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引言

随着生产技术的创新和生产方式的发展，生产模

式逐渐由手工生产到机器生产再到智能化生产乃至

世界级制造，越来越多的产品采用机器设备替代人工

生产，生产的效率和品质越来越高，生产成本越来越

低，生产柔性也越来越强[1,2]，但与此同时，生产过程中

产品与生产者之间的接触和交互越来越少，产品中蕴

含的“活劳动”成分也越来越低。Norton 等[3]和 Fuchs
等[4]研究认为，生产过程也是给产品“注入爱”的过程，

机器替代人工将会剥夺产品的“爱”的价值。正因为

如此，某些厂商置效率与成本于不顾，坚持采用手工

生产，保证产品“爱”的存在。例如中国三全食品股份

有限公司和五芳斋集团股份有限公司采用手工的方

式分别生产水饺和粽子等。某些企业为了突出手工

制造，在产品包装上将品名冠之以“手工坊”或附加

“纯手工制作”等信息。“手工制造”也得到了越来越多

消费者的认可和青睐，他们不仅有更高的购买意愿，

而且也有更强的支付意愿[4]。事实上，“手工制造”不

仅是“工匠技艺”的传承，而且也是工匠精神和传统文

化的弘扬。但因为“手工制造”生产效率不高、质量不

稳定或生产成本高企而被视为落后的象征而备受指

责，有关“手工产品”的研究成果寥寥。

Fuchs等[4]研究认为，手工产品(the handmade prod⁃
ucts，THP)之所以较之于机制产品(the machine-made
product，TMP)让消费者有更高的购买意愿和支付意

愿，是因为它里面含有更多的“爱”，并通过 4个实验有

效地排除了努力、产品质量、独特性、专业性和自豪等

替代性解释。该研究结论无疑具有一定的解释力，但
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也存在具体性不够的问题，因为“爱”可以放之四海而

皆准，消费者绝大多数购买或消费皆因“喜欢”或

“爱”[5]；同时，该文认为消费者更强的购买意愿是因为

“注入爱”，而实质上“注入爱”应该是手工者的劳动付

出，并因此而可能产生禀赋效应；而消费者更强的购买

意愿应该是消费者“感知注入爱”或者“同理心”，才能

形成有效的解释，因此存在解释缺陷。观察和研究发

现，无论是“眼见为实”的手工产品，还是“偶然所见”的

手工产品信息都更容易唤醒消费者的心理意象，既包

括过程意象，又包括结果意象，而 Kamleitner 和

Feuchtl[6]研究发现，心理意象会促发消费者的心理所有

权，进而会增强消费者的心理依附且会产生更积极的

产品评价或购买意愿；同时它还会引起消费者对心理

安全感的评估，例如感知风险、预期后悔、他人评价和

承担责任等[7]，而心理安全感会让消费者采取更为保守

的购买策略，降低消费者的产品评价和支付意愿。并

且，心理意象属于认知加工[8]，需要消耗认知资源，因此

认知资源会在一定程度上影响消费者心理意象的方向

和程度，并最终会影响消费者对手工产品的评价和购

买。但无论是驱动机制还是调节机制都只是基于观察

和研究的推测，其有效性还有待逻辑推理和实证检验。

文献回顾与研究假设

1. 文献综述

Markoff[2]研究认为，随着生产技术的提高和生产

工艺的改进，现在绝大多数产品都是高度机械化或智

能化生产，而手工制造的产品越来越少，甚至有被淘

汰和消亡的危险。机械化生产主要基于劳动分工原

理进行流水线生产，每一个工人只负责其中一道或少

数几道工序，生产效率高、产品质量稳定且生产成本

较低，智能化的精益生产甚至完全挤出人工劳动。而

手工生产主要依靠生产者的精湛技艺进行生产，往往

负责产品的整个生产过程，因此其“活劳动”成分较

高。由于手工产品完全依靠生产者的个人技能或专业

才能，不仅生产效率较低和生产成本较高，而且生产

质量也不稳定。但手工产品最突出的特点是在生产

过程中产品浸入了生产者的智慧、体力和时间，并且

生产者与产品之间也存在更多的接触与交互[9]，因此

往往会让消费者产生更多的“温暖感”[10]。但需要说

明的是，本文对“手工产品”的界定与 Fuchs 等[4]一样，

主要是指消费者通过内部或外部信息感知产品是手

工制造的，因为一方面现在纯手工制造的产品已经非

常少见；另一方面普通消费者由于专业知识的缺失很

难客观准确地判定产品是完全手工或机器制造的[4]。

目前有关手工产品与“机制”产品价值比较的理

论解释主要有积极传染理论、消费者劳动理论、“爱”

理论、情感传染理论和努力启发式理论等。Argo
等[11，12]、Harword 和 Gengler[13]、Newman 和 Bloom[14]的积

极传染理论认为，其他人的触摸会产生传染效应，尤

其是富有吸引力的其他人的触摸会产生积极影响；

Norton 等[3]、Bendapudi 和 Leone[15]、Buechel 和 Janisze⁃
wski[16]的消费者劳动理论认为，消费者自己参与设计

或生产的产品会产生“劳动之爱”，尤其是消费者自己

所设计的产品价值更高；Fuchs 等[4]的“爱”理论认为，

手工产品较之于“机制”产品让消费者有更高的购买

意愿或溢价意愿，是因为消费者感知到生产者给产品

“注入了爱”；Kruger 等 [17]提出的努力启发式理论认

为，消费者会认为手工产品的制造者较之于机器生产

会付出更多的精力、体力和时间等，基于移情性或同

理心会导致消费者有更强的支付意愿。此外，Hasford
等[18]研究认为，手工产品更容易让消费者产生积极情

感，这种积极情感会作为说服信息产生情感传染效应

从而提高产品评价。毫无疑问，这些理论解释都有其

合理性，但也都存在缺陷或不足，例如积极传染理论

强调生产者的触摸会给手工产品注入“价值”显然不

合常理，消费者劳动理论强调“劳动导致爱”和“爱”理

论强调手工生产“注入了爱”失之于具体性[19]。因此，

需要新的视角和理论诠释手工产品的溢价效应。

心理意象理论为手工产品的溢价效应解释提供了

新的理论基础。心理意象(mental imagery，MI)是反映

个体关于情感、记忆、想法等所体现的感觉信息如何进

行呈现的心理表征，也可以看作是记忆加工的某种方

式或内容[8]。心理意象能将多种感觉信息进行加工和

整合，进而更有利于产生回忆，影响消费者态度和行为

意愿[20，21]。已有研究表明，心理意象会影响广告有效

性[22]、偏好形成[23]、态度发展[24]、预期体验满意[25]、产品设

计创新性[26]和新产品评价[27]等。以往的研究认为，心理

意象需要通过图片、文字、声音等外部刺激才能唤醒，

尤其是视觉[28]、触觉[29]和嗅觉[30]等感觉信息更容易让消

费者产生心理意象，但后来的研究发现，消费者也会自

发产生心理意象[31]，并且心理意象也并不限于积极心

理意象，有时也会产生消极心理意象 [32]。Escalas 和

Luce[33，34]等研究发现，相对于其他心理意象形式，消费

者更容易形成结果导向的心理意象和过程导向的心理

意象，并且存在不同的心理机制。但无论是结果意象
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还是过程意象，意象生动性、意象数量和意象精细加工

