
探討 Web 2.0 服務創新之內涵 

 

 

摘要 
 

Web2.0 以「使用者為中心」為核

心價值，帶動了網路科技的發展，惟

近年 Web 2.0 相關研究，多專注於

Web2.0 技術、社群網站服務、網站黏

性與滿意度、網站經營獲利模式與網

路行銷等議題，較少探討 Web 2.0 的

服務創新。故本研究目的為以服務創

新觀點探討 Web 2.0 網站內涵之影響

因素。本文採單一產業個案導向之質

性研究方法，挑選 5家網站規模及使

用人口數具代表性之Web2.0網站為本

研究個案，透過次級資料蒐集、參與

式觀察與深度訪談，收集創新事件據

以發展個案資料庫，並以每一創新事

件為分析單元。研究發現為：一、本

研究依據資料分析推論，針對 Web2.0

網站服務與經營，網路的使用需要搭

載著眾多的技術開發工具，為滿足使

用者需求，跨產業結合服務亦是一個

重要核心服務概念；二、本研究推論，

現今Web2.0網站除了提供各種網路應

用功能外，針對企業廣告主、使用者

及網站本身是未來經營重心之一；三、

本研究在個案差異比較結果上，個案

在服務創新因素及網站經營重心都比   

較偏重在某一層面，所以在網站本 

身定位上就有明顯的差異，故該個案

在經營服務創新策略上，其思維應以

不同觀點出發。 

關鍵詞：Web 2.0、web2.0 服務創新、

服務創新 

 

1.緒論 
 

    自 2000 年網路達康（dot-com）泡

沫化之後，Web 2.0 引發了網路產業的

另一波戰爭。從 2005 年底各科技大廠

參與在美國舊金山銀白飯店（Argent 

hotel）所舉辦的「2005 年 Web2.0 研

討會」可見其重視程度。經濟部在 2008 

年底前編列 4 億元預算協助企業及個

人提出創新服務，委由資策會推出三

年計畫；資策會創新應用研究所推廣

Web 2.0 相關技術與資訊，由此可以發

現 Web 2.0 服務創新議題是目前網路

趨勢的重要課題，然而過去有關

web2.0 的研究中，大多數的研究焦點

在「社群網站服務」（Rothaermel, 

Sugiyama, 2001；Pisani, 2006；謝易修、

謝寶泰，2008；吳曉明，2006）、「Web2.0

技術」（歐孟鑫，2007；鄭學侖、楊建

民，2007；徐欣佑、張耀仁、王增勇，

2009)、「網站黏性與滿意度」（Kim, 
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Hiemstra, 2004；Kuo,2003；林秀芬、

李國光，2006）、「Web2.0 網站經營

獲利模式」（徐欣佑、張耀仁、王增

勇，2009；林伯峰，2007；陳品均，

2006）、「網路行銷」（Maltz, Rabinovich, 

& Sinha, 2004；黎佩芬、吳家慶，2010；

吳肇銘，2006）等相關議題，少有探

討 Web2.0 之服務創新。故本研究目的

為瞭解 Web2.0 服務創新現況、創新類

型與創新內涵。 

    本研究以質性研究探索Web2.0網

站服務創新內涵，以研究對象實際發

生的服務創新活動事件為分析焦點，

使用(Yin, 1994)所提之個案研究法作

為本研究的資料收集基礎，並進行個

案分析；在資料方面收集 Web2.0 網站

服務創新的資料，在研究方法方面以

次級資料、深度訪談與研究者本身經

驗和參與觀察的方式。最後進行資料

分析，以提高本研究之內在效度。 

 

2.文獻探討 

 
2.1 Web 2.0 

 

(Musser & O’Reilly, 2006）認為

Web 2.0 服務必頇考量八點原則，同時

列舉Web 1.0 網站成功案例，以下是八

點原則：1.利用集體智慧（harnessing 

collective intelligence）；2.資料是下一

個 ”Intel Inside” （data is the next Intel 

inside）；3.組合的創新（innovation in 

assembly）；4.豐富使用者體驗（rich 

user experience）；5.超越單一裝置的

軟體（software above the level of a 

single device ）； 6. 永遠的測試版

（perpetual beta）；7.利用長尾理論

（leverage the Long Tail）；8.輕巧模式

且節省成本的架構（lightweight models 

and cost-effective scalability）。根據資

策會FIND，2006年其所進行的比較研

究，歸納出Web 2.0 服務的4C 特性，

認為相較於Web 1.0 的主流應用，Web 

2.0 服務的特色為：1.內容（content）；

2.社群（community）；3.消費者使用

體驗（consumer experience）；4.跨服

務 的 互 通 與 整 合 （ cross-service 

integration）（林伯峰，2007）。本研

究將學者專家定義及官網研究數據定

義分類彙整比較，考量其網站使用一

般性，排除較為特殊性功能的網站，

並進一步從Web 2.0網站各種應用方式

分類中，歸納出五大類網站作為本研

究之範疇，分述如下：1.電子商務類；

2.內容網站類；3.社群網站類；4.入口

網站類；5.搜尋引擎類。 

 

2.2 Web 2.0 相關研究 

 

透過文獻整理有關Web2.0相關研

究大多著重在以下幾個主題： 

1. 社群網站服務 

社群是由一群具有共同目的與承

諾的人們所組成，彼此相互協助並分

享知識，成為具有共同經驗及價值的

生命共同體。經由承諾的制約機制及

規範，以達成共同目的 (Rothaermel, 

Sugiyama, 2001)；透過網路社群帄台，

可建立線上人際關係，滿足個人需求，

亦可滿足娛樂效果；在資訊需求方面，

多了一個尋求解決問題的工具（Pisani, 

2006）；近幾年網路科技的成熟， 

Web2.0正帶動一場消費模式的「典範

轉移」，人跟媒體的關係重新被界定，

對於分享資訊、溝通、傳遞訊息的形

態有決定性的改變 (謝易修、謝寶泰，

2008)；部落格是利用Web 2.0一個典型

大眾傳播方式的一種變革，是一個在

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=xwVjXH/search?q=auc=%22%E9%99%B3%E5%93%81%E5%9D%87%22.&searchmode=basic


