
   

 

博报堂生活综研（东盟） 

在吉隆坡举行东盟“生活者发想”论坛 2018 

 
从新的角度看待家中的两性平等 : 谁来做主？ 

以及品牌在新时代如何调整营销方向 

包括马来西亚在内的 5个东盟国家家户实际两性平等状况的比较研究 

 
 

 

吉隆坡－发布日期 2018 年 4 月 10 日 － 由日本第二大的广告公司，株式会社博报堂，在 2014 年

3月泰国成立的博报堂生活综研（东盟）智囊机构，宣布了东盟“生活者发想”
1
 的最新调查。 

在 2018 年 4 月 10 日，11am 至 1pm，瓜拉雪兰莪（马来西亚），博报堂举办了讲座以及午宴，探

讨所发现的研究和对东盟地区营销策略的影响。 

 

名为“从新的角度看待家中的两性平等: 谁是一家之主？”，演讲根据马来西亚及另外 4 个东盟

国家的市场，深透的定量与定性研究，发现了在东盟家户中夫妻双方的角色及购买决定。 

 

两性平等依然是个被关注的社会课题；它在各地持续着并且停滞社会前进。联合国强调了六个对

两性平等需要强制的领域：教育、健康、身份、工作、暴力及政治。不幸的是，根据 2016 年的

“全球两性差距报告”，意味着东盟国家在两性平等的排名中落后了。演讲也在此更进一步分析和

明确了报告是否也适用于实际的东盟家庭。 

 

在这项研究中，生活综研（东盟）分析了东盟国家夫妇的视角，重点关注夫妻之间的角色分工、

夫妻双方在家庭事务中如何作出决定，以便更深入了解东盟地区家庭中实际的性别平等状况。因

此，研究显示，现在传统型家庭（即丈夫在外工作，妻子照顾家庭）已经是少数。现在，大多数

东盟家庭都由夫妻共同分担；他们都在外工作，并共同均分家庭责任。  

 

该研究将调查结果分为三种家庭类型：“传统型”、“分担型”和“对换型”。 

                                                           
1
“生活者发想”这一术语源自于日本，形容消费者已不再是单纯履行经济活动的购买者，而是具有各自生活方式的鲜活

个体。株式会社博报堂在 1980 年代引入了这一术语，强调了公司对消费者的生活习惯有着全面的承诺和持有 360 度的观

点。  

 



   

 

研究显示，马来西亚有 80％的家庭属于“分担型”，这表示家庭角色和责任不再按照传统的性别

观念来划分。20％属于“传统型”家庭模式，即妻子是家庭主妇，以及 1％属于“对换型”，即传

统角色被转换，由丈夫负责家务而不是妻子。  

 

对于为什么大多数家庭属于“分担”型家庭，该分析给出了三个主要原因：（1）夫妻双方都在外

工作，（2）女权意识觉醒，以及（3）技术进步有助于模糊性别边界。  

 

除此之外，分析显示“分担”型家庭象限满意度最高，达 83％，而“传统”型家庭象限满意度为

72％，“对换”型家庭象限满意度为 65％。  

 

在“分担”型象限，夫妻之间满意度差距最小，得分为 12％，而“传统”型和“对换”型象限的

差距为 18％。  

 

这些发现对于任何试图与来自不同家庭类型的夫妻互动和营销产品的人都意义深刻。与旧的倾向

于更“传统”的家庭关于两性平等的观念相比，当前家庭中的性别平等偏好共同分担家庭角色的两性

平等。  

 

基于性别传统观念的营销方法可能不再适合东盟地区现在的家庭。新方法或许有必要考虑到妻子

外出工作的现实、跨越性别边界并积极参与家务的丈夫以及采购中夫妻双方共同决策等实际情况。  

  



   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

想了解更多演讲的资料，请点击生活综研（东盟）网站：∶http://www.hillasean.com/ 

生活综研（东盟）不断地探讨着“生活者发想”的研究，用不同的观点观测“生活者发想”，也从

新的角度提供见解。 

 

 

【关于本信息的咨询】 

 

广报室 
koho.mail@hakuhodo.co.jp 

 

提示： 

(如需完整报告，请点击以下链接: http://www.hillasean.com/assets/pdf/Forum_2018_en.pdf) 

2017-18 东盟“生活者”论坛 

家庭两性平等新视点 

家里谁说了算？ 

mailto:koho.mail@hakuhodo.co.jp


   

