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价格信息传播与评价者身份
对绘画艺术品评价的影响

刘昊君

摘　 要： 使用实验方法研究价格信息传播与评价者身份对绘画艺术品评价的影响， 具体观察价格高低

和被试是否有经济类教育或从业背景对绘画的喜好评价、 好坏评价以及综合评价的影响。 研究发现： 价格

信息对绘画艺术品的评价有显著影响， 价格高的作品评价高， 价格低的作品评价低； 当高价作品与中低价

作品进行对比时， 好坏评价比喜好评价受到价格信息的影响更大； 是否有经济类教育或从业背景对于作品

的综合评价和喜好评价没有显著影响， 但身份与价格变量对好坏评价有显著交互作用， 表现为经济类专业

学生给予低价作品的好坏评价显著高于其他专业学生。
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一、 研究背景

有句俗语叫作 “便宜没好货”， 人们通常认为价格高的商品更好。 人们消费前持有的商品价格预期

对商品的质量感知有重要影响， 人们会根据价格高低判断产品质量优劣。［１］ 当价格差异是唯一的可知信

息， 且商品是异质的、 价格差异较大时， 人们更偏好价格高的商品，［２］ 因为一般价格高的商品代表的价

值也高。［３］此外， 价格是一种货币观念化的、 社会化的产物， 与人们长期以来的购买经验有很大关

系。［４］商品的价格反映了市场偏好， 当许多人都希望消费某种商品时， 人们对消费这种商品的评价就会

越高。［５］

而普通商品价格与评价的关系， 对于艺术品也同样适用吗？ 艺术品不同于普通商品， 有其独一无二

的异质性， 对艺术品的估价既有经济、 社会、 文化等外部因素， 也有其自身的历史价值、 精神价值和

物质属性等， 从实践的角度来看， 艺术品价格的形成一定程度上取决于市场价格参照系和专家估价，

而后两者又反过来受到艺术品价格的影响。［６］此外， 对艺术品的评价涉及审美范畴， 审美评价所依靠的

神经系统， 与有关社会和道德的价值评估系统有重叠的部分，［７］ 受到评价主体主观上诸多条件和因素的

影响， 例如主体的态度、 审美能力、 心境和人生经验， 体现了主体的兴趣、 个性等。［８］

既然价格信息也是影响艺术品评价的一种因素， 对价格信息加工处理方式不同的人， 是否会对作

品有不同的评价呢？ 新古典主义经济学认为： 人的偏好、 技术和政府政策共同决定了经济的结果。 个

体因素是影响消费者价格敏感度的三大因素之一。［９］ 但是， 经济活动对人们在商品、 线下和其他经济方

面的偏好反过来也产生影响。［５］（２３）有外国学者通过最后报价谈判实验发现， 经济类专业学生的行为更加

符合 “理性人” 原则， 即利己主义原则。［１０］ 有经济学背景的人群对价格的认知能力或可能与其他人群

不同， 而强认知能力能够使人们在做决策时 “分析系统” 的作用更大， 进而决策结果的非理性偏差

越少。［１１］

基于上述价格与商品价值的互动关系、 艺术品评价的影响因素以及不同人群的价格信息敏感度，
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本文将艺术品评价、 价格信息和评价者身份三个部分相结合进行实验研究， 特别关注了经济类专业大

