
外貌与社会资本形成：美貌溢价的再检验

邓卫广　高庭苇

内容提要　本文利用中国大学生追踪调查 （ＣＣＳＬＳ２０１６）和中国家庭追踪调查

（ＣＦＰＳ２０１６）的数据，探究外貌对个人社会资本形成的影响，实证分析产生外貌歧视的内

在原因。研究发现：越美貌，社会资本的形成越积极，即社交支出越高，社交时间越长，

要好朋友越多，更可能有恋爱经历，越偏好于在微信朋友圈展示自我等。对外貌效应进行

分解发现，修饰美比天生美更显著地影响社会资本形成。进一步的影响机制探析表明，社

会资本形成是产生美貌溢价的一个重要渠道，外貌通过提升社交能力和改善社交态度进而

提高收入，从而产生美貌溢价。

关 键 词　美貌溢价　社会资本　天生美丽效应　修饰美丽效应

一　引言

外貌通常指个人的相貌、身高、身材等外在形象。作为个人禀赋和人际交往的媒

介，外貌能够潜移默化地影响个人的学习、工作和生活。外貌是否影响社会资本形成

呢？从 Ｈａｍｅｒｍｅｓｈ＆Ｂｉｄｄｌｅ（１９９４）提出美貌溢价 （ＢｅａｕｔｙＰｒｅｍｉｕｍ）的概念，到

Ｈａｍｅｒｍｅｓｈ（２０１１）进一步构建 “美貌经济学”（ＥｃｏｎｏｍｉｃｓｏｆＢｅａｕｔｙ），众多研究证明

劳动力市场上确实存在美貌溢价现象，而且外貌歧视是美貌溢价的主要来源
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（Ｈａｍｅｒｍｅｓｈｅｔａｌ，１９９４；Ｓａｌｔｅｒｅｔａｌ，２０１２）①。

外貌歧视问题的研究与探讨已经被推广到其他竞争性领域。外貌不仅影响工资、

晋升等就业问题，对择偶以及政治选举也有重要影响 （Ｈａｍｅｒｍｅｓｈｅｔａｌ，２００２；Ｓｋｌｄ，

２００３；Ｈｅｒｐｉｎ，２００５；Ｔｏｄｏｒｏｖｅｔａｌ，２００５；Ｌｉｔｔｌｅｅｔａｌ，２００７；Ｂｅｒｇｇｒｅｎｅｔａｌ，２０１０；

Ｂｏｎｉｌｌａｅｔａｌ，２０１９；Ｄｏｏｒｌｅｙ＆Ｓｉｅｒｍｉｎｓｋａ，２０１５；Ｄｅｎｇｅｔａｌ，２０１９）。究其原因，部分

学者认为外貌与个人的能力和特征有密切联系，其中一个至关重要的关联是外貌与社

会资本形成的关系 （Ｐｅｒｓｉｃｏｅｔａｌ，２００４）。

社会资本 （即社会关系网络）是一个多维度、多层次的概念，代表了植根于个人

或集体的社会关系网络中的资源或资产，由社会资源和社交网络结构两部分组成

（Ａｄｌｅｒｅｔａｌ，２００２；边燕杰，２００６；ＡｌｉＨａｓｓａｎ，２００９）。社会交往指社会上人与人的交

际往来，是人们运用一定的方式 （工具）传递信息、交流思想，以达到某种目的的各

项社会活动②。社会交往活跃度在一定程度上可以反映社会资本的形成 （Ｌｉｎ，２０００；

边燕杰，２００４）。在社会交往的过程中，需要多种形式的语言和非语言沟通，其中，非

语言沟通就包括以外貌为载体的信息交流③。

一系列研究表明，外貌存在刻板印象 （Ｒａｍｓｅｙｅｔａｌ，２００４）。这种刻板印象形成

“巴特·辛普森效应”（ＢａｒｔＳｉｍｐｓｏｎＥｆｆｅｃｔ）和自我实现预言④。美丽的人更具吸引力，

会拥有更理想的属性，例如自信心和良好的社交能力。而自我实现预言则会引发 “皮

格马利翁效应” （ＰｙｇｍａｌｉｏｎＥｆｆｅｃｔ），美丽的人更受人们青睐和认可，这使得他们进行

社交的边际成本更小，从而获得更多的社交机会和自信心，有助于提升其社交能力和

沟通谈判能力。因此，外貌与社会资本形成有着密切关联，并进而影响个人在经济、

政治等多方面的竞争结果和市场资源配置。
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①

②

③

④

Ｈａｍｅｒｍｅｓｈ＆Ｂｉｄｄｌｅ（１９９４）开创性地估算出美貌溢价，并探讨了可能存在的三种影响路径：
雇主歧视、生产力效应和职业拥挤。实证结果表明，美貌溢价与职业无关，生产力效应微弱

存在，美貌溢价主要与雇主歧视有关。由于美貌溢价主要和外貌歧视相关，美貌溢价可以看

作外貌歧视结果。

人们之间因为取得相同的理念和共识而促成的社会交往是个体实现社会进化的基本动力，交

往行为是人与人之间以符号为媒介进行的交流，以达到相互理解、认可并取得行为的一致

（哈贝马斯，１９９４）。
社会互动需要多种形式的语言和非语言沟通，非语言沟通包括借助面部表情、身体姿势和行

为举止等来进行信息和意义的交换 （安东尼·吉登斯，２００９）。
巴特·辛普森效应是指，大多数人认为，外貌一般的孩子，他们的才干和社交技能都不如那

些漂亮的同龄人。



迄今为止，学术上鲜有研究外貌如何影响个人社会资本的形成，更多的是将社会

资本作为一个隐含的概念，用来解释竞争性市场上的外貌歧视结果。那么，外貌对社

会资本形成究竟有什么样的影响？在科技发达的信息时代，外貌对线上社交又有怎样

的影响？基于２０１６年中国大学生追踪调查数据的实证分析和２０１６年中国家庭追踪调查

数据的补充验证，本文就这些问题展开深入讨论，对经济学界已有的外貌歧视理论进

行验证和补充，以此丰富美貌经济学的相关理论研究。

二　文献综述

以往研究主要从验证外貌歧视存在与否出发，探讨外貌与收入、晋升、婚姻和赢

得选举等之间的关系。其中关于劳动力市场中外貌歧视的研究起步最早，也更为广泛

深入。部分学者进一步从外貌影响社会交往的角度分析了外貌歧视的产生原因。

（一）劳动力市场中的外貌歧视

Ｈａｍｅｒｍｅｓｈ＆Ｂｉｄｄｌｅ（１９９４）较早研究了劳动力市场的外貌歧视问题，随后众多学

者从不同角度探讨和估算了劳动力市场的美貌溢价 （Ｈａｍｅｒｍｅｓｈｅｔａｌ，２００２；Ｄｏｏｒｌｅｙ

＆Ｓｉｅｒｍｉｎｓｋａ，２０１５；Ｄｅｎｇｅｔａｌ，２０１９）。

一些学者从受雇者的角度给出了解释，但对外貌和社交活跃度的衡量标准各有不

同。Ｐｅｒｓｉｃｏｅｔａｌ（２００４）在研究身高溢价的问题时认为，社交因素是解释出现身高溢

价的重要路径。成人身高引起的工资差异很大程度上可以用青少年时的身高解释，而

青少年时期的身高差异通过影响个人的社会交际能力，进而影响人力资本的积累①。

Ｍｏｂｉｕｓ＆Ｒｏｓｅｎｂｌａｔ（２００６）利用实验经济学方法验证了美貌溢价的存在，并认为产生

美貌溢价有三条途径：一是视觉上的刻板效应；二是口头上的刻板效应；三是自信。

也就是说，漂亮的外貌可以增强自信，漂亮的人被认为能力更强，并且漂亮的人更有

机会锻炼出更强的社交能力和沟通能力。也有学者通过心理学研究解释了美貌溢价产

生的原因，实验结果证实了外貌更有吸引力的人利用社交网络机会的方式不同于外貌

一般的人，使得外貌更有吸引力的人在社交网络中更有优势，同时表明更有吸引力的
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① 青少年时期的身高可能和成年时的身高不一致，这恰恰是身高相对于种族、性别等固定不变

的属性的特点。利用身高的时间变化性，Ｐｅｒｓｉｃｏｅｔａｌ（２００４）发现青少年时期的身高最终决
定身高溢价，并进一步认为社交能力是身高影响工资的途径之一。在分析身高对工资的影响

时，Ｐｅｒｓｉｃｏｅｔａｌ（２００４）仅用参加学校俱乐部的数量作为社交活跃度的衡量标准并作为控
制变量纳入到回归分析中，具有一定的局限性，没有考虑到社交的多元性。



