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壹、前言 

一、研究背景 

臺北捷運系統自民國 85 年木柵線通車至今已超過十餘年，

累計旅客運量已遠超過 29 億人次，其中 96 年單一年度運量亦有

4.2 億人次、96 年跨年活動的單日運量也高達 193 萬人次，再次

刷新捷運的單日旅運人次量。 

依據內政部人口統計資料，以臺北縣市 15 歲以上、69 歲以

下人口合計約 490 萬人來看，每日由住家至工作、住家至就學、

住家至其他及非住家所衍生之來回旅次估計為 980.6 萬次。其中

又以臺北縣市政府交通局統計大眾運具的使用比(包含公車、捷運)

約為 30%來計算，扣除私人運具與副大眾運輸工具之使用比例，

大眾運輸系統的使用量將高達約 294 萬人旅次/日。目前捷運的平

均單日旅次 114 萬（96 年底統計平均單日旅運量為 1,140,355 人

次），還有相當大的成長空間。 

另一方面，依據捷運施工規劃預計在民國 99 年，整體臺北

都會區的捷運路網將興建完成，屆時若能結合接駁公車的相關服

務措施，將可提供臺北縣市地區更為完整的戶到戶的服務

(Door-to-Door Service)，則對於大眾運輸系統的使用比例將可望再

度提高。 

有鑑於此，故辦理捷運潛在顧客特性之調查，以瞭解捷運潛

在顧客之特性，擬以本研究結果做為後續行銷策略擬定之參考。 

 



 

貳、結論與建議 

此研究報告透過國內外文獻蒐集、彙整並分析與量化問卷調

查以及質化焦點座談之調查結果，茲將重要結論與其相關建議分

述如下： 

一、 逐步改善民眾運具使用習慣 

根據調查顯示，捷運潛在顧客不常搭乘捷運最主要的原因為

「已經習慣搭乘其他交通工具」（39.1%），而其他交通工具又以

機車（44.9%）、汽車（23.0%）為最多。亦即，如何提高汽、機

車族群搭乘捷運的頻率為臺北捷運公司的首要工作。 

然而，改變既有汽、機車族群的運輸使用習慣並不容易，在

「私人機動車輛管制」與「推動大眾運輸」雙向配合下，其效果

才易預見。其中，建議配套的機車管理政策有：短期推動時段性

機車進行路線與禁行區、長期全面性路段推動時段性機車進行路

線與禁行區、全面性推動大眾運輸場站周邊外之機車禁停區等。 

另外，建議的大眾運輸政策應有儘速完成大眾運輸整合，提

供無間隙大眾運輸服務、提高公車車輛運行的效率與穩定性、規

劃完善之停車轉乘設施等。 
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二、 改善捷運路網密集度與轉乘便利性之問題 

捷運潛在顧客不常搭乘捷運的原因除「已經習慣搭乘其他交

通工具」外，「捷運路網不夠密集（目的地無捷運站）」（31.1%）

亦是另一主要原因，再者，藉由焦點座談的結果亦可發現，「轉

乘的不便利性」同為潛在顧客不常搭乘捷運的原因之一。 

然上述大眾運輸網的問題，不僅僅係捷運網路擴建就能得到

解決，尚牽涉到市政府的政策、公車整合與轉乘、接駁配合上的

種種議題。 

對於擴建捷運路網所產生的效應一題，根據邱薰論[12]的整

理，將捷運路網擴充階段分為三： 

路網擴充 

分析階段 
通車路段 

通車路段長

度（公里）

捷運路網長

度（公里）
通車時間 

路網形

成情形

中山國中至動物園 10.5 10.5 85/03/28 

淡水站至中山站 21.2 31.7 86/03/28 

中山站至台北車站 0.7 32.4 86/12/25 

第 

一 

階 

段 
台北車站至南勢角站 7.9 40.3 87/12/24 

 

路網尚

未形成

古亭站至新店站 8.4 48.7 88/11/11 第二 

階段 龍山寺站至市政府站 7.7 56.4 88/12/24 

路網已

成型 

龍山寺站新埔站 3.9 60.3 89/08/31 

西門站至中正紀念堂站 1.6 61.9 89/08/31 

市政府站至昆陽站 3.2 65.1 89/12/30 

七張站至小碧潭站 1.9 67 93/09/29 

第 

三 

階 

段 
新埔站至永寧站 7.4 74.4 95/05/31 

路網成

型後之

往外延

伸階段

 資料來源：邱薰論（2006）、本研究整理 
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並根據邱薰論的研究結果顯示，捷運系統在路網形成時，因

