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摘 要

本研究透過消費者對不同性別特質設計師所設計產品的喜好度來探討設計師其性

別特質與其設計產品之產品性別關係。

其設計結果顯示：

(1)不同性別特質設計師針對特定性別族群所設計的產品皆並未受到特定性別特質

的消費族群特別偏好。就整體作品而言，性別特質屬未分化消費者對設計師設計作品較

為偏好。

(2)不同生理性別設計師針對特定性別族群所設計的產品皆並未受到特定性別特質

的消費族群特別偏好。就整體作品而言，不同生理性別消費者皆較偏好生理女性設計師

設計之作品；而不同生理性別之消費者對不同性別特質之設計師所設計的作品則無顯著

差異。

關鍵字：性別、性別特質、產品性別
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第一章緒論

本研究以「工業設計師之性別特質與其設計作品之產品性別關係」為題，以現有文獻

資料為研究基礎，探索台灣工業設計師其性別特質與其設計作品之產品性別兩者的關聯性。

1.1 研究背景

近年來女性經濟獨立、購買力提升，早期針對男性的消費市場，因為女性消費能力日

增，廠商紛紛推出以女性需求為主的商品以開發市場。在針對不同性別消費者進行市場區

隔時，不論是新產品導入階段或成熟產品擴張市場階段，若能在產品的開發與設計過程中

融入相關的性別認知與需求，提出有效的產品性別策略，常能作為訂定成功行銷計畫之要

素。

關心女性問題可從女性特質、女性經驗、女性意識與女性議題等進行討論，劉瑞琪(2004)

指出，「第二波婦女運動在1960年代末期興起以來，女性主義學者在視覺文化的研究上一

直有相當亮眼的表現。三十多年來，這些學者不斷從性別的角度出發，一方面重新解讀男

性作品中的女性意象與性別議題，另一方面則使許多本來淹沒的女性藝術家與女導演，重

新獲得重視與研究。」這些性別相關議題研究的對象偏重在繪畫、雕塑、裝置與表演藝術

等工作者，近十幾年攝影也成了研究的新寵。不過陳瓊花(2004)強調: 視覺文化根植於每日

的生活，不只是包含各類的視覺藝術產品，更應該是日常生活中可以觀察到的一般藝術及

文化的各項實踐。本研究著眼於訂定有效產品性別策略以作為企業成功行銷方法之需求，

從工業設計領域展開研究，繼續深化性別主流化議題在視覺應用文化範疇的研究。

1.2 研究動機與目的

從執行面觀察現今加入產品設計工作的設計師性別面向，不難發現隨著女性主義思想

的討論與實踐，現代女性上班族已不再侷限於求安穩、準時上下班，追求自我實現成為工

作所重視的要件，因此過去多為男性所擔任的工業設計工作，現在也有相當多的女性投入。

兩性設計師在面對不同產品性別定位的設計任務時，其設計績效如何?再者，從行銷面觀察
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產品與消費者的互動，雖然張詩怡(2004)指出，男性特質高的消費者對男性廣告詞之產品有

較高的購買意願，女性特質高的消費者對女性廣告詞之產品有較高的購買意願; 但綜觀近

年來不少成功的女性商品電視廣告中屢屢出現男性的廣告代言人，徐振傑(2004)則從男性觀

看及性別權力等影像來分析商品與消費者在性別意識下的對話，指出這些再現的意涵顯示

出產品性別相關定位中傳統父權意識的鬆動。在上述這些執行面與行銷面的相關線索指引

之下, 不難發現在訂定有效的產品性別策略時, 必須正視現今社會多元性別意涵對產品性

別的影響，本研究將這樣的現象分析向上回溯至產品開發與設計階段，探討

1. 設計師在人-物-環境脈絡中對產品設計進行編碼時其自身之性別面向是否影響編

碼?

2. 在這編碼過程中生理性別與性別特質如何影響其設計之產品性別呈現?

3. 這些不同性別符號在產品設計之再現如何與消費者的性別面向進行對話?

總言之，本研究目的在於從設計執行角度及消費偏好度分別探討「設計師性別特質」

與「設計師設計作品之產品性別」的關係，分別分析在生理及性別特質的場域中，人(設計

師)、物(設計作品) 、人(消費者)之互動，企圖了解設計師「性別特質」與「產品性別」的

關聯性，研究成果可以反思現今設計工作環境中設計師的性別意涵與其工作任務達成之關

係，並進ㄧ步回饋至整體消費情境中在性別主流化前提下所呈現對多元性別族群及其消費

權益之關注。

1.3 研究問題與架構

本研究探討「工業設計師之性別特質與其設計作品之產品性別關係」，在「性別特質」

方面，本研究將採用李美枝（1981）的「性別特質問卷」，針對設計師「性別特質」被區

分為男性化（masculine）及女性化（feminine）的二群來進行比較；在「產品性別」方面則

依產品偏好之消費族群之性別特質為指標而區分為「男性化/女性化/兩性化/未分化產品」。

本研究之目的為：

(1) 分析設計師的生理性別與其設計作品之產品性別的關係。

(2) 分析設計師的性別特質與其設計作品之產品性別的關係。
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(3) 比較不同生理性別之消費者對設計師設計作品之偏好。

(4) 比較不同性別特質之消費者對設計師設計作品之偏好。

(5) 探討不同生理性別/性別特質之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師之設計

作品之偏好差異。

(6) 針對以上1至5項，進ㄧ步比較當設計目標為不同性別產品時，設計師性別特質與

其設計作品之產品性別關係是否不同。

本研究之研究架構，包括了：「緒論」、「文獻探討」、「研究方法」、「研究分析」和「結

論」，研究流程如圖 1.1 所示。緒論部分，從研究背景問題、動機與目的中，訂定所欲探討

之問題與架構，並針對研究問題進行文獻探討，主要針對：性別、性別特質與產品性別進

行探討，並根據文獻探討的結果設計實驗。問卷設計經修正確認後，開始進行正式實驗，

之後針對正式實驗收集的資料做分析的工作，最後，根據結果與分析歸納出結論與未來研

究方向。
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圖 1.1 研究流程
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1.4 研究範圍與限制

(1) 「設計師」方面，本研究的實驗對象為臺北科技大學工業設計系所、大同大 學工業設

計系所與台北教育大學藝術與造形設計系所這三所學校中有受工業設計教育的學生，

因此研究結果僅適用於「工業設計」，而非所有從事設計者。

(2) 受測設計師的選擇條件，是考量設計師需具備基本手繪與設計能力來進行設計任務，以

及避免業界設計師過多設計經驗影響設計結果，故只選擇工業設計相關系所中的大四

學生與研究生來進行受測，並且只針對其「性別特質分數」、「是否具備繪圖能力」，並

未考慮其他變數。

(3) 「產品設計」階段，以手繪草圖方式呈現，只針對產品外觀造型來探討，並未考慮其他

變數。

(4) 本研究主要針對「男性化」與「女性化」兩種性別特質之設計師，探討設計師其性別特

質與設計作品之產品性別兩者的關聯性，雖然性別特質實際上可被分成 4 類，但本研

究僅討論有強烈相對特質的之男性化與女性化設計師，故不將兩性化與未分化特質之

設計師列入本研究實驗的變項中。

(5) 本研究所謂「產品性別」是以「性別特質消費者」對產品喜好度顯著且得分最高來定義，

將產品性別分「男性化」、「女性化」、「兩性化」與「未分化」四種。

1.5 名詞釋義

以下就本研究的重要研究變項加以說明。

(1)生理性別（Sex）

生理性別（biological sex）是最常被使用以將個體區分為不同群體的變數，故本研

究所指的性別將以「生物學」上的性別為實驗變項，在此變數下，性別被區分為「男

性（male）」及「女性（female）」兩群。

(2) 性別特質（Gender characteristics）

本研究所指的性別特質為男女性別化的內在心理屬性－性別特質，依個體自認自我

所具備的陽剛與陰柔特質的組合比重，可分為男性化(masculine)及女性化(feminine)，男
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性化特質屬於主動型，具有工具性特質和目標導向；女性化特質傾向於情感表達和關懷

他人，將「生理」與「心理」性別分開來看，任何人都可以是男性化(masculine) 或女

性化(feminine)的特質類型。若男性化與女性化特質皆顯著則屬於兩性化(androgynous)

特質類型；若男性化與女性化特質皆不顯著則屬於未分化 (undifferentiated)特質類型。

(3)產品性別（Product gender）

Levy(1959)認為消費者購買某一產品並不只是為了該項產品功能上的利益，而

且希望購買他知覺到該產品所代表的形象。因此，消費者的行為會受到自我形象

（self-image）與產品形象（product-image）一致的影響，亦即消費者會傾向購買與他自

我概念相一致的產品（Sirgy，1982）。Tucker（1957）曾經提出，消費者的個人特質，

可以透過其所使用的產品來定義（Grubb & Grathwohl, 1967；Levy, 1959）。本研究以不

同性別特質之消費者對產品之偏好程度來定義產品性別。

Aiken於1963年研究消費者的個人特性，於1970年代開始討論因使用者性別而決

定產品的性別類別（sex－typed product），進而發展出產品性別的分類（Allison, Golden

＆ Mullet, 1980）。在個人性別特質概念中獨立面向的觀點之下，學者利用消費者個體

在男性特質/女性特質強弱不同的組合，將消費者分為男性化(masculine)、女性化

(feminine)、兩性化(androgynous)、未分化(undifferentiated)。

本研究延伸消費者個體性別特質，即性別特質，將消費者個體分為男性化、女性化、

兩性化、未分化，並依其對產品偏好程度比較將產品性別區分為男性產品、女性產品、

兩性產品、及未分化產品，分別對應：受男性化消費者顯著偏好且偏好度比其他性別特

質族群高、受女性化消費者顯著偏好且偏好度比其他性別特質族群高、受兩性化消費者

及未分化消費者顯著偏好且偏好度比其他性別特質族群高。
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第二章文獻探討

文獻中主要探討的有「性別」、「性別特質」、「產品性別」三個部份。

2.1 性別（Sex）

本節所指的性別為生理性別，除性別外也探討消費者生理性別與產品的關係。

2.1.1 生理性別之定義

生理性別（biological sex）是最常被用以將個體區分為不同群體的變數，依據生理性別

在生理學上之定義，個體可分別被區分為男性及女性兩個群體。雖然以生理性別所區分之

男性及女性兩大群體看似僅有生理上之區別，然而由於個體在社會中會因其生理性別而承

受社會不同的角色期望，進而造成男性、女性兩大族群內之個體相比較下具有不同的人格

及特質，故以生理性別做為區分群體之依據時，其實往往隱含不同的人格特質變項，因此

本研究以生理性別與性別特質(性別特質)作為區分設計師與消費者群體的依據，將個體的生

理性別與性別特質(性別特質)列為本研究之變項。

根據學者們的研究指出，相較於個體的生理性別特質，個體的消費行為會與其心理特

質一致（Aiken, 1963；Vitz & Johnston, 1965；Fry, 1971）；因此在研究關於產品性別的消

費者行為時，學者多以性別特質(psychological sex)代替生理性別來分析(Allison, Golden,

Mullet & Coogan, 1980；Alreck, Settle & Belch, 1982；Gentry & Doering, 1977；Golden, Allison

& Clee, 1979；Morris & Cundiff, 1971)。

2.1.2 消費者生理性別與產品的關係

在消費者生理性別與產品一致性的相關研究中，Gentry et al.(1978), Vitz and

Johnston(1965)提到了消費者生理性別與產品性別一致時，消費者較可能選擇使用。換句話

說，男性購買者會較傾向購買男性用產品而避免購買女性用產品；女性購買者會較傾向購

買女性用產品而避免購買男性用產品。

2.2 性別特質（Gender characteristics）
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所謂「性別特質」是指個體認為自我所具備之男性化特質與女性化特質，指的是有清

楚性別區分的人格特質，而此性別區分的基礎在於「性別刻板印象」，即個體的人格特質

中符合男性性別角色刻板印象的特質稱為「男性化特質」;符合女性性別角色刻板印象的特

質稱為「女性化特質」。上述定義中隱含了兩個概念：1. 性別刻板印象會型塑兩性不同的

人格特質；2. 男性化特質與女性化特質不是一個向度的兩個極端，而是兩個獨立向度可以

同時並存於同一個體內。這兩個概念，一個與性別特質的內涵息息相關，一個與性別特質

的測量關係重大(吳紅鑾，1994) ，都是必須在此澄清的重要觀念。

在中文裡常常把性別角色和性別特質相互替換使用，但有時兩者的意思又不盡然相同

(性別角色著重人格特質的意涵；性別特質著重角色的觀點)，而且「性別角色」不只在心理

學出現，人類學、社會學等都使用「性別角色」的概念，因研究的重點不同，所以對性別

角色的界定不盡相同，下面將先敘述性別特質與其他相似觀念的區分，繼而陳述何謂「男

性化特質」、「女性化特質」，乃性別刻版印象對性別的影響。另外兩性化的性別特質則

詳見後述。

(1) 性別特質與其他相似觀念之區分

任何一個名詞的價值都是人所賦予的，卡維波1997年指出在名詞翻譯上是否適切，

必須看翻譯的目的而定，Unger1989年曾指出，在新興的性與性別心理學中，男性與女

性被視為社會所建構的產物，他們表現自我的特徵類型來確定自我性別，並且在不同的

社會角色或位置中，表現男性或女性特質，必須看翻譯的目的而定(王翊涵，1999)。

「sex role」 在中文裡多被翻譯成「性別角色」，然而如同許多翻譯詞所面臨的問

題，中文翻譯名詞有時並不能完全涵蓋英文原文的意義，在心理學裡， 「sex role」除

了指稱相應於特定性別的行為外(情境特定性的行為)，更大的一部分是指一個人性別的

內在心理屬性(即有性別區分的人格特質)，這從常用的測量工具-BSRI (Bem Sex Role

Inventory; Bem, 1974) 、PAQ (Personal Attribution Questionnaire; Spence and Helmreich,

1975) 所測出內容中可以看出， BSRI除了極為少數的性別角色行為項目，餘皆為性別

心理特質，PAQ則均採性別心理特質項目，所以為了避免混淆，本研究採用「性別特質」

一詞來取代「性別角色」，但為能與國內其他研究結果作比較，同時避免概念上的混淆
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及學科間的誤解，有必要在此將相似概念作一澄清。

(a) 不同學科間的差異

人類學、社會學與心理學都使用「性別角色(sex role)」的概念，但其意義卻不

盡相同。人類學的性別角色偏重兩性的社會分工及不同文化下兩性關係的變化；社會

學的性別角色偏重人際關係中兩性相互對應的角色關係、 角色義務、角色分工等，如

有關工作場合中兩性的互動問題或婦女就業的研究，以及家庭中夫婦角色的扮演與互

動等都是社會學常探討的性別角色問題。心理學的性別角色則較從個體的層次來看是

個人透過自我的行動表現，以呈現他/她所歸屬性別的行為型態，常指態度、動機、職

業興趣、休閒活動的偏好、人際關係及人格特質的差別表現出這些行為或特質，使自

己內在自我需求能趨向一致性，以符合社會的期待。

不同的學科間對性別角色的概念的確有所不同，但並非是截然不同，學科間在

概念上仍然有所重疊且互相關連，比如人類學與社會學都關心兩性的社會分工問題，

而社會學與心理學都關心婦女投入就業市場後因性別而來的問題，所以在研究「性別

角色」峙，必須將定義說明清楚，避免引起誤解(吳紅鑾，1994)，本研究在探討與性別

有關的人格特質，為避免使用「性別角色」一詞引發「角色」和「特質」之間的混淆，

乃採用「性別特質」代替，但在概念上和許多性別角色的研究仍有相通之處。

(b) 與其他相似概念的異同

閱讀文獻，可發現許多與性別特質在概念上相近的名詞，如性別自我概念(gender

self-concept)、性別認同(gender identity) 、性別化(gender typing )、性別特質(sex-role

attributes)等。

基本上，性別自我概念在定義上亦指個體自我認為所具備的男性化特質與女性

化特質的多寡，只是「性別自我概念」隱含的是較為整體的、概括的性別特質取向概

念。

性別認同、性別化及性別角色特質的含意有所不同。「性別認同」指的是個體

對於自己是男是女的知覺，及認同自己是男人或女人，並知道這樣的性別是恆定的，

不會因裝扮不同而改變，性別認同有時和生理上的性別並不是一致的，例如變性人。
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性別認同與性別特質有某種程度的因果關係，個體發展出的性別認同後，藉著學習和

認知過程慢慢培養出符合其性別的性別特質，所以性別認同是性別特質發展的部分基

礎。「性別化」是指個體不管在興趣、行為表現、語言或人格特質上有明顯的性別分

化，如男生喜歡冒險刺激、攻擊性較強、具備較多男性化特質等，它指的是一種過程，

及個體體認到自己的性別後，漸漸的刻意表現出符合其性別的行為、思想。「性別角

色特質」是指某一社會傳統中，眾所公認或期許男性或女性應有的行為模式，個人社

會化的過程中受其影響，而成為其人格特質。

由上述可知，性別認同是一個基礎，性別化是過程，性別特質則是結果，這是

三者間大致的關係。

(2)男性化特質與女性化特質

研究性別刻板印象的學者發現，兩性的性別刻板印象具有相當高的一致性

(Broverman et a1., 1972；李美枝，1981) ，不管是男性受試者或是女性受試者，他們在

評估一個特質較適宜於女性或適宜於男性時，彼此的看法頗為一致。比較不同文化的性

別刻板印象，在內容上也有相當高的一致性。什麼是男性化特質?男性化特質指的是一

個二元對立的性別秩序與性別角色規範下，歸屬於男性這個範疇被期待及被認為應該擁

有的關於語言、態度、行為、認知等各層面的標準典型(裴學儒，2001)。Hite的「男性

氣概」報告裡詢問男人自己對於男性化的定義，出現說法包括:無所畏懼、不依賴、獨

立自主、有領導能力與支配力、負責、有成就、努力工作、強壯、控制女人、有強的性

能力(林瑞庭譯，1994)。Thompson和Pleck (1987) 更將傳統男性特質區分為：地位(功名

成就或受人尊重的需求)、堅強(力量及自我信賴)、反女性化(避免從事刻板女性的活動

或表現女性特質)。在李美枝、鍾秋玉(1996 )研究裡，男性被強化的特質包括：剛強的、

個人主義的、靠自己的、冒險的、獨立的、有主見的、深沉的、競爭的、膽大的、豪放

的、穩健的、自立更生的、善謀的、有雄心的、幹練的、嚴肅的、主動的、行動像領袖

的、有領導能力的、喜支配的。

所謂「女性特質」是泛指女性所具有或是應有的性格特質與行為(張春興，1989) ；
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李美枝(1996 )在台灣請大學生判斷怎樣的特質適用於女性的研究中，出現的結果是：溫

暖的、整潔的、純潔的、心細的、伶俐的、動人的、富同情心的、文靜的、親切的、愛

美的、慈善的、溫柔的、端莊的、文雅的、純情的、輕聲細語的、天真的、矜持的、愛

小孩的、善感的。Askew與Ross (1988)整理七十年代美國人認為屬於女性的特質，共有

四十一個，其中十二個是屬於正向、令人喜歡的特質：不使用粗魯言辭、很健談、機靈、

溫和、敏感覺察他人的感覺、端莊、安全感的需求、喜愛文學與藝術、易表達脆弱的感

覺;而其他的特質則是相對於男性化特質，而且是被視為較不好的特質表現，像是依賴

的、愛哭的、不理性的、膽小的、消極、情緒化、易被影響等等(王翊涵，1999)。

總而言之，所謂男性化特質、女性化特質，具體而言即是符合男性化刻板印象的人

格特質和符合女性刻板印象的人格特質。

(4) 性別刻板印象對性別特質的影響

所謂刻板印象是指對社會某一特定群體中的人強烈地過度類化，其亦會隨社會變遷

及文化而變，不同的國家、文化所期望的男女特質也有些差異。

Bem(1974)認為男、女的態度、行為或心理特質有絕對的不同，那是「性別刻板印

象」的影響。性別特質的界定、獲得、作用，都與性別刻板印象有密切的關係，而性別

刻板印象的存在也在無形中鼓勵兩性學習不同人格特質，另一方面，這些不同人格特質

直接、間接地對兩性起了不同的影響作用。

性別刻板印象對性別特質的影響主要在三方面：首先，性別刻板印象區分了所謂的

男性化特質與女性化特質。如前所述，人格特質並未分化的區分，但性別刻板印象的存

在使某些特質冠上了男性化或女性化之名，一般認為男性較堅強、獨立、膽大、冒險、

理性，即所謂「工具性特質(instrumental characteristics)」，女性較溫柔、膽小、體貼、

細心，即具備所謂「情感表達特質(expressive characteristics)」(Parsons & Bales, 1955；

Spence & Helmreich, 1975)。

Williams和Besty在1990年收集了25個國家的樣本後也發現，人們對於男性或女性的

描述確實有所不同，與男性有關的描述語有「冒險的」和「強壯的」，而與女性有關的
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描述語則為「多愁善感的」及「順從的」(Basow著，劉秀娟、林明寬譯，1996) 。此說

明了一般人認為男、女所具備或應該具有的人格特質是不相同的。事實上女性也會表達

工具性特質；而男性也會表達情感性特質，只是性別刻板印象的存在使一般人認為工具

性特質是男性化特質，情感表達特質是女性化特質。

2.2.1 性別特質之理論

由於國內對於性別特質的理論基礎，皆源自於西方的心理學或社會學，因此，本研究

引用黃文三(1998)所做的整理為主，將性別特質理論自心理學、社會學之觀點來加以解釋：

(1) 心理學的理論

分為社會學習理論、認知發展理論、心理分析理論、父母親認同理論。

(a) 社會學習理論(Social Learning Theory)

經由社會安排，給予性別適當的行為，來改變青少年的性別特質行為，塑造該性

別所該扮演的性別特質，引導青少年往後的行為表現(Adams and Gullotta, 1989)。

(b) 認知發展理論(Cognitive Developmental Theory)

Kohlberg (1966)認為性別特質的發展與孩子認知發展的成熟度有關，此理論著重

於年輕人對於男性特質、女性特質以及對其生理性別應該有的適當行為表現。Block

(1973)將性別特質發展分為四階段：

[1] 從出生至兒童中期：經由制約(conditioned)接受社會規範所賦予的性別特質。

[2] 兒童中期至青春期：將第一階段的性別特質標準內化(internalize)，建立自我批評

的標準。

[3] 青年期或成年期：扮演適合社會期待的性別特質，並批判傳統性別特質之合理性。

[4] 經過第三階段的思考後：個人將建立自身的性別特質標準。

(c) 心理分析理論(Psychoanalytic Theory)

強調性別分化是經由認同的過程所形成，當兒童發展了一個穩定的性別認同時，

自然而然便會發展出該性別的價值與標準，至青少年時期會察覺到何種的行為表現較

為良好，進而認同與自己同一性別的雙親(李敏萍，2004)。
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而後，Erikson (1982)認為兩性期後方為性別特質認同發展的關鍵期，個人若對自

己性別特質有信心，才能建立自我統合；因此將Freud的主張加以延伸為重視人生每一

階段的成長和發展，且考慮社會文化背景的因素。

(d) 父母認同理論(Parental Identification Theory)

此理論強調兒童特別會受同一性別的父母親的影響，學習其性別特質，循序發展

出特有的人格特質、價值觀和態度。

(二) 社會學的理論

以下將社會學重要理論－功能論、衝突論、新馬克思理論、新心理分析理論來加以

說明。

(a) 功能論(Function Theory)

