
1  

社會行銷策略之宣導效果檢視： 

以台灣網站分級推廣基金會為例 

 
洪佳莉、吳宜蓁

1 中文摘要 

 
研究目的乃是在探討非營利組織使用社會行銷策略的宣導效果，並從財團法 

人台灣網站分級推廣基金會目前推行的網站分級的方案中，藉由 McGuire 的宣 導

/說服模型，試圖發現從民國九十四年十月二十五日網站分級制度實施以來， 兒

童與青少年的網站分級宣導成效是否有再加強之處，以期更加落實防範網路色 情

之目標。 

 
研究發現，「全台八所網站分級示範學校」方面，有聽過或看過網站分級制 

度的兒青少較多，佔了六成，而兒青少得知網站分級的來源，主要是學校老師、 

網際網路、爸媽。在非「全台八所網站分級示範學校」方面，兒青少得知網站分 

級的來源，主要是電視、學校老師、爸媽。對於網站分級，有聽過或看過網站分 

級制度的較多，佔了五成。而「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網 

站分級示範學校」使用網路的兒童與青少年之認知、態度、行為獲得驗證支持部 

分成立。對來源的看法不同，會影響認知、態度、行為獲得驗證支持部分成立。 

對訊息的看法不同，會影響認知、態度、行為獲得驗證支持部分成立。接收者（人 

口變項、網路使用行為）不同，會影響認知、態度、行為獲得驗證支持部分成立。 

 

 

 

 

 

 

壹、研究背景與目的 

目前台灣的國民教育大約在國小三年級時就會開始接觸電腦（台灣網際網路 

協會，2004）。根據 2006 年台灣網路資訊中心「台灣寬頻網路使用調查」的年中 

報告顯示，兒童與青少年對於網路的使用大幅提升（財團法人台灣網路資訊中 

心，2006）。然而，隨著越來越多人上網溝通、傳遞訊息，現實世界被認定的「不 

當」行為也逐漸蔓延到網路上（滕淑芬，1999），網路使用安全已成為他們所必 
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須面對的課題。 

 
為避免未成年人接觸網路的不當或不法資訊，以及取得言論自由和社會規範 

之間的平衡，國內各民間團體、網路業者皆傾向於讓網站自律管理，並輔以網站 

分級制度（范傑臣，2002）。我國政府最終於 2003 年 5 月公布施行「兒童及少年 

福利法」（財團法人台灣網站分級推廣基金會，2005）；2004 年 4 月依據「兒 

少法」規定授權訂定與實施「電腦網站分級處理辦法」，明訂網路內容分級之標 

準，建立網際網路秩序，保護兒童及少年，避免接觸不適合其年紀的網頁內容， 

協助家長及網路瀏覽者篩選網路資料（吳秉嵩，2004 年 4 月 27 日)；同年 11 月 

25 日由行政院新聞局推動的台灣網站分級基金會正式成立（林政忠，2004 年 11 

月 5 日)；2005 年 10 月 25 日正式宣布推動網站分級制（黃士原，2004 年 11  月 

30 日）。 

 
網站分級的實施，涉及的對象除了政府、教育單位、家長、網路使用者、電 

腦網路相關業者，最重要的還有兒童與青少年，亦即網站分級制度的成敗關鍵， 

除了業者自律之外，更需仰賴使用端的支持力量。但是調查卻指出，網站分級的 

實施至今仍欠缺有力之推廣，以致於分級制度的觀念還沒有十分普遍（邱瓊平， 

2005 年 6 月 17 日；李怡志，2005 年 6 月 17 日)。再加上制度的推廣和落實是需 

要長期的教育與推廣，才能使民眾逐漸認知此一議題及其影響層面，進而改變其 

使用行為（財團法人台灣網站分級推廣基金會，2005b），尤其對於剛起步的網站 

分級制度推廣而言，我們更須運用科學的方法測量其執行成效，並瞭解各種宣導 

方式對於成效的影響情形。 

 
因此，本研究目的乃是在探討非營利組織使用社會行銷策略的宣導效果，並 

從財團法人台灣網站分級推廣基金會目前推行的網站分級的方案中， 藉由 

McGuire 的宣導/說服模型，試圖發現從民國九十四年十月二十五日網站分級制 

度實施以來，兒童與青少年的網站分級宣導成效是否有再加強之處，以期更加落 

實防範網路色情之目標。 

 

貳、文獻探討 

一、社會行銷宣導策略 

社會行銷和商業行銷一樣，也講究基本的 4P（Joyce & Morris, 1999；Kotler 

et al., 1969；Solomon, 1989；林東泰，1996；蕭富峰，1993）。而本研究乃進一步 

對 4P 中的宣導（promotion）策略提出一個可供執行的面向。 

 
（一）McGuire 的宣導模式 
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關於宣導的理論探討，目前最普遍且完整的是 McGuire（2001）的輸入 / 輸 

出矩陣。McGuire 乃是揉合心理學與說服傳播理論，針對公共宣導發展出一套以 

輸入/ 輸出矩陣為參考架構的宣導/說服模型（The Communication / Persuasion 

Model as an Input / Output Matrix），並認為公共宣導的效果，視下列因素（輸入 

項）而定：溝通來源的公信力或吸引力、訊息內容的完整性與重複性、溝通管道 

的普遍性與深入性、接收者的人格特質，以及目標的困難程度【見表 2-2-1】。 

 
除此之外，McGuire 還以民眾的角度將宣導的結果（輸出項）分為以下十三 

種評量：一、聽過宣導主題（Tuning in）；二、注意宣導活動；三、喜歡這個宣 

導活動，且一直對它有興趣；四、瞭解宣導的內容（知道內容為何）；五、產生 

相關的認知；六、學到相關的能力（知道如何配合行動）；七、贊成宣導的立場 

（態度改變）；八、在記憶裡儲存新的立場；九、當遇到相關情形時，會從記憶 

裡找出之前儲存的新立場；十、在取回立場的基礎上決定去行動；十一、採取行 

動；十二、行動後行為上的認知整合；十三、同化其他人的行為【見表 2-2-1】。 

 
而在 McGuire 此宣導/說服模型中，其輸入變項是屬於自變項、可操控的， 

包括了建構改變態度和行動的各種宣導成分。Lasswell 之溝通疑問公式—誰說了 

什麼（who Says what）、藉由什麼媒介（via what medium）、向誰（to whom）、為 

了什麼目的（directed at what kind of target）乃是最早使用的分析方法，而這些也 

可以 McGuire 的來源（source）、訊息（messge）、管道（channel）、接收者（receiver） 

與目的（destination）等因素來表示（McGuire, 1989, 2001），因此，本研究乃試 

圖以來源、訊息、管道、接收者與目的五個因素作為分析宣導活動的策略。 

 

 
（二）McGuire 的宣導策略模式 

 
本研究以 McGuire 此宣導/說服模型中的來源、訊息、管道、接收者與目的 

五個因素作為分析宣導活動的策略，以下試分別說明之： 

 
1.來源策略 

 
在說服宣導中的來源變項，指的是傳達訊息的宣導者與支持訊息的組織，一 

般人通常會從人口學（年齡、性別、社經地位）、公信力（專家、可信度）、吸引 

力等條件來作描述（Atkin & Freimuth, 2001)。關於傳遞訊息的來源選擇，說服活 

動進行者通常會先以可信性（credibility）、吸引力（attractiveness）與公信力（power） 

這三個特徵為優先考量。可信度、吸引力與公信力一般都是經由內在化  

（internalization）、一體感（identification）、順從（compliance）來達到說服性的 

影響（McGuire, 2001）。 
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2.訊息策略 

 
Atkin et al.（2001）指出，傳播者對於每一個訊息皆可針對其不同的傳達內 

容在形式論點上作不同的安排。而 McGuire（2001）更進一步說明，所謂的訊息 

包括了論點的架構、訴求的種類、訊息的形式、幽默與重複等等。在論點的架構 

上，  Hovland, Janis & Kelly（1953）曾經指出論點的先後排列會影響說服效果。 

 
在訴求的種類上，Hovland et al.（1953）認為訴求指的是「引發接受觀點動 

機的刺激」。一般而言，訊息訴求的種類有恐懼訴求（fear appeal）、道德訴求、 

理性訴求、情感訴求與性訴求（sexual appeal）（Lowery & DeFleur, 1983, 1988； 

王嵩音譯，2000；陳凌，2004），而不同的訴求是何不同的訊息表現方式。 

 
3.管道策略 

 
管道變項是由傳送媒介（電視、廣播、雜誌、報紙、小冊子、網站）和特定 

媒介工具（如特定的廣播站或雜誌標題）所組成的（McGuire, 1989；Atkin et al., 

2001）。大部分的說服活動（政治、大眾健康、商業等等）通常是透過廣告、大 

眾服務佈告（PSAs）、新聞、紀錄片或訪談節目等形式的大眾媒體所傳送的。 

 
然而，太多的公共說服者對於他所要宣傳的對象只採取單一管道，就如同電 

視廣告的播放，乃是根據尼爾森收視率，而沒有作可信度、喜好度和理解度的差 

異性思考（McGuire, 1989）。例如，由於許多大眾健康活動乃是涉及到兒童與青 

少年時期生活習慣的養成，因此，以學校為基礎的教育活動也許會比經由大眾媒 

體還要有效。即使是使用大眾媒體為宣傳管道，針對年輕人的廣播電台也許會比 

最佳時段的電視台還要有效（McGuire, 2001）。 

 
4.接收者策略 

 
雖然訊息接收者並非屬於可操控的範圍，但是瞭解他們的個人背景特質、能 

力與傾向與對活動訊息的反應可以加速活動刺激的有效性（Atkin et al., 2001； 

Atkin, 2001）。因為宣導活動可以針對這些訊息接收者的特色來作設計，包含能 

力變項（如年紀、教育、理解力）、人口統計學變項（如性別、種族）、個性變項、 

生活型態變項、性格變項，甚至活動會特別聚焦在具有明顯人口統計學形象、媒 

體使用型態、價值觀的特殊次要人口，如處於高風險健康危險者、學齡前父母等 

等（McGuire, 1989）。 

 
一般而言，孩子、新移民、低教育程度者、智力低下的人、老年人都具有較 
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高容易說服程度而屬於容易被說服的一類，這些人有一個共同特點，即知識較 

少，缺少作判斷考慮問題所需要的複雜思維習慣，因而自信力較弱（陳凌，2004）。 

 
5.目的策略 

 
目的策略指的是活動對生產的影響力，乃是與宣導針對的目標行為類型相 

關。例如，立即性改變相對於長期性改變、在特殊議題上的改變相對於整個意識 

型態上的改變、已存在信仰上的改變相對於一連串抨擊給予反抗的改變、阻止相 

對於中斷、直接影響相對於二階段（two-steps-flow）影響、中等程度的反應相對 

於最後的行為結果（McGuire, 1989；Atkin et al., 2001）。 

 
【表 2-2-1：McGuire 的宣導/說服模型（The Communication / Persuasion Model as 

an Input / Output Matrix）】 

輸入: 來源 訊息 管道 接收者 目的 

自變項（宣導） 人數 訴求方式 型態 人口特性 立即/遲緩 

  一致性 訊息結構 直接 能力 預防/停止 

輸出: 人口特性 完整/缺漏 情境 人格特質 直接/免疫 

依變項 吸引力 組織性 生活型態 

（宣導回應 公信力 重複性 

層級） …. 

1.聽過宣導主題          

2.注意宣導活動          

3. 喜 歡 這 個 宣 導 活            

動，且一直對它有興 

趣 

4.瞭解宣導的內容 

（知道內容為何） 

         

5.產生相關的認知          

6.學到相關的能力（知 

道如何配合行動） 

         

7.贊成宣導的立場（態 

度改變） 

         

8.在記憶裡儲存新的 

立場 

         

9. 當 遇 到 相 關 情 形            

時，會從記憶裡找出 

之前儲存的新立場 

10.在取回立場的基礎          
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上決定去行動          

11.採取行動          

12.行動之後，行為上 

的認知整合 

         

13.同化其他人的行為          

資料來源：W. J. McGuire（2001）.Input and Output Variables Currently Promising for 

Constructing Persuasive Communications. Public Communication Campaign .22-48. 

