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健康類網域使用概況
健康保健持續受到現代人重視，除了攝取營養保健食品，越來越多人主動學習正確健康觀念，並願意花心思
從生活型態與飲食習慣著手，維持良好健康狀況。本期透過 comScore 數據探討台灣網友透過桌上型電腦與
筆電造訪健康類網域情形，瞭解整體健康類別使用趨勢，並將深入觀察重視健康的使用者族群。
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觀察過去三年台灣網友透過 PC 造訪健康類別網域之使用趨勢發現，造訪人數以及使用情形皆呈現上升趨勢，
顯示台灣網友對於健康議題的關心程度逐年上升，其中，2015 年 10 月份健康類網站造訪人數最多，並創造過去
三年當中最高的總瀏覽量，網友停留時間則於 2015 年 12 月份出現最高峰。觀察 2016 年 2 月份使用情形，超過
兩成的 PC 網友曾經關注健康類網站內容，人數到達率較去年同期成長 15.3%，當月份網友總共停留 241 萬分鐘，
貢獻 342 萬頁瀏覽量，使用情形亦較去年同期上升。

*2014 年 8 月份起 comScore 經歷研究方法優化，2014/07-08 數據具非自然上升
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總使用時間 (百萬分鐘)
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人數到達率較去年同期
+ 15.3%

健康類別過去三年 PC使用趨勢
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2016 年 2 月份，台灣共有 292 萬位不重複 PC 使用者曾經造訪健康類網站，占台灣 PC 網友的 22.7%，而單一
網友當月份在健康類網站停留了 8.2 分鐘，貢獻 12 頁的瀏覽量，且重複造訪健康類網站 2.4 次。將健康類網友
PC 使用情形與去年同期相比發現，不僅總使用人數明顯上升，每人對健康內容貢獻的時間和瀏覽量也都較為

成長，雖然每位網友造訪健康類網站的平均次數略為下降，但是每一次造訪的瀏覽情形都比去年同期更為投入。

2016 年 2月份健康類別 PC使用概況

造訪
人數

不重複造訪人數 (千人) 2,921

不重複造訪人數到達率 22.7%

平均每日造訪人數 (千人) 209

總使用
情形

總使用時間 (百萬分鐘) 24

總瀏覽網頁數 (百萬頁) 34

總造訪次數 (千次) 6,972

單一網友
使用情形

平均單一網友停留分鐘 8.2

平均單一網友瀏覽頁數 12

平均單一網友造訪次數 2.4

22.7 8.2 11.7 2.4 3.5 4.9
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健康類別 PC使用情形及年成長率
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觀察 2016 年 2 月份健康類別 PC 網友，以
35-44 歲族群人數最多，整體健康類別當中，
近六成網友為 35 歲以上使用者。將健康類網友
年齡分布與去年同期相比，35 歲以上族群比例
明顯增加，而年輕族群比例下降，此情形同樣
反應在過去一年健康類別 PC 使用者平均年齡
趨勢中，注重健康議題的網友年齡漸長。

健康類別過去一年 PC使用者平均年齡趨勢
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使用者平均年齡較
去年同期 + 3.3歲

2016 年 / 2015 年 2月份健康類別 PC使用者年齡層分布
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11.7%

