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———手工制作对产品质量评价的影响研究
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摘要: 本研究探讨了手工制作对产品质量评价的影响及其内在机制． 通过实验法有以下发

现: 1) 手工制作较机器制作消费者对产品质量评价更高，表明手工制作效应存在; 2) 上述手

工制作效应受到情感反应和认知联想的中介; 3) 产品展示背景调节了手工制作较机器制作对

情感反应和认知联想的影响，且调节了情感反应和认知联想对手工制作效应的中介作用; 4)

消费者在单独决策模式下( 手工制作产品单独展示) 相比在联合决策模式下( 手工制作与机器

制作产品联合展示) ，更能提高消费者对手工制作产品质量的评价． 研究结论对完善手工效应

理论有重要意义，同时对提高企业手工产品营销效率有实践指导意义．
关键词: 手工制作效应; 情感反应; 认知联想; 决策模式; 质量评价

中图分类号: F274 文献标识码: A 文章编号: 1007 － 9807( 2019) 08 － 0033 － 13

0 引 言

随着工业技术的发展，标准化机器生产深受

企业青睐，健全的生产体系丰富了产品类别，极大

满足了人们的物质需求． 然而，由于消费的升级、
品位的提升，很多消费者对于大众化、标准化机器

制作的产品逐渐失去兴趣，转而寻求小众化、个性

化和人性化的消费［1 － 2］． 部分商家似乎也有意淡

化产品的标准化机器制作方式，开始热衷于手工

制作产品的营销宣传，并通过多种营销手段向消

费者传递手工制作的工匠精神． 一段时间以来，

工匠精神成为了社会关注的焦点． 古往今来，工

匠精神一直在改变着中国，改变着世界． 不乏有

木匠鼻祖鲁班、景德镇瓷器祖师赵恺、苏绣大师沈

涛等精益求精的大国工匠，也不乏王老吉、同仁堂

等专注如一的中华老字号企业，中国自古以来就

是一个工匠大国． 然而，如今的中国市场还缺乏

尊重工匠精神的文化，甚至缺乏对中国制造的信

心． 因此，2016 年，李克强总理在政府工作报告中

首次提及工匠精神，并指出: “鼓励企业开展个性

化定制、柔性化生产，培育精益求精的工匠精神，

增品种、提品质、创品牌”． 从市场反应和政府工

作报告中不难发现新时代对于工匠精神的呼唤尤

为迫切，而且在学术研究中，同样发现学者对手工

制作的工匠精神进行挖掘的呼声［3］．
手工制作蕴含的工匠精神会影响消费者对手

工产品的评价，由于质量是产品评价的核心要

素［4］，因此本研究主要讨论了手工制作与产品质

量评价之间的关系． 如今，人们越来越多的把手

工制作与高质量联系在一起，那么，这两者之间的

内在逻辑是什么呢? 为回答这一问题，本研究探

讨了手工制作是如何影响消费者对产品质量评价

以及其实现机制和理论边界． 前人已对手工制作

展开了一定研究，但理论成果相对有限． 有发现

手工制作的产品能激发消费者积极的情感，利于

产品好感度的形成［5］，但研究结论仅限于手工制
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作对产 品 态 度 的 评 价，没 有 涉 及 质 量 的 讨 论．
Fuchs 等［6］研究发现手工制作能提升产品对消费

