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摘要 

	 本研究在中国文化情景下基于计划行为理论和心理所有权理论，探讨了工匠精神对产品

购买意愿的影响及其内在机制，建立了传统技艺非遗产品工匠精神、顾客心理所有权、原真性

以及购买意愿关系的理论模型，并运用 Mplus 8.3 软件对此进行实证分析。研究结果表明，工

匠精神正向影响顾客的购买意愿；工匠精神通过顾客心理所有权来影响购买意愿，顾客心理所

有权在工匠精神和购买意愿中起到中介作用；原真性正向调节工匠精神通过顾客心理所有权影

响购买意愿的间接效应。研究细化了工匠精神对顾客购买意向影响的作用路径，丰富了传统手

工技艺非遗产品工匠精神与购买意愿关系的理论成果，为传统手工技艺非遗产品在保护传承发

展中寻求创新策略提供了重要的指导意义，还为提升传统手工技艺非遗产品的竞争力，提升企

业绩效和市场营销提供了新的思路和方法。

关键词：工匠精神 购买意愿 顾客心理所有权 原真性 

Abstract

	 This research in field of Chinese culture is based on the theory of planned behavior and the  

psychological ownership theory and discusses the spirit of purchase intention and its internal mechanism, 

the influence of this spirit on established intangible traditional artistry products, customer psychological 

ownership, and the original true and theory model of the relationship between the purchase intention. 
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Moreover, Mplus 8.3 software was used for empirical analysis. The results show that craftsmanship 

spirit has a positive influence on customers’ purchase intention.  Craftsmanship spirit affects purchase 

intention through customer psychological ownership, and customer psychological ownership plays  

a mediating role in craftsmanship spirit and purchase intention. Authenticity positively moderates the 

indirect effect of craftsmanship spirit on purchase intention through customer psychological ownership. 

The research provides elaboration on the role of craftsmanship’ s spiritual influence of the customers’ 

purchase intention path, the rich spirit of the traditional craftsmanship of the product and the purchase 

intention relations theory achievements. The traditional craftsmanship of the products in the inheritance 

and development of protection provides an important guiding significance to the innovation strategy and 

also to the enhancement of the competitiveness of the traditional craftsmanship in the creation of intangible 

products. Furthermore, improving enterprise performance and marketing provides new ideas and methods.  

Keywords: Craftsmanship Spirit, Purchase Intention, Psychological Ownership, Authenticity

引言 

	 中国传统手工技艺类非物质文化遗产作为中国非物质文化遗产保护中的重要资源，也是 

文化建设过程中的重要内容。当前飞速发展的中国社会已经进入互联网时代，工业化进程和高

新科技的广泛应用，这为大多形成在传统农业生产方式发展条件下的传统手工技艺生产及其非 

遗产品提供了巨大的考验，如何在社会主义市场经济发展条件下实现其价值，在当代社会发挥作 

用，合理有效地传承和保护，需要传统手工技艺积极寻求融入现代社会生活的路径，不断改进

和创新生产模式与发展形式，更好地发挥潜在市场价值。

	 随着生活水平的不断提高，顾客的消费观念在发生着巨大的改变，对中国传统文化的认

可度、归属感日益增强，由低端消费转向艺术品消费，从原本的纯商业性逐渐上升到文化性为

核心，消费市场越来越趋于年轻态、个性化以及发展形态多元化。90 后、00 后成为市场消费 

主力军，个性化的产品需求以及对制作工艺的高要求使得传统手工技艺及其制品越来越为 Z 世 

代顾客的青睐并且呈现出日益增长之势，年轻一代的消费群体具有更高的本土意识，对“国潮

风”的兴起与快速发展具有重要推动作用 (Ao, 2021)。传统手工技艺非遗产品拥有独特的文化

气质特征，精湛的传统手工技艺与品质成为国潮产品的有力承诺点，传统手工技艺非遗产品作

为国潮的典型代表走向风口，非遗新经济也成为年轻一代关注非物质文化遗产的重要突破口  

转化为传统手工艺产品在当今时代的发展和创新的驱动力。

	 同时，在中国经济持续发展和文化实力不断提升的大背景下，弘扬和培育工匠精神不仅

对推动传统手工技艺助力精准扶贫、乡村振兴方面起着重要作用，对促进中国经济迈入质量强

国建设发展有着积极的影响，还能够激发、强化民族品牌产品的文化认知、质量认知，提高传
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统手工技艺非遗产品品质，为传统手工技艺非遗产品的可持续发展注入强劲动能。因此，本研

