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　 　 [摘　 要] 　 从顾客的信息表征视角ꎬ探讨定制方式、定制产品交付时间和定制任务解释水平

匹配对定制产品价值感知的影响及其中间机制ꎮ 通过研究发现:(１)当定制产品在近期将来交付

时ꎬ按方案定制比按属性定制带来更高的定制产品价值感知ꎻ当定制产品在远期将来交付时ꎬ按属

性定制比按方案定制带来更高的定制产品价值感知ꎮ (２)当为自己定制时ꎬ按方案定制比按属性

定制带来更高的定制产品价值感知ꎻ当为其他人定制时ꎬ按属性定制比按方案定制带来更高的定

制产品价值感知ꎮ (３)只有定制交付时间、定制任务和定制方式三者解释水平匹配的情况下ꎬ定制

产品价值感知才会更高ꎮ 之所以出现解释水平一致效应ꎬ原因在于加工流畅性的中介作用ꎮ
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一、引言

在服务主导逻辑下依托互联网络为顾客提供定制产品是越来越多企业的选择ꎬ特别是一

些中小企业ꎬ更是将私人定制作为营销卖点ꎮ 顾客愿意产品与众不同ꎬ并且愿意为此多支付金

钱[１]ꎮ 然而现实中企业的定制实践却并不顺畅ꎬ出现了许多如 Ｌｅｖｉ Ｓｔｒａｕｓｓ 的失败案例[２]ꎮ 呼

吁学者从顾客视角探讨定制战略有效性ꎬ特别是需要深入挖掘个性化定制如何才能(或者不

能)产生顾客价值[３]ꎮ
已有研究发现ꎬ企业提供的定制界面设计能够影响顾客的定制体验[４]ꎬ不同的定制方式

对消费者的定制复杂性感知影响并不相同ꎬ复杂性感知能够降低对定制产品的效用感知[３][５]ꎮ
有学者建议ꎬ为顾客提供初始解决方案的定制方式比按属性定制更简单ꎬ效果更好[６]ꎮ 还有

学者从顾客自身特质寻找原因ꎬ发现不确定性规避[７]、主观自我效能[８]、自身的定制整合能

力[９]以及社会资本[１０]都对顾客的定制决策和价值感知产生影响ꎮ 毫无疑问ꎬ这些研究成果从

顾客视角丰富了个性化定制研究ꎬ但是还存在一些不足ꎮ 在企业的定制实践中ꎬ定制产品的交
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付时间有长有短ꎬ顾客既可以定制产品供自己使用ꎬ也可以作为礼物送给他人ꎮ 已有研究虽然

注意到不同定制方式对顾客定制决策的影响效果差异ꎬ却忽略了定制产品交付时间和定制任

务这两个关键因素ꎮ 一个未解的问题在于:企业应该如何根据定制产品交付时间以及定制任

务差异ꎬ为顾客提供恰当的定制方式从而创造更高的定制产品价值感知?
社会认知领域的解释水平理论为我们提供了新的研究洞见ꎮ 根据该理论ꎬ个体的选择以

及偏好建构ꎬ并不是基于目标本身ꎬ而是基于对目标的心理表征ꎬ对目标对象的解释水平能够

系统影响其随后的评价、判断与决策行为[１１]ꎮ 当对信息的解释水平与相应的决策任务相匹配

时ꎬ信息更容易被激活并且评价更高ꎬ即出现解释水平一致效应ꎮ 在解释水平理论和解释水平

一致效应研究基础上ꎬ本文将探讨定制方式、定制产品交付时间和定制任务三者的解释水平匹

配性对定制产品价值感知的影响效果及其相关作用机制ꎮ 研究内容不仅能够丰富和拓展已有

基于顾客视角的个性化定制理论研究ꎬ对于企业的定制实践也具有积极指导意义ꎮ
二、理论基础与假设的提出

(一)解释水平理论

作为重要的社会认知理论ꎬ解释水平理论特别关注人们对目标对象的心理表征ꎬ并探究心

理表征对个体评价、选择与行为决策的影响ꎮ 该理论认为ꎬ个体的选择以及偏好建构ꎬ并不是

基于目标本身而是基于对目标的心理表征ꎮ 比如在选择一辆汽车时ꎬ并不是基于汽车本身而

是以对汽车的心理解释做出决策ꎮ 心理解释存在高低不同水平ꎬ高水平解释更加抽象ꎬ反映出

目标的核心特征ꎬ关注与结果相关的核心价值ꎬ关心结果的愿望性ꎻ低水平解释更加具体ꎬ反映

目标的边缘性特征ꎬ关注行动的可行性[１１]ꎮ
解释水平不仅依赖于目标的实际属性ꎬ而且与目标的心理距离有关ꎮ 心理距离是一种以自

我为中心ꎬ参照点是自我、现在和这里的主观心理体验ꎬ包括时间、空间、社会和发生概率四种维

度ꎮ 随着心理距离增加ꎬ结果的吸引力更趋近于高水平解释ꎬ与结果目标相关的核心价值在决策

中的权重增加ꎻ当心理距离较近时ꎬ人们会采取低水平解释ꎬ与情境相关的具体化特征在决策中

的权重增加[１１]－[１３]ꎮ 解释水平对消费者评价、选择与决策制定的积极影响已经在很多研究中得

到证实ꎬ比如享乐消费和实用消费选择[１４]、农资购买[１５]、伦理消费[１６]以及促销购买决策[１７]等ꎮ
(二)解释水平一致效应

在运用解释水平理论阐释消费者的态度与行为决策时ꎬ研究人员发现ꎬ当对信息的解释水

平与相应的决策任务相匹配时ꎬ信息更容易被激活并且影响显著ꎮ 决策选项的感知价值能够

随着诉求信息的解释水平与决策者心理距离的匹配度提高而得到提升ꎬ即呈现行为决策中的

解释水平一致效应[１１][１２]ꎮ 比如 Ｙａｎｇ 等(２０１１) [１８]发现ꎬ与低水平解释倾向的被试相比ꎬ高水

平解释倾向的被试看到抽象建构的广告信息时会有更高的产品质量感知ꎬ原因在于他们更容

易理解与自己的认知水平相一致的信息ꎮ 苏凇和黄劲松(２０１３) [１９] 在进行逆营销的效果研究

中也发现ꎬ当逆营销诉求的解释水平与消费者的心理距离匹配度高时ꎬ逆营销诉求的说服力得

到提高ꎬ消费者对企业的态度评价更加积极ꎮ Ｐｒｏｏｓｔ 等(２０１３) [２０] 在面试研究中发现ꎬ当求职

者与面试者的社会距离较近ꎬ如果求职者使用具体的语言推销自己将会比抽象的语言收到更

好的应聘评价ꎮ 李亚林和景奉杰(２０１４) [２１]发现ꎬ与近期相比ꎬ消费者更倾向于在远期购买价
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格促销的产品ꎬ因为价格促销与抽象的价值相关ꎬ时间距离与促销方式的解释水平匹配能够促