者的吸引力，且质量作为吸引力的一个维度． 虽

然，他们的研究涉及了手工制作与产品质量的联

系，但仍没有直接讨论手工制作与产品质量之间

的关系，其关注的核心内容是手工制作对产品吸

引力的主效应［7］． 基于以上研究问题，本研究试

图填补手工制作在产品质量评价领域研究的不

足，从情感和认知两个层面对手工制作效应进行

解析．
本研究通过实验法进行了上述问题的研究．

实验 1 证明了手工制作效应的存在及其实现机

制，即手工制作相比机器制作使消费者对产品的

质量评价更高，且手工制作效应通过情感反应和

认知联想两个中介实现． 同时，排除了手工制作

效应可能通过情绪唤起的影响． 实验 2 通过田野

实验分析了产品展示背景 ( 棉麻桌布 vs． 塑料桌

布) 对手工制作效应及其中介变量的调节作用，

并且再次验证了手工制作效应及其中介机制的存

在． 实验 3 发现了消费者在单独决策模式下( 手

工制作产品单独展示) 相比在联合决策模式下

( 手工制作与机器制作产品联合展示) ，手工制作

更能提高消费者对产品质量的评价． 同时，再次

验证了手工制作效应和中介机制的存在，排除了

消 费 者 个 人 品 位 可 能 对 手 工 制 作 效 应 产 生 的

影响．

1 理论基础与研究假设

1． 1 手工制作( vs． 机器制作) 与消费者产品质

量评价

手工制作与机器制作的比较促使人们更多对

生活的思考，满足了人们对于自然、朴素生活的追

求，由于机器制作带来的物质生活难以满足人们

精神层面的需求，人们对于回归原生态、回归自

然、崇尚工匠精神的呼声越发强烈． 由于手工制

作不是和精神活动无关的机械重复，也不是普通

人能轻易掌握的匠人技艺，而是专注于双手和大

脑的联系，是全身心投入到制作过程中的状态，所

以，手工制作相比机器制作的产品质量更受人们

信赖［8］．

不仅如此，与机器制作的标准化产品相比，手

工制作的产品显得更为个性化，虽然手工产品形

状不一、大小不等，但恰恰是这种独特性提升了消

费者对产品质量的感知． 手工产品固然有不完美

之处，任何的谬误、缺陷和变异在经历世代相传后

形成传统，人们将这些传统属性视为优质耐用的

标志，但这并不意味着匠人不会去改变和创新，相

反追求质量至上的信仰驱使他们在手工制作过程

中精益求精，生产出比机器制作更好的产品［9］，

产品的每一次升华、每一次改变、每一次雕琢，实

际上都是创新的过程，是产品质量提升的过程．
并且，由于手工制作需要匠人的用心经营和付出，

让消费者感受到了更多的附加价值［6］，提高了其

对手工产品的质量预期． 同时，对于手工制作而

言，它向消费者传递了工匠精神，所谓工匠精神是

指热爱所做的事、追求完美和极致，技艺上精益求

精、精雕细琢，对于匠人的手工制作来讲，目标在

于质量的精益求精、制造的一丝不苟和对完美的

孜孜追求． 因此，手工制作传递的工匠精神正面

影响消费者对产品的评价，激发了消费者产品高

质量的推断［10］．
相反，机器制作的产品如出一辙很难让人真

正喜爱，对于标准化产品也很难有情感上的反应，

显然大批量、标准化生产降低了消费者对产品的

质感［11］． 另外，机器制作过程中人们难以触及产

品，削弱了人的主观能动性，这让消费者感觉与产

品之间存在一定的距离，而距离产生的生疏、冷淡

感会降低产品质量的判断［4］． 而且，机器标准化

生产模式牺牲了产品高品质属性，导致手工制作

相比机器制作对消费者吸引力更大． 据此，提出

如下假设．
H1 手工制作较机器制作能提高消费者的

产品质量评价．
1． 2 情感反应和认知联想的中介

本研究中手工制作方式影响消费者产品质量

评价是通过怎样的中介实现的? 研究发现，消费

者在处理信息线索对产品评价时，往往通过情感

系统和认知系统两个中介变量实现［12］． 基于已

有文献，本研究认为手工制作效应的实现来自消

费者的情感反应和认知联想，即手工制作方式会

引发消费者的情感反应和认知联想［13］，从而最终

影响产品质量评价．
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手工制作过程中包含了工匠的情感和思维，他

们丰富的精神生活和精湛技艺激发了人们心中的

积极情感，这些情感是机器制作难以引发的［14］．
Sennett［8］认为手工制作活动能够给人们带来两个

层面的情感回报: 第一，人们能够在产品中找到

情感归宿; 第二，人们从匠人的专注、尽善尽美的

追求和不屈不挠的工匠精神中感知到一种信仰、
一个时代的气质、一种精益求精的品格． 手工制

作体现的工匠精神是一种能力，一种做事的态度，

涵盖了热情、专注和虔诚等诸多情感因素，它们是

消费者从产品中能够感知到的情感，拉近了产品

与人之间的距离［5］． 此外，手工制作不仅融合了

工匠精神的真、善、美等情感，还包含了工匠精神

倡导的精益求精、精雕细琢的质量理念，正是手工

制作过程中匠人对产品的情感投入和质量至上的

追求，激发了消费者积极的情感反应［15］，提升了

产品质量的评价． 而且，手工产品的消费源自消

费者内心的自我表达意愿［16］，当消费者将手工制

作与自己联系起来时，则渴望深入制作过程中去

感受匠人的情感表达［17］，由于沉浸效应产生了强

烈的情感反应［18 － 20］，而情感反应又会影响消费者

的评价和行为［21 － 22］，因此可能会提高产品质量的

评价．
另一方面，人们对于产品的评价既有通过情

感系统又有通过认知系统实现的［12］，当消费者对

产品的评价采用认知系统时，自我涉入程度较高，

会积极寻找可能对事物做出理性判断的认知资

源，并进行认知联想［23］． 当消费者对手工制作产

品评价采用认知联想时［24］，他们会主动从产品中

获得知识、关注产品制作过程、客观系统的了解产

品，此时消费者关注的不仅是产品本身，还会把产

品的制作过程与工艺、设计水平相联系［8］，比如

消费者会把工匠在手工制作过程中对原材料的精

挑细选与产品高质量联系起来［9］． 再比如，Fuchs
等［6］认为消费者对于手工产品往往有以下联想:

1) 只由一个工匠设计并完成整个产品的生产; 2)

工匠经常需要花费数年时间来锤炼他们的工艺;

3) 工匠时常忘我的投入到产品生产中去制作精

致的产品; 4) 工匠展现出精雕细琢的工匠精神．
以上的认知联想让消费者感受到手工制作产品的

独特性、精湛工艺以及可靠性［25 － 26］，对提升产品

质量评价有积极作用． 因此，本研究认为手工制作

对消费者产品质量评价的影响通过情感反应和认知

联想两个中介变量实现． 据此，提出如下假设．
H2 消费者的情感反应在手工制作和产品

质量评价之间起到了中介作用，即手工制作较机

器制作能提升消费者积极的情感反应，从而提升

产品质量评价．
H3 消费者的认知联想在手工制作和产品

质量评价之间起到了中介作用，即手工制作较机

器制作能提升消费者正面的认知联想，从而提升

产品质量评价．
1． 3 展示背景调节作用

消费者的判断、决定和行为受到呈现环境的

影响［27］，产品质量评价也不例外． 展示背景就是

一种重要的呈现环境． 消费者评价展台上的产品

时，往往受到展台表面材质的影响，展台表面材质

产 生 的 展 示 背 景 会 对 人 们 的 认 知 模 式 产 生 影

响［27］． 当产品放在不同表面材质的展台时，人们

会通过经验、常识进行学习或联想建立产品与展

台表面材质之间的关系，形成展示背景效应，进而

对产品评价产生影响［28］． 因此，手工制作的产品

放在不同表面材质的展台时，应该会对消费者的

情感反应和认知联想及产品质量评价产生影响．
本研究选择塑料材质桌布和棉麻材质桌布作为展

台表面材质的背景［29］，以此探讨展示背景的调节

作用． 塑料是现代建筑或装饰的主要材料，人们

普遍认为这种材质是机器生产的，且大多数人都

将塑料材质与现代和非天然概念联系在一起; 相

比之下，棉麻材质桌布更多的与传统和自然概念

相联系［29］． 因此，如果消费者把手工制作的产品

与展台的塑料或棉麻材质桌布相联系时，便产生

了展示背景效应，此时消费者的情感反应和认知

联想会得到加强或被削弱，进而影响产品质量的

评价，具体来说，当展台表面桌布是棉麻材质时，

消费者会将手工产品的原生态、传承性与棉麻桌

布的天然性、传统性相搭配，采用相互依赖的自我

观点进行整体、模糊化的直观评价，并将手工产品

与棉麻桌布视为一个整体，这意味着消费者对产

品评估产生了同化效应［30］，手工产品的天然性和

传统能激发人们的依附和怀旧情感，而且手工产

品与背景的同化效应强化了人们的情感反应，增

加了两者互为一体的联想动机［31］，因此消费者会

有较强的情感反应和认知联想，进而提高产品质
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量的评价． 而当展台表面桌布是塑料材质时，消