二、社會行銷宣導效果 社會行銷宣導成效乃是先對宣導成效做一個明確的定義與

探討，之後再根據 

前一節的宣導策略提出一個可供本研究實施的具體效果評估步驟，以下試說明 

之： 

（一）宣導成效之定義 

 
一般而言，社會行銷的宣導效果研究主要會是從認知、態度與行為三方面來 

作探討（張舜南，2000；林弘崧，2005），亦即擬從對議題的知覺（awareness） 

開始著手，進而傳達議題的相關知識（knowledge），以達到民眾對議題的正面態 

度（liking），隨即自發性的關注並配合執行議題相關規定（Kotler，1982）。基於 

此，人們對資訊的態度與行為傾向是和人們對議題主題的贊同相關，當訊息在其 

中之一做了改變，那麼其他二者也會受到改變。而且三者的關聯性容易因為對主 

題的熟悉度、涉入程度、主題的特點、人們對認知的需求特徵、兩個效果的操作 

之情境相似性與測量的相似方法等變項而增加（McGuire, 2001）。因此，宣導的 

訊息也會依據閱聽眾存在的認知與態度而做改變（Atkin, 2001）。以下試分別說 

明認知、態度與行為三方面效果： 

 
1.認知效果 

高廣孚（1988）認為，認知是一種具有強烈的認知能力，而認知能力大致可 

分為事實的認知（knowing abilities）、技能的認知（knowing how）與規範的認知 

（knowing to）。許榮富（1990）認為知識是累積經驗、不斷研究及發展對實體的 

一種理解。張舜南（2000）指出，認知是指知識獲得和使用的過程，亦即認知是 

指知識在我們記憶中是如何儲存，以及儲存什麼的記憶內容問題及知識是如何被 

使用或處理的歷程。 

 
根據 McGuire 的公共宣導發展出一套以輸入/ 輸出矩陣為參考架構的宣導/ 

說服模型（The Communication / Persuasion Model as an Input / Output Matrix），認 

知指的是步驟一，聽過宣導主題（Tuning in）；步驟二，注意宣導活動；步驟三， 

喜歡這個宣導活動，且一直對它有興趣；步驟四，瞭解宣導的內容（知道內容為 
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何）；步驟五，產生相關的認知；步驟六，學到相關的能力（知道如何配合行動） 

【表 2-2-1】。因此，對於本研究而言，認知指的是「兒童與青少年對於網站分級 制

度之認知」。 

 
2.態度效果 

 
林弘崧（2005）綜合各家學說，歸納出態度為人們為描述對某一刺激、問題 

或現象所表現出來的行為、思想或情感上之恆久性、不變性之反應趨勢。此外， 

從特質來看，態度是對人、事、物、制度、觀念等產生心理和情緒的感覺；其反 

應可依認知程度不同而有不同等級表現，一般常用正向或負向、贊成或反對及無 

意見等傾向表達；是一種持久性且綜合許多內在信念體系的反應方式。 

 
一般而言，隨著目標對象接收訊息與時間的增加，在態度上的改變容易達到 

最大程度。然而，隨著時間的不同，不同的變項如來源的可信度、爭論的微妙處、 

呈現的秩序與管道也會影響態度的改變（Cook & Flay, 1978；McGuire, 1985）。 

基於此，評估研究應該做階段性的宣導有效性測量（McGuire，2001）。 

 
根據 McGuire 的公共宣導發展出一套以輸入/ 輸出矩陣為參考架構的宣導/ 

說服模型（The Communication / Persuasion Model as an Input / Output Matrix），態 

度指的是步驟七，贊成宣導的立場（態度改變）；步驟八，在記憶裡儲存新的立 

場；步驟九，當遇到相關情形時，會從記憶裡找出之前儲存的新立場；步驟十， 

在取回立場的基礎上決定去行動【表 2-2-1】。因此，對於本研究而言，態度指的 

是「「兒童與青少年對於網站分級之態度」。 

 
3.行為效果 

 
在社會行銷「行為改變」（behavioral change）的層面上，要塑造一個新的行 

為必須經過當事人戒除舊有的習慣、學習新的行為、長時間維持新的行為而形成 

新的習慣等三個過程，缺一不可（Kotler，1982）。由此可見，行為的改變是所有 

社會行銷目的中最為艱難的部分。 

 
根據 McGuire 的公共宣導發展出一套以輸入/ 輸出矩陣為參考架構的宣導/ 

說服模型（The Communication / Persuasion Model as an Input / Output Matrix），行 

為指的是步驟十一，採取行動；步驟十二，行動後行為上的認知整合；步驟十三， 

同化其他人的行為【表 2-2-1】。因此，對於本研究而言，行為指的是「兒童與青 

少年對於網站分級之行為」。 

 
（二）McGuire 的宣導活動效果模式 
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McGuire（2001）針對公共宣導所提出的一套以輸入/ 輸出矩陣為參考架構 

的宣導/說服模型（The Communication / Persuasion Model as an Input / Output 

Matrix），明確指出公共宣導的效果，可從目標對象必須對宣導所做的十三個回 

應呈現出來：步驟一，聽過宣導主題（Tuning in）；步驟二，注意宣導活動；步 

驟三，喜歡這個宣導活動，且一直對它有興趣；步驟四，瞭解宣導的內容（知道 

內容為何）；步驟五，產生相關的認知；步驟六，學到相關的能力（知道如何配 

合行動）；步驟七，贊成宣導的立場（態度改變）；步驟八，在記憶裡儲存新的立 

場；步驟九，當遇到相關情形時，會從記憶裡找出之前儲存的新立場；步驟十， 

在取回立場的基礎上決定去行動；步驟十一，採取行動；步驟十二，行動後行為 

上的認知整合；步驟十三，同化其他人的行為【表 2-2-1】。 

 
而宣導/說服模型的十三個步驟和說服性的廣告或其他訊息相同，乃是一連 

串的資訊處理過程，若要有效達到說服效果，就必須緊密地按照以上的每一個步 

驟（McGuire, 1989, 2001）且大眾必定會有聽過宣導主題的第一個步驟，當他們 

聽過宣導主題，那麼他們必定會有參與宣導活動的第二步驟等等，繼而至對活動 

設計者最重要的步驟十一--採取行動，因此，我們若分析說服過程的輸出層面為 

十三個步驟，對於建構和評估宣導活動可以提供一個有用的清單（McGuire, 1989, 

2001）。 

 
McGuire 的輸入/輸出矩陣乃是一個廣泛被使用的模式（Atkin et al., 2001）， 理

由在於：（McGuire, 2001） 

 
1.從推廣健康的生活型態至銷售產品的商業廣告等說服活動皆是宣導/說服模型 

適用的範圍。其將輸出分析為連續性的調節步驟（接觸、加入、喜歡等等）提 

供活動設計者作為診斷性的審核表，以用來評估所要進行的活動可行性，以及 

去引起依變項每個步驟導致能去說服與確認每個步驟需要支持。每個所細分的 

來源、訊息、管道接收者與目標獨立變項的輸入分析，提供了一種能讓活動設 

計者去檢視廣泛的宣導變項的資源審核表，以支持活動的弱點，因此增加其說 

服效果。 

 
2.宣導/說服模型能夠讓活動設計者隨著在說服研究剛萌芽的文獻上保有適切 

性。尤其是新的發現會被編入已知，藉由進入矩陣一個以上的因子，新的經驗 

性的決定關係介於輸入變項與輸出步驟之間。而且藉由檢視矩陣每個因子到底 

有多少已經決定關係會被發現，初步與應用性研究者可以判斷何種主題相對地 

已經被過度研究，以及何種關係需要進一步去研究。換言之，宣導/說服矩陣 

模式很明確的幫忙人們跟上研究文獻、設計新的活動、評估和改進現行的活 

動、提供活動建構時的警戒與採用其他方面作為檢視的指引（McGuire, 1989)。 
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3.提出了避免活動設計者一般會犯錯的原則，且提出了新的觀點：（一）多步驟 

原則指出，宣導變項的活動設計者會經由十二個中介者影響說服效果；（二） 

補償性原則指出，宣導變項會經由不同中介步驟的相反方式來產生影響；（三） 

以中庸之道的研究結果指出，一般的宣導變項層次通常比很高或很低層次有較 

大的說服力。 

 
評估研究的首要目標是去測量效果，介入的有參與與沒參與、短期和長期、 

個人層次與系統層次。如果評估者在計畫積極投入前去建構一個評估設計，然後 

設下底線與比較數據來讓指示者測量出影響力。通常計畫的立即性影響是指可被 

歸因在活動的相關變項是否有改變（例如，理論成功帶來計畫成功）。 

綜合上述，本研究提出的研究問題與假設如下： 研究問題一：「全台八所網

站分級示範學校」與非「全台八所網站分級示範學校」 

使用網路的兒童與青少年對傳播者可信度、訊息結構與傳播管道之 

看法各為何？ 研究問題二：「全台八所網站分級示範學校」與非「全

台八所網站分級示範學校」 
2 使用網路的兒童與青少年人口變項、網路使用行為各為何？ 

研究問題三：「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分級示範學校」 

使用網路的兒童與青少年對網站分級的認知、態度、行為各為何？ 

假設 1：「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分級示範學校」 

使用網路的兒童與青少年之認知、態度、行為有顯著差異。 

假設 2：兒童與青少年對來源的看法不同，會影響認知、態度、行為。 假

設 3：兒童與青少年對訊息的看法不同，會影響認知、態度、行為。 

假設 4：接收者（人口變項、網路使用行為）不同，會影響認知、態度、行為。 

 
 

參、研究方法 

 

由於本研究目的乃是在探討台灣網站分級推廣基金會對於兒童與青少年網 

站分級的宣導成效，因此，本研究選擇以大台北地區的國小六年級與國中一至三 

年級的在學學生為對象的問卷調查法。 

 
而本研究選取大台北地區國中小學生為抽樣母群體，主要原因有三：一、基 

金會對於網站分級的宣導除了在一般大眾媒體之外，也另外選取北部十所國中小 

 

 
 

2  說明請見第二節當中的「參、研究對象」。 
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學校為網站分級示範學校（「全台十所網站分級示範學校」）3 來讓基金會人員

直 接向學校教師做面對面宣導，希望透過教師來進一步推展至學生本身。而基金

會 所選擇的「全台十所網站分級示範學校」推廣活動中大台北地區即佔了八所，

可 見大台北地區為目前網站推廣重點區之一，若問卷選擇在此調查，所得結果不

僅 可供未來校園活動推廣建議，也可檢視過去的宣導成效；二、根據教育部「九

十 四學年度縣市別各級學校校數統計」4，大台北地區的小學部分共有  365 所

（台 

北市地區的國小有 153 所，台北縣地區的國小有 212 所），國中部分共有 127 所 

（台北市地區的國中有 63 所，台北縣地區的國中有 64 所），佔全台各縣市國中 

小學校校數之冠，調查結果相對其他縣市會較為客觀；三、由於考量到問卷內容 

對國小中低年級學童過於繁瑣與深奧，以及研究經費、時間、人力與物力無法涵 

蓋至各年齡層的學童，所以本研究樣本乃針對國小六年級與國中一至三年級的在 

學學生。 

 
本研究將學校母體區分為兩組：一為基金會「全台十所網站分級示範學校」 

推廣活動中屬於台北縣市學校的一所國中、七所國小，另一為選取非「全台十所 

網站分級示範學校」中的國中小以作為對照之用，並採取立意抽樣，台北縣抽樣 

國中小各二所、台北市抽樣國中小各二所，總計十六所學校。而國中部分是從一 

年級至三年級班級中抽取二班為樣本、國小部分從六年級班級中抽取二班為樣 

本，以學校為單位實施團體施測。 

 
依照上述抽樣原則，抽取的樣本分別為（1）國小十一所：三玉國小、三多 

國小、興化國小、昌隆國小、秀山國小、北新國小、實踐國小、新莊國小、德音 

國小、雙園國小、辛亥國小；（2）國中五所：丹鳳國中、頭城國中、溪崑國中、 

木柵國中、靜心中學。 

 
因此，本研究發出的問卷有 990 份（「全台八所網站分級示範學校」所收到 

的問卷數為 482 份、非「全台八十所網站分級示範學校」所收到的問卷數為 508 

份），回收時間從九十五年九月十五日至十月二十一日為止，回收問卷共有九百 

八十五份，在剔除  4  份無效問卷（回答極不完整之問卷）之後，有效問卷共有 

981 份（「全台八所網站分級示範學校」所收到的問卷數為  478 份，非「全台八 

十所網站分級示範學校」所收到的問卷數為 493 份）。正式問卷施測回收統計表 

如【表 3-2-1】、【表 3-2-2】： 

 
 

