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青年粉絲對韓國偶像崇拜、周邊商品知覺價值與購買

意願關係之研究 
 

摘要 

 

近年來，由韓劇興起的韓流偶像熱潮，在我國持續延燒，粉絲的偶像崇拜行

為也帶動了周邊商品的商機與附加價值。然而，現有的偶像崇拜研究多以青少年

的自我認同為主，因此本研究嘗試將認同的概念由個人轉換為團體，從社會認同

的角度，來探討具備理性客觀思辨能力的青年粉絲對韓國偶像團體的崇拜程度、

周邊商品的知覺價值與購買意願之影響。 

本研究採網路問卷調查法，以 BBS 台大批踢踢實業坊（ptt.cc）韓國團體組

合（KR_Groups）內共 38 個板上的 18 至 45 歲青年粉絲為研究對象。應用因素

分析萃取出青年粉絲對偶像崇拜、周邊商品知覺價值的認知因素；並透過獨立樣

本 t檢定與單因子變異數分析來瞭解不同背景變項的青年粉絲在偶像崇拜與周邊

商品知覺價值上的差異；再進一步使用結構方程式以瞭解偶像崇拜、周邊商品知

覺價值與購買意願三者間之因果關係。 

研究結果顯示：（1）「行為涉入」為青年粉絲在偶像崇拜程度上之關鍵因素

；青年粉絲在周邊商品知覺價值認知上的關鍵因素為「實用性價值」；「親友推薦

」與「優先購買」在購買意願部份解釋變異數與特徵值較高。（2）行為涉入較深

之青年粉絲會對偶像崇拜與知覺價值造成顯著差異。（3）「偶像崇拜」、「知覺價

值」及「購買意願」的因果關係均呈現正向關係。 

 

關鍵字：青年粉絲、偶像崇拜、社會認同、周邊商品、知覺價值、購買意願 
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青年粉絲對韓國偶像崇拜、周邊商品知覺價值與購買

意願關係之研究 
 

一、前言 

（一）研究動機 

台灣有線電視於1993年合法化後，收視戶可收看100多個頻道。然而影視內

容自製比例不高（周樹林，2011），國內一天所需播出節目的供給量又高達數千

小時，使電視台業者轉而尋求價格較低廉的替代品－韓劇，來提供節目（鄭明樁，

2003；顏雅玲，2005；李宥琁，2009）。八大電視台於2000年引進的《藍色生死

戀》，收視率即高達2.7，位居有線電視台連續劇收視之冠（林奇伯，2001）；

而劇中俊美非凡的男女主角，也成為台灣觀眾心儀的偶像（陳依秀，2004；蔡

佳玲，2006）。韓國政府更於2001年8月依據《文化產業振興基本法》成立官方

專責推動機關－「文化產業振興院（KOCCA）」，積極向國際行銷音樂、表演、

影視等南韓文化創意產業（行政院文化建設委員會，2010）。 

基於國內有線電視台的獲利考量，以及韓國政府的宣傳推動，台灣興起一股

韓流偶像熱潮。自2004年第15屆金曲獎開始，有五屆金曲獎及兩屆亞太影展，主

辦單位皆分別邀請韓國知名偶像明星來台表演或頒獎。雖然《金曲小插曲／

Super Junior太紅，網友嫌粉絲太吵》（張雅文，2009）等新聞報導，使社會

大眾對粉絲的追星行為產生「過度瘋狂」、「不理智」的負面印象，但也讓社會大

眾見識到韓國偶像對粉絲們（fans）的影響力。 

事實上，粉絲不僅擁有專屬的稱號，還有獨特的應援口號與應援道具。粉絲

似乎不需要倚靠官方圖標，就可以從和偶像間接相關的形象（如代表顏色），輕

易辨別出彼此屬於哪個團體。這些粉絲不僅在個人行為上展現出對偶像的認同，

甚至在官方活動上，還會自發性無酬動員來協助主辦單位（如Super Show in 

Taiwan聯合應援團隊）。此外，韓國偶像團體在台進行演唱會、粉絲見面會（fan 

meeting）等活動時，所帶來的周邊商品購買效益，也不容小覷。以「Super Junior 

Super Show 3」演唱會為例，該演唱會所販售的官方周邊商品，收入約750萬元，

若再加上演唱會門票收入，及場外攤販販售的盜版商品，演唱會3天商機就高達

近1億元（王郁惠，2011；黃識軒，2011；鄭宜熏，2011）。因此，從粉絲的偶

像認同衍生出來的周邊商品商機，也是本研究欲瞭解的。 

現有的偶像認同研究，對象多以處於 Erikson 心理社會發展八階段中「自我

認同」階段的 12 至 18 歲青少年粉絲為主，但在成年期，人們開始轉而發展對外

的人際關係，將偶像明星做為學習楷模的論點似乎無法完全套用至成年期的青
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年，因此，本研究將了解青年粉絲對韓國偶像團體的崇拜情形。 

