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隨
著近年來社會、經濟以及科技的變遷影響，性別角色與性別刻板印象也產生重大的改變，

產品性別定位與消費者性別之間的關係也漸趨模糊。具性別造形特徵的產品吸引的不一

定只有生理性別同向的族群，可能還存在著生理性別與產品性別定位反向，但性別基模同向的

潛在消費群。

另一方面，消費者在選擇產品時，除了喜好的影響因素，是否存在與產品間心理距離的因

素，也就是產品造形意象與消費者自我意象的親近程度。而產品心理距離的親疏程度，是否影

響對產品之喜好感，兩者之關係也是本研究探討的方向之一。

本研究採用性別角色特質量表，將 170 位受測者依照 2( 生理性別 ) × 4( 性別基模 )，分為

共 8群的性別基模族群，並利用分層隨機抽樣法抽樣其中 68 名受測者，針對不同性別化產品進

行喜好度及心理距離的實驗。研究並利用相關分析、T檢定、ANOVA分析與 LSD多重比較，

針對實驗數據進行分析。

研究結果發現，(1) 喜好與心理距離呈現負相關，即近似自我意象之產品使人感到親近，而

容易引起較高的喜好感；(2) 其中各性別基模族群之喜好、心理距離相關程度各有不同；(3) 本研

究由性別基模與生理性別兩方面，建構了性別化產品與性別之關連性，並整理為關係圖表。本

研究成果，藉由性別基模理論的導入，可修正傳統以生理性別定位設計的盲點，提供設計師對

於產品造形性別化定位之參考準則。

關鍵詞：性別基模、產品喜好、心理距離、產品造形
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當我們談到產品的性別定位，會很直接的聯想到產品外觀上呈現不同性別化的

設計型態。以感性工學常用到的意象形容語彙來看，輕巧的、可愛的、優雅的⋯等，

可能會是我們在女性定位產品上容易看到的意象感覺，這也是社會上的一種性別刻

板印象 (sex stereotype)。男性一定就喜歡豪放、穩健感覺的產品，女性就得使用典

雅、精緻意象的產品，也受到社會上性別刻板印象的影響及限制。

然而，受到近二三十年來社會、經濟以及科技的變遷影響，使得無論是男性或

是女性，在性別角色與性別刻板印象上都有了重大的改變。對於原本定義為女性使

用者的產品，購買者的卻不一定都是女性。輕巧優雅感覺的城市小型車可能男性也

會喜歡；相對地俐落具有速度感的跑車也可能受到女性的青睞。以性別定位區分使

用者，以今天的社會趨勢來看，似乎已經不符合時代潮流，也容易把目標市場給限

制住。

具有性別定位特徵的產品能不能吸引同性別的消費者購買，也開始令人產生

質疑。產品對現在的消費者而言已經不僅僅是滿足使用需求的工具，更是一種個人

風格的象徵。產品的意象與自我概念是否相符合，在消費者決策上佔有很重要的因

素。不可忽視的是，心理的男性化與女性化特質，是自我概念中重要的構面 (Chang, 

2006)。Wiggins and Holzmuller (1978, 1981) 也主張，男性化與女性化特質佔了人格

形成與社會定位很重要的一部份。而心理層面的男性化或女性化，是否會在消費決

策過程中造成影響。與生理性別的因素比較起來，哪一個會在消費者選擇產品時，

影響對產品意象的喜好等感覺，也值得進一步探討。

此外，有研究發現，在不論生理性別的情況下，自我基模男性化的消費者，對

於被歸類於男性化的產品或是活動有較高的偏好；相對地，自我基模女性化的消費

者亦較偏好女性化的產品或活動 (Doherty & Schmidt, 1978)。另外Worth, Smith, 

and Mackie (1992) 的研究結果也顯示，在同樣性別的情況下，自我基模高度男性

化的受測者，相對於自我基模男性化較低的受測者，偏好被高度男性化形容詞描述

的產品；同樣地，在自我基模女性化的測試也得到顯著差異的結果。(Worth et al., 

1992) 也主張，男性化與女性化的自我認同，在消費者行為上可能會扮演著比生理性

別還重要的角色。

然而，在自我基模性別化與產品造形意象的關聯性，還沒有進一步的研究進行

探討。在產品性別定位漸趨模糊的今天，如何跳脫傳統的生理性別定位，以一個新
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的性別角度，審視產品意象與消費者喜好等感覺的關連性，也值得作更深入的探討

