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摘要 
     

由於社群的連結與黏著性，人們越來越習慣每天造訪臉書，也因此造就了臉書可觀

的瀏覽人次，使之成為全世界排名第一的入口網站；人氣聚集買氣，嗅到商機的商家紛

紛進駐臉書，交易性社群如雨後春筍般的成立。結合了社群的商業模式比起傳統的商業

模式有什麼特別之處？在這波新興的商業社群中，商家要如何利用社群的力量在自己的

商業模式上創新以取得競爭優勢？ 

 

本研究以臉書上一個童裝合購社團的商業模式創新為例，藉由個案資料蒐集與

Canvas 工具對研究個案做詳盡的分析，點出個案目前所面臨的問題與挑戰，再透過文獻

分析法，設計出適用在個案上的商業模式創新，在利用 VPRC 驗證此創新的可行性後，

著手設計導入個案社團的活動。  

 

本研究的主要貢獻在於透過一系列的商業模式創新與活動導入過程，達到讓個案社

團人數持續不斷的增加、強化與社團成員的鏈結還有增加購買來提升社團營收等目的，

並提供其他交易性社群在分析與設計商業模式時的流程參考。 

 

 關鍵字：交易性社群、合購、商業模式、創新、個案研究、臉書、VPRC 
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Abstract 
 

 Due to linking and adhesion in social networks, people are getting accustomed to visiting 

Facebook day by day. Enormous visitors makes Facebook become the world's web portal with 

the highest traffic. Rapidly rising popularity attracts more and more shopping stores 

garrisoned on Facebook. Online stores have been sprung up like mushrooms on Facebook for 

the past years. What is so different between online community business model and traditional 

business model? How does business use the community power to innovate in their business 

models and gain competitive advantage in this new business community wave? 

 

 In this study, we took a group-buying children's clothing store as a study case. We 

analyze case data through Canvas and concluded current facing problems and challenges. We 

furthur design a novel business model for this case through literary analysis. After verifying 

the feasibility of business model through VPRC model, we design and develop process for the 

operations of transactional community. 

 

The main contribution of this study is through a series of business model innovation and 

import processes to achieve four goals. First, continuously increasing the number of 

community members. Second, strengthening the links between shopping stores and 

community members. Third, increasing the sales volume to enhance community revenue. Last 

but not least, providing reference for other trading communities to analysis and design their 

own business models processes. 
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第一章、 緒論 

1.1   研究背景 

全球最大社群網站－臉書( Facebook ) ，於 2004 年 2 月 4 日由馬克‧祖克柏

( Mark Elliot Zuckerberg )所創立。根據 checkfacebook 網站的資料顯示，全球總會

員人數至 2013 年 4 月底逼近九億八千萬(約世界總人口數的 13%，詳見圖 1.1-1)，

其中又以歐亞兩洲的會員人數最多(圖 1.1-2 所示)。位居亞洲的臺灣，會員人數則

在 2009 下半年，由原本的 40 萬人激增至 540 萬，急遽成長的人氣可見一斑；至

今臺灣會員人數超過一千三百萬(約全臺總人口數的 58%，其中又以 18-34 歲族群

占最多，詳見圖 1.1-3)，說臉書是台灣目前最夯的社群平台，一點也不為過。 

 

臉書的盛行，對國人的網路使用行為產生了極大的變化，從上網瀏覽網頁、利

用搜尋引擎查詢想要的資訊，或靠 BBS、部落格、討論版等發表文章與回文的交

流，演變成集中在臉書上的虛擬社交經營。在臉書，除了可以跟朋友一同玩遊戲

外，還可透過塗鴉牆，發表個人心情或訊息、觀看每位好友的動態、按讚或留言

回覆，又可依照個人喜好加入各種不同功能性質的臉書社團，在社團內與志趣相

投的成員彼此鑽研切磋，或與類似背景的成員連絡情感。 

 

因社群的連結與黏著性，人們開始習慣流連於臉書，因此造就了臉書可觀的瀏

覽人數，根據 ComScore 所公布的全世界最熱門 20 大網站排名，Fcebook.com 每

個月有 8.367 億人到訪，超越第二名 Google.com 的 7.828 億，成為排名第一的入

口網站。人氣聚集買氣，嗅到商機的商家開始紛紛進駐臉書，成立商家的粉絲專

頁或附屬社團；融入了商業行為後，臉書已不再只是單純的友誼與興趣交流的社

群平台，也是商家行銷與販賣商品的另一個管道，商家不僅可以藉由在臉書曝光

來提升知名度，也可將臉書當成與顧客接觸的窗口和經營顧客關係的一個平台。 
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圖 1.1-1：臉書全球總會員人數 

       資料來源：checkfacebook.com 

       畫面擷取：2013/4/27 

 

 

圖 1.1-2：臉書全球各大洲會員人數 

資料來源：checkfacebook.com 

       畫面擷取：2013/4/27 
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圖 1.1-3：臉書台灣會員人數與組成分析 

資料來源：checkfacebook.com 

       畫面擷取：2013/4/27 

 

1.2   研究動機 

 不論是出於自發或同儕效應，使用臉書已經成為時下年輕族群每天必做的事

情，對使用者而言，臉書的魅力，不外乎是有很多有趣的小遊戲，還可利用好友

搜尋功能，找到失聯多年的老同學或朋友；不同於以往網路交友的危機四伏，臉

書上的好友大多都是在現實生活中認識、清楚知道身分的，只是透過臉書，消除

地理與時空的限制，將現實的社群關係建立到了虛擬網路上，讓使用者可以透過

網路更方便的維繫與朋友間的情感與交流。 

 

 搭上這波網路社群的風潮，臉書上交易性社群有如雨後春筍般的成立，身為使

用者，可以很清楚的感受到臉書帶給使用者的好處，然而，對商家而言，是否也

有加分的作用，亦或有什麼暗藏的危機？當各商家一窩蜂投奔臉書之際，商家要

如何找到自己的定位與利基，得以在一片紅海中立足？在這類新興的商業社群

中，有商家經營得很成功，也有商家乏人問津，造成兩者差異的原因為何？結合

了社群的商業模式對照傳統的商業模式有什麼特別之處，商家又要如何善用社群



 

4 

的力量在現行的商業模式上創新，成為這波新潮流中的佼佼者？商家要如何在虛

擬的社群平台上經營品牌，與顧客互動加強客戶關係，進而套牢(Lock-in)客戶？

這些便是本論文的研究動機。 

1.3   研究目的 

本論文希望能提供這類新興的商業社群，在商業模式創新上的通則與借鏡，透

過個案研究方式來示範商業模式的創新過程，包含分析、設計與導入，並藉此提

高個案的營收。 

 

所選擇的研究個案是臉書上一個童裝合購社團，此社團主要在販售與幼童相關

的商品，諸如衣物、玩具、親子用品、小物等，多以童裝為主。由社團管理員(主

購)尋找供貨的批發廠商，整理商品資訊與售價後在社團專頁裡公布開團，再由

欲購買的社團成員登記購買數量，等累積達到成團條件後結單，社團管理員再集

體向廠商下訂單團購。社團成員能享有較市價為低的團購價，而社團管理員則從

中賺取售價(團購價)與批發價的價差當作報酬，利用社團經營來賺取營收。 

 

由於個案社團缺乏妥善的營銷策略，僅由社團管理員依個人喜好尋找供貨批發

商，將資訊公布於社團後便被動等待社團成員自行登記，常因購買人數或尺碼不

齊而流團，初期的流團率高達九成以上，投資報酬率相當低，因此希望透過商業

模式工具對個案社團分析，藉以改良創新專屬的商業模式，並透過活動設計導入

來幫助個案社團提高營收。 

 

總結以上，本論文主要的研究目的如下： 

(1) 對個案社團做詳盡的分析，設計專屬適用的商業模式創新。 

(2) 運用商業模式設計建構工具(Business Model Canvas)與分析驗證模型

(VPRC Model)，來實作商業模式的創新與活動設計導入，達到以下目標：  

 社團人數持續不斷增加。 

 強化與社團成員的鏈結。 

 增加購買來提升社團營收。 
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(3) 提供其他交易性社群分析與設計商業模式的參考。 

1.4   論文架構 

本論文架構共分成五個章節，分別為緒論、文獻探討、研究方法、個案研究、

結論與建議；各章節概述如下： 

第一章、 緒論，包含研究背景、研究動機、研究目的與論文架構。 

第二章、 文獻探討，對網路社群、合購、商業模式、創新等相關名詞做文獻整

理以歸納定義名詞，並針對個案社團的特性，深入探討相關的行銷與

商業模式文獻，包括：臉書行銷手法、零售商業模式的創新，以做為

後續個案研究章節的理論基礎。 

第三章、 研究方法，包含研究架構、研究類型，所採用的研究方法：文獻分析

法與個案研究法、資料蒐集方法，還有商業模式分析工具的選擇與介

紹。 

第四章、 個案研究，介紹個案社團的發展歷程與面臨的問題，透過從不同面向

切入，包括用 Canvas 分析描繪出個案的商業模式，對個案做一系列的

深入剖析後，設計出三種適用個案的商業模式創新，分別為：激活模

式、開模式拓與加值模式，利用 VPRC 初步驗證過創新的可行性後，

再提出各模式建議的活動設計與導入。 

第五章、 結論與建議，本研究之結論、管理意涵與貢獻，說明研究限制並提出

未來可延伸的議題與研究方向。 
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論文架構如圖 1.4-1 所示。 

 

圖 1.4-1：論文架構 
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第二章、 文獻探討 

    本章節主要針對網路社群、合購、商業模式等相關名詞做文獻整理，來定義以下名

詞：網路社群、網路合購、商業模式創新，並依照個案社團特性，針對相關的行銷手法、

商業模式設計等文獻做介紹，包括：臉書特性與行銷手法(讚經濟)、零售商業模式創新，

透過深入商業模式分析設計的概念與準則，來做為後續章節在商業模式創新上的研究基

礎。 

2.1 網路合購社群 

2.1.1  網路社群 

    「網路社群」又稱「虛擬社群」( Virtual Community )，是指在網際網路上的使

用者彼此互動後，所產生的一種社會群體，由各式各樣網路社群所構成。 

 

