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以“手”为攻, 匠心独具: 营销中的手工制作效应* 
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摘  要  虽然标准化的工业产品已经成为市场主流, 但手工制作的产品却意外地受到消费者热捧。然而有关

手工制作的文献零散分布于管理学、艺术学和社会学等多个学科领域, 结论之间也存在矛盾, 难以解释新技术

赋能下手工制作的新兴现象。现有手工制作效应的理论框架主要围绕手工制作的定义、分类及其影响展开; 手

工制作效应的心理机制主要包括感知自然、感知独特、感知质量、感知努力、感知“爱”和心理所有权; 同时, 手

工制作效应还会受到产品类型、消费情境和消费者特征等因素的调节。手工制作在新的商业环境下具有独特

的理论意义和营销价值。 
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1  引言 

在工业 4.0 时代, 随着新质生产力的崛起, 高

效率、低成本和强柔性的智能化制造技术正深刻

地影响着工业生产的发展。人在生产制造过程中

的地位不断下降(董泽瑞, 杜建刚, 2020), 手工生

产模式逐渐被机械化大生产所取代(刘建新  等 , 

2021)。手工制作也被贴上落后、低效和乡土的标

签(徐赣丽, 2022), 似乎与工业化的现代社会格格

不入。然而, 当前市场中却出现了一种新的“逆工

业化”浪潮 , 手工生产的产品受到越来越多消费

者的关注与追捧。数据显示, 2023 年全球手工产

品的市场规模高达 8304 亿美元 1。同时, 手工制

品电子商务平台 Esty 用户数量持续增长, 至 2020

年第二季度其商品销售总额正式超过 25 亿美元

(Droege, 2021)。网红李子柒、手工耿和阿木爷爷

等传统手工制作者受到国内外观众的热捧, 圈粉

无数; 各种 DIY 手工体验项目也风靡各大城市的
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街头巷尾, 自制香薰蜡烛、石膏娃娃涂鸦和 Tufting

簇绒制作体验等成为人们休闲解压的新方式; 宜

家等企业甚至主动为用户手工参与产品制作提供

帮助。此外, 即使是与手工制作本身并无联系的

科技品牌, 也在积极与手工制作建立联系, 如以

情怀著称的手机制造商“锤子科技”直接将品牌标

识设置成工匠最钟意的工具——锤子, 以表达对

手工匠人的崇拜。由此可见, 以人力为主导的手

工制作产品并未完全淡出消费市场, 反而在近年

来愈发受到消费者的青睐(Fuchs et al., 2015)。这不

禁让人产生疑问, 手工制作为何能够在工业化浪

潮下成功“逆行”? 工业化浪潮又给手工制作带来

了什么影响?  

《周礼·考工记》中记载：“知者创物, 巧者

述之守之, 世谓之工。”在传统农耕社会中, 手工

制作是人们的主要生产方式。它是指由制作者选

择材料、设计产品并亲手制作的过程(Campbell, 

2005)。其中, 制作者是手工制作的主体, 而能够

熟练使用传统方法手工制作物品的人被称为工匠

(Bhaduri & Stanforth, 2017)。一个产品的制作, 从

原料到成品, 通常需要由一名或多名工匠经过几

十道手工工序才得以完成。其中, 传统手工工匠

所追求的精雕细琢和精益求精正是近年来倍受认

可和提倡的“工匠精神”的体现(Chen et al., 2022)。
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在人们通俗的理解中, 手工制作产品主要指由技

艺高超的工匠采用优质天然材料制造的产品

(Bhaduri & Stanforth, 2017), 如玉石雕刻等传统

手工艺品; 但在更广泛的含义上, 手工制作产品

泛指由人工主导制作或加工的产品, 不仅包括充

满艺术价值的手工艺品, 也包括手工 DIY 产品、

手工日用品和手工食品等。 

尽管手工制作受到越来越多消费者的喜爱 , 

但当前手工制作领域的文献研究仍存在系统性不

足, 且结论之间存在矛盾。一方面, 现有研究中对

手工制作所带来的影响仍存在争议, 且现有研究

大多聚焦于手工制作的正面效应, 对负面效应的

关注较少。例如, 手工制作通常被认为能够使消费

者感知到更高的质量(范晓明 等, 2019), 也能够激

发消费者对产品创造力的感知(Magni et al., 2024), 

促使消费者愿意为手工制作产品支付更高的溢价

(刘建新 等, 2021)。但也有研究表明, 手工制作可

能会激发消费者产生“小作坊”和“脏乱差”等负面

联想(White et al., 2016), 导致消费者降低对产品

质量的认可(Littrell et al., 1993)。另一方面, 现有

研究也难以解释与手工制作相关的市场新现象。

例如, 随着技术的发展, 数字手工艺品逐渐流行, 

但数字雕塑等数字手工艺品所产生的市场影响却

少有学者关注, 现有的手工制作研究也未就此进

行深入探讨。同时, 在定义和维度等方面, 手工制

作现有的理论与现实之间也存在差距, 对于一些

新兴事物是否属于手工制作尚未达成一致意见。

例如, 画家在电子手绘板上使用电子压感笔绘制

的画作、用户操纵电子设备在 MINECRAFT (中文

译“我的世界”)等游戏中收集材料而制作的虚拟建

筑和设计师在虚拟世界中设计的“数字工艺品”等。 

综上, 虽然已有学者关注到了手工制作这一

生产方式对消费者的影响, 但现有文献分散在管

理学、艺术学和社会学等多个领域, 且研究结论

之间存在矛盾, 缺乏跨学科视角的归纳整理。同

时, 相关研究尚处于起步阶段, 对手工制作效应

的心理机制探讨不够深入, 对其边界条件的界定

也不够明晰。因此, 亟需对现有手工制作的相关

研究进行系统性地整理和分析。故本研究将结合

不同学科视角, 对手工制作的主要概念、分类、

影响、作用机制和边界进行整理, 按照生产模式

和技术专业性对其进行分类并明确手工制作的概

念范畴; 深入探讨手工制作的正负面效应及其作

用机制, 包括感知自然、感知独特、感知质量、

感知努力、感知“爱”和心理所有权; 归纳出产品类

型、消费情境和消费者特征三方面的边界; 对未

来手工制作的研究方向进行展望。由此, 本研究

将梳理出手工制作的主要研究脉络, 进一步完善

和发展手工制作效应的相关理论, 为管理者在制

作方式的选择和营销过程中提供更切实的指导。 

2  手工制作的概念及其分类 

2.1  手工制作的概念 

手工制作的含义通常有狭义与广义之分。狭

义的手工制作是指产品主要由技艺高超的工匠采

用优质天然材料 , 完全由人工进行生产(Bhaduri 

& Stanforth, 2017)。通常侧重于产品的艺术性与独

特性, 如传统手工艺品。而广义的手工制作泛指

产品由人工制作或加工 , 而非机器设备批量生

产。无论制作过程是否复杂, 制作技艺是否精湛, 

产品是否具有高度的艺术价值或文化价值, 只要

人工参与的部分对产品的最终形态、价值或独特

性产生显著影响, 都可以被认为是手工制作的产

品, 如手工食品和手工 DIY 产品等。而仅由人构

思设计, 却完全不参与制作环节的, 通常不被视

为手工制作。本研究主要关注广义范围上的由人

参与完成制作或加工的手工制作及其营销效应。 

不同于传统农耕社会中手工制作主导的生产

方式, 随着工业生产技术的发展与产品制作方式

的变革, 现代市场中的大部分产品都采取了手工

与机器相结合的混合制作模式(Newman & Bloom, 

2012)。这对如何将产品界定为手工制作还是机器

制作提出了巨大的挑战。为此, 学者们从不同角

度对手工制作进行概念界定。Campbell (2005)强

调手工制作与机器制作的最大区别在于手工制作

主要是由人在生产过程中主导并控制机器, 而不

是由机器主导。但鉴于消费者无法了解真实的制

作过程, Fuchs 等(2015)从信息披露视角对手工制

作进行定义：将被制造商宣称为手工或手工艺制

造的制作方式称为手工制作; 将被制造商宣称为

机器制造的制作方式称为机器制作, 尽管实际的

制作方式和制造商宣称的制作方式可能存在差

异。这一定义有效解决了在生产过程中同时使用

手工与机器制作时如何界定产品制作方式的问题

(范晓明 等, 2019; Frizzo et al., 2020; Song et al., 

2023)。与此同时, 随着消费者开始参与手工制作



364 心 理 科 学 进 展 第 33 卷 

 

 

过程(Norton et al., 2011), 手工制作产品的制作主

体不仅有传统的产品生产者还有产品的消费者。

为此 , 董泽瑞和杜建刚(2020)将手工制作定义为

由人主导完成产品从选定材料到产出成品的过程; 