究构建传统手工技艺非遗产品工匠精神模型，探究影响传统手工非遗产品购买意愿的关键因素  

准确掌握市场动向，把握年轻一代的消费需求，对于传统手工技艺非遗产品而言是需要深思也

有着重要的现实意义，对工匠精神与顾客购买行为的理论具有推动和深化作用，对中国传统手

工艺非遗产品立足于现代消费市场有着深远意义。

研究目的 

	 探究在中国文化情景下，从工匠精神对顾客购买意愿的影响，分析在心理所有权的中介

效应和原真性的调节作用，有助于理解顾客价值观念、把握顾客的需求特点，为产品功能和质

量的优化起到积极的指导作用，进一步提升和增强顾客购买意愿。构建顾客的传统手工技艺非

遗产品工匠精神模型，影响传统手工非遗产品消费意愿、消费行为、消费决策的关键因素，以

补充现有传统手工技艺非遗产品消费研究领域存在的不足。从目标客户群角度出发，提出对传

统手工技艺非遗产品营销策略及建议，不仅补充和拓展消费行为研究，还能够基于全新的理论

视角提出对传统手工技艺非遗产品市场决策制定、非遗产品保护、非遗手工技艺发展具有指导

意义的理论依据，对传统手工技艺非遗产品的设计开发、生产营销等提出管理启示，也为非物

质文化遗产传承与保护下的顾客行为研究提供参考借鉴。

文献综述 

	 1.	 工匠精神

	 	 不同学者基于选择的研究对象、研究角度涉及的时间范围、关注的主要问题等方面的 

不同，对工匠精神的定义有所差异，当前并未形成统一的标准。在中国以外对工匠精神的界定相对 

单一，认为工匠精神是一种价值观 (Ros et al., 1999), 为了工作本身而把工作做好的欲望  

Sennett (2009)，体现了人们在工作中所看重的品质以及所追求的目标 (Paanakker, 2019)。在中国

现有研究对工匠精神的界定，从精神、价值观、态度、伦理、文化这五个不同类别来定义，提 

出工匠精神或是一种精神，反映出来的精益求精、爱岗敬业的态度 (Song & Zeng, 2019)；在生

产、服务、销售等所有环节严谨细致、注重品质、追求极致，能够持续不断地优化产品和生产

工艺，以提高产品质量与品质，最大化满足客户需求 (Liu, 2016)。

	 	 学者对工匠精神影响因素方面进行研究，认为经济制度与文化方面，中国出台的经济

制度、经济政策与社会文化均能够影响工匠精神的演进与发展；而工匠精神的传承与发展有赖

于传统工艺产品的生产和技艺的传承，传承传统技艺是延续工匠文化的重要形式 (Xu & Chen, 

2016) ，企业内部构建以领导者为中心的内外部对话机制，能够强化领导者的引领作用，为工 

匠精神的培养和发展营造良好的组织氛围 (Zeng & Zhao, 2017)，工匠的个人品质、经验、素质

观念、思想对工匠精神具有较大影响。
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	 	 在组织行为学界，工匠精神研究对象大多聚焦于制造业和领导与技能人才工匠精神的 

方面。Liu et al. (2020) 对制造业新民工工匠精神界定与量表开发。Zhu et al. (2021) 从传统性  

现代性视角, 提出制造业员工工匠精神涵盖的内容。Hasenkamp (2013) 将员工的创新能力作为 

工匠精神的具体表现，实证研究了企业工匠精神、对企业创新绩效的影响 (Yang et al., 2021)  

Duan et al. (2021) 研究发现工匠精神对组织韧性具有促进作用。Deci et al. (2017) 认为工匠精神 

会使个体体验到工作的重要意义，满足了个体的自主需求与胜任需求。Ye et al. (2020) 实证研 

究师徒关系对徒弟工匠精神的影响及内在机制和权变条件。 

	 2.	 顾客心理所有权研究

	 	 心理所有权是个体对目标物感觉到是自己的一种心理状态，其本质是自己与目标物之 

间的内在联系，心理所有权理论指出心理所有权是一种基于自我效能、认同、空间需求的心理 

占有动机，其产生的途径包括对所有权目标物的控制、亲密了解和对目标物的自我投入三种 

(Pierce et al., 2001)。

	 	 心理所有权的研究中最早集中在研究组织行为学领域，学者将员工工作态度、工作行

为、工作结果的预测评价指标选择为员工的组织心理所有权 (Pierce et al., 2001)。随后被越来 

越多学者关注用于消费者行为学，在顾客心理所有权效应研究中主要关注从禀赋效应视角来提

升产品价值评价和从基于占有心理学视角来促进顾客对产品喜爱和积极行为两个方面。顾客心

理所有权影响因素意向生动性、可塑性、质量水平为影响消费态度、情感认同度、购买行为的

三大关键因素，对顾客心理所有权有着积极的影响作用 (Kamleinter & Feuchtl, 2015)。 

	 3.	 原真性研究

	 	 原真性是由顾客真实情感、认知、评价的综合 (Chen & Sun, 2017)，是基于特定历史 

文化基础和文化内涵的品牌真实性感知 (Xu et al., 2015)。在品牌原真性研究方面，发现品牌原 

真性影响顾客购买意愿、品牌价值感知、推荐品牌行为的重要因素 (Ilicic & Webster, 2014;  