将会决定意象的质量和反应[35]，而且心理意象的流畅

性也会产生重要影响[31]。“消费者做产品决策时经常会

心理意象产品属性、决策行为及其行为后果”[36]。当产

品出现“手工信息”时，异于常态的信息刺激也应该会

唤醒消费者的心理意象，并进而通过心理所有权或心

理安全感影响消费者的产品评价或溢价意愿。

2. 研究假设

(1)产品生产方式、心理意象与产品溢价

相对于日益先进并被广泛采用的机器生产模式，

手工生产模式及其产品日渐稀少 [2]。MacInnis 和

Price[8]、Bone 和 Ellen[20]、Escalas 和 Luce[33'34]等研究发

现，异于常态的信息刺激更容易引起消费者的心理意

象，并进而会影响消费者的产品评价或产品偏好。心

理意象不同于语义编码、认知反应、论据抗辩和遵循规

则等逻辑加工方式，它是将感觉信息以工作记忆的方

式进行心理表征的过程[31]。心理意象与产品卷入有相

似的心理加工[37]，并且意象一个行为与真实行为产生

依赖于相同的神经结构和有相似的神经反应[38]。尽管

信息呈现越生动，越容易产生心理意象，但心理意象主

体的意象动机、意象能力和意象机会将会决定意象的

质量和流畅性[31]，这都已经被注意分配理论[39]、可及性—

效价理论[24]、资源匹配理论[40]、双重编码理论、叙事转化

理论[41]甚至神经分析解释和验证。当产品出现“手工”

信息时，一是会引起消费者的选择性注意和唤醒，并进

而增加消费者的信息加工，而信息的精细加工是心理

意象的重要前因和重要维度[35]；二是“手工”信息会唤

醒消费者的产品图示，已有研究发现，产品图示会优于

产品文字，更容易激发消费者的心理意象，即所谓的

“图优效应”[42]；三是手工产品与“机制”产品相比，产品

与生产者之间有更多的接触与交互过程，在自我参照

效应下，消费者会对产品产生更近的心理距离和更积

极的情感反应，感知熟悉性和感知亲近性会增强消费

者的心理意象；四是手工产品与“机制”产品相比，其设

计与生产过程融入了生产者更多的智慧、体力和时间，

是产品甚至是生产者的自我展现或自我延伸[43]，产品

的价值与意义也更容易引起消费者的心理意象[31]。因

此，相对于“机制”产品而言，手工产品更容易引起消费

者的心理意象。Escalas 和 Luce[34]等研究发现，心理意

象包括过程意象和结果意象，过程意象会让消费者更

加关注产品的生产过程且更不敏感于论据强度，而结

果意象会让消费者更加关注产品的使用效果且更敏感

于论据强度。由于强调手工产品信息更容易让消费者

意象其生产工艺或过程[4]，而非手工产品的使用场景即

结果，因此手工产品更容易产生基于过程的心理意

象。据此，本研究提出如下假设：

H1：相比较于“机制”产品，手工产品更容易促发

消费者的心理意象，并且倾向于过程意象。

Gregory 等[44]、Anderson[45]、Kamleitner 和 Feuchtl[6]
等都发现，心理意象会增强消费者的购买意愿。其实，

心理意象不仅会增强消费者的购买意愿，而且会增强

消费者的产品溢价意愿。溢价意愿是指消费者为了获

得某一特定产品或某一特定品牌的产品而支付超过指

导价或市场价的额外费用的意愿。Oliver 等[46]、Mani
和 MacInnis[47]等研究均发现，心理意象会增强消费者

产品评价。原因在于消费者经常对产品的评价和偏好

并不是依赖于自我产生的购买产品论据的数量，而是

依赖于对这些论据的主观可及性[48]。相对于依赖信息

编码和理性分析的论据加工，心理意象更具有自发性，

并且是依赖于感官的整体意境式加工，更容易产生积

极偏差，从而会增强产品评价[8]。不仅如此，Petrova 和

Cialdini[31]还分析发现，心理意象较之于论据加工更容

易产生流畅性，而流畅性偏好会增强消费者对目标产

品的支持性态度。这是从信息加工的方式而言，而从

信息加工的内容而言，心理意象属于叙事转化加

工[41]。叙事转化会让消费者“沉浸于情境”，依托感觉

器官感知手工产品生产的过程或结果，生产者生产产

品过程的心理模拟与生产者与消费者之间的心理传

染，会让消费者更容易体验到手工产品设计与生产的

复杂性和美学性，从而会增强消费者的产品评价和溢

价意愿。Mani 和MacInnis[47]、Escalas[28]研究发现，增强

消费者生产过程与消费体验的心理意象会增强消费者

对目标产品的积极情感，而“情感即信息”理论认为，积

极情感会增强消费者支持性的评价和提高消费者的支

付意愿[49]。据此，本研究提出如下假设：

H2：心理意象会增强消费者产品溢价意愿，并且

心理意象在产品生产方式影响产品溢价中起了中介

作用。

上述是从信息加工的角度分析心理意象对产品

溢价的影响，而如果从消费者动机的视角来看心理

意象对产品溢价的影响，会通过心理所有权和心理

安全感两条中介路径。心理所有权中介路径是基于

自我提升动机，而心理安全感是基于自我保护动机，

因此二者存在不同的驱动机制[50]。
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(2)心理意象、心理所有权与产品溢价

