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摘要

網際網路在現代人的心目中，已經扮演非常重要的角色，當使用者有某一方面資訊的需求，除了從前

的報章雜誌或是電視媒體之外，現代人首先想到的應該就屬網際網路，它已成為重要資訊來源的源頭。故

本研究希望瞭解，使用者個人因素、生活型態與美食搜尋行為間的關係，更進一步探討到情境因素，消費

者產品決策因素，是否會對消費者在選擇產品時有所關聯性，本研究結論如下本研究結論如下

產品決策因素之知覺風險、知覺效益、產品涉入、成本知覺對於網路資訊搜尋行為並無顯著影響。本

研究結論如下：

一、�生活型態、使用者個人因素、消費情境因素、產品決策因素對於影響影響網路資訊搜尋行為無顯

著影響

二、研究結果發現，在影響資訊搜尋行為中人口統計變項有顯著的影響

在人口統計變項方面此部分對各項外部影響因素呈現差異的有性別、年紀、年級、系院別、可用金額

五項。其中女性在使用關鍵字搜尋方面多於男性；年齡與年級越高的網路搜尋者在美食品味方面也越高；

在系院別方面傳播學院有較佳的多元化搜尋的能力；在可用金額方面，可用金額越高的網路搜尋者有較佳

的美食品味、身心狀況、重視生活。

關鍵字：網路搜尋、美食、美食搜尋、搜尋行為

壹、緒論

一、研究背景與動機
網際網路在現今的生活裡已扮演不可或缺的角

色，經交通部統計處調查資料推估，2007年3月臺

灣地區共有1,330萬人曾上網（估計值的標準誤約

為13萬7千人），平均每1.7人就有一位有上網經

驗，而其中最近一個月內仍上網的民眾有1,210萬

人，上網比例為58.4﹪，較2005年調查增加3.7個

百分點，而未曾上網者占41.6﹪。

圖1-1：臺灣地區歷年上網人數推估比較

二、研究目的
1. 對美食評價不確定性是否影響網路資訊搜 

尋行為。

2. 針對不同生活型態的大學生，找出其影響

資訊搜尋行為的因素。

3. 消費者產品決策因素對網路搜尋行為搜尋

量之關係。

4. 探討情境因素對於網路資訊搜尋行為搜尋

量的關係。

5. 提供業者擬定行銷策略時之建議。

三、研究範圍與限制
本研究範圍為藉由生活型態、情境因素、個人

因素、產品決策因素等四項主要變數對於大學生網

路美食資訊搜尋行為的影響。



國立臺灣藝術大學 2009 圖文傳播藝術學報

152

本研究將範圍限定在全球資訊網（WWW）搜

尋上。且本研究主要調查使用者資訊搜尋行為，對

於搜尋引擎之特性與介面設計等問題則不深入討

論。本研究受試對象僅限於國立台灣藝術大學大學

生，日夜間部及系級不限。

四、論文流程與架構
第壹章 �緒論，說明研究背景和動機、研究目的、 

研究範圍、論文架構與研究流程。

第貳章 �文獻探討，說明生活型態、使用者個人因

素、產品決策因素、消費情境因素與網路

資訊搜尋行為之關係。

第參章 �研究方法，說明研究架構、研究假設、操作

型定義、研究對象與抽樣設計。

第肆章 �研究結果與分析，說明問卷的回收、信度與

效度檢核、樣本分析、研究結果彙整。

第伍章 �結論與建議，提出建議、未來研究建議及研

究限制。

貳、文獻探討

一、網路資訊搜尋行為
一、資訊搜尋行為定義:

消費者搜尋資訊的決策，視消費者所知覺的資

訊利益及其搜尋或使用資訊的成本兩者之間的差異

而定（Stigler,1961; Farley,1964）。Kiel andLay-

ton（1981）認為資訊搜尋行為可以概念化成一系

列之相互關聯行為。

二、內外部資訊搜尋來源及其選擇策略:

（一）內外部資訊搜尋來源:

資訊搜尋可分為內部資訊搜尋與外部資訊搜

尋二類。內部搜尋被消費者視為重要的資訊來源

（Murray,1991）。當記憶中的資訊無法符合消費

者需求，不足夠作為決策依據時，消費者便會展開

外部搜尋（Engel et al., 1995）。在外部資源裡，

許多學者認為非行銷者控制（非商業性質）的人際

資訊 （personal sources），在消費者決策中具有

特別影響力。資訊來源如 圖 2-1 所示

圖 2-1資訊搜尋資料來源

（二）外部資訊搜尋選擇策略:

針對消費者可能會搜尋的各種外部資訊來源，

以往文獻有不同的分類方式。例如分為店內與店外

兩種資訊來源（Udell, 1966）。店內資訊指消費

者在商店內瀏覽及選購產品時所獲得的資訊；店外

資訊則指所有發生在店外的資訊搜尋，包括閱讀廣

告、與他人討論各項產品的優缺點等。店內資訊完

全是可由廠商控制的；店外資訊則是根據是否能為

廠商所控制，分為可控制資訊來源和不可控制資訊

來源。綜合上述及其他資訊來源之分類，本研究整

理如表 2-1 所示。

表 2-1 網路購物資訊來源之類型

資訊分類 資訊來源

人際/非商業來源 1. 親戚、朋友、以及同事
2. 先前使用者
3. BBS 的交談所獲得資訊

人際/商業來源 網站銷售人員

非人際/非商業來源 1. ��有專業知識中立之第三團體的
報告，如消費者團體發佈的評
估報告、或是經由其認證而授
權之授權書。

2. �一般媒體客觀報導，如新聞、
排名資料、以及研究分析等。

3. �中立團體或消費者所張貼之
BBS 與討論區文章。

非人際/商業來源 1. �傳統媒體廣告，透過電視、廣
播、雜誌、報紙等。

2. �廠商所建構的網站及在BBS 與
討論區所張貼之廣告文章。

3. 電子郵件廣告
4. 網路媒體廣告

三、資訊搜尋的衡量方法:

�（一）搜尋程度　（二）搜尋順序　�

（三）持續或特定的搜尋決策
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四、網路資訊搜尋行為定義:

將網路資訊搜尋定義為透過網路採取資源挖

掘，探討解決問題之動作，並與網路資源進行一種

目的性之互動。在WWW上，消費者可以在無數的

網站進行資訊搜尋、瀏覽、各類產品服務廣告，甚

至線上購物。

五、網路資訊搜尋行為決策構面:

Nachmias and Gilad（2002）在其針對網路資

訊搜尋策略的研究中發現，消費者在網路上的搜尋

策略主要可分三種：搜尋引擎策略（Search Engine 

Strategies）、瀏覽策略（Browsing Strategies）、

直接接觸策略（Direct Access Strategies），並可

將之細分成九種策略

綜合「資訊搜尋」及「網路資訊搜尋」兩方面

之文獻，本研究擬探討網路使用者在網路美食資訊

搜尋之「搜尋程度」、「搜尋順序」、「持續或特

定的搜尋決策」與「搜尋引擎策略」、「瀏覽策

略」以及「直接接觸策略」的使用情形。

二、生活型態
一、生活型態之定義

國 外 學 者 對 於 生 活 型 態 有 諸 多 見

解，Lazer（1963）認為生活型態是一系統性的觀

念，它是某一社會或其中某一群在生活上所具有的

特徵，這些特徵足以顯示出這一社會或群體與其他

社會或群體之所以不同，而具體表現於一動態的生

活模式中，所以生活型態是文化、價值觀、資源、

法律等力量所造成的結果。Kelly（1975）將生活

型態（life style）視為認知結構體系，因為每個人

都有特定的認知結構體系，所以每個人都有其特定

的生活型態，因此每一群體也有其特定之生活型

態，而生活型態的研究就是要找出一個群體的共同

構面，據以瞭解這群體，進而嘗試預測其可能的行

為。

二、生活型態之衡量方法

Wind and Green（1974）二位學者曾歸納出

衡量生活型態的方法，可分成下列五種：

（一）衡量人們所消費的產品及勞務。

（二）�衡量人們的活動（Activity）、興趣

（Interest）、意見（Opinion），即衡

量AIO變數。

（三）衡量消費者的價值體系。

（四）衡量消費者的人格特質及自我概念。

（五）�衡量消費者對不同產品之態度與他們所

追求的產品利益。

表 2-2  AIO生活型態三大構面與人口統計變項

活動 興趣 意見 人口統計變項

工作
嗜好
公眾事務
渡假
娛樂
社團
社區
購物
運動

家族
家庭
工作
社區
消遣
流行
食物
媒體
成就

自我
社會議題
政治
商業
經濟
教育
產品
未來
文化

年齡
教育
所得
職業
家庭規模
住所
地理位置
城市大小
家庭生命週
期階段

三、生活型態與資訊搜尋之關係

研究消費者行為的理論與模式繁多，以下就包

含生活型態及資訊搜尋的模式進行介紹，以Black-

well 等人（2001）的「EBM 模式」及Hawkins, 

Bestand Coney（2001）提出的「消費者行為概念

模式」來說明生活型態與資訊搜尋的關係。

（一）Blackwell, Miniard, and Engel（2001）

的EBM 模式：

圖 2-2 EBM模式

（二）Hawkins , Best and Coney（2001） 的

消費者行為概念模式：

這模式屬於概念式模式，不足以用來預測特定

的消費者行為，其反映了我們對於消費者行為本質

的信念。它說明個人的自我觀念及其後的生活型

態，來自於許多外界（主要是社會及人口統計層

面）與內部（主要是心理及實體層面）的影響因

素。
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圖 2-3 消費者行為概念模式

三、使用者個人因素
使用者個人因素包含了知識、經驗、人口統計

變數

一、知識

在知識的衡量方面，Engel 等人（1995）提出

出三種方法，一是以購買或使用經驗作為知識衡量

的指標，假設經驗愈多，知識愈多。然而，未使用

過產品的消費者，可能擁有知識，且不同的經驗會

產生不同的知識。因此，經驗不適用以衡量知識；

二是以客觀知識來衡量，直接擷取消費者中的知

識，著重於消費者所知的特定知識；三是主觀知識

的衡量，詢問消費者自認為其知識的高低，以消費

者對於所擁知識的印象與熟悉度。

二、經驗

若消費者具有相當多的知識經驗，則會減少外

部搜尋，而從事內部搜尋。Meyer and Sathi（1985

）則發現具有少經驗的消費者在他們選定最大效用

的組合之前，嘗試種種的替代方案。換言之，隨著

經驗的增加，導致資訊搜尋增加。而當產生偏好

後，則造成資訊搜尋的減少。

三、人口統計變項

根據文獻可以了解，性別、年齡、教育程度及

可用金額四部份會影響搜尋行為。且因為研究對象

為大學生，其教育程度相同，故在此部分排除教育

程度。加入年級及系別，用以瞭解其是否對於資訊

搜尋行為有所影響。（一）性別（二）年齡（三）

年級（四）每月可用金額

四、消費情境因素
一、情境理論與定義

學者對於情境理論有兩種不同的看法，分別是

「客觀存在說」及「主觀認知說」兩大類。

二、消費情境的分類 

而在情境特性的分類上，最早為1975年Belk

所提出，其中提到情境的分類可能超過200多種，

例如：地心引力、溫度、團體組成、角色需求及先

前經驗等等，但是其特性可以由下列五個構面所代