Howard Rheingold 在其 1993 年著作的《The virtual community: homesteading on 

the electronic frontier》(Rheingold，1993)中指出，「網路社群」來自以電腦為中介

傳播所形成的虛擬空間，是種社會集合體，認為「網路社群」是：由足夠數量的一

群人，在網路上從事公眾的討論，經過一段時間的累積，彼此擁有足夠的情感後，

所形成的人際關係網路。 

 

「網路社群」是一種新型的社會組織，具有以下四種特質： 

(1) 有表達言論與意見的自由。 

(2) 缺乏集中的控制。 

(3) 多對多的傳播。 

(4) 成員的行為均出於自願。 

 

 截至目前為止，「網路社群」尚未有標準的定義，以下表列舉部分學者的看法： 
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 表 2.1-1：網路社群定義 

 

提出學者 定義 

Howard 

Rheingold(1993) 

藉由網路，由足夠的人數持續的參與討論、溝通、交流與經營

後，在網路空間中所產生的社會集合體。 

Fernback, 

Thompson(1995) 

在網際空間中，經由一次次在某特定環境中互相接觸及討論相

同興趣主題所產生出的社會關係。 

Armstrong & 

Hagel(1996) 

把人們聚集在一起，透過網路建立起互動的基礎。 

 滿足了人類的基本需求： 

– 興趣。 

– 幻想。 

– 人際關係。 

– 交易。 

 就網路而言，網路社群是最能夠滿足消費者溝通、資訊以及娛

樂的需求，提供絕佳的溝通管道與知識分享的媒介。 

Adler, 

Christopher 

(1998) 

讓具有共同興趣的人們可以透過網路來彼此交流、溝通與分享

資訊等的空間。 

Inbaria, Shayo, 

Olfman(1999) 

透過多種型式的電腦媒介通訊，在群體間一種長期的、以文件

為媒介的溝通方式。 

Kannan, Chang, 

Whinston(2000) 

擁有一群到達臨界數量之網際網路使用者，因相同興趣或情感

而在網際網路上參與討論區討論，透過類似聊天室與其他人互

動，並且交換資訊所產生之人際關係。 

Plant(2004) 由一個人或群體所組成的群體，彼此之間有共同的興趣和話

題，透過電子媒介互動。 

資料來源：本研究整理 
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「網路社群」的功能包含溝通以及內容的提供，人們可以交換訊息與彼此學

習，因此社群不再只是單純蒐集資料和訊息的地方；具有共同興趣或需求的一群

人，透過網路的連結與溝通，「網路社群」成為了能讓人們尋找他們的社會與經濟

需求的平台。 

 

Hagel III和Armstrong於1997年著作的《Net gain : Expanding markets through virtual 

communities》(Hagel、Armstrong，1997)中指出，人類的基本需求有四大類，分別

為興趣、人際關係、幻想以及交易，因此，「網路社群」亦可依照人類需求劃分成

以下四種分類： 

 

(1) 興趣性社群( Communities of interest )： 

 為特殊的興趣及目的而產生的社群，社群間涉及高度的人際溝通而非交易

的訊息，社群中的資訊皆由成員自行產生。 

 許多早期的網路社群都是建立在興趣之上，聚集許多分散各地，但對某一

主題或事物有興趣與專長的人。 

 經由網路彼此分享交流心得與看法，成員之間的互動十分頻繁。 

 比起交易性社群，包含了更多的人際溝通。 

 此類社群之運作雖與商業行為無直接相關，但由於成員特性十分鮮明，是

從事目標行銷的最佳選擇。 

 

(2) 關係性社群( Communities of relationship )： 

 以建立或維繫在生活、事業經驗、基於愛心付出、人道關懷等關係為主要

出發點。 

 因具有共同的人生經驗，使得成員們可以超越時間與空間的限制，建立有

意義的人際關係。 

 社群中的成員不隱藏其真實的身份，成員之間的互動較深入並分享彼此的

生活經驗。 

 能獲得社群成員有關的更多資料，如性別、年齡、學歷、文化背景等詳細
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資訊，甚至在網站的瀏覽習慣，可利用資料探勘的技術，發展目標行銷

與推薦。 

 此類社群的主要價值並非提供資訊，而是將人們聚集在一起分享個人經

驗，發展較深入的關係。 

 

(3) 幻想性社群( Communities of fantasy )： 

 使用者自創個性化的環境，允許到訪者張貼意見、創意構想或線上交談，

來達到娛樂的目的，成員可以隨心所欲建立新的人格及環境，扮演不同

的角色，如：網站聊天室。 

 此類社群的參與者真實身份不是重點，成員之間的互動與樂趣才是吸引力

的來源與此類社群的核心。 

 

(4) 交易性社群( Communities of transaction )： 

 以促進買賣產品或服務、傳遞相關交易資訊為集合體，強調高度互動、特

定與非傳統的特質。 

 專為提供與產品交易相關的訊息而設計，社群中聚集了大量的買方及賣

方，可以直接完成交易，取代了零售商的功能，成員可於購買商品前諮

詢其它成員，更深入了解產品的特性，如：網路電子商城。 

 此類社群中，重點在能傳遞關於買賣商品或服務等交易的訊息。 

 

以上所提的四種分類之間並不相互排斥，多數的社群都是由不同類型社群組成的

的綜合體，例如：以某球隊為號召組成的社群，可說是一種「興趣性社群」，然而

在社群中販賣球隊球星的周邊商品，則也可算是「交易性社群」。 

 

本論文研究範圍主要偏重於第四類「交易性社群」，是以交易為目的所組成的社

群，社群內討論與發布的資訊大多都與買賣跟產品有關，研究所選擇的個案社團即

為一個典型的「交易性社群」。論文的探討重點將擺在如何利用「交易性社群」來

促成買賣，甚至利用社群來為買賣加值。 
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2.1.2  網路合購 

網路合購，是近年來特別熱門的網路交易模式，通常發生在工作場合、辦公室、

學校或親朋好友間，以下就「合購」、「網路合購」等名詞做詳述： 

 

(1) 合購( group-buying，Collective bargainin ) 

「合購」，又稱作「團購」或「集購」，是指在傳統生活中，同一地區的人藉

由彼此之間的溝通協調，聚集共同的需求來做集體購買，透過以量制價的方式，使

價格能隨著需求量增加而下降，合購的兩個主要元素為需求聚集與數量折扣。 

 

合購的過程，通常是由一群對相同產品或服務感興趣，有共同需求的消費者聚

集而成，以較大的需求量，對廠商進行議價，要求給予價格上的折扣或其它的經濟

利益，例如贈品或試用包，當參與合購的消費者與訂購數量越多，其議價能力將會

越高，所得折扣或優惠將更多。 

 

合購模式建立於兩個基本原則之上： 

1、 對廠商而言，要賣出一樣多數量的商品，單次行銷給ㄧ個大顧客的成

本，會比分別多次行銷給各個分散的小顧客來得低，因此，當消費者

聚集成群體來進行單筆的大量購買時，隨著產品銷售量的增加，廠商

會願意以較低的價格販售。 

2、 對消費者而言，隨著商品價格的下降，消費者亦會有較高的意願來參

與購買產品或服務的合購行為。 

 

因此，合購模式在廠商和消費者雙方都是有利可圖的，創造出雙贏的局面，只

是在尚未加入網際網路前，因受限於地理位置與聯絡成本，只能做到小範圍的需求

聚集，所創造的經濟效益較有限。 

 

(2) 網路合購( Online group-buying ) 

「網路合購」模式是指由一群人在網站上集結成虛擬社群(交易性社群)，希望

透過眾多網友之間的相互合作，達到節省運費或取得更多折扣與優惠的目的。相較
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於傳統的合購，因為結合了網路無遠弗屆的特性，可以打破地理上的限制，聚集更

多來自各地的需求，造就出可觀的需求量，使合購的經濟效益更得以彰顯。 

 

常見的網路合購有兩種形式，一種是單純聯合身邊的親朋好友共同購買，過程

較為簡易；另一種則是由一個人當「主購」的形式，此形式主要有兩種角色： 

1、 主購： 

主購主要工作是負責號召購買、詢問其他消費者是否對某項產品或服務有

相同的購買意願、收集統計購買總數量後向賣家下訂單及處理款項、到貨

後分配貨品至眾消費者等事務。 

2、 團員： 

團員指的是，由一群對某項商品有特定喜好或需求的人，受到主購開團的

商品所吸引，為了以較划算的價格購得想要的商品，進而加入一同參與此

合購活動所集結而成的團體。 

 

「主購」，除了要代表「團員」與商家商談貨品的價錢、狀況、品質、訂貨與

到貨日期，還要統整「團員」們的購買資訊以及處理交易款項問題，決定並通知「團

員」訂貨截止日期與交貨地點，等從商家那取得貨品後再分發給「團員」。 

 

本論文的研究個案社團裡，社團管理員所扮演的即為「主購」的角色，而參與

購買合購商品的社團成員則扮演「團員」角色。社團管理員需負責將商品資訊公布

於社團，並代表社團內合購的社團成員與批發商家接洽並統整社員的購買資料與處

理款項等事宜。 
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網路合購社團中，「團員」與「主購」的流程如下(圖 2-1)： 

 

 

圖 2.1-1：合購社團中「團員」與「主購」的流程 

資料來源：本研究整理 
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2.2 商業模式創新 

2.2.1  商業模式 

商業模式( Business Model )是一種策略的藍圖，它涵蓋了客戶、價值提案、基

礎設施、及財務可行性等面向。各學者與專家對商業模式的定義整理如下表所示: 

表 2.2-1：商業模式定義 

 

出處 定義 描述 

Business Model 

Generation 

(Osterwalder、

Pigneur，2010) 

