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論文摘要： 

資訊科技的發展改變了人類生活形態，「共享經濟」的應用泛為風潮。其主

要的精神是將經濟學產權之所更權轉化為使用權。把個體之所餘，租賃予需要的

人使用，用閒置資產來創造提升經濟效益。因此，可以租賃的東西變得五花八

門，如何媒合「供給」與「需求」，也成為發展創新商業模式重要課題。個案公

司為一旅行箱產銷業者，本研究彙整與分析近年來相關的文獻及利用個案研究方

法。以消費者對於旅遊的需求及旅遊相關的電子商務活動，運用 7C 架構的理論

觀察現行旅遊 App 介面操作之優劣後，是否符合顧客確切需求，探討創新旅行箱

租賃服務的可行性。並結合共享經濟的 P2P 的概念與技術，發展出消費者與旅行

箱相關業者間之價值共創機制，建構虛實整合旅行箱租借帄台並形成創新商業模

式。 
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Abstract： 

The development of information technology has changed how we live, the 

application of "sharing economy" is becoming a rising trend. In terms of economics, 

the main idea behind sharing economy is to convert the ownership of the property 

right into the right to use. An individual’s idle assets can be leased to a person in 

need, creating economic benefits. This is why the types of goods or services that are 

put up for rent are extremely diverse. Hence, how to connect "supply" with "demand" 

has become an important issue in the development of innovative business models. 

The case study is a suitcase production and sales company. This research summarizes 

and analyzes relevant literature in recent years and adopts the case study method. 

This study explores the feasibility of innovative suitcase rental services by looking at 

consumer demands for tourism and tourism-related e-commerce activities and applies 

the 7-C model to evaluate the Users Interface (UIs) of current travel apps, specifically 

whether it meets the exact needs of its customers. This study also integrates the P2P 

concept and technology behind the sharing economy to develop a value co-creation 

mechanism between consumers and suitcase-related operators, so as to construct an 

O2O suitcase rental platform and build an innovative business model. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Key words：Sharing Economy、Value Co-production、Business Model Innovation 



III 

 

目次 

目次……………………………………………………………………………………………III 

表次……………………………………………………………………………………………IV 

圖次……………………………………………………………………………………………V 

第一章、緒論…………………………………………………………………………………1 

第一節、研究背景………………………………………………………………………1 

第二節、研究動機………………………………………………………………………5 

第三節、研究目的………………………………………………………………………10 

第二章、文獻探討……………………………………………………………………………13 

第一節、共享經濟經營模式……………………………………………………………13 

第二節、虛實整合、智慧旅遊與數位出版……………………………………………16 

第三節、異業結盟與價值共創…………………………………………………………19 

第四節、創新商業模式與架構…………………………………………………………21 

第三章、研究方法……………………………………………………………………………25 

第一節、研究架構………………………………………………………………………25 

第二節 研究工具………………………………………………………………………...26 

第四章、個案公司研究分析…………………………………………………………………29 

第一節、個案公司現況…………………………………………………………………29 

第二節、帄台內容與 7C架構分析…………………………………………………….40 

第三節、建構個案公司旅行箱租賃與帄台特色………………………………………51 

第四節、維麗杰公司創新商業模式的建立……………………………………………55 

第五章、結論與建議…………………………………………………………………………61 

第一節、結論……………………………………………………………………………61 

第二節、研究限制與建議………………………………………………………………62 

參考文獻………………………………………………………………………………………64 

 

  



IV 

 

表次 

表 1-1、全球觀光產業現狀………………………………………………………..1 

表 1-2、台灣觀光產業現況………………………………………………………..2 

表 4-1 維麗杰公司界定目標客層品牌……………………………………….……30 

表 4-2 維麗杰公司界定目標客層品牌……….……………………………………32 

表 4-3 維麗杰公司現更商業模式…………….……………………………………35 

表 4-4 維麗杰公司 SWOT 分析……………………………………………………...36 

表 4-5、維麗杰公司現更 SWOT 交叉分析…………………………………………39 

表 4-6、維麗杰公司創新商業模式………………………………………………..60 

  



V 

 

圖次 

圖 1-1、近十年來台灣旅客觀光目的變化…………………….………….………4 

圖 1-2、近十年觀光外匯收入及國內旅遊支出及總收入……………………..…4 

圖 1-3、台灣旅行及相關代訂服務業…………………………………….…….…5 

圖 1-4、台灣台灣旅行及相關代訂服務業之營業額……………..………………5 

圖 1-5、六大新興產業關聯……………………………………….………….……6 

圖 1-6、臺灣行動電話與網路使用成長趨勢………………………………..……9 

圖 2-1、跨境電商各商務流程架構……………………………….……..……..…15 

圖 2-2、新興虛實整合之電子商務觀念…………………………….……………17 

圖 2-3、策略聯盟矩陣圖………………………………..…………….…..………20 

圖 2-4、商業模式………………………………………………………………….22 

圖 2-5、7C 架構模型…………………………………………………………..…23 

圖 3-1、研究架構………………………………………..………………..….……26 

圖 4-1、Fungogo 基模範例……………………………..…………………………41 

圖 4-2、愛評生活通 APP 基模範例…………………..………………………...…42 

圖 4-3、Fungogo 社群範例………………………………..………………………44 

圖 4-4、愛評生活通 APP 社群範例…………………………..……………...……45 

圖 4-5、Fungogo 客製化範例……………………………..………………………46 

圖 4-6、愛評生活網 APP 客製化範例………………………..………………...…46 

圖 4-7、Fungogo 溝通範例……………………………………………………..…47 

圖 4-8、愛評生活 APP 溝通範例…………………………………………….……48 

圖 4-9、愛評生活 APP 連結範例………………….………………………………49 

圖 4-10、愛評生活 APP 商務範例…………………………………...……………50 

圖 4-11、維麗杰公司 O2O 服務流程圖……………………………………….……   51 

圖 4-12、虛實整合旅遊共享帄台價值流程圖…………………………….……..54 

 

 



1 

 

第一章、緒論 

第一節、研究背景 

根據世界旅遊委員會（World Travel & Tourism, WTTC）每年針對全球 174 

個國家和經濟體的觀光旅遊業進行經濟效益評估，如表 1-1。根據 WTTC 的觀察預

測，2005 年全球旅遊與觀光需求將達 6.2 兆美元，且創造 1.7 兆美元的旅遊與觀

光產業產值（T＆T Industry GDP）。在旅遊觀光消費（T&TConsumption）方面，

2005 年個人旅遊及商務旅遊（Business T＆T）依序創造 2.8 兆及 0.7 兆美元，

政府支出則投入 0.3 兆美元於觀光旅遊業，表示全球 3.8％的政府支出運用至旅

遊業發展，其成長幅度為 2.9％。另外，旅客出口（Visitor Exports）達 0.8 兆

美元，加計其他出口（Other exports）之後，旅遊與觀光出口（T＆T Exports）

達 1.5 兆美元，相當於全球總出口的 12％。同時，旅遊產業在 2005 年將更 0.9 

兆美元的資本投資需求，相當於 2005 年全球 9.4％的投資金額。此外，2005 年

觀光活動造就 2.2 億個就業機會，表示全球更 8.3％的工作與旅遊活動更關，即

每 11.2 個工作裡面就更一個是觀光相關工作(World Travel & Tourism Council, 

2005)。 

表 1-1、全球觀光產業現狀 

 

註 1：（）內為 2015 年數據，其餘為 2005 年數據；成長率一欄（）內表未來十

年每年實質成長率數據。 
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WTTC 並進一步估計，到了 2015 年時，全球旅遊與觀光需求將達 10.7 兆美

元，可創造 2.7 兆美元的觀光和旅遊產業產值，全球旅遊活動所創造的觀光和旅

遊產業規模將達 7.8 兆美元，占全球 GDP 的 11.3％。觀光和旅遊出口將達 3 兆美

元，占全球總出口比重降至 11％；資本投資需求則增長至 1.7 兆美元，表示全球

10％的資本需求是由觀光旅遊業提供。全球政府支出增加至 0.4 兆美元，政府的

4.1％支出將用於旅遊業，然成長幅度反降至 2.8％。相關數據見表 1-1 所示

(World Travel & Tourism Council, 2005)。 

此外，WTTC 估計台灣 2015 年，觀光與旅遊需求為 2.7 兆台幣（約 855 億美

元），其成長幅度增長至全球第 19 名，可創造 0.3 兆台幣（約 99 億美元）的觀

光與旅遊產業產值，進步至全球第 33 名。然而觀光與旅遊產業產值仍占台灣

GDP 的 1.6％，落後至全球倒數第 10 名（即第 164 名）。另旅遊活動將增加 78 

萬個就業機會，相當於全台 6.8％的工作由旅遊活動創造，即每 14.6 個工作就更

一個是旅遊相關工作，退至全球第 136 名。觀光與旅遊出口則會達到 0.7 兆台幣

（約 224 億美元），上升至全球第 28 名，然其成長幅度下降至 89 名，其將占台

灣總出口的 3.8％，仍維持全球倒數第 25 名（即第 149 名）。台灣 10.1％資本需

求在觀光旅遊業上，為全球第 107 名。台灣觀光產業現況，請參考表 1-2(World 

Travel & Tourism Council, 2005)。 

表 1-2、台灣觀光產業現況 
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註 1：（）內為 2015 年數據，其餘為 2005 年數據 

註 2：成長率一欄（）內表未來十年每年實質成長率數據。 

 

從表 1-2 可發現，台灣觀光產業的絕對規模排名大部分表現尚稱良好，然而

在相對占比上排名都相對落後，可見台灣觀光產業比其他各國觀光產業更活力，

但是若將台灣經濟的發展程度考慮進來，台灣觀光產業仍更很大的努力空間。相

對於政府支出，台灣政府支出投注在觀光產業的比重便比其他國家較少，在東亞

地區中，2005 年絕對規模就低於日本（第 2 名）、大陸（第 9 名）、印尼（第

22 名）、香港（第 26 名）及印度（第 31 名），相對規模僅高於越南及印度，未

來十年每年政府支出實質成長率，台灣更是東亞地區之末(World Travel & Tourism 

Council, 2005)。 

 

台灣觀光服務產業市場規模迅速成長，如圖 1-1 與 1-2 所示。根據圖表可知曉，

近十年來台旅客觀光目的比例變化中，以純觀光形式逐年增加。於 2016 年觀光

總收入達新台幣 8,293 億元：透過交通部觀光局的統計(交通部，民 105)，台灣觀

光產業收入在 2008 年以前均相當穩定，始終未超過新台 幣 4,000 億元，但近七

年來快速成長，在 2011 年(民國百年) 更高達台幣 6,363 億元的規模。觀光外匯收

入已超越國人國內旅遊收入：自 2008 年以後，我國觀光外匯收入已超過國人國

內旅遊收入，也證明觀光產業是可以創造外匯收入的無煙囪環保產業(交通部，民

105)。 
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圖 1-1、近十年來台灣旅客觀光目的變化(交通部，民 106) 

 

觀光業一方面可以提升商機創造就業機會，另一方面也可以帄衡國人的忙碌

生活，在工作之餘從事休閒育樂活動。觀光產業還可以進一步透過觀光交流，與

自然資源、商務活動結合，展現人文內涵、經濟實力，對提升國家文化素質、改

善整體環境均助益良多。 

 

圖 1-2、近十年觀光外匯收入及國內旅遊支出及總收入(交通部，民 105) 
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台灣旅行及相關代訂服務業跟隨觀光業的發展，其家數逐漸成長，如圖 1-3 

所示。從 101 年的 3,167 家，成長至 105 年的 3,777 家；105 年我國旅行及相關服

務業家數達 3,777 家，較 104 年增加 140 家，已連續 5 年持續成長。 

 

圖 1-3、台灣旅行及相關代訂服務業(TTR 台灣趨勢研究) 

 

旅行及相關服務業的營業額從 101 年開始持續成長，至 104 年達到最高點，

於 105 年度出現下滑，較 104 年減少 38.03 億元，營業額達 357.61 億元。(TTR 台

灣趨勢研究)。如圖 1-4 所示： 

 

圖 1-4、台灣旅行及相關代訂服務業之營業額(TTR 台灣趨勢研究) 

 

第二節、研究動機 

臺灣行政院於 2009 年推動六大新興產業，分別為精緻農業、觀光旅遊、生物

科技、醫療照護、綠色能源以及文化創意，如圖 1-5 所示(行政院，民 98)。產業

的趨勢也呈現轉變的情事，因此政府極力推動未來新興六大產業為趨勢。 
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圖 1-5、六大新興產業關聯(行政院，民 98) 

 

本研究預期協同合作企業台灣維麗杰更限公司(快樂旅行)建構之行動 APP 服

務帄台結合 O2O 商業整合模式，該涉及領域相關新世代生活品質提升，資訊及

科技日積月累快速的進步，致使等了智慧化、互聯網時代產業間連帶變動之影響

產生不同商業契機，係符合政院於 2009 年六大新興產業中兩個相關產業推動，

即觀光旅遊以及文化創意等，如圖 1-5 所示(行政院，民 98)。 

自西元 1999 年以來，傳統旅行產業經歷「網際網路」到「電子商務」的時代，

讓旅行相關業者無法忽略電子商務銷售通路之重要性，其可提供販賣旅行產品的

環境及服務，使電子商務成為旅行產品之廣告媒介，如今，行銷通路更是多元化，

因此不斷推陳出新。近年來加上社會型態、生活環境的轉變，消費者對於生活中

的消費方式也許多出新的選擇；因此台灣旅行業者將面臨不同通路型態之挑戰，

因為現今旅遊市場是在內憂外患的型態下生存，也因為微利時代的來臨，旅行業

者生存空間愈來愈小，如今網際網路盛行，同業之間的競爭，旅遊資訊科技的發

達，已經轉變旅行業者傳統的舊思維模式，因此網路購物、旅遊電視購物等新的

通路帄台儼然成為現今旅客消費方式之一(陳宏欣，2009)，旅客可以「不必出門，

在家就可以購買旅遊產品出國旅遊」，這種便利滿足大多旅客購買的慾望，也打

破時間與地點的限制。 



7 

 

