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摘要：目的 提出基于情感认知的手工艺品电商平台构建方法，引发用户的正向情感共鸣，激励用户作

出偏向于手工艺品的购买决策。方法 以“乡 HOME”手工艺品网络销售平台为例，采用用户调研的方

式，对其品牌的目标用户和潜在用户研究其对手工艺品的情感认知及消费行为的关系，并对市场上现有

的手工艺品电商平台的内容架构进行分析，对引起用户认同的情感内容框架进行总结归纳，提出“乡

HOME”的构建设想。结论 情感是刺激用户做出最终消费决策的重要因素，在手工艺品电商平台构建

时，结合其产品的文化特性，建设吸引用户的情感性的内容版块，有助于其在同质化的环境下脱颖而出，

促进产品销售。 
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Constructuring a Handicrafts E-commerce Platform  

Based on User's Emotion Cognition 

XIE Hui-ling, ZHANG Duo-duo, HE Yu-wei 
(Hunan University, Changsha 410082, China) 

ABSTRACT: The work aims to propose the method of constructing handicrafts e-commerce platform based on emotion 

cognition, to trigger the user's positive emotional resonance and stimulate the user to make the purchase decision tending 

to the handicrafs. Taking the "乡 HOME" handicrafts Internet marketing platform as an example, the user research meth-

ods were used to study the relationship between the emotion cognition of their brand's target users and potential users of 

the handicrafts and their consumption behavior, analyze the content structure of the e-commerce platform for the existing 

handicrafts on the market, summarize the emotional content framework that might arise user's acceptance, and put forward 

ideas and proposals on the construction of "乡 HOME". Emotion is the key factor that motivates the user to make the final 

consumption decision. For the construction of a handicraft e-commerce platform, combined with the cultural identity of its 

products, the construction of contents that attract the user's emotion will be helpful to make it stand out from the homo-

geneous environment to promote the product sales. 
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手工艺作为一项技艺，其具体形态的输出是手工

艺品。因此，手工艺产品能够帮助大众了解手工艺文

化，对其工艺的推广传承有着重要作用。电商的发展

为手工艺品及技艺向外推广赢得了新的发展契机和

更广阔的受众，目前售卖手工艺品的商家在其网页上

多以图文或视频展示其商品或是技艺，同质化现象严

重，但手工艺品中人与物之间情感联系才是其区别于

机械化产品的根本要素，这正是目前的手工艺品电商

平 台 的 内 容 架 构 中 缺 失 的 部 分 。“ 新 通 道 ”（ New 

Channel）是湖南大学设计艺术学院基于社区的设计

与社会创新项目，致力于偏远地区少数民族聚居区经

济振兴和文化的可持续发展，参与式地促进当地居民
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的文化自主意识和产业创新[1]。“乡 HOME”则是基

