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主題報告 

中高齡者使用網路購買膳食補充品之困難探索 

唐筱涵1、郭怡翎1、陳玟蓁1、沈奕君2、張施兒3 

摘要 

    全球高齡化且人民生活水準提高，對於身體保健觀念日益增加，而中高齡

者為主要消費族群之一。根據2019年台灣網路報告指出，上網率增加較多的年齡

層為55歲以上族群。然而中高齡者卻多於線下購買膳食補充品，因此本研究目的

為探討中高齡者於網路購買膳食補充品之困難，探索人口學變項與消費阻礙變項

對膳食補充品消費意願之影響。研究對象為45歲以上有網路使用且有網路購物經

驗者，透過問卷調查方法，將消費者區分為有與無網購膳食補充品者兩組。結果

指出，對於有網購膳食補充品的組別，在產品檢視、暫定購買、售後服務的困難

高於搜尋/瀏覽網站、產品搜尋、評估比較。沒有網購膳食補充品的組別，產品

檢視、售後服務的困難影響大於搜尋/ 瀏覽網站、暫定購買、付款程序、等待收

貨等，且暫定購買的困難影響大於產品搜尋、評估比較。以邏輯式迴歸分析，在

所有購物流程上的困難中，只有產品檢視可顯著預測組別，表示「產品檢視」為

消費者網路購物膳食補充品的最大阻礙。綜合上述的分析結果，希望有助於瞭解
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目前中高齡消費者的網路消費阻礙，幫助膳食補充品與網路銷售平台業者鎖定目

標顧客群，以從事有意義的行銷活動。 

第一章、研究背景及動機 

    全球人民平均壽命延長、健康意識增加，對於身體保健觀念日益增多，服用

膳食補充品（Dietary Supplement）的人口比例也有所增加。有鑑於高齡者對健康

的關注，近年來各類產品以健康觀念作為訴求及持續開發。Research And Markets 

研究報告指出， 2025 年全球膳食補充品的市場規模，將達到 1946.3 億美元（約

為 5 兆 7,542 億新臺幣）。根據食品工業發展研究所 ITIS 計畫調查及推估，2014 

年台灣保健食品市場規模已達到 1149 億元，而 2017 年台灣保健食品巿場規模

為新臺幣 1292 億元，2018 年預估整體成長率 5.88%，其中以非傳統食用型態

的「膳食補充劑」銷售表現最佳。許多研究顯示中高齡者為主要消費族群之一，

而在現今網路發達的時代，多以網路進行消費行為，因此本研究將以中高齡者於

網路購買膳食補充品之困難作探討。 

第二章、文獻回顧 

一、膳食補充品（Dietary Supplement） 

根據美國 1994 年通過之膳食補充品的健康資訊及教育法案（Dietary 

Supplement Health and Education Act of 1994, DSHEA），將膳食補充品與食品加以

區分，並明文規定美國食品藥物管理局（Food and Drug Administration, FDA）應
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將其主管的口服產品分成食品、膳食補充品及藥品三種品項加以管理。根據 

DSHEA 的定義，膳食補充品為特定類別之口服食品，可以作為一般膳食的補充

品之用。膳食補充品包括錠劑、膠囊、粉末狀、軟膠囊、膠囊錠及口服液等形態，

供食用者口服之用。維生素、礦物質、草藥及其他植物類、胺基酸等，以及其濃

縮品、代謝物、組成物、萃取物、或是組合者，均可稱為膳食補充品，是用以補

充日常膳食攝取總量不足之物質，但煙草不屬於膳食補充品。 

二、網路購物 

電子商務 (electronic commerce, EC)是指一種實際地經由網路發生的商業交

易，經常是透過購買者瀏覽經銷商的網站，同時在網站上完成交易。網路購物概

念最早是由「互動式家中購物」衍生而來。所謂「互動」是指兩方持續進行的雙

向溝通（Novak, 1996），而「互動式家中購物」則是買賣雙方在回應時間及回應

情境兩項構面上的互動（Alba et al., 1997）。官振華（1997）對網路購物行為的

描述為：「顧客透過 WWW 廣告進行線上訂購、直接洽購，或是看過廠商在其他

線上媒體（News、BBS）的廣告後洽購」。李宛穎（1999）則定義網路購物為：

「企業經由網路商店接受消費者由線上訂購產品或服務」。 

三、高齡使用網路與網路購物現況 

根據 2019 年台灣網路報告指出，12 歲以上曾經上網率為 85.6%，推估全國

上網人數突破兩千萬人。而上網率增加較多的年齡層為 55 歲以上族群，共
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71.7%，比起 2018 年增加了兩成。在 2019 年台灣網路報告結果中發現，2019 年