3 「全台 10 所網站分級示範學校」為台北市士林區三玉國小、台北縣樹林市三多國小、台北縣 

新莊市興化國小、台北縣新莊市昌隆國小、台北縣中和市秀山國小、台北縣新莊市丹鳳國中、台 

北縣新店市北新國小、台北縣板橋市實踐國小、桃園縣新屋鄉大坡國中、南投縣草屯鎮虎山國小。 

資料來源：台灣網站分級推廣基金會 

http://www.yvonne.com.tw/ticrf/internet/project/project4.htm 
 

4 教育部 

http://www.edu.tw/EDU_WEB/EDU_MGT/STATISTICS/EDU7220001/service/sts4-3.htm?UNITID=1 
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【表 3-2-1：「全台八所網站分級示範學校」正式問卷施測回收統計表】 
 

「全台八所網站分級示範學校」 

編號 縣市 行政區 施測學校 發出問卷 

份 數 

回收問卷 

份 數 

無效問卷 

份 數 

有效問卷 

份 數 

1 台北縣 樹林市 三多國小 60 60 0 60 

2 台北縣 新莊市 興化國小 62 62 0 62 

3 台北縣 新莊市 昌隆國小 60 60 0 60 

4 台北縣 新莊市 丹鳳國中 60 58 0 58 

5 台北縣 中和市 秀山國小 60 60 0 60 

6 台北縣 新店市 北新國小 60 59 0 59 

7 台北縣 板橋市 實踐國小 60 60 0 60 

8 台北市 士林區 三玉國小 60 60 1 59 

合計       482 479 1 478 
 

 

 

 

【表 3-2-2：非「全台八所網站分級示範學校」正式問卷施測回收統計表】 
 

非「全台八所網站分級示範學校」 

編號 縣市 行政區 施測學校 發出問卷 

份 數 

回收問卷 

份 數 

無效問卷 

份 數 

有效問卷 

份 數 

1 台北縣 新莊市 新莊國小 60 60 0 60 

2 台北縣 五股鄉 德音國小 60 60 0 60 

3 台北縣 新莊市 頭城國中 62 62 0 62 

4 台北縣 板橋市 溪崑國中 71 71 0 71 

5 台北市 萬華區 雙園國小 60 58 0 58 

6 台北市 文山區 辛亥國小 60 50 0 50 

7 台北市 文山區 木柵國中 60 60 1 59 

8 台北市 文山區 靜心中學 75 75 2 73 

合計       508 506 3 493 
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在問卷設計方面，測量工具的編製依照本研究關心的焦點，首先，調查受測 

者的「基本資料」與「網路使用行為」，之後再進一步調查「台灣網站分級基金 

會」、「網站分級知識」、「網站分級態度」與「網站分級行為」。問卷中「基本資 

料」計有：性別、就讀年級、父親教育程度、母親教育程度、零用錢。 

 
「網路使用行為」主要是參考白絲帶工作站「2006 台灣家庭上網安全調查 

報告」與「2006 台灣青少兒網路使用調查報告」、蕃薯藤「2006 小朋友網路行為 

調查」之相關問卷，計有：使用電腦的地點、家裡有電腦的比例、電腦的歸屬性、 

陪同上網的人、爸媽規定的上網時間長度、爸媽有規定孩子上網時間的比例、每 

天上網的時間長度、上網的目的、上網的內容、上過成人網站或色情網站的比例、 

上過交友網站的比例、有在網路上買過東西的比例、聽過或看過網站分級制度的 

比例、得知網站分級的來源。 

 
而「台灣網站分級基金會」、「網站分級知識」、「網站分級態度」與「網站分 

級行為」，乃是先以 McGuire 的宣導/說服模型為理論參考架構，並參考台灣網站 

分級推廣基金會所進行之宣導活動，發展出初步之封閉式問卷；其次，將初步擬 

定之問卷，透過台灣網站分級推廣基金內部人員與指導教授之指導與確認，以補 

足文獻或現有問卷的缺乏。在「台灣網站分級基金會」方面，主要是探討基金會 

給予兒青少對基金會的可信程度，以及訊息對兒青少的簡明易懂程度。在「網站 

分級知識」、「網站分級態度」與「網站分級行為」方面，主要是測量網站分級制 

度對兒青少的宣導程度。 

 
其中「網站分級知識」量表共分為二個部分，第一部份為選擇題（11 題）， 

第二部分為選擇題（2 題），計分方式為是非題每答對一題給一分，答錯者 0 分； 

選擇題每答對一題給一分，答錯者 0 分；學生總得分愈高，代表網站分級知識愈 

正向。 

「台灣網站分級基金會」、「網站分級態度」的量表是採用採用李克特五點量 

表，由受訪者逐一閱讀問題描述後，於「非常同意」、「同意」、「沒意見」、「不同 

意」、「非常不同意」五個選項中，選擇與自己感受最接近的答案。計分時，題目 

若是屬於正向題，則分別給予 5 分、4 分、3 分、2 分、1 分之得分；若為反向題， 

則分別給予 1 分、2 分、3 分、4 分、5 分之得分。第三部分的所得分數愈高，代 

表台灣網站分級推廣基金會的可信度愈高、傳播的訊息愈簡要明白，而第五部分 

的所得分數愈高，代表網站分級態度愈積極、表現愈正向。 

「網站分級行為」的量表是採用採用李克特五點量表，由受訪者逐一閱讀問 

題描述後，於「每次都做到」、「大部分都做到」、「有時做到」、「很少做到」、「從 

來沒做到」五個選項中，選擇與自己感受最接近的答案。計分時，題目若是屬於 
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正向題，則分別給予 5 分、4 分、3 分、2 分、1 分之得分；若為反向題，則分別 

給予 1 分、2 分、3 分、4 分、5 分之得分，所得分數愈高，代表網站分級行為愈 

積極。 

 
在正式施測之前，研究者以隨機抽樣選取台北縣五股鄉德音國小三十位五年 

級學生填寫問卷，測試或檢驗問卷文字的流暢程度，並依受測者的意見修改問卷 

用字，以降低在正式施測時可能發生的誤解或不理解情形。 

 
而為了瞭解本研究所採用的量表是否能夠回答研究問題，故以因素分析檢驗 

量表的效度，也同時以 Cronbach α 係數檢測量表的信度。在台灣網站分級推廣 

基金會量表中，  Cronbach   α 值為  .83；在網站分級推廣方案量表中， Cronbach 

α 值為 .84；在網站分級的態度量表中， Cronbach α 值為 .66；在網站分級的 行

為量表中，Cronbach α 值為 .82。由此可見，本研究所採用的量表是能夠回 答

研究問題。 

 

肆、研究結果 

一、兒童與青少年對傳播者可信度、訊息結構與傳播管道之看法 

 
本研究問題一為分析「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分 

級示範學校」使用網路的兒童與青少年對傳播者可信度、訊息結構與傳播管道之 

看法。因此，主要是以次數分配統計研究樣本的傳播者可信度、訊息結構與傳播 

管道。 

 
在「全台八所網站分級示範學校」中，研究樣本對傳播者可信度、訊息結構 

與傳播管道之看法如下（詳見表 4-3-1）： 

 
（一）傳播者可信度：從研究樣本認為對於台灣網站分級基金會的可信度分佈來 

看，有將近一半的的受測者對於台灣網站分級基金會所提供的消息之相信程 

度、正確程度、可靠程度是採取「無意見」看法。 

 
（二）訊息結構：從研究樣本認為對於台灣網站分級基金會傳播訊息的簡要明白 

程度來看，大部分的受測者對於台灣網站分級基金會所傳達的網站分級資訊 

簡明易懂程度、幫助程度的、詳細程度是採取「無意見」與「同意」看法。。 

 
（三）傳播管道：樣本中得知網站分級的來源，第一的是學校老師（佔 63.3%）， 

第二的是網際網路（佔 38.1%），第三的是爸媽（佔 27.6%），第四的是電 

視（佔 25.6%），第五的是學校同學（佔 16.9%），第六的是兄弟姊妹和報 
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章雜誌（各佔 9.7%），第七的是戶外廣告（包括公車廣告、鐵路廣告、計 

程車廣告等等）（佔 9.4%），第八的是廣播（佔 6.2%），第九的是電影院（佔 

3.9%），第十的是網咖（佔  2.9%），第十一的是其它（佔  1.0%）（詳見表 4-2-3）。 

 
【表 4-3-1：「全台八所網站分級示範學校」研究樣本對傳播者可信度、訊息結構 與

傳播管道之看法表】 

（N=478） 
 

「全台八所網站分級示範學校」 

  類別 人數 百分比 

3-1 我相信台灣網 1 非常不同意 10 2.1% 

站 分 級 基 金 會 所 2 不同意 14 2.9% 

提供的消息 3 沒意見 229 47.9% 

4 同意 136 28.5% 

5 非常同意 84 17.6% 

遺漏值（平均數 3.57） 5 1.0% 

3-2 我認為台灣網 1 非常不同意 6 1.3% 

站 分 級 基 金 會所  2 不同意 22 4.6% 
提 供 的 消 息 是 正 

3 沒意見 228 47.7% 
確的。 

4 同意 137 28.7% 

5 非常同意 79 16.5% 

遺漏值（平均數 3.55） 6 1.3% 

3-3 我認為台灣網 1 非常不同意 9 1.9% 

站 分 級 基 金 會 所 2 不同意 32 6.7% 
提 供 的 消 息 是 可 

3 沒意見 242 50.6% 
靠的。 

4 同意 119 24.9% 

5 非常同意 70 14.6% 

遺漏值（平均數 3.44） 6 1.3% 

3-4-1  你認為上述 1 非常不同意 15 3.1% 
訊 息 所 傳 達 的 網 2 不同意 23 4.8% 
站 分 級 資 訊 是 簡 

3 沒意見 164 34.3% 
明易懂的。 

4 同意 157 32.8% 

5 非常同意 111 23.2% 

遺漏值（平均數 3.69） 8 1.7% 
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3-4-2  你認為上述 1 非常不同意 10 2.1% 

訊 息 所 傳 達 的 網 2 不同意 16 3.3v 
站 分 級 資 訊 是有  

3 沒意見 153 32.0% 
幫助的。 

4 同意 173 36.2% 

5 非常同意 118 24.7% 

遺漏值（平均數 3.79） 8 1.7% 

3-4-3  你認為上述 1 非常不同意 11 2.3% 

訊 息 所 傳 達 的 網 2 不同意 38 7.9% 

站 分 級 資 訊 是詳  3 沒意見 199 41.6% 
細的。 4 同意 142 29.7% 

5 非常同意 80 16.7% 

遺漏值（平均數 3.51） 8 1.7% 

 

在非「全台八所網站分級示範學校」中，研究樣本對傳播者可信度、訊息結 構

與傳播管道之看法如下（詳見【表 4-2-2】）： 

 
（一）傳播者可信度：從研究樣本認為對於台灣網站分級基金會的可信度分佈來 

看，有超過一半的的受測者對於台灣網站分級基金會所提供的消息之相信程 

度、正確程度、可靠程度是採取「無意見」看法。 

 
（二）訊息結構：從研究樣本認為對於台灣網站分級基金會傳播訊息的簡要明白 

程度來看，大部分的受測者對於台灣網站分級基金會所傳達的網站分級資訊 

簡明易懂程度、幫助程度的、詳細程度是採取「無意見」與「同意」看法。。 

 
（三）傳播管道：樣本中得知網站分級的來源，第一的是電視（佔 47.2%），第 二的

是學校老師（佔 40.6%），第三的是爸媽（佔 34.4%），第四的是報章雜 誌（佔 

26.0%），第五的是學校同學（佔 23.6%），第六的是兄弟姊妹（佔 17.0%），第

七的是戶外廣告（包括公車廣告、鐵路廣告、計程車廣告等等） 

（佔 15.0%），第八的是電影院（佔 6.3%），第九的是網咖（佔 5.9%），第十 

的是網際網路（佔 4.1%），第十一的是其它（佔 3.1%），第十二的是廣播（佔 

1.3%）（詳見【表 4-2-4】）。 

 
【表 4-3-2：非「全台八所網站分級示範學校」研究樣本對傳播者可信度、訊息 結

構與傳播管道之看法】 

 
（N=493） 

 

 非「全台八所網站分級示範學校」 
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  類別 人數 百分比 