进消费者购买ꎮ
(三)假设的提出

在企业的定制实践中ꎬ按属性定制和按方案定制是常见的两种定制方式[５]ꎮ 按属性定制

指的是顾客从不同的属性明细中进行筛选ꎬ最后设计出符合其个人偏好的产品ꎻ而按方案定制

指的是为顾客提供几个方案ꎬ然后在不同方案之间比较其中的属性差异ꎮ 按属性定制方式将

会引起顾客高水平解释ꎬ按方案定制方式会引起顾客低水平解释ꎮ 因为属性是一般化的抽象

概念ꎬ而目标是属性具体混合的独特和可变呈现ꎮ 当与具体目标相分离时ꎬ属性会变得更加抽

象[１１]ꎮ 因此在各方案之间比较甄选不同属性差异ꎬ会引起个体的低水平解释ꎬ心理表征近决

策情境中的信息处理ꎻ而在各属性之间选择ꎬ会引起个体的高水平解释ꎬ心理表征远决策情境

中的信息处理[１１]ꎮ
根据解释水平理论和解释水平一致效应研究成果ꎬ当企业提供的定制方式与定制产品交

付时间相匹配时ꎬ顾客会感知到更高的定制产品价值ꎮ 因为当对信息的解释水平与相应的决

策任务相匹配时ꎬ顾客对信息的处理更加容易[１１]ꎬ会有积极的定制产品效价感知ꎮ 相反如果

定制方式与定制产品交付时间并不匹配ꎬ顾客的信息处理比较困难ꎬ而复杂性感知能够消极影

响顾客的定制评价[３][５]ꎮ 所以提出以下假设:
Ｈ１:定制方式与定制产品交付时间匹配程度积极影响对定制产品的价值感知:当定制产品

在近期将来交付时ꎬ与按属性定制相比ꎬ按方案定制能够带来更高的定制产品价值感知ꎻ当定制

产品在远期将来交付时ꎬ与按方案定制相比ꎬ按属性定制能够带来更高的定制产品价值感知ꎮ
在产品定制中还存在定制任务差异ꎬ一种是为自己定制产品ꎬ另一种是作为礼物为其他人

定制[２２]ꎮ 当为自己定制产品时ꎬ顾客的心理距离较近ꎬ倾向于采取低水平心理解释ꎻ而为其他

人定制产品时ꎬ顾客的心理距离较远ꎬ倾向于采取高水平解释ꎮ 已有研究发现ꎬ当人们描述其

他人的行动时ꎬ会比描述自己的行动使用更加抽象的语言[２３]ꎮ 当为其他人的工作选择提建议

时ꎬ对于社会距离较远的人ꎬ人们会对个人满意度(抽象的心理解释)赋予更多权重ꎬ对于具体

的薪水和职位赋予的权重却较低[２４][２５]ꎮ 根据已有研究成果可以推断ꎬ当企业提供的定制方

式与定制任务相匹配ꎬ即当为自己定制时提供按方案定制方式ꎬ为其他人定制产品时提供按属

性定制方式ꎬ顾客的信息处理更加容易ꎬ对定制产品具有积极评价ꎮ 所以提出以下假设:
Ｈ２:定制方式与定制任务匹配程度积极影响对定制产品的价值感知:当为自己定制产品

时ꎬ与按属性定制相比ꎬ按方案定制能够带来更高的定制产品价值感知ꎻ当为其他人定制产品

时ꎬ与按方案定制相比ꎬ按属性定制能够带来更高的定制产品价值感知ꎮ
只有当定制产品交付时间、定制任务与定制方式三者的解释水平相匹配ꎬ顾客的定制信息

处理更加容易ꎬ从而激发顾客更加积极的定制产品评价ꎮ 也就是说ꎬ与近期将来交付相比ꎬ为
其他人按属性定制在远期将来情境中的定制产品价值感知更高ꎬ但是对于按方案定制则没有

这种效果ꎻ而与远期将来相比ꎬ为自己按方案定制在近期将来交付情境中的定制产品价值感知

更高ꎬ但是对于按属性定制则没有这种效果ꎮ 所以提出以下假设:
Ｈ３:定制方式、定制任务与定制产品交付时间匹配程度积极影响对定制产品的价值感知:
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当为自己定制时ꎬ与远期将来交付时间相比ꎬ在近期将来交付定制中选择按方案定制的定制产

品价值感知更高ꎻ当为其他人定制时ꎬ与近期将来交付时间相比ꎬ在远期将来交付定制中选择

按属性定制的定制产品价值感知更高ꎮ
在上述定制方式、定制产品交付时间和定制任务匹配程度影响定制产品价值感知关系中ꎬ

我们推测加工流畅性起中介作用ꎮ 加工流畅性指的是个体对刺激信息进行认知加工过程中所

感觉到的难易程度[２６]ꎮ 加工流畅性能够影响消费者的判断与评价ꎬ高加工流畅性能够带来积

极的效价感知ꎬ这种正面的情感反应能够导致个体更加正面的偏好判断[２６][２７]ꎮ Ｌａｎｄｗｅｈｒ 等
(２０１７) [２８]发现重复播放的广告能够带来更积极的广告效果评价ꎬ因为消费者信息处理的加工

流畅性较高ꎮ Ｋｏ 等(２０１５) [２９] 发现当韩国消费者体验文化网站上的内容不一致时ꎬ他们会感

觉处理信息更加困难ꎬ并影响他们的在线支付意愿ꎮ 何云等(２０１３) [３０] 发现ꎬ时间距离与赞助

信息解释水平匹配能够通过加工流畅性积极影响赞助评价ꎮ 王新珠等(２０１６) [３１] 在探讨促销

方式对质量感知的影响时也发现ꎬ打折促销引起消费者的高水平解释ꎬ而抽象识解倾向的消费

者在打折促销中有较高的质量感知ꎬ认知机制中信息加工流畅性起到中介作用ꎮ 在产品定制

中ꎬ如果企业提供的定制方式与定制产品交付时间、定制任务不匹配时ꎬ顾客会感觉到对定制

信息的处理比较困难ꎬ加工流畅性较低ꎮ 而定制复杂性感知能够消极影响顾客对定制产品的

效用感知[３][５]ꎮ 综上提出以下假设:
Ｈ４:加工流畅性在定制方式与定制产品交付时间匹配程度影响定制产品价值感知关系中

起中介作用ꎮ
Ｈ５:加工流畅性在定制方式与定制任务匹配程度影响定制产品价值感知关系中起中介作用ꎮ
Ｈ６:加工流畅性在定制方式、定制任务与定制产品交付时间匹配程度影响定制产品价值