與省思。

另一方面，消費者在選擇產品時，除了喜好的影響因素，也存在與產品間心理

距離的因素。也就是當產品意象越近似消費者自我意象，使人感覺越親近時，會讓

消費者在購買上有較高的接受度。而消費者對產品心理距離的親疏感，是否也受到

生理性別或是性別基模的影響，也是本次研究深入的方向之一。

基於性別角色及性別刻板印象變遷，產品定位與生理性別、性別基模之間的關

聯性也需要被重新審視。探討產品意象定位的關鍵在於探索產品應該吸引的消費群

的範疇，並找出這些族群的個人及其社會價值觀，而非認定此產品只適合某一族群。

本研究則是從另一個層面出發，找出不同性別基模族群可能偏好的產品群，並探討

不同性別基模與產品喜好感、心理距離之間的關連性。

研究目的歸納如下 :

1. 探討產品喜好感與心理距離之關係。

2. 由性別基模理論出發，建立各族群之喜好度、心理距離關聯性。

3. 找出各性別基模族群偏好之產品造形意象，並建立性別化產品造形與性別之關聯

性，以及比較以生理性別或以性別基模為依據，探討產品性別化定位之適切性。

Ρ!Нᝧ௥ଇ
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70 年代以前，學者認為性別角色為一兩極化的觀點，即男性化與女性化為單一

向度的兩個極點。換言之，即認為具有男性化特質的人一定缺少女性化特質；反之，

具有女性化特質的人一定缺少男性化特質 ( 李美枝 , 1981)。

然而 (Bem, 1974) 認為一個人可同時具有兩種性別角色的特質，即是包含男性化

與女性化特質，她主張男性化與女性化特質可視為獨立，且可以同時存在個體的兩

個向度，只是每個人在這兩種特質上的程度有所不同，因而提出性別角色的二元論，

並且認為個人會自由且彈性的認知自己是男性化或女性化角色。

由於每個人具有的男性化與女性化的特質程度不同，因此 (Bem, 1974) 提出除了

男性化 (masculine) 與女性化 (feminine)，兩性化（androgyny）也是另一種性別角
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色。所謂兩性化是指同時具有男性化特質與女性化特質者；而男性化即為男性化特

質顯著，而女性化特質較低者；女性化即為女性化特質顯著，而男性化特質較低者。

(Spence, Helmreich, & Stapp, 1975) 再將兩性化予以細分為兩性化（androgyny）與

未分化（undifferentiated）兩種性別角色。往後的性別角色相關研究，都依據(Spence 

et al., 1975) 的分類方式，將性別角色特質區分成兩性化、男性化、女性化與未分化。

!/3 րِՔϸ᜹ᇅข໕ܓ

在心理學上，有關量表的向度，最早溯自 1936 年 Terman 和 Miles 的第一個男

性氣質 / 女性氣質測驗（Masculinity-femininity test，簡稱M-F 測驗），直至 1970

年代之後，(Bem, 1974) 的性別角色調查量表開始測量相互獨立的性別角色。

國內研究所根據的測量工具，多數亦是以(Bem, 1974)的量表為藍本加以修訂的，

李美枝 (1981)、林邦傑 (1981) 的量表即屬其中典範。

李美枝 (1981) 的性別特質問卷，以大學生為對象，仿照 (Bem, 1974) 的編製方法

編訂而成，共包含 20 個男性化特質、20 個女性化特質項目（均屬正社會期望值形容

詞 )，以及 20 個中性特質項目。另外，林邦傑 (1981) 的性別角色量表，以國中生為

對象，包含男性與女性的正性特質各 15 個，男性與女性負性特質各 5個，以及 20

個中性特質。這兩個量表是國內有關性別角色研究（對象為青少年至成人 ) 最常採用

的測量工具。

!/4 րஆዂܓ

性別基模論 (Gender Schema Theory)：在性別角色發展理論中，整合性理論陸

續被提出，而接續認知發展理論。其中 (Bem, 1981) 根據 Piaget 認知基模適應 ( 同

化與調適 ) 的概念，建構基模理論。他認為個體性別角色的形成，是因為當個體

處理事情的時候，在某種程度上將訊息與性別相連結，因而構成性別基模 (gender 

schema)；若個體把性別基模納入自我概念 (self-concept) 中就形成了性別類型化 (sex 

typing)。換言之，個體在處理一些事情的時候，特別是針對跟兩性有關係時，常會

以性別為基礎，透過性別基模來解釋訊息。因此性別基模是自我基模 (self-schema)

