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連結事業策略類型之網站策略類型研究 
－以行銷面為觀點 

 

 
 

摘要 
 

公司網站是重要的行銷工具與管道，幫助

公司提升組織績效，過去研究雖然指出行銷與

競爭策略的連結為重要關鍵，但是公司如何因

應不同的組織策略於網站行銷的研究仍然有

限。本研究運用 Miles and Snow (1978) 所提的

策略分類法，透過深度訪談法總共訪談八位網

站設計師，探討公司網站如何有效支援不同的

公司策略。本研究運用紮根理論後發現，不同

的事業策略類型公司會採用不同的網站類型

作為行銷工具，以及表現特定的網站特性，例

如：先驅者公司通常傾向於發展先驅者的網站

類型，網站特性為資訊豐富及網站更新速度

快、重視消費者服務等。最後本研究也提出十

九項網站支援不同事業策略之命題，以供後續

研究之驗證。 

關鍵詞：網站、事業策略類型、行銷、深度訪

談、紮根理論。 
 

Abstract 
 

Company's website is an important 
marketing tool and channel to help 
companies improve organizational 
performance. Past research has pointed out 
the links between marketing and competitive 
strategies are very important, but the 
company how to respond to different 
organizations on the website marketing 
strategy for the study is still limited. In this 
study the use of Miles and Snow (1978) 
referred to the strategy classification, depth 
interviews, through interviews with a total of 
eight site designers to explore how to 
effectively support the company's Web site 
strategy of different companies. This study 
through grounded theory to find that different 
companies of business strategy will use 

different types of Web sites as marketing 
tools, and display characteristics of specific 
sites, such as: prospector companies usually 
tend to website of prospector type and the 
characteristics of website have rich 
information, update fast, and attention to 
consumer services. Finally this study also 
proposed 19 propositions about websites 
supporting different business strategy, and 
the follow-up study for validation. 
Keywords: Website, Classification of Business 
Strategy, Marketing, In-depth Interviews, 
Grounded Theory 
 
1. 前言 

 
近年來，網路（Internet）是改變產業環境

的主要資訊科技（Information Technology），網

路的低成本及快速的管道，提供一個可用以實

行廣告、直銷物品與資訊服務的空間，向消費

者提供大量產品資訊，以吸引消費者注意、引

發興趣、及產生購買慾進而進行採購 (蘇美

翠，2000)。超過八成的中小企業都有公司網

站，其中，51.6％的中小企業有專屬的網站與

網站伺服器，而僅有公司簡介等簡單網頁的中

小企業比率則是 29.67％ (e 天下，2003)。公司

開始認知到網站是一個與顧客互動的重要媒

介，同時也意識到網站是公司策略中一個重要

工具及方法，因為網站不僅提高了公司效率，

並提升決策者進行有關需求的決策效率 
(Riggins, 1999)。然而，Teubner and Klein (1998) 
指出，網站的介面是網站策略和公司策略中決

定性的成功因素，但網站策略是過於模糊難以

定義，在 Boudreau and Watson (2006) 的研究便

指出，跨國企業常有公司策略和網站廣告策略

之連結失調，實屬合理常見。因此，企業應該

考慮如何使公司網站與公司策略連結得宜，顯
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得十分重要。 Boynton et al. (1992) 及 Earl et al. (1995) 
之研究指出，資訊科技管理之策略必須與

企業策略相互連結配合，如網站策略和企業策

略之間。另外，行銷策略學專家也指出行銷與

競爭策略間之連結對組織績效相當重要，而行

銷、作業及競爭策略間之連結關係對企業成功

是必要的 (Rhee & Mehra, 2006)。在 Burn and 
Szeto (2000) 的研究中指出，僅有 50%的公司

管理者和 60%的資訊系統管理者，認為他們公

司的策略間之連結是成功的。然而，網站行銷

持續成長的幅度已超過傳統市場，相較傳統公

司，網站行銷給予了更新及不同的商業機會，

然而其中的失敗也顯示出許多公司並沒有依

據正確的策略執行，甚至是網站行銷和公司策

略的連結失敗 (Kearns, 2005)。 
承上述研究背景，了解網路已成為新型態

的企業之商業模式，公司建立網站以達成吸引

消費者的注意並促成行銷行為。然而，如何發

展及建立公司網站的策略方法卻鮮少被討論

與定義，及了解公司策略與網站策略之間連結

差異的現象，如何讓公司策略與網站策略之間

的連結一致化，也是本研究欲探討的問題。 
本研究將探討公司在採用 Miles and Snow 

(1978) 策略分類法之下，針對不同事業策略類

型，公司的網站該如何有效的支援公司的策

略，本研究將以網站的行銷應用活動為觀點，

探討各種不同的事業策略類型下，相連結的網

站策略類型為何。本研究將針對網站設計人員

進行深度訪談，以了解當網站設計師面對不同

的事業策略類型的情境，如何發展網站策略支

援公司的事業策略，並探討其網站策略如何有

效支援事業策略類型，試圖歸納出配合以 Milse 
and Snow (1978) 分類的對應網站策略類型，供

未來研究進一步實證。 
本研究的目的是探討在不同的事業策略類

型下，公司的網站該如何有效的支援公司的策

略，本研究將以行銷面為觀點切入，探討在各

種事業策略類型下，相連結的網站策略類型為

何。綜合上述之研究目的，本研究欲探討的研

究問題如下： 
(1)網站的策略類型有哪些? 
(2)面對不同的事業策略類型之下，於行銷

面上，有效的連結網站策略類型為何？ 
(3)承上，有效的連結網站策略類型是如何

支援公司的事業策略類型？ 
 

2. 文獻探討 
 

2.1 策略類型 
策略是一連串決策或行動的型態，是組織

與環境的調和力量，也就是組織應付環境的決

策，強調策略必然是理性規劃下的產物。策略

包括計劃計謀、模式、地位與展望 (Mintzberg, 
1990)。Porter (1980) 認為企業的競爭策略是為

了取得在產業中較佳的地位，企業所採取之攻

擊性或防禦性的行動。競爭優勢為企業績效的

來源，競爭優勢之獲得主要來自於將企業廣泛

的競爭策略轉化成具體的行動步驟，是企業成

長、獲利的要因，甚至可以說是企業生存不可

或缺的要件 (吳琮璠、謝清佳，2004)。 
根據諸位學者對策略的定義，了解到策略

是組織為因應環境變化及長期發展，所擬訂的

決策與行動。每一家企業公司擁有的資源有

限，該如何妥善運用其資源並達到最大的配

適，需要擁有公司整體性的思考，利用現有資

源以及發揮本身的長處，以及因應市場環境變

化的方法，採取適當的策略來達成競爭優勢以

及企業目標，以延續企業生存的方法，所採行

的決策便可通稱為公司的「策略」。 
Mintzberg (1978) 將策略分為兩種面向意

圖性（Intended）和實際性 （Realized），意圖

性觀點的策略構成對研究會限於研究所信仰

及策略所企圖達成的，此類意圖性研究沒有涉

及到實際行為。本研究將針對網站設計師進行

深度訪談，以了解當網站設計師面對不同的事

業策略類型的情境，如何發展網站策略支援公

司策略。但為避免其它因素，如受訪者的公司

大小、總公司或分公司與網站規模等，造成研

究上的誤差，本研究在探討公司及網站策略

時，皆是採取意圖性策略為探討的面向。 
了解各學者對策略不同的定義之後，必須

探討策略的層級關係，Hofer and Schendel 
(1978) 認為策略是組織內部能力與外在環境

機會及風險間所做的調適配合。就企業而言，

其策略則可依組織之不同層級區分為三種：企

業策略（ Corporate Strategy ）、事業策略

（Business Strategy）及功能性策略（Functional 
Strategy）三種，本研究欲探討的是其策略與公

司網站之間的連結，針對公司網站的策略與其

競爭的方式，故本研究所採用的是 Hofer and 
Schendel (1978) 策略層次中的第二層－事業

策略。事業策略：著重在「既定的產業內，以

何種方式競爭」。包括企業本身應如何在市場

上定位，以獲得競爭優勢，以及在不同的產業

中可以使用的定位策略。 
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本研採用 Miles and Snow (1978) 提出的策

略架構，其中分成四種不同的策略類型：先驅

者策略（Prospector Strategy）、分析者策略

（Analyzer Strategy）、防禦者策略（Defender 
Strategy）及反應者策略（Reactor Strategy），
這四種策略主要是針對環境前提、事業問題、