人更有可能为自己选择有利可图的职位 （ＯＣｏｎｎｏｒ＆Ｇｌａｄｓｔｏｎｅ，２０１８）。

也有学者进一步从雇主的角度考虑这一问题。企业招聘往往要求员工具有胜任该

职位的社交能力 （Ｐａｒｋｅｒｅｔａｌ，２００９）。外貌好看的人通常在社交中的表现更好，在社

会资本形成方面更具优势 （Ｌａｎｇｌｏｉｓｅｔａｌ，２０００）；而社会资本有助于劳动者找到工作

和获得晋升 （Ｌｉｎ＆Ｄｕｍｉｎ，１９８６；Ｂｕｒｔ，１９９２，１９９７；Ｇａｂｂａｙ＆Ｚｕｃｋｅｒｍａｎ，１９９８）。因

此，外貌能够通过社会资本形成来促进职业成功。

一些学者探讨了发展中国家 （如中国）劳动力市场中的外貌歧视问题。江求川和

张克中 （２０１３）、刘一鹏等 （２０１６）认为外貌对工资的影响有一部分来自外貌通过影响

个人自信程度和社交能力等个人特质而带来的生产率差异，但文章中使用的外貌数据

有一定的主观性，且没有直接检验外貌歧视与社会资本的关系。Ｄｅｎｇｅｔａｌ（２０１９）运

用田野实验方法，解决了外貌难以量化的问题，但忽略了社会资本的影响。

（二）婚姻市场和政治选举中的外貌歧视

在婚姻市场，外貌对吸引伴侣有着重要作用。以１８世纪和１９世纪的瑞典为例，天

花遗留下的面部疤痕使得天花感染者在婚姻市场上受歧视，不仅结婚年龄要晚于面部

正常的人，而且配偶大多都是有着相同经历的人 （Ｓｋｌｄ，２００３）。矮小的男性不太可能

与身材较高的配偶结婚或长久生活在一起，这是因为身材高的人通常有更好的职业，

能给家庭带来更多的资源，因而在婚姻市场上更受欢迎 （Ｈｅｒｐｉｎ，２００５）。

外貌对领导人的选举结果也有重要影响。研究发现，从照片中推断候选人的能力

或者根据候选人脸型的差异能够预测选举结果 （Ｔｏｄｏｒｏｖｅｔａｌ，２００５；Ｌｉｔｔｌｅｅｔａｌ，

２００７；Ｂｅｒｇｇｒｅｎｅｔａｌ，２０１０）。也有学者应用进化心理学的观点，发现外貌 （主要指身

高）对领导能力有正向影响，个子高的人在地位、声望和领导力上具有优势，且对男

性更为明显 （Ｂｌａｋｅｒｅｔａｌ，２０１３）。

（三）外貌与社交

美貌被认为与智力、社交能力和健康有关 （Ｆｅｉｎｇｏｌｄ，１９９２）。与缺乏吸引力的人相

比，美丽的人拥有更理想的社交属性，并且预计更成功 （Ｄｉｏｎｅｔａｌ，１９７２；Ｂｅｒｓｃｈｅｉｄ

＆Ｗａｌｓｔｅｒ，１９７４）。基于自我实现机制，更有吸引力的人会认为自己的社交能力突出，

并追求有更多资源和机会的社交网络，从而更易取得成功 （Ｇｌａｄｓｔｏｎｅ＆ＯＣｏｎｎｏｒ，

２０１４）。

绝大部分学者认可外貌与社交呈正相关关系，但也有学者提出了不同的看法。

Ｋｒｅｂｓｅｔａｌ（１９７５）认为，在人际交往中被拒绝的往往是最具外貌吸引力的人，被接受

的对象是次美的人，而最不具有外貌吸引力的人往往被忽视。Ｄｉｏｎｅｔａｌ（１９７８）的研
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究表明，貌美的女性在社会交往中更具吸引力，而貌美的男性不具有这种特征。郭继

强等 （２０１６）提出了 “相貌与收入呈高跟鞋曲线”的命题，认为漂亮总体上有助于提

升收入，但最美者的美貌溢价却没有次美者高，并把相貌作为一种 “人际技能信号”

来阐释相貌对收入的影响机理。

现有的研究揭示了竞争性市场中普遍存在的外貌歧视问题，在一定程度上解释了

美貌溢价产生的原因，并将社会交往作为其中一个关键的环节，但仍存在不足之处。

第一，在外貌的衡量方面，以往的研究主要用身高、体重、身材和相貌差异中的一个

或两个指标来描述外貌，鲜有考虑外貌包括天生禀赋和后天修饰两部分来衡量；第二，

在社会资本的衡量方面，现有的文献主要采用参与活动数量作为衡量社交活跃度的指

标，没有考虑到当前社会尤为重要的线上社交；第三，现有文献主要从心理学和社会

学的角度分析外貌如何影响社会交往，缺少实证检验。基于此，本文选取用于描述相

貌、身高和体重的三个变量来刻画个人的外貌特征，并用美化支出 （用于衣服饰品、

护肤化妆品等的支出）将天生美和修饰美分离①，从线下社交、线上社交、恋爱社交、

交友状况四个方面来描述个人的社会资本形成状况 （社交状况，或称社交活跃度），以

社会资本形成作为切入点探讨美貌溢价存在的内在机制。

三　数据与变量描述

（一）数据说明

本文主要采用的数据来源于２０１６年中国大学生追踪调查 （ＣｈｉｎａＣｏｌｌｅｇｅＳｔｕｄｅｎｔｓ

ＬｏｎｇｉｔｕｄｉｎａｌＳｕｒｖｅｙ，ＣＣＳＬＳ）。ＣＣＳＬＳ由湖南大学资助，旨在调查本科生的情况。调查

问卷是在借鉴其他相关调查项目 （如 ＮａｔｉｏｎａｌＳｕｒｖｅｙｏｆＳｔｕｄｅｎｔＥｎｇａｇｅｍｅｎｔ和 Ｎａｔｉｏｎａｌ

ＬｏｎｇｉｔｕｄｉｎａｌＳｕｒｖｅｙｏｆＹｏｕｔｈ）的基础上设计完成。

ＣＣＳＬＳ第一轮调查覆盖了某中部省份某综合性大学本科大学生，涵盖工学、经济

学、管理学、理学、文学、法学、艺术学等七个专业大类所有６７个明细专业。学生户

籍分布于全国３１个省份 （直辖市、自治区）。在调查实施时，既得到辅导员的帮助，

·５１·

邓卫广、高庭苇：外貌与社会资本形成：美貌溢价的再检验

① 美化支出，指用于衣服饰品、化妆品的支出 （Ｈａｍｅｒｍｅｓｈｅｔａｌ，２００２；郭继强等，２０１７）。
本文所采用的美化支出来自两部分：一是在衣服饰品方面的月消费 （元），取对数值；二是

量表问题 “您一般会在网上买哪些商品？”，将其中四个选项 （衣服饰品、鞋帽箱包、个人

护理、护肤化妆品）作为四个虚拟变量处理。



也有调查员的监督指导以及主要班干部的协助，受访者的平均回答时间超过４５分钟。

同时，调查问卷规定受访者回答时间不得少于３０分钟，并且电子问卷系统设置了十多

个测谎机制问题，对于没有通过有效性检验的问卷，要求受访者重新填写。后期数据

整理通过程序排查和人工清理，务求每个变量真实反映实际情况。ＣＣＳＬＳ最终获得有效

样本６７４６份，其中６４０３份样本报告了真实学号，其数据质量经教务管理系统信息的检

查，显示性别、民族、年级和出生年份的准确率分别为９９７％，９９２％、９９％和９６１％。

该调查收集了受访者的个人基本信息、家庭背景、投资与消费、社会交往、婚恋

状况、身心健康等信息，该调查提供的受访大学生的相貌自评分、身高、体重以及社

会交往情况等重要信息，完全满足本文研究需要。

由于在校大学生和毕业大学生的社交圈具有显著性差异，其社交活跃度的衡量方

法也有所不同，因此剔除了毕业生样本 （２７９个观测值），最终保留了６４６７个观测值。

此外，本文采用的数据还有北京大学中国社会科学调查中心负责实施的中国家庭

追踪调查２０１６年数据 （ＣＦＰＳ２０１６）。该项调查的调查范围广泛，数据内容丰富，其样

本覆盖全国２５个省 （直辖市、自治区），具有全国代表性，且详细记录了受访者的各

项信息，包含了本文所需的相貌、身高、体重及社会交往情况等变量，是质量较高、

代表性较强的综合性数据。

（二）变量描述性统计

本文主要选用ＣＣＳＬＳ２０１６的相貌自评分、身高、体重这三个指标来衡量个人的外

貌①。此外，本文根据相貌自评分值０～１００，将相貌自评分按分布密度分为三类，比

例大致为３∶４∶３②。ＣＦＰＳ２０１６的相貌是访员对于受访者相貌的评价，将相貌按照１～７

划分等级，变量值越大，表示相貌越好③。

需要注意的是，ＣＣＳＬＳ２０１６的相貌是自评，而ＣＦＰＳ２０１６的相貌是他评，自评和他

评在一定程度上都可以描述一个人的相貌等级，而二者的区别在于，自评有可能受到
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①