為增加路線長度，使得捷運的服務範圍增加，旅客可以在捷運內

互相轉乘，會吸引更多旅客搭乘捷運，因此，捷運整體路網單位

長度運量會有顯著的增加。 

又台北捷運路網擴充至第三階段時，即路網形成後，陸續在

捷運路網的外圍延長路網長度，對整體路網單位長度運量並不會

如第一、二階段有顯著地成長，此時的路網長度與整體路網運量

呈現一定比例的成長。 

除透過捷運路網的擴建外，亦需整合市內公車、市民小巴以

及規劃無間隙轉乘設施，例如遮雨遮陽設計、電動步道的設計，

讓民眾下公車後，可以在舒適的空間下以近距離步行的方式進出

捷運車站，以有效提升大眾運輸旅次量。 
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三、 降低捷運票價、提高轉乘優惠或增加優惠種類 

根據量化與質化的調查結果皆顯示，潛在顧客對捷運票價的

滿意程度較不如其他項目的表現，參與焦點座談的受訪者也表

示，若以抵達同一目的地為前提，捷運與轉乘所需支付的費用係

高於其本身使用運輸工具所需的油錢。 

有鑑於此，建議臺北捷運公司可效仿日本新幹線的作法，除

區分不同票種外，也可提供多種配套措施吸引一般乘客與來自國

內外的旅客，或是建立會員機制，即繳交會費而享有更高的折扣

與相關活動優惠。 

 

四、 改善捷運站內（尤以轉乘站）之資訊標示情形 

依據 SWOT 分析與焦點座談結果，捷運站內所提供的標示

（包含箭頭方向、字體大小、顯易程度等）不夠明確或過於複雜，

為降低潛在顧客搭乘意願的原因之一，此情況又以匯集多條路線

的轉乘站較為嚴重。 

以台北車站為例，不僅係多條路線的轉乘點，其周邊出口又

為台北市交通運輸轉乘中心，包含高鐵、鐵路、客運等，再加上

附近景點的出口指示，其交錯的箭頭使潛在顧客常有混亂、複雜

之感，反而忽略捷運具方便、迅速的特質。 

建議臺北捷運除簡化並加強轉乘站內標示的清楚程度外，必

要時，亦可使用牆上廣告版的空間，作為重要路標之地圖指示，

以補足轉乘站內資訊模糊不清之情形。 
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五、 將捷運與「休閒」、「娛樂」等概念結合 

鑑於潛在顧客通常已具有本身習慣使用的交通運輸工具，較

難改變平日固定的交通使用習慣。因此，如能強化捷運與「休

閒」、「娛樂」、「家庭活動」等概念間的連結，吸引潛在顧客於週

末時，攜家帶眷或找三五好友一同搭乘捷運至附近景點郊遊、休

閒放鬆，亦為一提高潛在顧客搭乘捷運次數的方法。 

除將捷運與「休閒」、「娛樂」等概念連結外，建議臺北捷運

公司亦需同時舉辦相關旅遊休閒活動，並配合票價、參訪門票或

其他促銷手法，以提高潛在顧客搭乘量。 

 

六、 建置完整的 ITS 系統 

智慧型運輸系統（Intelligent Transportation System）藉由電

腦、資訊、電子、通訊與感測等科技的應用，改善人、車、路運

輸系統間的互動，進而增進運輸安全與效率。 

公車整合及接駁配合度的不足，亦係潛在顧客不常搭乘捷運

的原因之一。除透過市內公車與小巴的整合，若能建置完善的 ITS

動態公車到站顯示系統，以及利用電話查詢公車到站時間等硬體

措施，在提昇民眾轉乘的方便性上，會有較顯著的功效。 

另外，由於目前捷運系統班次已相當密集，對 ITS 的需求度

較不如公車系統，因此，為確實改善轉乘便利性之問題，公車動

態顯示系統等 ITS 設備對接駁公車路線、偏遠地區路線、聯營公

車路線更顯得重要。 
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七、 持續且統一的形象包裝 

建議臺北捷運公司未來在廣告文案的設計上，可以「幸福」、

「溫馨」的概念為主軸，除電子廣告外，平面的文宣產品或廣告

也建議依循同一概念進行，以塑造持續且統一的新形象。除此之

外，亦可透過公益廣告強化電梯安全、便利、可靠皆為臺北捷運

公司的重點工作，亦即塑造新形象之際，不忘最原始的初衷與責

任。 

另外，建議 臺北捷運公司可同時將入口網頁的設計與廣

告文案「幸福」、「溫馨」之概念相配合。舉例來說，版面色系的

調整、設置幸福 BLOG 的連結、捷運心情的分享等，以強化民眾

對新形象的形成與塑造。 

 

八、 預期效益評估 

透過各種行銷策略的擬定與行銷方案的執行，冀達成的效益

有： 

1. 成功塑造臺北捷運之新形象：溫馨、幸福； 

2. 藉由新形象之建立，降低過去民眾負面印象之效應； 

3. 提高潛在顧客搭乘捷運之頻率； 

4. 加速大眾運輸系統路網之形成。 

  