Parsons and Bales (1955)提出功能論，認為性別特質差異是使兒童社會化和使性別

關係規則化的方法(黃文三，1998)。

(b) 衝突論(Conflict Theory)

與功能論相反，衝突論主張性別不平等是基於男性和女性的衝突而來，男性處處

支配女性，並把女性當成經濟資源。

(c) 新馬克思理論(Neo-Marxist Theory)

新馬克思學者贊成衝突論中，對支配的男性與服從的女性間性別基本關係的看

法，而這種不平等根源於資本主義結構。

(d) 新心理分析理論(Neo-Psychoanalysis Theory)

此一理論主張性別差異來自兒童時期認同的模式。

簡言之，在社會學理論係著重男女在社會文化中適合的職責，而心理學理論則著

重於兒童、青少年階段的性別特質發展。

2.2.2 性別特質量表之發展

70年代以前，一般人及心理學家對男女角色及人格特質均持有兩極化（bipolarty）的觀
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點，視男性化性格與女性化性格為連續向量的兩極端，男性化性格顯著者，即欠缺女性化

特質，反之，女性化性格顯著者，即欠缺男性化特質。早期著名的測量性別特質工具，如

Minnesota Multiphasical Personality Inventory（MMPI)的男性-女性化(M-F)量表及California

Psychological Inventory(CPI)的男性化-女性化(M-F)量表，就是以此為依據而編定(教育部全

球資訊網)。

但自從學者們（Block, 1973；Bem, 1974；Spence & Helmreich, 1978)大力鼓吹男性和女

性性別特質的二元論之後，陸續對兩極化的性別特質觀點提出質疑，遂產生男性和女性性

別特質的雙因數理論，而把男性化和女性化視為獨立，並且可以同時存在於個體的兩個向

度。而後編製成的性別特質量表，大都視男性化特質與女性化特質為獨立的兩個向量。根

據這種論點，學者相繼編製測量性別特質及特質的工具，如Bem的Sex Role Inventory(BSRI)

及Personal Attribution Questionnaire (PAQ)(李美枝，1981；何青蓉，1986；賴美秀，1993)。

2.2.3 性別特質分類的統計方法

性別特質量表研究發展甚多，「個人特質問卷」（ Personal Attribute Questionnaire,

PAQ），「形容詞勾選表」（Adjective Check List, ACL）中的M和F量表，「性別特角色為

量表」（Sex Role Behavior Scale, SRBS）等，經常被研究者使用，Bem（1974）所發展的

BSRI量表，是研究性別特質時，一般學者們最常用的測量工具。此量表使用之初，係採用

t考驗的方法來區分性別特質，主要是以同一受試者男性化與女性化分數差量的大小和方向

來分類該受試者所擁有的性別特質，但此方法未能明確區分兩性化性別特質和未分化性別

特質（何青蓉，1986；賴美秀，1993）。

隨後Spence等人（1975）所發展的PAQ量表，則採用中位數分割法來做性別特質的分

類，改善了前述的現象。此方法是先計算所有受試者男性特質以及女性特質分數的中位數，

然後再以中位數為基準，將受試者區分為四組。凡男性化特質與女性化特質分數皆在中位

數以上者，稱為兩性化類型；兩者分數皆在中位數以下者，稱為未分化類型；男性化特質

分數在中位數以上，而女性化特質分數在中位數以下者，稱為男性化類型；男性化特質分

數在中位數以下，而女性化特質分數在中位數以上，稱為女性化類型。而後於1977年，Bem



17

同意Spence, Helmreich, and Stapp (1975)的觀點，認為「中位數分類法」比「t比值法」更適

合用於測量性別特質的研究(劉根維，2003)。此外，1979年Spence等人更進一步審訂PAQ量

表的內容，且根據BaKan（1966）之看法，認為性別特質不僅包含正性特質，亦應包含負

性特質;遂將原先的PAQ量表延伸修訂而成「個人特質問卷延伸版」（ Extended Personal

Attribute Questionnaire, EPAQ）量表，而把性別特質的內涵擴充得更完善（教育部全球資訊

網）。然而Bem（1974）所發展的BSRI量表卻是目前最常用來測量性別特質的工具，不但

具有良好的效度，也是其他測量工具用來進行對照的效標。

Bem（1974）所發展的BSRI量表為增加研究的可信度，60個題項均採社會期望(social

desirability) 的正向角度進行評量。受試者須對此三個量表的形容詞與自己人格特質的相同

程度進行評比。每個題項均以李克特七尺度衡量，1分代表此題項之形容詞從來不曾發生在

自己的人格特質上，而7分則代表總是會發生。計分方式以及性別特質的分類方法大致可分

為三種(Anderson, 1986)：一為平衡模式(balance model)：Bem(1974)分別求出陽剛題項與陰

柔題項分數之t比值，並用t比值小於1 來做為剛柔並濟型的分類標準。此種方法也稱為t考

驗法；二為相加模式(additive model)：為Spence等人(1975)提出，並得到Bem (1977)的贊同。

他們認為應該將陽剛與陰柔特質分數分別做加總之後，再以兩者的中位數將性別特質區分

成陽剛型（陽剛特質分數高於中位數，陰柔特質則否）、陰柔型（陰柔特質分數高於中位

數，陽剛特質則否）、剛柔並濟型（陽剛特質與陰柔特質分數均高於其中位數）以及不顯

著型（陽剛特質與陰柔特質分數均低於中位數）四種。相較於平衡模式，相加模式能區分

出剛柔並濟型與不顯著型兩者，也就是說，平衡模式只能區分出陽剛型、陰柔型以及剛柔

並濟型三種類型，而相加模式能夠進一步利用中位數將不顯著型區分出來，加上此種分析

方法所得出的結果較容易執行和解釋，因此大部分的研究均採行此種模式來進行分析；三

為交互模式(interactive model)—由於交互模式可以減少相加模式所帶來的缺點，因此Bem

(1977)和Kelly、Furman與Young(1978)均建議以多元回歸的方式來進行分析（林邦傑，1981；

李美枝與鍾秋玉，1996；Hoffman & Borders, 2001）。由於Powell與Brenner (1979, 1989)、

Goktepe and Schneier (1989)、Zhang, Norvilitis and Jin (2001)、Powell等人(2002)、Kirchmeyer

(2002)等研究均採用此種性別特質的分類方式，由此可知以BSRI量表來衡量性別特質相當
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普遍，BSRI量表仍然是心理學上用來量測性別特質最常被使用的量表 (Lenney, 1991)。

2.2.4 性別特質量表的測驗的內容

BSRI和PAQ量表的編製都是以成人為對象，採用人格特質的形容詞及點量表的形式，

讓受試者依自己的情形作答。國內有關的性別特質量表，隨著研究性別特質的學者增多而

日益增加，最早以李美枝為首。

李美枝、成蒂在1978年將BSRI量表譯成中文共60個題項，請200位大學生來評定哪些

性別特質適用於台灣研究（李美枝，1981）。到了1981年，李美枝再次引用Bem（1974）

的BSRI量表60個題項，並加入楊國樞、李本華（1971）557個中文人格特質形容詞中的126

個，去除掉社會期望為兩性以及負面的人格特質之後總計186個，並以此進行題項的篩選，

最後以男性化量表20個、女性化量表20個以及兩性化量表20個。在性別特質的分類上依舊

沿用Bem (1974) 的研究，而在計分上則採相加模式。雖然分類方式與之相同，但是每個構

面中的測量內容，是按照台灣和美國社會文化的不同進行部份修訂而成，因此陳俊民

（1992）、洪熒蓮（1998）、黃月桂（2001）、林珍玫（2001）等人均以此量表來研究性

別特質與其他變數之間的關係。

另外，林邦傑(1981)所發展出來的性別特質量表，以國中生為對象，除了根據BSRI量

表的男性化與女性化特質量表外，亦加入負面特質量表。林邦傑 (1981) 認為，負面特質應

包含在性別特質的概念中，若是忽略負面特質的評量，會使研究者無法完整的了解性別特

質對個體的影響。男性化負面量表包括好鬥的、冒失的、浮躁的、粗魯的、隨便的五項；

而女性化負面量表則包括了膽小的、害羞的、依賴的、敏感的及被動的五項，希望藉由加

入負面量表的衡量來增加研究工具的效度，也因此李默英 (1983)、何金針 (1986)、梁雲霞

(1987) 、楊雀（1982）等人均採用林邦傑的性別特質量表進行施測。

此兩個量表是國內有關性別特質研究（對象為青少年至成人)最常採用的測量工具。

2.2.5 國內外性別特質之相關研究

Bem (1981)對美國大學生進行問卷調查，發現大約有40%的大學生傾向於與自己性別相
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同的同性特質，約有25%的大學生被歸類為兩性特質，約20%的大學生屬於未分化特質，大

約10%的大學生本身所具有的異性特質比同性特質高。

Vitz＆Johnson(1965)的研究提出男性特質較高的男性(masculine males)較喜歡抽具有

男性形象印象的香煙，而女性特質較高的女性(feminine female)則較喜歡抽具有女性形象印

象的香煙。

Fry(1971)發現女性特質偏高的男性(feminine male)會傾向喜歡抽男性形象較不強烈之

香菸。

Morrise＆Cundiff在1971年的研究則指出焦慮程度顯著且具有女性性別傾向的男性

(male with feminine identify)對於使用女性產品(頭髮定型噴霧)持有反面態度。

Worth, Smith＆Mackie在1992年的研究中則指出，即使使用廣告之產品性別為男性產

品，但在自我形象中男性特質較低的男性對以女性特質描述之產品的態度會較以男性特質

加以描述之產品來的好。

黃文三(1994)用問卷調查，利用分層隨機抽樣法從各級學校中抽出3,187位青少年為對

象，發現高中職時期的男生在男性特質分數、女生在女性特質分數的得分較高，顯示性別

特質的特質仍會受到生理性別的影響，但研究也顯示，隨著年齡的增長，青少年皆有偏向

兩性特質發展的趨勢；此外也發現，高中青少年較不受社經地位影響，但高職青少年在性

別特質仍會受到社經地位影響。

洪熒蓮（1998）探討高雄市家庭主婦性別特質、就業意願與學習需求，共發出問卷1000

份，回收614份，有效問卷為517份，有效回收率為57.1%，研究工具為性別特質量表」，依

據所得資料進行描述性統計、單因數變異數分析及二因數變異數分析等方法加以處理，結

果發現高雄市家庭主婦性別特質、就業意願與學習需求有關。

洪嘉謙(2001)採用分層抽樣與叢集抽樣，針對大專女生為問卷調查對象，有效問卷為

1,137份，結果發現：性別特質的類型分佈以未分化和兩性特質略多。

黃月桂(2001) 探討我國服務業女性經理人領導才能與人格特質內涵，根據調查資料分

析結果以因素分析、單因數變異數分析、t考驗、點二系列相關等統計方法得到結論為女性

經理人以未分化者、高成就動機及外控者居多。
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車薇(2003)採用立意抽樣，選擇兩所特殊學校高中職視障生共104 位為對象，問卷調查

後發現：視覺障礙學生的性別特質類型以未分化所佔比例最高，再來是兩性、女性及男性

特質；其中男學生傾向於與自己性別相同的同性特質，此結果與國內對一般青少年所作之

研究，其發展趨向兩性特質有所不同。

林珍玫(2003)探討高科技業女性主管性別特質傾向與領導能力之關係，以李美枝「性別

特質問卷」及中文版「領導能力問卷（LCAI）」進行施測，回收有效問卷144份。以SPSS

統計軟體之描述性統計、卡方檢定、單因數變異數分析等統計方法，得出高科技業女性主

管之領導能力會因不同性別特質傾向而有差異，以兩性化性別特質之女性主管領導能力自

我滿意度最佳。

楊美貞(2004)針對台灣地區女大學生進行問卷調查，以便利抽樣抽出770人，有效樣本

為647份，其調查結果顯示：未分化特質者為最多，其次是兩性特質、男性特質、女性特質

者。

黃淵泰(2004)以嘉義縣市高中生為問卷調查對象，採用立意抽樣方式，共回收有效問卷

542份，經結果發現：以兩性特質者居多，其次依序為未分化特質、女性特質與男性特質者，

此外，不同性別與性別特質之高中生在家務參與上並不會產生交互作用，而是會分別影響

高中生的家務參與表現。

綜合上述研究可知，不同年齡層的性別特質類型的研究，在四種性別特質類型的分佈

上可能會有差異存在；性別與性別特質一致的性別偏向情形並非絕對的多數，而兩性化與

未分化的比例在各年齡層中均有明顯增多的趨勢。

台灣與性別特質相關的研究開始於1970年代後期（李美枝、鍾秋玉，1996），自李美枝

(1981)根據Bem (1974)的BSRI量表來編製適合台灣採行的性別特質量表之後，開始陸續有研

究者加入探討性別特質這項議題。由於國內的相關研究較晚，因此與性別特質相關的研究

大部份都採取二元的角度來切入，也就是將陽剛及陰柔特質分為兩個獨立的連續向度進行

衡量，而非如同過去國外的研究將兩者視為同一向度。近年來與性別特質相關的研究，大

部份是針對性別特質與人際吸引、學習態度、少年犯罪、同情心、社會知覺、職業興趣與

選擇、成就動機、婚姻、價值觀、自我概念等等的關係（李美枝、鍾秋玉，1996）。
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2.3 產品性別（Product gender）

產品原本應該是沒有性別的，是「人」去知覺產品的性別，並給予其性別的差異。不

論是男性或女性，在購買產品時潛意識會希望自己購買的產品是可以配合自己形象，或是

可以反映出自己希望的理想。Levy(1959)認為產品表現出的是一種象徵性的形象：消費者

購買某一產品並不只是未了該項產品功能上的利益，而且希望購買他知覺到該產品所代表

的形象，不論是自我形象或是理想形象。

在有關自我概念（self-concept）的相關研究中，許多學者提到消費者自我概念與產品

概念一致性的問題。Tucker（1957）就曾經提出，消費者的個人特質，可以透過其所使用

的產品來定義，也就是說產品本身有其象徵意義在，而且不只是實體的特性而已（Grubb &

Grathwohl, 1967；Levy, 1959）。因此，消費者的行為會受到自我形象（self-image）與產品

形象（product-image）一致的影響，亦即消費者會傾向購買與他自我概念相一致的產品

（Sirgy，1982）。而本研究以消費者性別特質來定義產品性別。

2.3.1 產品性別之定義

產品原本應該是沒有性別的，是「人」去給予其性別的差異。根據學者的研究指出，

相較於個體的生理性別特質，個體的消費行為會與其心理特質ㄧ致(Aiken, 1963；Vitz &

Johnston, 1965；Fry, 1971)；因此在研究關於產品性別的消費者行為時，學者多以性別特質

(psychological sex)代替生理性別來分析(Allison et al., 1980；Alreck, Settle & Belch, 1982；

Gentry & Doering, 1977；Gentry, Doering & O'Brien, 1979；Golden, Allison & Clee, 1978；

Morris & Cundiff, 1971)。

學者認為性別特質比生理性別較能解釋性別角色差異（Aiken, 1963；Burns, 1977；Barak

and Stern, 1986；Coughlin and O’Connor, 1985；Fry, 1971；Vitz and Johnston, 1965）。美國

最早從1950開始研究產品性別（product gendering），Aiken於1963年從研究消費者的個人

特性，乃至於1970年代開始討論因使用者性別而決定產品的性別類別（sex－typed

product），進而發展出產品性別的分類（Allison, Golden & Mullet, 1980）。在消費者個體
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性別特質概念中獨立面向的觀點之下，學者利用個體在男性特質/女性特質強弱不同的組

合，將消費者分為男性化(masculine)、女性化(feminine)、兩性化(androgynous)、未分化

(undifferentiated)。從1973年開始至今日，學者延伸個人性別特質的概念去發展產品性別的

定義，依據不同的研究對象及實驗產品，發展出不同的產品性別分類。

本研究延伸消費者個體性別特質，即性別特質，將消費者個體分為男性化、女性化、

兩性化、未分化，依照消費者偏好來間接鑑定產品性別，將產品性別區分為四大類：男性

產品、女性產品、兩性產品、未分化產品，分別對應：受男性化消費者顯著性偏好且偏好

度比其他性別特質族群高、受女性化消費者顯著性偏好且偏好度比其他性別特質族群高、

受兩性化消費者及未分化消費者顯著性偏好且偏好度比其他性別特質族群高。

2.3.2 影響產品性別之因素

經過1970年代至近期的研究，學者們（Allison et al., 1980；Debevec, & Iyer, 1986；Worth,

Smith, & Mackie, 1992）從各方面去解讀影響「產品性別（product gender）」的因素，國內

外學者的文獻中歸納出影響產品性別的線索。

其影響產品性別因素之ㄧ為使用者的特性(user profile)，主要是基於該產品的「使用者

性別」；此外，對於性別角色的文化規範，只是男性或女性對於使用產品的程度，也會造

成對於產品的性別的影響。

而產品本身呈現的部份如：造形以及功能規格等，也會影響產品性別。在圖像修辭學

(visual rhetoric)的觀點中，產品的「外觀設計」是產品與外界溝通的第一管道，所謂「設計

會說話」(design communicates)（Durgee, 2003）。

本研究以消費者個體性別特質(性別特質)來分類，依照消費者對女性設計師所設計之產

品外觀造形偏好來間接鑑定產品性別。

2.3.3 產品性別與消費者之相關研究

對於產品性別的產生， Debevec and Iyer (1986)、Allison et al.(1978)及Sirgy(1982)所做

的研究顯示，產品的性別會與該產品消費者有關。Milner在1996年，針對中國大陸新疆地
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區消費者所做的研究結果顯示，對於產品性別的決定多以該產品使用者特性為主。

磊欣怡(2005) 探討自我性別認知對產品性別知覺之影響：產品類別與產品因素調和效

果，結果驗證消費者自我性別認知確實會對產品性別知覺產生影響，消費者對於接觸的產

品多會產生與自我性別同向的性別知覺。而產品類別、主要使用者性別及產品外觀特性對

產品性別知覺，存在著部份的交互作用。對於享樂性產品，若消費者自我性別認知與產品

主要使用者具有同性別特質，則對產品性別知覺產生較強的同向性別知覺；反之，產品性

別知覺的同向知覺強度會減弱。當產品功能績效為雌性時，受測者產品性別知覺與自我性

別認知同向，此狀況在享樂性產品時更為明顯。

楊佳羚(2002)表示日常生活中色彩與性別的刻板印象從嬰兒的衣物開始，將粉紅色歸為

女生、藍色是男生，並表示將女生與暖色系連結，男生和寒色系連結。因此公共場所的廁

所指示標誌設計，最容易被批評其設計大多呈現性別刻板印象，從「高跟鞋」與「煙斗」

的符號轉變為採用「紅色」與「藍色」的其他符號表現。女性特質的設計作品，通常被稱

之為女性化的設計作品，並非單純暖色系表現而已，葉於雅(1997)表示男女性在色彩嗜好或

厭惡上具有差異性存在，其研究顯示色彩嗜好的表現在單純的抽象樣本與具體的產品包裝

上結果不一致，色彩嗜好會隨著產品屬性與其慣用色等因素而產生影響。

關於女性特質與男性特質之視覺設計風格差異，Berry & Martin(1993)提出一些實例說

明，並表示雖然女性意識抬頭，傳統性別特質逐漸瓦解，但是「男性的」、「女性的」定

義與概念仍在設計裏被使用著。整理其兩性特質之設計實例，其中分為意涵、色彩、配色、

字體、影像與產品項目，學者發現產品類別「化妝品、香水、嬰幼兒用品、絲襪等」歸類

為女性，女性特質之設計作品與打扮、母親連結，並且排除科技、運動等產品，「汽車 Logo、

汽水、酒類、球鞋、電池、機油等」歸類為男性，在「色彩、配色、影像」等元素的使用

上都在展現不同「性別意涵」。

林銘煌(2001)表示，設計可以被當成是編碼(產生符號)的活動，不論設計者的詮釋是什

麼，設計的結果都是藉由產品外觀造型表達出來。Alreck(1994)認為平滑的/圓形/有曲線的

產品線條有著雌性的象徵，而直線或多角的線條則代表雄性象徵(莊欣怡， 1999)。設計師

解讀不同性別所代表的象徵性符號將其用於產品的設計上，依照特定概念來詮釋物品造
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形，但在產品編碼的過程中，也必須了解自己與消費者所處的環境脈絡，才能經由性別符

號在產品外觀上的呈現，表現出與消費者自身面向相符的性別意涵。而設計師的不同特質

是否會影響到其不同的編碼方式，另外一方面，對不同特質的使用者而言，對於設計師設

計作品的解讀(解碼)有怎樣的差異，這些將是研究中會討論的部分。

2.4 小結

歸結前述的文獻探討，本研究將以青少年至成人為研究對象，並採用李美枝之性別特

質量表作為區別消費者以及設計師性別特質之依據。而在產品性別方面，則是以消費者對

產品的偏好來鑑定四種產品性別：男性化、女性化、兩性化與未分化。並將進一步了解設

計者於設計編碼時，所編碼之性別符號為何。
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第三章 研究方法

本研究主要探討「設計師性別特質」在「針對不同生理性別市場之產品」進行設計時

消費者對其設計偏好程度所定義出的「產品性別」之關聯性。本研究的研究架構為：首先

請具男性化與女性化特質之性設計師執行3件針對不同生理性別市場之產品之外觀造型設

計，分別為針對生理男性設計電腦網路專用喇叭、針對生理女性設計花器、不考慮性別針

對一般大眾設計筆筒，最後請男性化、女性化、兩性化、未分化特質之消費者依照個人對

設計師所提出之設計產品之喜好度來定義產品性別。在上述的實驗架構下，設計師與消費

者的生理性別是否帶來不同影響也會與其性別特質做進ㄧ步的比較分析。性別特質為主的

實驗內容示意如圖3.1所示：
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圖3.1 實驗內容示意
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3.1 變數定義

在本研究中，各項變數之定義分別如下所述：

3.1.1 生理性別（Sex）

指在生理上的客觀性別；在此變數下性別被區分為「男性（male）」及「女性（female）」

兩群。在本研究中計畫選取80位設計師及120位消費者參與相關實驗，其中男性及女性各佔

一半。

3.1.2 性別特質（Gender characteristics）

本研究依李美枝（1981）的性別特質量表（請參見附錄A）分類，將男性化與女性化

之女性設計師，以及男性化、女性化、兩性化、未分化之消費群眾加以區分，如圖3.2：

(1) 男性特質（masculinity）

指在現處社會文化下所謂典型男性在角色扮演上被期望具備之特質，如獨立、果

斷、有自信等。先求得受測群眾之男性化項目的中位數（Mmd）及女性化項目的中位

數（Fmd），如果受測個體男性化分數高於Mmd，女性化分數低於Fmd，則歸為「男

性化」。

(2) 女性特質（femininity）

指在現處社會文化下所謂典型女性在角色扮演上被期望具備之特質，如敏感、仁

慈、有同情心等。先求得受測群眾之男性化項目的中位數（Mmd）及女性化項目的中

位數（Fmd），如果受測個體男性化分數低於Mmd，女性化分數高於Fmd，則歸為「女

性化」。

(3) 兩性化（androgynous）

先求得受測群眾之男性化項目的中位數（Mmd）及女性化項目的中位數（Fmd），

如果受測個體的男性化分數與女性化分數皆大於 Mmd 及 Fmd，則歸為「兩性化」。
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(4) 未分化（undifferentiated）