将机器制作定义为由机器主导实现产品从材料加

工到产出成品的过程。结合以往研究, 为突出手

工制作和机器制作的本质区别, 本研究所采用的

定义主要考虑到人在产品制作过程中的重要性及

其对产品价值的重要影响。本研究认为手工制作

主要指人通过双手和辅助工具, 运用各种材料和

技术, 直接参与并主导产品创作、制造或加工, 并

对产品最终形态或价值产生重要影响的过程。手

工制作产品涵盖了从日常用品到艺术品的广泛范

围, 既可以是简单的编织产品或手工食品, 也可

以是复杂的玉器雕刻品或金属工艺品。 

此外, 新消费场景和新生产技术在手工制作

领域的应用也推动着手工制作概念的发展。从借

助数字平台(如 Etsy)销售手工制品, 到小规模自

动化生产(如 Sole, 为每位客户定制 3D 打印鞋), 

手工制作在各种技术场景中蓬勃发展(Rao & Gopi, 

2016)。同时, 生成式人工智能的出现也为手工制

作产品的设计创作提供了更加丰富的解决方案。

这种将传统手工艺与现代数字技术相融合的做法, 

为手工产品的设计和生产开辟了新的可能, 比如

更复杂的形状、更精妙的细节和更个性化的定制

服务等。尽管由新技术驱动的手工制作正在对手

工产品的创作和消费方式产生深远的影响, 但现

有文献尚未对其概念做出明确界定, 其影响亦有

待未来研究进行更深入的探讨。 

由于市场营销策略的复杂性, 对于某一具体

产品是否属于手工制作的范畴, 还需要在特定的

消费情境下进行定义。因此, 为了更全面地理解

手工制作的特点及其效应, 除了对手工制作的概

念进行探讨外, 还需要对手工制作的多样形式进

行更细致的分类。 

2.2  手工制作的分类 

现有研究虽然对手工制作的营销效应进行了

一定的探讨, 但通常仅使用机器制作和手工制作

这样粗略的分类方式(刘建新 等, 2021; Boisvert 

& Ashill, 2018; Rauschendorfer et al., 2022)。手工

制作的分类仍存在类别重叠和概念模糊等问题 , 

这在一定程度上阻碍了手工制作领域研究的发展。

因此, 本研究全面梳理了管理学、艺术学和社会

学等多个学科领域的国内外研究成果, 对手工制

作进行初步分类。其中不仅涵盖了传统的实用型

手工制作产品, 还充分考虑了手工食品、体验型

DIY 手工产品和手工非物质文化遗产产品等多种

目前市场上热门的手工制作产品类型(见表 1)。 

2.2.1  按生产模式分类 
结合现有产品的生产模式(Sunikka & Bragge, 

2012), 可以将手工制作分为批量化手工制作和定

制化手工制作。 

批量化手工制作是指按照一定标准进行规模

生产的手工制作。这类手工制作产品通常能够以

较快的速度和较低的成本进行生产, 具有一致性

和稳定性。批量化手工制作的产品通常提供大量

相似款式的产品 , 可以广泛满足消费者的需求 , 

如手工皂和古法香膏等。 

相较而言, 定制化手工制作是指根据客户的

独特需求和偏好调整产品组合元素的手工制作

(Kim et al., 2023)。高定礼服和定制蛋糕等都是典

型的定制化手工制作的产品。消费者在定制化手

工制作产品设计制作过程中的参与度相对较高 , 

因此使消费者能够通过产品的独特设计来表达自

我(Kim et al., 2023), 定制化手工制作的最终成品

通常具有高度的排他性和个性化特征。这也使得 

 
表 1  手工制作的分类 

分类依据 类别 具体内容 文献(部分) 典型产品 

生产模式 

批量化 按照一定标准进行规模生产 Frizzo 等(2020) 手工皂、古法香膏 

定制化 
根据客户的独特需求和偏好调整产品组

合元素 
Kim 等(2023) 

高定礼服、手工 DIY 产

品 

技术专业性 

高技术专业性 
需要制作者凭借其丰富的专业经验和精

湛的手工艺技能来完成产品 
Manfredi Latilla 等(2019) 非遗手工产品 

低技术专业性 
需要高度专业化的技能, 仅需制作者具

备基本的手工技能和经验就可以开展 
Frizzo 等(2020) 手搓冰粉、现烤面包 
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该类产品的售价通常显著高于批量化手工制作的

产品(Sunikka & Bragge, 2012)。同时, 消费者也往

往对定制化手工制作的产品更加青睐, 因为定制

化手工制作的产品能够充分满足消费者自我表达

的需求 , 传达消费者的口味、偏好和社会身份

(Moreau et al., 2020)。消费者通过购买定制化手工

制作产品能够增加其自我真实性, 进而提升消费

者的主观幸福感(Subjective well-being)和行为幸

福感(Behavioral well-being) (Choi et al., 2022)。随

着消费者生活条件的改善和个性化需求的增长 , 

定制化手工制作产品正在受到越来越多消费者的

喜爱。 

此外, 随着消费者对定制化手工制品独特性

需求的日益增长, 定制化手工服务产品也逐渐兴

起。手工制作服务主要是由商家提供场地和批量

化制作的原材料或半成品, 然后由用户自己亲手

完成最终产品。消费者亲手参与产品从设计到成

品的制作过程, 不仅获得了独一无二的个性化作

品 , 还获得了创作的乐趣和情绪价值(Köcher & 

Wilcox, 2022)。这种模式不仅满足了消费者对个

性化体验的追求, 也使得消费者在手工制作过程

中扮演着越来越重要的角色(Norton et al., 2011)。

例如, 宜家提供的家具产品允许消费者在购买后

自行动手组装 , 最终完成独一无二的家具成品 , 

这种参与式体验深受消费者喜爱(Mochon et al., 

2012)。近年来, 像 Tufting 簇绒地毯制作这样的手

工 DIY 活动也愈发受到年轻消费者的热烈追捧, 

并逐渐成为一种潮流。尽管消费者的制作水平可

能不及专业工匠, 但参与手工制作的过程能够使

消费者感受到生活的意义(de Bellis et al., 2023)和

独一无二的产品价值(Norton et al., 2011)。消费者

既参与了产品的设计, 也参与了产品的制作。因

此这些提供了手工制作服务的产品也应当被认为

是手工制作产品, 并且具有较高的定制化特征。 

2.2.2  按技术专业性分类 
制作者是手工制作的主体, 在手工制作过程

中发挥了关键作用。制作者专业技术的高低对手

工制作产品的价值和品质具有重要影响。 

Manfredi Latilla 等(2019)的研究认为, 高技

术专业性的手工制作通常是指需要制作者凭借其

丰富的专业经验和精湛的手工艺技能来完成产品

的手工制作。这些具有娴熟工艺技巧的制作者通常

被尊称为工匠, 他们的知识和技术往往难以复制

和传播, 使得产品具有排他性和独特性。因此, 高

技术专业性的手工制作产品通常也具有较高的商

业价值(Newman & Bloom, 2012), 受到大众的广

泛认可, 如高级定制珠宝等。与此同时, 高技术专

业性的手工制作产品也往往具有较高的历史和文

化价值(Zhang et al., 2023)。例如, 中国非物质文化

遗产“云锦木机妆花手工织造技艺”需要制作工匠

经过长期学艺, 具备高超的技术水平和丰富的设

计和织造经验。 

相较而言, 低技术专业性的手工制作则指那

些不需要高度专业化的技能, 仅需制作者具备基

本的手工技能和经验就可以开展的手工制作。制

作者的技能往往并不会增加此类手工制作产品的

价值。手搓冰粉等手工食品就是一种典型的低技

术专业性的手工制作产品, 它保留了手工制作的

特点 , 使消费者感知到产品的天然性和真实性 , 

增加消费者对产品的信任(Frizzo et al., 2020)。但

这类产品的附加价值通常低于高技术专业性的手

工制作产品。现有研究尚未对不同技术专业性的

手工制作的营销效应进行探讨, 仅有少数研究关

注了其中某一具体的手工制作产品, 例如有研究

探讨了非物质文化遗产的手工制作效应(Sofi et al., 

2022; Zhang, 2018)。 

综上所述, 随着机器生产的广泛普及和新技

术的不断发展, 过往研究仅将产品简单划分为手

工制作和机器制作的分类方法, 已难以阐释手工

制作市场中出现的新产品的特性和新现象。本研

究基于手工制作的特征, 从生产模式和技术专业

性两个维度对手工制作进行分类, 并纳入新出现

的各种手工制作类型, 从而清晰界定了手工制作

的定义和范畴。为了深入探讨手工制作的营销价

值, 并解决过往研究中关于手工制作的争议, 本

研究将从多个角度分析手工制作在市场中的双刃

剑效应。 

3  手工制作的效应 

手工生产的产品在销售过程中通常带有特殊

的标签 , 如传统、古法、手作和天然等 (Wilcox 

et al., 2024)。进化心理学认为, 物品是人体和心智

的延伸, 人的肢体和心智能自行进化, 人工制品

反过来也会影响人类的进化, 因此手工制品和人

类社会的发展息息相关(McLuhan, 1951)。当前 , 

手工制作正重新受到消费者和企业的关注(Droege, 
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2021), 逐渐成为企业营销的重要工具。但当前学

界对于手工制作的营销效应尚未达成共识, 不同

学者对于手工制作对产品和品牌的影响仍存在争

议。基于此, 本研究对手工制作的影响进行系统

归纳和整理, 通过正面效应和负面效应两方面分

别探讨手工制作的营销效应(见表 2)。 
 

表 2  手工制作的双刃剑效应 

效应类型 具体表现 影响因素 文献(部分) 