②

③

需要说明的是，在本文中，“外貌”和 “相貌”是有差别的。外貌是一个广义的概念，通常

指一个人的相貌、身高、身材等外在形象，本文用相貌、身高和体重三个变量来衡量外貌。

相貌是一个狭义的概念，在下文中特指相貌评分等级。

根据众多研究的通常做法 （Ｈａｍｅｒｍｅｓｈ＆Ｂｉｄｄｌｅ，１９９４；Ｍｏｃａｎ＆Ｔｅｋｉｎ，２０１０；Ｈａｍｅｒｍｅｓｈ
＆Ａｂｒｅｖａｙａ，２０１３），本文将相貌自评分按分布密度分为三个等级，即０～６０为 “不好看”，

６０～８２为 “相貌一般”，８２～１００为 “好看”，比例大致为３∶４∶３。我们将原始相貌自评分
数作为核心自变量进行相同的回归分析，结果一致。

本文根据相貌他评等级１～７，将 ＣＦＰＳ２０１６的相貌他评分为三类，相貌评分７为 “好看”，

相貌评分６为 “相貌一般”，相貌评分１～５为 “不好看”（刘一鹏等，２０１６）。



自己的主观影响，他评有可能受到访员的主观影响，从而影响相貌变量的有效性。由

于ＣＣＳＬＳ２０１６包含比较丰富的个人信息 （如性别、年龄、个人能力等），在一定程度上

可以控制因个人差异所带来的影响，而ＣＦＰＳ２０１６中缺乏访员的信息，难以控制因访员

审美差异所带来的影响，因此在该项研究中，ＣＣＳＬＳ２０１６的相貌自评对个人相貌的刻

画可能更好①。此外，本文的关注点为外貌对社会资本形成的影响，这里的社会资本形

成主要指在进入劳动力市场之前的社会资本形成情况，因此，本文以 ＣＣＳＬＳ２０１６为实

证分析的主要数据，ＣＦＰＳ２０１６数据在进一步验证中发挥辅助性作用。

这两个数据的相貌分布见表１。从表１可以看出，相比 ＣＣＳＬＳ２０１６，ＣＦＰＳ２０１６的

相貌评分水平结构性偏高，相貌不好看的人占比很小，远小于相貌最美的人的比例。

表１　ＣＣＳＬＳ２０１６和ＣＦＰＳ２０１６样本的相貌分布

ＣＣＳＬＳ２０１６ ＣＦＰＳ２０１６

相貌等级
频数

（相貌三等级）

频率

（１００％）
频数

（相貌三等级）

频率

（１００％）
频数

（相貌原始）

频率

（１００％）

１ １７４０ ２６９１ １５３８ ２７０４ ５ ００９

２ ３０２１ ４６７１ ２０１１ ３５３６ ５ ００９

３ １７０６ ２６３８ ２１３８ ３７５９ ６５ １１４

４ — — — — ３３８ ５９４

５ — — — — １１２５ １９７８

６ — — — — ２０１１ ３５３６

７ — — — — ２１３８ ３７５９

合计 ６４６７ １００ ５６８７ １００ ５６８７ １００

　　注：相貌原始指数据中原始的相貌评分，ＣＣＳＬＳ２０１６数据原始相貌评分为１～１００，ＣＦＰＳ２０１６数据原始相貌评
分为１～７。相貌三等级指将原始相貌评分按分布密度划分为三个等级。其中，ＣＣＳＬＳ２０１６相貌三等级：０～６０为
“不好看”，６０～８２为 “相貌一般”，８２～１００为 “好看”；ＣＦＰＳ２０１６相貌三等级：相貌评分１～５为 “不好看”，

相貌评分６为 “相貌一般”，相貌评分７为 “好看”。

资料来源：根据２０１６年ＣＣＳＬＳ和２０１６年ＣＦＰＳ数据计算得到。

本文的社会资本形成的衡量变量分别为：社交支出、社交时间绝对值、社交时间

相对值、面对面交流频率、要好朋友的数量和结构、异性朋友比例、线上社交时间、

微信使用时间、微信使用频率、微信 “朋友圈”使用情况、是否谈过恋爱以及首次恋

爱的年龄。为进一步剔除个人特征、家庭因素等对社交活跃度的影响，本文将性别、
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① 为了尽可能地避免因访员差异带来的影响，在后文的ＣＦＰＳ回归分析中，我们采用了访员级
别的聚类标准误。



年龄、年级、专业、能力自评、户籍以及所在省份等反映个人特征的变量纳入控制变

量中，还控制了影响社交活跃度的家庭因素，包括家庭年收入、父亲受教育程度、母

亲受教育程度、父母是否离异以及兄弟姐妹数量。

表２是相关变量的描述性统计，展示了主要变量全体样本、男性和女性分样本的

均值，男性女性分样本均值之差，以及 “不好看” （等级１）、“相貌一般” （等级２）

和 “好看”（等级３）三个相貌等级分样本的均值。从描述性统计结果来看，不同的相

貌等级之间的身高体重几乎无差异，说明相貌 （主要指面部特征）和身高体重相关性

不高。相貌与社交相关变量总体呈现出正相关关系，即相貌越好，社交越活跃，尤其

是 “好看”的相较于 “不好看”的差异明显。和男性相比，女性的美化支出较高，社

交时间较少，朋友较少，线上社交更活跃，谈恋爱的较少。

表２　ＣＣＳＬＳ２０１６样本描述性统计

变量名
全体 女性 男性 差异 不好看 相貌一般 好看

（均值） （均值） （均值） （女－男） （均值） （均值） （均值）

相貌 １９９５ １９５１ ２０３８ －００８７（００１８） １０００ ２０００ ３０００
身高 ５１１８ ５０８３ ５１５４ －００７１（０００１） ５１１４ ５１１６ ５１２６
体重 ４０６０ ３９６１ ４１６０ －０１９９（０００４） ４０６１ ４０５４ ４０７２
美化支出 ５０１９ ５１９０ ４７８２ ０４０８（００２５） ４９３８ ５０２１ ５０９８
社交支出 ４５４２ ４５５６ ４５２７ ００２９（００２４） ４４７８ ４５４４ ４６０１
社交时间绝对值 ２５７５ ２５０３ ２６５１ －０１４８（００２８） ２５８６ ２４８８ ２７１５
社交时间相对值 ０２３０ ０２２５ ０２３６ －００１１（０００４） ０２２４ ０２２０ ０２５４
面对面交流频率 ３０５５ ３０１９ ３０９１ －００７２（００３５） ２９９８ ３００７ ３１９９
异性朋友比例 １４３８ １４５４ １４２２ ００３２（００１６） １３８４ １４２７ １５１３
要好朋友个数 ２１８２５ １９４０５ ２４２５５ －４８５０（０３１４） ２１５１０ ２０４２８ ２４６２２
发小个数 ２２３２ １８９２ ２５７３ －０６８１（００５５） ２２９０ ２０１０ ２５６６

小学至大学的朋友

个数
１６０９４ １４４７９ １７７１６ －３２３７（０２１０） １５７９７ １５４３６ １７５６４

小学同学中朋友个数 ２４２９ ２１５１ ２７０９ －０５５８（００５７） ２４３６ ２２２４ ２７８５

初中同学中朋友个数 ３７４７ ３３７６ ４１２１ －０７４５（００６５） ３６９５ ３５５９ ４１３５

高中同学中朋友个数 ５４４４ ４９５９ ５９３１ －０９７２（００７３） ５３１３ ５３７６ ５６９８

大学同学中朋友个数 ４４７４ ３９９４ ４９５６ －０９６２（００７５） ４３５３ ４２７６ ４９４７

社会朋友个数 ３４９９ ３０３４ ３９６６ －０９３２（０１０９） ３４２３ ２９８２ ４４９２

线上社交时间 ０８９１ ０９７４ ０８２３ ０１５１（００２０） ０８９６ ０８５８ ０９４３

微信使用时间 １７８８ １８６１ １７１５ ０１４６（００１８） １７５０ １７８６ １８３１

微信使用频率 ２７６９ ２８８２ ２６５５ ０２２７（００３５） ２６７５ ２７６９ ２８６４

登录朋友圈获取信息

的频率
２４４３ ２４９９ ２３８６ ０１１３（００２７） ２４５７ ２３７７ ２５４４
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续表