的一部份，而所謂的自我基模則是個體根據過去得經驗了解自己，解釋，並預測自

己的行為 (Markus, 1977)
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Markus (1977) 提出，自我基模是由過去經驗推論出的認知結構，特別是來自於

特定社會背景下，組織與說明個人行為的結果。它同時影響了與自我相關的資訊的

輸入與輸出，也代表著自我在記憶中被區分與連貫的方式。自我基模也可被視為一

個為理解、整合及解釋一個人在特定範圍的行為而發展成的知識結構。

Markus (1977) 同時也發現，訊息處理過程在處理與自我相關各種行為領域時所

產生的差異，與自我基模的差異性具相關。

關於自我基模與產品意象方面，Sirgy (1982) 整合認知與動機的觀點，假設產品

意象會刺激相符合的自我基模，並影響對產品與其特質的價值觀，與自我性別基模

一致的產品資訊比起不一致的產品資訊，可以被更輕鬆地處理及回憶。

!/6 Սשཏຬᇅ౱ࠣᗋຶ๋؛

當產品的典型使用者的人格或是生活型態與自己相似時，人們容易對這樣的產

品產生較高的偏好 (Sirgy, 1982)。同樣地，假設人們看到廣告中描述的產品使用者，

具有的男性化或女性化特質與自己類似時，人們會有較大的可能被此種廣告和產品

吸引。(Jaffe, 1994)

而消費者的購買決策也受到產品與自我意象是否一致的影響。(Sirgy, 1985) 主

張，自我的一致性會在自我協調的動機下，經由行動與操作而影響消費者決策，一

個人需要用某種行動去維持內在的協調，例如產品偏好或是購買意願。消費者經由

購買或使用這個產品，得以定義、維持，還有強化他們的自我概念 (self-concept)。

自我意象一致性假說 (image-congruence hypothesis)(Birdwell, 1968) 相關研究

顯示，消費者買東西時會受到「對自己印象 (image)」影響。也就是說消費者會靠著

所買的東西來表現、表達自己。經由購買或使用這個產品，消費者得以定義、維持，

還有強化他們的自我概念。相關研究認為在自我意象一致性程度較高的情況下，對

於產品購買的可能性或者對品牌的偏好也比較高。

!/7 З౪຾ᚕᇅ౱ࠣཏຬ

心理距離的概念是由 (Shepard, 1962) 提出。他主張人的心智可被概念化為一種
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心理空間，而心智中兩個不同的概念可視為心理空間中兩個不一樣的點，相似感則是這

