來許多成功的平台企

業，已不足以解釋平台所造成的網絡效應。 

在 1985 年兩位學者 Katz 與 Shapiro 對「網路效應」作出許多研究，兩

位學者認為當購買者會因為實體效果(Physical Effect)所被影響，而這些所謂

的實體效果就是購買者對於產品購買的數量多寡影響其他購買者的購買決

策行為(Katz & Shapiro, 1985)就稱作網絡效應。Katz 和 Shapiro 更以電信產

業為例，大眾消費者購買家用電話的效益(Utility)取決於市場中已存在的家

戶數量、企業商家數量的多寡；同期在 1985 年，Farrell 和 Saloner 也對網路

效應提出個別的看法，從工廠生產標準化(Standardization)的角度來去分析，

他們首先認為很多產品都有「相容性」、「標準化」，因此當消費者面對同樣

一種商品時，舉例來說像是個人電腦中的可交換軟體(Exchange software)，

此商品會因為它本身的相容性的特性隨著使用人數的多寡而產生直接的網

絡效應(Direct Network Effect)，另外也在文獻中用數學證明出，當兩家廠商

之間產生網絡效應時，此時兩家廠商的邊際成本(Marginal Cost)為零(Farrell 

& Saloner, 1985)。 

  

不同的網絡效應的影響下，會使得雙邊或多邊市場的使用者選擇進入此

平台亦或是退出，Parker et al. (2016)將網絡效應依據平台標的對於每位使用

者所創造的價值能力大小分類為以下兩類： 

1. 正向網絡效應(Positive Network Effects) 
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當平台的規模大且管理得當的平台能為每位使用者創造、增加使用者

價值的能力。舉例來說電動遊戲產業，若平台能創造遊戲使用者與朋友或

同好共同的遊戲時的價值時(Eisenmann et al., 2006)，此時就會產生正向網

絡效應。 

2. 負向網絡效應(Negative Network Effects) 

當平台因為管理不當使得使用者數量的成長可能會降低平台帶給每

位用戶的價值。舉例來說擁擠的商店會使得消費者降低進入商店的價值，

因此 Navon、Shy 及 Thisse 提出了空間競爭理論(Spatial Competition)對於

討厭擁擠感及喜歡平靜的消費者來說寧願進入其他商店購買(Navon, Shy, 

& Thisse, 1995)。 

 

網路效應會影響商店之間的均衡價格，三位學者認為當發生正向的網絡效應

時，會使得更多潛在的商店進入這個平台來瓜分利益，因此當商店的數量增加使

得消費者的選擇更多元，商店之間就會為了吸引消費者進門消費而以價格競爭來

降低價格，此平台下的市場均衡價格就會下降；反之，在負向的網絡效應下，消

費者會因為這些商店所帶來的負向的價值，進而降低平台上的使用者。對於商家

來說也會紛紛退出此平台，平台上剩餘商家之間的價格競爭程度也因此降低，因

此平台下的市場均衡價格就會上升(Navon et al., 1995)。 

 

二、 雙邊市場定價機制 

平台對於雙邊網絡的商品定價方式會較傳統產業更加複雜，身為平台的

供應商必須為每一邊的使用者分別訂出不同的商品價格，而不同邊會有不同

的價格目的是考慮到彼此兩邊市場的價值，舉例來說像是平台的使用者數量、

任一邊使用者對於價格的敏感影響支付意願和任一邊的使用者對於內外部

因素影響進入平台的誘因等。Rochet and Tirole (2003)在研究中將平台的價格

定義為雙邊市場價格的加總，因此任一方的價格都相互影響著另一方，並以

數學式來表示兩邊使用者進入平台的誘因，當 X 平台和第一邊的使用者收

取的價格記成𝑃𝑃𝑋𝑋1，對第二邊的使用者收取的價格記成𝑃𝑃𝑋𝑋2，因此平台的價格

為= 𝑃𝑃𝑋𝑋 = 𝑃𝑃𝑋𝑋1 + 𝑃𝑃𝑋𝑋2；當第一邊使用者在 X 平台上所得到的利益記成𝐵𝐵𝑋𝑋1，當第

二邊使用者在 X 平台上所得到的利益記成𝐵𝐵𝑋𝑋2，因此任一邊的使用者都傾向
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當𝐵𝐵𝑋𝑋1 ≥ 𝑃𝑃𝑋𝑋1加入平台；而當市場上有兩家平台供應商同時在競爭時（假設 X

與 Y 平台），任一邊的使用者當𝐵𝐵𝑋𝑋1 − 𝑃𝑃𝑋𝑋1 ≥ 𝐵𝐵𝑌𝑌1 − 𝑃𝑃𝑌𝑌1時 會選擇加入 X 平台領

域；而隨著達到一定程度的用戶基數(Installment Base)(Hagiu, 2006)，此時就

必須考慮到網絡效應對使用者的影響，而若把 a 和 b 平台上現有的用戶數記

成𝑁𝑁𝑋𝑋1、𝑁𝑁𝑌𝑌1，因此當(𝐵𝐵𝑋𝑋1 − 𝑃𝑃𝑋𝑋1) × 𝑁𝑁𝑋𝑋1 ≥ (𝐵𝐵𝑌𝑌1 − 𝑃𝑃𝑌𝑌1) × 𝑁𝑁𝑌𝑌1發生時，對於潛在的使

用者會選擇進入 X 平台而不是 Y 平台。 

 

對於這樣兩邊市場的問題，Eisenmann et al. (2006)認為在雙邊網絡市場

中一邊為「補貼邊(Subsidy Side) 」而另一邊為「金錢邊(Money Side)」，補

貼邊就是藉由提供相對補貼的方式來產生一些影響力；金錢邊就是平台供應

者可以對此邊的用戶收取利益的概念。舉凡像是電玩遊戲以及個人電腦的雙

邊市場，一邊的電玩使用者/電腦使用者都希望能藉由平台連接到另一邊的

遊戲開發商/軟體開發商，所以雙邊的使用者可能會因此支付平台使用費用

(Usage Fee)和存取費用(Access Fee)(Evans & Schmalensee, 2007)，而在電腦

的網絡中，消費者購買電腦設備通常是用在課業上、工作上，對於這些消費

者來說電腦為他們的必需品，所以價格敏感度相較遊戲會比較低，通常也願

意花費來去購買作業系統以及一些周邊相容性的產品、服務，因此電腦使用

者為此平台的金錢邊；對於軟體開發商來說，他們屬於此平台的補貼邊，不

僅不必支付權利金，反而還能從作業系統的供應商取得免費的開發套件。反

觀，電玩遊戲的市場恰恰與電腦市場相反，電玩使用者為補貼邊，遊戲開發

商為金錢邊，電玩使用者大部分的用戶族群為青少年，因此對於價格的敏感

度較購買電腦的使用者來的高，而且像是 Sony 的 PlayStation 和微軟的 Xbox

一項把主機的價格訂在成本之下，目的就是希望藉由這樣的價格誘因吸引使

用者購買；反觀，電動平台供應商一方面利用價格誘因吸引大量的遊戲使用

者加入平台，因此進而對遊戲開發商收取高額的權利金，除了能確保每個遊

戲開發商的遊戲品質標準，更可以淘汰市場上品質不良遊戲的開發商。 

就如上述的電玩遊戲市場，藉由一邊市場所獲得的利益來支持另一邊市

場發展狀態稱為交叉補貼，有時候平台供應者會在其中一邊犧牲利潤去建立

用戶基數(installed base)，使得這樣的方式去吸引更多使用者到另一邊(Hagiu, 



DOI:10.6814/NCCU201901275

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

17 
 

2006)。且學者們認為這其中存在一種相互影響力，如同前述所提到的，平

台供應商為雙邊市場中各別訂定一個平衡的價格，並且考慮另一邊的價格，

當價格之間有所波動時，就會分別創造出「跨邊效應」及「同邊效應」

(Eisenmann et al., 2006)。 

 

1. 跨邊效應(Cross-side effect) 

當平台供應商對補貼邊所訂定的價格若低於市場價格時，此時會吸

引更多的使用者加入補貼這一邊的市場；也有學者從產品的角度去

分析，認為擴展產品的多樣性會吸引另一邊的使用者產生跨邊效應。

舉例來說任天堂的遊戲機 Wii 相較於其他的遊戲機來說發佈較晚，

但是 Wii 後來能居上其他競爭者跨邊吸引到遊戲使用者的原因就是

因為遊戲供應商此邊的提供產品的多樣性(Anderson Jr, Parker, & 

Tan, 2013)。 

2. 同邊效應(Same-side effect) 

Eisenmann et al. (2006)任一邊的市場使用者各自吸引著更多的使用

者加入的現象，電腦軟體平台作舉例。個人電腦中的可交換軟體

(Exchange software)，此商品會因為它本身的相容性的特性隨著軟體

使用者人數的多寡吸引更多同邊的軟體使用者加入 (Farrell & 

Saloner, 1985)。 

 

 Marshall 曾在 2016 年的演講中提到：「以平台起家的企業，在此平台上所創

造價值的途徑，在於產生網路效應的大小。」這也意味著網絡效應所吸引來的用

戶為最關鍵的平台資產。雖然平台企業相較於傳統企業具有更多市場的潛力，但

是雙邊網絡的效應若是沒有維持住，往往很容易在短時間內流失大量的用戶，甚

至是被後進者取得市場佔有率。平台的失敗，Eisenmann、Parker 和 Marshall 三

位學者認為往往是由於一個共同的錯誤出自企業經理人，經理人在制定策略時所

根據的假設與典範經常不適用於會產生網絡效應的產品(Eisenmann et al., 2006)。

過去的搜尋引擎企業 Netscape 對網路使用者提供大量的補貼，而對於能在

Netscape 上經營網站的使用者收取權利金，經營網站的使用者才可以在 Netscape

上傳遞資訊給補貼邊的使用者。但是，後來網站經營者其實不用支付權利金也可
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以藉由其他網站伺服器傳遞資訊給 Netscape 補貼方，就在這樣有技術漏洞的跨

邊效應下漸漸流失用戶。最後也因此被當時後崛起的微軟的瀏覽器 Internet 

Explorer 所取得市場佔有率。 

 

近年來迅速串起平台企業的 Google、Amazon、Microsoft、eBay，到以共享

經濟起家的 Uber、Airbnb，這些企業的平台模式是目前最大、成長最快速、甚至

是最具顛覆破壞力的企業成功代表。而綜合以上平台的相關理論，從平台最基本

的三要素使用者、篩選機制、價值單元(Parker et al., 2016)，以及產生網絡效應起

初的用戶基底數量，藉此吸引更多使用者家入平台(Rochet & Tirole, 2003)。此外，

平台這樣的新經濟模式也開始全面性改變任何經濟、社會領域，從醫療保健、學

校教育、自然資源到政府機構，不論你/妳是誰，過去以什麼樣的職業維生，平

台經濟極有可能已經在漸漸地改變你/妳的生活，無論是ㄧ般的上班族、企業經

理人、教育人士、大眾消費者或一般市井小民都在這平台科技的世界裡。 
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第五節  資源基礎理論 

一、 資源基礎理論學派 

資源基礎理論最早可以追朔到 Penrose (1959)一書中《企業成長理論》

經由經濟理論的推演出企業成長理論，認為企業是一個管理的組織，同時也

是人員、實物資源的集合，而這些企業內部的資源為企業成長的動力，在企

業中透過差異化的執行策略，使得企業組織的人員能在有限的時間下有效的

支配資源。而概念後來也成為資源基礎理論的基礎，直到 1980 年代左右，

學者 Wernerfelt 依循著 Penrose 的企業成長論點，首度提出了「資源基礎觀

點」，他首度將「產品」及「資源」的概念應用在企業來思考執行的決策，

Wernerfelt (1984)認為產品及資源就像是一枚硬幣的正反兩面，大多數的產

品都需求資源，且這些資源也能被應用在這些產品上，若要明確的說明一家

企業在不同產品市場中的活動大小，就意味著可以推斷出企業的最低限度在

資源上的承諾，反過來說，若要明確的說明一家企業資源的輪廓，就有可能

從理想的產品市場的活動上尋找到答案，進而提出這樣的「資源基礎觀點

(Resource-Based View；RBV)」 

 

另外一位學者 Barney 在分析一家企業在市場中如何持續性的保持競爭

優勢時，提出企業應該將自身所擁有企業的資源與能力來產生持續性的策略

資源，而這些資源以自身的優勢價值、稀有性、可替代性及可模仿性此四種

實證的指標作為持續性競爭的依據(Barney, 1991)；司徒達賢 (1995)認為的

資源基礎觀點，是以一個不同的思考角度來去分析，學者認為資源為一家企

業的地基，企業在思考及執行各項策略前，首先應該要審視、觀察自身的組

織資源並以不同的思考邏輯角度、使用面相組合，來重新觀察並評估企業資

源的存量，並以這樣的評估、分析結果做為策略行為的依據。Grant (1991)

