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摘  要 

国内外学者对消费者感知价值内涵的研究成果较为丰富，不同学者从不同的角度将消费者感知的价值划

分为不同的维度。但是由于共享经济所有权与使用权的分离使得相同的产品服务在共享情境下，不可依

据私有化情境下的消费者需求进行全盘复制，现有感知价值维度的划分对网约车用户而言是否适用有待

检验。本文基于访谈法与网约车APP评论的语义分析对网约车用户感知价值进行研究，总结分析后发现

网约车用户感知价值主要集中于情感价值感知、功能价值感知、成本付出感知三方面。确定网约车用户

感知价值的维度，有助于指导企业更好地进行产品服务设计与用户使用意愿研究，以获得竞争优势。 
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Abstract 
Scholars in China and abroad have rich research results on the connotation of consumers’ per-
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ceived value. Different scholars divide the value of consumer perceived into different dimensions 
from different angles. However, due to the separation of ownership and use right in the sharing 
economy, the same products and services cannot be completely copied according to the needs of 
consumers in the privatization situation. Whether the existing division of perceived value dimen-
sion is applicable to network car users remains to be tested. Based on interviews and semantic 
analysis of online car APP reviews, this paper studies the perceived value of online car users, and 
finds that the perceived value of online car users mainly focuses on emotional value perception, 
functional value perception and cost perception. Determining the dimension of users’ perceived 
value is helpful to guide enterprises to do better research on product service design and users’ 
willingness to use, so as to gain competitive advantage. 
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1. 引言 

自 Uber 于 2010 年在美国旧金山推出第一款打车 APP，为私家车和乘客提供非常便捷的运力和出行

需求匹配以来，此后网约车迅速风靡全球。互联网市场向来都是一个“用户为王，流量为王”的市场，

以滴滴与优步“烧钱大战”为代表的市场争夺是国内网约车行业的早期阶段，此时国内市场出现了 40 多

个打车软件，为了争夺市场份额，各网约车企业通过补贴的方式抢夺用户及出租车资源。2016 年 8 月，

滴滴出行官方宣布，收购并运营优步在中国的品牌、业务、数据等全部资产，二者之间的较量以滴滴胜

出、优步退出的结果而告一段落，各平台企业的“补贴大战”、“烧钱大战”迅速降温。 
网约车产品形态基本稳定，行业向着精细化方向发展。尽管网约车市场上，领先企业已经具有了突

出的优势，巨大的出行服务需求使得网约车市场对于那些拥有流量优势的互联网平台仍有着不小的吸引

力，加上国内汽车市场形势严峻，传统车企也在纷纷转向移动出行领域，试图找到转型发展之路。2018
年以来，以美团打车、高德地图、携程、哈啰出行为代表的互联网企业，上汽、一汽、东风、北汽、宝

马、长城、江淮、福特为代表的传统车企，小鹏汽车、威马汽车为代表的造车新势力，以及广汽与腾讯

联手打造的如祺出行，一汽、东风、长安三大汽车央企联合苏宁、腾讯、阿里巴巴等共同打造的智慧出

行平台——T3 出行相继进入网约车市场，市场竞争格局稳中有变，各企业根据自身情况发掘服务特色，

以培育壮大差异化竞争优势(宋逸群，王玉海，2016)。 
随着共享经济的发展，市场竞争将进一步加剧，行业洗牌和格局调整的步伐也将加速，能否为用户

带来更好的体验和更多的价值将成为企业能否赢得竞争的关键(国家信息中心分享经济研究中心，2020)。
而用户体验、感知价值的提升则需要企业进行新产品服务的开发与升级，以满足消费者需求，助力企业

获得竞争优势。面对网约车用户的需求、感知与私有化情境下的差异，确定网约车用户感知价值的维度，

有助于指导企业更好地进行产品服务设计与用户使用意愿研究，以获得竞争优势。然而，现有研究对网

约车用户感知价值的研究较少，现有感知价值维度的划分对网约车用户而言是否适用有待检验。 
因此，本文基于访谈法与网约车 APP 评论的语义分析对网约车用户感知价值进行研究，以对网约车用

户感知价值维度进行识别与划分，为网约车产品服务设计以及网约车用户使用意愿等研究的开展提供支撑。 
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2. 文献综述 