商業模式描述了一個組織如

何創造、提供和獲取價值，是

一種策略的藍圖。 

商業模式是通過組織結

構，流程和系統實踐。 

可以透過九大基本區塊

來描述、分析、設計一個

公司如何賺錢的邏輯。這

九個區塊涵蓋了四個主

要領域：客戶管理、價值

提案、基礎設施、及財務

可行性。 

Joan Magretta 
說明企業如何運作的故事。 將商業模式視為整個企

業運作的方法，觀點上較

以整體為主。 

Peter Drucker 

 

  

你的顧客是誰？  

顧客重視的是什麼？  

你如何以適當的成本實現與

提供價值？  

針對企業接觸到的及其

身邊環境來設計適當的

商業模式。 

ClayChristensen 包含四個元素：  

 顧客價值主張。 

 利潤公式。 

 關鍵資源。 

 關鍵流程。 

以四個主要元素來區分

及設計商業模式。 

 

資料來源：<How to Design A Winning Business Model> 

(Casadesus-Masanell、Ricart，2011) 
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2.2.2  創新 

  經濟學大師熊彼得( Joseph A. Schumpeter )定義「創新」為︰「將已發明的事物，

發展為社會可以接受並具商業價值之活動。」。把原本的生產要素做重新組合，改

變其產業的功能，以滿足市場需求，從而創造營收與利潤。 

 

「發明」、「創新」與「創造」不同之處在於，「發明」是發明新技術或原理

的過程，從無到有的發現或建立一項新的事物或定律，「創新」則是將發明轉換，

發展成基本的商業形式，將既有已存在的東西，透過不同的組合方式，產生出新

的應用或用途，而「創造」則是將創新擴散延伸為商業使用。「創造」與「發明」

一樣，都具有「無中生有」的開創性，而「創新」則具有在原知識技術延伸下的

「有中衍生」。即為發明( invention )加上利用( exploitation )。 

 

Robertson( 1967 )將「創新」分為以下三種型式： 

1、 持續性的創新( Continues innovation )：將既有的產品外觀、功能或可靠性

加以改良修正，而非創造一個全新的產品。 

2、 動態持續性的創新( Dynamically continuous innovation )：涉及創造一個新

產品或現有產品的大改變，但不改變消費購買型態及產品的使用習慣。 

3、 非持續的創新( Discontinous innovation )：引入一個全新的產品導致消費型

態與生活模式的改變。 

 

綜合各家學者定義後，將「創新」歸納為以下三點： 

1、 創新包含具體與抽象性的思維跟觀念：是一種新的構想、概念、程序、目

標或行為，或是新事物、新產品、新服務等。 

2、 創新為個人或群體組織主觀之認定，可能是過去從未所聞或未具有的認知

和行為，又或是雖具部分認知但卻尚未對之思考、產生好惡的態度。 

3、 創新會使個人或群體在認知、價值、態度或行為等方面產生變化：如知曉、

評估、分析、採納或拒絕等。 
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2.3 讚經濟 

此小節主要就臉書的特性與行銷之手法做論述，透過對臉書的社群風格與行銷

重點的了解，做為個案社團商業模式創新時的立基。 

 

「讚」，是臉書最大的創新特色之一，當你對臉書上的某則動態或貼文感到有

興趣或覺得喜歡，僅需簡單按下「讚」的按鈕，發文者或你的朋友便可以得知你對

這則發文表示同意或好感。 

 

社群的風行，使用臉書的人數日益增加，隨著使用者本身的好友人數不斷上升

後，每天大量湧入的近況更新，將使得動態消息很快的被洗版而變得難以閱讀，於

是臉書採用了 EdgeRank 演算法來解決這種塗鴉牆狂被洗版的困境，EdgeRank 可以

決定由誰發布的哪則訊息會進到特定使用者的塗鴉牆，幫使用者排除與濾掉一些與

之較不相關、較不想與不需要關注的訊息。 

 

EdgeRank 演算法(公式見圖 2.3-1)，跟 PageRank 演算法類似，都是用來計算判

斷頁面重要性。所謂的 Edge，即為臉書上的任何動態。例如：按讚、留言、打卡、

上傳照片或分享連結等等。簡單來說，EdgeRank 是根據以下三個因素的綜合結果： 

1、 Affinity (關係親近程度)：根據使用者過去與各動態創建者之間的互動次數

多寡與頻率，算出彼此之間關係的親疏程度。 

2、 Weight (權重)：不同類型的動態有不同的權重。 

3、 TimeDecay (時間權重)：動態已存在的時間長短，存在越久，價值越低。 

 

EdgeRank 中的權重演算法，記錄著你和這則動態創建者的互動程度，權重計

算方式為「分享」>「留言」>「讚」>「點擊」，這幾種互動中，「讚」僅需簡單

的按一個按鈕，可說是最容易取得權重的方式。也因此，越多人按讚取得的權重越

高，文章可見度也越高，因此臉書上的發文內容可說是靠「讚」來吸引與聚集人潮

的。 
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圖 2.3-1：PageRank 公式 

資料來源：EdgeRank- Facebook News Feed 的演算法(Birdy Chou，2013) 

 

至於怎樣的內容能讓人想按下讚？《超有效臉書集客術》(熊坂仁美，2012）

一書提到了讚的評價區域，缺少刺激或過度刺激皆無法獲得青睞。 

 不夠刺激的平凡區域包括： 

– 無聊、無趣的。 

– 沒有共鳴點。 

– 無法引起興趣。 

 過度刺激的危險區域： 

– 惡劣的玩笑。 

– 過於刺激偏頗的意見。 

– 恐怖的照片或影像。 

– 對特定人士或團體的批評言論。 

– 政治相關議題。 

以上兩個極端區域的言論皆無法獲得「讚」評，唯有介於兩者之間的適度刺激

區域才會讓人想按讚，在發文時應以此區域所列的重點為出發。 

 適度刺激區域 

 可以接受的意見。 

 可以學習的觀點。 

 意外的發現。 

 有趣的話題。 

 可愛的相片或影片。 

 有益的資料。 

 與自己相關的資訊。 

 可以參與的事物。 

http://www.dcplus.com.tw/member-detail.php?id=315
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 第一手的資料。 

 

銷售是四個步驟的旅程，有個古老的銷售行銷過程－AIDA，完全適用於臉書，

也一再強調著「讚」在銷售上的重要性。何謂「AIDA」?AIDA 於 1898 年被提出，

是有效行銷過程概要的縮寫： 

 Attention (注意力)－首先，你得先獲得顧客的注意力，好比顧客在臉書上

看到的臉書廣告或商品資訊。 

 Interest (興趣)－接著，你得激起顧客對你的企業和產品的興趣，當顧客在

臉書按下「讚」，即為一種顧客被引起注意後的反應。 

 Desire (欲望)－再來，你得提高顧客對商品的欲望，使顧客會貼文詢問更

深入的事項與資訊。 

 Action (行動)－最後，你得促成顧客採取行動，讓顧客化欲望為行動去購

買商品。 

 

要對一則貼文或留言按下「讚」或留言很簡單，但當你討厭或對臉書上的某則

貼文或留言反感時，卻沒有「爛」的按鈕可以按，唯一的表達方式就是得在下方回

應你的反面意見。如果人們不喜歡你所回應的反對意見，就不會有人對那個回應按

讚，EdgeRank 的權重便不高，因此，表達反對意見的可見度總遠不及「讚」。 

 

如果你說了好話或有建設性的話，對你的回應按下讚的人也會因此獲得你的注

意與好感，讓你也會特別去注意那些人說的話，禮尚往來的按下讚。人人都喜歡這

種被人喜歡的感覺，人與人之間的情感會因為這樣的正面性而被強化。或許這就是

為什麼在臉書上，好事較容易傳千里，負面的東西則較不易被看見，因此，若想要

達到行銷傳千里的目標，就要好好駕馭臉書這種積極行銷的特性，與「讚」的力量。 

 

除此之外，臉書是極度討厭置入性行銷的，因為本身是社群媒體，人們在臉書

上的主要目的是想與人互動建立關係，所以越是明顯的打廣告與行銷，只會讓人避

之唯恐不及。因此商業活動得經過包裝，透過張貼讓人想按讚的貼文來取代廣告

文，透過「讚」的點擊聚集人氣，吸引消費者目光以達到刺激銷售的目的。 
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2.4  零售商業模式創新 

 零售商業模式( Retail Business Model，簡稱 RBM )，取自＜Innovations in Retail 

Business Models＞(Sorescu、Frambach、Singh、Rangaswamy、Bridges，2011) ，主

要在論述何謂零售商業模式與其創新的重點。 

 

零售商有兩個主要的特性，列表如下： 

表 2.4-1：零售商特性 

 

零售商 

特性 商業模式重點 

主要銷售由他人所製造的產品 因為相媲美的產品隨處可見，如果只是單純賣

東西是無法取得長期競爭優勢的，所以成功的

RBM 不僅需專注於零售商要銷售「什麼」

( What )商品，更重要的是零售商「如何」( How )

銷售商品。 

從事直接與終端客戶的互動 零售商不再只是扮演「商人的中介」的角色，

單純將商品從供應商那購買後銷售給客戶。 

因為零售商是直接面對終端客戶的，這突顯出

了客戶界面的重要性，零售商需將重點放在如

何優化與終端客戶的互動，加強與他們的關係。  

資料來源：＜Innovations in Retail Business Models＞ 

 

 個案社團雖為合購性質的社團，但其亦有「主要銷售由他人所製造的產品」與

「從事直接與終端客戶的互動」等兩大零售商特性，因此，在此將針對零售商的商

業模式創新做深入的文獻探討，並在設計個案社團商業模式時，著重在「如何」銷

售與如何優化與終端客戶的關係。 

 

 零售商業模式的創新，是全系統化的改變，即使變化可能起源於商業模式中的
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一個元素，它也會觸發到系統的其他部分。 事實上，單獨一個孤立的元素，不影響

其他元素的商業模式的變化只能算是零售業的創新，但不會被視為是 RBM 創新。 

 