变量名
全体 女性 男性 差异 不好看 相貌一般 好看

（均值） （均值） （均值） （女－男） （均值） （均值） （均值）

发朋友圈展示自己近

况的频率
２２１２ ２２２８ ２１９５ ００３３（００２６） ２２１３ ２１５０ ２３１９

是否谈过恋爱 ０４８６ ０４６２ ０５１１ －００４９（００１２） ０４１３ ０４９５ ０５４６
首次谈恋爱的年龄 １６６１４ １６６７０ １６５６３ ０１０７（００８２） １６４７４ １６６７５ １６６２４
观察值数 ６４６７ ３２４０ ３２２７ ６４６７ １７４０ ３０２１ １７０６

　　注：相貌为相貌自评分等级，是将相貌自评分按分布密度分为三个等级，比例大致为３∶４∶３；身高 （厘米）

和体重 （千克）为对数值；美化支出是指在衣服饰品、护肤化妆品等方面的月消费支出的对数值；社交支出是指

在社交娱乐上的月消费支出的对数值；社交时间相对值是社交时间占课余时间的比例，以小时为单位；发小和朋

友数量为绝对值，异性朋友比例是三分法有序分类变量，数值越大表示异性朋友比例越高；线上社交时间指每天

花费在ＱＱ、微信上的时间 （小时）的对数值；面对面交流频率、微信使用时间、微信使用频率、登录朋友圈获取

信息的频率及发朋友圈展示自己近况的频率均为五分法有序分类变量，变量值越大，频率越高或时间越长；下文

的分析对变量的处理与该表格保持一致；第４列括号里表示标准误。
资料来源：根据２０１６年ＣＣＳＬＳ数据计算得到。

四　实证研究及其结果

基于中国大学生追踪调查 （ＣＣＳＬＳ２０１６）的统计数据，我们将从社交行为、交友

情况、恋爱社交情况以及线上社交情况四个方面，探讨外貌对社交行为和结构的具体

影响，并进一步分析相貌的天生美丽效应、修饰美丽效应与总效应之间的区别与联系。

（一）模型设定

本文首先运用最小二乘法 （ＯＬＳ）估计如下方程，研究外貌对个人社交活跃度的

总效应：

Ｓｏｃｉａｌｉ＝β·Ｂｅａｕｔｙｉ＋Γ·Ｘｉ＋ｕｉ （１）

其中，Ｓｏｃｉａｌｉ表示第ｉ个人的社交活跃度，包括社交支出、（线下）社交时间 （相

对值）、线上社交时间、面对面交流频率、异性朋友比例、要好朋友数量、是否谈过恋

爱、首次恋爱的年龄、微信使用时间、微信使用频率，以及朋友圈使用情况。Ｂｅａｕｔｙｉ
是反映个人颜值高低的变量，包括相貌、身高、体重，Ｘｉ为控制变量，β和 Γ为对应

的待估参数，ｕｉ为随机扰动项①。
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① Ｘｉ和Ｘｉｔ包括的控制变量 （个人特征、家庭因素等）为：性别、年龄、年级、专业、能力自

评、户籍、省份、家庭年收入、父亲受教育程度、母亲受教育程度、父母是否离异、兄弟姐

妹数量。



在公式 （１）的基础上建立如下回归模型以考察不同时期 （小学、初中、高中、大

学）的社交情况：

Ｓｏｃｉａｌｉｔ＝βｔ·Ｂｅａｕｔｙｉ＋Γｔ·Ｘｉｔ＋ｕｉｔ （２）

其中，Ｓｏｃｉａｌｉｔ表示第ｉ个人ｔ时期的要好朋友数量，从社交网络结构方面反映个人

的社交活跃程度；Ｂｅａｕｔｙｉ是反映个人颜值高低的变量，由于五官相貌相对稳定，而身

高体重随成长波动较大，因此在公式 （２）中仅考虑相貌；Ｘｉｔ为控制变量，ｕｉｔ为随机扰

动项，其余变量与 （１）式相同。

进一步地，考虑到模型的内生性问题，即社交活跃度与相貌之间可能存在互为因

果关系：由于社交更加活跃，美丽的人会更加注重相貌，衣服饰品、护肤化妆品等的

支出 （ＢｅａｕｔｙＥｘｐｅｎｄｉｔｕｒｅ，美化支出）随之增加。相貌的正向修饰在某种程度上会提

高一个人的美貌程度，所以社交活跃度和相貌之间就可能存在双向因果关系，导致相

貌的影响系数被高估①。因此，为了区分相貌的天然部分和修饰部分，本文通过美化支

出将二者分离，在分析个人的美容支出决策 （即分析天生美丽与修饰美丽之间的关系）

的基础上，进一步分别对相貌的天生美丽效应、修饰美丽效应进行回归分析，以充分

考察相貌对个人社交活跃度的影响，采用的计量模型如下：

Ｂｅａｕｔｙｉ＝α１·Ｃｏｎｓｕｍｅ＿ｂｅａｕｔｙｉ＋α２ｄ１ｉ＋α３ｄ２ｉ＋α４ｄ３ｉ＋α５ｄ４ｉ＋δ·Ｚｉ＋εｉ （３）

Ｓｏｃｉａｌｉ＝β１·ｉ＿ｂｅａｕｔｙｉ＋Γ·Ｘｉ＋ｕｉ （４）

Ｓｏｃｉａｌｉ＝β２·ｄ＿ｂｅａｕｔｙｉ＋Γ·Ｘｉ＋ｕｉ （５）

其中，公式 （３）中的 Ｂｅａｕｔｙｉ仅指相貌分类变量②。Ｃｏｎｓｕｍｅ＿ｂｅａｕｔｙｉ、ｄ１ｉ、ｄ２ｉ、

ｄ３ｉ和ｄ４ｉ均表示第ｉ个人的美化支出③。ｉ＿ｂｅａｕｔｙｉ是公式 （３）中残差 εｉ的估计值，表

示天生性相貌 （ＩｎｎａｔｅＢｅａｕｔｙ）；ｄ＿ｂｅａｕｔｙｉ为公式 （３）中Ｂｅａｕｔｙｉ的估计值，表示修饰
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①

②

③

Ｈａｍｅｒｍｅｓｈｅｔａｌ（２００２）采用ＯｒｄｅｒｅｄＰｒｏｂｉｔＭｏｄｅｌ估计衣服饰品等美化支出对相貌的影响，发
现美化支出的系数是０２８９，ｔ值为１８９，在１０％上显著；郭继强等 （２０１７）在Ｈａｍｅｒｍｅｓｈｅｔ
ａｌ（２００２）基础上进行研究，考虑到美化支出的影响较小，认为即便在高估的情况下，美化
支出对相貌的影响仍然相当有限，因此忽略了相貌与收入的互为因果关系对其实证的影响。