理性行为理论认为，个体行为受到了个体行为意愿的影响。感知价值来自于个体的经验和体验，体

现为个体的需求满足程度，是个体行为决策的一个主要因素(Fu, Zhang, & Chan, 2018)。Zeithaml (1988)
从消费者心理学的角度出发，将顾客感知价值定位为消费者对于某种产品或服务的主观评判，强调感知

价值是“顾客获取产品或服务过程中对所付出的成本和感知利益的综合评价”；Wood 和 Scheer (1996)
将顾客感知价值定义为消费者对于产品的品质、货币支出、精神和体力的损耗之间的利益权衡。 

关于顾客感知价值的概念，学术界尚未进行一个统一的界定，但从学者们的研究中来看，大多数学

者在肯定顾客感知价值对于消费者行为意向研究的重要性的同时，普遍认同“利得”和“利失”两者对

比的概念，即顾客感知价值是消费者在消费的全过程中结合自身情况对于其获得的收益和面临的损失之

间的权衡。其中“利得”和“利失”所包含的维度不同学者结合不同的行业特征有不同的界定。 
Wang 等(2004)研究了感知价值各维度与顾客满意的关系，发现感知价值是顾客满意的前因变量；龚

主杰等(2013)对虚拟社区成员知识共享的研究同样得到用户感知价值正向影响满意度；在旅游行业，韩春

鲜(2015)、张红梅等(2016)利用结构方程模型分析得到感知价值正向影响游客满意度。 
国内外学者对消费者感知价值内涵的研究成果较为丰富，不同学者从不同的角度将消费者感知的价

值划分为不同的维度(Nathanail, 2008)。包括感知价格、功能价值、品质价值的三维划分(Zeithaml, 1988)，
功能价值、情感价值和社会价值的三维划分(范秀成，罗海成，2003)；四维划分有功能价值、情感价值、

社会价值和感知成本的划分(Sweeney & Soutar, 2001)，实用价值、情感价值、社会价值和利他价值的划分

(龚主杰等，2014)，经济价值、可持续性、娱乐价值、个人声誉的划分(Hamari et al., 2016; 陈义涛，林丽

敏，2020)；功能价值、社会价值、情感价值、认知价值和关系价值的五维划分(Sheth et al., 1991)，亦有

目的价值、自我实现、人际关系价值、社会提升价值和娱乐价值的五维划分(Dholakia et al., 2003)。可见，

学者们根据自身研究需要对感知价值进行多维度划分，多价值维度在统计检验和质量检验上都比单一的

“物有所值”的表述更好地解释了客户的选择。 
现有文献对感知价值的维度划分多是基于 Zeithaml (1988)在利得、利失两维度划分的基础上依据自

身研究的实际情况进行具体划分，因此衍生出三维、四维、五维等多种维度的划分，同时，同一维度内

的感知价值划分亦有所差异。而网约车由于所有权与使用权的分离，用户感知价值维度可能产生了变化，

私有化情境下的感知价值能否通用至网约车产品值得进一步研究。由于目前学者对网约车用户的感知价

值维度划分与相关研究较少，但网约车用户感知价值的研究对于网约车企业发展具有重要意义，因此本

文基于访谈法与语义分析对网约车用户感知价值维度划分进行探索，为网约车研究以及用户感知价值相

关研究进行完善与补充。 

3. 网约车用户感知研究 

3.1. 网约车用户访谈设计 

本文通过用户深度访谈法与网约车用户进行访谈交流，以获取用户对网约车产品服务的需求与评价，

并将其进一步归类为用户感知价值。 
本次访谈对象是有过网约车使用经历的人群，共对 25 位网约车用户(男性 14 名，女性 11 名)基于访

问提纲进行半结构化访谈，通过对其网约车使用过程中的相关问题进行访谈，进而了解其对网约车的需

求、满意度以及期望。为了使访谈样本具备科学性与代表性，本研究选择了不同年龄段、不同性别、不

同职业的访谈对象进行调查，主要以面对面访谈与微信聊天的形式进行。 
访谈以递进的顺序对网约车用户进行询问，针对不同访谈对象采取不同的沟通交流方式进行访谈。
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首先，对受访者询问是否曾使用过网约车，以此来筛选使用过网约车的用户，以保证访谈数据的有效；