Napoli et al., 2014)，品牌原真性以文化、质量、诚信三大维度为核心 (Napoli et al., 2014)。研 

究发现百年老字号具有浓郁的品牌文化底蕴得以传承发展，是因为仍然保持原真性，并通过原

真性传达给顾客，其原真性越高，顾客的品牌认同度越高，原真性要素成为老字号获取竞争优

势的重要因素 (Xu et al., 2015)。 

	 4.	 购买意愿研究

	 	 学术界和各个行业销售主体普遍认为在顾客是否产生购买行为的评价和预测方面，购

买意愿是一项非常关键的变量因素。Dodds et al. (1991) 认为购买意愿的强弱能够在一定程度 

上反映购买行为产生的可能性。Ajzen (1991) 指出：购买意愿的产生要早于购买行为，并对购 

买行为的产生起到重要的主导作用，购买意愿越强烈，购买行为的产生概率越大。Mullet 和  
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Karson (1985) 提出顾客购买意愿主要受产品认知、价值感知、品牌认可度三方面影响，顾客在选 

择产品和产生购买行为的过程中，购买意愿有着强烈的主导作用。

	 	 从现有研究来看，由于工匠精神的涵义尚未形成统一认识，没有形成系统的研究，工

匠精神目前大多还是基于理论层面探讨，实证研究较少也不够深入，工匠精神的量化有必要继

续深挖和完善，相关的研究属于探索期，前人对工匠精神的研究对本研究的帮助存在一定的局

限性。工匠精神、顾客心理所有权和购买意愿、原真性各单独变量的文献比较多，变量两两之

间放在同一理论框架进行研究的文献也有但是并不多，这些变量仍然具有自身局限性，仍然无

法揭示工匠精神影响购买意愿的内在机理。传统手工技艺非遗产品的工匠精神研究缺乏，将工

匠精神运用到传统手工技艺非遗产品的研究，用顾客心理所有权作为中介变量，以原真性作为

调节作用引入工匠精神影响购买意愿模型尚缺，为了进一步研究工匠精神的内涵和作用机制  

有必要在中国情境下构建工匠精神理论模型并进行实证研究。

研究方法

	 1.	 研究方法

	 	 本研究基于对相关文献的查阅、梳理回顾以及访谈，提出研究模型，并在确定问卷调

查后进行实证研究。涉及的核心变量包括工匠精神、购买意愿、原真性、顾客心理所有权，采

用较为成熟的研究量表作为测量工具，调查数据主要用于本研究假设的验证。经过对数据进行

筛选、统计和整理，运用统计分析软件 Mplus 8.3 对量表有效性与研究假设进行数据分析与检

验；通过描述性统计分析、数据信效度检验、数据相关性分析、Bootstrap 结构方程模型分析  

数据可靠性验证、假设成立条件检验，归纳得出实证分析结果。

	 2.	 研究设计

	 	 本研究的数据来源于广西、广东、湖南、四川、云南、贵州等几个主要省份消费者  

共发放 1085 份问卷，回收有效问卷 989 份，无效问卷 96 份，其中男性 498 份，女性 491 份  

最终有效样本回收率为 91.2%。

	 	 本研究的理论模型核心变量参考和借鉴了成熟的测量工具。自变量工匠精神采用 Li  

et al. (2020) 测量的量表，量表的 Cronbach’s α 值为 0.722。因变量购买愿采用 Zhang et al. (2020) 

测量的量表，量表 Cronbach’s α 值为 0.915。中介变量顾客心理所有权采用 Graham et al. (2013) 

测量的量表，量表 Cronbach’s α 值为 0.94。调节变量原真性采用 Gupta 和 Sajnani (2019) 测量的

量表，量表的 Cronbach’s α 值为 0.865。控制变量采用民族、性别、年龄、受教育程度、每个月

可以支配的金额，纳入模型进行研究。
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	 3.	 研究假设