费者会认为手工产品的原生态、传承性与桌布的

非天然、现代感不搭配，手工产品与背景之间的边

界明确，消费者会采用独立的自我观点进行对比

分析，并将手工产品与塑料桌布视为两个独立部

分，即消费者对产品评估产生了对比效应［32］，由

于手工产品与背景环境的对比效应，弱化了人们

对 产 品 的 情 感 反 应 和 两 者 互 为 一 体 的 联 想 分

析［33］，因此消费者会有较弱的情感反应和认知联

想，进而降低产品质量评价． 因此，本研究认为展示

背景调节了手工制作对情感反应和认知联想的影

响，并调节了两者在手工制作效应中的中介作用． 据

此，提出如下假设．
H4 展示背景对手工制作影响消费者情感

反应产生调节作用，且展示背景调节了情感反应

在手工制作对产品质量评价中的中介作用，即在

棉麻材质桌布展示背景下，手工制作较机器制作

能提升消费者积极的情感反应，从而提升产品质

量评价; 在塑料材质桌布展示背景下，手工制作

会降低消费者积极的情感反应，从而降低产品质

量评价．
H5 展示背景对手工制作影响消费者认知

联想产生调节作用，且展示背景调节了认知联想

在手工制作对产品质量评价中的中介作用，即在

棉麻材质桌布展示背景下，手工制作较机器制作能

提升消费者正面的认知联想，从而提升产品质量评

价; 在塑料材质桌布展示背景下，手工制作会降低消

费者正面的认知联想，从而降低产品质量评价．
1． 4 评估模式

消费者在进行决策判断时一般基于两种决策

模式，一种是单独决策模式( separate evaluation) ，

另一种是联合决策模式 ( joint evaluation) ［34 － 35］．
单独决策模式下，消费者只能独立的评估一个产

品． 联合决策模式下，消费者同时接触多个产品

并进行比较评价． 单独决策和联合决策是消费者

决策模式中的重要内容，决策模式的差异也将影

响到产品的评价［36］．
Wang 等［37］将消费者决策模式作为解释产品

评价差异的变量，本研究扩展了决策模式的应用，

以此来研究消费者对手工制作的反应，从而提出

决策模式的不同会影响消费者的产品质量评价．
在单独决策模式下，易于评估的产品属性更为突

出，消费者在不参考其它线索时更容易做出产品

价值的 评 估［34，38］． 由 于 手 工 制 作 本 身 的 独 特

性［6］，所以消费者更容易对其做出积极评价，且

评价过程表现为直觉式、自动化的情感反应以此

进行简单、快速的质量推断［39］． 在联合决策模式

下，手工制作与机器制作的产品一起展示时，由于

产品属性的基本相同，消费者难以对产品做出快

速评估［34，38，40］，且联合决策时，手工制作相比机器

制作难以体现自身的独特性［6］，因此可能会削弱手

工制作与机器制作之间的区别，进而导致两种制作

方式之间产品质量评价无明显差异，削弱了手工制

作效应． 据此，由以上分析得到如下假设．
H6 消费者在单独决策模式下( 手工制作产

品单独展示) 相比在联合决策模式下 ( 手工制作

与机器制作产品联合展示) ，更能提高对手工制

作产品质量评价．
综合上述理论和研究假设，提出本研究的理

论模型如图 1 所示．

图 1 理论模型

Fig． 1 Conceptual model
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2 研究设计与假设检验