8.4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

6-14 15-24 25-34 35-44 45-54 55+

2016 年

2015 年

資料來源：comScore MMX；發佈單位：創市際ARO；資料月份： 年 月 - 年 年2013 03 2016 02
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2016 年 2 月份健康類別 PC 使用者以女性網友比例 55.5% 居多，進一步觀察各性別年齡族群的使用表現，男性
僅 35 歲以上使用者對健康類網站具造訪傾向度，其中 45-54 歲族群最偏好造訪，瀏覽程度則以 35-44 歲族群
最高；女性以 35-44 歲年齡層人數比例最高，而 55 歲以上女性明顯對健康類網站投入最高的瀏覽程度。另一
方面，25 歲以下 PC 網友，對健康類內容較無顯著偏好。
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台灣民眾深愛美食，然而接連幾次的食安風暴衝擊民眾信心，如何吃得健康成為大家關注的熱門話題。透過
comScore Segment Metrix 觀察不同年齡層 PC 健康類重度使用者，這些平時貢獻最多時間關注健康內容的網友
，於 2016 年 2 月份最傾向造訪的美食類網站，重視健康的 25 歲以下年輕族群對美食類網站的傾向程度最高，
且最喜愛造訪「(U) 食尚玩家」獲取台灣各地餐廳美食資訊，對美食推薦網站較感興趣；25 歲以上重視健康的
族群則明顯偏好料理食譜網站，其中 25-44 歲健康類重度使用者最偏好造訪「MASAの料理ABC」，並且喜好
日本美食推薦網站「食べログ」，45 歲以上健康類重度使用者對「下廚房」及「心食譜」具高度造訪傾向度。
另外，站內同時包含食譜與餐廳推薦的「楊桃美食網」，則受到各年齡層健康類重度使用者喜愛。

不同年齡層 PC健康類重度使用者 Top 5美食類網站 -依造訪傾向度排序

6-24 歲健康類重度使用者 25-44 歲健康類重度使用者 45歲以上健康類重度使用者

美食全類別 360 美食全類別 260 美食全類別 237
1 (U) 食尚玩家 1920 MASAの料理ABC 760 下廚房 1781
2 (U) 飲食男女 492 下廚房 681 心食譜 1521
3 (U) 愛料理 260 心食譜 548 楊桃美食網 554
4 FonFood 瘋美食 235 楊桃美食網 532 (U) 愛料理 303
5 楊桃美食網 174 食べログ 526 (u) 多多開伙 297

餐廳美食推薦網站 料理食譜網站

資料來源：comScore Segment Metrix；發佈單位：創市際ARO；資料月份： 年 月2016 02
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不重複造訪人數 (千人) ％到達率

(U)華人健康網 7.3%

(U) 康健雜誌 3.6%

(U)良醫健康網 3.1%

(U)早安健康 2.3%

uho優活健康網 1.6%

943

458

402

293

203

進一步觀察健康類別網站，2016 年 2 月份 PC 不重複造訪人數最多的健康網站為「(U) 華人健康網」，該月份
有 94.3 萬人曾經造訪，即 7.3% 的台灣 PC 網路人口，其後前五大健康類網站依序為「(U) 康健雜誌」、
「(U) 良醫健康網」、「(U) 早安健康」及「uho 優活健康網」。比較各網站 PC 網友的使用狀況，
「(U) 華人健康網」網友使用情形亦明顯優於其他網站，平均每人每月停留 7.5 分鐘，瀏覽 5 個網頁；
「(U) 康健雜誌」、「(U) 良醫健康網」及「(U) 早安健康」網友平均瀏覽頁數相當，而其中「(U)早安健康」
單一網友使用時間最長；「uho 優活健康網」網友則相對以較少時間瀏覽較多網頁。

PC不重複造訪人數 Top 5健康網站使用概況
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*各數據對應指標為 (平均停留分鐘、平均瀏覽頁數、平均每日造訪人數)

球面大小：平均每日造訪人數(千人)
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106

Top 5健康網站 PC使用者造訪傾向度
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前五大健康網站 PC 使用者，皆以女性族群居多，其中以「(U) 早安健康」的女性使用者比例最高。PC 使用者
年齡層方面，「(U) 良醫健康網」網友年齡層最為年輕，以 25-44 歲族群居多，其餘四個網站皆以 45 歲以上
使用者人數比例最高，其中，「(U) 早安健康」站內 45 歲以上族群的比例濃度最高。同樣地發現，25 歲以下
PC 網友對五大健康網站皆無顯著偏好。

男性

女性



觀
察

A
R
O
／
Ｍ
Ｍ
Ｘ

健康類網域使用概況

創市際雙週刊第㈥㈩㆓期 2016 年 05 ㈪ 03 ㈰ 資料來源：comScore Segment Metrix；發佈單位：創市際ARO；資料月份： 年 月2016 02

