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我「受創」故我「消費」：比較家庭與
同儕關係對於大學生流行消費之影響

吳明燁　許絲茜

研究目的：流行消費的主要目的已不是為了滿足基本需求，而在於追求情感性的與

社會性的目標。本研究從社會互動的觀點探討青少年階段的同儕與家庭關係如何影響大

學生的流行消費行為，並進一步檢視性別效應與寂寞感的中介作用。研究方法：我們使

用「台灣青少年成長歷程研究」針對中學(第一至六波)以及大二(第八波)階段的長期追蹤

問卷調查資料，篩選就讀一般或技職體系的大學生做為分析樣本，共計1,070位，並運用
多元迴歸分析法進行統計檢定。研究結果：本研究有兩個主要發現：(一)友誼受創事件和

家庭受創事件有提高流行消費支出的作用，但家庭受創事件的影響僅限於女性，對於男

性的影響不顯著；(二)寂寞感對於受創事件和流行消費行為之間的連結具有中介作用，但

寂寞感的中介作用是有性別效應的，只有女性受中介因素的影響。研究結論：本研究顯

示負面的社會關係對於大學生流行消費行為的影響效果與影響路徑因性別因素而不同。

往後的消費研究可就性別因素進行更有系統的探討。
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一、前　　言

出生於九○年代的新世代，成長於消費社會，在兒童與青少年時期，就已經是

消費市場上舉足輕重不容忽視的重要角色了。以美國市場為例，每年直接銷售給這

群小小消費者的產品金額高達360億美元，加上和他們有關的周邊商機更高達2,900

億美元(Goldberg, Gorn, Peracchio, & Bamossy, 2003)。這個所謂的「吞世代」不僅勇

於消費而且樂於接觸品牌與流行訊息，更經常充當父母的購物軍師，參與家庭購物

的決策(Sener, 2011)。對他們而言，消費是生活的重要部分，追求流行不再只是女

孩們的事，男孩們也關心流行的訊息並且漸漸成為服飾消費市場的主力軍(Bakewell, 

Mitchell, & Rothwell, 2006)。消費不僅已成為新世代的全民運動，更被當成個人與社

會互動的一種方式，人們透過消費的過程找到自己的社會位置，尤其當個人持有的

商品「跟得上流行」時，會感受到自己與社會維持著緊密的關係(林定立，2002)。這

表示消費的目的已超越實物所帶來的生理滿足，還帶有追求情感性的與社會性的目

標。因此，如何透過新世代的經驗重新詮釋消費行為，尤其從過去較少被關注的社

會心理層面探討消費行為的影響因素，是目前研究消費議題相當缺乏而急待努力的

一環。

長久以來，消費都被定義為經濟性議題，所以過去的研究關心人格特質、物質

主義或金錢觀如何影響消費價值觀與消費行為(例如：林儒君，2004；徐淑敏、林

麗華，2007；Mowen, 2004)，卻忽略社會關係與社會互動所引發的消費動機對於消

費行為的影響可能更為直接與強烈。尤其青少年階段最重視同儕關係，任何負面事

件都可能對其身心與社會發展產生巨大且長期的衝擊(王以仁，1989；Hojat, 1982; 

Moore, & Schultz, 1983)。例如：青少年階段失去好朋友等創傷而產生寂寞感的年輕

人可能更想要透過流行性的消費來增強自己的吸引力以彌補可能的社會脫節，或者

藉由消費來維續自己的社會歸屬感與補償同儕之間社交關係不足的缺憾。所以青少

年時期的同儕關係特別是負面的經驗如何影響消費行為值得特別關注。青少年雖然

重視同儕關係，但家庭仍是他們情感投入最深且最在意的團體，即便是以同儕意見

為主的消費活動，父母也有不容忽視的影響力(Cotte & Wood, 2004)，尤其疏離或衝

突的家人關係容易讓人感到寂寞(Hojat, 1982; Hojat, Borenstein, & Shapurian, 1990)，
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這些受創的經驗也可能藉由消費獲得補償。總之，比較家庭與同儕這兩個重要的社

會關係及其產生的寂寞感將有助於我們從社會心理層面詮釋新世代的消費行為並檢

驗青少年階段的社會互動經歷可能造成的長遠影響。

從社會互動的觀點而言，追求流行並非盲目的跟從而是有社會目的的行動。

追求流行商品除了自我實現之外，還有團體歸屬、比較與競爭的意義。值得注意的

是，兩性在社會互動與社會關係方面具有不同的表現型態，所以消費模式也呈現男

女有別的狀況(Miller, 1998)。女性較常透過購物來表達對他人的關愛或為了符合他人

的想法而消費，消費時也相當重視同儕的意見與反應，比較屬於「情感性」的消費

模式；相反的，男性消費比較以自我實現或吸引異性目光為目的，比較屬於「工具

性」的消費模式(Wong, Osman, Said, & Paim, 2014)。因此，從社會互動的觀點探討

消費態度與消費行為不能不留意性別差異可能產生的影響。

台灣的高等教育普及，大學又正值人生最重視外貌的時期(張瑾芳、申屠光，

2006)，這群年齡相仿與條件相當的新世代在大學校園中不斷進行社會比較，除了比

較學業之外更在可以引人注意的服飾與外型裝扮的流行商品上相互較勁。因此，本

研究以大學生為研究對象，運用貫時性的實證調查資料，從社會互動的觀點比較早

期家庭與同儕關係對於流行消費行為的影響，探討其影響路徑，並檢視影響路徑是

否因性別而變化。具體而言，本研究試圖回答以下三個主要問題：(一)負面的家庭關

係與同儕關係是否影響新世代的流行消費行為？(二)寂寞感是否扮演社會關係與消費

行為之間的中介角色？(三)社會關係對於寂寞感與流行消費行為的影響路徑與效果是

否因性別因素而不同？

二、文獻分析

(一) 流行消費的意義

隨著資本主義的擴張蔓延，人類社會從「以生產為中心」邁向「以消費為中

心」的生活模式，消費的意義變得相當多元而複雜，不再只是為了滿足溫飽、安全

與舒適等身心需求，物品是否具備表現自我特性與維繫社會關係的價值反而成為消
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費者思考的重點(Richins, 1994)。這種「以物示人」的消費心態在物質慾望較強的年