手工产品信息唤醒的心理意象会通过心理所有

权促进消费者产生溢价意愿。心理所有权是被消费

者的自我提升动机所驱动的，自我提升(self-enhance)
是指采取自我支持性的态度维护积极的自我概念。

而心理所有权(psychological ownership，PO)是指“个体

对包括物质或非物质的目标物或目标物的一部分感

觉到是自己的一种心理状态”，由空间感、认同感和效

能感等构成[51]。它不同于法律所有权或正式所有权，

法律所有权或正式所有权拥有对目标物的财产权、控

制权和知情权等实权，并且被法律所承认和保护；而

心理所有权只是拥有对目标物的控制感、认同感和效

能感等虚权，只为个体自己所承认和保护[52]。占有感

是所有权的核心[53]，通过增强控制、增强熟悉和不断

投入等途径能够有效发展或增强心理所有权 [54]。

Peck 和 Shu[52]等研究发现，通过触摸意象可以促发消

费者的心理所有权，而 Kamleitner 和 Feuchtl[6]研究认

为，心理意象可以直接促发心理所有权，意象生动性、

意象质量和意象精细加工是心理意象形成心理所有权

的重要前因。对手工产品的过程意象会增强消费者的

熟悉性，同时认知加工投入也会增加消费者的“沉没成

本”，因此心理意象会促发消费者的心理所有权。而已

有研究发现，心理所有权的生成会增强消费者对手工

产品的评价 [55]，同时，Kamleitner 和 Feuchtl[6]研究发

现，心理所有权会增强消费者对目标产品的心理依

附，而心理依附会增强消费者的支付意愿。此外，损

失厌恶心理[56]、预期后悔最小化[57]等也会促使消费者

增强产品溢价意愿。据此，本研究提出如下假设：

H3：心理意象会积极影响心理所有权。

H4：心理所有权会积极影响消费者的手工产品

溢价意愿，并且心理所有权会中介消费者心理意象

对手工产品溢价的影响。

(3)心理意象、心理安全感与产品溢价

手工产品信息唤醒的心理意象也会通过心理安

全感阻碍消费者产生溢价意愿。心理安全感是被消

费者的自我保护动机所驱动的，自我保护(self-protec⁃
tion)是指保护积极的自我概念以免遭受威胁信息的

损害 [58]。而心理安全感(psychological security，PS)是
指“一种从恐惧和焦虑中脱离出来的信心、安全和自

由的感觉，特别是满足一个人现在或未来各种需要的

感觉”[59]，具体到消费者行为学领域，是指消费者对自

身可能出现的危险和风险的预感，以及在应对时的有

力或无力感，主要表现为确定感和控制感。消费选择

伴随着风险，既包括可能会给消费者带来人身安全侵

害的显性风险，也包括诸如意外降价所造成的隐性风

险，因此消费者总是追求风险最小化，避免产生预期

后悔。虽然感知风险是心理安全感的重要威胁，但预

期后悔、他人评价、承担责任和社会规范等也在一定

程度上影响着消费者的心理安全感[60]。心理意象从

某种程度上来说是降低消费者选择风险、增强心理安

全感的有效方法，因为心理模拟是替代消费体验的有

效模式[61]，但由于心理意象的积极偏差会让消费者产

生“乐观偏差”，因此只有更低或有偏结果的心理意象

才会支持心理安全感。更低或有偏结果的心理意象

会让消费者对手工产品与“机制”产品做更直接的比

较，质量稳定风险、他人评价承压和解释责任增大等

会被消费者视为自我威胁，从而对手工产品感知到更

低的心理安全感。因此，心理意象会负向影响消费者

的心理安全感。同时，心理安全感会让消费者采取更

加保守的消费策略，从而降低产品溢价意愿。据此，

本研究提出以下假设：

H5：心理意象会消极影响心理安全感。

H6：心理安全感会消极影响消费者的手工产品

溢价意愿，并且心理安全感会中介消费者心理意象

对手工产品溢价的影响。

(4)认知资源的调节作用

心理意象是以工作记忆的方式表征感觉信息，其

过程无论是对储备知识的检索还是显隐知识的加工，

都需要消耗消费者大量的认知资源[8]，因此消费者的

认知资源将会影响心理意象的质量和流畅性。认知

资源(cognitive resources，CR)是指“可供认知加工的心

智资源”。人们在完成一项心理任务时，他们的资源

或认知资源是有限的，这种限制使人们必须把有限的

资源有控制地分配到不同活动或同一活动的不同方

面，以实现最优化认知[25，62，63]；而一旦认知资源分配不

合理或者消耗殆尽，新的刺激就会得不到有效加

工[64]。认知资源理论已经在领导理论[65]、稀缺效应[66]、

产品选择[67]等方面得到广泛的验证。根据消费者既

定时间内认知资源的多寡，可以将认知资源划分为高

认知资源(high cognitive resource，HCR)和低认知资源

(low cognitive resource，LCR)状态，前者是指消费者具

有充足的认知资源，能够进行有效的认知加工；而后

者是指消费者的认知资源较少，认知加工能力有限，

容易进行启发式加工或产生认知闭合。
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由于心理意象属于资源依赖型认知加工，需要消