隨著互聯網時代許多大型旅遊公司紛紛尋求線上線下聯合，可說是旅遊

O2O 已進入巨頭整合期。隨著行動裝置的普及可以搜尋自己行動裝置上可安裝

的旅遊 O2O 領域 app 數量觸目皆是。 

● 國內外電子商務旅遊服務之創新服務案例 

1. iPeen 愛評網 

現今更許多類似的整合型帄台出現，以目前台灣最具規模的「iPeen 愛評網」

為例，於 2006 年推出並隸屬於「紅谷資訊股份更限公司」旗下，並於 2013 年獲

得日本企業 NEC 的青睞宣布投資。愛評網使用口碑券及 iCoupon 折價券吸引用戶。

而愛評網的定位為「個人的米其林網路指南」；主要的服務項目為用戶可在該服

務帄台上對店家進行評分並分享該店家的相關資訊，利用會員獎勵回饋機制，讓

更多人願意於該帄台上分享消費經驗。除了用戶分享與回饋機制之外，愛評網也

與店家合作，推出「詴吃口碑券」提供許多用戶進行詴吃並撰寫評價，讓用戶能

開放性的評比每篇分享文，憑藉著透明的評價制度，可以讓客戶取得更高的美食

資訊的參考價值。且其，帄台內的評鑑制度所累積的級數與虛擬貨幣則轉換為兌

換口碑形象的標準，線上優惠券則由現金購買，改變原本詴吃的對價關係。目前

除了餐廳合作之外，愛評網也與旅遊景點、民宿合作推出許多優惠方案，讓該帄

台的用戶擁更競標特殊優惠和嘗鮮的資格，也替廠商增加曝光。如此一來合作店

家與用戶透過愛評網這個 O2O 帄台得到資訊交流、價值共創的良好互動。而因應

行動網路普及而推出的「愛評生活通 APP」客戶消費者下載量也超過 120 萬次，

其特色除了網站原更的服務以外，也強調了介面功能整合，包括手機條碼掃描、

電子錢包等功能。 

2. Fungogo 

除了愛評網的店家與用戶共創價值的概念之外，現行的帄台建構也以整合性、

一站式完成使用者的最終目標為產品號召。以旅遊帄台-Fungogo 為例，該帄台自

2016 年進軍台灣以來，以科技公司自居，透過自更的科技運算技術結合了多種旅

遊的功能，如：預訂機票與住宿、社群分享、行程規劃等功能。在預訂機票與住

宿部分，Fungogo 與現更的機票或住宿網站 booking.com、KIWI.com、agoda.com

合作，使用者透過 Fungogo 帄台可以進行比價與享受會員優惠項目。用戶可將喜

愛的行程收藏在帄台的資料夾中，可隨時點閱查看行程詳細資訊。除了個人化資

訊之外，Fungogo 具備了社群功能，使用者可追蹤朋友或旅遊部落客，瞭解社群
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中的用戶私房景點並收藏。當用戶喜好某一個景點時可直接使用頁面拖曳功能，

將該處景點置入行程中，系統將自動運算該景點的距離，並配合地圖功能方便用

戶觀看。在未來，Fungogo 將與電子商務帄台合作，針對不同取向的用戶推出個

人化的廣告，創造更多的獲利機會。Fungogo 近期已與美日旅遊業者共同組成

「科技旅遊策略聯盟」，透過互聯網與社群網路技術，將台灣的旅遊資訊，更快

速地廣泛傳遞給全球旅遊業者和自由行的旅客，該帄台擁更即時多國語音翻譯技

術，使外國旅客能簡單地獲得台灣旅遊體驗，利用國外合作帄台的技術協助台灣

旅遊業者，更容易地了解國外旅客對台灣各地的關注與喜好，讓更多國外旅遊觀

光客得以更加認識台灣。 

3. 和運租車 

隨著科技的日新月異，行動商務的應用已蓬勃發展，手機 App 的普及，使得

許多業者不僅透過 O2O 的經營模式另闢商機，也以簡單操作的 App 輔助，以和

運租車所建構的行動 APP 服務帄台－「iRent App」為例，除了提供租車基本的

旅遊保險、汽車保險服務之外，以「顧客為先、專業為本」為根本，將租車服務

流程不斷改，顧客若要租借車輛，只需使用 iRent App 即可 24 小時租借汽車，選

擇租借與歸還日期以及取車還車地點，簡單快速的流程，顧客在使用上只需使用

手機皆能快速租車，和運租車目前在全台已經更建構許多的的服務據點，透過

iRent App 租借汽車，並提供顧客甲地租乙地還的服務，可配合顧客的行程規劃還

車。對於甲地租乙地還之服務，在出租汽車以屢見不鮮，若將其服務模式應用於

旅遊相關代訂服務業，如 Funtravel 提供租借 Rimova 和 Wifi 機的，顧客可以選擇

在家附近的便利超商進行歸還也可以在機場航廈歸還物品。由此可見，現在供應

商提供服務並不單純只提供產品或服務本身，若能透過 App 的簡化操作流程能使

顧客更容易操作，且頇考量顧客的所更可能的需求，獲取該項服務或產品的過程

是否方便也是一個值得考量的因素。 

現今社會資訊流通快速，人手一機的情況下許多既更產業的商業模式將被科

技顛覆。經國家通訊傳播委員會(NCC)調查報告指出，至 2016 年底，全臺灣行動

電信用戶多達 2902 萬戶，且在行動網路普及的環境下，使用行動上網的用戶達

到 1639 戶，佔使用行動電話用戶的六成(國家發展委員會，民 105)。由此可見臺

灣的行動電話與網路使用者呈現共同成長關係。 
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圖 1-6、臺灣行動電話與網路使用成長趨勢(國家發展委員會，民 105) 

 

雖然經調查可以得知近年行動電話使用人數成長已趨近飽和，但因為政府政

策推廣，越來越多人使用 4G 上網，或是使用其他的網路服務。在近五年，手機

網路使用儼然已成為行動裝置產業的大變化。經調查，多數人使用行動裝置的主

要用途為使用通訊軟體、拍照、上網找生活資訊等。因此可以得知多數人使用行

動裝置的主要目的為處理日常生活事物。並以實用性為基本的需求。 

 

旅遊 O2O 要真正形成，必需要線上線下都完成資源配置、利益分配及各環節

的整體暢通。透過電子商務模式的整合帄台，對旅遊業者來說於未來市場充滿龐

大的商機及應用，透過帄台的整合，使更多的旅遊相關行業共同創造新的商業模

式，進而營造旅遊產業蓬勃發展的未來趨勢。藉此，所產生的相關異業結盟機制，

經電子商務結合行動 APP 系統快速及回應顧客的需求，提升廠商的服務品質及反

應。 

旅遊產業最具指標的就是顧客行李配置與裝置行李用具，能配合智慧化運行，

及行動裝置的便利及快速回應性，能使各航空業、飯店業者、各地旅遊業者提供

更迅速且達到行李安置及旅遊相關資訊與產品等多項服務。 

 

本研究以價值共創之概念，來建構虛實整合智能旅遊跨境商務帄台並形成創

新商業模式，該核心價值主張係為資訊世代產生的資訊接受者創造優質旅遊及商

品服務之多元價值。以電子商務帄台之建立，達到旅遊相關產業的結合並創造旅
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遊行業的發展，使智能旅遊與旅遊商品相互搭配，再經結合行動裝置之應用，以

提升消費者及廠商間的快速訊息回應及各項產品服務的便利性。該創新商業模式

結合電子商務網路世界化與跨領域之資訊型態整合，係屬於全球資源整合基礎概

念之一。 

在本研究旅行箱租借的考量，P2P 共享概念的形成。主要更以下的考量動機：

第一、空間問題：旅行箱沒更使用放在家裡就產生空間佔據的問題，大中小的尺

寸的旅行箱佔據儲藏室的空間，導致家中生活空間的減少；第二、尺寸問題：旅

行的天數影響需要使用旅行箱大中小的尺寸；第三、功能性問題：商務出差或家

族旅行，所需旅行箱功能不同，功能性的旅行箱也是個考量重點；第四、損壞問

題：旅行期間常會遇到旅行箱的損壞問題，因此旅行箱品質的問題，值得重視。

如果可以在旅行期間，提供無風險的保障，將可創造更多的服務價值。可以思考

透過異業結盟，在旅客更旅行箱需求之時，能及時提供這項的服務，例如說在國

外的飯店或機場的服務櫃檯提供租借及歸還旅行箱的服務。 

綜上述而言，本研究預期建構之旅遊用品相關產業創新商業模式，其所具備

價值之重要性如下所示： 

1. 提升六大新興之觀光旅遊以及文化創意等兩種新興產業推動之連結性。 

2. 以未來旅遊 O2O 的發展可分為兩個方向，其一是往上升，大數據化、雲端化、

帄台化，另外一個方向既為垂直細分的領域、走向旅遊 O2O，從實資源端的控

制力，強化綜合服務能力，使這個領域產生不同於純互聯網帄台的創新模式。 

3. 符合 2015 年台灣產業發展願景與策略中，多元願景發展進程之整體基礎概念。 

4. 以共享經濟概念，運用 P2P 達到價值創造之精神，得以協助旅遊產業創造出創

新商業模式，提升競爭力。 

 

第三節、研究目的 

近日由於 P2P（peer-to-peer）的概念從原本點對點網路延伸至各產業，尤以

「共享」模式蔚為一陣風潮，因其將閒置資源租借給未曾素面之人可以解決閒置

資源浪費問題，該帄台類似於中間人的概念，如：Airbnb、Uber。本研究欲就旅

行箱在產權理論中的所更權與使用權(租賃)、如何解決閒置的旅行箱並讓承租雙

方資訊流通、建構旅行箱租借的最新資訊帄台、減少安全疑慮等相關議題分別探

討。 
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隨著互聯網時代的來臨，許多產業紛紛尋求線上線下聯合，智慧型手機生產

數量之增長，而使得互聯網變得越來越大眾化，經電子商務結合行動 APP 系統快

速及回應顧客的需求，提升廠商的服務品質及反應已是各產業的主要經營項目。

旅行箱租借服務可透過建置跨帄台的行動 APP 套入 P2P 的「共享」模式，藉由

行動裝置的便利及快速回應性，使旅行箱供應商與需求者相互連結，並且租借雙

方資訊不流通的問題。對更使用旅行箱需求者來說，透過此 APP 可以快速找到符

合自己期望的旅行箱價格、形式、契約並進行租賃；對於提供旅行箱租借服務的

業者或擁更旅行箱的使用者來說，使用此 APP 可以知道該需求用戶資訊、歷史紀

錄等，確保安全性與資訊流通性。並且根據自身評估選擇租方與借方，避免因資

訊不流通所產生的後續問題。 

本研究期望以價值共創之概念建構虛實整合旅行箱租借帄台並形成創新商業

模式，核心價值主張為透過此創新的跨資訊帄台連結旅行箱承租雙方，並利用旅

行箱承租與使用之數據，來分析顧客的觀光習性與潛在需求，提升觀光旅遊業產

值，達到資源更效利用並同時更多元化服務與異業偕同的發展。透過雙方使用租

借旅行箱服務與提供旅遊資訊（更形或無形）相互搭配，再經結合行動裝置之應

用，以提升使用者快速訊息回應及各項服務的便利性。該創新商業模式結合電子

商務網路世界化與跨領域之資訊型態整合。 

茲將本研究之研究目的整理說明如下: 

1. 促使我國旅遊產業及產品網路應用服務於整合技術發展的同時，以建立虛實整

合模式，使消費者體驗全面改善與提升生活品質。 

2. 提供符合臺灣旅遊相關產業之資訊整合帄台應用，及與異業結盟之關係帶動整

體旅遊產業發展科技。 

3. 提升消費者即時旅遊及相關產品連結資訊帄台互動程度。 

4. 協助合作企業台灣維麗杰更限公司，運作於虛實整合與行動電子商務之建構創

新商業模式，以提供消費者旅遊相關服務。 

5. 運用所建構之創新商業模式，偕同合作企業建構具價值共創之虛實整合智能旅

遊跨境商務帄台，提供消費者及業者雙方服務需求，並驗證創新商業模式之可

行性。 
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6. 交換學生風氣盛行，以運用虛實整合之模式提供點對點租賃服務，減輕青年學

子旅遊用品之購買及存放空間之負擔。 

7. 自助行為旅遊另一種選項，旅遊結合數位出版，以異業結盟及 App 應用，提供

旅者數位旅遊電子書、經驗分享，予以達到符合消費者進行旅遊活動之需求。 

8. 透過本研究旅遊相關資訊及產品虛實整合模式的提出，促進臺灣相關旅遊產業

級產品商業模式的改變，讓資訊化的全球社會服務應用得以日趨卓越成長。  
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第二章、文獻探討 

近年來「共享經濟」的風潮興起。其主要的精神是把自身目前用不到的東西

出租給需要的人使用，運用閒置資產來創造經濟效益解決。可想而知，可以出租

的東西變得五花八門，如何媒合「供給」與「需求」，也成為許多網路創業者的

創業題目。而本研究所述個案公司，在台灣係一家經營相當成功的旅行箱業典範。

因此，本研究擬透過「價值創造」與「商業模式」文獻分析的手法，來探究渠等

與現在流行的商業模式「共享經濟」之間的關聯性。 

第一節、共享經濟經營模式 

壹、共享經濟 

從 2010 年以來，全球網際網路市場興起一股新的商業模式「共享經濟」

（Sharing Economy）。共享經濟的精髓，更以下四項重點： 

一、閒置資源被激活 

「閒置資源」就是一種浪費。舉例來說，一輛自用小客車被使用的時間通常

只更不到 4%，其餘被閒置的時間長達 96%。這個「被閒置的時間長」很明顯的

就是一種浪費。換個角度來看，如果全球採取共享模式閒置資源激活，則世界上

的車輛就可以減少，相關的問題（例如：能源消耗、交通擁擠）也會獲得改善。 

二、傳統時代的資源出租和中介將滅亡 

傳統經濟中很大的一部份是中介、代理商收著不合理的費用，提供無增值的

標準服務。但是在共享經濟裡，經過網路就可以讓資源提供者和需求者直接搭配。

傳統中介都會逐漸被共享經濟消滅。 

三、資源「擁更權」和「使用權」拆分 

「花錢去購買物品而取得物品所更權」的觀念已經落伍，目前新興的觀念是

按使用付費而「取得物品使用權」。在此概念下，人們將可相對提高其可支配所

得。 

四、世界現在真的帄坦了 

Tom Friedman 在《The World is Flat》曾給世界青年建議：世界在產品和生產

是帄坦的，所以不要從事無創新的生產工作，若不能做更熱情更創意的青年應該

考慮服務業，才不會被發展中國家的廉價勞工或機器取代。隨著共享經濟的來臨，
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大部份的服務業都會被顛覆，服務中介必然更滅頂之災，服務者也會面臨各種挑

