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摘要 

 

    「集樂城樂器王國」老闆為致理技術學院社團老師，近年來不斷推廣自有品牌，雖在 PChome 上擁

有專館進行販賣，但卻沒有形象網站來提高品牌知名度化。因此集樂城老闆，請我們製作一個專屬的

形象網站；除了讓業主可以簡易操作管理網站外，也建立討論區讓許多業主的學生與客戶做經驗交流，

希望就此提高集樂城樂器王國知名度與行銷效益。
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第一章    序論 

第一節 研究背景 

學習音樂 

 

１、美國的『神經學、心理學以及物理學』聯合研究得知：音樂不但可以讓猛獸

安靜下來，對人類有更多的益處，通常小孩一出生就喜歡音樂，一出生就對音樂

有反應。 

        學音樂不是為了成為音樂家或演奏家，只要當成興趣及育樂即可，學音樂

會刺激人類大腦，使腦細胞連結產生緊密網路，連結網路愈多，可提昇智商 IQ。 

２、非職業學音樂除了是一項育樂外，更能在數學及其他科學學科上產生很大幫

助。 

   學音樂有一種力量能將事物連結起來，讓學音樂的人在空間推理的能力會有

所提昇。 

空間推理能力強可提高思考邏輯能力及解決問題的能力，比較能在 21 世紀找到

好工作，因為所有行業都會需要能夠運用高科技的人。 

學音樂可以讓人思考更清晰，更容易專心，生活的其他面向也能處理的更好，並

可有效疏解各種壓力，使人身體更健康。 

３、什麼年齡適合學音樂？    從 3 歲至老年均適合學習。而大人任何年紀都可

以開始學音樂。 

只要想學，培養興趣，用心學習，然後好好練習，大人的腦細胞也會受到新的刺

激。學音樂，永遠不嫌晚！ 

４、什麼樂器適合學習？依不同的年紀，小提琴、鋼琴、大提琴、笛子、黑管、

吉他、薩克斯風、小號... 均可。 

   其中尤以鍵盤樂器適合各年齡層使用，也因此鍵盤樂器列為音樂科系之必修

樂器，建議大家都可以先從比較容易學習的鍵盤開始學起。 

對於學習音樂而言，學音樂將會比較容易及更有趣些，學電腦音樂與鍵盤對人類

的好處實在是很多。 
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不怕晚就怕不去做，現在趕快學習，還來得及！ 

第二節 研究動機 

    我們這組決定將「集樂城樂器王國」數位化。集樂城樂器王國是一間擁有實

體店面、完善的教學系統、練團室、燈光音響、樂器批發、也在 PChome 上擁有

專館販賣自有品牌『BGTM』，近期甚至開始著手出版社的業務。雖然發展至今

已逐漸形成環狀事業群，但卻沒有一個形象網站來讓大眾徹底的了解這間公司。

於是集樂城老闆，也就是夜間部社團聘請的吉他老師，請我們將這間公司的事業

群一次統整，並製作一個專屬的形象網站。 
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第三節 研究目的 

    製作出專屬於集樂城樂器王國的形象網站並將原本在外的購物平台整合，除

了讓業主可以簡易操作管理網站外，也建立討論區讓許多業主的學生與客戶做經

驗交流，希望就此提高集樂城樂器王國知名度與行銷效益，不管是想要學吉他、

買吉他、查詢修理吉他資訊、預約練團室、甚至分享樂譜的人，不用再跑東跑西，

只要來這個網站就可以輕易的達成目的。 
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第四節 研究範圍 

網路行銷 Network Marketing : 四大思維與六力行銷 

    網路行銷跟傳統行銷本質沒有太大的不同，但是必須更敏銳的利用網路特性

及投入更多心力，當然獲得的回報也將是大於傳統行銷。如果能夠思考網路企業

成長關鍵的「四大思維」，搭配上「六力行銷」，你的企業將可以在網路行銷戰中

贏得勝利。在網路時代，只要產品具備競爭性，若能夠依照產品特性進行網路行

銷，就能夠讓客戶自己找上門。進行網路行銷不是花錢就能夠達到目的，使用正 

確的方法加上真心的投入，小成本也可以創造出傲人的業績。網路家庭董事長詹

宏志 先生就曾經提出「網路企業成長關鍵」的四大思維，這也就是網路行銷成

功的要素。 

 

「四大思維」: 珍惜每一個建立關係的機會/以同理心做顧客關係/建立點點滴滴

的服 務與信賴/成長的關鍵在於累積： 

 

思維一：珍惜每一個建立關係的機會 

    在茫茫網海中，產品被消費者看到已經不是容易的事情，如果消費者願意變

成你的客戶，這個機會更是值得珍惜。在與每個潛在客戶接觸時，代表的是投入

網路行銷的努力正在慢慢收割成果，只要抱持珍惜的思維，這些潛在客戶都將是

你的資產。 

 

