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摘要 
 

本研究提出基於 3D 列印技術所建構的社群工

藝概念，發展一個在網際網路上支持文化創意產業

的新形態生態系。在此生態系下，創作者可以擺脫

預先製作文創作品所需投入的成本，同時又可透過

社群工藝，跨技術領域並 3D 列印技術快速製作交

付作品。創作者在此生態系下可更專注於作品設

計，提供更多文創作品，進而創造更多營收。本論

文最後以一實際製作，說明本研究所提之創新生態

系特性。 

關鍵詞：3D 列印、文化創意產業、社群工藝、生

態系。 

 
Abstract 

 
Based on the new concept called social crafting 

enabled by 3D printing technology, an ecosystem built 
upon Internet for cultural and creative industry is 
proposed. Under this ecosystem, cultural and creative 
designers only need to focus on their designing jobs. 
Cross discipline production of the design is achieved 
through social crafting. In this paper, a real 
implementation is given to show how the ecosystem 
works.    

Keywords: 3D printing, cultural and creative industry, 
social crafting, ecosystem. 
 
1. 文化創意產業與價值鏈  

 
文化創意產業，或簡稱”文創產業”，近年來頗

受全球各國重視，儼然成為繼農漁礦業、工業與服

務業之後的第四產業。這個產業的特色，主要在於

結合文化、生活體驗、個人創意與工藝技術等，從

而製作出具銷售潛力的文化創意商品，或簡稱”文創

商品”。 

事實上文創商品從其製作與銷售方式，可進一

步區分為”文創產品”與”文創作品”。文創產品是指

可被量化製造與銷售的商品；文創作品則是由創作

者透過工藝技術製作，不是經由量化製造與銷售的

產品。一般而言，文創產品可被視為一般商品，其

商務模式與傳統產業的製造、銷售等類似。本研究

中所討論的文創產業，則是以文創作品為對象。 

文創產業的特徵，參考楊燕枝與吳思華論文

[1]，主要包括以下幾項： 

 多數文創作品的發展過程極為耗時，而且

非知名的文創作品，其創作人也無法預測

消費者對其作品的好惡反應，同時更無法

掌握可能需求量。 
 文創作品的創作者通常較關注創作作品本

身而非消費者的需求，反之消費者對文創

作品評價卻又極為主觀。因此，消費者對

文創作品的感受將決定購買該作品與否，

從而導致多數創作者不易獲利。 
 消費者購買文創作品的原因並非基於生理

或物質上的需求，而是一種”理性沈溺”的
心理需求[2]。換言之，文創作品必須讓消

費者產生有助於對其生活享受的認同，而

這有時需要作品配合情境體驗與展示。 
 跟其他產業相比，文創作品的消費者存在

更明顯的”從眾行為”與”理性跟風” [3]。顯

然文創作品的行銷與銷售不同於一般產

業，創作者必須面對更大的挑戰。 

除了上述特徵外，文創產業與一般產業的差

異，更可從價值鏈角度來探討[4]。圖一為大家耳熟

能詳的一般產業價值鏈。在此價值鏈下，首先必須

從用戶出發，發掘顧客真實需求。再來則依此需求

研發設計產品。當研發設計出來的產品被確認滿足

需求後，則進一步進入量產製造，大量生產符合品

質目標的產品。而生產出來的產品，必須經由市場

行銷介紹給廣大用戶，從而順利銷售給所需顧客。

而為確保該產品用戶的權益與對產品的滿意度，價

值鏈最終仍需提供對產品的維修或使用詢問等後

續服務。 

 

圖一、一般產業價值鏈 

上述價值鏈可以有效解釋高科技產業或民生

用品等傳統製造相關產業的價值創造過程，但對於

服務業則明顯不足。事實上，服務業的價值創造過

程，用行銷價值鏈更容易說明。圖二即為一個行銷

價值鏈的示意圖[5]。 

 

圖二、行銷價值鏈 
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在此價值鏈下，首先評估顧客對價值的認知。