其次，询问受访者“您选择网约车产品，会最为看重哪些功能、服务？”，有助于本研究从中获取影响

网约车用户使用的因素，同时进一步询问受访者“您在网约车产品使用过程中，最满意的功能、体验是

什么？”、“您在网约车产品使用过程中，最不满意的功能、体验是什么？”，以确定网约车产品现有

功能、服务的改进方向；接下来询问受访者“您认为网约车出行与私家车出行相比较，有哪些优点与缺

点？”以获得网约车用户对网约车产品的独特功能需求，通过询问受访者“您认为网约车还需要在哪些

方面进一步改善？关于网约车产品服务，您有哪些想法、功能希望能够实现？”获取网约车用户对于网

约车现有产品欠缺的功能、服务需求。 

3.2. 网约车用户访谈结果 

本研究意在通过用户访谈探索网约车用户对网约车产品功能、服务的需求与感知。本次访谈对象大

多来自北京，其中包括高校学生、事业单位/公务员/政府工作人员、企业员工等。 
所有访谈内容已进行详细的记录，并对代表性语句进行提取以提炼出用户需求，并进一步将用户需

求概念化以及进行感知价值的划分，为后续研究提供支持。具体结果如表 1 所示。 
 

Table 1. Arrangement of interview results and classification of perceived value 
表 1. 访谈结果整理与感知价值归类 

代表性语句 用户需求提炼 概念化 感知价值划分 

司机服务态度不好； 

提升司机素质 

乘车服务体验 

情感价值感知 

人性化的服务模式、干净整洁的乘车环境、车型统一，给人很专业的感觉； 

携带宠物狗乘车，司机的态度非常不友好； 

司机的驾驶习惯不够安全； 

改善驾驶行为 

没有安全意识，踩油门刹车都是急踩急刹； 

司机在行驶过程中，经常使用手机接单，感到不安全； 

乱变道，变道不打转向灯，随意穿插有必要提高司机素质； 

下车时司机很少提醒后方来车； 

车内卫生差； 

改善车辆卫生 司机在车里不开窗抽烟，小东西堆的到处都是； 

车内有异味； 

在车流量大的区域，车辆到达约定地点后无法精准找到车辆； 促进寻车快捷 

乘客定位差； 

合理规划路线 

软件服务体验 

路线规划不合理，路线导航不准确； 

有些路段设定路线偏僻而且易堵车； 

没用的推送有点多，弹窗过多； 减少软件推送 

叫车困难，距离偏远，等候时间超长 提升叫车响应 

天气不好时经常会选择使用网约车； 

推进网约车行业

便捷、安全、专业； 行业情感感知 

现在停车位又难找又贵，用网约车出行方便还便宜； 

平台车辆多还便宜； 

使用网约车出行，具有录音录像功能，让我觉着更加的安全； 

网约车司机相对专业，比我自己开车外出安全，尤其是在复杂的路况； 
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Continued  