正面效应 

积极评价 

情感共鸣 Schroll 等(2018) 

真实性 Frizzo 等(2020) 

创造力 Magni 等(2024) 

自我展示 Mochon 等(2012)

溢价支付 

工匠精神 Reich 等(2018) 

自然偏好 
Abouab 和 
Gomez (2015) 

文化内涵 Zhang 等(2023) 

精细使用 努力感知 Wu 等(2017) 

口碑传播 
品牌爱 

Lunardo 和 
Saintives (2013) 

价值认同 Wilcox 等(2024) 

负面效应 

消极评价 

质量风险 刘建新等(2021) 

所有权侵犯 Song 等(2023) 

负面联想 White 等(2016) 

保守消费 使用成本 Godfrey 等(2022)

负面形象 过度营销 Newman 等(2014)

 

3.1  手工制作的正面效应 

首先, 现有研究普遍认为, 手工制作的产品

会获得消费者的积极评价(董泽瑞, 杜建刚, 2020)。

相关研究主要从情感共鸣、真实性、创造力和自

我展示四个方面进行探讨。在情感共鸣方面, 消

费者会联想到手工制作产品背后所蕴含的人类智

慧与辛勤劳动, 以及工匠在手工制作过程中精益

求精的理念追求 (范晓明  等 , 2019; 孟陆  等 , 

2022), 从而对手工制作产品产生情感依恋和情感

共鸣 , 赋予产品更积极的评价 (Schroll et al., 

2018)。在真实性方面, 消费者普遍认为相较于其

他制作方式生产的产品, 手工制作的产品更加自

然和真实可信(Frizzo et al., 2020)。例如, 消费者

通常认为手工制作酸奶的含奶量比机器制作的酸

奶更高, 手工制作的羊毛衫中使用真正羊毛的可

能性也更大(Abouab & Gomez, 2015)。在创造力方

面, 相较于机器制作的产品, 消费者通常认为手

工制作产品的创造力更高(Magni et al., 2024)。手

工制作往往被认为是工匠个人意志的体现, 工匠

在手工制作过程中需要丰富的想象力、卓越的判

断力和源源不断的灵感, 并投入坚持不懈和细致

入微的努力(Newman & Bloom, 2012)。这些印象

会激发消费者对产品背后工匠的新颖和独特创意

的深度认同, 从而对产品的创造力给予更高的评

价(Newman & Bloom, 2012)。在自我展示方面, 当

亲身参与手工制作时, 消费者能在这一过程中获

得自我肯定, 增强自身的自豪感和成就感。这不仅

能够满足消费者深层次的心理需求, 更可以借此

向他人展示个人的独特才能和精湛技艺, 进而提

高消费者对产品的评价(Mochon et al., 2012; Troye 

& Supphellen, 2012)。 

其次, 手工制作能够激发消费者更强的购买

意愿(Macías-Mañas et al., 2024), 使消费者为产品

支付更高的溢价(Droege, 2021)。现有研究主要从

工匠精神、自然偏好和文化内涵三个方面进行探

讨。在工匠精神方面, 消费者会将手工制作产品

与制作工匠积极的社会品质相联系(如温暖、热情

和精益求精等), 这能够提升消费者对产品附加价

值的感知(Bhaduri & Stanforth, 2017; Reich et al., 

2018), 从而提高对产品的估值(Job et al., 2017)。

手工制作的产品不仅是工匠思想与精神的物质体

现, 更是他们日夜辛勤努力的结晶, 消费者购买

这些产品不仅是为了获得物品的使用价值, 更表

达了对制作工匠的肯定与欣赏(Reich et al., 2018)。

在自然偏好方面, 手工制作从生产、维修、循环

使用到供应链材料的选择等多个环节, 均能对可

持续发展产生积极效应(Eglash et al., 2020), 这能

够激发消费者对产品的绿色、天然和真实的正面

感知(Abouab & Gomez, 2015; Frizzo et al., 2020; 

Prados-Peña et al., 2024)。随着公众环保意识的增

强, 凭借消费者对自然元素的偏好, 手工制作可

以满足消费者对可持续消费的期望, 提升消费者

对产品的喜爱 , 有效增强消费者的购买意愿

(Judge et al., 2020; Pieniak et al., 2009)。在文化内

涵方面, 手工制作产品与机器制作的工业化和现

代化的产物截然不同, 它更是一种文化的深刻体

现和象征(Trivedi et al., 2023)。对于具有文化价值

的手工制作产品而言, 其中每件产品都承载着丰

富的文化内涵, 凝聚了一个国家或地区的传统精

髓、历史积淀和集体智慧(Zhang et al., 2023)。消



第 2 期 秦环宇 等: 以“手”为攻, 匠心独具: 营销中的手工制作效应 367 

 

 

费者选择购买手工制作产品时, 他们不仅满足了

物质层面的需求, 更在无声中表达了自己的文化

身份, 强化了自己在文化共同体中的存在感, 也

获得了文化的认同感和归属感 (He & Wang, 

2015)。因此, 尽管在当前竞争激烈的市场环境中, 

手工制作产品的价格往往较机器制造的产品高出

一筹(Koli, 2021), 但消费者仍然认可其独特的魅

力和文化价值, 保持着对手工制品强烈的购买意

愿(Droege, 2021)。消费者对文化价值的追求和认

同, 使手工制作产品在消费市场中独树一帜。 

此外, 手工制作会促使消费者产生更加积极

的产品使用行为(Lee & DeLong, 2016)。手工制作

通常能够获得消费者更高的评价并激发其对产品

的喜爱, 因此消费者往往会更频繁地使用相关产

品(Lee & DeLong, 2016)。在具体使用过程中, 相

比于机器制作的产品, 消费者会更精细地对待和

使用手工制作的产品(Wu et al., 2017)。这是由于

在消费者的感知中, 手工制作的产品往往要耗费

制作工匠的大量心血, 制作难度较高(Norton et al., 

2011)。消费者通常不希望破坏产品的完美形态或

辜负工匠的努力, 这种心态导致消费者在使用手

工制作产品时表现出较低的消费享受, 更加小心

和爱惜, 更加注重保护产品(Wu et al., 2017)。有研

究通过使用纸杯蛋糕进行实验发现, 在面对制作

精良和造型精美的手工蛋糕时, 即使是饥饿的消

费者也会抑制他们对蛋糕的消费量; 而在面对由

自动化工序批量生产(机器制作)的蛋糕时, 则不

会出现这种现象(Wu et al., 2017)。并且, 在面对已

经损坏的产品时, 消费者也往往会选择保留而不

是丢弃手工制作产品(Mugge et al., 2010)。 

最后, 手工制作能够增强消费者对企业的品

牌忠诚度(Zare et al., 2020), 提高消费者对品牌的

口碑传播意愿(Macías-Mañas et al., 2024)。手工制

作承载的自然和爱等多重象征意义(Fuchs et al., 

2015; Hatcher & Tu, 2017)能够使消费者与品牌建

立起紧密的联结, 增强消费者对品牌的喜爱和信

任(Lunardo & Saintives, 2013), 提升消费者的品

牌忠诚度。在消费者的刻板印象中, 手工制作意

味着品牌会始终如一地提供高品质的产品和服务, 

这种认知不仅能激发消费者对品牌的独特喜爱和

深厚忠诚, 还能促使他们频繁回购同一品牌的产

品(Carroll & Ahuvia, 2006)。研究表明, 消费者对

手工苏打水品牌表现出更高的忠诚度, 他们不仅

愿意为其支付更高的溢价, 并且当产品的包装尺

寸、包装类型和风味等产品属性发生变化后, 仍

会坚持购买该产品(Zare et al., 2020)。同时, 消费

者也会对喜爱的品牌给予更加积极的评价, 并乐

于向他人推荐该品牌(van der Westhuizen & Kuhn, 

2023)。即便在遭遇服务失败或产品不尽人意的情

况下, 消费者对手工制作品牌的喜爱仍然能有效

抑制他们传播负面口碑的意愿(van der Westhuizen 

& Kuhn, 2023)。此外, 手工制作产品也经常被视

为跨文化交流的潜在工具, 不仅代表了各地独特

的文化 , 更具有深厚的文化意义和价值 (Lee & 

DeLong, 2016)。对文化的认同、保护以及发扬文

化的愿景, 使得消费者将致力于手工制作的品牌

视为守护与传承文化的道德践行者(Wilcox et al., 

2024)。当消费者认为自己与某个手工制作品牌在

文化上产生共鸣时, 他们通常会对该品牌产生更

高的认可度和品牌忠诚度 (Trivedi et al., 2023; 