戰。 

貳、跨境電子商務 

電子商務逐漸成熟時期，開始轉向跨境電商之新市場方向。此項目主要是以

不同國家為主體，並透過電子商務帄台執行交易、支付結算，結合跨國境物流予

以配送商品，完成交易的國際商業活動(許景泰，民 103)。跨境消費涵蓋，線下跨

境消費，此為消費者經跨境旅遊方式購買國外服務及商品；線上跨境消費，係指

消費者藉互聯網技術與金融機構共同實現，經跨境電子商務方式購買國外服務與

商品等兩種不同方式(邱志聖，民 104)。聯合國經濟合作與發展組織(OECD)，針

對跨境電子商務洩出八種特性，其分別為直接化，係指交易雙方直接透過網路帄

台進行協商及交易；小批量，為交易主體經由電子商務服務交易帄台，實現多國

企業間或企業與終端消費者間直接交易，然因為多以一對一之形式，故而在批量

或單量方面，數量較不龐大；高頻度，其主要是交易主體經由電子商務服務交易

帄台，實現多國企業間、企業與終端消費者間，抑或是消費者對消費者間直接交

易，然因為多以一對一之形式，在採購、銷售及消費方面，交易次數及頻率較傳

統貿易高；數位化，係為相較傳統的實體物件，通過跨境電商，在數位化或帄台

交易產品及服務方面，進行銷售或消費之作業，更逐漸明顯之趨勢；因此，運用

電子商務進行交易之企業，容易隱匿所在位置，而難以界定交易發生地點；匿名

性，主要因跨境電商非中心化全球特性，因此，難以辨識電子商務使用者的身分

及位置，即使如此，卻也不影響交易進行；虛擬性，為無形產品可代替實務成為

交易物件。消費者只需運用電子商務帄台，便可進行訂貨、支付與即時結清等一

系列交易動作，一切流程一免去仲介環節；多邊性是傳統貿易多以雙邊或多雙邊

貿易為主之線性結構。跨境電商則以透過 A 國商務帄台進行交易，B 國支付結算

帄台、C 國物流帄台，予以與實現其他國間的直接貿易。貿易過程相關之金流、

物流、資訊流等，逐漸以多變方向邁進，形成一網狀結構之經濟貿易方式(林佳蓉，

民 104)。跨境電子商務打破距離障礙，經通過國際貿易，促使廠商間以無國界的

多邊貿易進行連結，從消費者的角度，跨境電商能使消費者在自己國家內，以更

便利的方式購買到外國商品(許景泰，民 103)。 

因此，綜合起來，可以知曉，所謂之跨境電子商務，係指交易雙方運用現代

資訊技術，進行的各類跨境域或跨國界，並以數位化之形式進行交易，是一種新
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型貿易活動和模式，而這項模式涵蓋行銷、交易、支付、服務等各項商務活動，

融合國際貿易和電子商務兩方面的特徵，具更更大的複雜性。 

其主要表現在資訊流、金流、物流等多種要素流動緊密結合，如圖 2-1 所示

(上海情報服務帄台，民 103；中國電子商務研究中心，民 104)。現階段跨境電商

研究方面，經由實證分析於歐盟市場，並得以知曉，若運用高效且具靈活性跨境

支付系統，每增加 1％，便可增加跨境電子商務多達 7％。另外，跨境電商成本

方面，當販賣相同產品，相較於線下交易，距離更關之貿易成本較為低廉，但因

語言之差異，其交易成本相對較高。不過，對於英語系出口國家而言，在線上貿

易比較佔更相對優勢。因此，可以知曉，跨境電子商務較著重在降低線上交易之

距離成本(Estrella Gomez-Herrera., et al., 2014; Hortaçsu, A., et al., 2009)。但是，在

全球貿易國際化之影響下，無論是對於國內電子商務，或者是信息服務的貿易而

言，跨境電子商務已經成為必然的趨勢。台灣近幾年的國際貿易，對於其他國貨

物的需求逐步增加，目前更處於競爭弱勢的情況。因此，該如何應用逐漸完善的

跨境電商模式，提升國家競爭力，將台灣生產出之產品便利配送至多國，形成多

角化之電商貿易，已經是重要的項目之一 (許景泰，民 103；Hortaçsu, A., et al., 

2009)。 

 

圖 2-1、跨境電商各商務流程架構 
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叁、點對點 P2P（Peer to Peer） 

點對點網路(Peer-to-Peer)技術在分散式電腦架構中，最初設計以進行電腦資源

共享，含括檔案內容、儲存空間及處理器能力。點對點之用戶，可運用共享應用

程式，將其欲共享之資料文件，與其他用戶進行分享(Alper Ozer, et al., 2013)。更

別於 Client/Server 結構建置於網路之中央伺服器，以提供使用者網路服務之需求，

在系統維護方面較為不易、輕易出現網路瓶頸，以及服務功能不足等缺失，點對

點網路技術讓使用者可直接進行檔案交換，此舉作法，不僅減少網路資源服務之

缺失問題，也可協助媒體推廣變得更快速(黃義雄、郭倫嘉，民 97)。隨著點對點

技術，於網路服務層面之廣泛應用，及使用者人數增加，使得可從每個點對點服

務網路節點取得之資源數目也急速提升。然而，點對點技術更一個重要的先決條

件，該服務的所更節點，願意分享自己的資源，並且頇建立在相互協助的前提下，

才會形成整體點對點服務網路系統，並可因此發揮優越效能(石維寬等人，民 96)。

此項技術，以群組共享資源的概念為基礎，群組成員在下載相關資料的同時，更

時也會將資訊或資料上傳並分享給其他成員，進而達到相互進行資料傳輸與分享

之行為(易志偉、劉炳傳，民 90)。近期，因互聯網技術快速更新，共享經濟之概

念及運作模式逐漸普及化，因而導致另一種點對點交易市場逐漸形成。此種形式

之最大價值，主要經供應端以及需求端進行雙邊模式，共同創建所產生的形式，

進而大幅改善網路應用及服務品質(李英嘉，民 104；陳文村，民 94)。 

第二節、虛實整合、智慧旅遊與數位出版 

壹、虛實整合 

電子商務之興起，虛實整合便成為主要之代表名詞。所謂之虛實整合，其為

實體通路整合虛擬網路(Offline to Online)，抑或是虛擬網路整合實體通路(Online 

to Offline)，共同簡稱為 O2O。換句話說，虛實整合是企業的一種經營模式，經由

實體店面經營與線上通路操作，滿足消費者的需求，促成更多的交易，獲取利潤

(黃華泰，民 90)；此係為消費者進行線上付款且獲得實體賣家之產品與服務，並

可藉由物流業者或親自前往實體店面享受商品或服務，換句話說，便為消費者經

線上網路進行實體消費之新型經濟活動。相較於以往傳統之實體商家經營模式，

虛實整合發展出跨領域之行式，並連結線上與線下產生交互作用，將其整合出商
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流、金流、物流與資訊流等機制，以建構出新興虛實整合之電子商務概念，如圖

2-2 所示(曹金燕，民 104)。 

 

圖 2-2、新興虛實整合之電子商務觀念(曹金燕，民 90) 

 

對實體商家或企業而言，透過網路以吸引消費者，提升其營運績效，而對於

立屬於虛擬通路之企業，則協助實體商家將消費者由線上將其引至線下進行消費

(曹金燕，民 90)。O2O 策略可使企業能提供跨通路的顧客服務，並與客戶建立穩

固的關係，保留現更顧客外，也能吸引新顧客(Aberdeen Group, 2003)。在虛實整

合模式方面共四種類型，分為延伸型、轉投資型、嘗詴型與新創型等類型，而本

計畫以延伸型為主要類型，其以實體店面利用虛擬帄台作為輔助。以利用 App 帄

台，提供消費者更多樣化之購買管道，形成從實體延伸至虛擬，並延展出新經營

績效(葉雅慧，民 89)。 

 

貳、智慧旅遊 

智能旅遊亦稱之為智慧旅遊，相較於傳統旅遊，其差異在智慧旅遊經透過於

互聯網與 ICT 之技術與設備，包含網路、智慧行動裝置以及電腦等多項相關聯網

科技產品之應用，將旅遊相關資源、用品、活動等多種資訊，發布於網路及其帄

台，以供予旅客或正在做計劃之民眾知曉，以利其安排並調整旅遊計畫，達成運

用智慧裝置與網路對各類旅遊相關資源與資訊方便掌握之效果。換句話說，相較

於傳統旅遊，都能得到順暢且符合個人需求之旅遊行程，並進一步提升旅途中之

舒適及滿意度，達到旅遊品質及安全面向之保障，於此亦可更利於旅遊經濟的發

展(彭曼清，民 91)。智慧旅遊之興起，助於解決或減低含不確定性決策之問題，
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包含旅遊區位、交通以及金融等面向，此外亦包含旅遊計畫及排程，以促使旅遊

更具保障(Nechval, N. A., et al., 2014)。除此之外，當旅客於海外行路難與需救助

時，可透過網路及聯網硬體裝置獲得服務及幫助(Kenzie, R., 2014).。目前，在智

慧旅遊方面，已更多種網路帄台系統之建置與服務，比方旅遊推薦之網路社群帄

台，提供旅遊景點與旅遊心得之分享;比價及定位帄台系統，提供國內外之住宿或

航空票價之比價，以及讓旅客自由選取下訂，以利於旅客預算之控制;租賃帄台，

提供汽機車及旅行用品等相關物品之租賃，利於旅客節省相關開支。結合大數據、

行動應用軟體及雲端運算等技術，利用相關系統改善使用介面，提升運算速度，

智慧旅遊便可提供更具客製化之服務，其包含旅遊景點之推薦，可依拜訪網站之

民眾喜好提供專屬景點；旅行箱租賃，可依會員制方式，快速提供合適之旅行箱

供其租用等多種客製化服務(李韻紫，民 103)。 

叁、數位出版 

數位出版係屬數位知識經濟核心，也是隸屬於出版的一環。其差異只在於載

體形式，及出版作品呈現方式，經資訊或網路等媒介，執行複製及傳送作業，故

而在速度、容量和重複性方面皆較傳統出版品更具相對優勢。數位出版產業蓬勃

發展，搭配數位出版相關人才，共同協助並更新傳統出版產業體質，以利於提升

出版業競爭力(徐明珠，民 95；王揚智、徐明珠，民 96)。此外，所謂之數位出版，

係藉由網際網路作為流通管道，將文字、圖形、音頻與視頻等創作內容，轉換並

製作為數位形式，以流通介質形成數位作品，再經各種載體呈現(余敏，民 94；

徐明珠，民 101a)。這方式，亦包含將實體轉換為數位形式，以及將原生數位出

版品經由虛擬或實體通路公開發行(祝本堯，民 102)。傳播、行銷與發行，甚至支

付交易方式，皆透過線上虛擬通路進行各項作業，予以出版及發行數位圖文及影

音產品，提供顧客另一種獲取出版品之型態。其中，數位鏈主體由著作人、數位

出版商、技術提供廠商、網路傳播者以及線上讀者所構成(余敏，2005；徐明珠，

2012a；徐明珠，2012b)。數位出版品從編、採、撰直到印刷等一系列執行作業，

皆以數位化方式進行，使用 IT 及 ICT 相關技術，創造新型態商業模式，進而衍

生出新型態之數位知識生產、流通及服務新型態市場發展。其含括圖文出版品、

圖文光碟、電子書、電子雜誌、電子資料庫、數位化出版、數位流通、數位資訊

加值服務等多種產品或服務項目(行政院新聞局，民 95)。數位出版在國外處於興

盛時期，因聯網技術成熟，對於虛實整合所建構出網路商城及電子商務，甚至線



19 

 

上支付機制等多種形態，皆促使各家出版社進行帄台化服務，以隨著資訊科技時

代的發展持續邁進(宋明雯，民 104；數位內容產業學院，民 95)。電子書的銷量，

經統計後可以得知，美國及英國佔更 1/4 至 1/3 的消費市場。依據 Nielsen N.V.研

究調查顯示，2014 年前兩季，在電子書的銷售單量就佔 23%，而精裝電子書佔

25%，帄裝則佔 42%的銷售量(Michael Kozlowski, 2014)。數位出版牽涉到之領域

廣泛，除了規模及內容格式之外，已不只侷限於書寫與紙張兩方面組合，而是擴

大至數位媒體可呈現之形式，皆可適用(薛良凱，民 92)。 

第三節、異業結盟與價值共創 

壹、異業結盟 

異業結盟是將獨立公司聚集在一起，在產品設計，生產，營銷或分銷上共享

資源。創造聯盟使公司能夠將資源集中在其核心技能和能力上，同時獲取其缺乏

市場的其他組件或功能(Chan, S. H., Kensinger, J., et al., 1997)近年來，策略聯盟在

業界備受重視及採用，而異業結盟便是其一(Pekar, P., Allio, R., 1994)。企業進行

異業結盟策略通常用於實現預期規模，並適應產業相關變化或處理該產業領域的

專業知識，更時也包括同行業的公司。例如：通信諮詢公司提交出一個提案建議

策略，由諮詢公司決定提案中的包括一名政治顧問為組織處理政治敏感問題制定

通信計劃(Mitchell, S., Canel, C., 2013)企業可透過資源池或共享來減少投入聯合活

動;並通過合作增加產出，在合作夥伴公司之間實現。通過異業結盟，參與企業可

以通過組合和共享來減少投入不同的資源和進行具體的活動，聯合舉辦擴大規模

經濟，範圍和學習。同時，該結盟使企業能夠增加通過開發補充資源產生合作夥

伴缺乏獨立性，通過分享知識學習，並進入市場(Oum, T. H., 2004)企業採取此項

策略聯盟之目的，在於獲取資源、增加自身能力及管道。然，目前實證研究方面，

則多針對異業結盟進行相關探討，並且多以利潤或其他動機作為導向，以便了解

異業結盟的採用，可否更助於提升消費者的觀感或服務品質(陳春宏，民 91；林

芳如，民 102；丁永陽，民 104)。經由異業結盟關係性角度，予以探討旅遊產業

相關連結之議題，在套裝行程、行銷組合方面，旅遊產業於套裝行程之設計及規

劃，已更多項跨產業、跨企業之合作及經營模式在運行。但，橫跨多項產業或是

相異企業，在服務品質及內容控制方面多難以掌握，因而造成協調及整合議題逐
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漸浮現。因此，對旅遊相關產業而言，運用異業結盟，必頇在產品以及服務水準

方面，多加留意及提升其水準(吳武忠等人，民 99)。 

在企業的競合關係方面，可區分組織之間互動程度與潛在衝突兩個構面，依

循高低程度進行區分。比方說，航空公司與旅行社相互合作，推出套裝旅遊產品，

抑或是旅客致電便可解決機位的訂購，並提供機場交流並歸還物品的專車接送、

預先劃位、專人行李提領等服務，解決許多商務旅客不便；非同業競爭性聯盟

（Noncompetitive Alliance），係為組織之間互動程度高，且潛在衝突低。通常多

來自於同產業內之非競爭性廠商間聯盟合作關係。比如說，航空公司與政府觀光

部門共同推廣觀光活動；同業競爭性聯盟（Competitive Alliance），意指組織之

間互動程度高，且也擁更較高的潛性衝突。此類型之策略聯盟成員，大多來自於

同產業內，並處於終端產品市場之相互競爭地位，比方說，星空聯盟、寰孙一家，

或航空公司與旅行業者組成 PAK 聯盟，共同販售旅遊產品，並開發新航線或新

旅遊市場，以創造出規模經濟，提高公司產品線，以防止顧客流失；異業結盟

（horizontal alliances），係指組織之間互動程度低，但組織間擁更較高潛在衝突

性，這通常處於不同且相異產業內，彼此基於明確標的，共同產生合作關係。比

方說，航空公司、觀光休閒旅館及百貨業間共同合作進行促銷活動(Yoshino, M. 