在消費行為上，研究文獻也多是探討偶像代言商品所帶來的商機（饒怡雲，

2006），這些品牌乃是藉由高人氣偶像的代言來提高商品買氣。相較之下，周邊

商品的消費行為似乎更直接表達出粉絲對偶像的認同，也就是偶像本身就是個品

牌。粉絲對偶像本身的價值或感情產生認同，進而發展衍生性商品，即周邊商品，

讓喜愛偶像的人透過購買，來達到情感滿足的需求（蔡佩倫，2009）。使周邊商

品除了實用價值外，更包含了象徵性價值。 

因此本研究期望能了解青年粉絲對韓國偶像團體的崇拜程度、周邊商品的知

覺價值與購買意願之影響，以及偶像崇拜、周邊商品知覺價值與購買意願三者間

的關聯，藉此讓大眾對青年粉絲偶像崇拜的行為，有更深的了解與認識。 

（二）研究目的 

綜合前述，整理本研究目的如下： 

1.探索青年粉絲對韓國偶像團體的崇拜程度。 

2.檢視青年粉絲對韓國偶像團體周邊商品的知覺價值。 

3.調查青年粉絲對韓國偶像團體周邊商品的購買意願。 

4.分析偶像崇拜、周邊商品的知覺價值與購買意願三者間的關係。 

二、文獻探討 

（一）青年粉絲 

本研究旨在探究青年粉絲對韓國偶像團體的認同表現。根據各國政府、法

令、學術界對青年的定義，大抵在 14 至 30 歲的範圍之間；但我國行政院青年輔

導委員會則界定其服務的對象為 18 至 45 歲的青年，屬於 Erikson心理社會發展

階段的成年期。Piaget 認為處於成年期的人們能以較客觀的方式來分析、計畫及

合理的聯想，以面對所經歷的事件（Ashford, LeCroy & Lortie, 2001/2007）。 

至於粉絲，為「fans」的直譯音。「fan」對特定作者、導演或媒介文本有著

主動、狂熱的投入，是最基本的流行文化閱聽人代表，通常較其他人顯眼且容易

被辨識（Fiske, 1991；Lewis, 1992；McQuail, 1994）。在我國，媒體通常用來形

容名流等某些行業裡的知名人士的仰慕者。故本研究選擇具備客觀思辨能力的

18 至 45 歲青年粉絲，來探究青年粉絲認同韓國偶像團體之情形。 
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（二）偶像崇拜理論與相關研究 

偶像崇拜為一種粉絲對楷模的認同歷程，是個體藉由全心全意的關注、表現

出認同對象的價值理念與行為的過程和方式（白榮燦，2007；于佳玉，2010）。

當認同的概念從個人轉換為團體之後，它使自我超越個體的界限，進而納入自我

團體中的其他成員，形成社會認同。而社會認同乃用來指涉由個人對其與他人共

享的團體成員身分的認知及感受所構成的自我概念層面（Smith & Mackie, 

1996/2001）。至於個人對其與他人共享的團體可被視為是一個內團體（ingroup），

也就是一群具有「我群感」（we group）的成員所形成的一個心理上的圓圈。對

本研究而言，「內團體」即代表所有「韓國偶像團體」與「喜愛韓國偶像團體的

粉絲」，因為偶像與粉絲是互為依存的統一體（張嬙，2010）。 

目前國內關於偶像崇拜的研究，雖然未明確指出是以社會認同為理論基礎，

但這些概念皆與社會認同理論極為相似。以朱龍祥與陸洛（2000）對流行音樂歌

迷的研究來說，偶像崇拜很可能成為個人為了融入團體，尋求社會認同的方法之

一。它是一種具有特定意義的社會化發展現象與過程（張酒雄、陳枝烈、簡慶哲、

張淑美，1993；簡妙如，1996；傅國樑，2003）。而鍾季樺（2005）對歌迷心智

模式之研究，亦相當符合 Bullock 與 Stallybrass 在 1977 年所出版的“The Fontana 

Dictionary of Modern Thought”一書中，對社會認同所做的解釋，也就是將自己和

其他個體或參照團體緊密聯繫在一起，並採取他們的目標和價值，及設法分享他

人或團體經驗的過程（引自張酒雄等，1993）。陳子音（2008）的研究就發現，

歌迷俱樂部的形成，即是人們透過對同一個偶像的認同，而產生的「團體認同」。 

綜上所述，本研究以社會認同做為理論基礎，並將青年粉絲對韓國偶像團體

的偶像崇拜行為定義為社會認同。而本研究對韓國偶像團體之界定，將根據國內

最大社群網站、單日上線可達百萬人次的台大批踢踢實業坊（ptt.cc）電子佈告

欄系統（BBS, Bulletin Board System）對韓國偶像之三種分類－韓國男星特區

（KR_Boys）、韓國女星特區（KR_ Girls）與韓國團體組合（KR_Groups）。因此，

主要以「韓國團體組合」中現有 38 個偶像團體板，作為主要的研究場域。 

（三）周邊商品的知覺價值與相關研究 

周邊商品為「產品或品牌的附屬商品」（何萬順等，2003）。當消費者對主產

品本身的價值或感情產生認同，即可藉由發展周邊商品來加強消費者對品牌的印

象，讓喜愛主產品的人，能透過購買達到情感滿足的需求。因此，周邊商品係屬

於一種消費性的商品（黃中人，2006；蔡佩倫，2009）。本研究主產品即是指韓

國偶像團體本身，而經紀公司所提供的海報、應援毛巾及螢光棒等商品，均屬於

周邊商品的一環。 
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知覺價值指的是消費者根據內心的主觀認知感受來評判商品是否值得購

