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摘要

「性別」和「性別認同」是經常被誤認為是相同，但兩者之仍然是有差異的概念，性別單指生理，而性別

認同為心理性別，本研究旨在研究性別與性別認同是否會對性別化品牌有購買意願之差異。利用實驗設計法進

行男性化品牌及女性化品牌的分群，使用 spss26中 ANOVA檢定與 t檢定分析男性化、女性化、雌雄同體及未

分化之四類性別認同與性別男、女個別及交互影響的購買意願差異。

關鍵字：性別認同、性別、購買意願、性別化品牌、心理性別

內容精要：

「性別」與「性別認同」兩個字眼內容相關的但

本質上仍然不同，過去許多研究人員將這兩個字眼視

為同一變項來衡量受測者的性別，性別認同不符合女

性/男性二元的受測者可能會覺得他們的性別被扭曲

和限制在不適當的性別類別中，也會低估性別和性別

認同多樣性的影響，面對日益增長的社會變革和女性

主義的崛起，使得許多消費者同時擁有男性和女性特

徵，也同樣的改變消費者對性別化品牌的購買意願，

但男女性別認同之消費者在性別認同與性別化品牌之

間的一致性價值仍缺乏探索，且先前的研究通常源於

西方的、更加個人主義的文化，這個看似微不足道的

事實可能會影響以前品牌性別效應在個人主義文化較

少的國家的一致性。

本研究將樣本分為男性化及女性化品牌，在生理

性別方面，男性化品牌下心理男性購買意願高於生理

女性，但反之卻沒有顯著性。而性別認同方面，男性

化品牌中，心理男大於未分化，雌雄同體大於心理女

及未分化。女性化品牌中，心理女大於為分化，雌雄

同體高於心理男與未分化。生理心理交互情況下，男

性品牌生理女性中，雌雄同體高於心理女，未分化高

於心理女性不成立。女性化品牌中，生理女，心已女

高於雌雄同體及心理男不顯著，但心理女高於未分化

成立。生理男中，雌雄同體高於未分化，但未分化不

高於心理男，可以推論在購買意願的影響上，性別認

同的影響大於生理性別。 註：1為男、2為女、3為雌雄同體、4為未分化 