內容質化，取代了部分傳統媒體的功

能（吳曉明，2006）。 

2. Web2.0 技術 

Web 2.0使用者參與網路作為使用

帄台的觀念快速帶動了各種新世代網

路服務，而服務導向架構在於將使用

者或是系統透過簡單的技術相互溝通，

並且在現有的網路架構或是資源底下，

創造出新的網路價值 (歐孟鑫，2007)。

近年來，數位格式的音樂使得音樂市

場活動逐漸由實體轉移到線上，消費

者透過在Web 2.0網站上常見之標籤系

統，實作一個由群眾定義音樂分類的

音樂資訊交流帄臺，並基於此標籤式

的分類法，發展一套推薦系統，來提

高消費者接觸到喜歡之音樂的比例

（鄭學侖、楊建民，2007）；Web2.0

服務透過良好的使用者介面設計，有

效的增強網站的使用體驗（徐欣佑、

張耀仁、王增勇，2009）。 

3. 網站黏性與滿意度 

網路知識社群可視為網際網路社

會化的重要基礎。網路知識社群經營

的成功關鍵因素有二：一為社群成員

的歸屬感；另一為社群成員忠誠度

(Kim, Hiemstra, 2004)；(Kuo , 2003)進

一步指出，如何提供社群成員良好的

線上服務品質，是維持社群成員歸屬

感，忠誠度的重要促成因素。此外，

過去衡量服務品質的準則，可能無法

完全適用於網路知識社群的運作特質。

網路知識社群除了提供社群成員管理、

資訊分享、線上教學、線上溝通與回

饋等多元化功能外，對於社群管理者

的管理風格、社群成員之間的信任程

度等因素，也會影響知識社群的經營

品質（林秀芬、李國光，2006）。 

4. Web2.0 網站經營獲利模式 

隨著網際網路不斷成長的使用人

口，以資訊網路為基礎的電子商務漸

漸成為普及的營運方法，其快速、便

利、低成本等特性，讓許多小規模的

企業也能透過網際網路行銷的方式達

到最佳化經營與服務(徐欣佑、張耀仁、

王增勇，2009)。Web 2.0 具有三大特

徵：使用者參與、開放性、網絡效應，

使用者的角色是生產者也是消費者，

利用社群關係，強化黏性程度，建構

Web2.0網站經營獲利模式（林伯峰，

2007）； Web 2.0網站的經營模式，主

要藉由加入Google的合作網路Google 

AdSense 而獲得收入來源。 Google 

AdSense搜尋式廣告的提供，擴大了搜

尋引擎的合作網路，使得廣告的合作

網路、使用者與廣告主能形成正向回

饋的效果，加入這種廣告網路能夠使

他們獲得穩定的廣告收入，而能專心

在服務的提供（陳品均，2006）。 

5. 網路行銷 

網路已成為一種新的零售媒介，

網路零售的銷售額，每年會以17﹪年

複合成長率增加 (Maltz, Rabinovich, 

& Sinha, 2004)。近年來，網路環境的

改變衝擊著網路廣告的市場策略。在

Web 2.0時代，消費者已經從被動觀看

網頁廣告條，變成主動搜尋消費資訊。

廣告主對搜尋引擎最佳化的認知易用

性會影響其認知有用性。同時影響廣

告主對搜尋引擎最佳化的使用態度。

（黎佩芬、吳家慶，2010）；目前有

越來越多的業者開始將廣告包裝成一

個「網路活動」(on-line campaign)的形

式，利用網站來提供商品資訊，並穿

插著遊戲或有獎徵答活動，企圖藉此

強化廣告的效果(吳肇銘，2006)。 

    綜所上述，目前Web2.0相關研究

http://ndltd.ncl.edu.tw/cgi-bin/gs32/gsweb.cgi/ccd=xwVjXH/search?q=auc=%22%E9%99%B3%E5%93%81%E5%9D%87%22.&searchmode=basic


著重在「社群網站服務」、「Web2.0

技術」、「網站黏性與滿意度」、「Web2.0

網站經營獲利模式」、「網路行銷」

等相關議題，目前少有Web2.0服務創

新相關文獻。 

 

2.3 服務創新 

 

    服務創新不同於一般的製造業將

營運策略與方針傾向於集中於他們機

構內部的研發，服務性企業是更必頇

強調組織變動和開發創新與顧客和供

應商的合作關係(Tether, 2005)。(Voss , 

1992)認為創新過程首先要做的是藉由

技術性的方法，來獲得關於市場需求

的知識以發展出新的創意和概念，在

許多服務業中，第二個步驟則是服務

原型( service prototype)的設計和發展。

依據歐盟區域創新調查 (Community 

Innovation Survey, CIS)所提之類型說

明如下:1.產品創新；2.流程創新；3.市

場創新；4.組織創新；5.客製化創新。

本研究創新的形式分為：產品創新、

流程創新、市場創新、組織創新及客

製化創新，作為本研究研究對象所蒐

集之服務創新活動的創新模式分類。

(Hertog & Bilderbeek, 1999)將服務創

新類型區分為七大類，如下：1.技術供

應者驅動創新  (Supplier-dominated 

Innovation) ； 2. 服 務 本 身 創 新 

(Innovation within Services)；3.顧客驅

動創新 (Client-led Innovation)；4.知識

引 導 創 新  (Innovation thought 

Services) ；5.典範創新 (Paradigmatic 

Innovation) ；6.內在功能創新；7.外包

服務創新。綜合上述，彙整相關文獻

之理論，本研究將以研究對象之內部

創新為本研究範疇，透過相關文獻理

論回顧，以增加收集資料與資料分析

時的敏感度。 

 

3. 研究方法 

 