先求得受測群眾之男性化項目的中位數（Mmd）及女性化項目的中位數（Fmd），

如果受測個體的男性化分數與女性化分數皆小於 Mmd 及 Fmd，則歸為「未分化」。

男性化分數高

男性化 兩性化

未分化 女性化

中位數

女
性
化
分
數
高

男性化分數高

男性化 兩性化

未分化 女性化

中位數

女
性
化
分
數
高

圖3.2 性別特質分類

3.1.3 產品性別（Product gender）

Tucker（1957）曾經提出，消費者的個人特質，可以透過其所使用的產品來定義（Grubb

& Grathwohl, 1967；Levy, 1959）。而本研究以消費者性別特質來定義產品性別。本研究中

的產品性別藉由消費者偏好加以測量，即由不同性別特質的消費者（男性化、女性化、兩

性化、未分化）對產品進行喜好度評定，透過不同的喜好度得分來定義不同的產品性別，

具體如下：

a. 男性產品

指該產品受到男性化族群的偏好。受測產品若在男性化族群中的喜好度顯著且得

分最高時，則歸為「男性產品」。

b. 女性產品

指該產品受到女性化族群的偏好。受測產品若在女性化族群中的喜好度顯著且得

分最高時，則歸為「女性產品」。

c. 兩性化產品

指該產品受到兩性化或未分化族群的偏好。受測產品若在兩性化族群中的喜好度顯
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著且得分最高時，則歸為「兩性化產品」。

d. 未分化產品

指該產品受到未分化族群中的喜好度顯著且得分最高時，則歸為「未分化產品」。

3.2 實驗方法

本研究希望了解工業設計師之「性別特質」與其設計作品之「產品性別」關係，在實

驗方法部分，主要包含了設計師及消費者性別特質鑑定方法、設計任務訂定、消費者評定

產品性別實驗之說明、實驗設備與環境與性別特質測量工具之訂定。

3.2.1 設計師及消費者性別特質鑑定方法

在鑑定男性化與女性化性別特質類型時，由於研究所採用的問卷屬於相對性指標，所

以要控制人數範圍，研究中計畫調查設計師80人與一般消費者120人，共200人填寫性別特

質量表，計算性別特質量表男性化與女性化兩種選項分數，在男性量表得分的平均數為「個

人男性分數」；在女性量表得分的平均數為「個人女性分數」，再以200人男性化項目的中

位數（Mmd）及女性化項目的中位數（Fmd）為指標，區分設計師和消費者之男性、女性、

兩性化、未分化四種性別特質。

3.2.2 設計任務訂定

本研究將先透過上述設計師及消費者性別特質鑑定方法挑出「男性化」與「女性化」

二種性別特質代表樣本的設計師(男性與女性各40名, 其中「男性化」與「女性化」二種特

質樣本數量依其性別特質量測結果而定)，請設計師針對設計任務中之產品外觀造形進行設

計，其為(1)針對生理男性族群執行電腦網路專用喇叭產品外觀造形設計，(2)針對生理女性

族群執行花器產品外觀造形設計，最後再執行(3)不分男女針對一般大眾設計之筆筒產品外

觀造形設計，設計案請設計師以產品外觀造形手繪草圖方式呈現。

為了防止變數太複雜而增加設計任務難度，在本研究中僅使用電腦網路專用喇叭，花

器，筆筒等功能簡單的產品，針對外觀造形以手繪草圖的方式完成，設計任務完成後，在
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研究中將請研究助理以同風格的繪圖手法重新再畫一次，以避免不同風格的設計技巧影響

消費者對產品外觀造型之偏好。

在此使用電腦網路專用喇叭、花器和筆筒做為設計產品是因為電腦網路專用喇叭和花

器分別為男性和女性使用頻率較高的產品，而筆筒則是男性和女性使用頻率均高的產品；

另一方面，考量到設計任務中設計者需在短時間內對產品的造形有所發揮，故將產品設計

難易度與前述的使用頻率一同納入考量後，最後決定了電腦網路專用喇叭、花器和筆筒這

三項設計產品。

為了事後分析實驗資料的方便與一致性，實驗設定完成1件設計任務的時間是40分鐘，

可視實際狀況略為增減。實驗設計任務將收集到電腦網路專用喇叭，男性，女性的設計案

各80件，以手繪草圖的方式呈現。設計任務執行時，每位設計師各有五張A4紙，第一張紙

為說明設計任務之內容，第二、三、四張紙為空白紙，讓設計師分別在上面設計三種產品，

每種產品只需完成ㄧ案，每完成一案可稍作休息。第五張紙為設計師的設計特色說明，將

請設計師在完成三案設計後，寫下設計三案時其所使用的設計元素為何。

3.2.3 消費者評定產品性別實驗之說明

由於消費者的行為會受到自我形象（self-image）與產品形象（product-image）一致的

影響，亦即消費者會傾向購買與其自我概念一致的產品（Sirgy，1982）。故本研究以消費

者的個人性別特質來決定產品性別，本研究將請120位一般消費者依性別特質分成男性化

(masculine)、女性化(feminine)、兩性化(androgynous)、未分化(undifferentiated)特質之消費

族群，再以問卷調查方式，請其依設計案外觀造型圖選擇自己的喜好，再計算消費者之評

分以決定產品性別，計算方式如3.1.3所述。

3.2.4 實驗設備與環境

實驗時，將請設計師於無人打擾的教室或會議空間內進行設計任務，實驗設備為進行

設計任務可能用到的用具，包括A4紙以及黑色簽字筆。
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3.2.5 性別特質測量工具

本研究所採用的性別特質測量工具為李美枝所編制的性別特質量表，以編製者、目的、

適用對象、內容架構、填答及計分方式、量表信效度等部份來說明。

(1) 編製者

此量表由李美枝（1981）參考Bem在1974年所編製的性別角色量表（The Bem

Sex-Role Inventory；BSRI）後，而自行編製適合中國文化背景的性別特質量表。原量表

中各有男性、女性、兩性各二十個，共計六十個特質形容詞，所有題項以七等量尺計分，

本研究以簡易版的性別特質問卷來測量，採謝孟樺（1998）之作法，取男性特質與女性

特質之形容詞，共計四十選項，並以五等量尺計分。

(2) 目的

區分個體性別特質傾向。

(3) 適用對象

台灣地區青少年至成人。

(4) 量表內容架構

共有 40 個形容詞，男性化量表 20 個（包括膽大的、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）；

女性化量表 20 個（包括文雅的、溫暖的、矜持的、愛美的、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、慈善的、

純潔的、富同情心的、愛小孩的、文靜的）。

(5) 填答及計分方式

由填答者個人對各特質形容詞符合程度進行自我評量，從「非常符合」（5 分）、
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「符合」（4 分）、「普通」（3 分）、「不符合」（2 分）、「很不符合」（1 分）五點量表進

行勾選。由於 Bem 同意 Spence, Helmreich, and Stapp (1975)的觀點，認為「中位數分類

法」更適合用於測量性別特質的研究(劉根維，2003)，因此本研究以 Spence（1975）的

計分與分類法則為準則，填答者在男性量表得分的平均數為「個人男性分數」；在女性

量表得分的平均數為「個人女性分數」。此量表可鑑別個人性別特質類型，在求得男性

化項目的中位數（Mmd）及女性化項目的中位數（Fmd）後，如果男性化分數高於

Mmd，女性化分數低於 Fmd，則歸為男性化；如果男性化分數低於 Mmd，女性化分

數高於 Fmd，則歸為女性化；如果受試者的男性化分數與女性化分數皆大於 Mmd 及

Fmd，則歸為兩性化；如果受試者的男性化分數與女性化分數皆小於 Mmd 及 Fmd，

則歸為未分化。

(6) 量表的信效度（簡易版）

原量表中，男性量表及女性量表之再測信度分別為：ｒ=0.86以及ｒ＝0.81（N=87）

（謝孟樺，1998）。而楊雀（1982）針對教育主管與老師為研究對象時，其施測結果為：

男性量表Cronbach’s α為0.86，女性量表Cronbach’s α為0.85。黃月桂（2001）針對服務

業女性主管做施測，其男性化項目信度係數(Cronbach α)為0.86，女性化項目信度係數

(Cronbach α)為0.91。可見此量表的信度相當高。

3.3 受測樣本抽樣方法

由於時間與經費的限制，為了在短時間內找到大量的受測者，幫助實驗能夠順利進行，

加上研究控制受測者須具備「工業設計背景」與「繪圖能力」，故以受過工業設計教育的

大四學生與研究生做為主要受測者。消費者決定產品性別階段，抽樣對象為一般可能使用

上述產品之消費群眾，透過面對面或寄發E-mail電子檔方式請消費群眾填寫問卷。

3.4 實驗步驟

實驗步驟主要分為四個主要部分(見圖3.3)，分別為第一部分的設計師與消費填寫性別
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特質量表，第二部分經由性別特質量表來區分設計師性別特質：包含男性化、兩性化、女

性化與未分化，接著選出男性化性別特質的設計師與女性化性別特質的設計師來執行三案

的設計任務：第三部分設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭、針對生理女性設計花

器與不分性別針對一般大眾設計筆筒；最後則是消費者評定產品性別，是將第一部分填寫

性別特質量表的消費者區分成四個性別特質：男性化、女性化、兩性化與未分化，並對設

計師在設計任務中所繪製的設計圖面進行偏好度評定，再經由結果來進一步來定義產品性

別為何。

本研究之實驗步驟如下:

(1) 設計師80人與消費族群120人，共200人填寫性別特質量表，鑑別其男性化、女性化、兩

性化及未分化性別特質類型。

(2) 將80位設計師依性別特質分成男性化、女性化、兩性化、未分化四種，挑出「男性化」

與「女性化」二種性別特質之代表設計師樣本數進行產品設計。

(3) 設計師執行針對不同生理性別市場產品之立體外觀造形設計，請設計師以產品外觀造形

手繪草圖方式呈現。

(4) 由於產品的性別會與其對應最可能使用者相關，故將120位消費群眾依性別特質分成具

有男性化、女性化、兩性化、未分化特質之族群，再挑選出所需樣本數後，讓消費者

對所有設計圖依照自己的偏好一一對產品外觀造形的喜好度進行勾選，並運用前述產

品性別的定義來決定產品性別。舉例如下：若產品a受到男性化、女性化與兩性化消費

者顯著偏好，其中又以女性化消費者之喜好度分數最高，則該產品之產品性別被定義

為女性產品；若產品b受到男性化與女性化消費者顯著偏好，其中男性化消費者之喜好

度分數比女性化消費者高，則該產品之產品性別被定義為男性產品。另外，問卷中設

計圖面是以隨機方式進行排列。
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圖 3.3 實驗步驟

3.5 實驗前測

在實驗階段設計師實際進行設計任務，進行了一次實驗前側來進行問卷修改，將設計

任務前測結果用來考量設計師設計時間需求以及了解設計難易度是否在設計師能掌握的範

圍內。

設計師 80 人(男女各半)
消費者 120 人(男女各半)

區分設計師性別特質

男性化

女性化

兩性化

未分化

區分消費者性別特質

男性化

女性化

兩性化

未分化

‧ 男性化產品

‧ 女性化產品

‧ 兩性化產品

‧ 未分化產品

消費者產品偏好度調查
(決定產品性別)

性別特質量表發放

‧ 針對生理男性設計「電腦網路專用喇

叭」

‧ 針對生理女性設計「花器」

男性化與女性化設計師

執行設計任務
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第四章 研究分析

本章節包含：(1)研究分析流程、(2)研究分析方法、(3)消費群體與設計師群體基本資料、

(4)分析設計師的生理性別與其設計作品之產品性別的關係、(5)分析設計師的性別特質與其

設計作品之產品性別的關係、(6)不同生理性別之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師

之設計作品之偏好差異、(7)不同性別特質之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師之設

計作品之偏好差異、(8)不同消費族群對不同設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭偏

好、(9)不同消費族群對不同設計師針對生理女性設計花器偏好、(10)不同消費族群對不同

設計師針對一般大眾設計筆筒偏好、(11)小結。

4.1 研究分析流程

研究分析流程包含：(1)設計師的生理性別與其設計作品之產品性別的關係、(2)設計師

的性別特質與其設計作品之產品性別的關係、(3)不同生理性別之消費者對不同生理性別/

性別特質之設計師之設計作品之偏好差異、(4)不同性別特質之消費者對不同生理性別/性別

特質之設計師之設計作品之偏好差異、(5) 不同消費族群對不同設計師針對生理男性設計電

腦網路專用喇叭偏好、(6)不同消費族群對不同設計師針對生理女性設計花器偏好、(7)不同

消費族群對不同設計師不針對生理性別設計筆筒偏好。

4.2 研究分析方法

本研究以單因子變異數分析來看：(1)設計師的生理性別與其設計作品之產品性別的關

係、(2)設計師的性別特質與其設計作品之產品性別的關係；並以雙因子變異數分析來看、

(3)不同生理性別之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師之設計作品之偏好差異、(4)

不同性別特質之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師之設計作品之偏好差異、(5)不同

消費族群對不同設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭偏好、(6)不同消費族群對不同

設計師針對生理女性設計花器偏好、(7)不同消費族群對不同設計師不針對生理性別設計筆

筒偏好，並針對(5)~(7)點以成對樣本 T 檢定與獨立樣本 T 檢定作更進一步的分析。
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表 4.1 分析流程

(1)設計師的生理性別與其設計作品之產品性別的關係

分析項目 分析方法 變數設定

生理男性設計師與其針對生理男性設計

之電腦網路專用喇叭的產品性別關係

生理女性設計師與其針對生理男性設計

之電腦網路專用喇叭的產品性別關係

生理男性設計師與其針對生理女性設計

之花器的產品性別關係

生理女性設計師與其針對生理女性設計

之花器的產品性別關係

生理男性設計師與其針對一般大眾設計

之筆筒的產品性別關係

生理女性設計師與其針對一般大眾設計

之筆筒的產品性別關係

單因子變

異數分析

自變數：消費者性別特質

自變數：設計師生理性別

依變數：對設計作品的偏好度

(2)分析設計師的性別特質與其設計作品之產品性別的關係

分析項目 分析方法 變數設定

男性化設計師與其針對生理男性設計之

電腦網路專用喇叭的產品性別關係

女性化設計師與其針對生理男性設計之

電腦網路專用喇叭的產品性別關係

男性化設計師與其針對生理女性設計之

花器的產品性別關係

女性化設計師與其針對生理女性設計之

花器的產品性別關係

男性化設計師與其針對一般大眾設計之

筆筒的產品性別關係

女性化設計師與其針對一般大眾設計之

筆筒的產品性別關係

單因子變

異數分析

自變數：消費者性別特質

自變數：設計師性別特質

依變數：對設計作品的偏好度

(3)不同生理性別之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師之
設計作品之偏好差異

分析項目 分析方法 變數設定

比較了解不同生理性別特質之消費者對

不同生理性別設計師設計作品之偏好

自變數：消費者生理性別

自變數：設計師生理性別

依變數：對設計作品的偏好度

比較了解不同生理性別特質之消費者對

不同性別特質設計師設計作品之偏好

雙因子變

異數分析
自變數：消費者生理性別

自變數：設計師性別特質
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依變數：對設計作品的偏好度

(4)不同性別特質之消費者對不同生理性別/性別特質之
設計師之設計作品之偏好差異

分析項目 分析方法 變數設定

比較不同性別特質之消費者對不同生理

性別設計師設計作品之偏好

自變數：消費者性別特質

自變數：設計師生理性別

依變數：對設計作品的偏好度

比較不同性別特質之消費者對不同性別

特質設計師設計作品之偏好

雙因子變

異數分析 自變數：消費者性別特質

自變數：設計師性別特質

依變數：對設計作品的偏好度

(5)不同消費族群對不同設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭偏好

不同生理性別消費者對不同性別特質設

計師針對生理男性設計電腦網路專用喇

叭偏好

雙因子變

異數分析

男性消費者對不同性別特質設計師設計

電腦網路專用喇叭的偏好

女性消費者對不同性別特質設計師設計

電腦網路專用喇叭的偏好

成對樣本

T 檢定

不同生理性別消費者對男性化設計師所

設計的電腦網路專用喇叭偏好

不同生理性別消費者對女性化設計師所

設計的電腦網路專用喇叭偏好

獨立樣本

T 檢定

自變數：消費者生理性別

自變數：設計師性別特質

依變數：對電腦網路專用喇叭

的偏好度

不同性別特質消費者對不同性別特質設

計師針對生理男性設計電腦網路專用喇

叭偏好

雙因子變

異數分析

男性化性別特質消費者對不同性別特質

設計師設計電腦網路專用喇叭的偏好

女性化性別特質消費者對不同性別特質

設計師設計電腦網路專用喇叭的偏好

兩性化性別特質消費者對不同性別特質

設計師設計電腦網路專用喇叭的偏好

未分化性別特質消費者對不同性別特質

設計師設計電腦網路專用喇叭的偏好

成對樣本

T 檢定

相同性別特質但不同生理性別之消費者

對不同性別特質設計師設計之電腦網路

專用喇叭偏好

獨立樣本

T 檢定

自變數：消費者性別特質

自變數：設計師性別特質

依變數：對電腦網路專用喇叭

的偏好度
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不同生理性別消費者對不同生理性別設

計師針對生理男性設計電腦網路專用喇

叭偏好

雙因子變

異數分析

男性消費者對不同生理性別設計師設計

的電腦網路專用的偏好度

女性消費者對不同生理性別設計師設計

的電腦網路專用的偏好度

成對樣本

T 檢定

不同生理性別消費者對男性設計師設計

的電腦網路專用喇叭偏好度

不同生理性別消費者對女性設計師設計

的電腦網路專用喇叭偏好度

獨立樣本

T 檢定

自變數：消費者生理性別

自變數：設計師生理性別

依變數：對電腦網路專用喇叭

的偏好度

不同性別特質消費者對不同生理性別設

計師針對生理男性設計電腦網路專用喇

叭偏好

雙因子變

異數

男性化性別特質的消費者對不同生理性

別設計師設計電腦網路專用喇叭

女性化性別特質的消費者對不同生理性

別設計師設計電腦網路專用喇叭

兩性化性別特質的消費者對不同生理性

別設計師設計電腦網路專用喇叭

女性化性別特質的消費者對不同生理性

別設計師設計電腦網路專用喇叭

成對樣本

T 檢定

相同性別特質但不同生理性別之消費者

對不同男性設計師設計之電腦網路專用

喇叭

相同性別特質但不同生理性別之消費者

對不同女性設計師設計之電腦網路專用

喇叭

獨立樣本

T 檢定

自變數：消費者性別特質

自變數：設計師生理性別

依變數：對電腦網路專用喇叭

的偏好度

(6)不同消費族群對不同設計師針對生理女性設計花器偏好

不同生理性別消費者對不同性別特質設

計師針對生理男性設計花器偏好
雙因子變

異數分析

男性消費者對不同性別特質設計師設計

花器的偏好

女性消費者對不同性別特質設計師設計

花器的偏好

成對樣本

T 檢定

不同生理性別消費者對男性化設計師所

設計的花器偏好

獨立樣本

T 檢定

自變數：消費者生理性別

自變數：設計師性別特質

依變數：對花器的偏好度
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不同生理性別消費者對女性化設計師所

設計的花器偏好

不同性別特質消費者對不同性別特質設

計師針對生理男性設計電腦網路專用喇

叭偏好

雙因子變

異數分析

男性化性別特質消費者對不同性別特質

設計師設計花器的偏好

女性化性別特質消費者對不同性別特質

設計師設計花器的偏好

兩性化性別特質消費者對不同性別特質

設計師設計花器的偏好

未分化性別特質消費者對不同性別特質

設計師設計花器的偏好

成對樣本

T 檢定

相同性別特質但不同生理性別之消費者

對不同性別特質設計師設計之電腦網路

專用喇叭偏好

獨立樣本

T 檢定

自變數：消費者性別特質

自變數：設計師性別特質

依變數：對花器的偏好度

不同生理性別消費者對不同生理性別設

計師針對生理男性設計電腦網路專用喇

叭偏好

雙因子變

異數分析

男性消費者對不同生理性別設計師設計

的電腦網路專用的偏好度

女性消費者對不同生理性別設計師設計

的電腦網路專用的偏好度

成對樣本

T 檢定

不同生理性別消費者對男性設計師設計

的花器偏好度

不同生理性別消費者對女性設計師設計

的花器偏好度

獨立樣本

T 檢定

自變數：消費者生理性別

自變數：設計師生理性別

依變數：對花器的偏好度

不同性別特質消費者對不同生理性別設

計師針對生理男性設計電腦網路專用喇

叭偏好

雙因子變

異數

男性化性別特質的消費者對不同生理性

別設計師設計花器

女性化性別特質的消費者對不同生理性

別設計師設計花器

兩性化性別特質的消費者對不同生理性

別設計師設計花器

成對樣本

T 檢定

自變數：消費者性別特質

自變數：設計師生理性別

依變數：對花器的偏好度
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女性化性別特質的消費者對不同生理性

別設計師設計花器

相同性別特質但不同生理性別之消費者

對不同男性設計師設計之花器

相同性別特質但不同生理性別之消費者

對不同女性設計師設計之花器

獨立樣本

T 檢定

(7)不同消費族群對不同設計師針對一般大眾設計筆筒偏好

不同生理性別消費者對不同性別特質設

計師針對生理男性設計筆筒偏好
雙因子變

異數分析

男性消費者對不同性別特質設計師設計

筆筒的偏好

女性消費者對不同性別特質設計師設計

筆筒的偏好

成對樣本

T 檢定

不同生理性別消費者對男性化設計師所

設計的筆筒偏好

不同生理性別消費者對女性化設計師所

設計的筆筒偏好

獨立樣本

T 檢定

自變數：消費者生理性別

自變數：設計師性別特質

依變數：對筆筒的偏好度

不同性別特質消費者對不同性別特質設

計師針對生理男性設計電腦網路專用喇

叭偏好

雙因子變

異數分析

男性化性別特質消費者對不同性別特質

設計師設計筆筒的偏好

女性化性別特質消費者對不同性別特質

設計師設計筆筒的偏好

兩性化性別特質消費者對不同性別特質

設計師設計筆筒的偏好

未分化性別特質消費者對不同性別特質

設計師設計筆筒的偏好

成對樣本

T 檢定

相同性別特質但不同生理性別之消費者

對不同性別特質設計師設計之電腦網路

專用喇叭偏好

獨立樣本

T 檢定

自變數：消費者性別特質

自變數：設計師性別特質

依變數：對筆筒的偏好度

不同生理性別消費者對不同生理性別設

計師針對生理男性設計電腦網路專用喇

叭偏好

雙因子變

異數分析

男性消費者對不同生理性別設計師設計

的電腦網路專用的偏好度
成對樣本

T 檢定

自變數：消費者生理性別

自變數：設計師生理性別

依變數：對筆筒的偏好度
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女性消費者對不同生理性別設計師設計