國人每月平均網購金額增加了 208 元，而增加幅度最高為 39-54 歲，增加了 

1127 元，超越 24-38 遂成為含金量最高之網民年齡層。另外亦看到，2019 年 55 

歲以上族群的網路購物行為比例較 2018 年增加。 

五、高齡者膳食補充品之購買行為 

過去研究指出，膳食補充品主要食用者大多是婦女（Harwell and Driskell, 

2000），且以已婚者為多數（Brown and Marcy, 1991）。購買原因主要是預防感冒、

特殊疾病及可以增加體力等（Krumbach, Ellis, and Driskell, 1999）。在不同年齡層

的使用率有所不同，年長者食用率較高（Slesinsky, Subar, and Kahle, 1995）。購

買膳食補充品行為的改變深受重要他人的影響，尤其是家人的支持最有影響力

（Zimmerman and Connor, 1989）。消費者對於保健類食品的選購以藥妝店居多，

其次為藥局（蕭靜雅, 2013）。 

六、高齡網路消費者遭遇之困難 

雖然網路購物市場迅速成長，但是消費者對網路購物的經驗與網頁互動介面

設計的使用情況可能不如我們所想。消費者認為網路購物的操作程序過於繁雜、

網站提供過量或非消費者所需之資訊、網頁介面互動設計不佳等皆為重要之影響

因素 (Kuo et al., 2002; Wang et al., 2005 )。對網路商家而言，若想吸引並留住顧

客，必須先瞭解網路消費者之行為過程與其在消費過程中所遭遇之困難，並從改
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善購物程序與樹其良好的互動介面做起，以提供消費者較方便的購物環境與愉快

的購物絕驗，進而提高消費者購買意願並吸引顧客再度上網購物 (Duffy and Dale, 

2002)。過去研究指出，在購買不同商品時，在不同購物階段，高齡消費者所遭

遇困難之嚴重程度都不盡相同，以書籍與電腦為例，使用網路消費十階段模式來

分類，在評估比較、暫訂購買與付款程序上，發現高齡者遭遇較顯著嚴重程度的

困難（郭輝明, 2007）。 

第三章、研究方法 

第一節 研究架構 

本研究之研究架構如圖一，主要目的在探討中高齡族群於網路購買膳食補充

品遇到的阻礙與相互關係。 

 

圖一、研究架構圖 
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第二節 研究工具 

本研究以量化之問卷為測量工具，根據研究架構圖所提列的變項設計，分別

擬出「個人基本資料、消費行為、網路消費阻礙」三部分問卷內容，第一部分受

訪者之個人基本資料，第二部分為消費行為調查，第三部分為網路消費阻礙量

表，說明如下： 

(一) 受訪者之個人基本資料：本研究將消費者之背景涵蓋4個變項，包含性別、

年齡、教育程度、職業、現狀之平均月收入： 

1. 性別：區分兩組，分為男性、女性。 

2. 年齡：無分組。  

3. 教育程度：區分三組，區分為高中職（或同等學力）以下、大學/大專、研究

所（含）以上。 

4. 平均月收入：區分四組，分別為一萬元以下、一萬到三萬元、三萬到五萬元、

九萬元以上。 

（二）消費行為調查：本問卷將消費者之背景涵蓋，包含購買膳食補充品經驗、

網路購物經驗、最常使用購買平台、網路上購買膳食補充品經驗。依據此

消費調查，將受訪者分成兩組，一組為有網路購物經驗，且在網路上購買

膳食補充品經驗，另一組為有網路購物經驗，但無網路上購買膳食補充品
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經驗。 

（三）網路消費阻礙量表：本問卷分為搜尋/瀏覽網站、產品搜尋、產品檢視、評

估比較、暫定購買、付款程序、等待收貨、售後服務，共八個構面與其他，

設計總計25題選項。題目以Likert五點量尺計分，依勾選「非常同意」、「同

意」、「普通」、「不同意」「非常不同意」，分別給予5分到1分，在計

算各構面計分，分數愈高，代表作答者對此構面認同度強烈。 

    藉由調查者之符合中高齡親友為主要對象，以Line社群發放問卷，藉此提高

本研究之施測人數及問卷有效性。本研究正式施測時間自西元2020年6月5日起至

6月12日止，為期一週，共計施作問卷189份，扣除無效問卷9份（年齡不符）與

沒有網路購買經驗31份，總計149份。其中曾經於網路上購買膳食補充品者計70

份，餘79份未曾於網路上購買膳食補充品但有網路購物經驗。 

 

