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摘要 

本研究探討「理想自我差距」、「名人理想自我一致性」與「網紅理想自我一致性」對青少年「線上強迫性

購買」之影響，並探討「名人理想自我一致性」與「網紅理想自我一致性」在「理想自我差距」對「線上強迫性

購買」之間是否具有中介效果。 

本研究以時有購物欲望的高中(職)生為研究樣本，採紙本問卷方式於台南及高雄地區的高中(職)發放問卷。共

回收 142 份問卷，刪除無效問卷 22 份後，有效問卷為 120 份，有效問卷回收率為 84.5%。採用 SmartPLS 3 統計

軟體進行資料分析以及假設檢定。研究結果發現，理想自我差距和名人理想自我一致性對線上強迫性購買有正向

影響，名人理想自我一致性在理想自我差距與線上強迫性購買之間具有部分中介效果。 

關鍵詞：自我差距、自我一致性、強迫性購買 

Keywords: Self-discrepancy、Self-congruence、Compulsive buying 

 

1. 緒論 

1.1 研究背景與動機 

隨著經濟和社會發展，現今人們的消費習慣逐漸從購買注重功能性的商品轉變成購買能彰顯自我身分和提供心

理價值的具有象徵性意義產品。除此之外，因為資訊科技的進步和網路的普及讓線上購物興起，許多消費者漸漸從

實體通路轉移到網路通路購買東西。由於無須出門耗費時間和體力，只要在家動動手指即可快速即時購買到想要的

商品，因此線上購物或瀏覽網頁上的商品也變成了許多消費者日常休閒活動一部分。 

但這種消費習慣的轉變可能使消費者產生了一種無法控制的過度消費傾向。過去消費者文獻較多探討購買意圖

等正面因素，較少著墨於如強迫性購買之類會對消費者產生負面威脅的因素。但不可忽視和否認的是這種負面消費

行為的現象在世界上確實正日益增加，“購物狂＂和“購物療法＂等用詞，在如今流行文化中也已經司空見慣。強迫

性購買的特徵是不受控制、過度和耗時的重複購買，最終導致有害的結果(Ridgway, Kukar-Kinney, & Monroe, 2008)。

強迫性購買者因為體會在購買過程中帶來的正面感受和著重物質商品或消費品具有的象徵性意義而非商品本身，導

致過度購買最後產生購後後悔、憂鬱和負債等負面問題。由於過去研究較多著重於傳統強迫性購買的研究，因此這

種網路上消費者行為的黑暗面有研究的必要性。 

自我差距理論(Higgins, 1987)指的是消費者的實際自我和理想自我之間的落差，最初自我差距理論側重於當不

同類型的自我差距發生時會產生不同的負面的情感後果。後來研究開始關注自我差距導致的消費行為，而不僅僅侷

限在情感後果，像是消費者可能會透過補償性消費來應對個人的自我差距(Mandel, Rucker, Levav, & Galinsky, 2017)。
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雖然過去的研究已指出理想自我差距會導致強迫性購買，但其中詳細的關係仍尚待釐清。 

對於現在許多消費者越來越注重商品所帶來的象徵性意義，許多的企業和行銷人員開始使用聘請名人來代言自

家的商品的策略，因為名人代言人對於消費者有一種鼓舞人心形象和代表嚮往的理想生活。過去研究曾以自我一致

性理論為基礎(Sirgy, 1982)，發現當與消費者理想自我概念一致的名人代言商品時，會使代言效果更好，並增加消費

者的購買意願(Choi & Rifon, 2012)。 

除了傳統的名人，隨著 Facebook、Instagram 和 YouTube 等社群媒體管道的迅速擴張推動下，出現了所謂的「網

路紅人」新名詞，以下簡稱網紅。所謂網紅指的是在網路世界上，憑藉各類創作、知識、影片或是個人魅力等特別

主題受到了網友的推崇和追捧而成名的人。因此現在許多的廠商也會邀請網紅來代言，因為網紅可以善用特別的創

作、才藝或影片來推銷如衣服、遊戲、化妝品和保養品等商品，進而促使粉絲轉為消費者。 

自我一致性理論 (Sirgy, 1982)指出自我概念對商品的選擇及態度皆有影響，因此本研究希望透過結合自我差距

理論和名人與網紅理想自我一致性來解釋現代消費者的線上強迫性購買行為，聚焦在消費者的心理動機。 

1.2 研究目的 

一、探討理想自我差距對名人與網紅理想自我一致性之影響? 

二、探討名人與網紅理想自我一致性對線上強迫性購買之影響? 

三、探討理想自我差距對線上強迫性購買之影響? 

三、探討名人與網紅理想自我一致性對於理想自我差距與線上強迫性購買之間是否具有中介效果? 