2． 1 研究一

2． 1． 1 实验设计

实验 1 目的在于验证假设 H1、假设 H2 和假

设 H3 的成立，即手工制作效应及其实现机制． 实

验采用手工制作 vs． 机器制作的组间设计，实验

刺激物是香皂． 实验操控: 手工制作组，让被试

阅读如下内容:“某知名品牌新推出一种肥皂，纯

手工制作的，现委托营销系做前期的市场调研来

了解大众的喜好程度，请您仔细看看图片内容．
机器制作组，让被试阅读如下内容: “某知名品牌

新推出一种肥皂，现委托营销系做前期的市场调

研来了解大众的喜好程度，请您仔细看看图片内

容”． 手工制作组与机器制作组使用的产品图片

一样，唯一的差别是信息介绍中显示了产品制作

方式不同．
2． 1． 2 实验过程

76 名 上 海 市 某 高 校 大 学 生 ( 平 均 年 龄 约

21. 75 岁，67． 10%女性) 被招募来参加本次实验，

以换取 10 元报酬． 被试被随机分配到手工制作组

或机器制作组里，两组实验中被试被要求仔细观

察纸质问卷第一页上彩色打印的香皂图片和信息

介绍． 在看完图片和信息介绍后，被试按照文字

指示翻到问卷下一页完成对相关问题的回答，并

要求被试进入下一页作答后不能再回到上一页．
问卷首先对质量评价进行测量，变量测量借鉴

Dodds 等［25］研究，用三个语句 1 级 ～ 7 级量表测

量( “质量很低 /质量很高”、“一点不可靠 /非常可

靠”、“一点不精致 /非常精致”; α = 0． 93 ) ． 接着

对情感反应、认知联想和情绪唤起的测量． 情感

反应借鉴 Peck 和 Wiggins［21］的研究，用五个语句

1 级 ～ 7 级量表测量( “没有兴趣 /很有兴趣”、“不

吸引人 /很吸引人”、“一点不让人着迷 /很让人着

迷”、“一点不让人愉悦 /很让人愉悦”、“一点不触

动人 /很触 动 人”; α = 0． 92 ) ． 认 知 联 想 借 鉴

Greenwald 等［41］和 Waldron［42］ 研究，用五个语句

1 级 ～ 7 级量表测量( “工艺，一点都不好 /非常

好”、“设计，一点都不好 /非常好”、“做工，一点都

不好 /非常好”、“原材料，一点都不好 /非常好”、
“独 特 性，一 点 都 不 独 特 /非 常 独 特”; α =

0. 881) ． 情绪唤起借鉴 Gorn 等［43］研究，用三个

语句 1 级 ～ 7 级量表测量( 放松的 /刺激的、平静

的 /兴奋的、情绪低落的 /情绪高涨的; α = 0． 67) ．
接着对产品原真性、耗时性和付出的心血等控制

变量的测量，由于在 Fuchs 等［6］的研究中以上控

制变量对手工产品吸引力产生了影响，因此为让

本研究结论更为可靠，所以控制了这些潜在的影

响因素． 然后对实验的操控检验( “刚才看的图片

中，你看到的是手工制作方式还是机器制作方

式”) ． 最后让被试写下对实验目的猜测和人口统

计变量．
2． 1． 3 实验结果与讨论

在控制了性别、年龄、产品原真性、耗时性等

变量后( 以上控制变量都没有对因变量产生显著

影响) ，方差分析结果表明: 手工制作与机器制作

对消 费 者 产 品 质 量 评 价 有 显 著 差 异 ( M手工 =
4. 85，M机器 = 4． 05，F( 1，68) = 9． 21，p ＜ 0． 01) ，表

明手工制作较机器制作消费者对产品质量评价更

高． 假设 H1 得到验证． 此外，参照 Hayes［44］ 的

Bootstrap 方 法 进 行 中 介 效 应 检 验，样 本 选 择

5 000，使用 PＲOCESS 模型 4 来检验情感反应和

认知联想的中介效应． 在 95% 置信区间下，情感

反 应 的 中 介 效 应 显 著 ( 效 应 量 大 小 为 0. 50，

［0． 239 1，0． 908 6］，区间不包括 0) ; 在 95%置信

区间下，认知联想的中介效应显著 ( 效应量大小

为 0． 22，［0． 020 6，0． 471 7］，区间不包括 0 ) ，此

时，手工制作( vs． 机器制作) 对消费者产品质量评

价影响不显著( 效应量大小为 0． 08，［－ 0． 329 3，

0. 484 0］，区间包括 0) ，所以情感反应和认知联想

起到完全中介作用． 综上分析，假设 H2 和假设

H3 成立．
另外，由于手工制作相比机器制作的产品让

人感觉更亲近，可能会影响消费者的情绪唤起，而

情绪唤起也能进一步影响消费者对目标对象的评

价［43］，因此本研究分析了消费者的情绪唤起是否

可以解释手工制作对产品质量评价的影响． 参照

Hayes 的 Bootstrap 方法进行中介效应检验，样本

选择 5 000，使用 PＲOCESS 模型 4 来检验情绪唤

起的中介效应［44］． 在 95%置信区间下，情绪唤起

的中 介 效 应 不 显 著 ( 效 应 量 大 小 为 0. 00，

［－ 0． 057 6，0． 072 8］，区间包括 0 ) ，因此排除了

情绪唤起可能的中介影响．
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实验 1 的研究结论发现了手工制作( vs． 机器