華人健康網 康健雜誌 良醫健康網 早安健康 uho優活健康網

1 健康：健康資訊 娛樂：趣味內容 零售：花卉禮品 零售：體育器材/戶外用品 健康：藥局

2 新聞資訊：綜合新聞 零售：書籍 汽機車：製造商 健康類 零售：音樂

3 新聞資訊類 零售：食品 生活社群：家庭生活 網路服務：折扣訊息 旅遊觀光：租車

4 零售：百貨公司 娛樂：廣播 家庭/少年：家庭/青年教育 生活社群：宗教信仰 網路服務：活動贈獎

5 旅遊觀光：飯店訂房 旅遊觀光：航空公司 零售：家居佈置 家庭/少年：親子家庭 零售：珠寶精品

透過 2016 年 2 月份 comScore Segment Metrix 報告，比較各類型重度使用者對五大健康網站之 PC 造訪傾向度
，列出各網站最具優勢的使用者族群發現，「(U) 華人健康網」吸引追蹤資訊新知，平時貢獻最多時間瀏覽健康
資訊及新聞資訊的使用者；「(U) 康健雜誌」的 PC 網友喜愛娛樂趣味內容，且經常透過網路購買書籍、食品；
「(U) 良醫健康網」站內網友平時關注家庭生活及親子教育訊息，且重視家居生活品質；「(U) 早安健康」吸引
愛好戶外運動，重視健康的族群；「uho 優活健康網」則吸引平時重視自身健康保健，且喜愛音樂與珠寶精品的
網友。

各健康網站 PC造訪傾向度 Top 5重度使用者類型

資訊新知 娛樂品味 生活家庭 健康運動 健康樂活
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▸過去三年台灣網友透過 PC 造訪健康類別之人數及
使用情形皆呈現上升趨勢，其中，2015 年 10 月份
健康類別造訪人數最多，並創造最高的總瀏覽量。

▸ 2016 年 2 月份，健康類別共有 292 萬位不重複
PC 造訪者，占台灣 PC 網友的 22.7%。單一網友
當月份在健康類網站停留 8.2 分鐘，瀏覽 12 頁網
頁。

▸與去年同期相比，單一網友透過 PC 對健康內容貢
獻的時間和瀏覽量皆呈正向成長，每一次造訪的瀏
覽情形也都比去年同期更為投入。

▸ 2016 年 2 月份健康類別 PC 網友，以女性網友居
多 (55.5%)，另外，35-44 歲族群人數最多，35 歲
以上網友即占整體健康類別使用者近六成比例。

▸將健康類 PC 網友年齡分布與去年同期相比，35 歲
以上族群比例明顯增加，而年輕族群比例下降，PC
健康類使用者平均年齡較去年同期上升 3.3 歲。

▸觀察各性別年齡健康類 PC 使用者的表現，男性以
45-54 歲族群最偏好造訪，瀏覽程度則以 35-44 歲
族群最高；女性以 35-44 歲年齡層人數比例最高，
而 55 歲以上女性明顯對健康類網站投入最高的瀏
覽程度。

▸觀察不同年齡層 PC 健康類重度使用者，於 2016
年 2 月份對美食類網站的造訪情形發現，25 歲以
下重視健康的年輕族群對美食推薦網站較感興趣，
25 歲以上重視健康的族群則明顯偏好料理食譜網站。
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▸ 6-24 歲 PC 健康類重度使用者最喜愛造訪的美食類
網站為「(U) 食尚玩家」，25-44 歲 PC 健康類重
度使用者最偏好造訪「MASAの料理ABC」，45 歲
以上 PC 健康類重度使用者對「下廚房」最具造訪
傾向度。「楊桃美食網」則同時受到各年齡層 PC
健康類重度使用者喜愛。

▸ 2016 年 2 月份 PC 不重複造訪人數最多的前五大
健康網站依序為「(U) 華人健康網」、「(U) 康健雜
誌」、「(U) 良醫健康網」、「(U) 早安健康」及
「uho 優活健康網」 。

▸「(U) 華人健康網」於 2016 年 2 月份有 94.3 萬名
PC 造訪者，即 7.3% 的台灣 PC 網路人口，該網站
PC 網友使用情形亦優於其他健康網站，當月份平
均每人停留 7.5 分鐘，瀏覽 5 個網頁。