認為「資源」與「能力」為一家企業主要利潤、策略執行方向的來源，學者

在學術研究中提到需要滿足廣泛定義下的客戶是一件艱鉅的任務，文中舉例

到身為一家鐵路運輸企業，不應該將自己歸類為鐵路業務，而是應該從自身

的核心資源出發思考為運輸業務，如此一來，更加延展了鐵路運輸企業的資
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源，更能滿足廣泛定義為需要被運輸的商品及人。 

 

另外 Grant 學者也提出企業所產生的超額利潤－租(Rent)，來自於企業

自身的能力、資源在市場上產生的競爭優勢，因而提出四項關鍵特質持續性

(Sustainablility)、重製性 (Replicability)、移轉性 (Transferability)、透明性

(Transparency)來定義企業的「資源」及「能力」，在面對顧客身分不斷的演

化以及為顧客提供的技術不斷被要求進步，企業更應該在這樣的變化下持續

的發展自身的資源及能力，此及為「資源基礎理論(Resource-Based Theory；

RBT)」(Grant, 1991)。 

 

二、 企業資源與競爭優勢的維持 

根據以上資源基礎理論的重點在於以企業生產角度去辨識、澄清、培植、

發展組織獨特的資源，並能連結公司競爭優勢和策略(李仁芳, 1994)，且強

調企業未來的策略執行方向會受到資源及能力所影響，因而在市場上產生競

爭優勢。 

 

筆者將資源放大來觀察，資源為企業生產過程中的投入物，為最基本的

企業分析單位(Grant, 1991)，司徒達賢學者認為資源為一家企業的能力，企

業在思考及執行各項策略前，首先應該要審視、觀察自身的組織資源並以不

同的思考邏輯角度、使用面相組合，來重新觀察並評估企業資源的存量，並

以這樣的評估、分析結果做為策略行為的依據(司徒達賢, 1995)；另外 Barney

學者將資源分為以下三種(Barney, 1991)： 

 

1. 實體資本資源(Physical capital resource) 

舉例來說像是廠房、實體科技技術、設備資源等等。 

2. 人力資本資源(Human capital resource) 

舉例來說像是企業員工訓練、員工知識、員工關係或員工的洞察力等等。 

3. 組織資本資源(Organizational capital resource) 

舉例來說像是企業正式及非正式的計畫、控管或者是協同系統等等。 
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 在評估或識別一家企業的資源時常遇到的障礙是訊息管理系統上只提

供企業零碎、不完整的資源基礎描述，且在資產負債表上的數字不足以顯現

出無形資源和以人為中心的資源的重要性，因而提出將資源分類為以下六種

(Grant, 1991)：財政資源、物質資源、人力資源、技術資源、聲譽資源、組

織資源，無形資源之所以無法從資產負債表中明顯反映的原因為估值的困難

性，大多數的無形資源的異質性及不完全移轉性的原因，排除了和有形資產

所使用的市場價格估算。 

 

由經濟理論推演出企業成長理論 Penrose (1959)在《企業成長理論》著

作中提到：「企業要獲取超額利潤，不僅企業本身需要具有優越的資源，而

且更要有效的運用這些優越的資源，使其在市場上發展出與競爭者差異化的

獨特競爭優勢價值。」企業內部所擁有的獨特資源及能力在有效運用過後，

能為企業提供未來成長、執行策略、營運規劃的方向指引，短期下，企業會

因為資源及能力有效運用後產生額外的價值，並且有超額的利潤；長期下，

企業藉由這些資源及能力所產生的價值累積、培植，漸漸隨著時間使得企業

產生延續性的競爭優勢，因此妥善的運用及整合資源及能力可以作為企業未

來策略執行的導引基礎(Wernerfelt, 1984)。 

 

Verdin and Williamson (1993)認為企業擁有核心競爭優勢的資源能快速

地獲得市場的品牌力，並能使得產品被頻繁性的使用與購買，針對這樣類型

的資源，兩位學者提出了以下五種產生競爭優勢的資源： 

 

1. 顧客資源 

泛指與顧客有關的資源，舉例來說顧客的忠誠度、品牌認知以及顧客基

數(installed base)(Hagiu, 2006) 

2. 通路資源 

泛指與供應鏈有相關的資源，舉例來說大盤商、經銷商與零售商之間的

網絡。 

3. 流程資源 

泛指一些內部營運所累積的資源，舉例來說技術上的專有知識、研發管
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理的經驗累積以及企業在市場中的佔有率等等。 

4. 一般資源 

泛指與一般性有關的資源，舉例來說員工的向心程度、市場資產等等。 

5. 投入資源 

泛指與企業有關的固定資產、機器設備等等。 

 

另外 Grant 學者也針對企業所產生類似超額利潤的概念提出－租(Rent)

的新名詞，「租」為企業自身的能力、資源在市場上產生的競爭優勢，企業

經由長期的努力、運營自身的資源，產生持競爭優勢和持續性的競爭優勢

(Grant, 1991)，企業從資源及能力中所獲得的回報－租(Rent)不僅取決於長期

下在市場保持其競爭優勢的地位，還取決於企業適應這些回報的能力，因而

Grant 學者提出了「可專用性(Appropriability)」的概念，學者認為可專用性

的問題會發生於在完全沒有清楚界定產權下而去分配企業所獲得的回報－

租(Rent)，學者用組織內部的做事慣例來做說明，當個人群體中所嵌入的組

織慣例越深，會使得其他資源運用的越多，也就會造成這些員工掌握企業資

源有專用權；當執行團隊所嵌入的組織慣例越深，會使得其他資源運用的更

有效率性，綜合來說，組織慣例在面對個人群體或是執行團隊應清楚的劃分

資源、能力的分配，藉此降低企業資源被少數員工專用的問題。另外，Grant

學者也認為企業在市場中產生獨特的競爭優勢來自於本身的資源及能力，且

認為這類型的資源有以下四種特性(Grant, 1991)： 

 

1. 模仿障礙性 

對於市場上的先進者企業來說，有著先佔(preemption)的優勢，建構

在有效利用自身的資源與能力，即能對其他競爭者產出阻礙的優勢。

舉例來說企業品牌聲譽是需要長期的經營，競爭者即使銷售同樣的

產品或服務，自身長期所積累的品牌聲譽是具有不易移轉的特性。 

2. 因果關係模糊性 

對於在市場上產生獨特競爭優勢的企業來說，有效利用資源與能力

產生競爭優勢的結果，兩者存在因果關係的模糊性，舉例來說企業

內部的組織作為及知識產權等等。 
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3. 移轉不完全性 

企業的資源受限於資源移轉成本或者是交易成本上的考量而有移轉

不完全的特性。 

4. 不完全複製性(複製障礙性) 

企業在長期所積累的獨特競爭優勢，是建構在每一項資源、每一項

能力上的複雜執行程序，使得競爭者難以完全複製。  

資源因為有這樣方面不完全的特性，使得資源的有效利用、操作變得更

有企業自身獨特的價值，但是，也不是每家企業都能擁有或掌握這些會產生

持續性競爭優勢的資源，為了能更了解資源如何產生持續性的優勢，Barney

學者將資源依據以下四種屬性來辨別(Barney, 1991)： 

 

1. 有價值性(Valuable) 

資源本身的價值在某種程度上會利用機會或是中和化(Neutralize)企

業所面臨環境的威脅。 

2. 稀少性(Rare) 

若某企業相對於現有競爭者或是潛在競爭者來說獨有某項特定的資

源，且此資源在市場中又是需求量遠大於供給量的話，則該項資源

及具有稀少性。 

3. 不完全模仿性(Imperfectly Imitable) 

Barney 認為企業通常為策略性的創新者時，會較容易運用資源產生 

市場競爭優勢，對於這樣策略性的創新企業會構思及實施一些其他

企業沒有能力執行的策略，另外也因為擁有有價值和稀少的資源，

使得沒有能力的企業不易模仿。相較不完全模仿性更加具體化(Grant, 

1991)，Barney 更針對此一特性列出以下 3 種因素： 

 

(1) 獨特的時代背景因素 

企業會因為當時候的時代背景、時空背景等歷史因素來影響

資源的獲取，而這些資源也是當下的時代背景才獨有的資

源。 

(2) 因果模糊關係因素 
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產生持續性的競爭優勢不是偶然發生而是企業長期的累積

所形成的，因此長期下來看，資源投入的原因與競爭優勢的

結果是存在模糊的因果關係。 

(3) 複雜的社會因素 

當企業組織有著複雜的社會現象，而此複雜的程度超越企業

組織的能力去有系統化的管理時，會限制其他企業模仿的能

力，舉例來說企業與上下游供應商的關係、企業鞏固的文

化。 

4. 不完全替代性(Imperfectly Substituted) 

在市場上若有同樣規模、能力的企業，同時個擁有有價值且稀少的

資源時，有很大的可能性會有相同的執行策略，反觀若是運用其他

較不有價值、廣泛的資源時，就很低的可能性會有相同的執行策略。 

 

綜合以上資源的相關文獻，學者對於資源本身的特性都有不同觀點但有點相

似的準則，起初對於資源廣泛的分類為有形資源、無形資源，若從企業內部的角

度來區分類的話又可分成人力資源、財政資源、資本資源(Rochet & Tirole, 2003)

等等。直到在 Penrose (1959)提到：「企業要獲取超額利潤，不僅企業本身需要具

有優勢的資源，而且更要有效的運用，使其在市場上發展出與競爭者差異化的獨

特競爭優勢價值。」，使得之後的資源文獻漸漸地從企業的角度來去分析資源具

有何種特性才能產生獨特的競爭優勢價值。學者 Grant、Barney 都認同資源有不

完全替代性、不完全模仿及存在因果模糊的因素使得企業能產生獨特得競爭優勢，

企業也會因為規模的不同，身處的時代背景都會影響到資源獲得程度、策略執行

的差異程度。 

 

三、 對資源基礎理論學派的延伸 

根據前述可以整理出過去對於資源基礎理論學派的原則都基於企業自身生 

產的角度來去思考如何產生競爭優勢，該如何分類這些資源？這些資源又有甚麼

樣的競爭優勢的特性？這些問題都是過去研究資源基礎理論的學者們所以企業

的角度去爭論定義的。 
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 許牧彥 (2007)認同「企業在意的是價值獲取(Makadok & Coff, 2002)」的看

法，但是許牧彥認為過去策略管理學界普遍以生產過程的角度(Production based 

approach)來理解的行銷近視病，並自絕於對消費過程的了解。因而調和過去資源

基礎理論學者以生產的角度去思考以及企業在意的是價值獲取的概念，進而修正

後並提出以消費過程為基礎來或是價值的理論與方法(Consumption based 

approach)。 

 

Tirole (1998)等學者所設定的 VPC(value-price-cost，以下簡稱 VPC)模 

型，此模型主要傳達的是消費者所支出的費用會等於生產者收入。許牧彥 (2007)

依循 VPC 模型修正後，提出了以消費過程為基礎的獲利策略(Consumption based 

approach，以下簡稱 CBA)，此研究認為企業若要獲取更多的價值，必須從消費

者的角度區思考、辨識，因而提出以下三個觀點： 

 

1. 看 Value 不是 Value(以下簡稱 V) 

消費者在消費的過程中若以 Boerner 和 Macher 所提出的 AIETA 模式來

說明，消費者從知曉、興趣、評估、試用到最後的完全採用的行為過程(Boerner 

& Macher, 2001)，Tirole(1998)所提出的 V 只是這過程中對於消費者所產生的

整個價值(以下簡稱 W)的一小部分，而 W 與 V 之間就是由其他互補產品或服

務所因而產生的價值。許牧彥更加以購買食材為舉例，從超級市場購買到的

食材，當下所得到的只有消費者剩餘所產生的 V，當這個食材經過處理、烹

調、盛裝到最後的吃下肚，都是因為這過程中的互補產品所產生的價值

(W-V)。 

2. 看 Price 不是 Price(以下簡稱 P) 

消費者在每一次與生產者交易完成後所付出的價格(以下簡稱 P)，但是若

仔細看整個 AIETA 的消費過程(Boerner & Macher, 2001)，對於消費者們不單

單只是付出 P 而已，從意識、感興趣到最後的真正採用購買，這過程就付出

了不少的時間成本，且時間也是有機會成本的，這些耗費掉的成本都屬於消

費者所付出的價格。 

3. 看 Cost 不是 Cost(以下簡稱 C) 

對於生產者來說每付出的成本都希望能增加消費者價值的獲取，許牧彥
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認為若能將生產過程轉化為消費過程就能使得生產者獲取更高的價值，學者

進而以DIY家具作為舉例，過去生產者應該到府服務提供購買家具的消費者，

但是對於消費者若能從自己DIY組裝家具的過程中獲得額外的體驗價值和成

就感，如此一來，生產者提供的 C 已經不再是提高消費者價值的為一渠道。 

 

 綜合以上，過去的資源基礎理論學派的學者始終從企業自身的角度去思考消

費者需要甚麼，並在每一次的交易完成後就斷了與消費者的關係，因而不斷的投

入更多的成本來使消費者獲取更高的價值，但是如此競爭的市場中，企業又能有

多少足夠的資源去滿足消費者呢？從許牧彥 (2007)的修正模型中，整理出以下

三點： 

 

