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男女有別？ 

家庭、同儕與新世代的流行消費態度 

 
吳明燁、許絲茜（東吳大學社會學系） 

 

一、前言 

出生於九0年代的新世代，在兒童與青少年時期，就已經是消費市場的主力

軍了。他們不僅勇於消費而且樂於接觸品牌與流行訊息，經常充當父母的購物軍

師。對於這群初為成人的「吞世代」而言，消費是生活的重要部分，但消費不只

是經濟行為，而且是社會行為，它的主要目的可能不在於滿足基本的與物質的需

求，而是為了追求情感性的與社會性的目標，例如：藉由時尚消費來獲得他人的

關注與肯定。因此，社會關係的斷裂或挫折可能增強時尚消費的傾向。近年的消

費研究雖然逐漸重視經濟性與心理性以外的影響因素，但較少從社會互動的觀

點，探討家庭與同儕等重要社會團體如何影響年輕世代的消費態度與消費行為。 

 

許多研究顯示性別差異存在於消費動機，消費態度與消費行為各方面，例

如：男性容易接受長輩對於購物的意見，女性則比較聽從同輩的看法，而這些差

異性又與傳統的性別特質不謀而合。但是以英國Y世代為對象的研究卻反駁了性

別差異的說法，他們指出，拜媒體傳播、商業活動與性別帄等觀念盛行之賜，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；也就是

說，新世代已呈現嶄新的且異於男女有別的消費傾向。相較於歐美社會，台灣新

世代的消費態度如何？是否已無性別差異，還是依然男女有別？以及早期的家庭

與同儕互動經驗如何影響消費態度？是否呈現性別差異？均是本研究的重點。 

 

台灣的高等教育十分普及，而大學校園將年齡相仿與條件相當的新世代聚集

一處，提供一個社會互動與社會比較的場域。因此，本研究將從「台灣青少年追

蹤調查計劃」(TYP)所蒐集的貫時性資料中，抽選大學生樣本，進行資料分析，

主要的研究變項包括大學階段的流行消費態度以及青少年階段的家庭與同儕互
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動變項。本研究所獲致的發現除了有助於檢視新世代的消費態度及其性別差異之

外，更有助於釐清青少年階段的社會關係如何影響成年階段的社會傾向。 

 

二、流行消費的意義 

在現代資本主義社會裡，消費與日常生活經驗之間是息息相關的，它既是一

種表現自我的方式（Bourdieu 1984），也是一種交流體系，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（Baudrillard 1988）。消

費的功能已不只是滿足人們生理及身體上的需求，而是強調消費行為背後的意

義；更進一步的說，物品背後的符碼而非物品本身控制著人們決定消費什麼和不

消費什麼。例如：回教徒不吃豬肉，因為豬肉對回教徒來說並非一般的食物，而

是具有特殊意義的象徵符號。由於商品是可被他人看見的，新世代藉由流行消費

的方式替自己提供了標記來定義自己、決定自己在同儕團體中的地位及展現他們

自己的文化。因此，新世代的消費行為不只在意物品的使用價值，還重視物品所

代表的心理、社會及文化的意涵；對他們來說，消費的主要邏輯是透過商品的購

買與使用，而與同儕團體相互溝通並產生關聯或進行社會比較，社會性的目的往

往大過經濟性的目的。 

 

此外，消費行為的本質具有從眾性（Blackwell et al. 2001），崇尚流行的

消費行為更彰顯行動者追求社會認可與他人認同的意圖。對於大學生來說，加入

流行消費的行列不僅可以與同儕有共通的話題、展現關於流行商品的知識與財

力，藉以維持並強化同儕關係與地位，也可以藉以補償與同儕之間社交關係不足

所引發的寂寞感。然而，多數的大學生尚未完全擁有金錢的自主權，消費的行為

仍受家庭因素影響，他們的消費行為所反映的可能不只是青少年自身的選擇，而

是受限於外在條件的結果。相對的，消費態度是一種消費方面的長期性價值判

斷，是長期與周遭環境及團體互動而形成的，較具穩定性與持久性。因此，本研
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究除了探討青少年的消費行為外，也對青少年的消費態度進行分析，以期能全面

瞭解青少年的流行消費傾向。 

 