		  3.1	 工匠精神与购买意愿

			   Veblen (2007) 认为工匠在手工技艺制作过程中注重细节、追求完美与品质的精神 

理念，能生产出比机器制作更好的产品，产品的提升改进都是创新，需要花费大量时间精力反

复改进严格把关产品质量标准，离不开工匠的付出 (Fuchs et al., 2015)。相比工业流水线标准生 

产出来的产品，手工技艺非遗产品体现的工匠精神，让顾客感受到了更多的附加价值 (Fuchs  

et al., 2015)，显得更为个性化。手工技艺制作产品的独特性、精湛工艺以及高品质体现的是精益

求精的工匠精神，蕴含工匠精神的手工技艺制作产品会影响顾客对它的好感和评价 (Noseworthy 

et al., 2014)。质量是产品评价的核心要素 (Wherry, 2016)，且作为吸引力的一个维度 (Fuchs et al., 

2015)，传递的工匠精神正面影响顾客对产品的评价，激发了顾客对产品高品质的推断 (Schnurr 

et al., 2017), 对提升产品评价、顾客购买、向其他人推荐购买行为有积极作用。在零售情境中

研究表明了品牌产品通过工匠精神可以促进依恋情感的建立，从而影响顾客购买意愿和购买行

为 (Vlachos et al., 2010)。综上所述，提出假设：

			   H1：工匠精神对购买意愿有显著的正向影响。

		  3.2	 工匠精神与心理所有权

	 	 	 手工技艺产品的消费源自顾客内心的自我表达意愿 (Campbell, 2005)，顾客从 

产品中能够感知到情感拉近了产品与顾客之间的距离 (Norton et al., 2012)，能够给顾客 

带来情感回报，在产品中找到情感归宿 (Sennett, 2009)，当顾客将手工制作与自己联结起来时  

能感受到工匠的情感表达，进而产生了强烈的情感反应 (Escalas, 2007; Sweldens et al., 2010)  

手工技艺工制作体现的工匠精神是求新的理念、求精的精神和求卓的品格，让顾客在产品中

找到情感归宿，带来情感回报 (Sennett, 2009)，顾客将个人与产品联结而产生归属感、拥有感  

认同感，促进品牌心理所有权的建立，心理所有权让顾客与目标产品之间形成积极的情感桥梁  

(Kamleinter & Feuchtl, 2015)，传统手工技艺非遗产品的工匠精神会给顾客传递有关价值和效

益的信号，为顾客提供独特的优势体验，能唤起顾客对传统手工技艺非遗产品的积极回应  

因此，提出假设：

			   H2：工匠精神对顾客心理所有权有正向影响作用。

		  3.3	 心理所有权的中介作用

			   Xiao 和 Liu (2015) 认为工匠精神建立了人与物的亲密关系，顾客可以通过产品来 

感受匠人专注程度带来的产品质量提升。手工技艺制作不仅融合了工匠精神的情感，还包含了 

工匠精神倡导的精益求精、不断创新的质量理念，激发了消费者积极的情感反应 (Tice et al.,  

2001)，这些情感是机器制作难以引发的。当产品满足了顾客的需求和目标时，顾客就会认为

产品是具有意义和作用的，进而与传统手工技艺非遗产品产生个人联结和情感关联，形成心理
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所有权。 Kamleinter 和 Feuchtl (2015) 提出心理所有权会让顾客与目标产品之间形成积极的情