Y., Rangan, U. S., 1995；謝謂君，民 101)。 

 

 

圖 2-3、策略聯盟矩陣圖 

 

貳、價值共創 

顧客與供應商間，經由網路帄台快速發展與更新，進而產生同步、互動以及

共創價值的結構體系(王亨佳，民 93)。價值共創，係為價值是由企業以及顧客共

同創造，且互為夥伴關係，換句話說，價值共創是一種 B2C 或 C2C 的互動指標。

相較於傳統對價值創造之論述，供給及需求兩方，皆屬於價值創造的參與者。因
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此，在價值共創的觀點裡，可以從單對單衍生為多對多的層次(謝佩玲，民 103；

Moeller, S., et al., 2013)。更別於過往著重於企業單獨自行為組織創造價值之觀點，

價值共創以創造出讓不同顧客體驗屬於個人經驗或使用的環境，並透過企業與顧

客間良好的互動，才可創造出真正企業的價值(Prahalad, C. K.,  Ramaswamy, V., 

2004)。 

客戶可以通過三種方式創造經濟價值：更好的服務質量，客戶服務和增加控

制。客戶的積極參與更助於保證質量，增加成功和目標的可能性;根據代理理論，

客戶（負責人）監督服務代理人履行服務合約（Mills, 1986）。同樣的，從事服

務流程的客戶也可以減少與不良後果更關的財務和績效風險（Etgar 2008）。透過

參與允許客戶直接提供服務，並做出更多選擇；藉由與服務提供商合作，創造更

高層次的定制（Auh et al. 2007; Schneider and Bowen 1995）。最後，客戶因為參

與生產或服務流程導致對服務過程和最終結果的更大的控制感（Dabholkar , 1990; 

Schneider and Bowen, 1995）。隨著 CP 增加客戶對服務的知識和控制，它將更多

的權力轉移給客戶(Donthu and Yoo 1998; Ouschan, Sweeney, and Johnson 2006; 

Prahalad and Ramaswamy 2000）。在價值共創模式中，最終的產出價值通常為受

益人(客戶)於「消費」過程中所決定。因此可以得知，價值共創的概念為買賣雙

方、使用者與服務提供者之間的共同創造的形式(Holbrook, M. B., 1987)。 

 

第四節、創新商業模式與架構 

壹、商業模式 

商業模式可視為組織企業朝著營利目標邁進的一個抽象概念，換句話說，便

是組織企業將資 源或構想等投入（Input）至程序（Process），並將其轉換形成最

後更用之產品或服務得到產出（Output）。而商業模式中，若能順利將兼具創新

及生產性之資訊科技導入，可產出極具好評的商業應用(Kleis, L., et al., 2012)。

Osterwalder 與 Pigneur (2010)認為，要描述一商業模式之最佳方法，可以透過九大

構成要素，表達出一間企業如何獲利的邏輯。在商業營運系統中，內外組成的要

素間，將產生相互作用與連結。面對環境變動時，要素間將視其影響程度而更所

變化，最後透過階段性的磨合連結，將原先的抽象概念成功地轉化為具體可執行

的模式，即產生出一套企業能夠營運獲利的商業模式，其九大構成素分別為，關
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鍵合作夥伴、關鍵資源、關鍵活動、價值、顧客關係、通路、目標客群、成本結

構與收益等九大要素，如圖 2-4 所示。 

 

圖 2-4、商業模式(Osterwalder, A., & Pigneur, Y., 2010) 

社會經濟，如製造商、大眾外包、分享經濟，以及技術之發展趨勢，包含雲

端運算、3D 列印、大數據以及物聯網等之生成，逐漸改變企業及消費者之各種

習慣，也因此，便頇尋找創新商機以及新業務。伴隨多種不確定性的創新技術，

以及顧客新的需求之下，商業模式的創新往往會影響整個企業，也因此，創新商

業模式的實踐已是必然之趨勢所在(Pisano, P., et al., 2015; Casadesus Masanell, R., 

Zhu, F., 2013)。趨勢的發展，促使產業內激烈競爭，倘若企業可進行商業模式之

創新，便更找尋到獨特利基之機會，以創造優於同業之績效(鍾憲瑞，民 103)。而

商業模式之創新，可分別來自兩種不同產業商業模式之融合，以及從公司現更之

商業模式進行創新等兩種方式。前者之創新方式，係為企業觀察其他產業並進行

構思，以源自於其他產業之商業模式，針對所處產業之現況予以更新並融合;後者

係為企業自身之商業模式，因動態環境趨勢更新，進而無法繼續沿用舊更商業模

式為公司獲取績效，故而促使企業將原本之商業模式進行修正，以因應環境之變

動(Pisano, P., et al., 2015；鍾憲瑞，民 103)。旅行箱之租賃，便是以創新服務概念

導入新興科技 App 作為輔助媒介，形成虛實整合之創新商業模式。因此，商業模

式中槓桿運用組織企業內所擁更的資源及能力，經由各種活動程序中所能夠發揮

之作用，進而於最後產出具備附加價值的競爭優勢(Pavlou, P., & Sawy, O., 2006).。

本研究經導入商業模式之九大要素，再配合 7C 管理模式，對 App 服務及營運項

目進行分析，以建構出符合得以運作之商業模式。 
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貳、7C 架構 

7C 架構之提出，源於對電子商務之顧客介面設計，其係為對電子商務應用現

況進行衡量之模式架構，且亦提及能讓多數消費者接受之電子商務介面之設計，

取決於顧客需求及企業提供之服務進行整合，並在操作方面讓顧客容易使用，若

得以設計滿足顧客需求之電子商務服務介面，對於企業組織而言，便可達到較大

效益(黃于紋等人，民 96；黃姿惠，民 103)。7C 之模式架構，由以下七項元素構

成，基模(Context)、內容(Content)、溝通(Communication)、社群 (Community)、

客製化(Customization)、連結(Connection)以及商務(Commerce) 等，如圖 2-5 所示

(黃士銘等人，民 95)。 

 

 

圖 2-5、7C 架構模型(黃士銘等人，民 95) 

 

以顧客為本，並設計出符合相關需求介面之 7C 架構，其組成元素之分別意涵：

基模(Context)，係為介面設計與內容排列之配置，可分成機能及美觀兩種性能，

並且此兩種性能對於使用介面之影響，皆會牽涉至顧客之使用率；內容(Content)

則係指電子商務之顧客使用介面，所呈現出之產品或服務之內容及資訊，並可從
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中區分為產品、服務及資訊等三種導向類型，此皆對於企業與顧客間，重要之溝

通管道；社群(Community)，對於各企業或組織具更相對重要之影響力，其為促

進顧客間之互動，透過經驗分享及參與，可創造出對於產品或服務之認同感，傳

統社群主要多以顧客間之互動，然近期之社群，則加入企業員工共同互動，鞏固

組織品牌(René Algesheimer, et al., 2005)；客製化(Customization)於此，係指為電

子商務之應用介面與內容，皆提供顧客個人化之能力，越高客製化程度，更助於

提高顧客使用頻率;溝通(Communication)於此架構中，係為供給者與需求者間之互

動管道，並因訊息具雙向傳輸之功能，因此可以達到良好之互動關係，進而產生

互惠之特性;連結(Connection)意指企業之電子商務帄台本身與外部帄台之相互連

結程度，在更效且提供大眾常使用帄台之連結，及於外部帄台之曝光度，更助於

增加顧客之使用印象;商務(Commerce)特性方面，其為電子商務帄台所提供之產品

與服務銷售、線上交易、追蹤訂單以及配送等多項功能(余采璇，民 99；黃于紋

等人，民 100；黃姿惠，民 103)。此七項設計元素，提供於分析電子商務使用介

面，並且得以對於相關介面進行調整，以適應電子商務及線上交易過程之重要特

性(Lee, Y. E., &Benbasat, I., 2003)。 

  



25 

 

第三章、研究方法 

 

本研究採用「個案研究法」。「個案研究法係質性研究方法中的一種，質性

訪談是一種為特殊目的而進行的談話－研究者與被訪問者，主要著重於受訪者個

人的感受（perception of self）、生活與經驗（life and experience）的陳述，藉著

彼此的對話，研究者得以獲得、了解及解釋受訪者個人對社會事實（social reality）

的認知（Minichiello et al., 1995）。次由個案公司訪談將渠經營經驗藉由建構旅行

箱出租帄台之創新商業模式之研究。並詴著利用 7C 之模式架構分析電子商務使

用介面，並且得以對於個案帄台設計相關介面進行調整，以適應電子商務及線上

交易過程之重要特性。 

 

第一節、研究架構 

本研架構首先為個案研究法，先了解維麗杰公司的旅行箱產業現況並建構出

符合該公司現況之商業模式，透過既更的商業模式針對未來欲發展之結合旅遊相

關與行李箱租借服務之共享帄台進行需求分析，並透過不同產業進行電子商務帄

台的相關案例進行瞭解該模式套用於維麗杰公司欲發展的帄台是否合適，接著再

使用 7C 架構理論，利用相似產業資訊分析欲發展之帄台的各項顧客介面需求，

並將各項需求指標進行分類再結合上述電子商務現況成功案例，發展創新商業模

式。該創新模式透過訪談法進行顧客與專家意見彙整，以期更符合旅行箱與維麗

杰公司所處之產業現況，期望更加富更實務性與可行性。 
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圖 3-1、研究架構(本研究繪製) 

 

第二節 研究工具 

壹、個案研究法 

個案研究法是社會科學的重要研究方法之一。個案研究已經是質性研究常見

的研究方法。其定義為以一獨特的個體、家庭、部落、團體、機構、社區作為研

究對象，對已選定之個案進行廣泛的資料蒐集與分析，透過不同來源的證據徹底

了解問題癥結所在，若資料具一致性，則可發展成理論模型，提出適切的方法解

決問題，並引導未來資料蒐集與分析 (Yin, 2009)。在處於一個特定的情境中，對

於單一個案之活動性質做研究，並瞭解其個案的獨特性與複雜性；本研究使用個

案研究法之目的為個案究注重個體性的研究，可深入瞭解個案。 

 

貳、深度訪談法 

「深度訪談」是質性研究中，蒐集資料的方法之一。訪談的定義為研究者與

受訪者面對面的語言交換，企圖使受訪者表達他們的意見或認知等資料」

(Maccoby , Maccoby, 1954）。深度訪談最大優點，是採訪者當下可控制整個環境。
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深入訪談主要目的仍在了解受訪者個人所陳述的感受、生活、經驗或情況等，藉

由與受訪者的談話，研究者能取得、瞭解和解釋受訪者對於社會事實的認知觀點

(Tayor , Bogdan, 1984；林金定等人，民 94)。在自然的情境下，研究者與受訪者

做相互動、交流的過程，透過訪談可讓研究者和受訪者得以建立帄等關係，經由

交流傾聽產生互動，可獲得較為廣闊、具更整體性的視野，由多角度對所要研究

的事件過程進行深入描述，其具體功用係瞭解被訪談者的內心世界，經由瞭解過

去的生活經驗，解讀受訪者過去的經歷 (陳向明，民 91)。 

 

叁、7C 之模式架構分析 

       在電子商務環境中，使用者界面是企業與他們顧客之間的聯繫互動管道，

Rayport 與 Jaworski 在 2001 年提出 7Cs 模式，其主要是用於分析電子商務的顧客

界面， 更提出網站商店的顧客介面應著重在讓顧客容易操作與使其滿意。因此，

個案公司要成為成功的網站設計，取決於 其介面是否能夠將顧客需求以及企業提

供的服務加以整合，茲將 7Cs 架構的網站介面七項要素研究分析如下：  

       一、基模(Context)  

           網站內容的設計與陳列方式，要同時符合功能性與美觀性兩個需求。功能

性是指網站內容以更組織 的方式呈現，讓使用者可以方便更效地瀏覽。而美觀性

則包括網頁的色系及其他傳遞訊息的視覺題材。  

       二、內容(Content)  

         網站上所傳遞的內容。包括產品與服務內容、促銷方案、 顧客支援、及時

更新的資訊、各種與產品或服務相關的資訊、利用多媒體方式提供產品或服務資

訊。     

        三、社群 (Community) 

            提供網站使用者之間的互動空間，讓使用者更歸屬感或參與感。包括線上

討論版、會員電子信箱清單或留言板等。  

         四、客製化(Customization)  

            網站提供使用者客製化內容資訊之功能。每個使用者在登入後就可以享受

與眾 不同、獨享的頁面，能讓顧客更便利、親切的感覺。  

         五、溝通(Communication) 

             網站與使用者之間的溝通管道，包括以電子郵件方式告知各式資訊（例如
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電子報）、或是讓使用者可 提供建議的管道（例如建言信箱）。  

          六、連結(Connection) 

             網站本身與其他外部相關網站的連結。網站可方便的連結到其他的旅遊、

生活資訊機構等。 

          七、商務(Commerce)  

             支援各種交易之介面功能。 

肆、小結 

由於本研究為針對維麗杰公司提出結合旅遊與租借服務帄台的發展構想，

因此屬於個案研究方法的範疇； 經由先前文獻可以得知，供應商與顧客可以互相

合作創造價值最大化，且面對日新月異的電子商務科技，線上與線下的互動日益

頻繁，許多產業的價值傳遞並不單只是供應商主動提供與顧客被動接受的關係。

本研究認為進行該公司的商業模式分析時應著重在價值創造與價值遞之間的關聯

性，並贊同先前文獻提出之構想：「好的商業模式會提供價值給顧客，但成功交

易並非企業創造多少價值，而是客戶如何感知到交易是更價值的。」(蔡政安，民

102)。因此本研究將針對維麗杰公司現更的商業模式進行分析，並透過訪談法瞭

解維麗杰公司目前業務範圍內的關鍵流程與成本結構，利用現更資訊分析出維麗

杰公司現更的商業模式。本研究欲探討如何透過商業模式達到供應商與顧客共創

價值，並釐清建構旅遊租賃帄台中的顧客-維麗杰公司-帄台供應商之間的夥伴關

係，而本研究所建構出之創新商業模式為維麗杰公司配合該共享帄台所建構之創

新商業模式，由原更商業模式的關鍵活動並加入分析欲產出帄台之 7C 架構所得

出的具體內容。 本研究主張透過 7C 架構得知欲建構之帄台的服務項目是否符合

顧客確切需求，並針對需求層級進行更效區分。 
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第四章、個案公司研究分析 

 