些概念之間的距離函數。當兩個概念越相似時，則代表兩個點在心理空間的心理距離越

接近。

而應用在海外投資方面，Johanson and Wiedersheim-Paul (2007) 將心理距離視為企

業所在國家環境與海外市場環境間的感知差異。當兩者之間的感知差異越大，兩者環境

越不相似，該市場就越不會被選擇。在進行海外投資的初期，企業將會選擇與所在國感

覺較熟悉的市場，之後才漸漸擴展到不熟悉的市場。因此，在海外投資初期，尤其是對

中小企業而言，心理距離常常是選擇海外市場的決定性因素。

將心理距離引用到產品方面，可視為選購產品與消費者慣用產品之間的意象感知差

異。兩者差異越大、相似度越低，代表兩者心理距離越疏遠，該產品較不容易被接受；

相反地，當產品意象與自我慣用產品意象比較起來，兩者感知差異越小、相似度越高，

也就是心理距離越親近，則會讓人的接受度較高。除喜好感之外，產品間是否也擁有所

謂熟悉感，而容易讓人感到親近，也可能會是影響消費決策的因素。

心理距離較親近的產品，在某種程度上代表較接近消費者目前習慣的產品風格，也

就是消費者認同而外顯的自我產品風格。心理距離疏遠的產品可能與慣用產品意象差距

較大，而讓消費者的接受度較低。

ή!ःفРؐݳ᡾ᇅϸݚ

實驗分為兩階段，第一階段為前置實驗，包含挑選產品類別與樣本收集、性別化產

品篩選及樣本圖卡製作。

4/2 ౱ࠣᑣᒶᇅኻҐᇨձ

本研究目的之一為探討性別基模對消費者對產品喜好感以及心理距離之影響。首先

需進行產品類別的挑選：

(1) 產品類別挑選與樣本蒐集

第一階段先參考 iF 設計獎的 14 種產品類別，以及圖解英漢百科辭典中列舉的各項

產品。以包含受測者族群 (18-30 歲 ) 在日常生活中較容易接觸、購買或使用的產品類別

為主，挑選出約40個產品類別，並採用群體專家法，邀請奇淉設計公司及唐草設計公司，

共三名具相關產品設計實務經驗之設計師，針對其適切性進行討論。由於本次挑選出的
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產品類別將進行下一階段性別化樣本的蒐集，產品是否具有性別化造形特徵也是挑

選條件之重點，經過討論後刪除較不易有性別化特徵造形的產品，或是其造形設計

感突出而易影響對性別化喜好判斷的產品，最終挑選出 33 種產品類別 ( 表 1)。

以 33 種產品類別為基準，進行初步相關產品圖片蒐集。參考各大國際獎 iF、

G-Mark 等國際設計大獎的得獎作品，以及各雜誌書籍、網站的產品圖片，進行產品

樣本的蒐集。

每種產品將針對男性化、女性化、中性化三種造形性別化特質進行樣本蒐集，

為求得性別化產品之代表性樣本，同樣邀請奇淉設計與唐草設計公司具相關設計經

驗之設計師共三名，以產品樣本之初步挑選及制定產品挑選準則為目的，進行專家

訪談，並制訂性別化造型特徵表 ( 表 2)。

(2) 性別化產品樣本篩選

以 33 種產品類別為基準，並依據性別化造型特徵表，每種產品針對男性化、女

性化、中性化的三種性別化造形特徵，進行修正後的產品樣本蒐集，每種產品各蒐

集 5張樣本，共蒐集 33 × 5，共 165 張產品樣本。
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將 165 張產品樣本製作為 5階語意差異法的產品性別化特質問卷，以進行性別

化產品代表性樣本的篩選。其中1分為非常女性化；2分為有點女性化；3分為中性化；

4分為有點男性化；5分為非常男性化。

邀請業界具相關產品設計經驗之設計師進行填寫，請奇淉設計與唐草設計公

司共 6名設計師填寫本樣本篩選問卷。本問卷經過內部一致性分析，Cronbach’s 

alpha 值為 0.754，顯示本次問卷具內部一致性或穩定性之要求。

並依據問卷各樣本獲得之平均分數，挑選出該種產品之性別化樣本，挑選標準

如下：

平均分數在 1.0 ~ 2.0，選定為女性化產品

平均分數在 2.5 ~ 3.5，選定為中性化產品

平均分數在 4.0 ~ 5.0，選定為男性化產品

到達標準同時有兩件樣本以上時，則分別以分數較接近女性化 (1.0)、中性化

(3.0)、男性化 (5.0)者優先選定。兩者分數相同則比較其標準差，選定標準差較小者。

未達到挑選標準而無法選定為性別化樣本的共有 5件樣本，與專家討論後針對不足

處進行樣本蒐集與補充。

 依據挑選分數標準，33 種產品分別挑選出女性化、中性化、男性化 3種性

別化樣本，選出 33 × 3，共 99 樣性別化產品樣本，以進行下一階段實驗。
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(3) 實驗樣本圖卡製作