▸觀察其他健康網站，「(U) 康健雜誌」、「(U) 良醫
健康網」及「(U) 早安健康」網友平均瀏覽頁數相
當，而其中「(U) 早安健康」單一網友使用時間最
長；「uho 優活健康網」網友則相對以較少時間瀏
覽較多網頁。

▸前五大健康網站 PC 使用者，皆以女性族群居多，
其中以「(U) 早安健康」的女性網友比例最高；年
齡層方面，「(U) 良醫健康網」網友最為年輕，以
25-44 歲族群居多，其餘四個網站皆以 45 歲以上
使用者人數比例最高，其中，「(U) 早安健康」站
內 45 歲以上族群的比例濃度最高。
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‣ 比較各類型重度使用者對五大健康網站之 PC 造訪
傾向度，列出各網站最具優勢的 PC 使用者族群：

‣華人健康網：追蹤資訊新知，平時貢獻最多時間
瀏覽健康資訊及新聞資訊的網友；

‣康健雜誌：喜愛娛樂趣味內容，且經常透過網路
購買書籍、食品的網友；

‣良醫健康網：關注家庭生活及親子教育訊息，且
重視家居生活品質的網友；

‣早安健康：愛好戶外運動，重視健康的網友；

‣ uho 優活健康網：重視自身健康保健，且喜愛音
樂與珠寶精品的網友。



IX 市調解析
保健食品篇
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保健食品篇

近年來，隨著國人對保健食品的需求逐漸升高，依照男女、年齡族群不同，對保健食品的需求也不盡相同，
為瞭解國人於近六個月的補充保健食品的習慣，創市際市場研究顧問於 2016 年 3 月 30 日 至 4 月 1 日，
針對近六個月補充保健食品的網友進行了一項「保健食品篇」的調查，總計回收了 1,988 份問卷。
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Key Findings

‣全體受訪者中，有78.7%「會關注」健康保健相關
資訊；有77.8%「有食用」保健食品，且食用率隨
著年齡增長而逐漸增加。

‣各保健食品種類中，以「綜合維他命類」(62.8%)食
用率最高，其他如「鈣片」、「雞精／燕窩／蜆精
／蒜精」、「乳酸菌／特益菌」、「大豆異黃酮／
雌激素／卵磷脂／葉黃素」及各種「中藥補品」的
食用率也都在兩成左右。

‣網友食用率較高的保健食品品牌有「善存」、
「Nature Made 萊萃美」及「桂格」等。

‣網友選購保健食品時，最在乎「效果」(43.4%)，其
次較重視的因素則為「價格」(38.1%)及「自己過去
使用的經驗」(36.8%)。

‣選購保健食品通路，以「量販店」(42.0%)及「藥妝
店」(35.9%) 為主，其次則為「藥局」(24.3%)及
「網路商店」(20.2%)。

‣網友獲知保健食品廣告／資訊的主要管道為「電視」
(61.0%)及「網路」(50.2%)；而網路管道中，又以
「入口網站」(62.6%)的參考率最高；其次是「社群
網站／論壇／討論區」(52.4%)及「健康資訊網站」
(43.1%)。
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首先調查網友關注健康保健相關資訊及補充保健食品情形：

86.0%

78.1%

72.7%

76.4%

69.4%

78.7%

14.0%

21.9%

27.3%

23.6%

30.6%

21.3%

0% 25% 50% 75% 100%

50歲以上

40-49歲

30-39歲

20-29歲

19歲以下

Total

關注健康保健相關資訊情形

會關注

不會關注

Base：全體受訪者 N=1,988
資料來源：創市際市場研究顧問 Mar. 2016

整體來看，近八成的網友是「會關注」健康保健相關資訊的，其中以50歲以上族群關注的比例相對較高。而有
77.8%網友「有食用」保健食品，且食用率隨著年齡增長而逐漸增加；年齡在40歲以上族群的比率，更在八成
以上。