修饰性的美化支出主要影响相貌，而难以影响身高和体重，因此在分离出修饰性美丽时只需

要考虑相貌。

如前文所述，本文所采用的美化支出来自两部分，Ｃｏｎｓｕｍｅ＿ｂｅａｕｔｙｉ是美化支出的第一部

分———在衣服饰品方面的月消费。ｄ１ｉ、ｄ２ｉ、ｄ３ｉ和ｄ４ｉ是四个虚拟变量，分别代表网购衣服饰

品、网购鞋帽箱包、网购个人护理和网购护肤化妆品 （是＝１，否＝０）。



性相貌 （ＤｅｃｏｒａｔｉｖｅＢｅａｕｔｙ）①。Ｚｉ和 Ｘｉ为控制变量②。α１、α２、α３、α４、α５、β１、β２、

δ和Γ为对应的待估系数，εｉ和ｕｉ为随机扰动项，其余变量与 （１）式相同。

（二）实证结果

表３～表６是美丽总效应的ＯＬＳ回归结果，表７是美丽分离效应的ＯＬＳ回归结果。

由于相貌和身高体重所引起的社交活跃度差异极有可能是个人特征或家庭背景所引起

的，因此，模型均控制了个人特征变量和家庭背景变量。

１美丽的总效应

首先，运用ＯＬＳ方法估计方程 （１）、方程 （２），研究外貌对个人社交活跃度的总

效应。

第一，社交行为是形成社会资本的必要环节，在一定程度上体现了个体的社交活

跃度。利用方程 （１）来研究外貌与社交行为相关性的回归结果见表３，被解释变量

包括社交支出、社交时间相对值、线上社交时间以及面对面交流频率，可以反映个人

总体的社交行为，包括在社交 （线上和线下）上的资金投入和时间投入，以及社交方

式。回归结果表明，外貌越好的个体会花更多的课余时间和金钱用于社交。相貌每提

升一个等级，社交支出会增加３５％，线下社交时间相对值会增加１０％，线上社交

时间会增加５６％③。身高和体重每增加１％，社交时间相对值会分别增加１３９％和减

少３１％；但身高和体重与社交支出和线上社交时间没有显著的相关性④。在社交方

式方面，ＰａｎｅｌＤ的结果表明，外貌与个人面对面交流频率的相关性并不显著。此

外，外貌对社交行为的影响也存在性别差异：相貌显著地影响女性的社交支出，但

是与男性的社交支出关系不显著；相貌只影响男性但不影响女性的线下社交时间；

相貌对女性的线上社交时间的影响比男性更大；身高体重只对女性的线下社交时间

有显著的影响。

以上结果说明，外貌 （相貌、身高和体重）对个体的社交行为有显著的影响，这
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①

②

③

④

修饰美的估计方程为：ｄ＿ｂｅａｕｔｙｉ＝α^１·Ｃｏｎｓｕｍｅ＿ｂｅａｕｔｙｉ＋α^２ｄ１ｉ＋α^３ｄ２ｉ＋α^４ｄ３ｉ＋α^５ｄ４ｉ。

需要注意的是，Ｚｉ未包括父亲受教育程度、母亲受教育程度以及家庭年收入这些代表父母

特质的变量。因为这些变量有可能通过遗传以及一些不可观测的因素传递给后代，所以在一

定程度上会影响天生美丽。因此本文在公式 （３）中未控制父母特质的变量，以使公式 （４）
和 （５）中的天生美丽效应更有说服力。
由于社交时间是指课余时间中社会实践、恋爱等社交时间，这些社交活动通常发生在线

下，所以在分析中为了和线上社交时间进行区分，在社交时间前加以括号标注。

身高越高的大学生社交也越发活跃 （Ｐｅｒｓｉｃｏｅｔａｌ，２００４）。



可能是由于外貌好的人进行社会交往的边际成本较小，从而更容易得到社交的机会，

也更易提高其自信心和社交能力，因此美貌的人社交更加活跃。而社交行为美貌效应

的性别差异表明了男性女性社交行为的时间和金钱偏好是不同的，男性的社交活跃体

现在时间的投入，女性的社交活跃体现在金钱的投入；同时相较于男性，社会交往对

女性的身材要求更为苛刻。

在线上社交方面，Ｅｃｋｅｌ＆Ｐｅｔｒｉｅ（２０１１）的实验能够为线上社交的相貌歧视做出

解释。他们的研究发现，线上社交大多通过照片来建立人际关系，照片的信息价值是

其所包含的相貌、性别等特征信息，而相貌对他人的决策具有感知价值，借此建立一

定的信任关系从而增加社交效率。大学生通过 ＱＱ和微信等线上通讯软件进行沟通交

流，身高与体重均是可以隐藏或掩盖的外在特征，因而对线上社交影响不显著或影响

较小，但是相貌会通过视频聊天、空间或朋友圈动态等途径在线上相互传递，从而影

响了线上社交时间。

表３　外貌对社交行为的影响

（１） （２） （３） （４） （５） （６）

全样本 男性 女性

ＰａｎｅｌＡ社交支出

相貌
００３５

（００１８）
００３５

（００１９）
００２３
（００２８）

００５１

（００２５）

身高
０５９４

（０３２２）
０４０４
（０３５２）

０７０７
（０５８３）

０２４４
（０４３１）

体重
０１２５
（００８２）

００９４
（００９０）

０１１７
（０１３１）

００３０
（０１２０）

观测值 ５０４６ ５０４６ ５０４６ ５０４６ ２４１７ ２６２９

Ｒ２ ０１３８ ０１３８ ０１３８ ０１３９ ０１４６ ０１４８

ＰａｎｅｌＢ社交时间（相对值）

相貌
００１０

（０００３）
００１０

（０００３）
００１２

（０００５）
０００６
（０００５）

身高
００９４
（００６１）

０１３９

（００６５）
００７７
（０１０４）

０１８８

（００８５）

体重
－００２０
（００１５）

－００３１

（００１６）
－００２９
（００２４）

－００４３

（００２３）

观测值 ４４９２ ４４９２ ４４９２ ４４９２ ２１２１ ２３７１

Ｒ２ ００３４ ００３２ ００３２ ００３５ ００４３ ００４８
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续表

（１） （２） （３） （４） （５） （６）

全样本 男性 女性

ＰａｎｅｌＣ线上社交时间

相貌
００５５

（００２０）
００５６

（００２０）
００５１

（００２８）
００５８

（００２８）

身高
－０２９４
（０３２８）

－０３３５
（０３５７）

－０４４３
（０５６５）

－０３２４
（０４６７）

体重
－００４２
（００８１）

０００１
（００８９）

０１４１
（０１２０）

－０１５３
（０１３５）

观测值 ３２９７ ３２９７ ３２９７ ３２９７ １７３３ １５６４

Ｒ２ ００４１ ００３９ ００３９ ００４１ ００３７ ００５２

ＰａｎｅｌＤ面对面交流频率

相貌
００４８
（００３２）

００５１
（００３３）

００７２
（００４６）

００２７
（００４６）

身高
０５６３
（０５８２）

０１１５
（０６２６）

－０４２４
（０９９２）

０７８７
（０８１２）

体重
０２３８

（０１４４）
０２４１
（０１５５）

０３２２
（０２１６）

００４８
（０２２５）

观测值 ４４９１ ４４９１ ４４９１ ４４９１ ２１２０ ２３７１

Ｒ２ ００２４ ００２３ ００２４ ００２４ ００４５ ００３０

　　注：括号中为稳健标准误；ｐ＜００１，ｐ＜００５，ｐ＜０１；所有回归均已控制性别、年龄、年级、专业、能
力自评、户籍、省份、家庭年收入、父亲受教育程度、母亲受教育程度、父母是否离异、兄弟姐妹数量。

资料来源：根据２０１６年ＣＣＳＬＳ数据计算得到。

第二，交友状况反映了社会资源情况，也体现了大学生的社交能力和社交对象的

构成情况，方程 （１）的回归结果如表４所示①。从表４的结果可以看出，相貌等级的

提升使得个人 （尤其是女性）的异性朋友比例显著上升 （ＰａｎｅｌＡ）。无论是男性还是

女性，相貌每提升一个等级，要好的朋友个数会增加大约１个 （ＰａｎｅｌＢ）。此外，我们

根据朋友的来源将要好的朋友分为发小、同学和社会朋友三类进行回归分析，发现相

貌和发小之间的友谊关系较小，但和同学以及社会人士之间的友谊关系较大。和女性

相比，男性的要好朋友来自于发小和同学的数量受到相貌的影响更大，但来自社会人

士的数量受到相貌的影响更小②。

·３２·
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①

②

由于身高和体重的作用不显著，出于篇幅的考虑，表４没有报告身高和体重的情况。
由于篇幅考虑，我们没有展示出具体的回归结果，感兴趣的读者可以向作者索要。



为进一步考察相貌对不同时期交友状况的影响，我们还进一步估计了方程 （２）①。

我们发现，除了高中时期外，在小学、初中和大学期间，相貌对个人 （尤其是男性）

的同学好友的数量具有相似的和显著的影响。这可能是因为，不管在哪个时期 （高中

除外），相貌好的人更受同学的青睐和认可，也可能更容易受到嫉妒，但美貌带来的边

际收益大于由于他人嫉妒所带来的边际损失，因此相貌好的人的同学好友更多 （陈雨

露等，２０１８）。高中时期相貌的影响并不显著，这可能和高中时期学习压力较大，更多

地关注于学习而非相貌有关。

表４　外貌对交友的影响

（１） （２） （３） （４） （５） （６）

全样本 男性 女性 全样本 男性 女性

ＰａｎｅｌＡ异性朋友比例 ＰａｎｅｌＢ要好朋友个数

相貌
００５８

（００１６）
００４３

（００２２）
００９２

（００２２）
１０９９

（０２９５）
１２２９

（０４５４）
１０１４

（０３８６）

观测值 ４４９１ ２１２０ ２３７１ ４４９２ ２１２１ ２３７１

Ｒ２ ００２７ ００５０ ００６５ ００７６ ００５７ ００４６

　　注：括号中为稳健标准误；ｐ＜００１，ｐ＜００５，ｐ＜０１；所有回归均已控制性别、年龄、年级、专业、能
力自评、户籍、省份、家庭年收入、父亲受教育程度、母亲受教育程度、父母是否离异、兄弟姐妹数量、身高、