 RBＭ的基礎定義是為了公司的重大改變價值創造或分配邏輯。RBＭ有以下的

六個分類： 

屬於 Value appropriation「價值專屬」部分 － 

(1) Operational efficiency (操作效率)： 

– 簡化後端操作，提高工作效率。 

(2) Operational effectiveness (操作效益)： 

– 是經營的方式，最大限度地提高組織的目標。  

– 零售商相對於製造商有明顯的優勢，因為他們沒有一組約束的產品組合，

相反的，他們有更高的靈活性。 

– 不僅要優化需求，還要擴大需求，甚至是利用互補性市場的需求發展成為

一個零售商的活動，例如：零售服務捆綁。  

(3) Customer lock-in (客戶套牢)： 

– 提高客戶忠誠度或轉換成本，進而將客戶套牢。例如：大量客制化，以加

強他們的品牌認定和增加忠誠度。 

屬於 Value creation「價值創造」部分 － 

(4) Customer efficiency (客戶效率)： 

– 包括使客戶盡可能容易的獲得產品。例如：網際網路的出現，進一步提高

了工作效率的購物體驗，降低客戶的搜尋成本。 

(5) Customer effectiveness (客戶效益)： 

– 客戶的有效性，是指在何種程度上的零售商能夠方便消費者實現消費目

標。 提高客戶效益意味著增加客戶找到真正滿足他們的需求的產品的可能

性。  

(6) Customer engagement (客戶參與)：  

– 客戶參與的主題涉及了零售商在何種程度上能夠設計客戶體驗，喚起情感

的參與，超越單純的購買行為，如：美國的跨國零售企業 Wal-Mart，不論

在產品的包裝或配送上均強調綠色環保，讓購買者除了購買外還有一份為
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地球盡一份心力的優越感，為單純的商業購買行為在客戶參與上加值。 

  

 因為簡單的商業模式容易被競爭者模仿而無法創造出獨特的競爭優勢，因此，

需考慮全系統化的強化改變，才有其創新的價值。有兩種方法，可以讓零售商保持

自己的競爭優勢： 

(1) 元素之間的連貫性和相互依賴性的增強性能，可以提供更好的保護，對抗外來

競爭的侵犯。 

(2) 不斷追求創新，保持競爭優勢的商業模式創新來自提高客戶體驗的獨特性。 如

果競爭對手以模仿的方法設計其商業模式，零售商為減少風險，需利用新技

術，並充分利用合作夥伴的關係，提供獨特的增值服務，提升客戶體驗與忠誠

度。 

 

 由於專屬與不易被模仿的商業模式創新是很困難的，所以，最好的辦法就是抱

持著一個動態的角度來看整個商業模式，讓商業模式能依照環境與競爭的變化來不

斷更新調整。  
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第三章、 研究方法 

本論文之研究方法，包括研究架構與步驟、研究類型與所使用的研究方法(文

獻分析法與個案研究法)，以及資料蒐集的方法與所選擇之研究工具：Canvas與

VPRC的介紹。 

3.1 研究架構 

本論文的研究過程是透過蒐集個案社團背景、營銷資料與社團成員的組成、購

買基本資訊等，從中找出主要的購買族群與喜好，並透過相關商業模式創新的文獻

探討，找到可用的方法與思想論述，針對個案社團的特性設計出其適用的商業模式

創新，藉著商業模式的創新與導入活動的設計，達到吸引更多成員加入並提高社團

買氣，增加成團率與社團的投資報酬率。 

研究步驟如下圖(圖3.1-1)： 

 

圖 3.1-1：研究步驟 

資料來源：本研究整理 
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3.2 研究類型 

  

 研究的類型(圖 3.2-1)可以從以下三個不同的觀點來分類： 

 

1、 研究的應用情形。 

 依據研究的應用情形可將研究分成「純理論性研究」與「應用性研究」

兩種。本研究屬於後者的「應用性研究」，研究所使用的技術、過程跟方

法都是應用蒐集與個案社團相關的資訊與理論，透過這些基礎，運用於個

案社團的商業模式創新上。 

 

2、 研究的目標。 

 依據研究的目標可分成「描述性研究」、「探索性研究」、「相關性

研究」與「解釋性研究」四種。本研究不單只是說明所研究的議題或普遍

的現象，非試圖解釋社會現象或事物的形成，也非確定兩個變項之間的相

關性，因此在目標的分類中屬於「探索性研究」，研究的主要核心為探索

交易性社群的商業模式創新，欲探討怎樣的商業模式創新適用於個案社

團、能否幫助社團成長與增加營收等的可能性。 

 

3、 資料蒐集的方法。 

 依據研究資料蒐集的方法則分為「量化研究」與「質化研究」兩種，

「量化研究」又稱作「結構性研究」，而「質化研究」則為「非結構性研

究」。 

 本研究主要欲了解交易性社群如何在商業模式上創新的過程，目的在

描述個案社團的在商業模式上遭遇的問題，透過名義與次序尺度的測量做

資料的蒐集，研究的分析主要是為了了解交易性社群的現象與其商業模式

如何創新的變異，並非想將變異因子予以數量化與測量，因此本論文屬於

「質化研究」。 
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圖 3.2-1：研究的類型 

資料來源：《研究方法》潘中道、胡龍騰（2010） 

 

3.3 研究方法 

針對上一章節研究的分類，本研究屬於應用、探索性質的「質化研究」，主要

在研究分析交易性社群商業模式的創新與導入活動的設計，在研究方法的選擇上，

採用了「文獻分析法」與「個案研究」之方法進行分析討論。 

 

透過研究個案社團背景與營銷資料的蒐集、研究者的觀察與社團管理員的訪

談，分析整理出個案社團的發展歷程與所面臨的問題挑戰，再搭配網路社群、臉書

行銷手法、商業模式設計與創新等文獻的探討，將理論應用於個案社團上，提出適

用的商業模式創新。 

 

3.3.1 文獻分析法 

所謂的文獻分析法是透過蒐集他人所做的相關研究文獻，分析提取其研究的應

用價值，並將之運用於本身研究上。文獻主要的來源有三類： 

(1) 相關主題之學術研究報告、定期刊物及國內外期刊論文等； 
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(2) 科學的學說與理論； 

(3) 民間一般的著作、通俗典故或具創造、思考性的文章。 

  

 一項研究需要研究者提出自己的觀點，也需要透過使用各種的資料來支持這些

觀點，這些資料蒐集之方法可分為「原始資料」與「次級資料」，透過自己實證方

式直接收集而得的資料，就是原始資料，整理自他人先前收集整理的研究，並將之

運用在本身研究中， 就是次級資料，使用他人先前所研究的文獻，可以讓研究工

作更加具體可行。 

 

 主要資料蒐集之方法分類見下圖(圖 3.3-1)：

 

圖 3.3-1：資料蒐集之方法 

資料來源：《研究方法》(潘中道、胡龍騰，2010) 

 

 本研究的資料蒐集方法為「次級資料」與「深度訪談」，主要利用商業模式新

生代( Business Model Generation )、讚經濟：行銷專家教你如何用臉書獲利、超有效

臉書集客術等書還有相關的書摘，與商業模式設計創新課程的講義、相關論文文獻
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等「次級資料」為基礎，套用在本身的研究個案上做為理論基礎，還有透過本身觀

察以及與個案社團管理員深度探訪而得的「原始資料」。 

 

3.3.2  個案研究法 

 

個案研究法是一種普遍使用的質化研究方法，主要是系統性的研究特定單位

（個人、團體、組織及事件），以獲得最多的資料，適用於當研究所欲調查的現象

有著多樣且複雜的影響因素，綜合運用解釋、探索與描述等方式來提出「如何」( How )

和「為什麼」( Why )的問題，本身屬於一種實證的探究，其證據來源包含兩大類：

直接觀察和系統性的訪談，可以混合任何量化和質化的證據為基礎，也非必要以直

接的、詳細的觀察做為證據的來源，只要回答「如何」和「為什麼」。 

  

 在研究者對於事件沒有或是只有極少的操弄的情況下，個案研究法是適合的研

究方法。個案研究法所得的研究結論，是從推論到理論的命題，即研究者使用個案

研究法的目的是要擴展跟推論理論，想達成分析式而非統計式的概念化。 

   

 本研究採用單一個案的研究方法，目的在於探究所提出的商業模式創新是否適

用，能幫類似個案社團的交易性社群達到提高營收的目的。所提出的三種商業模式

創新，因應不同特性的交易性社群也可能有個別的差異，由於影響研究個案的營銷

成長與投資報酬率的現象複雜，因此本論文選擇個案研究法，透過探索個案特性，

解釋與描述「如何」與「為什麼」這樣的創新商業模式，與設計所欲導入社團的活

動。 
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3.4 研究工具選擇 

3.4.1  Canvas 

商業模式是概念化的邏輯，需要靠一些分析工具去描繪與剖析。在《Business 

Model Generation》(譯名：商業模式新生代)(Osterwalder、Pigneur，2010)一書中提

出的商業模式畫布( Canvas )，便是套適合用來描述、分析、設計商業模式的工具 。

透過圖形區塊示意，使我們能一目了瞭的將抽象的商業模式繪之其上，又可當成

商業模式設計發想時的共同溝通語言。 

 

相較於 SWOT 與五力分析，SWOT 分析主要是針對自己公司內部的優劣勢，

與外部環境的機會與威脅，著重在自身所處產業的分析，範圍較為廣泛，五力分

析則是分析公司所承受的外來壓力，包括：來自消費者的議價能力、來自供應商

的議價能力、來自潛在進入者的威脅、來自替代品的威脅以及來自現有競爭者的

威脅，偏重在於外界所施予的壓力；Canvas 則將重心放在自己本身的分析，聚焦

在自己的目標客戶需要什麼，該提供怎樣的價值提案來滿足客戶，尋找自己在市

場上的定位，較適用於事業初創期的公司。 

 

在比較過 SWOT、五力分析與 Canvas 三種方法後，為能詳盡分析研究個案本

身的定位與利基點，所以本論文選擇了 Canvas 來當成個案商業模式的主要分析工

具之一。 

 

Canvas (見圖 3.4-1)將商業模式分成了九大區塊，詳列整理如下表： 

表 3.4-1：商業模式九大區塊列表 

 

(1) 目標市場/客群 

 