感知关系中起中介作用ꎮ

图 １　 本文的概念框架

三、实证设计

(一)研究 １

１.研究目的与实验设计ꎮ 研究 １ 的目的是检验定制方式与定制产品交付时间解释水平匹

配对定制产品价值感知的影响ꎮ 通过预实验对交付时间和定制方式解释水平进行操控ꎮ 对于

时间距离ꎬ参照 Ｈｅｎｄｅｒｓｏｎ 等(２００６) [３２]的研究ꎬ用“１ 个月后取货”以及“３ 个月后取货”分别

表示“近期将来”和“远期将来”ꎮ ５０ 名本科生参加了预实验ꎬ参加者被随机分到 ２ 个实验组

中ꎬ然后要求被试想象自己在 １ 个月后或者 ３ 个月后从事一系列活动ꎬ包括阅读、组织活动、与
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家人度周末、参加考试、看电视 ５ 种[１２]ꎬ然后通过 Ｌｉｋｅｒｔ７ 点量表报告每项活动的距离远近(１－
非常近ꎬ７－非常远)ꎮ 结果显示在不同的时间距离下ꎬ被试对 ５ 种活动所感知到的时间距离呈

现较高一致性(Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ ａ 为 ０.９４２)ꎬ３ 个月后参加活动的心理距离显著高于 １ 个月后(
Ｍ３个月 ＝ ４.２５ꎬＳＤ＝ ０.５８ꎻＭ１个月 ＝ ２.４２ꎬＳＤ ＝ ０.４３ꎻＦ(１ꎬ４８)＝ １６１.１５ꎬｐ<０.００１)ꎬ说明时间距离操

控可行ꎮ 以笔记本电脑作为定制研究对象ꎬ定制方式的操控参照 Ｖａｌｅｎｚｕｅｌａ 等(２００９) [５] 的研

究并结合某电脑公司的定制业务进行ꎮ 对于按属性定制组ꎬ提供处理器、内存、硬盘、显卡、操
作系统、外壳颜色、屏幕尺寸不同属性供选择ꎻ而按方案定制组ꎬ则为被试提供四种定制方案

(详见表 １ 和表 ２)ꎮ
　 表 １ 按属性定制

属性 备选项目

处理器 □第六代酷睿 ｉ７ □第六代酷睿 ｉ５ □第五代酷睿 ｉ５ □第五代酷睿 ｉ３ □第四代酷睿 ｉ３
内存容量 □ ２ＧＢ □ ４ＧＢ □ ８ＧＢ □ １６ＧＢ □ ３２ＧＢ
硬盘容量 □２００ＧＢ □ ３００ＧＢ □ ４００ＧＢ □ ５００ＧＢ □ １ＴＢ
显卡容量 □ １ＧＢ □ ２ＧＢ □ ３ＧＢ □ ４ＧＢ □ ５ＧＢ
操作系统 □ Ｗｉｎｄｏｗｓ ８.１ □ Ｗｉｎｄｏｗｓ １０
外壳颜色 □ 黑色 □ 白色 □ 银色 □ 红色 □ 金色

屏幕尺寸 □ １１.６ 英寸 □ １３.３ 英寸 □ １４ 英寸 □ １５.６ 英寸 □ １７.３ 英寸

　 表 ２ 按方案定制

定制方案选择 具体属性

□ 定制方案一
①第五代酷睿 ｉ５ꎻ ② ２ＧＢ 内存ꎻ③ ２００ＧＢ 硬盘ꎻ④ ２ＧＢ 显卡ꎻ ⑤ Ｗｉｎｄｏｗｓ １０ꎻ⑥屏幕尺寸任选

(１１.６ / １３.３ / １４ / １５.６ / １７.３)ꎻ⑦外壳颜色任选(黑 / 白 / 银 / 金 / 红)

□ 定制方案二
①第六代酷睿 ｉ５ꎻ ② ２ＧＢ 内存ꎻ③ ３００ＧＢ 硬盘ꎻ④ ２ＧＢ 显卡ꎻ ⑤ Ｗｉｎｄｏｗｓ １０ꎻ ⑥屏幕尺寸任选

(１１.６ / １３.３ / １４ / １５.６ / １７.３)⑦外壳颜色任选(黑 / 白 / 银 / 金 / 红)

□定制方案三
①第六代酷睿 ｉ７ꎻ ②８ＧＢ 内存ꎻ③５００ＧＢ 硬盘ꎻ④ ３ＧＢ 显卡ꎻ⑤Ｗｉｎｄｏｗｓ １０ꎻ⑥屏幕尺寸任选(１１.
６ / １３.３ / １４ / １５.６ / １７.３)ꎻ⑦外壳颜色任选(黑 / 白 / 银 / 金 / 红)

□定制方案四
①第六代酷睿 ｉ７ꎻ ②１６ＧＢ 内存ꎻ③８００ＧＢ 硬盘ꎻ④４ＧＢ 显卡ꎻ⑤ Ｗｉｎｄｏｗｓ １０ꎻ⑥屏幕尺寸任选(１１.
６ / １３.３ / １４ / １５.６ / １７.３)ꎻ⑦外壳颜色任选(黑 / 白 / 银 / 金 / 红)

６０ 名本科生参加了此次预测试ꎬ参加者被随机分配到按属性定制和按方案定制两个实验

组ꎬ然后告诉被试“某电脑公司针对学生消费者推出电脑定制业务”ꎬ要求被试对以下问项进

行打分:“我认为该定制方式能够反映出定制的价值”(高水平解释ꎬ１－非常不赞同ꎬ７－非常赞

同)和“我认为该定制方式能够反映出定制的可行性”(低水平解释ꎬ１－非常不赞同ꎬ７－非常赞

同)ꎮ 结果显示ꎬ按属性定制组的高水平解释程度显著高于按方案定制组[Ｍ按属性 ＝ ４.５０ꎬＳＤ ＝
０.８６ꎻＭ按方案 ＝ ３.００ꎬＳＤ＝ ０.７４ꎻＦ(１ꎬ５８)＝ ５２.２ꎬｐ<０.００１]ꎻ按方案定制组的低水平解释程度显著