三、寂寞與消費 

消費是人們因應寂寞的主要方式之ㄧ，因為透過消費活動，寂寞的人可以與

人互動，產生社會連結，進而滿足其心理的與社會的需求（楊少夫2007; Tauber 

1972; Rubenstein & Shaver 1982; Russell et al. 1984; Kim et al. 2005）。

青少年時期被認為是產生寂寞感的高風險階段，發生寂寞感的頻率會比其他年齡

團體更高（Brage & Meredith 1993；Peplau & Perlman 1982）。寂寞感是一種

情感上的不愉快經驗，不容易被觀察、發覺到，因此從可能引發寂寞感的具體事

件來加以瞭解寂寞感的發生，而在青少年時期，有些具體事件的意義特別不同，

例如同儕排斥。王以仁（1991）在寂寞感的研究中特別針對引發寂寞感的催促性

事件（precipitating events）進行分析。寂寞感的催促性事件指以某些顯著方

式，改變了個人的社交生活，造成其實際社會關係（actual social relations）

與其社會需求間有所差距，而導致寂寞的產生。譬如；失戀、和朋友斷交、或轉

學等，這些事件迫使個人與他人的互動停止，起碼原來的社會關係產生急遽的變

化。在青少年時期，同儕團體具有極大的影響力，在這個階段經常遭受同儕嘲笑、

侮辱或不公帄待遇的兒童或青少年，容易出現社會焦慮、退縮和社會無能的自我

認知。 

 

青少年時期的寂寞感及其成因具有性別上的差異性。首先，「家人相處」與

「同儕相處」的時間分配不同；女性會以同儕相處的時間取代與家人相處的時

間，而男性則否（Larson & Richards 1991；Montemayor 1982）。其次，女性比

男性擅於社交，導致女性的寂寞感受到同儕關係的影響比男性更為強烈（Koenig 

& Abrams 1999）。 
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四、性別差異 

個人的消費品味與選擇除了年齡差異之外，也受到社經階層、居住地、宗教

信仰、家庭背景，以及人格特質等因素的影響。此外，有許多研究發現兩性無論

在購買動機、消費產品或是消費態度等方面均具有很大的差異（Campbell，1997；

Underhill，1999）。國內許多關於青少年的金錢態度與消費行為之研究亦指出，

性別是解釋消費的有效變項之一（徐淑敏、林麗華，2007；蔡政宏，2008；林英

花，2009）。由於不同的性別在生理上的需要和心理上的差異也不同。衣服、化

妝品、雜誌、珠寶和鞋子等產品都常以性別來區隔消費市場。 

 

早期國外有關消費的文獻，大多在「工作的男性，消費的女性」的角色分工

模式下，將消費與女性連結在一起。社會科學家也一向認為女性和消費這個社會

行為之間有緊密的關連(Bowlby 1987)。DeVault（1991）認為從性別角色社會化

的視角看來，逛街購物是女性、家庭主婦持家的工作；Woodruffe（1997）以女

性觀點研究女性消費者行為的研究指出，女性以逛街來鼓舞自己的心情，讓自己

迷失在倫敦的商店人潮中，以消費來彌補生活中的不滿、缺憾、單調無趣，因為

對她們來說，商店以及購物中心是一個情感投入的空間、社交的場所，可參與到

社會人群的互動（Griffith 2003），也就是說藉由在商店中消費，補償生活中

的無趣，期望能透過消費參與人群的互動。但是近年來的研究則逐漸打破性別差

異的消費，主要是現代的量販店和購物中心大都是在郊區，一定要有車才能去，

因此家中開車的男性也要出動參與全家採購的活動（李玉瑛 2006）。Bowlby

（2001）對於消費的研究也指出，消費者的面貌不該再只和女性聯想在一起，因

為很多男性也參與消費的行列，甚至樂在其中。 

 

Miller（1998）則有另一個不同的觀點，他認為購物的基本目的是和他人維

持親密的關係，藉由消費維繫著重要的社會人際關係。尤其對女性來說，她們透
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過購物來表達對家人的關愛，他認為購物者經常買的東西都是要給別人的，而且