 

2. 文獻探討 

2.1 線上強迫性購買 

強迫性行為被定義為重複而且看似有目的行為，根據某些規則或以刻板的方式執行(American Psychiatric 

Association, 1985)。Ridgway、Kukar-Kinney 與 Monroe (2008)將強迫性購買定義為全神貫注在購買中並且是重複和

不受控制的。因此強迫性購買者可能面臨負面的結果，例如花費過多的金錢導致高額的債務(Achtziger et al., 2015)，

或更可能將近期購買的產品辦理退貨(Hassay & Smith, 1996)。 

McElroy 等人(1994)認為強迫性購買屬於一系列光譜 (compulsive-impulsive spectrum disorders)的其中之一，其

他還包含了盜竊狂、暴飲暴食和強迫症(OCD)等。Ridgway、Kukar-Kinney 與 Monroe (2008)提出了強迫性購買具有

兩種特徵:衝動控制障礙和強迫症。衝動控制障礙的特點是無法抗拒的衝動，重複進行有害的行為。強迫症則是一

種焦慮症，伴隨著感到困擾和強迫性的行為，導致痛苦、焦慮、耗費時間並且干擾個人的日常生活。由於這些症狀

使強迫性購買者會比一般消費者體會到更多負面情緒，因此購物行為是一種應對策略，藉由購買產生的快感來緩解

其感受到的負面情緒或緩解憂鬱(Faber & Christenson, 1996)。 

因為網路普及和科技進步，提供了一個沒有地域限制的良好購物環境，消費者只要動動手指即可搜尋到包羅萬

象的商品，也可以蒐集到大量的商品資訊和圖片等，除了使用電腦，消費者現在透過在手機上行動版的網路頁面或

應用程式，也能輕易獲得產品資訊，隨時隨地和快速地進行購買。因此線上購物環境可能會增加消費者的強迫性購

買。 

除了便利性和能快速結帳等功利性動機，根據過去研究曾指出許多心理動機會增加線上強迫性購買，由於強迫

性購買是一種病態的購物行為，而網路是一個虛擬且具私密性的環境，強迫性購買者可以透過在網路平台盡情的瀏

覽商品並購買而避免他人異樣的眼光。因此有研究以線上女裝零售商為例子，發現避免社交互動、購買未被觀察與

立即獲得正面感受是消費者的線上強迫性購買的心理動機(Kukar-Kinney, Ridgway, & Monroe, 2009)。除此之外，減

輕負面情緒也是不受監管的線上購買的重要預測因素(LaRose & Eastin, 2002)。Dittmar、Long 與 Bond (2007)的研究

中指出身分相關的動機，例如購買具象徵性意義的消費品來達到自我表達及獲得聲望；情緒相關的動機，如情緒提
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升皆是預測線上強迫性購買的因素。 

