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专业设计、用户设计还是 AI 设计？ 

设计源效应的心理机制* 

吴  波  张傲杰  曹  菲 

(天津财经大学商学院, 天津 300222) 

摘  要  设计源效应是指企业产品设计来源信息对消费者产品偏好和企业态度的影响。目前, 专业设计师、

用户和 AI 是三种常见的产品设计源。这三种产品设计源通过不同的作用机制对消费者心理和行为产生积极或

消极的影响。其中, 能力是专业设计源效应产生的作用机制, 能力、权力和心理距离是用户设计源效应产生的

作用机制, 而价值和信息是 AI 设计源效应产生的作用机制。同时, 设计源效应是有作用条件的, 会受到消费

者、产品、企业因素的约束。未来研究可以深入探讨消费者对混合设计源的反应、进一步探讨设计源效应的

作用机制和作用条件。 
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1  引言 

产品设计是企业竞争优势的重要来源(Jindal 

et al., 2016)。不仅产品设计本身会影响企业的市

场地位, 如何有效地与消费者沟通产品设计对企

业的成败同样至关重要(Sample et al., 2024)。“产

品是由谁设计的”这一产品设计来源信息作为产

品设计沟通的一部分正在得到广泛关注(Fuchs et al, 

2013; Song et al., 2021; Xu & Mehta, 2022; Zhang 

et al., 2022)。目前, 除了专业设计师外, 用户和

AI也开始在公司价值创造中扮演产品设计者这一

角色(Schreier et al., 2012; Zhang et al., 2022)。例如, 

用户通过在小米社区、美的美创、海尔 HOPE 等

开放式创新平台上表达产品需求或分享设计方案

参与新产品设计; 岚图汽车秉持用户共创共享的

理念, 鼓励用户深度参与汽车研发过程; 雪花啤

酒和伊利等品牌推出 AI 设计的产品外包装吸引

消费者; 小米手机官方账号在小红书上发布小米

手环 8 腕带设计大赛, 支持用户借助 AI 进行设 
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计。与此同时, 一些企业积极宣传产品设计源。

比如, 爱马仕、路易威登、宜家等众多品牌在产

品宣传时会强调产品是由某位知名设计师设计 ; 

Threadless在 T恤商标上印有用户设计者姓名; 乐

高在产品设计包装上印有“乐高粉丝设计”的标签; 

钟薛糕在产品发布会上积极宣传新产品“Sa'Saa”

的名称、包装及口味都是由 AI 主导设计。企业向

消费者推广新产品时试图将产品设计来源作为营

销卖点 , 那么消费者对于不同设计源的反应如

何、企业是否应该宣传产品设计源是一个值得研

究的问题。 

现有产品设计的研究主要关注产品设计包含

哪些维度(Homburg et al., 2015; Jindal et al., 2016; 

Mishra, 2016)以及特定产品设计维度对消费者产

品偏好的影响(Caprioli et al., 2023; Heitmann et al., 

2020; Liu et al., 2017; Simonov et al., 2023)。而关

于产品设计来源信息如何影响消费者产品偏好或

企业态度的研究尚处于起步阶段。以往关于设计

源效应的研究主要比较了消费者对用户设计和专

业设计的反应差异(王海忠, 闫怡, 2018; Dahl et al., 

2015; Fuchs et al., 2013; Liljedal, 2016), AI 设计与专

业设计的反应差异(Xu & Mehta, 2022; Zhang et al., 

2022), 以及在什么情况下消费者更可能偏好用户 
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设计(宋晓兵 等, 2017; Paharia & Swaminathan, 

2019; Song et al., 2021), 什么情况下更可能偏好

AI 设计(Zhang et al., 2022)。 

然而, 以往关于设计源效应的研究较为分散, 

主要体现在以下四个方面：首先, 设计源概念操

纵不一致, 一些研究在企业层面操纵设计源(Dahl 

et al., 2015; Fuchs & Schreier, 2011; Zhang et al., 

2022), 一些研究在产品层面操纵设计源 (Fuchs 

et al., 2013; Nishikawa et al., 2017; Schreier et al., 

2012); 其次, 比较对象不同, 既有将用户与专业设

计师进行比较的情况(王海忠 等, 2017; Nishikawa 

et al., 2017; Schreier et al., 2012), 又有将 AI 与专

业设计师进行比较的情况 (Xu & Mehta, 2022; 