高于按属性定制组[Ｍ按属性 ＝ ２.７７ꎬ ＳＤ ＝ ０.７３ꎻＭ按方案 ＝ ４.５７ꎬＳＤ ＝ ０.５７ꎻＦ(１ꎬ５８) ＝ １１３.９６８ꎬｐ<
０.００１]ꎮ 表明按属性定制方式主要引起高水平解释ꎬ按方案定制主要引起低水平解释ꎮ

正式实验采用 ２(定制产品交付时间:１ 个月后取货和 ３ 个月后取货) ×２(定制方式:按属

性定制和按方案定制)的组间设计ꎮ 共 １６４ 名 ＭＢＡ 学生参加了实验ꎬ其中男生 ７２ 人ꎬ占
４３.９％ꎻ女生 ９２ 人ꎬ占 ５６.１％ꎮ 平均年龄 ２８.７ 岁(ＳＤ＝ １.７７)ꎮ “某电脑公司推出笔记本电脑定

制业务ꎬ价格公正”ꎬ对于定制产品的价值感知ꎬ通过“我认为该定制电脑非常值得购买”ꎬ“我
认为购买该定制电脑很划算”进行测量[３３]ꎮ 对于加工流畅性ꎬ参照 Ｋｉｍ 等(２００９) [３４] 的设计ꎬ
通过问项“非常糟糕 /非常舒服ꎬ 非常不吸引人 / 非常吸引人ꎬ很缺乏说服力 /很具有说服力”
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进行ꎮ 对于时间距离ꎬ通过“１ 个月后交货”和“３ 个月后交货”表示近期将来和远期将来两种

情境ꎬ按属性定制和按方案定制的操纵同前面相同ꎮ
实验正式开始之前测量被试的积极和消极情感ꎬ目的是排除情绪对行为结果的影响[３５]ꎬ

实验过程中为减少社会期待偏差ꎬ向被试强调“答案没有优劣之分ꎬ只真实反映自己的意愿即

可”ꎮ 为排除被试产品专业知识以及定制经验的影响ꎬ通过“我对笔记本电脑的了解程度”和
“我对定制笔记本电脑的熟悉程度”两个问项进行ꎮ 通过问项“请问你是否了解本研究的真实

目的”进行实验目的操纵检查ꎮ 实验最后被试报告人口统计学信息包括性别和年龄ꎮ
２.操纵检查ꎮ 各控制变量均值没有显著差异ꎮ 时间距离操纵成功ꎬ相较于 １ 个月后定制

产品交货ꎬ３ 个月后交货组的被试明显感知时间距离较长[Ｆ(１ꎬ１６２) ＝ １８７.０１５ꎬＰ <０.００１ꎬ
Ｍ３个月 ＝ ４.０７ꎬＳＤ＝ ０.６６ꎻＭ１个月 ＝ ２.６５ꎬＳＤ＝ ０.６７]ꎮ 定制方式操作成功ꎬ 按属性定制组的高水平

解释显著高于按方案定制组[Ｍ按属性 ＝ ４.０４ꎬＳＤ ＝ ０.７４ꎻＭ按方案 ＝ ２.５７ꎬＳＤ ＝ ０.７７ꎻＦ(１ꎬ１６２) ＝
１５３.０３１ꎬＰ<０.００１]ꎻ按方案定制组的低水平解释显著高于按属性定制组[Ｍ按属性 ＝ ２.６１ꎬＳＤ ＝
０.７８ꎻＭ按方案 ＝ ４.４８ꎬＳＤ＝ ０.９１ꎻＦ(１ꎬ１６２)＝ １９９.４０４ꎬＰ<０.００１]ꎮ
　 表 ３ 控制变量均值比较

分组 实验目的检查 积极心情 消极心情 定制产品知识 定制经验

近期将来∗按方案定制 ２.５６(０.６７) ２.６８(０.５２) ２.５４(０.５５) ３.５６(１.１４) ２.９３(０.７５)
远期将来∗按方案定制 ２.３４(０.７３) ２.８５(０.７９) ２.７６(０.６６) ３.４６(１.１４) ３.００(０.８４)
近期将来∗按属性定制 ２.５９(０.５９) ２.８３(０.７０) ２.７１(０.７２) ３.３７(０.８０) ３.２４(０.８９)
远期将来∗按属性定制 ２.６１(０.６７) ２.７１(０.６４) ２.６８(０.６９) ３.１２(１.１４) ２.９８(０.６９)

　 注:表中数字为标准差(下同)ꎮ

３.假设检验ꎮ 对定制产品价值感知的信度分析结果表明ꎬ２ 个题项的内部一致性系数

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 为 ０.７８２ꎬ适合做平均化处理ꎮ 加工流畅性 ３ 个测量题项的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ α 为

０.９３９ꎬ累计解释 ８９.１９５％的变异量ꎬＫＭＯ 值为 ０.７３０ꎮ 方差分析结果显示ꎬ定制方式和定制产

品交付时间匹配对定制产品价值感知的主效应显著[Ｆ(１ꎬ１６２)＝ ３２.０６９ꎬＰ<０.００１]ꎮ 进一步

分析ꎬ在近期将来交付情境下ꎬ按方案定制的价值感知均值显著高于按属性定制[Ｍ按方案 ＝
４.９３ꎬＳＤ＝ ０.７３ꎬＭ按属性 ＝ ４.５９ꎬＳＤ＝ ０.６９ꎬＦ(１ꎬ８０)＝ ５.１２２ꎬＰ<０.０５]ꎻ在远期将来交付情境下ꎬ按
属性定制的价值感知均值显著高于按方案定制[Ｍ按属性 ＝ ５.１０ꎬＳＤ ＝ ０.７５ꎬＭ按方案 ＝ ４.２６ꎬＳＤ ＝
０.６２ꎬＦ(１ꎬ８０)＝ ３７.２５４ꎬＰ<０.００１]ꎮ