買，消費者甚至可以不用直接接觸到商品或服務（楊緒永，2009）。且消費者在

不同的選擇情境下，對商品或服務的經驗會有多層次的體驗。消費者不只對產品

或服務的價格、品質、利益等功能性有所關注，亦可能因為對商品的感動等心情

感受來賦予商品情感性價值，甚至是社會性價值—也就是商品對社會自我認知的

影響力（Bolton & Drew, 1991；Sheth, Newman & Gross, 1991；Holbrook, 1994；

Sweeney & Soutar, 2001）。而當消費者對商品本身感到認同時，就可能出現購買

行為；且認同程度愈高，也就是知覺價值愈高，其購買行為就會跟著提高。因此，

商品的知覺價值對消費者實際的購買行為有著決定性的影響。 

國內對偶像崇拜的延伸消費研究即顯示，消費者會對其認同之團體產生聯想

的內部心理需求，此時偶像這個品牌所衍生的商品就具有象徵性價值，使消費者

不僅為了偶像商品的實用價值而消費，還包含了情感及社會認知等多層次的知覺

價值，藉此來表達出對該偶像的一種認同感（趙培華，2000；李姿蓉，2005；唐

淑珊，2008）。因此，本研究假設，青年粉絲支持團體的認同程度愈高，知覺價

值也愈高；而高知覺價值，亦可能會提高購買意願。 

（四）周邊商品的購買意願與相關研究 

「購買意願」為個人對特定品牌商品經過整體評價後，有意識性地去規劃交

易行為的主觀機率與意圖，這是一種對特定事物的感性反應（Fishbein & Ajzen, 

1975；Dodds, Monroe & Grewal, 1991；許士軍，1990；Spears & Singh, 2004；林

建文，2004；許黛君，2005）。Schiffman & Kanuk（2000）在《消費者行為》（Consumer 

behavior）一書中，提出購買意願愈高，購買機率愈大。國內文獻亦發現，消費

者涉入程度愈高，對商品的知覺價值愈高，其購買意願也愈高（章凱淇，2009；

黃冠維，2010）。此外，有正向購買意願的消費者，其實際購買行為發生的機率

也會提高（胡欣慧、何玉珍，2008）。而在購買意願的衡量上，大致可依據購買

機率、優先選擇、親友推薦及價格轉換等衡量問項（Zeithaml, 1988；Biswas, 1992；

Kwon, Trail & James, 2007）。 

在偶像崇拜方面，國內文獻雖沒有明確針對購買意願的研究，但亦可從消費

部分來推測周邊商品之購買意願。當消費者收看日本或韓國偶像劇的程度、涉入

程度、收看動機愈高，其認同程度愈高，對商品的知覺價值也愈高，將使青少年

不斷地投入消費，形成其品牌忠誠（林瑞端，1999；趙培華，2000；莊旻潔，2001；

唐淑珊，2008）。 

綜上所述，粉絲對所支持團體的認同程度會影響其購買意願，周邊商品的知

覺價值也會影響到商品的購買意願。本研究依據文獻探討的結果，推測青年粉絲

對韓國偶像團體的崇拜程度會影響周邊商品的知覺價值及購買意願；偶像崇拜程

度和周邊商品的知覺價值也會影響到購買意願。 
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三、研究方法 

（一）研究架構 

本研究根據研究動機與目的，及相關文獻探討，將相關變數整理後建立出研

究架構，如圖 3-1 所示。 

 