Wilcox et al., 2024; Zhang et al., 2023), 并自发地

为品牌进行宣传, 推动产品销售和企业发展(Lee 

& DeLong, 2016), 这有助于手工制作企业树立良

好的口碑和企业形象, 为企业的长远发展奠定坚

实的基础。因此, 手工制作不仅赋予了产品独特

的情感价值, 更在无形中为企业的口碑传播与品

牌建设注入了强大的正能量。 

3.2  手工制作的负面效应 

首先, 手工制作也可能会使消费者对产品产

生消极评价(Song et al., 2023)。早期研究发现, 由

于手工制作通常难以实现标准化生产流程, 因此

存在次品率高的风险(刘建新 等, 2021), 消费者

往往也认为手工制作的产品会存在细微的差异和

瑕疵(Littrell et al., 1993)。同时, 部分消费者认为

手工制作通常代表过去、原始与落后, 与现代科

技社会相悖(Chatterjee, 2016), 从而对手工制作产

品产生较低的评价。此外, 由于手工制作中包含

着他人存在的因素, 这也会降低消费者对产品的

评价。根据传染理论, 他人能够通过直接或间接

的接触将其个人特质转移到产品上 (孟陆  等 , 

2022; White et al., 2016)。这意味着, 手工制作产

品往往包含了许多制作者自己的情感、态度和价

值取向等特质(孟陆 等, 2022)。这使消费者感受

到自身独享性和所有权受到侵犯, 难以通过手工

制作产品真正实现自我表达(Argo et al., 2006)。这

种被剥夺产品控制权和心理所有权的感受还会让
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消费者产生不适(Song et al., 2023), 进而对产品

产生负面评价(Song et al., 2023)。并且, 经过他人

接触的手工制作产品还容易引发消费者一系列的

负面联想, 如小作坊式的生产方式、卫生条件欠

佳以及环境脏乱差等(White et al., 2016), 这些联想

进一步加深了消费者对手工制作产品的负面评价。 

其次, 手工制作可能会对消费者的购买和使

用行为产生负面影响(Song et al., 2023)。相较于机

器制作的产品而言, 消费者在购买手工制作产品

时需要面临质量稳定风险、他人评价压力和解释

责任增大等问题(刘建新 等, 2021)。这些问题会

被消费者视为一种潜在的自我威胁, 不仅削弱了

消费者的心理安全感, 还导致他们在购买手工制

作产品时采取更加保守的消费策略, 降低对产品

的购买意愿(刘建新 等, 2021)。此外, 由于手工制

作过程的特殊性, 消费者可能会在产品使用过程

中需要额外的维护和保养(Godfrey et al., 2022), 

这增加了产品的使用成本, 可能导致消费者对产

品的满意度下降, 减少对产品的使用和购买。同

时, 随着使用过程中手工制作产品外观等方面的

损坏, 消费者可能会产生愧疚情绪, 进而降低其

使用体验(Wu et al., 2017)。消费者所感知到的手

工制作产品中的努力程度越高, 产品受损时其负

面情绪就越强烈, 越可能减少对产品的使用, 甚

至在未来减少对此类产品的购买(Wu et al., 2017)。 

最后, 手工制作还可能会对品牌形象产生负

面影响(Newman et al., 2014)。尽管手工制作能够

展现企业在保护环境或保护传统文化方面的积极

努力 , 但这种努力有时也会使消费者产生误解

(Newman et al., 2014)。消费者可能推断企业仅仅

将手工制作视为获取经济或绿色收益的营销手段, 

而非真正热爱并致力于手工制作本身。这种过度

营销也可能使消费者认为企业将资源主要用于营

销而忽视了产品本身的品质, 从而对企业形象和

品牌口碑产生负面影响(Newman et al., 2014)。同

时, 当消费者感觉被误导或欺骗时, 他们不仅会

对特定品牌失去信心(Chen & Chang, 2013), 还可

能对其他品牌甚至整个行业产生不信任感, 进而

对手工制作市场产生更广泛的负面影响。因此 , 

企业在宣传手工制作信息时 , 应遵循适度原则 , 

确保真实和准确地传达其对手工制作的热爱与承

诺, 以维护良好的品牌形象和口碑。 

综上所述, 手工制作在企业营销中存在双刃

剑效应。手工制作作为传统的制作方式, 在经济

发展的不同阶段被赋予了不同的价值认知。工业

革命以来, 手工制作一直被视为落后和低效的制

作方式(Chatterjee, 2016), 传统手工制作的非标准

化属性也导致其在满足人们需求的同时存在质量

不稳定、成本更高和资源浪费等的问题, 这些刻

板印象影响着消费者对手工制作的偏好。而随着

经济的持续发展和人们消费观念的转变, 近年来, 

越来越多的消费者开始反思现代工业化生产模式

的弊端, 渴望逃避千篇一律的商业化市场所带来

的倦怠感。手工制作这种具有怀旧感和人情味的

传统生产方式恰好满足了消费者对于人性化、个

性化和可持续产品的追求, 受到越来越多消费者

喜爱。此外, 既往文献中对手工制作概念界定的

差异和分类的欠缺也导致研究之间存在结论不一

致的问题。已有研究往往通过机器制作和手工制

作的对比来探讨手工制作对消费者的影响, 缺乏

对手工制作的具体定义和分类。这类研究通常仅

将完全由人工参与设计和生产的传统手工制作视

为手工制作类型, 而忽视了由机器和现代技术辅

助完成的手工制作。同时, 手工制作种类丰富, 消

费者对不同生产模式和不同技术专业性的手工制

作产品的评价也存在较大差异。因此, 以往研究

中概念和定义的偏差也导致了手工制作对消费者

影响的不同结论。 

为了深入理解手工制作的营销效应, 明确手

工制作对消费者和企业的具体影响, 并丰富手工

制作效应的理论解释, 本研究将从多角度探讨手

工制作效应的作用机制。 

4  手工制作的作用机制 

随着近年来手工制作的出圈和爆火, 回归传

统、用双手创造产品的生产制作方式重新引起研

究者的关注。通过对以往文献的归纳和整理, 本

研究主要从感知自然、感知独特、感知质量、感

知努力、感知“爱”和心理所有权 6 个方面来具体

探讨手工制作的营销效应。 

感知自然和感知独特是消费者在手工制作过

程中对产品属性的感知, 它们共同构成了消费者

对产品的价值感知。感知质量则是在感知自然和

感知独特的基础上, 消费者对产品实际属性的评

价; 感知努力和感知“爱”是消费者对手工制作过

程中的投入感知和情感体验, 它们与感知质量共
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同构成了消费者对产品的整体满意度; 而心理所

有权则是消费者对产品的情感联系和占有感的体

现。在现有研究中, 这 6 个方面也基本涵盖了消

费者在面对手工制作时的不同心理和情感因素 , 

它们共同构成了手工制作对消费者态度和行为影

响的作用机制。 

4.1  感知自然 

感知自然是指消费者感知到产品或品牌中的

自然特质(张昊天, 喻丰, 2023; Abouab & Gomez, 

2015)。具有自然性的产品往往在生产过程中没有

受到过度的非自然干预和加工处理, 如未使用添

加剂等(Rozin, 2005; Scott et al., 2020)。产品的包

装设计(Labbe et al., 2013)和企业规模(Scekic & 

Krishna, 2021)等商品信号都会影响消费者对自然

性感知的判断。手工制作作为产品的生产方式信

息, 也能够激发消费者对产品自然性的感知, 并

影响消费者的行为(Frizzo et al., 2020)。消费者对

自然性具有稳定的偏好, 并且会倾向于购买和使

用能够感知到自然性的产品(张昊天, 喻丰, 2023)。 

通常而言, 手工制作的产品比机器制作的产

品更具有自然性(Frizzo et al., 2020), 更能够满足

消费者对自然产品的需求。自然和真实通常是消

费者对产品的基本期望(Frizzo et al., 2020), 能够

感知到自然性的产品往往被视为更加安全、健康

和环保(Lang & Rodrigues, 2022; Rahman et al., 

2020; Scott et al., 2020), 也更受消费者信任与青

睐(Lunardo & Saintives, 2013)。研究表明, 与具有

自然性和可持续特征的手工制品接触, 能够激发

消费者的可持续消费行为(Yu et al., 2024)。而消费

者对产品自然性的感知差异, 主要源于消费者从

手 工 制 作 产 品 中 感 受 到 了 更 多 的 人 类 接 触

(Abouab & Gomez, 2015)。传染理论认为, 产品在

生产制作的过程中如果接触机器或使用合成添加

剂等非自然实体 , 会增加产品被污染的可能性 , 

降低产品的自然性 (Argo et al., 2006; Rozin, 

2005)。相较于机器制作, 手工制作增加了生产过

程中的人类接触, 向消费者传递了产品是与自然

来源(即人类)进行物理接触的信号, 更好地保护

了 产 品 的 自 然 属 性 (Abouab & Gomez, 2015; 