学生、 社会经济活动经验更为丰富的经济类从业人员， 观察不同身份的人群对绘画艺术品的评价受到

价格信息的影响情况。

二、 研究问题及假设

本文提出了 “价格信息传播与评价者身份对绘画艺术品评价有怎样影响？” 的研究问题。 设定人们

对绘画艺术品的评价为因变量。 评价分为 “喜好评价” （即 “喜欢或不喜欢” ）、 “好坏评价” （即 “好

与不好” ）。 当两种评价的联系十分紧密时， 两者可以合并为单一变量 “综合评价”， 代表对绘画作品

的整体评价。 设定绘画艺术品价格和被试身份为自变量。 绘画艺术品价格分为高价、 中等、 低价 ３ 个水

平。 被试身份为被试属性变量， 分为其他专业大学生、 经济类专业大学生、 经济类从业人员 ３ 个水平。

研究假设的设定如下：

尽管绘画艺术品的评价受到多方面主观因素的影响， 但绘画艺术品具有市场流通性， 价值与价格

的互动关系不容忽视， 本文推测人们对绘画艺术品的评价依然受到价格的影响， 故有假设：

Ｈ１： 价格信息对绘画艺术品的评价有影响。

对绘画作品的喜好评价更倾向于主观评价， 而好坏评价则更容易受到社会、 文化和市场等客观因

素的影响， 本文推测当人们进行好坏评价时， 更容易受到价格的影响， 故有假设：

Ｈ２： 相较于喜好评价， 价格信息对绘画艺术品的好坏评价影响更大。

相较于其他专业学生， 经济类专业学生的经济知识水平普遍更高， 经济类从业人员的社会经济活

动经验更丰富， 本文推测不同身份的被试的评价结果不同， 故有假设：

Ｈ３： 被试身份对绘画艺术品评价有影响。

三、 研究方法

（一） 实验材料

为了凸显自变量和因变量的关系， 避免绘画艺术品本身的题材、 质量、 知名度等因素的影响， 本文

使用 《母鸡的长相是否重要： 艺术家不良品行信息传播对作品评价的影响》 ［１２］ 一文中的绘画艺术品作

为实验作品， 并经论文作者同意。 作品按三个标准筛选绘画作品： 选择 （１） 不含明显政治、 宗教、 意

识形态， 可能违反一般道德规范， 或有明显群体、 地域偏见内容的作品； （２） 被试群体完全或几乎不

知道的作品； （３） 被试群体喜好程度差别不大的作品。 从网络随机获取 ４００ 幅风景画图片， 并依上述

标准从中选出 ６０ 幅。 之后， 使用彩色图片加问卷的方法对这些作品的熟悉程度 （１ ＝见过， ２ ＝说不准，

３ ＝没有见过） 和喜好程度 （１ ＝很不喜欢 ～ ５ ＝很喜欢） 进行前测， 最终获得 １６ 幅作品 （中外作品各 ８

幅）。 前测结果显示， 参与前测的被试不熟悉这些作品 （Ｍ ＝ ２􀆰 ７７， ＳＤ ＝ ０􀆰 ５２８）， 被试对这些作品的评

价中等略偏上， 且差别不大 （Ｍ＝ ３􀆰 ３５， ＳＤ＝ ０􀆰 ９１４）。

本文对 １６ 幅绘画艺术品随机进行价格分组， 高价作品 ５ 幅， 价格在 ９５ 万到 １０５ 万之间； 中等价格

作品 ６ 幅， 价格在 ４０ 万到 ５０ 万之间； 低价作品 ５ 幅， 价格在 ０􀆰 ５ 万到 ９􀆰 ５ 万之间。 每个价格组分配多

张作品， 是为了进一步降低图片本身的审美差异， 突出自变量的影响。 每张绘画作品不仅给予自身价

格信息， 还给予季度同类作品的拍卖均价作为参考， 拍卖均价为 ２０１０ 年第四季度长三角地区风景类油

画拍卖价格均值 ４１ 万。［１３］

（二） 实验被试

５２１
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被试类型分为三类， 分别是经济类专业大学生 ７０ 人、 其他专业大学生 ９０ 人、 经济类从业人员 ７２

人， 合计 ２３２ 人。 其中， 经济类专业大学生包括金融、 经济学、 国际贸易、 财会等专业的本科生和硕士

生； 其他专业大学生为除经济类专业之外的不限制专业的大学生和硕士生； 经济类从业人员包括银行、

证券、 审计、 财会、 贸易等领域的在职工作人员。 所有被试均来自上海、 南京、 广州等一线城市， 所

有学生被试均来自 ２１１ 或 ９８５ 大学。

（三） 实验过程

实验为混合设计， 在自变量被试身份上采用被试间设计， 在自变量价格上采用被试内设计 （个体

接触到价格变量的全部 ３ 个水平）。 每位被试依次观看 １６ 幅绘画艺术品， 每张作品和对应的价格信息同

时出现， 被试做出喜好与好坏评价 （非常不喜欢 ＝ １， 比较不喜欢 ＝ ２， 说不准 ＝ ３， 比较喜欢 ＝ ４， 非常

喜欢 ＝ ５； 非常差 ＝ １， 比较差 ＝ ２， 说不准 ＝ ３， 比较好 ＝ ４， 非常好 ＝ ５）。

四、 研究发现

克朗巴赫可信度检验表明， 喜好评价和好坏评价间 α 值高达 ０􀆰 ８４２， 故两类评价可合并为单一变

量， 命名为综合评价。

多因素方差检验显示 （图 １）， 被试对不同价格的绘画艺术品的综合评价差异显著， Ｆ ＝ １２７􀆰 ８６１， Ｐ
＝ ０􀆰 ０００； 喜好评价差异显著， Ｆ＝ ７９􀆰 ３５４， Ｐ ＝ ０􀆰 ０００； 好坏评价差异显著， Ｆ ＝ １５３􀆰 ５１７， Ｐ ＝ ０􀆰 ０００。 由