希望別人會喜歡這些物品，也就是說女性在消費時一切都是為他人著想，就像是

身為母親或妻子總是扮演為家庭成員張羅一切生活所需，而將自己的需求列於最

後一樣。因此逛街購物也是一項支撐家事文化的儀式，女性例行性的購物是顯現

女性服務他人所做的奉獻，她們以購買「好的」、「對的」物品來維繫親密關係和

扶養小孩健康的成長。比較而言，女性消費行為較男性具有「從眾取向」，而男

性為了表現自我、與眾不同，或是為了吸引女性目光，則較喜歡炫耀型消費，比

較屬於「自我導向」的消費模式。 

 

五、研究方法 

（一）研究對象與資料來源 

   本研究的對象為大學生，包括一般大學與技職大學的學生。使用的資料來源

是中央研究院社會學研究所執行的「臺灣青少年成長歷程研究」1，該項計畫自

2000年（受訪者當時就讀國一）起採長期追蹤固定樣本的方式，定期以問卷調查

方法蒐集貫時性資料。本研究以2008年的調查為基礎，抽選就讀一般與技職大學

的受訪者為樣本，共計有男性554人，女性562，合計1116人。 

（二）主要變項測量 

    流行消費態度 

此變項以大二階段問卷中的六個題目為題組來測量流行消費態度，測量題組

為：「以下的描述，您認為符不符合您自己的情形？（1）只要新的產品一出來，

就想趕快去買、（2）我常常希望自己能跟得上流行、（3）衣服、用品都是流行品

牌，是很重要的、（4）為了跟上流行，值得花費時間金錢」。答項依序從「很不

符合」（1分）至「很符合」（4分）。經因素分析後顯示，以上四個題目皆歸屬

於同一個因子，而信度係數（Cronbach's alpha）男性達.840，女性達.833。四

                                                      
1
 「臺灣青少年成長歷程研究」：該資料庫除了學生資料外，尚有父母與導師所填寫的問卷資料，

詳情可見網址，http://www.typ.sinica.edu.tw/ 

 

http://www.typ.sinica.edu.tw/
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個題目的帄均分數（介於 1至 4分）越高，則顯示流行消費態度越強。 

   流行消費行為 

此變項以大二階段問卷中的題目，「目前每個月你花在下面各項支出，帄均

大約是多少錢？」以「衣服、鞋子、美髮、染髮等」與「娛樂費（看電影或唱

KTV 等）」為依據。由於大學生追求流行，服飾為最主要的指標之一，具有外顯

性且能給他人留下印象的商品、服飾，能夠形成對自己的認同，決定在同儕團體

中的地位。另外，大學生的流行消費也多以享樂為主，喜歡與同儕團體一起進行

娛樂活動，增加與同儕的互動。因此以這兩項主要的流行消費性支出作為流行消

費行為的判斷依據，以兩者的金額相加，經分析後以兩百元為間距為最接近常態

分配並重新編碼，從 1.「0元」至 17.「3001元以上」，共十七類。 

家庭凝聚力 

指的是家庭情感依附的情形、歸屬感及成員彼此之間感受到穩定而緊密連結

的程度。此變項以高三問卷中，四個關於家庭凝聚力的題目為題組來測量，測量

題組為：「下列有關你家中生活的情形，你認為符不符合？(1)做決定時，家人會

彼此商量、(2)當有家庭活動時，我們家每個人都會參加、(3)我受到挫折時，總

可以從我的家人那裡得到安慰、(4)當我需要幫忙或忠告時，我可以依賴我的家

人」。答項依序從「很不符合」（1分）至「很符合」（4分）。經因素分析後顯示，

以上四個題目皆歸屬於同一個因子，而信度係數（Cronbach's alpha）男性

達.859，女性達.839。四個題目的帄均分數（介於 1至 4分）越高，顯示青少年

所感受到的家庭凝聚力越強，則青少年在家庭中的情緒性寂寞程度越低。 

同儕事件 

指促發寂寞感的同儕事件，分別以國三及高三兩階段同儕之間足以引發關係

斷裂、終止或急遽改變的事件為測量題組，測量項目分別為「我和好朋友感情決

裂」、「我在學校裡跟同班同學有過節」、「我轉學了」共三題。以上各階段的同儕

重大事件先重新編碼成有發生為 1，沒有發生為 0，各項事件再進行相加，分數

從 0-3，0為各項事件都沒有發生過，發生的事件越多則寂寞程度越高。 
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六、初步發現 