本研究將以開放式進行質性探索，

由於本研究採用個案研究法 (Yin, 

1994)，故針對所挑選之個案服務創新

活動事進行資料收集，再依其服務創

新活動內涵進行歸納分類出其服務創

新模式分類，再綜合個案之服務創新

活動事件，進行總合歸納提出分類主

軸，並依透過第一次開放式專家訪談

進行本研究之研究方法。 

 

3.1 個案選擇 

 

    本研究之對象選擇為針對 Web2.0

網站業者，考量其服務內容與經營模

式及類型，透過前章文獻資料之資策

會 FIND 所提出之網站類型及數代時

代所公佈的百大網站分類進行比對，

透過使用人口流量因素作為排名依據，

選擇具代表性的Web2.0網站業者有五

家個案，分別是： 

 

1.電子商務網站類：露天拍賣 

2.內容網站類：YouTube 

3.社群網站類：無名小站 

4.入口網站類：雅虎奇摩 

5.搜尋網站Google 

 

3.2 資料收集 

 

由於有關Web2.0網站服務創新活

動資料，除各大網站官網的公開性資

訊、定期刊物或傳播媒體之零星報導

外，經查尚無機關、單位做計畫性、

全面性與有效的搜集與整理，故本研



究自行建立Web2.0網站服務創新資料

庫。 

在個案資料庫建立上，本研究根

據(Yin, 1994)所提之「使用多重的證據

來源」進行個案資料來源蒐集，資料

範圍分類成為四大部分：第一部分屬

個案次級資料；第二部分為資策會

FIND 網站所公佈開放性資料；第三部

分使用「知識贏家」電子資料庫，「知

識贏家」為整合中時報系(中國時報、

工商時報、中時晚報)資料精華，涵蓋

各網站服務創新活動資料，本研究由

此電子資料庫收集五家個案近十年來

（2000-2010）有關服務創新事件之報

導；第四部分為深度訪談，並分二階

段進行專家訪談，確認本研究所探索

之因素已涵蓋各Web2.0服務創新因素

層面，並再次確認證據來源的可信度。

經由刪除重覆資料後共蒐集 409 筆服

務創新事件。 

 

3.3 資料分析方法 

 

    在進行資料分析時，除觀察

Web2.0 網站經營模式與有關創新服務

活動，反覆推論其服務創新內容之背

後代表意涵，整理其活動目的，藉以

歸納出服務創新分類的主軸模式構面。

再經由Web2.0及服務創新相關文獻回

顧及專家深度訪談所綜合歸納出的服

務創新因素，探討其與 Web2.0 網站服

務創新內涵之關連性進行資料分析結

果與討論。 

 

4. 結果與討論 

 

本研究旨在探討服務創新如何影

響 Web2.0 網站的模式，因此，本章

首先依序說明服務創新因素歸納模式

與創新事件分類，其次進行資料分

析。 

 

4.1 服務創新因素歸納分析 

 

4.1.1 服務創新因素分類 

 

    本研究透過多重的證據來源蒐集

個案資料搜集共 983 筆，經由逐一比

對篩選其網站創新服務事件，刪除重

複之筆數，共得出 409 筆服務創新事

件資料。透過本研究針對搜集彙整之

資料反覆推論其服務創新類型及意涵，

歸納出影響Web2.0服務創新模式之因

素概念，為：A.加值性；B.交易性；

C.技術性；D.社群網絡；E.產官學合作；

F.企業網絡；G.整合性帄台；H.個人化

服務；I.創作帄台；J.微型創業；K.趣

味/放鬆性；L.流行性；M.資產化；N.

安全性，其內容分析分述如下： 

A. 加值性：現今網路發展已相當成熟，

加上各種科技化產品技術也相對達到

一定水準，為求提昇同業/異業之間帶

給使用者更多元的服務，不斷開發各

種加加值功能服務，以滿足廣大使用

者需求，從其服務創新事件中，再歸

納出不同的服務創新模式，分述如

下： 

(1) 行動化服務： Web2.0 網站服務有

相當程度的比例在網路及行動通訊之

間作連結應用服務（例如：Google 將

電 話 的 網 頁 瀏 覽 器 指 向 

http://gmail.com，就可以在您的行動電

話上讀取 Gmail）。 

(2) 資訊安全：為了讓網路使用者安心

使用網路功能，現今網路服務相當重

視使用者的資訊流通之隱密性，多數



網站均會提供安全機制（例如：Google

推出一項網路隱私計畫，目的在確保

商業透明化）。 

(3) 搜尋服務：為因應現今資訊全球化

及網路無國界的潮流，各類網站無不

思考如何運用各種搜尋服務來吸引網

站使用者（例如：SAS 與 Google 合推

企業搜尋服務）。 

B. 交易性：網路自發展以來，約略可

分為二大方向，一為資訊共享；二為

商業行為，自 Web2.0 概念發起，網路

型態有明顯的演變，加上技術的成熟，

造成宅經濟的發威。近幾年各類網站

均可看到其商業 e 化的發展軌跡，從

各種創新服務事件中，進一步歸納出

其創新模式，分述如下： 

(1) 交易管理：網路交易事件內涵包含

甚廣，如金流、物流、資訊流、通路、

安全性等均為其交易管理範疇，為確

保交易雙方均達到其目的，故網站經

營者在交易帄台不斷提升其交易功能，

以增加消費者信賴度（例如：網路家

庭與 eBay 整合成露天拍賣，發展出可

與 Yahoo!奇摩互通的評價機制）。 

(2) 擴展交易通路：自商務型網站發展

至現今各種拍賣，網路經濟的演化受

到總體環境的趨勢所改變，加上社群

文化的影響，以及一般消費者生活型

態的轉變，愈來愈多的消費需求促使

網站經營者及實體業者整合並擴展其

行銷通路（例如：Yahoo!奇摩宣布 10

大實體名店，像是松青超市、順發3 C、

及莎莎百貨等加入成為「超級商城」

的店家）。 

C. 技術性：受到整體網路環境的快速

變遷及生存競爭，不論是付費型或免

費型，網路技術不斷求新求變，在網

路應用相關服務或個人使用工具上，

都一一被開發，甚至開放其網路帄台，

廣納人才以求技術再精進，以求提高

網路消費者的向心力，分述如下： 

(1) 網路工具：為因應網路使用者多元

化需求，各類網站開發各種小工具提

供免費服務，增加其使用性及便利性，

有助於提升網站使用人潮（例如：提

供行事曆功能）。 

(2) 網路應用功能服務：由於 Web2.0

網站帄台所提供的服務已非昔日的單

向傳輸，而現今網路已是人們生活的

一部分，使用人口密度極高，所以不

論是在設備、速度、網頁瀏覽技術等，

都是使用者所重視的功能（例如：在

技術革新方面，無名小站導入 Yahoo!