2.2 自我差距 

Higgins (1987)提出了自我差距理論，他認為自我信念擁有兩個維度：自我領域和自我觀點。自我是由長期並穩

定的屬性或特徵所組成的三個領域，並且對於理解情緒體驗十分重要，分別為實際自我(Actual self)、理想自我(Ideal 

self)和應該自我(Ought self)。實際自我指的是一個人認為他們目前擁有的屬性或特徵；理想自我指的是人們所期盼

或渴望擁有的屬性或特徵；應該自我指的是一個人認為他們應該擁有的屬性或特徵，基於他們的道德義務或責任

(Higgins et al., 1986)。 

自我差距理論除了每個自我領域與自我觀點也和重要他人(例如父母、伴侶和親密的朋友)的觀點有關聯 

(Higgins, 1987)。因為除了自己的主觀看法，個人建立自我同時也評估了客觀的標準(Higgins et al., 1986)。也就是說，

自我相關的領域可能基於個人的自我信念，即他們實際、應該或理想擁有什麼屬性，或者自我相關的領域可能基於

個體對重要他人認為他們實際、應該或理想擁有什麼屬性的重要性的知覺。 

當一個自我領域（例如，實際/自己）相關的屬性和不同自我領域（例如，理想/自己）相關的屬性有不一致時，

則出現差距。另一方面，當一個自我領域（例如，實際/自己）相關的屬性和重要他人認為你應該擁有的屬性不一致

時（例如，應該/重要他人）也會出現差距。因為主要是由實際自我領域和理想、應該自我領域進行比較，後面兩個

自我領域也稱為自我導向(Self-guide)。當實際自我和自我導向(理想自我和應該自我)之間的距離越大時，則自我差

距越大。 

當自我差距發生時，會和不同的負面情感後果相關聯。例如當實際自我和理想自我有差距時，會導致憂鬱的情

緒(Phillips & Silvia, 2010)。然而除了研究自我差距產生的負面情緒，也有學者研究消費者應對自我差距而產生的消

費行為。例如 Xiao、Li 與 Peng (2018)發現理想自我差距會增加消費者進行象徵性消費的傾向，而消費假冒品牌奢

侈品可以減少自我差距產生的不適感。此外 Yu 等人(2016)指出自我差距較大的消費者更容易從物質狀態購買中獲

得快樂，相較於自我差距較小的消費者。 

2.3 名人代言 

請名人代言是很常見的行銷或廣告手法，年輕消費者也經常藉鑑其所欽佩的名人，當他們在建構自己的身分時 

(Boon & Lomore, 2001)。名人泛指傳統媒體下的演員、歌手、體育明星、科學家、領導人等，即在某些領域表現突

出的人。McCracken (1989)在過去提出名人代言的定義，即任何受到大眾認可的個人，如體育明星或電影明星等，

並藉由這種認可透過廣告形式，為企業進行消費品的推廣。 

Bergkvist 與 Zhou (2016)認為因為時代的變遷，名人代言的定義也應有所改變，並且不應該只侷限在於消費品。

因此將名人代言定義為享有公眾認可的個人（名人）與實體（例如品牌）之間達成協議，將名人用於推廣該實體

(Bergkvist & Zhou, 2016)。根據 Friedman (1984)將代言人類型劃分為四類，其中一類即為名人代言人，其意指為由

公眾知名人物進行代言，透過其高知名度和魅力吸引消費者。 

McCracken (1989)更指出名人的象徵意義可以轉移到其代言的產品，然後消費者通過購買產品，將其意義轉移

到自身。過去研究表明，名人代言對消費者的購買意願有正面影響(Pradhan, Duraipandian, & Sethi, 2016)，並可以有

效影響廣告的效果，對產品帶來有利的形象(Atkin & Block 1983)。因此名人的名氣或形象可以促使消費者考慮購買

其代言商品。 

2.4 網紅代言 

隨著社群媒體及影音網站等「新媒體」的蓬勃發展，提供了素人發揮自己創意及才華的地方，也因此出現了網

路紅人這個新名詞。有別於傳統名人，網紅是網路內容創作者，一開始通常是素人。在網路世界上，透過創作、遊

戲實況、直播、知識、影片或是個人魅力等特別主題受到了大家的推崇和追捧成名。 

因為社群媒體的發展，也出現社群媒體影響者的概念，社群媒體影響者是和相關組織或企業無關的個人或實體，
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但通過多個社群媒體平台在網路上提供強力，可信和有聲有色資訊(Freberg, Palenchar, & Veil, 2013)。社群媒體影響

者代表一種新型的獨立第三方代言人，透過社群媒體的使用來塑造觀眾的態度 (Freberg et al., 2011)。 

因為社群媒體為以前不出名的普通使用者提供了自我品牌和獲得名聲的機會(Khamis, Ang, & Welling, 2017)，

所以現在網紅行銷十分熱門，網紅可以善用其特別的創作、各主題影片、外貌以及在社群媒體上的影響力來推廣如

衣服、3C、鞋子和化妝品等各式各樣商品，透過點閱率或粉絲共同傳播，進而增加潛在的消費者。 

 

2.5 自我一致性理論 

自我概念已經被證明會影響消費者的行為，其定義為個體的總體思想和感受，以自己為對象(Rosenberg, 1979)。

現今消費者研究者使用自我概念的四個維度來解釋和預測消費者的行為，分別為真實自我(Actual self)、理想自我 

(Ideal self)、社會自我(Social self)以及理想社會自我(Ideal social self) (Sirgy, 1982)。真實自我指的是對自己的主觀認

知，即個人覺得自己真正是誰；理想自我代表了個人希望能擁有的形象或特質，即想成為一個怎樣的人，有時被稱

為渴望的自我；社會自我指的是個人認為別人如何看待自己，有時被稱為鏡中自我；理想社會自我代表個人希望別

人如何看待自己(Sirgy, Grewal, & Mangleburg, 2000)。 

Sirgy (1982)提出了自我一致性理論，解釋為消費者的部分行為是由一個人的自我概念與目標對象的形象之間

的認知比較決定的，而自我一致性是指消費者的個性或特質與她(他)所知覺產品或服務的個性或特質之間的一致程

度(Kressmann et al., 2006)，當消費者認為他或她的自我概念與目標對象的形象契合時，就會發生自我一致性。 

因為有四種自我概念(真實自我、理想自我、社會自我和理想社會自我)因此有四種自我一致性。分別為真實自

我一致性，消費者真實自我和目標對象的形象或特質的契合程度；理想自我一致性，消費者理想自我和目標對象的

形象或特質的契合程度；社會自我一致性，消費者社會自我和目標對象的形象或特質的契合程度；理想社會自我一

致性，消費者理想社會自我和目標對象的形象或特質的契合程度(Sirgy, 1982; Sirgy, Grewal, & Mangleburg, 2000)。 

然而根據不同的研究範疇則可以變換不同的目標對象做不一樣的定義，例如名人代言人 (Choi & Rifon, 2012)

和社群媒體影響者(網路紅人) (Xu & Pratt, 2018)。由於根據本研究範疇著重於探討由於消費者理想自我概念而產生

的負面消費行為，因此將聚焦理想自我一致性。並定義名人理想自我一致性為消費者理想自我和名人代言人的形象

或特質的契合程度；網紅理想自我一致性為消費者理想自我和網紅代言人的形象或特質的契合程度。 

2.6 符號自我完成理論 

符號自我完成理論(Symbolic self-completion theory)源自於 Wicklund 與 Gollwitzer (1981, 1982)的著作。Wicklund

與 Gollwitzer (1982)發現當 MBA 學生缺乏商業成功的某些客觀指標時，更有可能展示或購買那些學生認為是象徵

商業成功的其他替代指標。因此符號自我完成理論表示，當一個人對於自我概念有缺點時，會利用其他象徵性的替

代信號來彌補自我差距(Wicklund & Gollwitzer, 1982)。Dittmar、Beattie 與 Friese (1996) 提出一個社會心理模型，假