所謂價值，是指將顧客眼中對服務渴望所認定的利

益，減去顧客自身認知的總付出成本。依據上述價

值公式，定位出顧客期望的服務價值。服務提供者

再根據顧客渴望獲得的價值需求，設計並提供對應

服務。當服務提供者面對廣大顧客時，其過程不只

在讓用戶知曉其服務而已，還必須透過行銷廣告或

公關等手段，與顧客溝通並幫助他們體認該服務的

價值，從而吸引顧客使用該服務。 

根據前述對文創產業的特徵描述，文創產業在

追求經濟規模上，明顯與一般製造業不同。事實

上，消費者購買某文創作品時的動機，也可看成是

對該作品體認後而渴望獲得的價值。然而，此價值

的計算並不同於服務價值的計算。文創作品究竟不

是以解決顧客問題為目的，因此文創作品已也不能

視為是一種服務。換言之，前述兩個價值鏈並無法

有效說明文創產業的價值創造過程。圖三中所示，

是我們進一步提出的文創產業價值鏈。 

 

 

圖三、文創產業價值鏈 

在此價值鏈中，創作者根據自己的創意以及對

文化與生活的體驗而發想，再加上對呈現形式的設

計與使用的工藝技術等，最終實際設計出獨特的作

品。文創作品的價值認定，並不同於一般產品或服

務，而是與作品的創意、製作技能、時尚趨勢、文

化意涵等有關[6]。換言之，文創作品是因顧客的不

同體驗與認知，而有不同的價值認定。因此在價值

鏈中，針對製作完成作品提供情境展示，可幫助顧

客進一步體驗或認知到該作品所想傳達的創意、時

尚、文化或美感等，從而促進顧客對該作品產生渴

望。跟一般價值鏈不同的是，一般價值鏈的供應商

更注重對顧客售後商品的關注與服務。文創價值鏈

則是作品的擁有顧客，會持續關注該作品的創作

者，當該創作者、或是創作者的新作品、或是原來

作品等越獲矚目，則擁有該作品的顧客將獲得越高

價值。因此我們可以說在此價值鏈下，創作者與顧

客雙方乃是一種”價值共創”的關係。 

 