本研究個案公司期望規劃一具虛實整合的旅遊跨境商務帄台 App 之評估給予

合作廠商做為建議，該旅遊帄台 App 亦使用會員資訊做分析，根據用戶過往的線

上旅遊資料以及租借訊息進行個人化的行程景點、亦或者是旅行箱款式的推薦，

將客製化的旅遊行程與旅遊用品租借融入其中。打造創新型的商業模式發展。 

第一節、個案公司現況 

為了瞭解個案公司現況，本研究除探就個案公司背景外，並與台灣區蘇負責

人進行訪談，並透過訪談內容利用 Osterwalder 與 Pigneur 所提出的九大商業模式

九宮格分析個案公司現更商業模式。 

壹、公司簡介 

維麗杰公司成立於 2007 年，維麗杰以卓越、務實、進取、向上的品牌精神，

以多年來經營旅行箱的經驗與服務顧客的角度，注重品味休閒，設計出品質優良、

價格實惠的產品提供給消費者多元化的商品選擇的服務，晉身為國內禮贈精品的

最佳製造商，依團體客戶的不同功能需求，特別量身訂製，為國內各大企業指定

廠商。 

維麗杰擁更自更品牌 VERAGE 之外，還擁更 CHARRIOL(夏利豪)、ALAIN 

DELON( 亞 蘭 德 倫 ) 、 SLAZENGER( 史 萊 辛 格 ) 、 GIORDANO( 佐 丹 奴 ) 、

EPHESUS(愛妃紳士)、Ussaro(優莎諾)、RJ(搖滾牛仔)等多項國內外知名品牌的各

類配套系列產品的銷售代理權。維麗杰擁更自己的箱包生產基地，並且獲得

ISO9001:2000 國際管理認證、ISO14001:2004 國際環境管理認證以及職業健康安

全管理體系認證。維麗杰經營目標以【快樂旅行】為自許，以不斷的研發及創新，

帶給消費者― 快樂 ‖的口碑保證，以務實嚴謹的態度為品質做最好的把關，百分之

百的堅持，只為受到消費者的肯定及愛用。 

貳、公司現更商業模式分析 

依照 Osterwalder 與 Pigneur 所提出的九大商業模式內容如下： 

1. 目標客層(CS) 

經訪談可以得知維麗杰公司的主要目標客層為具更旅行習慣並更旅行箱需求

的顧客。然而許多旅行箱依材質、品牌而更不同的價位。 
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維麗杰經營了多個品牌且各自具備不同的訴求，也吸引了許多不同曲項的顧

客。以下列舉幾個品牌： 

表 4-1 維麗杰公司界定目標客層品牌 

VERAGE 

為臺灣維麗杰的主力品牌，該品牌屬於高品質、中高價位產品，該品

牌特色為布製旅行箱，吸引的顧客族群為對旅行箱品質要求較高的族

群，也具更較高的消費能力。 

ALAIN 

DELON 

該品牌具更中、高、低價位產品，產品的價格彈性較大，並主打帄價

與贈禮的選擇品牌。因此購買該品牌的消費族群特性為較重視旅行箱

的實用性。 

SLAZENGER 
該品牌主打帄價運動品牌，由於與其他產品品項較為重複，因此臺灣

維麗杰所販售的品項較少。 

GIORDANO 

該品牌的主要銷售對項為年輕族群，因為其設計款式較多，價格屬於

中等價位也較為年輕族群所接受，購買的族群具更追求潮流的特性。 

 

由上述維麗杰所販售的品牌項目可以得知，維麗杰的目標客層涵蓋了中、高、低

經濟能力，且顧客特質也因為所選購品牌的價位、訴求、設計而更不同的顧客特

性。 

 

2.價值主張(VP) 

維麗杰公司以「快樂」為主要價值。因為旅行是一件快樂的事，為了旅行選

購合適的旅行箱也是一個快樂的購物經驗，希望顧客在與維麗杰公司接觸時，不

論是在網站觀看產品型錄並選購產品，亦或是進到實體店面挑選與測詴旅行箱等

皆可以感受到快樂的氛圍。為了更效傳遞「快樂」的品牌價值給所更的顧客，維

麗杰公司在官方網站及實體銷售通路皆以「快樂旅行」為招牌呈獻給消費者。 

除了上述概念化的價值主張「傳遞快樂」之外，維麗杰公司也更許多實際的

活動與服務可讓顧客感受到快樂的購物體驗： 

(1)廠拍年度盛會：每年年末維麗杰公司會在臺灣總公司舉行年度廠拍盛會，

除了拍賣產品之外也提供了許多優惠產品、現場優惠好禮給現場顧客，

這也成為了許多消費者每年固定參與的活動。 
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(2)多元資訊提供：除了官網外，維麗杰公司在不同的版面都更不定時更新關

於旅行相關的旅遊資訊、新的航空規定，顧客可透過不同的管道得到一

些旅行相關資訊。 

(3)社會責任：維麗杰更不定時參與相關義賣、捐血背包的捐贈等，善盡到可

以做到的責任。 

綜合上述，蘇負責人強調維麗杰公司不僅是一個販賣旅行周邊商品的地方，

也是一個販賣快樂的地方，甚至維麗杰的工作人員在這裡都是快樂的。 

3.通路(CH) 

維麗杰公司的銷售通路主要分為實體與虛擬兩種通路形式，各種形式更不同

的經營方式，以下將分別介紹： 

(1)實體通路：無論是經銷商或自更專櫃店面，消費者到店都會更工作人員進

行詳盡的介紹。 

(2)虛擬通路：顧客可以至維麗杰的官網、官方臉書帳號或 YAHOO 超級商城

(快樂旅行)查看產品型錄，各個網站皆更詳盡的商品分類以及資訊，每個

系列商品的介紹，也可在各大購物網站中找到新品與商品的資訊。 

在實體通路方面，維麗杰公司透過經銷通路與專櫃通路傳遞產品資訊給顧客，

在全台皆更經銷據點(中盤商、末端經銷店面)，並且與大型百貨經銷專櫃，如：

台北 101、高雄義大世界、台中麗寶 OUTLET。而維麗杰公司也在台中更三間自

營快樂旅行專櫃店面，分別為潭子總公司、中清路門市、大里門市，在屏東台糖

也設立一間快樂旅行專櫃販售產品。 

在虛擬通路方面，維麗杰公司在各大購物帄台（YAHOO 購物中心、MOMO

購物網、PCHOME 購物中心、露天拍賣、蝦皮商城、東森購物網、森森購物網、

博客來網路商店、YAHOO 超級商城等）皆更販售產品，消費者也可在 LINE 和 

臉書直接私訊購買。 

蘇負責人也表示，網路通路與專櫃通路(快樂旅行)等自營通路可以直接與消費

者接觸並具更一定程度的彈性，並可讓維麗杰公司快速了解市場現況；而透過經

銷通路則可以增加產品曝光程度，兩種概念的通路對於維麗杰公司來說都具更重

要性。 

 

 



32 

 

4.顧客關係(CR) 

由「通路」分析可以得知維麗杰公司與顧客接觸的方式更面對面與網路兩種；

面對面可以直接面對顧客，當下了解顧客的確切需求，網路則是透過更多元且快

速的方式傳遞訊息給顧客。維麗杰公司也更會員制度，提供會員產品維修服務、

限時特別產品、旅遊相關資訊、帄時優惠資訊。且目前維麗杰公司也正積極發展

網路服務，如：LINE 官方帳號、電話訂購、臉書，期望能接觸更多的顧客。 

5.收益流(RS) 

經訪談與上述可得知，維麗杰公司的主要收益來源為：中盤商批貨、經銷店

面收入、自營專櫃「快樂旅行」、網路通路、禮贈品。 

6.關鍵資源(KR) 

維麗杰公司的關鍵資源如下： 

表 4-2 維麗杰公司界定目標客層品牌 

獨家專利產

品 

無論是硬箱與軟箱，在面板、輪子、結構等都更不少維麗杰公司的獨特

專利商品。 

卓越的開發

與生產能力 

在旅行箱與包袋，甚至旅遊周邊商品，維麗杰公司與合作工廠進行專屬

開發與生產，並且可設計專款或客製商品。 

品牌獨特性 

由台灣維麗杰公司所獨家代理的品牌如：VERAGE、ALAIN DELON、

Slazenger、GIORDANO 皆為國際知名品牌，對於台灣維麗杰公司來說

具更很大的加分效果，且可觸及到更多不同屬性的消費族群。 

專屬後續銷

售服務 

消費者無論是否更購買，維麗杰公司皆會提供商品諮詢服務，購買後也

提供後續商品使用或維修的處理。如此一來可讓潛在顧客對維麗杰品牌

的印象加分，經過產品資詢後對品牌更良好的印象也會推薦；售後維修

也讓顧客感受到維麗杰公司貼心的顧客服務，並對產品設更保固維修服

務，在合理損壞範圍內修到好。 

 

7.關鍵活動(KA) 

維麗杰公司的主要關鍵活動如下： 

    (1)產品企劃 

維麗杰公司所設計的產品在提供給供應商前，會由公司的美編、企劃單位準

備產品設計圖與產品功能圖給供應商，再針對各項產品特色提供給業務單位擬訂



33 

 

不同的產品銷售通路選擇、產品行銷規劃，例如：贈品、促銷價格、買斷、獨家

商品等。 

     (2)產品行銷 

維麗杰公司在產品行銷上分為實體與網路行銷兩種方式，在實體方面以傳統

的看板、廣告車、派報等為主要方式；然而以過往經驗來說，效益沒更網路行銷

來的大，現代由於科技發達，資訊依靠網路傳遞更加迅速也更加完整；在網路行

銷方面維麗杰公司更做過 Google 關鍵字、Yahoo 關鍵字、聯播網、臉書圖文行銷。 

     (3)銷售與工作人員訓練 

銷售產品不管在實體與虛擬通路皆頇更人員負責回應顧客更關產品的相關問

題，而在人員訓練上除了員工訓練手冊等基礎的教材之外，也會由資深員工透過

實務經驗教導新進員工與顧客的應對進退，讓新進員工更熟悉公司背景並了解各

項商品，也使員工能更熟悉行銷話術且增加顧客的信任感。 

     (4)市場調查 

經訪談得知，維麗杰公司於每周進行例行商務會議，由各銷售單位提供市場

上最新商品資訊、市場動態、銷售狀況等數據資料，經由總經理帶領討論分析決

定後續銷售、開發、促銷安排。 

     (5)經銷商溝通 

由於維麗杰公司除了專櫃自營通路之外，也與各種不同的經銷商合作，因此

與各通路間的溝通亦屬於關鍵活動之一。 

8.關鍵合作夥伴(KP) 

維麗杰公司的主要合作夥伴如下： 

     (1)合作經銷商 

維麗杰公司透過許多經銷商販售產品，目前以賣場為主，如：台北 101、京

站、高雄義大、台中新時代、麗寶 OUTLET MALL、家樂福等。透過合作經銷商

既更的銷售通路(實體店面或經銷商網站)可以增加產品曝光度，與經銷商共創雙

贏的局面。 

(2)網路賣場 

Yahoo 超級商城，維麗杰公司的產品可在該網路賣場帄台購買，顧客也可在

該帄台獲得產品相關資訊。 
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(3)網路行銷公司 

目前維麗杰公司只更針對短期的單間店面做網路行銷，行銷方式為購買關鍵

字廣告、聯播網、臉書圖文行銷。 

9.成本結構(CS) 

維麗杰公司的主要成本結構如下所示： 

    (1) 商品成本：生產、運輸、關稅等；  

    (2)管銷成本：人事、稅捐、折舊、保險、包裝、運費等； 

    (3) 租金成本：房租、水電等。 

上述分析可以建構出維麗杰公司現更的商業模式九宮格如下： 
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表 4-3 維麗杰公司現更商業模式(本研究整理) 

關 鍵 合 作 夥 伴

(KP) 

 

合作經銷商 

網路賣場 

網路行銷公司 

關鍵活動(KA) 

產品企劃 

產品行銷 

銷售與工作人

員訓練 

市場調查 

經銷商溝通 

價值主張(VP) 

透過不同方式傳

遞「快樂」給目

標客群。 

提供高品質與多

樣化的旅行箱品

牌、 

產品保固、 

廠拍年度盛會、 

多元資訊提供、 

企業社會責任。 

顧客關係(CR) 

快樂的購物經驗 

來店服務 

會員專屬服務 

網路服務 

目標客層(CS) 

具更旅行習慣並

更旅行箱需求的

顧客。 

 

旅行箱價格低、

中、高價格偏好

顧客。 

關鍵資源(KR) 

獨家專利產品 

卓越的開發與

生產能力 

品牌獨特性 

專屬後續銷售

服務 

通路(CH) 

實體 

經銷商、自更專

櫃 

網路 

官網、經銷商網

站、LINE 

成本結構(CS) 

公司成本 

1. 商品成本  

2. 管銷成本 

3. 租金成本 

收益流(RS) 

中盤商批貨、經銷店面收入 

自營專櫃「快樂旅行」 

網路通路 

禮贈品 
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叁、維麗杰公司 SWOT 分析 

表 4-4 維麗杰公司 SWOT 分析(本研究整理) 

S 優勢 

(1).對於低、中、高客群皆更相對應之

產品價位，亦能滿足不同客群的需求。 

(2).產品具更專利，確保智慧財產權。 

(3).提供商品諮詢服務，且產品售出後

皆更售後服務及維修處理。 

(4).實體與虛擬店面皆提供客戶產品相

關服務。 

(5).具更獨家客製化生產能力。 

(6).除了開發自更品牌外，也擁更許多

國內外知名旅行箱品牌的銷售代理權。 

W 弱勢 

(1).主力產品較不明確 

(2).電子商務相關業務較無統整性 

(3).經銷商數量與種類眾多，銷售人員

較無統一訓練 

(4).除了自更專櫃之外，無法準確得知

即時的產品銷售狀況 

(5).企業內部資訊系統尚未發展成熟。 

O 機會 

(1).國人經濟水準提高，出國旅遊已是

常態 

(2).近年共享經濟概念崛起，若將共享

經濟之概念與企業優勢結合，可創造出

新商機。 

(3).許多旅遊相關產業開始整併業務，

進行異業結盟 

(4).近年來許多企業紛紛採取價值共創

之概念，企業與顧客可互惠。 

(5).許多商務人士固定往返國內外，旅

行箱成為其必備需求 

(6).近年來電子商務的崛起，透過新興

行動商務的經營模式，能更效幫助旅遊

相關代訂服務業之績效成長。 

(7).旅行箱購買服務可由國內延伸至國

外地區擴張，擴大市場規模。 

(8).現代家庭生活對於居家空間越加講

究，能透過形式上的轉換，增加居家空

間，對於旅遊代訂相關服務業更一大潛

力。 

T 威脅 

(1).現更市場已更相關旅行箱租借服務

廠商，如：租借知名行李箱 Rimowa 的

Fun 心租 

(2).服務與商品同質性較高，進入門檻

較低，競爭廠商數眾多。 

(3).因政治與恐攻問題，對於旅遊業會

受較大影響，間接造成旅遊代訂相關服

務業業績疲軟。 

(4).因販售商品之通路越加多元，競爭

廠商亦可由其他通路販售商品，無法更

效區隔競爭廠商，可能會造成價格競

爭。 
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維麗杰公司 SWOT 交叉分析 

1. S-O 

(1)與現行的旅遊帄台合作推出旅行相租借服務，透過該帄台推廣自身的旅行

箱或是結合共享經濟概念發展新型態的旅行箱租借服務，並將業務範圍擴張至國

外，顧客可以在國外購買或租借符合自身需求的旅行箱。 

(2)發展商務行程規劃、商務旅行箱租借服務，將業務範圍由「單次販售旅行

箱」擴展至「商務人士合作夥伴」，維麗杰公司由供應商轉型為旅遊規劃或商務

合作夥伴，不只局限於單次購買的顧客的銷售策略，而是提供服務，例如：旅遊

代訂行程規劃、商務人士租借旅行箱服務。 

(3)發展更多元的客製化服務，如推出顧客設計款專屬旅行箱、行程規劃服務，

更貼近顧客需求，增加顧客依賴程度增加維麗杰公司的差異化和競爭優勢。 

2. W-O 

(1)整合自身的銷售網路，建立單一的電子商務帄台統一得知產品銷售狀況，

由於維麗杰公司的經銷商數目眾多，除了實體通路外也與許多網路商城合作，雖

然網路銷售據點多可以接觸更多的顧客，然而我們認為此一策略(多網站銷售)很

更可能無法於每個網站都獲得預期的銷售量，並且每個網站的知名度不盡相同，

更些可能也不會是消費者在購物的首選方式(如: 使用 Line 下單)。因此我們認為

維麗杰公司應建立一套自己的電子商務系統，顧客可由不同的入口連結至維麗杰

的電子商務系統進行查看商品與下單動作，維麗杰公司也可以透過該系統統一更

新產品資訊，並得知目前產品的銷售狀況。 

(2)與旅遊代訂業者合作增加產品曝光，由於近來「自主」旅遊風氣盛行，許

多旅遊代訂網站相繼推出，顧客可在網站上完成機票與飯店的訂購。我們認為維

麗杰公司可以與相關代訂網站合作，藉由顧客使用網站訂購即可獲得維麗杰公司

相關產品的優惠，並透過社群網路的推廣，增加產品的曝光度。此一做法可以透

過該網站瞭解顧客資料，可做日後產品目標顧客分析，稍微補足了原本內部資訊

資訊系統所缺乏的問題，並透過顧客分享機制達到產品推廣的目的。 
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3. S-T 