缺乏保护婴幼儿和孕妇的安全措施； 
满足场景化需求 

车辆配置 

功能价值感知 

希望增加宠物防毛垫，或者推出可以接受带宠物乘车的车辆； 

车内温度不适； 

独立温控 坐在后排无法调整车内温度，司机难以调整到自己期望的温度； 

希望车内冬暖夏凉； 

座椅不舒服； 提升座椅舒适度 

坐在后排手机没电了，充电不方便； 后排充电配置 

希望网约车可以在健康卫生方面有所突出， 
比如空气净化、消毒之类的功能； 净化消毒功能 

有实时监控和一键报警，会很放心； 
安全保障配置 

希望后排座椅可以加一个屏幕，实时显示行程路线 

希望提高车辆辨识度，在车流量大的区域， 
车辆到达约定地点后无法精准找到车辆； 提高车辆辨识度 

车辆设计 

有的车后备箱太高，大件行李搬上去费劲； 
后备箱人性化 

后备箱太小，大号行李箱放不进去； 

有的车过于紧凑，坐进车里会感觉非常的憋屈、不舒服； 改善车辆 
空间布局 希望拥有更大的乘坐空间、更舒适的乘坐体验； 

定制化的网约车应突破传统车型的设计思维局限，以服务乘客与 
司机为出发点，例如设计成双舱的形式，既能保证乘客的隐私， 

也能有效保证司乘双方的安全 

推出网约车专用

车型 

价格便宜； 

价格优惠 

使用成本 成本付出感知 

比开车出行划算； 

平台车辆多还便宜； 

网约车竞争基本告一段落了，现在的价格比出租车都贵； 

优惠实在的活动力度使得我经常使用网约车； 

希望可以在上车前定好价格，下车后不会再改变，不用担心路上堵车加钱； 乘车前后价格 
一致性 乘车前显示的价格与到达目的地后的价格不同，到达目的地后价格贵很多。 

 
通过对访谈结果的整理发现，网约车用户的需求大多集中于服务、功能以及使用成本三方面。服务

方面主要是司机服务质量的改善，如提升司机服务质量、改善驾驶行为、改善车辆卫生等；功能方面主

要是车辆配置与车辆设计的需求，如满足场景化需求、独立温控、提升座椅舒适度、后排充电配置、净

化消毒功能、司乘安全保障配置等配置类需求以及提高车辆辨识度、后备箱人性化、改善车辆空间布局、

推出网约车专用车型等设计类需求。使用成本方面则聚焦于网约车价格与优惠券、活动力度等方面。通

过对访谈结果的进一步分类，发现网约车用户价值感知主要分为情感价值感知、功能价值感知与付出成

本感知三方面。 

3.3. 网约车 APP 评论语义分析 

为了对网约车用户需求有更全面的了解，同时弥补因访谈法范围较小、样本量较少所带来的误差，

本研究采用 Python 程序编写代码获取了 2018 年 1 月 1 日 0 时至 2021 年 3 月 22 日 24 时期间滴滴、曹操
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出行、首汽约车等主流网约车 APP 在华为、苹果、小米等手机应用商店中的用户评论共计 443,846 条。

同时，基于 APP 应用商店评论的评分，将网约车用户评分分为正面评论(pos，评分为 4~5 分)与负面评论

(neg，1~3 分)，以进一步探究用户的感知价值。本文通过对评论文本进行分词和 LDA 主题模型(狄利克

雷分配模型)分析，实现对文本评论中用户热点关注问题的挖掘。 
本研究采用 SnowNLP 作为 Python 分词工具，其主要功能包括中文分词、词性标注、情感分析、文

本分类、提取文本关键词等，此次主要使用其中文分词功能。LDA 算法由 David Blei、Andrew Ng、Jordan 
Michaell 于 2003 年提出，是一种主题模型，其作用是集中每篇文档的主题以概率分布的形式给出，从而

根据主题分布对文本进行主题聚类、文本分类等处理(Blei et al., 2003)。LDA 作为一种非监督机器学习技

术，通过采用词袋的方法，将每一条评论文本视作一个词频向量，从而将评论文本信息转化为易于建模

的数字信息。 

3.3.1. 分词与词频统计 
对评论文本进行情感分析与词频统计前需先将其按照规范拆分为单独的词语迸行中文分词处理。本

研究采用广泛使用且简洁高效的中文分词包——Jieba 分词进行分词处理，分词后去除停用词，采用哈工

大停用词表等并根据分析结果进一步补充停用词库，最终进行词频统计，以获得关键词汇。 
本研究选取正面评论组与负面评论组词频最高的前 20 组字/词进行网约车用户感知分析，见表 2。 
 

Table 2. Statistical results of comment frequency of online car APP 
表 2. 网约车 APP 评论词频统计结果 

正面评论 负面评论 

字/词 词频 字/词 词频 

方便 40,408 客服 7314 

功能 15,072 路线 2904 

推荐 7264 推送 2862 

安全 6656 广告 2832 

好评 6616 投诉 2778 

服务 6272 导航 2436 

很棒 5280 定位 2364 

体验 5120 服务 2118 

便宜 5016 贵 1956 

五星 4808 价格 1932 

优惠 4672 体验 1920 

简单 4600 费用 1470 

开心 4536 绕路 1464 

快 4312 功能 1332 

活动 3800 排队 1170 

优惠券 3664 地图 996 

挺不错 3592 位置 948 

方便快捷 3488 派单 888 

实惠 3320 态度 870 

经典 3224 优惠 852 
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根据词频统计结果制作网约车评论词云图，见图 1、图 2。 
 