1. 市場上的需求函數是未知的 

2. 消費者所付出的價格不等於生產者所收取的收入 

3. 生產者所投入的成本與消費者所獲取的價值未必呈同方向變動 

 

 以消費過程為基礎來提升價值的模型裡，消費者在整個的消費過程中，所耗

費的時間成本、資訊蒐集成本等成本都會影響到自身所獲取的價值，因此學者認

為若能在使得消費者的消費過程轉化成生產者的生產過程中的其中一個區段，藉

著在這過程中創造消費者衍生的需求，不僅能在這一次性的消費過程裡創造更多

獲利方式，且能提高消費者與生產者的交易關係，提高雙方的價值獲取。 
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第三章  研究方法 

 根據第二章的文獻探討，本章研究方法分為以下四個小節，在第一節及第二

節的部分，將針對本研究的相關理論歸納整理後，以本章研究方法中以前述的整

理為根基，並在本研究的個案公司的特性及探討目的，來選用適合的研究方法及

確立研究之架構。在第三節的部分，將針對本研究之選用個案的原因作詳細的說

明，並在第四節說明本研究之資料蒐集方式。 

第一節  研究流程 

        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
圖 5 研究流程 

資料來源：本研究整理 

3.獲利方式分析 

55688APP 

4.網絡效應分析 

55688APP 

車機+電話 

(2002-2011) 

供給方使用者   

－司機 
需求方使用者   

－乘客 

網路+智慧型手機 

(2011-2019) 

供給方使用者 

－司機、廠商 
需求方使用者 

－乘客、顧客 

1.雙邊市場分析 

2.多邊市場分析 
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 本研究主題為「以消費過程為基礎的獲利策略來探討台灣大車隊的平台轉

型」。本研究主要先分別以台灣大車隊 APP(2012 建立)以及 55688APP(2018/4 建

立)來做各別雙邊/多邊市場分析討論，因此在研究流程主要以這兩個 APP 建立的

時間點作為間隔討論，並分別先從此兩項服務溝通管道的背景時代串聯連結性後，

根據雙邊市場得出的結果，再探討台灣大車隊的獲利方式分析，綜合以上，並探

討其網絡效應。 

 

第二節  研究方法 

一、 質性研究方法 

社會研究的目的，基本上要尋找社會生活中的規律模式，社會現象中的

規律性確實存在著，社會科學家可以透過研究方法來察覺到這些韻律的規則，

當這些規律性隨著時間而有所改變時，社會科學家也能夠觀察這些改變以歸

納出結果來達成研究的目的(Babbie, 2015)，因此 Babbie 針對研究的基本目

的分為以下三種： 

1. 探索性研究(exploratory research) 

探索性研究通常適用於社會上比持續性發生的現象，研究者藉由自

身的好奇心以及更進一步了解事務的渴望來進行較大規模研究的可行

性，以作為現象發展在後續研究可以使用的方法。 

2. 描述性研究(descriptive research) 

描述性研究通常適用於描述社會上事件或現象來回答什麼(what)、

何處(when)及如何(how)等問題，從大量的現象或事件分析、脈絡、抽

絲剝繭後來回答研究問題。 

3. 解釋性研究(explanatory research) 

解釋性研究通常以回答為什麼(why)的問題為研究目的，主要透過

解釋的方法來分析為什麼會有這樣的社會現象，而非只是單純地描述此

社會現象的經過或現象的本身意涵。 
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每一個研究問題都有本身的研究目的，而在如何回答研究問題的前提下，

研究者必須透過研究方法來作為研究問題探討的工具。基本上，研究方法可

以分成量化研究(quantitative research)及質化研究(qualitative 

research)(Singleton Jr, Straits, Straits, & McAllister, 1988)。質性研究是指透過

深入地探究事件之情境現象，對於受訪者來說，著重於首訪者的個人的感受、

生活與經驗的陳述；對於事件來說，著重此事件始末發生的脈絡，從研究的

過程中歸納、剖析，並從與受訪者彼此的對話中獲得、了解及解釋受訪者對

社會事件、情境的認知(林金定, 嚴嘉楓, & 陳美花, 2005)；Banister、Burman

及 Parker 在其共同之著作中提到，質性研究為研究者試圖以論述推敲或解釋

性方式來針對單一事件或單一現象，進行詳述的研究方法，其主要的運用方

式分為以下三種(Banister, Burman, Parker, Taylor, & Tindall, 1994)： 

 

1. 對重要事件或特殊議題的含意作陳述與重現 

2. 用以精確了解事件所代表的意義 

3. 對一種現象的探索並記錄與整合成系統性的資料 

 

綜合以上，本研究是以著眼於台灣大車隊的內外資源使其從單一乘客 

需求導向服務轉型為生活服務平台的生態系佈局，因此本研究會透過質性方

法來去探討、脈絡此企業轉型事件的過程，並透過平台上相關數據來去作為

輔助佐證的依據。 

 

二、 個案研究法 

  個案研究主要是透過個案公司來解釋尋求對單一或有限個案事件與情

事的發生原因有徹底的了解，對於那些歷經正在研究社會過程的人，要留意

他們所提供的解釋，並且比較不同的地方、在相同地方但不同時間點的類似

情景，可以有點深刻的理解(Babbie, 2015)；另外 Patton 學者提到個案研究主

要是透過蒐集、觀察、組織、訪談等方式來蒐集有關個案的資料，並且透過

個案的事件來脈絡出有價值、有意義的訊息(Patton, 1990)；Ragin and Becker 

(1992)認為過去學界對何者構成一個「個案」不太有共識，而「個案」這個

詞彙卻被廣泛地使用，研究的個案應該要將關注的焦點限制在某一個特定事
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件上，這也是個案研究的基本特質。  

 

Yin (2017)學者根據研究個案的大小與數量，將個案研究的形式區分為

以下四種類型：單一個案研究、多重個案研究。單一個案研究主要是指研究

者在研究的過程中，透過單一單位:部門、企業、組織、村落、家庭等個體

來進行研究有關的資料搜查，因此這樣子針對單一單位來進行深入的研究探

討時就稱為單一個案分析；相反地，多重個案分析研究主要是指研究者在研

究的過程中，透過兩個單位或兩個以上來進行研究有關的資料搜查 

 

不管是單一個案的研究分析或是多重個案的研究分析，主要著重的部分

就在於研究的個案事件上的脈絡與因果關係，因此個案的研究是指對一個有

限的現象進行深入性、全面性的描述與分析，而學者更進一步的用以下幾種

面向來區分個案獨特屬性(Merriam & Tisdell, 2015)： 

 

1. 特殊性(Particularistic) 

個案因為其過去的歷史、事件、程序或現象而保有其特殊性。 

2. 描述性(Descriptive) 

個案因為其過去的事情所產生的特殊情境，使得個案透過資料完整的研

究後，能做為未來研究者在研究上的比較及探討的描述性意義。 

3. 啟發性(Heuristic) 

個案基於以上兩種的特性，研究者透過在個案上脈絡、情境上的探究，

並在完整的資訊分析後，研究者能從這研究的過程中獲得知識上的啟

發。 

 

 綜合以上學者的對個案的描述及第二章的文獻探討，個案主要是基於單一或

多個個體的歷史事件、脈絡及情境，並藉由資料蒐集分析後，徹底的了解在這過

去的事件脈絡中所所發生的因果做出徹底的了解。另外，依據前述論述個案研究

是指對一個有限的現象進行深入性、全面性的描述與分析(Merriam & Tisdell, 

2015)，故筆者選擇台灣大車隊作為主要個案的研究，因此筆者此份學術研究為

採用的是質性研究裡的單一個案分析研究，此研究為描述性研究。 
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第三節  研究對象 

 本研究的對象以台灣本土龍頭計程車業－台灣大車隊為主，另外並以運輸媒

合平台－Uber 為輔，探討台灣大車隊面對 Uber 在台灣市場所屬平台服務上的競

爭態勢。台灣大車隊成立於 2002 年，相隔 10 年後，在 2011 年才推出名為「台

灣大車隊 APP」的服務管道上線到 ios 及 Android，但是起初的台灣大車隊 APP

主要以「乘客需求導向」的服務作為此 APP 的開發為主，也就是說台灣大車隊

APP 對於乘客來說就只有叫車的供給服務，且當時候台灣大車隊官方也在一次的

訪談中表明他們起初對於 APP 管道是不重視的，而後在 2013 年以 APP 來媒合

司機與乘客的 Uber 進入到台灣這個市場後，台灣大車隊在過五年內，投入大量

的資源的此 APP 上，逐漸從單一的乘客需求導向 APP 走向生活平台的顧客導向

平台。 

Uber 運用在平台上的營運機制來媒合平台的使用者，舉例來說：司機與乘

客之間透過互相評論的機制來為每一次的搭乘服務作出評分，另外在搭乘費用的

計算部分也採用浮動定價法，價格會依據市場上的司機供給量、乘客需求量的多

寡而調整每一趟的搭乘價格等其他顛覆過去對運輸服務業的營運模式。 

 綜合以上，台灣大車隊與 Uber 兩者在台灣的運輸服務市場上的競爭，在這

過去的五年來不斷在各大報章雜誌、網路論壇、新聞媒體、學術研究的大肆報導

及研究，但是過去這些相關的資料主要都是以商業模式、法令條款面向作為主題

來探討兩者個案公司，因此筆者想藉由平台用戶的角度，來去探討台灣大車隊在

這樣平台轉型的過程所建立競爭力。 

 

第四節  資料蒐集方法 

由於本研究個案公司為台灣市場市占率第一的運輸服務企業，在創立初期也

是第一個以車隊經營管理方式來層層的管理隊員，也為台灣第一個從新加坡引進

衛星派遣系統進行在地化市場的修改，另外台灣大車隊在 2013 年 Uber 進入台灣

瓜分市場的情勢下，也在近年來從最原本的乘客需求導向服務轉型成提供各項生
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活服務的平台企業等等創新性的經營。綜合以上，兩者個案公司在經營模式的創

新下，筆者會藉由以下資料作為分析： 

 

1. 公司資料 

本研究蒐集台灣大車隊的內外部資料，包括歷年來的公司年報、新聞稿、

企業社會責任報告書、Google Analytics、面談資料等資料。 

2. 其他出版刊物 

近年來台灣大車隊受到報章媒體大肆報導，因此本研究會以蒐集新聞媒

體、網路專欄文章、學術研究報告，另外也蒐集研究是市調機構的研究

報告作為運輸服務產業的趨勢及變化的分析，研究報告包括 stastista、

Gartner、資策會產業研究報告等資料。 
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第四章  個案公司介紹 

第一節  台灣大車隊 

一、 個案公司介紹 

台灣大車隊成立於西元 2002 年 8 月 29 日，由林村田先生取得經營權，

林村田董事長原全虹企業的創辦者，賣掉前公司後買下台灣大車隊，並於

2005 年成立台灣大車隊股份有限公司。身為第一家派遣計程車的企業，根

據統計年報資料，整個車隊每日服務近 35 萬名乘客，且每日的派遣叫車次

數近 12 萬通，且根據研究統計圖表，在 2017 年全台灣裡台灣大車隊的車輛

累積近 1萬 7千台，且在雙北城市就佔了近 7成以上；根據交通部官方統計，

台灣大車隊的車輛占了台北市計程車數量的 2 成左右，另外台灣大車隊也連

續 7 年獲得台北市計程車客運服務業評鑑優等，並為台灣計程車產業的龍頭，

市占率超過 2 成。 

 

 
圖 6 全台灣計程車輛數統計 

資料來源：李瓊淑 (2017) 

 

17000 

8000 

1200 5000 55800 

全台灣計程車輛數統計 

台灣大車隊 大都會車隊 皇冠車隊 其他車隊 未加入車隊 
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 台灣大車隊為國內計程車產業第一個引進新加坡康福衛星派遣系統

「Cablink｣，此系統原為新加坡康福計程車在 1997 年導入 GPS 衛星派遣系

統至車隊，康福計程車車隊從原有 8000 名隊員，自從導入衛星派遣系統後，

到 2008 年成長近一倍到 1 萬 6000 名，在那時候已成為全球最大的衛星派遣

系統。 

 台灣計程車產業在還沒導入衛星派遣系統前，計程車與乘客面臨一職面

臨一個難題，司機載不到乘客，乘客攔不到計程車，使得空車率很高，且當

時候還沒有像台灣大車隊這樣以車隊組織去運營計程車前，司機大部分都是

與車行合作，而在 70、80 年代，車行各自以區域性鼎立。車行與司機之間

當時候是以無線電作為派遣的工具，雖然帶來更多派遣任務數，但是也相對

帶來許多的不便，由於人工以無線電派遣的方式無法判斷司機與乘客之間的

距離，因此使得只要有任務進線車行時，司機們為了能載到客人，不管距離

多遠都會衝去載客人，另外也因為無線電的頻寬、傳輸訊號的距離及發射訊

號頻率上有一定的限制因此使得規模僅能負荷近 400 台計程車(李瓊淑, 

2017)。在這樣子的現象下，造成當時候道路車禍率不斷攀升，另外司機與

司機之間為了載客人造成許多大亂鬥社會新聞事件。 

 直到台灣大車隊正式以「icall」重新命名康福衛星派遣系統「Cablink」

並開始運營後，就持續的修正 icall 的使用者介面與派遣運營規則，由於台

灣及新加玻在地理城市尚有產業上的差異，因此台灣大車隊引入 icall 系統

後，大幅度的修改原有 Cablink 系統，修改幅度高達 70%，為了來符合台灣

這個市場，並優化使用者的需求體驗(李瓊淑, 2017)。導入 icall 系統初期並

未想像中的順利，首先就遇到系統相容性的問題、台灣地形的問題，以及一

些較年長的司機在採納新科技、新系統磨合的問題，台灣大車隊在那時候導

入後的五年，司機會員人數始終在 2000 上下搖搖晃晃浮動，直到 2008 年，

台灣大車隊企業組織再造，司機會員數量逐漸增加。 
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圖 7 台灣大車隊 計程車派遣系統基本架構 