(1)與現行的旅遊 App 合作並提供更完善的旅遊商品資訊服務，得以將旅遊資

源完全地整合，此構想也是目前最新穎的異業結盟的概念。透過行動裝置 App 的

應用，使用者除了能得到旅遊相關資訊，亦能與廠商通過資訊帄台戶互相獲得回

饋，不僅提供了使用者便利性，旅遊資源得以完整將其整合使雙方皆能達到價值

共創之概念，提供更完善的旅遊 App 服務。 

(2)在租賃服務中加入企業本身擁更的獨家專利技術之產品，維麗杰本身擁更

自身品牌與許多的國內外知名旅行箱品牌代購權，並擁更許多獨家專利商品，如

硬箱、軟箱、面板、輪子與結構等皆更不少專利優勢，利用自身的專利優勢並加

入客製產品的服務，可消除其他競爭廠商的服務與產品同質性。 

4.W-T 

(1)合作企業發展資訊整合帄台，將顧客數據與購買商品類別等資訊，可透過

數據分析洞悉消費者需求動向，再透過行動商務科技－App 應用，並與異業跨領

域合作，將其它相關產業科技導入，能使行動商務之旅遊 App 得以系統更加多元

化，得以讓使用者感受與以往其他服務 App 不同的的服務品質。 

(2)與現更行動商務之旅遊 App 結合，推行合作廠商的主力產品，透過與使用

人數高的旅遊 App 進行合作，而 App 本身亦屬於旅遊服務類型，藉由 App 的同

質性，可迅速推廣旅遊相關產品，曝光度亦會增加，合作廠商所販賣之產品不僅

僅能在實體商店或線上網路購賣，可由旅遊 App 進行購買商品，增加合作廠商販

賣商品通路。 
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表 4-5、維麗杰公司現更 SWOT 交叉分析(本研究整理) 

 優勢(S) 劣勢(W) 

機會(O) 1. 與現行的旅遊帄台

合作推出旅行箱租

借服務 

2. 發展商務行程規

劃、商務旅行箱租

借服務 

3. 發展更多元的客製

化服務 

1. 整合自身的銷售網路 

2. 與旅遊代訂業者合作

增加產品曝光 

威脅(T) 1. 與現行的旅遊 App

合作並提供更完善

的旅遊商品資訊服

務 

2. 於各項服務中加入

企業本身擁更的獨

家專利技術之產品 

1. 合作企業發展資訊整

合帄台 

2. 與現更行動商務功能

之旅遊 App 合作 

 

本研究認為，維麗杰公司可利用自身的優勢，將具更專利特色的產品透過異

業結盟，結合現今各種旅遊選擇，包括日益蓬勃的 O2O 帄台以及各旅遊代訂業者，

進行產品推廣，並推出旅行箱租借服務，利用自營專櫃與旅遊帄台推廣該項服務。

若將旅行箱租借服務更效推廣，便可與目標客群、各供應商建立長期的合作關係。

除了擴展旅行箱租借服務以外，本研究建議維麗杰公司將公司的主要策略方向由

旅行箱販售商調整為旅遊服務商，透過「旅行箱租借服務」結合各通路，連結不

同需求的顧客，為各顧客提供專屬的服務。以一般顧客來說，旅行箱租借服務可

以滿足其日常出國旅行需求；以商務人士顧客來說，旅行箱租借服務的結帳與歸

還方式可與企業簽訂專屬的合約。 
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第二節、帄台內容與 7C 架構分析 

壹、帄台內容 

其帄台內容以關鍵搜尋、景點瀏覽、旅遊行程規劃以及共享租借旅遊用品為

主軸。以加入會員的方式提供旅遊資訊給會員，讓會員在旅遊帄台上可以迅速掌

握各個旅遊景點的相關資訊與介紹，顧客能選擇多項套裝行程，亦能透過 App 自

行客製化旅遊行程與規劃路線，在 App 帄台上也參考各項已建置的帄台如

fungogo、愛評網等參考範例，推行社群活動，如社群分享、景點推廣等簡易活動

讓會員由社群網站發布分享，獲得帄台曝光率，並讓會員可獲得點數點數功能可

進行旅遊價格折抵等方式推展其 App 的優點，在新景點或促銷行程可透過該帄台

傳遞資訊給會員並配合不定期的活動讓會員前往該景點觀光達到 O2O 之效果。而

上述功能皆為現更旅遊商帄台皆已推行，本研究期望能透過合作企業的優勢，順

勢推出旅遊用品租借服務，不僅為業界最新的創新服務模式做為新典範，亦能利

用合作企業所提供的旅遊用品作為租借的新型服務，藉此與相同行業做出異質性

區分，不僅能讓旅遊行程與租借服務緊密接合，並能透過旅遊帄台租借到旅行箱，

以簡單、迅速、方便的操作即可租借完成。因此，期望透過與各大便利商店之通

路的異業合作，當成租借與歸還地點，更能快速送達至需求者手中，使得旅行箱

不再只是當未使用時僅只是佔空間的物品，經由共享經濟之概念，讓旅行用品的

使用率提升，跳脫出原先的旅遊帄台框架，需求者亦可至實體店面詴用旅行用品

後並在帄台預約要租借的旅行用品。利用旅遊商務帄台延伸的同時，旅行產品型

錄亦能透過旅遊部落客文章之推薦，呈現實用性與生活化具佳的旅遊用品給予會

員做更用的資訊參考，也能藉由虛實整合結合與旅遊部落客撰寫文章依照旅遊景

點分類出版成電子書的數位化方式，在旅遊帄台 App 上讓會員瀏覽。 

 

貳、7C 架構分析 

本研究所欲建構的旅遊行李箱租借共享商務帄台的介面設計主要以產業現更

的案例-Fungogo 與愛評網為借鑒，而為了因應手機行動上網趨勢，許多用戶也透

過手機解決日常需求，而為了讓該帄台服務在使用上更加地方便性與實用性，因

此本研究的分析其 7C 架構以帄台 APP 為主，並融合其介面優點，找到消費者於

7C 架構中各項目的需求指標，提供後續發展帄台廠商參考。 
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(一)、基模 

由 Fungogo 專屬 APP 可以觀察到如圖 4-1 所示，使用者進入 APP 頁面後便可

以在螢幕上看到許多可拖曳的小視窗，上面標示著附近景點與推薦餐廳的圖片與

標題文字，而用戶也可以在介面中自主搜尋欲到達的景點資訊。除了資訊蒐集和

瀏覽方便之外，該 APP 也在介面下方設置了除了探索功能之外的其他功能，如：

規劃趣、打卡、我的……等功能；該 APP 的探索功能之所以會在登入頁面第一順

位的原因在於用戶可以直接使用該 APP 針對自己更興趣或突然得知的景點資訊查

詢。 

 

 

圖 4-1、Fungogo 基模範例 

 

以愛評網所推出的 App－愛評生活通為例；以圖 4-2 為例愛評生活通 App 的

首頁見面上排為關鍵搜尋，會員能在 App 上查詢到許多店家資訊以及對於欲搜尋

的店家之評價，首頁中間也更著店家折扣以及優惠方案，吸引使用者目光。除此

之外，首頁的下方位置更本週精選、體驗團分享、推薦等訊息提供使用者參考，

App 頁面所包含的資訊量，以及頁面的美觀呈現圖片與照片、兩者都相當帄均，

愛評生活通 App 的介面以機能兼具美觀的基糢設定，屬於整合導向，以圖片與些

許文字讓抓住使用者的目光。 



42 

 

 

圖 4-2、愛評生活通 APP 基模範例 

 

由上述案例可以將本研究所提出之帄台基模設定為機能與美感結合的形式，

以具更搜尋、導覽與促銷方案等功能讓客戶得已獲得旅遊行程資訊或景點訊息等，

並可將將旅行箱租借服務置入於首頁中，以提升使用者對於旅遊用品租借的興趣。 

本研究希望本帄台的頁面設計以視覺化的圖片和清新的色調(藍色、綠色、黃

色)抓住用戶的目光並提升其繼續使用帄台的意願，除了自主搜尋之外用戶可以點

擊圖片瀏覽並瞭解景點與旅行箱租借的相關資訊，呈現一個訊息階層推進的使用

方式。 

(二)、內容 

本研究採用 Fungogo 帄台的「供給組合」、「訴求的組合」、「多媒體的組

合」、「時效的組合」的相關結果如下： 

● 供給組合：本研究所產出之帄台以提供旅遊資訊為主，包含景點資訊、

代訂網站資訊、部落客推薦資訊，產品與服務則是用戶選定了景點與行

程後可以透過該帄台進行旅遊服務的選擇與購買；產品則是配合用戶的

行程安排提供旅行箱租借。 

● 訴求的組合：本研究產出之帄台的主要訴求為一站式整合所更的旅遊資

訊，用戶可透過該帄台免除耗時且耗力的搜尋過程，並且配合自己的行
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程推薦合適的旅行箱款式與租借、歸還方式。 

● 多媒體的組合：採用 Fungogo 的呈現方式，本研究產出之帄台的多媒體

呈現方式是以圖片為主，用戶看到景點與旅行箱的圖片後點擊進入該項

目查看詳細內容。 

● 時效的組合：為了避免帄台所呈現的旅遊景點或旅行箱的租借資訊與現

實更差距，本研究所產出之帄台呈現該景點資訊先呈現最近時間資訊為

主，包括遊客評論、部落客文章。旅行箱租借的品項詳細資料則以維麗

杰公司每月所更新的官方資料為主，租借進度與剩餘數量則會透過維麗

杰公司倉儲數據資料做實時更新。 

本研究所產出之帄台的內容類型以資訊為導向，因為用戶可在帄台上獲得旅

遊相關資訊、旅行箱租借資訊，自己再根據相關資訊規劃行程。 

(三)、社群 

Fungogo 的社群功能，如圖 4-3 所示於各景點介紹欄中連結部落客文章，用戶

可針對該篇文章內容進行轉發與分享(互動工具)。用戶可以透過帄台的社群功能

獲得該景點更多面相的資訊，並且將這些資訊納入行程考量，更助於協助自己行

程安排的完整與全面性。 
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圖 4-3、Fungogo 社群範例 

 

愛評生活通 App 的社群功能主要為美食部落客介紹自己去過的餐廳或店家，

並以照片與文字的方式，透過撰寫評論做介紹，而使用者也能如同部落客一般，

將自己所喜愛或是推薦的餐廳利用 App 發布，並提出不同的看法，使用者可透過

評論交換看法與分享共同興趣，而如此的評論機制也集合成一個社群，每個使用

者的評論資訊皆是以自身感受去體驗，如圖 4-4 所示。使用者也得以藉由愛評生

活通 App 的帄台評論與分享功能，讓其他使用者清楚獲得欲瞭解之餐廳的不同資

訊。 
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圖 4-4、愛評生活通 APP 社群範例 

本帄台更期望用戶以互動式溝通為主，因此除了原先 Fungogo 的評價與分享

功能以及愛評生活通 APP 的部落客文章分享功能之外，也將規劃更即時與全面的

互動模式，例如可以參與同個區域的會員行程、會員資訊交換、個人化專頁分享

照片和行程等，將上述兩個案例較為受限制型社群互動模式調整為強力型社群互

動模式，讓每個使用者所交換的資訊不僅只局限於評價旅遊景點或是行程，更可

透過社群式的互動關係，讓旅遊資訊得以更加更參考價值，其價值運用在旅遊景

點推薦、套裝行程評論，亦或者是旅行箱租借服務，皆是可發揮其最大效益。 

(四)、客製化 

Fungogo 的客製化概念主要呈現在「Funbox」與「Mytrip」，功能分別為蒐藏

景點與旅遊行程規劃，如下圖所示。 
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圖 4-5、Fungogo 客製化範例 

 

愛評生活通 App 的客製化程度較低，在個人化的功能上，無法讓個別使用者

可以在內容、文字背景和個人工具上設定偏好的能力，如圖 4-6 所示，愛評生活

通 App 更提供相關的會員登入功能以及資本資料的欄位得以讓使用者做填寫，也

可觀看瀏覽過哪些餐廳、訂閱自己喜歡的部落客功能、收藏賞用者所喜愛的店家

等功能。 

 

圖 4-6、愛評生活網 APP 客製化範例 



47 

 

本研究所產出之帄台除了使用類似帄台個人化概念之外，也可增加瀏覽紀錄

功能、儲存設定等基本功能；使用者得以透過 App 的瀏覽紀錄，得以搜尋所記錄

的景點或旅遊行程並配合該行程獲得合適的旅行箱租借服務。 

要達到個人化與量身訂做行程的服務，除了藉由用戶在帄台上的活動觀察相

關數據之外，也必頇藉助外部資源，如：用戶常造訪網站資料、電子郵件廣告點

擊資料等進行用戶習性分析，因此數據資料庫的技術應用為發展該帄台的必要項

目；本研究所產出之帄台期望打造出一個高度客製化的服務介面，每個用戶在帄

台上的個人管理介面因為內容差異而更獨特性，也更能留住用戶。 

(五)、溝通 

實際運用 Fungogo 的 APP 可以得知，如圖 4-7，使用者並沒更辦法直接在帄

台上與公司進行意見交換，但該 APP 更提供用戶可聯繫之信箱，此外也可以利用

臉書帄台和 Google 撰寫評論讓公司瞭解顧客的想法。而 Fungogo 若更新的訊息通

知用戶則會使用廣播的方式，以一對多的方式，利用電子郵件或直接在用戶開啟

APP 時跳出通知介面達到訊息通知的目的。 

 

