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一、研究動機 
 
（一） 全球暖化/環保意識 
 

自工業革命以來，二氧化碳比例急速上升。全球暖化導致海平面上升、氣候異常等結

果，也對人類的生活造成了前所未有的影響。近年來，人類逐漸意識到問題的嚴重性，開始藉

由各種方式抑制全球暖化的速率。各國政府、企業、國際組織、NGO團體開始推廣"永續發展"
的概念。隨之而生的是日常生活中的節能減碳，以及綠色產品及替代能源的興起，而電動車也

在這波名為"環保"的風潮迅速發展。 
 
（二）各國潮流、政府政策 
 

二氧化碳濃度增加最重要的原因是石化燃料的使用。而從全球的資料來看，"運輸"所產

生的二氧化碳排放量燃燒佔石化燃料比例約20%。此外，汽油車輛行駛每公里能量消耗是電動

車的3倍，二氧化碳排放量是電動車的四倍，也因此，電動車的普及成為各國政府因應能源枯

竭以及全球暖化所推動的重要政策之一。 
根據科技橘報2017/9的報導，全球已有包含英國、法國、德國、荷蘭、挪威、印度、中國等國

為電動車普及化制定了目標。舉例來說: 挪威政府預計在2025年全面禁售柴油車，並在2030年
禁汽柴油車的路權。英法政府也將在2030年跟進，全面禁售汽柴油車。 
 
（三）電動車在台灣的發展 
 

在台灣，電動機車方面，已有光陽、中華、睿能等廠牌進入市場，而電動汽車方面，

則有納智捷、中華汽車廠商。然而台灣的電動汽車主要還是仰賴進口，而機車方面，​台灣人口 
2,300 萬人卻擁有 1,300 萬輛機車，平均每平方公里機車數就高達 378 輛，是全世界機車密度

最高的國家，因此，相較之下電動機車較有發展機會，政府也希望讓電動機車掌握這個機遇，

發展成為和資訊科技一樣的出口產業。 
因此，我們希望藉由蒐集民眾對於電動機車看法的問卷調查結果，以及關注臉書專頁中傳統機

車以及電動機車的使用者差異，探討電動機車在台灣的機會及發展。 
 
二、資料取得、呈現與分析 
 
（一）資料取得 
 
1.電動機車產業網： 
 

電動機車充電站及維修站資訊，包含各測站的地理位置(以經度與緯度表示)以及所屬行

政區之資料。 



2.政府資料開放平台： 
 

我們撈取 "交通及通訊"項目中"機車使用狀況調查" 105年的資料(檔案格式為CSV)，其

包含11699筆有效的樣本資訊。針對機車使用者，我們將有意願換成電動機車的族群，以及沒

有意願換成電動機車的族群區分開來，針對性別、年齡、教育程度、職業、收入、騎乘里程

數、每星期花費汽油費，透過以上包含使用者人口變數以及現存機車使用習慣的比較，比較兩

個群體之間的異同，試圖對可能更換電動機車的族群進行初步的政策描繪，期望這樣的描述能

為引導誘因的政策帶來啟發。 
 
3.臉書用戶互動： 
 

透過交叉比對臉書用戶於不同傳統機車與電動機車的粉絲專業互動的異同，具象化其

對於電動機車議題的關注程度，除了應用於政策宣導上，也期望資料分析的結果與呈現能對電

動機車廠商本身的行銷、定義客群有所裨益。 
 
（二）資料呈現 
 

 
(圖為改用電動車優先因素之階層關係，左側為問卷中第一優先的改用原因，右側則為第二優

先的改用原因) 
 

根據"105年機車使用情況"調查的結果，發現影響有意願換置電動車的族群關心以下三

個因素:(1)充電站的完整設置(2)電動機車的價格(3)電動機車的性能。價格與充電站設置分別為

次重要與最重要的影響因素，另外透過上圖，可說明改善電動車使用意願的方法須優先由此二

因素著手，再者才是機車性能的提升。價格降低影響消費意願(假設電動機車不為炫耀財或季

芬財)，機車性能則是透過廠商生產技術決定，且即便政府挹注投資，一者效果並不會於短期

內發生，二者在電動機車未成熟的情況下，專注改善充電站的完善度應為最有效率的政策引導

，因此本文透過充電站的設置情形對更換電動車的效果影響進行討論。另外，值得關注的是，

政府對停車的補助對於電動機車的潛在族群並無太大吸引力。 



2.可能更換電動車族群之主要特徵 
 
(1)基本變項 
 
A.性別 

 
由圖表可看出，是否願意換車的

比例在男、女間雖有差異，但差異不

大。 
 
 
 