資料來源：李瓊淑 (2017) 

 

二、 個案公司之公司組織 

台灣大車隊的公司組織規畫主要以功能別來去做主要的劃分，以下圖 8

從 2017 年的官方年報中的公司組織圖主要為五大功能組織：行銷媒體、廣

告業務、財務行政、隊員營運及營運支援，行銷媒體功能由行銷企劃部、大

數據發展事業處及整合行銷處組成，這三個事業處主要負責台灣大車隊的行

銷推廣事宜、企業合作結盟、媒體公關事宜、品牌形象維護還有最重要的核

心 55688APP 服務營運，例如：透過 APP 會員資料的收集，並將數據作分

析管理，輔以來創新營運模式及提升現有的服務模式；整合行銷處則負責

55688APP 的行動支付及非現金交易的推動是一級市場維護運營的管理。相

較於一般企業組織較不一樣的隊員營運組織，主要負責隊員相關之業務活動、

開拓新隊員的活動發展及透過主要以 8 個中隊集合而成，而每個中隊之下再

劃分 25 個小隊，且每個對當中有義務職的中隊長及小隊長負責管理之組

織。 
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圖 8 台灣大車隊公司組織圖 

資料來源：台灣大車隊官年報 (2016) 

 

 
表 1  台灣大車隊各事業單位介紹 

資料來源：台灣大車隊官年報 (2016) 
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三、 個案公司應用程式 

本段為台灣大車隊自 2002 年成立以來旗下所擁用的應用程式： 

表 2  台灣大車隊所屬 APP 

圖示 名稱 成立時間 用途 

 

台灣大車隊 APP 2012 

台灣大車隊第一個以

乘客導向的 APP 

 

生活大管家 APP 2015 

生活大管家為台灣大

車隊第一次跨角到非

運輸服務的領域，為用

戶端的 APP。  

 

生活大管家－管

家版 APP 
2015 

生活大管家為台灣大

車隊第一次跨角到非

運輸服務的領域，為管

家端的 APP。  

 

55688 隊員卡務 2017 

55688 隊員卡務為台灣

大 車 隊 隊 員 專 屬 的

APP，主要處理隊員相

關的服務。 

 

55688 司機版 2017 

55688 司機版為司機專

屬的的交車任務承接

平台，取代傳統的車程

車車機。 
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55688 商家卡務  2018 

55688 卡務特約店為喝

作商家專屬的服務平

台。 

 

55688 APP 2018/4 

55688 APP 是由原本的

台灣大車隊 APP 整合

生活服務所建立的全

新生活服務平台。 

 

資料來源：本研究整理 

 

四、 個案公司沿革 

根據台灣大車隊官方年報資料，台灣大車隊集團的業務發展主要落實在

長期經營策略，並從這過程中延伸集團及子公司的核心能耐、優勢，企業集

團的派遣核心事業及旗下 18 個子公司依據產業定位或依據不同的目標客群

垂直、水平整合發展，以此建構出以下主要的四個變革階段： 

1. 計程車派遣業務 

    早期台灣計程車市場始終供過於求，直到 1998 年政府增定「公路法」

第 39條之 1條文，規定依照縣市人口及使用道路面積成長比例發放車牌，

但優良駕駛人申請個人牌照不受限，計程車牌照管制才進入法制化時代。

公路總局官員表示，近年雖然道路面積成長，但因市場需求不高，諮詢

委員會已連續多年建議停發車行和合作社車牌，車牌數由 1998 年 11 萬

2293 張高峰，截至 2017 年 4 月底降至 8 萬 8867 張。 

    台灣大車隊自從上櫃成立股份有限公司後，司機及乘客數量日漸攀

升，車隊也為台灣計程車業以車隊管理，總車隊主要以 8 個中隊集合而

成，而每個中隊之下再劃分 25 個小隊，且每個對當中有義務職的中隊長

及小隊長負責管理。而在這樣有系統組織下的管理方式，使得其他規模

較小的計程車隊，為了能提高派遣任務數、營業額，逐漸也導入衛星派
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遣系統。 

 
圖 9 台灣大車隊隊員幹部組織架構圖 

資料來源：李瓊淑 (2017) 

 

2. 廣告服務業務 

根據官方數據台灣每日搭乘台灣大車隊服務的乘客將近 35 萬名乘

客，且每日收到派遣任務通知的次數將近 12 萬通，車輛也累積近 1 萬 7

千台，且在雙北城市就佔了近 7 成以上，且根據交通部在 2017 年統計專

職司機平均每天營業 9.8 小時。綜合以上，這樣高曝光的計程車量，台

灣大車隊逐漸開始發展廣告業務，廣告包含計程車車身、前後保桿、車

內 DM、椅背插卡廣告、55688APP 平台廣告及車內螢幕廣告撥放，且因

為台灣計程車以黃色為車色，在路上駛行有高度的注意力，因此廣告服

務業務收入也為集團一大收入來源。 

     

近年來共享經濟帶動全球的閒置資源再使用率，不只過去閒置的汽

車被用來派遣搭車，現在連機車也被運用在物流的運輸上，對於這樣全

球化市場板塊變動下，台灣大車隊集團旗下的全球快遞物流公司也與各

大電子商務平台合作，希望發展出 6 小時內的物流快遞服務，而這些服

務也在雙北的部分區域開始進行試點的營運。 

3. 多角化生活服務業務 
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台灣大車隊自 2013 年車輛派遣平台 Uber 進入台灣後，面對市場的

分割下，台灣大車隊選擇的是跟進策略及多角化拓展服務，逐漸走向急

湍未來營運宗旨「以會員為發展中心的高科技生活產業」，從原來不注重

APP 的叫車管道，也在從 2013 年至今投入大量資源的優化旗下 APP。

筆者將多角化轉型的過程分成以下三個過程來說明： 

(1) 2015 年 10 月生活大管家 APP 上線 

台灣大車隊在多角化經營生活服務新領域下最初以推出生活大

管家APP作為此服務的開端平台，台灣大車隊以媒合者的角度出發，

過去是媒合司機與乘客，生活大管家 APP 則是媒合專業服務工作者

與消費者。在此 APP 上全台首創媒合專業人士到府服務，在生活服

務部份主要分為兩個部份居家生活、完美與紓壓，另外也有提供車隊

服務。在居家生活裡包括四種服務居家清潔、洗衣機清潔、冷氣清潔

和開鎖服務；在玩美與紓壓裡包括四種服務專業按摩、美甲造型、妝

髮設計和專業美睫；在車隊服務的部份包括了機場接送、酒駕服務、

搬家服務等服務。不同於當時候市面上同類型的應用程式服務，只有

就服務項目來作單面向的提供，生活大管家 APP 提供差異化的一站

式服務，從指定服務的預約、多元化支付方式、媒合專業人員親自前

往用戶指定所在地服務，整個服務的流程只要透過單一窗口於生活大

管家 APP 中即可完成。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 10 生活大管家 APP 

資料來源：本研究截圖自生活大管家 APP 
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(2) 2015 年到 2018 年 

從 2015 年後台灣大車隊積極的拓展多角化生活服務的經營發展，

台灣大車隊大部分採取的主要的策略為與導入外部資源及購併相關

事業企業，另外一部分為自建通路的策略。在以下這張 55688APP 生

活功能服務圖 11 可以看到不只有核心能耐車隊服務所能提供的交通

出行服務，另外像是汽車保修及汽車美容的服務主要是導入車勢汽車

網為此服務的資源，而非本台灣大車隊集團下所屬的事業單位；另外

像是老車救星服務，也是從法氫新能源有限公司導入外部資源，主要

提供汽車引擎翻新、引擎初探等等相關的服務。在購併相關事業來提

供房屋裝修服務的主要有優美家室內裝修股份有限公司，其他相關子

公司的介紹及投資損益在以下圖 11。另外在自建通路來拓展多角化

服務的部分，在 2012 年成立台灣大旅行社公司，主要一部分藉由車

隊出行核心資源來提供台灣旅遊包車服務，另外也透過東北亞、東南

亞、中國港澳及歐美長程線的旅遊服務；在洗衣服務方面是透過在

2006 年所創立的台灣大洗 e 聯盟作為洗衣服務資源的建立，台灣大

洗 e 聯盟秉持傳統產業現代化理念，積極藉由洗衣服務業轉型，藉由

拓展台灣洗聯盟據點，也是同業中第一個與全國 24 小時連鎖便利商

店合作，目前合作的便利商店為全家、萊爾富、OK 作為拓點的管道，

藉此提升洗衣服務創新，並顛覆傳統洗衣通路創造新服務體驗，提供

有需求的消費者更方便洗衣服務管道；2015 年生活大管家 APP 上線

的同年，台灣大車隊成立金讚汽車保修中心子公司，除了作為台灣大

車隊的自有汽車維修中心，也為外部消費者來提供汽車各項維修保養

服務的資源來源，現在主要的維修據點以新北市的五股、三重及蘆洲

為主。 
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圖 11 55688APP 所有服務 

資料來源：本研究截圖自 55688APP 

 

(3) 2018 年 55688APP(ver.7)上線 

  為了更讓消費者不被過去「台灣大車隊」這個既定的品牌意象－

計程車服務所固定住，在 2018 年更是大幅度的將只有提供搭乘需求

服務的台灣大車隊 APP 改名為 55688APP，並且將原有在生活大管家

APP 裡等 14 項生活服務新增至 55688APP，目的就是希望藉由 55688

這樣新品牌概念，成為消費者的生活密碼，不在只是一個只有提供搭

乘需求的企業，而是一個走向消費者生活中食、衣、住、行、育、樂

的生活服務平台。從 Uber 在 2013 年進入到台灣的市場後，台灣大車

隊積極的在 APP 的更新上不斷的創新，以下圖 12 筆者所作的研究整

理可以清楚的看到台灣大車隊的變革，直到 2019 年 4 月 55688APP

更新次數已高達 100 次，更新版本也到了第 7 版本，第 7 版本也為整

合生活服務的開端版本。 

  



DOI:10.6814/NCCU201901275

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

43 
 

 
圖 12 55688APP 更新次數 

資料來源：本研究整理 

 

而 55688APP 的第 7 版本為生活服務的開端版本，也意味著台

灣大車隊從原有單純以乘客需求導向為經營理念走向以顧客生活

需求導向的重要轉型活動之一。台灣大車隊在面臨 2013 年 Uber

進入台灣市場瓜分計程車市場後，逐漸地將旗下的 APP 從單一乘

客需求導向的應用程式平台化，長期研究台灣運輸科技與計程車產

業，逢甲大學科技管理所教授侯勝宗在天下雜誌受訪時認為：「在

技術、金流都到位的全球化時代，服務業最容易受到這樣的破壞式

創新挑戰。例如，Airbnb 之於旅館業、LinkedIn 之於人力仲介業，

這已經不是一場單純的交通運輸戰了，而是一場全球性與在地化的

平台戰爭。」2018 年 4 月全新改版的 55688APP 上線，相較於以往

導入外部資源世界由外包廠商的程式碼，全新第 7 版本以公司內部

成立的軟體團隊全權負責重新編寫。以下圖 13 右方新版本為例，

點開 APP 後，可以看到主要的 4 大功能地圖叫車、信用卡付款、

企業簽單，以及根據用戶所在地點，秀出不同商家的好康專區清楚

的至於APP最上層，相較於左方純乘客需求服務的台灣大車隊APP

來說，使用者更能從首頁就能清楚得知所使用應用程式的主要功能；
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而在下方就為多元的生活服務的部份，包括洗衣服務、居家清潔、