体重。

资料来源：根据２０１６年ＣＣＳＬＳ数据计算得到。

第三，外貌和恋爱社交情况的关系如表５所示。相貌每提升一个等级，谈过恋爱

的概率会增加３９％；身高和体重每增加１％，谈过恋爱的概率会分别增加４４０％和减

少２４９％。在控制了其他控制变量后，相貌等级、身高、体重对谈过恋爱概率的影响

均十分显著；而所有描述外貌的变量对初恋年龄没有显著影响 （表５第４列）。这说

明，恋爱社交市场上也存在着明显的外貌歧视，但外貌与首次恋爱的年龄并无显著关

联。也就是说，成功恋爱对外在特征的要求更为明显与苛刻，外貌好的大学生在大学

期间以及大学之前谈过恋爱的概率相对较高，但不意味着谈恋爱的时间会越早。此外，

外貌对恋爱社交的影响存在着性别差异，相貌对女性谈过恋爱的概率有显著正向影响，

但是对男性影响微小且不显著；相貌好的男性初恋年龄更大，但是相貌对女性的初恋

年龄影响微小且不显著。

·４２·
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表５　外貌对恋爱社交的影响

（１） （２） （３） （４） （５） （６）

全样本 男性 女性

ＰａｎｅｌＡ是否谈过恋爱

相貌
００３９

（００１４）
００３３

（００１４）
００１０
（００１９）

００６０

（００２０）

身高
０４４０

（０２６４）
０９７３

（０３３４）
１０２８

（０４１０）
０８９０

（０５０７）

体重
－０２４９

（００５９）
－０３３４

（００６８）
－０２７８

（００８７）
－０３８４

（０１０５）

观测值 ３２９７ ３２９７ ３２９７ ３２９７ １７３３ １５６４

Ｒ２ ００４４ ００４３ ００４７ ００５２ ００５０ ００８４

ＰａｎｅｌＢ首次恋爱年龄

相貌
０１１７
（００８１）

０１１５
（００８２）

０２１５

（０１１４）
００３０
（０１１８）

身高
０１８１
（１４６５）

０４４２
（１６６５）

－０１６８
（２４１９）

１５８１
（２７５３）

体重
－０２２６
（０３７９）

－０２６８
（０４２２）

０４２９
（０５５０）

－１２９８

（０６９２）

观测值 １７６５ １７６５ １７６５ １７６５ ９６９ ７９６

Ｒ２ ０１２９ ０１２８ ０１２９ ０１３０ ０１６４ ０１４４

　　注：括号中为稳健标准误；ｐ＜００１，ｐ＜００５，ｐ＜０１；所有回归均已控制性别、年龄、年级、专业、能
力自评、户籍、省份、家庭年收入、父亲受教育程度、母亲受教育程度、父母是否离异、兄弟姐妹数量。

资料来源：根据２０１６年ＣＣＳＬＳ数据计算得到。

第四，线上社交在当今时代发挥着越来越重要的作用。微信作为一款即时通讯应

用和一个交流互动的多媒体平台，具有强烈的社交属性，是线上社交的主要途径之一。

微信朋友圈为用户提供一个获取信息和展示自我，并能与微信好友进行频繁互动的虚

拟空间。因此，微信的使用时间、频率以及朋友圈动态可以进一步体现个人的线上社

交情况。

外貌和微信及朋友圈使用情况的回归依照方程 （１），结果如表６所示①。相貌每

提升一个等级，微信使用时间和微信使用频率分别增加３４％和１１１％。在ＰａｎｅｌＣ和

Ｄ中，被解释变量分别是登录朋友圈获取信息的频率以及发朋友圈展示自己近况的频
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① 和我们的常识一致，身高和体重信息不易在线上传递，因此对线上社交的影响不显著。出于

篇幅的考虑，表６没有报告身高和体重的情况。



率，二者的区别主要在于，一个是朋友圈信息的被动接收者，一个是朋友圈信息的主动

创造者。结果表明，相貌对于登录朋友圈获取信息的频率没有显著影响，但与发朋友圈

展示自己近况的频率显著正相关。这说明，相貌与被动接收信息无关，但与主动展示自

己有关。其原因可能是，美貌的人会更加自信，更加愿意展现自己的美貌资本，从而线

上社交更加活跃。此外，相貌对线上社交的影响男女有别：在微信使用时间和发朋友圈

展示自己的频率方面，男性更易受相貌的影响。这与前文所述貌美的男性更偏好于社交

上的时间投入的结果保持一致；在微信使用频率方面，女性则更易受相貌的影响。

表６　外貌对线上社交 （微信社交）的影响

（１） （２） （３） （４） （５） （６）

全样本 男性 女性 全样本 男性 女性

ＰａｎｅｌＡ微信使用时间 ＰａｎｅｌＢ微信使用频率

相貌
００３４

（００１９）
００４４

（００２６）
００２６
（００２８）

０１１１

（００３９）
００６８
（００５５）

０１６４

（００５８）
观测值 ３２９７ １７３３ １５６４ ３２９７ １７３３ １５６４

Ｒ２ ０１８７ ０１４９ ０２４８ ００６６ ００７８ ００６５
ＰａｎｅｌＣ登录朋友圈获取信息的频率 ＰａｎｅｌＤ发朋友圈展示自己近况的频率

相貌
００２９
（００３１）

００５３
（００４３）

０００６
（００４５）

００６３

（００２９）
００７２

（００４０）
００４８
（００４３）

观测值 ３２９７ １７３３ １５６４ ３２９７ １７３３ １５６４

Ｒ２ ００５０ ００４８ ００６８ ００２５ ００３０ ００４２

　　注：括号中为稳健标准误；ｐ＜００１，ｐ＜００５，ｐ＜０１；所有回归均已控制性别、年龄、年级、专业、能力
自评、户籍、省份、家庭年收入、父亲受教育程度、母亲受教育程度、父母是否离异、兄弟姐妹数量、身高、体重。

资料来源：根据２０１６年ＣＣＳＬＳ数据计算得到。

２天生美丽效应与修饰美丽效应

采用ＯＬＳ方法估计方程 （３）发现，美化支出对一个人的美貌程度有着显著正向影

响，与Ｈａｍｅｒｍｅｓｈｅｔａｌ（２００２）通过建立联立方程模型所得到的结论一致。为避免美

化支出带来的内生性问题，首先在公式 （３）的基础上将相貌的天然部分和修饰部分分

离，进而分析影响个人美容支出决策的因素。进一步采用ＯＬＳ方法估计方程 （４）和方

程 （５），分别考察相貌对社交行为的天生美丽效应和修饰美丽效应。模型的回归结果

如表７所示①。

·６２·
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① 由于修饰性的美化支出主要影响相貌，而难以影响身高和体重，因此在估计方程 （３）、方
程 （４）和方程 （５）时，仅考虑相貌。因此，回归结果为 “相貌”的影响，而非 “外貌”