設消費者擁有理想自我差距，且願意使用象徵性消費作為自我完成策略，他們將被刺激去獲得和購買期望中能實現

自我完成的商品。 

因此根據本研究範疇及文獻探討歸納，許多消費者會擁有理想自我差距的傾向，也就是對於他們的自我概念感

受到不滿意。而我們將名人和網紅理想自我一致性化為一種能彌補自我不足具有象徵性意義的動機。以符號自我完

成理論的觀點作為切入，探討和推論其對線上強迫性購買的影響。 

 

3. 研究方法 

3.1 研究架構 

    本研究歸納文獻探討，探討理想自我差距、名人理想自我一致性、網紅理想自我一致性、線上強迫性購買之間

的關聯性，其架構圖如圖 3-1。 
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圖 3-1 本研究架構 

3.2 研究假說 

3.2.1 理想自我差距對名人與網紅理想自我一致性之影響 

符號自我完成理論(Wicklund & Gollwitzer, 1982)指出個人會對自我概念中缺點的看法產生補償動機，並利用其

他象徵性的信號來彌補自我差距，例如當個人覺得自己不夠聰明，會透過購買許多書籍來彌補這種感覺。因此身分

尋 求 是 擁 有 自 我 差 距 消 費 者 的 重 要 動 機 ( D i t t m a r ,  2 0 0 5 ) 。 

除了藉由購買具有象徵性意義的商品，現在年輕消費者在建構自己身分時也經常借鑑所喜愛或欽佩的名人

(Boon & Lomore, 2001)，因為名人可以做為一個參考群體。許多年輕人可能會參考或模仿名人的行為或價值觀，那

些名人是他們理想自我的投射，例如經常被用作代言人的體育明星和娛樂人物等名人作為參考群體提供了消費者渴

望 的 高 標 準 成 就 ( E s c a l a s  &  B e t t m a n ,  2 0 0 3 ) 。 

同時因為網紅是現今世界的新興現象，許多網紅都有大量的忠實粉絲和受到網友追捧，因此現在許多年輕人可

能也會將網紅作為一個參考群體並受到他們的影響。且因為網路和手機的方便性，年輕人可以隨時隨地接收和觀看

喜愛或欣賞的網紅的最新動態、照片或影片，其中不乏他們代言推廣的產品或服務。所以當消費者理想自我差距過

大時，由於有動力達到能匹配理想的自我的條件(Higgins, 1987)，因此會尋求與理想自我概念相符的名人代言人和

網紅代言人作為參考群體。因此本研究提出以下研究假說： 

H1：理想自我差距會正向影響名人理想自我一致性 

H2：理想自我差距會正向影響網紅理想自我一致性 

3.2.2  名人與網紅理想自我一致性對線上強迫性購買之影響 

關於理想自我概念是通過自尊動機驅動的，這種動機是指消費者需要自我提升和維持或增加正面的自我尊重 

(He & Mukherjee, 2007; Sirgy, Grewal, & Mangleburg, 2000)。正如本研究文獻探討所敘述，消費者的實際和理想自我

之間經常會有差距。此時會通過自尊激發追求理想自我的行為。 

根據 Wicklund 與 Gollwitzer (1982)的符號自我完成理論，人們可以通過累積相關的象徵性信號來表明他們的自

我提升，以表明達到理想的自我概念。而購買商品能將代言人的象徵性意義轉移到消費者自身(McCracken, 1989)。

由於人們往往表現得與他們的自我形像一致(Mannetti, Pierro, & Livi, 2004)，因此消費者更傾向購買和自我概念相符

的產品。 

所以當名人與網紅的形象和消費者理想自我概念一致性高時，基於自尊的需求，消費者會遵循名人和網紅的價

值觀，通過購買和名人與網紅代言的商品來表明接近理想自我並滿足消費者的自尊。而在接近理想自我的購買過程

中可能導致強迫性購買(Dittmar, 2005)。因此本研究提出以下研究假說： 
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H3：名人理想自我一致性會正向影響線上強迫性購買 