Zhang et al., 2022), 还有将 AI 与人类设计师进行

比较的情况(Granulo et al., 2021); 再次, 作用机

制和作用条件研究较为零散, 比如, 采用用户设

计的企业为什么比采用专业设计的企业更受欢迎

的作用机制有很多不同观点, 有研究发现消费者

认为采用用户设计的企业更加顾客导向(Fuchs & 

Schreier, 2011), 有研究发现消费者认为采用用户

设计的企业创新能力更强(Schreier et al., 2012), 

而有研究发现消费者对采用用户设计的企业认同

度更高(Dahl et al., 2015); 最后, 设计产品涉及不

同种类, 既有时装(Fuchs et al., 2013; Xu & Mehta, 

2022)、T 恤(Dahl et al., 2015; Schreier et al., 2012; 

Zhang et al., 2022)、海报(Granulo et al., 2021)这样

以 美 学 设 计 为 主 的 产 品 , 也 有 笔 记 本 电 脑

(Liljedal, 2016)、手机(王海忠 等, 2017; 王海忠, 

闫怡, 2018)、自行车(Fuchs & Schreier, 2011)这样

以功能设计为主的产品。 

鉴于设计源效应相关研究的复杂性, 本文聚

焦“专业设计师”、“用户”和“AI”这三种常见设计

源, 探讨消费者对这三种设计源的心理和行为反

应及其作用机制和作用条件。对设计源效应现有

文献进行总结和评述具有一定的理论意义：一方

面可以明确设计源效应的定义, 将三种设计源对

消费者心理和行为的影响进行比较, 对不同设计

源效应的作用机制和作用条件进行归类和总结 ; 

另一方面可以发现现有研究中的不足和空白点 , 

以及当前研究是否存在结论不一致的问题, 为后

续研究指明方向。此外, 对该领域文献进行系统

梳理也具有实践价值, 可以为企业应该在何种情

况下宣传产品设计来源信息提供指导。 

2  设计源效应的内涵 

2.1  设计源效应的概念 

新产品开发主要包括设计和生产两个阶段 , 

前者将用户体验的感知缺口转化成方案, 后者将

方案转化成产品。设计是为了解决用户体验的感

知缺口而形成产品方案的信息处理活动(Ulrich, 

2011)。设计始于用户体验到的当前状态与目标状

态之间的感知缺口, 并基于此构思和形成新产品方

案, 是用创新方法解决问题的活动(Verganti et al., 

2020)。设计可以根据设计来源不同进行分类, 目

前按设计来源可将设计大致分为专业设计、用户

设计和 AI 设计三种类型。由于雇佣专业设计师更

有助于企业管理创新活动、形成竞争优势和战略

适配, 专业设计在企业实践中依然是主流设计方

式(Poetz & Schreier, 2012)。不过随着互联网技术

的发展和普及, 用户设计和 AI 设计也越来越常见

(Haefner et al., 2021; Song et al., 2021)。 

企业生产的产品是由专业设计师、用户还是

AI设计的这一产品设计源信息可能会影响消费者

的产品评价或企业态度。产品设计源是一种边缘

线索, 简化决策的启发式。设计源效应既可以发

生在企业层面也可以发生在产品层面。在企业层

面, 一家企业由于被描述为不同新产品设计来源

导致消费者对该企业态度和行为的变化视为设计

源效应。在产品层面, 同一产品的不同设计来源

描述对消费者产品偏好的影响也是设计源效应。

设计源效应不是为了说明实际上哪一种设计方式

能产生更受消费者欢迎的产品, 而更多探求的是

消费者对不同设计源信息在心理感知上的差异。

总的来说, 设计源效应是由于一家企业或一个产

品被描述为采用不同设计源从而导致消费者对该

企业或产品反应的不同。探讨设计源效应可以为

企业在什么情况下向消费者宣传其产品设计源信

息提供指导。 

2.2  专业设计、用户设计和 AI 设计的差异 

专业设计的设计源是特定产品种类设计领域

的专家。设计领域的专家拥有高效率、高质量完

成大多数设计任务的技能和能力(Ulrich, 2011)。

用户设计是指企业依靠用户社区产生新产品设计创

意, 并将生成的产品推向更广泛的消费者市场(Dahl 

et al., 2015; Fuchs et al., 2013; Schreier et al., 2012), 

是一种提高新产品成功率的创新方法 (Liljedal, 
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2016)。在专业设计中, 用户往往只提供需求信息, 