技術問題及管理問題四部份，供組織定義其產

品/市場面、結構構面及程序 (White, 1986)，只

要其策略與事業單位之環境、內部結構以及管

理程序配合良好，則四種策略中前三項有可能

成功，而反應者策略通常會導致失敗，其策略

執行的績效亦不明顯 (Moore, 2005)，茲說明如

下： 
先驅者策略：持續找尋及開發新產品及新

市場的機會，來達到創新之策略，先驅者的特

徵包括了不同的產品線、多樣的技術、在產品

或地理上做區隔的策略、較佳的研發技術及市

場調查；分析者策略：追隨已經證明為成功之

競爭者（先驅者）的創新，同時追求風險極小

化之策略，介於先驅者與防禦者二者之間。這

些組織會透過利用形式化的結構和流程來營

運；在變革領域中，核心管理者嚴密監視競爭

者的新主意，同時迅速的對較有前景的主意加

以吸收；防禦者策略：針對市場中一個狹窄的

目標區隔，僅生產有限組合的產品來追求穩定

之策略。此種策略重視既有產品與市場的維

持，會將注意力集中在提高專業領域中的效

能，防禦者的產品線很狹窄、單一且致力於資

本密集、成本控制。 
Miles and Snow (1978) 是一個與環境動態

互動的整合系統，此類型的關鍵構面是組織對

改變的環境狀況做出因應 (McDaniel, 1987)，
故較適用於擁有較多競爭者的產業  (Segev, 
1989)。在過去探討企業策略與組織績效的相關

文獻中，許多的實證研究都選擇以 Miles and 
Snow (1978) 的策略分類做為研究主題，同時

也經過實證檢驗並顯示其嚴謹性 (Rogers & 
Bamford, 2002)，因此，本研究將採用 Miles and 
Snow (1978) 策略分類法。 

然而 Miles and Snow (1978) 策略分類法，

內容主要是針對環境前提、事業問題、技術問

題及管理問題四部份，如果這四部份皆與網站

策略發展其連結關係，其策略結構發展過於龐

大，且費時費力，其研究品質難以維持；另外，

考量網站策略多著重於網站內容及網站設

計，過去文獻研究也以網站電子商務為大宗，

如要網站支援其環境問題、技術問題及管理問

題，恐怕網站策略及技術尚未成熟，故本研究

僅針對 Miles and Snow (1978) 策略分類法中

的事業問題，也就是所謂行銷面。 
在 Miles and Snow (1978) 的四種策略中，

採取先驅者策略與防禦者策略的企業在市場

的定位最為明確，兩種策略在對組織結構及投

資方面，有顯著的差異性，而分析者則介於兩

者之間，同時擁有兩種策略的特質。而反應者

策略類型因缺乏一致性的策略，及面臨市場變

化時，僅能簡化的回應市場環境。因為反應者

策略類型沒有一定的可循的策略，因此也被視

為失敗的策略 (Miles & Snow, 1978)。在參考眾

多國內外的相關研究後，在過去的研究中，絕

大部份也將反應者策略類型排除在外，因此，

在本研究中排除反應者策略類型，以 Miles and 
Snow (1978) 的先驅者策略、分析者策略及防

禦者策略三種分類做為本研究探討的主題。 
 

2.2 行銷 
 

行銷是一種組織性的功能，透過一連串對

顧客創造、溝通、傳送價值的過程以及顧客關

係管理，來為組織和其負責人帶來利益 (AMA, 
2007)。透過創造、提供價值，以及與他人交易，

以達成滿足個人或團體的需求及欲望的一種

社會性和管理性的過程 (Global Taskforce K. 
K., 2006)。 

自從 Borden 於 1962 年提出行銷組合觀

念，以及 McCarthy 於 1964 年推廣行銷 4P 的

觀點，4P 主要分為產品（Product）、價格

（Price）、通路（Place）與促銷（Promotion）
等四項組合變數，是圍繞目標市場而構成的一

個整合性行銷策略組合 (McCarthy & Perreault, 
1994)，深受 Philip Kotler 與其他行銷學者的肯

定，隨即就成了各類行銷課程與實務的理論基

礎，影響著實務界行銷的策略，以及學術界反

覆論證其觀點，亦加強其系統化與結構化，已

逐漸成為行銷學中的基本架構。 
茲說明 McCarthy (1964) 提出的行銷 4P 如

下：(1)產品：包括有形的產品與無形的服務 
(高登第，2000)，注重開發產品功能，要求產

品有獨特的賣點，把產品的功能訴求放在第一

位。Kolter (1998) 定義產品是指可提供於市場

上，以引起消費者取得、使用或消費，並且滿

足他們慾望與需要的事物，包括各實體的物

件、個性、場所、組織及構想。 
(2)價格：根據不同的市場定位，制定不同

的價格策略，產品定價的依據是企業的品牌戰

略。Boone and Kurtz (1989) 將價格定義為：「商

品或勞務的交換價值及其可在市場中交換任
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何物品的價值」。在 Miles and Snow (1978) 的
策略分類理論中，並未說明策略類型是否對產

品定價有所影響，後續學者也並未對此多加探

討。 
(3)通路：企業並不直接面對消費者，而是

注重經銷商的培育和銷售網絡的建立，企業和

消費者的聯繫是通過通路商來連繫的，這些組

織將促成產品或服務能順利地被使用或消費 
(Stern et al., 1996)。 

(4)促銷：企業注重銷售行為的改變來刺激

消費者，以短期的行為（如讓利、買一送一與

營造現場氣氛等）促成消費的增長，吸引其他

品牌的消費者或導致提前消費來促進銷售的

增長。Kotler (1991) 定義促銷是由一些包羅萬

象的誘因工具所組成的活動。Mela et al. (1997) 
提出促銷的分類方法，將促銷工具分為「價格

導向」以及「非價格導向」兩類，價格導向：

是指誘因以貨幣單位出現，直接減少產品售

價，以「價格折扣」為代表；非價格導向：主

要是指提供產品售價以外之誘因，增加產品價

值，以「附贈贈品」為代表。 
除了解以上 4P 的定義外，Kotler (2000) 也

針對 4P 提出各個類別應有的行銷工具，茲說

明如下：(1)產品：產品差異性、品質、設計、

特性、品牌名稱、包裝、尺寸、服務、保證及

售後服務；(2)價格：定價、折扣、補貼、付款

期限及信用證；(3)通路：通路頻道、覆蓋範圍、

通路種類、地點、存貨及運輸等；(4)促銷：廣

告、直接行銷、銷售推廣、公共關係及銷售力。 
行銷的發展從最早的行銷組合觀念 

(McCarthy, 1964)，行銷方法的演進歷經了大眾

行銷、消費者行銷、關係行銷（Relationship 
Marketing）、全球行銷及親密行銷 (Varki & 
Rust, 1998) 等，行銷組合觀念為傳統行銷的方