耗大量的认知资源，因此当消费者处于高认知资源状

态时，消费者才会有能力进行充分的心理意象；而当消

费者处于低认知资源状态时，消费者不仅难以进行有

效的心理意象，而且还容易进行启发式加工[64]。Shiv
和 Huber[25]通过让被试同时加工数值评级、统计信息、

技术说明与属性比较等非体验信息与心理意象体验信

息，结果发现非体验信息的加工增加了被试的认知负

载，由此导致消费者心理意象的下降。这也与资源匹

配理论相一致，即心理意象需要与其配给的认知资源

相匹配才能实现最优化的体验和认知[41]。因此，在高

认知资源状态下，消费者更容易对手工产品进行心理

意象，尤其是对其生产过程进行心理意象，随着认知投

入的增加和对产品熟悉性或认同感的增强，消费者会

促发和增强心理所有权，并进而产生溢价效应；而当消

费者处于低认知资源状态时，消费者的心理意象会降

低，更倾向于将手工产品与“机制”产品直接进行属性

对比，心理安全感的路径会占优，因此消费者有更低的

溢价意愿。同时，已有研究表明，消费者是“认知吝啬

鬼”，有限的认知资源会按照“轻重缓急”进行有效分

配，当消费者有丰富的认知资源时，会对手工产品过程

进行充分认知加工，从而索取信息的丰富性；而当有较

少的认知资源时，会优先对结果进行认知加工，从而保

证信息的关键性。因此，面对手工产品信息时，高认知

资源消费者会有更强的心理意象，并进而促发心理所

有权和产生更强的溢价效应；而低认知资源消费者会

有更弱的心理意象，并进而促发心理安全感和产生更

弱的溢价效应。据此，本研究提出以下假设：

H7：消费者的认知资源会调节其对手工产品的

心理意象，并进而影响手工产品的溢价效应。

综合以上文献综述与研究假设，提出如图 1 所

示的研究概念框架模型。

实验操作与假设检验

1. 实验 1：手工产品的溢价现象

(1)实验设计

实验 1 的主要目的是初步调查手工产品的溢价

效应。为了防止实验者预先选定实验商品导致实验

期许效应，影响研究结论外部效度，本研究采用了 Wu
等[68]、Soni 与 Koshy[69]等的研究做法，即让被试选择实

验商品。具体实验过程为：首先招募被试让其列举平

时在日常生活中所见的手工产品；然后聘请两名专业

的实验人员对被试所列举的“手工产品”进行归类，找

出列举频次最高的 10 类手工产品，并通过网络搜寻

和超市调查每类“手工产品”的价格范围，确定价格均

值；接着重新招募另外的被试通过混合设计对列举的

“手工产品”进行价格评估和想法罗列(thought-list⁃
ing)，其中生产方式为组间，而产品类别为组内；最后

实验者对所收集的信息进行统计分析和文本分析。

首先于 2017 年 3 月在西南某综合性高校招募了 28
名被试进行“手工产品”列举，要求尽可能多地填写所

见或所购的“手工产品”，实验时间为 5 分钟，每成功

列举一类可以获得 0.5 元人民币的实验参与奖励，品

类重复者不算(例如“三全”水饺、“思念”水饺只能算

一类，“三全”水饺和“老北京”布鞋算两类)，可以不写

具体品牌。实验结束后，统计显示，最多者列举了 18
类，而最少者列举了 5 类，所列举的产品类别包括“劳

斯莱斯”汽车、“五芳斋”粽子、“三全”水饺、红木家具、

木制折扇、竹制凉席、“瑞蚨祥”丝绸、“锦绣前程”中国

结等。通过对被试所列举的“手工产品”进行归类，最

后遴选了 10 类手工产品进行网络信息搜寻和超市调

查，确定价格范围，包括 500g 的“三全”水饺(4.99～
7.99 元)、12 个装“面点坊”小馒头(6.49～12.99 元)、

“老北京”女式布鞋(29.00～79.00 元)等。目标手工产

品选定好后，实验者制作了带有目标产品的 PPT。于

2017 年 4 月在西南某综合性高校重新招募了 68 名

被试参与混合实验，伪以价格评估能力检测，要求被

试在实验者呈现“手工产品”PPT 后进行价格评估，评

估价格准确到元即可，同时还要求被试在所有产品价

格评估结束后尽可能列举更多的相关想法(被试被告

知不要在乎标点符号或错别字，尽可能地多列举自己

所想)，以检测被试的认知反应。不同实验组别中，除

了每类产品 PPT 呈现“纯手工制作”“现代化机器生

图1 研究概念框架模型
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产”或不做任何提示(the unpresented-message prod⁃
uct，TUP)外，其他没有任何差异。实验过程中要求被

试不能查询手机和相互交流，价格评估结束后将被

问询实验目的，并被致谢和领取 10 元人民币的参与

奖励。经过仔细检查，发现有 5 名被试因违反实验

要求或评估真实性存疑而被剔除，最终有效被试为

63名(男 25/女 38)，他们的平均年龄为M 年龄=21.645岁

(SD=0.851)。
(2)实验结果

SPSS22.0 统计结果显示，所有 10 类产品中，手工

产品的评估价格不仅均比“机制”产品和未提示产品

高，例如 500g“三全”水饺的手工产品评估价(MTHP=
8.850 元 )要远高于“机制”产品价 (MTMP=5.714 元，

t(39)=9.158，p＜0.05)和未提示产品价(MTUP=5.810 元，

t(39)=9.184，p＜0.05)，溢价率分别达到 54.833%和

52.324%；而且比市场均价也要高，例如“三全”水

饺的市场均价为 M 市 场 均 价=6.403 元，溢价率达到

38.216%。同时结果显示，“机制”产品和未提示产品

之间的价格差异并不显著，例如 500g“三全”水饺的

“机制”产品价格并不比未提示产品价格高 (MTMP=
5.714 元 ，MTUP=5.810 元 ，t(40) =- 0.386，p=0.701＞
0.05)，并且它们均比市场均价要低 (M 市场均价=6.403
元)。综合而言(表 1)，10 类产品的手工产品相对于“机

制”产品而言，溢价率在 21.827%～54.833%之间，平均

溢价率为 39.874%，其中“锦绣前程”中国结最低，而

“三全”水饺最高；相对于未提示产品而言，溢价率在

26.117%～54.315%之间，平均溢价率为 38.002%，其

中也是“锦绣前程”中国结最低，而最高的是“物有私

语”凉席；而相对于市场均价而言，溢价率在 26.301%～

66.550%之间，平均溢价率为 38.873%，其中最低的仍

然是“锦绣前程”中国结，而最高的是“物有私语”凉

席。由此可见，即使是同一类产品，手工产品比“机

制”产品、未提示产品或市场均价溢价近 40%。

同时，聘请了两位双盲于实验目的的年轻学者对

所有被试的罗列想法进行编码，只要提及“手工”字样

的编码为 1，“机制”产品编码为-1，其他想法为 0，最
终想法一致达到 93.253%，不一致者通过协商沟通解

决。通过对编码结果统计分析发现，手工产品组有更

多相关手工的想法，而“机制”产品组有更多相关机器

制造的想法，其想法均高于未提示产品组。例如，手

工产品组被试具有代表性的反映有“手工产品让我很

熟悉”等，而“机制”产品组被试具有代表性的反映有

“我觉得机械制造效率很高”等，未提示产品组被试的

相关想法普遍很低，即使罗列的想法也都是诸如“我

觉得这些产品很有意思”等无效想法。因此，从认知

反应来看，产品的制造方式会对被试的价格评估产生

重要影响，手工产品会让被试产生更多积极的想法。

但实验 1 仅初步检验了手工产品溢价效应的直接效

应，而对于其内在机制仍然不得而知，因此将通过实

验 2 检测手工产品溢价效应的中介机制。

2. 实验 2：手工产品溢价效应的多重中介机制

(1)实验设计

实验 2 的主要目的是检验手工产品溢价效应的

多重中介机制，即检验假设 H1～H6。实验 2 所选择

的实验商品是实验 1 中所列举的“冠生园”月饼。该

产品是冠生园(集团)有限公司生产的节日产品，一盒

内装六块月饼，据称纯手工制作。选择月饼的主要理

由，一方面是因为月饼是中国传统的名小吃，是传统

文化的代表；另一方面是因为它长久以来都采用纯手

工制作，是传统手工食品的精粹。实验设计为单因素

组间设计。具体实验过程为：将所招募的被试随机地

分为三组，即手工产品组(THP)、“机制”产品组(TMP)

序号

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10

产品品名

“三全”水饺
“面点坊”小馒头
“五芳斋”粽子
“冠生园”月饼

“留恋阁”紫砂杯
“锦绣前程”中国结

“谭木匠”木梳
“老北京”女布鞋
“瑞蚨祥”丝绸

“物有私语”凉席

市场均价(元)
6.403
10.048
44.387
47.677
51.242
51.306
91.790
53.306
609.935
98.919

手工产品
价格(元)
8.850
14.100
62.550
64.150
73.600
64.800
120.400
71.050
815.950
164.750

“机制”产品
价格(元)
5.714
10.762
46.000
48.571
48.762
53.190
80.429
55.286
576.286
108.190

未提示产品
价格(元)
5.810
10.714
46.190
49.762
52.381
51.381
82.381
55.095
601.238
106.762

溢价率(1)(%)
38.216
40.326
40.920
34.551
43.632
26.301
31.169
33.287
33.777
66.550

溢价率(2)(%)
54.833
31.017
35.978
32.075
50.937
21.827
49.697
28.514
41.588
52.278

溢价率(3)(%)
52.324
31.604
35.419
28.914
40.509
26.117
46.150
28.959
35.712
54.315

注：溢价率(1)、(2)和(3)分别是指手工产品对市场价格、“机制”产品和未提示产品的溢价率。

表 1 不同类型产品价格评估比较
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和未提示产品组(TUP)，分别带入配备有计算机的实