的電腦網路專用的偏好度

不同生理性別消費者對男性設計師設計

的筆筒偏好度

不同生理性別消費者對女性設計師設計

的筆筒偏好度

獨立樣本

T 檢定

不同性別特質消費者對不同生理性別設

計師針對生理男性設計電腦網路專用喇

叭偏好

雙因子變

異數

男性化性別特質的消費者對不同生理性

別設計師設計筆筒

女性化性別特質的消費者對不同生理性

別設計師設計筆筒

兩性化性別特質的消費者對不同生理性

別設計師設計筆筒

女性化性別特質的消費者對不同生理性

別設計師設計筆筒

成對樣本

T 檢定

相同性別特質但不同生理性別之消費者

對不同男性設計師設計之筆筒

相同性別特質但不同生理性別之消費者

對不同女性設計師設計之筆筒

獨立樣本

T 檢定

自變數：消費者性別特質

自變數：設計師生理性別

依變數：對筆筒的偏好度

4.3 消費群體與設計師群體基本資料

原本只針對 80 位設計師與 120 位消費者共發放 200 份性別特質量表問卷，但經由初步

的統計分析後，發現離預定需要抽取的性別特質樣本數有所不足，包含設計任務階段的設

計師(男性化設計師與女性化設計師男女各 20 位)與填寫設計產品偏好度的消費者(男性

化、女性化、兩性化與未分化消費者男女各 20 位)，故再增加性別特質量表的發放人數，

最後共發出 140 位設計師與 142 位消費者，共計 242 人填寫性別特質量表，來區分設計師

以及消費者的男性、女性、兩性化與未分化這四種性別特質。

4.3.1 消費群體的性別特質

考量問卷發放所需人數眾多，故本研究以便利抽樣方式進行問卷發放。如表 4.2 所示，
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針對消費者男女各半發放 142 份問卷，問卷回收率為 100%，對象包含 112 位大專院校學生

與 30 位上班族，年齡分布為 20~50 歲。在性別特質中，男性消費者部分為男性化男性有

18 位(12.7%)，女性化男性有 11 位(7.7%)，兩性化男性有 19 位(13.4%)，未分化男性有 23

位(16.2%)。女性消費者部份則是女性化女性有 8 位(5.6%)，女性化女性有 22 位(15.5%)，

兩性化女性有 22 位(15.5%)以及未分化女性(13.4%)。

而在產品偏好度調查問卷部分，是針對男性化消費者中的 10 位男性與 8 位女性，女性

化消費者中的 9 位男性與 10 位女性，兩性化消費者中各 10 位男性與女性，未分化消費者

中各 10 位男性與女性，共計 77 位消費者來進行問卷發放。

表 4.2 消費者群體統計

性別 學生/20~25 歲 非學生/20~50 歲 總計 性別特質 人數 百分比

男性化 18 12.7

女性化 11 7.7

兩性化 19 13.4

男 61 10 71

未分化 23 16.2

男性化 8 5.6

女性化 22 15.5

兩性化 22 15.5

女 51 20 71

未分化 19 13.4

總和 112 30 142 總計 142 100

4.3.2 設計師群體的性別特質

如表 4.3 所示，考量設計師需進行設計任務，故針對設計師男女各半以立意抽樣方式

隨機發放 140 份問卷，問卷回收率為 100%，對象包含大專院校就讀工業設計科系的大四學

生與研究生，年齡分布為 21~28 歲。在性別特質中，男性設計師部分為男性化男性有 17 位

(12.1%)，女性化男性有 11 位(7.9%)，兩性化男性有 18 位(12.9%)，未分化男性有 24 位

(17.1%)。女性設計師部份則是男性化女性有 11 位(7.9%)，女性化女性有 26 位(18.6%)，兩

性化女性有 10 位(7.1%)以及未分化女性 23 位(16.4%)。

而在設計任務階段，是由男性化設計師中的 10 位男性與 10 位女性，女性化設計師中
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的 10 位男性與 10 位女性，共計 40 位設計師來進行設計任務。

表 4.3 設計師群體統計

性別 大學生/21~24 研究生/23~28 歲 總計 性別特質 人數 百分比

男 46 24 70 男性化 17 12.1

女性化 11 7.9

兩性化 18 12.9

未分化 24 17.1

男性化 11 7.9

女性化 26 18.6

兩性化 10 7.1

女 47 23 70

未分化 23 16.4

總和 93 47 140 總計 140 100

4.4 分析設計師的生理性別與其設計作品之產品性別的關係

本部分以設計師之生理性別以及其針對生理男性消費者所設計之電腦網路專用喇叭、

針對生理女性消費者所設計之花器以及針對一般大眾消費者所設計之筆筒，分別探討生理

男性設計師與其針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭的產品性別關係、生理女性設計師

與其針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭的產品性別關係、生理男性設計師與其針對生

理女性設計之花器的產品性別關係、生理女性設計師與其針對生理女性設計之花器的產品

性別關係、生理男性設計師與其針對一般大眾設計之筆筒的產品性別關係以及生理女性設

計師與其針對一般大眾設計之筆筒的產品性別關係，並分述如下:

4.4.1 生理男性設計師與其針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭的產品性別關係

消費者對生理男性設計師針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭偏好度的部份：透過

單因子變異數分析可得知男性化、女性化、兩性化與未分化四類的消費者平均數各為 2.94、

3.04、3.11 與 3.15，Levene 的變異數同質性檢定並未顯著(Levene=0.91，P =0.44)，表示這

四個樣本的離散情形並無明顯差異。整體考驗結果發現，屬於不同性別特質的受測者，其

對生理男性設計師針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭的偏好度沒有顯著差異
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(F(3,73)=0.87，P>0.1)，故生理男性設計師針對生理男性設計的電腦網路專用喇叭，無受到

特定性別特質的消費者的特別偏好。而由平均數圖來看，性別特質屬於未分化的消費者對

於生理男性設計師所設計之電腦網路專用喇叭的偏好度平均數(3.15)，相對於其他三個性別

特質的消費者較高，接下來依序則是兩性化(3.11)、女性化(3.04)、男性化(2.93)。

表 4.4 消費者對生理男性設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度平均

平均數的 95% 信賴區間消費者

性別特質 個數 平均數 標準差 標準誤 下界 上界 最小值 最大值

男性化 18 2.94 0.38 0.09 2.75 3.13 2.50 4.10

女性化 19 3.04 0.43 0.10 2.83 3.25 2.30 4.05

兩性化 20 3.11 0.50 0.11 2.88 3.34 2.15 4.30

未分化 20 3.15 0.35 0.08 2.98 3.31 2.45 4.10

總和 77 3.06 0.42 0.05 2.97 3.16 2.15 4.30

表4.5 消費者對生理男性設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度變異數同質性檢定

表4.6 不同性別特質消費者針對生理男性設計師所設計電腦網路專用喇叭偏好度變異數分

析

Levene 統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性

0.91 3 73 0.44

平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 0.46 3 0.16 0.87 0.46

組內 12.96 73 0.18

總和 13.43 76
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男性化 女性化 兩性化 未分化

2.90

2.95

3.00

3.05

3.10

3.15

圖4.1 消費者對男性設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度平均數圖

4.4.2 生理女性設計師與其針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭的產品性別關係

消費者對生理女性設計師針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭偏好度的部份：透過

單因子變異數分析可得知男性化、女性化、兩性化與未分化四類的消費者平均數各為 3.10、

3.10、3.11 與 3.22，Levene 的變異數同質性檢定並未顯著(Levene=0.38，P =0.77)，表示這

四個樣本的離散情形並無明顯差異。整體考驗結果發現，屬於不同性別特質的受測者，其

對生理女性設計師針對生理男性設計之喇叭的偏好度沒有顯著差異(F(3,73)=0.52，P>0.1)，

故生理女性設計師針對生理男性設計的電腦網路專用喇叭，無受到特定性別特質的消費者

的特別偏好。而由平均數圖來看，性別特質屬於未分化的消費者對於生理男性設計師所設

計之電腦網路專用喇叭的偏好度平均數(3.22)，相對於其他三個性別特質的消費者較高，接

下來依序則是兩性化(3.11)、女性化(3.10)、男性化(2.10)。

表 4.7 消費者對生理女性設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度平均

平均數的 95% 信賴區間消費者

性別特質 個數 平均數 標準差 標準誤 下界 上界 最小值 最大值

男性化 18 3.10 0.34 0.08 2.93 3.27 2.40 3.70

女性化 19 3.10 0.28 0.07 2.96 3.24 2.55 3.65

兩性化 20 3.11 0.39 0.09 2.92 3.29 2.30 3.75

未分化 20 3.22 0.37 0.08 3.04 3.39 2.35 3.95

總和 77 3.13 0.35 0.04 3.05 3.21 2.30 3.95

產
品
偏
好
度
的
平
均
數

消費者性別特質
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表4.8 消費者對生理女性設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度變異數同質性檢定

表4.9 不同性別特質消費者針對生理女性設計師所設計電腦網路專用喇叭偏好度變異數分

析

平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 0.19 3 0.06 0.52 0.67

組內 9.02 73 0.12

總和 9.21 76

男性化 女性化 兩性化 未分化

3.08

3.10

3.12

3.14

3.16

3.18

3.20

3.22

平
均
數

圖 4.2 消費者對女性設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度平均數圖

4.4.3 生理男性設計師與其針對生理女性設計之花器的產品性別關係

消費者對生理女性設計師針對生理女性設計花器之花器偏好度的部份：透過單因子變

異數分析可得知男性化、女性化、兩性化與未分化四類的消費者平均數各為 2.92、2.92、

2.93 與 2.99，Levene 的變異數同質性檢定並未顯著(Levene=2.17，P =0.10)，表示這四個樣

本的離散情形並無明顯差異。整體考驗結果發現，屬於不同性別特質的受測者，其對生理

Levene 統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性

0.38 3 73 0.77

產
品
偏
好
度
的
平
均
數

消費者性別特質
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男性設計師針對生理女性設計之花器的偏好度沒有顯著差異(F(3,73)=0.21，P>0.1)，故生理

男性設計師針對生理女性設計的花器，無受到特定性別特質的消費者的特別偏好。而由平

均數圖來看，性別特質屬於未分化的消費者對於生理男性設計師所設計之花器的偏好度平

均數(2.99)，相對於其他三個性別特質的消費者較高，接下來依序則是兩性化(2.93)、女性

化(2.92)、男性化(2.92)。

表 4.10 消費者對生理男性設計師所設計之花器偏好度平均

平均數的 95% 信賴區間消費者

性別特質 個數 平均數 標準差 標準誤 下界 上界 最小值 最大值

男性化 18 2.92 0.41 0.10 2.71 3.12 2.05 3.55

女性化 19 2.92 0.31 0.07 2.77 3.07 2.40 3.60

兩性化 20 2.93 0.37 0.08 2.75 3.10 2.30 3.80

未分化 20 2.99 0.24 0.05 2.88 3.10 2.50 3.45

總和 77 2.94 0.33 0.04 2.87 3.02 2.05 3.80

表4.11 消費者對生理男性設計師所設計之花器偏好度變異數同質性檢定

表4.12 不同性別特質消費者間對生理男性設計師所設計花器偏好度變異數分析

Levene 統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性

2.17 3 73 0.10

平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 0.07 3 0.02 0.21 0.89

組內 8.30 73 0.11

總和 8.37 76



47

男性化 女性化 兩性化 未分化

2.92

2.94

2.96

2.98

3.00

圖 4.3 消費者對男性設計師所設計之花器偏好度平均數圖

4.4.4 生理女性設計師與其針對生理女性設計之花器的產品性別關係

消費者對生理女性設計師針對生理女性設計花器之花器偏好度的部份：透過單因子變

異數分析可得知男性化、女性化、兩性化與未分化四類的消費者平均數各為 3.08、3.22、

3.27 與 3.23，Levene 的變異數同質性檢定並未顯著(Levene=0.03，P =0.99)，表示這四個樣

本的離散情形並無明顯差異。整體考驗結果發現，屬於不同性別特質的受測者，其對生理

女性設計師針對生理女性設計之花器的偏好度沒有顯著差異(F(3,73)=1.05，P>0.1)，故生理

女性設計師針對生理女性設計的花器，無受到特定性別特質的消費者的特別偏好。而由平

均數圖來看，性別特質屬於兩性化的消費者對於生理女性設計師所設計之花器的偏好度平

均數(2.27)，相對於其他三個性別特質的消費者較高，接下來依序則是未分化(3.23)、女性

化(3.22)、男性化(3.08)。

表 4.13 消費者對生理女性設計師所設計之花器偏好度平均

平均數的 95% 信賴區

間消費者

性別特質 個數 平均數 標準差 標準誤 下界 上界 最小值 最大值

男性化 18 3.08 0.36 0.09 2.90 3.26 2.25 3.85

女性化 19 3.22 0.33 0.08 3.06 3.39 2.65 3.90

兩性化 20 3.27 0.37 0.08 3.10 3.44 2.35 4.15

未分化 20 3.23 0.30 0.07 3.09 3.36 2.70 3.65

總和 77 3.20 0.34 0.04 3.13 3.28 2.25 4.15

產
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偏
好
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消費者性別特質
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表4.14消費者對生理女性設計師所設計之花器偏好度變異數同質性檢定

Levene 統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性

0.03 3 73 0.99

表 4.15 不同性別特質消費者間對生理女性設計師所設計花器偏好度變異數檢定

平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 0.37 3 0.12 1.05 0.38

組內 8.51 73 0.12

總和 8.87 76

男性化 女性化 兩性化 未分化

3.10

3.15

3.20

3.25

圖 4.4 消費者對女性設計師所設計之花器偏好度平均數圖
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4.4.5 生理男性設計師與其針對一般大眾設計之筆筒的產品性別關係

消費者對生理男性設計師針對一般大眾設計之筆筒偏好度的部份：透過單因子變異數

分析可得知男性化、女性化、兩性化與未分化四類的消費者平均數各為 2.97、3.00、2.94

與 3.09，Levene 的變異數同質性檢定並未顯著(Levene=1.76，P =0.16)，表示這四個樣本的

離散情形並無明顯差異。整體考驗結果發現，屬於不同性別特質的受測者，其對生理男性

設計師針對一般大眾設計之筆筒的偏好度沒有顯著差異(F(3,73)=0.69，P>0.1)，故生理男性

設計師針對一般大眾設計的筆筒，無受到特定性別特質的消費者的特別偏好。而由平均數

圖來看，性別特質屬於未分化的消費者對於生理男性設計師所設計之筆筒的偏好度平均數

(3.09)，相對於其他三個性別特質的消費者較高，接下來依序則是女性化(3.00)、男性化

(2.97)、兩性化(3.94)。

表 4.16 消費者對生理男性設計師所設計之筆筒偏好度平均

平均數的 95% 信賴區

間消費者

性別特質 個數 平均數 標準差 標準誤 下界 上界 最小值 最大值

男性化 18 2.97 0.44 0.10 2.75 3.19 2.05 3.60

女性化 19 3.00 0.30 0.08 2.86 3.14 2.45 3.75

兩性化 20 2.94 0.30 0.07 2.80 3.08 2.20 3.35

未分化 20 3.09 0.29 0.07 2.95 3.22 2.60 3.90

總和 77 3.00 0.34 0.04 2.92 3.08 2.05 3.90

表4.16 消費者對生理男性設計師所設計之筆筒偏好度的變異數同質性檢定

4.18 不同性別特質消費者針對生理男性設計師所設計筆筒偏好度變異數分析

Levene統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性

1.792 3 73 0.16

平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 0.24 3 0.08 0.69 0.56

組內 8.30 73 0.11

總和 8.54 76
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男性化 女性化 兩性化 未分化

2.95

3.00

3.05

3.10

圖 4.5 消費者對男性設計師所設計之筆筒偏好度平均數圖

4.4.6 生理女性設計師與其針對一般大眾設計之筆筒的產品性別關係

消費者對生理女性設計師針對一般大眾設計之筆筒偏好度的部份：透過單因子變異數

分析可得知男性化、女性化、兩性化與未分化四類的消費者平均數各為 3.12、3.05、3.06

與 3.16，Levene 的變異數同質性檢定並未顯著(Levene=0.23，P =0.88)，表示這四個樣本的

離散情形並無明顯差異。整體考驗結果發現，屬於不同性別特質的受測者，其對生理女性

設計師針對一般大眾設計之筆筒的偏好度沒有顯著差異(F(3,73)=0.41，P>0.1)，故生理女性

設計師針對一般大眾設計的筆筒，無受到特定性別特質的消費者的特別偏好。而由平均數

圖來看，性別特質屬於未分化的消費者對於生理女性設計師所設計之筆筒的偏好度平均數

(3.16)，相對於其他三個性別特質的消費者較高，接下來依序則是男性化(3.12)、兩性化

(3.06)、女性化(3.05)。

消費者性別特質

產
品
偏
好
度
的
平
均
數
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表4.19 消費者對生理女性設計師所設計之筆筒偏好度平均

平均數的 95% 信賴區間消費者

性別特質 個數 平均數 標準差 標準誤 下界 上界 最小值 最大值

男性化 18 3.12 0.39 0.09 2.92 3.31 2.30 3.90

女性化 19 3.05 0.32 0.07 2.90 3.21 2.40 3.70

兩性化 20 3.06 0.34 0.08 2.90 3.22 2.50 3.80

未分化 20 3.16 0.31 0.07 3.01 3.30 2.55 3.65

總和 77 3.10 0.34 0.04 3.02 3.17 2.30 3.90

表4.20 消費者對生理女性設計師所設計之筆筒偏好度變異數同質性檢定

Levene 統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性

0.23 3 73 0.88

表4.21 不同性別特質消費者針對生理女性設計師所設計筆筒偏好度變異數分析

平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 0.15 3 0.05 0.41 0.75

組內 8.56 73 0.12

總和 8.70 76

男性化 女性化 兩性化 未分化

3.04

3.06

3.08

3.10

3.12

3.14

3.16

圖 4.6 消費者對女性設計師所設計之筆筒偏好度平均數圖

消費者性別特質
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4.5 分析設計師的性別特質與其設計作品之產品性別的關係

本部分為探討設計師之性別特質以及其針對生理男性消費者所設計之電腦網路專用喇

叭、針對生理女性消費者所設計之花器以及針對一般大眾消費者所設計之筆筒，分別探討

心理男性化設計師與其針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭的產品性別關係、心理女性

化設計師與其針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭的產品性別關係、心理男性化設計師

與其針對生理女性設計之花器的產品性別關係、心理女性化設計師與其針對生理女性設計

之花器的產品性別關係、心理男性化設計師與其針對一般大眾設計之筆筒的產品性別關係

以及心理女性化設計師與其針對一般大眾設計之筆筒的產品性別關係，並分述如下:

4.5.1 男性化設計師與其針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭的產品性別關係

消費者對男性化設計師針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭偏好度的部份：透過單

因子變異數分析可得知男性化、女性化、兩性化與未分化四類的消費者平均數各為 3.08、

3.11、3.18 與 3.19，Levene 的變異數同質性檢定並未顯著(Levene=0.93，P =0.43)，表示這

四個樣本的離散情形並無明顯差異。整體考驗結果發現，屬於不同性別特質的受測者，其

對男性化設計師針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭的偏好度沒有顯著差異

(F(3,73)=0.45，P>0.1)，故男性化設計師針對生理男性設計的電腦網路專用喇叭，無受到特

定性別特質的消費者的特別偏好。而由平均數圖來看，性別特質屬於未分化的消費者對於

男性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭的偏好度平均數(3.19)，相對於其他三個性別特質

的消費者較高，接下來依序則是兩性化(3.18)、女性化(3.11)、男性化(3.08)。
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表4.22 消費者對男性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度平均

平均數的 95% 信賴區間消費者

性別特質 個數 平均數 標準差 標準誤 下界 上界 最小值 最大值

男性化 18 3.08 0.27 0.06 2.95 3.22 2.80 3.80

女性化 19 3.11 0.32 0.07 2.96 3.26 2.55 3.70

兩性化 20 3.18 0.43 0.10 2.98 3.38 2.45 4.10

未分化 20 3.19 0.30 0.07 3.04 3.33 2.65 3.80

總和 77 3.14 0.33 0.04 3.07 3.22 2.45 4.10

表4.23 消費者對男性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度變異數同質性檢定

Levene 統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性

0.93 3 73 0.43

表4.24 消費者對男性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度變異數檢定

圖4.7 消費者對男性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度平均數圖

平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 0.15 3 0.05 0.45 0.72

組內 8.20 73 0.11

總和 8.35 76
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4.5.2 女性化設計師與其針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭的產品性別關係

消費者對女性化設計師針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭偏好度的部份：透過單

因子變異數分析可得知男性化、女性化、兩性化與未分化四類的消費者平均數各為 2.95、

3.03、3.04 與 3.17，Levene 的變異數同質性檢定並未顯著(Levene=0.54，P =0.66)，表示這

四個樣本的離散情形並無明顯差異。整體考驗結果發現，屬於不同性別特質的受測者，其

對女性化設計師針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭的偏好度沒有顯著差異

(F(3,73)=0.93，P>0.1)，故女性化設計師針對生理男性設計的電腦網路專用喇叭，無受到特

定性別特質的消費者的特別偏好。而由平均數圖來看，性別特質屬於未分化的消費者對於

女性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭的偏好度平均數(3.17)，相對於其他三個性別特質

的消費者較高，接下來依序則是兩性化(3.04)、女性化(3.03)、男性化(2.95)。

表4.25 消費者對女性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度平均

平均數的 95% 信賴區

間消費者

性別特質 個數 平均數 標準差 標準誤 下界 上界 最小值 最大值

男性化 18 2.95 0.42 0.10 2.74 3.16 2.15 3.90

女性化 19 3.03 0.39 0.09 2.84 3.22 2.30 4.00

兩性化 20 3.04 0.46 0.10 2.82 3.25 2.05 3.95

未分化 20 3.17 0.38 0.09 2.99 3.35 2.50 4.00

總和 77 3.05 0.41 0.05 2.96 3.15 2.05 4.00

表4.26 消費者對女性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度變異數同質性檢定

Levene 統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性

0.54 3 73 0.66
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表4.27 消費者對女性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度變異數檢定

圖4.8 消費者對女性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度平均數圖

4.5.3 男性化設計師與其針對生理女性設計之花器的產品性別關係

消費者對男性化設計師針對生理女性設計之花器偏好度的部份：透過單因子變異數分

析可得知男性化、女性化、兩性化與未分化四類的消費者平均數各為 3.06、3.10、3.13 與

3.21，Levene 的變異數同質性檢定並未顯著(Levene=0.88，P =0.46)，表示這四個樣本的離

散情形並無明顯差異。整體考驗結果發現，屬於不同性別特質的受測者，其對男性化設計

師針對生理女性設計之花器的偏好度沒有顯著差異(F(3,73)=0.61，P>0.1)，故男性化設計師

針對生理女性設計的花器，無受到特定性別特質的消費者的特別偏好。而由平均數圖來看，

性別特質屬於未分化的消費者對於男性化設計師所設計之花器的偏好度平均數(3.19)，相對

於其他三個性別特質的消費者較高，接下來依序則是兩性化(3.13)、女性化(3.10)、男性化

(3.06)。

平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 0.48 3 0.16 0.93 0.43

組內 12.55 73 0.17

總和 13.03 76

男性化 女性化 兩性化 未分化
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表4.28 消費者對男性化設計師所設計之花器偏好度平均

平均數的 95% 信賴區間消費者

性別特質 個數 平均數 標準差 標準誤 下界 上界 最小值 最大值

男性化 18 3.06 0.37 0.09 2.88 3.25 2.25 3.90

女性化 19 3.10 0.35 0.08 2.9 3.27 2.35 3.75

兩性化 20 3.13 0.39 0.09 2.94 3.31 2.55 4.15

未分化 20 3.21 0.27 0.06 3.08 3.33 2.65 3.80

總和 77 3.13 0.34 0.04 3.05 3.20 2.25 4.15

表4.29 消費者對男性化設計師所設計之花器偏好度變異數同質性檢定

Levene 統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性

0.88 3 73 0.46

表4.30 消費者對男性化設計師所設計之花器偏好度變異數檢定

圖4.9 消費者對男性化設計師所設計之花器偏好度平均數圖

平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 0.22 3 0.07 0.61 0.61

組內 8.81 73 0.12

總和 9.03 76

男性化 女性化 兩性化 未分化

3.06
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4.5.4 女性化設計師與其針對生理女性設計之花器的產品性別關係