抽油煙機清洗、酒後代駕、機場接送、共乘服務及國內外旅遊服務

等高達 20 幾像的生活服務；最下方的版面則為一些合作夥伴的優

惠資訊，55688 會員可以透過與平台上的合作廠商的互動來獲得能

折抵車資的搭車金，台灣大車隊大數據事業發展處協理蔡家昌曾說

過：「乘車金的概念我以旅遊合作業者作舉例，像是訂房、訂機票

或在地導遊服務，只要是從台灣大車隊的 App 導流過去，會員在

上面消費後，就可以得到一筆乘車金回饋，而這筆金額會被存在

App中，未來只要有搭乘計程車的需求，隨時可以使用來折抵車資。

可以把這樣的乘車金模式想成，這些商家花錢跟我們買會員、買流

量，雖然乘車金類似 LINE Point 的概念，不過台灣大車隊的財務

控制相對保守，不太可能拿行銷費用打補貼戰，因此乘車優惠主要

來自合作廠商的導流回饋。」將乘車金作為生活服務與搭乘服務之

間轉換的橋樑，而不再只是過去單一的乘客導向需求的應用程式。 

        
圖 13 台灣大車隊 APP 與 55688APP 首頁 

資料來源：本研究整理 
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在金流的部份，從原本只有現金支付與信用卡支付的方式，隨

著行動支付在台灣市場上逐漸成熟的過程中，除了原有的付款方式，

陸續新增了悠遊卡、LINE Pay，在 2016 年並與橘子支付、支付寶

合作，並在隔年 2017年也陸續有Apple pay、Samsung pay及Android 

pay，這樣高達 15 項的非現金支付方式，提供消費者更多元、更客

製化的支付方式。以至於在 2017 年非現金支付的車資就高達 2 億

元，占了整體司機營業收入的 2 成。 

綜合以上來看，不管是在平台上的營運機制都相對於過去只有

乘客需求導向的服務的應用程式(圖 14)，逐漸走向生活服務的平台

(圖 15)，從以下可以明顯的看出本個案公司在平台的經營模式概念

圖。台灣大車隊總經理李瓊淑曾在天下雜誌受訪時：「我們是一個

平台，從司機、乘客兩端，衍生出很多周邊商業模式，這才是我們

台灣大車隊最有價值的地方。」這一場全球性與在地化的平台戰爭，

由此可見，台灣大車隊已經做好周全的準備應戰了。 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

圖 14 台灣大車隊 APP 運營模式 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

 

  

台灣大車隊
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乘客 

(第一邊參與者) 

司機 

(第二邊參與者) 

搭乘服務需求 搭乘服務供給 
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圖 15 55688APP 經營模式 

資料來源：本研究整理 

 

 

表 3  台灣大車隊集團下的子公司介紹 

單位：新台幣仟元 

項 目 主要業務 
獲利或虧損 

原因 改善計畫 

台灣大車隊
投資控股股
份有限公司 

一般投資 -  整併效益尚未
呈現 

鄉下交通有
限公司 

計程車客運業 營業效益未提升致
投資虧損 

將持續提升租賃之經
濟規模以提升獲利 

優美家室內
裝修股份有
限公司 

裝修業 營業型態轉變 持續加速整合以提升
效益 

六通開發股 
天然氣加氣站 

業務量減少致使投

資淨利減少 無 份有限公司  

年豐交通企
業股份有限 

公司 
車輛租賃  車輛出租穩

定成長 
 

無 

瑞豐交通股 
份有限公司 車輛租賃 車輛出租穩定成長 無 

55688 APP 
乘客 

(第一邊參與者) 

廠商 

(第二邊參與者) 

司機 

(第三邊參與者) 

生活服務需求 生活服務供給 

搭乘服務需求 

搭乘服務供給 
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三毅交通企
業股份有限 

公司 
車輛租賃 業務穩定成長  

無 

永發小客車
租賃股份有 

限公司 
車輛租賃 業務穩定成長  

無 

金讚汽車保
修股份有限

公司 
汽車修理業 

新設立公司屬
營運初期 
效益尚未顯現 

持續提升業務量及經
營能力 

以提升獲利 

城市衛星車
隊股份有限

公司 
計程車派遣服務 未達經濟規模 

擴大招募隊員並進
行聯合派遣及擴充

廣告  
業務提升獲利 

龍星車隊股
份有限公司 計程車派遣服 務 未達經濟規模 

擴大招募隊員並進
行聯合派遣及擴充

廣告  
業務提升獲利 

全球商務股
份有限公司 

機車快遞服務 業務穩定成長  
無 

台灣大旅行
社股份有限

公司 
包車旅遊 業務量未達預期效

益致投資虧損 

致力與國內外旅行社
合作， 進行策略聯盟

以提升業務量 

貳悅酒店股份

有限公司 
飯店業 長期持有 營業型態轉變 

城市交通有 
限公司 

計程車客運業 長期持有 業務穩定 

天網商務有 
限公司 

宅配服務業 長期持有 業務穩定 

全球快遞股 
份有限公司 

汽車貨運業 長期持有 業務穩定 

傾國科技股 
份有限公司 

資訊軟體 
服務業 長期持有 業務穩定 

 

資料來源：台灣大車隊官年報(2016) 

  



DOI:10.6814/NCCU201901275

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

48 
 

第五章  個案分析 

 透過第四章之台灣大車隊企業的完整介紹後，並依據第三章的研究架構作為

本 章 的 基 底 ， 會 將 第 五 章 分 別 以 台 灣 大 車 隊 APP(2012 建 立 ) 以及

55688APP(2018/4 建立)來做各別市場分析討論，因此在本章的架構主要以這兩個

APP 建立的時間點如下表 4 作為時間間隔討論，分別先從此兩項服務溝通管道的

背景時代串聯連結性後，在這過程中也會各別以雙邊/多邊市場理論分析。綜合

以上，最後在根據雙邊市場得出的結論與 CBA 理論作結合，並探討其網絡效應。 

 

表 4  個案分析時間點區隔 

時間 時期 事件 

2002 年－2011 年 前期 台灣大車隊成立－台灣大車隊 APP 上線 

2011 年－2019 年 後期 台灣大車隊 APP 上線－55688 生活密碼 APP 

資料來源：本研究整理 

 

第一節 雙邊及多邊市場分析 

在此節所採用的分析架構為在第二章文獻探討裡的第三節所回顧的文獻，根

據 Choudary et al. (2016)在《Platform Revolution》書中提到使用者在平台上的核

心互動(core interaction)是最重要的活動，也就是一開始吸引大多數使用者進入平

台互相交換的活動，而核心互動包含了三種要素：使用者、價值單元、篩選機制

(filter)(Choudary et al., 2016)。過去對於雙邊市場或是多邊市場的，舉例來說透過

使用者類型來探討平台的使用者(Evans, 2003)、平台上的使用者會因為實體效果

(Physical Effect)所被影響，若是在產品銷售的平台類型而言，這些所謂的實體效

果就是使用者對於產品購買的數量多寡影響其他使用者的購買決策行為(Katz & 
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Shapiro, 1985)。 

筆者認同使用者在平台上的角色互換取決於彼此的互動(Kim, 2016)。因此本

研究採用 Choudary et al. (2016)提出的核心互動是基於相較於其他學者的論點，

較能宏觀能以一個模型來分析一個平台的營運方式，以這三項要素所創造出來的

核心互動對平台使用者角色之間的關係，並從中分析出平台活動的過程中產生的

價值單元，進而來提高企業的平台價值。以下會分別針對 2011 年建立的台灣大

車隊 APP 以及 2018 年 4 月所建立的 55688 APP(ver.7)分別來繪製核心互動，並

依序針對核心互動中的每個項目作詳細的分析。 

一、 前期時代背景 

在第四章個案公司介紹中可以得知，台灣大車隊公司成立於 2002 年，當時

候車輛派遣的方式根據下圖 16 由交通部針對計程車營業載客方式每兩年所作的

統計，很明顯的可以觀察到從 2001 年以來開始都以巡迴攬客占比最多，將近有

8 成左右，而後台灣大車隊 2002 年引進新加坡衛星派遣系統 Cablink，經過近 5

年左右的在地化修改後改名為 icall，因此衛星派遣車輛的滲透率也在 2007 年、

2009 年從原本的 14%上升至 30%左右，另外電話派遣車輛的滲透率也在 2007 年

有近 18%。 

 

圖 16 計程車營業載客方式統計 

0
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80
90

2001年 2003年 2005年 2007年 2009年 2011年 2013年 2015年 2017年 

計程車營業載客方式統計             單位：％ 

巡迴攬客 招呼站等候 無線電或衛星派車 定點排班 車行等候 熟客電話叫車 
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資料來源：本研究繪製中華民國交通部營運狀況調查報告(2017) 

 

如下圖 17 依據財團法人台灣網路資訊中心針對 12 歲以上的受眾，從 2006

年到 2018 年行動上網統計調查，隨著網路的普及率及智慧型手機的使用率逐漸

地提高，而後在2011年先後推出 ios及Android的台灣大車隊應用程式(application，

以下簡稱台灣大車隊 APP)。過去公司內部近 9 成以上的資訊人員皆致力於派遣

系統的開發，剩餘 1 成的資訊人員則負責內部管理系統維運，舉例像是台灣大車

隊 APP 就是委外所開發的(蔡家昌 & Tsai)，提供了更多元化的叫車管道。 

 

圖 17 台灣行動上網統計報告 

資料來源：財團法人台灣網路資訊中心(2018) 

 

台灣大車隊在成立初期就以完善的車隊制度來管理司機，而後在 2007 年在

台北市濱江街成立近 3000 坪的車隊服務區，從中包含了基本的行政辦公事宜服

務、隊員車輛維修清洗服務、隊員福利社以及隊員受訓場地等等。台灣大車隊董

事長曾受訪時提到：「當初在接手台灣大車隊就認為計程車是服務業，不是運輸

業，司機在的是生命，不是貨物。」重視服務的台灣大車隊，從經營司機端開始，
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透過以上完善的制度來訓練每一個服務人員－司機，而司機才能提供消費者良好

的服務體驗。以下將針對雙邊市場理論作分析討論。 

二、 雙邊市場分析－台灣大車隊 APP 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 18 台灣大車隊 APP 

資料來源：陳則文、侯勝宗(2009) 

 

1. 使用者 

    在 2002 年到 2011 年這段期間，此時期的背景時代下，依據圖 17

財團法人台灣網路資訊中心針對 12 歲以上的受眾對於行動上網統計調

查，在 2011 年前上網人數僅僅只有 266 萬人數，行動上網普及率也只

有 13%。從以上資訊可以得知在此時期的台灣消費者對於行動上網還處

於萌芽的階段，在這樣電話通訊普及的時代背景下，乘客叫車管道也都

以巡迴攬客、定點、招呼站、電話叫車等候為主，台灣大車隊接收到乘

電話           

衛星派遣 

乘客 

(第一邊參與者) 

司機 

(第二邊參與者) 

搭乘服務需求 

搭乘服務供給 

通知最近之車輛 
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客的需求後，再通知派遣中心並以衛星派遣系統 icall 派遣車輛(如圖 18)。

以下將針對此時期下雙邊市場的參與者分析討論： 

(1) 第一邊參與者－乘客 

    台灣大車隊認為「出行」為消費者的剛性需求，也就是說不管在

甚麼樣的時代背景下，都不會改變消費者這樣的需求，雖然計程車相

對於其他交通工具價格高上十倍以上，但是對於追求便利、特殊需求

的消費者來說還是有一定的市場存在。 

(2) 第二邊參與者－司機 

    台灣大車隊在成立初期就以司機為營運的重心，不僅有完善的車

隊制度來管理司機，而後在 2007 年在台北市濱江街成立近 3000 坪的

車隊服務區，從中包含了基本的行政辦公事宜服務、隊員車輛維修清

洗服務、隊員福利社以及隊員受訓場地等等。 

    2011 年上線的台灣大車隊 APP，在這全新的服務管道上，對於

司機來說而言，就僅僅只是這應用程式上的搭乘服務的供給者，乘客

一旦沒有了搭乘需求，彼此的連結也會因此斷掉。 

2. 價值單元 

Choudary et al. (2016)提到的價值單元就是「平台供應商在平台上所

提供的有形產品、無形服務、資訊或能為使用者作出的承諾價值。」另

外本研究也認同平台使用者的角色也會因為每一次不同的互動中扮演

不同的角色(Parker et al., 2016)，而過去的研究多著重於平台的商業模式，

較沒有針對平台上使用者的角色而作分析，因此本研究就此文獻缺口，

以台灣大車隊 APP 平台上的使用者角色作為價值單元的分析依據，。 

(1) 搭乘服務價值單元 

    從以上的 2011 年台灣大車隊 APP 的介紹，可以發現在此一平

台上，對於第一邊的消費端使用者來說，所能獲取的就只有單方面

的搭乘價值，從上圖 18 可以看出當第一邊的消費端使用者對台灣大
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車隊 APP 平台提出搭乘需求，此時 APP 會透過派遣中心的衛星派

遣系統 icall，從消費者所告知的地區，搜尋與之最近的空車，並通

知供給端的司機前往載客，並完成一次的派遣任務。  

3. 篩選機制 

對於 Choudary et al. (2016)所提到平台上的篩選機制就如同一套演

算法，設計優良的演算法可以更精確地將有用的、有意義的價值單元推

薦給適合用戶；相反地，設計有缺陷的演算法或者是沒有篩選機制的平

台，無法將合適的價值單元推薦給用戶，反而推薦一些不相關或者是沒

有意義的價值單元給用戶，最終也只會使得平台上的用戶漸漸地離開，

移轉到體驗良好的平台。 

對於首支台灣大車隊 APP 來說，在篩選機制上只有藉由需求者搭

乘資料來紀錄資料，圖 19 為台灣大車隊 APP 的 ios 版本，左方為功能

頁面，右方為乘客的資料輸入頁。因此可以得知此 APP 主要透過是用

戶身分鑑定，以提升用戶的穩健性，降低劣質的用戶對此 APP 可能造

成成本的提高傷害。 

       