验室，并告诉其将检测大家的产品价格评估能力，以

伪装实验目的；然后在电脑上显示“冠生园”月饼图

片，并且实验者将实物拿给大家展示，增强被试的可

视性和真实感，被试在电脑上填写该产品评估价格；

再后电脑上显示该产品的制作工艺文本版，例如手工

产品组呈现该产品的手工制作流程、“机制”产品组呈

现该产品现代化机器的加工流程，未提示产品组呈现

该产品的原料与特点等，然后被试进行产品价格评

估、填写相关量表和进行想法罗列及完善个人统计信

息；最后被试被问询实验目的，并被致谢和领取 15 元

人民币的实验参与奖励。最后的价格评估采用 Vick⁃
ery 拍卖法，属于激励相容价格评估方法，具体过程为

竞拍者同时密封竞价，最高竞拍者以第二高竞拍价购

得拍品。由于该方法的占优机制让每个竞价人只需

要将他/她的努力和注意力放在从自身方面评价物品

的价值上，消除了竞价人花费资源了解对手的估价和

策略的激励，因此不仅能够有效诱导竞价者的真实竞

价，而且也有助于节约竞价人的资源 [70]。正因为如

此，消费者支付意愿实验研究经常采用该方法[70]。相

关量表包括“心理意象量表”“心理所有权量表”和“心

理安全感量表”。此外，为了排除品牌承诺和产品偏

好的干扰影响，被试还填写用于检测这两项的单一问

项量表。其中，“心理意象测量量表”采用的是 Babin
与 Burns[35]对 Ellen 与 Bone[20]“心理意象测量量表”的

修正版，包括三维 9 问项的 7 点制 Likert 量表(例如

“当我看到该产品时，我头脑中会呈现清晰的制作过

程”)；“心理所有权测量量表”改编自 Yeung[55]、Dyne 和

Pierce[71]使用的 6 项 7 点制 Likert 量表(例如“我感觉

到这个产品就是我的”)；“心理安全感测量量表”改编

自丛中和安莉娟[72]所开发的“心理安全感量表”，略有

修改后形成了二维 8 问项的 7 点制 Likert 量表(例如

“购买该产品我觉得很安全”)，而品牌承诺和产品偏

好分别采用了单一问题(例如“我对‘冠生园’品牌很

很高的承诺”和“我非常喜欢吃月饼”)，也为 7 点制

Likert 量表。此外，想法罗列与实验 1 的要求一样。

于 2017 年 4 月在西南某综合性高校招募了 173 名被

试，分三批次进行实验，实验结果显示，实验批次并没

有对实验结果产生干扰影响。实验结束后，经仔细检

测，基于与实验 1 相同的原因剔除掉 19 名被试，最终

有效被试为 154 名(男 80/女 74)，他们的平均年龄为

M 年龄=21.597 岁(SD=1.076)。

(2)实验结果

首先，信度检验与变量处理。SPSS22.0 的信度检

测结果显示，心理意象、心理所有权和心理安全感的

Cronbach's α 信度分别为 0.820、0.913 和 0.793，均大

于可接受的标准 0.700[73]，因此具有良好的内部一致

性和可靠性。验证性因子分析发现，心理意象存在三

维维度，分别为意象生动性、意象数量和意象精细加

工；心理所有权也有三个维度，分别为归属感、认同感

和效能感；而心理安全感仅有两个维度，分别为确定

感和控制感。但由于并不做结构方程分析，因此将各

变量进行均值化处理后形成各自相应的指数。同时，

产品溢价的处理为后一拍卖价格减去前一评估价格

的净值，净值越高表明溢价越大，而净值越低表明溢

价越小。此外，为了统计方便的需要，将手工产品、

“机制”产品和未提示产品分别编码为 1、-1 和 0。
其次，直接效应检测。对于假设 H1，ANOVA 检

测结果显示，手工产品确实较之于“机制”产品和未

提示产品更容易产生更高的心理意象(MTHP=4.469，
MTMP=3.437，t(100)=16.082，p＜0.05；MTHP=4.469，MTUP=
3.534，t(105)=11.687，p＜0.05)，而“机制”产品与未提

示产品之间并无显著差异(MTHP=3.437，MTUP=3.534，
t(97)=-0.249，p＞0.05)，因此假设 H1 前半部分得到

有效支持，而后半部分将于后检测。对于假设 H2，回
归(F(2，152)=451.264，p＜0.05)分析结果显示，标准化

回归系数为 β=0.865(t(152)=21.243，p＜0.05)，表明心

理意象确实会增强消费者的产品溢价意愿，因此假设

H2 的前半部分得到有效支持，其中介效应检测将于

后检测。同时，双盲于实验目的的专业人员对所有被

试想法罗列进行编码后的统计结果显示，在手工产品

组，消费者心理意象过程的想法明显多于心理意象结

果的想法(M 过程=2.036，M 结果=-0.927，t(54)=7.058，p＜
0.05)，例如具有代表性的反映有“我不自觉地想到手

工制造过程”等，因此假设 H1 的后半部分得到有效

支持。据此，假设 H1 得到完整有效的支持。

再次，中介效应检测。由于 Baron和 Kenny[74]的传

统中介效应检验备受诟病[75]，因此本文采用了 Boot⁃
strap 中介检验分析程序。对各变量进行标准化处理

后，参照 Zhao 等[76]和 Hayes[77]提出的 Bootstrap 方法和

程序，选择模型 6，样本量选择设定为 5000，取样方法

为选择偏差校正的非参数百分位法。结果如表 2 所

示，“手工产品→心理意象→产品溢价”中介路径显著，

中介效应大小为 0.163(LLCI=0.054，ULCI=0.262，不包
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含 0)，因此假设 H2 的后半部分得到有效支持，据此，

假设 H2 得到完整支持；“手工产品→心理意象→心理

所有权→产品溢价”和“手工产品→心理意象→心理安

全感→产品溢价”中介路径显著，中介效应大小分别为

0.192(LLCI=0.113，ULCI=0.292，不包含 0)和 0.046(LL⁃
CI=0.017，ULCI=0.101，不包含 0)，因此假设 H3～H6
也得到有效支持。而“手工产品→心理所有权→产品

溢价”“手工产品→心理安全感→产品溢价”“手工产品

→心理意象→心理所有权→心理安全感→产品溢价”

等其他中介路径均不显著。此外，在控制了中介路径

后，“手工产品→产品溢价”的直接效应仍然显著，直接

效应大小为 0.448(LLCI=0.367，ULCI=0.529，不包含

0)，因此该多重中介路径起到了部分中介作用。

最后，实验干扰检测。统计分析结果显示，三组

被试品牌承诺均处于中等偏低的水平，不仅相互之

间并无显著差异 (MTHP=3.836，MTMP=3.617，t(100) =
1.583，p=0.116＞0.05；MTHP=3.836，MTUP=3.692，t(105)=
1.052，p=0.295＞0.05；MTMP=3.617，MTUP=3.692，t(97)=
-0.542，p=0.589＞0.05)，而且品牌承诺对心理意象