輕世代之間相當普遍(O’Cass, 2004)。以買衣服為例，願意花大錢的大學生除了重視

安全與舒適的使用價值外，更在意衣服的品牌和樣式，希望穿上這件衣服能夠表現

自我的獨特性，可以引起他人的注意、羨慕與認同，進而產生自信(張瑾芳、申屠

光，2006)。正如Baudrillard(1988)宣稱的，物品背後的符碼而非物品本身控制著現代

人決定消費什麼和不消費什麼，因為消費的意圖不單純在於物品的實用價值，更在

於物品所象徵的人與人之間的關係或差別性。

消費既是一種表現自我的方式(Bourdieu, 1984)，也是一種與人溝通的交流體

系(Baudrillard, 1988)。人們為了使自己與某些人成為同類而與另一些人有所區別，

往往透過物品代表的差異性來達到區隔的目的，並進而獲得自己想要的社會地位和

社會意義，例如購買珠寶或名車等炫耀性商品或從事奢華的休閒旅遊活動常常讓人

感到愉悅快樂，其實快樂的主要來源並非物品或活動本身的功能而是它們所象徵的

「榮耀」(Charles, Hurst, & Roussanov, 2009; DeLeire & Kalil, 2010)。換句話說，人們

樂於從事炫耀性的消費(conspicuous consumption)正因為這些看得見的物品和活動象

徵著看不見的社會地位，可以讓個人的成就用一目了然的方式清晰而具體的呈現在

別人的眼前，進而獲得別人的肯定與羨慕。

消費除了具有符號象徵的功能外，也有維繫或加強社會關係的實質意義，例如

參加奢華的旅遊休閒活動不只代表自己屬於富人團體，還有機會和自己認同的對象

接觸互動，進而建立關係，而這些因消費產生的社會互動常令消費者感到快樂，因

為消費者除了透過購買的物品建構或增強「我屬於那個團體」的認同外，也藉由消

費互動產生社會連結的正向感受(DeLeire & Kalil, 2010)。由此可見，消費不僅是滿

足物質需求的經濟行為，更充滿了社會性的目的。

和上一代比較起來，年輕世代不僅樂於消費更勇於追求時尚與流行(Bakewell et 

al., 2006; O’Cass, 2004)。對他們而言，掌握流行訊息以及設法跟上日新月異的流行

時尚是相當重要的；他們一方面跟隨流行以確認自己屬於集體之中，另一方面創造

流行，爭取自己在同儕團體中領先的地位。消費的目的除了自我實現之外，還有同

儕歸屬、比較與競爭的意義。大學生喜歡買潮流品牌服飾的理由之一就是流行品牌
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提供團體歸屬所帶來的安全感，一旦穿上大家都認可的品牌服飾就有跟上隊伍的感

覺(陳高生、顏仲汝，2010)。

流行是什麼？Simmel(1957)認為流行(fashion)是人們在開放社會中進行階級劃

分所造成的社會產物。菁英階級為了表現自己社會地位的優越性，往往刻意創造

一些有別於大眾常用的物品(例如：服飾穿著)，藉以突顯階級之間的差異性，進

而引起其他階級的成員競相追逐這些物品，做為階級晉身的手段。但是，Herbert 

Blumer(1969)從現代性(modernity)的特色質疑Simmel這種「上行下效」的流行消費

觀點在現代社會的適合性，他認為流行的意義已從階級區隔發展成集體的選擇，

視之為特定群體的集體行為反而更為適合。由此觀之，個人追求流行是一種充滿

心機與算計的社會行動，因為現代社會複雜而多變，在混沌不清莫衷一是的情況

下，「趕上流行」代表自己與社會同步，和自己的團體保持著緊密的關係。布希亞

(Baudrillard, 1988)也說，消費者透過自己所購買的物品創造並保持一種認同感，主

動建構出「我是誰？」以及「我屬於哪個團體？」的意義。所以，追求流行並非盲

目的跟從而是有社會目的的行動。

根據Erikson社會心理發展論，大學生的年齡階段(18至24歲)正面臨青少年後期

的自我認同或混淆與成年初期的親密或孤立的危機，特別在乎同儕的認同與團體歸

屬感，加上大學校園將這群年齡相仿的年輕人聚集一起，無形中增加了社會比較的

機會，同儕之間不僅在能力也在外貌方面相互較勁。大學生的消費研究經常以服飾

為主題就是因為這個階段的青少年最重視穿著打扮，花最多的錢在裝扮自己上面，

而且喜歡和朋友相似的裝扮(Chen-Yu & Seock, 2002)。社會比較是一個自我評估的過

程，不論「向上比」或「向下比」，人們往往從自己和別人的相似中產生社會連結

感，進而降低孤獨的焦慮(Buunk & Gibbons, 2007)。一項在祕魯進行的研究更發現窮

困地區的消費僅止於滿足基本的需求，非窮困地區的人們則往往因為社會互動的需

求而消費，尤其在教育、服飾和節慶活動等方面；這些非窮困地區的家長願意花錢

讓子女穿著較「好」的服飾和進入較「好」的學校，主要是擔心子女被邊緣化，無

法與社會主流同步(Guillen-Royo, 2008)。

從社會比較的觀點而言，大學生流行消費的主要目的是為了展現自己擁有與
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同儕相似甚至更多的流行商品或相關的知識，是一種維持且強化同儕關係、地位競

爭，或者是為了補償與同儕的社會關係的作為。因此，本研究將從社會互動的觀點

探討大學生的消費行為如何受到社會關係影響，尤其青少年至大學時期是同儕交往

最頻繁也最重要的階段，早期同儕關係的挫敗如何反應在消費行為上將是我們研究

的焦點。

(二) 社會關係與流行消費

消費向來被定義為經濟議題，所以過去的研究十分關心人格特質、物質主義或

金錢觀如何影響消費價值觀與消費行為(例如：林儒君，2004；徐淑敏、林麗華，

2007；Mowen, 2004)，比較少從社會關係與社會互動的層面進行研究。即使觸及社

會互動，研究者也較著眼於團體的功能與影響，例如從社會化的觀點探討家庭如何

影響兒童與青少年消費認知、態度與行為，把家庭視為社會化機構，而將關注點放

在父母的身教與言教(Cotte & Wood, 2004; Rose, Dalakas, & Kropp, 2003)，或者從市

場行銷的角度探討同儕團體規範與團體壓力如何促使個人產生與群體一致或相似的

消費行為(Lascu & Zinkhan, 1999)。家庭與同儕團體的結構與功能對於個人消費行為

固然有形塑的作用，但是從社會互動的觀點而言，社會關係的品質與變化容易引發

消費動機與促成消費行為，對於消費的影響可能也扮演舉足輕重的角色，尤其青少

年階段的經驗深深影響個人如何認定自我的價值以及評估「我對他人的吸引力」，

這個時期發生任何負面事件都可能對於身心與社會發展產生長期衝擊(王以仁，

1989；Hojat, 1982; Moore & Schultz, 1983)，進而影響後期的消費行為，特別值得深

入研究。

1. 寂寞感與消費行為

社會關係如何影響消費態度與行為呢？過去的消費研究雖然沒有直接探討社會

關係的影響力，但以「寂寞感」(loneliness，也有人稱「孤寂感」)為主題的研究卻

提供了相當有參考價值的訊息與線索。首先，花錢消費和消除寂寞之間有著緊密的

關連性，但因應寂寞的方式很多，有些人從事靜態的活動如看電視或聽音樂等，有

些人則藉由社會接觸的活動，如打電話給朋友等來轉移情緒，消費並非必要且唯一
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的途徑，除非造成寂寞的原因是必須透過消費活動才能有效消除，當然也有些人只