消費者對女性化設計師針對生理女性設計之花器偏好度的部份：透過單因子變異數分

析可得知男性化、女性化、兩性化與未分化四類的消費者平均數各為 2.94、3.05、3.07 與

3.01，Levene 的變異數同質性檢定並未顯著(Levene=0.83，P =0.48)，表示這四個樣本的離

散情形並無明顯差異。整體考驗結果發現，屬於不同性別特質的受測者，其對女性化設計

師針對生理女性設計之花器的偏好度沒有顯著差異(F(3,73)=0.55，P>0.1)，故女性化設計師

針對生理女性設計的花器，無受到特定性別特質的消費者的特別偏好。而由平均數圖來看，

性別特質屬於兩性化的消費者對於女性化設計師所設計之花器的偏好度平均數(3.07)，相對

於其他三個性別特質的消費者較高，接下來依序則是女性化(3.05)、未分化(3.01)、男性化

(2.94)。

表4.31 消費者對女性化設計師所設計之花器偏好度平均

平均數的 95% 信賴區

間消費者

性別特質 個數 平均數 標準差 標準誤 下界 上界 最小值 最大值

男性化 18 2.94 0.41 0.10 2.4 3.14 2.00 3.50

女性化 19 3.05 0.33 0.08 2.89 3.21 2.55 3.85

兩性化 20 3.07 0.34 0.08 2.91 3.23 2.30 3.65

未分化 20 3.01 0.27 0.06 2.89 3.13 2.45 3.45

總和 77 3.02 0.34 0.04 2.94 3.10 2.00 3.85

表4.32 消費者對女性化設計師所設計之花器偏好度變異數同質性檢定

Levene 統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性

0.83 3 73 0.48
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表4.33 消費者對女性化設計師所設計之花器偏好度變異數檢定

圖4.10 消費者對女性化設計師所設計之花器偏好度平均數圖

4.5.5 男性化設計師與其針對一般大眾設計之筆筒的產品性別關係

消費者對男性化設計師針對一般大眾設計之筆筒偏好度的部份：透過單因子變異數分

析可得知男性化、女性化、兩性化與未分化四類的消費者平均數各為 3.04、3.01、3.01 與

3.08，Levene 的變異數同質性檢定並未顯著(Levene=0.70，P =0.55)，表示這四個樣本的離

散情形並無明顯差異。整體考驗結果發現，屬於不同性別特質的受測者，其對男性化設計

師針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭的偏好度沒有顯著差異(F(3,73)=0.17，P>0.1)，故

男性化設計師針對一般大眾設計的筆筒，無受到特定性別特質的消費者的特別偏好。而由

平均數圖來看，性別特質屬於未分化的消費者對於男性化設計師所設計之筆筒的偏好度平

均數(3.08)，相對於其他三個性別特質的消費者較高，接下來依序則是男性化(3.04)、女性

化(3.01)、兩性化(3.01)。

平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 0.19 3 0.06 0.55 0.65

組內 8.37 73 0.12

總和 8.56 76

男性化 女性化 兩性化 未分化

2.925
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2.975

3.00

3.025

3.05

3.075

消費者性別特質
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表 4.32 消費者對男性化設計師所設計之筆筒偏好度平均

平均數的 95% 信賴區間消費者

性別特質 個數 平均數 標準差 標準誤 下界 上界 最小值 最大值

男性化 18 3.04 0.43 0.10 2.82 3.25 2.20 3.75

女性化 19 3.01 0.36 0.08 2.83 3.18 2.60 4.00

兩性化 20 3.01 0.36 0.08 2.84 3.18 2.35 3.70

未分化 20 3.08 0.31 0.07 2.93 3.22 2.50 3.90

總和 77 3.03 0.36 0.04 2.95 3.11 2.20 4.00

表4.35 消費者對男性化設計師所設計之筆筒偏好度變異數同質性檢定

Levene 統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性

0.70 3 73 0.55

表4.36 消費者對男性化設計師所設計之筆筒偏好度變異數檢定

平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 0.07 3 0.02 0.17 0.92

組內 9.71 73 0.13

總和 9.78 76

男性化 女性化 兩性化 未分化

3.00

3.02

3.04

3.06

3.08

圖4.11 消費者對男性化設計師所設計之筆筒偏好度平均數圖
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4.5.6 女性化設計師與其針對一般大眾設計之筆筒的產品性別關係

消費者對女性化設計師針對一般大眾設計之筆筒偏好度的部份：透過單因子變異數分

析可得知男性化、女性化、兩性化與未分化四類的消費者平均數各為 3.05、3.05、2.99 與

3.17，Levene 的變異數同質性檢定並未顯著(Levene=0.85，P =0.47)，表示這四個樣本的離

散情形並無明顯差異。整體考驗結果發現，屬於不同性別特質的受測者，其對女性化設計

師針對一般大眾設計之筆筒的偏好度沒有顯著差異(F(3,73)=0.99，P>0.1)，故女性化設計師

針對一般大眾設計的筆筒，無受到特定性別特質的消費者的特別偏好。而由平均數圖來看，

性別特質屬於未分化的消費者對於女性化設計師所設計之筆筒的偏好度平均數(3.17)，相對

於其他三個性別特質的消費者較高，接下來依序則是男性化(3.05)、女性化(3.05)、兩性化

(2.99)。

表 4.37 消費者對女性化設計師所設計之筆筒偏好度平均

平均數的 95% 信賴區

間消費者

性別特質 個數 平均數 標準差 標準誤 下界 上界 最小值 最大值

男性化 18 3.05 0.40 0.09 2.85 3.25 2.10 3.70

女性化 19 3.05 0.31 0.07 2.90 3.20 2.20 3.45

兩性化 20 2.99 0.31 0.07 2.85 3.14 2.35 3.55

未分化 20 3.17 0.29 0.06 3.03 3.30 2.60 3.70

總和 77 3.06 0.33 0.04 2.99 3.14 2.10 3.70

表4.38 消費者對女性化設計師所設計之筆筒偏好度變異數同質性檢定

Levene 統計量 分子自由度 分母自由度 顯著性

0.85 3 73 0.47

表4.39 消費者對女性化設計師所設計之筆筒偏好度變異數檢定

平方和 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

組間 0.32 3 0.11 0.99 0.40

組內 7.83 73 0.11

總和 8.15 76
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男性化 女性化 兩性化 未分化

3.00

3.05

3.10

3.15

圖 4.12 消費者對女性化設計師所設計之筆筒偏好度平均數圖

4.6 不同生理性別之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師之設計作品之

偏好差異

本部分為比較不同生理性別之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師之設計作品之

偏好差異，故分別探討比較不同生理性別之消費者對不同生理性別設計師設計作品之偏好

以及比較不同生理性別之消費者對不同性別特質設計師設計作品之偏好，並分述如下:

4.6.1 比較了解不同生理性別之消費者對不同生理性別設計師設計作品之偏好

透過雙因子變異數分析，由表 4.40 可得知，有一個主要效果達顯著，但另一個主要效

果以及交互效果均未達顯著。顯示(1)消費者的生理性別與設計師的生理性別不會交互影響

消費者對產品之偏好度(P=0.90)；(2)不同生理性別的消費者在產品的偏好度差異上不具顯著

差別(P=0.34)；(3)消費者對不同生理特質設計師所設計之產品偏好度具顯著差別(P=0.00)。

設計師部分：由於設計師只包含兩個水準(女性、男性)，即無需進行事後比較。從平均

數(如表 4.41)可得知，消費者對生理女性設計師所設計之產品偏好度(3.13)高於生理男性設

計師所設計之產品偏好(2.98)。

產
品
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的
平
均
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消費者性別特質
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4.40 不同生理性別消費者與不同生理特質設計師在設計作品偏好上之效應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者生理性別 1 0.75 0.93 0.34

設計師生理性別 1 53.30 66.08 0.00

消費者生理性別 * 設計師生理性別 1 0. 3 0.02 0.90

誤差 9236 0.81

總和 9240

表 4.41 消費者對不同生理特質的設計師所設計作品之偏好度平均數

95% 信賴區間

設計師生理性別 平均數 標準誤 下限 上限

男性 2.98 0.01 2.95 3.01

女性 3.13 0.01 3.11 3.16

4.6.2 比較了解不同生理性別之消費者對不同性別特質設計師設計作品之偏好

透過雙因子變異數分析，由表 4.42 可得知，兩主要效果以及交互效果皆未達顯著。顯

示(1)消費者的生理性別與設計師的性別特質不會交互影響消費者對產品之偏好度

(P=0.39)；(2)不同生理性別的消費者在產品的偏好度差異上不具有顯著差別(P=0.34)；(3)

消費者對不同性別特質設計師所設計之產品偏好度不具有顯著差別(P=0.48) 。

表 4.42 不同生理性別消費者與不同性別特質設計師在設計作品偏好上之效應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者生理性別 1 0.75 0.92 0.34

設計師性別特質 1 0.40 0.50 0.48

消費者生理性別 * 設計師性別特質 1 0.61 0.75 0.39

誤差 9236 0.812

總和 9240

4.7 不同性別特質之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師之設計作品之

偏好差異
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本部分為比較不同性別特質之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師之設計作品之

偏好差異，故分別探討比較不同性別特質之消費者對不同生理性別設計師設計作品之偏好

以及比較不同性別特質之消費者對不同性別特質設計師設計作品之偏好，並分述如下:

4.7.1 比較不同性別特質之消費者對不同生理性別設計師設計作品之偏好

透過雙因子變異數分析，由表 4.43 可得知，兩主要效果達顯著，但交互效果未達顯著。

顯示(1)消費者的性別特質與設計師的生理性別不會交互影響消費者對產品之偏好度

(P=0.96)；(2)不同性別特質的消費者在產品的偏好度差異上具有顯著差別(P=0.00)，從表 4.44

可得知，不同性別特質消費者對設計師所設計之產品偏好度平均數高低依序為未分化

(3.12)、男性化(3.07)、女性化(3.03)與兩性化(3.01)，經事後檢定發現，對產品的偏好度平均，

以未分化顯著高於其他三組的消費者，故設計師所設計之產品為未分化產品；(3)消費者對

不同生理特質設計師所設計之產品偏好度具有顯著差別(P=0.00)，消費者對生理女性設計師

所設計之產品偏好度(2.98)高於生理男性設計師所設計之產品偏好(3.13)。

4.43 不同性別特質消費者與不同生理特質設計師在設計作品偏好上之效應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者性別特質 3 5.10 6.34 0.00

設計師生理性別 1 53.16 66.01 0.00

消費者性別特質 * 設計師生理性別 3 0.08 0.10 0.96

誤差

總和

9232

9240

0.81

表 4.44 不同性別特質消費者對設計師所設計作品之偏好度平均數

95% 信賴區間

消費者性別特質 平均數 標準誤 下限 上限

男性化 3.07 0.02 3.03 3.11

女性化 3.03 0.02 2.99 3.06

兩性化 3.01 0.02 2.98 3.05

未分化 3.12 0.02 3.08 3.15
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表 4.45 不同性別特質消費者對設計師所設計作品之偏好度事後檢定

95% 信賴區間

消費者性別特質 消費者性別特質

平均數差

異 (I-J) 標準誤 顯著性 下限 上限

男性化 女性化 0.04 0.03 0.45 -0.03 0.12

兩性化 0.06 0.03 0.24 -0.02 0.13

未分化 -0.05 0.03 0.39 -0.12 0.03

女性化 男性化 -0.04 0.03 0.45 -0.12 0.03

兩性化 0.01 0.03 0.98 -0.06 0.08

未分化 -0.09(*) 0.03 0.01 -0.16 -0.02

兩性化 男性化 -0.06 0.03 0.23 -0.13 0.02

女性化 -0.01 0.03 0.98 -0.08 0.06

未分化 -0.10(*) 0.03 0.00 -0.17 -0.03

未分化 男性化 0.05 0.03 0.39 -0.03 0.12

女性化 0.09(*) 0.03 0.01 0.02 0.16

兩性化 0.10(*) 0.03 0.00 0.03 0.17

4.7.2 比較不同性別特質之消費者對不同性別特質設計師設計作品之偏好

透過雙因子變異數分析，由表 4.46 可得知，有一個主要效果達顯著，但另一個主要效

果以及交互效果均未達顯著。顯示(1)消費者的性別特質與設計師的性別特質不會交互影響

消費者對產品之偏好度(P=0.43)；(2)不同性別特質的消費者在產品的偏好度差異上具有顯著

差別(P=0.00)，而不同性別特質消費者對設計師所設計之產品偏好度平均數高低依序為未分

化(3.12)、男性化(3.07)、女性化(3.03)與兩性化(3.01)，經事後檢定發現，對產品的偏好度平

均，以未分化顯著高於其他三組的消費者，故設計師所設計之產品為未分化產品；(3)消費

者對不同性別特質設計師所設計之產品偏好度不具有顯著差別(P=0.47)。

4.46 不同性別特質消費者與不同性別特質設計師在設計作品偏好上之效應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者性別特質 3 5.10 6.29 0.00

設計師性別特質 1 0.42 0.52 0.47

消費者性別特質 * 設計師性別特質 3 0.74 0.92 0.43

誤差 9232 0.81

總和 9240
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4.8 不同消費族群對不同設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭偏好

4.8.1不同生理性別消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭偏好

透過雙因子變異數分析，結果由表 4.47 得知，(1)消費者的生理性別與設計師的性別特

質不會交互影響消費者對電腦網路專用喇叭之偏好度(P=0.31)；(2) 不同生理性別的消費者

對於設計師所設計之產品不具有顯著差異(P=0.10)；(3)消費者對不同性別特質之設計師所設

計之電腦網路專用喇叭偏好度上有顯著的差別(P=0.01)，由於，設計師之性別特質僅包含兩

個水準(男性化、女性化)，即無需要進行事後比較，並由平均數(表 4.48)得知，消費者對於

男性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度高(3.14)於女性化所設計之偏好度(3.05)。

表4.47 不同生理性別消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度上之效應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者生理性別 1 2.30 2.65 0.10

設計師性別特質 1 6.30 7.28 0.01

消費者生理性別 * 設計師性別特質 1 0.88 1.02 0.31

誤差 3076 0.87

總和 3080

表4.48 不同生理性別消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度平均數

95% 信賴區間

設計師性別特質 平均數 標準誤 下限 上限

男性化 3.14 0.02 3.10 3.19

女性化 3.05 0.02 3.01 3.10

以成對樣本T檢定比較男性消費者對喇叭的偏好度是否會因為不同性別特質設計師的

設計而有顯著性的不同，如表4.48所示，將男性消費者對男性化設計師設計喇叭偏好度分

數與對女性化設計師設計喇叭偏好度分數進行成對樣本T檢定，經檢定結果發現P值為

0.02<0.05達顯著，故得知男性消費者對喇叭的偏好度會因為不同性別特質設計師的設計而
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有差異，對男性化設計師所設計喇叭的偏好度(3.19)會高於對女性化設計師所設計喇叭的偏

好度(3.06)。

另一方面，也將女性消費者對男性化設計師設計喇叭偏好度分數與對女性化設計師設

計喇叭偏好度分數進行成對樣本T檢定，經檢定結果發現P值為0.20>0.05未達顯著，故得知

女性消費者對喇叭的偏好度不因為設計師性別特質的不同而有太大差異。

表4.49 不同生理性別之消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇

叭偏好度之成對樣本T檢定

消費者

生理性別
成對樣本 平均數 標準差 T值 P值

男性 男性化設計師設計喇叭偏好度分數─

女性化設計師設計喇叭偏好度分數
0.12 0.30 2.56 0.02

女性 男性化設計師設計喇叭偏好度分數─

女性化設計師設計喇叭偏好度分數
0.06 0.27 1.31 0.20

進一步以獨立樣本T檢定分析，如表4.50所示，不同生理性別消費者對男性化設計師所

設計的喇叭偏好度平均分數各為3.19與3.10，而P值為0.85>0.05未達顯著水準，表示不同生

理性別消費者對於男性化設計師設計電腦網路專用喇叭的偏好度並無顯著差異；另一方

面，不同生理性別消費者對女性化設計師所設計的喇叭偏好度平均分數各為3.06與3.04，而

P值為0.67>0.05未達顯著水準，表示不同生理性別消費者對於女性設計師設計電腦網路專用

喇叭的偏好度並無顯著差異。

表4.50 不同生理性別之消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇

叭之偏好度獨立樣本T檢定

變項內容
消費者

生理性別
個數 平均數 標準差 T 值 P 值

男 39 3.19 0.32男性化設計師設計喇

叭偏好度分數 女 38 3.10 0.34

1.2 0.85

男 39 3.06 0.43女性化設計師設計喇

叭偏好度分數 女 38 3.04 0.40

0.22 0.67
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4.8.2不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭偏好

透過雙因子變異數分析，結果由表 4.51 得知，(1)消費者的性別特質與設計師的性別特

質不會交互影響消費者對電腦網路專用喇叭之偏好度(P=0.51)，(2)不同性別特質的消費者在

電腦網路專用喇叭偏好度上有顯著的差別(P=0.01)，並由表 4.52 得知，男性化、女性化、

兩性化以及未分化之偏好度平均數各為 3.02、3.07、3.11、3.18，而未分化之消費者(3.18)

高於男性化(3.02)、女性化(3.07)、兩性化(3.11)，並由表4.52得知男性化與未分化消費者(3.18)

高於男性化(3.02)；(3)不同性別特質之消費者對於不同性別特質之設計師所設計之電腦網路

專用喇叭偏好度有顯著的差異(P=0.01)，但由於設計師之性別特質僅包含兩個水準(男性

化、女性化)，即無需要進行事後比較，並由平均數(表 4.53)得知，消費者對於男性化之設

計師所設計電腦網路專用喇叭偏好度高(3.14)於女性化設計師(3.05)。

表4.51 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度上之效應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者性別特質 3 3.54 4.10 0.01

設計師性別特質 1 6.47 7.49 0.01

消費者性別特質 * 設計師性別特

質
3 0.67 0.77 0.51

誤差 3072 0.86

總和 3080

表4.52 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度平均數

95% 信賴區間

消費者性別特質 平均數 標準誤 下限 上限

男性化 3.02 0.04 2.95 3.09

女性化 3.07 0.03 3.01 3.14

兩性化 3.11 0.03 3.04 3.17

未分化 3.18 0.03 3.12 3.24
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表4.53 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度平均數

設計師性別特質 平均數 標準誤 95% 信賴區間

下限 上限

男性化 3.14 0.02 3.09 3.19

女性化 3.05 0.02 3.00 3.10

表4.54 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度事後比較檢驗

95% 信賴區間

(I) 消費者性別特質 (J) 消費者性別特質

平均數差

異 (I-J) 標準誤 顯著性 下限 上限

女性化 -0.05 0.05 0.75 -0.19 0.08

兩性化 -0.09 0.05 0.31 -0.22 0.04

男性化

未分化 -0.16(*) 0.05 0.01 -0.30 -0.03

女性化 男性化 0.05 0.05 0.75 -0.08 0.19

兩性化 -0.04 0.05 0.89 -0.17 0.09

未分化 -0.11 0.05 0.15 -0.24 0.02

兩性化 男性化 0.09 0.05 0.31 -0.04 0.22

女性化 0.04 0.05 0.89 -0.09 0.17

未分化 -0.07 0.05 0.50 -0.20 0.06

未分化 男性化 0.16(*) 0.05 0.01 0.03 0.30

女性化 0.11 0.05 0.15 -0.02 0.24

兩性化 0.07 0.05 0.50 -0.06 0.20

* 在水準 .05 上的平均數差異顯著。

進一步以成對樣本T檢定比較不同性別特質(男性化/女性化/兩性化/未分化)消費者是否

會因為不同性別特質(男性化/女性化)設計師設計而有顯著性的不同，結果如表4.55所示，兩

性化消費者(P=0.03)會因為不同性別特質之設計師所設計之喇叭而有所差異，並對男性化設

計師所設計喇叭的偏好度(3.08)高於對女性化設計師所設計的偏好度(3.04)；其他則皆未達

顯著，故得知男性化/女性化/未分化消費者對喇叭的偏好度不因為設計師性別特質的不同而

有太大差異。



69

表4.55 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度之成對樣本T檢定

消費者

性別特質
成對樣本 平均數 標準差 t值 P值

男性化 男性化設計師設計喇叭偏好度分數─

女性化設計師設計喇叭偏好度分數
0.13 0.33 1.66 0.12

女性化 男性化設計師設計喇叭偏好度分數─

女性化設計師設計喇叭偏好度分數
0.05 0.23 1.50 0.15

兩性化 男性化設計師設計喇叭偏好度分數─

女性化設計師設計喇叭偏好度分數
0.14 0.27 236 0.03

未分化 男性化設計師設計喇叭偏好度分數─

女性化設計師設計喇叭偏好度分數
0.01 0.30 0.21 0.83

並以獨立樣本T檢定進一步了解相同性別特質但不同生理性別之消費者對不同性別特

質設計師所設計之電腦網路專用喇叭是否有顯著性的差異，並由結果得知(表4.56)，男性化

不同生理性別(男性/女性)之消費者對於女性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭有顯著的

差異(P=0.01)，並由平均數得知，男性化男性之消費者偏好度(3.06)高於男性化女性消費者

之偏好度(2.83)；其他則皆未達顯著。
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表4.56 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度之獨立樣本T檢定

4.8.3

不同

生理

性別

消費

者對

不同

生理

性別

設計

師針

對生

理男

性設計電腦網路專用喇叭偏好

透過雙因子變異數分析，結果由表 4.57 得知，(1)消費者的生理性別與設計師的生理性

別不會交互影響消費者對電腦網路專用喇叭之偏好度(P=0.20)；(2)不同生理性別的消費者在

電腦網路專用喇叭偏好度上沒有顯著的差別(P=0.10)；(3)消費者對於不同生理性別之設計師

所設計之產品有顯著差異(P=0.04) 由於，設計師之生理性別特僅包含兩個水準(男性、女

性)，即無需要進行事後比較，並由平均數(表 4.58)得知，不同生理性別之消費者對於女性

設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度高(3.13)於男性所設計之偏好度(3.06)。

變項內容
消費者

性別特質
個數 平均數 標準差 T值 P值

男性化(男性) 10 3.19 0.30男性化設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 男性化(女性) 8 2.96 0.15
1.20 0.11

男性化(男性) 10 3.06 0.53女性化設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 男性化(女性) 8 2.83 0.18
1.20 0.01

女性化(男性) 9 3.11 0.40男性化設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 女性化(女性) 10 3.12 0.23
-.06 0.11

女性化(男性) 9 3.01 0.50女性化設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 女性化(女性) 10 3.05 0.29
-.21 0.20

兩性化(男性) 10 3.33 0.33男性化設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 兩性化(女性) 10 3.03 0.48
1.63 0.15

兩性化(男性) 10 3.21 0.39女性化設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 兩性化(女性) 10 2.87 0.48
1.77 0.46

未分化(男性) 10 3.12 0.26男性化設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 未分化(女性) 10 3.26 0.33
-1.09 0.35

未分化(男性) 10 2.97 0.28女性化設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 未分化(女性) 10 3.38 0.36
-2.84 0.26
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表4.57 不同生理性別消費者對不同生理性別設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度上之效應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者生理性別 1 2.30 2.65 0.10

設計師生理性別 1 3.59 4.14 0.04

消費者生理性別 * 設計師生理性

別

1 1.44 1.66 0.20

誤差 3076 0.87

總和 3080

表4.58 不同生理性別消費者對不同生理性別設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好偏好度平均數

