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每年的妇女节，对商家来说都是一个尴尬的节

日。

叫妇女节吧，老土了；叫女神节？又有物化女

性之嫌。叫女王节？听起来就更夸张了。

近年来，随着女性更加注重维护自己的权益，

商家对妇女节的庆祝调门也逐渐起高，于是就

出现了一些自相矛盾的节日场景——比如，一

边是“女人要变得更勇敢，女人要自己说了算，

女人要掌握自己的人生”的 slogan，一边商家

又给出女士打车优先派单、女士买东西打对折、

女士停车扩大百分之五十的停车位宽度等诸多

“优惠”。

这就让人很疑惑，难道女人的勇敢、自己说了

算、掌握自己的人生，仅通过所谓的“Lady 

First”来实现的吗？

如果说在 30 年前，社会对女性的认同仍然是

男主外、女主内，或者是女性柔弱，男性刚强

这样的传统价值观的话，那么如今的社会，可

能正处于一种“假装自己的价值观已经不再传统”

的状态——在表面上对于一部分女性大加恭维，

而同时继续给另一部分女性所谓的“优惠”。

其中的关键在于，社会对于女性，仍然有一种「第

二性」的认知。因此，当人们在妇女节用「第一

性」的笔触来叙述「第二性」的认知时，各种“自

相矛盾”就出现了。

若要消灭这样的“自相矛盾”，则要求无论是男

性还是女性，在生理差异之外，都有着类似的社

会功能以及自我认知。也只有这样，「第二性」

和「第一性」的差异才会消失。

因此，在这个特殊日子里，我们不想去研究女性

和男性到底有多少差异，怎样的女性具有女人味，

怎样的女性又属于女汉子。

我们使用京东数据来进行这样一个简单的研

究——女性如何看待自己？这样的自我认知正在

发生怎样的变化？
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数据与研究方法

我们的研究方法非常简单，我们从京东消费数据中挑选出 22 类商品，看女性对
他们的消费走势的变化。这些商品包括图书，乐器，运动器材，宠物零食等等……
我们在挑选商品时，确保他们有这样一些特点，

  非必须。他不属于人们赖以生存，日常必须消费的产品，后者比如卫生纸

  个人化。他不属于家庭共同使用，后者比如大型家具。

  更贴近人们的精神需求，而非物质需求，后者比如食品。

  非性别化。他必须本身和性别没有太大关系，后者比如高跟鞋。

使用这样一些商品，我们能够勾勒出一个人的画像来。这个人，在精神上到底是
独立的，还是依赖的？是坚强的，还是柔弱的？是内心强大无所畏惧的，还是渴
求他人的认可的？使用他的消费状况，我们能够给出一些答案。

但需要注意的是，我们并不能从一个人的消费轨迹中直接画出他的自我认知的绝
对水平，而是通过相对比较，画出一个人自我认知的相对变化。例如，在满足了
非必须、个人化、满足精神需求以及非性别化的商品组合中，甲喜欢购买商品 a，b，
c，乙喜欢购买商品 d，e，f，此时若是用消费来刻画甲乙的自我认知，那么他们
两人此时并没有相似之处。但一段时间之后，甲喜欢的商品不变，乙喜欢购买的
商品列表变成了 a，e，f，此时我们就发现，乙和甲在消费上的距离，正在减小。
当乙喜欢购买的商品同样变成了 a，b，c 时，我们则可以说，从消费的角度来看，
乙的自我认知，和甲几乎一样了。

在研究女性的自我认知时，我们采取了同样的做法，仅仅是把上文例子中的甲
换成男性，而乙换成女性。假设男性的消费向量为（x1,x2,x3,…xn），女性的消
费向量为（y1,y2,y3,…yn），且 x 和 y 分别表示每一样商品的消费比例，分别有

和 ，那么我们将男性和女性的自我认知的距离定义为
，下文简称其为「距离」。

根据这个定义，当女性和男性之间的消费结构变得更加接近时，意味着男女在某

种意义上的自我认知开始靠近，性别差异开始减小。
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首先，我们将全国 300 多个城市按照人均 GDP 分成 10 组，每一组中计算一个平均的男女自我认知差异，可以
得到下图：

可以看到，城市人均 GDP 和男女自我认知差异有非常显著的负相关关系。随着城市人均
GDP 的上升，男女自我认知差异线逐减小。

这一点非常显然，在越发达的城市，男性和女性承担的社会分工便越接近。而在欠发达城
市中，性别工资差异、行业、职业的选择差异就越大，两性间的自我认知差异也就大于发
达城市了。