H4：網紅理想自我一致性會正向影響線上強迫性購買 

3.2.3 理想自我差距對線上強迫性購買之影響 

本研究提出模型認為當消費者擁有自我差距時會產生補償性消費行為的動機，自我差距通常會帶來負面的情感

後果(例如憂鬱) (Higgins, 1987) ，然而憂鬱的狀態容易導致衝動性購買和強迫性購買(Sneath & Lacey, 2009)。強迫

性購買通常是針對不利的事件或情緒而發生的(Faber & O'Guinn 1988)。當強迫性購買者經歷生活中的負面感受，轉

而透過購物尋求解脫(Faber & O'Guinn, 1992)，然而擁有理想自我差距的人通常會體驗到負面的情緒，透過線上購物

可以快速緩和他們的負面情緒。 

除此之外，有研究者認為消費者會透過補償性消費行為作為應對自我差距的策略(Mandel et al., 2017)。自我差

距大的人通常導致較低的自尊(Barnett & Womack, 2015)，而強迫性購買者則是強烈的需要提高他們的自尊心，增強

他們的自我形象和社會形象(Dittmar & Drury, 2000)。可以推論擁有較高理想自我差距的消費者會導致較高的線上強

迫性購買。因此本研究提出以下研究假說： 

H5：理想自我差距會正向影響線上強迫性購買 

3.2.4 理想自我差距、名人與網紅理想自我一致性與線上強迫性購買之影響 

根據 Wicklund 與 Gollwitzer（1982）的符號自我完成理論，人們可以通過累積相關的象徵性信號來表明他們的

自我提升，以表明達到理想的自我概念。而名人與網紅理想自我一致性越高時代表名人和網紅的形象或特質與消費

者理想自我越匹配，透過購買商品能將代言人的象徵性意義轉移到消費者自身(McCracken, 1989)。 

Grubb 與 Grathwohl (1967)基於 Rogers (1951)的理論，支持自我維持和自我增強動機的想法。指出產品的購買，

展示和使用可以向個人和其他人傳達象徵性意義，通過消費具有象徵性價值的產品可以幫助消費者增強或保持自我

概念。然而擁有理想自我差距的消費者，若是因為理想自我購物動機而被驅動去購買具有象徵性意義的消費品，最

後將會導致強迫性購買(Dittmar, 2005)。透過上述研究發現，本研究提出以下研究假說： 

H6：名人理想自我一致性在理想自我差距與線上強迫性購買之間具有中介效果 

H7：網紅理想自我一致性在理想自我差距與線上強迫性購買之間具有中介效果 

3.3  操作型定義 

3.3.1 理想自我差距 

本研究參考綜合自我差距指數( ISDI)衡量自我差距的方法(Hardin & Lakin, 2009)，研究者會先向受測者解釋何

謂理想自我，然後要求受測者為他們理想自我產生五個屬性或特質。 

在完成初始列表之後，為了避免受測者疲勞或是難以生成五個屬性或特質，給予受測者通過查閱 100 個形容詞

來修改他們現有的屬性列表的機會。100 個形容詞取自 Anderson (1968)的形容詞列表。完成屬性列表後，受測者評

分所填寫的每個屬性或特質，實際上有多大程度符合或描述現在的自己。 

3.3.2 自我一致性 

本研究之自我一致性量表改編自(Japutra, Ekinci, & Simkin, 2017)及(Malär et al., 2011)，將品牌自我一致性更改

為名人理想自我一致性和網紅理想自我一致性，共六題。 

3.3.3 網路衝動性購買 

本研究的線上強迫性購買量表參考 Faber 與 O'Guinn (1992)所發展的強迫性購買者量表來驗證，並根據本研究

範疇改編為適用於網路購物情境，如〝為了讓自己感覺好一些，我會上網為自己買些東西〞，共五題。 

3.4  研究對象與樣本回收 

本研究採便利抽樣法，以紙本問卷方式收集。本研究主要調查對象為高中生和高職生，並時有上網購物慾望的

青少年消費者來蒐集資料。問卷共回收 142 份問卷，經人工篩選檢視扣除填答未完整或填答全部勾選同一欄等 22
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份無效問卷。總計有效問卷 120 份，整體有效問卷回收率為 84.5%。 

3.5  資料分析方法 

本研究 ISDI 量表採用五點尺度計分予以量化，分為「完全適用於我」、「非常適用於我」、「適用於我」、「有點

適用於我」、「根本不適用於我」等五類別，依序 1、2、3、4、5 分代表，分數越高表示填答者理想自我和實際自我

有越大差距。 

自我一致性與線上強迫性購買量表採用李克特(Likert)五點尺度計分予以量化，分為「非常不同意」、「不同意」、

「普通」、「同意」、「非常同意」等五類別，依序 1、2、3、4、5 分代表，分數越高表示該描述越符合填答者之實際

狀況，總計本問卷共 16 題問項。 

經過本研究資料分析依各研究變項進行分析，將回收之有效問卷整理並編碼，使用 SPSS24.0 和 SmartPLS 3 軟

體進行分析。對本研究之樣本及構面進行對於進行樣本個人特徵分析、信效度分析以及研究假說驗證。 

 

4. 研究結果分析 

本研究針對時有上網購物慾望的高中(職)生消費者來蒐集資料，資料來源為台南和高雄地區的高中及高職。本

研究主要資料分析之工具為 Smart PLS 3.0 統計軟體。本章將依序說明研究分析之結果，包含樣本個人特徵分析、

信效度分析、研究假說檢定。 

4.1  樣本結構分析 

本研究之樣本資料(N=120)，在性別方面，男性佔 32.5％(N=39)，女性佔 67.5％(N=81)，樣本分佈情形以女性

占比率居多。年級方面，以高二 46.7％(N=56)最高，高三 43.3％(N=52)次之，高一則 10％(N=12)最少。教育體系方

面，高職生佔 72.5％(N=84)，高中生佔 27.5％(N=33)，以高職生所佔比率居多。網路購物經驗之長短方面，1-3 年

經驗者為最多，佔 45.8％(N=55)，其次為 3-5 年，佔 25％(N=30)，其中以 7 年以上 2.5％(N=3)為最少。本研究之樣

本分佈情況如表 4-1 所示： 

表 4-1 本研究樣本分布情況彙整表 

項目 類別 人數 百分比 

性別 男 39 32.5％ 

女 81 67.5％ 

年級 高一 12 10％ 

高二 56 46.7％ 

高三 52 43.3％ 

教育體系 高中 33 27.5％ 

高職 87 72.5％ 

網路購物經驗之長短 1 年以下 21 17.5％ 

1-3 年 55 45.8％ 

3-5 年 30 25％ 

5-7 年 11 9.2％ 

7 年以上 3 2.5％ 

4.2 信效度分析 

在進行假說檢定前，本研究需先確認各個構面的衡量問項是否具有良好的信度與效度，本節將分別針對樣本之

構面與問項間進行信效度分析，其包括因素負荷量、信度分析、區別效度及收斂效度。其簡述如下：(1)個別問項因

素負荷量(loading)必須大於 0.5；(2) Cronbach’s α 值須達到 0.7，組合信度(composite reliability)必須大於 0.6，以確保
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內部一致性的程度；(3)平均變異萃取量(average variance extracted, AVE)須大於 0.5；(4)每個構面 AVE 的平方根必須