制作) 对消费者产品质量评价产生的正向影响作

用，同时揭示了以上关系是通过情感反应和认知

联想两个中介变量实现的，从而验证了假设 H1、
假设 H2 和假设 H3． 然而，以上结论是通过对学

生的实验得到的，外部性较低，如果把实验放在外

部性高的真实消费环境中用真实消费者做，是否

还能得到相同的结论? 而且，手工制作效应产生

的机制是否会受到不同情境的影响? 为解决以上

问题，研究二将进行田野实验研究．
2． 2 研究二

2． 2． 1 实验设计

实验 2 进行了田野研究，目的在于把手工制

作效应复制到真实消费环境中，以此证明手工制

作对消费者产品质量评价的影响可以通过切实可

行的现实情境引发，即再次验证假设 H1、假设 H2
和假设 H3． 此外，实验 2 还探讨了展示背景对情

感反应和认知联想的调节作用以及对两者在手工

制作影响产品质量评价中的中介作用的调节，即

假设 H4 和假设 H5． 本实验采用 2 × 2 组间设计，

即制作方式( 手工 vs． 机器) × 展示背景( 棉麻桌

布 vs． 塑料桌布) ，具体为 A 组 ( 手工，棉麻桌

布) 、B 组( 手工，塑料桌布) 、C 组 ( 机器，棉麻桌

布) 和 D 组( 机器，塑料桌布) ． 通过操控不同展

示背景来检验其调节作用，本次实验产品选择纸

巾盒，并在实验结束后将该产品赠送给被试． 实

验在上海市一家乐购超市进行，根据超市营业时

间和客流量，实验放在周五和周六两天进行，每天

实验时间从上午 8 点到上午 12 点，下午 14 点到

下午 18 点． 周五上午前两个小时做 A 组和 C 组，

桌布为棉麻材质，后两个小时做 D 组和 B 组，桌

布为塑料材质，下午安排同上午一样． 为平衡实

验顺序，周六上午前两个小时做 B 组和 D 组，桌

布为塑料材质，后两个小时做 C 组和 A 组，桌布

为棉麻材质，下午安排同上午一样．
对制作方式的实验操控: 前测中，同样的纸

巾盒被试认为是机器制作和手工制作的可能性基

本相同． 实验员对同样纸巾盒介绍为不同制作方

式的时候，被试对纸巾盒的价格估计存在较大差

异，机器制作的纸巾盒价均价为 15． 46 元，手工制

作的纸 巾 盒 均 价 为 21． 92 元． 实 验 中 A 组 和

B 组，实验员向被试介绍一款手工制作的实物纸

巾盒，被试会被告知: “厂家近期准备把该产品入

驻超市进行销售，为了解消费者对该款纸巾盒的

喜好程度，厂家特意组织人员进行前期的市场调

研． 参加调研的顾客需要填写一份关于该款纸巾

盒的评价问卷，在填写结束后会免费获得一个纸

巾盒”． C 组和 D 组，实验员向被试介绍一款机器

制作的实物纸巾盒，被试会被告知: “厂家近期准

备把该产品入驻超市进行销售，为了解消费者对

该款纸巾盒的喜好程度，厂家特意组织人员进行

前期的市场调研． 参加调研的顾客需要填写一份

关于该款纸巾盒的评价问卷，在填写结束后会免

费获得一个纸巾盒”．
对展示背景的实验操控: 放在桌子上的桌布

颜色、大小都一样，只有材质不同． 以上各组中为

保证被试能注意到并触摸到放纸巾盒的桌布材

质，实验员把产品放在离被试较远距离的桌边，被

试在拿产品时通常一只手会自然放在桌布上，另

一只手去拿产品．
2． 2． 2 实验过程

田野实验在上海市一家乐购超市入口公共区

域进行． 136 名购物者为获取免费赠送的纸巾盒

自愿参加实验，最终有效问卷 120 份 ( 平均年龄

约为 42． 4，56． 7% 女性) ． 被试被随机分配到对

应的实验组中，每组中被试都会先按照实验员指

示对产品进行仔细观察和体验，之后，实验员告知

其完成对产品的评价． 被试作答问卷时在另一张

桌子上完成且中间用宣传标语隔开，被试无法看

到之前放有产品的桌子． 实验 2 主要的变量测量

顺序与实验 1 相同，依次是质量评价( α = 0． 89) 、
情感反应( α = 0． 92) 和认知联想( α = 0． 92) ． 此

外，高的产品质量评价可能引发消费者高价格推

测［45］，因此问卷还测量了消费者对纸巾盒的预期

价格( “这个纸巾盒如果放在超市销售，你认为价

格应该是多少，请在 15 元 ～ 40 元之间做出选择

( 精确到元) ”) ，价格区间的选择基于产品真实价

格 20 元设定的． 接着对产品原真性、耗时性和付

出的心血等控制变量的测量． 随后测量了消费者

对棉麻材质和塑料材质桌布的特征认知( “你觉

得 棉 麻 材 质 的 桌 布 是 更 加 天 然 的 还 是 非 天 然

的”; “你觉得棉麻材质的桌布是更加传统的还是

现代的”; “你觉得塑料材质的桌布是更加天然的

还是非天然的”; “你觉得塑料材质的桌布是更加
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传统的还是现代的”) ． 然后是对实验的操控检

验，( “这个纸巾盒是手工制作方式还是机器制作

方式”; “你看到放纸巾盒的桌布是什么材质”) ．
最 后 让 被 试 写 下 对 实 验 目 的 猜 测 和 人 口 统 计

变量．
2． 2． 3 实验结果与讨论

数据结果分析发现展示背景对消费者的情感

反应有 显 著 差 异，( M棉麻 = 4． 37，M塑料 = 3． 98，

F( 1，109) = 5． 95，p ＜ 0． 05) ; 同时发现展示背景

对消费 者 的 认 知 联 想 也 有 显 著 差 异，( M棉麻 =
4. 43，M塑料=3． 95，F ( 1，109 ) =14． 55，p ＜ 0. 001 ) ，

以上结果表明展示背景( 棉麻桌布 vs． 塑料桌布)

操控成功． 此外，多元方差分析结果发现制作方

式与展 示 背 景 的 交 互 效 应 显 著 ( F ( 2，115 ) =
99. 78，p ＜ 0． 001) ，表明制作方式对情感反应和认

知联想的影响在不同的展示背景下存在差异．
1) 展示背景对制作方式影响消费者情感反

应的调节作用． 单因素方差分析结果发现，制作

方式与展示背景的交互项对情感反应有显著影响

( F( 1，116) = 114． 78，p ＜ 0． 001 ) ，进一步简单效

应分析发现，在棉麻桌布背景下，手工制作较机器

制作更能让消费者产生积极的情感反应( M手工 =
5． 51，M机器 = 3． 17，F( 1，51) = 32． 15，p ＜ 0． 001) ;

在塑料桌布背景下，机器制作较手工制作更能让

消费者产生情感反应( M手工 = 3． 61，M机器 = 4． 42，

( F( 1，51) = 12． 46，p ＜ 0． 05) ，如图 2 所示．

图 2 展示背景对制作方式影响情感反应的调节

Fig． 2 The moderate effect of display context on the

relationship between making way and affective response

图 3 展示背景对制作方式影响认知联想的调节

Fig． 3 The moderate effect of display context on the

relationship between making way and cognitive association

2) 展示背景对制作方式影响消费者认知联

想的调节作用． 单因素方差分析结果发现，制作

方式与展示背景的交互项对认知联想有显著影响

( F( 1，115) = 197． 62，p ＜ 0． 001 ) ，进一步简单效

应分析发现，在棉麻桌布背景下，手工制作较机器

制作更能让消费者产生正面的认知联想( M手工 =
5． 33，M机器 = 3． 47，( F ( 1，51 ) = 45． 25，p ＜
0. 001) ; 在塑料桌布背景下，机器制作较手工制

作更能让消费者产生正面的认知联想 ( M手工 =
3. 42，M机器 = 4． 55，( F ( 1，51 ) = 39． 93，p ＜
0. 001) ，如 图 3 所 示． 同 时，制 作 方 式 ( ( F ( 2，

115) = 14． 95，p ＜ 0． 001 ) ) 和展示背景 ( ( F ( 2，

115) = 5． 67，p ＜ 0． 001) ) 主效应也显著． 因此，假

设 H4 前半部分得到有效支持．
3) 检验展示背景对手工制作效应产生有中

介的调节作用． 参照 Hayes［44］的 Bootstrap 方法进

行调节效应检验，样本选择 5 000，使用 PＲOCESS
模型 7 来检验展示背景的调节作用． 结果显示:

在棉麻桌布背景下，情感反应中介效应显著 ( 效

应量 大 小 为 1． 04，95% 置 信 区 间，［0． 507 9，

1. 715 4］，区间不包括 0 ) ; 认知联想中介效应显

著( 效应量大小为 1. 02，95%置信区间，［0． 542 1，

1． 539 6］，区间不包括 0 ) ． 在塑料桌布背景下情

感反应中介效应显著( 效应量大小为 －0． 40，95%
置信区间，［－0． 752 0，－0． 143 9］，区间不包括 0) ;