為避免受測者受到品牌、背景等因素干擾，故將去除圖片背景、品牌 logo，並

將產品樣本製作成讓使用者易辨識、易握持的 (90 × 90 mm) 尺寸大小的圖卡供實驗

使用，共 99 張產品圖卡。

4/3 Ҕԓᄃᡜ

本實驗共可分為兩階段。第一階段為性別基模分群實驗，利用性別角色特質量

表 ( 李美枝，1981) 將 170 位受測者劃分為八種性別基模族群。分群結果依照分層隨

機抽樣法，抽樣 40% 的受測者，進行第二階段實驗 - 性別化產品之喜好度、心理距

離實驗。

(1) 第一階段：性別基模分群實驗

(一 ) 實驗目的：鑑定受測者之性別角色類型，以確立其所屬的性別基模

( 二 ) 實驗對象：本階段實驗受測者背景以符合性別基模發展過程中，較具有自我性

別態度的青年期族群為對象，年齡限定為 18-30 歲。受測者選定成功大學工業設計系

所學生共 170 人，其中男性 80 人，女性 90 人。

( 三 ) 研究工具：採用 ( 李美枝 , 1981) 根據 (Bem, 1974) 的 Bem Sex Role Inventory 

(BSRI) 為藍本所編制的性別角色特質量表為本次研究工具。本研究採計其中男性化

項目 20 個，女性化項目 20 個，作為本次實驗工具，量表之內容、形式與評分方法

說明如下：

A. 內容

本量表共有 40 題，包括男性化特質分量表 20 題，題號為 1 到 20，女性化特質

分量表 20 題，題號為 21 到 40 題。各分量表內容如下：

男性化 :膽大的，嚴肅的，深沉的，競爭的，善謀的，冒險的，主動的，剛強的，

行動像領袖的，獨立的，幹練的，穩健的，豪放的，靠自己的，有領導才能的，自

力更生的，好支配的，有主見的，個人主義的，有雄心的。

女性化 : 文雅的，溫暖的，矜持的，愛美的，討人喜歡的，善感的，動人的，伶

俐的，天真的，心細的，純情的，溫柔的，端莊的，整潔的，親切的，輕聲細語的，

純潔的，富同情心的，愛小孩的，羞善的。
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B. 量表的形式與計分

本研究計分的方式係採用李克特（Likert）式的五點量表，受試者依量表所列的

形容詞評量自己與其相符的程度，【1】表示非常不符合，【2】表示不符合，【3】

表示普通，【4】表示符合，【5】表示非常符合；【1】即表示1分，【2】即表示2分，

依此類推。計分時男性化特質與女性化特質分量表的分數分開計算，受試者在男性

化特質或女性化特質分量表的分數越高，表示該分量表所預測量特質的傾向越強。

本量表可鑑定四種性別角色類型，以確立其所屬的性別基模：(1) 兩性化，(2) 男

性化，(3) 女性化，(4) 未分化。

首先每位受測者可得到男性化量表、女性化量表分數各一個。根據以往研究顯

示，不同樣本的男女生，在男性化量表、女性化量表分數的中數差異很大，因此分

別就男女生算出每一量表的中數，而非男女生混合的單一個中數 (Erdwins, Small, & 

Gross, 1980)。

根據本研究 170 位樣本計算成果，男性化量表 (M量表 ) 的中數，男生為 66，女

生為 64；女性化量表 (F 量表 ) 的中數，男生為 61，女生為 64。依照每位受測者在

M量表與 F量表的分數高於或低於中數的情形，將他們歸為四群。

由於男女受測者之分數分別計算，可將受測者區分為生理性別 (2) × 性別基模

(4)，共八種性別基模族群，本研究以分層隨機抽樣法，根據分群結果每群隨機抽取

40%的人數，進行下一階段實驗，各群抽樣人數如表 3。

其中男性化的男受測者因人數較少，增加抽樣兩名受測者以進行下一階段實驗。
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(2) 第二階段：性別化產品之喜好度與心理距離實驗