是被動的承受而不做什麼(Rubenstein & Shaver, 1982)。這意謂著產生負面情緒(寂寞

感)的社會關係可能直接或間接促進消費行為。其次，對於失去社會互動可得性與

可即性而感到寂寞的人來說，去個人化的購物與消費活動提供了另類社會參與的機

會，因為在消費的過程和人接觸與互動，不僅可以達到社交的目的也可以產生情感

轉移的效果(Forman & Sriram, 1991; Griffith, 2003; Kim, Kang, & Kim, 2005; Tauber, 

1972)。這表示消費活動可能為社會關係不充足或不順利的人提供了替代性或補償性

的功能。綜而言之，負面的社會關係與寂寞感對於消費行為具有推升的效果，但是

寂寞感是否發揮中介作用值得進一步探討。

國內外學者對於「寂寞感」給予相當多方面的定義，但大抵認為寂寞感源自

個人對於社會關係缺乏而產生的負面情感反應，這種主觀的感受通常交織著孤獨、

不快樂、不滿足、悲觀與沮喪等負面情緒(池文海、張書豪，2006；黃宜貞、王桂

芸、陳金彌，2010；Forman & Sriram, 1991)，是一種既孤獨又鬱卒的心理狀況。

Weiss(1973, 1982)依情感狀態將寂寞感區分為情感孤立(emotional isolation)所導致的

情緒性寂寞(emotional loneliness)以及社會孤立(social isolation)所導致的社會性寂寞

(social loneliness)。情緒性寂寞是指自己與所屬的重要團體缺少緊密的情感依附或者

說缺乏一種心靈安全的情緒感受；社會性寂寞則指缺乏可以滿足社會互動的網絡關

係，也就是缺乏社會融合或社會連通性的情況下所產生之邊緣化和異化的感覺。由

於現代消費強調社會互動的意義，社會性寂寞的概念比情緒性寂寞受到消費研究者

更多的重視，他們關心商家如何針對社會性寂寞提供顧客親切友善的社會互動，以

提高消費滿意度(池文海、張書豪，2006)。本研究主要針對社會性寂寞，從長期累積

的觀點，探討青少年時期的社會關係如何影響大學時期的寂寞感及其消費行為。

2. 同儕寂寞感與家庭寂寞感

青少年初期與中期是「自我認同」形成的重要階段，此時的個體如同站在過去

與未來的轉接點，一方面回顧過去經歷與擁有的，從而認識自己並形成一個穩固的

自我概念，另一方面從逐漸穩固的自我概念中展開對於未來的期望與計畫(Erikson, 

1980)。因此，青少年階段的社會互動經驗，尤其是容易引發認同危機的負面經驗如
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何持續影響成年時期的心理與社會發展一直是發展心理學家關心的重要問題。社會

學家研究兒童與青少年問題則聚焦於家庭與同儕等重要社會化機構的影響，近來隨

著貫時性資料之蒐集與分析日益普及，有些研究進一步發現早期的社會化經驗會隨

著時間而逐漸降低其直接影響力，但與其他社會化機構比較起來，重要他人的影響

是相對長久持續而非一時與短暫的(Abrutyn & Mueller, 2014)。

和其他年齡團體比較起來，青少年階段的寂寞感比較高，而這個時期的寂寞

感又多與負面的家庭和同儕互動脫離不了干係，例如：缺乏父母關心、不被家人理

解、缺乏穩定的友誼與團體歸屬等都容易造成青少年的寂寞感(Brage, Meredith, & 

Woodward, 1993; Marcoen & Brumagne, 1985)。Marcoen與Goossens(1993)針對青少年

的發展特質將寂寞感依社會關係的來源區分為家庭的寂寞感與同儕的寂寞感，並特

別強調青少年非常重視同儕團體的接納與否，一旦發生負面的友誼事件，青少年的

心理與社會發展都會受到深入與長遠的影響。因此，本研究將從長期發展的觀點檢

視負面的家庭與同儕關係、寂寞感以及消費行為三者之間的關聯性。

同儕是青少年最重要的互動對象與參考團體，社會性寂寞主要來自友誼挫敗與

同儕孤立(Cassidy & Asher, 1992; Rotenberg & Bartley, 1997)。尤其當搬家、轉學或被

同儕拒絕排斥等友誼受創事件發生時，青少年必須離開舊有的同儕團體，立即停止

或改變既有的同儕互動，同儕寂寞的情形最為嚴重，這些友誼受創事件不僅容易引

發立即的寂寞感與焦慮感，還可能造成社會關係創傷，導致青少年喪失與社會連結

的信心，對於身心與社會發展帶來長期的影響(王以仁，1989；Hojat, 1982; Moore & 

Schultz, 1983)。從流行消費的動機來看，青少年時期經歷過的友誼受創事件所造成

的寂寞感可能持續至大學階段，進而助長消費慾望，因為當一個人因重要的社會關

係而受到創傷時，可能更需要透過流行性的消費來增強自己的吸引力，以強化自己

和參考團體之間的連結；另一方面，消費帶來社會參與的效果，失去社會關係而感

到寂寞的人可能更想藉由它來維續自己的社會歸屬感或補償同儕之間社交關係不足

的缺憾。不過，同儕寂寞感並不容易被發覺或觀察到，必須針對引發寂寞感的催促

性事件加以分析才容易獲知(王以仁，1989)。因此，本研究以青少年階段遭遇的友誼

受創事件做為衡量同儕關係的指標，並假設受創的同儕關係會帶來寂寞感進而強化
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大學生的流行消費行為。

青少年雖然重視同儕關係，但家庭仍是他們最在意的團體，即便是以同儕意見

為主的消費活動，父母也有意想不到的影響力(Cotte & Wood, 2004)，只是兩者的

功能不同，父母對於青少年的影響主要在於長期的認知與態度層面，而同儕則在立

即的行為層面有較大的影響力(Youniss & Smollar, 1985)。和同儕團體比較起來，家

庭是個人情感依附最早也最久的對象，是一切安全感的來源，更重要的是，這種最

初的情感依附關係是父母影響子女的主要機制，並且長期影響著一個人的人際關係

或社會適應能力(Woodward, Fergusson, & Belsky, 2000)。以往的研究也發現童年時

期不良的親子關係和子女寂寞感之間具有強烈的連結，那些認為父母沒有投入足夠

的時間陪伴或者不被父母理解的青少年比較常常感到寂寞(Hojat, 1982; Hojat et al., 

1990)。綜合以上觀點，本研究以青少年階段親子互動經驗中足以引發親子關係疏離

或衝突的事件作為衡量親子關係的指標，並假設受創的家庭關係會帶來寂寞感進而

強化大學生的流行消費行為，而同儕的影響大於家庭的影響。

(三) 性別差異

流行消費的涉入程度或消費行為受到性別、年齡、居住地、家庭背景、人格特

質、自尊和物質價值觀等個人條件的影響，其中又以性別因素最為基本(王韻、詹夢

菱，2011；林儒君，2004；胡蘭沁，2007；O’Cass, 2004)。一般認為兩性在生理、

心理與社會各方面的需要不同，所以消費市場總是將衣服、鞋子，甚至雜誌等商品

依性別加以區隔。早期的消費理論更在「工作的男性，消費的女性」的傳統角色分

工模式下，將消費與女性連結在一起，視逛街購物為家庭主婦持家的工作，而將男

性排除在外(DeVault, 1991)。但是以英國Y世代為對象的研究卻反駁了傳統性別差異

的說法，他們指出，拜媒體傳播、商業活動與性別平等觀念盛行之賜，新世代的男

性對於品牌與流行資訊的涉入與關心程度已不亞於同齡女性(Bakewell et al., 2006)。

國內的研究也發現大多數的量販店和購物中心都是在郊區，要有車才方便去，家中

開車的男性因此出動參與全家採購的活動，加入消費的行列(李玉瑛，2006)。這些

現象顯示消費研究的對象不該侷限於女性而應將男性包含在內，尤其年輕世代成長
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於「以消費為中心」的社會，他們嶄新的消費經驗可能無法直接由年長世代加以推