式，屬於行銷中的推式，透過不同管道大量向

顧客進行推銷；而近年來，較為創新與重要的

行銷手法，屬於行銷中的拉式，以先了解顧客

的需求為導向，再進行符合需求的行銷。因

此，本研究也將關係行銷納入研究範圍。 
針對上述創新之行銷方法中，發現學者

Slater and Olson (2000) 曾探討事業策略類型

與關係行銷之間的關係，其研究結果為先驅者

及分析者為了提升獲利能力會加強關係行

銷。因此，本研究試圖探索於網站上，不同的

事業策略類型與網站關係行銷之設計應用是

否有關，及其網站如何設計關係行銷以支援事

業策略類型之情境。 
最早提出關係行銷的學者是 Berry (1983)，

將關係行銷定義為：「在多重服務組織中，藉

吸引和維持來加強與顧客的關係。」其中「吸

引」是指吸引顧客上門（如：低價策略），但

這只是行銷過程其中的一部份；「維持」是指

將顧客牢牢抓住並建立其忠誠度。關係行銷強

調每一段交易都是一段關係，而行銷人的目的

就是在維持這些關係的持久性。 
關係行銷是建立在買賣雙方互相依賴的關

係之上，雙方分享互信之下的重要資訊，以及

長期維繫的關係可幫助雙方透過協同策略的

投資共享其財務上的回饋  (Ganesan, 1994; 
Morgan & Hunt, 1994; Shapiro, 1988)。買賣方的

關係會提供賣方對買方潛在需求的深思熟

慮，幫助賣方在競爭或擴大像日用商品類的高

附加價值的服務前，去發展新的供應品 (Levitt, 
1980)。 

 
2.3 網站 
 

Media Metrix (劉韋緒，2002) 的調查中發

現，網路使用者最常瀏覽新聞、資訊、娛樂類

型的網站，若網站能使網路使用者停留愈多的

時間，越能使消費者在該網站消費，因此，網

站提供品質良好的「內容」是網站行銷的重點。  
Huizingh (2000) 針對內容和設計兩個網站重

要的因素，來分析網站整體構面，說明了網站

的內容方面及設計方面包含的各種元素，網站

內容的特性分為：資訊、交易、娛樂三項，所

有這些特性是可被客觀測量的，其中交易包含

提議的請求和直接訂購。網站上會提供交易的

資訊，然而，要完成一個交易之前，供應者和

消費者必須經過許多次的互動，才能完成交

易。本研究歸納網站內容的文獻，確立網站內

容可支援使用者了解產品資訊，如產品組合、

產品價格、行銷通路及產品促銷等，皆能支持

公司的網站是能夠提供行銷的資訊內容，以促

成在網站上的交易行為。 
各企業網站的功能會因為建立網站的目的

不同而有顯著的區別 (Zhang et al., 2001)，如果

網站的功能可以滿足網站瀏覽者的需求及期

望，與讓使用者輕易了解該站，那麼便會提升

該站的績效 (Hager et al., 1999)。網站不只是透

過界面吸引使用者，以及公司欲提供的內容；

一個好的網站內容會使得顧客願意花時間待

在網站內，甚至是常常瀏覽該站  (Nandish, 
2002)。有些企業網站為了招攬消費者的瀏覽，

而挖空心思設計吸引人的界面，互動功能，例

如討論區、抽獎活動等 (葉耕榕，1999)。 
Palmer and Griffith (1998) 定義網站除了本
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身的技術特質（Technical Characteristics），包

含整體外觀、超鏈結和網頁內容結構，還包括

行銷的功能（Marketing Functions），探討網頁

內容的資訊充足性、行銷以及服務所能提供的

程度。Kalakota and Whinston (1998) 認為網站

在改變及重整一些公司，他們主要業務是以公

司和客戶間資訊交換為主的公司的面貌，網站

在這些公司中主要的工作為：(1)利用市場行銷

及廣告來吸引新顧客；(2)利用客戶服務和支援

的功能來服務既有客戶；(3)為既有的產品開發

新的市場和通路廣告；(4)開發新的以資訊為主

的產品。 
由以上文獻可知，網站不只是傳播資訊的

媒體，與傳統上的廣告媒體最大的不同在於具

有直接銷售的功能，使用者可以直接在網站上

進行購買的行為。除了行銷的功能之外，網站

同時也包含了線上客服的功能，如過去透過客

服所處理的問題詢問，亦可透過網站來代理執

行，提供更快速的互動關係。公司除了架設網

站來達到行銷的目的，公司網站本身就是一個

廣告，已被視為一個新的行銷工具 (Berthon et 
al., 1996)。Hoffman et al. (1995) 也強調未來公

司網站將會是行銷活動與廣告傳達的重要管

道。 
近年來，公司網站已經逐漸變得精緻且多

功能 (Campbell & Beck, 2004)，而採用網站技

術有許多的原因，包含行銷 (Lymer, 1999)、銷

售  (Marston, 2003)、資訊的提供  (Marston, 
2003) 以及名譽維護 (Adams & Frost, 2004)與
對特殊公眾議題的責任  (Campbell & Beck, 
2004) 等，因此網站的設計及管理是相當複

雜，以致於難以從網路工具套件中選擇適當的

工具管理，以及投資在更有效率的部門，與達

成創新策略的目標等。儘管網路的使用者眾

多，但對於檢驗網站策略模式仍然少見(Simeon, 
1999; Wang & Head, 2001)。Hoffman and Novak 
(1995) 也指出，關於如何發展一個商業網站以

提升最大利益，仍是相當缺乏的。直到現在，

公司仍然傾向使用傳統廣告的概念，並沒有考

量到網站本身的互動特性。所以發展一個好的

網站方法學，是相當重要的 (Huizingh, 2000)。 
過去針對於網站策略的文獻中，多數研究

皆採用 Huizingh (2000) 所發展的網站架構為

主，該架構以網站內容與網站設計兩者為構

面，本研究將採用此架構，並探討網站內容與

設計如何支援網站的行銷應用。 
從過去文獻發現，公司的網站策略已被視

為競爭策略  (Campbell & Beck, 2004) 的一

種，Fisher et al. (2007) 也指出，網站策略的行

銷應用已逐漸被公司重視，公司透過網站越能

了解網站策略，越能達成成功的電子商務。網

站發展策略中有兩個重要的元素：行銷與社

群，兩者皆被整合於商業部門中 (Kotler and 
Armstrong, 2001)。線上公司的成功主要歸因於

公司程序連結網站策略的能力(Bergeron et al., 
1998; Lawrence & Chau, 1998; Poon & Swatman, 
1995; Cragg, 1998)。然而，許多小公司雖擁有

事業策略，卻往往忽略了網站本身，沒有考量

網站為整體事業策略的一環  (Fisher et al., 
2007)。網站建置之前，中小企業需要清楚了解

網站目標及策略，才能達成公司的目的 (Cragg, 
1998)。然而，每家公司有不同的任務，便使得

網站設計者更難取捨何者是重要的因素建於

網站上，何者則要排除 (Zhang et al., 2001)。 
綜合上述，本研究將採用 Huizingh (2000) 