圖 19 2011 年台灣大車隊 APP 

資料來源：痞客邦 
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綜合以上對 2011 年成立的台灣大車隊 APP 的雙邊市場分析，可以得知

此一 APP 是單方面以「乘客需求導向」的平台，市場上的需求者只有搭乘

需求時才會進入到台灣大車隊 APP，市場第二邊的供給者也只有搭乘供給時

才會從此 APP 上獲得價值，雙邊的使用者也因此透過此一 APP 互相各取所

需(Evans et al., 2011)，但是就僅此於搭乘的服務上。 
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三、 多邊市場分析－後期  

 

 
 
 
 

 

 

 

圖 20 55688APP 核心互動 

資料來源：本研究整理 

 

此時期的背景時代下，如圖依據財團法人台灣網路資訊中心針對 12 歲

以上的受眾對於行動上網統計調查，在 2011 年後上網人數及行動上網普及

率從原本的 13%攀升至 76%。從以上資訊可以得知在此時期的台灣消費者

對於行動上網已經處於成熟的階段。因此，台灣大車隊自 2013 年面對車輛

派遣平台 Uber 進入台灣後，在市場的分割下，台灣大車隊選擇的是跟進策

略及多角化拓展服務，逐漸走向新的營運宗旨「以會員為發展中心的高科技

生活產業」，從 2013 年至今投入 100 餘次更新來優化旗下 APP。以下將針對

核心互動(Parker et al., 2016)作此一 APP 分析： 

網路  
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智慧型手機 

乘客 

(第二邊參與者) 

顧客 

(第一邊參與者) 

司機 

(第四邊參與者) 

廣告商、廠商 

(第三邊參與者) 

生活服務需求 

搭乘服務需求 

生活服務供給 

搭乘服務供給 

補貼乘車金 

角色轉換 

生活服務收入 
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1. 使用者 

在55688APP平台上的需求者主要有搭乘需求的乘客及生活服務需求的

顧客所組成，透過平台另一邊提供搭乘供給的司機及生活服務的合作廠

商們，而作為平台供應商的台灣大車隊來說，就是藉由平台所提供的產

品或服務來撮合(Matchmaking)這兩邊或兩邊以上的群體組織(Evans, 

2003)。 

(1) 乘客 

乘客主要為有搭乘需求的使用者，乘客可以透過 55688 app 平台來

選擇由車隊提供的「出行服務」，包括了計程車服務、多元計程車服

務、機場送機服務、酒後代價服務及代叫車等服務。 

(2) 顧客 

顧客主要為有生活服務需求的使用者，顧客可以透過 55688 APP 平

台來選擇提供的「生活服務」，包括了定期清潔、居家清潔、專業除

塵螨、冷氣清潔及洗衣服務等高達 14 項服務；另外平台也提供「旅

遊服務」，包括了國內旅遊、國外旅遊等等。 

(3) 司機 

在 55688 APP 的這個叫車管道，司機扮演的角色主要是透過平台收

到訂單而發布訊息給車機以告知司機。 

(4) 廠商 

這些廠商為非出行服務的供給者，在第四章個案公司有說明到，

55688 APP 上此類的服務，主要透過三種方式來獲得資源：自建內

部資源、購併及合作外部資源。包括了潔衣家提供的洗衣服務、車

勢汽車網提供的保養維修服務及含括使用者食衣住行的合作廠商，

以下表 5 整理。  
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表 5  55688APP 商家優惠表 

 

資料來源：科技新報(2017) 

(5) 廣告商 

作為平台供應商的台灣大車隊來說，就是藉由平台所提供的產品或

服務來撮合 (Matchmaking)這兩邊或兩邊以上的群體組織(Evans, 

2003) ，隨著 55688APP 達到一定的用戶基數時 (Installment 

Base)(Hagiu, 2006)，台灣大車隊對廣告商龐大用戶所帶來的流量吸

引力，由圖 21、圖 22 可以明顯觀察到自從 2018 年 4 月所上線的

55688APP 第 7 版本，不管是在第一邊的平台會員人數或是第二邊的

平台司機人數都逐月快速增加，到上個月已經高達了近 3 百萬會

員。  
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圖 21 55688APP 會員人數成長趨勢圖 

資料來源：台灣大車隊官方資料 

 

 

圖 22 55688APP 司機人數成長統計圖 

資料來源：台灣大車隊官方資料 
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2. 價值單元 

台灣大車隊在成立初期就以完善的車隊制度來管理司機，而後在

2007 年在台北市濱江街成立近 3000 坪的車隊服務區，從中包含了基本

的行政辦公事宜服務、隊員車輛維修清洗服務、隊員福利社以及隊員受

訓場地等等。台灣大車隊董事長曾受訪時提到：「當初在接手台灣大車

隊就認為計程車是服務業，不是運輸業，司機在的是生命，不是貨物。」

重視服務的台灣大車隊，從經營司機端開始，透過以上完善的制度來訓

練每一個服務人員－司機，而司機才能提供消費者良好的服務體驗。 

 

 

圖 23 台灣大車隊歷年台北區總任務數 

資料來源：李瓊淑 (2017) 
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圖 24 APP 更新次數 

資料來源：本研究整理 

 

而後在 2013 年 Uber 進入到台灣，從圖 23 也可以看到台灣大車隊

在 2016 年台北區的派遣任務數也相比去年下滑了近 20%，對 Uber 的衝

擊，台灣大車隊積極拓展消費者的生活服務及 APP 體驗。2015 年台灣

大車隊建立生活大管家 APP，在此 APP 上主要提供生活服務，從居家

清潔、冷氣清潔和開鎖服務、專業按摩、美甲造型、妝髮設計和專業美

睫等 14 項服務；在這期間也陸陸續續併購一些企業作為生活服務的發

展，由第四章的圖 24 得知台灣大車隊集團底下的子公司，從裝修業、

車輛租賃業、汽車維修業、機車快遞服務業、包車旅遊業、飯店業和宅

配服務業都有相關的服務子公司。因此，在此時期的價值單元以下就食、

衣、住、行、四個面向分別分析： 

(1) 食 

關於食的部分，主要有西雅圖極品咖啡、夢鹿咖啡、21 世紀炸機、

肯德基、必勝客等等。 

(2) 衣 
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關於衣的部分，主要藉由台灣大車隊董事長林村田在 2006 年 10 月

所創辦的台灣大洗 e 聯盟作為洗衣服務的提供，消費者可以透過三

大便利商店全家、萊爾富及 OK 便利商店近 5000 個據點 24 小時便

利送洗。 

(3) 住 

關於住的部分，除了旗下的貳悅酒店以及與洛碁飯店集團策略聯盟

外，也與繽客(Booking.com)旅遊住宿網站合作。 

(4) 行 

關於行的部分，除了核心服務的搭乘服務外，台灣大車隊近年來也

將搭乘服務提升至「出行服務」，只要是與使用者「行」有關的服務，

舉例來說旗下的台灣大旅社公司主要提供國內外的旅遊服務、酒後

代駕服務及旅遊顧問來協助語言上差異的問題等等。 

 

綜合以上，在 55688APP 上的食衣住行服務，台灣大車隊主要透過「乘

車金」的運營機制使得價值單元不斷的流向用戶，以上圖為本研究的整理，

平台的使用者在以上的生活服務消費達一定的金額會獲得乘車金，而乘車金

可以折抵在消費搭乘服務上，台灣大車隊大數據事業發展處協理蔡家昌為

55688APP 的幕後推手，在接受天下雜誌訪談中提到：「乘車金若以旅遊合作

業者像是訂房、訂機票或在地導遊服務，只要是從台灣大車隊的 App 導流

過去，會員在上面消費後，就可以得到一筆乘車金回饋，而這筆金額會被存

在 App 中，未來只要有搭乘小黃的需求，隨時可以使用。」因此從以上可

以發現，台灣大車隊從創立初期著重在供給端的司機上，也是藉由生活服務

來維繫司機之間的關係，而後在 2018 年所自建 55688APP 也將重心放到消

費者上，平台上原為消費生活服務的「顧客」在乘車金的連結下，轉換原來

的角色成為消費出行服務的「乘客」，使得平台上的乘客再也不只是乘客。 

透過這樣的機制，使得平台產生正向的回饋循環，也呼應到本章一開始
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所認同過去學者認為平台使用者的角色也會因為每一次不同的互動中扮演

不同的角色(Parker et al., 2016)，55688APP 相對於台灣大車隊 APP 來說，不

再只是有搭乘需求才使用 APP，而是在生活上各種的需求都會使用

55688APP(蔡家昌 & Tsai)，從以下的 55688APP 上使用者在有無綁定信用卡

對於叫車服務 2及非叫車服務 3的消費比例來看(圖 25、圖 26)，不管是有無

綁定信用卡在叫車服務的消費比例逐漸降低、非叫車服務的消費比例逐漸上

升，意味著這乘車金漸漸產生正向反饋。 

 

圖 25 綁定信用卡在搭乘與非搭乘服務上的消費比例 

資料來源：台灣大車隊官方資料 

 

                                                       
2 叫車服務泛指與乘車服務有關的活動，包括計程車、多元計程車、機場送機、酒後代駕、代叫

車。 
3 非叫車服務泛指旅行服務(不包括機場送機)、生活服務、購物、汽車保修、道路救援、汽車美

容、拼車省車資、台東拼車、老車救星 
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圖 26 未綁定信用卡在搭乘與非搭乘服務上的消費比例 

資料來源：台灣大車隊官方資料 

3. 篩選機制 

(1) 用戶身分鑑定 

對於 55688APP 來說，在篩選機制上有藉由需求者搭乘資料來紀錄

資料，下圖 27 為 55688 APP 用戶的資料輸入頁。因此可以得知此

APP 主要透過是用戶身分鑑定，以提升用戶的穩健性，降低劣質的

用戶對此 APP 可能造成成本的提高傷害。 

 

圖 27 55688 APP 會員註冊輸入頁 

資料來源：本研究截圖自 55688APP 
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(2) 會員制度 

根據下圖 28 為 55688APP 命名為熊友會的會員等級制度介紹表，用

戶只要成功加入此 APP 後的身分就是小熊會員，另外用戶若綁定信

用卡後，就會升等為黑熊會員，並依據用戶在 APP 的交易次數及榜

卡消費來升等為銀熊會員及金熊會員。 

 

 
圖 28 55688APP 熊友會的會員等第制度表 

資料來源：台灣大車隊官方資料 

 

綜合以上，在 2011 年到今日的台灣大車隊的 55688APP 多邊市場分析，從

單一乘客需求導向的服務逐漸走向顧客需求導向的生活服務平台，以下的表 6

整理為台灣大車隊在 APP 上的改變，在使用者的部分，從原本的單一乘客進而

增加顧客、廠商及廣告商；在價值單元的部分，從原本的單一叫車服務導向進而

增加了生活服務導向，並從中透過乘車金機制來轉換用戶的角色；在篩選機制的

部分，從原本只有單純的用戶資料紀錄外，並透過 Google Analytics 來記錄用戶

的行為數據。 
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表 6  第五章小結整理表 

資料來源：本研究整理 

 

  

 雙邊市場－台灣大車隊 APP 多邊市場－55688APP 

使用者 1. 搭乘需求的乘客 

2. 搭乘供給的司機 

1. 搭乘需求的乘客 

2. 搭乘供給的司機 

3. 生活服務需求的顧客 

4. 生活服務供給的廠商 

5. 優惠供給的廣告商 

價值單元 乘客可以透過台灣大車隊

APP 獲取搭乘服務的價值。 

顧客可以透過 55688APP 在生

活服務消費獲取免費的乘車

金，因此顧客透過乘車金進而

轉變為有搭乘需求的乘客。 

篩選機制 1. 藉由需求者搭乘資料作

為用戶身分鑑定。 

1. 依據顧客或者是乘客對於

平台上服務的消費比例來

給予相對應會員等級。 

2. 透過 Google Analytics 追蹤

顧 客 或 者 是 乘 客 在

55688APP 上的行為數據，

並根據數據優化平台上的

服務。 
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第二節 以消費過程為基礎的獲利模型(CBA) 

 從前一節的個案分析中，可以了解到台灣大車隊在成立初期到台灣大車隊

APP 開發這期間(2002 年到 2011 年)主要是以生產者司機為重心，也就是以「生

產過程為基礎的獲利方式」; 從推出首支台灣大車隊 APP 後到今日(2011 年到

2019年5月)，從自有的資源及合作夥伴的資源作為消費者生活服務提供的來源，

也就是以「消費過程為基礎的獲利方式」來延伸、創造消費者的價值。以下就許

牧彥(2007)所提出的以消費過程為基礎的獲利模型(Consumption based approach，

以下簡稱 CBA)作分析台灣大車隊如何在原有的「乘客消費過程中」延伸、創造

價值，讓乘客不只是成乘客，變成顧客。 

(1) Value 不只是 Value(以下簡稱 V) 