表，而Assael（1998）強調Belk 的情境分類屬於

消費者對產品使用期望的情境，因此本研究擬沿用

此分類方式進行研究：

實體環境（Physical Surroundings）社交環

境（Social Surroundings）時間觀點（Temporal 

Perspective任務界定（Task Definition）先前狀態

（Antecedent States）

五、產品決策因素
在外部資訊搜尋上面各個定義的因素都有所不

同，而網路使用者在外部搜尋行為上會依不同的生

活型態與個人因素而有所差異，所以在本研究上定

義生活型態與消費情境因素為此研究的外部資訊搜

尋行為，而在內部個人因素上研究以消費者決策為

研究變項。

一、知覺風險 

在各個學者的研究當中，對於消費者決策因素

的知覺風險這部份有許多的學者提出不同的看法，

但最為多數人所引用的則是在Bauer1960年所提出

的理論，Bauer（1960）指出，因為消費者在考慮

購買時不能確定使用產品的結果為何，故消費者承

擔了某些風險，所以消費者行為可視為一種「風險

承擔」（risk taking）。

二、知覺成本  

知覺成本指的是消費者在搜尋資訊時所消耗的

個人能力範疇，包括了有時間上的損耗，如尋找商

品所花的時間，財務的支出、實體努力與心理犧牲

的主觀評估，而增加搜尋成本將導致搜尋動機的減

少（Bettman 1979）。

三、產品涉入  

關於消費者決策因素當中，產品涉入是極其重

要的一部份，而這部份也在許多關於研究產品與消

費者的論文中經常提到。根據John Antil的定義，

「涉入是指一個人在特定情境中，受到刺激引發，

所知覺到個人的重要性或興趣」。有此情形時，消

費者會深思熟慮，以從購買或使用中減少風險（引

自Engel et al著，王志剛，謝文雀譯，1995）。對

於涉入程度Hawkins 等人（2001）也提了一個涉

入程度與決策的圖，描述消費者決策過程中有不同

的類型，對於購買情境的涉入程度愈高，則決策過

程愈複雜。 
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圖 2-4 涉入程度與決策

而一般在涉入程度的研究上最常見的有兩種方

式，一種是依涉入對象分成廣告涉入、產品涉入及

購買涉入；另一種依涉入本質與來源將涉入分成；

情境涉入、持久涉入及反應涉入。

四、知覺效益

因為網路化的關係，使的許多的產品與資訊利

用網路降低宣傳成本，得到了曝光的管道，另一方

面也成為了消費者搜尋相關資料的選擇之一。本

論文採用2個面向來衡量知覺效益，分別是資訊價

值、「有用」為主要研究項目。

參、研究方法

一、研究架構

產品決策因素
知覺風險
知覺效益
產品涉入
知覺成本

消費情境因素
實體環境
社交環境
先前狀態

生活型態
生活（工作、嗜好、娛樂）
興趣（流行、食物、媒體）
意見（自我、文化）
知識
經驗
人口統計變數

網路資訊搜尋行為
搜尋程度
搜尋順序
持續或特定的搜尋決策
網路資訊搜尋決策

圖 3-1 研究架構

二、研究假設
依據上述之研究架構，本研究所欲驗證之假設

如下:

一、生活型態 影響網路資訊搜尋行為部份生活

型態之”生活、興趣、意見、知識、經驗、人口統

計變數”對於網路資訊搜尋行為有顯著的影響

二、消費情境因素 影響網路資訊搜尋行為部份

消費情境因素之” 實體環境、社交環境、先前狀

態” 對於網路資訊搜尋行為有顯著的影響

三、產品決策因素 影響網路資訊搜尋行為部份

三、操作型定義
一、台藝大學生　二、網路資訊搜尋行為　

三、生活型態　四、消費情境因素　五、產品決策

因素　六、人口統計變項

四、研究對象與抽樣設計
一、研究對象的界定：本研究對象台灣藝術大

學生，共2120人。

二、抽樣設計

（一）�目標母體界定：本研究主要探討台灣藝

術大學大學生網路資訊搜尋行為，所以

母體界定為台藝大就讀的大學生。

（二）�抽樣架構：依各系、各年級進行機率抽

樣中的分層抽樣。

（四）�樣本數：本研究預計抽取315位大學生

為樣本。
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（五）�調查時間：調查時間為2008年9月至

10月。

五、問卷設計與資料檢定
一、問卷設計

問卷形式上採用類別尺度及李克特5點量表予

以評分。 

二、資料檢定

(一)、信效度分析　(二)敘述性統計（Descrip-

tive Statistic）　(三) t檢定（ T test）　(四) 單因

子變異數分析（One-Way ANOVA） (五)卡方檢定

肆、結果與分析

一、樣本分析
本研究回收332份問卷，扣除部份未填答完整

之問卷，共計回收有效問卷291份。受測者之網路

使用調查及基本資料之次數分配統計表如表4.1及

表4.2所示

表4.1受測者網路使用調查之次數分配表

網路使用調查問項 選項 頻率 百分比(%)