大於與其他構面的相關係數。 

4.2.1 因素分析 

因素負荷量(factor loading)表示個別問項所能衡量和解釋此構面的程度，根據 Hair 等人(1998)的建議，觀察變

數的因素負荷量必須是顯著的且標準必須大於 0.5。本研究所有觀察變項之因素負荷量皆顯著大於 0.5，表示本研究

測量指標顯著地解釋各構面，因素負荷量彙整如表 4-2 所示。 

表 4-2 因素負荷量 

構面 問項 因素負荷量 

理想自我差距 SD1 0.780 

SD2 0.601 

SD3 0.752 

SD4 0.703 

SD5 0.694 

名人理想自我一致性 ScCI1 0.882 

ScCI2 0.839 

ScCI3 0.867 

網紅理想自我一致性 ScII1 0.954 

ScII2 0.900 

ScII3 0.945 

線上強迫性購買 CB1 0.769 

CB2 0.589 

CB3 0.822 

CB4 0.558 

CB5 0.762 

4.2.2 信度分析 

評估信度之方式依據 Cuieford (1965)提出當 Cronbach’s α 值達到 0.7 以上者係屬高信度，介於 0.35 和 0.7 之間

為中信度，低於 0.35 則為低信度。本研究亦使用了組成信度(composite reliability, CR)來衡量構面內部變數的一致

性。根據建議，組成信度其值須在 0.6 以上(Hair et al., 1998)。根據表 4-3 可知本研究理想自我差距、名人理想自我

一致性、網紅理想自我一致性、線上強迫性購買，各構面的 Cronbach’s α 值為 0.743~0.927 和 CR 值為 0.831~0.953

皆符合標準，顯示各構面的內部一致性良好。 

表 4-3 各構面之 Cronbach’s α 係數與 CR 值 

構面 Cronbach’s α 係數 CR 值 

理想自我差距 0.753 0.834 

名人理想自我一致性 0.829 0.897 

網紅理想自我一致性 0.927 0.953 

線上強迫性購買 0.743 0.831 

4.2.3 收斂效度 

測量收斂效度之方式，本研究利用平均變異萃取量(Average Variance Extracted, AVE)計算各測量變項對潛在變
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項的平均變異解釋量，其值所代表的是測量變項能測得多少潛在變數的百分比。若潛在變項被測量變項解釋的百分

比愈高，則 AVE 值會愈大，代表有越高的收斂效度。根據 Fornell 與 Larcker (1981)之建議，AVE 值 0.5 為臨界標

準，大於 0.5 表示具有收斂效度。從表 4-4 我們可以得知，本研究各構面的 AVE 值為 0.501~0.871，其值皆大於 0.5

的標準，表示具有收斂效度。 

 

 