發展的網站內容與設計之架構，探討網站如何

支援其行銷面，針對不同的事業策略類型試圖

歸納出相對的網站策略類型。 
 

3. 研究方法與步驟 
 
3.1 研究方法的選取 
 

一般來說，社會科學的研究方法依其性質

可分為量性研究（Quantitative Research）及另

一為質性研究（Qualitative Research）方法。量

性與質性兩種研究方法，分別有不同的適用狀

況，量性研究透過問卷調查的分析結果與統計

資料，提供標準化問題一個簡潔、經濟的答案

及可能影響之表面化意義，但對於更深入的資

料及其形成原因，則有待質性研究來達成 (畢
恆達，1996)。 

本研究的目的是探討在不同的事業策略類

型下，公司的網站該如何有效的支援公司的策

略，基於目前針對網站策略的文獻探討相當缺

乏，縱使提及網站策略之概念，但對於其策略

定義與內容並無多加著墨，另外，為了解網站

設計師在設計網站時，當面對不同的情境會採

取何種的策略，以及其背後的原因，這樣一個

尚在探索階段的議題，因而考量採用質性研

究，進行初探性瞭解。本研究期待透過網站設

計師的主觀感受、認知與經驗的描述，瞭解如

何設計與管理網站的運作觀點及內涵，研究焦

點並非「數量」的呈現方式，而是需藉由其主

觀理念及實際參與的經驗才能豐富呈現其意

義與現象，故研究者認為採取質性的研究方法

較適合此研究。 
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3.2 深度訪談法 
 

本研究主要目的，從了解事業策略類型方

向，並進一步探索網站策略如何支援事業策略

類型。本研究欲探討是網站實際支援的問題，

為了深入了解網站設計人員的思考與觀點，需

要與網站設計師做直接的互動。因此，本研究

將採用訪談法進行資料蒐集，採用半結構性訪

談的方式，指研究者預先擬定訪談大綱，對於

訪談結構有初步的規劃與控制，接著再依照與

受訪者的互動中，調整提問的順序。以一問一

答的方式進行，並視情況對受訪者回答不夠深

入的部份加以發問；同時在受訪者回答的過程

中，研究者也可依每個受訪者回答的獨特性對

詢問主題的比重加以調整。藉此形式希望能挖

掘受訪者更深入的心理想法，並且透過即時對

答能更符合本研究所需的資訊。 
 
3.3 訪談對象 
 

本研究訪談時間為 2009 年 5 月至 9 月，約

四個月的時間。本研究的樣本來源主要透過(1) 
研究者本身的人際網路，協尋適合的訪談對

象，希望透過人情關係，順利取得受訪對象並

加深受訪對象深度吐露的意願，以提升本研究

資料的豐富性；(2)同時透過網路相關社群網

站，如網站技術與設計的網站，尋找願意進行

訪談之適合對象；除上述兩種方法之外，還可

以使用(3)滾雪球的方式，透過每一次訪談對

象，在訪談結束後的討論時間，主動詢問受訪

者是否有其它從事相關網站設計與管理的朋

友或是同事，在徵求到其它可能受訪者的聯絡

方式後，主動與可能受訪者聯絡並詢問其意

願。 
 

3.4 訪談流程與訪談大綱 
 
(1)前測：訪談問題是根據文獻探討及研究

目的來設計，為避免訪談問題的內容過於學術

不符現實，因此本研究透過前測修正訪談問題

的內容，將文獻中所衍生的訪談問題之內容修

正為符合實際情境，以取得更為精確的資料。

本研究前測對象為一位網站評估專家，前測時

間約為一小時，透過專家的修正訪談內容，尤

其是問項的關鍵用字的修改，較符合本研究問

題。  
(2)預訪：由於訪談問題的設計是根據文獻

探討及研究目的來擬定訪談大綱的初稿，為避

免訪談問題題意不清、不容易理解等，研究者

透過預訪，並依據所得資料修正訪談大綱及問

題。在預訪後不斷的檢討其中利弊得失，反省

問題的適切性以及提問的順序，並依據所得資

料修正問題，並延伸出其他較深入的問題，最

後修改其內容而形成較完善的訪談大綱。並檢

視研究者的訪談技巧是否有不足的地方。訪談

問題為避免因語意而造成溝通障礙，儘量以白

話的語意，避免學術用語，並在訪談過程中適

時地說明與舉例，使受訪者可以輕易地了解本

研究的問題與內容。本研究預訪對象為具有實

務網站管理與設計二年經驗的網站設計師，預

訪時間為三小時左右，透過預訪的修正，將原

本擬定之訪談問題，修正為依行銷特性分成五

個題組共十一題問題，問題更為集中收斂，較

符合本研究所欲了解的範疇。 
(3)訪談過程：訪談進行中，研究者扮演態

度開放、尊重、接納的傾聽者與觀察者角色，

聆聽受訪者的意見及觀點，並以適當的口語與

肢體語言回應。為避免遺漏重要訊息，影響研

究的確實性，訪談過程除了全程錄音，研究者

同時簡單記錄訪談內容。而研究場域的選擇，

原則上以受訪者的公司為主，因為，在訪談過

程中可同時展示公司的網站輔以解釋及說

明，可更了解受訪者的觀點與經驗。 
訪談之後隨即將錄音檔轉謄為逐字稿，反

覆聆聽檔案避免漏失重要訊息。質性研究常是

資料蒐集與分析同時進行，隨時依據實際所得

的資料及分析呈現的意義調整研究方向。 
(4)訪談大綱：在進行正試訪談前擬定一份

訪談大綱，訪談大綱內除原先的訪談問題外，

尚包含訪談同意書及受訪者基本資料，訪談問

題的設計是根據文獻探討及研究目的來擬定

訪談大綱的初稿，主要可以幫助研究者釐清對

於研究問題的瞭解，並可提醒自己在訪談過程

不要遺漏重要的問題。本研究之訪談大網收錄

於附錄一。 
(5)訪談後的工作：訪談之後，於三天內完

成訪談記錄，其內容包內容包括「歸檔資料整

理」（包含：受訪者的編號、訪談日期、訪談

時間、訪談地點）、「受訪者的回答」、「受訪者

額外的觀點」、「下次訪談應注意事項」等。訪

談記錄可幫助研究者省思在訪談過程中，是否

有不當的疏失，並作為下次訪談及資料分析的

重要參考。 
 

3.5 紮根理論 
 

Hammersley (1989) 指 出 紮 根 理 論 
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(Grounded Theory) 的方法是質性研究中被認

為最科學的一種方法，它遵循科學的原則（如

歸納演繹並用的推理過程）、比較的原則、假

設驗證與理論建立。Strauss and Corbin (1990) 
也指出，使用紮根理論研究法的學者不是要去

驗證變數間的關係。因此，資料的蒐集和分

析，與理論的發展是彼此相關、彼此影響的。 
紮根理論所採用的研究技術有：開放式譯

碼 (open coding)、主軸譯碼 (axial coding)、選

擇性譯碼 (selective coding)。譯碼過程主要是

將資料逐漸概念化、轉化與縮減，並交叉檢驗

每一個發掘的範疇讓理論能確實紮根。 
  

3.6 信度與效度 
質性研究與量性研究同樣重視研究的嚴謹

性。只是不同於量化研究可以數字、數值來表

示，質性研究強調的是研究者對研究本身的省

思、自覺，注重受訪者的聲音，及研究成果的

意義。Cuba and Lincoln (1984) 認為傳統實證

典範所使用的信效度標準對於自然主義典範

（Naturalistic）而言是不適用的，提出質性研

究是相信實體是多元且複雜的，並強調研究者

與研究參與者的關係，提出四個標準來取代量

化研究中的信度及效度,分別如下：(1)可信性

（Credibility）；(2)可轉換性（Transferability）；
(3) 可靠性（ Dependability ）； (4) 可確認性

（Confirmability），來檢驗研究的嚴謹度。 
參考以上流程，本研究檢驗方式如下：在

本研究訪談前，讓受訪者得知訪談內容不會有

外流的疑慮，資料完全僅供學術研究，讓受訪

者予以放心；於訪談過程中，研究者誠懇地與

受訪者維持良好的互動關係，對受訪者回答的

重點一一記錄。研究者在轉謄逐字稿的過程

中，除了將受訪者口語訊息、訪談情境與重要

關鍵字或事件紀錄下來，力求完善呈現受訪者

的思維。研究者透過訪談備忘錄，以增加本研

究的可信性。研究者轉謄逐字稿的過程皆十分

謹慎，在完成訪談後儘快完成逐字稿的文本，

若對訪談錄音檔內容有所不明之處，除對照訪

談上下題意外，還透過研究成員協助聆聽並討

論，儘量避免人為的誤差，確保將訪談內容完

整轉換成逐字稿，做進一步的資料分析。進行

資料分析時，並與研究成員進行討論，務必使

每一個環節與步驟都能合乎邏輯性，以確保本

研究的可靠性。研究者針對訪談資料中有不清

楚的地方，除詢問原訪談者外，還可透過相關

網站設計書籍及資料佐證，避免研究者過於主

觀的偏見或是一知半解的心態；分析後的結果

與研究成員進行意見的交換與討論，力求資料

的客觀性、一致性與中立性。 
4. 結果與討論 
 
4.1 譯碼之結果 
 

紮根理論中的開放性譯碼第一要務就是把

資料轉化成概念，也就是概念化資料，然後針

對每一個概念給予一個可以代表它們所指涉

現象的名字。本研究以反覆仔細聆聽訪談錄音

檔以及分析文本的方式，將受訪資料檔案進行

開放式譯碼，共建立 78 個開放式譯碼，依據

行銷 4P 組合和關係行銷分為五個構面。如下

表 1 之開放譯碼範例： 
表 1.開放譯碼之範例 

構面 譯碼 說明 

產品

多元化

後台程式
有網站後台程式可以提供資

料 

分類方式
介面的話，應該會讓產品分

類。 
圖片 運用圖片展示產品。 
後台 用後台更改資訊。 

資訊即時 利用最新資訊結合產品。 
更新速度 產品較多，更新速度也較快。

創新 使用較新的技術。 
市佔率 追求市場佔有率。 
導覽列 利用導覽列區隔產品類型。

Flash 使用 Flash 動態呈現產品。 

系列分類
使用分類及系列別的方式區

隔產品。 
投影片方式利用投影片方式呈現產品。

Java Script
使用 Java Script 動態呈現產

品。 

產品

易變

更新 產品易變，更新也要快。 
後台功能

開發 
開發後台功能以支援產品易

變。 
背後上傳 後台上傳圖片快速。 
預留功能 網站有預留功能給公司使用。

產品

集中

商品放大 針對單一產品放大介紹。 
更新速度 產品較少，更新速度較慢。

功能品牌 強調產品的功能和品牌。 
情境式 
設計 

利用情境式設計結合產品。

產品功能 強調產品的功能。 
網站的 
風格 

更改網站風格以突顯單一產

品。 
 
完成開放譯碼之後，開始進行主軸譯碼的

分析過程，主軸譯碼的目的，是為了將在開放

譯碼中被分割的資料，再加以類聚起來成為範

疇(category)，此種由一個層次較高、也較抽象
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的概念統合的過程，就稱為範疇化。在主軸譯

