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摘 要

今日我們是處在一個全球化接受外來文化影響的現代的消費社會，是一個充滿「符號消費」的社會，商品存在的價值為其

所代表的符號所取代，要成為被消費的對象之前，商品必須先要成為符號。文獻指出，文化認同與符號消費均具有高度享

樂性消費行為性質，會提升消費者購買享樂性商品的意願，部份文獻指出，消費價值的不同價值意義，往往會對消費者產

生降低或提高其在購買行為決策上的決定。基於上述原因，本研究以文化認同及符號消費為自變數，並以消費價值為中介

變數，驗證對享樂性消費行為影響關係。 本研究由問卷對國內各階層人士實施調查。研究顯示，文化認同對享樂性消費行

為有正向顯著影響，消費價值在文化認同、符號消費對享樂性消費行為影響關係中，具有顯著中介效果，表示消費價值會

影響具文化認同或符號消費特徵的消費者對其享樂性的消費行為，本研究的發現與討論、未來研究建議等等，亦在本論文

中予以探討。
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