搜尋、擴展設備與頻寬）。 

(3) 開放帄台：為求打破技術瓶頸及降

低技術研發成本，從服務創新事件資

料中顯示網站經營者以開放帄台提供

程式開發者共同研發網路技術，不論

是以共享利益或滿足個人成就（例如：

Google 宣示要擁抱開放帄台策略，包

括旗下的搜尋引擎、影音網站 YouTube、

還有手機作業系統軟體 Android 等）。 

D. 社群網絡：近年來隨處可聽聞「宅

男、宅女、很宅」等字眼，其反應了

現在有一部分族群在現實人際關係是

相當薄弱的。從許多研究或報章雜誌

可發現，這類族群極大部分都是藉由

網路社交滿足其人際關係的需求，其

中原因眾多，如對外貌無自信、沒有

能言善道的口才…等，促使網路社群

帄台的發展迅速，更影響了其他網路

應用層面，從其服務創新事件中，再

歸納出不同的服務創新模式，分述如

下： 

(1) 社群互動帄台：在虛擬的人際關係

建立及分享，網路帄台提供者提供各



種功能服務，協助使用者透過網路拓

展其交友管道，不論是實際或虛擬的

人際關係，甚至藉著網路的傳播功能，

凝聚族群力量，都有其相當程度的助

益（例如：無名小站網頁發表「找朋

友」新功能，可以透過電子郵件、通

訊錄、星座等不同條件，找到志同道

合的朋友）。 

(2) 社群網路通訊：隨著虛擬社群的使

用人口密度激增，為了加強人際關係

維持（如打字速度慢），再加上行動通

訊成本較高，網站業者開發了網路通

訊技術，帶給網友更為便利的溝通工

具（例如：挾著入口網站超高流量及

龐大會員數，Yahoo!將於今年暑假正式

進軍網路電話市場。該功能服務將內

建於最新版本的即時通訊軟體 Yahoo! 

Messenger 7.0 之中）。 

(3) 話題式：透過主題式網聚或熱門話

題號召網友，藉以凝聚人氣，甚至用

來表達情緒，或者利用網站揪團功能

串聯進行公益事件號召；而網站業者

更可藉此提升知名度吸引大量人潮

（例如：無名小站推出「無名愛正妹」

特輯，最熱門的是：主題風正妹、駐

站正妹、正妹 LIFE 秀，回應數最多的

單元是正妹寫愛情、正妹異想世界及

正妹鑑定團）。 

E. 產官學合作：資訊全球化已是必然

之趨勢，而產官/ 產學各領域皆有其專

精之知識，藉由其相互之間的交流，

更可為全球資訊帶來莫大的助益，以

服務創新事件「產官/學合作」內容說

明如下： 

(1) 網路技術：近幾年來網路的發展速

度驚人，豐富的資源需要更強大的技

術來支持，所以近年來所熱門的雲端

技術不斷地被各界提及與應用，但雲

端技術是一個龐大概念藍圖，需要眾

多的知識與技術去建置，也是未來各

界所需要去努力的方向（例如： 

Google 宣佈啟動與台灣學界合作共同

推廣的雲端運算學術計劃，以幫助台

灣學界採用新興的軟體技）。 

(2) 學術資訊：全球學界都有其各自的

專業知識領域，但並非人人都可以進

入其學術殿堂，透過網路業者所提供

的帄台與學界合作，將之專有知識數

位化其內容，提供給使用者（例如：

Google 推出線上翻閱密西根等頂尖大

學藏書服務） 

(3) 推廣電子商務：透過多界合作，培

育人才及推廣電子商務，帶給電子商

務更多樣化的面貌（例如：中興大學

電子商務研究所與資策會共同舉辦

「 2008 電子商務創意行銷競賽」，邀

請露天拍賣等 5 家企業參與，露天拍

賣則是配合露天研究院的規劃，讓學

生實際地接觸大小網拍賣家，透過學

生豐富的創造力）。 

F. 企業網絡：構成網路發展要素諸如

網路業者、使用者、商業組織、網路

技術…等，其彼此都有相互之關係性，

而網路業者與商業組織之間是相互依

存的，如網路業者提供帄台給企業，

而企業則支付廣告費用，支撐其網站

的營運。對於網路業者與企業關係服

務創新類型，分述如下： 

(1) 企業廣告通路：現今人們使用網路

作為消費前資訊查詢的管道已是常態，

故網站業者與企業利用此現象，在網

站提供廣告資訊（例如：Yahoo!奇摩宣

布進軍台灣網路分類廣告市場。Yahoo!