碼中，研究者的主要任務是發現和建立概念範

疇之間的各種聯繫並進行深度分析，以表現資

料中各個部份之間的有機關聯。本研究在此主

軸譯碼階段共得到 11 個範疇及三種策略類型

之網站，其範疇如下表 2 之主軸範例，最後並

導出共 19 個研究命題，本研究命題如 4.5 節中

表 4 所示。 
 

表 2.主軸譯碼之範例 
範疇 譯碼 

後台程式 

後台程式 
更新速度 
後台功能開發 
背後 Upload 
後端功能 
行銷模組 

 
完成主軸譯碼之後，開始進行選擇譯碼的

分析過程，選擇性譯碼是一個統整與精鍊的歷

程，其統整工作的第一步就是要決定核心範

疇，而核心範疇代表該部份的主題。本研究在

此選擇性譯碼階段，將 11 個範疇統整與精鍊成

兩個核心範疇，如下表 3 之核心範疇範例。 
 

表 3.核心範疇之範例 
核心範疇 範疇 適用策略 

豐富資源與

重視行銷 

系列分類 

先驅者策略

類型 

資訊更新速度 
動態呈現產品資訊 
價格模組 
網站較醒目之地方 
動態呈現產品促銷

資訊 
網站改版 
提供會員專屬優惠

及專區 
散佈資訊之方法 

 
4.2 三種網站策略類型 
 

先驅者和分析者策略類型的公司，在 Miles 
and Snow (1978) 原始定義中指出兩者策略有

許多相似之處，因為分析者特性會觀察先驅者

策略是否成功，進而模仿並學習其成功模式；

之後眾多關於 Miles and Snow (1978)和行銷的

文獻中指出，兩者在行銷上的表現相當一致，

僅有的差異僅在程度上的表現。Benedetto 

(2003) 的研究中也指出分析者與其它策略特

性接近而難已分割，分析者常被研究所惕除

掉，主要是因為分析者策略會模糊先驅者與防

禦者策略之間的差異，尤其是先驅者策略 
(Hambrick, 1983)。 

本研究透過紮根理論的主軸譯碼之分析，

最後可歸類成三種網站策略類型，敍述如下： 
先驅者和分析者策略類型的公司網站之特

性，於(1)產品組合上：網站的產品更新速度較

快、可能使用動態展示產品的方式，以反應公

司產品豐富及市場環境之情境； 
如果產品很多的話，會使用分類方式，視

覺上我們會思考使用者要怎麼去使用比較方
便。(受訪者三) 

照著公司的意思去做，同樣的更新…，設
計來講的話就會跟先驅者一樣…，架構跟功能
性就會跟這個一樣，只是他的變化的差別
性…，那相對的就很方便的去更新他的資料。
其實架構好像沒有什麼太大的差異性，只是一
個程度上的差異。(受訪者二) 

會傾向使用 Java 和 flash 等動態展示的方
法，應該是說視覺上的效果是可以加深瀏覽者
對產品的印像，所以也是廠商他們需要的，現
在的話 Flash 已經是最基本的元件。(受訪者七) 

於(2)價格面上：傾向使用額外的價格模

組，可自行控管產品價格，反應對手策略； 
這個應該是程式去做的。只是通常像你講

的那種，就是如果在一般，除了後面讓程式去
跑之外，他們還會設計好幾種不同的方案，因
為他不可能都是賠本的在賣，他一定會算出他
這樣子賣也會有利潤，然後也可以創造業
績…，那個比較偏後台。(受訪者八) 

於(3)產品促銷上：將促銷資訊設計在網站

中最顯眼的地方、運用動態展示或者修改網站

宣傳促銷、利用代言產品或公司專屬網頁，以

強調產品促銷資訊； 
一般促銷的商品會把它拉在首頁，用一個

比較明顯的區塊，讓消費者能夠直接去看到，
知道我說我這個東西現在促銷，所以他是會拉
到一個比較明顯的位置…，必須將這個資訊放
在能見度比較高的地方。(受訪者三) 

一般常用的手法就說，利用動態的圖片，
再加上一個動態圖片，再來就是那個影音，例
如說影片，這一類的下去做，比較特殊的會用
像是 Flash 的方式，互動式的，有一些互動式
產品，讓你去按按看，然後產生一些互動，可
能會利用這種方式。(受訪者三) 

換一個網頁，如果得的獎夠大的話也是一
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個作法，尤其是 3C 產品的網站…，每隻手機
出現時，都會有個新頁面，或是個子網站…，
我們公司之前得了 IF Product Design…，就直
接整個頁面重作…，要告訴人家你什麼產品得
獎了…，這樣的 Promotion 是最強烈的…，掛
得獎 Logo 因為你常去這頁面你可能就不會去
注意到。(受訪者四) 

實際上的作法，我比較偏向說整個網站上
的 Logo 會換成代言人，可能一張很大的圖片。
一定是連結的，那你點那張代言人的圖片，所
以他就會變到那項產品去。(受訪者六) 

於(4)關係行銷上，建置會員系統、使用會

員專屬的專區及優惠、使用手機簡訊和電子郵

件，與消費者進行互動與資訊傳達，達成關係

行銷的目的。 
會傾向去建立一個會員關係，當然網站是

個開放式的架構，看使用者願不願意加入會
員，也會建立一個會員資料庫。(受訪者一) 

對網站經營者來講要的只是個人資料，拿
到這些資料之後就可以利用…，基本的發發電
子報和 e-mail…，針對客戶資訊去做群族行
銷，例如說這個族群都是學生就針對這個群
族…，做一個方案行銷這一類的。(受訪者三) 

為達成關係行銷的特性，可能會透過互動
的方式，例如留下會員資訊，像是 E-mail，可
能會將產品優惠的訊息 Mail 給顧客，或者透過
簡訊。(受訪者一) 

因為 EDM 就是要透過電子報發送，這是一
個固定的模式…，在網站放一個連結電子報專
區，我點進去每一期的資訊都一目瞭然。當然
這些東西是我除了寄出去，人家來我的網站還
是看得到。(受訪者七) 

然而，兩者策略類型的網站於產品組合上

有較大的差異；先驅者策略類型的公司擁有較

多元的產品組合，網站為因應其情境，設計以

針對產品進行系列分類的方式，可以使用者更

快速找到理想的產品。對分析者而言，隨時觀

察市場及競爭對手的策略而改變自身策略，網

站為因應其情境，網站設計師傾向開發網站後

台的程式給予公司使用，可供公司隨時調整策

略，以滿足分析者策略類型的需求。 
像產品較容易改變的情形，我可能會比較

著重在後台功能的開發，因為負責上下架的人
應該就是那幾個，對於這種經常頻繁要做產品
上架的動作，我會在這方面的功能，就是比較
用心去設計，讓那個負責上下架的人能夠很簡
單的操作。(受訪者五) 

Miles and Snow (1978) 認為防禦者策略類

型的目的是針對一個狹窄的目標市場，穩定地

生產有限組合的產品，同時重視既有產品與市

場的維持，強調專業領域中的效能，其特徵

為：產品線很狹窄、單一且致力於資本密集、

成本控制。 
防禦者策略類型之網站的特性，於(1)產品

組合上，利用網站的改版、針對產品屬性作情

境式設計，以強調產品本身； 
如果像產品比較少的話，那這樣我就不會

推薦客戶說去給他們用後台，那可能你一個月
推出一樣新產品，那可能在首頁會多做一些變
化，讓人瀏覽網站時，可以立即知道說你今天
一個網站推出了新產品。(受訪者六) 

會從公司或產品的形象去設計，譬如說產
品很有東方的東西，那網站會運用這種元素，
可以去美化網站，去營造出網站的意境…，這
是一種行銷手法，因為產品較少，去改變網站
時，就可以直接讓消費者了解公司又推出新的
產品。僅會針對網站的內容去變動，整體的架
構不會變動。(受訪者一) 

於(2)價格面上，可能僅使用標示價格，並

不會有其它的方法或技巧來強調產品價格； 
實際在網站上的呈現，可能就是價格上面

就不會那麼直接突顯出來，他有可能連價格都
不擺。(受訪者三) 