图 ２　 定制方式与定制产品交付时间匹配对定制产品价值感知的影响

以加工流畅性作为因变量ꎬ探究定制方式和定制产品交付时间匹配对加工流畅性的影响ꎮ
方差分析结果表明主效应显著[Ｆ(１ꎬ１６２)＝ ４６.２８６ꎬＰ<０.００１]ꎮ 进一步分析显示ꎬ在近期将来

交付情境下ꎬ按方案定制的加工流畅性均值显著高于按属性定制 [Ｍ按方案 ＝ ４.９４ꎬＳＤ ＝ ０.６７ꎬ
Ｍ按属性 ＝ ４.４０ꎬＳＤ＝ ０.５５ꎬＦ(１ꎬ８０)＝ １６.２０６ꎬＰ<０.００１]ꎻ在远期将来交付情境下ꎬ按属性定制的加

􀅰０１１􀅰



经济与管理评论

经济管理研究

工流畅性均值显著高于按方案定制[Ｍ按属性 ＝ ５.０６ꎬＳＤ ＝ ０.５６ꎬＭ按方案 ＝ ４.２７ꎬＳＤ ＝ ０.７２ꎬＦ(１ꎬ８０)
＝ ３０.７７９ꎬＰ<０.００１]ꎮ

图 ３　 定制方式与定制产品交付时间匹配对加工流畅性的影响

为进一步检验加工流畅性的中介作用ꎬ按照 Ｚｈａｏ 等(２０１０) [３６]提出的中介效应分析程序ꎬ
参照 Ｐｒｅａｃｈｅｒ 和 Ｈａｙｅｓ(２００４) [３７]、Ｈａｙｅｓ(２０１３) [３８] 和陈瑞等(２０１３) [３９] 提出的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法

进行中介效应检验ꎬ样本量选择 ５０００ꎬ在 ９５％置信区间下ꎬ中介检验的结果的确没有包含 ０
(ＬＬＣＩ＝ ０.２６４５ꎬＵＬＣＩ＝ ０.５８３６)ꎬ表明加工流畅性的中介效应显著ꎬ且中介效应大小为 ０.４０７７ꎮ
此外控制了中介变量加工流畅性后ꎬ定制方式和定制产品交付时间匹配对因变量定制产品价

值感知的影响并不显著ꎬ区间包含 ０(ＬＬＣＩ＝ －０.００５２ꎬＵＬＣＩ ＝ ０.３８５０)ꎬ表明加工流畅性起完全

中介作用ꎬＨ１ 以及 Ｈ４ 成立ꎮ
(二)研究 ２
１.研究目的与实验设计ꎮ 研究 ２ 的目的是检验定制方式与定制任务解释水平匹配对定制

产品价值感知的影响ꎮ 选取某大学 ＭＰＡｃｃ 学生 １３６ 人ꎬ其中男生 ３４ 人ꎬ占 ２５％ꎬ女生 １０２ 人ꎬ
占 ７５％ꎬ平均年龄 ２２.８ 岁(ＳＤ＝ ０.８２)ꎮ 研究采取 ２(定制任务:为自己定制和为其他人定制)×
２(定制方式:按属性定制和按方案定制)的组间设计ꎮ 定制产品价值感知的测量和定制方式

的操纵同研究 １ꎮ 实验正式开始之前照例测量被试的积极和消极情感[３５]ꎬ实验情景如下:“假
设你马上就要过生日ꎬ你想送自己私人定制的相框做礼物ꎮ 现某礼品公司专门推出相框定制

业务ꎬ价格公正”ꎬ对于为其他人定制组ꎬ相关语句变为“假设你的同学即将过生日ꎬ你想送她 /
他私人定制的相框做礼物”ꎮ 按属性定制组为被试提供边框材质、款式、颜色、尺寸进行选择ꎻ
按方案定制组提供基本方案、低配方案、高配方案三种方案(详见表 ４ 和表 ５)ꎬ实验操纵及控

制变量测量同研究 １ꎮ
　 表 ４ 按属性定制

属性 备选项目

边框材质 □塑料 □树脂 □玻璃 □实木 □金属

款式 □美式简约 □中式镂空 □欧式奢华

颜色 □白色 □红色 □黑色 □原木色 □咖啡色

尺寸 □６ 寸 □７ 寸 □１０ 寸 □１２ 寸 □２０ 寸

　 表 ５ 按方案定制

定制方案 方案内容

基本方案 ①中式镂空　 ②树脂　 ③白 / 红 / 黑 / 原木 / 咖啡色任选　 ④ １０ 寸

低配方案 ①美式简约　 ②塑料　 ③白色　 ④ ６ 寸

高配方案 ①欧式奢华　 ②实木　 ③白 / 红 / 黑 / 原木 / 咖啡色任选　 ④ ２０ 寸
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２.操纵检查ꎮ 各控制变量均值没有显著差异ꎮ 社会距离操纵成功ꎬ相较于为自己定制ꎬ为
同学定制组的被试明显感知社会距离较长[Ｆ(１ꎬ１３４)＝ ２０５.３７７ꎬＰ<０.００１ꎬＭ为同学 ＝ ４.２１ꎬＳＤ ＝
０.６４ꎻＭ为自己 ＝ ２.６３ꎬＳＤ＝ ０.６４]ꎮ 定制方式操作成功ꎬ按属性定制组的高水平解释显著高于按方

案定制组[Ｍ按属性 ＝ ３.９４ꎬＳＤ＝ ０.７３ꎻＭ按方案 ＝ ２.７９ꎬＳＤ＝ ０.８２ꎻＦ(１ꎬ１３４)＝ ７４.１１４ꎬＰ<０.００１]ꎻ按方

案定制组的低水平解释显著高于按属性定制组[Ｍ按属性 ＝ ２.５４ꎬＳＤ ＝ ０.７６ꎻＭ按方案 ＝ ４.３４ꎬＳＤ ＝
１.００ꎻＦ(１ꎬ１３４)＝ １３８.２３５ꎬＰ<０.００１]ꎮ
　 表 ６ 控制变量均值比较

分组 实验目的操纵 积极心情 消极心情 定制产品知识 定制经验

为自己定制∗按方案 ２.５０(０.６６) ２.９７(０.６７) ２.７１(０.５２) ３.５３(１.２６) ２.９７(０.８３)
为其他人定制∗按方案 ２.５９(０.７０) ２.８５(０.７８) ２.９７(０.７２) ３.３２(１.２５) ２.９４(０.９５)
为自己定制∗按属性 ２.７１(０.５２) ２.８５(０.６６) ２.７４(０.７３) ３.２１(０.８８) ３.２１(０.８８)