網路使用的年資 3年以下 24 8.2

3-4年 32 11.0

4年以上 235 80.8

搜尋網路資訊的
頻率

每天 25 8.6

2-3天 33 11.3

一周 79 27.1

一個月 86 29.6

三個月
以上

68 23.4

每月平均搜尋次數 1-3次 164 56.4

3-5次 69 23.7

5次以上 58 19.9

每次平均搜尋時數 1-3小時 259 89.0

3小時以上 32 11.0

表 4.2 受測者之人口統計資料分析

人口統計變數 選項 頻率 百分比(%)

性別 男 82 28.2

女 209 71.8

年齡 18-20歲 82 28.2

20-25歲 169 58.1

25-30歲 24 8.2

30歲以上 16 5.5

年級 一年級 77 26.5

二年級 39 13.4

三年級 58 19.9

四年級 97 33.3

其他 20 6.9

系院別 設計學院 78 26.8

傳播學院   140 48.1

表演學院 50 17.2

美術學院 23 7.9

每月可支配金額 5000元以下 64 22.0

5001~9999元 81 27.8

10000~14999 46 15.8

15000~19999 43 14.8

20000元以上 57 19.6

由回收樣本之次數分配表可得知，本研究之受

測者於男女所佔比例上女方多於男方兩倍之多，年

齡則大多集中在20~25歲之間，一年級與四年級學

生佔多數，並以傳播學院的學生為主要受測對象。

於網路美食資訊搜尋經驗方面，大多數受測者皆有

四年以上使用網路的經驗；親自上網搜尋美食資訊

的頻率以一週以上佔多數；每月平均上網搜尋美食

資訊的次數以1~3次為主；每次平均上網搜尋美食

資訊的時數則集中在1~3小時。

表4.3本研究問卷之敘述性統計分析

網路資訊搜尋決策(多元化搜尋、關鍵字搜
尋、個人喜好搜尋)

平
均
數

標
準
差

個
數

1.我常花費很長的時間搜尋網路美食資訊。 3.12 1.097 291

2.我常搜尋不同屬性的網路美食資訊。 3.26 1.048 291

3.我常比較網路美食店家資訊。 3.36 1.065 291

4.我會將個人產品屬性納入搜尋優先順序。 3.69 .993 291

5.我會將品牌喜好納入搜尋優先順序。 3.75 .988 291

6.我會為了聚餐而蒐尋網路美食資訊 4.10 .960 291

7.我會在平常時間收集網路美食資訊。 3.05 1.105 291

8.我會把常去的美食網站加入我的最愛。 3.24 1.137 291

9.�我會固定先去一個特定的網站搜尋網路美資訊。 3.36 1.113 291

10.�我會將'關鍵字'鍵入網路搜尋引擎來搜尋食
資訊。

3.89 1.047 291

11.�我會瀏覽入口網站來搜尋美食資訊。 
(例：Yahoo、Google)

4.00 1.075 291

12.我會直接key入網址來搜尋美食資訊。 2.82 1.182 291

生活型態(重視生活)
平
均
數

標
準
差

個
數

2.我經常閱讀美食相關雜誌。 3.14 1.082 291

4.我經常逛百貨公司與專賣店。 3.24 1.100 291

5.我通常比朋友早購買新上市產品。 2.63 1.054 291

6.我會主動瞭解大眾媒體所帶來的新資訊。 3.58 .995 291

個人因素(美食品味)
平
均
數

標
準
差

個
數

1.我認為我具有網路美食知識。 2.90 1.051 291

2.我覺得我對網路美食資訊是很熟悉的。 2.81 1.085 291

3.依我對美食資訊的知識去做購買決策，我覺得
是足夠的。

3.08 1.062 291

4.上網搜尋美食後，我通常都會有實際消費的經驗 3.26 1.084 291

5.上網搜尋美食後，我對於實際消費的經驗常感
到滿意。

3.09 .966 291
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消費情境因素(身心狀況)
平
均
數