(β=0.094，t(152)=1.169，p=0.244＞0.05)、心理所有权

(β=0.039，t(152)=0.483，p=0.630＞0.05)、心理安全感

(β=-0.007，t(152)=-0.090，p=0.928＞0.05)和产品溢价

(β=0.093，t(152)=1.157，p=0.249＞0.05)均无显著影

响，因此有效排除了品牌承诺的干扰影响；同时，三

组被试对月饼的产品偏好处于中等偏上水平，但它

们之间也无显著差异(MTHP=4.255，MTMP=4.128，t(100)=
1.014，p=0.313＞0.05；MTHP=4.255，MTUP=4.096，t(105)=
1.311，P=0.193＞0.05；MTMP=4.128，MTUP=4.096，t(97)=
0.233，p=0.816＞0.05)，而且产品偏好除了对心理所

有权有边缘影响 (β=0.158，t(152)=1.977，p=0.060＞
0.05) 外 ，对 心 理 意 象 (β =0.096，t(152) =1.005，p=

0.147＞0.05)、心理安全感(β=0.034，t(152)=0.424，p=
0.672＞0.05)和产品溢价 (β=0.128，t(152)=1.592，P=
0.113＞0.05)均无显著影响。综合而言，整体影响不

大，因此产品偏好的干扰影响也被有效排除。但该

实验仅是对手工产品溢价效应的多重中介机制进行

了检验，其边界条件有待进一步确定，为此，实验 3
将检验消费者认知资源的调节作用。

3. 实验 3：认知资源对多重中介机制的调节作用

(1)实验设计

实验 3的主要目的是检验消费者的认知资源对手

工产品溢价效应多重中介机制的调节作用。为了增强

研究结论的外部效度，实验 3 所选择的实验商品为中

国结。中国结是我国特有的手工编织工艺品，寓意着

平安幸福，体现了我国劳动人民的非凡智慧和精湛技

艺，是我国传统文化的重要象征。为了避免品牌承诺

的干扰影响，虚构的品牌名为“吉祥如意”中国结。实

验设计为 3(制造方式：THP vs. TMP vs. TUP)×2(认知资

源：HCR vs. LCR)。实验情境为“我们家刚刚装修了新

房，全家都非常开心。但客厅电视背景墙右上面空无

一物，显得非常单调。妈妈为此叫我去买一个大中国

结，不仅可以起装饰作用，而且显得喜庆。有一天，我

们正在某装饰城闲逛，琳琅满目、五颜六色的装饰品令

人眼花缭乱。突然，某专柜墙上一个大大的中国结映

入我的眼帘。我快步走过去仔细地看着，同时销售人

员也非常热情地给我介绍着”。实验过程、检测量表和

实验奖励与实验 2一样，区别主要在三个方面：一是被

试被带入实验室后在电脑上会出现实验情境信息；二

是认知资源的操纵；三是运用传统文化认同感检测替

代品牌承诺和产品偏好检测，因为已有研究表明传统

文化认同感可能会让消费者对手工产品产生增强的产

品评价。认知资源的操纵采用 Shiv 和 Fedorikhin[62]、

效应类型

直接效应

中介效应

具体路径

THP→PP
THP→MI→PP
THP→PO→PP
THP→PS→PP
THP→MI→PO→PP
THP→MI→PS→PP
THP→MI→PO→PS→PP
THP→PO→PS→PP

效应值

0.448
0.163

-0.013(ns)
-0.007(ns)

0.192
0.046

-0.002(ns)
0.001(ns)

标准误SE
0.401
0.053*
0.018*
0.017*
0.045*
0.023*
0.016*
0.002*

t值
10.964
—

—

—

—

—

—

—

p值
0.000
—

—

—

—

—

—

—

95% CI
LLCI
0.367
0.054
-0.051
-0.042
0.113
0.017
-0.034
-0.002

ULCI
0.529
0.262
0.021
0.024
0.292
0.101
0.031
0.004

表 2 手工产品溢价效应的中介路径

注：手工产品(THP)、心理意象(MI)、心理所有权(PO)、心理安全感(PS)、产品溢价(PP)等各变量数据为标准化数据，括号内为各
构念代码；*为“Boot SE”；ns代表不显著。
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Shen 等[67]、Inman 等[78]等采用的方法，即让被试在整个

实验过程中用心记住不同的数字(禁止用笔记)，例如高

认知资源记住 2 位数(12)，而低认知资源记住 12 位数

(382910527186)，并填写 2 项 7 点制 Likert 量表(例如

“我很难记住这些数字”和“我花费了很大的精力去记

住这些数字”)。而传统文化认同感检测也采用的是 2
项 7点制 Likert量表(例如“看到该产品，我感受到了传

统文化”和“我对我国的传统文化非常认同”)。于 2017
年 5月在西南某综合性高校招募了 378名被试分六个

批次进行实验，实验结果显示，实验批次对实验结果没

有干扰影响。实验结束后，经仔细检查，基于与实验 1
相同的原因剔除掉 33名被试，最终有效被试为 345名

(男 192/女 153)，他们的平均年龄为 M 年龄=21.681 岁

(SD=1.030)。
(2)实验结果

首先，信度检验、操纵检验与变量编码。信度检

测结果显示，各构念的 Cronbach's α 信度位于

0.769～0.937 之间，均大于可接受的标准 0.700[73]，表

明具有良好的内部一致性和可靠性。同时，独立样本

T 检测显示，低认知资源组较之于高认知资源组有显

著更高的认知难度 (MLCR=6.076，MHCR=1.780，t(343)=
75.370，p＜0.05)，表明认知资源操纵是成功的。此

外，为了统计的方便，参照 Fuchs 等[4]的研究方法分别

对手工产品 (THP=1，TMP=-1，TUP=0)和认知资源

(HCR=1，LCR=0)进行编码。

其次，调节作用检验。ANOVA 统计结果显示，手

工产品与认知资源的交互效应显著 (F(2，339) =
33.765，p＜0.05)，表明在消费者拥有高认知资源时消

费者对手工产品、“机制”产品和未提示产品的心理意

象差异较大 (MTHP=4.802，MTMP=3.144，MTUP=3.874)，而
在拥有低认知资源时消费者对三类产品的心理意象

差异显著降低 (MTHP=4.085，MTMP=3.231，MTUP=3.632)。
同时，手工产品(F(2，339)=327.210，p＜0.05)与认知资

源 (F(1，339)=33.765，p＜0.05)的主效应也显著。此

外，双盲于实验目的的两位专业人员对所有想法罗列

编码后的统计结果显示，高认知资源被试较之于低认

知资源被试罗列显著更多的想法(MHCR=1.530，MLCR=
1.141，t(343)=7.029，p＜0.05)，不仅如此，高认知资源

被试较之于低认知资源被试罗列了更多象征功能的想

法(MHCR=1.970，MLCR=0.904，t(343)=14.136，p＜0.05)，而
低认知资源被试较之于高认知资源被试列举了更多实

用功能的想法(MLCR=1.379，MHCR=1.089，t(343)=-3.778，
p＜0.05)。可见，当消费者拥有更多的认知资源时，更

容易让心理所有权中介占优；而当消费者拥有更少的

认知资源时，更容易被心理安全感中介占优。

再次，中介效应检验。Hayes[77]的 Bootstrap 模型

6 的统计结果显示，高认知资源组中介模型检验结果

显示(表 3)，“手工产品→心理意象→产品溢价”“手工

产品→心理意象→心理所有权→产品溢价”和“手工

产品→心理意象→心理安全感→产品溢价”三条中介

效应
类型

直接
效应
中介
效应

具体路径

THP→PP
THP→MI→PP
THP→PO→PP
THP→PS→PP

THP→MI→PO→PP
THP→MI→PS→PP

THP→MI→PO→PS→PP
THP→PO→PS→PP

高认知资源(HCR)
效应值

0.294
0.192
-0.009
(ns)
0.011
(ns)
0.243
0.089
-0.003
(ns)