本階段實驗共分為兩個部分。首先進行產品圖卡喜好度實驗，量測受測者對於不同

性別化產品之喜好度；接著進行產品心理距離實驗，建立受測者與性別化產品之心理距

離。

( 一 ) 實驗目的：建立性別化產品之喜好、心理距離關連性

( 二 ) 實驗對象：本階段實驗由接受過性別基模實驗的受測者中，透過分層隨機抽樣選出

的 68 名不同性別基模族群的受測者，其中男性 33 人，女性 35 人。

( 三 ) 實驗樣本：33 種產品類別，每種類別男性化、女性化、中性化各 1張產品樣本，共

99 張產品樣本圖卡

( 四 ) 實驗程序：

A. 產品圖卡喜好度實驗

實驗採用階層給分法，一次給受測者 33 個產品類別共 99 張產品圖卡，請受測者不

考慮樣本的實際價值或是否對樣本有需求，而是依據產品樣本的整體造形感覺進行分群。

依據對樣本喜好感的低、中、高，將樣本分為三群，每一群樣本再依據低、中、高的程

度再分成三群，便可得到對產品喜好感程度，由低到高 (1-9)9 種等級的分數。實驗地點

沒有限制，有足夠的桌面即可進行。

B. 產品心理距離實驗

同樣採用階層給分法，一次給受測者 33 個產品類別共 99 張產品圖卡。請受測者不

考慮樣本的實際價值或是否對樣本有需求，而依據產品樣本的整體造形感覺進行分群。

樣本造形與自己慣用產品意象越相似，與自我意象越親近的，心理距離就越親近；相對

地則是心理距離越疏遠。而依據心理距離親疏的近、中、遠將樣本分為三群，每一群樣

本依據近、中、遠的程度再分成三群，便可得到對產品心理距離之親疏程度，由近到遠

1~9，9 種等級的分數。

ѳ!ःف๗ݏᇅଇ፤

經過第二階段之實驗，建立了 68 位受測者對性別化產品之喜好度、心理距離實驗資

料。於本章節將以描述性統計、相關分析、T-Test、LSD 多重比較及ANOVA分析進行

剖析，以瞭解性別基模對於性別化產品喜好與心理距離之影響，建立喜好與心理距離之
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關聯性。並分別從生理性別、性別基模兩方面觀察，各族群對不同性別化產品之感

受是否具有差異。

!/2 ൊԂ࡚ᇅЗ౪຾ᚕϟࣻᜱϸݚ

為求證受測者對性別化產品之喜好與心理距離，是否受到性別基模的影響，以

及了解喜好與心理距離之關係性，首先以針對不同性別基模族群的喜好以及心理距

離，即各族群對整體性別化產品喜好與心理距離進行相關分析。

分析資料為受測者對整體性別化產品的喜好、心理距離分數。包含女性化產品

33 個、中性化產品 33 個、男性化產品 33 個，共 99 個性別化產品的喜好、心理距離

分數。

(1) 整體性別化產品之喜好、心理距離相關分析

Bivariate 相關分析結果歸納於圖 3。其中藍色直條代表 Pearson 相關係數，本

次實驗中相關係數皆為負值，直條越長越接近 -1，表示相關程度越強；而紅色直條

შ Ĵġ˖ᐍᡞܓրϾ౱ࠣൊԂᇅЗ౪຾ᚕࣻᜱϸݚშ



!"性別基模探討產品喜好與心理距離之研究

代表相關顯著性，越短則相關性越顯著，小於 0.05 標註 *，小於 0.01 標註 **。

喜好與心理距離之關係：相關分析結果顯示，受測者對性別化產品之喜好與心

理距離之關係皆呈現負相關，心理距離越低則喜好越高。表示心理距離越親近的產

品，相對就容易引起喜好感，反之亦然。

Bivariate 相關分析結果亦顯示，對於性別化產品的喜好、心理距離的相關性，

各性別基模族群的強弱程度各有不同。

喜好、心理距離之相關強弱，可視為親近自我意象的產品、及內心喜好的產品，

兩者是否一致，以及具親近感之產品是否能連動對產品之喜好度。由相關分析結果

中可得到解釋，並可看出各性別基模族群相關程度的不同。

其喜好、心理距離相關程度高，表示感覺親近的產品能引起較高的喜好感；而

相關程度低，表示感覺親近的產品不一定能引起較高的喜好感。

由整體分析結果可得知，兩性化族群之喜好與心理距離相關程度高，甚至高於

同向性別基模族群。根據Erdwins et al. (1980) 的理論，兩性化族群的自我概念較其

他族群要高且正面。相關分析結果亦顯示，心理距離親近的產品能帶給兩性化族群

較高的喜好感。

相對地，Erdwins et al. (1980) 認為未分化族群的自我概念較弱。分析結果也發

現，未分化族群僅在女性化產品上相關程度達到中、高，但在其他產品相關程度相

對較低，表示與自我意象親近的產品較不能引起未分化族群的喜好感。

至於同向性別基模族群，自我性別角色與傳統社會期待相同，自我概念較反向

性別基模族群要強。在各性別化產品上，喜好與心理距離之相關程度亦達到中、高

度或顯著相關，表示具親近感的產品能引起此族群較高的喜好感。

反向性別基模族群，根據Doherty and Schmidt (1978) 的研究，可能因為其性別

角色表現與社會期待不符而有衝突現象，自我概念偏弱。在實驗結果中則是相關程

度較不定。其中女性化男生對於中性化產品，以及男性化女生對於男性化產品，其

喜好與心理距離之相關性顯著，而在其他產品上相關性則是相對較弱，表示具親近

感的產品也不一定能引起較高的喜好感。
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本節先以獨立樣本T-Test，檢驗生理性別方面，男生與女生之間對性別化產品