於(3)促銷面和(4)關係行銷上，網站設計師

對此情境並無聚焦之結果。 
關於防禦者策略類型之網站與產品促銷之

關係，在訪談過程中，有數位網站設計師提到

一種思維，一般網站分為兩種：銷售產品與推

廣產品的網站，銷售網站為一般較常見的 B2C
可線上交易的網站，而推廣產品的網站則是著

重在產品形象，網站對公司來說是一條新的曝

光管道，目的只是在於提昇曝光率。有設計師

便指出防禦者策略類型的網站便是屬於後者

的產品形象之推廣，重點並不是如何銷售，而

是透過網站的架設與設計，讓使用者知道產品

資訊及品牌名稱。 
因此對於產品集中化較少的防禦者策略類

型的公司來說，擁有的產品數量不如另外兩者

策略類型的公司，對產品促銷的投入是策略類

型間最少的，因此，在網站上進行產品促銷的

可能性較低，甚至可能如上述所言，防禦者策

略類型的網站傾向用來產品及品牌形象的推

廣。 
於關係行銷方面，透過過去文獻定義，僅

只有先驅者和分析者兩種策略類型的公司重

視與顧客的互動，尤其會透過關係行銷強化與
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顧客的關係；然而，防禦者策略類型是相較不

重視外在的顧客，他們專注於內部的效益與成

本之間的控管，網站上與顧客互動並不是他們

的主要目標。 
 
4.3 網站策略異同原因分析 
 

由於過去文獻指出，先驅者與分析者策略

類型在實務行銷方面都同樣重視行銷策略，只

是程度上有所差異。因為分析者策略類型是追

隨先驅者策略類型的腳步，當先驅者策略類型

執行策略成功後，隨後分析者策略類型則會思

考如何學習，並嘗試模仿先驅者進而超越。 
然而，網站設計師指出兩者策略特性過於

接近，難以清楚定義及切割，尤其以現在網站

來說，不同的網站之間會互相學習，尤其以流

量較高的入口網站為模仿的標的網站，除公司

自己本身對設計沒有想法或概念，設計師都是

建議參考雅虎和 PChome 的設計，許多設計師

在設計網站時自己都會參考上述兩者網站。因

此，要如何區分兩種策略類型在網站上設計的

差異，以產品多元及產品易變的特性為例，於

網站前端看來，其兩者網站外型並無太大差

異，都是使用系列分類的方式為主。其網站所

反應出的特性也會一致，對網站設計師也難以

分辨。 
區分出三種策略類型網站的差異之後，然

而有一些特性是三種策略類型網站共同擁有

的：(一)如網站支援產品通路上，數位網站設

計師皆指出三種策略類型並不影響其設計，因

產品通路方面的資訊於網站上的設計，分為產

品配送方式及其它分公司或分店的資訊；於產

品配送方面，由於配送方式是由公司自行決

定，或由網站設計師建議現有的產品配送通

路，但實際配送方式還是由公司裁定，網站設

計師就一般網站設計方法去設計，其中的差異

僅是內容資訊提供之差異，如利用圖片表示或

文字介紹，或者是產品通路的資訊呈現位置，

如在購物車前後選擇配送方式；在其它公司資

訊方面，相同於產品配送，內容資訊皆是由公

司提供，因此網站設計師僅是將產品通路資訊

上傳於網站上，其中的差異只是在資訊呈現的

方式，網站設計師指出分店資訊可有可無，並

不是絕對重要，在設計上的考量會將資訊完整

的呈現，如地址、電話或地圖，但並不受策略

類型差異而有影響。因此，三種不同策略類型

的公司對設計網站的產品通路來說，沒有太大

的影響。 
這三者在網站通路資訊設計上，其實真的

沒有差異耶！因為你不管看哪個網站都一
樣，它其實提供的資訊都那些，沒有什麼特別
的…，三種有沒有什麼差別？差別就是說，你
有沒有一個專門幫你做策劃的人…，那他們就
是很大的差別。(受訪者七) 

(二)於關係行銷上，訪談中網站設計師多半

不支持企業建置公司 Blog，原因如下：(1)資訊

問題：如何和公司網站之間的資訊切割而不重

覆； (2)人員管理：要額外找人去管理公司

Blog；(3)管理問題：如何即時並妥善處理 Blog
上的回應，甚至是負面的意見；(4)系統功能重

覆：公司 Blog 與公司網站的功能大多重覆並無

差異；(5)產品屬性：不是所有的產品皆適合透

過公司 Blog 宣傳。 
然而，建置公司 Blog 不全然為壞事，仍有

以下優點：(1)活化資訊：Blog 發佈資訊較公司

網站彈性且親民；(2)雙向資訊：與消費者線上

直接互動；(3)建置方便：適合剛成立尚未有公

司網站的小公司。 
綜合上述優缺點，了解建置公司 Blog 前必

須規劃清楚，公司 Blog 定位須與公司網站區分

出來，Blog 管理的人力須經驗豐富，以及公司

產業及產品的屬性是否適合建置公司 Blog，並

不是所有產業或公司都適合用公司 Blog。因

此，除非針對性很強的產品，才適合使用公司

Blog，不然網站設計師建議一般策略類型的公

司不適合使用公司 Blog 。 
通常要經營 Blog…，要內部的人好做要讓

人事充強，讓裡面的資訊豐富一點，很可能經
營一段時間沒有成效…，可是那連結還是存
在…，上去問的問題你會馬上 Reply 嗎？很少
客服或是公司能做到這樣子…，那這反而是一
個問題的存在，當你沒給答案反而是對這間公
司的傷害是大於你架 Blog 的利益。(受訪者四) 

 
4.4 研究發現與過去文獻的差異 

 
(1)產品組合：Morgan et al. (2003) 指出，

於實際行銷面上先驅者策略類型為三種策略

之間最重視產品策略及廣度；先驅者傾向找尋

願意購買採用先進科技的新產品  (Slater & 
Olson, 2000)；於網站行銷上，先驅者策略類型

的公司也同樣擁有較豐富的產品組合及策

略，並運用較新的網站技術去推廣公司產品，

與過去文獻一致。網站設計師指出先驅者策略

類型的公司，在設計網站與設計師有較多的溝

通，甚至是擁有較多的主見與看法，相對也會

要求更多，所以其網站呈現出來的外型，也會

較具創意及資訊豐富。Miles and Snow (1978) 
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指出防禦者策略主要是鎖定一個較狹小的目