思維二：以同理心做顧客關係 

    網路行銷主要目的在於將潛在客戶挖掘出來，但是一旦變成客戶之後，如果

能夠以同理心相待，客戶會變成你的業務替你宣傳。如果失去了一位客戶，很可

能已經失去了未來的十位客戶，甚至於百位客戶。以同理心做顧客關係，才能讓
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客戶吸引更多的客戶。 

思維三：建立點點滴滴的服務與信賴 

    客戶可能因為被口碑行銷吸引，也可能被故事行銷感動，但是最終客戶需要

的是有價值的商品與服務，如此才能產生信賴而成為長期的客戶。如果客戶在某

次的購物過程中，對於商品或服務產生不信賴感，可能就會轉往其他來源購買。 

 

思維四：成長的關鍵在於累積 

    在實體商店購買產品，如果以現金交易，店家根本無從認識客戶。但是在網

路上進行交易，客戶留下了最重要的個人資料，因此網路商店就必須透過最不打

擾的方式去瞭解客戶的消費經驗，這些經驗的累積就是網路企業成長的重要資

產。 

    如果能夠利用網路來行銷產品，並仔細思考以上的四大思維，你將不必煩惱

客戶何處來，因為客戶會源源不絕的自動找上門。這四大思維圍繞在「客戶」上

思考，也就是如果沒有以「客戶」為中心，網路企業將失去成長的關鍵 

 

「六力行銷」是什麼？ 

「六力行銷」就是 :  

 

 ( 1 ) 商品力 ( 讓商品自己去說話 ) 

    網路行銷中跟傳統行銷相同，商品具備品質、價位、獨特的競爭力，仍然是

最重要的因素。有些客戶注重的是商品的品質，只要合乎品質要求，其他因素就

不太重要；有些客戶注重的是商品的價位，只希望價位便宜，並不在乎其他的因

素；也有客戶注重的是商品的獨特性，只要商品與眾不同，其他因素都無所謂。

因此企業就必須評估市場，推出的商品必須具備哪些競爭力。 

 

( 2 ) 客戶力 ( 讓客戶當你的業務 ) 
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    要讓客戶在網路上變成你的業務，替商品進行口碑行銷，除了被商品或服務

感動之外，就必須要有誘因，例如由宣傳的成績能夠計算回饋佣金，或者藉由宣

傳能夠以折扣進行合購、團購。 

 

 ( 3 ) 行銷力 ( 讓非廣告隨時曝光 ) 

    現代人對於傳統的廣告越來越有排斥的現象，除非廣告內容有趣味性、感動

性，或者廣告能夠提供實質的優惠，否則很難具有廣告效益。因此網路行銷就必

須善用網路特性進行「非廣告」，也就是不像廣告的廣告，讓網友在搜尋資料時、

網友分享訊息時、網友在瀏覽資訊時，都能隨時出現商品的「非廣告」訊息。 

 

( 4 ) 故事力 ( 用故事去感動人心 ) 

    故事力不是要去造假一個商品的故事，而是要傳達商品的品牌理念或者商品

的發展過程。每個商品的背後一定都有一個感人的故事，商品的品牌一定都有想

要傳達的理念，這兩個來源就是故事力的著力點，商品的故事能夠感動人心或是

引起共鳴，就能夠讓商品具有生命，讓消費者想要擁有。 

( 5 ) 感動力 ( 用客戶的角度思考 ) 

    當網友開始接觸到你的網站或者網路商店時，各種界面、流程、訊息等，就

已經開始在影響網友是否購買商品。如果能夠在每個環節讓人感動，網友就會變

成你的客戶。只需要用客戶的角度去思考，就能夠知道如何運用感動力。 

 

( 6 ) 服務力 ( 用服務去強化黏度 ) 

    前面提過，在網路世界中的顧客忠誠度較傳統世界低，因為隨時可以轉往另

外的網路商店購買同樣的商品或服務，因此服務力在網路行銷中就扮演重要的角

色。這個服務力不只是被動的服務力，還必須是主動的服務力，也就是提供客戶

原本沒有預想到的服務。網路上的服務成本與傳統世界不同，企業必須思考如何

產生低成本或零成本的服務。 
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第五節 操作性定義 

網路行銷 

1 促銷能力:針對特殊主題，給予折扣或贈品增加銷售能力； 

2 內容豐富能力:網站內相關資訊豐富，增加消費者該方面知識，使消費者認同專

業提昇購買； 

3 網頁舒適友善能力:網頁無論設計或規劃，其顏色與配置都謀求視覺舒適，提昇

銷費者滯留時間，進而提昇購買； 

4 網路廣告鏈結能力:與其他交換連結的策略能力，增加能見度與到訪率 

 