Boisvert & Ashill, 2018), 进而满足消费者的自然

性偏好(张昊天, 喻丰, 2023)。同时, 手工制作中

的人类接触也能够向消费者传递生产者对环境保

护和人类幸福的关注(Tok et al., 2024), 使消费者

对产品的自然性产生更强烈的感知(张昊天, 喻丰, 

2023), 愿意支付更多的溢价来购买手工制作产品

(Abouab & Gomez, 2015; Moscato & Machin, 

2018)。但也有研究指出, 尽管手工制作能够使产

品更具自然性, 但这种制作方式往往难以保证标

准化的生产环境和流程, 消费者可能会对产品是

否受到人类污染产生顾虑(White et al., 2016), 从

而影响他们对产品的评价。 

4.2  感知独特 

感知独特是指消费者对产品区别于其他同类

产品的独特程度认知(Reich et al., 2018)。独特性

不仅是产品的特点, 更是消费者自我意识的表露, 

消费者通过寻求被大众认可又具有鲜明差异的商

品来实现与众不同的自我概念和满足对个人独特

性的追求(Snyder & Fromkin, 1977)。具备感知独

特性的产品对消费者有强烈的吸引力, 并能深刻

影响消费者的行为决策(Cesareo et al., 2022)。 

首先 , 手工制作过程本身就具有独特属性 , 

能够激发消费者对产品独特性的感知, 影响消费

决策。由于手工制作涉及人的直接参与, 每一道

工序和细节都可能因制作者的态度、心情甚至天

气等因素有所不同。在消费者眼中, 每一件手工

制作产品都存在细微差异, 只要被冠以手工制作

的标签 , 消费者对产品独特性的感知就会增加

(Littrell et al., 1993)。Reich 等(2018)进一步发现在

手工生产过程中出现的失误和瑕疵甚至会增加消

费者对产品独特性的感知, 因为每一次失误都会

成为手工制作的证据, 让产品显得更加不同。手

工制作的这些独特性充分满足了消费者对稀缺性

和个性化的追求(Reich et al., 2018)。但是, 选择具

有独特性的手工制作产品可能会使消费者面临更

大的他人评价压力, 这种来自外界的压力会被消

费者视为自我威胁而降低购买意愿(刘建新  等 , 

2021)。同时, 消费者对手工制品独特性的过分关

注可能会导致他们忽视产品除独特性之外的其他

特性 , 从而在使用后对产品产生负面态度 (Wu 

et al., 2020)。 

其次, 手工制作者所具备的专业技能和创意

也能够使消费者感知到独特性。工匠在产品制作

过程中具有重要地位, 他们所具有的专业知识和

精湛技能赋予了手工制作产品排他性和独特性

(Manfredi Latilla et al., 2019)。制作工匠在艺术或

手工艺组织中所保留的知识和技能, 往往难以从
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一个人传承至另一个人 (Manfredi Latilla et al., 

2019), 这种难以复制和传递的特征使每件手工制

品都承载着制作者独特的个性和风格, 也使每件

手工制品都无可替代。独特性赋予了产品奢侈和

稀缺的特质, 购买和使用这些产品能够充分满足

消费者对社会地位和自我认同的需求(Chen et al., 

2020), 使产品在市场上具有更高的溢价 (Sung 

et al., 2020)。但与此同时, 过高的独特性也会对二

手市场消费者的支付意愿产生负面影响, 不利于

产品转售(Fuchs & Schreier, 2023)。另外, 手工制

作的独特性也往往要求消费者在产品使用过程进

行额外的维护和保养(Godfrey et al., 2022), 增加

产品使用成本。 

此外, 手工制作工匠的技能和创作理念往往

深受一个国家或地区独特文化的熏陶与影响。手

工制品不仅在技艺上独树一帜, 更在文化层面上

展现出独特魅力, 激发了消费者对于手工制作产

品历史和文化价值的独特性感知 (Zhang et al., 

2023), 并使其产生更强烈的购买意愿 (Zhang 

et al., 2023)。但手工制作的文化独特性也可能伴

随着原产地效应 (Country-of-origin effect), 对于

部分原产地形象不佳的地区, 这种独特性会在一

定程度上降低产品的市场接受度, 不利于产品在

全球市场上的推广(Southworth & Ha-Brookshire, 

2016)。 

4.3  感知质量 

感知质量是消费者相对于预期整体质量的主

观判断(Mitra & Golder, 2006)。消费者对产品质量

的感知主要来源于产品的内在线索和外在线索

(Zeithaml, 1988)。其中, 内在线索主要指产品的物

理成分, 如饮料的颜色和甜度等; 外在线索主要

指与产品相关但不是产品物理属性的构成元素 , 

如品牌名称和价格等(Zeithaml, 1988)。其中, 产品

的制作方式信息属于产品的外在线索, 能够对消

费者产品的质量感知产生影响, 进而影响消费者

行为。 

当接收到手工制作的产品信号时, 消费者会

自然地联想到工匠在制作过程中所倾注的心血与

汗水。手工制作产品往往被认为是匠人们精益求

精和崇业尚道精神的集中体现, 是对技艺与品质

的不懈追求与坚守。这些认知联想会激发消费者

积极的情感反应, 使消费者将手工制作产品与高

品质和高质量联系在一起(范晓明 等, 2019; Koli, 

2021), 提升了他们对产品的满意度和购买意愿

(Yang et al., 2023)。但需要注意的是, 随着机器生

产的发展和普及, 手工制作长期以来被部分消费

者视为一种落后和低效的制作方式(徐赣丽, 2022; 

Chatterjee, 2016), 这也可能降低消费者对手工制

作产品的质量感知, 并对其产生负面评价。 

此外, 由于手工制作方式通常采用传统的制

作方法, 当消费者得知产品为手工制作时, 他们

往往倾向于将其视为传统文化的结晶, 并对产品

质量产生更加积极的感知和评价(Wilcox et al., 

2024)。但也有研究指出, 对手工制作信息的过度

营销与宣传可能引发消费者对产品质量的负面感

知(Newman et al., 2014), 进而抑制消费者对产品

的购买和使用。因此, 在推广手工制作产品时, 企

业需要适当披露自己在文化和质量方面的努力 , 

在提升自身品牌文化和环境形象的同时也提高消

费者对产品质量的感知。 

4.4  感知努力 

感知努力是指消费者对产品生产者所付出努

力的感知(董泽瑞, 杜建刚, 2020), 是手工制作对

消费者和企业产生影响的重要作用机制。努力启

发式(Effort heuristic)指出生产者在产品生产过程

中所耗费的努力程度越高, 消费者对产品的喜爱

程度越高(Kruger et al., 2004)。 

手工制作和机器制作的本质区别在于产品所

蕴含的制作者的努力程度 ( 董泽瑞 , 杜建刚 , 

2020)。根据消费者对劳动和生产过程的既往经验, 

手工制作一直被视为人类体力劳动(Eglash et al., 

2020)。消费者会自然地认为, 相较于机器制作的

快速与高效, 手工制作产品需要付出更多的时间

和努力来完成(Fuchs et al., 2015)。因此, 当消费者

得知产品由手工制作时, 会很容易联想到这些产

品在设计和生产过程中, 人比机器倾注了更多的

时间和精力(Wu et al., 2017), 这使得消费者对手

工制作产品的努力感知更加强烈, 并对产品做出

更高的评价。与此同时, 精美的手工制作产品常

常令消费者联想到制作工匠个人的优秀品质, 诸

如精妙的设计构思、专注的工作态度和精益求精

的工匠精神以及凝结在手工制作产品背后数十年

如一日的付出与辛劳。消费者对工匠卓越品质的

深刻体会和尊重能使他们感知到手工制作产品更

高的努力程度(Zhang, 2018)。即便产品品质并没

有因制作者的努力而得到显著提升, 但当消费者
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在得知产品在生产过程中付出了额外的时间和精

力后, 仍然会给予产品高度的评价和赞赏(Kim & 

Labroo, 2011)。此外, 当消费者亲自参与到手工制

作产品的设计和制作过程中并为此付出了个人努

力时, 他们会对产品表现出更高的喜爱度, 认为

自己参与制作的产品具有更高的价值 (Norton 

et al., 2011)。值得注意的是, 虽然努力通常被认为

是一种积极的价值信号(Kim & Labroo, 2011), 但

过度的努力感知可能会让消费者感到压力并减少

对产品的使用(Wu et al., 2017)。因此, 尽管手工制

作体现了制作者的努力和辛勤付出, 但这并不意

味着在任何情况下消费者都会为手工制作者的额

外付出买单。 

4.5  感知“爱” 

Fuchs 等(2015)提出, 感知“爱”是指消费者感

受到的生产者在产品制造过程中所投入的热情 , 

它由“生产过程中的爱”和“产品中蕴含的爱”两个

维度构成。具体而言, “生产过程中的爱”可以理解

为生产者对产品具有的浓厚感情, 体现在生产者

制造产品的每个环节; “产品中蕴含的爱”是消费

者能够直观感受到的产品所包含的爱和温暖, 这

使产品不仅是客观的物质 , 更是情感的传递

(Fuchs et al., 2015)。手工制作能够激发消费者对

产品中所蕴含的“爱”的感知, 进而影响消费者对

手工制作的态度和行为。 

首先, 手工制作通过激发消费者对产品背后

人类存在的感知, 能够有效拉近消费者与产品之

间的心理距离(谢志鹏 等, 2021)。传染理论认为, 

手工制作工匠在制作过程中倾注的爱与激情, 能

够像病毒般“传染”到他们的作品上, 使消费者感

受到产品不仅仅是物质形态的表现, 也蕴含了深

深的爱意(Fuchs et al., 2015)。也有学者将这一过

程阐释为积极情感从生产者到产品的感知转移 , 

尽管情感在传递过程中难免存在损耗, 但消费者

仍能感知到其中的情感痕迹, 从而触发他们的情

感共鸣(Judge et al., 2020), 提升产品的吸引力和

消 费 者 对 产 品 的 评 价 (Fuchs et al., 2015; 