圖 3-1：研究架構 

（二）研究方法 

本研究採問卷調查法，問卷偶像崇拜量表依據 Heere & James（2007）之團

體認同量表與 McCutcheon, Lange & Houran（2002）之明星崇拜量表；周邊商品

的知覺價值量表則參考李季隆（2005）、陳祺富（2010）的研究量表；購買意願

的評估量表則參酌 Kwon et al.（2007）與陳祺富（2010）之研究量表，並根據本

研究之目的進行修正；其中偶像崇拜量表共 24 題、知覺價值量表 14 題、購買意

願量表 10 題，均採 Likert 尺度，從「非常同意」到「非常不同意」，分別給予 5

至 1 分，分數愈高表示同意度愈高。 

研究問卷經過專家效度與預試問卷施測後，以極端組比較與同質性檢驗（題

目與總分相關、因素負荷量）三項指標，檢驗「偶像崇拜」、「知覺價值」與「購

買意願」等三部分。結果偶像崇拜部分共刪除 3 題，保留 21 題；知覺價值部分

刪除 1 題，保留 13 題；購買意願部分全部保留，共 10 題。此外，偶像崇拜部分

的 Cronbach’s α係數為.88，知覺價值部分之 Cronbach’s α係數為.84，購買意願

之 Cronbach’s α係數為.87，顯示本量表有良好之內部一致性信度。 

偶像崇拜 

1. 行為涉入 

2. 認知意識 

3. 相互依存 

4. 個人評價 

5. 自我連結 

知覺價值 

1. 實用性 

2. 社會性 

3. 情感性 

購買意願 

1. 購買機率 

2. 優先選擇 

3. 親友推薦 

4. 價格轉換 

青年粉絲基本資料 

1. 性別 

2. 教育程度 

3. 職業 

4. 婚姻狀況 

5. 平均每月可支配所得 

6. 支持該偶像團體時間 

7. 曾經參加過該偶像團體的後援會 

8. 曾經購買過該偶像團體的周邊商品 
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（三）抽樣設計 

本研究於台大批踢踢實業坊電子佈告欄系統（BBS）站內的韓國團體組合各

板，發佈網路問卷所在網址。而韓國團體組合（KR_Groups）內共 38 個板，其

中男子團體有 20 個板，22 個團體；女子團體則有 18 個板。結果問卷回收 1223

份，扣除無效問卷與相同 IP 網址者共 109 份，實際有效問卷 1114 份，占 91.1%。 

四、研究結果分析與討論 

（一）受訪青年粉絲之描述性分析 

台大批踢踢實業坊韓國偶像團體板中的青年粉絲以女性（83.4%）居多；教

育程度主要為大學以上接受過高等教育者（77.5%）；職業多為學生（63.7%）；

婚姻狀況以未婚為主（98.6%），此一結果與陳子音（2008）的研究相彷，亦即崇

拜行為以大學生較為明顯，因為大學生上課時間較具彈性，可自由支配時間。至

於平均每月可支配所得主要分布在 5,000 至 10,000 元之間，與行政院主計處於

2010 年統計的平均每人每月可支配所得為 22,804 元有所落差，可能與本研究之

受訪者多為學生有關。而曾經參加過韓國偶像團體後援會（54.6%）與購買過周

邊商品（77.6%）的青年粉絲，比未參加／購買者多，顯示青年粉絲多會以參與

後援會與購買周邊商品等行為來支持喜愛的韓國偶像團體。對粉絲而言，無論是

收集、使用或購買周邊商品，皆可視為一種替代式的擁有偶像的滿足（朱龍祥、

陸洛，2000）。換言之，周邊商品確實能為韓國偶像團體之經紀公司帶來商機。 

（二）偶像崇拜與周邊商品知覺價值之因素分析 

1.偶像崇拜之因素分析 

本研究之「偶像崇拜」題組共 21 題，檢定結果 KMO 值為 0.912，顯著水準

0.000，顯示此題組適合進行因素分析。此部份共萃取出「行為涉入」、「認知意

識」、「相互依存」、「個人評價」與「自我連結」等五個構面（表 4-1）。「偶像崇

拜」各因素構面之 Cronbach’s α值皆大於 0.6，且累積解釋變異達 61.90%，顯示

其具有可信度及顯著解釋力。其中，「行為涉入」有最大的解釋變異數與特徵值，

依次排序為「認知意識」、「相互依存」、「個人評價」與「自我連結」因素，此結

果與朱龍祥與陸洛（2000）、陳子音（2008）、曾澤文（2010）等人的研究類似，

即崇拜偶像的粉絲會親自到現場參與包括球隊、歌星、影星等偶像的活動、穿戴

相關服飾、加入相關團體；並且會學習、模仿偶像的言行舉止、服裝打扮、思想

態度及價值觀，以內化偶像的價值信念，藉此滿足心理層面以建立自我價值概念

（張酒雄等，1993；簡妙如，1996；傅國樑，2003；鍾季樺，2005）。 

表4-1 偶像崇拜之因素分析表 
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問卷變項 因素負荷值 特徵值 
解釋變異

(%) 

信度

(Cronbach’s α) 

因素一：行為涉入  3.38 16.09 0.87 

我會和其他粉絲一同參與該偶像團體的相關活動 .870    

我以實際參與活動的方式來表達對該偶像團體的支持 .813    

我積極參與和該偶像團體有關的活動 .811    

我會和其他粉絲討論我們所支持的偶像團體 .665    

我會隨身攜帶足以代表我所支持的偶像團體的東西 .560    

因素二：認知意識  2.63 12.51 0.81 

我了解該偶像團體的成功與失敗事蹟 .809    

我知道該偶像團體從出道至今的發展歷史 .805    

我知道關於該偶像團體的生活動態 .794    

我會搜尋該偶像團體的最新動態 .516    

因素三：相互依存  2.54 12.09 0.74 

當我所支持的偶像團體有不好的事發生，我也會覺得如

同發生在我身上一樣 
.715 

 
 

 

在該偶像團體身上發生的事，會衝擊到我個人的日常生

活作息 
.667 

 
 

 

我對別人批評我所支持的偶像團體感到不悅 .580    

該偶像團體的成功（例：在演藝事業上有傑出表現、得

獎）也是我的成功 
.555 

 
 

 

因素四：個人評價  2.36 11.24 0.71 

把自己視為該偶像團體的粉絲讓我感到很驕傲 .711    

我覺得身為該偶像團體的粉絲是件很美好的事 .697    

我會主動讓他人知道我是該偶像團體的粉絲 .622    

當我得知我所支持的偶像團體有正面的／好的消息，我

也會有喜悅的感覺 
.580 

   

一般來說，人們重視我所支持的偶像團體 .534    

因素五：自我連結  2.10 9.98 0.62 

我所支持的偶像團體可以反映出我的個人特質 .714    

我的自我形象中，有很重要的一部分是與我所支持的偶

像團體有所關聯 
.645 

   

我經常模仿我所支持的偶像團體的行為（例：服飾、說

話、動作等） 
.594 

   