標市場，生產有限組合的產品追求穩定之策

略。於網站行銷上，防禦者策略類型的網站受

限實體公司的限制，其網站上產品組合也有

限，與過去文獻相符。 
(2)產品價格：McDanie and Kolari (1987) 指

出在行銷市場中的研究，發現採取不同的事業

策略類型確實對產品定價有影響，先驅者比防

禦者更來得重視產品定價；於網站行銷面上，

網站設計師指出分析者策略類型會參考其它

公司網站的設計方法，尤其是先驅者策略類型

的作法；另外，受限網站上產品定價是由公司

管理階層或行銷部門所制定，網站設計師並無

權力制定或調整價格，但對於兩者策略類型的

公司，設計師會額外設計價格模組供公司控管

產品價格。因此，於網站行銷面上，先驅者與

分析者策略類型網站在設計價格方面，並無差

異，與過去文獻不符。Miles and Snow (1978) 指
出，對防禦者來說產品的定價方式不是最重要

的考量。對防禦者策略類型的網站來說，對價

格策略的不了解或不願意執行，因此在網站產

品價格呈現的方式可能僅標示價格，甚至是不

標價，與過去文獻相符。 
(3)產品通路：Miles and Snow (1978) 原始

定義中，並無說明三種策略與產品通路之間的

關係。McDanie and Kolari (1987) 研究結果也

顯示三者策略類型在產品通路上並無差異

化。於網站行銷面上，受限網站支援公司產品

通路僅只有資訊的提供，並無任何技術或應用

可使用，其提供的資訊包含了配送方式的選擇

及其它分公司的資訊，實際訪談過後發現，網

站設計師認為網站產品通路與事業策略類型

的關連性較小，與過去文獻相符。 
(4)產品促銷：Hambrick (1983) 發現先驅者

的行銷費用相對較高；Miles and Snow (1978) 
對分析者的定義為普遍相當重視行銷，尤其是

產品促銷的部份。另外，分析者的特性是跟隨

先驅者的腳步，同樣重視行銷的應用，複製其

成功的應用及策略。McDaniel and Kolari (1987)  
的研究同樣支持先驅者與分析者比防禦者更

傾向推動產品促銷的活動，如：個人行銷、廣

告、行銷推廣和公共關係。Miles and Snow 
(1978) 指出，防禦者通常不重視行銷策略，尤

其是產品的促銷。Hambrick (1983) 防禦者的行

銷費用比起其它策略類型相對較低；於網站行

銷面上，防禦者策略類型的網站鮮少使用促銷

的手法，甚至其網站只是推廣產品及公司形象

的管道，不若另外兩者網站重視產品促銷，與

過去文獻相符。 
(5)關係行銷：Walker and Ruekert (1987) 指

出先驅者策略最重視顧客的關係，而 Golder 
and Tellis (1993) 也指出分析者策略若能重視

顧客關係，會成為一個成功的策略。而關於策

略分類與關係行銷的研究較少，如 Slater and 
Olson (2000) 指出先驅者及分析者為了提升獲

利能力會加強關係行銷。而在網站中，先驅者

及分析者策略類型建置會員系統、提供會員專

屬專區及優惠、散佈手機簡訊、電子郵件及電

子報等方式，重視與顧客的互動並強化彼此關

係，與過去文獻相符。 
 

4.5 研究命題 
 

本研究旨在透過紮根理論，對收集到的訪

談資料進行資料分析，最後彙整成研究命題及

結果。綜合上述討論，本研究將公司之事業策

略類型與網站策略之間的相關變數之相互關

係以命題條列如下表 4： 
 
 
 
 

 
表 4.本研究命題 

構面 命題內容 

事業策略與 
網站產品組合 

命題一：先驅者策略類型的網站傾向使用系列分類的方式。 
命題二：對分析者公司來說，網站設計師傾向開發後台程式給公司自行控管。

命題三：先驅者與分析者策略類型的網站，網站更新的速度較快。 
命題四：先驅者與分析者策略類型的網站，傾向使用動態展示產品的方法。 
命題五：先驅者與分析者策略類型的網站在產品呈現的頁面沒有差異。 
命題六：防禦者策略類型的網站傾向使用網站改版支援產品呈現。 
命題七：防禦者策略類型的網站傾向使用情境式的設計。 

事業策略與 
網站產品價格 

命題八：先驅者與分析者策略類型的網站傾向使用價格模組。 
命題九：防禦者策略類型的網站傾向僅使用標示價格。 
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事業策略與 
網站產品通路 命題十：三種策略類型的公司在設計網站上產品通路的資訊並無差異。 

事業策略與 
網站產品促銷 

命題十一：先驅者與分析者策略類型的網站傾向將產品促銷資訊配置在醒目的

地方。 
命題十二：先驅者與分析者策略類型的網站傾向使用動態展示方式加強產品促

銷。 
命題十三：先驅者與分析者策略類型的網站傾向修改網站加強產品促銷。 
命題十四：先驅者與分析者策略類型的網站傾向建置代言人專屬網頁加強產品

促銷。 

事業策略與 
網站關係行銷 

命題十五：先驅者與分析者策略類型的網站傾向使用會員系統。 
命題十六：先驅者與分析者策略類型的網站傾向使用會員專屬的專區及優惠。

命題十七：先驅者與分析者策略類型的網站傾向使用手機簡訊與消費者互動。

命題十八：先驅者與分析者策略類型的網站傾向使用電子郵件和電子報散佈公

司訊息。 
命題十九：三者策略類型公司傾向不使用公司 Blog 強化關係行銷。 

 
將上述所有研究命題，依不同策略類型與

行銷組合、關係行銷將命題整理如下表 5。 
 

 
交互關係為何？以防禦者策略類型的公司為

例，如果採用先驅者策略類型的網站策略設計 
 

表 5.事業策略類型網站支援行銷 4P 與關係行銷 

4.6 其它研究發現 
 
本研究得到十九個關於策略連結網站的命

題，命題內容皆為網站如何設計以支援不同策

略的行銷組合，行銷內容又分為五種不同構

面，命題可分為三種策略類型的網站：先驅者

策略類型網站、分析者策略類型網站及防禦者

策略類型網站，更深入探討策略類型與網站行

銷的關係。本研究僅探討單一行銷之策略應用

與策略之關係，試圖從較微觀的單一行銷策略

應用拼湊出事業策略類型的完整行銷應用之

策略，然而是否缺乏策略整體的考量觀點，仍

有待未來後續研究可進一步探討了解。 
本研究結果所得到的三種策略類型的網

站，與學術定義中三種策略類型的公司之間的

公司網站，因先驅者策略類型比防禦者策略類

型兩者網站策略類型相比，前者的網站策略類

型及設計更為豐富，擁有較多可實行網站行銷

的功能，本研究整理先驅者網站策略描述如

下： 
先驅者策略類型的網站，特色是利用分
類方式和動態展示、更新速度較快；擁
有價格模組可自行控管產品價格；會利
用廣告圖片、動態方式、專屬網頁及網
站修改等方式強化產品促銷；並建置會
員系統、會員資料分析、會員專屬優惠
與專區、發送手機簡訊與電子郵件，來
強化與客戶之間的關係。 
防禦者策略類型的公司採取先驅者策略類

型的網站設計，究竟適合嗎？訪談中一位網站

網站 
類型 產品組合 產品定價 產品通路 產品促銷 關係行銷 

先驅者 

1.更新速度較快 
2.系列分類的方式 
3.使用動態展示的

方法 價格模組 
三者策略類

型的網站在

產品通路設

計上並無差

異 

1.資訊配置在醒

目的地方 
2.動態展示方式 
3.修改網站 

1.會員系統 
2.會員專區及優惠

3.手機簡訊 
4.電子郵件 

分析者 
除包含上述先驅者

之特性外，尚會利

用後台程式 

防禦者 1.網站改版 
2.情境式設計 

僅標示 
價格 無聚焦之結果 
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設計師曾提及某案例，某家生產塑膠袋的公司