于该项目的半公益性文创商品及手工艺品电商平台，

本文以“乡 HOME”为例，探讨用户对于手工艺品的

情感认知及此种认知与其消费决策之间的关系，旨在

从用户的情感、体验出发，为手工艺品电商平台的构

建及其产品销售和宣传渠道进行多方向探寻。 

1  手工艺品的情感认知与消费行为 

手工艺品与普通产品在功能层面相比几乎没有

竞争优势，但它在情感层面相较于机械生产的普通产

品因为手工的原因拉近了产品与用户之间的距离，是

有温暖感的，工艺美学家瑞萨提认为，手工艺的独特

之处便在于“与功能结合，表现人类价值的能力”[2]。

同一件略有瑕疵的产品（不影响其实用功能），如果

来自于机械制造，那么它是一件残次品，是失败的；

如果是手工制作，这个瑕疵是有故事的，是可爱的，

于是用户这种正向情感变化便能影响其消费行为。 

1.1  手工艺品与情感认知 

“物以载情”，手工艺产品除了有实用价值以外，

更重要的是随着使用、赠与、制作等一系列与人有关

行为的发生而产生的情感价值。手工艺产品的出现最

初是因为制作者自作自用的生存需要。以女红技艺为

例，如绣品有出嫁这类特定情境的需要，制作者通过

绣品的内容吐露情感，所以有深厚的情感寄托。即便

手工艺品后来变作“讨生活”的生计手段，商品的身

份可能让它少了这层情感寄托，但是由于手工艺品是

制作者心、手、眼、合一，情感心律传递中完成的视

觉形态，被赋予了生命的气息，如刺绣手工制作过程

背后蕴含的是手工劳动与人们生命节律的契合[3]。手

工活动让人与物以极其亲密的接触方式产生交流沟

通，产品保留了制作者的个人创造力与个性，人与物

之间存在“情感联系”。所以，不论是具有悠久工艺

文化的传统手工艺品还是现代新兴的手工技艺制作

的手工艺品，其情感价值较之于实用价值都要更为 

突出。 

这种“情感”是手工艺人通过自身的“视、触、

嗅、听、味”这 5 个感官与物质材料进行互动，运用

手工技艺将物质材料手制成为手工艺品时而引发的。

大众在对手工艺品进行认知时也需通过这 5 种感官

渠道，每一感官渠道所感受到的信息的背后也可以追

溯到手工艺人在制作手工艺品时的一项工艺操作，直

接接收来自产品的工艺文化和生命气息。在不同时空

中，大众与手工艺人通过从相同的五种感官渠道以手

工艺品为媒介进行交流，也建立了一种情感联系与互

动，这是机械生产的产品无法做到的，见图 1。 
 

 
 

图 1  手工艺人及大众对手工艺品的感知 
Fig.1 The perception of handicrafts from handicraftsman and the mass 

 
在“乡 HOME”案例的问卷调查及用户访谈中，

受访者大多表示偏好手工艺品是因为其“有故事”、

“工艺独特”、“原创有个性”。受访者所形容的这些

词更专注于产品的附加情感方面，“故事感”、“个性”

都是虚拟而非物质实体的。 

1.2  手工艺品与消费行为 

鉴于美国心理学家亚伯拉罕·马斯洛的“需求层

次论”[4]，可以将当前人们对产品的要求分为实用性

需求（功能效果的实现、使用时效等）与情感诉求（故
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事性、文化底蕴等）两个层次，见图 2。 

基于心理学领域康德所提出的知、情、意三分法

的概念，即知解力、判断力、理性。“情”基于“知”

可以产生对于产品的价值判断，“意”则在这种判断

的作用下管理主体的行为。用户对于手工艺品的情感

认知体验可解释为：“知”是用户通过感官对产品物

质事实（材质、触感）的感性认知与通过思维实现的

对产品本质（功能、实用性）的理性认知；“情”是

指用户针对产品的价值意义形成的体验态度，包括正

向的情感和负向的情感；“意”则是用户针对手工艺

品的情感指向而怀有的意愿志向。只有当“知、情、

意”三者为正向统一，也就是用户能认识到手工艺品

在满足日常实用性的同时还有着丰富的工艺文化底

蕴和手工艺人遗留的情感和温度，手工艺品的这些情

感意义特性正好能引发用户的正向的情感判断时，用

户才会有购买的驱动力。 
 

 
 

图 2  马斯洛需求层次论与消费取向 
Fig.2 Maslow's need hierarchy theory and consumer orientation 