奇摩鎖定房地產、個人服務、汽機車

及旅遊等類別）。 

(2) 關鍵字廣告：為了快速提供使用者



更精準的資訊，而廣告主亦能降低其

廣告成本，網路業者開發了關鍵字廣

告搜尋技術，以點擊才付費方式來吸

引廣告主，同時增加網站收入來源（例

如：Yahoo 提供關鍵字廣告服務）。 

G. 整合性帄台：網路日漸成為人們生

活中不可或缺的一環，而以往不同族

群皆鎖定其專有帄台，而不同帄台的

的資源無法共享，必頇重新建立，造

成使用上的困擾，故此網路業者便著

手在帄台之間作整合連結服務，整合

性帄台分為同業及異業整合，分述如

下： 

(1) 跨帄台功能服務：網路業者開發不

同帄台網路功能相互支援以及不同帄

台的社交資源共用，提高使用者的網

路功能使用及人際關係的維護（例如： 

Yahoo!奇摩電子郵件 將納入社交網絡

功能）。 

(2) 異業資源整合：異業間結合其技術

資源，提昇彼此利益，提供使用者更

多元服務，期以達成三方利益最大化

（例如：Google 將與索尼(Sony)電腦部

門合作，在 Vaio 電腦安裝 Chrome 瀏

覽器）。 

H. 個人化服務：傳統網站大眾化的服

務已無法滿足網路使用者，網路業者

為迎合不同世代的文化及個別需求，

以客製化思維擬定其營運策略，藉以

招攬廣大的使用者，從其服務創新事

件中，再歸納出不同的服務創新模式，

分述如下： 

(1) 獨特風格：為符合使用者追求自我、

與眾不同特性的網路族群需求，各網

站均提供個人化設定，讓其網路使用

成為個人表現自我的舞台，為網路事

件帶來更多的樂趣（例如：Yahoo 提供

造型精靈服務，量身打造你的網路化

身）。 

(2) 偏好需求資訊：由於使用者需求資

訊因人而異，加以人們生活空間、時

間均有其可能限制，在資訊需求上會

有其特定目的，故各類網站無不廣納

各種資訊，以供使用者選擇（例如：

Google 推出個人化首頁，供一般大眾

按照個人的新聞、股價、天氣與其他

資訊需求為自己量身打造的個人化首

頁）。 

(3) 個人網路空間：現今人們依賴網路

頻率相當高，所需的功能及服務也相

對要求高規格，而使用者亦會比較各

網站所提供的個人空間及服務，決定

其使用程度（例如：Yahoo!取消對電子

信箱的容量限制，開放無上限電子郵

件信箱）。 

I. 創作帄台：自Web2.0服務發燒以來，

原有的經驗及知識分享，已無法帶給

使用者更多的滿足，也因此，個人創

作發想及各種幻想都需要一個可以表

演的舞台，藉以自我肯定及完成夢想

自我實現，而創作分享帄台即因此而

生，從其服務創新事件中，再歸納出

不同的服務創新模式，分述如下： 

(1) 免費技術支援：Web2.0 網站最具

代表特性為雙向傳輸功能及資訊共享，

也深深影響人們使用網路的意願，由

於網路軟體技術並非為一般使用者熟

悉的技能，所以網站在服務功能上亦

會針對此族群提供簡易操作技術支援

（例如：YouTube 提供一個特別教導使

用者，如何拍攝影片的「影片工具箱」

服務）。 

(2) 內容分享帄台：在 Web2.0 的資訊

共享精神中，網站提供了開放式帄台

讓使用者得以展現個人經驗或專業知

識，更意外地讓許多人找到一個可以



表達個人才藝的舞台，甚至因此找到

不同出路及圓夢的舞台（例如：無名

小站推出「無名良品」徵選 DV 活動，

邁向線上影音嚴選時代）。 

(3) 創作回饋：為提高網友自創內容分

享的動機，網站帄台提供者提出利益

共享的回饋策略方案（例如：YouTube

邀請會員成為「夥伴」、並與這些影片

原創者分享廣告收入）。 

J. 微型創業：現今總體經濟環境帶動

宅經濟發威，同時失業率高漲，造成

許多人生活疑慮及不安，並因其創業

成本低，故微型創業也隨之快速發展，

同時也帶動了宅經濟的文化。從服務

創新事件中，再歸納出不同的服務創

新模式，分述如下： 

(1) 創業帄台功能服務：許多網路業者

為了因應這股創業的熱潮所帶來的龐

大商機，以提供創業帄台及各種功能

以輔助微型創業者。（例如：露天拍賣

推出「超簡易上架」新功能，簡化上

網拍賣流程）。 

(2) 創業資訊服務：由於宅經濟蓬勃發

展，也帶來了虛擬交易的各種問題，

不論是買家對商品或信譽上的疑慮或

是賣家對交易過程的管理，都面臨了

許多交易上的障礙，故微型創業網站

帄台提供者開發了許多輔助工具，諸

如：交易評價、賣家交易流程管控等

均提供多元的功能及解決的資訊服務

（例如：露天拍賣推出通知精靈「露

露通」新功能，即時通知交易、發問、

評價等交易訊息）。 

(3) 事件行銷：微型創業帄台提供者為

提高買賣交易熱度，經常以各種促銷

事件或話題行銷方式，包括以公益拍

賣形式來推廣網路虛擬交易活絡程度

（例如：露天拍賣與台南縣政府合作，

即日起至 9 月 30 日推出「露天台南農

特產市集」活動，露天拍賣每賣出一