[附件：东盟“生活者”论坛 2018 报告] 

“分享”型家庭兴起背后的原因 

经过分析，我们发现东盟已婚夫妇中 80％以上是双方都在工作。  

 

                                                                                            生活综研（东盟）两性平等视角调查 

 

此外，女性赋权在不断上升，允许更多妇女在高级/管理职位上工作。东盟五国的平均数显示，从

2014 年的 21% 上升至 2016 年的 31%，显示女性担任高级职位的人数在上升。此外，女性担任领导

职务的比例略有上升，从 2014年的 22％上升至 2016 年的 26％，增长了 4个百分点。  

 

最后，技术进步有助于模糊性别边界。全职妈妈可以在线销售自制辣椒酱，帮助家庭增加收入。

丈夫在家工作，所以他有时间参与子女养育。（印度尼西亚，灵活）还有一个例子是，丈夫在

Facebook上了解到山羊奶的好处，然后买给孩子们饮用（马来西亚，任务型）。 

 

所有家庭类型的满意度差异 

 

传统型（22.7%） 

 

家庭收入状况 

 

丈夫比妻子收入高的占 74％，妻子比丈夫收入高的占 5％。其余 20％的夫妻收入接近。 

现状评估 

 

丈夫和妻子对角色的看法差距很大。结果，大多数妻子都不满意。  

对现状满意 想要改变角色分工    伙伴评估 



   

 

  

男性在家庭中承担的家务比例很低。 

  

 

平等分工型家庭（50.9％） 

 

家庭收入状况 

丈夫比妻子收入高的占 65％，妻子比丈夫收入高的占 9％。其余 24％的夫妻收入接近。 

 

现状评估 

人们高度意识到男性应该承担一部分家务劳动。丈夫分担家务的比例高于其他家庭类型。 

 

灵活分工型家庭 (24.8%) 

 

家庭收入状况 

丈夫比妻子收入高的占 74％，妻子比丈夫收入高的占 5％。其余 20％的夫妻收入接近。 

 

现状评估 

此类型家庭中，男性对女性的理解度大得多，导致了满意度的差距。 

但是，女性对家务负有更多的责任。 

 

 对换型 (1.5%) 

女性婚后应继续工作 

男性应帮助分担家务 

男性在外工作，女性负责家务 



   

 

家庭收入状况 

丈夫比妻子收入高的占 52％，妻子比丈夫收入高的占 20％。其余 26％的夫妻收入接近。 

 

现状评估 

由于没有完全接受目前的角色，因此双方的满意度较低。 

实际上，女性在家务方面承担了更多的责任。 

 

家庭中的角色划分如何影响购买决策？ 

 

传统型（22.7%） 

 

 

当一对夫妇作出决定购买高于我们样本 50％的产品类别有：摩托车、新房和季节性礼品。汽车购

买决定由丈夫主导，而妻子对大部分的日常生活必需品作出决定。  

  



   

平等分工型家庭（50.9％） 

 

 

 

这种家庭类型由夫妻共同决定购买的产品类别最多。没有丈夫主导的产品类别，而妻子只对调味

品和清洁产品的购买决策中拥有主导权。 

 

灵活分工型家庭 (24.8%) 

大多数夫妇一起做出购买决定的产品类别有：电子产品、新房、理财产品和季节性礼品。摩托车

是唯一由丈夫主导购买决策的类别，日常生活必需品大多由妻子决定。  

 

对换型 (1.5%) 

夫妇共同做出购买决定的产品类别有：电子产品、新房、理财产品和季节性礼品。没有丈夫或妻

子主导购买决策的产品类别。 

 

 

营销含义  

(1) 定位策略的新视角 - 从基于性别的定位转向基于夫妻的定位 

以前，由于只有丈夫或妻子做出购买决定，因此基于性别的定位是指只针对丈夫或妻子。

然而，由于夫妻共同制定购买决策，现在营销工作应以夫妇为目标受众 

 

(2) 决策过程管理 

绘制出夫妇做出决策步骤的细节是关键。基于谁在这些步骤中处于主导地位，为夫妻创造

共享的客户旅程将有助于他们决定购买高度参与的产品。  

步骤 1：识别+分享需求 

在这一点上，夫妻双方都有自己的购买标准；需要触及二者采购标准的方法。 



   