希望建置網站以推廣產品，但他們的產品就只

有塑膠袋一樣，塑膠袋也只有產品的規格尺吋

不同大小，但是在外型上都是相同的，也許一

樣的花紋或是顏色；這類型的公司屬於防禦者

策略類型產品集中的特性，究竟這種公司適合

設計成先驅者策略類型的網站嗎？亦或者是

原有的防禦者策略類型的網站？防禦者策略

類型的公司擁有較少量且集中的產品組合，適

合運用先驅者策略網站的動態方式展示產品

嗎？或是運用大量的廣告圖片、動態方式、專

屬網頁及網站修改等方式強化產品促銷？甚

至是強化與客戶的關係？ 
承上述案例，三種策略類型的公司與三種

策略類型的網站之間的交叉關係，是否會產生

網站功能雖然豐富卻無法支援其公司策略類

型的問題？或者投資太多在網站設計上卻無

法有實質效益的可能？怎麼去衡量事業策略

與網站策略之間連結的績效，這都是值得商確

的問題。 
 

5. 結論 
 

本研究欲探討的研究問題為網站的策略類

型有哪些？為了解網站的策略有那些，本研究

針對所收集的訪談資料，進行初步的分析，以

行銷 4P 和關係行銷等構面策略分類並敍述

之。網站用於行銷之策略類型如下： 
(1)網站支援產品組合之策略：網站可以使

用下列策略去支援公司的產品，如利用後台程

式可以自行控管產品的上下架；網站針對產品

特性作系列分類的方式，讓消費者快速找到想

要的產品；可利用較顯眼的圖片去加強產品的

宣傳；利用產品本身的特色及元素來結合網站

的修改；或是透過 Java Script 和 Flash 將產品

資訊設計成動態展示等。 
(2)網站支援產品價格之策略：網站可以使

用下列策略去支援公司的情境，如設計三種不

同的價格模組，供公司自行控管產品價格；改

變產品價格顯示的方式，去突顯出產品的價

格；或另外設計一個特殊價格的專區，如特價

產品的專區。 
(3)網站支援產品通路之策略：網站較少策

略可用以支援公司的通路，設計師指出可以在

網站中設計配送專區，方便公司和消費者檢視

產品配送進度。 
(4)網站支援產品促銷之策略：網站將產品

促銷資訊設計在最顯眼的地方，如利用網站上

方的 banner 來傳遞資訊；網站還可以主動散發

e-mail，告知顧客目前促銷資訊。 
(5)網站支援網站關係行銷之策略：網站為

了與顧客有持續的互動關係，可以建置會員系

統收集會員資料，並進一步分析資料，將顧客

分類分群，方便公司作更深入的行銷或提供客

製化的服務；公司若有充裕的網管人員，可建

置公司的 Blog，除了提供不同的資訊，還可以

與客戶線上直接互動。 
除了解網站支援行銷4P組合和關係行銷的

策略之外，本研究仍欲探討不同的事業策略類

型之下，於行銷面上，有效的連結網站策略類

型為何？如何支援公司的事業策略類型？分

別將不同的有效的連結網站策略類型敍述如

下： 
先驅者策略類型網站之特色，在於資訊豐

富及更新速度快，傾向使用較新的技術以支援

網站，對網站擁有較高的自主性，並重視網站

行銷的策略，重視與使用者的互動；最重要的

是先驅者策略類型網站勇於改變、使用新技

術，不放棄任何一個可用以行銷的方法。 
先驅者策略類型的網站首重消費者，在所

有行銷特性的設計上來說，網站設計及更改的

策略皆是依消費者為中心；在產品組合方面：

使用系列分類、動態展示、清楚圖文說明去加

強產品內容，都為了讓消費者能快速清楚詳細

的找到產品；於價格方面：利用價格模組及美

工方式去改變價格，也是為了讓消費者買到價

格合宜的產品；在產品促銷方面：利用廣告圖

片、動態方式、專屬網頁及網站修改去強促

銷，為了讓消費者可以快速察覺公司促銷資

訊；在關係行銷方面，會利用各種方式強化與

消費者的互動。先驅者策略類型的網站必須時

時刻刻考量使用者的角度，他怎麼瀏覽網站、

怎麼進行消費、怎麼與公司互動，種種針對消

費者的考量都是要在建置網站前所規劃清楚。 
分析者與先驅者策略類型網站特色近似，

除了上述先驅者策略類型網站特色之外，分析

者策略類型網站傾向使用後台程式以控管產

品更新，整體而言，兩種策略類型的網站十分

接近，僅有程度上的差異。由於公司策略類型

本質上的相似，其呈現出的策略類型網站也是

一致。 
分析者策略類型的網站皆重視先驅者與消

費者，在所有行銷特性的設計上來說，網站設

計及更改的策略皆是依據先驅者策略與消費

者為中心，在設計網站前先參考先驅者策略類

型的網站之作法，因為先驅者策略類型的網站
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勢必為最投入網站設計及行銷連結的類型，透

過與先驅者策略一致的網站設計，可讓分析者

策略類型的網站節省許多時間與規劃。分析者

策略類型的網站，絕大多數的特色與先驅者策

略類型相似。分析者策略類型的網站對網站設

計並不需要投入太多，只要參考競爭市場中的

標的公司如先驅者策略類型的網站，該公司有

什麼功能、網站上的行銷流程及網站何時更新

等，都是分析者策略類型網站在建置及管理網

站的重心。 
防禦者策略類型網站之特色，在於強調產

品品質、推廣公司與產品形象、產品促銷和顧

客關係並非考量的重點，如何維持網站成本與

欲達成效益才是重點。 
相對另外兩種策略類型網站的特性及重

心，防禦者策略類型的網站重視是內部公司的

營運，如何開發一個符合成本效益的產品、如

何利用產品品質吸引顧客，網站僅是一個公司

或產品形象的宣傳通路，才是防禦者策略類型

建置網站的核心重點。防禦者策略類型的網站

對於如何銷售或促銷的策略並不是十分重

要，甚至沒有建立會員關係與顧客互動都不是

網站核心。 
 
5.1 研究貢獻 
 

本研究主要針對網站設計之策略應用如何

支援不同事業策略類型的研究，共得到十九條

網站行銷策略連結事業策略類型之相關命

題，主要可供未來後續相關研究作進一步的探

討，如網站的設計與應用支援公司其它不同策

略之研究；另外，可經量化方法以驗證本研究

命題成立與否，提供學界更了解事業策略類型

與網站設計與應用策略之關係。因本研究為縱

斷面之研究，結論中所歸類出的三種不同策略

類型之網站，可作為後續研究之基礎，討探更

多關於事業策略類型與網站之關係，如關鍵字

行銷、置入性行銷、網路行銷等新興行銷技

術，其網站在不同策略類型之下如何支援，建

立更為完整構面，以補本研究所不足之處。 
透過本研究結果共整理出十九條網站行銷

策略連結之相關命題，可提供實務界建置網站

時的原則依據，從本研究結論第一節的網站策

略，可依行銷等相關技術的五個構面之策略，

具體應用在網站支援事業策略的行銷特性

中，如在網站設計支援產品方面，可用後台程

式、系列分類、情境式設計或利用動態呈現的

策略與技術去支援策略類型的情境。另外，本

研究尚歸納出五種行銷構面的命題，又可分成

三種不同的事業策略類型之網站，用以支援其

事業策略的情境。雖不至相當完善，但仍可以

本研究為基礎，讓公司檢核自身網站設計是否

與策略類型一致，了解當自身公司的策略類型

為何，及其網站如何設計才能支援策略類型的

情境，作為制定網站策略連結事業策略類型的

參考。另外，也可提供網站設計與管理人員發

展公司網站的具體依據。希冀透過本研究以達

成有效連結公司策略與網站策略，得到最佳配

適並提升公司績效。 
 
5.2 研究限制 
 

先驅者和分析者策略類型之差異：本研究

試圖探討兩者策略類型在網站設計的差異，並

且區分出其特性，然而在實際訪談過後，根據

網站設計師的回答，了解要區分出先驅者和分

析者兩者之間的網站設計差異，是相當不容易

的，畢竟分析者策略類型主要是根據市場環境

及對手策略而調整自身策略，因此十分難以界

定分析者策略類型的特性，而分析者與先驅者

策略類型之間的差異仍以程度為主，該如何明

顯區分出兩者之間差異，為未來可探討問題之

一。 
不同類型的網站設計師之差異：研究者經

實際訪談過後，了解到網站設計師的類型有數

種，如品牌設計師、客製化設計師及模組化設

計師，或者以網站前後端也可區分成前端美工

設計師及後台程式設計師；其中設計師因所處

公司或職場的不同，對網站設計的流程及思維

也有所差異，透過與三種不同類型的網站設計

師訪談後，發現當他們在面臨同樣情境的問題

時，所思考問題的方向及邏輯有所差異，可能

造成資料收集與分析上的限制。 
 

5.3 後續研究之建議 
 

深入探討不同策略議題：本研究主要探討

不同的事業策略情境下，其網站該如何設計以

支援公司的情境，本研究僅針對網站行銷的支

援作討論。未來研究可以朝向不同議題進行更

深入的探討，如 Miles and Snow (1978) 策略中

的行政、技術及策略管理等議題，以了解不同

的事業策略情境下，如何支援企業公司行政、

技術及策略管理等議題。 
深入探討不同行銷技術：有鑑於行銷快速

發展，結合不同網站技術發展成各種相關行銷

技術，如關鍵字行銷、置入性行銷、網路行銷

等，未來研究可以深入探討上述所提之行銷技
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術，了解不同的事業策略類型之下，其行銷技

術於網站上有何差異，以及網站如何支援不同

策略的情境，可待後續研究探討。 
網站評估的方法：網站設計師指出目前用

來衡量網站績效的幾套方法，敍述如下：(1)
銷售數字：實際銷售量與過去業績相比，但仍

存在太多外力因素，難以客觀衡量；(2)業主及

使用者的反應：老闆的滿意度雖然是最直接的

證據，但並不能代表網站設計的優異程度，而

使用者的反應也僅供參考；(3)程式管理者的數

據：可透過該網站上的網路管理者程式，可檢

視網站上的紀錄，如瀏覽數、點閱數等數據，

來證實網站的效益；(4)達到業績：公司可用一

些網站標準來衡量網站的效益，如會員人數、

電子報發行數等。儘管用來衡量網站效益的標

準很多，然而衡量當某公司採用不同的網站策

略類型，其網站的效益會如何變化的標準仍未

發現，如某公司採用先驅者或防禦者策略類型

的網站，兩種不同的網站策略類型，是否對公

司效益有所影響；另外，績效之間的衡量是否

有更適當的方法？除銷售數字對公司效益有

直接影響，其它績效衡量方式僅供網站管理者

參考，難以衡量網站支援公司情境之連結的有

效，這都可待未來更進一步研究。 
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