以 2012 年成立的台灣大旅行社公司為例，主要提供國內外旅遊，在

乘車上的服務，若以國內旅遊為例，如下圖 29 在台灣大旅行社公司成立

之前，消費者從台灣大車隊所提供的搭乘服務就只是獲取便利、舒適的

價值(記作𝑉𝑉2)。台灣大旅行社公司成立之後，消費者不只能透過台灣大

旅行社來購買套裝行程(𝑉𝑉2)，藉由套裝行程中的包車服務滿足了(𝑉𝑉1、

𝑉𝑉3、𝑉𝑉4、𝑉𝑉5、𝑉𝑉6)，消費者不僅在消費搭乘服務來提高旅遊交通的價值，

且更能依據消費者的國籍選擇共通語言的司機或者提供租用翻譯機的服

務所帶來的價值。從以上來看台灣大旅行社的包車旅遊服務不只從乘客

的消費過程中延伸了原有的乘客消費的總價值(𝑊𝑊𝑋𝑋 → 𝑊𝑊𝑌𝑌)，並也從中創

造了旅遊的價值，因此也印證了原有的𝑉𝑉1不再只是𝑉𝑉2，而變為

𝑉𝑉1 + 𝑉𝑉3 + 𝑉𝑉4 + 𝑉𝑉5 + 𝑉𝑉6。 
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圖 29 以 CBA 繪製顧客之消費過程基礎的區段價值延伸 

資料來源：本研究整理 

 

(2) Price 不只是 Price(以下簡稱 P) 

以上圖20可以得知55688APP多邊平台上，透過虛擬貨幣乘車金的機制，

促使平台上的用戶提高消費的比例以及增加平台上的角色(乘客轉換為

顧客)，第一邊的用戶可以從第二邊的廠商消費生活服務、觀看在第三邊

廣告商所提供的廣告獲取乘車金，乘車金可以作為用戶使用搭乘服務的

費用折抵。因此，從用戶的消費過程去探討此一機制所產生的價值，用

戶雖然實質上沒有付出費用(記作𝑃𝑃1)，但是必須花費時間上的機會成本

(記作𝑃𝑃2)去觀看廣告，在這個時間點上用戶或許是犧牲工作薪資、休閒

娛樂所換來的乘車金。對於平台供應商及廠商來說他們實質上也沒有收

入(記作𝑃𝑃1)，也就是說彼此是以𝑃𝑃1作為市場價格交易，所以用戶所付出的

𝑃𝑃1 + 𝑃𝑃2 > 𝑃𝑃1(平台或廠商收取的價格)。 

從旅行社購買

套裝行程 

搭乘計程車前

往台北車站 

搭乘高鐵前

往目的地 

搭乘接駁公

車前往觀光

景點 

搭乘接駁公車

前往餐廳用餐 

搭乘接駁公車

前往民宿休息 

總價值：W 

區段價值：𝑉𝑉𝑁𝑁 

𝑊𝑊𝑋𝑋 

 

𝑉𝑉1 𝑽𝑽𝟐𝟐 𝑉𝑉3 𝑉𝑉4 𝑉𝑉5 𝑉𝑉6 

從台灣大旅行

社購買套裝行

程 

搭乘計程車前

往台北車站 

搭乘高鐵前往

目的地 

搭乘接駁公車

前往觀光景點 

搭乘接駁公車

前往餐廳用餐 

搭乘接駁公車

前往民宿休息 

𝑊𝑊𝑌𝑌 

 

𝑽𝑽𝟏𝟏 𝑽𝑽𝟐𝟐 𝑽𝑽𝟑𝟑 𝑽𝑽𝟒𝟒 𝑽𝑽𝟓𝟓 𝑽𝑽𝟔𝟔 
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(3) Cost 不只是 Cost(以下簡稱 C) 

55688APP(ver.7)上的乘車金制度，對於用戶來說會提高在消費過程價值

和消費者剩餘，表面上看起來是台灣大車隊供應商所提供，但是根據第

二章所提到的平台相關文獻，隨著 55688APP 達到一定的用戶基數時

(Installment Base)(Hagiu, 2006)，台灣大車隊對廣告商龐大用戶所帶來的

流量吸引力，因此從以上圖 20 可以得知乘車金的成本是來自這些廠商、

廣告商。根據台灣大車隊大數據事業發展處協理蔡家昌曾受商業週刊訪

談提到：「第 7 版本的 APP 就是採全新的商業模式開發的，羊毛(乘車金、

優惠)出在狗(台灣大車隊)身上，由豬(廠商、廣告商)買單正是此平台最

好的形容。」由此可知，透過這樣的乘車金機制，對於台灣大車隊來說

不僅額外增加成本來作為乘車金的補貼，反而透過廠商的角度來去增加

此平台的價值。 

 綜合以上，台灣大車隊前期(2002 年到 2011 年)的發展重心是以生產者(司機)

的角度，但在平台的雙邊市場而言，平台上的產品是用來撮合市場兩邊或兩邊以

上的群體組織(Evans, 2003)，因此，台灣大車隊在後期(2011 年到 2019 年)的發展

重心轉為需求者的角度，透過平台上的用戶(需求者)的消費過程創造、延伸出價

值，對於用戶來說，能透過平台上的運營機制，創造出而外的價值；對於台灣大

車隊來說，更能從中降低成本提高獲利。 

 

第三節 網絡效應 

前一節主要要探討55688APP平台如何藉由消費者的多元化的生活服務改善

過去單一乘客需求導向的模式。而本節接下來要進一步去探討台灣大車隊是如何

使得 55688 平台是如何成長，及輔以 GA 的數據資料去分析平台上所產生網絡效

應狀況。 
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一、 網絡效應分析 

從第二章文獻探討過去學者對於網絡效應的研究中可以得知「數量」因素會

影響網絡效應的大小，當購買者會因為實體效果(Physical Effect)所被影響，而這

些所謂的實體效果就是參與者對於產品購買的數量多寡影響其他購買者的購買

決策行為(Katz & Shapiro, 1985)，以本個案為例，55688 平台上的用戶以產品多

樣性因素影響到平台上的用戶數量所產生網絡效應(Anderson Jr et al., 2013)，進

而探討期造成多邊參與者的跨邊網絡效應(Eisenmann et al., 2006)。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 30 跨邊網絡效應 

資料來源：本研究整理 

 

1. 拓展服務多樣性的網絡 

55688 
APP 

顧客 

司機 

廣告商、

廠商 

角色轉換 

廠商因為平台之高流

量吸引廠商進入。 

顧客因為消費生活服

務而獲取乘車金。 

平台費用 乘車金、優惠 

顧客想獲得更多乘車

金因而消費更多。 

生活服務費用

乘客 
顧客獲取乘車

金，轉而消費搭乘

服務。 

每一次搭乘交易的

完成可以互相給予

評價。 

網絡效應 

司機因為程客數增加

更願意加入平台。 

評價機制 

用戶 網絡效應 

越多廠商吸引

用戶加入平

台。 

網絡效應 

越多用戶吸引更

多廠商加入平

台。 
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從前一節可以得知台灣大車隊自成立以來，藉由外部來開發第一款台灣

大車隊 APP，在此應用程式上使用者能獲得的僅僅只有搭乘服務所帶來的價

值；之後藉由內部開發的全新版本 55688APP，結合了使用者在生活上各種服

務的供給，從過去的乘客消費過程延伸、創造額外的價值，使得乘客不只是

乘客。55688APP 平台上不僅提供了叫車服務、包車旅遊、機場接送、洗衣服

務、冷氣清潔、居家清潔等等服務，使得平台上的用戶再也不會只是有叫車

需求才打開 APP，55688APP 建立了服務多樣性的網絡。 

2. 乘車金制度活絡平台網絡 

  根據台灣大車隊大數據事業發展處協理蔡家昌曾受商業週刊訪談提到：

「第 7 版本的 APP 就是採全新的商業模式開發的，羊毛(乘車金、優惠)出在

狗(台灣大車隊)身上，由豬(廠商、廣告商)買單正是此平台最好的形容。」由

此可知，在 55688APP 平台上，透過從身為金錢邊的廠商間接的收取費用，

補貼給身為補貼方的用戶，從下圖 31 可以明顯得知，自 2018 年 4 月上線開

始到 2019 年 5 月，用戶在叫車服務與生活服務上的消費百分比例逐漸從原本

約 95 比 5 到 87 比 13，由此資訊可得知用戶在 55688APP 不再只是乘客的角

色，而逐漸轉向顧客的角色。 
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圖 31 綁定信用卡在搭乘與非搭乘服務上的消費比例 

資料來源：台灣大車隊官方資料 

 

  從另一項的數據來證明平台上用戶的價值延伸，將用戶在此平台上的行

為放大作以下的分析，用戶在平台上只要綁定信用卡後，55688APP 平台就會

透過 GA(Google Analytics4)來收集行為數據(蔡家昌 & Tsai)，根據 8 張圖分別

為 55688APP 上的 8 大排名功能，本研究將 8 大功能歸類為以下： 

 

1. 搭乘服務：地圖叫車、多元計程車、機場送機、酒後代駕(圖 32－圖 35) 

2. 非搭乘服務：冷氣清潔、洗衣服務、國內外旅遊、居家清潔(圖 36－圖 39) 

 

  可以得知用戶在搭乘服務相關的功能上的點擊率逐月增加，用戶點擊進

去後完成交易的轉換率也逐月增加，而在非搭乘服務的數據上，點擊率 5及

轉換率 6也逐月增加。由此可知，55688APP 使用體驗上除了有吸引到用戶的

                                                       
4 Google Analytics，是 Google 公司提供的數據分析工具，一般簡稱 GA，可用來分析網站或 APP
的數據狀況 
5 點擊率意旨用戶點擊人數與用戶曝光次數之比 
6 轉換率意旨用戶成功完成交易次數與用戶點擊人數之比 

95.3  94.8  94.1  94.0  93.7  92.9  91.7  91.3  90.4  89.9  88.7  88.2  87.6  86.6  
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100.0

綁定信用卡在搭乘與非搭乘服務上的消費比例 

叫車服務 非叫車服務 



DOI:10.6814/NCCU201901275

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

72 
 

目光外，也漸漸的創造出市場滿足消費者的需求。原本只有搭乘車服務的乘

客透過平台上的優惠轉而變成生活服務的顧客，反觀，原本只有生活服務的

顧客透過平台上的乘車金而變成叫車服務的乘客，使得乘客不只是乘客、顧

客不只是顧客，用戶能在品台上轉換角色延伸消費的價值。 

 

 

圖 32 55688APP 地圖叫車功能之點擊率與轉換率 

資料來源：台灣大車隊官方資料 
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圖 33 55688APP 多元計程車功能之點擊率與轉換率 

資料來源：台灣大車隊官方資料 

 

圖 34 55688APP 機場送機功能之點擊率與轉換率 

資料來源：台灣大車隊官方資料 

 

 
圖 35 55688APP 酒後代駕功能之點擊率與轉換率 

資料來源：台灣大車隊官方資料 
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圖 36 55688APP 冷氣清潔功能之點擊率與轉換率 

資料來源：台灣大車隊官方資料 

 

 

圖 37 55688APP 洗衣服務功能之點擊率與轉換率 

資料來源：台灣大車隊官方資料 
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圖 38 55688APP 國內外旅遊功能之點擊率與轉換率 

資料來源：台灣大車隊官方資料 

 

 
圖 39 55688APP 居家清潔功能之點擊率與轉換率 

資料來源：台灣大車隊官方資料 
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3. 生活密碼大平台  

過去的台灣大車隊 APP 對於用戶來說僅限於叫車服務時才有互動，隨著

台灣大車隊逐漸轉型成平台企業，自建資源開發 55688APP 後，使得平台上

的參與者能透過優惠金、乘車金來連結彼此的關係，使得平台上的用戶不在

只有使用叫車服務的乘客，而會因為平台上的運營機制轉換成為消費生活服

務的顧客，在這樣的機制下，延伸了這些用戶的消費類型、消費價值，由上

圖用戶在叫車服務與生活服務上的消費比例，以及下圖 40 可以得知台灣大車

隊用戶在叫車管道統計上，隨著 55688APP 逐漸平台化的過程，使用 APP 叫

車的用戶的比例也從也在 2013 年僅僅只有 1%，到 2018 年逐年飆升到 65%，

由此可之，平台所提供的價值單元創造了用戶更頻繁的互動，用戶也因此提

高對於平台的黏著度。 

 
圖 40 台灣大車隊歷年叫車管道統計 

資料來源：台灣大車隊官方資料 
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 綜合本章，可以得出 55688APP 從原為乘客的消費過程延伸出生活服務的獲