線上預約 

1 練團室租借:線上可查詢及預約練團室租借的時間及設備內容及價格； 

2 燈光音響工程: 線上可查詢及預約燈光音響工程的時間、設備內容及價格； 
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第六節 章節結構 

確認研究主題 

 

文獻探討 

收集與整理網路及網站建置、電子商務、網路行銷、樂器資訊等等相關適合文獻

做為研究基礎 

研究方法 

以網路問卷調查方式進行，並將回收後加以整理。 

問卷資料匯整，歸劃 SWOT 

 

預期研究成果 

擬定系統架構，指出系統特點 

 

結論 

根據問卷統計分析出結論，並對集樂城音樂王國提出建議。 

預計此系統能帶來多少效益、系統研究有什麼限制 

 

分工執掌進度表 

製作分工與進度表 

以方便於日後觀察進度是否落後或超前，並加強落後部份的進度 
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第二章   文獻探討 

第一節 網站建置的需求管理 

1-1 網站的定義與特性 

一個網站的組成，包含了四個主要部分：內容、網站技術、視覺外觀以及經

濟。內容指的是對使用者來說是有用的的資料和豐富化的資訊，可以用來說服使

用者或是通知使用者經常使用網站的因素；網站技術則是讓網站規劃階段時所預

定的功能能被設計出來並能實用；至於視覺外觀則是設計出網站的外觀，如此能

夠傳達出網站的主要訴求對象及項目；最後大部分的網站的背後都有原始建置網

站的經濟效益的考量，如果沒有了明確的目標和可被產生的利益，那就不會有網

站建置的工作了。 

一個好的網站的特性有下列三項：  

1. 需要針對使用者建置的：  

        在設計網站時，必須先設定使用者為一般的使用者，但是必須再針對主

要關鍵的使用者的差異點去深入設計，這樣就能符合使用者的需求。 

2. 需要考慮到可用性與符合軟體原則： 

        網站除了提供內容之外，也提供了很多的互動的機制，而這些互動機

制，它們要能夠不經很多學習的時間就可以上手，而且不需要安裝的動

作，最重要的是能夠讓內容與行銷結合。所以與其他傳統的媒體相比，

網路上的工具與技術變更的相當快速，加上瀏覽器廠商不斷的推出各自

創新但不互相支援的瀏覽器，因此為了滿足使用者隨時隨地都可以使

用，也就讀取到正確無誤的資訊的要求之下，也讓網站的建置變得更加

的複雜。 

        而網站上所使用到的互動機制，雖然在及時性的要求與傳統上的軟體有
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所差異，但是網站還是保留了很多軟體設計的元件功能，像是視窗、選

單或是滑鼠指標。這些軟體設計的元件功能，已經像是慣例一般的深植

於使用者的腦中，因此依循原有的慣例還不輕易改變，也將有助於網站

的可用性的提昇。 

    3. 以內容為中心： 

        網站與傳統軟體最大的不同是，網站是以內容為中心，因此所有的視覺

以及功能設計，都是以能夠快速的尋找到資訊為最重要的目的，因此一

個好的導覽將能夠幫助一個網站的使用者達成他們所需要的內容，此外

還可以透過利用一些求助系統，例如搜尋引擎、網站地圖等功能來幫助

使用者達成他們的目標。 

        而一個網站的視覺設計對於使用者的第一印象影響相當大，使用者經常

會將好看的網站認知為好的網站，因此網站的視覺將有助於網站的價

值。但是在使用過一陣子之後，除了視覺設計的因素外，使用者還是會

因為網站所提供的內容、可用性、技術等因素來評斷網站的優劣，因此

網站建置的策略以內容為中心，視覺、技術為基礎，朝著預定的經濟目

標發展。 

 

 

1-2 網站專案建置流程 

國內大型研究機構透過許多網站建置的經驗，以及參考國外最新的網站架構

學， 配合ISO 品質保證管理標準而建立出一套網站的建置流程，而其中分為四

大部分： 

1. 需求洽談與規畫： 

製作人—根據委託人提供的數位內容需求，負責與客戶洽談了解客戶實

際需求，完成「專案執行構想書」並依主客觀環境分析完成「委製可行

性評估」，呈送核決主管裁決是否接案。成案後，負責協助客戶收集、
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彙整資料，撰寫「原始資料清單」，規劃時程與資源，填寫「數位內容