85.9%

81.3%

73.4%

69.5%

64.2%

77.8%

14.1%

18.7%

26.6%

30.5%

35.8%

22.2%

0% 25% 50% 75% 100%

50歲以上

40-49歲

30-39歲

20-29歲

19歲以下

Total

補充保健食品情形

有食用

沒有食用

Base：全體受訪者 N=1,988
資料來源：創市際市場研究顧問 Mar. 2016
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由前可知，多數網友有補充保健食品的習慣，接著深入探討網友食用保健食品情形：

62.8%
27.1%

25.5%
25.1%
22.6%

21.2%
19.5%

19.5%
17.9%

16.4%
15.9%
15.5%

12.1%
10.5%

9.0%
8.6%

6.6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

綜合維他命類
鈣片

雞精⁄燕窩⁄蜆精⁄蒜精
乳酸菌⁄特益菌

大豆異黃酮⁄雌激素⁄卵磷脂⁄葉黃素
中藥補品
膠原蛋白

保養軟骨組織之保健食品
海豹油⁄魚油⁄DHA

五榖粉
礦物質類(鐵⁄鈣⁄鋅)

葡萄籽⁄芝麻錠⁄山桑子⁄覆盆莓⁄蔓越莓⁄銀…
食物纖維⁄膳食纖維⁄酵素

蜂花乳⁄蜂膠⁄花粉
葉酸

納豆⁄紅麴
藻類(綠藻⁄藍藻)

較常食用的保健食品種類

Base：近六個月有吃保健食品的受訪者 N=1,546
資料來源：創市際市場研究顧問 Mar. 2016

數據顯示，超過六成的網友有食用「綜合維他命類」(62.8%)的習慣；而其他如「鈣片」、「雞精／燕窩／蜆精
／蒜精」、「乳酸菌／特益菌」、「大豆異黃酮／雌激素／卵磷脂／葉黃素」及各種「中藥補品」的食用率也
都在兩成左右。至於網友食用率較高的品牌有「善存」、「Nature Made 萊萃美」及「桂格」等。

40.3%
29.1%

25.0%
15.4%

14.1%
13.7%

10.2%
10.1%
9.8%

7.2%
6.5%
6.2%
6.1%

26.2%
15.1%

8.8%
3.6%

5.9%
5.8%

3.0%
1.0%

2.6%
1.3%
2.1%
1.8%
1.7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

善存
Nature Made 萊萃美

桂格
維骨力

克補
Nutrilite 安麗 紐崔萊

天地合補
挺立

台鹽生技
HAC永信

美樂家
Abbott 亞培

NutriMate 你滋美得

各品牌食用率

曾吃過

最常吃

Base：近六個月有吃保健食品的受訪者 N=1,546
資料來源：創市際市場研究顧問 Mar. 2016
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藉由調查瞭解網友選購保健食品時重視的因素：

網友選購保健食品時，最在乎「效果」(43.4%)，其中以年齡在40歲以上者的比例較顯著；其次較重視的因素
則為「價格」(38.1%)，而排名第三的是「自己過去使用的經驗」(36.8%)，以女性族群的比率較顯著；其他
如「口碑好」、「純天然／有機」、「沒有副作用」等，也是網友較重視的訴求。

43.4%
38.1%

36.8%
34.7%

33.3%
33.3%

27.5%
20.1%

18.4%
18.0%

12.2%
4.2%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

效果
價格

自己過去使用的經驗
口碑好

純天然⁄有機
沒有副作用

親友推薦
品牌歷史悠久

功能多
製造國家
醫生推薦

代言人

選購保健食品重視因素

Base：近六個月有吃及購買保健食品的受訪者 N=1,702
資料來源：創市際市場研究顧問 Mar. 2016
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選購保健食品的通路為何，透過調查可知：