總累積解釋變異(%)   61.90  

2.知覺價值之因素分析 

本研究之「知覺價值」題組共 13 題，檢定結果 KMO 值為 0.877，顯著水準

0.000，顯示此題組適合進行因素分析。此部份共萃取出「實用性價值」、「社會

性價值」與「情感性價值」等三個構面（表 4-2）。「知覺價值」各因素構面的

Cronbach’s α值皆大於 0.6，且累積解釋變異達 66.02%，顯示其具有可信度及顯

著解釋力。其中，「實用性價值」有最大的解釋變異數與特徵值，依次排序為「社

會性價值」與「情感性價值」因素，因此「實用性價值」為青年粉絲在周邊商品

知覺價值認知上之關鍵因素。此特色顯示，青年粉絲相當重視周邊商品的功能性
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與使用績效，而非像青少年粉絲較重視周邊商品背後的符號象徵意義（趙培華，

2000；唐淑珊，2008），這可能與青年階段已具備理性客觀思辨能力有關；但從

認同的觀點，各項研究也都顯示粉絲會因為認同價值，而對周邊商品也感受到強

烈的情感認同（Sutton, et al., 1997；Kwon, et al., 2007；劉晊華，2008），因此，

本研究也顯示出粉絲對周邊商品的社會性與情感性知覺價值。 

表4-2 知覺價值之因素分析表 

問卷變項 因素負荷值 特徵值 
解釋變異

(%) 

信度

(Cronbach’s α) 

因素一：實用性  3.19 24.56 0.86 

該偶像團體的周邊商品通常很耐用 .811    

我相信該偶像團體的周邊商品具有良好的品質 .790    

我能夠接受該偶像團體的周邊商品的價格 .788    

整體而言，購買該偶像團體的周邊商品可稱得上是經

濟實惠 
.738 

   

我認為該偶像團體的周邊商品種類能夠符合我的需求 .560    

因素二：社會性  2.84 21.88 0.84 

我認為購買該偶像團體的周邊商品，有助於我被其他

同樣支持該偶像團體的粉絲所認同 
.917  

  

我認為購買該偶像團體的周邊商品，能讓我得到其他

同樣支持該偶像團體的粉絲的重視 
.912  

  

我認為在購買該偶像團體的周邊商品過程中，能夠增

加我與其他粉絲互動的機會 
.597  

  

我認為購買該偶像團體的周邊商品，能展現我的生活

品味 
.575  

  

因素三：情感性  2.55 19.59 0.79 

我在購買該偶像團體的周邊商品時，可以讓我暫時拋

開現有的煩惱 
.794 

 
 

 

相較於做其它事情，我認為購買該偶像團體的周邊商

品讓我感到更快樂 
.754 

 
 

 

我在購買該偶像團體周邊商品的過程中留下愉快的購

買經驗 
.725 

 
 

 

我認為購買該偶像團體的周邊商品會有損我的形象 .479    

總累積解釋變異(%)   66.02  

3.購買意願之因素分析 

本研究之「購買意願」題組共 10 題，檢定結果 KMO 值為 0.695，顯著水準

0.000，顯示此題組適合進行因素分析。經萃取出「親友推薦」、「優先購買」、「購

買機率」與「價格轉換」等四個構面（表 4-3），其中，「親友推薦」與「優先購

買」的解釋變異數與特徵值較高，依次排序為「購買機率」與「價格轉換」因素。

由此可知，青年粉絲在韓國偶像團體周邊商品的購買意願上，會受到親朋好友或

其他粉絲的影響，並且對自己最支持之韓國偶像團體的周邊商品有較高購買意

願。此一結果與莊旻潔（2001）的研究相彷，亦即粉絲在購買周邊商品前，還是
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會先思考重要他人會如何看待此購買行為。 

表4-3 購買意願之因素分析表 

問卷變項 因素負荷值 特徵值 解釋變異(%) 
信度

(Cronbach’s α) 

因素一：親友推薦 .972 1.02 25.56 - 

因素二：優先購買 .912 1.01 25.37 - 

因素三：購買機率 .915 0.99 24.78 - 

應援器材 

衣著服飾 

身體配件 

生活用品 

文具或吊飾 

限量紀念珍藏 

玩偶公仔 

   

 

因素四：價格轉換 .889 0.97 24.29 - 

總累積解釋變異(%)   100.00 0.74 

（三）青年粉絲特質與偶像崇拜、周邊商品知覺價值之差異分析 

1.偶像崇拜、知覺價值與基本資料之獨立樣本 t 檢定 

經獨立樣本 t 檢定（表 4-4），「是否參加過偶像團體後援會」（t=11.31, p<.001）

與「是否購買過偶像團體的周邊商品」（t=13.80, p<.001）兩項目在「偶像崇拜」

上皆呈現顯著差異，且「曾經參加過偶像團體後援會」與「曾經購買過偶像團體

周邊商品」者，平均分數皆顯著高於「未曾參與或購買」者。 

表4-4 偶像崇拜與基本資料之獨立樣本t檢定統計表 

類別 選項 平均數 t 值 顯著值 

性別 
男 3.80 

1.57 .117 
女 3.72 

婚姻狀況 
未婚 3.74 

0.46 .643 
有配偶 3.67 

是否參與過偶像團體後援會 
是 3.90 

11.31 .000*** 
否 3.53 

是否購買過偶像團體的周邊商品 
是 3.85 

13.80 .000*** 
否 3.35 

註：***p＜.001. N＝1114 

獨立樣本t檢定（表4-5）也顯示，「性別」（t=5.45, p<.001）、「是否參與過偶

像團體後援會」（t=7.15, p<.001）與「是否購買過偶像團體的周邊商品」（t=10.29, 

p<.001）三項目在「知覺價值」上皆呈現顯著差異；且「男性」、「曾經參與過

偶像團體後援會」與「曾經購買過偶像團體周邊商品」者，平均分數皆高於「女

性」及「未曾參與或購買」者。整體而言，青年粉絲行為涉入的程度愈深，偶像
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崇拜程度與知覺價值程度愈高。 