製作規劃表」，由創意總監及技術總監協助完成「提案書」。 

2. 內容設計：  

創意總監、資訊設計師(IA/ID)、藝術設計師、技術總監根據製作人產出

的專案執行規劃書、提案書，將委託人提供之原始素材作以下的設計： 

‧ 創意總監：主導本階段的設計工作。 

‧ 資訊設計師(IA/ID)：進行內容分析、分類，設計網站架構與介面、

使用者互動規格規格的規劃。 

‧ 藝術設計師：負責主視覺及版面設計。 

‧ 技術總監：負責相關之環境規劃與系統設計(Infrastructure) ，並產

出「技術規格書」。 

3. 內容製作：  

依據前一階段數位內容設計的結果，如內容架構資料表、技術規格、主

視覺等等，進行數位內容的製作。 

4. 系統測試驗收上線：  

數位內容測試人員根據「驗收規劃書」、「內容架構資料表」及「使用

者互動規格」與數位內容製作人員於系統測試區內進行系統測試工作

（包含：功能測試與效能測試），同時測試與其他系統介面及現有環境

整合性是否正常運轉；待測試一切正常後，再會同製作人及委託人進行

驗收測試。完成後進行系統上線並由委託人進行驗收工作。 

從需求洽談、網站規劃、網站設計、網站製作及測試驗收，每一步驟都需要

有工作指引、明定產出文件並提供文件範本及範例。這樣不僅縮短建置時間、維

持網站品質，更能透過經驗傳承使網站建置專案團隊的能力不斷精進。 
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1-3 網站目標與需求 

一個網站專案在開始之際，最重要的就是針對網站的目標作一個完整而明確

的定 義。目標的設定，將有助於於增進人類工作表現及提高生產力，而1960 年

代洛克(Edwin Locke)所提出目標設定理論(Goal-Setting Theory)中曾經指出挑戰

性的目標是激勵的來源，當設定一明確(specific)且具難度(difficult)的目標時，人

們表現會比沒有目標或是盡力而為的目標來的佳。而設定目標並不困難，但是一

個明確的目標會比一個模糊的目標更能夠有效的激勵生產力並可以協助事後評

量的。根據SMART 原則，一個有效的目標必須有以下的五項要點：  

1.Specific：意指具體的，訂定目標必須明確而不籠統  

2.Measurable：意指可衡量的  

3.Attractive：說明目標是否具有吸引力  

4.Realistic：字面的含意是實際的。這是指目標的可實現性  

5.Traceable 是指目標的可紀錄、追蹤反省、與檢討  

依照上述五項要點所訂定出來的目標，是具體而且可以被測量的，並且是有

吸引力、可以被實行且可以被紀錄追蹤的，這樣的目標，在網站專案執行的過程

中，在爭議出現時，提供一個可以持續遵循的正確方向；而在網站專案結束後，

則提供了專案成功或失敗的測量標準。同時明確的目標訂出之後，對於網站專案

的製作時程、預算，以及人力的配置，也能夠產生初步的構想。  

清楚訂定出網站的目標之後，必須描述用戶群以及用戶的特色，並且找出用

戶群瀏覽網站的原因。網站的用戶群除了網站的實際使用者之外，應該還需要包

含更多與網站建置工作相關的專案成員，也就是『專案利害關係人』(Project 

Stakeholders)。依據美國專案管理學會(Project Management Institute, PMI)所出版

的「專案管理知識體系指南」〈The Project Management Body of Knowledge, 

PMBOK®〉的定義，所謂『專案利害關係人』，是指所有積極參與專案的個人

及組織、利益會受到專案執行的結果後正面或負面影響的個人及組織，同時他們

也可能對於專案和專案結果產生影響力。而專案中主要的利害關係人，至少包含：  
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1.專案經理人(Project Manager)─負責管理專案的個人  

2.顧客(Customer) 或使用者(User)─使用專案產品的個人或組織。在網站專

案裡， 『顧客』指的是採購專案結果的個別實體；而『使用者』指的是

直接使用專案結果的個人或是組織  

3.執行專案的組織(Project Organization)─例如一個大多數員工都直接參與

專案工作的企業體  

4.專案團隊成員(Project Team Member)─執行專案工作的團體  

5.贊助者(Sponser)─在專案執行組織內，提供經費或是相關資源的個人或是

組織  

專案利害關係人經常站在專案中不同的位置，正因為如此，每個專案利害關

係人都會有不同的需求以及期望，因此將所有專案利害關係人的期望引導到顧客

導向是相當重要的。 

 

1-4 需求管理的重要性 

需求管理雖然處在網站建置流程的起始階段，但是卻貫穿了建置專案的生命

週期，而需求管理的成功與否，正是影響了網站專案的關鍵重點，因此明確的需

求釐清與有效率的需求管理，將會是協助網站建置專案順利的進行及成功的結案

的不二法門。 

 

 

第二節 網路銷售與行銷 

2-1 網路銷售的定義 

銷售是以滿足消費者需求為核心，以經銷商獲取利潤為主題，以生產者企業

獲取利潤為基礎產品貨幣轉化過程。 

根據 Oberhaus[1993]與蔡迎聖[1997]對銷售的定義，網路銷售是將產品在網
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路上進行訂購，由廠商傳送至消費者手中的程序，其過程包含產品的訂購、付款