!" 感性學報│第一卷│第一期│二○一三年│春季號

之喜好度，以及心理距離是否存在差異。

再利用ANOVA與 LSD多重比較分析，檢視不同性別基模族群之間，對性別化

產品之喜好度，以及心理距離是否存在差異。並藉由描述性統計，比較各族群對性

別化產品之喜好均值、心理距離均值。

分析資料為各基模族群對不同性別化產品的喜好、心理距離分數。分別為女性

化產品、中性化產品與男性化產品，三種不同性別化產品的喜好、心理距離分數。

而分別由生理性別及性別基模兩方面進行分析，可觀察各族群對不同性別化產品之

喜好度與心理距離，並將分析結果整理為下列關係圖表。

表 4 女性化產品之喜好中，生理性別方面：未達到顯著水準。性別基模方面：

未達到顯著水準。

ߓ ĵ˖υܓϾ౱ࠣϟൊԂ
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表 5 女性化產品之心理距離中，生理性別方面：男生之心理距離，顯著地比女

生要疏遠。性別基模方面：兩性化女生之心理距離，顯著地比男性化男生及未分化

男生要親近。未分化女生之心理距離，顯著地比男性化男生、兩性化男生及未分化

男生要親近。
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表 6 中性化產品之喜好，生理性別方面：未達到顯著水準。性別基模方面：兩

性化女生之喜好度顯著地高於女性化女生。

表 7 中性化產品之心理距離，生理性別方面：未達到顯著水準。性別基模方面，

女性化女生之心理距離，顯著地比女性化男生要疏遠。而同樣為女生受測者，女性

化女生之心理距離，顯著地比兩性化女生要疏遠

表 8 男性化產品之喜好，生理性別方面：男生之喜好度顯著地高於女生。性別

基模方面：女性化女生之喜好度顯著地低於男性化男生、兩性化男生及未分化男生。

未分化女生之喜好度顯著地低於男性化男生及未分化男生。而同樣為女生受測

者，女性化女生之喜好度顯著地低於男性化女生。
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表 9 男性化產品之心理距離，生理性別方面，男生之心理距離，顯著地比女生

要親近。性別基模方面，男性化女生之心理距離，顯著地比男性化男生要疏遠。女

性化女生之心理距離，顯著地比所有男生受測者要疏遠。兩性化女生之心理距離，

顯著地比男性化男生、未分化男生要疏遠。未分化女生之心理距離，顯著地比所有

男生受測者要疏遠。而同屬女生受訪者，男性化女生之心理距離，顯著地比未分化

女生要親近。
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由性別化產品與性別之關係彙整圖表可得知，男性化產品造形無論從生理性別