表4-5 知覺價值與基本資料之獨立樣本t檢定統計表 

類別 選項 平均數 t 值 顯著值 

性別 
男 3.48 

5.45 .000*** 
女 3.19 

婚姻狀況 
未婚 3.24 

-1.44 .150 
有配偶 3.48 

是否參與過偶像團體後援會 
是 3.37 

7.15 .000*** 
否 3.09 

是否購買過偶像團體的周邊商品 
是 3.35 

10.29 .000*** 
否 2.87 

註：***p＜.001. N＝1114 

2.偶像崇拜、知覺價值與基本資料之單因子變異數分析 

經單因子變異數分析（表 4-6），「職業」（F=3.32, p<.05）、「教育程度」（F=5.23, 

p<.01）與「支持該偶像團體時間」（F=5.44, p<.001）三項目在「偶像崇拜」上呈

現顯著差異；此外，「教育程度」（F=3.02, p<.05）與「支持該偶像團體時間」（F=3.14, 

p<.01）兩項目在「知覺價值」（表 4-7）上呈現顯著差異。 

表4-6 偶像崇拜與基本資料之單因子變異數分析統計表 

類別 選項 個數 平均數 F值 顯著值 事後比較 

教育程度 

高中（職）（含）以下 54 3.91 

3.32 .019* 
高中(職)(含)以下

>研究所及以上 

專科 55 3.85 

大學 863 3.73 

研究所及以上 142 3.66 

職業 

學生 710 3.75 

5.23 .005** 

學生、非學生(受

薪階級)>失業中

(求職或受訓中) 

失業中（求職或受訓中） 72 3.53 

非學生（受薪階級） 332 3.75 

平均每月可

支配所得 

5,000 元以內 411 3.75 

0.61 .744  

5,001~10,000 元 377 3.73 

10,001~15,000 元 117 3.68 

15,001~20,000 元 49 3.78 

20,001~25,000 元 58 3.71 

25,001~30,000 元 40 3.81 

30,001~35,000 元 21 3.87 

35,001 以上 41 3.66 

支持該偶像

團體時間 

6 個月（含）以下 129 3.51 

5.44 .000*** 
3～4 年（含）>6

個月（含）以下 

6 個月～1 年（含） 266 3.71 

1 年～2 年（含） 421 3.77 

2 年～3 年（含） 183 3.78 

3 年～4 年（含） 48 3.97 

4 年～5 年（含） 22 3.84 

5 年以上 45 3.73 

註：* p＜.05. **p＜.01. ***p＜.001. N＝1114。 

進一步以Scheffe多重比較法分析，發現教育程度在「高中（職）（含）以下」
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（  =3.91）的青年粉絲其「偶像崇拜」程度顯著高於「研究所及以上」者（  =3.66）；

「學生」（  =3.75）與「非學生（受薪階級）」（  =3.75）其「偶像崇拜」程度

顯著高於「失業中（求職或受訓中）」（  =3.53）者；支持該偶像團體「3年～4

年（含）」（  =3.97）時間的青年粉絲其「偶像崇拜」程度顯著高於支持「6個

月（含）以下」（  =3.51）者。 

以上結果顯示，職業為學生與受薪階級的青年粉絲，其偶像崇拜程度較高；

教育程度愈高，其偶像崇拜與對周邊商品知覺價值程度則低於學歷較低者；而支

持偶像團體時間較久的青年粉絲，較剛成為所支持韓國偶像團體粉絲不久者的偶

像崇拜程度高。 

表4-7 知覺價值與基本資料之單因子變異數分析統計表 

類別 選項 個數 平均數 F值 顯著值 

教育程度 

高中（職）（含）以下 54 3.48 

3.02 .029* 
專科 55 3.35 

大學 863 3.23 

研究所及以上 142 3.20 

職業 

學生 710 3.24 

2.15 .117 失業中（求職或受訓中） 72 3.09 

非學生（受薪階級） 332 3.27 

平均每月可支

配所得 

5,000 元以內 411 3.25 

0.60 .758 

5,001~10,000 元 377 3.20 

10,001~15,000 元 117 3.24 

15,001~20,000 元 49 3.40 

20,001~25,000 元 58 3.27 

25,001~30,000 元 40 3.20 

30,001~35,000 元 21 3.27 

35,001 以上 41 3.26 

支持該偶像團

體時間 

6 個月（含）以下 129 3.06 

3.14 .005** 

6 個月～1 年（含） 266 3.26 

1 年～2 年（含） 421 3.29 

2 年～3 年（含） 183 3.22 

3 年～4 年（含） 48 3.43 

4 年～5 年（含） 22 3.05 

5 年以上 45 3.13 

註：* p＜.05. **p＜.01. N＝1114 

（四）偶像崇拜、周邊商品知覺價值與購買意願之結構方程式分析 

結構方程式分析其目的是根據多個變數間之邏輯關係，建立高配適度的統計

模式。而在整體模式配適度的評估上，通常根據 X
2 模式適合度檢驗原則，但若

樣本數或觀察變數的數量很大時 X
2易超過顯著水準，因此宜根據 GFI（Goodness 

of Fit Index）與 AGFI（Adjust Goodness of Fit Index）來檢視理論模型的適切性
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（Hair et al. , 2006；邱皓政，2006），並且解釋變數之間的因果關係。 