 
 
B. 年齡 

 
 

由圖表可看出，中壯年族群換車意願較大，隨著年齡增加，換車意願逐漸下降。我們

推測可能原因是因為中壯年人收入穩定，有收入支持購車費用較高的電動機車。反觀65歲以

上的人可能因為對於新科技不感興趣，適應新事物所花時間較長，加上傳統觀念較為節儉與惜

物，故換車意願下降。20歲以下，由於樣本數量過低可能導致誤差過大，故不列入討論。 
 
C.教育程度 
 

由圖可知，高學歷的人，特別

是大學和研究所，傾向換電動機車，

我們認為高學歷的人可能因為較關注

環保議題，因此願意花較多的錢購買

電動機車。 
然而高教育程度往往伴隨著高

收入，而高收入亦和是否換車呈正相

關，故我們先控制收入，再檢定教育

程度是否對於換車意願造成影響。 



 
 
 
 
 

由右圖可知，在控制所得後，我

們依然可以看出教育程度愈高，願意換

電動機車的比率也越高。 
 
 
 
 
 
 
 
D.收入 
 

由圖可知，所得越高的人

，願意換電動機車的比率越高。

我們推測可能是由於電動機車購

車費用較高的緣故。 
 
 
 
 
 
 
(2)花費變項 
 
A.每星期耗油費 

 

由圖可知，每星期耗油量越多的使用者較傾向不換電動機車。推敲可能原因為耗油量

與機車使用量、使用頻率呈正比。而使用量較大的人，已經習慣原來的品牌、車型、性能，故

較不願意換車。 



B.每年維修保養費 
 

由圖可知，每年花費在五千

元以下的使用者對於是否換車差異

不大，而每年花超過五千元在維修

保養費的人可能因為較為注重自己

的機車，而改裝機車設備以及維護

的成本讓使用者產生固著性，已經

習慣、喜歡原來的車型、廠牌、性

能，不願再重新適應電動機車，因

此較傾向不換車。 
 
 
(3)距離變項 
 
A.縣市 

 

 
由圖可知，在有設置充電站的地區，機車使用者主要活動範圍位於六都，則換車意願

較高。我們推測可能原因為六都充電站充足，而由前項"電動車潛在客戶重視的因素"可再次驗

證，充電站的設置是否充足確實會影響消費者更換電動車的意願。 



3.充電站分佈狀況 

 
由圖表可看出，至2017年為止，台灣電動機車市佔率以睿能佔83.17%的比例最高，因

此在本報告中，我們僅以gogoro之充電站做後續討論，以降低研究的複雜度 
 
(1)全台充電站分佈圖 

 
 
 
 
 
 
 
           由圖可以看出充電

站明顯集中分佈在六都，

台北市、新北市、桃園

市、台中市、台南市、高

雄市，而東部地區和澎湖

尚未有充電站。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



由上圖可看出，北部(北北基地區)與中部都會區同時擁有較高密度的充電站設置以及較

高的換車意願比例，符合機車族重視是否換車與充電站設置是否健全的現象。 
 
(2)六都平均最短相鄰站點距離/站點數量 



因為全台充電站大多集中在六都，有些縣市內的所有充電站不到十個，甚至不到五個

，例如：苗栗縣內只有三個，屏東縣也只有四個，因此我們主要針對台北市、新北市、桃園

市、台中市、台南市、高雄市，充電站數量較多的地方特別比較。我們利用各個地區中的充電

站經緯度資料，算出任兩站之間的距離，找出每個地區平均最短距離。可以發現六都的平均最

短距離大概都在1公里左右，只有台北市低於1公里，而充電站的數量和平均最短距離呈現反

向關係，以距離來說，臺北新北充電站數量較多，最小距離也較其他地區短，台南的充電站數

在六都裡較少，因此平均最短距離也較遠。 
 

 
台北 

新北  
桃園 

 
台中 

 
台南 

 
高雄 

 
由六都的放大圖來看，可以發現除了台北市的分佈情況較平均之外，其他地方雖然充

電站數量也多，但大部分有集中在某一區塊的分佈情形，例如新北市可以發現特別集中在板

橋、中永和，人口較多的地方，而更明顯的可以看到台南、高雄也有此一現象，因此也驗證了

上圖台南和高雄的平均最短距離也較大。 
 
 
 
 
 
 
 



3.雙北區域站點分布圖 

 
 

紅色：最遠(最近充電站距離>1公里) 
黃色：中間(最近充電站距離>0.5公里但<1公里) 
綠色：最近(最近充電站<0.5公里) 