論，必須依賴更多的實證研究加以探討。

過去的研究發現兩性對於消費的認知和表現方式相當不同。大多數男性將消費

等同於生產行為，視之為工具性與目的性的活動，他們逛街購物時通常聚焦於物品

符不符合需要；而女性則視消費為休閒與消遣性的活動，決定要不要買一件物品之

前，會投入很多時間做比較和篩選並想像物品可能帶來的效果，她們不僅擅於購物

而且樂在其中(Campbell, 1997; Otnes & McGrath, 2001; Underhill, 1999)。不過，李玉

瑛(2006)質疑這些性別差異的代表性，她指出上述的差異主要是購買的物品和方式不

同所造成的，如果把男性花在購物的總時間和費用加起來不見得比女性少，例如男

性購買運動器材、汽車或音響這些高單價的物品大多在特定的商場，雖用不著到處

逛，卻需要花很多時間搜尋瀏覽產品資訊並與人討論；男性不如女性那般熱衷於消

費活動則可能因為傳統上逛街購物被歸類為女性活動，如果男性表現出樂於購物或

花很多時間於選購商品，恐怕傷害到男性氣概，所以無形中被壓抑下來。可以想像

的，上述那些因性別角色導致的購物壓力將隨著電視購物與網路購物等多元的消費

方式日漸普及而消除，兩性投入消費活動的金錢和心力應不再有明顯差異才對。

雖然男性和女性一起加入消費的行列，從消費的社會心理動機來看，性別的差

異性仍是存在的。Miller(1998)認為人們購物的基本目的是為了和他人維持親密的關

係，藉由消費維繫著重要的社會人際關係，但男女各有不同的表現型態。對女性來

說，她們透過購物來表達對他人的關愛，而且希望對方會喜歡這些物品，就像是身

為母親或妻子總是為家庭成員張羅一切生活所需一樣，女性往往為了他人的想法或

滿足他人的需求而消費，比較屬於「情感性」的消費模式；相反的，男性的消費除

了實用性外也注重物品能否達到炫耀自我與眾不同或吸引異性注意的目的，較屬於

「工具性」的消費模式(Wong et al., 2014)。此外，和同齡的男性比較起來，女性十

分重視消費過程中的互動，非常在意朋友的看法，購物時也比較喜歡「別人有的」

和「流行的」商品，顯露出團體歸屬的渴望與從眾的特性(張瑾芳、申屠光，2006；

Chen-Yu & Seock, 2002; Noble, Griffith, & Adjei, 2006)；同時，女性的寂寞感不僅比

男性強而且較容易受到不良同儕關係的影響而升高(程景琳，2010)。這些特性顯示
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女性的消費行為與社會關係的連結較男性來的強，一旦遭遇社會關係不足或斷裂等

負面經驗時，可能比較容易產生寂寞感，也因此投入較多於流行消費。相對於女性

容易受到社會關係影響，男性的消費行為顯然是較為「工具性」而不受情緒因素影

響。值得注意的是，這種男女有別的消費模式從青少年時期就清晰可見了(徐淑敏、

林麗華，2007)。

綜合以上分析，本研究提出以下三項研究假設：

(一) 負面的社會關係對於流行消費行為有正面的影響，但同儕關係的影響大於家庭

關係的影響；

(二) 負面的社會關係對於流行消費行為有正面的影響，但女性受到的影響較男性

大；

(三) 寂寞感對於負面的社會關係與流行消費行為之間的關聯性具有中介作用，但寂

寞感的中介作用具有性別差異性；負面的同儕關係與家庭關係引發的寂寞感對

於女性流行消費行為的影響比對男性的影響大。

三、研究方法

(一) 研究對象與資料來源

本研究使用「臺灣青少年成長歷程研究計畫」(簡稱TYP)1所蒐集之貫時性的問

卷調查資料。該計畫由中央研究院社會學研究所執行，自2000年(受訪學生當時就讀

國中一年級)起採固定樣本長期追蹤的方式，定期以問卷調查方法蒐集台灣青少年各

個成長階段的生活、就學與就業資料，調查對象除了學生外還包含家長和導師。由

於本研究的主題為大學生的消費行為，分析樣本以TYP第八波(2007年)追蹤調查時

(受訪者學生當時就讀大學二年級)有回覆的學生問卷為基礎(共1,672人)，再從回覆樣

本中抽選當時正在就讀一般大學與技職大學的受訪者，共計1,070人。從分析樣本的

結構來看，一般大學生所佔的比例稍高於技職院校學生(分別為56.2%與43.8%)，而

女性也較男性多出1%。由於本研究的主要目的在於檢視早期的社會關係如何影響流

1 「臺灣青少年成長歷程研究」網址，http://www.typ.sinica.edu.tw/
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行消費行為，我們的分析資料除了大二階段(第八波調查)關於流行消費行為之調查

外，還包含國中與高中階段(第一至六波，調查時間為2000-2005年)的同儕與家庭面

向之相關資料(各波資料之運用情形詳列於表一)；這些涵蓋不同成長階段的追蹤資料

有利於檢視變項之間的因果關係。

固定樣本的追蹤資料雖然珍貴但必須積極處理樣本磨損(sample attrition)的問

題，因為磨損的樣本可能具有某些相同的特質，而使得追蹤成功的樣本出現偏誤

(selection bias)，如果偏誤問題不處理而直接考驗研究假設的話，所獲得的研究結果

可能是不正確的(Winship & Mare, 1992)。本研究所採用的第八波調查資料和與第一

波調查時的樣本數(N=2,690)相比，流失率達37.84%。為了檢視追蹤樣本磨損是否影

響分析樣本的代表性，我們在進行假設檢定之前先運用probit analysis比較「回覆樣

本」與「未回覆樣本」之間的差異性。詳細的處理方法與分析結果說明於後。

(二) 變項測量

為了檢視社會關係、寂寞感與流行消費行為之間的關聯性，我們以大二時期

的「流行消費支出」為依變項，寂寞感為中介變項，中學階段的家庭與友誼受創事

件為自變項，並控制受訪者國中階段的家庭居住地、母親教育程度、家庭平均月收

入、自我表現之人格特質以及受訪者每月可支配的生活費用。以下說明變項的測量

方法與分布情形(表一)：

1. 流行消費支出

服飾與髮型具有外顯性的效果，向來是流行消費的指標性物品，而唱歌看電影

則是大學生常見的社交活動；過去的研究也指出「穿著打扮」和「娛樂休閒」是青

少年時期開始花費最多的項目(Chen-Yu & Seock, 2002)。為反映大學生族群趕時髦的

消費特性，本研究以大二時期(第八波調查)受訪者在衣服、鞋子、美髮、染髮與娛樂

費(看電影或唱KTV)等方面的消費支出測量大學生的流行消費行為；每個月的支出金

額越高表示越投入流行消費行為。由於大學生每個月的流行消費金額並不多，我們

以五百元為間距，從「五百元以下」至「三千元以上」共區分為七等距。統計結果

顯示整體大學生平均每月的流行消費支出非常接近第三等距(平均數為2.98)，也就是



我「受創」故我「消費」：比較家庭與同儕關係對於大學生流行消費之影響　391

表一　主要變項之分布(N=1,070)