利方式，相比過去只有單一的乘客需求導向，55688APP 提供更多元的價值單元，

並透過平台的運營機制增加雙邊市場的核心互動，平台上每一邊的參與者都能在

這樣的核心互動下，因為彼此自身的供給價值、需求價值互補下撮合在一起。在

這樣的運營下也因此產生正向的網絡效應，用戶在平台上延伸了消費的類型，廠

商在平台上增加了更多的用戶，雙邊的用戶人數也逐月增加，因此在這樣的高流

量下，吸引更多的廣告商進入平台，延伸用戶的價值，創造三贏的局面。 

 

  



DOI:10.6814/NCCU201901275

‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

78 
 

第六章  研究結論與貢獻 

第一節  研究結論 

本研究的研究問題為： 

1. 台灣大車隊如何在原有的運輸服務領域拓展、延伸至多角化的生活大平

台服務領域？ 

2. 台灣大車隊如何以消費過程為基礎創造獲利呢？ 

一、 55688APP 創造雙向的核心互動運營機制呼應研究問題 1 

根據第五章個案分析分為前期(2002 年到 2011 年)及後期(2011 年到 2019 年)

分別討論，前期與後期主要的差異為以下幾點： 

1. 平台用戶的角色 

前期以台灣大車隊 APP 為例，此 APP 主要提供的只有搭乘服務，因此

雙邊市場的參與者們的角色，就僅僅侷限於「司機」、「乘客」的角色，

且只有在搭乘服務發生時，雙邊參與者才有了連結；而後期的 55688APP

平台上主要提供生活服務，且在此平台上的運營機制下，生活中的各種

服務使得雙邊參與者的連結更加的緊密，第一邊的參與者角色也在「乘

客」、「顧客」之間做轉換，第二邊的參與者廠商以及第三邊的廣告商，

彼此連結在一起。 

2. 平台所提供的價值單元 

前期以台灣大車隊 APP 為例，此 APP 主要提供的價值單元為：「當用戶

有搭乘需求時，台灣大車隊會透過衛星派遣的方式派遣與消費者最近之

司機作為搭乘服務的供給。」因此只有在搭乘服務發生時，雙邊參與者

才有了連結；而後期的 55688APP 主要提供的價值單元為：「55688 平台

上的用戶在運營機制下，可以透過在出行服務、旅行服務、生活服務、
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購物服務及娛樂服務之間靈活地變換平台的角色，獲取各種服務所帶來

的價值。」55688APP 從用戶的消費過程拓展各種生活上的服務，使得用

戶與平台的黏著度也隨著服務的種類增加而提升。 

3. 平台的反饋迴路  

前期以台灣大車隊 APP 為例，可以得知在此 APP 上的雙邊參與者只有

在乘客有叫車需求時彼此才產生了連結，因此在這樣平台的運作下，可

以推論台灣大車隊 APP 只有單向的反饋迴路；而後期的 55688APP 平台

上的流量與會員數會吸引廠商提供乘車金與廣告費用，當用戶購買商品

或服務而取得乘車金，當用戶想獲得更多的優惠就會增加與合作商家的

互動，使得更多廠商及廣告商加入平台，用戶也因此有更多的乘車金，

用戶更離不開 55688APP。在這樣運營機制下，也產生了跨邊的網絡效應，

廠商會因為更多的用戶而加入平台，用戶也會因為更多廠商提供乘車金、

優惠而加入平台，司機也會因為用戶的增加帶動任務數成長而加入平台，

使得原本只是因為生活服務進到平台的顧客，也會因此變成消費搭乘服

務的乘客，產生正向的反饋迴路。 
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圖 41 正向反饋現象 

資料來源：本研究整理 

 

 

二、 從乘客消費過程延伸獲利方式呼應研究問題 1-2 

前期的台灣大車隊 APP 主要是以生產者司機為重心，不僅有完善的車

隊制度來管理司機，而後在 2007 年在台北市濱江街成立近 3000 坪的車隊服

務區，從中包含了基本的行政辦公事宜服務、隊員車輛維修清洗服務、隊員

福利社以及隊員受訓場地等等;而後期的 55688APP 平台上提供的各項生活

服務的價值單元使得參與者彼此互動更加活絡，透過以下的分析是否符合許

牧彥(2007)消費過程為基礎的獲利模型(Consumption based approach，以下簡

稱 CBA) 

 

55688 
APP 

顧客 

司機 

廣告商、

廠商 

角色轉換 

廠商因為平台之高流

量吸引廠商進入。 

顧客因為消費生活服

務而獲取乘車金。 

平台費用 乘車金、優惠 

顧客想獲得更多乘車

金因而消費更多。 

生活服務費用

乘客 
顧客獲取乘車

金，轉而消費搭乘

服務。 

每一次搭乘交易的

完成可以互相給予

評價。 

網絡效應 

司機因為程客數增加

更願意加入平台。 

評價機制 

用戶 網絡效應 

越多廠商吸引

用戶加入平

台。 
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(1) Value 不只是 Value－呼應市場的需求是未知的 

55688APP 上提供的旅遊服務，用戶不只能藉由在消費搭乘服務過程

來提高旅遊交通的價值，且更能依據消費者的國籍選擇共通語言的司機

或者提供租用翻譯機的服務，從以上來看旅遊服務不只從乘客的消費過

程中延伸了原有的乘客價值，並也從中創造了旅遊的價值，因此也印證

了原有的搭乘服務價值不再只是搭乘服務價值，而創造了旅遊的價值。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 42 以 CBA 繪製顧客之消費過程基礎的區段價值延伸 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

 

 

(2) Price 不只是 Price－呼應消費者所付出的不等於生產者所收到的 
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    55688APP 平台上，透過乘車金的機制，促使平台上的用戶提高消費

的比例以及增加平台上的角色(顧客轉換為乘客)，第一邊的用戶可以從

第二邊的廠商消費生活服務、觀看在第三邊廣告商所提供的廣告獲取乘

車金，乘車金可以作為用戶使用搭乘服務的費用折抵。因此，從用戶的

消費過程去探討此一機制所產生的價值，用戶雖然實質上沒有付出費用，

但是必須花費時間上的機會成本去觀看廣告。對於平台供應商及廠商來

說他們實質上也沒有收入，也就是說彼此達成的市場價格是不相等的。 

(3) Cost 不只是 Cost－生產者所投入的成本不必然與價值成同方向變動 

    後期的 55688APP 上的乘車金運營機制，對於用戶來說會提高在消

費過程價值和消費者剩餘，表面上看起來是台灣大車隊供應商所提供，

但其實是油平台上的另一邊的參與者廠商所提供的。55688APP 上有將近

300 萬的用戶，在這樣高流量、高曝光下吸引了這些廠商加入平台，用

戶為了能獲取更多乘車金，增加在平台上商品的購買，因而廠商也願意

付出費用作為誘因。由此可知，透過這樣的乘車金機制，對於台灣大車

隊來說不僅不會增加成本來作為乘車金的補貼，反而是透過增加廠商的

成本來去增加此用戶的價值。 

綜合以上，台灣大車隊從過去單向的核心互動，轉而從乘客的消費過程

創造、延伸獲利的方式，55688APP 平台上，對於用戶來說，不僅能從原有

的消費過程獲取更多的價值，也為台灣大車隊創造乘客市場的需求，用戶從

叫車服務需求延伸到旅行服務需求、生活服務需求，且在平台乘車金運營機

制下，用戶不再只能透過付出費用才能獲取價值，透過平台上的高流量、高

曝光吸引第二邊的參與者廠商加入，參與者們彼此在自身供需上緊密的連結，

因此是符合 CBA 的理論。 
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第二節 研究貢獻 

過去很多生活上的需求都必須實際前往線下實體店面作購買，網路與智慧型

手機日漸普及，直到 2018 年行動網路的普及率已達 76%，消費者只要透過手機

就能滿足大部分的生活需求。因此，近年來平台企業在全球中成功的案例越來越

多，但從以上的分析也可以得知平台企業不在像過去的只是將產品作好就有顧客

上門，現在的消費者的消費習慣以改變，且充斥著這麼多的資訊裡，市場的需求

是被創造出來的。另外台灣本土的平台企業實證案例相對學術研究中是較缺乏的，

故本研究才台灣本土的計程車業作為平台成長的探討分析，並在以下分別提出對

理論及實務上的意涵貢獻。 

一、 理論上意涵的貢獻：台灣大車隊以消費過程為基礎延伸 55688APP 平台雙邊

市場之參與者的消費價值區段 

本研究根據許牧彥 (2007)從資源基礎理論的延伸當中提出了以消費過

程為基礎的獲利策略來探討台灣大車隊之轉型，從第二章的文獻探討中可以

得出過去的研究鮮少針對用平台戶之消費過程來延伸消費價值，故本研究針

對此一缺口以台灣大車隊個案為探討分析。 

 台灣大車隊在前期(2002 年到 2011 年)期間，對於乘客的消費過程裡來

說就是提供派遣車輛的一個區段，也就是說乘客與台灣大車隊之間只有當搭

乘需求發生時，彼此才有了連結，反之，當乘客沒有搭乘需求時，彼此也斷

了連結；後期(2011 年到 2019 年)的台灣大車隊陸陸續續藉由內外部的建立

生活服務相關的資源，並將這些生活服務納入到乘客的消費過程裡，舉例來

說：乘客搭乘目的假設是前往旅遊，作為台灣大車隊的可以提供在旅遊上的

包車服務，延伸乘客在消費過程所獲取的價值，並使得乘客的消費過程中與

台灣大車隊的生產過程作出連結，共同創造消費過程所帶來的價值。 

 除此之外，從文獻探討中可以得知平台上的用戶會因為每一次不同的互

動中扮演不同的角色。從台灣大車隊前期的用戶僅僅只有乘客的這個角色，
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而後期用戶的角色會因為不同的核心互動扮演乘客、顧客的角色，透過平台

的運營機制，平台用戶可以獲取優惠、乘車金，從原本只是購買生活服務的

顧客轉換變成搭乘計程車的乘客，在這樣的機制下，使得平台上的三方參與

者，因為彼此的供給、需求連結網絡在一起，使得平台從乘客的消費過程拓

展服務多元性進而產生網絡效應。 

 

二、 實務上意涵的貢獻：網路平台企業之營運成長策略 

本研究主要透過乘客(消費者)的消費過程為基礎去創造獲利區段，對於

乘客的消費過程裡來說就是提供派遣車輛的一個區段，也就是說乘客與台灣

大車隊之間只有當搭乘需求發生時，彼此才有了連結。自從 55688APP 第 7

版本上線後，透過生活服務納入到乘客的消費過程裡，舉例來說：乘客搭乘

目的假設是前往旅遊，作為台灣大車隊的可以提供在旅遊上的包車服務，延

伸乘客在消費過程所獲取的價值，並使得乘客的消費過程中與台灣大車隊的

生產過程作出連結，共同創造消費過程所帶來的價值。 

 因此本研究實務上意涵的貢獻能提供給一些新興平台企業作為用戶成

長的營運發展，平台最常遇到的問題就是先雞還是先有蛋，若平台企業能從

目標受眾的消費過程中創造額外的價值區段，藉此延伸消費過程中的價值創

造，不僅如此，更需要透過平台運營機制及價值單元，使得目標受眾之消費

過程為平台共同創造生產的過程中所帶來的價值，以作為平台企業成長發展

的動力驅動來源。 
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第三節 研究限制與後續建議 

本研究主要探討為台灣大車隊台灣大車隊如何在原有的運輸服務領域拓展、

延伸至多角化的生活大平台服務領域，並以雙邊市場分析、以消費過程為基礎的

獲利分析、網絡效應分析做為三個面向的探討。本研究結果囿於研究時間、資源、

專業知識的不足之影響，因而有其適用範圍及限制在，故整理以下作為後續研究

者在此議題上有更多面向、更深入的探討、分析。 

一、 本研究屬個案分析研究，無法做全面的探討 

本研究主要以次級資料作為研究來源，透過台灣大車隊公開資料、報章

媒體、專欄文章及平台之 GA 數據作研究，缺乏平台參與者的相關資料。因

此，後續若有相關研究，建議可以從 55688 平台參與者：用戶、廠商、廣告

商、司機等參與者作更全面的探討及分析。 

二、 研究數據的時間過短，以致於無法做更深入的探討 

由於本研究主軸為第 7 版本的 55688APP 服務管道，此版本自 2018 年 4

月上線後迄今只有 13 個月，雖然這短短的 13 個月，隨著平台體驗的優化，

會員人數已達到近 300 萬、司機人數達到 19000 人、派遣任務數也高達 4700

萬件，然而從此 APP 上的 GA 數據可以得知轉換率及用戶再生活服務上的

消費比例的趨勢是逐月成長的。因此，後續若有相關研究，建議可以待到

55688APP 成熟穩定後加入更多面，已進行更全面地探討分析。 

三、 缺乏平台雙邊市場定價之影響 

平台上的定價策略會影響雙邊市場互動的因素之一，然而本研究並無專

注在定策策略作為影響 55688APP 平台因素之一，本研究僅作這方面的初步

文獻探討、分析。因此，後續若有相關研究，建議可以將定價策略因素納入

標的平台企業的成長影響因素之一，以作為更貼近市場價格變動之平台長期

的發展。 
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