第三節、資料處理與統計分析 

問卷施測回收後隨即實施問卷篩選與統計工作，進行整理資料，將無效問卷

排除後，以個人 SPSS22.0 統計軟體分析資料分析。 

一、敘述性分析：針對施測結果利用描述性分析實施標準差及平均數分析消費者

基本資料、消費行為及阻礙，以了解樣本分布情形。 

二、獨立樣本t檢定：本研究用以分析不同背景變項之中高齡消費者在網路消費
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阻礙上是否有顯著差異。 

三、卡方檢定：本研究使用卡方檢定用以分析不同背景變項之中高齡消費者與網

路消費阻礙是否有顯著關聯。 

四、單因子相依變異數分析：分析兩組（有網購膳食補充品組與無網購膳食補充

品組）對八個消費阻礙的效果。 

五、羅吉斯迴歸分析：探討兩組（有網購膳食補充品組與無網購膳食補充品組）

對八個消費阻礙構面的關係。 

第四章、研究結果 

第一節 研究參與者特質 

針對 45 歲以上的中高齡者發佈網路問卷，收得總樣本數為 189 名，扣除年

齡未滿 45 歲者後，符合年齡要求者為 180 名，有網路購物經驗者為 149 名，占

83%有在網路上購買膳食補充品經驗者為 70 名，占 39%，沒有在網路上購買膳

食補充品經驗者為 79 名（圖二），占 44%。 
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圖二、研究樣本收案流程 

    以 149 名有網路購物經驗者分析樣本，發現女性為 100 名占 67.1%；男性為

49 名占 32.9%，年齡最小值為 45 歲，最大值為 78 歲，平均年齡為 54.64 歲，其

中以 45-54 歲者 88 名，達 59.1%占最多。教育程度方面大學/大專為 94 名，占做

多高達 63.1%，以現狀平均月收入分析發現五萬元（含）以上為 61 名，達 40.9%

為最多。在人口學變項與有無在網路上面購買膳食補充品進行差異分析以卡方檢

定方法，分析結果顯示有無購買膳食補充品在性別（p=0.084）、年齡（p=0.794）、

教育程度（p=0.420）、現狀平均月收入（p=0.214）皆沒有顯著性差異（表一） 。 
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表一、基本人口學資料分析 

人口學 
 

Total N（%） 有買 N （%） 沒買 N （%） 
χ2 p-value 

性別 男 49（32.9） 18（25.7） 31 （39.2） 
3.1 0.084 

 
女 100（67.1） 52（74.3） 48 （68.0） 

  

年齡 
45-54 

88（59.1） 42 （60.0） 46 （58.2） 
1.5 0.794 

 55-64 
47（31.5） 22 （31.4） 25 （31.6） 

  

 65-74 
13（8.7） 5 （7.1） 8 （10.1） 

  

 74+ 
1（0.7） 1 （1.4） 0 （0.0） 

  

教育程度 高中以下 26（17.4） 11 （15.7） 15 （19.0） 
1.8 0.420 

 
大學/大專 94（63.1） 48 （68.6） 46 （58.2） 

  

 
碩士以上 29（19.5） 11 （15.7） 18 （22.8） 

  

月收入 

（現狀） 

10,000（含）以下 15（10.1） 5 （7.1） 10 （12.7） 
4.6 0.214 

 10,001~30,000 
30（20.1） 11 （15.7） 19 （24.1） 

  

 30,001~50,000 
43（28.9） 25 （35.7） 18 （22.8） 

  

 
50,000（含）以上 61（40.9） 29 （41.4） 32 （40.5） 
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第二節購物流程中遇到阻礙情形 

研究消費者在網路購物過程所遭遇的困難為基礎架構，購物流程分為八大項

度設計問卷，分析樣本在購物流程中遇到阻礙而降低購買的意願，以李克特量

表，以非常同意到非常不同意分別五個等級，非常同意為5分到非常不同意為1

分。結果發現沒有在網路上面購買膳食充品者，購物流程的困難度比有在網路上

購買膳食補充品還要高（圖三），整體而言在產品檢視與售後服務得到平均分數

為3.6±0.9為最高（圖四）。更進一步分析有購買購膳食補充品經驗者與沒有購買

膳食補充品經驗者，以獨立T檢定分析比較在問卷八大向度是否有差異。以獨立

樣本t檢定結果分析如表3，結果發現：有無在網路購買膳食補充品經驗者只有在

付款程序（p=0.208）上面沒有顯著性的差異，搜尋/瀏覽網站（p=0.001）、產品

搜尋（p=0.01）、檢視（p<0.001）、評估比較（p<0.001），暫定購買（p=0.031）、

等待收穫（p=0.042）、售後服務（p=0.003）都有顯著性差異（表二）。 
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圖三、比較整體有無在網路上面購買膳食補充品購物流程的困難度 