 定義： 

– 商業模式的心臟，沒有客戶買單就沒有商業的營收。 

– 企業旨在達到或服務的不同人或組織。 

– 一個商業模式可以選擇一個或數個目標市場客群。 

 類型： 
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– 大眾市場：不分類，以大眾化的基本需求出發。 

– 利基市場：針對特定的人。 

– 分段：對大範疇歸類的群組再做細分。 

– 多角化經營。 

– 多邊平台。 

 思考焦點： 

– 公司要為誰創造價值？ 

– 重要的客戶是誰？ 

– 可根據消費者共同需要、共同行為、共同特質將客戶市

場區隔為不同的市場/客戶的區塊，以方便選擇目標客

群。 

– 深入了解特定目標客群的特定需要來做為設計商業模式

的基礎。 

(2) 價值提案 

 

 定義： 

– 為特定客群提供或創造價值的產品、服務或組合。 

– 滿足客戶的需求並為客戶解決問題。 

– 價值可以是與量化標準有關（價格、服務速度），也可

以是與質化標準有關（設計、客戶體驗）。 

 可為目標客群創造或提高價值的方式： 

  創新的產品或服務、改善產品/服務的功能、客製化、幫

助客戶完成重要工作，企業外包、提高設計質感、彰顯社會

地位或品味的品牌價值、超值的產品、降低客戶購買成本、

降低客戶的購買風險、提高客戶購買及使用產品的可用性與

便利性 。 

 思考焦點： 

– 提供客戶何種價值？ 

– 幫助客戶解決什麼問題？ 

– 要滿足客戶什麼樣的需求？ 
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– 要提供客戶什麼樣的產品/服務或組合？ 

(3) 通路 

 

 定義： 

– 公司如何運用溝通管道、配送管道、銷售管道來向目標

客群溝通並提供價值提案。 

– 可以接觸客戶並提供價值提案的任何管道。 

 類型： 

– 自有通路。 

– 夥伴通路。 

– 直接通路：直銷/網路銷售。 

– 間接通路：店頭銷售/批發零售通路。 

 功能： 

– 提高目標客群對公司產品的注意。 

– 幫助客戶評估公司的價值提案。 

– 幫助客戶購買公司的產品或服務。 

– 幫助公司配送產品給客戶。 

– 提供客戶售後服務。 

 思考焦點： 

– 客戶希望透過何種管道被接觸？ 

– 哪些通路最有效？ 

– 哪些通路成本效率最高？ 

– 通路要如何整合才可創造最高客戶體驗、達成最佳成本

效益？ 

(4) 顧客關係 

 

 定義： 

– 公司希望與目標客群建立的關係型態。 

– 顧客關係會影響到客戶整體的購買體驗。 

 動機： 

– 獲取客戶。 

– 保留客戶。 
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– 刺激銷售。 

 類型： 

– 個人協助。 

– 專屬個人服務。 

– 自助式服務，如：百科全書與網站的 F&A。 

– 自動化服務，可以辨識出個別客戶的不同，如：Google

搜尋的關鍵字建議。 

– 社群關係，如臉書的粉絲團。 

– 共同創造價值的關係。 

 思考焦點： 

– 目標客群希望能與公司建立與維持何種關係？ 

– 維持特定的顧客關係需花費的成本？ 

– 特定的顧客關係要如何與整個商業模式整合？ 

(5) 營收來源 

 

 定義： 

– 商業模式的動脈，沒有了營收的支持，整個公司與商業

模式就無法運行。 

– 公司從每個目標客群獲得的收入。 

– 支出必須低於收入才能創造營收。 

– 每一個目標客群可以有一種或多種營收來源。 

– 每一種營收來源可以有不同的定價機制。 

 類型： 

資產銷售、使用服務費、會員費、租賃費、授權費、仲

介費、廣告費。 

 思考焦點 

– 目標客群會願意為什麼價值付錢？ 

– 目標客群願意付多少錢？以及用什麼方式付錢？ 

– 每種營收來源對總體營收與獲利的貢獻度？ 

(6) 關鍵資源  定義： 
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– 能讓商業模式順利運作所需之重要資源。 

– 這些資源能幫助創造客戶價值、建立有效通路、維持顧

客關係、產生營收來源。 

 類型： 

– 實體資產：生產設備、建築、系統、配銷通路。 

– 智慧資產：品牌、專業 know-how、專利、著作權、夥伴

關係、客戶資料。 

– 人力資源。 

– 財務資源：現金、資產、銀行信用。 

 思考焦點： 

– 創造客戶價值需要什麼重要資源？ 

– 建立通路需要什麼重要資源？ 

– 創造及維護顧客關係需要什麼重要資源？ 

– 創造營收需要什麼重要資源？ 

(7) 關鍵活動 

 

 定義： 

– 能讓商業模式順利運作所必需之重要活動/ 行動/ 事情。 

– 這些活動能幫助創造客戶價值、建立有效通路、維持顧

客關係、產生營收來源。 

 類型： 

– 生產性活動。 

– 問題解決活動。 

– 平台或網路的管理與促進活動。 

 思考焦點： 

– 創造客戶價值需要什麼重要活動？ 

– 建立通路需要什麼重要活動？ 

– 創造及維護顧客關係需要什麼重要活動？ 

– 創造營收需要什麼重要活動？ 

(8) 關鍵合作夥伴  定義： 
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  能讓商業模式順利運作所需之重要供應商及合作夥伴的

網絡。 

 尋求關鍵夥伴的主要動機：  

– 資產配置的最佳化(效率提升、成本下降、經濟規模)。 

– 降低經營環境的不確定性與風險。 

– 取得特定的資源與能力。 

 類型： 

– 非競爭關係的策略聯盟。 

– 競合關係夥伴。 

– 共同投資夥伴。 

– 採購與供應夥伴。 

 思考焦點： 

– 誰是重要的合作夥伴？ 

– 誰是重要的供應商？ 

– 希望從重要夥伴取得何種重要資源？ 

– 希望重要夥伴幫助我們完成何種重要活動？ 

(9) 成本結構 

 

 定義： 

– 運作商業模式所衍生的成本。 

– 從商業模式運作所需之資源、活動、夥伴可推算出所需

成本。 

 重要特徵：  

– 可分為固定成本與變動成本。 

– 規模經濟：產量規模擴大，單位成本下降。 

– 範疇經濟：相同資源與能力可擴大應用於其他產品的生

產或配銷上 。 

 根據成本結構之不同可區分兩種不同類型的商業模式： 

– 成本驅動的商業模式：聚焦於成本最低化，例如低成本

的價值提案、自動化、外包  。 
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– 價值驅動的商業模式：聚焦於客戶利益最大化，比較不

考慮成本的因素，例如客製化服務。 

 思考焦點： 

– 商業模式中最重要的成本來源？ 

– 哪些重要資源最昂貴？ 

– 執行哪些活動的成本最高？ 

資料來源：《書摘 - Business Model Generation》 

 

商業模式九大區塊又可分屬為下表所列的四大類： 

表 3.4-2：商業模式四大類列表 

 

(1) 基礎建設 與「如何提供」價值給客戶相關的部分，包括： 

– 關鍵資源 

– 關鍵活動 

– 關鍵合作夥伴 

(2) 提供價值 「提供什麼」價值給客戶的部分，亦是整個商業模型

的核心： 

– 價值提案 。 

(3)客戶 「為誰提供」價值，與客戶相關的部分： 

– 目標市場/客群。 

– 通路。 

– 顧客關係。 

(4)財務 與財務，金流相關的部分： 

– 營收來源。 

– 成本結構。 

資料來源：《書摘 - Business Model Generation》 

 

如同大腦結構，分屬左右兩塊各司其職，左腦掌管邏輯，右腦掌管情感。從

Canvas 中間核心位置的「價值提案」做為分割，左半邊屬於效率提昇，包括：關鍵

活動、關鍵合作夥伴、關鍵資源與成本結構；右半邊則分屬於價值創造，包括：顧
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客關係、目標市場/客群、通路、營收來源。 

 

所謂的價值創造與效率提昇，效率提昇通常會伴隨著得在紅海廝殺的隱憂，只

在既有的製造流程與成本結構下提昇效率，去壓低成本以增加利潤，是傳統專業代

工廠( Original Equipment Manufacturer，縮寫為 OEM )的思維，因與競爭對手無顯著

的差異，僅能一再的擠壓製造成本，降低價格好與競爭對手打價格戰；而價值創造，

則是原始設計製造( Original Design Manufacture，縮寫為 ODM )的思維，與 OEM 不

同的地方在，ODM 有自己的品牌價值，可以在品牌價值上創造出競爭優勢，無須

做降價求售的犧牲，靠創新設計創造出藍海的價值。 

 

由於網路社群的風潮，臉書上的交易性社群林立，為了不在一片紅海中浮沉，

本論文研究個案的商業模式設計重點將偏重在 Canvas 右半邊的加值部分，希望利

用合購社團的社群力量，針對與客戶相關的商業模式創新設計，來達到加值與提高

營收的目的，並透過價值的創造與其他類似的商家做出區隔，找到出自己的藍海。 
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圖 3.4-1：Canvas 九大區塊圖 

資料來源：《商業模式新生代》
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3.4.2  VPRC 

 

 李永銘博士所提出的 VPRC(李永銘，2011)工具，主要是欲透過像 SWOT、

Canvas 等工具的區塊圖型概念，將不同面向的分析以一個簡單的圖表示出來，當成

一個可行性驗證的共同溝通工具。 

 

 VPRC 最先主要是應用於資訊經濟的可行性驗證，當一樣創新的資訊產品出現

後，在需求端與供應端各會產生怎樣的經濟影響，李博士將大多的經濟因素融會貫

通後，簡單的歸類成 Value、Price、Revenue 與 Cost 四個象限，方便研究者在分析

時可以做較完整的全方位的分析，並透過各象限的方向與評估值的表示，可以清楚

明瞭的看出此資訊產品的經濟價值與可行性。 

 