Rauschendorfer et al., 2022)。同时, 在消费者与手

工制作品牌之间的互动中 (Macías-Mañas et al., 

2024), 消费者会倾向于认为品牌选择使用手工制

作方式不仅源于对手工工艺的认可, 更蕴含了对

这一传统技艺的深厚情感, 因此当消费者了解到

品牌背后的手工制作理念时, 他们对品牌的情感

认同和爱意也会随之增强 (Macías-Mañas et al., 

2024)。此外, 这种情感也可以通过赠送手工制作

产品而传递。消费者认为通过赠送手工制作的产

品 , 不仅能将礼物中蕴含的深情厚意传递出去 , 

更能以此向礼物的接收者彰显自己的独特与珍视

(Fuchs et al., 2015)。尤其是当手工制作产品需要

消费者共同参与制作完成时, 这种效应会更加明

显 , 消费者也愿意为此支付更高的溢价 (Norton 

et al., 2011)。最后, 手工制作作为一种传统的制作

方法, 还会唤起消费者对亲密家人和挚友的怀恋, 

这种怀旧情感与手工制作产品的独特魅力的结合, 

极大地增强了消费者对手工制作产品的情感依恋

和价值认同, 刺激了消费者对手工制作产品的购

买意愿和长期使用行为(Lee & DeLong, 2016)。 

4.6  心理所有权 

心理所有权是指个体认为有形或无形产品属

于自己的一种心理状态, 包括占有感、认同感和

效能感等(Pierce et al., 2001)。心理所有权不同于

法律所有权(Song et al., 2023), 消费者会对参与

设计或组装的产品、触摸过的产品甚至是尚未购

买的产品产生心理所有权 ( 刘建新 , 范秀成 , 

2020)。心理所有权也会进一步对消费者的价值判

断、消费行为等产生影响(刘建新, 范秀成, 2020)。

心理所有权是手工制作影响消费者行为重要作用

机制, 但关于其具体作用过程仍存在争议。 

研究表明, 手工制作能够促发消费者的心理

所有权, 并对手工制作产品的营销效应产生积极

影响(刘建新 等, 2021)。刘建新等(2021)基于心理

意象理论指出, 在当下机器制作主导的消费市场

中, 手工制作作为一种异常制作信息能够激发消

费者产生过程导向的心理意象, 使消费者对产品

的生产过程更加敏感和关注。这种过程意象一方

面使消费者更加关注手工制作过程, 增强消费者

对产品的熟悉度; 另一方面, 在此过程中消费者

所进行的认知加工也增加了消费者对产品的“投

资”, 从而增强消费者对手工制作产品的心理所

有权(刘建新 等, 2021)。心理所有权的增加能够

进一步使消费者对手工制作产品产生更加积极的

评价, 并对其产生心理依附(Kamleitner & Feuchtl, 

2015), 从而增强消费者对手工制作产品的溢价支

付意愿(刘建新 等, 2021)。 

但也有学者指出, 手工制作可能会使消费者

产生较低的心理所有权, 进而对手工制作产品产
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生负面评价(Song et al., 2023)。传染理论强调, 手

工工匠在产品生产过程中所投入的时间、精力以

及与产品的物理接触 , 会将工匠的个人特质“传

染”到产品上(White et al., 2016)。这一过程可以作

为产品心理所有权信号并使工匠对产品建立一定

的心理所有权(Song et al., 2023)。而通常认为, 心

理所有权是有限的, 他人心理所有权的信号会侵

蚀消费者对产品的心理所有权(Kirk et al., 2018)。

因此, 当消费者了解到产品由手工制作时, 会削

弱他们对产品的心理所有权(Song et al., 2023)。心

理所有权的降低则会进一步导致消费者对手工制

作产品表现出更强烈的负面态度, 对手工制作产

品的销售产生负面(Song et al., 2023)。 

除上述感知自然、感知独特等作用机制外 , 

未来研究可以进一步探讨手工制作的情感象征含

义。如有学者指出, 手工制作具有浪漫主义色彩

(Kurlinkus, 2014), 可以与浪漫和温情等象征含义

相关联。同时, 现有理论机制中存在不少矛盾之

处有待未来进一步验证和解释。例如, Fuchs 等

(2015)基于传染理论指出 , 有名气的工匠的精神

能够通过产品传递给消费者(Fuchs et al., 2015), 

但这并不能解释为什么消费者也会喜欢普通人手

工制作的产品; 并且 , 也有研究指出 , 当消费者

意识到购买的产品被别人触摸后时, 他们对该产

品的评估和购买意愿会降低(Morales & Fitzsimons, 

2007)。未来的研究可以对现有机制进行更加深入

的讨论, 以找出矛盾的原因, 并对尚未能够解释

的现象进行解释说明。 

到此为止, 本研究不仅系统地阐述和明确了

手工制作的概念和基本类型, 也充分回顾和分析

了在既往研究中手工制作对消费者和企业等的影

响以及这种影响的作用机制 , 为手工制作效应

领域的未来研究提供了初步的理论参考。为了构

建更加完善的手工制作理论框架, 更有针对性地

为企业在复杂的市场环境中提供具体有效的营销

解决方案, 本研究将对手工制作效应的边界进行

探讨。 

5  手工制作效应的边界 

作为产品的制作方式信息, 手工制作能够影

响消费者对产品和品牌的态度。但在不同的情境

下 , 手工制作对企业和消费者的影响也存在差

异。本研究主要从产品类型、消费情境和消费者

特征三个方面对手工制作的作用边界进行探讨。 

5.1  产品类型 

即便是相同的制作方式, 不同类型产品的营

销效应也会存在差异。因此, 现有研究主要关注

了不同类型的手工制作产品对消费者的影响差异, 

主要包括产品的享乐/实用、隐私性、奢侈程度、

艺术性和稳定性等类型。 

首先, 产品享乐和实用类型的差异会对手工

制作效应产生影响。由于手工制作信息通常能够

向消费者传递更丰富的情感信号(Rauschendorfer 

et al., 2022), 因此相较于实用型产品, 手工制作

能够为享乐型产品带来更为显著的优势。当消费

者选择享乐型产品时, 情感因素往往占据主导地

位, 因此会对手工制作产品产生更高的评价; 而

当消费者购买实用型产品时, 对情感因素的关注

通常较少(Keinan & Kivetz, 2011), 消费者更关注

其技术的专业性和质量的稳定性(Schroll et al., 

2018), 因此, 消费者不会对手工制作产品表现出

强烈的偏好, 而是更偏好机器生产的标准化产品。 

其次, 对于与个人隐私相关的产品, 消费者

更加偏好机器制作的产品。例如, 在对内衣和个

人清洁用品等隐私产品进行购买决策时, 消费者

会不自觉地联想到生产者在产品制作过程中对产

品的直接接触, 而感到对自己隐私和独享性的侵

犯, 对产品和品牌产生厌恶感和抵触心理(Morales 

& Fitzsimons, 2007)。 

再者, 产品的奢侈程度也会影响消费者对手

工制作的态度。对于低奢侈程度的普通消费品 , 

消费者更倾向于购买在质量和成本控制方面具有

显著优势的机器制作产品; 但对于档次更高的奢

侈品而言, 消费者则往往认为手工制作的产品会

具有更高的价值(Bhaduri & Stanforth, 2017)。此外, 

对于具有艺术性的产品, 消费者会更青睐能够体

现创造性的手工制作产品。然而, 如果产品的核

心卖点与稳定性相关, 如中低端汽车, 消费者会

更偏好机器制作的产品(Kruger et al., 2004)。 

由此可见, 产品类型是手工制作对消费者影

响的重要边界条件。除了目前对产品类型已有的

研究成果外, 未来研究可以从更多维度和细节上

对产品特征进行深入探索。例如, 未来研究还可

以从手工制作产品的制造者信息、主要制作工具、

包装设计和产品与广告一致性等方面更全面地了

解产品类型对消费者的满意度和行为决策的影响, 
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为企业在产品设计、营销和推广提供更有针对性