感纽带——心理依附，例如选项依附、品牌依附等。顾客对产品的心理依附性越强，购买和支

付的意愿越强。顾客会产生心理所有权提高对产品的评价，增强顾客的加价支付意愿和购买意

愿、(Liu et al., 2020)。顾客心理所有权会让顾客积极自主地与企业互动，不仅购买产品还愿意

把体验跟他们分享并推荐他人购买 (Heskett et al., 2008)。

	 	 	 顾客购买传统手工技艺非遗产品的决策过程，是顾客通过感知传统手工技艺非遗 

产品的工匠精神，与传统手工非遗产品建立情感联结和情感依附中产生心理所有权，而这个过 

程又反过来强化顾客感知的工匠精神，有利于促进传统手工技艺非遗产品的积极评价和情感  

进而影响顾客的心理拥有感和产品态度,促进购买意愿。因此，提出假设：

			   H3：顾客心理所有权在工匠精神与购买意愿之间起中介作用。

		  3.4	 原真性的调节作用

	 	 	 营销领域中原真性是品牌产品的历史文化背景、传统手工技艺、原产地、传承等 

品牌产品各要素之间的平衡 (Maccannell, 1973)。传统手工技艺非遗产品既有技艺、原料、设计  

质量的原汁原味，又有特定文化、信念等承诺与延续，承载着传统文化和工匠精神 (Napoli  

et al., 2014)。

	 	 	 顾客需要的就是体验它的原真性 (Aaker, 1996)。传统手工技艺非遗产品的正宗  

传承的技艺、悠久的历史等原真性的品牌要素刺激顾客的感官体验，传统文化等建构真实性要

素极易让顾客产生情感体验，与自己个性一致的产品能增加顾客的情感需求，拉近顾客与产品

之间的距离 (Zhou, 2005)，产生强烈的情感关联和心理所有权，积极的联想有助于提升顾客的

购买价值和购买意愿。原真性是对文化产品和文化体验的质量和价值进行评估的一个至关重要

的因素，原真性可以增强顾客对传统技艺非遗产品的价值感知和工匠精神，同时产品高质量和

技艺的精益求精、历史内涵、内在的一致性会激发顾客的原真性判断，顾客建立心理所有权  

进而促进积极地购买意愿和消费行为。因此，提出假设：

			   H4：原真性在工匠精神与购买意愿之间起调节作用。

			   H5：原真性正向调节顾客工匠精神通过顾客心理所有权影响顾客的购买意愿的间

接效应。

	 4.	 假设模型

	 	 通过上述研究，针对自变量“工匠精神”、中介变量“心理所有权”、调节变量“原真 

性”与结果变量“购买意愿”之间的关系，构建了假设模型。
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图 1 假设模型图