變項名稱

百分比

%
全體 男性 

平均數

女性 
平均數

t值 
男－女

未答 
人數

調查

時間平均數 標準差

性別

 1. 女性
 0. 男性

50.5
49.5

0 國一

家庭居住地區

 1. 台北
 0. 宜蘭

71.3
28.7

0 國一

母親教育程度

 1. 小學以下
 2. 小學
 3. 國中/初中
 4. 高中/高職
 5. 專科
 6. 大學/學院
 7. 研究所

3.6
15.2
25.1
37.2
10.0
7.7
1.2

3.63 1.25 3.68 3.58 1.33 6 國一

家庭月收入(元)

 1. 30,000以下
 2. 30,000-49,999
 3. 50,000-69.999
 4. 70,000-89,999
 5. 90,000-109,999
 6. 110,000-129,999
 7. 130,000-149,999
 8. 150,000及以上

11.5
26.1
28.2
15.2
9.5
4.8
2.2
2.5

3.21 1.63 3.23 3.19 .39 3 大二

人格特質：自我表現傾向(1-4) 3.23 .61 3.22 3.23 -.21 2 國三

可支配的生活費用(元)

 1. 4,000以下
 2. 4,000-7,999
 3. 8,000-11,999
 4. 12,000-15,999
 5. 16,000-19,999
 6. 20,000及以上

12.8
41.5
24.6
9.3
5.9
5.8

2.71 1.30 1.74 1.68 .80 11 大二
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說他們的平均消費金額約莫介於1,001至1,500元之間；進一步比較則發現兩性之間具

有顯著的差異性(t=-3.03, p<.005)，女性的平均支出(平均數為3.17，標準差為2.06)高

於男性(平均數為2.79，標準差為2.05)。

2. 寂寞感

由於寂寞感包含多個層面也可以區分為不同類型，研究者往往依據研究目的而

編製量表，但其中以Russell、Peplau與Cutrona(1980)所編製的UCLA寂寞感量表(第

變項名稱

百分比

%
全體 男性 

平均數

女性 
平均數

t值 
男－女

未答 
人數

調查

時間平均數 標準差

家庭受創事件(項)

 0
 1
 2
 3
 4

45.7
30.8
16.9
5.5
1.1

.86 .96 .87 .84 .43 1 國一至

高三

友誼受創事件(項)

 0
 1
 2
 3

29.0
26.7
25.4
18.9

1.34 1.09 1.27 1.42 -2.24* 2 國一至

高三

寂寞感(1-5) 1.76 .85 1.68 1.83 -0.74** 0 大二

流行消費支出(元)

 1. 0-500
 2. 501-1000
 3. 1001-1500
 4. 1501-2000
 5. 2001-2500
 6. 2501-3000
 7. 3000以上

33.7
19.9
12.9
10.5
4.7
7.4

10.9

2.98 2.06 2.79 3.17 -3.03** 5 大二

*p<.05, **p<.01

表一　主要變項之分布(N=1,070) (續)
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二版)最廣為引用。吳靜吉(1994)曾將這份量表修改為適用台灣學生的版本，測量內

容包含「孤立無援」、「缺乏友伴」與「歸屬感弱」等三個面向，已成為國內研究

寂寞感的學者與學生經常採用的量表之一。然而，這份量表將造成寂寞感之事件(例

如：「缺乏友伴」)與感受(例如：「孤立無援」)合併測量的方式並不適合本研究，

因為我們的主要目的在檢視類似「失去友伴」或「缺乏父母陪伴」等友誼受創事件

與家庭受創事件是否造成孤獨與鬱卒的負面情緒，必須將事件與感受兩者分開測量

並操作為自變項與依變項，才能達到研究目標。因此，我們的寂寞感是指孤獨與鬱

卒等感受交雜而成的負面情緒，對於「寂寞感」之測量僅止於感受部分並聚焦於受

訪者對於「孤獨」與「鬱卒」等兩項負面情緒的主觀評估。測量題目為「過去一星

期，你有沒有下列不舒服的情形？不舒服的程度如何？(1)孤獨(2)鬱卒」，答項依序

為「沒有」、「有點」、「普通」、「嚴重」與「很嚴重」；兩項負面情緒加總之

後的平均分數(介於1至5)代表寂寞感的程度，分數越高表示寂寞感越強。統計結果

顯示，整體樣本的平均數為1.76，標準差為.85；兩性之間具有顯著的差異性(t=-.74, 

p<.005)，女性的寂寞感(平均數為1.83，標準差為.89)高於男性(平均數為1.68，標準

差為.81)。

3. 家庭受創事件

我們將家庭受創事件定義為足以引發家庭關係疏離或衝突的事件，並以這些事

件作為負面家庭關係指標，包括「爸媽離婚」、「爸媽過世」、「爸爸或媽媽不在

家的時間越來越多」和「我和父母越來越常吵架」等四項，只要受訪者在國中或高

中階段(第一至六波調查)曾經遭遇任何一項都計為一分。統計結果顯示，整體的平均

數為.86，標準差為.96；自陳從未在國中與高中階段經歷過家庭受創事件的受訪者最

多，占45.7%，其他依次為經歷過一項(30.8%)、兩項(16.9%)與三項(5.5%)，經歷過

四項者相當少，僅占1.1%。就經歷家庭受創事件而言，兩性之間並無顯著的差異性

(t=.43, p>.10)。

4. 友誼受創事件

我們以友誼受創事件做為負面同儕關係的指標，而將友誼受創事件定義為足以

引發友誼關係挫折或被迫終止的事件，測量項目分別為「我在學校裡跟同班同學有
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過節」、「我和好朋友感情決裂」和「我轉學了」等三項，只要受訪者在國高中階