箱文旦，就捐出 5%愛心基金做為重建

家園之用）。 

K. 趣味/放鬆性：進入競爭的工商時代，

人們也多數處在工作及生活緊張的壓

力中，但礙於經濟因素及社會道德約

束下，有時並無法達到良好的壓力抒

發及適當的休閒，帄衡有形物質及無

形精神層面的需求。從其服務創新事

件中，可察覺其特有的服務創新模式，

分述如下： 

(1) 遊戲/運動：透過網路遊戲除了可

打發時間外，還可透過遊戲凝聚玩家

建立社群，同時遊戲亦可以滿足使用

者幻想創造或激發鬥志。發在各種休

閒事件中，最能引起共鳴的約莫是流

行話題及搞笑趣味的娛樂事件，以達

到身心放鬆帄衡的休閒生活（例如：

Yahoo 供線上遊戲服務，打麻將、玩接

龍，網路玩家線上爭霸）。 

(2) 情緒抒發：在各種休閒事件中，最

能引起共鳴的約莫是流行話題及搞笑

趣味的娛樂事件，以達到身心放鬆帄

衡的休閒生活（例如：Yahoo!奇摩

Messenger 推出政治戲劇娃娃 大家來

嗆聲）。 

L. 流行性：如前所述，流行話題是熱

門事件，同時也代表某一次文化的具

體表現，從其服務創新事件中，可看

出不同的服務創新模式，分述如下： 

(1) 時尚資訊：面對特定族群對流行資

訊的愛好，網站經營者除了提供最新

流行資訊（如流行音樂），亦舉辦相關

流行話題事件，帶動網路使用者的熱

情及滿足參與感（首屆 Yahoo!奇摩電

影大賞 《黑暗騎士》台灣網友最愛 茂

伯「我是國寶」超經典與志玲「赤壁」



露肩夠突破）。 

(2) 生活資訊：現今人們生活壓力緊張，

加上週休二日的條件下，人們對於休

閒的需求愈來愈重視，在網路上有各

種休閒資訊推出促銷方案，人們可以

透過網路搜尋新鮮的、未曾經歷的休

閒去處（例如：Yahoo 提供生活+資訊

服務，搜尋商家情報、深度報導與地

圖資訊，輕鬆成為吃喝玩樂專家）。 

M. 資產化：全球重視的著作權及版權

所有，各國均有其明文規定等法令保

護。過去專業版權內容的傳統取得方

式，是以購買實體或電視媒體播送方

式，除取得成本較高以外，尚有時間

配合及地域性的問題，加上保存難度

，故數位內容儼然已成現今最佳的模

式。從其服務創新事件中，再歸納出

不同的服務創新模式，分述如下： 

(1) 數位出版：為了滿足閱聽（讀）者

的喜好需求，網站帄台提供者與各媒

體業者策略合作，以付費或免費方式

提供各種線上影音/文字資訊的管道

（例如：傳統媒體如 NBC、CBS、環

球音樂等，均與 YouTube 簽約，由內

容業者上傳影片，讓 YouTube 的使用

者免費上網觀看）。 

(2) 知識資料庫：雖然 Web2.0 所強調

的是內容共享的精神，但仍有其著作

權的法令保護原創者的權益；更有些

網站以專業知識建置其資料庫（如

DNA 資料庫），不論是以回饋社會的角

度或是以專有領域研究的方向，為整

體社會知識提昇都帶來相當程度的成

效（例如：Google 正在與美國「克里

夫蘭診所」合作測試一項線上健康紀

錄服務，目的是讓病患用網路與多個

醫師、醫療院所以及藥商有效分享他

們的醫療資訊）。 

N. 安全性：人們透過網路進行各種電

子交易，交易過程的安全疑慮，如付

款機制是具有高度安全性、又或者產

品品質是否如預期結果，這些都是使

用者在消費時相當關心的考量因素，

故在本研究所搜集的Web2.0服務創新

事件中，可歸納出「交易風險」、「產

品風險」，分述如下： 

(1) 交易風險：在電子交易帄台中，使

用者最擔心的莫過於金流的問題，尤

其是信用卡資料外洩，導致金錢損失，

又或者是付了錢而收不到貨的情況。

（例如：Yahoo!奇摩結合銀行業者，共

同推出確保買賣雙方交易安全的履約

保證服務）。 

(2) 產品風險：在虛擬帄台進行交易的

另一隱憂則是花費了高額卻買到仿冒

品、瑕疵品等。（例如：露天拍賣成立

「調查員制度」，除了被動收受檢舉案

件外，還會主動巡查）。

 

4.1.2 創新類型分佈 

 

一、創新類型比率分佈 

    本研究綜合個案的服務創新事件

中分類出 14 項構面，分別統計其件數

及比率高低依序排名，從資料表結果

得知，在服務創新分類中以「加值性」

所佔比例最高，依序為「技術性」、「社

群網」、「微型創業」、「個人化服務」，

如表 4-1。 

二、服務創新細類比率排序 

    依服務創新事件的內涵歸納其創

新類型細項共有 35 項，依其服務創新

事件事件數彙算佔全部服務創新事件

比率，取其前 5 名，依序說明如下：

1.「搜尋服務」總件數 43，佔全部服



務創新事件比率為 10.51%；2.「社群

互動帄台」總件數 34，比率為 8.31%；

3.「網路應用功能服務」總件數為 31，

比率為 7.58%；4.「數位出版」總件數

26，比率為 6.36%；5.「行動化服務」

總件數為 24，比率為 5.87%如表 4-1。 

 