为其他人定制∗按属性 ２.５９(０.６６) ２.６８(０.６４) ２.７６(０.６１) ３.４１(１.２８) ３.０３(１.１７)

３.假设检验ꎮ 对定制产品价值感知的信度分析结果表明ꎬ２ 个题项的内部一致性系数 Ｃｒｏｎ￣
ｂａｃｈ’ｓ α 为０.８００ꎬ适合做平均化处理ꎮ 加工流畅性 ３ 个测量题项的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 为０.９５７ꎬ累计

解释９２.１３％的变异量ꎬＫＭＯ 值为０.７３２ꎮ 鉴于男女被试人数差别较大ꎬ为排除性别影响进行方差

分析ꎬ结果显示男女被试的定制产品价值感知没有显著差异[Ｆ(１ꎬ１３４)＝ １.５０６ꎬｐ>０.０５]ꎮ 为验证

假设是否成立进行方差分析ꎬ结果显示ꎬ定制方式与定制任务匹配对定制产品价值感知的主效应

显著[Ｆ(１ꎬ１３４)＝ ２６.１９７ꎬＰ<０.００１]ꎬ在为自己定制情境下ꎬ按方案定制的定制产品价值感知均值

显著高于按属性定制[Ｍ按方案 ＝５.０４ꎬＳＤ＝ ０.７２ꎬＭ按属性 ＝ ４.５７ꎬＳＤ＝ ０.５９ꎬＦ(１ꎬ６６)＝ ８.６４２ꎬＰ<０.０５]ꎻ
在为其他人定制的情境下ꎬ按属性定制的定制产品价值感知均值显著高于按方案定制[Ｍ按属性 ＝
５.２２ꎬＳＤ＝０.６４ꎬＭ按方案 ＝４.５１ꎬＳＤ＝０.７２ꎬＦ(１ꎬ６６)＝ １８.１２９ꎬＰ<０.００１]ꎮ

图 ４　 定制方式与定制任务匹配对定制产品价值感知的影响

以加工流畅性作为因变量ꎬ探究定制方式和定制任务匹配对加工流畅性的影响ꎮ 方差分析

结果表明主效应显著[Ｆ(１ꎬ１３４)＝ ３７.３８０ꎬＰ<０.００１]ꎮ 进一步分析显示ꎬ在为自己定制情境下ꎬ按
方案定制的加工流畅性均值显著高于按属性定制[Ｍ按方案 ＝ ５.１０ꎬＳＤ ＝ ０.７４ꎬＭ按属性 ＝ ４.４４ꎬＳＤ ＝
０.４８ꎬＦ(１ꎬ６６)＝ １８.７４０ꎬＰ<０.００１]ꎻ在为其他人定制情境下ꎬ按属性定制的加工流畅性均值显著高

于按方案定制[Ｍ按属性 ＝５.１６ꎬＳＤ＝０.５８ꎬＭ按方案 ＝４.４５ꎬＳＤ＝０.７７ꎬＦ(１ꎬ６６)＝ １８.２１５ꎬＰ<０.００１]ꎮ
为进一步检验加工流畅性的中介作用ꎬ参照研究 １ 中的中介效应检验方法ꎬ样本量选择

５０００ꎬ在 ９５％置信区间下ꎬ中介检验的结果的确没有包含 ０(ＬＬＣＩ ＝ ０.３１２３ꎬＵＬＣＩ ＝ ０.６６６５)ꎬ表
明加工流畅性的中介效应显著ꎬ且中介效应大小为 ０.４７３８ꎻ此外控制了中介变量加工流畅性

后ꎬ定制方式和定制任务匹配对定制产品价值感知的影响并不显著ꎬ区间包含 ０(ＬＬＣＩ ＝ －
０.０７６１ꎬＵＬＣＩ＝ ０.３０５０)ꎬ表明加工流畅性起完全中介作用ꎬＨ２ 以及 Ｈ５ 成立ꎮ
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图 ５　 定制方式与定制任务匹配对加工流畅性的影响

(三)研究 ３
１.研究目的与实验设计ꎮ 研究 ３ 的目的是检验定制方式、定制任务与定制产品交付时间

解释水平匹配对定制产品价值感知的影响ꎮ 选取某大学本科生 ３２０ 人ꎬ其中男生 １２６ 人ꎬ占
３９.３８％ꎬ女生 １９４ 人ꎬ占 ６０.６２％ꎮ 平均年龄 ２０.５ 岁(ＳＤ＝ ０.７７)ꎮ 实验采取 ２(时间距离:近期

将来和远期将来)×２(定制方式:按属性定制和按方案定制) ×２(定制任务:为自己定制和为其

他人定制)的组间设计ꎮ 采用 Ｔ 恤定制情境ꎬ按属性定制和按方案定制详见表 ７ 和表 ８ꎮ 定制

产品价值感知的测量和定制方式操纵同前面研究ꎬ时间距离的操控参照现有 Ｔ 恤定制的时间

周期ꎬ用“１ 周后取货”以及“１ 个月后取货”分别表示“近期将来”和“远期将来”ꎮ 实验操纵和

控制变量测量同前面研究ꎮ
　 表 ７ 按属性定制

属性 备选项目

款式 □圆领 □Ｖ 领 □衬衣领 □带帽

材质 □纯棉 □莱卡 □丝光棉 □棉麻 □１ＴＢ
图案 □无 □文字 □人物 □卡通 □艺术图画

尺寸 □Ｓ □Ｍ □Ｌ □ＸＬ □ＸＸＬ

　 表 ８ 按方案定制

定制方案 备选项目

方案一 ①圆领　 ②白色　 ③纯棉　 ④无图案　 ⑤Ｍ 号

方案二 ①Ｖ 领　 ②纯棉　 ③颜色任选　 ④尺寸任选　 ⑤文字

方案三 ①衬衣领　 ②丝绵　 ③颜色任选　 ④尺寸任选　 ⑤艺术图案

方案四 ①带帽　 ②棉麻　 ③颜色任选　 ④尺寸任选　 ⑤图案任选

２.操纵检查ꎮ 各控制变量均值没有显著差异ꎮ 时间距离操纵成功ꎬ相较于 １ 周后交货ꎬ１
个月后交货组的被试明显感知时间距离较长[Ｆ(１ꎬ３１８)＝ ３４３.８６８ꎬＰ<０.００１ꎬＭ１周 ＝ ２.７３ꎬＳＤ ＝
０.７０ꎻＭ１个月 ＝ ４.４１ꎬＳＤ＝ ０.９１]ꎮ 定制任务操纵成功ꎬ相较于为自己定制ꎬ为其他人定制组的被