段(第一至六波調查)曾經遭遇任何一項都計為一分。統計結果顯示，整體之平均數

為1.34，標準差為1.09。受訪者自陳在國中與高中階段未曾經歷過友誼受創事件者占

29.0%，經歷過一項與兩項者分別占26.7%與25.4%，經歷過三項者占18.9%。就經歷

友誼受創事件而言，兩性之間具顯著的差異性(t=-2.24, p<.05)；女性遭遇的友誼受創

事件(平均數為1.42，標準差為1.11)高於男性(平均數為1.27，標準差為1.07)。

5. 控制變項

(1) 家庭居住地區：從社會比較的觀點而言，大都會區的居民最重視流行的訊息

也最熱中於流行消費，而在都會地區成長的大學生相對於鄉鎮地區的大學生較

容易受到流行消費的刺激，故本研究控制受訪者國中階段之家庭居住地區之城

鄉別，將台北地區編碼為1(城)，宜蘭地區編碼為0(鄉)。台北地區的受訪者佔

71.3%。

(2) 母親教育程度：從性別分工的觀點而言，母親是家庭中的主要購物消費者，對

於子女的消費態度與行為影響最大，加上父親的教育程度往往與家庭收入高度

相關，不宜同時作為控制變項，因此我們控制母親的教育程度。答項由「小學

以下」、「小學」、「國中或初中」、「高中或高職」、「專科」、「大學或

學院」至「研究所」，共劃分為七等距，得分越高表示母親教育程度越高。整

體樣本的平均分數介於第三和第四個等距之間(平均數為3.63)，也就是中學教

育程度。

(3) 家庭月收入：消費行為與家庭經濟狀況有關，我們採用家庭月收入做為測量家

庭經濟狀況的指標，從「三萬元以下」至「十五萬元以上」共區分為八等距，

每等距為二萬元。根據資料分析結果，整體樣本的平均數為3.21，表示平均家

庭月收入介於第三等距(50,000-69,999元)與第四等距(70,000-89,999元)之間。

(4) 自我表現傾向之人格特質：一個人的消費傾向除了受到社會關係的影響外，也

和他的性格息息相關(林儒君，2004)。基本上，喜歡自我表現的人比較勇於追

求流行。我們使用下列三個敘述的題組測量「自我表現傾向之人格特質」：

a.我喜歡成為團體注意的焦點；b.當我在公共場合時，我喜歡人們注意我的外
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表；c.我喜歡說些別人認為聰明、機智的話。這套題組改編自朱瑞玲(1997)編

製的「青少年性格量表」。經因素分析顯示，以上三項歸屬於同一個因子，而

信度係數達.70。我們以三項題目得分加總後的平均分數(介於1至4分，分別為

「非常不符合」、「不太符合」、「還算符合」與「非常符合」)代表受訪者

具有此人格特質之程度，分數越高表示此人越具有自我表現的人格特質。整體

樣本的平均分數為3.23，標準差為.61。

(5) 可支配的生活費用：消費活動與個人可支配的金錢息息相關。本研究將學生每

個月可支配的生活費用從「四千元以下」至「兩萬元以上」劃分為六等距，每

等距相差4,000元，得分越高表示每月可支配之生活費用越多。整體樣本的平

均得分(平均數為2.71)，接近第三個等距(8,000至11,999元)。

(三) 資料處理與分析方法

1. 樣本流失與遺漏資料之處理

過去社會科學家分析追蹤資料時大多採用Heckman Model來控制樣本磨損

(sample attrition)可能產生的偏誤(Winship & Mare, 1992)，因此在進行假設檢定之

前，本研究先針對追蹤「成功者」與「遺失者」進行probit analysis。首先，將國中

階段的樣本依大學階段的追蹤結果區分為「回覆樣本」(成功者)與「未回覆樣本」

(遺失者)兩群，並在probit model中加入國中階段的樣本特質，包括學生性別、父親

教育程度、家庭經濟狀況，以及自我表現傾向之人格特質等，做為「回覆」與「未

回覆」的預測變項；其次，依據Heckman模式，由觀察反應(回覆＝1，未回覆＝0)和

估計反應之間的殘差，估算未測量變項對於回覆與否的可能效應(Lambda)；最後，

視probit analysis的結果決定是否在主要的統計分析模型中輸入Lambda，做為修正抽

樣偏誤的控制變項。Probit迴歸分析的結果(附錄)顯示，本研究之樣本磨損與否與樣

本的性別、家庭社經地位或人格特質等基本特性並無顯著的關連性，因此後續的統

計分析無控制修正參數(Lambda)之必要性。

由於本研究使用的是追蹤調查資料，有些變項的遺漏值可藉由他波資料進行插

補，因此遺漏資料(missing data)的問題並不嚴重(參見表一)，只有「可支配的生活
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費用」一項的未答人數超過十人，但遺漏比例在1.5%以下，不至於影響統計分析結

果。因此，我們未採資料插補方法而直接刪除遺漏樣本後進行統計分析。

2. 資料分析方法

為了考驗前期的社會關係如何影響後期的消費行為，本研究使用追蹤調查資

料，以不同階段的調查資料測量自變項(社會關係：「家庭受創事件」與「友誼受創

事件」)、中介變項(寂寞感)和依變項(消費行為：「流行消費支出」)，並運用多元

迴歸分析法，依照假設順序，一一檢定變項之間的關聯性。第一部分，我們進行兩

個階段的多元迴歸分析，先檢定並比較家庭與友誼受創事件等社會關係變項對流行

消費支出的影響，再加入社會關係與性別之互動變項，以檢視性別效應。第二部份

則以四步驟的多元迴歸法，分別針對女性樣本與男性樣本考驗負面社會關係對於流

行消費的影響是否透過寂寞感的中介作用而達成。考量多重共線性對於迴歸分析產

生的干擾，我們在進行上述統計分析之前，先針對主要變項進行簡單相關分析。分

析結果顯示除了「母親教育程度」與「家庭月收入」之間的相關係數稍高(r=.36)之

外，各變項的兩兩相關係數均在0.25以下，無須刪除任一自變項。本研究之資料處

理與分析均使用統計分析軟體SPSS21.0版。

四、研究結果

(一) 負面的社會關係對於流行消費行為的影響

為了比較家庭關係與同儕關係對於流行消費支出的影響並考驗社會關係對於

流行消費支出的影響是否呈現性別之間的差異性，我們進行兩個階段的多元迴歸分

析，第一階段先單獨考驗家庭與友誼受創事件等社會關係變項對流行消費支出的影

響，第二階段再於原來的迴歸模型中加入社會關係與性別之互動變項。第一階段的

多元迴歸分析結果(表二第二欄：「未加入性別互動變項」模型)顯示，控制性別、

家庭居住地區、母親教育程度、家庭月收入、人格特質與可支配的生活費用等變項

後，青少年階段的友誼受創事件對於流行消費支出具有正面的影響(B=.17, p=.001)，

至於家庭受創事件則無顯著的影響。
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表二　「受創事件」對於「流行消費支出」之影響：全體樣本

影響因素
未加入性別互動變項 加入性別互動變項

B t p B t p
(常數) .57 1.61 .108 .63 1.78 .075
性別(1：女性) .40 3.52 .000 .22 1.21 .228
家庭居住地區(1：台北) .30 2.40 .017 .30 2.35 .019
母親教育程度 -.03 -.57 .568 -.03 -.53 .600
家庭月收入 .16 4.10 .000 .16 4.15 .000
人格特質：自我表現傾向 .07 .69 .488 .07 .75 .453
可支配的生活費用 .65 14.69 .000 .65 14.73 .000
家庭受創事件(A) .07 1.13 .260 -.07 -.74 .457
友誼受創事件(B) .17 3.45 .001 .18 2.57 .010
(A)×性別 .26 2.14 .033
(B)×性別 -.03 -.33 .742
R² .23 .23
F 38.18 (p<.001) 31.09 (p<.001)