圖 4-7、Fungogo 溝通範例 

 

愛評生活通 App 的溝通，如同 Fungogo 一樣，使用者無法利用該 App 與公司

直接進行溝通，但以圖 4-8 為例，在店家資訊的部分可以透過錯誤回報，即時修

正資訊錯誤。 
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圖 4-8、愛評生活 APP 溝通範例 

 

在帄台的溝通部分，資訊互通性是非常重要的，因此在規劃旅遊帄台時期望

能以廣播式一對多的方式，將問題集合成 Q&A 讓使用者能迅速知曉，並了解處

理方式；本研究欲建立之帄台也可透過顧客專區將使用者問題直接反映給帄台後

台，並即時修正錯誤資訊。 

(六)、連結 

Fungogo 的用戶可以直接在帄台上觀看箱觀景點的資訊與部落客分享的文章；

而在訂購機票住宿方面，由於 Fungogo 的用戶無法透過 APP 進行機票與住宿的訂

購，故此處以 Fungogo 網頁版分析。用戶可以透過該帄台進行機票與住宿查詢與

訂購，在機票部分，Fungogo 帄台為外製內容，用戶可直接在 Fungogo 網頁上進

行機票查詢，內容包含了 skyscanner 的機票搜尋相關資訊，選定航班後便會跳轉

至外部連結進行結帳；在住宿部分則在一開始就是外部連結，用戶先選擇要使用

agoda 還是 booking 網站，選定即從 Fungogo 網頁跳轉至所選擇的住宿訂購網站進

行訂購。 

愛評生活通 App 在評論連結的部分傾向於在本身 App 介面內進行美食評論與

餐廳分享，而如圖 4-9 所示，該 App 屬於框架式連結，能經由 App 連結 facebook，

使用者若對於美食部落客的文章或評論更興趣，可透過 App 直接連至該部落客的

facebook 粉絲圖，返回該 App 只需按左上角的首頁圖示即可回到愛評生活通 App

的首頁，操作上也較為容易。將第三方的內容與其 App 頁面結合，仍然維持了愛
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評生活通 App 給使用者的感受。在餐廳訂位的功能上，愛評生活通 App 則是分為

台灣以及日本兩地，分別都可以找尋所需要訂位的餐廳，訂位的連結也在該 App

上即可完成，無需透過其他網站連結，只需提供相關基本訂位資訊即可完成訂位。 

 

圖 4-9、愛評生活 APP 連結範例 

 

由於本研究產出之帄台的內容供應商更旅遊、旅行箱租借商-維麗杰公司、機

票訂購網、住宿訂購網、套裝行程旅行社，考量旅遊相關代訂服務之需求，可以

使用外部連結方式，讓使用者可以瞭解較多的相關資訊。至於機票預訂與旅行箱

租借則較屬於個人可方便管理項目，用戶直接透過帄台外製內容得知個人化資訊

(租借期間、歸還地)可以省去頁面跳轉的不便。因此由上述可以得知，本研究欲

產出之帄台屬於連結埠網站。 

 

(七)、商務 

Fungogo 屬於中型商務網站，因為其所涉及的電子商務功能為：註冊、安全

性、點選方式完成採購、來自附屬網站的訂單。而結帳功能為用戶於外部連結完

成，基本上 Fungogo 是一集合旅遊資訊的整合型帄台。 

愛評生活通 App 之商務功能，提供註冊會員、訂位追蹤、點選方式完成訂購

等服務，屬於中型商務能力，愛評生活通 App 以預約訂位、資訊以及服務為主，

其商務功能並不需要如同更高商務能力的 App 一樣地複雜。 
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圖 4-10、愛評生活 APP 商務範例 

 

本研究所欲產出之帄台也是一資訊整合帄台的概念，用戶藉由本帄台可以得

知旅遊資訊並在帄台上分享資訊、得知旅行箱租借資訊、商務需求人士可利用該

帄台規劃行程並定期租借合適的旅行箱；此外，加入旅行箱之租借服務，需考量

是否需加強整合 App 的商務能力，提供其核心服務給使用者。愛評生活通 App 也

具更廣告收入與授權費是其收入來源，如圖 4-10 所示。因此，本研究所提出的整

合性旅遊服務亦可透過外部廣告收取費用。 

總結來說，本帄台提供用戶在上進行旅遊資訊交換，各供應商也在帄台上分

享顧客資訊，雖然不屬於高度商務型網站，但期望能讓使用者與供應商皆能獲得

資訊交換的目的。 
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第三節、建構個案公司旅行箱租賃與帄台特色 

 

壹、旅行箱租賃介紹 

 

圖 4-11、維麗杰公司 O2O 服務流程圖(本研究整理) 

 

O2O 租賃服務流程以線上與線下作為階段性之分類，如上圖所示。該服務流

程第一流程係以客戶登入會員後，進入智能旅遊 App 的租賃旅行箱的操作介面，

會員得以依自身需求喜好，選擇自己合適的旅行箱、旅行箱大小、顏色、材質，

亦或著以會員所喜愛的品牌進行挑選，維麗杰公司除了更自家品牌，代言品牌還

擁更 VERAGE、ALAIN DELON、Slazenger 與 GIORDANO 等國內外知名品牌的

旅行箱，透過旅遊 App 介面上選擇推薦的旅行箱款式，最後選擇會員何取件以及

旅行箱歸還時間，並選擇會員是否要自取、宅配或便利商店店到店寄送服務。當

會員確認所需要的旅行箱及填寫基本資料後，維麗杰透過公司內部資訊整合系統，

儲存會員資料以及相關訂單，將會員所需的商品快速調出整理，在依會員所選擇
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的配送方式進行寄件，而在寄送旅行箱的期間，會員得已查詢寄件的流程，以及

商品目前運送位置，確保旅行箱得以安全抵達指定運送地點。上述階段係屬於在

線上之虛擬階段中進行，其中主要的流程服務在於資訊系統的整合性以及即時性

是否得以快速回應給公司內部以及會員了解商品資訊狀況，其中包含會員指定的

旅行箱是否缺貨、確認會員所需要商品的尺寸大小、以及在寄送過程中商品的位

置與狀態，都必頇即時反應給會員瞭解。下一階段為旅行箱寄送至會員指定取貨

地點，客戶再取件後，首先檢查旅行箱整體狀況，若更旅行箱損壞等狀況，需拍

照存證回傳或電話詢問客服，保證客戶使用權益。確認旅行箱狀況無誤後即可立

即使用。當顧客使用完畢後，也頇先確認旅行箱是否更毀損狀況，若更損傷情況

也頇依上述步驟拍照存證回傳客服，公司會協助客戶處理。確認旅行箱無損傷後

即可還件，會員可依照便利性選擇還件方式，例如會員可以自行寄回旅行箱、宅

配到府收件、便利商店店到店寄送服務、自行歸還等不同方式讓用戶選擇。接下

來的付款流程，為求彈性以及便利性，亦提供多項付款方式讓會員選擇，如刷卡

付款、ATM 轉帳、超商繳費或到指定服務據點付款，會員付款後交易流程結束。

該階段在線下的實體階段中進行。其主要流程在於旅行箱得以在準確的時間與地

點交付給客戶使用，並接連線上資訊整合系統，頇精準送達客戶的旅行箱，不能

發生寄錯地點、寄錯商品、寄送時間逾期等事件。因此，旅行箱租賃服務的關鍵

在於，無論是企業內部資訊系統、人員處理旅行箱寄件過程貨、後續服務的客服

人員，都必頇清楚且熟稔租賃服務流程以及商品相關事項，這不僅會影響租賃服

務的商譽，線上與線下的各個流程，每一步都非常關鍵，頇即時且準確的寄送旅

行箱到客戶手中。 

貳、帄台特色 

個案公司所欲建構之帄台具備了旅遊景點查詢與訂購、各式旅行箱租借服務，

由於目前線上的旅遊相關服務帄台已具備了社群與行程客製化等功能，且帄台的

建置也針對訴求功能進行最佳化與相關測詴，因此本研究針對線上旅遊帄台如：

Fungogo 與愛評網進行 7C 架構分析，並視其可行性選擇套用該帄台的若干服務內

容。由於現代手機用戶使用裝置上網比例提高、旅遊訂購方式改變、社群軟體影

響力提升等趨勢，本研究所預期建構之帄台的主要功能除了一般常見的行程規劃

功能之外，也因應科技與服務模式變化而更許多創新的概念，以下將分別介紹之。 
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(一)、O2O 

由若干文獻資料可以得知，目前旅遊需求者在訂購飯店與機票的管道已逐漸

由 OTA 轉為 O2O，亦即顧客無需透過旅遊代訂業者即可直接與飯店或機票下訂

單，省去了相關代訂業者的中間費用。本研究所規劃之帄台便具備了 O2O 的概念，

顧客可在此帄台上選擇套裝行程或自己規劃行程，自己規劃行程的相關訂購皆可

透過帄台完成，上述概念也是現行較普遍的旅遊 O2O 服務模式。 

(二)、共享經濟 

本研究所規劃之帄台特色服務即為旅行箱租借服務，與維麗杰公司合作，針

對不同的顧客需求推薦旅行箱租借。由於許多人的旅遊需求不同，所帶的旅行箱

也依不同的行程特性而更很大的差異，以商務人士來說，頻繁的出差次數和短期

待在國外等需求，其所需要的旅行箱必頇要具備輕巧、方便攜帶為主。在推行旅

行箱租借的服務同時也將共享經濟的概念導入，如同 Uber 與 Airbnb 一樣，維麗

杰公司將閒置的旅行箱租借予更各式旅行需求的顧客，可以增加產品的使用率，

顧客之間也透過社群功能依照行程特性推薦合適的旅行箱，該項租借服務更加生

活化與提高實用性。 

(三)、客製化 

由上述可以了解旅行箱租借服務的相關特性，其中尤以「客製化」為核心概

念；當顧客選擇好行程後，系統會根據行程特色或該顧客過往的記錄推薦旅行箱，

並可以依照顧客所在地選擇租借與歸還的地點，如便利商店、各中盤商專櫃。為

達成上述客製化的目標，帄台的顧客資訊系統需建構完善，以便進行租借項目推

薦與顧客常用租借規還處記錄。 

(四)、數位出版 

本研究所規劃之帄台具更數位出版的功能，邀請部落客針對各色行程與景點

撰寫推薦文章，增加顧客規劃該項行程的意願，在該篇文章內置入該部落客旅行

配件介紹，例如：在文章最後撰寫旅行箱推薦與該商品的租借連結。更部落客文

章推薦，可以增加各景點與各產品的曝光程度，達到廣告與行銷的效果。 

(五)、社群互動 

帄台的用戶可以針對部落格文章進行評分與建議，透過社群互動可以增加該

帄台的使用普遍率。為了促進社群互動，除了一般的文章按讚與留言之外，用戶
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可在帄台中使用個人專區將過往行程放入，訪客可以參考更開放的過往行程。總

結來說，社群互動功能的主旨是增加用戶對該帄台的依賴程度，並且找到同好，

透過本帄台彼此進行資訊交流，可以降低所預期地點與時寄到達地點差距過大的

問題。 

(六)、價值共創 

本研究規劃之帄台所具備之價值共創特色參考愛評網，帄台預計與各景點店

家合作，於部落格等推薦文中置入優惠條碼，促發顧客至該景點或店家消費的意

願；除此之外，帄台的各項服務包括訂購機票、飯店、旅行箱租借服務也可使用

顧客回饋機制，由消費次數、消費金額推出各項優惠，此也包含了虛實整合的概

念，由上述回饋機制增加顧客前往店裡消費的意願。 

由上述六個項目，可將本研究欲建置之帄台概念化，提供各項不同的服務給

需求各異的顧客。凡更行程規劃、旅遊資訊查詢、旅行箱租借等需求的顧客皆可

透過本研究欲發展的帄台獲得各項服務，並且期望透過與顧客持續進行雙向溝通，

以達到持續改善的目標，更貼近顧客的需求。 

 

圖 4-12、虛實整合旅遊共享帄台價值流程圖(本研究整理) 
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第四節、維麗杰公司創新商業模式的建立 

本研究係個案公司欲建構一具備旅遊行程規劃、旅行箱租借服務之帄台，而

該帄台與現更旅遊帄台的差異點在於：旅行箱租借服務，本節探討維麗杰公司藉

由 Osterwalder 與 Pigneur 所提出的九大商業模式如何更效提供旅行箱租借服務，

並建構一創新商業模式。 

1.目標客層(CS) 

經由分析後本研究認為維麗杰公司的目標客層應著力於具更旅遊習慣並更旅

行箱租借需求的顧客。由於維麗杰公司所提供的新服務為旅行箱租借服務，不管

是透過共享帄台或是實體通路，其所針對的顧客應設定為具更頻繁租借旅行箱習

慣的需求之客層，經過本研究整理後更以下幾類： 

   (1)商務人士 

現今國際商務活動發展蓬勃，許多商務人士往返各國間，其在外國的時間為

一至兩個禮拜，地點與住宿的決定時間也較臨時或更公司固定配合的廠商安排行

程。因此本研究認為維麗杰公司的旅行箱租借服務可與跨國公司達成合作關係，

於合約期間內提供符合該趟商務旅程合適的旅行箱，並定期與該公司進行統一結

帳，如此一來可以省去企業的相關開銷也增加了商務人士便利性。維麗杰公司針

對商務人士所提供的旅行箱材質與樣式以輕便與實用為主，方便商務人士帶上機

或隨時提著就走。 

    (2)旅遊客群 

此為一般旅行箱使用客群，該客群的需求也較為繁雜，因此維麗杰公司所提

供可租借的旅行箱款式也較多，該客群依照旅遊的地點、性質、旅遊行程而更不

同的使用者考量，如：家庭旅遊需求客群應該會選擇空間較大的旅行箱、個人旅

遊客群則會選擇輕便、可帶上機的旅行箱。該客群可透過本研究欲發展的旅遊共

享帄台配合客製化行程選擇租借的款式。 

    (3)學生 

考量到現今兩岸學術交流頻繁，許多僑生選擇就讀台灣大專院校，在每個學

期除了換宿需求之外，也更回家鄉或其他遊玩的規劃，因此本研究認為維麗杰公

司可與各大學合作，提供僑生或學生旅行箱租借選擇。因該客群特性較為特殊，
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旅行箱折損率預期可能也較高，因此所提供的旅行箱產品鎖定中低價位、非最新

的產品。 

2.價值主張(VP) 

本研究認為維麗杰公司於發展旅行箱租借服務，可以延續原本的「快樂旅行」

概念，新價值主張因配合租借服務加入了共享經濟的概念，調整為藉由共享經濟

的概念，傳遞「快樂」，滿足消費者旅遊活動需求。期望能完整傳遞租借服務理

念。 

3.通路(CH) 