专业设计师提供解决方案。与此不同, 在用户设

计中 , 用户既提供需求信息又提供解决方案

(Allen et al., 2018; Bayus, 2013; Lilien et al., 

2002)。AI 指任何使用算法或统计模型来执行感

知、认知和对话这些典型人类思维功能的机器

(Longoni et al., 2019)。AI 包括数据收集和存储、

统计与计算技术、输出系统三个要素(Puntoni et al., 

2021)。目前为止, 产品设计和开发一直是人类设

计师的强项(Xu & Mehta, 2022), 但 AI 的出现和

发展, 逐渐影响了人类的生产方式。通过大数据

处理、机器学习和深度学习等技术, AI 逐渐成为

产品设计的重要来源(Zhang et al., 2022)。 

产品设计质量取决于设计者对消费者需求的

了解程度和设计者提供产品设计解决方案的能力

两个方面。而专业设计师、用户和 AI 三种设计源

在对消费者需求了解程度和提供产品设计解决方

案能力这两个维度上存在差异。在对消费者需求

了解程度上, 相比于专业设计师, 与消费者属于

同一群体的用户更具优势, 用户通常拥有更准确

详细的消费者需求模型 (Moreau & Herd, 2010; 

Randall et al., 2007)。AI 数据处理能力和学习能力

高于用户, 在获得大量消费者文本数据的基础上, 

AI 可以通过分析这些数据了解群体消费者的需求

和偏好, 识别趋势(Kakatkar et al., 2020; Libai et al., 

2020; Verganti et al., 2020)。而用户对消费者需求

的理解更多基于的是个体或少数人的经验, 因此, 

在可以获得大量有效的消费者文本数据的前提下, 

AI 在了解消费者群体需求上是比用户更具优势

的。但是由于 AI 缺乏与人类一样的对事物的感知

能力, 也缺乏与人类一样的情感, 因此 AI 可能会

忽略某些消费者的隐含需求和感性诉求。 

在提供产品设计解决方案能力上, 与用户相

比 , 专业设计师拥有较高的专业知识 (Ulrich, 

2011), 因此在提供设计方案上更具优势(Moreau 

& Herd, 2010; Randall et al., 2007; Von Hippel, 

1998)。AI 突破了人类信息处理规模、范围和能力

的限制, 能快速生成大量设计方案, 提高设计效

率(Haefner et al., 2021; Verganti et al., 2020)。因此, 

对于设计复杂度较低的产品, 不需要太多专业知

识就能提供产品设计解决方案的情况下, 用户可

以借助自身对消费者需求的深刻理解和洞察提出

独特和有价值的产品设计方案(Kristensson et al., 

2004; Nishikawa et al., 2013; Poetz & Schreier, 

2012)。而对于设计复杂度较高的产品, 专业设计

师和 AI 可以利用强大的提供解决方案的能力, 提

出更切实可行的产品设计方案(Kristensson et al., 

2004; Poetz & Schreier, 2012; Verganti et al., 

2020)。当产品设计复杂度达到一定程度后, AI 处

理复杂信息能力的优势会变得更为明显, 在产品

设计上的表现可能会超过专业设计师。 

2.3  消费者对产品设计源的反应 

2.3.1  消费者对用户设计的反应 

相对于专业设计, 消费者对用户设计既存在

积极反应又存在消极反应, 具体体现在产品偏好

和企业态度两个方面, 如表 1 所示。 
 

表 1  消费者对用户设计的反应 

反应分类 维度划分 具体反应 文献来源 

积极反应 

产品偏好 

消费者对用户设计的产品有更高的支付意愿 Schreier et al., 2012 

消费者对采用用户设计企业的产品或标明“用户设计”的产

品有更高的购买意愿 
Dahl et al., 2015; Nishikawa 
et al., 2017 

标明“用户设计”的产品有更好的市场表现 Nishikawa et al., 2017 

企业态度 

消费者对采用用户设计的企业有更好的态度 Fuchs & Schreier, 2011 

消费者对采用用户设计的企业有更积极的行为意向 Fuchs & Schreier, 2011; Schreier 
et al., 2012 

消费者对采用用户设计的企业有更高的认同感 Dahl et al., 2015 

如果品牌利用品牌社群用户设计开发新产品 , 品牌社群成

员有更强的自我品牌联结和品牌依恋 

王海忠  等 , 2017; 王海忠 , 闫

怡, 2018 

消极反应 
产品偏好 消费者对用户设计的奢侈品有较低的购买意愿 Fuchs et al., 2013 

企业态度 消费者对采用用户设计复杂产品的陌生品牌有较差的态度 Liljedal, 2016 

资料来源：根据文献整理 
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在产品偏好这一维度上, 消费者的积极反应