95% 信賴區間

設計師生理性別 平均數 標準誤 下限 上限

男性 3.06 0.02 3.02 3.11

女性 3.13 0.02 3.08 3.18

以成對樣本T檢定比較男性消費者對喇叭的偏好度是否會因為不同生理性別設計師的

設計而有顯著性的不同，於是如表4.59所示，將男性消費者對男性設計師設計喇叭偏好度

分數與對女性設計師設計喇叭偏好度分數進行成對樣本T檢定，經檢定結果發現P值為

0.06>0.05未達顯著，故得知男性消費者對喇叭的偏好度不因為設計師生理性別的不同而有

太大差異。

另一方面，也將女性消費者對男性設計師設計喇叭偏好度分數與對女性設計師設計喇叭

偏好度分數進行成對樣本T檢定，經檢定結果發現P值為0.64>0.05未達顯著，故得知女性消

費者對喇叭的偏好度不因為設計師生理性別的不同而有太大差異。
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表4.59 不同生理性別之消費者對不同生理性別設計師設計電腦網路專用喇叭之偏好度之

成對樣本T檢定

消費者

生理性別
成對樣本 平均數 標準差 T值 P值

男性 男性設計師設計喇叭偏好度分數─

女性設計師設計喇叭偏好度分數
-0.11 0.35 -1.974 0.06

女性 男性設計師設計喇叭偏好度分數─

女性設計師設計喇叭偏好度分數
-0.03 0.32 -.478 0.64

以獨立樣本T檢定進一步比較不同生理性別消費者對男性設計師所設計的喇叭偏好度

平均分數各為3.07與3.06(表4.60)，而P值為0.91>0.05未達顯著水準，表示不同生理性別消費

者對於男性設計師設計電腦網路專用喇叭的偏好度並無顯著差異。另一方面，不同性消費

者對女性設計師所設計的喇叭偏好度平均分數各為3.18與3.08，而P值為0.64>0.05未達顯著

水準，表示不同性對於女性設計師設計電腦網路專用喇叭的偏好度並無顯著差異。

表4.60 不同生理性別之消費者對不同生理性別設計師設計電腦網路專用喇叭之偏好度獨

立樣本T檢定

變項內容
消費者

生理性別
個數 平均數 標準差 T 值 P 值

男 39 3.07 0.44男性設計師設計喇叭

偏好度分數 女 38 3.06 0.40
0.12 0.91

男 39 3.18 0.33女性設計師設計喇叭

偏好度分數 女 38 3.08 0.36
1.24 0.64

4.8.4不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭偏好

透過雙因子變異數分析，結果由表 4.61 得知，(1)消費者的性別特質與設計師的生理性

別不會交互影響消費者對電腦網路專用喇叭之偏好度(P=0.41)；(2)不同性別特質的消費者在

電腦網路專用喇叭偏好度上有顯著的差別(P=0.01)，且由平均數(表 4.62)得知男性化、女性

化、兩性化以及未分化之偏好度平均數各為 3.02、3.07、3.11、3.18，而未分化之消費者(3.18)
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高於男性化(3.02)、女性化(3.07)、兩性化(3.11)，並由表 4.62 得知未分化消費者(3.18)明顯

高於男性化(3.02)；(3)消費者對於不同性別特質之設計師所設計之產品具有顯著差異

(P=0.04)，由於設計師之生理性別僅包含兩個水準(男性、女性)，即無需要進行事後比較，

並由平均數(表 4.63)得知，不同性別特質之消費者對於女性設計師所設計之電腦網路專用喇

叭偏好度高(3.13)於男性所設計之偏好度(3.06)。

表4.61 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度上之效應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者性別特質 3 3.54 4.09 0.01

設計師生理性別 1 3.87 4.47 0.04

消費者性別特質 * 設計師生理

性別

3 0.83 0.96 0.41

誤差 3072 0.87

總和 3080

表4.62 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度平均數

95% 信賴區間

消費者性別特質 平均數 標準誤 下限 上限

男性化 3.02 0.04 2.95 3.09

女性化 3.07 0.03 3.01 3.14

兩性化 3.11 0.03 3.04 3.17

未分化 3.18 0.03 3.12 3.24

表 4.63 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度平均數

95% 信賴區間

設計師生理性別 平均數 標準誤 下限 上限

男性 3.06 0.02 3.01 3.11

女性 3.13 0.02 3.08 3.18



74

表 4.64 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度事後比較檢驗

95% 信賴區間

(I) 消費者性別特質 (J) 消費者性別特質

平均數差

異 (I-J) 標準誤 顯著性 下限 上限

男性化 女性化 -0.05 0.05 0.75 -0.19 0.08

兩性化 -0.09 0.05 0.31 -0.22 0.04

未分化 -0.16(*) 0.05 0.01 -0.30 -0.03

女性化 男性化 0.05 0.05 0.75 -0.08 0.19

兩性化 -0.04 0.05 0.89 -0.17 0.09

未分化 -0.11 0.05 0.15 -0.24 0.02

兩性化 男性化 0.09 0.05 0.39 -0.04 0.22

女性化 0.04 0.05 0.89 -0.09 0.17

未分化 -0.07 0.05 0.50 -0.20 0.06

未分化 男性化 0.16(*) 0.05 0.01 0.03 0.30

女性化 0.11 0.05 0.15 -0.02 0.24

兩性化 0.07 0.05 0.50 -0.06 0.20

* 在水準 .05 上的平均數差異顯著。

進一步以成對樣本T檢定比較不同性別特質(男性化/女性化/兩性化/未分化)消費者是

否會因為不同生理性別 (男性/女性)設計師設計而有顯著性的不同，結果如表4.65所示，不

同性別特質之消費者皆未達顯著，故得知男性化/女性化/兩性化/未分化消費者對喇叭的偏

好度不因為設計師之生理性別的不同而有太大差異。
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表4.65 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度之成對樣本T檢定

並以獨立樣本T檢定進一步了解相同性別特質但不同生理性別之消費者對不同生理性別設

計師所設計之電腦網路專用喇叭是否有顯著性的差異，並由結果得知(表4.66)，女性化不同

生理性別(男性/女性)之消費者對於女性設計師所設計之電腦網路專用喇叭有顯著的差異

(P=0.03)，並由平均數得知，女性化男性之消費者偏好度(3.12)高於女性化女性消費者之偏

好度(3.08)；而在未性化中不同生理性別(男性/女性)之消費者對於男性設計師所設計之電腦

網路專用喇叭有顯著的差異(P=0.04)，並由平均數得知，未分化女性之消費者偏好度(3.32)

高於未性化男性消費者之偏好度(3.08)；其他則皆未達顯著。

消費者

性別特質
成對樣本 平均數 標準差 t值 P值

男性化 男性設計師設計喇叭偏好度分數─

女性設計師設計喇叭偏好度分數
-0.16 0.38 -1.76 0.96

女性化 男性設計師設計喇叭偏好度分數─

女性設計師設計喇叭偏好度分數
-0.06 0.29 -0.87 0.39

兩性化 男性設計師設計喇叭偏好度分數─

女性設計師設計喇叭偏好度分數
0.03 0.30 0.37 0.97

未分化 男性設計師設計喇叭偏好度分數─

女性設計師設計喇叭偏好度分數
0.07 0.38 -0.82 0.42
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表4.66 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

偏好度之獨立樣本T檢定

4.9 不同消費族群對不同設計師針對生理女性設計花器偏好

4.9.1 不同生理性別消費者對不同性別特質設計師針對生理女性設計花器偏好

透過雙因子變異數分析，結果由表 4.67 得知，(1)消費者的生理性別與設計師的性別特

質不會交互影響消費者對花器之偏好度(P=0.50)；(2)不同生理性別的消費者在花器偏好度上

並沒有顯著的差別(P=0.06)；(3)消費者對於不同性別特質之設計師所設計之產品具有顯著差

異(P=0.00)，但由於設計師之性別特質僅包含兩個水準(男性化、女性化)，即無需要進行事

後比較，並由平均數(見表 68)得知，不同生理性別消費者對於男性化設計師所設計之花器

偏好度高(3.13)於女性化所設計之偏好度(3.02)。

變項內容
消費者

性別特質
個數 平均數 標準差 T值 P值

男性化(男性) 10 3.01 0.49男性設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 男性化(女性) 8 2.86 0.20
0.81 0.08

男性化(男性) 10 3.24 0.36女性設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 男性化(女性) 8 2.93 0.24
2.08 0.50

女性化(男性) 9 3.00 0.54男性設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 女性化(女性) 10 3.09 0.34
-0.44 0.20

女性化(男性) 9 3.12 0.38女性設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 女性化(女性) 10 3.08 0.18
0.32 0.03

兩性化(男性) 10 3.00 0.46男性設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 兩性化(女性) 10 2.93 0.49
1.74 0.87

兩性化(男性) 10 3.25 0.25女性設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 兩性化(女性) 10 2.97 0.47
1.63 0.06

未分化(男性) 10 2.97 0.20男性設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 未分化(女性) 10 3.32 0.39
-2.53 0.04

未分化(男性) 10 3.11 0.36女性設計師設計電腦網

路專用喇叭偏好度分數 未分化(女性) 10 3.32 0.37
-1.29 0.67
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表4.67 不同生理性別消費者對不同性別特質設計師針對生理女性設計花器偏好度上之效

應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者生理性別 1 3.44 3.70 0.06

設計師性別特質 1 8.78 9.45 0.00

消費者生理性別 * 設計師性別特質 1 0.42 0.46 0.50

誤差 3076 0.93

總和 3080

表4.68 不同生理性別消費者對不同性別特質設計師針對生理女性設計花器偏好度平均數

95% 信賴區間設計師性別特質 平均數 標準誤

下限 上限

男性化 3.13 0.03 3.08 3.17

女性化 3.02 0.03 2.97 3.07

進一步以成對樣本T檢定比較男性消費者對花器的偏好度是否會因為不同性別特質設

計師的設計而有顯著性的不同，於是如表4.69所示，將男性消費者對男性化設計師設計花

器偏好度分數與對女性化設計師設計花器偏好度分數進行成對樣本T檢定，經檢定結果發現

P值為0.00<0.05達顯著，故得知男性消費者對花器的偏好度會因為設計師性別特質的不同而

有差異，對男性化設計師所設計花器的偏好度(3.16)會高於對性設計師所設計花器的偏好度

(3.04)。

另一方面，也將女性消費者對男性化設計師設計花器偏好度分數與對女性化設計師設

計花器偏好度分數進行成對樣本T檢定，經檢定結果發現P值為0.10>0.05未達顯著，故得知

女性消費者對花器的偏好度不會因為設計師性別特質的不同而有太大差異。
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表4.69 不同生理性別之消費者對不同性別特質設計師設計花器偏好度之成對樣本T檢定

消費者

生理性別
成對樣本 平均數 標準差 T值 P值

男性
男性化設計師設計花器偏好度分數─

女性化設計師設計花器偏好度分數
0.12 0.25 2.89 0.00

女性
男性化設計師設計花器偏好度分數─

女性化設計師設計花器偏好度分數
0.10 0.35 1.70 0.10

以獨立樣本T檢定結果(表4.70)所示，不同生理性別消費者對男性化設計師所設計的花

器偏好度平均分數各為3.16與3.09，而P值為0.89>0.05未達顯著水準，表示不同生理性別消

費者對於男性化設計師設計花器的偏好度並無顯著差異。另一方面，不同性消費者對女性

化設計師所設計的花器偏好度平均分數各為3.04與2.99，而P值為0.95>0.05未達顯著水準，

表示不同生理性別消費者對於女性設計師設計花器的偏好度並無顯著差異。

表4.70 不同生理性別之消費者對不同性別特質設計師設計花器之偏好度獨立樣本T檢定

變項內容
消費者

生理性別
個數 平均數 標準差 T 值 P 值

男 39 3.16 0.36男性化設計師設計花

器偏好度分數 女 38 3.09 0.33

0.87 0.89

男 39 3.04 0.35女性化設計師設計花

器偏好度分數 女 38 2.99 0.32

0.65 0.95

4.9.2 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理女性設計花器偏好

透過雙因子變異數分析，結果由表 4.71 得知，(1)消費者的性別特質與設計師的性別特

質不會交互影響消費者對花器之偏好度(P=0.72)；(2)不同性別特質的消費者在花器偏好度上

並沒有顯著的差別(P=0.20)；(3)不同性別特質之消費者對於不同性別特質之設計師所設計之

花器偏好度有顯著的差異(P=0.00)，但由於設計師之性別特質僅包含兩個水準(男性化、女

性化)，即無需要進行事後比較，並由平均數(表 4.72)得知，消費者對於男性化之設計師所

設計之花器偏好度高(3.13)於女性化設計師(3.02)。
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表4.71 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理女性設計花器偏好度上之效

應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者性別特質 3 1.45 1.56 0.20

設計師性別特質 1 8.66 9.31 0.00

消費者性別特質 * 設計師性別特質 3 0.41 0.44 0.72

誤差 3072 0.93

總和 3080

表4.72 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理女性設計花器偏好度平均數

95% 信賴區間

設計師性別特質 平均數 標準誤 下限 上限

男性化 3.13 0.03 3.08 3.17

女性化 3.02 0.03 2.97 3.07

進一步以成對樣本T檢定比較不同性別特質(男性化/女性化/兩性化/未分化)消費者是否

會因為不同性別特質(男性化/女性化)設計師設計而有顯著性的不同，結果如表4.73所示，未

分化消費者(P=0.00)會因為不同性別特質之設計師所設計之花器而有所差異，並對男性化設

計師所設計花器的偏好度(3.20)高於對女性化設計師所設計的偏好度(3.01)；其他則皆未達

顯著，故得知男性化/女性化/兩性化消費者對花器的偏好度不因為設計師性別特質的不同而

有太大差異。
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表4.73 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理女性設計花器偏好度之成對

樣本T檢定

並以獨立樣本T檢定進一步了解相同性別特質但不同生理性別之消費者對不同性別特質設

計師所設計之花器是否有顯著性的差異，並由結果 (表4.74)表示皆未達顯著，故得知相同

性別特質但不同生理性別之消費者對不同性別特質設計師所設計花器之偏好皆無顯著差

異。

消費者

性別特質
成對樣本 平均數 標準差 t值 P值

男性化 男性化設計師設計花器偏好度分數─

女性化設計師設計花器偏好度分數
0.12 0.25 2.06 0.054

女性化 男性化設計師設計花器偏好度分數─

女性化設計師設計花器偏好度分數
0.05 0.32 0.71 0.49

兩性化 男性化設計師設計花器偏好度分數─

女性化設計師設計花器偏好度分數
0.05 0.39 0.59 0.56

未分化 男性化設計師設計花器偏好度分數─

女性化設計師設計花器偏好度分數
0.20 0.20 4.32 0.00
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表4.74 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理女性設計花器偏好度之獨立

樣本T檢定

4.9.3 不同生理性別消費者對不同生理性別設計師針對生理女性設計花器偏好

透過雙因子變異數分析，結果由表 4.75 得知，(1)消費者的生理性別與設計師的生理性

別不會交互影響消費者對花器之偏好度(P=0.66)；(2)不同生理性別的消費者在花器偏好度上

有顯著的差別(P=0.05)，且由表 4.76 得知女性消費者偏好度平均數(3.11)高於男性消費者

(3.04)；(3)消費者對於不同生理性別之設計師所設計之產品有顯著差異(P=0.00)，並由平均

數(表 4.77)得知，不同生理性別之消費者對於女性設計師所設計之花器偏好度高(3.13)於男

性所設計之偏好度(3.06)。但由於消費者以及設計師之生理性別皆僅包含兩個水準(男性、

女性)，故無需要進行事後比較。

變項內容
消費者

性別特質
個數 平均數 標準差 T值 P值

男性化(男性) 10 3.03 0.36男性化設計師設計花器

偏好度分數 男性化(女性) 8 3.11 0.40
-.45 0.59

男性化(男性) 10 2.90 0.46女性化設計師設計花器

偏好度分數 男性化(女性) 8 2.99 0.36
-.50 0.46

女性化(男性) 9 3.17 0.41男性化設計師設計花器

偏好度分數 女性化(女性) 10 3.04 0.29
0.79 0.60

女性化(男性) 9 3.10 0.39女性化設計師設計花器

偏好度分數 女性化(女性) 10 3.00 0.28
0.65 0.17

兩性化(男性) 10 3.32 0.41男性化設計師設計花器

偏好度分數 兩性化(女性) 10 2.94 0.29
2.41 0.49

兩性化(男性) 10 3.21 0.23女性化設計師設計花器

偏好度分數 兩性化(女性) 10 2.94 0.39
1.92 0.08

未分化(男性) 10 3.13 0.22男性化設計師設計花器

偏好度分數 未分化(女性) 10 3.29 0.30
-1.31 0.59

未分化(男性) 10 2.98 0.25女性化設計師設計花器

偏好度分數 未分化(女性) 10 3.05 0.29
-.58 0.69
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表4.75 不同生理性別消費者對不同生理性別設計師針對生理女性設計花器偏好度上之效

應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者生理性別 1 3.44 3.76 0.05

設計師生理性別 1 53.06 57.97 0.00

消費者生理性別 * 設計師生理

性別

1 0.18 0.19 0.66

誤差 3076 0.92

總和 3080

表4.76 不同生理性別消費者對不同生理性別設計師針對生理女性設計花器偏好偏好度平

均數

95% 信賴區間

消費者生理性別 平均數 標準誤 下限 上限

男性 3.04 0.02 2.99 3.09

女性 3.11 0.03 3.06 3.15

表4.77 不同生理性別消費者對不同生理性別設計師針對生理女性設計花器偏好偏好度平

均數

進一步以成對樣本T檢定比較男性消費者對花器的偏好度是否會因為不同生理性別設

計師的設計而有顯著性的不同，於是如表4.78所示，將男性消費者對男性設計師設計花器

偏好度分數與對女性設計師設計花器偏好度分數進行成對樣本T檢定，經檢定結果發現P值

為0.00<0.05達顯著，故得知男性消費者對花器的偏好度會因為設計師生理性別的不同而有

差異，對女性設計師所設計花器的偏好度(3.22)會高於對男性設計師所設計花器的偏好度

(2.98)。

95% 信賴區間

設計師生理性別 平均數 標準誤 下限 上限

男性 3.06 0.02 3.02 3.11

女性 3.13 0.02 3.08 3.18
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另一方面，也將女性消費者對男性設計師設計花器偏好度分數與對女性設計師設計花

器偏好度分數進行成對樣本T檢定，經檢定結果發現P值為0.00<0.05達顯著，故得知女性消

費者對花器的偏好度會因為設計師生理性別的不同而有差異，對女性設計師所設計花器的

偏好度(3.18)會高於對男性設計師所設計花器的偏好度(2.90)。

表4.78 不同生理性別之消費者對不同生理性別設計師設計花器偏好度之成對樣本T檢定

消費者

生理性別
成對樣本 平均數 標準差 T值 P值

男性
男性設計師設計花器偏好度分數─女

性設計師設計花器偏好度分數
-0.24 0.31 -4.84 0.00

女性
男性設計師設計花器偏好度分數─女

性設計師設計花器偏好度分數
-0.28 0.26 -6.67 0.00

以獨立樣本T檢定如表4.79所示，不同生理性別消費者消費者對男性設計師所設計的花器

偏好度平均分數各為2.98與2.90，而P值為0.38>0.05未達顯著水準，表示不同生理性別消費

者對於男性設計師設計花器的偏好度並無顯著差異。另一方面，不同生理性別消費者對女

性設計師所設計的花器偏好度平均分數各為3.22與3.18，而P值為0.69>0.05未達顯著水準，

表示不同生理性別消費者對於女性設計師設計花器的偏好度並無顯著差異。

表4.79 不同生理性別之消費者對不同生理性別設計師設計花器之偏好度獨立樣本T檢定

變項內容
消費者

生理性別
個數 平均數 標準差 T 值 P 值

男 39 2.98 0.37男性設計師設計花器

偏好度分數 女 38 2.90 0.29
1.07 0.38

男 39 3.22 0.37女性設計師設計花器

偏好度分數 女 38 3.18 0.32
0.48 0.69

4.9.4 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理女性設計花器偏好

透過雙因子變異數分析，結果由表 4.80 得知，(1)消費者的性別特質與設計師的生理性

別不會交互影響消費者對花器之偏好度(P=0.45)；(2)不同性別特質的消費者在花器偏好度上

沒有顯著的差別(P=0.19)；(3)消費者對於不同性別特質之設計師所設計之產品具有顯著差異

(P=0.00)，由於設計師之生理性別僅包含兩個水準(男性、女性)，即無需要進行事後比較，
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並由平均數(表 4.81)得知，消費者對於女性設計師所設計之花器偏好度(3.20)高於男性所設

計之偏好度(2.94)。

表4.80 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理女性設計花器偏好度上之效

應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者性別特質 3 1.45 1.58 0.19

設計師生理性別 1 52.28 57.11 0.00

消費者性別特質 * 設計師生理

性別

3 0.81 0.89 0.45

誤差 3072 0.92

總和 3080

表4.81 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理女性設計花器偏好度平均數

95% 信賴區間

設計師生理性別 平均數 標準誤 下限 上限

男性 2.94 0.02 2.89 2.99

女性 3.20 0.02 3.16 3.25

進一步以成對樣本T檢定比較不同性別特質(男性化/女性化/兩性化/未分化)消費者是

否會因為不同生理性別(男性/女性)設計師設計而有顯著性的不同，結果如表4.82所示，男性

化消費者(P=0.01)會因為不同生理性別之設計師所設計之花器而有所差異，並對女性設計師

所設計花器的偏好度(3.08)高於對男性設計師所設計的偏好度(2.92)；女性化消費者(P=0.00)

會因為不同生理性別之設計師所設計之花器而有所差異，並對女性設計師所設計花器的偏

好度(3.22)高於對男性設計師所設計的偏好度(2.92)；兩性化消費者(P=0.00)會因為不同生理

性別之設計師所設計之花器而有所差異，並對女性設計師所設計花器的偏好度(3.27)高於對

男性設計師所設計的偏好度(2.92)；未分化消費者(P=0.00)也會因為不同生理性別之設計師

所設計之花器而有所差異，並對女性設計師所設計花器的偏好度(3.23)高於對男性設計師所

設計的偏好度(2.99)。
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表4.82 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理女性設計花器偏好度之成對

樣本T檢定

消費者

性別特質
成對樣本 平均數 標準差 t值 P值

男性化 男性化設計師設計花器偏好度分數─

女性化設計師設計花器偏好度分數
-0.16 0.24 -2.91 0.01

女性化 男性化設計師設計花器偏好度分數─

女性化設計師設計花器偏好度分數
-3.00 0.26 -5.04 0.00

兩性化 男性化設計師設計花器偏好度分數─

女性化設計師設計花器偏好度分數
-0.34 0.39 -4.00 0.00

未分化 男性化設計師設計花器偏好度分數─

女性化設計師設計花器偏好度分數
-0.23 0.22 -4.82 0.00

並以獨立樣本T檢定進一步了解相同性別特質但不同生理性別之消費者對不同生理性

別設計師所設計之電腦網路專用喇叭是否有顯著性的差異，並由結果得知(表4.83)，女性化

不同生理性別(男性/女性)之消費者對於男性設計師所設計之花器有顯著的差異(P=0.045)，

並由平均數得知，女性化男性之消費者偏好度(2.96)高於女性化女性消費者之偏好度

(2.89)；其他則皆未達顯著。
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表4.83 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理女性設計花器偏好度之獨立