 
Figure 1. Cloud picture of positive comments 
图 1. 正面评论词云图 

 

 
Figure 2. Cloud picture of negative comments 
图 2. 负面评论词云图 

3.3.2. 高频字/词感知价值归类 
如表 3 所示，通过将分词后统计的高频词进行感知价值归类，可以发现无论是正面评论还是负面评

论，网约车用户其感知价值主要集中于情感价值、功能价值与成本付出感知。其中，情感价值感知、成

本付出感知维度高频词与其正负面评论相对应，例如情感价值维度正面评论多聚焦于方便等正向情感词，

而负面评论多聚焦于投诉等负面情感词；成本付出感知维度亦是如此，正面评论聚焦于便宜等词，而负

面评论则聚焦于贵等字词。功能价值感知维度，负面评论较于正面评论更多的集中于定位、派单机制等

算法层面。考虑到采用的分析文本来源于 APP 评论，功能层面更多的集中于 APP 功能，因此在功能价值

维度出现与访谈法有差异的结果，但是同时也可视为对网约车产品功能需求的补充。而情感价值与成本

付出感知维度则与访谈法结果一致。 
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Table 3. Classification of perceived value of high frequency words/words 
表 3. 高频字/词感知价值归类 

感知价值 评论分类 对应字/词 

情感价值 
正面评论 方便、推荐、安全、好评、服务、很棒、体验、简单、开心、快、挺不错、方便快捷 

负面评论 客服、投诉、服务、体验、态度 

功能价值 
正面评论 功能、安全 

负面评论 客服、路线、推送、广告、导航、定位、绕路、功能、排队、地图、位置、派单 

成本付出感知 
正面评论 便宜、优惠、活动、优惠券、实惠 

负面评论 贵、价格、费用、优惠 

4. 结论与启示 

基于顾客角度的感知价值研究中，学者们广泛认可接受的是 Zeithaml (1988)对感知价值的定义：感

知价值是顾客将所能得到的利得与其在获取产品或服务中所付出的成本进行权衡后对产品或服务效用的

整体评价，其后众多感知价值的维度划分都是基于此定义中的利得与利失两个维度进行进一步探究。基

于网约车APP评论的语义分析对访谈结果划分维度进一步检验，可以认为访谈法结果具有代表性。至此，

本文通过访谈法与语义分析，将网约车用户感知价值划分为情感价值感知、功能价值感知、成本付出感

知三个维度，其中情感价值感知与功能价值感知属于感知利得，成本付出感知属于感知利失。 
感知价值对消费者满意度与使用意愿具有重要影响。网约车企业应着重针对用户的情感价值感知、

功能价值感知以及成本付出感知三方面进行产品服务的改善与升级，以提高用户的满意度与使用意愿，

在激烈的网约车市场竞争中获得优势。在情感价值感知维度，网约车用户主要是基于乘车服务体验与软

件服务体验两方面，网约车企业应加强对司机服务质量与驾驶行为的监督，如今网约车行业已由补贴大

战转向精细化方向发展，服务质量的提升对于网约车企业占据市场竞争优势具有重要影响。在功能价值

感知维度，现有网约车运营车辆多为私家车直接投入使用，而网约车所有权与使用权的分离使得用户对

网约车产品有了新的需求，网约车用户的功能价值感知对网约车产品服务设计具有重要指导作用，重视

网约车用户的功能价值感知，基于用户功能价值感知进行网约车产品的设计有助于提升用户满意度以进

一步提高消费者使用意愿，在细分市场获得优势。在成本付出感知维度，主要是基于使用成本对网约车

产品进行评价，即使补贴大战时代已成为过去时，网约车的适当价格优惠仍是获得市场的重要基础，同

时网约车企业应注重用户乘车前后价格一致性，保证网约车用户成本付出维度的感知。 
巨大的出行服务需求使得网约车市场具有不小的吸引力，网约车平台企业通过补贴大战占据市场已

成为过去时，能否为用户带来更好的体验和更多的价值将成为企业能否赢得竞争的关键，网约车企业应

注重用户感知价值，基于用户角度进行产品服务设计以提高用户的使用意愿，在市场竞争中获得优势。 
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