体现在对用户设计的产品有更高的购买意愿、支

付意愿以及标明“用户设计”的产品有更好的市场

表现。Schreier 等人(2012)通过同时在产品层面和

企业层面操纵设计源揭示了消费者对不同设计源

产品的支付意愿差异。在实验中, 实验人员向所

有参与者提供相同的企业背景和产品信息后, 将

参与者随机分配到 “用户设计组 ”和 “专业设计

组”。“用户设计组”的参与者被告知早餐麦片是由

用户设计的, 并且该企业新产品都是由企业用户

社区成员设计的。“专业设计组”的参与者被告知

早餐麦片是由企业专业设计师设计的, 并且该企

业新产品都是由企业专业设计师设计的。随后通

过拍卖程序测量消费者愿意为麦片支付的最大金

额。结果发现参与者对用户设计的产品有更高的

支付意愿。Dahl 等人(2015)通过在企业层面操纵

设计源发现消费者对采用不同设计源企业产品的

购买意愿存在差异。首先, 研究人员将参与者随

机分为两组, 告知一组参与者 A 公司的产品是由

用户设计的, B 公司的产品是由内部设计师设计

的; 告知另一组参与者 A 公司的产品是由内部设

计师设计的, B 公司的产品是由用户设计的。随后

向所有参与者展示两件不一样的中性 T 恤, 一件

来自 A 公司, 另一件来自 B 公司, 并询问参与者

如果需要一件 T 恤更想要购买哪件。结果发现消

费者更想要购买采用用户设计企业的产品。

Nishikawa 等人(2017)通过两项现场实验检验标明

“用户设计”的产品是否有更好的市场表现。研究

人员先对日本 46 家无印良品的安全蜂鸣器这一

电子产品开展了为期 67 天的研究, 随机选择部分

商店, 在其销售的安全蜂鸣器的标签上显示该产

品是基于用户想法设计的, 而剩余商店的安全蜂

鸣器的标签不显示设计来源, 结果发现在标签上

显示用户设计的商店销售了更多的安全蜂鸣器。

随后研究人员在日本 194 家无印良品的椒盐卷饼

上利用不同的实验设计开展了一项为期 16 天的

研究, 进一步检验用户设计的标签效应。研究结

果再次表明, 与没有呈现用户设计标签的情况相

比, 呈现用户设计标签的情况下产品的市场表现

更好。另外, 在一项在线实验和一项实验室实验

中, Nishikawa 等人(2017)通过在产品层面操纵设

计源发现：与没有显示用户设计的情况相比, 消

费者对显示用户设计产品购买意愿更高; 与显示

企业设计师设计的产品相比, 消费者对显示用户

设计产品购买意愿更高, 无论这个产品是否真的

是由用户设计的, 该结论都成立。 

在企业态度这一维度上, 消费者的积极反应

具体体现在消费者对采用用户设计的企业有更好

的态度、更积极的行为意向、更高的认同感以及

品牌社群成员得知下一代新产品构思来源于品牌

社群用户会让他们对品牌有更强的自我品牌联结

和品牌依恋。Fuchs 和 Schreier (2011)通过对 T 恤、

家具和自行车的多产品类别研究揭示了设计源对

消费者企业态度的影响。以 T 恤这一产品类别为

例, 所有参与者均被告知现有 A、B、C、D 四家

初创企业以不同的设计方式设计 T 恤, 其中 A 企

业采用零授权战略, 由企业开发并选择产品设计

方案; B 和 C 企业采用部分授权战略, 用户只开发

产品设计方案或只对产品设计方案进行选择; D

企业采用完全授权战略, 由用户开发并选择产品

设计方案。阅读完企业信息后, 参与者会看到相

应企业的部分产品。研究人员通过前测确定四个

吸引力相同的产品集 , 随机与四家企业进行匹

配。企业和产品信息呈现完, 参与者需要完成企

业态度的测量。随后参与者需要在四家企业之间

进行选择用于测量消费者的行为意向。结果发现：

与零授权战略相比, 部分授权战略和完全授权战

略均对消费者的企业态度和行为意向产生了正向

影响, 家具和自行车领域的研究也有类似结果。

在两项关于早餐麦片和一项关于 T 恤的实验中, 

Schreier 等人(2012)通过同时在产品层面和企业层

面操纵设计源发现：消费者更愿意购买采用用户

设计企业的产品, 更愿意把采用用户设计的企业

推荐给他人, 更愿意把用户设计企业的产品推荐

给他人。Dahl 等人(2015)通过在企业层面操纵设

计源发现：参与者对采用用户设计的企业的认同

感更高。此外, 王海忠等人(2017)、王海忠和闫怡

(2018)通过多项实验发现：如果手机品牌社群成员

被告知下一代新产品构思来源于品牌社群中的用

户而不是企业内部产品开发人员会增加品牌社群

成员的自我品牌联结和品牌依恋。 

在产品偏好这一维度上, 消费者对用户设计

的消极反应体现在消费者对用户设计的奢侈品购

买意愿较低。Fuchs 等人(2013)在产品层面操纵设

计源检验奢侈品用户设计的负面效应。在一项实

验中, 研究者先通过一项前测选择了三个被调查
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者最先想到的比较喜欢的奢侈品牌：古驰、爱马