 
站點多集中在板橋、三重、中永和、中正、萬華區等等人口集中的地方，且站與站之

間距離較短。 
站點較遠的，有些零星分佈在尾端捷運站附近，大部分分佈在靠近山區的地方，例如

：北投、文山、深坑、汐止地區。 
以政策分析的角度，關注遠離生活中心充電站的完備度為重要的考量因素之一，另外

，對於雙北市地區而言，使用者對於電動機車與大眾運輸工具之間的相互轉換的行為模式，也

為可以進行引導政策的施力點之一。 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
4.小結 
 

由以上的資料可知，就潛在使用者的特徵來說，基本變項的部分，中壯年人、高教育

程度者、高收入者較傾向換車；花費變項的部分，每星期耗油費較低者，以及每年維修保養費

較低者較傾向換電動機車；而在充電站的設置方面，就有設置充電站的地區而言，大都市由於

充電站較充足，任兩充電站的平均距離較小，故換電動機車的意願較高。此外，在六都的充電

站設置也有空間上分布的集中性。而尚未設置充電佔的地區，由於缺乏資料無法進行充電站設

置對購車意願影響的分析，故不列入討論範圍。 
 

接著我們透過臉書互動的分析，試圖找出潛在對電動機車有興趣的消費者，並與傳統

機車的用戶做比較。 
 
 
 
 
 
 
 



5.Facebook資料初探 
 

在此段，我們將嘗試透過抓取電動機車與一般機車的粉絲專頁互動狀況，來從另一個

面向，檢視兩群潛在使用者的重疊度。我們認為在粉絲專頁進行直接互動（按讚、留言）的

Facebook使用者，為持續關注這類交通工具的群眾，可以視為潛在的使用者。我們以Gogoro
作為電動機車的代表性粉絲專頁，並結合銷量為台灣前三名的SYM、KYMCO、YAMAHA，為

一般機車的代表性粉絲專頁，來進行後續分析。 
我們透過抓取直接互動（按讚、留言）的使用者，在不同時間尺度下，觀察這些使用

者在四個粉專的活躍情形。在開始以條件篩選之前，我們先檢視這兩年的各粉專的活動人次

（一位使用者算一次）整理為下圖，從圖中可以發現，幾乎各粉專在2017年的活動量都顯著

的衰退，其原因我們尚不清楚，亦非分析重點，但可能影響相關結果，故在此述明。此外，由

於資料取得的限制，我們將只會著重在活動情形的交集，不會與上述資料庫的結論對照分析。 
 

 
 
 
(1)文氏圖 
 

從以下兩文氏圖中，可以明確看出，不論是在2016、2017年，一般機車之三個粉專的

交集，都比Gogoro與其他三者的交集大。這個現象或許說明出，兩者在Facebook上的社群，

有不小的差異。此外，其實三個粉專，都擁有部分只關注自己粉專的使用者，可以說明或許機

車選擇，具有一定的品牌顧著性，讓喜好此品牌者，只與該品牌互動，而不是多方接觸更多資

訊。整體來說，「腦粉」，意即只關注單一品牌的使用者的現象非常明顯。 



 

 