或性別基模觀察，各族群的喜好程度各不相同，屬於易引起強烈喜好或厭惡的造形

特徵。男生相對較喜愛且親近男性化造形。

而單就女生而言，男性化女生比起女性化女生，對男性化造形較為喜愛。另外，

比起未分化女生，男性化造形對男性化女生而言感覺也比較親近，意味著較能接受

使用有著男性化造形特徵的產品。

中性化產品造形無論男生或女生都不會有太強的好惡。其中兩性化女生與女性

化男生屬於相對接受度較高的族群。相反地對女性化女生來說，對中性化造形的接

受度喜好度偏低且有疏遠感。

女性化產品造形雖然不會引起男生或女生的喜好差異，但就親近感部分，容易

使男生感到較疏遠而比較不願意使用。對男性化男生與未分化男生相對更容易感到

疏遠，但讓兩性化女生與未分化女生感到親近。

ϥ!๗፤

本研究依據性別基模理論，以及原有的生理性別，同時從兩方面重新建立性別

與性別化造形之關聯性，希望能使設計師在性別化產品之造形設計企畫與使用族群

定位上，有別於以往單純從兩性的刻板印象著手，而對消費者的性別化產品感覺認

知，有較深入的準則可供參考。

6/2 ःفԚݏ

(1) 喜好感與心理距離之關係

 實驗結果經過相關分析，探討消費者對於產品喜好感與心理距離之關係性。

研究結果顯示，喜好感與心理距離呈現負相關。當心理距離越親近，相對地喜好感

就越高。其中喜好感屬於對產品意象較直覺的好惡程度，心理距離則是考慮與自我

意象的相似程度。

消費者較喜好與自我意象相似的造形意象。喜好與心理距離的關係代表著「近

似自我意象之產品造形令人感到親近，進而容易使人有較高的喜好感」，這與自我

意象一致性假說的論點相同。



!"" 感性學報│第一卷│第一期│二○一三年│春季號

在進行產品設計與企畫時，如何利用喜好、心理距離負相關之連動關係，在產

品造形上呈現令消費者感到親近的自我意象，並進一步提高對產品的喜好，以促進

消費者之購買率，也將是設計師可思考之設計方針。

(2) 建立各性別基模族群之喜好感、心理距離相關性

 利用拉近對產品之心理距離，以提高喜好度的作法，是否適用於所有人，亦

是本研究可探討的，本研究透過性別基模理論，審視不同性別基模族群在接觸具性

別化造形的產品時，其喜好、心理距離的相關性是否有所不同，並經由相關性之比

較，可得知各族群喜好與心理距離之關聯。

研究結果發現，由整體性別化產品觀察，各性別基模族群在喜好、心理距離之

相關程度各有不同。以整體而言，兩性化族群與同向性別基模族群，其喜好、心理

距離之相關性相對較強，與Erdwins et al., (1980)研究中自我概念越高之族群相符合。

相對地，自我概念較弱的未分化族群，其喜好、心理距離之相關性大多偏中或弱，

表示對於感到親近的產品不一定有較高的喜好度。

此外，反向性別基模族群之相關性也較不定，其中男性化女生對於男性化產品，

以及女性化男生對於中性化產品，喜好、心理距離之相關性達到顯著。而在其他性

別化產品之相關性則是偏中、弱。

產品造形接近消費者自我意象，能帶來較高的喜好感，喜好、心理距離呈現連

動關係。而研究結果顯示，兩性化與同向性別基模的族群，喜好、心理距離之相關

性較強，連動關係較佳；相對地，未分化與反向性別基模的族群，喜好、心理距離

之相關性強弱較不一，連動關係也較不定。

(3) 性別化產品造形與性別之關連性：

實驗結果顯示，各族群對於性別化造形產品存在著喜好與心理距離之差異，本

研究將性別化產品與性別之關係圖表彙整於 4-2 節。

與社會刻板印象比較，較俐落、剛硬的男性化造形確實較能吸引男生使用者，

特別是對於男性化與未分化的男生；但在女生受測者中，男性化女生也會受到此種

造形特徵的吸引。相對地，較可愛、優雅的女性化造形不一定會讓男生使用者討厭，

但卻會有比較疏遠的感覺，而不習慣使用此種造形特徵的產品。此外，與社會刻板

印象不同，此種造形特徵也無法吸引女性化女生，但能讓未分化與兩性化的女生感

到親近。對於女性化男生而言，女性化造形無法吸引他們，而是較習慣使用中性化
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的產品。而中性化造形無論對男生或女生，都不會引起強烈的好惡，僅女性化女生

較不能接受此種造形。

(4) 比較以生理性別或以性別基模為依據，探討產品性別化定位之適切性：

相對於僵化地以男女二分法去劃分、界定產品性別化造形定位，本研究經由相

關實驗分析驗證，並導入性別基模理論，在產品的性別化造形定位上，跳脫性別刻

板印象的框架，提供更深入的使用者定位設計方針。由實驗結果可得知，相較於僅

以生理性別定位目標族群，藉由性別基模的導入，能捕捉生理性別不足與遺漏之處，

修正因性別刻板印象造成的盲點，如產品性別化與性別基模反向的情況，而較全面

性地連結性別與產品，定位性別化產品之目標族群。

本研究歸納出性別化產品與性別關係表，可供性別化造形之設計策略與相關產

品企劃作為參考。
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