樣本T檢定

4.10 不同消費族群對不同設計師針對一般大眾設計筆筒偏好

4.10.1 不同生理性別消費者對不同性別特質設計師針對一般大眾設計筆筒偏好

透過雙因子變異數分析，結果由表 4.84 得知，(1)消費者的生理性別與設計師的性別特

質不會交互影響消費者對筆筒之偏好度(P=0.25)；(2)不同生理性別的消費者在筆筒偏好度上

有顯著的差別(P=0.05)，由於消費者之生理性別僅包含兩個水準(男性、女性)，即無需要進

行事後比較，並由平均數(表 4.85)得知，不同生理性別之消費者對於不同性別特質設計師所

設計之筆筒，男性消費者偏好度(3.08)高於女性消費者之偏好度(3.02)；(3)消費者對於不同

性別特質之設計師所設計之產品不具有顯著差異(P=0.28)。

變項內容
消費者

性別特質
個數 平均數 標準差 T值 P值

男性化(男性) 10 2.91 0.46男性設計師設計花器偏

好度分數 男性化(女性) 8 2.93 0.37
-0.13 0.44

男性化(男性) 10 3.01 0.35女性設計師設計花器偏

好度分數 男性化(女性) 8 3.17 0.39
-0.88 0.54

女性化(男性) 9 2.96 0.40男性設計師設計花器偏

好度分數 女性化(女性) 10 2.89 0.23
0.48 0.045

女性化(男性) 9 3.31 0.39女性設計師設計花器偏

好度分數 女性化(女性) 10 3.15 0.28
1.01 0.30

兩性化(男性) 10 3.2 0.37男性設計師設計花器偏

好度分數 兩性化(女性) 10 2.74 0.26
2.59 0.62

兩性化(男性) 10 3.41 0.37女性設計師設計花器偏

好度分數 兩性化(女性) 10 3.13 0.32
1.81 0.71

未分化(男性) 10 2.94 0.22男性設計師設計花器偏

好度分數 未分化(女性) 10 3.05 0.26
-0.98 0.57

未分化(男性) 10 3.17 0.27女性設計師設計花器偏

好度分數 未分化(女性) 10 3.29 0.32
-0.90 0.53
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表4.84 不同生理性別消費者對不同性別特質設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度上之效

應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者生理性別 1 2.81 3.74 0.05

設計師性別特質 1 0.87 1.16 0.28

消費者生理性別 * 設計師性別

特質

1 1.01 1.34 0.25

誤差 3076 0.75

總和 3080

表4.85 不同生理性別消費者對不同性別特質設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度平均數

95% 信賴區間

消費者生理性別 平均數 標準誤 下限 上限

男性 3.08 0.02 3.04 3.12

女性 3.02 0.02 2.98 3.06

進一步以成對樣本比較男性消費者對筆筒的偏好度是否會因為不同性別特質設計師的

設計而有顯著性的不同，於是如表4.86所示，將男性消費者對男性化設計師設計筆筒偏好

度分數與對女性化設計師設計筆筒偏好度分數進行成對樣本T檢定，經檢定結果發現P值為

0.93>0.05未達顯著，故得知男性消費者對筆筒的偏好度不因為設計師性別特質的不同而有

太大差異。另一方面，也將女性消費者對男性化設計師設計筆筒偏好度分數與對女性化設

計師設計筆筒偏好度分數進行成對樣本T檢定，經檢定結果發現P值為0.14>0.05未達顯著，

故得知女性消費者對筆筒的偏好度不因為設計師性別特質的不同而有太大差異。
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表4.86 不同生理性別之消費者對不同性別特質設計師設計筆筒偏好度之成對樣本T檢定

消費者

生理性別
成對樣本 平均數 標準差 T值 P值

男性
男性化設計師設計筆筒偏好度分數─女

性化設計師設計筆筒偏好度分數
0.00 0.29 0.08 0.93

女性
男性化設計師設計筆筒偏好度分數─女

性化設計師設計筆筒偏好度分數
-0.07 0.29 -1.50 0.14

以獨立樣本T檢定(表4.87)得知，不同生理性別消費者對男性化設計師所設計的筆筒偏

好度平均分數各為3.04與3.03，而P值為0.47>0.05未達顯著水準，表示不同生理性別消費者

對於男性化設計師設計筆筒的偏好度並無顯著差異。另一方面，不同生理性別消費者消費

者對女性化設計師所設計的筆筒偏好度平均分數各為3.04與2.99，而P值為0.95>0.05未達顯

著水準，表示不同生理性別消費者對於女性設計師設計筆筒的偏好度並無顯著差異。

表4.87 不同生理性別之消費者對不同性別特質設計師設計筆筒之偏好度獨立樣本T檢定

變項內容
消費者

生理性別
個數 平均數 標準差 T 值 P 值

男 39 3.08 0.39男性化設計師設計筆

筒偏好度分數 女 38 3.00 0.32

1.22 0.47

男 39 3.08 0.34女性化設計師設計筆

筒偏好度分數 女 38 3.05 0.32

0.32 0.95

4.10.2 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對一般大眾設計筆筒偏好

透過雙因子變異數分析，結果由表 4.88 得知，(1)消費者的性別特質與設計師的性別特

質不會交互影響消費者對筆筒之偏好度(P=0.67)；(2)不同性別特質的消費者在筆筒偏好度上

有顯著的差別(P=0.03)，並由表 4.89 得知，男性化、女性化、兩性化以及未分化之偏好度

平均數各為 3.05、3.03、3.00、3.12，而未分化之消費者(3.12)高於男性化(3.05)、女性化(3.02)、

兩性化(3.00)，並由表 4.90 得知未分化消費者(3.12)明顯高於兩性化(3.00)；(3)不同性別特質

之消費者對於不同性別特質之設計師所設計之筆筒偏好度並沒有顯著的差異(P=0.30)。
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表4.88 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度上之效

應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者性別特質 3 2.26 3.01 0.03

設計師性別特質 1 0.83 1.10 0.30

消費者性別特質 * 設計師性別

特質

3 0.39 0.52 0.67

誤差 3072 0.75

總和 3080

表4.89 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度平均數

95% 信賴區間

消費者性別特質 平均數 標準誤 下限 上限

男性化 3.05 0.03 2.98 3.11

女性化 3.02 0.03 2.96 3.09

兩性化 3.00 0.03 2.94 3.06

未分化 3.12 0.03 3.06 3.18



90

表4.90 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度事後比

較檢驗

95% 信賴區間

(I) 消費者性別特質 (J) 消費者性別特質

平均數差

異 (I-J) 標準誤 顯著性 下限 上限

男性化 女性化 0.02 0.05 0.98 -0.11 0.15

兩性化 0.05 0.05 0.77 -0.08 0.17

未分化 -0.08 0.05 0.40 -0.20 0.05

女性化 男性化 -0.02 0.05 0.98 -0.15 0.11

兩性化 0.03 0.04 0.95 -0.10 0.15

未分化 -.10 0.04 0.18 -0.22 0.03

兩性化 男性化 -0.05 0.05 0.77 -0.17 0.08

女性化 -0.03 0.04 0.95 -0.15 0.10

未分化 -0.12(*) 0.04 0.04 -0.24 0.00

未分化 男性化 0.08 0.05 0.40 -0.05 0.20

女性化 0.10 0.04 0.18 -0.03 0.22

兩性化 0.12(*) 0.04 0.04 0.00 0.24

* 在水準 .05 上的平均數差異顯著。

進一步以成對樣本T檢定比較不同性別特質(男性化/女性化/兩性化/未分化)消費者是否

會因為不同性別特質(男性化/女性化)設計師設計而有顯著性的不同，結果如表4.91所示，不

同性別特質之消費者皆未達顯著，故得知男性化/女性化/兩性化/未分化消費者對筆筒的偏

好度不因為設計師之性別特質的不同而有太大差異。

表4.91 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度之成對

樣本T檢定

消費者

性別特質
成對樣本 平均數 標準差 t值 P值

男性化 男性化設計師設計筆筒偏好度分數─

女性化設計師設計筆筒偏好度分數
-0.02 0.33 -0.22 0.83

女性化 男性化設計師設計筆筒偏好度分數─

女性化設計師設計筆筒偏好度分數
-0.04 0.36 -0.54 0.60

兩性化 男性化設計師設計筆筒偏好度分數─

女性化設計師設計筆筒偏好度分數
0.02 0.27 0.29 0.78

未分化 男性化設計師設計筆筒偏好度分數─

女性化設計師設計筆筒偏好度分數
-0.08 0.19 -2.05 0.054
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並以獨立樣本T檢定進一步了解相同性別特質但不同生理性別之消費者對不同性別特

質設計師所設計之筆筒是否有顯著性的差異，並由結果得知(表4.92)，男性化不同生理性別

(男性/女性)之消費者對於男性化設計師所設計之筆筒有顯著的差異(P=0.04)，並由平均數得

知，男性化女性之消費者偏好度(3.19)高於男性化男性消費者之偏好度(2.91)；其他則皆未

達顯著。

表4.92 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度之獨立

樣本T檢定

4.10.3 不同生理性別消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒偏好

透過雙因子變異數分析，結果由表 93 得知，(1)消費者的生理性別與設計師的生理性別

不會交互影響消費者對筆筒之偏好度(P=0.722)；(2)不同生理性別的消費者在筆筒偏好度上

有顯著的差別(P=0.05)，並由平均數(表 4.94)男性消費者偏好(3.08)高於女性消費者(3.02)；

(3)消費者對於不同生理性別之設計師所設計之產品有顯著差異(P=0.00)，並由平均數(表 95)

變項內容
消費者

性別特質
個數 平均數 標準差 T值 P值

男性化(男性) 10 2.91 0.51男性化設計師設計筆筒

偏好度分數 男性化(女性) 8 3.19 0.25
-1.44 0.04

男性化(男性) 10 3.03 0.49女性化設計師設計筆筒

偏好度分數 男性化(女性) 8 3.09 0.29
-0.32 0.13

女性化(男性) 9 3.18 0.43男性化設計師設計筆筒

偏好度分數 女性化(女性) 10 2.85 0.21
2.18 0.07

女性化(男性) 9 3.07 0.39女性化設計師設計筆筒

偏好度分數 女性化(女性) 10 3.04 0.24
0.22 0.34

兩性化(男性) 10 3.23 0.27男性化設計師設計筆筒

偏好度分數 兩性化(女性) 10 2.76 0.25
4.24 0.68

兩性化(男性) 10 3.17 0.25女性化設計師設計筆筒

偏好度分數 兩性化(女性) 10 2.82 0.27
3.02 0.46

未分化(男性) 10 2.99 0.25男性化設計師設計筆筒

偏好度分數 未分化(女性) 10 3.17 0.35
-1.29 0.26

未分化(男性) 10 3.05 0.19女性化設計師設計筆筒

偏好度分數 未分化(女性) 10 3.28 0.33
-1.92 0.28
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得知，不同生理性別之消費者對於女性設計師所設計之筆筒偏好度高(3.1)於男性所設計之

偏好度(3.00)。

由於消費者與設計師之生理性別特皆僅包含兩個水準(男性、女性)，即無需要進行事後

比較。

表4.93 不同生理性別消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度上之效

應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者生理性別 1 2.81 3.75 0.05

設計師生理性別 1 7.19 9.59 0.00

消費者生理性別 * 設計師生理性別 1 0.10 0.13 0.72

誤差 3076 0.75

總和 3080

表4.94 不同生理性別消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒偏好偏好度平

均數

95% 信賴區間

消費者生理性別 平均數 標準誤 下限 上限

男性 3.08 0.02 3.04 3.12

女性 3.02 0.02 2.98 3.06

表4.95 不同生理性別消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒偏好偏好度平

均數

95% 信賴區間

設計師生理性別 平均數 標準誤 下限 上限

男性 3.00 0.02 2.96 3.04

女性 3.10 0.02 3.05 3.14
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進一步以成對樣本T檢定比較男性消費者對筆筒的偏好度是否會因為不同生理性別設

計師的設計而有顯著性的不同，於是如表4.96所示，將男性消費者對男性設計師設計筆筒

偏好度分數與對女性設計師設計筆筒偏好度分數進行成對樣本T檢定，經檢定結果發現P值

為0.02<0.05達顯著，故得知男性消費者對筆筒的偏好度會因為設計師生理性別的不同而有

差異，對女性設計師所設計筆筒的偏好度(3.13)會高於對男性設計師所設計筆筒的偏好度

(3.02)。

另一方面，也將女性消費者對男性設計師設計筆筒偏好度分數與對女性設計師設計筆

筒偏好度分數進行成對樣本T檢定，經檢定結果發現P值為0.03<0.05達顯著，故得知女性消

費者對筆筒的偏好度會因為設計師生理性別的不同而有差異，對女性設計師所設計筆筒的

偏好度(3.06)會高於對男性設計師所設計花器的偏好度(2.98)。

表4.96 不同生理性別之消費者對不同生理性別設計師設計筆筒偏好度之成對樣本T檢定

消費者

生理性別
成對樣本 平均數 標準差 T值 P值

男性
男性設計師設計筆筒偏好度分數─

女性設計師設計筆筒偏好度分數
-0.11 0.28 -2.39 0.02

女性
男性設計師設計筆筒偏好度分數─

女性設計師設計筆筒偏好度分數
-0.08 0.23 -2.24 0.03

並以獨立樣本T檢定(表4.97)得知，不同生理性別消費者對男性設計師所設計的筆筒偏

好度平均分數各為3.02與2.98，而P值為0.68>0.05未達顯著水準，表示不同生理性別消費者

對於男性設計師設計筆筒的偏好度並無顯著差異。另一方面，不同生理性別消費者對女性

設計師所設計的筆筒偏好度平均分數各為3.13與3.06，而P值為0.40>0.05未達顯著水準，表

示不同生理性別消費者對於女性設計師設計筆筒的偏好度並無顯著差異。
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表4.97 不同生理性別之消費者對不同生理性別設計師設計筆筒之偏好度獨立樣本T檢定

變項內容
消費者

生理性別
個數 平均數 標準差 T 值 P 值

男 39 3.02 0.35男性設計師設計筆筒

偏好度分數 女 38 2.98 0.32

0.64 0.68

男 39 3.13 0.37女性設計師設計筆筒

偏好度分數 女 38 3.06 0.30

0.96 0.40

4.10.4 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒偏好

透過雙因子變異數分析，結果由表 4.98 得知，(1)消費者的性別特質與設計師的生理性

別不會交互影響消費者對筆筒之偏好度(P=0.66)；(2)不同性別特質的消費者在筆筒偏好度上

有顯著的差別(P=0.03)，且由平均數(表 4.99)得知男性化、女性化、兩性化以及未分化之偏

好度平均數各為 3.05、3.03、3.00、3.12，而未分化之消費者(3.12)高於男性化(3.05)、女性

化(3.03)、兩性化(3.00)，並由表 99 得知未分化消費者(3.12)明顯高於兩性化(3.00)；(3)消費

者對於不同性別特質之設計師所設計之產品具有顯著差異(P=0.00)，由於設計師之生理性別

僅包含兩個水準(男性、女性)，即無需要進行事後比較，並由平均數(表 4.100)得知，不同

性別特質之消費者對於女性設計師所設計之筆筒偏好度高(3.00)於男性所設計之偏好度

(3.10)。

表4.98 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度上之效

應項檢定

來源 自由度 平均平方和 F 檢定 顯著性

消費者性別特質 3 2.26 3.02 0.03

設計師生理性別 1 7.29 9.73 0.00

消費者性別特質 * 設計師生理

性別

3 0.40 0.54 0.66

誤差 3072 0.75

總和 3080
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表4.99 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度平均數

95% 信賴區間

消費者性別特質 平均數 標準誤 下限 上限

男性化 3.05 0.03 2.98 3.11

女性化 3.03 0.03 2.96 3.09

兩性化 3.00 0.03 2.94 3.06

未分化 3.12 0.03 3.06 3.18

表 4.100 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度平均數

95% 信賴區間設計師生理性別 平均數 標準誤

下限 上限

男性 3.00 0.02 3.00 3.04

女性 3.10 0.02 3.10 3.14

表 4.101 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度事後比

較檢驗

95% 信賴區間

(I) 消費者性別特質 (J) 消費者性別特質

平均數差

異 (I-J) 標準誤 顯著性 下限 上限

男性化 女性化 0.02 0.05 0.98 -0.11 0.15

兩性化 0.05 0.04 0.77 -0.08 0.17

未分化 -0.08 0.04 0.40 -0.20 0.05

女性化 男性化 -0.02 0.05 0.98 -0.15 0.11

兩性化 0.03 0.04 0.95 -0.10 0.15

未分化 -0.10 0.04 0.18 -0.22 0.03

兩性化 男性化 -0.05 0.04 0.77 -0.17 0.08

女性化 -0.03 0.04 0.95 -0.15 0.10

未分化 -0.12(*) 0.04 0.04 -0.24 0.00

未分化 男性化 0.08 0.04 0.40 -0.05 0.20

女性化 0.10 0.04 0.18 -0.03 0.22

兩性化 0.12(*) 0.04 0.04 0.00 0.24

* 在水準 .05 上的平均數差異顯著。

進一步以成對樣本T檢定比較不同性別特質(男性化/女性化/兩性化/未分化)消費者是否

會因為不同生理性別(男性/女性)設計師設計而有顯著性的不同，結果如表4.102所示，兩性

化消費者(P=0.01)會因為不同生理性別之設計師所設計之筆筒而有所差異，並對女性設計師
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所設計喇叭的偏好度(3.06)高於對男性設計師所設計的偏好度(2.94)；其他則皆未達顯著，

故得知男性化/女性化/未分化消費者對喇叭的偏好度不因為設計師性別特質的不同而有太

大差異。

表 4.102 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度之成對

樣本 T 檢定

並以獨立樣本T檢定進一步了解相同性別特質但不同生理性別之消費者對不同生理性

別設計師所設計之筆筒是否有顯著性的差異，並由結果得知(表4.103)，男性化不同生理性

別(男性/女性)之消費者對於女性設計師所設計之筆筒有顯著的差異(P=0.03)，並由平均數得

知，男性化女性之消費者偏好度(3.23)高於男性化男性消費者之偏好度(3.03)；女性化不同

生理性別(男性/女性)之消費者對於男性設計師所設計之筆筒有顯著的差異(P=0.04)，並由平

均數得知，女性化男性之消費者偏好度(3.08)高於女性化女性消費者之偏好度(2.94)；未分

化不同生理性別 (男性 /女性 )之消費者對於男性設計師所設計之筆筒有顯著的差異

(P=0.02)，並由平均數得知，未分化女性之消費者偏好度(3.18)高於未分化男性消費者之偏

好度(3.05)；其他則皆未達顯著。

消費者

性別特質
成對樣本 平均數 標準差 t值 P值

男性化 男性化設計師設計筆筒偏好度分數─

女性化設計師設計筆筒偏好度分數
-0.14 0.34 -1.75 0.10

女性化 男性化設計師設計筆筒偏好度分數─

女性化設計師設計筆筒偏好度分數
-0.05 0.25 -0.85 0.41

兩性化 男性化設計師設計筆筒偏好度分數─

女性化設計師設計筆筒偏好度分數
-0.12 0.20 -2.69 0.01

未分化 男性化設計師設計筆筒偏好度分數─

女性化設計師設計筆筒偏好度分數
-0.07 0.21 -1.48 0.16
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表 4.103 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒偏好度之獨立

樣本 T 檢定

表

變項內容
消費者

性別特質
個數 平均數 標準差 T值 P值

男性化(男性) 10 2.91 0.56男性設計師設計筆筒偏

好度分數 男性化(女性) 8 3.05 0.27
-0.65 0.05

男性化(男性) 10 3.03 0.49女性設計師設計筆筒偏

好度分數 男性化(女性) 8 3.23 0.20
-1.11 0.03

女性化(男性) 9 3.08 0.39男性設計師設計筆筒偏

好度分數 女性化(女性) 10 2.94 0.16
1.06 0.04

女性化(男性) 9 3.17 0.40女性設計師設計筆筒偏

好度分數 女性化(女性) 10 2.95 0.20
1.50 0.05

兩性化(男性) 10 3.13 0.16男性設計師設計筆筒偏

好度分數 兩性化(女性) 10 2.75 0.30
3.52 0.06

兩性化(男性) 10 3.30 0.27女性設計師設計筆筒偏

好度分數 兩性化(女性) 10 2.83 0.23
4.22 1.00

未分化(男性) 10 2.99 0.16男性設計師設計筆筒偏

好度分數 未分化(女性) 10 3.18 0.37
-1.49 0.02

未分化(男性) 10 3.05 0.30女性設計師設計筆筒偏

好度分數 未分化(女性) 10 3.27 0.30
-1.61 0.78
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4.104 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒之組別統計量

消費者心理 項目 個數 平均數 標準差

平均數的

標準誤

男性化(男性)
男性設計師設計筆

筒偏好度分數
10 2.91 0.56 0.18

男性化(女性)
男性設計師設計筆

筒偏好度分數
8 3.05 0.27 0.09

男性化(男性)
女性設計師設計筆

筒偏好度分數
10 3.03 0.49 0.15

男性化(女性)
女性設計師設計筆

筒偏好度分數
8 3.23 0.20 0.07

女性化(男性)
男性設計師設計筆

筒偏好度分數
9 3.08 0.39 0.13

女性化(女性)
男性設計師設計筆

筒偏好度分數
10 2.94 0.16 0.05

女性化(男性)
女性設計師設計筆

筒偏好度分數
9 3.17 0.40 0.13

女性化(女性)
女性設計師設計筆

筒偏好度分數
10 2.95 .20 0.06

兩性化(男性)
男性設計師設計筆

筒偏好度分數
10 3.13 0.16 0.05

兩性化(女性)
男性設計師設計筆

筒偏好度分數
10 2.75 0.30 0.09

兩性化(男性)
女性設計師設計筆

筒偏好度分數
10 3.30 0.27 0.08

兩性化(女性)
女性設計師設計筆

筒偏好度分數
10 2.83 0.23 0.07

未分化(男性)
男性設計師設計筆

筒偏好度分數
10 2.99 0.16 0.05

未分化(女性)
男性設計師設計筆

筒偏好度分數
10 3.18 0.37 0.12

未分化(男性)
女性設計師設計筆

筒偏好度分數
10 3.05 0.30 0.09

未分化(女性)
女性設計師設計筆

筒偏好度分數
10 3.27 0.30 0.09
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4.11 小結

針對以上分析可得出以下結論：

(1) 分析設計師的生理性別與其設計作品之產品性別的關係

經由單因子變異數分析得知，不同生理性別的設計師所針對生理男性設計之電腦網

路專用喇叭、針對生理女性所設計之花器以及針對一般大眾所設計之筆筒，皆無受到特

定性別特質的消費者的特別偏好，故無特定之產品性別。

(2) 分析設計師的性別特質與其設計作品之產品性別的關係

經由單因子變異數分析得知，不同性別特質的設計師所針對生理男性設計之電腦網

路專用喇叭、針對生理女性所設計之花器以及針對一般大眾所設計之筆筒，皆無受到特

定性別特質的消費者的特別偏好，故無特定之產品性別。

(3) 不同生理性別之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師之設計作品之偏好差異

透過雙因子變異數分析得知，不同生理性別之消費者皆較偏好生理性別為女性之設

計師所設計之設計作品；而不同生理性別對不同性別特質之設計師所設計的設計作品較

於顯著的偏好差異。

(4) 不同性別特質之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師之設計作品之偏好差異

透過雙因子變異數分析得知，性別特質為未分化之消費者對整體設計師之作品較為

偏好；不同性別特質之消費者皆較偏好生理性別為女性之設計師所設計之設計作品。

(5) 不同生理性別/性別特質消費族群對不同生理性別/性別特質設計師針對生理男性設計

電腦網路專用喇叭偏好

為了解不同生理性別/性別特質消費族群對不同生理性別/性別特質設計師針對生理男

性設計電腦網路專用喇叭偏好，共有四小部分並分述如下:
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(a) 不同生理性別消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭偏好