根據表 4-8 顯示，X
2 值為 718.45(p<.001)、GFI=0.89(GFI>0.8)、AGFI=0.82 

(AGFI>0.8)，皆符合配適度的評斷標準（Joreskog & Sorbom, 1989；Long, 1993）；

衡量殘差大小的 RMR（Root Mean Square Residual）=0.06(RMR<0.08)也達小於

0.08 之判斷標準（Hair et al. , 2006），顯示本模型具有良好的配適度。 

而各潛伏變數與外顯變數之間的關係（圖 4-1），在 1%的顯著水準下，各潛

伏變數與外顯變數的變動方向為正向且顯著，代表潛伏變數均能被外顯變數所解

釋。由形成偶像崇拜的外顯變數來看，偶像崇拜的形成主要來自於「行為涉入」

（0.98）、「認知意識」（0.84）、「相互依存」（0.96）、「個人評價」（0.86）及「自

我連結」（0.83）。從路徑係數來看，形成偶像崇拜的主要因素為「行為涉入」，

表示青年粉絲對韓國偶像團體的崇拜程度，以行為涉入最深刻，其次為相互依存。 

青年粉絲對周邊商品的知覺價值評估主要為「實用性價值」（0.99）、「社會

性價值」（0.98）及「情感性價值」（1.13）。從路徑係數來看，形成知覺價值的主

要因素為「情感性價值」，這表示知覺價值的評估，主要透過青年粉絲對周邊商

品的情緒感受。 

購買意願的評估主要為「親友推薦」（0.85）、「優先購買」（1.05）、「購買機

率」（1.33）及「價格轉換」（1.00）。從路徑係數來看，形成購買意願的主要因素

為「購買機率」，顯示青年粉絲主要是根據周邊商品的類型來決定其購買意願。 

而就潛伏變數間之檢定結果可發現（表 4-8），在 0.1%的顯著水準下，偶像

崇拜及周邊商品知覺價值與偶像崇拜及購買意願的變動方向為正向且顯著，代表

偶像崇拜程度愈高，則青年粉絲對周邊商品的知覺價值及購買意願愈高。周邊商

品的知覺價值及購買意願的變動方向也為正向且顯著，代表青年粉絲對周邊商品

的知覺價值愈高，則購買意願亦會愈高。 

表4-8 SEM模型配適度指標與實證結果表 

模型參數 參數值 標準差 檢定統計量 假設檢定 

偶像崇拜→知覺價值 0.72 0.023 30.91*** 成立 

偶像崇拜→購買意願 0.54 0.038 14.11*** 成立 

知覺價值→購買意願 0.26 0.040 6.61*** 成立 

X
2
   718.45***  

GFI   0.89 GFI>0.8 

AGFI   0.82 AGFI>0.8 

RMR   0.06 RMR<0.08 

註：***p＜.001. N＝1114 

利用 SEM 的分析結果，檢定本研究假設各變數間的因果關係，其結果如下

（表 4-8）： 

「偶像崇拜」對「知覺價值」及「購買意願」的因果關係均呈現顯著的正向
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關係。若青年粉絲對韓國偶像崇拜的程度提高時，則相對會直接影響青年粉絲對

周邊商品的知覺價值及購買意願。「知覺價值」對「購買意願」的因果關係呈現

顯著的正向關係。當青年粉絲對於周邊商品的知覺價值提高時，則會增加青年粉

絲的購買意願。 

在探討整個研究模型潛伏變數的關聯性，經由分析結果顯示，各假設皆獲成

立。由此可知，偶像崇拜、周邊商品的知覺價值及購買意願均具有相關性，亦即

青年粉絲的偶像崇拜程度愈高，則對周邊商品的知覺價值及購買意願也會愈高。

而青年粉絲對於周邊商品的知覺價值感到滿意，才會提高青年粉絲的購買意願。 

 

 

圖4-1：偶像崇拜結構模型之實證結果 

註：***p＜.001. N＝1114 

五、結論 

綜合前章的分析討論，本研究將結論依研究目的與研究假設，摘要說明如下： 

（一）不同背景變項的青年粉絲在韓國偶像崇拜上的差異情形 

本研究使用獨立樣本 t檢定與單因子變異數分析不同背景變項的青年粉絲在

韓國偶像崇拜上的差異情形。結果顯示，「教育程度」、「職業」、「支持該偶像團

體時間」、「是否參與過偶像團體後援會」與「是否購買過偶像團體的周邊商品」

在「偶像崇拜」上有顯著差異。 

行為涉入 

認知意識 

相互依存 

偶像崇拜 

優先購買 價格轉換 購買機率 

情感性 實用性 

0.26 

（6.61***) 

社會性 

購買意願 

知覺價值 

親友推薦 

個人評價 

自我連結 

0.98 

（35.64***) 

0.84 

（27.42***

) 