標
準
差

個
數

1.看到媒體報導中的美食資訊我會去做網路搜尋。 3.56 1.003 291

2.路過的餐廳外觀氣氛很好我會再去做網路搜尋。 3.51 1.028 291

3.朋友口中聽來的美食資訊我會有興趣搜尋了解。 3.91 .869 291

4.因為朋友喜愛享受美食使我常去搜尋美食資訊。 3.62 .973 291

5.做搜尋動作之前的情緒好壞會影響我的搜尋
行為。

3.36 1.006 291

6.生活經濟狀況會影響我的搜尋行為。 3.87 1.046 291

7.身體狀況的好壞會影響我搜尋行為。 3.52 1.124 291

產品決策因素(產品資訊)
平
均
數

標
準
差

個
數

2.去消費前會擔心此次的搜尋結果，不如想像好吃 3.84 .942 291

3.我對上網資訊搜尋的安全沒有疑慮。 2.96 1.011 291

5.我覺得搜尋網路美食資訊非常重要。 3.48 .948 291

6.我會比較各美食之間的差異性。 3.58 .915 291

7.我會定期閱讀相關美食的資訊。 2.85 1.022 291

9.網路搜尋美食資訊比較有效率。 3.66 .952 291

二、信效度分析
一、效度分析

效度指的是研究主題之正確性或精確性，也就

是研究人員所能夠測出欲衡量事物之特質或功能的

程度。本研究針對 生活型態(包含3個子構面)、使

用者個人因素(包含3個子構面)、消費者情境因素

(包含5個子構面)、產品決策因素(包含4個子構面)

、網路資源搜尋行為(包含4個子構面)進行驗證型

因素分析

表 4.4 各構面之因素分析

構
面

衡量變項 因素
負荷
量

特
徵
值

累積解
釋變異
量(%)