仕和阿玛尼, 再通过另一项前测让每个品牌形成

两个喜爱度相似的时装产品系列：时装产品系列

A 和时装产品系列 B。在正式实验中, 实验参与者

被随机分配到“产品系列 A 是用户设计而产品系

列 B 是企业设计组”和“产品系列 A 是企业设计而

产品系列 B 是用户设计组”。呈现每个品牌两个产

品系列信息后立即询问参与者, 如果想要从这个

品牌中购买一个产品会从哪个产品系列中购买。

三个品牌呈现顺序是随机的。结果发现：在三个

奢侈品牌中, 同一个产品系列如果被描述成用户

设计, 其被选择的频率就会下降。 

在企业态度这一维度上, 消费者对用户设计

的消极反应体现在消费者对采用用户设计复杂产

品的陌生品牌有较差的态度。Liljedal (2016)通过

在产品层面操纵设计源研究对于戴尔笔记本电脑

和耐克跑鞋这类复杂产品消费者对不同设计源的

反应。首先, 将参与者随机分配到熟悉品牌和陌

生品牌两种条件下, 熟悉品牌的条件下向参与者

展示的产品图片带有品牌信息, 陌生品牌的条件

下向参与者展示的产品图片不带有品牌信息。随

后通过品牌的产品广告将这两组参与者随机分配

到用户设计和企业内部设计师设计两种情况下。

最后, 通过 7 分量表来衡量参与者的品牌态度。

结果发现消费者对采用用户设计复杂产品的陌生

品牌有较差的态度。 

2.3.2  消费者对 AI 设计的反应 

关于消费者对 AI 偏好的研究有很多, 但消费

者对 AI 设计源反应的文献有限, AI 与产品设计融

合是一个新兴的趋势。以往关于消费者对 AI 设计

反应的研究结论并不一致, 既有研究表明 AI 设计

能增加消费者的支付意愿, 也有研究表明 AI 设计

会降低消费者的购买意愿和奢侈品态度。 

其一 , AI 设计能提高消费者的支付意愿。

Zhang 等人(2022)通过在企业层面上操纵设计源

考察消费者对采用 AI 设计企业产品的支付意愿。

研究人员选择 T 恤这一常见的产品进行实验, 将

参与者随机分配到“AI 设计组”和“专业设计组”。

“AI 设计组”的参与者被告知企业的产品创意和设

计是由 AI 设计者开发的; “专业设计组”的参与者

被告知企业的产品创意和设计是由企业雇佣的专

业人士开发的。然后, 向这两组参与者展示了相

同的 T 恤图片, 并通过“您愿意在该企业的这件 T

恤上花费多少金钱”这一问题衡量参与者的支付

意愿。结果发现：与专业设计相比, 消费者对采

用 AI 设计企业的产品支付意愿更高。 

其二 , AI 设计能降低消费者的购买意愿。

Granulo 等人(2021)通过在产品层面上操纵设计源

检验, 相对于人类设计产品, 消费者对 AI 设计产

品的购买意愿。研究者将参与者随机分配到高象

征价值下人类设计产品、高象征价值下 AI 设计产

品、低象征价值下人类设计产品和低象征价值下

AI 设计产品四种条件下, 并要求参与者想象自己

是一名医生, 需要一张颅骨海报。在高象征价值

消费场景下, 海报是用来装饰办公室的; 在低象

征价值消费场景下, 海报是用来向患者科普的。