2. 文化創意產業的挑戰  
 
有鑑於前述文創產業價值鏈的特殊性，同時考

慮文創作品以下四個特性： 

1. 由創作者的創意而非消費者的需求主導作

品； 

2. 作品不是以大量製造方式生產，而是透過

工藝技術打造，具明顯獨特性； 

3. 創作者規模通常不大，無法有效觸及潛在

消費者並誘發其對作品的感受。 

4. 作品的價值不在實際應用，而在引起顧客

的心理渴望與沉溺； 

若再特別考慮作品的獨特性，對於知名的創作

者而言，事先完成實體作品並不構成問題。因為從

眾性與理性跟風，可以確保該作品最終賣出。但對

於一般創作者而言，卻難以依此維生。因為該作品

若無法獲得青睞，則對事先投入製作作品的成本，

將可能造成無法回收的窘境。因此，文創產業確實

很難依據一般產業模式經營。面對上述挑戰，本論

文認為唯有創新文創產業的經營思維，才有機會使

得文創產業真正成熟。 

在討論可能的創新作法前，首先根據價值鏈來

看，文創作品的產出過程可分為兩個階段，分別是

尚未被實體化的”作品設計” (intangible design)以及

工藝製作出來後的”實體作品” (tangible work)。將文

創作品分成非實體設計以及實體作品兩面向，將有

助於以下討論。 

首先，在網際網路時代下，儘管單一文創作品

非名家設計，但在”長尾理論” (long-tail theory) [7]
支持下，即使再無名氣或是特殊的作品，只要有機

會在網路上被發現，那麼網路世界的某個角落，始

終存在著某個可能購買該作品的顧客。甚至即使實

體作品尚未被實際製作出來前，只要可以將非實體

的設計在網際網路上，透過虛擬技術將之情境化地

呈現出來，仍可能吸引消費者並誘發其對該作品的

心理渴望。當作品以非實體的設計被購買後再進行

實體作品的製作，將可大大降低預先投入的實際成

本。此模式改變作品作為實體的獨特性限制，讓創

意本身即可獲利，而非因為作品實體的唯一性才能

獲利。 

上述創新模式存在兩個關鍵挑戰：其一在於如

何確保非實體的設計與實體作品的一致性；其二，

實體作品受限於工藝製作過程，如何快速產出已被

顧客購買的實體作品。這兩個挑戰本來並不易克

服，但是在”3D 列印技術” (3D printing)的快速成熟

下[8]，卻變得頗為可行。首先，3D 列印技術是基

於 3D 設計模型而列印出成品，因此可與原始設計

幾乎不存在任何落差；同時，若將 3D 列印技術與

近幾年快速興起的”社群網路服務”(Social Network 
Service, SNS)相結合，將可利用社群網路力量，發

展出支持快速且具彈性工藝的”社群工藝”(social 
crafting)概念。換言之，在 3D 列印技術以及社群工

藝下，同時借助網際網路力量結合文創作品的創作

者、製作者以及消費者，我們可以為文創產業創新

發展出一個全新的生態系(ecosystem)概念。 
本文往下首先介紹 3D 列印技術與社群工藝，

緊接著解說本文所提出的創新文創產業生態系，並

以一實際案例輔以說明。 

 

3. 3D 列印與社群工藝 
 

2011 年 6 月美國啟動”先進製造夥伴計畫” 
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(Advanced Manufacturing Partnership, AMP) [9]。此

計畫目的在於建立美國在先進製造技術的領導地

位，從而創造高附加價值的工作機會，並期望將現

況大量 out-sourcing 的美國製造業轉型而成

in-sourcing。其中 AMP 計畫最優先被選出的主題，

就是被＂經濟學人＂(The Economist)稱為第三次工

業 革 命 的 ＂ 先 進 加 法 製 造 技 術 ＂ (Additive 
Manufacturing, AM) [10]。 

先進加法製造技術又可稱為 3D 列印技術，是

一種數位列印製作三維固態物件的技術。其製作方

式是透過多層堆疊方式，一層一層的來構建目標

物。3D 列印技術起源於 1970 年代，技術包含選擇

性雷射燒結(Selective Laser Sintering, SLS)、直接金

屬雷射燒結(Direct Metal Laser Sintering, DMLS)、電

子束熔融(Electron Beam Melting, EBM)、光固化成

型 (Stereolithography, SLA) 、 層 疊 實 體 製 造

(Laminated Object Manufacturing, LOM)、以及融熔

沉積成型 (Fused Deposition Modeling, FDM) 等
[11]。隨著近幾年 3D 列印技術的進展成熟，材料的

選用逐漸由紙材、樹脂、陶瓷至金屬。不同的 3D
列印技術有其對應選用的材料。同時不是所有的 3D
設計模型，皆可被任一 3D 列印技術與材料製作出

來。3D 設計模型基本上要先被轉化成 3D 列印模

型，才能被驗證是否可以製作。 

3D 列印技術的出現，改變過去傳統浪費材料

的切割或去除加工技術，取而代之以材料的堆疊及

後續固化技術來形成產品。3D 列印此一創新性技

術，將會帶動許多產業供應鏈的重大轉變[11-13]。
3D 列印技術在改變傳統製造問題上，更擁有以下

的創新價值： 

 快速：例如 Shapways 運用 3D 列印技術，

2010 年 ipad 上市後第四天，就生產並上市

第一個 ipad 保護套。 

 降低風險：搭配社群媒體的擴散效應與使

用者互動機制，商品上市前可以先做市場

調查，上市後可以依照消費者回饋調整商

品設計，因為錯估而造成的庫存風險大幅

降低。 

 特殊設計商品化：3D 列印技術的堆疊製造

方式，可讓一些因特殊設計而無法開模製

造的產品也能被生產出來。 

根據上述 3D 列印技術特性，近年來”社群製

造 ” (social manufacturing) 或 ” 協 同 製 造 ” 
(collaborative manufacturing)也越受矚目[10]。這些

新創製造業的特色在於高技術密集而非人力密

集，強調”用戶體驗”(user experience)的價值服務而

非純粹生產製造。3D 列印技術成為社群製造的關

鍵核心，主要在於透過該項技術可大量改善產品從

設計到製造過程中，複雜的鑄模成本、大量卻無法

客製化的製造程序、以及最終產品與原設計差異無

法預估等問題。 

將社群製造的精神用於文創產業，如前一節所

述我們將之稱為社群工藝。社群工藝強調社群中的

各式工藝提供者，根據消費者對文創作品所展現的

價值渴望，提供特殊化的工藝製作服務。同樣地，

面對無法事先投入的高成本模具開發或是客製化

製作，同時又需保障最終作品與原設計豪無差異

等，3D 列印技術在社群工藝上更顯優勢。 

 