认知联想中介效应显著( 效应量大小为 － 0． 517 2，

95%置信区间，［－ 0． 836 8，－ 0． 273 7］，区间不

包括 0) ． 此时，手工制作 ( vs． 机器制作) 对消费

者产品质量评价的直接效应不显著( 效应量大小

为 0. 20，95% 置信区间，［－ 0． 096 7，4 904］，区

间包括 0) ，因此情感反应和认知联想起到完全中

介作用． 结合 1) 、2) 和 3) 分析结果，表明假设 H4
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和假设 H5 成立．
此外，又一次检验了假设 H1、假设 H2 和假

设 H3． 方差分析结果表明: 手工制作与机器制作

对消 费 者 产 品 质 量 评 价 有 显 著 差 异 ( M手工 =
4． 62，M机器 = 4． 11，F ( 1，111 ) = 4． 15，p ＜ 0． 05 ) ，

表明手工制作较机器制作，消费者对产品质量评

价更高． 假设 H1 在真实环境下得到数据支持．
同时，在 95% 置信区间下，情感反应的中介效应

显著( 效应量大小为 1． 42，［0． 684 0，2． 276 8］，区

间不包括 0) ; 同时在 95%置信区间下，认知联想

的中介效应显著( 效应量大小为 1． 43，［0． 709 1，

2． 160 9］，区间不包括 0 ) ． 以上结果表明，假设

H2 和假设 H3 得到现实环境数据的支持．
另外，实验还检验了消费者对产品高质量的

判断是否会产生高价格推断的问题，在对消费者

产品价格预期进行线性回归后结果发现: 产品质

量评价对消费者产品价格产生了正向影响 ( B =
0． 43，t = 4． 69，p ＜ 0． 001 ) ，与 Lalwani 等［45］的研

究结论吻合．
实验 2 的研究不仅发现了展示背景调节了制

作方式( 手工 vs． 机器) 对消费者情感反应和认知

联想的影响，还发现展示背景对两者在手工制作

效应影响产品质量评价中的中介作用的调节． 此

外，实验 1 中的主要研究结论在现实生活环境中

得到再次验证，表明了本研究结论的稳健性较好．
然而，日常生活中消费者购物的决策模式也会对

产品质量评价产生重要影响，为此，实验 3 重点讨

论消费者决策模式在产品质量评价中的影响，即

假设 H6．
2． 3 研究三

2． 3． 1 实验设计

实验 3 目的在于分析决策模式 ( 单独 vs． 联

合) 下，手工制作对产品质量评价的影响． 实验设

计了三种情境来探讨消费者的不同决策模式下手

工制作对产品质量评价的影响． 三种情境具体

为: 单独决策手工制作 ( A) 、单独决策机器制作

( B) 、联合决策手工制作和机器制作( C) ． 前两种

情境下被试仅暴露于一种制作方式 ( 手工或机

器) ，并对相应产品进行评价; 后一种情况下被试

暴露于两种制作方式( 手工和机器) ，并只对手工

制作产品进行评价，原因在于本研究只关注手工

制作在单独和联合决策下的区别． 实验操控: A

组中让被试阅读: “某天你路上经过一家商店，刚

好想起来要买一个陶瓷杯． 于是你走进这家商

店，看到货架上摆着一个景德镇玉白玲珑手工制

作陶瓷杯，如图所示”． 被试还将看到关于陶瓷杯

的介绍( 材质: 景德镇原矿高岭土; 釉层材料: 高

温白釉; 制作方式: 精美手工制作) ． B 组中让被

试阅读: “某天你路上经过一家商店，刚好想起来

要买一个陶瓷杯． 于是你走进这家商店，看到货

架上摆着一个景德镇玉白玲珑机器制作陶瓷杯，

如图所示”． 被试还将看到关于陶瓷杯的介绍( 材

质: 景德镇原矿高岭土; 釉层材料: 高温白釉;

制作方式: 精美机器制作) ． C 组中，让被试阅

读: “某天你路上经过一家商店，刚好想起来要买

一个陶瓷杯． 于是你走进这家商店，看到货架上

摆放着两个非常相似的景德镇玉白玲珑陶瓷杯．
产品标签上写着: 一个是精美手工制作( 如左边

图片所示) ，一个是精美机器制作( 如右边图片所

示) ，其它产品信息基本相同”( 问卷设计时进行

了图片顺序平衡) ． 被试还将看到关于陶瓷杯的

材质、釉层材料等属性介绍( 与 A 组、B 组相同) ，

两种产品之间唯一差别是制作方式不同 ( 手工

vs． 机器) ．
2． 3． 2 实验过程

107 名上海市某高校 MBA 学生被招募来参

加实验( 平均年龄约为 29． 8，64． 3% 女性) ，实验

结束后被试获得礼品一份． 被试被随机分配到三

种情境中，在每种情况下要求被试仔细观察纸质

问卷第一页上彩色图片和文字描述，然后被试按

照文字指示翻到问卷下一页完成对产品的评价，

并要求被试进入下一页作答后不能再回到上一

页． 实验 3 主要变量的测量顺序与实验 1 相同，

依次 是 质 量 评 价 ( α = 0． 93 ) 、情 感 反 应 ( α =
0. 96) 、认知联想( α = 0． 83 ) ． 实验还测量了消费

者对纸巾盒的预期价格( “刚才的杯子你认为价

格应该是多少，请在 100 元 ～ 150 元之间做出选

择( 精确到元) ”) ，价格区间的选择是基于产品真

实价格 125 元设定的． 此外，问卷还对消费者品

位进行了测量，由于消费者对产品做出积极质量

评 价 时 也 可 能 是 因 为 产 品 激 发 了 其 品 位 的 原

因［46］，品位测量借鉴了 Bourdieu［46］研究( “这个

杯子能激发我的品位”1 = 一点都不能，7 = 非常

能; “这个杯子能体现我的社会地位”1 = 一点都
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不能，7 = 非常能; “这个杯子很时尚”1 = 一点都