于价格自变量有 ３ 个水平， 进行多重检验。 结果显示， 三个价格组两两比较差异均在 ０􀆰 ０５ 水平上显著，

并且在中等价格组与高价组的比较中， 好坏评价的差异 （０􀆰 ３０∗） 大于喜好评价的差异 （０􀆰 １２∗）； 在

低价组与高价组的比较中， 好坏评价的差异 （０􀆰 ７３∗） 也大于喜好评价的差异 （０􀆰 ５７∗）。 发现支持假

设 １， 价格信息对绘画艺术品的评价有影响， 影响方向是正向的， 即人们对价格高的作品评价高， 对价

格低的作品评价低； 部分支持假设 ２， 当高价作品与中低价作品进行对比时， 好坏评价比喜好评价受到

价格信息的影响更大。

图 １　 价格对作品评价的影响图示

上述检验还显示， 被试身份未能带来综合评价 （Ｆ＝ ０􀆰 ４２０， Ｐ ＝ ０􀆰 ６５７）、 喜好评价 （Ｆ＝ ２􀆰 ０８３， Ｐ ＝

０􀆰 １２５）、 好坏评价 （Ｆ＝ ０􀆰 ９５９， Ｐ ＝ ０􀆰 ３８３） 的显著变化。 由于被试身份自变量有 ３ 个水平， 进行多重

６２１
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检验， 结果显示均不显著。

价格与被试身份的交互作用未能带来综合评价 （Ｆ＝ １􀆰 ２７６， Ｐ ＝ ０􀆰 ２７７）、 喜好评价 （Ｆ＝ ０􀆰 ８３４， Ｐ ＝

０􀆰 ５０３） 的显著变化， 但对好坏评价在 ０􀆰 ０５ 的水平上差异显著 （ Ｆ ＝ ２􀆰 ６２７， Ｐ ＝ ０􀆰 ０３３）。 因此不能完全

否定被试身份变量对好坏评价的主效应。 故针对好坏评价， 在价格变量的不同水平上对身份变量进行

简单效应检验， 结果显示 （图 ２）， 在价格变量的低价水平上， 身份变量的简单效应显著 （ Ｆ ＝ ３􀆰 ５７５，

Ｐ ＝ ０􀆰 ０２８）。 成对比较显示， 在低价水平上， 经济类专业学生与其他专业学生对作品的好坏评价在 ０􀆰 ０５

水平上有显著差异。 因此， 对于假设 ３ 得出结论： 被试身份对绘画艺术品的综合评价和喜好评价没有显

著影响， 但价格信息与被试身份对低价作品的好坏评价有交互作用， 体现在经济类专业学生给予低价

作品的好坏评价显著高于其他专业学生。

图 ２　 被试身份对好坏评价的影响图示

五、 结论与讨论

实验结果表明： 价格信息对绘画艺术品的评价有显著影响， 人们对价格高的作品评价高， 对价格低

的作品评价低。 当高价作品与中低价作品进行对比时， 好坏评价比喜好评价受到价格信息的影响更大。

是否有经济类教育或从业背景对于作品的综合评价和喜好评价没有显著影响， 但身份与价格变量对好

坏评价有显著交互作用， 表现为经济类专业学生给予低价作品的好坏评价显著高于其他专业学生。

可以看出， 绘画艺术品同样符合人们对一般商品 “便宜没好货， 好货不便宜” 的认知。 价格与价

值的密切关联在人们的生活中反复积累加深， 不论评价对象是普通商品还是艺术作品， 一旦出现价格

信息的刺激， 这种关系就被启动。 尤其涉及到更受社会、 文化和市场影响的好坏评价时， 价格信息的

传播效果更为明显。

本文关于被试身份的研究发现， 与以往有关经济学人更理性的研究有所不同， 经济类教育背景以

及从业经验并没有使被试的评价更符合一般经济规律。 甚至在面对低价作品时， 经济类专业学生反而

认为作品没那么不好。 本文推测原因可能有以下两点。 首先， 从利己的角度看， 以往研究通常考察的

是经济学人的决策行为， 例如报价、 博弈行为等， 但本文考察的是对艺术品的评价， 并不触及个人实

际利益， 尚停留在态度层面， 而态度和行为之间的关系不能简单推论。 其次， 从理性的角度看， 怎样

对艺术作品进行评价才能视作理性还有待探讨。 一方面， “便宜没好货” 的认知更符合市场规律， 但另

７２１
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一方面， 不把艺术品视作普通商品， 有所区分地对待这一特殊商品的评价问题， 也可以视作一种理性。

两者对作品评价的影响方向相反， 存在互相抵消的可能。

关于本文有待拓展的方向， 本文选取的被试均没有艺术背景， 对艺术品的评价更多停留在主观层

面。 如果引入艺术类教育或从业背景的被试， 并相应调整实验材料的筛选标准和前测过程， 则这类被

试的艺术素养将使艺术品评价更具多样性， 好坏评价和喜好评价的差异也更有研究价值， 有助于针对

研究问题做更丰富的分析。
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