以及運送等三個程序。 

2-2 網路銷售經營模式 

由於傳統的經營模式裡，我們都知道同行相忌，但在網路的世界裡，由於加

入網路拍賣的門檻不高，不要說貨比三家，有可能貨比百家甚至千家，所以我們

不能閉門造車，知己知彼才能百戰百勝。如下表 1 所示。 

 

表 1. 網路銷售流程 

網路銷售 

營業時間 24 小時 

銷售地點 無遠弗界 

人力 店長本身 

物力 電腦、上網線路（ ADSL 、CABLE ） 

空間 只要增加硬碟空間，可陳列的商品數量不限 

固定支出 系統承租費用 

庫存控管 資訊代替庫存 

銷售流程 

物品網路上架 

↓ 

消費者上網選購 

↓ 

線上刷卡付費（或者小額付款） 

↓ 

將商品送至消費者指定地點 

↓ 

交易完成 
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網路行銷中，行銷經理人除了要注意產品 4P 外，尚須注意 4C，此 4C 分別為: 

 顧客經驗(Customer Experience) 

 顧客關係(Customer Relationship) 

 溝通(Communication) 

 社群(Community)。  

 

2-3 網路銷售的趨勢 

對於網路銷售的趨勢，我們整合了三大重點： 

 無論個人或企業，網路開店已經走向國際。 

 網路開店與競標拍賣的熱潮，更引爆 3 個新現象：「跨國交易」、  「清

庫存、賺價差」，以及「延伸性服務」的興起。 

 未來的網路消費模式就是自己加盟網路商城，加盟後自己是經營者同時

也是消費者，當然，歡迎親朋好友或網友來消費，代購，送禮都可以。 

 

2-4 網路行銷對消費者的助益 

對於網路行銷對消費者的助益，我們整合了四大重點： 

 不受時間限制的消費方式：網際網路提供 24 小時的消費環境，消費者

可以在任何時間進行消費。 

 不受地點限制的消費方式：網際網路提供全球化的消費環境，消費者可

以在任何地點，只要能夠上網都可以進行消費。 

 資訊充足。在一個交易行為中，參與者對相關市場上的資訊取得，立於

不平等的地位稱為資訊不對稱(information asymmetry)。而網際網路可以

提供更為充足的資訊，以平衡買方或賣方的資訊不對稱。 

 不受廣告及銷售人員的影響：在網際網路上，不同於傳統的行銷，消費

者不會接受到傳統電視廣告，更沒有接觸銷售人員，因此，並不受廣告

及銷售人員的影響。 
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2-5 網路行銷對企業的助益 

對於網路行銷對企業的助益，我們整合了四大重點： 

 市場得以延伸：網際網路提供全球化的特質，任何網路上的企業基本上

都是全球化的企業，因此市場沒有國別之分。 

 不需透過配銷商就可以降低通路成本：網際網路的去中間化特質，提供

企業不需透過配銷商就可以直接接觸消費者的機會，可以降低通路成

本。 

 能迅速反應市場需求，增加產品或改變行銷規劃：網際網路提供的是電

子距離，這不同於傳統上的實體距離，網路上的每一位消費者與企業的

距離是 1 秒鐘的電子距離，因此企業能迅速反應市場需求，增加產品或

改變行銷規劃。 

 能與消費者建立應對式的互動對話：網際網路虛擬化、互動化的特質，

有助於企業建立線上應對式的互動對話。 

 

第三節 各種網路行銷 

3-1 部落格網路行銷 

    部落格網路行銷大多以個人或餐飲、食品…等小型企業為主，如以個人來說

多數會以心情、日記、等分享，以交流的成分居多，對於小型商家架設部落格網

路行銷，當然至少不用因架設網站所需費用(網址、網頁設計)，而增加網路行銷

成本；但是對於瀏覽者來說這樣的部落格網路行銷比較屬於小規模公司型態，所

以網路行銷公信力也會降低許多，同時台灣每個入口網站都有部落格，一般的部

落格也大多只能在自己的入口網站網路行銷 

3-2 關鍵字 PPC 網路行銷 

    這是針對一個新網站在無法作其他網路行銷以及有效搜尋與曝光前，是所有

網路行銷中最快速與有效的網路行銷方式，但如果網站的人氣與曝光度高的話，

就不建議使用關鍵字廣告來做網路行銷。目前所有知名的網路行銷網站中當然是

以雅虎的知名度最高，可是相對而言，網路行銷的問題也是最多，例如不肖經銷

商惡意點擊、點閱 IP 不公開等，因此建議可以參考 GOOGLE 或其他入口網站做
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網路行銷，雖然瀏覽率低但是至少不會有雅虎這些質疑的問題產生，同時網路行