不时尚，7 = 非常时尚; α = 0． 89) ． 接着对产品原

真性、耗时性和付出的心血等控制变量的测量．
然后是对实验的操控检验，单独和联合模式的操

控检验是( “刚才看的图片中，你看到的是一个杯

子还是两个杯子”、“刚才看的图片中，你看到的

是手工制作方式还是机器制作方式”) ． 最后让被

试写下对实验目的猜测和人口统计变量．
2． 3． 3 实验结果与讨论

在分析单独决策和联合决策模式对手工制作

产品质量评价的差异时，控制了性别、年龄、产品

原真性等变量后( 以上控制变量都没有对因变量

产生显著影响) ，方差分析结果表明: 单独决策

( A) 与联合决策( C) 对影响消费者手工制作产品

质量评价有显著差异( M单独 = 4． 63，M联合 = 4． 08，

F( 1，57) = 7． 28，p ＜ 0． 01) ，表明消费者对手工制

作产品质量进行决策判断时，单独决策较联合决

策对手工制作产品质量评价更高． 假设 H6 得到

支持． 本研究还发现，单独决策 ( B) 和联合决策

模式下( C) ，手工制作与机器制作对产品质量评

价无显著影响 ( M手工 = 4． 06，M机器 = 3． 76，F ( 1，

56) = 1． 85，p ＞ 0． 05) ． 此外，还分析了消费者单

独决策情况下( A 和 B) ，手工制作与机器制作对

产品质量评价的影响． 方差分析结果表明: 手工

制作与机器制作对消费者产品质量评价有显著差

异( M手工 = 4． 46，M机器 = 3． 82，F ( 1，56 ) = 8． 43，

p ＜0． 01) ，表明手工制作与机器制作产品单独展

示时，手工制作较机器制作消费者对产品质量评

价更高． 即假设 H1 再次得到验证． 此外，参照

Hayes［44］的 Bootstrap 方法进行中介效应检验，样

本选择 5 000，使用 PＲOCESS 模型 4 来检验情感

反应和认知联想的中介效应． 在 95% 置信区间

下，情感 反 应 的 中 介 效 应 显 著 ( 效 应 量 大 小 为

0. 21，［0． 037 6，0． 533 6］，区 间 不 包 括 0 ) ; 在

95%置信区间下，认知联想的中介效应显著 ( 效

应量大小为 0． 16，［0． 005 0，0． 545 2］，区间不包

括 0) ． 此时，手工制作 ( vs． 机器制作) 对消费者

产品质量评价影响不显著( 效应量大小为 0． 28，

［－ 0． 120 0，0． 676 6］，区间包括 0 ) ，所以情感反

应和认知联想起到完全中介作用． 即假设 H2 和

假设 H3 成立．
本研究继续关注了产品质量对价格的正向影

响关系，如果消费者对产品做出高质量判断时，也

会进行高价格的推断． 通过消费者对纸巾盒的预

期价格估计，线性回归分析结果发现: 产品质量

评 价 对 消 费 者 产 品 价 格 推 断 产 生 了 正 向 影 响

( B = 0． 37，t = 3． 20，p ＜ 0． 001 ) ，表明质量越好价

格越高，再次验证了 Lalwani 等［45］研究结论． 此

外，本研究分析了消费者品位是否可以解释手工

制作效应的中介作用［47］． 使用 A 组和 B 组数据，

参照Hayes［44］的 Bootstrap 方法进行中介效应检验，

样本选择 5 000，使用 PＲOCESS 模型 4 来检验品位

可能的中介效应． 在 95%置信区间下，品位的中介

效应不 显 著 ( 效 应 量 大 小 为 0. 07，［－ 0. 038 9，

0. 338 2］，区间包括 0) ，因此排除品位对手工制作

效应的中介影响．
实验 3 发现了消费者在单独决策模式下( 手

工制作产品单独展示) 相比在联合决策模式下

( 手工制作与机器制作产品联合展示) ，更能提高

消费者对手工制作产品质量评价． 这一发现丰富

了消费者决策模式内容，且对于商家手工产品营

销实践提供切实可行的指导，此外结果再次重现

了实验 1 和实验 2 中的手工制作效应．

3 结束语

3． 1 研究结论

1) 手工制作( vs． 机器制作) 是影响消费者产

品质量评价的重要因素． 实验 1、实验 2、实验 3
均发现了手工制作( vs． 机器制作) 对消费者产品

质量评价产生重要影响，手工制作较机器制作更

能提高消费者的产品质量评价． 其中，实验 2 的

田野实验通过真实的消费环境证明了以上结论的

成立． 2) 手工制作对消费者产品质量评价的影响

会受到情感反应和认知联想的中介作用． 实验 1、
实验 2、实验 3 均发现了情感反应和认知联想中

介手工制作对消费者产品质量评价的影响． 其

中，实验 2 的田野实验通过真实消费环境再次证

明了情感反应和认知联想的中介作用． 3 ) 实验 2
发现展示背景调节了手工制作( vs． 机器制作) 对

情感反应和认知联想的影响，且对手工制作效应

产生有中介的调节作用． 4) 实验 3 发现了消费者

在单独决策模式下( 手工制作产品单独展示) 相
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比在联合决策模式下( 手工制作与机器制作产品