網
路
資
訊
搜
尋
決
策

我常花費很長的時間搜尋網路美
食資訊

0.839 5.235 64.981

我常搜尋不同屬性的網路美食資訊 0.842

我常比較網路美食店家資訊 0.798

我會將個人產品屬性納入搜尋優
先順序

0.690

我會將品牌喜好納入搜尋優先順序 0.808

我會為了聚餐而蒐尋網路美食資訊 0.733

我會在平常時間收集網路美食資訊 0.820

我會把常去的美食網站加入我的
最愛

0.521

我會固定先去一個特定的網站搜尋
網路美食資訊

0.518

我會將'關鍵字'鍵入網路搜尋引擎來
搜尋美食資訊

0.788

我會瀏覽Yahoo奇摩首頁來搜尋美
食資訊

0.766

我會直接key入網址來搜尋美食資訊 0.666

生
活
型
態 

我經常閱讀美食相關雜誌 0.617 2.127 53.181

我經常逛百貨公司與專賣店 0.814

我通常比朋友早購買新上市產品 0.788

我會主動瞭解大眾媒體所帶來的
新資訊

0.680

個
人
因
素

我認為我具有網路美食知識 0.870 3.492 69.834

我覺得我對網路美食資訊是很熟
悉的

0.883

依我對美食資訊的知識去做購買決
策，我覺得是足夠的

0.825

上網搜尋美食後，我通常都會有實
際消費的經驗

0.830

上網搜尋美食後，我對於實際消費
的經驗常感到滿意

0.765

消
費
情
境
因
素

看到媒體報導中的美食資訊我會去
做網路搜尋

0.824 3.116 64.429

路過的餐廳外觀氣氛很好我會再去
做網路搜尋

0.846

朋友口中聽來的美食資訊我會有興
趣搜尋了解。

0.822

因為朋友喜愛享受美食使我常去搜
尋美食資訊

0.777

做搜尋動作之前的情緒好壞會影響
我的搜尋行為

0.675

生活經濟狀況會影響我的搜尋行為 0.725

身體狀況的好壞會影響我搜尋行為 0.844

產
品
決
策
因
素

去消費前會擔心此次的搜尋結果，
不如想像好吃

0.605 2.620 43.668

我對上網資訊搜尋的安全沒有疑慮 0.522

我覺得搜尋網路美食資訊非常重要 0.815

我會比較各美食之間的差異性 0.719

我會定期閱讀相關美食的資訊 0.582

網路搜尋美食資訊比較有效率 0.680

二、信度分析

本研究以Cronbach α值來檢驗各構面因素之

信度，本研究各構面之信度分析結果如表4-5 所示

表4.5 本研究各構面之信度分析

構面 α值

搜尋行為 0.878

生活型態 0.702

個人因素 0.892

消費情境因素 0.772

產品決策因素 0.731

由上表整理得知，整體量表之Cronbach α信

度係數大於0.7，顯示本研究之信效度極具代表

性，並且題目相當適題。

三、研究分析
一、不同人口特性之使用者對於各項影響因素之差

異分析

茲分析受測者性別、年齡、年級、學院別、可

支配所得對於影響網路美食資訊搜尋行為因素的差

異，針對不同人口特性的受測者，利用單因子變異

數分析與T檢定來比較各別因素的差異。

(一)T檢定-性別

由表4-6可以得知性別的差異在所有因素中對

於[關鍵字搜尋]有顯著性。其中女性在關鍵字搜尋
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的平均數4.0957上高於男性的平均數3.7398顯示

女性比男性較常使用關鍵字搜尋。本研究T檢定-性

別 分析結果如表4-6 所示

表 4-6  本研究之T檢定-性別

影響因素 T值 顯著性(雙尾)