试明显感知社会距离较长[Ｆ(１ꎬ３１８) ＝ ４５.２２５ꎬＰ <０.００１ꎬＭ为其他人 ＝ ３.９８ꎬＳＤ ＝ ０.８０ꎻＭ为自己 ＝
３.４４ꎬＳＤ＝ ０.６３]ꎮ 定制方式操作成功ꎬ按属性定制组的高水平解释显著高于按方案定制组

[Ｍ按属性 ＝ ４.１７ꎬＳＤ＝ ０.６７ꎻＭ按方案 ＝ ３.２６ꎬＳＤ ＝ ０.６１ꎻＦ(１ꎬ３１８)＝ １６１.４４２ꎬＰ<０.００１]ꎻ按方案定制

组的低水平解释显著高于按属性定制组[Ｍ按属性 ＝ ２.８５ꎬＳＤ ＝ ０.６７ꎻＭ按方案 ＝ ４.０５ꎬＳＤ ＝ ０.５９ꎻＦ
(１ꎬ３１８)＝ ２９０.７４３ꎬＰ<０.００１]ꎮ

３.假设检验ꎮ 对定制产品价值感知的信度分析结果表明ꎬ２ 个题项的内部一致性系数

Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 为０.８３８ꎬ适合做平均化处理ꎮ 加工流畅性 ３ 个测量题项的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ α 为０.９０１ꎬ
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　 表 ９ 控制变量均值比较

分组 实验目的 积极心情 消极心情 定制产品知识 定制经验

近期将来∗按属性∗为自己 ２.５５(０.７１) ２.９０(０.７１) ２.１０(０.６８) ３.８３(０.９８) ２.９０(０.９３)
近期将来∗按属性∗为其他人 ２.４５(０.８１) ２.７５(０.８４) ２.３０(０.７９) ４.０３(１.３３) ２.９８(０.７０)
近期将来∗按方案∗为其他人 ２.５８(０.５０) ２.６８(０.８０) ２.２５(０.７１) ３.９５(１.４７) ２.９５(０.９９)
近期将来∗按方案∗为自己 ２.６０(０.６７) ２.７８(０.７０) ２.０５(０.６８) ３.７５(１.１９) ２.７０(０.８５)
远期将来∗按属性∗为其他人 ２.６３(０.６８) ２.８８(０.６５) ２.３８(０.７４) ３.８８(０.９９) ２.８５(０.９５)
远期将来∗按属性∗为自己 ２.６８(０.５３) ２.８０(０.６１) ２.２０(０.８２) ４.０３(０.６２) ３.２５(０.８１)
远期将来∗按方案∗为自己 ２.５０(０.６０) ２.９５(０.６８) ２.３３(０.８９) ３.９８(０.８０) ２.８０(０.７２)
远期将来∗按方案∗为其他人 ２.５０(０.６０) ２.７５(０.６３) ２.２３(０.７０) ３.７０(１.４４) ２.７８(０.６６)

累计解释８３.５１６％的变异量ꎬＫＭＯ 值为０.７５４ꎮ 方差分析结果显示ꎬ定制方式、定制任务与定制

产品交付时间匹配对定制产品价值感知的主效应显著[Ｆ(１ꎬ３１８)＝ ９０.４７５ꎬＰ<０.００１]ꎮ 进一

步分析ꎬ当为其他人定制 Ｔ 恤时ꎬ按属性方式在远期将来情境中的定制产品价值感知显著高

于其他三个组[Ｍ为其他人∗按属性∗远期 ＝ ５.２９ꎬＳＤ ＝ ０.４８ꎬＦ(３ꎬ１５６)＝ １８.６７５ꎬｐ<０.００１]ꎬ但是对于按

方案定制ꎬ顾客在远期将来情境中的定制产品价值感知与近期将来情境没有显著差异

[Ｍ为其他人∗按方案∗远期 ＝ ４.５５ꎬＳＤ＝ ０.５９ꎻＭ为其他人∗按方案∗近期 ＝ ４.５１ꎬＳＤ ＝ ０.４２]ꎮ 当为自己定制时ꎬ按
方案定制在近期将来情境中的定制产品价值感知显著高于其他三个组[Ｍ为自己∗按方案∗近期 ＝
５.２１ꎬＳＤ＝ ０.５８ꎬＦ(３ꎬ１５６)＝ １４.２３５ꎬｐ<０.００１]ꎬ但是对于按属性定制方式ꎬ近期将来情境中的定

制产品 价 值 感 知 与 远 期 将 来 情 境 没 有 显 著 差 异 [ Ｍ为自己∗按属性∗近期 ＝ ４.５３ꎬ ＳＤ ＝ ０.４８ꎻ
Ｍ为自己∗按属性∗远期 ＝ ４.５６ꎬＳＤ＝ ０.５６)ꎬ均值比较详见表 １０ꎮ
　 表 １０ 各组对定制产品价值感知的均值比较

定制方式

时间距离

近期将来 远期将来

为自己定制 为其他人定制 为自己定制 为其他人定制

按属性定制 ４.５３(０.４８) ４.７６(０.５９) ４.５６(０.５６) ５.２９(０.４８)
按方案定制 ５.２１(０.５８) ４.５１(０.４２) ４.６９(０.５２) ４.５５(０.５９)

以加工流畅性作为因变量ꎬ探究定制方式、定制任务与定制产品交付时间匹配对加工流畅

性的影响ꎮ 方差分析结果表明主效应显著[Ｆ(１ꎬ３１８)＝ ８６.５９５ꎬＰ<０.００１]ꎮ 进一步分析显示ꎬ
当为其他人定制 Ｔ 恤时ꎬ按属性方式在远期将来情境中的加工流畅性显著高于其他三个组

[Ｍ为其他人∗按属性∗远期 ＝ ５.２８ꎬＳＤ＝ ０.４８ꎬＦ(３ꎬ１５６)＝ １８.９２９ꎬｐ<０.００１]ꎬ但是对于按方案定制ꎬ顾客

在远期将来情境中的加工流畅性与近期将来情境没有显著差异[Ｍ为其他人∗按方案∗远期 ＝ ４.５５ꎬＳＤ＝
０.５７ꎻＭ为其他人∗按方案∗近期 ＝ ４.４９ꎬＳＤ＝ ０.４１]ꎮ 当为自己定制时ꎬ按方案定制在近期将来情境中的