联合展示) ，更能提高消费者对手工制作产品的

质量评价．
3． 2 理论贡献

第一，本研究发现 了 手 工 制 作 ( vs． 机 器 制

作) 对消费者产品质量评价的影响，即手工制作

较机器制作更能提高消费者对产品质量的评价．
以往对于产品质量评价的研究大多集中于价格、
品牌和原产国等，而本研究引入了手工制作影响

产品质量评价的较为鲜见． 本研究发现，手工制

作较机器制作更能提高消费者的产品质量评价，

这不仅是对手工制作效应的应用，也是对其适用

边界的丰富．
第二，本研究发现了情感反应和认知联想在

手工制作( vs． 机器制作) 对消费者产品质量评价

影响中的中介效应． 消费者处理信息线索并对产

品进行评价时往往通过情感系统和认知系统［14］，

而本研究发现情感反应和认知联想是手工制作影

响消费者产品质量评价过程中的两个中介变量，

是对情感系统和认知系统的发展，并深化了情感

评价理论、认知理论的内在结构和关系建构的认

识． 本研究还发现展示背景对情感反应和认知联

想的调节作用以及对手工制作效应的有中介的调

节作用，这 不 仅 是 对 展 示 背 景 效 应 的 重 要 应

用［27 － 28］，更是对手工制作影响消费者产品质量评

价模型适用边界的重要发现．
第三，本研究还发现消费者在单独决策模式

下( 手工制作产品单独展示) 相比在联合决策模

式下( 手工制作与机器制作产品联合展示) ，更能

提高手工制作产品的质量评价． 这一结论在丰富

决策模式理论的同时，还发展了手工制作在该理

论领域的应用［34］，并且首次检验决策模式对手工

产品评价的影响．
3． 3 实践贡献

本研究结论对企业手工产品营销实践有重要

指导意义． 近来商家进行手工产品营销活动越来

越普遍，但商家对消费者关于手工产品质量评价

的心理认知显得非常不足． 本研究发现手工制作

( vs． 机器制作) 会对消费者产品质量评价产生重

要影响，并通过情感反应和认知联想中介，且受到

展示背景的调节作用． 这就要求企业经营者在进

行手工产品营销时，需要针对消费者情感性和认

知性心理进行积极诱导，以及通过将手工产品放

在表面材质更加天然、传统的展台上提高消费者

对手工产品的质量评价．
其次，本研究发现消费者在对手工制作的产

品做出高质量评价后，也会产生高价格推断，因

此，商家可以对手工产品进行合理的溢价，增加

盈利．
此外，本研究还发现将手工制作的产品单独

展示( 单独决策模式) ，相比将手工制作的产品与

机器制作的产品联合展示时( 联合决策模式) ，手

工制作对消费者的产品质量评价更好． 该结论明

确表明，商家在摆放手工制作的产品时，最好是独

立展示，这样更能引发消费者对产品质量的好评，

利于营销效率的提高．
最后，手工制作体现的工匠精神将有助于企

业实现持久经营和中国工业 4． 0 的构筑． 移动互

联网时代是物质极大丰富的时代，是科技高速发

展的时代，是经济深度转型的时代，同时，也是一

个呼唤工匠精神回归的时代． 未来社会竞争的加

剧，将促使个人、团体、企业越发地走向专业化，而

非专业化的工作将逐渐在竞争中被淘汰． 唯有不

断向专业化靠拢，才能打造不可替代的自我价值．
如今，中国急需重新唤起对工匠精神的追逐，工匠

精神不是舶来品，它是中国人自古及今、绵延百

年、孜孜以求的． 早在《诗经》中，就把对骨器、象
牙、玉石的加工形象地描述为“如切如磋”“如琢

如磨”． 对此，孔子在《论语》中十分肯定，朱熹

《论语》注中解读为“治之已精，而益求其精也”．
再看《庄子》中的“庖丁解牛”，技进乎道《尚书》
中的“惟精惟一，允执厥中”以及贾岛关于“推敲”
的斟酌，都体现了古代中国的匠人精神［48］． 相比

国外经久不衰的企业，国内也有像“张小泉剪刀”
这样我国手工业的传统名牌，距今已有 300 年历

史． 张小泉剪刀以选材讲究，镶钢均匀，磨工精

细，锋利异常，式样精美，经久耐用而著称． 老字

号“张小泉”的成功，生动形象地说明了任何企业

和个人的成功都离不开传承创新的工匠精神，而

只有对自己所从事的事情保持一种敬畏感，追求

一种崇高感，坚守一种责任感，才会孕育出精益求

精的工匠精神［49］．
2015 年 5 月，央视播出的记录片《大国工匠》

向人们诠释了什么叫真正的工匠: 那些日复一日
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重复机械劳动的人，不是工匠，是工人． 真正的工

匠都是用全部的生命与热情来雕琢产品的人．
2016 年 3 月，从政府工作报告中可以看出对已经

具备匠心制造企业的肯定，更是对目前正在艰难

转型的制造企业的战略性指引． 工匠的巧夺天工

与现代生产制造业的巧妙融合，不仅要做好质造、
创造和智造，还应该做好情怀，把工匠精神与现代

技术发展相结合，成功构筑工业 4． 0 的金字塔原

理． 如今，4． 0 理念风靡全球，以智能制造为主导

的工业发展战略让国人警醒． 本研究认为现代工

匠精神对现代制造业依旧有着举足轻重的作用，

工匠精神中所传承的爱岗敬业、精益求精都是现

代制造业急需的可贵品质，唯有唤醒人们心中濒

临“失传”的工匠精神也成了当务之急． 因此，对

于新时代的企业来说，重新拾起工匠精神、拾起匠

心，无论对于企业还是整个国家的发展来说，都有

着至关重要的作用［48］．
3． 4 研究局限与未来展望

本研究存在以下两点不足． 1 ) 影响消费者

产品质量评价的因素和机制较多，虽然本研究

排除了几个干扰因素，但研究工作还远远不够．
那么，接下来的研究可以讨论产品类别、社会等

级等可能的影响因素． 2 ) 本研究以国内消费者

为被试，而西方消费者不认为手工制作能把双

手和大脑联系起来，也不认为人们内心有从事

匠艺活动的欲望［8］． 因此，考虑国内、外消费者

对手工制作的认知差异，未来可以对西方消费

者进行研究．
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Handmade effect: The influence of handmade clues on product quality evaluation

FAN Xiao-ming1，WANG Xiao-yu1，YANG Yi2
1． College of Business，Shanghai University of Finance and Economics，Shanghai 200433，China;

2． Antai College of Economics and Management，Shanghai Jiao Tong University，Shanghai 200030，China

Abstract: This paper studies the mechanism of how handmade clues influence product quality evaluation．
Three experiments conducted by the research find that: 1) consumers consider handmade clues as symbols of
higher product quality than machine-made cues，indicating that handmade effects exist; 2 ) the above-men-
tioned handmade effect is mediated by affective responses and cognitive associations; 3 ) the display fixtures
moderate the influence of handmade clues on affective responses and cognitive associations compared with ma-
chine-made clues，and moderate the mediating effects of affective response and cognitive association on hand-
made effects; 4) consumers may attach a higher quality to handmade products in the separate evaluation model
( i． e． ，when handmade products are displayed by themselves) relative to the joint evaluation model ( i． e． ，

when handmade and machine-made products are displayed together) ． The conclusions of this study may be
helpful to improve the handmade effect theory，and improve enterprise’s handmade product marketing．
Key words: handmade effect; affective response; cognitive association; evaluation mode; quality evaluation
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