多元化搜尋 -.850 .397

關鍵字搜尋 -2.914 .004

個人偏好的搜尋 -.383 .702

重視生活 -.412 .681

美食品味 .077 .939

外在環境 -1.596 .113

身心狀況 .605 .546

產品資訊 -1.077 .284

(二) 單因子變異數分析

1、以人口統計變項中的「年紀」對萃取後的8

項因素進行單因子變異數分析，得到結論「年紀」

對於「美食品味」有顯著相關。本研究單因子變異

數分析結果如表 4-7 所示

ANOVA

表 4-7 本研究「年紀」對於「美食品味」單因子變異數分析

平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 8.676 3 2.892 3.867 .010

組內 214.624 287 .748   

總和 223.300 290    

2、得到結論「年級」對於「美食品味」有顯著

相關。本研究單因子變異數分析結果如表 4-8 所示

ANOVA

表 4-8 本研究「年級」對於「美食品味」單因子變異數分析

 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 11.949 4 2.987 4.042 .003

組內 211.351 286 .739   

總和 223.300 290    

3、得到結論「院別」對於「多元化搜尋」有顯

著相關。本研究單因子變異數分析結果如表 4-9 所

示		  　  ANOVA

表 4-9  本研究「院別」對於「多元化搜尋」單因子變異數分析

 平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 5.993 3 1.998 2.746 .043

組內 208.828 287 .728   

總和 214.821 290    

4、得到結論「可用金額」對於「重視生活」「

美食品味」「身心狀況」有顯著相關。本研究單因

子變異數分析結果如表 4-10 所示

ANOVA
表 4-10本研究「可用金額」對於「重視生活」「美食品
味」「身心狀況」單因子變異數分析

  平方和 自由度 平均
平方和

F 
檢定

顯著性

重視
生活

組間 10.188 4 2.547 4.518 .001

 組內 161.230 286 .564   

 總和 171.418 290    

美食
品味

組間 17.983 4 4.496 6.262 .000

 組內 205.317 286 .718   

 總和 223.300 290    

身心
狀況

組間 7.953 4 1.988 3.145 .015

 組內 180.790 286 .632   

 總和 188.743 290    

(三) 卡方檢定

本研究以類別變項「上網搜尋美食資訊的平均

時數」對人口統計變項:性別、年紀、年級、院別、

可用金額做卡方檢定分析，得到結論人口統計變項

「性別」在「上網搜尋美食資訊的平均時數」上差

異最為顯著，如表4-11。

表 4.11 本研究「上網搜尋美食資訊的平均時數」對於「
人口統計變項-性別」之卡方檢定

性別 年紀 年級 院別 可用金額

顯著性 0.410 0.149 0.251 0.283 0.162

女性209人當中，90%的女性平均上網時數為

1-3小時，10%的女性平均上網時數為3小時以上，

男性82人當中，86.6%的男性平均上網時數為1-3

小時，13.4%的男性平均上網時數為3小時以上，

如表4-12。

表 4.12 本研究「上網搜尋美食資訊的平均時數」對於「
人口統計變項-性別」之卡方檢定

  男 女 總和

資訊的時數 個數 71 188 259

 性別內的 % 86.6% 90.0% 89.0%

 總和的 % 24.4% 64.6% 89.0%

 個數 11 21 32

 性別內的 % 13.4% 10.0% 11.0%

 總和的 % 3.8% 7.2% 11.0%

總和 個數 82 209 291

 性別內的 % 100.0% 100.0% 100.0%

 總和的 % 28.2% 71.8% 100.0%
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四、研究假設檢定
一、生活型態 影響網路資訊搜尋行為部份

生活型態之”生活、興趣、意見、知識、經

驗”對於網路資訊搜尋行為無顯著的影響

生活型態之” 人口統計變數” 對於網路資訊

搜尋行為有顯著的影響

二、消費情境因素 影響網路資訊搜尋行為部份

消費情境因素之” 實體環境、社交環境、先前

狀態” 對於網路資訊搜尋行為無顯著的影響

三、產品決策因素 影響網路資訊搜尋行為部份

產品決策因素之” 知覺風險、知覺效益、產

品涉入、成本知覺” 對於網路資訊搜尋行為無顯

著的影響

四、人口統計變項 影響網路資訊搜尋行為部份

人口統計變項之”性別、年紀、年級、系院

別、可用金額”對於網路資訊搜尋行為有顯著差異

伍、結論與建議

一、研究結論
一、生活型態、使用者個人因素、消費情境因素、

產品決策因素對於網路資訊搜尋行為無顯著影響

生活型態之生活、興趣、意見對於網路資訊搜

尋行為並無顯著影響。

使用者個人因素之知識、經驗、人口統計變數

對於網路資訊搜尋行為並無顯著影響。

消費情境因素之實體環境、社交環境、時間觀

點、任務界定、先前狀態對於網路資訊搜尋行為並

無顯著影響。

產品決策因素之知覺風險、知覺效益、產品涉

入、成本知覺對於網路資訊搜尋行為並無顯著影

響。

二、研究結果發現，在影響資訊搜尋行為中人口統

計變項有顯著的影響

在人口統計變項方面此部分對各項外部影響因

素呈現差異的有性別、年紀、年級、系院別、可用

金額五項。其中整體而言女性在使用關鍵字搜尋方

面多於男性；年齡與年級越高的網路搜尋者在美食

品味方面也越高；在系院別方面傳播學院有較佳的

多元化搜尋的能力；在可用金額方面，可用金額越

高的網路搜尋者有較佳的美食品味、身心狀況、重

視生活。

二、研究建議
一、�能將受測者層面擴及其他學生族群或一般

消費者，使研究結果能夠更一般化。 

二、�建議未來研究可以挑選多樣化的產品資訊

進行研究，將其研究結果與本研究加以比

較驗證。

三、�未來後續研究者能夠針對其他類型資訊，

做研究並探討在各類型網站中，資訊搜尋

者的搜尋行為的差異。其研究成果將有助

於網路平台業者為制訂介面的重要參考。

四、�企畫針對男性使用族群的美食資訊行銷手

法。
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