（一）新世代大學生的流行消費態度並無性別差異；消費行為方面則是女性

較男性積極，此項差異可能與本研究的測量項目較具女性傾向有關

（參見表1）。 

（二）迴歸分析結果（如表2）顯示「家庭凝聚力」對於兩性的流行消費態

度均具顯著的影響力，但是影響的方向相反。對於女性而言，自認家

庭凝聚力越弱者，流行消費的意圖越強；自認家庭凝聚力越強的男

性，越有強烈的流行消費傾向；高中階段的同儕事件亦對男性的消費

態度有顯著的影響力，也就是說，這個階段經歷過同儕關係斷裂者流

行消費態度較強；女性則不受任一階段的同儕事件影響。 

（三）在消費行為方面，家庭凝聚力仍對男性大學生具有正面的影響力，女

性則不然；但是同儕事件對於兩性都有顯著的影響，只是男性受到早

期（國中階段）的影響，而女性受到晚期（高中階段）的影響（參見

表2）。 
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表 1：各變項的分布與性別差異 

 

變項名稱 

男 (N=554) 女 (N=562) 調查 

時間 

性別差異 

t value 次數  % 帄均數 

 

標準差 未答 

人數 
次數  % 帄均數 

 

標準差 未答 

人數 

流行消費態度（1-4）   2.09 .62 0   2.10 .61 0 大二 .34 

流行消費行為（1-17）   7.16 5.32 4   8.32 5.14 2 大二 3.70
***
 

家庭凝聚力（1-4）   2.75 .62 100   2.88 .56 94 高三 3.47
**
 

國中階段同儕事件（0-3）   .45 .68 5   .44 .68 3 國三 -.20 

高中階段同儕事件（0-3）   .42 .67 101   .47 .72 95 高三 1.07 

是否住在家裡     0     0 大二  

   0.不住在家裡 305 55.1    312 55.5      

   1.住在家裡 249 44.9    250 44.5      

可支配生活費（1-6）   1.75 1.26 6   1.63 1.18 6 大二 -1.67 

個人自我表現特質 (1-4)   2.57 .59 6   2.41 .63 5 國三 -4.38
***
 

父親教育程度 (1-8)   4.71 1.87 10   4.34 1.79 3 大二  
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表 2：「流行消費態度」之迴歸分析結果 

 男 女 

變項名稱 B SE β t P B SE β t P 

常數 .876 .189  4.630 .000 1.577 .177  8.887 .000 

家庭凝聚力 .126 .046 .125 2.713 .007 -.106 .051 -.097 -2.090 .037 

國中階段的同儕事件 .023 .062 .017 .368 .713 -.061 .059 -.047 -1.022 .307 

高中階段的同儕事件 .131 .062 .099 2.123 .034 -.016 .059 -.013 -.275 .783 

目前是否住在家裡 .024 .057 .019 .419 .676 .055 .056 .044 .980 .327 

可支配生活費 .071 .023 .147 3.153 .002 .076 .023 .146 3.253 .001 

個人自我表現的特質 .234 .050 .218 4.689 .000 .267 .044 .276 5.996 .000 

父教育程度 .017 .016 .050 1.071 .285 .015 .015 .045 1.006 .315 

R² .111  .112    

 F(7,430)=7.701,p=.000 F(7,449)=8.064,p=.000 

 

表 3：「流行消費行為」之迴歸分析結果 

 男 女 

變項名稱 B SE β t P B SE β t P 

常數 -2.093 1.492  -1.403 .161 2.527 1.384  1.826 .069 

家庭凝聚力 .731 .365 .086 2.000 .046 -.333 .399 -.036 -.836 .404 

國中階段的同儕事件 .985 .487 .088 2.022 .044 -.120 .463 -.011 -.259 .796 

高中階段的同儕事件 .294 .487 .026 .605 .545 1.119 .463 .104 2.417 .016 

目前是否住在家裡 1.140 .453 .107 2.514 .012 1.108 .435 .107 2.548 .011 

可支配生活費 1.734 .179 .419 9.679 .000 1.641 .181 .381 9.057 .000 

個人自我表現的特質 .999 .393 .110 2.542 .011 1.524 .347 .189 4.392 .000 

父教育程度 .158 .124 .055 1.282 .201 -.104 .119 -.037 -.879 .380 

R² .235 .224 

 F(7,430)=7.701, p=.000 F(7,448)=18.436, p=.000 
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