 在其他的研究領域，當提出一個「創新」點子或產品服務時，也可以透過 VPRC

工具來評估其可行性，判斷是否為具有經濟價值的創新。VPRC(見圖 3.4-4)，由 V、

P、R、C 四個象限所組成，各象限又可細分成三個子項目，中心的創新部分，即為

VPRC 所要分析的「創新」產品或服務，亦為此 VPRC 的爆發力。在利用 VPRC 分

析此創新時，需要以沒有創新前的狀況當成比對的基準，分析創新前後的差異。 

 

VPRC 左半部屬於需求(客戶)端的 V( Value )與 P( Price )，右半部屬於供應(廠

商)端的 R( Revenue )與 C( Cost )。上半部等同於 Canvas 的右半部，屬於價值創造的

部分，為需求/供應端可得的好處，其效果是透過三個子項目的相乘而得，例如：左

上方的 V(價值)，即使是夠新穎品質又好的創新，但若無法量產的話，乘上量後所

得的價值也不多。下半部則等同於 Canvas 的左半部，屬於效率提昇的部分，為需

求/供應端需付出的代價，三個子項目皆為獨立的代價，相加後為總共得付出的代價。 

 

本研究亦採用了 VPRC 來當成商業模式創新的工具之一，與 Canvas 不同之處

在於，Canvas 是用來找尋商業模式的定位，VPRC 則是用來驗證商業模式創新的價

值與可行性。 
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VPRC 各象限與子項目內容表列如下表 3.4-4： 

 

表 3.4-3：VPRC 列表 

  VPRC 

Innovation 位於核心位置的 Innovation，即為 VPRC 所要分析的「創新」產品或服

務，亦為此 VPRC 的爆發力，在資訊經濟中則代表「資訊」產品或創

新所帶來的改變的力量。 

需求端 

( Demand ) 

客戶 

價值 

( Value ) 

New 新潮、前所未見、超出以往的。 

Quality 品質良好、高品質。 

Quantity 數量，量要多才有加乘效果。 

Value = New × Quality × Quantity. 

屬於客戶端可得的好處，對客戶而言 V 越高越好。 

價格 

( Price ) 

Money 購買產品或服務時客戶所需付出的

費用(Pay)。 

Switch Cost 轉換成本。從 A 廠商轉移至 B 廠商

所需付出的代價，對廠商而言，轉換

成本越高越能套牢( Lock-in )客戶，對

客戶而言，越高則越容易被套牢，因

此客戶會希望轉換成本越低越好。 

Transaction Cost 交易後到拿到貨品之間的成本。如：

付費後等待貨品的時間成本。 

Price = Money ＋ Switch Cost ＋ Transaction Cost. 

屬於客戶端需承受的代價，對客戶而言 P 越低越好。 

( V － P ) 需為正，才能讓客戶對產品或服務有所感動，願意去購買

或使用此產品服務。 

VPRC 分析通常會先從需求端看起，若屬於客戶的( V-P )都無法為正，

那麼這項創新將無法實際做為商業用途，因為沒有客戶願意買單的情
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況下，沒有了需求，供應端也不會有營收跟後續的商業行為了。 

當客戶的( V-P ) > 0 時，才能將客戶端的價值轉移至企業端。 

供應端 

( Supply ) 

企業 

收入 

( Revenue ) 

Market 客源、市場或產品所可以觸及的潛在

客戶。 

Saturation 飽和率、滲透率、客戶感動率，指產

品在市場上分布的程度、持有比率與

市場的接受度。 

Value Transfer 

Rate 

價值轉換率，如：廣告收益。 

Revenue = Market × Saturation × Value Transfer Rate. 

屬於企業端可得的好處，對企業而言 R 越高越好。 

成本 

( Cost ) 

Source Cost 取得原料的成本。 

Production Cost 生產成本。 

Distribution Cost 到客戶端、佈 Channel 的成本。 

Cost = Soruce Cost ＋ Production Cost + Distribution Cost. 

屬於企業端需承受的代價，對企業而言 C 越低越好。 

( R － C )需為正，企業才能獲得利潤，才有辦法長久的營運，賠錢的

生意沒人做，若( R-C )無法為正，其做為商業用途的可行性也微乎其

微。唯有在( R-C ) >0 時，企業才有足夠的資源將服務提供至客戶端。 

資料來源：本研究整理 
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成功的商業模式創新就是能讓需求端的( V-P )跟供應端的 (R-C )皆為正，創造

出讓客戶能感動、廠商能獲利的雙贏模式，本研究所提及之「合購」，本身即為一

種雙贏的商業模式，可繪製成一幅最理想的「Win-Win」的 VPRC： 

 

合購模式的「Win-Win」VPRC 簡單示意如下(圖 3.4-3)： 

 

 

 

圖 3.4-2：合購雙贏模式 VPRC 

資料來源：本研究整理 

 

 

合購使得客戶購買所需的費用減少，P 下降後，客戶端的 V-P 會上升(好處大於

壞處)；對廠商而言，銷售給單一大顧客比起銷售給多個小顧客的分配成本也會下

降，C 下降後，廠商端的 R-C 也會上升，營造出雙贏。 
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圖 3.4-3：VPRC 

資料來源：本研究整理
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第四章、 個案研究 

本論文之研究個案分析、商業模式創新與導入活動的設計。首先針對個案社團的發

展歷程做簡介，再透過Canvas對個案商業模式做深入的體質分析與定位，藉由深入探訪

與資料蒐集所得的個案現況，點出個案目前所面臨的問題與挑戰為何。 

 

總結前面文獻探討章節，提出適用於個案的商業模式創新來解決個案社團所面臨的

問題，所提出的三個創新商業模式分別為：激活模式、加值模式與開拓模式，透過VPRC

個別檢視創新模式的可行性後，設計出可導入社團的活動，希望藉著所提出的活動導入

個案後，讓個案達到以下目標： 

(1) 社團人數持續不斷增加。 

(2) 強化與社團成員的鏈結。 

(3) 增加購買率來提升社團營收。 

4.1 個案發展歷程 

本研究所選擇的個案是臉書上一個童裝合購社團，此社團於 2011 年 11 月成立，社

團名稱：OOO 媽咪寶貝團。此社團主要在合購與幼童相關的商品，多以童裝為主。 

 

個案社團現行商業模式的流程步驟如下： 

(1) 社團管理員(主購)從各批發商處「蒐集」產品資訊。 

(2) 社團管理員將產品資訊「公告」於社團頁面上，正式開團。 

(3) 被動等待社團成員來「登記購買」，直到達到成團門檻值。 

(4) 社團管理員將所有的購買資訊「整理」後，結單成團。 

(5) 社團管理員向批發商「下訂單」，並向購買的團員「收款」。 

(6) 收入扣除支出後的「盈餘」，即為社團「營收」。 
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流程圖如下(圖 4.1-1)： 

 

 

圖 4.1-1：研究個案現行商業模式流程圖 

資料來源：本研究整理 

 

透過Canvas詳細分析研究個案如下表： 

表 4.1-1：研究個案商業模式九大區塊分析 

(1) 目標市場/客群 

 

主要販售幼童相關商品，屬利基市場類型，鎖定特定的目標

客群與需求。 

 目標客群： 

– 年齡：25-35。 

– 職業：家管或職業婦女。 

– 家有幼童。 

 特定需求： 
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– 時間不多，要能方便購物。 

– 希望節省開支，價格要親民。 

(2) 價值提案 

 

個案社團所提供給客戶的價值。 

 新潮： 

– 替客戶挑選可愛或特別的童裝與小物的批發商品。 

– 在父母眼中，自己的小孩總是最特別最可愛的，滿足每

位媽咪想為家中寶貝打扮的欲望。 

 價格： 

– 物超所值，透過集體購買可以取得較單獨購買低廉的價

格。 

 便利性： 

– 僅需在喜愛的商品圖片下回覆即可下單。 

– 累積多件成團商品或隨時想出貨就可以匯款要求出貨，

可自行選擇宅配到府、超商取貨或指定地點取貨。 

 減低客戶的風險： 

– 在批發商將貨品送給社團管理員後，社團管理員在分貨

配送前會先做初步的品質驗貨，若有瑕疵會先退貨請批

發商重新寄送，幫合購的社團團員多做了一層品質把

關，減低了客戶所需承受的風險。 

(3) 通路 

 

個案社團將價值提案傳送至客戶端的管道。 

 臉書社團： 

– 透過臉書社團平台與社團成員接觸。 

– 引起社團成員對產品的興趣。 

– 社團成員透過社團頁面回覆留言來下單購物。 

– 社團成員可於臉書留言或丟私訊跟社團管理員反映問

題，社團管理員也可藉此提供售後服務。 

 貨品配送： 

– 宅配或超商取貨，需支付宅配費用。 
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– 高雄市區提供三處可直接取貨。 

(4) 顧客關係 

 

主要以臉書社團做為顧客關係管理平台。 

– 社團成員可在社團找到管理員詢問資訊。 

– 社團有張貼 FAQ 還有童裝團購注意事項，提供客戶自助

服務。 

– 臉書社團是個社群，因此社團成員可以在上面互助合

作，幫忙或與其他社員討論。 

– 客戶可回饋有興趣想要團購的商品給社團管理員。 

– 管理員可以透過投票的方式詢問社團成員是否對哪方面

的團購有興趣，進而決定是否要開團。 

– 透過社團舉辦「活動」，增進社員的歸屬感或增加社員

購買的意願。 

(5) 營收來源 

 

收益來源： 

– 商品單價與批發價之間的價差當成中介費。 

– 與宅配通路合作所爭取的優惠宅配價格。 

 

(6) 關鍵資源 

 

經營個案社團所需的關鍵資源： 

– 臉書社團平台。 

– 管理員議價能力。 

– 囤貨倉庫。 

– 營運所需的預備周轉金。 

(7) 關鍵活動 

 

社團管理員經營個案社團的關鍵活動： 

– 社團事務維護管理。 

– 尋找批發商與商品資訊蒐集。 

– 開團、結單、配送。 

– 顧客關係管理。 

– 宅配商合作。 
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– 活動設計與吸引顧客注意。 

(8) 關鍵合作夥伴 

 