研究结果 

	 1.	 验证性因子分析

	 	 本研究采用 Mplus 8.3 软件对模型进行验证性因子分析，判别变量区分效度和模型区 

分效度，判别指标包括 χ2/df、Δχ2/df、RMSEA、CFI、TLI 和 SRMR 等六项指标。基于本研究

构建的假设模型全模型（四因子模型，包括工匠精神、顾客心理所有权、原真性、顾客购买意 

愿），又构建出了三个竞争模型进行比较：三因子模型，合并工匠精神和顾客心理所有权；二因

子模型，合并工匠精神、顾客心理所有权和产品原真性；单因子模型，合并工匠精神、顾客心

理所有权、原真性、顾客购买意愿。

	 	 经过验证性因子分析，发现假设全模型的验证性因子分析结果最好，模型拟合结果最 

佳。统计数据显示  χ2/df 值为  3.10（符合统计指标小  5 的要求）、Δχ2/df 数值为  56.05  

RMSEA 数值为 0.05（符合统计指标小于 0.08 的要求）、CFI 数值为 0.96（好于统计指标最低

0.90 的要求）、TLI 数值为 0.95（好于统计指标最低 0.90 的要求）和 SRMR 指标为 0.04（符

合统计指标小于 0.05 的要求），各项指标均达到统计学标准，说明该理论模型与实测数据之 

间的拟合程度高，具有良好的区分效度，研究模型中的各变量之间存在较高区分效度。

	 	 由此可见，验证性因子分析结果显示，本研究采用的假设模型拟合水平能够满足统计

学标准要求，其余竞争模型的拟合指标的水平均不能满足要求，拟合水平低。因此，本假设模

型具有较高区分效度。

表 1 验证性因子分析结果

竞争模型  N  χ2  df χ2/df  Δχ2 Δdf Δχ2/df RMSEA  CFI TLI SRMR

假设模型 988 896.64 289  3.10 - - -  0.05  0.96  0.95  0.04

三因子模型 988 2914.37 325  8.97 2017.73  36  56.05  0.10  0.81  0.79  0.08

二因子模型 988 3973.05 296 13.42 2898.41  7  413.77  0.11  0.76  0.74  0.08

单因子模型 988 4800.03 299 16.05 3903.39  10  390.34  0.12  0.68  0.65  0.09

建议值 <5.00  <0.08  >0.90 >0.90  <0.05

注：四因子的假设模型为完整的研究模型，包括工匠精神、顾客心理所有权、原真性、顾客购买意愿；三因子模 

型，合并工匠精神和顾客心理所有权；二因子模型，合并工匠精神、顾客心理所有权和原真性；单因子模型合

并全部四个变量。
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	 2.	 变量相关分析

	 	 本研究使用 Mplus 8.3 软件计算各变量与人口统计学变量和控制变量的均值、标准 

差，计算各变量之间的相关性系数。如表 2 列出所示，工匠精神与顾客心理所有权、购买意 

愿和原真性之间均显著正相关 (r = .51, p<0.001; r = .46, p<0.001; r = .58, p<0.001; r = .61, 

p<0.001)；顾客心理所有权与购买意愿、原真性之间均显著正相关 (r = .54, p<0.001; r = .53,  

p<0.001; r = .38, p<0.001)；购买意愿与原真性之间均显著正相关 (r = .62, p<0.001；r = .40,  

p<0.001)。

表 2 研究模型各变量的均值、标准差和变量间相关系数表

变量名 均值 标准差 1 2 3 4 5 6 7 8 10

年龄 20.15 1.21

性别 .51 .51 .01

民族 1.49 .50 .05 .03

学历水平 3.75 .52 .24*** .19*** -.05

收入水平 1.98 .81 .09* .26*** .05 .20***

工匠精神 5.46 .91 .06 .13*** .03 .17*** .13*** (.72)

心理所有权 5.07 1.26 .10** .29*** .06 .23*** .20*** .51*** (.94)

购买意愿 5.42 .92 .30 .13*** .01 .16*** .11*** .46*** .54*** (.88)

原真性 5.50 1.17 .13*** .17*** .02 .25*** .14*** .61*** .38*** .40*** (.87)

注：N = 988；*表示 p<.05；**表示 p<.01；***表示 p<.001。对角线括号内的数值为信度系数 Cronbach’s α 值。

	 3.	 数据分析和假设检验

	 	 假设一：工匠精神与购买意愿之间的关系检验

	 	 通过 Mplus 8.3 软件进行数据回归分析，验证自变量工匠精神对因变量购买意愿的影响  

M1 检验控制变量对购买意愿的影响，M2 检验在控制变量效应下工匠精神对购买意愿的影响。

	 	 如表 3 所示，结果表明：M2 检验工匠精神对购买意愿的影响，F 值为 46.72，在 P<.001 

上水平显著，说明工匠精神对购买意愿产生正向影响。R2 值为 .21, P<.001 衡量方程拟合优度显著 

△R2 值为 .17, P<.001，确认工匠精神对购买意愿的拟合度显著，工匠精神对购买意愿存在显著

影响 (β = .44, P<.001), 故假设一工匠精神对购买意愿有正向影响作用。
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表 3 工匠精神与购买意愿之间的关系检验

变量
购买意愿

M1 M2

常量 4.45*** 5.13***

控制变量

年龄 -.01 -.01

性别 .16* .09

受教育程度 .24*** .13

收入水平 .07 .03*

民族 .01 -.02

自变量

工匠精神 .44***

F 7.82*** 46.72***

R2 .04*** .21***

ΔR2 .17***

注：N = 988；*表示 p<.05；**表示 p<.01；***表示 p<.001。

	 	 假设二：工匠精神与顾客心理所有权之间的关系检验

	 	 本研究使用 Mplus 8.3 软件作为分析工具进行数据回归分析，验证自变量工匠精神对中

介变量顾客心理所有权(该部分检验中作为结果变量)的影响。M5 检验控制变量对顾客心理所有

权的影响，M6 检验在控制变量效应下工匠精神对顾客心理所有权的影响。

	 	 如表 4 所示，结果表明：M6 检验工匠精神对顾客心理所有权，F 值为 81.22, 在 P<0.001

上水平显著，说明工匠精神对顾客心理所有权为正相关关系。R2 值为 .33, P<.001 衡量方程拟合

优度显著，△R2 值为 .20, P<.001，确认工匠精神对顾客心理所有权模型关系的拟合度显著，工匠

精神对顾客所有权存在正向显著影响 (β = .64, P<.001), 故假设二工匠精神对顾客所有权产生正相

关影响作用。
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表 4 工匠精神与顾客心理所有权之间的关系检验

变量
顾客心理所有权

M5 M6

常量   1.95***   2.92***

控制变量

年龄 .05 .04

性别 .59***     .50***

受教育程度 .37***   .21**

收入水平 .16** .10*

民族 .12 .09

自变量

工匠精神
    .64***

F 29.60*** 81.22***

R2 .13***     .33***

ΔR2     .20***

注：N = 988；*表示 p<.05；**表示 p<.01；***表示 p<.001。

	 	 假设三：顾客心理所有权在工匠精神与购买意愿之间起中介作用的检验

	 	 本研究使用 Mplus 8.3 软件作为分析工具，基于 Bootstrap 方法进行中介关系检验分 

析，Bootstrap 迭代 1000 次。假设三主要检验顾客心理所有权中介了自变量工匠精神与结果变 

量购买意愿之间的正相关关系。如表 5 所示，M7 检验顾客心理所有权对购买意愿的影响的数 

据结果如下：β = .31，P<.001，表明顾客心理所有权与购买意愿之间呈显著正相关关系；F 值 

为 71.95，在 P<.001 上水平显著，说明顾客心理所有权对购买意愿存在影响；R2 值为 .34,  

P<.001 衡量方程拟合优度显著，△R2 值为 .13, P<.001 确认顾客心理所有权对购买意愿的拟合度

显著。故假设三顾客心理所有权中介了工匠精神与购买意愿的正相关关系成立。



172	 Chinese Journal of Social Science and Management Vol. 7 No. 2, 2023

Indexed in the Thai-Journal Citation Index (TCI 2)