3-1 我相信台灣網 1 非常不同意 13 2.6% 

站 分 級 基 金 會 所 2 不同意 10 2.0% 

提供的消息 3 沒意見 271 55.0% 

4 同意 120 24.3% 

5 非常同意 72 14.6% 

遺漏值（平均數 3.47） 7 1.4% 

3-2 我認為台灣網 1 非常不同意 15 3.0% 

站 分 級 基 金 會 所 2 不同意 21 4.3% 
提 供 的 消 息 是 正 

3 沒意見 267 54.2% 
確的。 

4 同意 121 24.5% 

5 非常同意 62 12.6% 

遺漏值（平均數 3.40） 7 1.4% 

3-3 我認為台灣網 1 非常不同意 19 3.9% 

站 分 級 基 金 會 所 2 不同意 32 6.5% 
提 供 的 消 息 是 可 

3 沒意見 277 56.2% 
靠的。 

4 同意 102 20.7% 

5 非常同意 56 11.4% 

遺漏值（平均數 3.30） 7 1.4% 

3-4-1  你認為上述 1 非常不同意 12 2.4% 
訊 息 所 傳 達 的 網 2 不同意 27 5.5% 
站 分 級 資 訊 是 簡 

3 沒意見 192 38.9% 
明易懂的。 

4 同意 150 30.4% 

5 非常同意 105 21.3% 

遺漏值（平均數 3.64） 7 1.4% 

3-4-2  你認為上述 1 非常不同意 10 2.0% 

訊 息 所 傳 達 的 網 2 不同意 16 3.2% 
站 分 級 資 訊 是有  

3 沒意見 214 43.4% 
幫助的。 

4 同意 135 27.4% 

5 非常同意 111 22.5% 

遺漏值（平均數 3.66） 7 1.4% 
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3-4-3 你認為上述 

訊 息 所 傳 達 的 網 

站 分 級 資 訊 是詳 

細的。 

1 非常不同意 18 3.7% 

2 不同意 40 8.1% 

3 沒意見 249 50.5% 

4 同意 107 21.7% 

5 非常同意 72 14.6% 

遺漏值（平均數 3.60） 7 1.4% 
 
 
 

二、兒童與青少年的人口變項及其網路使用行為 

本研究問題二為分析「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分 

級示範學校」使用網路的兒童與青少年人口變項、網路使用行為。因此，主要是 

以次數分配統計研究樣本的人口變項與網路使用行為。 

 
在「全台八所網站分級示範學校」研究樣本人口變項如下（詳見表 4-2-1）： 

 
（一）性別：依統計結果，本研究的樣本分佈情形，在性別方面，男生最多（佔 

51.0%），女生次多（佔 48.5%），0.4%為遺漏值。在比例上，男生略多於女 

生，但比例接近於一比一。 

 
（二）就讀年級：在本研究樣本中，就讀國小（六年級）的受測者為最多（佔 

87.2%），而國中（一至三年級）的受測者為最少（佔 12.3%），0.4%為遺漏 

值。 

 
（三）父親教育程度：本研究樣本的父親教育程度分配情形，最多的是高中（職） 學

歷（佔 32.0%），第二是國中學歷（佔 18.2%），第三是大學學歷（佔 17.8%）， 第四是

研究所以上學歷（8.6%），第五是國小（含以下）學歷（佔 5.9%）， 最少的是專

科學歷（佔 4.8%），僅佔 5.7%。此外，有 12.8%的學童漏答此題， 本研究以 9 代

替遺漏值。 

 
（四）母親教育程度：本研究樣本的母親教育程度分配情形，最多的是高中（職） 學

歷（佔 36.6%），第二是大學學歷（佔 19.5%），第三是國中學歷（佔 15.7%）， 第四是

國小（含以下）學歷（佔 7.7%），第五是專科學歷（佔 4.6%），最少 的是研究

所以上學歷（4.4%）。此外，有  11.5%的學童漏答此題，本研究以 

9 代替遺漏值。 

 
（五）零用錢：本研究樣本一星期零用錢 100 元以下的最多（佔 43.3%），第二 是不

知道（佔 23.6%），第三是 101 元-300 元（佔 21.1%），第四是 301  元-600 
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元（佔 5.6%），第五是 901 元以上（佔 1.5%），最少的是 601 元-900 元（佔 

1.3%）。此外，有 3.6%的學童漏答此題，本研究以 9 代替遺漏值。 

 

【表 4-2-1：「全台八所網站分級示範學校」研究樣本人口變項表】  
（N=478） 

 

「全台八所網站分級示範學校」 

  類別 人數 百分比 

性別 男生 232 51.0% 

女生 244 48.5% 

遺漏值 2 0.4% 

就讀年級 國小（六年級） 417 87.2% 

國中（一至三年級） 59 12.3% 

遺漏值 2 0.4% 

父親教育程度 國小（含以下） 28 5.9% 

國中 87 18.2% 

高中（職） 153 32.0% 

專科 23 4.8% 

大學 85 17.8% 

研究所以上 41 8.6% 

遺漏值 61 12.8% 

母親教育程度 國小（含以下） 37 7.7% 

國中 75 15.7% 

高中（職） 175 36.6% 

專科 22 4.6% 

大學 93 19.5% 

研究所以上 21 4.4% 

遺漏值 55 11.5% 

零用錢 

（以一星期計算） 

100 元以下 207 43.3% 

101 元-300 元 101 21.1% 

301 元-600 元 27 5.6% 

601 元-900 元 6 1.3% 

901 元以上 7 1.5% 

不知道 113 23.6% 

遺漏值 17 3.6% 
 

 

而在非「台八所網站分級示範學校」的研究樣本人口變項如下（詳見表 

4-2-2）： 
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（一）性別：依統計結果，本研究的樣本分佈情形，在性別方面，男生最多（佔 

53.6%），女生次多（佔 46.4%），0.4%為遺漏值。在比例上，男生略多於女 

生，但比例接近於一比一。 

 
（二）就讀年級：在本研究樣本中，而國中（一至三年級）的受測者為最多（佔 

53.8%），就讀國小（六年級）的受測者為最少（佔 46.2%），0.4%為遺漏值。 

 
（三）父親教育程度：本研究樣本的父親教育程度分配情形，最多的是高中（職） 學

歷（佔 30.2%），第二是大學學歷（佔 20.6%），第三是國中學歷（佔 16.2%）， 第四是

研究所以上學歷（10.0%），第五是專科學歷（佔 9.8%），最少的是國 小（含以

下）學歷（佔 5.5%），僅佔 5.7%。此外，有 7.7%的學童漏答此題， 本研究以 9 

代替遺漏值。 

 
（四）母親教育程度：本研究樣本的母親教育程度分配情形，最多的是國小（含 

以下）學歷（佔 51%），第二是高中（職）學歷（佔 35.1%），第三是大學學 

歷（佔 17.2%），第四是國中學歷（佔 14.2%），第五是專科學歷（佔 9.9%）， 

最少的是研究所以上學歷（5.7%）。此外，有 12.8%的學童漏答此題，本研 

究以 9 代替遺漏值。 

 
（五）零用錢：本研究樣本一星期零用錢 100 元以下的最多（佔 36.9%），第二 

是不知道（佔 22.7%），第三是 101 元-300 元（佔 20.3%），第四是 301 元-600 

元（佔 8.7%），第五是 901 元以上（佔 4.3%），最少的是 601 元-900 元（佔 

3.7%）。此外，有 3.4%的學童漏答此題，本研究以 9 代替遺漏值。 

 

 

 

 

 

 

 

 

【表 4-2-2：非「全台八所網站分級示範學校」研究樣本人口變項表】 

 
（N=493） 

 

非「全台八所網站分級示範學校」 

  類別 人數 百分比 

性別 男生 263 53.6% 

女生 228 46.4% 
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  遺漏值 2 0.4% 

就讀年級 國小（六年級） 228 46.2% 

國中（一至三年級） 265 53.8% 

遺漏值 0 0% 

父親教育程度 國小（含以下） 26 5.5% 

國中 76 16.2% 

高中（職） 142 30.2% 

專科 46 9.8% 

大學 97 20.6% 

研究所以上 47 10.0% 

遺漏值 36 7.7% 

母親教育程度 國小（含以下） 25 51% 

國中 70 14.2% 

高中（職） 173 35.1% 

專科 49 9.9% 

大學 85 17.2% 

研究所以上 28 5.7% 

遺漏值 63 12.8% 

零用錢 

（以一星期計算） 

100 元以下 182 36.9% 

101 元-300 元 100 20.3% 

301 元-600 元 43 8.7% 

601 元-900 元 18 3.7% 

901 元以上 21 4.3% 

不知道 112 22.7% 

遺漏值 17 3.4% 
 

 

在「全台八所網站分級示範學校」中，研究樣本網路使用行為如下（詳見表 

4-2-3）： 

 
（一）使用電腦的地點：本研究樣本使用電腦的地點情形，最多的是在自己家裡 

（佔 90.4%），第二是在學校（佔 6.7%），第三是在網咖（佔 1.3%），第四 

是其他（佔 1.0%），第五是在圖書館（佔 0 %）。此外，有 0.6%的學童漏答 

此題，本研究以 9 代替遺漏值。 

 
（二）家裡有電腦的比例：本研究樣本家裡大多有電腦（佔 95.0%），家裡沒有 

電腦的較少（只佔 4.6%）。此外，有 0.4%的學童漏答此題，本研究以 9 代 

替遺漏值。 
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（三）電腦的歸屬性：在家裡有電腦的樣本中，自己使用一台電腦的較少（佔 

25%），跟家人共用一台電腦的較多（佔 73.5%）。此外，有 1.5%的學童漏答 

此題，本研究以 9 代替遺漏值。 

 
（四）陪同上網的人：本研究樣本上網時陪同上網的人，最多的是自己一個人（佔 

69.9%），第二是其他（佔 11.9%），第三是有朋友或同學陪同（佔 9.0%）， 第

四是有爸媽陪同（佔 7.7%）。此外，有 1.5%的學童漏答此題，本研究以 9 代

替遺漏值。 

 
（五）爸媽有規定孩子上網時間的比例：樣本中爸媽有規定孩子上網時間的較多 

（佔 61.3%），爸媽沒有規定孩子上網時間的較少（佔 36.8%）。此外，有  1.9% 

的學童漏答此題，本研究以 9 代替遺漏值。 

 

 
（六）爸媽規定的上網時間長度：樣本中爸媽規定的上網時間長度，第一的是 

30 分鐘-1 小時（佔 42.9%），第二的是 30 分鐘以內（佔 18.7%），第三的是 

1.5 -2 小時（佔 15.6%），第四的是多於 4 小時（佔 11.2%），第五的是 2.5-3 

小時（佔 5.8%），第六的是 3.5-4 小時（佔 4.1%）。此外，有 1.7%的學童漏 

答此題，本研究以平均值代替遺漏值。 

 
（七）每天上網的時間長度：樣本中每天上網的時間長度，第一的分別是 30 分 

鐘以內和 30 分鐘-1 小時（各佔 28.2%），第二的是多於 4 小時（佔 12.1%）， 

第三的是 1.5-2 小時（佔 11.3%），第四的分別是 2.5-3 小時和 3.5-4 小時（各 

佔 7.5%）。此外，有 5.0%的學童漏答此題，本研究以平均值代替遺漏值。 

 
（八）上網的目的：本研究樣本中上網的目的，第一的是為了玩電腦遊戲（佔 

82.8%），第二的是用 YAHOO 即時通、MSN 聊天（佔 57.5%），第三的是下 

載軟體、電影或音樂（佔 52.3%），第四的是搜尋引擎查資料（佔 46.4%）， 第

五的是收發信件（佔 33.1%），第六的是上聊天室聊天（佔 12.6%），第七 的

是上各種網路學習課程（佔 11.1%），第八的是看網路新聞（佔 9.4%）， 第九

的是其他（佔 5.6%），第十的是講電話（佔 4.8%），第十一的是聽廣播 

（佔 3.1%）。 

 
（九）上網的內容：本研究樣本中上網的內容，第一是遊戲類網站（佔 84.1%）， 

第二是班級網頁或學校網站（佔 41.8%），第三是個人網站（包括 Blog 部落 

格或新聞台）（佔 22.6%），第四是聊天交友類網站和星座血型算命類網站（各 

佔 20.3%），第五是教育學習類網站（佔 16.7%），第六是新聞媒體類網站（包 
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括影劇、社會等新聞網站）（佔  13.4%），第七是旅遊類網站（佔 10.7%）， 第 