40.9%

39.5%

38.3%

16.7%

16.4%

9.0%

7.0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

擔心產品品質沒有保障

習慣到實體店選購

擔心受騙

沒有醫師⁄專業人士可以諮詢

網路上價格高低差很多

不知道可以在哪個網站購買

不知道如何選購

未使用網路管道購買保健食品原因

Base：近六個月不曾透過網路管道購買保健食品的受訪者 N=1,360
資料來源：創市際市場研究顧問 Mar. 2016

42.0%
35.9%

24.3%
20.2%

14.0%
13.6%

12.2%
11.8%

8.7%
8.6%

5.7%
5.7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

量販店
藥妝店

藥局
網路商店

連鎖超級市場
自己由國外購回⁄親友由國外購回

直銷事業
品牌官方網站
品牌專營店面

生活百貨
醫院⁄診所
電視購物

購買通路

Base：近六個月有吃及購買保健食品的受訪者 N=1,702
資料來源：創市際市場研究顧問 Mar. 2016

「量販店」(42.0%)及「藥妝店」(35.9%)為網友購買的主要通路，其次則為「藥局」(24.3%)及「網路商店」
(20.2%)。而網友不考慮透過網路購買保健食品的主要原因，以「擔心產品品質沒有保障」(40.9%)、「習慣
到實體店選購」(39.5%)及「擔心受騙」(38.3%)等為主。



市
調
解
析

I
X

保健食品篇

創市際雙週刊第㈥㈩㆓期 2016 年 05 ㈪ 03 ㈰

最後調查網友獲知保健食品廣告／資訊的管道有哪些：

由數據顯示，「電視」(61.0%)為網友獲知保健食品廣告／資訊的主要管道，以女性族群的比例較為顯著，
年齡則以40歲以上的人數居多；其次的管道是透過「網路」(50.2%)。而在各網路管道中，又以「入口網站」
(62.6%)的參考率最高；其次則為「社群網站／論壇／討論區」(52.4%)，此以女性族群為主，年齡在20-39
歲者比例較顯著；至於「健康資訊網站」(43.1%)則排名第三。

62.6%

52.4%

43.1%

33.8%

22.6%

21.6%

19.7%

15.8%

14.1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

入口網站

社群網站⁄論壇⁄討論區

健康資訊網站

官方⁄機構網站

部落格

手機的通訊App

線上影音網站

該機構或宣傳品的網路廣告活動…

即時通訊軟體

獲知保健食品廣告／資訊的「網路」管道

Base：近六個月從網路管道獲知保健食品廣告資訊的受訪者 N=889
資料來源：創市際市場研究顧問 Mar. 2016

61.0%
50.2%

20.1%
19.7%

14.2%
12.2%

9.2%
8.6%

6.5%
6.2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

電視

網路

雜誌

報紙

宣傳單⁄海報

現場活動⁄宣傳活動

郵件

數位電視

戶外看板⁄電視牆

廣播

獲知保健食品廣告／資訊的管道

Base：近六個月有吃及購買保健食品的受訪者 N=1,702
資料來源：創市際市場研究顧問 Mar. 2016
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根據調查結果發現，全體受訪者中，近八成會關注健康保健相關資訊，而獲知保健食品廣告／資訊的主要
管道以「電視」及「網路」為主；各網路管道中，又以「入口網站」的參考率最高；其次為「社群網站／
論壇／討論區」及「健康資訊網站」。

由分析數據顯示，保健食品的食用率已近八成，其中超過六成的受訪者，有食用「綜合維他命類」的習慣，
為食用情形較普遍的保健食品種類。而各保健食品的品牌中， 以「善存」、「Nature Made 萊萃美」及
「桂格」的食用率較高。

選購通路則以「量販店」及「藥妝店」為大宗，至於受訪者選購時較在乎的訴求，有「效果」、「價格」
及「自己過去使用的經驗」，其他如「口碑好」、「純天然／有機」、「沒有副作用」等，也是受訪者會
注意的部份。
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頻次 百分比

性別
男性 986 49.6%

女性 1001 50.4%

年齡

19歲以下 93 4.7%

20-29歲 424 21.3%

30-39歲 418 21.0%

40-49歲 429 21.6%

50歲以上 624 31.4%

居住地

北部 901 45.3%

中部 524 26.4%

南部 563 28.3%

研究方法：

線上調查(IX Survey線上研究整合系統)

研究對象：

樣本來源為創市際 CyberPanel大型樣本群，
針對全體網友進行隨機抽樣。

研究期間：

2016/03/30～2016/04/01

有效樣本數：N=1,988
在95%的信心水準下,抽樣誤差約正負2.20%，
再依照行政院主計處2016年03月台灣地區網
路人口之性別及年齡人口結構進行加權。
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