銷費用成本也會相較來的少 

3-3  EDM 網路行銷 

    這是屬於強制性電子發信網路行銷方式，主要藉由信件點選後增加網路行銷

曝光，但是現在這種網路行銷手法已經沒落，原因在於一般這種信件大多會被搜

尋引擎阻擋，而成為垃圾信件，同時這些 EDM 所發信的信箱，也無法正確及有

效性去區分收信者(性別、年齡、興趣等)。一般人收到這種網路行銷信件會有厭

惡感，甚至擔心這種網路行銷信件中含有中毒木馬程式而予以刪除，而大部分的

商家也會以傳銷、八大行業(票貼、借貸、)居多，此種網路行銷如果收件者點閱，

對網路行銷來說就是增加唯一流量方式。在國外也已經立法通過，針對這種 EDM

網路行銷的商家會有實質上的罰款機制，所以相信台灣以後也是如此 

3-4  SEO 網路行銷 

    這是在網路行銷中頗具專業性與難度相當高的網路行銷方式，也是頗具有準

確性需求的網路行銷方式，瀏覽者會在自己喜歡的搜尋引擎中，輸入關鍵字來查

詢相關資料。一般台灣會以雅虎及古歌做為主要網站排名的依據，雅虎的商家多

數都以台灣產業為主，而古歌的商家則會有進出口貿易方面相關的需求。除此之

外，國內還有其他知名的如：中華電信、MSN、PCHOME…等。目前雅虎的人

為干擾機制較為頻繁與商業化，故在雅虎做網路行銷的確需要不定時的觀察與修

改，但是古歌的排名是一般網路行銷比較肯定的，原因是排名的規則很容易搜尋

與學習，也不會有商業化及網路行銷干擾的問題 

 

 

3-5  入口網站網路行銷 

    目前台灣許多資訊業者也開始架設一個專屬行業平台，來吸引廣大族群從事

網路行銷，一開始的做法會以 EDM、SKYPE、部落格留言方式作網路行銷，來

讓商家免費登錄與曝光，當然最主要的受益還是該入口網站，因為商家免費登錄

後即可以衝高網站流量與積分。入口網站廣告主要不是在於價格高低，而是整個

網站的人氣與網路行銷效果，同時在這裡是否可以很容易的搜尋到，這些網路行

銷利弊都是商家要去評估的課題 

3-6  口碑式網路行銷 

    口碑式網路行銷比一般廣告容易被消費著接受，口碑式網路行銷，在大量網

友最常瀏覽的網頁，提供完整豐富的資訊與使用見證，可為企業帶來商機，並且

為商品與服務贏得業績，網友可輕鬆在網頁搜尋的第一頁以及知識加第一頁就能
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看到網路行銷商家的廣告宣傳，有效增加網路商家的曝光度與信賴度，又可避免

關鍵字廣告被惡意點擊，對於網路行銷預算有限的中小企業，是一個不錯的選擇。 

3-7  適合網路行銷之特性有： 

(1)所提供的產品是否需要實際看到、試用或觸摸 

   如果購買前是需要實際看到、試用或觸摸到，則在 Internet 從事網路行銷較

不易成功。但是，這不代表說網路行銷對這類商品是沒有任何作用的，而是透過

網路行銷的目的需要做修正。 

  修正原先將焦點置於網路行銷，而將焦點著重在網路行銷的早期階段，例如

提升顧客對產品的注意、興趣或是購買的欲望；也可以將說服顧客購買產品改成

讓他們有興趣去參觀銷售的據點。 

    例如：聯強國際的「聯強 e 城市」網站的網路行銷，就是經由網路行銷提供

最新的產品資訊與完整的產品使用方法，來吸引顧客的注意力，提高顧客的購買

意願，藉此驅使客人到其銷售據點去參觀購買產品 

 

(2)所提供的產品是否易於了解、組裝和訂購 

    如果產品的組裝和訂購的過程可以簡易化和自動化，則此產品比較有可能順

利網路行銷，例如：玩具與模型飛機等產品。如果產品組裝和操作的過程複雜，

需要專家的協助，則較難達成在網路行銷的目標。因此，筆者認為較複雜的產品

可以先透過網路達到銷售循環的前期階段的網路行銷，吸引消費者的注意。例

如：讓消費者了解產品並產生興趣 

 

第四節 相關研究應用探討 

    依本章前述之相關理論與文獻探討，發現網路行銷附加價值高，成本低，獲

利能力強，值得投資。 
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第三章   系統研究方法 

第一節 研究流程 

 

圖 1.研究流程圖 
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第二節 研究方法 

問卷分析 

1.那些資訊是您在考量購買樂器時的因素？(複選) 