透過雙因子變異數結果得知，不同生理性別之消費者皆偏好性別特質為男性化設計師

所設計之電腦網路專用喇叭；透過成對樣本 T 檢定得知，男性消費者對不同性別特質設計

師所設計之電腦網路專用喇叭有明顯偏好的差異，且偏好男性化設計師所設計；另外，經

由獨立樣本 T 檢定結果知道，不同生理性別之消費者對於男性化設計師所設計之電腦網路

專用喇叭偏好與不同生理性別之消費者對於女性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏

好皆無顯著的差異。

(b) 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭偏好

透過雙因子變異數結果得知，在不同性別特質的設計師針對生理男性所設計電腦網

路專用喇叭偏好度中，性別特質為未分化之消費者有顯著的偏好，而不同性別特質之消

費者皆偏好男性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭；透過成對樣本 T 檢定得知，兩性

化消費者對於不同生理性別設計師所設計之電腦網路專用喇叭有顯著的差異，且偏好男

性化設計師所設計；另外，經由獨立樣本 T 檢定結果知道，不同生理性別之男性化消費

者對於女性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度有顯著的差異，且男性男性化消

費者偏好度高於女性男性化消費者。

(c) 不同生理性別消費者對不同生理性別設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭偏好

透過雙因子變異數結果得知，不同生理性別之消費者皆偏好生理性別為女性設計師所

設計之電腦網路專用喇叭；透過成對樣本 T 檢定得知，男性消費者對於不同生理性別之

設計師所設計之電腦網路專用喇叭與女性消費者對於不同生理性別之設計師所設計之電

腦網路專用喇叭的偏好度皆無顯著的差異；另外，經由獨立樣本 T 檢定結果知道，不同

生理性別之消費者對於男性設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好與不同生理性別之消

費者對於女性設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好皆無顯著的差異。

(d) 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理男性設計電腦網路專用喇叭偏好
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透過雙因子變異數結果得知，在不同性別特質的消費者針對生理男性所設計電腦網路

專用喇叭偏好度中，性別特質為未分化之消費者有顯著的偏好，而不同性別特質之消費者

皆偏好男性設計師所設計之電腦網路專用喇叭；透過成對樣本 T 檢定得知，男性化消費者

對於不同生理性別之設計師所設計之電腦網路專用喇叭無顯著的差異，而女性化消費者、

兩性化消費者以及未分化消費者也皆於顯著的差異；另外，經由獨立樣本 T 檢定結果知

道，不同生理性別之女性化消費者對於男性設計師所針對生理男性設計電腦網路專用喇叭

之偏好有明顯的差異，且男性女性化消費者偏好度高於女性女性化消費者。

(6) 不同生理性別/性別特質消費族群對不同生理性別/性別特質設計師針對生理女性設計

花器偏好

為了解不同生理性別/性別特質消費族群對不同生理性別/性別特質設計師針對生理

女性設計花器偏好，共有四小部分並分述如下:

(a) 不同生理性別消費者對不同性別特質設計師針對生理女性設計花器偏好

透過雙因子變異數結果得知，不同生理性別之消費者皆較偏好性別特質為男性化設計

師所設計之花器；透過成對樣本 T 檢定得知，男性消費者對不同性別特質設計師所設計

之花器有明顯偏好的差異，且偏好男性化設計師所設計；另外，經由獨立樣本 T 檢定結

果知道，不同生理性別之消費者對於男性化設計師所設計之花器偏好與不同生理性別之

消費者對於女性化設計師所設計之花器偏好皆無顯著的差異。

(b) 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對生理女性設計花器偏好

透過雙因子變異數結果得知，不同性別特質之消費者皆偏好男性化設計師所設計之

花器；透過成對樣本 T 檢定得知，未分化消費者對於不同生理性別設計師所設計之電腦

網路專用喇叭有顯著的差異，且偏好男性化設計師所設計；另外，經由獨立樣本 T 檢定

結果知道，相同性別特質但不同生理性別之消費者對不同性別特質設計師所設計花器之

偏好皆無顯著差異。

(c) 不同生理性別消費者對不同生理性別設計師針對生理女性設計花器偏好
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透過雙因子變異數結果得知，在不同生理性別的設計師針對生理女性所設計花器之

偏好度中，生理性別為女性之消費者有顯著的偏好，而不同生理性別之消費者皆偏好生

理性別為女性設計師所設計之花器；透過成對樣本 T 檢定得知，男性消費者/女性消費者

對於不同生理性別之設計師所設計之花器有顯著的差異，並皆偏好女性設計師所設計；

另外，經由獨立樣本 T 檢定結果知道，不同生理性別之消費者對於男性設計師所設計之

電腦網路專用喇叭偏好與不同生理性別之消費者對於女性設計師所設計之電腦網路專用

喇叭偏好皆無顯著的差異。

(d) 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對生理女性設計花器偏好

透過雙因子變異數結果得知，不同性別特質之消費者皆偏好女性設計師所設計之花

器；透過成對樣本 T 檢定得知，男性化/女性化/兩性化/未分化消費者對於不同生理性別

之設計師所設計之電腦網路專用喇叭有顯著的差異，且皆偏好生理性別為女性設計師所

設計之花器；另外，經由獨立樣本 T 檢定結果知道，不同生理性別之女性化消費者對於

男性設計師所針對生理女性所設計花器之偏好有明顯的差異，且男性女性化消費者偏好

度高於女性女性化消費者。

(6) 不同生理性別/性別特質消費族群對不同生理性別/性別特質設計師不針對生理性別設

計筆筒偏好

為了解不同生理性別/性別特質消費族群對不同生理性別/性別特質設計師針對生理

女性設計花器偏好，共有四小部分並分述如下:

(a) 不同生理性別消費者對不同性別特質設計師針對一般大眾設計筆筒偏好

透過雙因子變異數結果得知，不同性別特質的設計師針對一般大眾所設計筆筒偏好

度中，生理性別為男性之消費者有顯著的偏好；透過成對樣本 T 檢定得知，男性消費者

對於不同性別特質之設計師所設計之筆筒與女性消費者對於不同性別特質之設計師所設

計之筆筒的偏好度皆無顯著的差異；另外，經由獨立樣本 T 檢定結果知道，不同生理性

別之消費者對於男性化設計師所設計之筆筒偏好與不同生理性別之消費者對於女性化設

計師所設計之筆筒偏好皆無顯著的差異。
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(b) 不同性別特質消費者對不同性別特質設計師針對一般大眾設計筆筒偏好

透過雙因子變異數結果得知，不同性別特質的設計師針對一般大眾所設計筆筒偏好

度中，性別特質為未分化之消費者有顯著的偏好；透過成對樣本 T 檢定得知，男性化/

女性化/兩性化/未分化消費者對於不同性別特質之設計師所設計之筆筒有顯著的差異；另

外，經由獨立樣本 T 檢定結果知道，不同生理性別之男性化消費者對於男性化設計師所

設計之筆筒偏好有明顯的差異，且女性男性化之消費者高於男性男性化消費者。

(c) 不同生理性別消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒偏好

透過雙因子變異數結果得知，在不同生理性別的設計師針對生理女性所設計筆筒

之偏好度中，生理性別為男性之消費者有顯著的偏好，而不同生理性別之消費者皆偏好

生理性別為女性設計師所設計之花器；透過成對樣本 T 檢定得知，男性消費者/女性消

費者對於不同生理性別之設計師所設計之筆筒有顯著的差異，並皆偏好女性設計師所設

計；另外，經由獨立樣本 T 檢定結果知道，不同生理性別之消費者對於男性設計師所設

計之筆筒與不同生理性別之消費者對於女性設計師所設計之筆筒偏好皆無顯著的差異。

(d) 不同性別特質消費者對不同生理性別設計師針對一般大眾設計筆筒偏好

透過雙因子變異數結果得知，在不同生理性別的設計師針對一般大眾所設計筆筒之

偏好度中，性別特質為未分化之消費者有顯著的偏好，而不同生理性別之消費者皆偏好

生理性別為女性設計師所設計之筆筒；透過成對樣本 T 檢定得知， 兩性化消費者對於

不同生理性別之設計師所設計之筆筒有顯著的差異，且皆偏好生理性別為女性設計師所

設計之筆筒；另外，經由獨立樣本 T 檢定結果知道，不同生理性別之男性化消費者對於

女性設計師所針對一般大眾所設計筆筒之偏好有明顯的差異，且女性男性化消費者偏好

度高於男性男性化消費者，另外，不同生理性別之女性化消費者對於男性設計師所針對

一般大眾所設計筆筒之偏好有明顯的差異，且男性女性化消費者偏好度高於女性女性化

消費者，以及，不同生理性別之未分化消費者對於男性設計師所針對一般大眾所設計筆

筒之偏好有明顯的差異，且女性未分化消費者偏好度高於男性未分化消費者。
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第五章 結論與討論

5.1 結論

本研究目的包括分析設計師的生理性別與其設計作品之產品性別的關係、分析設計師

的性別特質與其設計作品之產品性別的關係、比較不同生理性別之消費者對設計師設計作

品之偏好、比較不同性別特質之消費者對設計師設計作品之偏好、探討不同生理性別/性別

特質之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師之設計作品之偏好差異以及針對以上幾

項，進ㄧ步比較當設計目標為不同性別產品時，設計師性別特質與其設計作品之產品性別

關係是否不同。以下針對本研究目的做出結論：

5.1.1 設計師的生理性別與產品性別

不同生理性別的設計師所針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭、針對生理女性所設

計之花器以及針對一般大眾所設計之筆筒，皆無受到特定消費者的特別偏好，故三者皆無

特定之產品性別。

5.1.2 設計師的性別特質與產品性別

不同性別特質的設計師所針對生理男性設計之電腦網路專用喇叭、針對生理女性所設

計之花器以及針對一般大眾所設計之筆筒，皆無受到特定性別特質的消費者的特別偏好，

故三者皆無特定之產品性別。

5.1.3 不同生理性別之消費者對設計師設計作品之偏好

以整體設計作品來看，不同生理性別之消費者皆較偏好生理性別為女性之設計師所設

計之設計作品；而不同生理性別對不同性別特質之設計師所設計的設計作品較無顯著的偏

好差異。

5.1.4 不同性別特質之消費者對設計師設計作品之偏好

以整體設計作品來看，性別特質為未分化之消費者對設計師之設計作品較為偏好；而
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不同性別特質之消費者皆較偏好生理性別為女性之設計師所設計之設計作品。

5.1.5 不同生理性別/性別特質之消費者對不同生理性別/性別特質之設計師之設計作品之偏

好

以不同生理性別消費者對不同性別特質設計師所設計之設計作品來說明:

(1) 針對生理男性所設計之電腦網路專用喇叭：

研究結果顯示，不同生理性別之消費者皆偏好性別特質為男性化設計師所設計之電

腦網路專用喇叭；男性消費者對不同性別特質設計師所設計之電腦網路專用喇叭有明顯

偏好的差異，且偏好男性化設計師的設計；而不同生理性別之消費者對於男性化設計師

所設計之電腦網路專用喇叭偏好與不同生理性別之消費者對於女性化設計師所設計之

電腦網路專用喇叭偏好皆無顯著的差異。

(2) 針對生理女性所設計之花器：

研究結果顯示，不同生理性別之消費者皆較偏好性別特質為男性化設計師所設計之

花器；男性消費者對不同性別特質設計師所設計之花器有明顯偏好的差異，且偏好男性

化設計師所設計；另外，不同生理性別之消費者對於男性化設計師所設計之花器偏好與

不同生理性別之消費者對於女性化設計師所設計之花器偏好皆無顯著的差異。

(3) 針對一般大眾所設計之筆筒：

研究結果顯示，不同性別特質的設計師針對一般大眾所設計筆筒偏好度中，生理性

別為男性之消費者有顯著的偏好；透過成對樣本 T 檢定得知，男性消費者對於不同性別

特質之設計師所設計之筆筒與女性消費者對於不同性別特質之設計師所設計之筆筒的

偏好度皆無顯著的差異；另外，經由獨立樣本 T 檢定結果知道，不同生理性別之消費者

對於男性化設計師所設計之筆筒偏好與不同生理性別之消費者對於女性化設計師所設

計之筆筒偏好皆無顯著的差異。

以不同性別特質消費者對不同性別特質設計師所設計之設計作品來說明:

(1) 針對生理男性所設計之電腦網路專用喇叭：
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研究結果顯示，在不同性別特質的設計師針對生理男性所設計電腦網路專用喇叭偏

好度中，性別特質為未分化之消費者有顯著的偏好，而不同性別特質之消費者皆偏好男

性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭；兩性化消費者對於不同生理性別設計師所設計

之電腦網路專用喇叭有顯著的差異，且偏好男性化設計師所設計；另外，不同生理性別

之男性化消費者對於女性化設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好度有顯著的差異，且

男性男性化消費者偏好度高於女性男性化消費者。

(2) 針對生理女性所設計之花器：

研究結果顯示，不同性別特質之消費者皆偏好男性化設計師所設計之花器；未分化

消費者對於不同生理性別設計師所設計之花器有顯著的差異，且偏好男性化設計師所設

計；另外，相同性別特質但不同生理性別之消費者對不同性別特質設計師所設計花器之

偏好皆無顯著差異。

(3) 針對一般大眾所設計之筆筒：

研究結果顯示，不同性別特質的設計師針對一般大眾所設計筆筒偏好度中，性別特

質為未分化之消費者有顯著的偏好；男性化/女性化/兩性化/未分化消費者對於不同性別

特質之設計師所設計之筆筒有顯著的差異；另外，不同生理性別之男性化消費者對於男

性化設計師所設計之筆筒偏好有明顯的差異，且女性男性化之消費者高於男性男性化消

費者。

以不同生理性別消費者對不同生理性別設計師所設計之設計作品來說明:

(1) 針對生理男性所設計之電腦網路專用喇叭：

研究結果顯示，不同生理性別之消費者皆偏好生理性別為女性設計師所設計之電腦

網路專用喇叭；男性消費者對於不同生理性別之設計師所設計之電腦網路專用喇叭與女

性消費者對於不同生理性別之設計師所設計之電腦網路專用喇叭的偏好度皆無顯著的

差異；另外，不同生理性別之消費者對於男性設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好與

不同生理性別之消費者對於女性設計師所設計之電腦網路專用喇叭偏好皆無顯著的差

異。
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(2) 針對生理女性所設計之花器：

研究結果顯示，在不同生理性別的設計師針對生理女性所設計花器之偏好度中，生

理性別為女性之消費者有顯著的偏好，而不同生理性別之消費者皆偏好生理性別為女性

設計師所設計之花器；男性消費者/女性消費者對於不同生理性別之設計師所設計之花

器有顯著的差異，並皆偏好女性設計師所設計；另外，不同生理性別之消費者對於男性

設計師所設計之花器偏好與不同生理性別之消費者對於女性設計師所設計之花器偏好

皆無顯著的差異。

(3) 針對一般大眾所設計之筆筒：

研究結果顯示，不同生理性別的設計師針對生理女性所設計筆筒之偏好度中，生理

性別為男性之消費者有顯著的偏好，而不同生理性別之消費者皆偏好生理性別為女性設

計師所設計之筆筒；男性消費者/女性消費者對於不同生理性別之設計師所設計之筆筒

有顯著的差異，並皆偏好女性設計師所設計；另外，不同生理性別之消費者對於男性設

計師所設計之筆筒與不同生理性別之消費者對於女性設計師所設計之筆筒偏好皆無顯

著的差異。

以不同性別特質消費者對不同生理性別設計師所設計之設計作品來說明:

(1) 針對生理男性所設計之電腦網路專用喇叭：

研究結果顯示，在不同性別特質的消費者針對生理男性所設計電腦網路專用喇叭

偏好度中，性別特質為未分化之消費者有顯著的偏好，而不同性別特質之消費者皆偏

好男性設計師所設計之電腦網路專用喇叭；男性化消費者對於不同生理性別之設計師

所設計之電腦網路專用喇叭無顯著的差異，而女性化消費者、兩性化消費者以及未分

化消費者也皆於顯著的差異；另外，不同生理性別之女性化消費者對於男性設計師所

針對生理男性設計花器之偏好有明顯的差異，且男性女性化消費者偏好度高於女性女

性化消費者。

(2) 針對生理女性所設計之花器：

研究結果顯示，不同性別特質之消費者皆偏好女性設計師所設計之花器；男性化/
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女性化/兩性化/未分化消費者對於不同生理性別之設計師所設計之花器有顯著的差異，

且皆偏好生理性別為女性設計師所設計之花器；另外，不同生理性別之女性化消費者對

於男性設計師所針對生理女性所設計花器之偏好有明顯的差異，且男性女性化消費者偏

好度高於女性女性化消費者。

(3) 針對一般大眾所設計之筆筒：

研究結果顯示，在不同生理性別的設計師針對一般大眾所設計筆筒之偏好度中，性

別特質為未分化之消費者有顯著的偏好，而不同生理性別之消費者皆偏好生理性別為女

性設計師所設計之筆筒；兩性化消費者對於不同生理性別之設計師所設計之筆筒有顯著

的差異，且皆偏好生理性別為女性設計師所設計之筆筒；另外，不同生理性別之男性化

消費者對於女性設計師所針對一般大眾所設計筆筒之偏好有明顯的差異，且女性男性化

消費者偏好度高於男性男性化消費者，另外，不同生理性別之女性化消費者對於男性設

計師所針對一般大眾所設計筆筒之偏好有明顯的差異，且男性女性化消費者偏好度高於

女性女性化消費者，以及，不同生理性別之未分化消費者對於男性設計師所針對一般大

眾所設計筆筒之偏好有明顯的差異，且女性未分化消費者偏好度高於男性未分化消費者。

5.2 討論

5.2.1 設計師

不同性別特質設計師針對特定族群所設計的產品並未受到特定性別特質消費者的偏

好，且不同生理性別設計師針對特定族群所設計的產品也未受到特定性別特質消費者的偏

好。因此在針對某特定性別特質族群設計產品時，設計師的性別特質對其設計產品的產品

性別影響並不顯著。以整體全部產品而言，不同生理性別消費者皆對生理女性設計師所設

計的產品較為偏好，而不同生理性別之消費者對不同性別特質設計產品的偏好較無顯著差

異；而具未分化性別特質的消費者較為偏好整體設計師作品，不同性別特質消費者則是對

生理女性設計師所設計的產品較為偏好。女性設計師所設計的產品，在整體的產品設計中，

較受到不同生理性別與不同性別特質的消費者喜好。

5.2.2 消費者



109

生理男性消費者對不同性別特質設計師所設計之電腦網路專用喇叭以及花器有顯著偏

好，生理男性消費者皆較偏好男性化設計師所設計的電腦網路專用喇叭與花器，而兩性消

費者對於不同性別特質所設計之電腦網路專用喇叭有顯著的差異，偏好男性化設計師的設

計。另一方面，生理女性消費者對於不同性別特質的設計師所設計之電腦網路專用喇叭、

花器與筆筒皆無顯著喜好。故以電腦網路專用喇叭與花器來說，男性化設計師設計的作品

皆會較容易受到生理男性的喜好

不同生理性別與不同性別特質消費者對於不同生理性別設計師所設計之花器、筆筒有顯

著偏好，皆偏向女性設計師設計的作品。故以筆筒與花器來說，生理女性設計師設計的作

品會較容易受到不同生理性別及不同性別特質的消費者所喜好。

5.2.3 設計元素使用

根據設計師對其設計產品的設計元素描述，可歸結以下幾點，以作為日後的設計師針

對不同生理性別消費者設計產品時的參考：

(1) 針對男性設計電腦網路專用喇叭

設計主題為針對生理男性設計電腦網路專用喇叭，設計師們多以宅男為對象，來進

行產品的設計，除了以網路遊戲中的玩家對喇叭可能會有的需求為考量外，並且多希望

用造型營造出科技感，設計風格多為：簡單造型、科技感。設計元素則包含了：幾何造

型、裝飾線條。而根據受消費者喜好度最高的筆筒進一步作元素萃取後可發現，這些喇

叭的造型線條在較具幾何性的設計中也以圓角的方式來呈現造型，除了幾何造型外，也

不乏有較為圓弧的元素在裡頭。

圖 5.1 針對生理男性設計喇叭
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(2) 針對女性設計花器

設計主題為針對生理女性設計花器時，設計師們多以直接以花或與設計師認為與女

性有關的事物作為發想，像是女性身材、裙襬、香水等。設計風格多為：曲線造型有著

柔和線條、不規則的設計、展現優雅高貴或是較為俐落的感覺。設計元素包含了：圓弧、

曲線。而根據受消費者喜好度最高的花器進一步作元素萃取後可發現，這些花器的造型

線條呈現為曲線且有些是較為具象的造型表現像是花朵、天鵝等…。

圖 5.2 針對女理設計花器

(3) 針對一般大眾設計筆筒

可能受到筆筒屬於文具用品的影響，當設計主題為針對一般大眾設計筆筒時，設計

師較考量筆筒的功能性需求，大多以機能為導向來達到筆筒的實用性，設計風格多為：

簡單造型、多功能，設計元素則包含了：幾何造型、幾何和曲線的結合。而根據受消費

者喜好度最高的筆筒進一步作元素萃取後可發現，這些筆筒的造型線條呈現較為方正及

簡單的幾何造型，也有些外觀造型具有結構性的呈現。

圖 5.3 針對一般大眾設計筆筒
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5.2.4 設計師性別特質與其使用設計元素的關係

相同性別特質女性與男性的設計師，在設計時所用的設計元素是否有相似的地方，以

下作幾點的歸納討論：

(1) 不同性別特質設計師針對男性設計電腦網路專用喇叭使用元素

根據設計師的電腦網路專用喇叭設計圖面可發現：雖然不同性別特質設計師所設計

的喇叭外觀造型發展多變，但在男性化女性設計師的圖面中，多以圓形曲面來設計造

型，並且有許多採用多件方式呈現喇叭；另外，女性化女性設計師，在設計電腦網路專

用喇叭時皆較多偏向發展幾何的造型。

(2) 不同性別特質設計師針對女性設計花器使用元素

根據設計師的花器設計圖面可發現：男性化女性設計師間有幾個的花器設計圖面，

大多有相類似的上寬下窄的曲面線條，而這個情形在女性化女性設計師的設計圖面則是

呈現下寬上窄的曲面線條。

(3) 不同性別特質設計師針對一般大眾設計筆筒使用元素

根據設計師的筆筒設計圖面可發現：男性化男性設計師在設計筆筒時偏向以圓柱體

造型來做設計，而女性化男性設計師則是有偏向以幾何方體作造型發展的趨勢；另外，

女性化設計師不分男女，在設計筆筒時皆較多偏向發展幾何方體的造型。

以上這些不同性別特質的設計師是否在對產品設計時的編碼上有其明顯差異性存在以

及其是否偏向某些特定的編碼方式，可作為未來研究的繼續深入的議題。
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表 5.105 設計師設計針對男性設計電腦網路專用喇叭圖面

男性化男性設計師設計喇叭

女性化男性設計師設計喇叭

男性化女性設計師設計喇叭

女性化女性設計師設計喇叭
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表 5.106 設計師設計針對女性設計花器圖面

男性化男性設計師

女性化男性設計師

男性化女性設計師

女性化女性設計師
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表 5.107 設計師設計針對一般大眾設計筆筒圖面

男性化男性設計師

女性化男性設計師

男性化女性設計師

女性化女性設計師
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