步骤 2：筛选+信息共享 

在这一点上，男性倾向于寻找满足其需求的产品，并主要根据其规格缩小选择范围。丈夫

想要增加他们的嗜好品，并以妻子容易理解的方式加以解释。  

步骤 3：最终确定+决策共享 

在这一点上，夫妻经常去看实际产品并共同做出购买决定。最后的决定通常归结为妻子的

感受，所以在决策阶段要让妻子动心。  

 

(3) 将“超级奶爸”描述成英雄 

引起对奶爸的注意应该是丈夫参与家务活动的兴起。 “超级奶爸”这个词很有魅力，我们

应该专注于传达这一观念。  

 

性别平等调查概要 

定量调查 1：定点调查 

模式：家庭访谈调查 

目标对象：在 SEC分类 A至 D，年龄 15岁 至 59岁的男女“生活者” 

区域范围：新加坡、吉隆坡（马来西亚）、曼谷呵叻府（泰国）、雅加达和泗水（印度尼西亚）、

河内和胡志明市（越南）、仰光（缅甸）、马尼拉（菲律宾） 

样本量：8100样本（900样本分别属于各七大城市，其余 600样本分别属于那空叻差是玛，苏腊

巴亚和河内） 

抽样分配：符合于每个国家的人口结构 

调查期间：2015年 12月–2016年 2月 

 

定量调查 2：两性平等观念调查 

方法：网络调查 

目标：在 SEC分类 A至 C，年龄 20岁 至 49岁的男女“生活者” 

区域范围：新加坡、马来西亚、泰国、印度尼西亚、越南 

样本量：5,000个样本（每个国家 1,000个样本） 

抽样分配：符合于每个国家的人口结构 

调查期间：2017年 8月 

 

定性调查：家庭访问 



   

目标对象：在 SEC分类 A至 C的男女“生活者” 

区域范围：新加坡、吉隆坡（马来西亚）、曼谷（泰国）、雅加达（印度尼西亚）、胡志明市

（越南） 

样本量：各国家 6对夫妻（12人），共 60人 

调查期间：2017年 9月 

 

 

关于博报堂生活综合研究所东盟（简称“生活综研（东盟）”） 

成立至 2014 年，博报堂生活综研东盟是日本株式会社博报堂在东盟地区的“生活者发想”智囊机

构。自 1981 年在日本开设博报堂综研以来，积累了三十多年的研究成果，研究所支持企业在东盟

地区的营销活动，同时发展本地见解并提出关于该地区未来生活方式的建议。 

研究所所长：帆刈吾郎  位置：曼谷，泰国 

 

研究与其他活动： 

 东盟定点调查，东盟“生活者发想”的一个定点调查（每隔一年） 

 研究与分析本地东盟的观点 

 东盟国家的座谈会 

 

 

关于博报堂生活综合研究所东盟，马来西亚分队 

博报堂生活综研东盟，马来西亚分队，2014 年与 3 名研究人员共同成立，研究马来西亚“生活者

发想”的观念和习惯。除了担任在马来西亚的东盟“生活者发想”论坛分析师和主持人活动以及

出版“生活者发想”杂志之外，他们每天都任职为策略规划师。 

 

关于日本株式会社博报堂(Hakuhodo Inc.) 

日本株式会社博报堂(Hakuhodo Inc.)成立于 1895 年，是一家总部位于日本的综合性广告和传播

机构。 根据广告时代的“2016 代理机构报告”，它是全球第七大广告公司博报堂 DY 集团的核心代

理机构。博报堂在 18 个国家和地区设有办事处，在日本工作的员工超过 3000 人，海外办事处也

超过 3000 人。为了准备进一步扩大新兴国家，特别是在亚洲的业务，博报堂正在加强其在该地区

的结构。 



   

“生活者发想”的见解是博报堂思考，规划和品牌建设的基础。它提醒我们，消费者不仅仅是购

买者履行经济职能。他们有心跳。他们是个人独特的生活方式。日本株式会社博报堂在 1980 年代

引入了这个术语来表达其承诺，以全面的 360度视角关注消费者的生活。 

日本株式会社博报堂因其创意而闻名，两次在戛纳国际创意节获得至尊大奖，并且是唯一一家总

部位于亚洲的机构，将于 2003 年授予纪念戛纳国际创意节成立 50 周年的特殊狮奖（Special 

Lion）。 

了解更多信息，请游览：www.hakuhodo.jp. 

 

http://www.hakuhodo.jp/