 

 

圖四、有無在網路上面購買膳食補充品購物流程困難度 
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表二、購物流程問卷調查結果與有無使用網路購買膳食補充品差異性分析表 

 

    為了分別了解有在網路上購買膳食補充品，其網路購買膳食補充品的困難和

沒有在網路上購買膳食補充品，其網路購買膳食補充品的困難，因為是單組別分

析符合同質性檢定，所以可以利用單因子相依樣本 ANOVA（repeated measure 

ANOVA）進行分析。結果發現，在有在網路上購買膳食補充品組別中，其問卷

中不同的向度之間有顯著性差異（F（7,483）=21.2，p<0.0001）。另一組，沒有

在網路上購買膳食補充品的組別中，其問卷中不同向度之間也有顯著差異性（F

（7, 546）=23.6，p<0.0001）。 

 
平均值±標準差  

 

問卷項目 
Total  

有買 沒有買 t 值 
p-value 

 搜尋/瀏覽網站 
2.9±0.9 2.7±0.9 3.2±0.8 -3.4 0.001 

 產品搜尋 
2.8±0.9 2.6±0.9 3.0±0.9 -2.6 0.01 

 產品檢視 
3.6±0.9 3.3±1.0 3.9±0.7 -4.4 <0.001 

 評估比較 
2.7±1.0 2.4±0.9 3.0±1.0 -3.6 <0.001 

 暫定購買 
3.3±0.8 3.2±0.9 3.5±0.7 -2.2 0.031 

 付款程序 
3.2±0.8 3.1±0.9 3.3±0.8 -1.3 0.208 

 等待收貨 
3.1±0.7 3.0±0.8 3.2±0.7 -2.1 0.042 

 售後服務 
3.6±0.9 3.3±0.9 3.8±0.9 -3.0 0.003 
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    進行單組別事後分析之成對比較，比較問卷中八個向度之間的關係，有在網

路上購買膳食補充品的組別中，整理出三個關係，第一個是產品檢視、暫定購買、

售後服務的困難影響大於搜尋/瀏覽網站、產品搜尋、評估比較；第二個是付款

程序的困難影響大於產品搜尋、評估比較；第三個是售後服務的困難影響大於等

待收貨，而等待收貨的阻礙再大於評估比較。對於沒有在網路上購買膳食補充品

的組別中，整理出的主要關係為產品檢視、售後服務的困難影響大於搜尋/瀏覽

網站、暫定購買、付款程序、等待收貨等，而其中暫定購買的困難影響大於產品

搜尋、評估比較。 

    使用邏輯式回歸（logistic regression）以八大向度預測所有參與者是否會使

用網路購買膳食補充品。結果顯示（表三），在所有購物流程上的困難中，只有

產品檢視呈顯著差異，表示「產品檢視」為消費者網路購物膳食補充品的最大阻

礙。問卷內容中有三題被歸類於「產品檢視」此向度，分別為「產品資訊（產地、

認證、成份，功效）不清楚，無法決定要不要購買」、「網路上面購買膳食補充品

缺乏真實感，例如:重量、味道」、「網路上的產品無法試用，降低我的購物意願」，

這些題目可以反應出消費者對於產品檢視之疑慮。 
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表三、有無網路購物經驗者之邏輯式回歸分析 

   
95%信賴區間 

問卷項目 OR 值 
p-value 

下限 上限 

 搜尋/瀏覽網站 0.7 0.163 .360 1.187 

 產品搜尋 1.2 0.511 .664 2.276 

 產品檢視 0.5 0.008 .253 .816 

 評估比較 0.7 0.095 .405 1.076 

 暫定購買 1.7 0.172 .789 3.776 

 付款程序 1.1 0.682 .639 1.980 

 等待收貨 1.0 0.936 .548 1.922 

 售後服務 0.745 0.298 .428 1.298 

 

第五章、討論 

此研究發現，對於中高齡者在網路上購買膳食補充品的最大阻礙為「產品檢

視」如產品資訊、產品真實感、產品試用，其次為「售後服務」如產品售後諮詢、

產品回購管道等，建議可以就此項目做進一步的探討並改進之，以利相關產品行

銷之參考。 

本研究將沒有將網路購物經驗者排除，則無法獲得此族群之購買膳食補充品

之困難因素探討。另外，有網路購物經驗者，但並未對膳食補充品有購買經驗者
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也被一同納入分析，可能對於網路購買流程之困難因素探討造成影響。 
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