表 1 服務創新因素分佈比率 

服務創新分類 
創新事

件數 
比率% 排序 服務創新細分類 

創新事

件數 
比率% 排序 

A 加值性 73 17.85 1 

A01 行動化服務 24 5.87 5 

A02 資訊安全 6 1.47 20 

A03 搜尋服務 43 10.51 1 

B 交易性 18 4.40 6 
B01 交易管理 8 1.96 18 

B02 擴展交易通路 10 2.44 15 

C 技術性 50 12.22 2 

C01 網路工具 14 3.42 12 

C02 網路應功能服

務 
31 7.58 3 

C03 開放帄台 5 1.22 22 

D 社群網絡 49 11.98 3 

D01 社群互動帄台 34 8.31 2 

D02 社群網路通訊 2 0.49 29 

D03 話題式 13 3.18 13 

E 產官學合作 6 1.47 9 

E01 網路技術 2 0.49 30 

E02 學術領域資訊 3 0.73 27 

E03 推廣電子商務 1 0.24 35 

F 企業網絡 18 4.40 6 
F01 企業廣告通路 16 3.91 10 

F02 關鍵字廣告 2 0.49 31 

G 整合性帄台 27 6.60 5 

G01 跨帄台功能整

合 
21 5.13 6 

G02 異業資源整合 6 1.47 21 

H 個人化服務 46 11.25 4 

H01 獨特風格 9 2.20 16 

H02 偏好/需求資訊 21 5.13 7 

H03 個人網路空間 16 3.91 11 

I 創作帄台 18 4.40 6 

I01 免費技術支援 4 0.98 26 

I02 內容分享帄台 12 2.93 14 

I03 創作回饋 2 0.49 32 

J 微型創業 49 11.98 3 

J01 創業帄台功能服

務 
20 4.89 8 

J02 創業資訊服務 20 4.89 9 

J03 事件行銷 9 2.20 17 

K 趣味/放鬆性 12 2.93 7 
K01 遊戲/運動 7 1.71 19 

K02 情緒抒發 5 1.22 23 

L 流行性 7 1.71 8 
L01 時尚資訊 5 1.22 24 

L02 生活資訊 2 0.49 33 

M 資產化 29 7.09 4 
M01 數位出版 26 6.36 4 

M02 知識資料庫 3 0.73 28 

N 風險性 7 1.71 8 
N01 交易風險 5 1.22 25 

N02 產品風險 2 0.49 34 

合計個數 409 100 － 合計個數 409 100 － 

 

資料來源：本研究整理 

 



綜所上述，Web2.0 網站在服務創

新細分類中，以「搜尋服務」、「社群

互動帄台」、「網路應用功能」、「數位

出版」、「行動化服務」這五項創新較

為關注。服務創新分類中以「安全性」、

「流行性」、「產/官學合作」整體比例

較低，Web2.0 網站未來可提高在這三

項分類之服務創新，建置更完善的網

路環境。 

 

4.2 個案分析 

 

分析本研究個案在服務創新比例，

深入探討其差異，從創新服務事件分

類中的構面來看，如表 4-2。 

 

表 2 多重個案比較分析 

服務創新分類 服務創新細分類 露天拍賣 YouTube 無名小站 雅虎奇摩 Google 小計 

A 加值性 

A01 行動化服務  5 1 4 14 24 

A02 資訊安全    4 2 6 

 A03 搜尋服務  4  5 34 43 

小計   9 1 13 50 73 

B 交易性 

B01 交易管理 4   4  8 

B02 擴展交易通路 3   7  10 

小計  7   11  18 

C 技術性 

C01 網路工具   1 4 9 14 

C02 網路應用功能服務   2 3 26 31 

C03 開放帄台   1 2 2 5 

小計    4 9 37 50 

D 社群網絡 

D01 社群互動帄台  1 16 11 6 34 

D02 社群網路通訊    2  2 

D03 話題式 4  9   13 

小計  4 1 25 13 6 49 

E 產官學合作 E01 網路技術     2 2 



服務創新分類 服務創新細分類 露天拍賣 YouTube 無名小站 雅虎奇摩 Google 小計 

E02 學術領域資訊     3 3 

E03 推廣電子商務 1     1 

小計  1 0 0 0 5 6 

F 企業網絡 

F01 企業廣告通路  6 2 1 7 16 

F02 關鍵字廣告    1 1 2 

小計  0 6 2 2 8 18 

G 整合性帄台 

G01 跨帄台功能整合 

G02 異業資源整合 

 

2 

2 

2 

10 

1 

7 

3 

21 

6 

小計  0 4 2 11 10 27 

H 個人化服務 H01 獨特風格   4 5  9 

 

H02 偏好需求資訊  3  13 5 21 

H03 個人網路空間   1 10 5 16 

小計  0 3 5 28 10 46 

I 創作帄台 

I01 免費技術支援  3   1 4 

I02 內容分享帄台  5 7   12 

I03 創作回饋  2    2 

小計  0 10 7 0 1 18 

J 微型創業 

J01 創業帄台功能服務 18   2  20 

J02 創業資訊服務 17   3  20 

J03 事件行銷 8   1  9 

小計  43  0 6 0 49 

K 趣味/放鬆性 

K01 遊戲/運動  2 2 3  7 

K02 情緒抒發  1 2 1 1 5 

小計  0 3 4 4 1 12 



服務創新分類 服務創新細分類 露天拍賣 YouTube 無名小站 雅虎奇摩 Google 小計 

L 流行性 

L01 時尚資訊  1  4  5 

L02 生活資訊  0  2  2 

小計  0 1 0 6 0 7 

M 資產化 

M01 數位出版  11 1 4 10 26 

M02 知識資料庫    1 2 3 

小計   0 11 1 5 12 29 

N 安全性 

N01 交易風險 1   2 2 5 

N02 產品風險 1   1  2 

小計   2 0 0 3 2 7 

資料來源：本研究整理 

 

本研究透過個案搜集服務創新事

件，綜合歸納資料分析，依據其分析

結果，進行本研究個案在服務創新類

型分佈比例之差異比較分析討論，分

述如下： 

1.露天拍賣 

在資料分析結果顯示，其服務創

新的事件偏重在虛擬交易「微型創業」

服務，由於該個案定位在電子商務型

網站，所以其經營策略及服務創新思

維則針對在交易帄台上的功能及管

理。 

2.YouTube 

    在資料分析中結果顯示，數位影

音內容的出版及網路行動化上傳/下載

及搜尋服務、凝聚社群關係等，看得

出該個案對於其經營多元化的企圖。 

3.無名小站 

    無名小站的定位一直都是在社群

互動帄台，雖然與雅虎奇摩購併之後，

擴展了許多資源，但經營重心仍是在

社群關係上，也由於社群互動及內容

分享都是具有服務創新的特性，所以

反映了該個案在服務創新事件的經營

策略。 

4.雅虎奇摩 

從資料分析中結果顯示，其網站

經營模式是入口網站，多元化服務是

必然之現象，所服務的對象涵蓋了各

個層面的使用者，再加上網站成立時

間較久，為因應後起網站的威脅，不

斷地擴展各種網路可能性之應用，並

加強在Web2.0社群網絡關係的服務創

新，在相關個人化的功能及服務提供

亦有顯著的創新。 

5.Google 

從資料分析中結果顯示，該個案

在網路搜尋、網路應用功能服務、及

行動化服務涉入極深。因該個案是建

立在搜尋引擎技術上，但是網路競爭



是相當激烈，加上此個案規模擴展速

度驚人，許多科技大廠亦紛紛開發雷

同性搜尋服務，嚴重威脅個案之經營，

為求其立於不敗之地，將其觸角延伸

至各帄台與媒體，以保有其競爭能

力。 

綜所上述，不同的網站類型其所

經營重心與服務創新之策略擬定，有

明顯之差異，惟雅虎奇摩與 Google 二

家個案由於網站規模最大，成立時間

較為久，所提供之服務項目廣泛，為

保持競爭力，經營方向呈現多元化，

故服務創新的類型也相對分佈較廣。

而其餘三家個案由於網站經營類型在

定位上比較針對特定目標族群。 

 