(2)交集重疊圖 
 
A.粉絲專頁月活動量與同時在其他粉專活動量 
 

在檢視完年份的文氏圖後，我們將資料更細緻的切分為月資料，進一步檢視。我們檢

視在四個粉絲專頁月活動的使用者中，同時有關注其他粉絲專頁的狀況，將兩年（

2016.1~2017.12）切分為24個月。以YAMAHA為例，紅色為該粉專每月活動的使用者，淺藍

色為同時在其他粉專有出現之使用者。由此圖可以推知，淺藍色之上，在紅色以內的區間，即

為「只關注該粉專」的使用者，由此圖可知，只關注該粉專的人數，長期佔該粉專大部分人數

比例。這個現象並不是在YAMAHA粉專獨有，在其他三個粉專，我們都可以觀察到類似的圖

像。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
B.粉絲去哪兒 - 拆分同時活動者 
 

回到我們的主軸，哪些機車族是潛在的電動機車使用者？我們將放大檢視那些「同時

有在其他粉專活動」的使用者，以回應從前述文氏圖得出，與Gogoro交集的狀況。因此，我

們將檢視三個一般汽油機車廠牌的粉絲專頁。 
以KYMCO粉專為例，最上面之藍色線（ratio_K_GSY）是全部「同時有在其他粉專活

動」的使用者；紫色線（ratio_K_SY）是在KYMCO粉專使用者中，有到其他汽油機車廠牌粉

絲專頁（SYM、YAMAHA）的使用者；紅色線（ratio_K_G）則是有到Gogoro粉專活動的比

例；最低的綠色線（ratio_K_G_SY）則為同時到其他汽油機車廠牌與Gogoro粉專活動的使用



者。為了呈現上的方便，以及控制不同粉專間差距，以下資料皆為相對於該粉專當月使用者的

比例，變數名稱上皆有標示ratio。 
我們可以發現，那些「同時有在其他粉專活動」的使用者中，多半為到其他汽油機車

廠牌的使用者，僅有非常少部分，與Gogoro有互動。而其餘兩個粉絲專頁，線色與交集的對

應關係皆同第一例。 
整體來說，除了SYM一度有較多使用者同時與Gogoro互動之外，在三個粉專共72組資

料，僅有不到5組的Gogoro數值超過其他粉絲專頁，其餘皆有很大的差距。與文氏圖對照而言

，確實其餘三個粉絲專頁活動者的活動者的交集程度，皆大於他們跟Gogoro粉專的交集。 

 
 

 
 

 
 



C.同時於Gogoro粉絲專頁活動量 
 

檢視完上述三圖後，我們進一步僅看三個粉專活動的使用者中，同時在Gogoro活動的

使用者。從數量（Count）上，我們可以看出僅有至多2000的數量，其中又以KYMCO較少，

SYM最多。而我們進一步控制每個粉專的活動者數量，從比例（Ratio）來著手，SYM反而因

為本身使用者最多，比例為最低。整體來說，除了YAMAHA一度達到10%之外，其餘皆僅有

5%左右，佔整體使用者中非常少的部分。 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 



(3)小結 - Facebook分析 
 
從以上幾種不同的尺度和呈現方式，我們將此部分整理為以下三點發現。 
 
A.我粉我驕傲 - 高比例專一活動者 
 

從文氏圖和交集重疊圖，不論是否為電動機車，四個粉絲專頁都有非常多使用

者僅關注該粉專。從品牌的角度來看，這些品牌的固著性，應該都有達到一定的程

度。 
 
B.我們不一樣 - 殊異的交集圖像 
 

藉由上述分析手段，我們不斷嘗試在問的問題，就是Gogoro粉絲專頁社群，與

一般機車廠牌粉絲專頁社群的使用者，呈現怎樣的互動形式？在資料中，我們確實可

以看出一般機車廠牌之間，與各自和Gogoro的社群，呈現不同的交集圖像。 
 
C.大家真的知道嗎？ - 與資料庫資料的對話 
 

在前一部份有關資料庫的分析，不同型態的機車族，換車意願大都在40%以上

，然而，在此部分我們檢視社群的重疊性後，卻發現關注汽油機車與關注電動機車的

社群，僅有不到10%的交集。這部分的結果，或許顯示出儘管大家回答有相關意願，

對於電動車的關注度卻可能遠遠不及。從商業策略來看，作為小眾的電動機車，要如

何在社群中，取得更多所謂「機車族」的關注，是應該進行的方向。從政策角度來看

，機車族對電動車的意願，轉化為實質關注，進而在汰換機車時，成為真實的電動機

車購買者，還有很多在補助之外，可加以推動的地方。 
 
 
四、未來展望 
 
(一) 政策面 
 

經由人口圖像，可以進一步與現行政策作比較，或找出適合的政策方向，提供政府以

及相關機構參考之依據。 
 
(二)  廠商策略 
 

可以改從現在各家機車行銷通路或廣告手段之間作為切入點比較，進一步推測或對照

出pattern，發展成企業所需的商業模型。 
 
(三)  電動車生態 

從潛在使用者的圖像，建構更加使用者導向的電動車系統，以更好的使用體驗，創造

商機及市場需求。此舉將有利於電動車相關產業的整個生態圈發展，同時幫助提升其普及程

度。 
 
五、研究限制 
 



(一) 資料庫限制 
 

許多變項僅為類別（通常會是一個範圍），並不是一項精確數字，所以無法進一步交

乘或深入處理。 
 
(二)  臉書資料限制 
 

由於使用者身分權限問題，API僅能從爬下的貼文、讚與留言，回推該粉絲專頁活動

量。而為了數據處理上的便利，將讚與留言皆視為"關注該粉專的行為"。 
 
(三)  其他干擾因素 
 

仍有其他的變數會影響到我們研究上數據的差異，像是：粉絲專頁型態上的差異、價

錢/補助等影響意願的明確干擾...等。 
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