4. 基於社群工藝的文創產業生態系模型  
 
圖四是本研究以領域物件模型(domain object 

model)技術所建立的創新文創產業生態系模型。在

此模型中，矩形代表參與本生態系的領域物件；連

線代表兩領域物件間的關聯與意義；關聯上的箭號

則指出兩領域物件間的關聯方向。 

在此圖中，Design 代表某一文創作品的非實體

設計，而 Work 則是該非實體設計的對應實體作品。

另外，Store 是此生態系中各式文創作品設計的集中

商店，同時也是文創作品設計者(Designer)、文創作

品 消 費 者 (Consumer) 、 文 創 作 品 社 群 工 藝

(SocialCraft)、與 3D 列印模型檢驗者(Verifier)的共

同合作處。 

 

 

圖四、創新文創產業生態系模型 

在此模型下，設計者首先創作其文創作品的非

實體設計，並將尺寸、材料等資訊一併上載至商

店。生態系中的檢驗者獲得設計者同意後，根據設

計與相關選定的尺寸與材料等，將原始設計轉化成

3D 列印模型 3DP Model，從而確認其設計可被選定

的 3D 列印技術與材料正確無誤地製作出來。若該

3D 列印模型經檢驗確認無法被 3D 列印，檢驗者將

回復設計者其設計的瑕疵處，再由設計者重新修改

設計，直至順利通過檢驗始可上架。由於 3D 列印

模型涉及對 3D 列印技術限制的理解，因此並非文

創作品設計者所在意。 
消費者從已上架的作品中，透過虛擬情境展示

選定其喜好作品後，商店將提供多個可為此設計代

為 3D 列印與相關工藝製作的社群工藝服務。消費

者根據各服務所提供的費用與交期等資訊，選擇服

務提供對象。消費者所需付出費用，包括作品設計

者、3D 列印模型檢驗者、運送包裝以及所有的社

群工藝服務等費用。在此生態系下，不同專業者彼

此間，可以各盡所能、各取所需。 
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為進一步說明此生態系模型，圖五是一個基於

LED 燈的室內文創作品生態系架構圖。在此生態系

裡，除了燈外觀的文創作品設計外，尚涉及數位技

術創新的 LED 燈底座設計。消費者可以選配燈與燈

座，待確認後再行 3D 列印與組裝交付。圖六所示，

是此案例的實際作品呈現。 

 

 

圖五、案例架構圖 

在此案例中，消費者從作品設計原稿中，選擇

一個雙魚座的非實體設計。同時，該消費者也選定

某一燈座後，透過此生態系媒合，首先經檢驗者設

計並確認 3D 列印模型無誤、並與選配的 LED 燈座

正確搭配後，生態系透過虛擬技術提供該作品之網

路虛擬情境展示。當消費者對該作品產生心理渴望

並確認價錢與交期後，此作品即刻正式進入工藝製

作。透過 3D 列印技術，從選定到完成整個作品的

製作週期，可於一日內即順利完成。 

 

 

圖六、案例實際作品 

 
5. 結論與未來方向 

 
本研究首度利用 3D 列印技術搭配社群工藝，

並利用社群網路技術創新發展一個可以支持文創

產業的新形態生態系。在此生態系下，文創作品的

創作者可以擺脫預先製作作品所需投入的成本，同

時又可快速交付消費者購買的作品。創作者因為可

以更專注於作品設計，所以可以提供更多的文創作

品，進而創造更多的營收。而生態系中的社群工藝

者，透過運用 3D 列印技術，可以開設類似過去到

處都有的影印店，提供 3D 列印代工服務。消費者

除可獲得更多的設計選擇外，同時也可以依自己所

好指定 3D 列印服務。 

本論文針對文創產業生態系進行初期探討。未

來應可更進一步結合軟體技術，針對各種文創作

品，提供消費者於選定作品後，自行再次客製設計

與製作的能力，真正發揮 3D 列印技術的高彈性、

快速、以及高度客製生產的特性，進一步讓廣大庶

民參與文創作品的設計與製作。 
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