註：性別與家庭居住地區為虛擬變項。

當第二階段加入社會關係與性別之互動變項後(表二第三欄：「加入性別互動變

項」模型)，我們進一步發現友誼受創事件對於流行消費支出之顯著影響不因性別而

不同(B值為.18)，但家庭受創事件之影響則男女有別(互動變項之B值為.26)。對於女性

而言，經歷的家庭受創事件越多則投入於流行消費的支出越高，但對男性之流行消費

支出而言則無顯著之影響。綜合言之，女性的流行消費行為同時受到同儕與家庭等負

面關係影響，但男性只受同儕關係影響。這些研究發現在男性樣本部分支持假設(一)，

在女性樣本部分則否。從兩性比較的觀點而言，以家庭和同儕為指標的負面社會關係

對於女性消費行為的影響顯然大於對男性的影響，假設(二)獲得支持。此外，家住台北

地區、家庭收入與個人可支配的生活費用較多者，投入於流行消費的支出也較多。

(二) 寂寞感的中介作用

由於前項分析已經發現社會關係對於流行消費支出之影響具有性別效應，我們
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進一步針對女性樣本與男性樣本，分別進行四步驟的迴歸分析，以考驗寂寞感是否

對於社會關係與消費支出之間的關聯性具有中介作用。以下說明分析結果。

1. 女性樣本

就女性樣本而言，未加入中介變項(寂寞感)之前(Step1)，家庭受創事件與友誼受

創事件對於流行消費支出的影響均達顯著水準(表三第二欄)，受創事件與寂寞感之間

(Step2)以及寂寞感與流行消費支出之間(Step3)亦呈現正向的關聯性，顯示受創事件

越多則寂寞感越強(B=.11, p=.009; B=.16, p=.000)，而寂寞感越強的女性投入流行消

費的支出也越高(B=.26, p=.004)。但是，當中介變項加入受創事件與流行消費模型之

後(Step4)，友誼受創事件對於流行消費支出之影響變為不顯著(B=.12, p=.086)而家庭

受創事件的影響仍達顯著水準(B=2.04, p=.042)。雖然寂寞感作為中介變項僅達.05的

顯著水準(B=.19, p=.043)，但以上分析結果仍初步顯示寂寞感對於負面的社會關係與

流行消費行為之間的關聯具有中介作用，也就是說，受創事件增強寂寞感進而提升

流行消費的支出。值得留意的是，家庭受創事件對於女性消費行為的影響，除了透

過寂寞感之中介外，亦具有直接性。

2. 男性樣本

就男性樣本而言，未加入中介變項(寂寞感)之前(Step1)，友誼受創事件對於流

行消費支出的影響達顯著水準但家庭受創事件則無(表四第二欄)，顯示男性大學生

的流行消費支出受到以同儕為主的社會關係影響。在後續的分析中，我們發現家庭

與友誼受創事件與寂寞感具有正向的關聯(Step2) (B=.09, p=.016; B=.08, p=.008)，

但寂寞感對於流行消費的影響卻不顯著(Step3)。因此，當中介變項加入受創事件與

流行消費模型之後(Step4)，友誼受創事件對於流行消費支出之影響仍達顯著(B=.18, 

p=.013)，但寂寞感的影響則不顯著。以上分析結果顯示負面的社會關係對於男性之

流行消費行為的影響是直接的，寂寞感並未具有中介作用。

綜合女性與男性的統計分析結果，我們發現負面的社會關係、寂寞感與流行消

費行為之間的關聯性因性別而不同；寂寞感的中介作用只出現於女性，男性的流行

消費行為基本上與寂寞感無關。這些發現大致支持假設(三)。
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表三　「受創事件」與「寂寞感」對於「流行消費支出」之影響：女性樣本

影響因素

Step1(加入「寂寞感」前) Step2 Step3 Step4(加入「寂寞感」後)
受創事件→ 
流行消費支出

受創事件→寂寞感
寂寞感→ 
流行消費支出

受創事件→ 
流行消費支出

B t p B t p B t p B t p
(常數) .88 1.81 .072 1.51 6.54 .000 .64 1.47 .143 .60 1.19 .236
家庭居住地區(1：台北) .33 1.82 .070 -.11 -1.32 .186 .40 2.25 .025 .35 1.94 .053
母親教育程度 -.08 -1.17 .243 .05 1.55 .122 -.10 -1.08 .279 -.09 -1.31 .192
家庭月收入 .19 3.62 .000 .03 1.10 .271 .17 3.01 .003 .18 3.51 .000
人格特質：自我表現傾向 .07 .56 .579 -.07 -1.10 .272 .12 .89 .375 .09 .65 .515
可支配的生活費用 .69 10.85 .000 .02 .53 .595 .70 11.10 .000 .68 10.82 .000
家庭受創事件 .20 2.28 .023 .11 2.63 .009 .18 2.04 .042
友誼受創事件 .15 2.22 .027 .16 5.11 .000 .12 1.72 .086
寂寞感 .26 2.90 .004 .19 2.03 .043
R² .25 .09 .25 .26
F 25.09 (p<.001) 7.23 (p<.001) 28.17 (p<.001) 22.60 (p<.001)

表四　「受創事件」與「寂寞感」對於「流行消費支出」之影響：男性樣本

影響因素

Step1(加入「寂寞感」前) Step2 Step3 Step4(加入「寂寞感」後)
受創事件→ 
流行消費支出 受創事件→寂寞感

寂寞感→ 
流行消費支出

受創事件→ 
流行消費支出

B t p B t p B t p B t p
(常數) .62 1.24 .214 1.72 7.95 .000 .68 1.28 .200 .68 1.29 .197
家庭居住地區(1：台北) .27 1.48 .139 -.003 -.04 .969 .31 1.74 .083 .27 1.48 .140
母親教育程度 .03 .45 .652 .03 .94 .350 .05 .71 .479 .03 .47 .642
家庭月收入 .12 2.10 .036 -.03 -1.12 .264 .12 2.03 .043 .12 2.08 .038
人格特質：自我表現傾向 .07 .54 .590 -.06 -.98 .328 .09 .65 .517 .07 .52 .601
可支配的生活費用 .62 10.00 .000 -.04 -1.31 .191 .63 10.21 .000 .62 9.96 .000
家庭受創事件 -.07 -.72 .470 .09 2.42 .016 -.06 -.68 .496
友誼受創事件 .18 2.46 .014 .08 2.68 .008 .18 2.48 .013
寂寞感 -.01 -.14 .89 -.04 -.36 .721
R² .20 .04 .19 .20
F 17.92 (p<.001) 3.15 (p<.005) 20.29 (p<.001) 15.67 (p<.001)
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五、討論與結論