0.96 

（34.26***) 

0.72 

（30.91***) 

0.85 

（22.06***

) 

0.53 

（14.11**

*) 

0.99 

（36.49***) 

1.00 

（29.00***

) 
1.33 

（49.38**

*) 

0.98 

（35.62***) 

 

1.13 

（46.82***) 

0.86 

（28.35***) 

0.83 

（26.64**

*) 
1.05 

（31.81***

) 
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其中，職業部份的研究結果與陳子音（2008）的研究相彷，即學生族群較易

產生偶像崇拜。在教育程度上，教育程度較低者其偶像崇拜程度顯著高於教育程

度較高者，可能是因為教育程度在「高中（職）（含）以下」的青年粉絲絕大部

份還是學生，而學生族群通常多有偶像崇拜行為所致（朱龍祥、陸洛，2000；林

明珠，2008；陳祺富，2010）。整體而言，可推論青年粉絲行為涉入程度愈深，

偶像崇拜程度愈高。 

（二）不同背景變項的青年粉絲在周邊商品知覺價值上的差異情形 

本研究使用獨立樣本 t檢定與單因子變異數分析不同背景變項的青年粉絲在

韓國偶像團體周邊商品知覺價值上的差異情形。結果顯示，「性別」、「教育程度」、

「支持該偶像團體時間」、「是否參與過偶像團體後援會」與「是否購買過偶像團

體的周邊商品」在「知覺價值」上有顯著差異。表示偶像崇拜行為涉入愈深之青

年粉絲，其對周邊商品的知覺價值愈高，與陳祺富（2010）的研究結果相彷。然

而性別、教育程度、職業、婚姻狀況、平均每月可支配所得等基本變項在與周邊

商品知覺價值的差異分析上，與陳祺富的研究有部份不同，可能是因為球隊認同

在社會認同理論上雖對韓國偶像團體崇拜具有參考價值，但卻無法完全在周邊商

品的知覺價值上等同視之的緣故。 

（三）青年粉絲對韓國偶像崇拜、周邊商品知覺價值與購買意願三

者間的關係 

本研究利用結構方程式分析發現，台大批踢踢實業坊韓國偶像團體組合板上

的青年粉絲對於周邊商品的購買意願，確實會受到其對於偶像崇拜程度與周邊商

品知覺價值認知正面的影響，且偶像崇拜程度會進一步透過知覺價值而提高青年

粉絲的購買意願。此結果與林瑞端（1999）、趙培華（2000）、唐淑珊（2008）、

莊旻潔（2001）的研究結果相彷，無論是崇拜韓國偶像團體的青年粉絲或是主要

以韓劇、日劇演員為崇拜對象的青少年粉絲，其崇拜程度、周邊商品知覺價值愈

高，皆會使粉絲不斷地投入消費，最終形成對主產品（本研究乃指韓國偶像團體）

的忠誠。 

綜上所述，偶像崇拜的行為並非新聞媒體所刻意凸顯的盲目追隨與瘋狂支

持，青年粉絲會參考社會、他人的價值觀與建議，並透過自己的理性判斷來展現

其偶像崇拜的行為，包括偶像相關活動的參與程度及周邊商品的購買等。對青年

粉絲而言，偶像不是學習模仿的對象，而是團體內的一份子，團體內成員的情緒

感受皆可能影響彼此的生活經驗。此外，青年粉絲還可以透過積極參與團體－與

偶像有關的人事物互動，對個人產生一些正向的功能，包括資訊的取得、人際關

係的建立、增加團體歸屬感及自我實現等。本研究的發現可讓社會大眾對青年粉
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絲偶像崇拜的行為，有更深的了解與認識。 
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A Study of the Relationships among Youth Fans’ Korean Idol 

Worship, Perceived Value and Purchase Intention of Accessory 

Product 

 
Abstract 

In recent years, Korean drama brought the “Korean idol Wave” in Taiwan, fans’ 

Korean Idol Worship also creates the Accessory Product’s consumption and 

supplementary value. However, previous research examined mostly about the 

teenagers’ self identity. Thus, based on social identity theory, this study is tried to 

examine the effect among youth fans’ Korean idol worship, perceived value and 

purchase intention of accessory product. 

In terms of information collection, this study using online survey to investigate 

of 18-45 year-old youth fans at PTT BBS’s “KR_Groups”. Factor analysis indicates 

that youth fans’ cognitive factors of idol worship and perceived value of accessory 

product. Apply Independent samples t test and One-Way ANOVA to examine the 

effect among the different individual background variables upon idol worship, 

perceived value and purchase intention of accessory product. Then, using structural 

equation modeling (SEM) to find out the causal relationship of idol worship, 

perceived value, and purchase intention. 

The research shows it is found that: First of all factor as “Behavioral 

Involvement” is considered as the most highly regarded cognition of idol worship by 

youth fans; while “Utilitarian Value” is reckoned as the most highly regarded factor of 

perceived value by youth fans. Secondly, youth fans that have the highest behavioral 

involvement of idol related activity can exert significant impact upon idol worship, 

perceived value and purchase intention. Finally, the causal relationship among aspects 

of “idol worship”, “perceived value”, and “purchase intention” is found to 

demonstrate positive correlation. 

 

Keywords: youth fans, idol worship, social identity, acceesory product, perceived 

value, purchase intention 

 