八是其他（佔 6.3%），第九是醫療保健類網站（佔 3.6%）。 

 
（十）上過成人網站或色情網站的比例：樣本中大多數沒有上過成人網站或色情 

網站（佔 94.6%），有上過成人網站或色情網站的較少（僅佔 4.4%）。此外， 

有 1.0%的學童漏答此題，本研究以 9 代替遺漏值。 

 
（十一）上過交友網站的比例：樣本中大多數沒有上過交友網站（佔 84.7%）， 有上

過交友網站的較少（僅佔 13.6%），。此外，有 1.7%的學童漏答此題， 本研究

以 9 代替遺漏值。 

 
（十二）有在網路上買過東西的比例：樣本中有在網路上買過東西的比例，第一 

的是沒有買過，也不想（佔 63.8%），第二的是沒有買過，但想買（佔 16.9%）， 

第三的是有買過，且爸媽幫忙買（佔 10.0%1，第四的是沒有買過，爸媽不 

准（佔 4.0%），第五的是有買過，是自己買（佔 3.6%），。此外，有 1.7%的 

學童漏答此題，本研究以 9 代替遺漏值。 

 
（十三）聽過或看過網站分級制度的比例：樣本中有聽過或看過網站分級制度的 較

多（佔 64.6%），沒有聽過或看過網站分級制度的較少（佔 35.4%）。此 外，有 

0%的學童漏答此題，本研究以 9 代替遺漏值。 

 
（十四）得知網站分級的來源：樣本中得知網站分級的來源，第一的是學校老師 

（佔 63.3%），第二的是網際網路（佔 38.1%），第三的是爸媽（佔 27.6%）， 

第四的是電視（佔 25.6%），第五的是學校同學（佔 16.9%），第六的是兄 

弟姊妹和報章雜誌（各佔 9.7%），第七的是戶外廣告（包括公車廣告、鐵 

路廣告、計程車廣告等等）（佔 9.4%），第八的是廣播（佔 6.2%），第九的 

是電影院（佔 3.9%），第十的是網咖（佔  2.9%），第十一的是其它（佔 1.0%）。 

 

 

 

 

【表 4-2-3：「全台八所網站分級示範學校」研究樣本網路使用行為表】 

（N=478） 
 

「全台八所網站分級示範學校」 

  類別 人數 百分比 

你通常在哪裡 

用電腦？ 

自己家裡 432 90.4% 

學校 32 6.7% 

網咖 6 1.3% 
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  圖書館 0 0% 

其他 5 1.0% 

遺漏值 3 0.6% 

你家裡有沒有電 有 454 95.0% 

腦？ 沒有 22 4.6% 

遺漏值 2 0.4% 

你有自己的電腦 有自己的電腦 114 25.0% 

嗎？還是跟家人 跟家人共用一台電腦 335 73.5% 

一起用？ 遺漏值 7 1.5% 

你平常是和誰 爸媽 37 7.7% 

一起上網？ 朋友或同學 43 9.0% 

自己一個人 334 69.9% 

其他 57 11.9% 

遺漏值 7 1.5% 

爸媽會不會規定 會 293 61.3% 

每次你只能上網 不會 176 36.8% 

多久？ 遺漏值 9 1.9% 

爸媽通常規定 30 分鐘以內 55 18.7% 

你每次能上網 30 分鐘-1 小時 126 42.9% 

多久？ 1.5 -2 小時 46 15.6% 

2.5-3 小時 17 5.8% 

3.5-4 小時 12 4.1% 

多於 4 小時 33 11.2% 

遺漏值 5 1.7% 

你每天會上網多 30 分鐘以內 135 28.2% 

久？ 30 分鐘-1 小時 135 28.2% 

1.5 -2 小時 54 11.3% 

2.5-3 小時 36 7.5% 

3.5-4 小時 36 7.5% 

多於 4 小時 58 12.1% 

遺漏值 24 5.0% 

你通常上網都 用 YAHOO 即時通、 275 57.5% 

在做什麼事？ MSN 聊天 

玩電腦遊戲 396 82.8% 

上聊天室聊天 60 12.6% 

上各種網路學習課程 53 11.1% 

下載 250 52.3% 
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  （軟體、電影或音樂）    

聽廣播 15 3.1% 

講電話 23 4.8% 

收發信件 158 33.1% 

看網路新聞 45 9.4% 

（搜尋引擎）查資料 222 46.4% 

其他 27 5.6% 

你最常上什麼網 

站？ 

星座血型算命類網站 97 20.3% 

遊戲類網站 402 84.1% 

聊天交友類網站 97 20.3% 

班級網頁或學校網站 200 41.8% 

醫療保健類網站 17 3.6% 

旅遊類網站 51 10.7% 

教育學習類網站 80 16.7% 

新聞媒體類網站 

（包括影劇、社會等新 

聞網站） 

64 13.4% 

個人網站（包括 Blog 
部落格或新聞台） 

108 22.6% 

其他 30 6.3% 

你自己有沒有上 

過成人網站或色 

情網站？ 

有 21 4.4% 

沒有 452 94.6% 

遺漏值 5 1.0% 

你自己有沒有上 

過交友網站？ 

有 65 13.6% 

沒有 405 84.7% 

遺漏值 8 1.7% 

你自己有沒有在 

網路上買過東 

西？ 

有買過，是自己買的 17 3.6% 

有買過，爸媽幫忙買 48 10.0% 

沒有買過，爸媽不准 19 4.0% 

沒有買過，但想買 81 16.9% 

沒有買過，也不想 305 63.8% 

遺漏值 8 1.7% 

你曾經聽過或看 

過網站分級制度 

嗎？ 

有 309 64.6% 

沒有 169 35.4% 

遺漏值 0 0% 

你是從哪裡得知 

網站分級？ 

學校老師 195 63.3% 

學校同學 52 16.9% 
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  爸媽 85 27.6% 

兄弟姊妹 30 9.7% 

網咖 9 2.9% 

電視 79 25.6% 

網際網路 117 38.1% 

報章雜誌 30 9.7% 

戶外廣告（包括公車廣 

告、鐵路廣告、計程車 

廣告等等） 

29 9.4% 

廣播 19 6.2% 

電影院 12 3.9% 

其他 3 1.0% 
 
 
 

在非「全台八所網站分級示範學校」研究樣本網路使用行為如下（詳見表 

4-2-4）： 

 
一、使用電腦的地點：本研究樣本使用電腦的地點情形，最多的是在自己家裡（佔 

89.0%），第二是在學校（佔 5.9%），第三是在網咖（佔 1.8%），第四是在 

圖書館（佔 1.4%），第五是其他（佔 1.2%）。此外，有 0.6%的學童漏答此 

題，本研究以 9 代替遺漏值。 

 
二、家裡有電腦的比例：本研究樣本家裡大多有電腦（佔 95.1%），家裡沒有電 

腦的較少（只佔 4.5%）。此外，有 0.4%的學童漏答此題，本研究以 9 代替 

遺漏值。 

 
三、電腦的歸屬性：在家裡有電腦的樣本中，自己使用一台電腦的較少（佔 

24.5%），跟家人共用一台電腦的較多（佔 69.8%）。此外，有 5.7%的學童漏 

答此題，本研究以 9 代替遺漏值。 

 
四、陪同上網的人：本研究樣本上網時陪同上網的人，最多的是自己一個人（佔 

73.2%），第二是其他（佔 11.4%），第三是有爸媽陪同（佔 8.1%），第四是 有朋

友或同學陪同（佔 5.9%）。此外，有 1.4%的學童漏答此題，本研究以 9 代替遺

漏值。 

 
五、爸媽有規定孩子上網時間的比例：樣本中爸媽有規定孩子上網時間的較多（佔 

63.9%），爸媽沒有規定孩子上網時間的較少（佔 34.1%）。此外，有 2.0%的 

學童漏答此題，本研究以 9 代替遺漏值。 
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六、爸媽規定的上網時間長度：樣本中爸媽規定的上網時間長度，第一的是  30 

分鐘-1 小時（佔 38.3%），第二的是 30 分鐘以內（佔 21.5%），第三的是 1.5 

-2 小時（佔 16.1%），第四的是 2.5-3 小時（佔 9.8%），第五的是多於 4 小時 

（佔 8.2%），第六的是 3.5-4 小時（佔 3.8%）。此外，有 2.2%的學童漏答此 

題，本研究以平均值代替遺漏值。 

 
七、每天上網的時間長度：樣本中每天上網的時間長度，第一的是 30 分鐘以內 

（佔 27.4%），第二的 30 分鐘-1 小時（各佔 25.4%），第三的是 1.5-2 小時（佔 

16.0%），第四的是多於 4 小時以上（佔 13.2%），第五的是 2.5-3 小時（佔 

7.9%），第六的是 3.5-4 小時（佔 4.3%）。此外，有 5.7%的學童漏答此題， 

本研究以平均值代替遺漏值。 

 
八、上網的目的：本研究樣本中上網的目的，第一的是為了玩電腦遊戲（佔 

78.5%），第二的是用 YAHOO 即時通、MSN 聊天（佔 65.3%），第三的是下 

載軟體、電影或音樂（佔 56.4%），第四的是搜尋引擎查資料（佔 51.1%）， 第

五的是收發信件（佔 36.7%），第六的是上聊天室聊天（佔 11.8%），第七 的

是看網路新聞（佔 10.5%），第八的分別是上各種網路學習課程和其他（各 佔 

7.5%），第九的是講電話（佔 5.3%），第十的是聽廣播（佔 3.0%）。 

 
九、上網的內容：本研究樣本中上網的內容，第一是遊戲類網站（佔 78.5%）， 第

二是班級網頁或學校網站（佔 38.5%），第三是個人網站（包括 Blog 部落 格

或新聞台）（佔 32.0%），第四是聊天交友類網站（佔 21.9%），第五是星 座

血型算命類網站（各佔 21.1%），第六是新聞媒體類網站（包括影劇、社 會

等新聞網站）（佔 20.5%），第七是教育學習類網站（佔 14.6%），第八是 旅

遊類網站（佔  11.2%），第九是其他（佔  9.9%），第十是醫療保健類網站 

（佔 2.2%）。 

 
十、上過成人網站或色情網站的比例：樣本中大多數沒有上過成人網站或色情網 

站（佔 85.4%），有上過成人網站或色情網站的較少（僅佔 13.4%）。此外， 

有 1.2%的學童漏答此題，本研究以 9 代替遺漏值。 

 
十一、上過交友網站的比例：樣本中大多數沒有上過交友網站（佔 78.9%），有 

上過交友網站的較少（僅佔 19.1%），。此外，有 2.0%的學童漏答此題，本 

研究以 9 代替遺漏值。 

 
十二、有在網路上買過東西的比例：樣本中有在網路上買過東西的比例，第一的 
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是沒有買過，也不想（佔 59.0%），第二的是沒有買過，但想買（佔 17.6%）， 第三