的建议。 

5.2  消费情境 

消费情境是指消费者做出购买决策行为时所

处的具体环境和背景, 包括与购买和使用商品或

服务相关的消费场所物理环境、社会环境、消费

时间和消费动机等(Belk, 1975)。在不同消费情境

中, 消费者对产品关注的焦点不同, 对产品的选

择也会存在差异。本研究主要从手工制作产品所

处的物理环境和消费者的消费动机两个方面归纳

消费情境对手工制作效应的影响。 

首先, 手工制作产品所处的物理消费环境会

对手工制作的营销效应产生影响。在充满传统氛

围或在与乡村和历史相关的消费环境中, 消费者

会更愿意选择具有传统和原始特征的手工制作产

品, 这种偏好源于手工制作产品与特定消费环境

的高度一致性(Lee & Suk, 2010)。例如, 在小型零

售店或乡村小店中, 特殊的消费环境强化了消费

者对传统技艺和手工制作的认同感, 在此消费环

境中的消费者更容易被手工制作的产品所吸引

(Menon, 2010)。范晓明等(2019)的研究还发现传

统材质在提升手工制作产品吸引力方面具有重要

作用, 相较于使用现代机器制作的塑料桌布, 当

使用棉麻桌布等代表着天然和传统的材质来展示

手工制作产品时, 消费者表现出更积极的情感反

应, 对产品质量的评价也更正面。此外, 与单独售

卖手工制作产品的评估模式相比, 当消费者同时

面对手工制作和机器制作的产品时, 如果产品属

性基本相同, 手工制作产品的独特性将难以凸显, 

从而削弱其原本的营销效果(范晓明 等, 2019)。 

其次, 消费者的消费动机会影响他们对手工

制作产品的消费决策。相较于以产品功能为主导

的情境, 在以表达情感为主要目的的情境下, 消

费者愿意为手工制品支付更高的溢价(Fuchs et al., 

2015)。例如在赠送礼物的场景中, 情感因素显得

尤为重要, 手工制作因为蕴含了温暖和爱等丰富

的情感象征意义(Lee & DeLong, 2016), 使其价值

被进一步放大。同时, 手工制品的质量往往难以

直观判断, 挑选它们需要投入更多的时间与精力

(Job et al., 2017)。正因如此, 赠送手工制作的礼物

更能表达送礼者对收礼者的关注与深厚情谊, 彰

显送礼者的真诚与用心(Belk & Coon, 1993)。送礼

者通过赠送手工制作的礼物, 传递了情感上的关

怀与温暖, 更有助于加强送礼人和收礼人之间的

亲密关系(Fan et al., 2024; Segev et al., 2013)。类

似地, 当消费者在旅游景点购买纪念品时, 也可

能会更倾向于选择购买充满地方特色的手工纪念

品来满足自身的独特情感需求。 

由此看来, 手工制作的消费情境是错综复杂

的, 既包括销售门店的装修风格和产品陈列等物

理环境因素, 也包括消费者的消费目的和情感表

达需求等多重因素, 这些因素可能会共同影响消

费者的消费体验和决策过程。同时, 除了上述因

素外, 未来研究还可以进一步探讨共有消费、导

购形象和品牌危机等更多消费情境下手工制作对

消费者决策的影响。 

5.3  消费者特征 

消费者的个体特征差异会导致其对产品的评

价标准不同(Jones et al., 2017)。本研究从个体的知

识水平、文化背景和社会责任感等层面归纳消费

者的个体特征差异对手工制作效应的影响。 

首先, 手工制作产品通常承载着深厚的文化

象征意义(Trivedi et al., 2023), 消费者的知识水平

直接影响他们对手工制作产品文化价值的认知。

当消费者对相关文化有深入的认识和了解时, 他

们更有可能将手工制作产品与自身的文化身份紧

密相联, 并产生强烈的文化认同感和归属感, 从

而购买这些手工制作产品(Zhang et al., 2023)。并

且, 知识渊博的消费者对自己判断产品价值的能

力更有自信(Bhattacharjee & Mogilner, 2014), 他

们会更积极地购买自己所认可的手工制作产品。

相对而言, 知识水平欠缺的消费者对产品价值往

往难以作出准确的判断, 导致他们在购买产品时

犹豫不决甚至放弃购买(Bhattacharjee & Mogilner, 

2014)。因此, 这种知识水平的差异显著影响了消

费者对手工制作产品的购买决策。 

其次, 不同文化背景下的消费者对手工制作

的见解存在差异。与集体主义社会相比, 个人主

义社会中的消费者往往更加珍视工匠制作的具有

创造性和独特性的产品, 并赋予这些产品更高的

估值(Judge et al., 2020)。例如, Judge 等(2020)的研

究发现, 相比于集体主义社会文化环境下的消费

者, 个人主义社会中的消费者会对手工制作产品

赋予更高的估值。此外, Lee 和 DeLong (2016)的

研究进一步揭示了手工制作产品的流行程度在不

同社会文化背景的青少年群体中存在显著差异。
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研究发现, 美国青少年比韩国青少年更热衷于手

工制作产品 , 手工制作产品在美国也更受欢迎

(Lee & DeLong, 2016)。 

最后, 社会责任感越强的消费者越青睐手工

制作产品。手工制作能够作为企业向消费者传达

其积极履行社会责任的有效信号, 具有强烈社会

责任感的消费者会对同样致力于社会责任的企业

和品牌展现出积极态度, 他们通过购买这些企业

的产品来表达对企业的支持与肯定(Jones et al., 

2017)。首先 , 对于具有环保意识的消费者来说 , 

他们会更乐于通过购买手工制作的产品来践行可

持续消费理念(Koli, 2021)。手工制作因其使用天

然材料等特点, 使消费者将其与促进环境可持续

发展紧密联系起来(Eglash et al., 2020)。其次, 手

工制作的主要特征之一是使用传统的生产方法制

作产品(Bhaduri & Stanforth, 2017)。因此, 对于关

心传统文化保护的消费者而言, 当他们了解到一

家企业使用传统的手工制作方法来制造产品时 , 

他们会将该企业视为关心文化保护的道德践行者, 

并对产品作出更高的评价(Wilcox et al., 2024)。此外, 

具有社会责任感的消费者会根据企业各项活动和商

业惯例, 自发地形成企业积极承担社会责任的印象, 

敏锐地感知到企业的努力和诚意, 并据此作出相应

的消费选择, 即使企业并非刻意通过使用手工制作

来履行企业社会责任(Xu et al., 2021)。 

除了上述的知识水平、文化背景和社会责任

感等特征外, 未来的研究还可以关注更多元化的

消费者特征对手工制作效应的影响。例如, 研究

表明女性对手工制作的活动有更高参与意愿

(Rezaei & Zakariaie, 2011), 并且女性对于女性主

义的支持也使她们更倾向于购买由女性制作的手

工制品, 以表达她们对商业活动中性别平等的支

持(Schnurr & Halkias, 2022)。因此, 诸如消费者性

别、消费者个性、消费者社会地位和消费者数量

(如单独购物和与朋友共同购物)等个体特征均值

得未来研究关注。 

综上所述, 产品类型、消费情境和消费者特

征共同作用于手工制作的营销效应。具体而言 , 

产品类型方面, 如实用性、隐私性、艺术性和奢

侈程度等, 是影响消费者感知和反应的主要因素; 

消费情境方面, 如物理环境、社会环境、消费时

间和动机等, 使得消费者的选择更为复杂; 消费

者特征方面, 如知识水平、文化背景和社会责任

感等, 极大地影响消费者对手工制作的接受度和

偏好。这些因素通过调节感知自然、感知独特、

感知质量、感知努力、感知“爱”和心理所有权等

心理机制, 影响手工制作的营销效果。因此, 企业

应致力于提升产品的感知自然性、独特性和质量, 

强化消费者的感知努力和“爱”的情感投入, 从而

建立消费者的心理所有权, 增强产品的市场竞争

力。通过制定精准有效的营销策略, 企业不仅能

够提升手工制作的营销效果, 还能够促进消费者

对传统手工艺的认可和传承, 实现可持续发展。 

6  总结与未来研究展望 

在当前的商业环境中, 不管是复古的还是创

新性的手工制作产品和服务都受到了现代消费市

场的充分认可, 手工制作的营销价值和重要性日

益凸显。品牌主动公开产品的手工制作信息不仅

能够显著提升消费者满意度, 还能有效提高产品

评价和增强消费者购买意愿, 并对塑造良好的产

品口碑和树立积极的企业形象产生至关重要的作

用。尽管学者们已经在相关领域进行了许多的探

索性研究, 但受限于专业视角和科技发展水平等

因素, 早期研究对手工制作概念和影响的结论仅

局限于生产效率视角, 已不再完全适用于当前的

新消费市场, 也与现有文献的结论存在矛盾。因

此 , 随着工业科技的进步和消费者观念的改变 , 

手工制作领域仍存在广阔的待探索空间。 

为了推动手工制作领域未来研究的深入发展, 

本文基于跨学科视角, 对手工制作的概念、分类、

影响、作用机制和边界条件进行了系统的整理和

归纳(见图 1), 旨在为后续研究提供有效的理论支

撑和参考, 并指导企业管理者更精准地利用手工

制作信息塑造品牌形象、提高产品销量和实现企

业长远发展目标。 

未来研究主要可以从以下两方面进行： 

6.1  手工制作的概念及影响研究 

如前文所述, 本研究对手工制作的概念进行

了定义, 并从生产模式和技术专业性两个层面对

手工制作进行了分类, 从正面效应和负面效应两

方面分别对手工制作的营销效应进行了分析。但

受限于手工制作品类的增加和变化以及现有文献

对手工制作影响的研究尚不充分, 本研究仍然不

可避免地存在一些欠缺。未来研究可以从以下方

面对手工制作的概念和影响进行更深入的探索。 
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图 1  手工制作理论框架 
 