 
圖 2.問卷分析圖-1 

                                                  表 2.問卷分析表-1 

說明填券者購買樂器時注重的項目排名 

1.外觀設計 

2.音色 

3.產品價格 

4.廠牌知名度 

5.產品耐用度 

6.手感 

7.售後服務  

8.保固年限 

9.重量、體積 

                                                   

 

 

 

 

 

廠牌知名度 14 64%

外觀設計 20 91%

重量、體積 7 32%

產品耐用度 13 59%

保固年限 9 41%

售後服務 11 50%

產品的價格 17 77%

音色 18 82%

手感 13 59%
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2.如果您想購買樂器，會選擇？ 

 
圖 3.問卷分析圖-2 

 

大廠（Gibson、Fende、ESP …等） 17 77%

副廠（Epiphone、Ibanez GIO、Squier …等） 7 32%

自有品牌（小新的吉他館 Comet、藍琴 BGTM …等） 7 32%

表 3.問卷分析表-2 

說明填券者購買樂器時會不會選擇有品牌之樂器 

會，有品牌傾向 

3.如果您想購買樂器，你的預算為多少？ 

 

圖 4.問卷分析圖-3 

 

5000 元以下 5 23% 

5000 ~ 10000 元 12 55% 

10000 ~ 50000 元 5 23% 

50000 元以上 0 0% 

表 4.問卷分析表-3 

 

說明填卷者購買樂器價格消費意願程度 

主要願意花費 5000~10000 元中等價位上 

 

4.如果您想買樂器，您會想去何處選購？(複選) 
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圖 5.問卷分析圖-4 

 

樂器行 21 95%

網路 4 18%

樂器展 7 32%

Other 0 0%

表 5.問卷分析表-4 

說明填卷者會去哪買樂器 

傾向去可以接觸到實體商品的實體店面 

 

5.您是否會購買二手樂器？ 

 

圖 6.問卷分析圖-5 

 

是 9 41% 

否 13 59% 

表 6.問卷分析表-5 

 

說明填卷者二手樂器的購買意願 

否佔大多數 

 

6.為何想買二手樂器？ 
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圖 7.問卷分析圖-6 

 

資金不足 11 85% 

絕版 3 23% 

禮物 3 23% 

Other 1 8% 

表 7.問卷分析表-6 

 

說明填卷者二手樂器的購買原因 

主要是因為資金不足 

 

 

7.您知道集樂城樂器嗎？ 

 

圖 8.問卷分析圖-7 

 

知道 5 23%

不知道 17 77%

表 8.問卷分析表-7 

 

說明填卷者是否知道集樂城樂器 

大部分不知道 

 

 

8.您是由哪些管道得知集樂城？(複選) 
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圖 9.問卷分析圖-8 

 

報章雜誌 0 0%

網路 0 0%

親朋好友 6 75%

樂器展或音樂活動(促銷活動) 1 13%

Other 1 13%

表 9.問卷分析表-8 

 

說明填卷者從何得知集樂城樂器 

主要都是從親朋好友聽來，而網路的比例是 0，可以是因為沒有一個專屬的網站

關係 
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第三節 SWOT 分析 

表 10.SWOT 分析表 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

S (strength 優勢) W (weakness 劣勢) 

1. 專業性 

2. 服務多元化 

3. 網頁資訊傳遞快速 

4. 加深用戶印象 

5. 通路廣 

6. 成本低 

1.實際差異性 

2.種類少 

3.知名度不高 

O (opportunities 機會) T (thereat 威脅) 

1.品類殺手 

2.網際網路普及 

3.迅速與便利性 

1.複製容易、各家企業爭激烈 

2.網路市場飽和 
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第四章   預期研究成果 

第一節 系統功能 

一、關於集樂城 

     提供顧客了解店家的簡介、E-mail、聯絡電話…等資訊。 

二、產品資訊 

      1.產品目錄 

               裡面的項目有木吉他、電吉他、貝斯(BASS)、小提琴、烏克麗 

               麗、…等樂器商品。 

            2.產品介紹 

                介紹樂器的規格及價錢、風評…等。 

        三、開課資訊 

            不管是想學木吉他、電吉他、貝斯或爵士鼓的人都能在這方便查閱 

            課程的資訊。 

        四、討論區 

1.學生社團 

    提供學生或社團在此處做交流。 

2.樂器專欄 

    裡面細分成民謠吉他、古典吉他、電吉他、貝斯四個專欄。 

3.樂譜分享 

    由店家或會員來分享，提供使用者方便查詢歌曲的和絃。 

4.影音分享 

    提供使用者上傳自彈自唱的影音來做分享。 
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        五、燈光音響工程 