 
在对用户的消费行为进行研究的过程中，依据其

消费目的和需求可将其消费行为总结为产品驱动型

消费和情感驱动型消费两种。前者是由产品本身所驱

动，用户依据产品的价格、实用性、颜色或材质偏好

等进行产品选择和购买；而后者则是由产品的情感意

义所驱动，如用户会受到产品背后的故事、附带的文

化内涵或其自身对产品的记忆共鸣等的情感认知影

响而决定购买。通过调研发现，在最后购买时，用户

在产品型驱动的基础上更偏向于情感型的，也就是

说，正向的情感是刺激用户作出最后决定的重要因素。 

以“乡 HOME”为例，其售卖的传统与现代相结

合的手工艺品具有显著的地域特色和工艺特色，有着

与生俱来的情感特质。另外，其半公益的性质也增加

了用户对它的正面印象。由此，“乡 HOME”相较于

其他基于售卖手工艺品的电商平台有着非常明显的

优势，更易对用户的消费行为产生积极促进影响。 

2  手工艺品电商平台情感内容建设的案例

分析 

2017 年第 1 季度，中国移动网购市场交易规模

达 10376.2 亿元，同比增长 38.8%。移动电商平台逐

渐贴近内容媒体化，内容运营更聚焦于垂直品类[5]。

互联网购物的良好发展态势推动了手工艺品销售模

式的转型，扩大销售范围，且方便快捷。 

但电商平台也有缺点，互联网的虚拟性让人并不

能够触碰到产品的物质实体，“视、听”感官的片面

性及“触、嗅、味”阻断阻碍了人对于物的情感认知。

本文选定一条、手工客、梵几、东家 4 个平台作为分

析对象：（1）因为在内容为主的平台上，更突显了手

工艺品作为文化产品的文化属性，其情感表达更强

烈、丰富；（2）这 4 个平台在内容的表达形式的差异

化和创新性。但由于这些平台都是独立电商，所以归

纳的以下几点可取的、可增强情感认知的平台构建方

式可能更适用于独立的手工艺品电商平台，对于依附

于其他平台（如淘宝）的手工艺品网店内容构建则更

多的是有启示作用，见表 1。 

2.1  加强故事性的视觉输出 

“每一件好物背后，都有一个美好的故事”，一

条擅长用 3 至 5 分钟的微视频的形式讲述产品背后的

故事。在手工商品版块，从手工艺人与器物、技艺之

间的故事出发，最后慢慢回归到产品。将产品放置到

故事中进行推销，不知不觉中用户在被故事感动的同 
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表 1  情感内容分析及借鉴启示 
Tab.1 Analysis of emotional content and reference & inspiration 

 
 

时也接纳了产品。传统形式上，手工艺品通过图文展

示它的工艺，而一条所推崇的故事性强的视频形式不

仅丰富了人的听觉，还因为故事的加入增加了趣味

性，提升了平台本身的用户黏度。 

2.2  加强“社区”感 

在 Web3.0 时代，用户交流分享高质量信息，垂

直社区成为一个新的爆发点[6]。垂直类型的手工艺电

商平台如手工客和东家，集聚了手工艺人以及对手工

艺感兴趣的用户，建立了以手工工艺及手工艺品为核

心的兴趣型虚拟网络社区小组。用户在平台上的阅览

或发布手工工艺教程，还能就手工工艺和手工艺品进

行交流，建立虚拟世界里的社交关系。在实现购物功

能之外还有技艺学习、社交功能可供体验，信息、功

能的更加专业化也能增强用户的黏度。此外，东家还

采用了新型的营销方式——匠人直播，通过直播工艺

教学能为平台带来额外流量，增加平台打开率，有助

于产品销售，这是东家区别于其他垂直型手工艺品电

商平台的创造性优势。 

2.3  加强“体验” 