所需關鍵合作夥伴： 

– 童裝批發商。 

– 小物批發商。 

– 宅配通路商。 

– 其他性質購物社團聯盟行銷。 

(9) 成本結構 

 

– 向批發商批貨的成本。 

– 商品分裝配送成本。 

– 舉辦活動所需的誘因(購物金、贈品) 。 

– 時間成本。 

資料來源：本研究整理 

 

由於個案社團的目標客群為「時間不多」又希望能「節省開支」的「家有幼童」

婦女，因此社團提供了「便利省時」的購物步驟、「物超所值」的網路合購價、以

及「新潮可愛」的童裝或兒童用品等價值提案，透過臉書社團平台當成通路將這些

價值傳遞到目標客群，再藉由客戶的消費合購中抽成來賺取社團營收，個案的商業

模式圖詳見圖 4.1-2。 

 

本研究的商業模式「創新」重心，也將偏重在商業模式圖的右側(價值創造)，

從中心的價值提案提出創新的商業模式，透過客戶關係與管道將所設計的價值傳遞

到設定的目標客群，希望透過增加目標客群的購買來賺取營收。 

 

 



 

46 

 

 

 

圖 4.1-2：個案商業模式圖 

資料來源：本研究整理
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4.2 問題與挑戰 

(1) 童裝合購成團條件較困難 

不同於一般的合購，僅需湊足設定的數量即能成團取得較便宜的合購價。

童裝批發則多了需湊足「一手」的成團條件，較其他合購不易成團。所謂的「一

手」，在童裝批發很常見，係指童裝批發廠商所提供的貨品皆以「一手」批發

出售，假設「一手」一樣的衣服款式裡有五種不同大小的尺寸，如：70cm、80cm、

90cm、100cm及110cm，則成團條件就得從70cm到110cm的五種尺寸都要各有

一個人購買才達能一手的條件成團，少一個尺寸不可。 

 

 因此，光達到購買的數量是不夠的，還得湊足一手內的每個尺寸，否則就

只能宣告流團，因此，個案社團在成立初期便因為成團條件困難而造成流團率

高於九成，投資報酬率相當低。 

 

(2) 商品區隔性不大 

個案社團管理員(主購)曾嘗試過到批貨街購買便宜又數量多的「批發包」

(一包可能有一百件，換算下來單價十分便宜) ，之後將商品一一拍照後公布於

社團出售，雖然價格低廉但卻乏人問津。分析可能原因是自己拍照的效果沒有

批發廠商提供的DM吸睛，畢竟廠商所提供的DM有專業的攝影師與模特兒，可

以替照片與商品加分，自己單拍衣服，在拍攝技術與商品效果呈現上略顯失色。 

 

吸取這次失敗的經驗後，個案社團管理員決定放棄花時間去批貨街批貨與

拍照整理，直接就拿批貨廠商所提供的DM來公布開團，這樣一來，由於廠商

提供的DM圖都是一樣的，與其他的童裝合購社團無異，造成個案社團的商品

區隔性不大，若要用較低的價格出售做為區隔的話，最後恐怕會淪為價格戰紅

海之中的犧牲者。 
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在零售商業模式創新的文獻探討中亦有提過，因為相媲美的商品隨處可

見，所以重點不在賣些什麼( What )，而在如何賣( How )，所以要解決這個問

題需要去思考，如何透過社團的活動來利用社群加值，產生競爭優勢。 

 

(3) 隨著社團成員家中的幼童年紀增長，可能會流失客源  

 因為主要是賣童裝跟兒童用品,因此隨著社團成員家中的幼童年紀增長，就

可能會流失客源。因此，如何開發源源不絕的客源，讓社團得以永續經營，將

是社團的另一個挑戰。 

 

(4) 淡旺季 

從個案社團 2012 年 3 月至 2013 年 3 月的銷售額(圖 4.2-1)可以看出，社團

每個月的銷售額有高有低，低的可能一兩萬甚至只有千的銷售額，如果以抽一

成當營收來看的話，月營收恐怕只有千元上下。 

 

主要原因與賣的是商品主要是衣服有關，當季節交替，剛換季時會是購買

旺季，當季的衣服買得差不多後就可能出現淡季效應，若想淡季不淡，則需要

在淡季時推出一些促銷活動來吸引購買才行。 

 

圖 4.2-1：個案每月銷售額 

資料來源：本研究整理 
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4.3 商業模式創新 

針對本研究個案面臨的問題，與所探討過的文獻，設計出三種商業模式創新，分別

為：激活模式、加值模式與開拓模式。並透過 VPRC 個別檢視創新模式的可行性。 

創新後的個案商業模式圖如下： 

 

 

圖 4.3-1：個案創新商業模式圖 

資料來源：本研究整理 

 

 

4.3.1 激活模式 

 

為解決社團成團條件困難與成團率低的問題，除了採「效率提升」的做有效推

薦外，本研究是從「價值創造」面來提高購買的人數，當購買人數變多後，要湊齊

一手的條件將容易許多。個案社團內的成員，多數在加入社團後未曾在社團內購

物，若能提供價值來激活這些成員使之開始購買，增加購買的人數，勢必能對社團

的成團率與營收有所幫助。 
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激活模式整理如下表： 

 

表 4.3-1：激活模式 

激活模式 

目的 透過有趣的活動設計，引起社團成員的關注，激活不曾購物的

社團成員，使之開始購買，增加成團率與營收。 

主要概念 文獻參考：讚經濟。 

主要概念：觸及潛在客群，鞏固客戶忠誠度，展開有趣的對話。 

VPRC 檢驗  V： 

– 有趣、吸睛、話題。 

– 可以與社團成員互動，增進情誼。  

 P： 

– 購物金誘因，可降低購買的價格。 

 R： 

– 觸及潛在客群，擴增市場。 

– 購買人數增加後，連帶成團率可提升，營收增加。 

 C： 

– 需提供購物金當誘因，成本增加。 

 社團成員： 

V 上升，Ｐ下降，客戶端的 V-P 為上升。 

 社團管理員： 

R 上升，C 也上升，需注意所提供的誘因成本需小於所獲

得的營收成效，才能使 R-C 為正。 

資料來源：本研究整理 
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以下為激活模式的流程(圖 4.3-1)： 

 

 

圖 4.3-2：激活模式流程圖 

資料來源：本研究整理 
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以下為激活模式的 VPRC 分析 (圖 4.3-2)： 

 

圖 4.3-3：激活模式－VPRC 分析 

資料來源：本研究整理
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4.3.2 加值模式 

為解決個案社團與其他童裝合購社團區別性不大的問題，當所賣的商品與 DM

皆由一樣的批發商所提供，要怎麼讓顧客願意在自己社團購買而非在其他社團購

買？若不想打價格戰，要怎麼在購買商品以外，為客戶加值？ 

加值模式即是在加值購買體驗與客戶參與，強化曾購買的成員關係，使之增加

購買或願意繼續在本社團購買，進而提升營收。 

加值模式整理如下表： 

表 4.3-2：加值模式 

加值模式 

目的 加值購買體驗與客戶參與，強化曾購買的成員關係，使之增加

購買或願意繼續在本社團購買，進而提升營收。 

主要概念 文獻參考：Innovations in Retail Business Models 

主要概念：個案的性質與零售商類似，販賣非自己生產的產品，

產品本身區別性不大，「如何」賣比賣「什麼」重要，要創造

買賣外的價值。 

VPRC 檢驗  V： 

– 客戶參與。 

– 優越感。 

 R： 

– 增加客戶忠誠度，穩定客源，增加購買。 

 C： 

– 提供價值所需的額外成本。 

 社團成員： 

V 上升，Ｐ不變，客戶端的 V-P 為上升。 

 社團管理員： 

R 上升，C 也上升，需注意提供價值所需的額外成本需小

於所獲得的營收成效，才能使 R-C 為正。 

資料來源：本研究整理 
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以下為加值模式的流程 (圖 4.3-3)： 

 

圖 4.3-4：加值模式流程圖 

資料來源：本研究整理 
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以下為加值模式的 VPRC 分析(圖 4.3-4)： 

 

 

圖 4.3-5：加值模式－VPRC 分析 

資料來源：本研究整理 
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4.3.3 開拓模式 

 

由於個案社團主要為販售幼童的相關商品，當社團成員家中的幼童隨著年紀增長，

就有可能會開始流失客源，如何開拓源源不絕的客源，讓社團得以永續經營，將是另一

個商業模式的重點。 

 

開拓模式整理如下表： 

 

表 4.3-3：開拓模式 

開拓模式 

目的 透過開拓新客源，增加市場與社團的永續經營。 

主要概念 利用社群的口碑效應，病毒式行銷的方式來開拓新客源。 

VPRC 檢驗  P： 

– 購物金誘因，可降低購買的價格。 

 R： 

– 觸及潛在客群，擴增市場。 

– 購買人數增加後，連帶成團率可提升，營收增加。 

 C： 

– 需提供購物金當誘因，成本增加。 

 社團成員： 

V 不變，Ｐ下降，客戶端的 V-P 為上升。 

 社團管理員： 

R 上升，C 也上升，需注意所提供的誘因成本需小於所獲

得的營收成效，才能使 R-C 為正。 

資料來源：本研究整理 

 



 

57 

以下為開拓模式的流程(圖 4.3-5)： 

 

 

圖 4.3-6：開拓模式流程圖 

資料來源：本研究整理 
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以下為開拓模式的 VPRC 分析(圖 4.3-6)： 

 

 

圖 4.3-7：開拓模式－VPRC 分析 

資料來源：本研究整理
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4.4 導入活動設計 

 

由上個章節中的三個商業模式流程圖可以看出，商業模式創新後將能帶來更多

的金流而提高社團營收，透過 VPRC 的再次驗證也證明創新模式是可行的，但要如

何將這些模式的概念設計成活動導入個案?以下將是一些社團活動的設計與導入過

程。 

 

4.4.1  激活模式活動設計 

 

激活模式的目的在於透過有趣的活動設計，引起社團成員的關注，激活不曾購

物的社團成員，使之開始購買，增加成團率與營收。 

 