            提供店家在燈光音響工程這塊的介紹及收費標準。 

        六、練團室租借 

            介紹練團室及練團室的收費標準。以及提供線上預約 

        七、會員專區 

1.會員申請 

藉由會員的申請，留下顧客的聯絡方式及相關資料，方便店家 

寄 E-mail 讓顧客得知最新產品以及其他產品的特價資訊。 

            2.資料修改 

       八、FAQ 

            提供一些有關於音樂方面的問與答。 

        

 

 

 

第二節 系統特色 

一、建立店家形象 

          藉由網際網路，拓展集樂城的知名度，讓不管是想學吉他或想買吉 

          他…等的人，都會想到集樂城這家公司。 

      二、減少店家成本 

          由店家本身網站來做訂購服務，讓顧客透過簡單的流程，即可訂購，  

          也減少了店家在其他拍賣平台上所花的成本。 

      三、查詢便利 

           顧客可由此網站查詢是否有新的產品、新的特價資訊，方便顧客在 

           第一時間內得到最豐富完整的資訊。 
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      四、管理方便 

透過會員機制，店家可以很清楚的了解到顧客的喜好，一方面可以了 

解要進貨哪些熱門樂器，一方面可以跟顧客有互動，另一方面顧客源 

也比較不會流失。 

 

 

 

 

 

 

 

第三節   使用對象 

系統操作者 

 由店家或資訊人員管理使用 

潛在客戶 

 一般學生 

 對音樂有興趣的人 

 要買樂器的人 

 要學樂器的人 
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第四節   使用環境 

名稱 說明 

處理器 Intel Core 2 CPU 6420 

RAM 2GB 

Power 350W 

光碟機 DVD-ROM 

硬碟 160GB 

表 11.使用環境 

 

 

 

 

第五節   開發工具 

名稱 說明 

Microsoft Windows XP 作業系統 

Microsoft Visual Studio 2008 網頁程式製作工具 

Microsoft SQL Server 2008 資料庫工具 

IIS (Internet Information Services ) 網站伺服器 

Microsoft Office 2007 製作書面文件、圖表工具 

Adobe Flash CS4 製作動畫工具 

Adobe Photoshop CS4 製作點陣圖工具 

Microsoft Internet Explorer 7.0 網頁瀏覽器 

表 12.開發工具 
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第六節   系統平台架構 

 
圖 10.系統平台架構圖 
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第七節 系統畫面 

 

網頁圖 1-首頁 
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網頁圖 2-公司介紹 
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網頁圖 3-產品資訊 
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網頁圖 4-開課師資資訊 
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網頁圖 5-燈光音響工程資訊 
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網頁圖 6-練團室租借 
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網頁圖 7-討論區(01) 
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網頁圖 8-討論區(02) 
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網頁圖 9-FAQ 
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網頁圖 10-登入畫面 
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網頁圖 11-後台最新消息管理 
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網頁圖 12-後台最新消息管理 
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網頁圖 13-後台產品類別管理 
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網頁圖 14-後台師資管理 



 

 第 45 頁 

 

網頁圖 15-後台會員管理 
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第五章   結論 

此章節對於此功能系統，討論出預期研究效益與預期研究限制的結論。 

第一節   預期研究效益 

目前此系統所擁有的功能有以下預期效益 

 節省拍賣網站外連的成本 

 建立公司形象 

 

 

第二節 預期研究限制 

開發此系統，可能遇到的研究限制 

 軟體技術缺乏 

解決方案：軟體設計人員需經常學習或是使用替代性軟體。 

 

 無法試用商品 

一般購買樂器的買家會憑手感，音色…等狀況來決定是否購買，而在網

站上無法達到此需求。 

解決方案：針對需要考慮到音色的商品，請專業人士彈奏後錄製一段供

使用者聽取。 
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第六章 分工執掌和進度表 

第一節 分工執掌 

組員共計 4 名主要工作分配如下： 

網站製作      2 名    謝辰奇、林春宏 

文書編輯、公司資料  3 名    林廷翰、張家豪、施國豐 

網頁美工設計    2 名    劉偉傑、謝辰奇 

資料庫鏈結     1 名    林春宏 
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第二節 進度表 

 

圖 11.甘特圖 

 

 

識別
碼

工作名稱 開始 完成 期間
2010年 2011年

10月 11月 12月 01月 02月 03月 04月 05月 06月 07月 08月 09月 10月 11月 12月

1 5.8w2010/11/102010/10/1專案起草

2 11.2w2011/1/312010/11/15需求分析

3 6.2w2011/3/152011/2/1討論架構

4 15w2011/7/12011/3/21系統分析

5 24w2011/12/152011/7/1網頁製作

6 24w2011/12/152011/7/1MY SQL資料庫

7 19w2011/12/162011/8/8網頁與資料庫鏈結

8 11.6w2011/12/162011/9/28系統測試
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