首先, 未来研究需要关注科技发展对手工制

作方式的影响, 进一步更新和完善手工制作的概

念范畴。现有研究在对手工制作进行定义和分类

时, 通常将手工制作和机器制作完全区分开, 仅

从单一制作方式的视角或者完全分离的对比视角

进行探讨(Fuchs et al., 2015)。在营销实践中, 企业

也往往只选择披露最有利于提升产品销量的制作

方式信息。然而, 现代市场中的手工制作产品往

往是由手工和机器共同生产。随着机器工业的发

展, 人们对手工制作概念也变得更加包容, 因此

重新定义手工制作具有重要意义。更加复杂的是, 

随着人工智能技术和数字技术的迅猛发展, 未来

的消费环境将愈发多元化, 会有越来越多数字化

和智能化的产品进入生产和生活领域。生成式 AI

和数字化虚拟手工产品等市场现象的兴起, 进一

步丰富了手工制作的内涵, 因此手工制作的概念

范畴可能需要在原有理论的基础上进行扩展, 以

涵盖那些由人工智能等现代技术辅助完成的手工

实体产品和数字化虚拟手工产品。因此, 未来研

究可以聚焦新兴市场现象, 对手工制作方式的定

义和分类以及不同类型手工制作所产生的效应进

行更进一步的探索。 

其次, 未来研究可以探索手工制作对消费者

亲社会行为的影响。现有研究主要关注手工制作

如何影响消费者的购买和使用等传统消费者行为

(Frizzo et al., 2020; Macías-Mañas et al., 2024), 未

来的研究可以拓展研究视野, 对消费者的社会行

为特别是慈善捐赠等亲社会行为给予更多关注。

Zhou 等(2019)的研究指出, 提升个体的温暖感知

能够有效促进其亲社会行为, 手工制作能够激发

消费者的情感反应(Rauschendorfer et al., 2022), 

使他们感受到爱与温暖(Fuchs et al., 2015)。因此

可以推测, 手工制作可能会通过激发消费者的温

暖感知, 进而促进他们的亲社会行为。同时, 手工

制作所独有的传统制作方式和天然原材料可能有

助于唤醒消费者内心深处的怀旧情感。这种怀旧

情感能够有效增加消费者的慈善意图, 促使他们

参与更多的慈善行为(Zhou et al., 2012)。对手工制

作和消费者亲社会行为潜在关系的探索可以为手

工制作领域的研究提供新的视角和思路, 展现手

工制作在社会行为方面的独特价值。 

此外, 未来的研究仍然可以继续深入探讨手

工制作的负面影响。在经历了早期对手工制作落

后生产效率的研究后, 近年来手工制作的热潮使

得学者们重新开始广泛关注手工制作的积极影响

(范晓明 等, 2019; Frizzo et al., 2020; Fuchs et al., 

2015)。只有极少数研究从消费者的心理所有权和

心理安全感考虑手工制作可能产生的负面营销效

果(刘建新 等, 2021; Song et al., 2023)。然而在现

实中, 手工制作的负面影响远不止于此。例如, 部

分烘培作坊以手工制作为噱头售价昂贵, 但产品

质量却不尽人意, 引发消费者不满。消费者在服
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务失败的场景下, 反而可能会对标榜手工制作的

产品产生心理抗拒。再如, 著名连锁快餐品牌“米

村拌饭”曾被列为省级非物质文化遗产 , 但实际

售卖的是预制菜而非厨师手工炒制的现制菜, 这

在社交媒体上引起了巨大争议。消费者对非遗产

品等与手工制作相关产品的过高预期与企业实际

制作方式之间的落差也可能会对消费者产生负面

影响。未来可以对手工制作可能产生的负面影响

及相应的解决方案进行更深入的研究, 促进手工

制作市场的持续健康发展。 

6.2  手工制作的作用机制及边界研究 

尽管现有研究已经从感知自然、感知独特和

感知“爱”等角度对手工制作的作用机制进行了考

察, 并从产品类型、消费情境和消费者特征等因

素对手工制作的作用边界进行了讨论。但当前理

论研究在手工制作的作用机制和边界分析上仍有

存在不足, 许多重要因素尚未被关注和验证。本

研究认为, 未来的研究可以从以下四个方面对手

工制作的作用机制及边界进行更加深入的研究。 

首先, 未来研究可以从风险感知和心理抗拒

等视角进一步探讨手工制作效应的作用机制。许

多消费者仍然认为手工制作是一种相对特别的制

作方式, 手工制作的产品可能具有潜在的不稳定

性和风险性(刘建新 等, 2021)。在共有消费情境

中, 消费者对风险产品的偏好会增加(冉雅璇 等, 

2022), 这有助于减轻消费者对手工产品的风险感

知, 提高消费意愿。此外, 不同经济发展水平的国

家和地区, 消费者对手工制作的接受程度可能存

在差异。在经济欠发达国家或地区, 消费者可能

将手工生产与人的异化、压迫性工作、艰苦的环

境以及原始的生活方式联系起来(Chatterjee, 2016), 

进而产生心理抗拒, 抵触手工制作产品和广告。 

其次, 未来研究可以进一步探讨手工制作工

具的进步对消费者和生产者的影响。手工制作的

工具从最初仅仅依靠人类的双手, 到使用锤子等

简单辅助工具, 再到当下借助于鼠标、智能手写

笔和数位板等数字媒体输入设备, 经历了漫长的

演变和发展。随着科技水平的进步, 手工制作者

所使用的辅助工具也在不断更新迭代。这些新兴

的生产辅助工具在促进手工制作产品创造和传播

的同时, 也可能存在负面影响。例如, 数字媒体输

入设备以及其他智能工具的使用可能会模糊消费

者对于手工制作和机器制作的判断, 认为产品在

制作过程中增加了与机器等非自然实体的接触 , 

这削弱了消费者对产品自然性的感知。因此, 未

来研究可以针对互联网场景和元宇宙虚拟场景中

的手工制作智能辅助工具进行探讨, 并就此类手

工制作产品与传统手工制作在营销中的效应进行

对比分析, 以促进手工制作在新技术下场景的应

用与发展。 

此外, 未来研究可以关注制作者信息对手工

制作效应的影响。部分手工制作产品, 如名师大

家的手工艺品等高技术专业性产品, 往往会标明

产品制作者的姓名或地址等身份信息来彰显产品

的价值和独特性。然而, 在最终到达消费者手中

的产品上标注陌生人的名字, 也可能会削弱消费

者的心理所有权, 进而对手工制作产品产生负面

效果(Song et al., 2023)。同时, 姓名效应(The name 

effect)指出 , 个体会对与自己名字相同的字母表

现出更强烈的偏好(Nuttin Jr, 1985)。例如, 消费者

倾向于购买与自己名字具有相同首字母的股票

(Knewtson & Sias, 2010)。姓名效应会影响消费者

的经济决策和消费行为(包寒吴霜, 蔡华俭, 2021), 

消费者可能会更偏好与自己姓名具有相似特征的

工匠所制作的产品。再者, 手工制作者的特殊身份

信息(如患有残疾的手工制作者)也可能会激发消

费者的购买意愿, 消费者能够通过消费手工制品

来表达对弱势群体的支持。因此, 未来研究可以进

一步考察标明制作者姓名、地址和身份等信息的手

工制作产品对消费者购买决策和使用行为的影响。 

最后, 未来研究可以关注老字号品牌与新兴

品牌等不同品牌类型的手工制作产品在营销中的

差异。柯佳宁与王良燕(2021)研究发现, 相较于成

立时间较短的新兴品牌 , 老字号品牌历史悠久 , 

通常拥有世代传承的产品、技艺或服务。这表明, 

老字号品牌与手工制作这一传统生产方式具有更

高的契合度和一致性, 可能使得消费者对老字号

品牌所生产的手工制作产品产生更强烈的购买意

愿。同时, 鉴于不同品牌类型特征的差异, 老字号

品牌与新兴品牌在进行手工制作产品营销时可能

需要采取不同的营销策略。例如, 老字号品牌应

在注重文化契合度前提下, 适当开展跨品类延伸

活动 , 使品牌适当“活化”; 而新兴品牌则需要注

重在产品宣传中彰显国风色彩和国潮魅力, 提升

消费者的品牌意识(柯佳宁, 王良燕, 2021; 许衍

凤, 范秀成, 2022)。 
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Handmade effect on marketing 
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Abstract: While standardized industrial products have become the dominant force in the market, there has 

been an unexpected surge in the popularity of handmade products among consumers. However, the existing 

literature on handmade effects is scattered across multiple fields, including marketing, art, and sociology, 

with conflicting conclusions and an inability to explain the emerging handmade phenomenon under the 

empowerment of new technologies. The theoretical framework of the handmade effect includes the 

definition, classification, and impact of being handmade. The psychological mechanisms of the handmade 

effect are categorized into perceived nature, perceived uniqueness, perceived quality, perceived effort, 

perceived love, and psychological ownership. Furthermore, the handmade effect is moderated by product 

type, consumption context, and consumer characteristics. Handmade has a unique theoretical significance 

and marketing value in the new business environment. 

Keywords: handmade, spirit of craftsmanship, perceived uniqueness, psychological ownership, consumer 

behavior 

 