1. 不同群体女性的自我认知变化
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在性别、学历上，我们也可以看到类似的趋势：

可以看到，随着年龄增加，学历上升，性别间的自我认知差异逐渐减小。这与城市人均 GDP

的图表表达了相似的含义，当教育程度逐渐提高时，性别因素在她的社会分工中起到的作用就
越小。同理，年龄上升时，性别的差异也衰减了。社会分工的变化，也导致了他们自我认知的
趋近。

有趣的是，人们常常用「女博士」来指代女性中的异类，表示对「女博士」缺乏其他学历女性
所拥有的性别差异的嘲讽。但事实上，这种嘲讽往往还伴随着男性对能够拥有类似的社会分工
和自我认知的女性的恐惧，认为她们是自己无法掌控和压倒的一群女人，她们完全丢弃了作为
「第二性」的从属地位。我以为，这正是女性在妇女节更应该追求的内容。
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正如前文所言，人均 GDP 最高的地区，一般来说拥有最接近的男女自我认知。比如上海、北京、深圳等，女
性也能找到工资不亚于男性的工作，从事男性难以替代的岗位。而在各大自媒体中常常被提到的山东省、潮汕
地区、福建个别地区，则往往被诟病为对女性多有歧视。

那么，在这两大类城市中，性别间的自我认知差异有什么区别呢？同样画出分年龄和学历的两张图：

高平等地区和“低平等”地区
的男女自我认知
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从上图可以看到，分学历讨论时，高平等地区和“低平等”地区有着极为相似的走势，和前文中将所有城市混
同在一起的图也基本相同。但是在不同年龄来说，我们可以看到在“低平等”地区，同样年龄的人口总是比高
平等地区的男女自我认知差异更大。而随着年龄上升，高平等地区和“低平等”地区之间的差异也消失了。

从以上两张图我们可以看出，虽然高平等地区和“低平等”地区的性别自我认知差异相差很大，但这也许并非
是由城市本身的特征导致的。一个高学历的女性，无论是在高平等地区，还是在低平等地区，都拥有更低的性
别自我认知差异。因此，与其对一个城市进行口诛笔伐，怒其不争，或者诉诸文化，还不如首先承认人与人之
间是相似的，从每一个个体的角度来讨论女性的自我认知情况。

分地区不同年龄的男女自我认知差异
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我们将两类地区按照时期来划分，可以得到下图：

可以看到，和“低平等”地区男女自我认知差异保持稳定并不断降低的趋势相反，高平等地区的男女自我认知
差异甚至有重新扩张的趋势。
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时间的趋势，以及我们应当努力的方向

在不同的城市，不同的群体中，性别自我认知差异的变动有着非常明显的区别。
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25 岁以下、大专以下女性的自我认知变动
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从上两图中我们可以看到，女性自我认知变动的现状并不乐观，但仍然存在亮点。一方面，理应在性别自我认
知差异中表现最好的中年以上高学历女性，无论是在发达城市，还是在欠发达城市，其认知状况都没有缩小的
趋势。对于发达城市来说，最近半年甚至有所反弹，这点与“高平等”地区的情况非常类似。

然而对于 25 岁以下，高中学历以下女性而言，他们的性别自我认知差异正在快速收敛，这种趋势尤其体现在
欠发达地区。

这两张图放在一起，一方面说明之前更容易处于「第二性」地位的欠发达地区女性，正在快速改变自己的行为。
另一方面则呈现出发达地区相当一部分高学历女性的性别观念开始变得保守。

35 岁以上，本科以上女性的自我认知变动



10  

消费升级指数观察
2018.03

这意味着，对许多女性而言，改变自己的自我认识，可能是一段比较让人不舒服，也比较个人化的历程——即
便你在上海、深圳、北京这样在中国相对更加“性别平等”的城市，你就真的拥有了更加倾向于平权的自我认
知了吗？并不是。

即使身处在一个相对开明的环境，自我认知的差异也不会自动消失。相反，在这样的环境中，女性们在妇女节
一边欣然接受高帽，一边又欣然接受针对「第二性」“优惠”的同时，她们的自我认知甚至会越发保守，就和
上图中高平等地区以及发达地区性别自我认知差异扩大的趋势一样。

妇女节，是一个彰显女性权益的节日，而不应仅仅体现在给予女性“优惠”和特权。女性观念的进步，也标注
着社会文明的刻度。妇女节不仅是一个需要赞美的节日，还应成为全社会自我审视的一面镜子。
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