消費是現代社會的重要活動，人人都有消費的經驗，但是影響消費行為的因素

卻十分複雜，絕非單純的經濟層面或單一的心理或社會因素可以說明完整，所以研

究發現之參考與應用必須考量研究觀點與對象之特性及限制，才不至於產生誤解或

誤用的問題。本研究從社會互動觀點定義流行消費行為並以大學生為研究對象，探

討流行消費行為如何受到青少年階段家庭互動與同儕互動經驗之影響，獲致四項主

要發現，以下說明各主要發現之意涵與限制。首先，台灣大學生崇尚流行消費的程

度偏向保守而花費於流行商品或活動的金額也相當有限，而女性的平均消費支出多

於男性。若以行政院主計處(2009)的調查結果為標準的話，大學生流行消費的支出僅

占每月可支配零用錢(約四仟元)的三分之一。本研究整體樣本之流行消費支出金額偏

低固然和學生身分有關，也可能是測量方式造成的，因為我們選用服飾、美髮與休

閒娛樂等做為測量指標，而未包含越來越成為現代消費主流的3C產品，可能無法充

份反映年輕世代的消費水準，導致調查結果偏向保守。此外，本研究選用的測量項

目雖然可以突顯大學生追求時尚與自我表現的動機，但不若3C產品那麼切合多數男

性的消費經驗，這也是造成女性支出高於男性的可能原因。

其次，我們發現負面社會關係和流行消費行為之間具有顯著的關聯性，尤其同

儕互動的經驗不容忽視。過去的研究通常將消費者視為被動的角色，不是從「近朱

者赤，近墨者黑」的社會化觀點就是運用從眾理論詮釋同儕團體對於消費行為的影

響，本研究則指出友誼受創等負面關係的長期作用所產生的影響，強調行動者的主

動性，這項研究結果除了再次確認同儕影響的顯著性與持續性之外，也擴展了消費

研究的觀點。未來的研究可以運用本研究觀點檢視親密關係中的負面事件(例如：失

戀或失婚)是否也有激發消費的作用？並進一步探討消費對於人際關係不穩且脆弱的

現代人如何發揮小至「療傷止痛」大至「社會連結」的功能？研究結果也顯示，青

少年時期的家庭與同儕互動對於個人的長期發展可能具有相當持續且重要的影響，

特別是同儕交往受挫或非預期的中斷造成的創傷對於處於友誼發展之重要階段的青

少年而言是特別嚴重的。本研究只是初步發現負面經驗對於成年初期消費行為的影

響，後續研究可以延伸至不同年齡階層以及不同層面的問題，有系統的檢視青少年
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時期的受創經驗如何持續影響個人後續不同階段的社會行為。

再者，我們發現社會關係對於流行消費的影響因性別而產生變化，呈現男女有

別的結果，而主要的差異在於家庭的影響。相對於負面的同儕關係對於流行消費行

為的影響是全面而無性別差異的，無論男性或女性經歷友誼受創事件越多則投入越

多的金錢在流行消費上，家庭互動受創則只對女性造成影響。這可能和本研究採取

負面關係的測量取向而女性比較容易受到負面關係的影響(程景琳，2010)有關。消費

態度與行為的建構基礎有兩個主要來源：自身的消費經驗與他人對於該類消費物品

所提供的訊息而家人和朋友是消費訊息的主要來源；相較於女性經常和朋友交換消

費訊息，男性獲取消費訊息與討論消費問題的主要對象通常是家人(Reed II, Wooten, 

& Bolton, 2002)。由此推論，家人對於男性消費行為應該是具有舉足輕重的影響力，

但其影響來源並非負面關係。往後的研究若聚焦於正面家庭關係對於男性消費的影

響也許可以獲得更為具體的發現。綜而言之，這項研究結果顯現家人互動與同儕互

動對於兩性的消費影響可能各有不同的機制，而本研究提出之受創補償的影響模式

似乎較適用於女性。

最後，本研究發現寂寞感是負面社會關係影響流行消費行為的中介因素之一，

也就是說社會關係受創所引發的寂寞感是使人投入流行消費的重要因素。不過，這

個情感取向的影響路徑只適用於解釋女性群體而不適用於男性。男性的分析結果顯

示受創的同儕關係直接影響消費行為，並未透過寂寞感的中介，因為負面的社會關

係與男性的寂寞感具有高度的關聯性，但是寂寞感卻與男性的流行消費支出無關。

男性的流行消費行為和負面同儕關係之間的連結顯然與寂寞感為例之負面情緒無

關。因此，友誼受創事件究竟如何影響男性的流行消費行為仍有待進一步研究。值

得留意的是，「寂寞感」是一種隱晦而負面的內在感受，相較於女性之易感，男性

在這方面自我覺知的程度可能較低，加上本研究使用的量表只由兩項指標構成，較

難穩定的測量出真正的感受，這些都是影響研究結果的可能因素。此外，兩性因應

寂寞感的方式不同，例如有些同樣以大學生為對象的研究發現男性比女性容易以網

路遊戲來紓解寂寞感(方紫薇，2010)，往後研究在構思與操作消費概念時必需審慎考

量性別差異與性別效應。
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總而言之，負面社會關係對於流行消費行為的影響路徑與效果因性別因素而不

同。往後的研究宜特別留意家庭互動與社會化過程的性別效應，有系統的針對性別

差異的消費特質進行深入探討。本研究以大學生為研究對象而大部分的大學生經濟

尚未獨立，所以消費支出十分有限，消費的項目也很特定，可以說是一個相當獨特

的消費族群，因此參考本研究發現時除了慎思上述的測量問題與限制外，在解釋推

論時也需要特別留意樣本的代表性。
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附錄　「回覆樣本」與「未回覆樣本」之差異性檢定(N=2,690)
變項名稱 B SE Z P
常數 -.429 .106 -4.062 .000
性別 -.009 .038 -.228 .820
父親教育程度 .013 .009 1.496 .135
家庭月收入 .000 .001 -.444 .657
人格特質：自我表現傾向 .009 .030 .299 .765
χ2=2041.86, p=1.000
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I Suffered Therefore I Buy: Family and 
Peer Effects on Fashion Consumption 

among College Students
Ming-Yeh Wu, Scc-Chien Hsu

Purpose: For the younger generation, fashion consumption is focused on social and 
emotional aspects rather than on basic needs. The current study investigates how family and 
peer interactions during adolescence affect fashion consumption among college students. 
It further examines whether the associations vary according to gender and whether they 
are mediated by a sense of loneliness. From the perspective of social interaction, we 
hypothesize that (1) peer or family traumatic events are associated with greater fashion 
consumption and the association is mediated by a sense of loneliness, (2) the associations 
among traumatic events, the sense of loneliness, and fashion consumption is stronger for 
female college students than for males. Methods: The empirical data used to examine the 
hypotheses were taken from Taiwan Youth Project (TYP), a longitudinal survey research 
project conducted by the Institute of Sociology, Academic Sinica. The TYP survey, launched 
in 2000, applies a multistage stratified-cluster random sampling framework to obtain school-
based representative samples. The sampled students were seventh graders when the first-
wave survey was administered. Annual follow-up surveys continued until 2009. The data 
analyzed in this study include reports collected at both high school (waves 1 to 6, from 
March 2000 to March 2005) and college stage (wave 8, June 2007). The sample size was 
1,070. Two-stage multiple regression analysis was employed to investigate gender effects on 
the association between social relationships and fashion consumption. Two separate multiple 
regression analyses were then used to further examine whether the association between 
social relationships and fashion consumption is mediated by a sense of loneliness. Results: 
There were two major findings. First, both friendship and family traumatic events promote 
expenditure on fashion consumption as hypothesized, but the effect of family traumatic 
events was significant only for female and not male students. Secondly, the effect of 
friendship and family traumatic events on expenditure on fashion consumption is mediated 
by loneliness. The mediating effect of lonliness, however, was only significant among 
female but not male students. Specifically, female college students who had ever suffered 
negative friendships were more likely to have a stronger sense of loneliness and then to 
make greater expenditures on fashion consumption. Conclusions: The social and emotional 
influence model proposed by this study seems fitting for females rather than for males. It 
indicates research on fashion consumption need to pay attention on gender effects.

Key words:	fashion consumption, family relationship, peer relationship, gender effect, sense 
of loneliness