-0.004
(ns)

标准误
SE

0.213
0.069
0.006
0.033
0.118
0.062
0.005
0.008

t值

6.519
—

—

—

—

—

—

—

p值

0.000
—

—

—

—

—

—

—

95% CI
LLCI
0.172
0.127
-0.021
-0.006
0.146
0.036
-0.009
-0.012

ULCI
0.423
0.257
0.003
0.028
0.340
0.142
0.003
0.004

低认知资源(LCR)
效应值

0.587
0.119
-0.003
(ns)
0.019
(ns)
0.023
(ns)
0.137
-0.004
(ns)

-0.001
(ns)

标准误
SE

0.492
0.047
0.005
0.017
0.002
0.113
0.003
0.005

t值

12.697
—

—

—

—

—

—

—

p值

0.000
—

—

—

—

—

—

—

95 %CI
LLCI
0.431
0.061
-0.153
-0.034
-0.036
0.025
-0.009
-0.006

ULCI
0.743
0.177
0.009
0.074
0.059
0.229
0.001
0.005

注：手工产品(THP)、心理意象(MI)、心理所有权(PO)、心理安全感(PS)、产品溢价(PP)等各变量数据为标准化数据，括号内为各
构念代码；*为“Boot SE”；ns代表不显著。

表 3 不同认知资源下手工产品溢价效应的中介路径比较
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路径显著，中介效应分别为 0.192(LLCI=0.127，ULCI=
0.257，不包含 0)、0.243(LLCI=0.146，ULCI=0.340，不包

含 0)和 0.089(LLCI=0.036，ULCI=0.142，不包含 0)，其
他中介路径不显著；而在低认知资源组中介模型检验

结果显示，“手工产品→心理意象→产品溢价”和“手

工产品→心理意象→心理安全感→产品溢价”两条中

介路径显著，中介效应分别为 0.119(LLCI=0.061，UL⁃
CI=0.177，不 包 含 0) 和 0.137(LLCI=0.025，ULCI=
0.229，不包含 0)，但“手工产品→心理意象→心理所

有权→产品溢价”不显著(LLCI=-0.036，ULCI=0.059，
包含 0)，其他中介路径也不显著。不仅如此，低认知

资源消费者较之于高认知资源消费者手工产品溢价

效应的直接效应更大，即 0.587(LLCI=0.431，ULCI=
0.743，不包含 0)大于 0.294(LLCI=0.172，ULCI=0.423，
不包含 0)，表明低认知资源消费者更容易把手工线索

作为溢价意愿的启发式线索，而只有高认知资源消费

者才赋予目标产品更多的象征意义。可见，认知资源

不仅会对手工产品影响心理意象产生有中介的调节

作用，而且会对手工产品溢价效应的多重中介效应产

生调节作用，即低认知资源的消费者更加偏重心理安

全感，而只有高认知资源的消费者才会既考虑心理安

全感又考虑心理所有权。

最后，替代性解释检验。统计结果显示，三组(手
工产品组、“机制”产品组和未提示产品组)被试虽然

传统文化认同感都较高，但它们之间相互并无显著差

异(MTHP=5.685，MTMP=5.731，t(236)=-0.708，P=0.480＞
0.05；MTHP=5.685，MTUP=5.659，t(224)=0.362，p=0.718＞
0.05；MTMP=5.731，MTUP=5.659，t(224)=0.968，p=0.334＞
0.05)，并且将其标准化后独立中介模型检验发现，它

的中介效应也不显著(高认知资源：LLCI=-0.078，UL⁃
CI=0.129，包含 0；低认知资源：LLCI=-0.043，ULCI=
0.072，包含 0)，相反，直接效应还显著，效应大小为

0.674(LLCI=0.495，ULCI=0.853，不包含 0)。最后，进

一步将其作为协变量纳入到多重中介模型检验，结果

也发现传统文化认同感的中介效应也不显著(LLCI=
-0.006，ULCI=0.137，包含 0)。由此可见，传统文化认

同感并不能成为手工产品溢价效应的替代性解释。

研究结论与研究局限

1. 研究结论

(1)手工产品存在溢价效应，并且存在多重中介机

制。相对于高效率、低成本、高柔性的机器大生产而

言，手工生产因低效率、高成本、低柔性而日益被淘

汰[79]。但与“冷冰冰”的机器生产产品相比，消费者却

对更富有“人情味”的手工产品更加钟爱，并会产生更

强的支付意愿，从而导致溢价效应。虽然 Fuchs 等[4]

“手工效应”理论也提出了手工产品会让消费者产生更

强的支付意愿，但他们一方面并没有直接提出溢价效

应；另一方面他们仅仅用“注入爱”来解释其内在的作

用机制。而本文通过三个实验研究发现，手工产品相

对于“机制”产品和未提示产品而言，不仅会产生溢价

效应，而且从消费者的视角发现存在多重中介机制，即

手工产品首先会唤起消费者的心理意象，而心理意象

会激发消费者的心理安全感和心理所有权，并进而产

生溢价效应。Hayes[77]研究发现，多重中介机制往往比

单一中介机制具有更强的解释功效。因此，手工效应

多重中介机制的发现和检验无疑将会深化对手工效应

产生机制的理解。

(2)认知资源会对手工产品溢价效应多重中介机

制产生调节作用。认知资源是“可供认知加工的心智

资源”，是消费者进行信息加工必不可少的“燃料”。

Chaiken[80]研究发现，认知资源将在一定程度上决定着

人们认知加工的路线、效率和质量。心理意象作为人

们重要的具象认知活动，也需要消费者大量的认知资

源[8]。当消费者的认知资源丰富时，消费者更容易唤

起心理意象，并且心理意象的流畅性更好；而当消费

者的认知资源匮乏时，不仅难以唤起消费者的心理意

象，而且即使唤起也会产生较差的流畅性[31]。实验 3
研究发现，认知资源不仅会影响手工产品唤起的心理

意象，产生有中介的调节作用；而且会影响整个多重

中介机制，即当消费者拥有较少的认知资源时，不仅

只会唤起较低的心理意象，而且只会走心理安全感后

续中介路径；而当消费者拥有较多的认知资源，不仅

会唤起较高的心理意象，而且会同时走心理安全感和

心理所有权双中介路径。认知资源的发现和检验将

进一步明确手工效应多重中介机制的边界条件。

2. 研究意义

(1)理论贡献。主要体现在三个方面：一是转换了

研究视角，拓展了手工效应的研究视野。以往的研究

更多的是从积极传染理论、消费者劳动理论、“爱”理

论和情感传染理论和努力启发式理论等理论视角研

究手工效应或价值共创行为，尽管都存在一定的解释

力，但也都存在一定的不足。本文从消费者心理意象

的视角研究手工效应，由抽象认知变成具象认知，增

强了手工产品溢价效应的感知真实性和理论解释
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力。二是采用了多重中介机制，深化了手工效应的机