的是有買過，且爸媽幫忙買（佔 11.0%），第四的是有買過，是自己買 

（佔 6.5%），第五的是沒有買過，爸媽不准（佔 4.7%），。此外，有 1.2%的 學

童漏答此題，本研究以 9 代替遺漏值。 

 
十三、聽過或看過網站分級制度的比例：樣本中有聽過或看過網站分級制度的較 

多（佔 50.7%），沒有聽過或看過網站分級制度的較少（佔 48.9%）。此外， 

有 0.4%的學童漏答此題，本研究以 9 代替遺漏值。 

 
十四、得知網站分級的來源：樣本中得知網站分級的來源，第一的是電視（佔 

47.2%），第二的是學校老師（佔 40.6%），第三的是爸媽（佔 34.4%），第 四的

是報章雜誌（佔 26.0%），第五的是學校同學（佔 23.6%），第六的是 兄弟姊妹

（佔 17.0%），第七的是戶外廣告（包括公車廣告、鐵路廣告、計 程車廣告等等）

（佔 15.0%），第八的是電影院（佔 6.3%），第九的是網咖 

（佔 5.9%），第十的是網際網路（佔 4.1%），第十一的是其它（佔 3.1%）， 第十

二的是廣播（佔 1.3%）。 

 
【表 4-2-4：非「全台八所網站分級示範學校」研究樣本網路使用行為表】 

（N=493） 
 

非「全台八所網站分級示範學校」 

  類別 人數 百分比 

你通常在哪裡 

用電腦？ 

自己家裡 439 89.0% 

學校 29 5.9% 

網咖 9 1.8% 

圖書館 7 1.4% 

其他 6 1.2% 

遺漏值 3 0.6% 

你家裡有沒有電 

腦？ 

有 469 95.1% 

沒有 22 4.5% 

遺漏值 2 0.4% 

你有自己的電腦 

嗎？還是跟家人 

一起用？ 

自己使用一台電腦 121 24.5% 

跟家人共用一台電腦 344 69.8% 

遺漏值 28 5.7% 

你平常是和誰 

一起上網？ 

爸媽 40 8.1% 

朋友或同學 29 5.9% 

自己一個人 361 73.2% 

其他 56 11.4% 

遺漏值 7 1.4% 
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爸媽會不會規定 

每次你只能上網 

多久？ 

會 315 63.9% 

不會 168 34.1% 

遺漏值 10 2.0% 

爸媽通常規定 

你每次能上網 

多久？ 

30 分鐘以內 68 21.5% 

30 分鐘-1 小時 121 38.3% 

1.5 -2 小時 51 16.1% 

2.5-3 小時 31 9.8% 

3.5-4 小時 12 3.8% 

多於 4 小時 26 8.2% 

遺漏值 7 2.2% 

你每天會上網多 

久？ 

30 分鐘以內 135 27.4% 

30 分鐘-1 小時 125 25.4% 

1.5 -2 小時 79 16.0% 

2.5-3 小時 39 7.9% 

3.5-4 小時 21 4.3% 

多於 4 小時 65 13.2% 

遺漏值 28 5.7% 

通常上網都在做 

什麼事？ 

用 YAHOO 即時通、 

MSN 聊天 

322 65.3% 

玩電腦遊戲 387 78.5% 

上聊天室聊天 58 11.8% 

上各種網路學習課程 37 7.5% 

下載 

（軟體、電影或音樂） 

278 56.4% 

聽廣播 15 3.0% 

講電話 26 5.3% 

收發信件 181 36.7% 

看網路新聞 52 10.5% 

（搜尋引擎）查資料 252 51.1% 

其他 37 7.5% 

你最常上什麼網 

站？ 

星座血型算命類網站 104 21.1% 

遊戲類網站 387 78.5% 

聊天交友類網站 108 21.9% 

班級網頁或學校網站 190 38.5% 

醫療保健類網站 11 2.2% 

旅遊類網站 55 11.2% 

教育學習類網站 72 14.6% 
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  新聞媒體類網站 

（包括影劇、社會等新 

聞網站） 

101 20.5% 

個人網站（包括 Blog 
部落格或新聞台） 

158 32.0% 

其他 49 9.9% 

你自己有沒有上 

過成人網站或色 

情網站？ 

有 66 13.4% 

沒有 421 85.4% 

遺漏值 6 1.2% 

你自己有沒有上 

過交友網站？ 

有 94 19.1% 

沒有 389 78.9% 

遺漏值 10 2.0% 

你自己有沒有在 

網路上買過東 

西？ 

有買過，是自己買的 32 6.5% 

有買過，爸媽幫忙買 54 11.0% 

沒有買過，爸媽不准 2 4.7% 

沒有買過，但想買 87 17.6% 

沒有買過，也不想 291 59.0% 

遺漏值 6 1.2% 

你曾經聽過或看 

過網站分級制度 

嗎？ 

有 250 50.7% 

沒有 241 48.9% 

遺漏值 2 0.4% 

你是從哪裡得知 

網站分級？ 

學校老師 103 40.6% 

學校同學 60 23.6% 

爸媽 87 34.4% 

兄弟姊妹 43 17.0% 

網咖 15 5.9% 

電視 120 47.2% 

網際網路 112 4.1% 

報章雜誌 66 26.0% 

戶外廣告（包括公車廣 

告、鐵路廣告、計程車 

廣告等等） 

38 15.0% 

廣播 31 1.3% 

電影院 16 6.3% 

其他 8 3.1% 
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三、兒童與青少年對傳播者可信度、訊息結構與傳播管道之看法 

 
本研究問題三為分析「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分 

級示範學校」使用網路的兒童與青少年對傳播者可信度、訊息結構與傳播管道之 

看法。因此，主要是以次數分配統計研究樣本的傳播者可信度、訊息結構與傳播 

管道（詳見表 4-3-1）。 

 
一、傳播者可信度：從研究樣本認為對於台灣網站分級基金會的可信度分佈來 

看，有將近一半的的受測者對於台灣網站分級基金會所提供的消息之相信程 

度、正確程度、可靠程度是採取「無意見」看法。 

 
二、訊息結構：從研究樣本認為對於台灣網站分級基金會傳播訊息的簡要明白程 

度來看，大部分的受測者對於台灣網站分級基金會所傳達的網站分級資訊簡 

明易懂程度、幫助程度的、詳細程度是採取「無意見」與「同意」看法。 

 
三、傳播管道：樣本中得知網站分級的來源，第一的是學校老師（佔 63.3%）， 

第二的是網際網路（佔 38.1%），第三的是爸媽（佔 27.6%），第四的是電 

視（佔 25.6%），第五的是學校同學（佔 16.9%），第六的是兄弟姊妹和報 

章雜誌（各佔 9.7%），第七的是戶外廣告（包括公車廣告、鐵路廣告、計 

程車廣告等等）（佔 9.4%），第八的是廣播（佔 6.2%），第九的是電影院（佔 

3.9%），第十的是網咖（佔  2.9%），第十一的是其它（佔  1.0%）（詳見表 4-2-3）。 

 
【表 4-3-1：「全台八所網站分級示範學校」研究樣本對傳播者可信度、訊息結構 與

傳播管道之看法表】 

（N=478） 
 

「全台八所網站分級示範學校」 

  類別 人數 百分比 

3-1 我相信台灣網 

站 分 級 基 金 會 所 

提供的消息 

1 非常不同意 10 2.1% 

2 不同意 14 2.9% 

3 沒意見 229 47.9% 

4 同意 136 28.5% 

5 非常同意 84 17.6% 

遺漏值（平均數 3.57） 5 1.0% 

3-2 我認為台灣網 

站 分 級 基 金 會 所 

提 供 的 消 息 是 正 

確的。 

1 非常不同意 6 1.3% 

2 不同意 22 4.6% 

3 沒意見 228 47.7% 

4 同意 137 28.7% 
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  5 非常同意 79 16.5% 

遺漏值（平均數 3.55） 6 1.3% 

3-3 我認為台灣網 1 非常不同意 9 1.9% 

站 分 級 基 金 會 所 2 不同意 32 6.7% 
提 供 的 消 息 是 可 

3 沒意見 242 50.6% 
靠的。 

4 同意 119 24.9% 

5 非常同意 70 14.6% 

遺漏值（平均數 3.44） 6 1.3% 

3-4-1  你認為上述 1 非常不同意 15 3.1% 
訊 息 所 傳 達 的 網 2 不同意 23 4.8% 
站 分 級 資 訊 是 簡 

3 沒意見 164 34.3% 
明易懂的。 

4 同意 157 32.8% 

5 非常同意 111 23.2% 

遺漏值（平均數 3.69） 8 1.7% 

3-4-2  你認為上述 1 非常不同意 10 2.1% 

訊 息 所 傳 達 的 網 2 不同意 16 3.3v 
站 分 級 資 訊 是有  

3 沒意見 153 32.0% 
幫助的。 

4 同意 173 36.2% 

5 非常同意 118 24.7% 

遺漏值（平均數 3.79） 8 1.7% 

3-4-3  你認為上述 1 非常不同意 11 2.3% 

訊 息 所 傳 達 的 網 2 不同意 38 7.9% 

站 分 級 資 訊 是詳  3 沒意見 199 41.6% 
細的。 4 同意 142 29.7% 

5 非常同意 80 16.7% 

遺漏值（平均數 3.51） 8 1.7% 

 

在非「全台八所網站分級示範學校」中，研究樣本對傳播者可信度、訊息結 構

與傳播管道之看法如下（詳見【表 4-2-2】）： 

 
一、傳播者可信度：從研究樣本認為對於台灣網站分級基金會的可信度分佈來 

看，有超過一半的的受測者對於台灣網站分級基金會所提供的消息之相信程 

度、正確程度、可靠程度是採取「無意見」看法。 
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二、訊息結構：從研究樣本認為對於台灣網站分級基金會傳播訊息的簡要明白程 

度來看，大部分的受測者對於台灣網站分級基金會所傳達的網站分級資訊簡 

明易懂程度、幫助程度的、詳細程度是採取「無意見」與「同意」看法。 

 
三、傳播管道：樣本中得知網站分級的來源，第一的是電視（佔 47.2%），第二 

的是學校老師（佔 40.6%），第三的是爸媽（佔 34.4%），第四的是報章雜誌 

（佔 26.0%），第五的是學校同學（佔 23.6%），第六的是兄弟姊妹（佔 17.0%），

第七的是戶外廣告（包括公車廣告、鐵路廣告、計程車廣告等等） 

（佔 15.0%），第八的是電影院（佔 6.3%），第九的是網咖（佔 5.9%），第十 

的是網際網路（佔 4.1%），第十一的是其它（佔 3.1%），第十二的是廣播（佔 

1.3%）（詳見【表 4-2-4】）。 

 
【表 4-3-2：非「全台八所網站分級示範學校」研究樣本對傳播者可信度、訊息 結

構與傳播管道之看法】 

 
（N=493） 

 

非「全台八所網站分級示範學校」 

  類別 人數 百分比 

3-1 我相信台灣網 1 非常不同意 13 2.6% 

站 分 級 基 金 會 所 2 不同意 10 2.0% 

提供的消息 3 沒意見 271 55.0% 

4 同意 120 24.3% 

5 非常同意 72 14.6% 

遺漏值（平均數 3.47） 7 1.4% 

3-2 我認為台灣網 1 非常不同意 15 3.0% 

站 分 級 基 金 會 所 2 不同意 21 4.3% 
提 供 的 消 息 是 正 

3 沒意見 267 54.2% 
確的。 

4 同意 121 24.5% 

5 非常同意 62 12.6% 

遺漏值（平均數 3.40） 7 1.4% 

3-3 我認為台灣網 1 非常不同意 19 3.9% 

站 分 級 基 金 會 所 2 不同意 32 6.5% 
提 供 的 消 息 是 可 

3 沒意見 277 56.2% 
靠的。 

4 同意 102 20.7% 
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  5 非常同意 56 11.4% 

遺漏值（平均數 3.30） 7 1.4% 

3-4-1  你認為上述 1 非常不同意 12 2.4% 
訊 息 所 傳 達 的 網 2 不同意 27 5.5% 
站 分 級 資 訊 是 簡 

3 沒意見 192 38.9% 
明易懂的。 

4 同意 150 30.4% 

5 非常同意 105 21.3% 

遺漏值（平均數 3.64） 7 1.4% 

3-4-2  你認為上述 1 非常不同意 10 2.0% 

訊 息 所 傳 達 的 網 2 不同意 16 3.2% 
站 分 級 資 訊 是有  

3 沒意見 214 43.4% 
幫助的。 

4 同意 135 27.4% 

5 非常同意 111 22.5% 

遺漏值（平均數 3.66） 7 1.4% 

3-4-3  你認為上述 1 非常不同意 18 3.7% 

訊 息 所 傳 達 的 網 2 不同意 40 8.1% 

站 分 級 資 訊 是詳  3 沒意見 249 50.5% 
細的。 4 同意 107 21.7% 

5 非常同意 72 14.6% 

遺漏值（平均數 3.60） 7 1.4% 
 

 

四、兒童與青少年對網站分級的認知、態度、行為 

 
本研究問題三為分析：「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站 

分級示範學校」使用網路的兒童與青少年對網站分級的認知、態度、行為。因此， 

主要是以獨立樣本 t 檢定與迴歸分析來研究樣本的認知、態度、行為效果。 

 
一、「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分級示範學校」的網站 分級

宣導成效 

 
問題三的假設一為「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分級 

示範學校」使用網路的兒童與青少年之認知、態度、行為有顯著差異。根據獨立 

樣本 t 檢定的結果，「全台八所網站分級示範學校」當中的學生在網站分級認知 

上有高度顯著性，在網站分級態度與行為並未達顯著，而非「全台八所網站分級 
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示範學校」的網站分級宣導成效當中的學生在網站分級認知、態度與行為上皆未 