表 4-4 各構面之 AVE 值 

構面 AVE值 

理想自我差距 0.503 

名人理想自我一致性 0.745 

網紅理想自我一致性 0.871 

線上強迫性購買 0.501 

4.2.4 區別效度 

區別效度(Discriminant Validity)在於檢測構面對於不同構面的差異程度，本研究採 Fornell 與 Larcker (1981)之建

議，即各構面的平均變異萃取量(AVE)之平方根，必須大於中其他構面的相關係數，即可解釋各構面之間具有足夠

的區別程度。本研究驗證結果如表 4-5。本研究各個構面的 AVE 平方根皆大於與其他潛在變項的相關係數，顯示本

研究之各個構面具有一定的區別效度 

表 4-5 Fornell 與 Larcker 區別效度指標 

 理想自我差距 名人理想自我一致性 網紅理想自我一致性 線上強迫性購買 

理想自我差距 0.709    

名人理想自我一致性 0.389 0.863   

網紅理想自我一致性 0.299 0.354 0.933  

線上強迫性購買 0.400 0.398 0.325 0.708 

註：對角線是 AVE 的開根號值，非對角線為各構面間的相關係數。此值若大於水準列或垂直欄的相關係數

值，則代表具備區別效度。 

4.3 驗證研究假說 

本研究將利用路徑係數和解釋力來探討與解釋自變項與依變項間關係的強弱與方向，本研究使用 PLS-SEM

法得出結構模型的路徑係數後，再使用拔靴法獲得所需的統計值，如 t 值。在 PLS-SEM 模式中，當 t 值>1.96，

表示已經達到 α 值為 0.05 的顯著水準以*表示；當 t 值>2.58 以**表示，表示已經達到 α 值為 0.01 的顯著水準；

當 t 值>3.29，則表示已經達到 α 值為 0.001 的顯著水準以***表示。 

由研究模式的圖 4-1 和圖 4-2 可知，理想自我差距對名人理想自我一致性有正向影響，路徑係數為 0.389，t

值為 6.397 高於 3.29，顯著水準為 0.001 以上；名人理想自我一致性對線上強迫性購買有正向影響，路徑係數為

0.241，t 值為 2.479 高於 1.96，顯著水準為 0.05 以上；理想自我差距對網紅理想自我一致性有正向影響，路徑係

數為 0.299，t 值為 3.673 高於 3.29，顯著水準為 0.001 以上；而網紅理想自我一致性對線上強迫性購買的影響，路

徑係數為 0.162，t 值為 1.606，未達顯著水準；理想自我差距對線上強迫性購買有正向影響，路徑係數為 0.258，t

值為 2.524 高於 1.96，顯著水準為 0.05 以上。 
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圖 4-1 路徑係數與解釋力 

圖 4-2 t 值與顯著水準 
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4.3.1 中介效果檢驗 

 本研究對於中介效果檢驗使用 VAF(variance account for)變異解釋百分比，VAF 指的是間接效果對總效果的百

分比例，當 VAF<20％時沒有中介效果，當 20％≤VAF≤80％時具有部份中介效果，當 VAF>80％時具有完全中介效

果。 

由圖 4-1 和圖 4-2 可以得知理想自我差距對名人理想自我一致性有正向影響，路徑係數為 0.389；名人理想自

我一致性對線上強迫性購買有正向影響，路徑係數為 0.241；理想自我差距對線上強迫性購買有正向影響，路徑係

數為 0.258。根據計算 VAF 為(0.389*0.241)/(0.389*0.241+0.258)=0.266522。因此本研究之理想自我差距、名人理想

自我一致性和線上強迫性購買之間的 VAF 值約為 27%，具有部分中介效果。 

表 4-6 研究假說驗證結果彙整 

假說 假說內容 成立與否 

H1 理想自我差距會正向影響名人理想自我一致性 成立 

H2 理想自我差距會正向影響網紅理想自我一致性 成立 

H3 名人理想自我一致性會正向影響線上強迫性購買 成立 

H4 網紅理想自我一致性會正向影響線上強迫性購買 不成立 

H5 理想自我差距會正向影響線上強迫性購買 成立 

H6 名人理想自我一致性在理想自我差距與線上強迫性購買之間具有中介效果 成立 

H7 網紅理想自我一致性在理想自我差距與線上強迫性購買之間具有中介效果 不成立 

 
5. 研究結論與建議 

本研究以高中(職)生且時有上網購物慾望的消費者為研究對象，探討理想自我差距、名人理想自我一致性、網

紅理想自我一致性與線上強迫性購買之關係。由於線上購物的興起，並不能忽視如線上強迫性購買此種負面消費者

行為。因此本章將依據研究結果提出研究結論，闡述其管理上之意涵，進而提出研究建議，並說明本研究之限制及

對後續研究者提出未來研究參考方向。 

5.1  研究結論 

5.1.1 理想自我差距對名人理想自我一致性有正面的影響 

本研究實證結果表示理想自我差距對名人理想自我一致性有顯著正向影響是成立的，表示當高中(職)生這種青

少年階段的消費者的理想自我差距越高時，則名人理想自我一致性會越高。即當青少年對於理想中的自己感到有差

距時，會去尋求符合其理想自我概念的名人代言人，正如 Boon 與 Lomore (2001)指出年輕消費者在建構自己身分時

經常借鑑所喜愛或欽佩的名人。 

5.1.2 理想自我差距對網紅理想自我一致性有正面的影響 

本研究實證結果表示理想自我差距對名人理想自我一致性有顯著正向影響是成立的，表示當青少年消費者的理

想自我差距越高時，則網紅理想自我一致性會越高。現今網紅為新興媒體下的寵兒，其網路創作內容經常深受大眾

喜愛，因此青少年在對於實際的自己和理想中的自己感到有差距時，的確會尋求符合其理想自我概念的網紅代言人

作為其參考群體。 

5.1.3 名人理想自我一致性對線上強迫性購買有正面的影響 

本研究實證結果表示名人理想自我一致性對線上強迫性購買有顯著正向影響是成立的，表示名人理想自我一致

性越高時，則會導致青少年的線上強迫性購買越高。此結果表示當名人代言人的形象與特質和青少年消費者的理想

自我概念契合程度越高時，青少年消費者將會因為自尊動機的驅動而購買其喜愛名人代言人所推薦的產品，最終導

致無法控制的負面消費行為，即線上強迫性購買。 
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5.1.4 網紅理想自我一致性對線上強迫性購買無顯著的影響 