为了增强用户对于产品和品牌的整体认知，除了

线上平台的服务，还可以进行线下的活动以提高用户

的好感。手工家具品牌梵几通过开设线下体验店梵几

客厅加强用户体验，用户在客厅内通过观赏、坐或卧、

触摸、嗅闻等各类感知方式来体验家具产品，全方位

地沉浸在梵几所营造的“家”的情境中，以家具的体 

验生成对家和生活的情感。而在线上，梵几官网的在

家和串门两个版块记录的是梵几品牌以拟人化的视

角前往不同人的家的访问故事以及探访梵几家具在

那些家中的生活状态[7]，这些有关家与家具的故事也

增加了品牌的趣味性。 

3  “乡 HOME”平台内容构建设想 

“乡 HOME”是半公益性质，以传统文化的传承

与创新为主旨的文创公益产品销售电商平台[8]。目前

有移动端和网页端，文化宣传、产品销售是其主要追

求目标。本文以移动端为例，就平台目前的内容架构

进行分析并提出设想，见图 3 和图 4。 

现有的平台内容架构有两个问题：（1）电商性质

弱，用户无法直接找到产品作为商品的购买入口，需

进入“物语”版块查看相应主题文章才能找到目标产

品，平台更强调手工艺品作为文化产品的文化属性；

（2）“乡 HOME”作为手工艺文创商品销售平台，极

好地展示了技艺文化知识，但却缺乏互动性和交流

性，所有的内容都是由平台输出，用户无法参与其中。 

经由用户深访和基于前期用户研究数据构建的

用户角色模型得出，购买过“乡 HOME”产品的目标

用户和对手工技艺感兴趣的潜在用户是平台需要重

点关注的群体。因此，在设想新的平台内容构建时，

笔者保留了平台原来的内容性版块（风景、人文、物

语），针对此两类群体还提出了以下内容建设设想，

见图 5。 
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图 3  乡 HOME——现有移动端版块界面 

Fig.3 乡 HOME: existing IOS & Android interface 
 

 
 

图 4  乡 HOME——现有移动端内容架构 

Fig.4 乡 HOME: existing IOS & Android content framework 
 

 
 

图 5 “乡 HOME”内容构建设想 

Fig.5 Content framework assumption for "乡 HOME" 
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首先，注重手工工艺内容与用户本身的强联。即

平台内应该有用户生成内容模块[9]，用户以文字、图

片或视频的形式分享自己原创的内容，其他用户可以

通过评论互相交流，形成有关手工艺的社区氛围，利

用用户对手工技艺或手工艺品的兴趣和好奇心的一

致性来增强用户粘度，同时激励手工艺品消费，这一

内容新增在“社区”板块。 

其次，注重产品的故事性。在线上，尽可能以有

趣的形式展示产品的背后故事，包括产品的工艺文

化、制作者如设计师或手工艺人与产品或手工技艺的

故事。在形式上，可以突破传统的图文、视频，鉴于

H5 技术近年来因为其互动性高、可跨平台使用等优

点得到广泛应用，可以使用 H5 演示产品故事或通过

剧情性的 H5 小游戏来介绍产品的手工技艺。让故事

敲开用户的心门，获得用户对产品的认同。 

再次，增强用户的正向情感体验。伯德·施密特

提出过 5 个战略体验模块（SEMs） [10]：感官─情    

感─思考─行动─关联，用感官刺激引发人的情感反

馈，通过思考、行动和关联加强对体验的认知。体验

需要来自周围环境的刺激，除了线上渲染产品故事，

在线下，可以参考梵几和东家创立线下体验店，让用

户沉浸在手工文化情境中增强其情感体验，举办手工

活动加强用户对体验的认知。以其“侗锦”系列为例，

可以将侗族的装饰风格运用到其店铺的装修，举办侗

族下午茶、侗锦 DIY 及有关侗族风景、人文、手工

艺的艺术展等活动吸引用户。通过体验、行动加强用

户对产品的正向情感认知，也能传播侗族的文化，有

利 于 工 艺 的 传 承 保 护 ， 体 验 店 及 活 动 的 内 容 放 在

“HOME”版块。 

最后，将平台上所有售卖的产品集中到“商城”

模块，便于用户查看和购买。 

4  结语 

在构建差异化和故事性的手工艺品电商平台的

内容版块时，目的在于达到“知、情、意”的正向统

一，从而使用户产生购买的驱动力，笔者认为可以将

以下 3 点内容考虑进去：（1）可通过讲述故事唤起用

户对手工艺品的情感共鸣；（2）营造与手工艺有关的

社区感，增强用户黏度；（3）丰富情感认知通道，可

以开设线下体验店，布置有特色的环境让用户沉浸在

文化情境中，多感官地感受手工艺文化，举办手工艺

相关活动吸引线上的用户参与，通过体验、行动强化

用户的情感认知。随着消费群体逐渐趋于细分，电商

企业服务更加精准且趋向于个性化[11]，相信未来垂直

型电商平台的优势将会更加突出，基于本文分析结果

可得出“功能性”和“交流性”或将成为手工艺品电

商平台的发展大势，文中所归纳的方法或能为其内容

框架的建设提供参考。对于依附其他平台的手工艺品

网店来说，其内容展示的自由度、广阔度（承载内容

相对要少）受到了一定限制，但仍可以利用外部渠道

的联合实现本文给出的加强用户情感认知的建议。 
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