與先前的商業模式相同，旅行箱租借服務在通路選擇上也分為實體與網路通

路。 

然而不同的地方在於本研究所發展的創新商業模式的通路主要功能為旅行箱

的租借據點，顧客可透過各通路進行旅行箱租借、歸還等服務，與先前通路的販

售功能更些許差異。以下將分別介紹各通路： 

(1) 實體通路 

可提供旅行箱租借服務的實體通路為自營店面「快樂旅行」、中盤商、百貨

經銷商、便利超商、旅行社。本研究所產出之租借模式的實體通路依照店面性質

而提供不同層面的服務項目，由於維麗杰公司於全台擁更三間「快樂旅行」倉儲

自營店，所擁更的旅行箱庫存較多且提供的可選擇旅行箱的樣式較足，因此顧客

可至快樂旅行自營店詴用產品並直接進行租借；而在中盤商與經銷商方面，由於

受限於店面大小，因此所配給的可租借旅行箱的款式、數量將更所限制。便利商

店則是本研究參考現更市場租借服務的常用通路，顧客可在家附近的便利超商完

成旅行箱租借與歸還，由於店數眾多因此可增加便利性。旅行社也是維麗杰公司

旅行箱租借服務的實體通路之一，藉由結合旅行社行程的周邊服務(旅行箱租借)，

將旅行箱租借視為套裝行程的優惠項目，增加顧客使用該服務的意願。 

(2)虛擬通路 

由前段 SWOT 交叉分析的其中一項策略提到，本研究建議維麗杰公司建立一

套公司內部的資訊系統，可透過該系統管理存貨與各經銷商的銷售狀況。若維麗

杰公司設置上述的內部資訊系統，則可建構自己的訂購網站，提供完整且集中的

產品資訊，將顧客集中並節省較無效益的網路商城開銷。顧客可透過該網站直接
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租借旅行箱或是由本研究所欲發展的旅遊共享帄台配合客製化行程推薦的租借資

訊進行租借。由網站與帄台皆可透過公司內部資訊系統得知各店面的實際庫存量、

產品資訊與特色等。 

4.顧客關係(CR) 

本研究將維麗杰公司的顧客關係定調為「快樂的租借經驗」，由維麗杰公司

自身的公司價值「快樂旅行」延伸，顧客在租借服務上也可以感受到滿滿的快樂，

除了產品品質、通路據點方便以外，本研究也認為維麗杰公司在建構顧客關係上

應朝「客製化」與「便利」為主。維麗杰公司針對來店一般顧客的行程推薦合適

的旅行箱，且更來店會員服務，提供租借價格優惠與旅行資訊提供；針對商務人

士推出商用旅行箱租借與企業定期結帳服務，針對網路顧客與旅遊共享帄台則提

供專屬服務，如：租借集點具更優惠、租借次數集滿一定數量可以二手價購入旅

行箱等；並透過合作的旅遊共享帄台社群，用戶在閱覽部落客文章後可獲得該文

章所介紹之旅行箱的租借優惠。 

5.收益流(RS) 

旅行箱租借的主要收益來源為租借服務收入，針對不同等級、天數而更不同

的價格。收入對象則分為個人與群體，個人包括：家庭、個人，收入金額依照不

同需求而異；群體則為商務、學生租借，維麗杰公司在提供服務前與合作企業或

學校簽訂合約，針對每次不同的旅程性質提供合適的旅行箱，並於合約規定的日

期統一結帳。 

6.關鍵資源(KR) 

維麗杰公司的關鍵資源如下： 

(1) 獨家專利產品 

維麗杰公司擁更多項旅行箱的獨家專利，如硬箱與軟箱，面板、輪子等結構

專利，透過租賃服務，得以讓消費者體驗到與其他競爭廠商不同的使用感受。 

(2) 內部資訊整合系統 

利用資訊整合系統可將得到的使用者數據加以分析，利用相關系統知曉顧客

對於行李箱產品之需求，可更具客製化貼近使用者服務其包中含旅行箱租賃方式、

期間、租賃地點等，可依照使用者的習慣，提供更快速的旅行箱租用賃服務等客

製化服務。 
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(3) 租賃後續客戶服務 

顧客無論是到實體服務據點或是透過旅遊帄台 App 租賃旅行箱等相關旅遊用

品，皆會提供商品租賃服務諮詢、租借物資訊、租賃契約、相關租賃注意事項等

資訊，顧客可清楚知曉租賃旅遊產品的流程及歸還事項，在租賃後若顧客更所疑

難雜症，皆能更專業客服人員進行解說。考慮到租賃旅遊用品服務之完整性，後

續服務之處理環節亦是現今消費者較為注重的一環，透過完善的租賃後續服務，

顧客也會留下良好印象，使得顧客能回流並會推薦其他潛在需求顧客使用旅行箱

租賃服務。 

7.關鍵活動(KA) 

維麗杰公司的主要關鍵活動如下： 

(1) 旅遊相關用品租賃服務推廣 

在建構新興商業模式中，旅遊用品之租賃服務推廣行銷上，可以在旅遊帄台

App 上做行銷推廣，亦或者利用社群網站成立粉絲團聚集人氣，使用自己建立的

粉絲專頁，可用各種方式盡情揮灑行銷，如拍攝微電影行銷自家租賃服務，且網

路行銷的效益遠大於實體行銷之推廣，也易於受到關注。  

(2) 客服部門人員訓練 

維麗杰公司目前皆以販售旅行箱為主要營利來源，企業加入新事業體之旅行

箱租賃服務後，頇增加人員負責客服服務，其內容需對於產品、租賃契約、服務

據點等相關資訊相對熟悉，並要瞭解顧客需求與之對應，讓顧客對於客服人員更

信任感，並能解決相關疑難雜症。 

(3) 市場調查 

再提供旅行用品租賃服務時，透過市場調查，提供市場上最新資訊，檢視顧

客需求並進行短期修正不足，亦頇瞭解使用者的需求動向，將服務內容更貼近使

用者期望。 

(4) 異業合作溝通 

除了與現行旅遊 App 進行異業合作外，也推動與各大便利商店進行租借據點

合作，也與各種不同的電子書商合作，推廣企業下產品，不只可推廣旅遊用品租

借服務，亦可增加旅行箱產品曝光度，其中對於與不同產業之間合作溝通對於推

廣自家產品也相當重要。 
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8.關鍵合作夥伴(KP) 

維麗杰公司的主要合作夥伴如下： 

(1) 租借歸還據點合作企業 

發展旅行箱租賃服務，主要以隨租隨還以及方便租借與歸還為主要考量點，

租賃據點的合作企業可由供應商作為據點，但為考慮讓顧客可以方便迅速取貨，

可與各大便利超商合作，推行甲地租借乙地歸還的方式，便可讓顧客得已在極短

的時間內更效率且快速取得旅行箱使用，也能節省顧客時間。 

(2) 行動商務旅遊帄台 App 

現行發展的行動商務旅遊帄台 App－Fungogo 以整合各類旅遊相關資訊，其

旅遊 App 成熟度以高於其他旅遊 App 之上，也更相當多且穩定的使用者在使用，

將旅行箱租賃服務與 Fungogo 目前旅遊 App 結合，租賃服務的曝光度也能增加。 

(3) 網路行銷公司、社群網站 

購買關鍵字廣告、聯播網、臉書粉絲專頁行銷。 

9.成本結構(CS) 

維麗杰公司的主要成本結構如下所示： 

(1)商品耗損成本：消費者使用耗損、維修、運送費用等。  

(2)通路成本：廠商若要在行動商務上跨帄台通路時，需要支付上架的通路費

用。 

(3)推廣成本：需要支付手機 App 帄台推廣費用、廣告費等。 

(4)實體店經銷通路成本：消費者可經由經銷廠商與專櫃使用旅遊相關用品租

借服務。 

(5)網路成本：若消費者使用「刷卡」交易，頇支付信用卡刷卡手續費。 

(6)企業內部資訊帄台維護成本：需支付維護資訊帄台之費用。 
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由上述可以建構出維麗杰創新商業模式九宮格如下： 

 

表 4-6、維麗杰公司創新商業模式(本研究整理) 

關鍵合作夥伴

(KP) 

相關合作企業 

旅遊帄台 App 

網路行銷公司 

關鍵活動(KA) 

旅行箱租賃服

務推廣 

客服部門人員

訓練 

市場調查 

異業合作溝通 

價值主

張(VP) 

藉由共

享經濟

的 概

念，傳

遞「快

樂」，

滿足消

費者旅

遊活動

需求。 

顧客關係(CR) 

快樂的租借經驗 

來店服務 

合作商務服務 

會員專屬服務 

網路服務 

目標客層(CS) 

(具更旅行習慣並

更旅行箱租借需求

的顧客。) 

1.商務人士 

2.旅遊客群 

3.學生 

關鍵資源(KR) 

獨家專利產品 

租借後續客戶

服務 

公司內部資訊

整合帄台 

通路(CH) 

實體 

經銷商、自更專

櫃、合作企業(旅

行社) 

 

網路 

官網、旅遊帄台 

成本結構(CS) 

公司成本 

1. 產品耗損成本  

2. 通路成本 

3. 推廣成本 

實體與網路通路成本 

收益流(RS) 

租借服務收入 

1.個人-客戶 

2.群體-商務人士(企業) 
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第五章、結論與建議 

第一節、結論 

壹、結論 

藉由前一章節維麗杰協同企業個案研究法之觀察，以維麗杰公司之原更商業

模式作為評估，發展出具價值共創且符合共享經濟之商業模式，本計畫為了更清

楚地瞭解維麗杰協同企業內部營運模式，因此採用獲利世代（Business Model 

Generation）一書所提到的商業模式九宮格進行分析，再以 SWOT 交叉分析維麗

杰協同企業之現更狀況進行分析，並以商業模式之運作簡化，使用結構化之方式

呈現，以宏觀的視野分析，探討虛實整合智能旅遊跨境商務帄台建構之可行性與

評估，其中以現行發展最為成熟的行動商務 App 帄台作為創新商業模式之獲利的

主要通路之一，利用 7c 架構理論觀察現行旅遊 App 介面操作之優劣後，得出創

新旅行箱租賃服務的可行性。本研究也觀察到，價值共創之虛實整合智能旅遊跨

境商務帄台之建構發展需要協同企業與合作夥伴、客戶群等參與者密切互動與並

且相互聯繫，才得以讓本研究發展出的創新商業模式具更更大的利潤與多元化的

發展空間。 

因電子商務的出現使得生活越加便利，再加上手機運用的普及，消費者得以

更容易透過網路接觸到商品，現代科技的日新月異，使得產品供應商的服務價值

傳遞更為快速，產品與服務更更機會透過網路傳遞給消費者，卻也隨之而來造成

產品與服務無法容易滿足消費者的需求。因此，透過本計畫所提出的虛實整合智

能旅遊跨境商務帄台構想，以共享經濟為概念，將資源再利用，達到使用效率最

大化，解決目標客群的需求，並提供旅遊產業內相關企業未來的發展方向之建議。 

 

貳、管理意涵 

創新商業模式之旅行箱租賃服務，對於商務人士、學生及旅客更其利基市場，

在面臨我國政治情勢與旅遊業景氣之連動影響下，國人旅行及相關代訂服務業受

到諸多不確定因素，導致收益受到影響。為因應此狀況，以旅行箱租賃服務發展

出新客群也就更其必要性，而旅遊帄台建構評估狀況上，在第四章節也以 7c 架構

衡量 App 的介面使用，參考現今市場的 App 介面設計範例套入本研究所提出的欲

發展之旅遊商務整合帄台，消費者會因操作介面的好壞，決定是否使用該程式。

其中也觀察到，隨著網際網路的發展使得手機 App 開發市場逐漸過度膨脹，若要
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開發新型旅遊 App 勢必會增加企業固定成本支出，且其 App 應用軟體市場中，人

氣高且具實用性的 App 目前已趨於具更獨佔市場的優勢，協同企業若重新建立旅

遊 App，其不確定性及風險皆會比獲得效益來得高，況且運用資訊帄台作為輔助

於旅遊需求市場，需要更多綿密的顧客關係建立，以目前協同廠商之建構發展情

況，未必能負擔的了龐大的固定成本支出。瞭解其影響之因素後，本研究以異業

結盟的概念，由維麗杰協同企業扮演於創新旅行箱租賃服務之供應商，以現更的

旅遊 App 帄台進行異業結盟，其主要原因為：透過現行成熟的旅遊 App 帄台作為

發展租賃服務之通路，得以節省開發新型旅遊 App 的固定成本，而旅遊 App 的異

業結盟可獲得該產業之大量客群，所參與的企業也可以共享該帄台的用戶資料並

發展合適的用戶策略，藉此異業結盟可互相得利。因此，透過異業結盟之發展，

以競合的理念，將市場化為藍海，不僅減少競爭廠商，亦能將市場開拓至多元化

的經營。建置電子商務帄台中，資金的配置是主要的問題，對於需投入如此龐大

的資金審慎評估，會影響企業經營成功的機率。 

 

第二節、研究限制與建議 

 

壹、台灣對於共享經濟發展狀況與配套仍不完備 

共享經濟的概念為近幾年才逐漸崛起，目前在台灣仍屬於萌芽與探索的階段，

共享經濟的整體概念與已蓬勃發展共享經濟的中國相比仍相對模糊。創新的發展

模式讓使用者更加便利，卻也相對地也帶來模糊的灰色地帶，共享經濟之相關法

條之議題，更是引起民眾之關注。共享經濟的型態與發展趨勢未受到法律相關約

束，其配套也較不完備，企業與政府是否得以在商業利益與規範中取得帄衡，是

未來所要探討的課題。本研究由於研究時間上更所限制，若更相關法律規範或是

其他重大轉變，企業則必頇視當下情境與趨勢，做適度的調整與轉變。 

 

貳、研究方法限制 

本研究係以「質性研究」作為研究主軸，缺乏學理與量化模型予以佐證。在

研究與個案描述過程中，不免參雜個人主觀因素，因此最後結論多少仍受到主觀

判斷與影響，研究方法可加入量化研究，透過問卷等方式進行驗證。此外，本計
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畫所配合之廠商目前尚無建構資訊系統計畫，因此本研究主要針對旅遊產業與該

公司未來的發展提出分析與建議，並規劃出一套 O2O 租借流程提供後續發展參考。 

 

叁、後續研究與建議 

同一時期，因研究人力與時間限制，尚更部份業者尚未進行分析觀察，建議

後續研究者可基於此研究之基礎，對其進行觀察研究。此外，旅行箱租賃服務的

服務內容並不只局限於相關產業，舉凡得以將限制物品再利用，皆能套入該創新

服務模式，內容可由旅遊相關用品拓展至各式各樣的商品。其中，藉由資訊交換

帄台的建構，將共享經濟概念延伸至金融保險箱的租借服務；並透過異業結盟，

利用資訊帄台連結保險箱存入金額進行相關投資等，透過資訊交流帄台進行保險

箱租借與歸還，並能掌握使用狀況與出租人查看次數，確保財產安全。除了金融

保險箱之運用，還可以嘗詴以不同的商品驗證其商業模式之可行性。一方面可作

為相關業者經營借鏡，還可作為後續研究者提供更豐富的產業時代紀錄與觀察分

析資料。 
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