本研究實證結果表示網紅理想自我一致性對線上強迫性購買有顯著正向影響是不成立的，表示網紅理想自我一

致性並不會導致青少年的線上強迫性購買，因此這與本研究所設立之假說不相符。雖然現今網紅受到大眾的喜愛，

但當網紅代言人的形象或特質與青少年的理想自我概念契合程度高時，其較不會導致青少年有過度得病態消費行

為。 

5.1.5 理想自我差距對線上強迫性購買有正面的影響 

本研究實證結果表示理想自我差距對線上強迫性購買有顯著正向影響是成立的，表示當高中(職)生此青少年階

段消費者的理想自我差距越高時，則導致線上強迫性購買會越高。此結果與 Dittmar (2005)的研究結果相符，即消

費者在體會理想自我差距高的時候，會有身分尋求的動機而導致強迫性購買。 

5.1.6 名人理想自我一致性的中介效果 

  本研究實證結果發現，名人理想自我一致性對理想自我差距與線上強迫性購買之間具有部分中介之效果，其

VAF 值為 27%。可以得知當消費者對於自我概念感到不滿意時會產生補償動機，並利用其他象徵性的信號來彌補

理想自我差距。藉由實證結果可以得知名人代言人的形象或特質與消費者本身的理想自我概念切合程度高時，消費

者傾向透過購買其所喜愛的名人代言人推薦的產品，將其所代表的象徵性意義轉移到自己到身上。因此當青少年有

理想自我差距時，會部分透過名人理想自我一致性來間接影響線上強迫性購買。 

5.2 研究貢獻 

以往有關強迫性購買的研究較多是聚焦於傳統的線下商店，對於線上強迫性購買的研究相對較少。然而如今網

路購物興盛，並不能忽視其可能加深消費者行為的黑暗面。因此本研究以高中(職)生消費者作為區隔，針對網路上

的負面消費者行為做出了研究貢獻。並在本研究整理國內外相關文獻後以符號自我完成理論為基礎，在理想自我差

距和強迫性購買之間加入了名人與網紅理想自我一致性作為中介效果來探討其影響。聚焦消費者的心理動機導致的

負面線上購物行為，使線上強迫性購買的研究可以更加完整，做出學術貢獻。 

5.3 管理意涵 

本研究發現當青少年和自己的理想或人生目標有差距時，會透過名人或網紅作為參考群體來建構自己的身分，

結果導致線上強迫性購買這種病態的購物行為。然而隨著消費者意識的轉變，透過名人代言來提升行銷效果，增加

消費的購買意願已經是許多企業使用的策略。但由於青少年並無經濟能力，因此電子商務商家在建立行銷策略時，

若對於高中(職)生為目標客群，需要審慎思考其名人代言的行銷手法。對青少年提供正確的引導和行銷推廣，避免

消費者有過度和無法控制的購買行為，最終導致財務和負面的心理困擾。而青少年消費者自身的心態也需改變，除

了透過購買產品來完善理想自我和提升自尊，可以考慮其他途徑來達到自己的理想和人生目標，以避免自己陷入無

法控制的病態購物行為中。 

其次從本研究結果可以發現相較於網紅代言人，名人代言人對於青少年的影響力還是較大。即當消費者的理想

自我概念和名人代言人的形象和特質契合程度高時，更容易導致過度購買。因此當電子商務商家若是以青少年為目

標客戶時，在考慮聘請何種代言人同時想顧及青少年心理因素時，可以借鑒本研究結果之意義。 

5.4 研究限制與建議 

本研究在研究方法上參考國內與國外的重要文獻資料，並依據相關理論為基礎來探討目前青少年線上強迫性購

買之現況。為求理論與實務的結合，雖然在研究上力求完整性、客觀性以及嚴謹之態度，但有鑑於個人能力、經費

與時間等條件之限制，使得研究結果有未盡完善之處。因此，針對本研究的不足之處，以下提出幾點建議，以作為

後續研究者未來之探討方向。 

5.4.1 研究限制 

(一) 抽樣的限制 
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本研究的研究對象為青少年網購消費者，採用便利抽樣法來進行調查，可能造成取樣偏誤。另外本研究範圍僅

針對台南和高雄地區的高中與高職，涵蓋範圍無遍佈整個台灣。因此，研究結果是否可推論至國內其他地區的青少

年消費者有待後續研究驗證。 

(二) 橫斷面研究的限制 

本研究使用問卷調查法，受到時間和經費的限制，僅依據橫斷面研究資料作為推論與驗證之依據，無法採取更

全面性的研究方式與資料的搜集，以探討變項間之因果關係。因為本研究僅能觀察在某一時間點的現象，而無法瞭

解消費者在時間的差異之下，其心理因素及消費行為會不會隨之改變，使得研究結果於推論上會有所受限。 

5.4.2 研究建議 

(一) 研究對象之建議 

本研究的研究對象為有網路購物的高中(職)生，對於問卷抽樣來源，建議可另行增加不同消費型態之消費者，

以及不同年齡層的年輕消費者，如大學生。而本問卷抽樣地區僅在台灣南部區域，後續研究者可以在台灣其他縣市

進行抽樣調查，以擴大研究範圍，使研究結果更具實用價值。 

(二) 研究變項之建議 

本研究因為受限於時間和能力的影響，導致還有許多未考慮的變項，因此本研究建議後續研究可再加入其他與

線上強迫性購買有關的心理因素，如在研究模型中納入社會自我和理想社會自我概念，或是探討自我監控的干擾影

響。深入探討與分析變項間彼此之互動關係，如此將有助於更加了解影響線上強迫性購買心理因素為何。 

(三) 延伸到縱斷面的研究 

本研究建議後續研究者若在經費與時間許可的情況下，可以對消費者進行不同時點的追蹤調查，探討各變項間

的變化情形，以尋求更有效且合理的驗證結果。 
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