表 5 顾客心理所有权在工匠精神与购买意愿之间起中介作用

变量
购买意愿

M1 M2 M7

常量 4.45***   5.13***   5.32***

控制变量

年龄 -.01 -.01 -.02

性别 .16* .09 -.06

受教育程度   .24*** .13 .06

收入水平 .07 .03* -.03

民族 .01 -.02 -.05

自变量

工匠精神     .44***     .25***

中介变量

顾客理所有权     .31***

F 7.82*** 46.72*** 71.95***

R2   .04***     .21***     .34***

ΔR2     .17***     .13***

注：N = 988；*表示 p<.05；**表示 p<.01；***表示 p<.001。

	 	 假设四：原真性在工匠精神与顾客心理所有权之间起正向调节作用

	 	 本研究使用 Mplus 8.3 软件作为分析工具，检验原真性在工匠精神与顾客心理所有权 

之间的调节作用。如表 6 所示，结果表明：M9 检验原真性在工匠精神与顾客心理所有权之间

的调节作用，β = .13, P<.001；M10 检验工匠精神原真性交互项与顾客心理所有权之间的交互作

用，β = .17, P<.001；表明原真性在工匠精神与顾客心理所有权之间呈正向调节作用；F 值为 

73.96，在 P<.001 上水平显著，说明原真性在工匠精神与顾客心理所有权之间的关系存在影 

响；R2 值为 .37, P<.001 衡量方程拟合优度显著，△R2 值为 .02, P<.001 确认原真性在工匠精神 

与顾客心理所有权之间的拟合度显著。故假设四原真性在工匠精神与顾客心理所有权之间起正

向调节作用的假设关系成立。
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表 6 原真性在工匠精神与顾客心理所有权之间起正向调节作用

变量
顾客心理所有权

M5 M9 M10

常量   1.95***   3.06***   2.80***

控制变量

年龄 .05 .04 .04

性别     .59*** .49*** .47***

受教育程度     .37*** .20*   .22**

收入水平   .16** .10* .10*

民族 .12 .09 .09

自变量

工匠精神 .59*** .78***

调节变量

顾客心理所有权 .06 .13**

交互项

工匠精神*原真性 .17***

F 29.60*** 70.09*** 73.96***

R2     .13*** .35*** .37***

ΔR2 .22*** .02***

注：N = 988；*表示 p<.05；**表示 p<.01；***表示 p<.001。

	 	 假设四原真性在工匠精神与顾客心理所有权之间起正向调节关系成立，即原真性越 

高，工匠精神与顾客心理所有权之间的正相关关系越强，根据原真性在工匠精神与顾客心理所

有权之间的调节效果图可得出：当选择原真性高一个标准差时，工匠精神与顾客心理所有权的

变化斜率比低一个标准差变化斜率变大，故验证了原真性越高，工匠精神与顾客心理所有权之

间的正相关关系越强。原真性在工匠精神与顾客心理所有权之间的调节效果图如下：
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图 2 原真性调节效应图