理理解。Fuchs 等[4]提出了“爱之感”以及 Yi 和 Anh[81]

提出“爱的传递”“创造性”“质量”和“环境友好性”等

会影响高低涉入者手工效应的产生，但这些研究一方

面“爱”失之于具体性；另一方面单一中介机制往往解

释力不足，而本文提出了“心理意象→心理所有权”和

“心理意象→心理所有权”等多重中介机制，大大增强

了手工产品溢价效应的解释功效。三是探索了认知资

源的调节作用，明确了多重中介机制的适用边界。以

往的研究并没有探索消费者认知资源对手工效应的

影响，而本文的研究发现，一方面认知资源会对心理

意象产生有中介的调节作用；另一方面会对整个多重

中介机制产生调节作用，认知资源调节机制的发现进

一步明确和拓展了手工效应的理论界限和实践应用。

(2)实践意义。首先，厂商必须充分认识到手工产

品的重要价值，应该积极进行市场开发。一是绝大多

数手工产品是民族技艺和工匠精神的传承，具有丰富

的文化价值和历史意义，因此，作为市场经济核心主

体的厂商应该积极挖掘手工产品，积极探索手工产品

的发展之道。二是绝大多数手工产品生产效率低下，

成本高企，如何平衡收益与成本始终是厂商考虑的核

心问题，而本文的研究发现手工产品会增强消费者的

支付意愿，从而产生溢价效应，但厂商必须采取适当

的措施唤起和增强消费者的心理意象，例如在展厅设

置手工制作过程的电视、布置手工现场制作的场景、

装饰手工产品生产的复古门店和增强消费者心理意

象的话术培训等，才能实现预期的营销目的。三是必

须增强消费者的认知资源。认知资源会增强消费者

的心理意象，而心理意象会增强消费者的溢价意愿。

因此厂商必须采取积极的措施增强消费者的认知资

源，例如门店地址或专柜位置选择商业街的入口和卖

点临门、为消费者在购买过程中提供“清凉饮料”、提

供舒适的购物环境等。其次，消费者必须理性看待手

工产品，积极消费手工产品。手工产品是民族记忆的

传承，是民族文化的瑰宝，消费者需要充分认识到手

工产品的文化价值，通过积极消费手工产品促进手工

技艺和民族文化的传承。同时，在消费手工产品时，

可以通过积极询问和信息搜寻了解手工产品的历史

发展、制作工艺和产品特点，甚至可以学习和创新手

工产品的制作，增强消费的文化性和创新性。当然，

由于手工产品容易产生溢价效应，消费者也应该理性

看待手工产品，避免出现偏好成瘾和过度消费，导致

消费浪费和消费压力。最后，政府部门或行业监管机

构一方面需要创造条件积极促进手工产品的传承和

弘扬，例如积极申报国家非物质文化遗产、培养手工

产品传承人、加大手工产品宣传等；另一方面也要加

强对手工产品的保护和监管，防止少数不良厂商假借

手工产品之名坑蒙拐骗，严重损害消费者的利益和健

康发展的市场秩序。

3. 研究局限

受制于研究条件和研究方法的限制，本文的研究

也存在亟待改进的研究局限。首先，手工产品溢价效

应的影响因素众多，而本文仅研究了心理意象、心理

安全感和心理所有权等中介机制和认知资源的调节

作用，而且实验 2 和实验 3 的中介检验发现，多重中

介模型仅仅起着部分中介作用，显然无法概其全貌，

未来可以进一步研究情绪传染性、心理污染感、心理

饱厌感等影响机制，尤其是需要进一步检验“心理意

象”与“爱”解释的跨文化性。其次，本文三个实验都

采用了想法罗列认知加工检测方法，但并没有采用具

体的量化指标检测被试的认知反应路线、强度及其变

化，尤其是没有检测与手工产品积极相关的情绪反

应，因此在一定程度上限制了手工产品溢价效应的认

知或情绪反应解释，未来需要进一步拓展。再次，虽

然本文的实验 2 和实验 3 都采用了 Vickery 竞价拍卖

法，但由于实验开始时被试对目标产品进行了价格初

评，两次价格测量难免会产生参照或对比效应，从而

可能会影响 Vickery 真实竞价的客观性。最后，本文

采用的是实验研究方法，可能在一定程度上限制了研

究结论的外部效度，未来需要进一步采用功能性磁共

振成像(fMRI)等方法增强研究效度。
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The Premium Effect of the Handmade Products:

Based on a Model of Multiple Mediators
Liu Jianxin Fan Xiucheng Zhang Chenghu

Abstract：With the continuous innovation of production technology and the rapid development of production
mode, the mechanized or intelligent production mode with higher efficiency, lower cost and stronger flexibility has
held the dominant position, leaving the handmade mode on the edge of disuse. Both observations and researches show
that consumers have different cognition and affect toward the products produced by the two production modes, and
then have different feedback and purchase willingness. Unfortunately, existing researches hold that the more favor that
the handmade products gain from consumers than the machine-made products derive from "love". Obviously this ex⁃
planation falls short of justifiability and also involves cross-culture issue. In view of this, the research holds that, com⁃
pared with machine-made products, handmade products are better able to arouse consumers' mental imagery, which
evokes consumers' psychological ownership and psychological security and finally turn into the premium effect.
Across 3 experiments, the findings indicate that (1) the handmade products generate more easily the premium effect
than the machine-made products; (2) the premium effect of the handmade products derives from a mechanism of multi⁃
ple mediators, for example, from mental imagery to psychological ownership and from mental imagery to psychological
security. Meanwhile, traditional culture identity's alternative explanation is also elim inated effectively; (3) the cogni⁃
tive resource will moderate the influence of the handmade products on mental imagery, which in turn influences psy⁃
chological ownership and psychological security, and finally influences the premium effect of the handmade products.
These conclusions have not only an important theoretical signification in deepening or improving such some important
theories as the handmade effect, mental imagery, psychological ownership, psychological security and so on, but also
an important managerial implication for manufacturees to change the production mode in order to promote sale of
handmade products, and for consumers to rationally treat the handmade products.

Key words：the handmade products; mental imagery; psychological ownership; cognitive resource; the premium
effect
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