的影响。



表７　相貌的天生美丽效应与修饰美丽效应

全样本 男性样本 女性样本

（１） （２） （３） （４） （５） （６）

天生效应 修饰效应 天生效应 修饰效应 天生效应 修饰效应

ＰａｎｅｌＡ社交支出

相貌
０００４
（００２１）

７６７３

（０３１３）
－００２２
（００３３）

８２４３

（０５２６）
００２６
（００２６）

７３２５

（０３８７）

观测值 ４０４０ ４０４０ １６８５ １６８５ ２３５５ ２３５５

Ｒ２ ０１４４ ０２７２ ０１５３ ０２７４ ０１５５ ０２８８

ＰａｎｅｌＢ面对面交流频率

相貌
００３３
（００３６）

１７１２

（０５５１）
００４４
（００５５）

０９６１
（０８６５）

００２５
（００４８）

２４４５

（０７２３）

观测值 ３６５４ ３６５４ １５１６ １５１６ ２１３８ ２１３８

Ｒ２ ００２２ ００２４ ００４７ ００４７ ００２９ ００３４

ＰａｎｅｌＣ异性朋友比例

相貌
００５７

（００１８）
１０３６

（０２６５）
００３６
（００２６）

１２０４

（０４２０）
００９１

（００２３）
０８９８

（０３３７）

观测值 ３６５４ ３６５４ １５１６ １５１６ ２１３８ ２１３８

Ｒ２ ００２６ ００２７ ００５７ ００６２ ００５９ ００５５

ＰａｎｅｌＤ要好朋友个数

相貌
０８８３

（０３２５）
１５４２７

（４９９９）
０９５７

（０５２７）
１０２７４
（８４４３）

０９０８

（０４０７）
１９１８６

（６１５０）

观测值 ３６５５ ３６５５ １５１７ １５１７ ２１３８ ２１３８

Ｒ２ ００７５ ００７５ ００５６ ００５５ ００４９ ００５１

ＰａｎｅｌＥ微信使用时间

相貌
００３２
（００２１）

２４９０

（０３２４）
００４０
（００３２）

３０１５

（０５０３）
００２５
（００３０）

２０８６

（０４２６）

观测值 ２６４５ ２６４５ １２３１ １２３１ １４１４ １４１４

Ｒ２ ０１９９ ０２１７ ０１６４ ０１８８ ０２４８ ０２６１

　　注：括号中为稳健标准误；ｐ＜００１，ｐ＜００５，ｐ＜０１；所有回归均已控制性别、年龄、年级、专业、能
力自评、户籍、省份、家庭年收入、父亲受教育程度、母亲受教育程度、父母是否离异、兄弟姐妹数量。

资料来源：根据２０１６年ＣＣＳＬＳ数据计算得到。

总体来看，修饰美丽效应大于天生美丽效应，并且修饰美丽效应对于所有社交变

量均是显著的，而天生的美貌对社交支出、社交方式以及微信社交的影响并不显著①。

·７２·

邓卫广、高庭苇：外貌与社会资本形成：美貌溢价的再检验

① 出于篇幅的考虑，我们没有展示所有的被解释变量，感兴趣的读者可以向作者索要。



具有更好的修饰美的个人，在社交支出上花费更多，在社交方式上更倾向面对面交流，

具有更高比例的异性朋友和更多的要好朋友，使用微信的时间更长。

将男性样本和女性样本分别进行研究，回归结果和总体样本大致相同，但也存在

着一定性别差异：修饰美显著地影响女性的交友方式，但对男性的交友方式的影响不

显著；修饰美显著地影响女性的要好朋友数量而非男性；只有女性的异性朋友比例显

著地受到天生美的影响。这说明对于男性来说，要好的朋友更加看重天生的外貌，但

在与异性交往时，则更加注重外在的修饰与打理。

那么是修饰效果本身 （比如通过化妆美容等手段提升了相貌，可称为美化支出），

还是修饰行为所反映的个人特质 （如尊重他人、热爱社交，具有社交技巧和资源等不

可观测特质，可称为社交特质）导致了社会资本的提升呢？因此，我们进一步检验了

天生美、修饰美与要好朋友来源于小学同学、初中同学和社会人士的数量之间的关

系①。我们发现修饰美对小学、初中时期发展的同学好友数量影响并不显著，但对进入

社会结交的好友数量影响显著。由于美化支出是现在产生的，而社交特质可能是在大

学之前就具备的；现在的美化支出 （修饰美）不太可能影响小学和初中同学成为要好

朋友，但很可能会影响现在结交社会人士成为要好朋友；而个人社交特质 （尤其是那

些来自遗传和家庭背景的特征）可能同时影响不同时期 （包括小学、初中和现在）的

社交。我们的结果表明，“修饰美”主要体现的是 “修饰效果”而非 “社交特质”（尤

其是那些个人早期就具备的特征）。

五　进一步验证：来自ＣＦＰＳ的证据

ＣＦＰＳ２０１６包含了 ＣＣＳＬＳ２０１６既有的外貌数据、社会交往数据，也包含了

ＣＣＳＬＳ２０１６所没有的劳动力市场行为和结果的数据 （如是否就业、工资收入等），因

此，ＣＦＰＳ２０１６可以从两方面对上述ＣＣＳＬＳ２０１６的实证分析进行补充和验证。

一方面，ＣＦＰＳ２０１６的社会交往相关变量 （如待人接物能力、语言表达能力、对互

联网社交的重视程度等）能够表示个人的社交能力和线上社交情况，因此可以进一步

佐证外貌对社会资本形成的影响。但是如前文所述，ＣＦＰＳ２０１６的相貌为访员他评，并

·８２·
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① 由于样本是在校本科生，高中和大学时期和调查实施期间存在时间重叠或是非常靠近，无法

完全分离这两个时期的美化支出效应和社交特质效应，因为可能存在某些社交特质是在大学

之前养成的，因而我们去除这两个时期的检验。



且从表１的相貌评分分布中可以看出，访员对受访者相貌的评价较为宽泛，同时

ＣＦＰＳ２０１６的社交能力相关数据 （待人接物能力和语言表达能力）也是访员简单主观评

价所得，再加上本文的关注点集中于进入劳动力市场之前的社会资本形成情况，因此

本文将ＣＦＰＳ２０１６数据作为辅助论证。

另一方面，本文的目的在于从社会资本形成的角度，分析产生外貌歧视的内在原

因，ＣＦＰＳ２０１６数据所包含的进入劳动力市场后才有的变量 （如是否就业、工资收入

等）能够很好地补充验证外貌影响社会资本形成进而影响劳动力市场表现的完整关系。

也就是说，ＣＦＰＳ２０１６数据可以帮助我们探究：进入劳动力市场前，社会交往中存在外

貌歧视，或者说，外貌影响社会资本形成；进入劳动力市场后，在已累积的社会资本

的基础上，外貌与社会资本不仅在平均意义上，在边际意义上依然有正相关关系，进

而影响劳动力就业、收入等。

回归结果如表８所示。ＰａｎｅｌＡ、Ｂ和 Ｃ的被解释变量为是否工作、收入和是否

恋爱或结婚，ＰａｎｅｌＤ、Ｅ和 Ｆ的被解释变量表示社会资本形成情况，包括社交能力

和线上社交。从 ＰａｎｅｌＡ中可以看出，相貌对劳动力是否工作有一定的影响，相貌每

提升一个等级，工作的概率会增加２１％，且存在性别差异，男性相貌对其是否工作

的影响显著，而女性相貌对其是否工作的影响并不显著。ＰａｎｅｌＢ的结果表明，相貌

对劳动力的工资收入有显著影响，相貌每提升一个等级，工资收入会增加 １３３％，

但是只有女性的相貌对其收入的影响显著，而男性相貌对其收入的影响不显著，说

明在劳动力市场中对女性相貌歧视较为严重。ＰａｎｅｌＣ显示，改善相貌能够显著提升

恋爱或结婚的概率，相貌每提升一个等级，恋爱或结婚的概率会增加３２％，但女性

相貌对其恋爱或结婚概率的影响并不显著，这种性别差异和 ＣＣＳＬＳ得到的结果恰好

相反，说明在校期间和工作时的恋爱或结婚，对于男性和女性的要求是不一样的，

在校时的恋爱社交对女性的相貌要求更为苛刻，而毕业之后，是否恋爱或结婚对男

性的相貌要求更加严格。从 ＰａｎｅｌＤ、Ｅ和 Ｆ中可以看出，相貌对社交能力 （包括待

人接物能力和语言表达能力）和线上社交态度有显著的正向影响。此外，相貌对社

交能力的影响并无性别差异，而在对线上社交的重视程度方面，女性相貌的影响更

为显著。

为进一步验证上文所述外貌影响社会资本形成进而影响劳动力市场表现的机制，

本文以收入作为被解释变量，以待人接物能力、语言表达能力及对线上社交的重视程

度作为中介变量进行两阶段最小二乘法 （２ＳＬＳ）估计，结果如表９所示。第一阶段的

回归结果 （ＰａｎｅｌＡ）表明，相貌对待人接物能力、语言表达能力及对线上社交的重视

·９２·
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程度均有显著的正向影响，也就是说，相貌好的个体的社交能力也更好，并且线上社

交也更加活跃，这和前文 ＣＣＳＬＳ２０１６得到的结果一致。第二阶段的回归结果 （Ｐａｎｅｌ

Ｂ）显示，相貌等级的提升可以显著地改善女性的社交能力和线上社交状况进而提高工

资，但是在男性样本中并不显著。该结果说明劳动力市场中存在着外貌歧视，美貌溢

价因此产生，并且社会资本形成是产生美貌溢价的一个重要途径。

表８　相貌对社交能力及劳动力市场结果的影响

（１） （２） （３） （４）

全样本 男性 女性

（５） （６） （７） （８）

全样本 男性 女性

ＰａｎｅｌＡ是否工作 ＰａｎｅｌＤ待人接物能力

相貌
００１８
（００１５）

００２１
（００１５）

００２７

（００１５）
００１５
（００２５）

相貌
１３７５

（００５７）
１３７０

（００５８）
１３７２

（００６３）
１３６８

（００６５）

控制变量 ＮＯ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ 控制变量 ＮＯ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ

观测值 ４２２６ ４２２６ ２１０２ ２１２４ 观测值 ４２２６ ４２２６ ２１０２ ２１２４

Ｒ２ ０００１ ００７２ ００２１ ００４７ Ｒ２ ０４１０ ０４１３ ０４１９ ０４０６

ＰａｎｅｌＢ收入 ＰａｎｅｌＥ语言表达能力

相貌
０１１４

（００６０）
０１３３

（００５９）
００８２
（００７５）

０１９０

（００８５）
相貌

１４３５

（００６５）
１４２６

（００６５）
１４３２

（００７０）
１４１８

（００７１）

控制变量 ＮＯ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ 控制变量 ＮＯ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ

观测值 １７５１ １７５１ ８４５ ９０６ 观测值 ４２２６ ４２２６ ２１０２ ２１２４

Ｒ２ ０００３ ０１０４ ００６４ ００７９ Ｒ２ ０３９３ ０３９６ ０３８８ ０４０３

ＰａｎｅｌＣ是否恋爱或结婚 ＰａｎｅｌＦ线上社交重要性

相貌
００２７

（００１５）
００３２

（００１３）
００５３

（００１５）
０００８
（００１８）

相貌
０１４０

（００４８）
０１１８

（００４７）
００９２
（００６０）

０１４５

（００５９）

控制变量 ＮＯ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ 控制变量 ＮＯ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ

观测值 ４２２６ ４２２６ ２１０２ ２１２４ 观测值 ４２２６ ４２２６ ２１０２ ２１２４

Ｒ２ ０００１ ０１６８ ０１７８ ０１５８ Ｒ２ ０００３ ００３０ ００２４ ００３５

　　注：括号中为访员级别聚类标准误；ｐ＜００１，ｐ＜００５，ｐ＜０１；其中，相貌为相貌三等级，待人接物能
力及语言表达能力均为ＣＦＰＳ调查中访员观察所得；控制变量包括年龄、性别、户籍。

资料来源：根据２０１６年ＣＦＰＳ数据计算得到。

以上结果表明，相貌对社交能力、线上社交态度有显著影响。貌美的人可能在社

会交往中更具吸引力，进行社交的边际成本更小，从而获得更多的社交机会和自信心，

进而提升了他们的社交能力以及提高了他们对线上社交的重视程度。我们还发现相貌

对收入也有显著影响，证明了美貌溢价的存在。进一步地，我们进行２ＳＬＳ估计发现，

貌美的人能更有效地进行社会资本形成，而从中提升的社交能力有助于他们在劳动力
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市场中取得更好的薪酬。因此，这一部分从社交和收入两个方面对前文 ＣＣＳＬＳ２０１６的

实证分析进行了补充和验证，说明了进入劳动力市场前后相貌的影响，也解释了美貌

溢价存在的原因。

表９　相貌对社交能力及劳动力市场结果的影响

（１） （２） （３） （４） （５） （６） （７） （８） （９）

待人接物能力 语言表达能力 线上社交重要性

全样本 男性 女性 全样本 男性 女性 全样本 男性 女性

ＰａｎｅｌＡ：第一阶段，核心解释变量为外貌

相貌
１３７０

（００５５）
１３５９

（００６９）
１３８１

（００７１）
１４１８

（００６０）
１４０９

（００７３）
１４２８

（００７９）
０１９７

（００６２）
０１３９
（００８５）

０２５８

（００９１）

观测值 １７５１ ８４５ ９０６ １７５１ ８４５ ９０６ １７５１ ８４５ ９０６

Ｒ２ ０４１６ ０４２１ ０４０５ ０３８２ ０３８０ ０３７８ ００３９ ００２７ ００４８

ＰａｎｅｌＢ：第二阶段，被解释变量为收入（对数值）

收入
００９７

（００４３）
００６０
（００５５）

０１３７

（００６１）
００９４

（００４２）
００５８
（００５４）

０１３３

（００６０）
０６７３

（０３４３）
０５８５
（０５９４）

０７３５

（０４２４）

　　注：括号中为访员级别聚类标准误；ｐ＜００１，ｐ＜００５，ｐ＜０１；其中，相貌为相貌三等级，待人接物能
力及语言表达能力均为ＣＦＰＳ调查中访员观察所得；所有回归均为２ＳＬＳ，在第二阶段，控制变量包括年龄、性别、
户籍；第二阶段的被解释变量为收入，核心解释变量为第一阶段的被解释变量。

资料来源：根据２０１６年ＣＦＰＳ数据计算得到。

六　结论

众多研究表明，外貌歧视普遍存在，而与性别歧视、种族歧视、户籍歧视相比，

难以通过立法和市场管制等途径来消除。外貌歧视可能会随着越发激烈的市场竞争而

愈演愈烈，损害市场的公平与效率，降低整个社会福利。因此，需要从外貌歧视的传

导途径切入，寻找改善外貌歧视问题的有效方式。

外貌歧视可以通过刻板印象和自我实现机制产生，导致貌美的个体的能力 （社会

资本和人力资本）更加突出，从而提升貌美的个体的竞争力 （郭继强等，２０１６）。本文

主要从社交行为、交友情况、恋爱社交以及线上社交四个方面分析外貌与社会资本形

成的关系。

本文研究表明：第一，就社交行为来看，相貌和身高均对社交时间有显著的正向

影响。相貌越好看，身高越高的大学生，社交时间越长，社交更加活跃。线上社交时
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间主要受到相貌的影响，身高对线上社交影响不显著。此外，相貌对社交行为的影响

存在着性别差异。女性的相貌对其在社交上的资金投入有着显著影响，男性的相貌对

其在线下社交时间上的投入具有显著影响。第二，在交友状况方面，长得越好看，要

好朋友越多，对异性的吸引力也更大。除了高中期间之外，相貌对于同窗之谊的影响

是显著和相似的。第三，在恋爱社交方面，外貌好的女性更有可能谈过恋爱，而相貌

只显著地影响男性的初恋年龄。第四，在线上社交 （微信社交）方面，相貌对微信使

用时间和使用频率均有显著正向影响。相貌越好看，越偏好于在朋友圈展示自我而非

被动接收信息。第五，修饰美比天生美对社交的影响更为显著，并且存在性别差异，

具有修饰美的女性更倾向于选择面对面交流，具有天生美优势的女性和修饰美优势的

男性更可能谈过恋爱；而修饰美效应主要体现的是修饰效果而非社交特质的影响。第

六，ＣＦＰＳ的结果表明，相貌可以通过提高社交能力和改善线上社交态度来提高收入，

实现美貌溢价。

总体来看，长得越好看 （包括先天的美丽和后天修饰的美丽），越会促进自身的社

会资本形成，表明竞争性市场中外貌歧视现象的出现在一定程度上可以由社交活跃程

度来解释。也就是说，外貌可以通过影响社会资本的形成而产生美貌溢价，并且修饰

性美丽的影响程度更大。

对于社会而言，本文的研究意义在于发现了会造成社会效率损失的外貌歧视的存

在，而进入劳动力市场前的社会资本形成是劳动力市场中形成外貌歧视的一个重要传

导途径。因此相关政策制定者可以从社会资本形成的角度出发，减轻外貌歧视的消极

影响，从而促进社会平等，提高市场效率。家庭、学校等应当关注学生的社交能力

（待人接物能力、语言表达能力等）的培养，注意相貌不占优势的学生的集体融入度，

尽量减少由于外貌造成的社交能力的差异。对于个人而言，我们发现，天生的美丽和

后天修饰的美丽均会促进社会资本的形成，而修饰的美丽效应更大。说明先天的禀赋

固然难以改变，但可以通过在外表和气质上进行适当投资来提升自身竞争力。此外，

对自身的社会资本进行适当投资，提高自己的基本社交能力 （待人接物能力、语言表

达能力等），有效且适当地与他人沟通和展示自我，也是增强自己在劳动力市场中的竞

争优势的有效途径。

需要指出的是，美貌溢价的产生还受到个人偏好、人力资本等多种内外部因素的

影响，本文只从社会资本这一角度进行了研究，其他方面还有待进一步探讨。并且，

外貌对社会资本形成的影响也可以看作外貌歧视本身，然而其中的作用机制本文没有

进行深入探讨，这也是有待进一步研究的方向。

·２３·
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