	 	 假设五：原真性正向调节工匠精神通过顾客心理所有权影响购买意愿的间接效应

	 	 顾客心理所有权被调节的中介作用检验一：使用 Mplus 8.3 软件作为统计分析工具做 

偏差校正非参数百分位 Bootstrap 中介效应分析，Bootstrap 迭代 1000 次。如表 7 所示，间接效 

应 β = .21, P<.001，95% 置信区间 [.16, .26] 不含 0，间接效应正向显著；当顾客心理所有权高 

一个标准差时，间接效应 β = .26, P<.001, 95% 置信区间 [.20, .33] 不含 0，条件间接效应正向显

著；当顾客心理所有权低一个标准差时，间接效应 β = .16，P<.001, 95% 置信区间 [.12, .20] 不

含 0，条件间接效应正向显著；当顾客心理所有权高一个标准差减去顾客心理所有权低一个标

准差时，间接效应 β = .11，P<.001，95% 置信区间 [.07, .15] 不含 0，条件间接效应正向显著。

	 	 因此，在高原真性时，原真性对工匠精神通过顾客心理所有权影响购买意愿的间接效

应调节作用成立。

表 7 顾客心理所有权被调节的中介作用一 Bootstrap 检验

调节变量 β Boot SE
95% 置信区间

下限 上限

间接效应

工匠精神→顾客心理所有权→购买意愿 .21*** .03 .16 .26

条件间接效应

高顾客心理所有权氛围 (+1SD) .26*** .03 .20 .33

低顾客心理所有权氛围 (-1SD) .16*** .02 .12 .20

差异 .11*** .02 .07 .15

注：N = 988；*表示 p<.05；**表示 p<.01；***表示 p<.001。
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	 4.	 假设检验结果汇总

	 	 综上，研究假设验证结果如下：

表 8 假设检验结果汇总表

序号 内容 检验结果

H1 工匠精神对购买意愿有正向影响作用。 成立

H2 工匠精神对顾客心理所有权有正向影响作用。 成立

H3 顾客心理所有权在工匠精神与购买意愿之间起中介作用。 成立

H4 原真性在工匠精神与顾客心理所有权之间起正向调节作用。 成立

H5 原真性正向调节工匠精神通过顾客心理所有权影响购买意愿的间接效应。 成立

讨论

	 本论文也存在一定的局限性：1) 样本选择上存在一定的局限。样本多为年轻消费群 

体，其社会经验和认知习惯等方面与其他消费群体存在差异，本研究的结论有待在其他群 

体中进一步进行验证。2) 在建构传统手工艺非遗产品购买意愿研究模型的过程中，是否 

还存在其他可借鉴的理论基础，能够更好地、更全面地解释顾客在传统手工非遗产品消费 

行为，仍需进一步挖掘与探索；3) 未来还可以深入研究创新性和顾客独特性需求等变量 

的调节作用，还可以将顾客忠诚、满意度作为结果变量纳入模型进行研究，甚至可以考虑 

引入企业绩效等更直接的与企业相关的指标进行验证，建立一个全面可行理论体系为企业 

提供指导更具有可操作性。

总结与建议

	 总结

	 本研究揭示了工匠精神对顾客购买意愿的作用机理。结果表明了工匠精神对购买意 

愿的影响机制, 在现有文献和计划行为理论、心理所有权理论的基础上, 验证工匠精神对购 

买意愿的促进作用，心理所有权中介效应及原真性正向调节工匠精神通过顾客心理所有权 

影响购买意愿的间接效应。最终建立起一个包含中介效应和调节效用的传统手工技艺非遗 

产品工匠精神模型，进一步探讨工匠精神对顾客购买意愿的影响机制和边界条件。

	 建议

	 本研究丰富中国情境下工匠精神相关消费者行为理论研究，扩展了理论模型的应用 

范围，为传统手工技艺非遗产品的整体研究提供了新的视角。
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	 本研究的管理启示：1) 企业要将工匠精神的培育和传承引入到企业管理体系。围绕 

工匠精神构建企业文化体系，建立有利于员工技能成长和发展的长效机制，为企业和员工 

培养工匠精神创造条件。把员工的工匠意识、业务能力作为重点放入员工绩效评估体系和 

晋升制度中。为员工制定职业指导方针培训专业知识，训练专业技能。培育员工爱岗敬 

业，认真严谨精益求精、不断创新的工匠精神，增强服务意识，不断提升专业水平。2)  

企业要大力弘扬和激发工匠精神，保持和强化与顾客的信息互动，引导顾客正确了解和认 

识品牌产品，拉近顾客与产品品牌的心理距离，让顾客与传统手工技艺非遗产品、企业之 

间形成积极的情感纽带，重视心理所有权的桥梁作用，同时进行市场的细化分类，为不同 

类型的顾客提供差异化的营销服务，有方法、有重点、有步骤全面调动市场各要素的主动 

性和积极性，从而提升传统手工技艺非遗产品的竞争力，提升企业绩效。3) 企业在生产 

和开发产品中要挖掘和维系传统手工技艺非遗产品原真要素。企业应该明确传统手工技艺 

非遗产品文化脉络、精髓和核心理念，丰富传统手工技艺非遗产品的内涵，不断创新传统 

手工技艺非遗产品的建构真实性要素，完善产品功能，注重产品的质量、个性及创新各方 

面，加强传统手工技艺非遗产品可靠性，提供品牌的功能价值，还要深度挖掘顾客内在情 

感需求，通过品牌价值及文化的提炼满足顾客精神需求，紧随时代的发展潮流，有助传统 

手工技艺非遗产品立足于现代消费市场。
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