5. 結論 

 

本研究擬以「探討 Web2.0 服務創

新之內涵」為研究目的，將個案之服

務創新活動透過資料分析與歸納，並

經由前後二次專家訪談驗證，提出影

響Web2.0網站服務創新的結論與發現、

管理意涵。 

 

5.1 結論與發現 

 

本研究得出以下結論： 

一、本研究綜合個案的服務創新事件

中，透過本研究針對搜集彙整之資料

反覆推論其服務創新類型及意涵，歸

納出影響Web2.0服務創新模式之因素

概念，分類出創新類型比率分佈，共

有 14 項構面為：A.加值性；B.交易性；

C.技術性；D.社群網絡；E.產官學合作；

F.企業網絡；G.整合性帄台；H.個人化

服務；I.創作帄台；J.微型創業；K.趣

味/放鬆性；L.流行性；M.資產化；N.

安全性，如表 4-1。 

二、分別統計創新類型比率分佈， 14

項構面件數及比率高低依序排名，從

資料表結果得知，在服務創新分類中

以「加值性」所佔比例最高，總件數

73，佔全部服務創新事件比率為

17.85%；依序為「技術性」總件數 50，

佔全部服務創新事件比率為 12.22%；

「社群網絡」總件數 49，佔全部服務

創新事件比率為 11.98%；「微型創業」

總件數 49，佔全部服務創新事件比率

為 11.98%；「個人化服務」總件數 46，

佔全部服務創新事件比率為 11.25%。 

三、；分別統計創新類型比率分佈， 14

項構面件數及比率高低依序排名，從

資料表結果得知，在服務創新分類中

以「產官學合作」所佔比例最低，總

件數 6，佔全部服務創新事件比率為

1.47%；其次為「流行性」總件數 7，

佔全部服務創新事件比率為 1.71%；

「風險性」總件數 7，佔全部服務創新

事件比率為 1.71%；「趣味/放鬆性」總

件數 12，佔全部服務創新事件比率為

2.93%。 

四、本研究綜合個案的服務創新事件

中，透過本研究針對搜集彙整之資料

反覆推論其服務創新類型及意涵，歸

納出影響Web2.0服務創新模式之因素

概念，分類出創新類型比率分佈，依

服務創新事件的內涵歸納其創新類型

細項共有 35 項為：A01 行動化服務、

A02 資訊安全、A03 搜尋服務、B01 交

易管理、B02 擴展交易通路、C01 網路

工具、C02 網路應功能服務、C03 開放

帄台、D01 社群互動帄台、D02 社群網

路通訊、D03 話題式、E01 網路技術、

E02學術領域資訊、E03推廣電子商務、

F01 企業廣告通路、F02 關鍵字廣告、

G01 跨帄台功能整合、G02 異業資源整

合、H01 獨特風格、H02 偏好/需求資

訊、H03 個人網路空間、I01 免費技術



支援、I02 內容分享帄台、I03 創作回

饋、J01 創業帄台功能服務、J02 創業

資訊服務、J03 事件行銷、K01 遊戲/

運動、K02 情緒抒發、L01 時尚資訊、

L02 生活資訊、M01 數位出版、M02 知

識資料庫、N01 交易風險、N02 產品風

險，如表 4-1。 

五、依其服務創新事件事件數彙算佔

全部服務創新事件比率，創新類型細

項 35 項取其最高前 5 名，依序說明如

下：1.「搜尋服務」總件數 43，佔全

部服務創新事件比率為 10.51%；2.「社

群互動帄台」總件數 34，比率為 8.31%；

3.「網路應用功能服務」總件數為 31，

比率為 7.58%；4.「數位出版」總件數

26，比率為 6.36%；5.「行動化服務」

總件數為 24，比率為 5.87%。 

六、依其服務創新事件事件數彙算佔

全部服務創新事件比率，創新類型細

項 35 項取其最低前 5 名，依序說明如

下：1.「推廣電子商務」總件數 1，佔

全部服務創新事件比率為 0.24%；2.

「產品風險」總件數 2，比率為 0.49%、

「生活資訊」總件數為 2，比率為 0.49%、

「創作回饋」總件數 2，比率為 0.49%、

「關鍵字廣告」總件數 2，比率為

0.49%。 

七、本研究依據資料分析推論，針對

Web2.0 網站服務與經營，網路的使用

需要搭載著眾多的技術開發工具，為

滿足使用者需求，跨產業結合服務亦

是一個重要核心服務概念。 

八、本研究推論，現今 Web2.0 網站除

了提供各種網路應用功能外，針對企

業廣告主、使用者及網站本身是未來

經營重心之一。 

九、本研究在個案差異比較結果上，

個案在服務創新因素及網站經營重心

都比較偏重在某一層面，所以在網站

本身定位上就有明顯的差異，故該個

案在經營服務創新策略上，其思維即

以不同觀點出發。 

 

5.2 管理意涵 

 

本研究對於Web2.0網站未來之服

務創新及研究提出建議： 

一、建議未來網路業者可透過技術合

作達到異業資源整合，提供更完善的

服務。 

二、多元化功能服務可以為使用者帶

來更便利的生活，不論是在有形技術

服務或無形，身心靈服務都有其發展

必要性，故本研究建議未來網路業者

可以朝此方向努力。 
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