加工流畅性显著高于其他三个组[Ｍ为自己∗按方案∗近期 ＝ ５.１８ꎬＳＤ ＝ ０.５８ꎬＦ(３ꎬ１５６) ＝ １４.０８４ꎬｐ<
０.００１]ꎬ但是对于按属性定制方式ꎬ近期将来情境中的加工流畅性与远期将来情境没有显著差

异[Ｍ为自己∗按属性∗近期 ＝ ４.５２ꎬＳＤ＝ ０.４７ꎻＭ为自己∗按属性∗远期 ＝ ４.４７ꎬＳＤ＝ ０.６３]ꎬ均值比较详见表 １１ꎮ
　 表 １１ 各组的加工流畅性均值比较

定制方式

时间距离

近期将来 远期将来

为自己定制 为其他人定制 为自己定制 为其他人定制

按属性定制 ４.５２(０.４７) ４.７６(０.５９) ４.４７(０.６３) ５.２８(０.４８)
按方案定制 ５.１８(０.５８) ４.４９(０.４１) ４.７１(０.５２) ４.５５(０.５７)
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为进一步检验加工流畅性的中介作用ꎬ按照前面的中介效应检验方法ꎬ样本量选择 ５０００ꎬ
在 ９５％置信区间下ꎬ中介检验的结果的确没有包含 ０(ＬＬＣＩ＝ ０.４８７８ꎬＵＬＣＩ＝ ０.７３８１)ꎬ表明加工

流畅性的中介效应显著ꎬ且中介效应大小为 ０.６０９７ꎻ此外控制了中介变量加工流畅性后ꎬ定制

方式、定制任务与定制产品交付时间匹配对定制产品价值感知的影响并不显著ꎬ区间包含 ０
(ＬＬＣＩ＝ －０.００２９ꎬＵＬＣＩ＝ ０.０８３４)ꎬ表明加工流畅性起完全中介作用ꎬＨ３ 以及 Ｈ６ 成立ꎮ

四、结论与讨论

关于工业 ４.０ 或第三次工业革命的研究明确指出ꎬ互联网＋下的智能化生产ꎬ以“数字化”
为基础的个性化定制将成为未来制造业的主流生产方式[４０]ꎮ 围绕如何成功实施个性化定制

学者们进行了许多有益探讨ꎮ 本文借鉴社会心理学领域的解释水平理论及其最新研究进展ꎬ
探讨定制方式、定制产品交付时间和定制任务三者匹配对定制产品价值感知的影响效果及其

内部作用机制ꎮ 研究发现:(１)当定制产品在近期将来交付时(与远期将来交付)ꎬ按方案定制

比按属性定制能够带来更积极的定制产品价值感知ꎮ (２)当顾客为自己定制产品时(与为其

他人定制)ꎬ按方案定制比按属性定制能够带来更积极的定制产品价值感知ꎮ (３)当时间距离

叠加了社会距离ꎬ只有在定制产品交付时间、定制任务与定制方式三者的解释水平匹配的情况

下ꎬ顾客对定制产品的价值感知才会更高ꎮ 之所以出现上述解释水平一致性效应ꎬ原因在于加

工流畅性的中介作用影响ꎮ 顾客对于匹配的定制信息处理起来更加容易ꎬ加工流畅性较高ꎮ
而较高的加工流畅性为消费者带来积极的定制产品效价感知ꎮ

本文的理论贡献表现在以下三个方面:第一ꎬ我们从顾客的心理表征视角切入ꎬ探讨定制

方式、定制产品交付时间、定制任务三者匹配对定制产品价值感知的影响ꎬ丰富和拓展了个性

化定制研究ꎮ 已有研究认为按属性定制和按方案定制给顾客带来的决策复杂性感知并不相

同ꎬ而决策复杂性感知能够消极影响顾客的定制评价ꎮ 但是对到底哪种定制方式更复杂的研

究结论并不一致[５][４１]ꎮ 本文将已有看似矛盾的结论纳入解释水平研究框架ꎬ发现定制方式需

要与定制产品交付时间和定制任务相匹配才能收到更好的定制效果ꎬ而不考虑定制产品交付

时间和定制任务ꎬ单独探讨定制方式的难易程度并不充分ꎮ 第二ꎬ本文证明了产品定制中出现

解释水平一致效应的中间机制即加工流畅性的中介作用影响ꎮ 顾客对匹配度高的定制信息处

理更加容易ꎬ加工流畅性较高ꎬ由此体验到积极的定制产品效价感知ꎮ 当定制信息不匹配时ꎬ
顾客对定制信息处理较为困难ꎬ较高的定制复杂性感知能够消极影响顾客的定制产品价值感

知ꎮ
从实践角度来说ꎬ互联网、信息技术革命带来的企业运营环境的颠覆性改变ꎬ使得持续调

整自身以适应外部环境变革的需求日益增加[４２]ꎮ 很多企业顺应需求推出个性化定制服务ꎬ然
而定制模式与传统标准化生产模式的巨大差异ꎬ又使得许多公司面对产品定制左右为难[４３]ꎮ
如何提高定制有效性对于定制公司来说至关重要[４４]ꎮ 本结论提示定制企业在为顾客提供定

制方式时ꎬ需要同时考虑定制产品的交付时间以及定制任务特征ꎬ特别是经营礼品定制的公

司ꎮ 如果顾客是为自己定制产品ꎬ定制产品能够在近期将来交付ꎬ那么按方案定制比按属性定

制能够带来更高的定制产品价值感知ꎻ相反如果顾客是作为礼物为其他人定制ꎬ定制产品在远

期将来才能交付ꎬ那么按属性定制比按方案定制能够带来更高的定制产品价值感知ꎮ 如果定
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制产品交付时间、定制任务与定制方式的解释水平出现错配ꎬ那么定制有效性会大打折扣ꎮ
研究尚存一些不足之处:首先ꎬ从定制方式、定制任务和定制产品交付时间所引发的解释

水平角度探讨定制产品价值感知ꎬ但是解释水平还存在顾客自身特质差异ꎬ未来研究需要进一

步探讨顾客解释水平特质的调节作用ꎮ 其次ꎬ本研究是以文字描述模拟的产品定制情境ꎬ未来

还需要通过真实的产品定制对研究结论进一步加以检验ꎮ 最后ꎬ本研究的三组实验采用学生

样本ꎬ未来还需要扩大样本进一步加以验证ꎮ
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