激活模式活動設計如下表： 

表 4.4-1：激活模式活動設計 

激活模式活動設計 

活動 ★ 寶貝之星選拔。 

設計概念 – 為贏得寶貝之星選拔賺取購物金(誘因)，社團成員會主動將

家中穿有社團可愛童裝的寶貝照片上傳至社團，等於有許

多可愛的小模特兒幫社團產品打廣告。 

– 可愛的照片引發熱烈討論，即為「展開有趣的對話」，此

舉讓社團成員間的互動活絡起來，也順便幫社團商品打廣

告，吸引更多社團成員的注意進而激發購買的活性。 

活動導入 – 此活動已於 2012 年 9 月與 10 月導入。 

– 參賽流程： 

1. 在活動相簿上傳寶貝穿著在本社團購買之商品的照

片，並寫上商品名稱。 

2. 各位社員無上限投票權，在覺得「讚」的照片上大力
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的給它按下「讚」。 

3. 下個月初統計，按讚人數最多的照片，上傳者即可獲

得購物金。 

– 購物金分配如下： 

 第一名：購物金 150 元。 

 第二名：購物金 100 元。 

 第三名：購物金 50 元。 

資料來源：本研究整理 

 

寶貝之星選拔(相關活動畫面見圖 4.4-1~4.4-3)的活動除了得到大家的熱烈參與

迴響外，更積極的團員則會邀請很多的臉書好友加入社團來幫忙按「讚」投票，意

外達到了社團人數激增的效果；寶貝之星導入的成果如下： 

(1) 以 2012 年 9 月開辦的「寶貝之星」活動為例，舉辦活動後，社團增長人

數由從原本的平均不到 100 人/月，單月就成長 200 人。 

(2) 從社團的銷售額(見圖 4.4-4)與購買人數(見圖 4.4-5)的條狀圖均可看出，在

2012 年 9 月跟 10 月辦完活動後，2012 年 9 月、10 月甚至連帶到 11 月，

這三個月均比其他月份來得顯著，可見此活動的確有對社團的營收與活絡

度造成正面的影響。 

(3) 導入後成效： 
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圖 4.4-1：寶貝之星選拔海報 

資料來源：OOO 媽咪寶貝團 
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圖 4.4-2：2012 年 9 月寶貝之星選拔 

資料來源：OOO 媽咪寶貝團 

 

 

圖 4.4-3：2012 年 10 月寶貝之星選拔 

資料來源：OOO 媽咪寶貝團 
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圖 4.4-4：個案每月銷售額曲線圖 

資料來源：本研究整理 

 

 

 

圖 4.4-5：個案每月購買人數曲線圖 

資料來源：本研究整理 
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4.4.2 加值模式活動設計 

 

加值模式的目的在於加值購買經驗與客戶參與，強化曾購買的成員關係，使之

增加購買或願意繼續在本社團購買，進而提升營收。 

加值模式活動設計如下表： 

 

表 4.4-2：加值模式活動設計 

加值模式活動設計 

活動 ★ 購物兼做公益。 

設計概念 – 一樣都是販賣從批發商批來的貨，用的也是批發商的照

片，與其他童裝零售商的區隔性並不大，如何從中做出區

別？除了販賣的商品外，最重要的是在販賣的手法上下工

夫。 

– 客戶參與：購物兼做公益。 

選擇與兒童題材相關的團體做捐款或二手衣捐助，讓顧客

除了購物外，還加值做公益的愛心體驗，購物之外有善心

公益的優越感。 

活動導入 – 此活動尚未正式導入社團，目前尚處評估階段，希望找到

較適合的公益團體捐款。 

– 之前曾經結合慈濟的公益捐款，但成效不彰，檢討後的主

要原因有二： 

1. 沒有針對社團主要成員特性去做設計，如同寶貝

之星的成功條件一樣，社員們最關注的仍是幼

兒，需要挑選與幼兒較相關的公益團體才能有較

明顯的成效，例如：兒福團體、弱勢兒童關懷等

團體，較能引起社團成員的同情心。 

2. 當時只將此活動當成單純公益活動，並沒有特別
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的張貼或告知社員，社員沒有感受到太多的參與

感，與在本社團購物跟其他社團購物的差別跟優

越感。 

– 之後要再導入公益活動時，就須更注意公益題材的選擇，

與如何的呈現方式，能讓社員有更多的參與感。 

– 考慮到兒童的成長速度快速，社團成員家中也許會有很多

的二手衣，因此也可舉辦捐兒童舊衣活動，除了可以解決

社團成員家中的舊衣問題，亦可喚起婆婆媽媽的愛心參與

感，一舉數得。 

資料來源：本研究整理 
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4.4.3 開拓模式活動設計 

開拓模式的目的在於透過開拓新客源，增加市場與社團的永續經營。 

 

開拓模式活動設計如下表： 

表 4.4-3：開拓模式活動設計 

開拓模式活動設計 

活動 ★ 好友推推樂。 

設計概念 – 源源不絕的客源：推薦人模式，小禮物與購物金吸引。 

– 利用社群的口碑力量，開拓新客源。並透過新進團員入會

所填的表格蒐集活動成效的評估依據。 

活動導入 – 此活動剛導入社團，目前未能看見成效。 

– 為期一個月的好友推薦活動，推薦好友加入社團，雙方都

有獎，此活動不溯及既往。 

– 獎品： 

 推薦人： 小禮物一份(視推薦人數隨機配送) 

自己推薦加入的好友，在下次結單前有結單購買商

品，一位即可獲得一點，累積獲得點數最高者，可獲

購物金 200 元。 

 被推薦人:：購物金 100 元(需於當月中前有結單購買商

品，始可獲得購物金，並於當月底前出貨抵用完畢) 。 

– 參加方法： 

 1. 由欲入社的朋友填寫推薦活動表單。 

 2. 確定傳送表單後再至社團申請加入。 

 3. 管理員看到有人申請入社就會去核對表單，備註得點

及得獎。 

– 備註： 

1. 不可不經好友同意就拉進社團，要由欲加入的人自己

「申請」加入才可以。 
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2. 推薦人要跟好友介紹社團的大致流程、選碼方向等，

讓好友入社後不至於一頭霧水，希望是真的有需要的

好友再介紹進來。 

資料來源：本研究整理 

 

好友推推樂活動相關海報與申請入社推薦表格設計如下(圖 4.4-6、圖 4.4-7)： 

 

圖 4.4-6：好友推推樂活動海報 

資料來源：OOO 媽咪寶貝團 

 

圖 4.4-7：好友推推樂申請表格 

資料來源：OOO 媽咪寶貝團 
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第五章、 結論與建議 

本章分為五個部份，第一部份為本研究所提出之結論，第二部份為本研究的管理意

涵，第三部份為本研究的貢獻，第四部份及第五部份則分別說明本研究的限制以及對於

後續研究之建議與方向。 

 

5.1 研究結論 

本研究主要以一臉書童裝合購社團為例，來示範交易性社群在商業模式創新的

一系列導入過程。 

1. 商業模式分析：個案資料蒐集與 Canvas 工具對研究個案做詳盡的分析，

點出個案目前所面臨的問題。  

2. 商業模式創新：以文獻探究與個案社團分析的結果為基礎，提出三種適用

在個案上的商業模式創新，包括：激活模式、加值模式與開拓模式。  

3. 商業模式驗證：利用 VPRC 驗證此三種創新的可行性後，著手設計出社群

互動的活動，透過導入社團後達到提高營收與投資報酬率的目的。 

 

5.2 管理意涵 

與零售商業模式創新重點類似，要創造出競爭優勢就得在客戶端下足功夫，因

此本研究的商業模式創新重點即擺在與客戶相關的價值創造部份，就管理意涵而

言，本研究主要是針對客戶關係端做管理，強化成員對社團的歸屬感與向心力，讓

整個社群處於活絡的狀態，進而達到增加營收的目的。 

 

5.3 研究貢獻 

本研究的主要貢獻在於透過一系列的商業模式創新與活動導入過程，達到讓個

案社團人數持續不斷的增加、強化與社團成員的鏈結還有增加購買來提升社團營收
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等目的，並提供其他交易性社群在分析與設計商業模式時的流程參考，包括

Canvas、VPRC 等商業模式設計工具的介紹與使用示範。 

 

就理論面而言，針對商業模式創新流程標準化，歸納出商業模式三大歷程：  

1. 商業模式分析。  

2. 商業模式創新。  

3. 商業模式驗證。  

就實務面而言，透過社群商業模式創新與實作活動導入過程，達到了以下目的：  

1. 社團人數持續不斷增加。  

2. 強化與社團成員的鏈結。  

3. 增加購買來提升社團營收。  

5.4 研究限制 

本研究選擇以社群網站－臉書上單一社團做個案分析，其敘述與結論包含所蒐

集文獻、資料與研究者觀察等主觀因素，因此能否成為通則，仍需要更多的案例佐

證。另外，所提導入的活動設計，並未完全導入個案社團，因此所能達到預期的成

效，此刻尚未能具體呈現。 

 

臉書僅提供「粉絲團」分析工具，並無提供「社團」的分析工具，沒有比較精

準的分析工具可以詳細解析各項數據，僅能以文字性的描述與解釋所設計的商業模

式，並透過 VPRC 做初步的可行性分析。 

 

社團活動的設計與實際導入都需要較長時間做討論與籌備，因個案社團管理員

平日需照顧小孩與合購事務繁忙，在時間上較難配合。  

5.5 未來研究方向 

目前只有激活模式的寶貝之星活動已成功導入社團並在銷售額與購買人數上有顯著

的成效，加值與開拓模式的活動則尚在討論規劃中，未來可將加值與開拓模式的活

動做接續的設計與實際導入個案社團看成效與改良。 
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由於臉書的社團性質本身只是附屬於粉絲團的一個社群討論版，並無一套適用

於購物管理的平台，對主購而言，在處理合購事務上相當的費時。合購社團未來是

否只將臉書當成聚集人氣的跳板，連結到自己開發或其他適合合購管理的網站，好

節省主購的時間；但這樣的做法是否會造成顧客因購物步驟增加而損失客源，將是

未來可以探究的研究方向。 
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