達顯著。結果顯示，「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分級示 

範學校」的網站分級宣導成效的確有所不同（t=.00，p<.001）。 

 
更進一步檢視「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分級示範 

學校」間「網站分級認知」的兩個構面上，兩者所感受的認知效果有所不同 

（t=3.94，p<.001），其中「全台八所網站分級示範學校」（平均數=8.22，標準差 

=2.78）較非「全台八所網站分級示範學校」（平均數=7.54，標準差=2.58）的認 

知效果較為強烈。 

 
在「網站分級態度」的構面上，「全台八所網站分級示範學校」（平均數=3.50， 

標準差= .82）與非「全台八所網站分級示範學校」（平均數=3.43，標準差=.88） 

的效果並沒有多大的差異（t=1.24）。 

 
在「網站分級行為」的構面上，「全台八所網站分級示範學校」（平均數=3.03， 

標準差= 1.22）與非「全台八所網站分級示範學校」（平均數=2.88，標準差=1.28） 

的效果並沒有多大的差異（t=1.83）。 

 
【表 4-4-1：獨立樣本 t 檢定】 

 

  「全台八所網站 

分 級 示 範 學 校 」 

平均數（標準差） 

非「全台八所網站 

分級示範學校」 

平均數（標準差） 

t 值 

網站分級認知 8.22（2.78） 7.54（2.58） 3.94*** 

網站分級態度 3.50（0.82） 3.43（0.88） 1.24 

網站分級行為 3.03（1.22） 2.88（1.28） 1.83 
*** p<.001 

 

二、探討來源（台灣網站分級基金會）、訊息（網站分級訊息）、人口變項（性別、 

父親教育程度、母親教育程度）、網路使用行為（父母規定上網時間、實際上網 

時間）的不同對網站分級宣導成效的預測力。 

 
問題三的假設二為兒童與青少年對來源的看法不同，會影響認知、態度、行 

為；假設三為兒童與青少年對訊息的看法不同，會影響認知、態度、行為；假設 

四為接收者（人口變項、網路使用行為）不同，會影響認知、態度、行為。以迴 

歸分析觀察之，其結果如下表： 

 
在「全台八所網站分級示範學校」的迴歸分析中，首先，在第一次迴歸裡， 

放進性別、父親教育程度、母親教育程度等「人口變項」，我們可以從表 4-2-4 
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看到，這些人口變項並無法預測「全台八所網站分級示範學校」的網站分級認知 宣

導成效。在第二次迴歸裡，我們可以看到在控制人口變項後，「網路使用行為」 裡

父母規定上網時間、實際上網時間變項中，並無法預測「全台八所網站分級示 範學

校」的網站分級認知宣導成效。在第三次迴歸裡，我們可以看到在控制人口 變項、

網路使用行為變項後，「傳播者」變項（Beta=.222，p<.001）與「傳播訊 息」變

項（Beta=.205，p<.001）皆能夠預測「全台八所網站分級示範學校」的網 站分級宣

導成效。當傳播者（台灣網站分級基金會）可信度愈高時，網站分級認 知宣導成效

會愈好，而傳播訊息（網站分級訊息）愈簡要明白時，網站分級認知 宣導成效會

愈好。 

 
【表 4-4-2：人口變項、網路使用、傳播者、訊息對兒童與青少年網站分級認知的階層 迴

歸分析（示範學校）】 
 

「全台八所網站分級示範學校」 

預測變項 Regression 1 Regression 2 Regression 3 

<人口變項>  
.081 

 
.071 

 
.087 性別 

父親教育程度 -.058 -.071 -.084 

母親教育程度 .051 .040 .013 

<網路使用>    
-.025 

 
-.020 父母規定上網時間 

實際上網時間 -.060 -.015 

<傳播者>      
.222** 台灣網站分級 

基金會  

<訊息>  

網站分級訊息 .205** 

R ² .010 .015 .151 

Adjusted R ² -.004 -.005 .128 

R ² change -.010 .006 .136 

*** p<.001，** p<.01，* p<.05 註：表內數字乃是標

準化迴歸係數 Beta 值 

 
在「全台八所網站分級示範學校」的迴歸分析中，首先，在第一次迴歸裡， 

放進性別、父親教育程度、母親教育程度等「人口變項」，我們可以從表 4-2-5 

看到，這些人口變項並無法預測「全台八所網站分級示範學校」的網站分級態度 

宣導成效。在第二次迴歸裡，我們可以看到在控制人口變項後，「網路使用行為」 

裡父母規定上網時間、實際上網時間變項中，並無法預測「全台八所網站分級示 範

學校」的網站分級態度宣導成效。在第三次迴歸裡，我們可以看到在控制人口 
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變項、網路使用行為變項後，「傳播者」變項（Beta=.149，p<.01）與「傳播訊息」 

變項（Beta=.065，p<.01）皆能夠預測「全台八所網站分級示範學校」的網站分 級

態度宣導成效。當傳播者（台灣網站分級基金會）可信度愈高時，網站分級態 度

宣導成效會愈好，而傳播訊息（網站分級訊息）愈簡要明白時，網站分級態度 宣

導成效會愈好。 

 
【表 4-4-3 人口變項、網路使用、傳播者、訊息對兒童與青少年網站分級態度的階層 迴

歸分析（示範學校）】 
 

「全台八所網站分級示範學校」 

預測變項 Regression 1 Regression 2 Regression 3 

<人口變項>  
.139 

 
.135 

 
.141 性別 

父親教育程度 -.023 -.028 -.033 

母親教育程度 .044 .040 .029 

<網路使用>    
-.017 

 
-.021 父母規定上網時間 

實際上網時間 -.015 .009 

<傳播者>      
.149** 台灣網站分級 

基金會  

<訊息>  

網站分級訊息 .065** 

R ² .021 .021 .035 

Adjusted R ² .007 .001 .008 

R ² change .021 .001 .014 

*** p<.001，** p<.01，* p<.05 註：表內數字乃是標準化迴歸係

數 Beta 值 

 
在「全台八所網站分級示範學校」的迴歸分析中，首先，在第一次迴歸裡， 

放進性別、父親教育程度、母親教育程度等「人口變項」，我們可以從表 4-2-6 

看到，這些人口變項並無法預測「全台八所網站分級示範學校」的網站分級行為 

宣導成效。在第二次迴歸裡，我們可以看到在控制人口變項後，「網路使用行為」 

裡父母規定上網時間、實際上網時間變項中，並無法預測「全台八所網站分級示 範

學校」的網站分級行為宣導成效。在第三次迴歸裡，我們可以看到在控制人口 變

項、網路使用行為變項後，「傳播者」變項（Beta=.205，p<.01）與「傳播訊息」 變

項（Beta=.068，p<.01）皆能夠預測「全台八所網站分級示範學校」的網站分 級行

為宣導成效。當傳播者（台灣網站分級基金會）可信度愈高時，網站分級行 為宣

導成效會愈好，而傳播訊息（網站分級訊息）愈簡要明白時，網站分級行為 
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宣導成效會愈好。 

 

 
【表 4-4-4：人口變項、網路使用、傳播者、訊息對兒童與青少年網站分級行為的階層 迴

歸分析（示範學校）】 
 

「全台八所網站分級示範學校」 

預測變項 Regression 1 Regression 2 Regression 3 

<人口變項>  
.005 

 
.001 

 
.012 性別 

父親教育程度 .063 .051 .040 

母親教育程度 .017 .011 -.009 

<網路使用>    
.145 

 
.146 父母規定上網時間 

實際上網時間 -.202 -.166 

<傳播者>      
.205** 台灣網站分級 

基金會  

<訊息>  

網站分級訊息 .068** 

R ² .014 .001 .014 

Adjusted R ² .031 .010 .016 

R ² change .089 .064 .059 

*** p<.001，** p<.01，* p<.05 註：表內數字乃是標準化迴歸係

數 Beta 值 

 
在非「全台八所網站分級示範學校」的迴歸分析中，首先，在第一次迴歸裡， 

放進性別、父親教育程度、母親教育程度等「人口變項」，我們可以從表 4-2-7 

看到，父親教育程度人口變項（Beta=.152，p<.01）可以預測非「全台八所網站 

分級示範學校」的網站分級認知宣導成效。在第二次迴歸裡，我們可以看到在控 

制人口變項後，「網路使用行為」裡父母規定上網時間、實際上網時間變項中， 

並無法預測非「全台八所網站分級示範學校」的網站分級認知宣導成效。在第三 

次迴歸裡，我們可以看到在控制人口變項、網路使用行為變項後，「傳播者」變 

項與「傳播訊息」變項皆無法預測「全台八所網站分級示範學校」的網站分級認 

知宣導成效。 
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【表 4-4-5：人口變項、網路使用、傳播者、訊息對兒童與青少年網站分級認知的階層 迴

歸分析（非示範學校）】 
 

非「全台八所網站分級示範學校」 

預測變項 Regression 1 Regression 2 Regression 3 

<人口變項>  
.049 

 
.035 

 
.044 性別 

父親教育程度 .204 .157 .152** 

母親教育程度 -.050 -.060 -.069 

<網路使用>    
-.146 

 
-.137 父母規定上網時間 

實際上網時間 -.076 -.078 

<傳播者>      
.058 台灣網站分級 

基金會  

<訊息>  

網站分級訊息 .077 

R ² .042 .080 .095 

Adjusted R ² .029 .061 .070 

R ² change .042 .038 .015 

*** p<.001，** p<.01，* p<.05 註：表內數字乃是標準化迴歸係

數 Beta 值 

 
在非「全台八所網站分級示範學校」的迴歸分析中，首先，在第一次迴歸裡， 

放進性別、父親教育程度、母親教育程度等「人口變項」，我們可以從表 4-2-8 

看到，人口變項無法預測非「全台八所網站分級示範學校」的網站分級態度宣導 

成效。在第二次迴歸裡，我們可以看到在控制人口變項後，「網路使用行為」裡 父

母規定上網時間、實際上網時間變項中，並無法預測非「全台八所網站分級示 範學

校」的網站分級態度宣導成效。在第三次迴歸裡，我們可以看到在控制人口 變項、

網路使用行為變項後，「傳播者」變項（Beta=.227，p<.01）與「傳播訊息」 變項

（Beta=.268，p<.01）皆無法預測「全台八所網站分級示範學校」的網站分 級態度

宣導成效。 
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【表 4-4-6 人口變項、網路使用、傳播者、訊息對兒童與青少年網站分級態度的階層 迴

歸分析（非示範學校）】 
 

非「全台八所網站分級示範學校」 

預測變項 Regression 1 Regression 2 Regression 3 

<人口變項>  
.055 

 
.045 

 
.049 性別 

父親教育程度 .048 .017 .006 

母親教育程度 .040 .036 .065 

<網路使用>    
-.132 

 
-.139 父母規定上網時間 

實際上網時間 .015 .035 

<傳播者>      
.227** 台灣網站分級 

基金會  

<訊息>  

網站分級訊息 .268** 

R ² .010 .024 .062 

Adjusted R ² -.004 .003 .036 

R ² change .010 .014 .039 
*** p<.001，** p<.01，* p<.05 註：表內數字乃是標準化迴歸係

數 Beta 值 

 
在非「全台八所網站分級示範學校」的迴歸分析中，首先，在第一次迴歸裡， 

放進性別、父親教育程度、母親教育程度等「人口變項」，我們可以從表 4-2-9 

看到，這些人口變項並無法預測非「全台八所網站分級示範學校」的網站分級行 

為宣導成效。在第二次迴歸裡，我們可以看到在控制人口變項後，「網路使用行 

為」裡父母規定上網時間、實際上網時間變項中，並無法預測非「全台八所網站 

分級示範學校」的網站分級行為宣導成效。在第三次迴歸裡，我們可以看到在控 

制人口變項、網路使用行為變項後，「傳播訊息」變項（Beta=.203，p<.01）皆能 

夠預測非「全台八所網站分級示範學校」的網站分級行為宣導成效。當傳播訊息 

（網站分級訊息）愈簡要明白時，網站分級行為宣導成效會愈好。 
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【表 4-4-7：人口變項、網路使用、傳播者、訊息對兒童與青少年網站分級行為的階層 迴

歸分析（非示範學校）】 
 

非「全台八所網站分級示範學校」 

預測變項 Regression 1 Regression 2 Regression 3 

<人口變項>  
.069 

 
.085 

 
.108 性別 

父親教育程度 .102 .064 .051 

母親教育程度 .007 .000 -.024 

零用錢 .019 .036 .029 

<網路使用>    
-.124 

 
-.101 父母規定上網時間 

實際上網時間 -.051 -.058 

<傳播者>      
.146 台灣網站分級 

基金會  

<訊息>  

網站分級訊息 .203** 

R ² .020 .044 .145 

Adjusted R ² .007 .024 .122 

R ² change .020 .024 .101 
*** p<.001，** p<.01，* p<.05 註：表內數字乃是標準化迴歸係

數 Beta 值 

 
 

伍、結論與討論 

本研究經過研究調查，並進行資料分析與結果討論後，得到的結論如下： 一、

結論 

 

 

 

在「全台八所網站分級示範學校」方面，兒童與青少年對於台灣網站分級基 

金會的可信度分佈來看，有將近一半的的受測者對於台灣網站分級基金會所提供 

的消息之相信程度、正確程度、可靠程度是採取「無意見」看法。而對於台灣網 

研究問題一：「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分級示範學校」

使用網路的兒童與青少年對傳播者可信度、訊息結構與傳播管道之 

看法各為何？ 
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站分級基金會傳播訊息的簡要明白程度來看，大部分的受測者對於台灣網站分級 

基金會所傳達的網站分級資訊簡明易懂程度、幫助程度的、詳細程度是採取「無 

意見」與「同意」看法。兒青少得知網站分級的來源，主要是學校老師、網際網 

路、爸媽。 

 
在非「全台八所網站分級示範學校」方面，兒童與青少年對於台灣網站分級 

基金會的可信度分佈來看，有將近一半的的受測者對於台灣網站分級基金會所提 

供的消息之相信程度、正確程度、可靠程度是採取「無意見」與「同意」看法。 

而兒青少得知網站分級的來源，主要是電視、學校老師、爸媽。 

 

 

 

在「全台八所網站分級示範學校」方面，兒青少受測者大多是男生略多於女 

生，就讀國小（六年級）的受測者為最多，佔了快九成。父親教育程度依序是高 

中（職）、國中學歷、大學學歷，教育程度普遍不高。母親教育程度依序高中（職）、 

大學、國中學歷，母親教育程度雖然不高，但是和父親相較，仍是略勝一疇，而 

兒青少受測者零用錢 100 元以下的最多。 

 
在兒童與青少年的網路使用行為現況，使用地點依序為自己家裡、學校、網 

咖；家裡大多有電腦的就佔了九成，而有七成是跟家人共用一台電腦。本研究樣 

本上網時陪同上網的人，最多的是自己一個人。爸媽有規定孩子上網時間的較 多，

而規定的上網時間長度，最多的是 30 分鐘-1 小時。他們每天上網的時間長 度，

最多的是 30 分鐘以內。上網的目的，主是為了玩電腦遊戲，以致於上網的 內容，

也以遊戲類網站佔八成。大多數都表示沒有上過色情網站或交友網站，而 且對於

網路購物不僅沒有買過，也不想買。 

 
對於網站分級，有聽過或看過網站分級制度的較多，佔了六成。而得知網站 

分級的來源主要是學校老師、網際網路、爸媽。 

 
在非「全台八所網站分級示範學校」方面，兒青少受測者大多是男生略多於 

女生，就讀國中（一至三年級）的受測者為最多。父親教育程度依序是高中（職）、 

大學學歷、國中學歷，教育程度普遍不高。母親教育程度依序國小、高中（職）、 

大學，而兒青少受測者零用錢 100 元以下的最多。 

 
在兒童與青少年的網路使用行為現況，使用地點依序為自己家裡、學校、網 

咖；家裡大多有電腦的就佔了九成，而有七成是跟家人共用一台電腦。本研究樣 

本上網時陪同上網的人，最多的是自己一個人。爸媽有規定孩子上網時間的較 

研究問題二：「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分級示範學校」

使用網路的兒童與青少年人口變項、網路使用行為各為何？ 
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多，而規定的上網時間長度，最多的是 30 分鐘-1 小時。他們每天上網的時間長 

度，最多的是 30 分鐘以內和 30 分鐘-1 小時。上網的目的，主是為了玩電腦遊戲， 

以致於上網的內容，也以遊戲類網站佔八成。大多數都表示沒有上過色情網站或 

交友網站，而且對於網路購物不僅沒有買過，也不想買。 

 
對於網站分級，有聽過或看過網站分級制度的較多，佔了五成。而得知網站 

分級的來源主要是電視、學校老師、爸媽。 

 

 

 

假設 1：「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分級示範學校」使 

用網路的兒童與青少年之認知、態度、行為有顯著差異。 

 
本研究所得的統計顯示，「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網 

站分級示範學校」的網站分級宣導成效在兒童、青少年的網站分級認知上有顯著 

差異，在態度與行為上並無顯著差異，亦即示範學校的網站分級宣導，比非示範 

學校的網站分級宣導在兒童、青少年的網站分級認知層面上有效果，但是在態度 

與行為層次上，「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分級示範學 

校」都沒有效果。由此可見，假設一獲得驗證支持部分成立。 

 
假設 2：對來源的看法不同，會影響認知、態度、行為。 

 
本研究所得的統計顯示，在「全台八所網站分級示範學校」中，當傳播者（台 

灣網站分級基金會）可信度愈高時，網站分級認知、態度、行為宣導成效會愈好。 

換言之，兒青少愈相信台灣網站分級基金會時，網站分級認知、態度、行為宣導 

成效會愈好，以致於當兒青少對來源的看法不同，會影響認知、態度、行為。 

 
而在非「全台八所網站分級示範學校」中，在認知層面上，傳播者（台灣網 

站分級基金會）是無法影響網站分級認知、態度、行為宣導成效；在態度層面上， 

當傳播者（台灣網站分級基金會）可信度愈高時，網站分級態度行為宣導成效會 

愈好；在行為層面上，傳播者（台灣網站分級基金會）是無法影響網站分級認知、 

態度、行為宣導成效。換言之，在認知、行為層面上，傳播者（台灣網站分級基 

金會）是無法影響網站分級認知、態度、行為宣導成效，只有在態度層面上，傳 

播者（台灣網站分級基金會）才會影響網站分級認知、態度、行為宣導成效。由 

此可見，假設二獲得驗證支持部分成立。 

 
假設 3：對訊息的看法不同，會影響認知、態度、行為。 

研究問題三：「全台八所網站分級示範學校」與非「全台八所網站分級示範學校」

使用網路的兒童與青少年對網站分級的認知、態度、行為各為何？ 
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本研究所得的統計顯示，在「全台八所網站分級示範學校」中，當傳播訊息 

（網站分級訊息）愈簡要明白時，網站分級認知、態度、行為宣導成效會愈好。 

換言之，當兒青少對傳播訊息（網站分級訊息）的看法不同時，會影響認知、態 

度、行為宣導成效。 

 
而非「全台八所網站分級示範學校」中，在認知層面上，傳播訊息（網站分 

級訊息）是無法影響網站分級宣導成效；在態度層面上，當傳播訊息（網站分級 

訊息）愈簡要明白時，網站分級態度宣導成效會愈好；在行為層面上，當傳播訊 

息（網站分級訊息）愈簡要明白時，網站分級行為宣導成效會愈好。換言之，當 

兒青少對傳播訊息（網站分級訊息）的看法不同時，只會影響態度與行為，認知 

層面並不會受到影響。由此可見，假設三獲得驗證支持部分成立。 

 
假設 4：接收者（人口變項、網路使用行為）不同，會影響認知、態度、行為。 

 
本研究所得的統計顯示，在「全台八所網站分級示範學校」中，接收者的 

人口變項與網路使用行為皆不會影響認知、態度與行為層面。而在非「全台八所 

網站分級示範學校」中，只有人口變項中的「父親的教育程度」愈高時，愈會影 

響學童對網站分級的認知，但是態度與行為層面皆不受影響。由此可見，假設四 

獲得驗證支持部分成立。 

 
二、討論 

（一）資訊科技使用普及 現今國小三年級以上學校即已經在實施資訊教育課程，

再加上過去調查 

指出國小學童網路使用率達 100％（許明遠，2005），可見網際網路使用已經是 

兒童青少年當今所必須面對的課題。而本研究進一步調查，不論示範或非示範學 

校，家中有電腦的兒青少比例都已經高達九成，家中沒有電腦的幾近於零，這透 

露出電腦硬體設備已經被民眾視為民生必需用品，不僅出現在國中小學校、圖書 

館等教育公共機構，也普及於一般家庭。 

 
而目前電腦在一般家庭是全家可以共用的生活必需品，本研究調查顯 

示，有七成兒青少是和家人共用一台電腦。而且有很高的比例顯示，兒青少電腦 

使用的地點是與家人共用，其餘少部分才是在學校、圖書館、網咖等場所。這證 

明兒青少只要家中有電腦的，幾乎都會在家裡使用，不假外求。 

 
資訊科技的普遍，間接影響到兒青少對於網路使用地點的習慣。由此可 
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見，網站分級的把關首要之務應當是從家中實施，亦即網站分級宣導對象除了兒 

青少本身，其次便應當從父母親著手，如此一來，網站分級的宣導效果才能在短 

時間內事半功倍、立竿見影。 

 
（二）電腦遊戲促成兒青少對於網路的使用 

 
謝明達（2005）指出國民中小學使用網路最大的動機為「無聊、打發時間 

或純消遣娛樂」。而本研究亦發現國中小學生上網的目的以玩電腦遊戲為主，而 

專注在 YAHOO 即時通、MSN 聊天、下載（軟體、電影或音樂）等休閒娛樂者

也 為數不少。因此，就上網的內容而言，國中小學生最常上遊戲類網站，而他們

並 不會刻意上成人網站或色情網站，也沒有上過交友網站，而這和國去的研究發

現 是一致的。 

 
（三）網站分級宣導在認知上具有成效 

 
Kotler（ 1982 ） 曾指出， 任何一個政策推廣都需從民眾對議題的知覺 

（awareness）開始著手，進而傳達議題的相關知識（knowledge），讓民眾對議 

題採正面態度（liking），如此即可使之自發性的關注並配合執行議題相關規定。 

因此，當示範學校的網站分級宣導，較非示範學校的宣導對兒童、青少年的認知 

層面上更有效果時，這表示我們仍需要透過人際傳播的協助（如學校老師的宣 

導），以及推廣的持續，才能讓網站分級宣導策略獲得更佳的效果。 

（四）網站分級宣導在態度與行為上未必有成效 從 2004 年「電腦網路內容分級

處理辦法」訂定、台灣網站分級基金會正式成 

立，至 2005 年 10 月網站分級制正式實施以來，根據本研究顯示，即使是示範學校， 

網站分級宣導效果似乎只侷限於認知層面，未擴及態度與行為層面，以致於網站 

分級推廣的意義有限。 

（五）父母未加配合下載過濾軟體 本研究顯示，有將近八成的兒童、青少年是獨

自上網，家長並未陪同。即使 

有九成的國中小學生不會刻意上色情網站，但是網路色情氾濫如今已經從被動化 

為主動，色情郵件、詐騙信件仍會無孔不入地深入兒青少生活當中，父母親唯有 

配合網站分級，才是積極的解決之道。 

 
（六）網站內容提供者（Internet Content Provider, ICP）難以自律 
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由於色情網站擁有超越國界之特色，即使有人檢舉，法律仍難以定責。另外， 

色情資訊有助 ICP 業者獲得高人氣支持，業者也可藉此取得廣告收入，所以業者 

通常不會對限制級內容主動標示或限制，以致於站分級效果有限。 

（七）網站分級訊息過於單一化 目前的網路網站分級訊息宣導大部分是採用大眾

媒體單一化方式傳送，但是 

訊息乃是會因為社群的不同如線上遊戲、部落格（blog）等等，而有不同的使用 

者屬性，因此，最佳的訊息策略是針對不同的社群採用不同的溝通模式，以增加 

多元化的宣導。 

（八）學校教師宣導方式欠佳 對「全台八所網站分級示範學校」而言，除了大眾

傳播之外，尚增加人際傳 

播的方式做宣導，亦即透過基金會人員對學校資訊教師作面對面，教師在資訊課 

程時再對學生做宣導。但是如同一般的行政宣導，教師也許只是照本宣科的做宣 

導，並未實際在校園中讓網站分級蔚為一種風氣，以致於效果有限。 
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