然后, 向参与者展示相邻的两张颅骨海报, 在人

类设计的条件下, 右边海报由人类设计, 左边海

报由 AI 设计; 在 AI 设计的条件下, 右边海报由

AI 设计, 左边海报由人类设计。最后, 询问参与

者更可能购买哪一张海报。结果发现：无论在哪

种象征价值下, 消费者对 AI 设计产品的购买意愿

均较低, 但是在低象征价值条件下, 这种负面效

应会减弱。 

其三, AI 设计能减弱消费者对奢侈品的态度。

Xu 和 Mehta (2022)在实验中通过在产品层面上操

纵设计源发现：相对于专业设计师设计的奢侈品, 

消费者对采用 AI 设计的奢侈品持有负面态度。首

先, 他们选择路易威登作为奢侈品牌、盖璞作为

非奢侈品牌。然后, 将参与者随机分配到路易威

登使用 AI 设计新产品、路易威登使用专业设计师

设计新产品、盖璞使用 AI 设计新产品和盖璞使用

专业设计师设计新产品四种条件下。根据实验条

件, 参与者被告知路易威登或盖璞要推出的新时

装产品系列是由 AI 或首席设计师设计的。最后, 

使用 7 分量表询问参与者对将要推出的新时装产

品系列的态度。结果发现：与专业设计相比, AI

设计显著降低了参与者对路易威登新产品的态度, 

但并不显著影响参与者对盖璞新产品的态度。 

通过以上研究可以看出, 对于设计复杂度较

低的产品, 无论是在企业层面、产品层面, 还是

同时在企业和产品层面上操纵设计源, 消费者对

用户设计都有更为积极的反应。这种积极反应的

一种表现为, 消费者对采用用户设计的企业有更

积极的态度和行为意向; 另一种表现为, 消费者

对采用用户设计企业的产品或标明“用户设计”的
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产品有更高的购买意愿。而对于设计复杂度较高

的产品, 品牌社群成员得知新产品通过品牌社群

中的用户设计会拉进他们与品牌的关系, 让他们

对品牌产生更为强烈的情感依恋。但是, 这不意

味着消费者对用户设计的反应总是积极的, 对于

采用用户设计的奢侈品和在复杂产品上使用用

户设计的陌生品牌, 消费者的反应较为消极。而

消费者对于 AI 设计反应的文献结论并不一致。

在企业层面操纵设计源的研究结果表明, 相比于

专业设计, 消费者对采用 AI 设计企业产品的支

付意愿更高, 但在产品层面操纵设计源的研究结

果表明, 相比于人类设计, 消费者对 AI 设计产品

购买意愿较低。在高象征价值产品和奢侈品情况

下 AI 设计的负面效应尤为明显。消费者对 AI 设

计反应不一致可能由多种原因造成, 一个可能的

原因是涉及的产品不同, 产生积极效应研究中的

产品是比较常见的 T 恤和马克杯, 产生消极效应

研究中的产品是比较专业的颅骨海报。另一个可

能的原因是决策性质, 产生积极效应研究中的决

策是普通消费者的日常购买选择, 而产生消极效

应研究中的决策是普通消费者想象专业人士的

购买选择。未来可以探讨消费情境的专业性或消

费者本身专业性是否会调节消费者对 AI 设计的

反应。 

3  设计源效应的心理机制 

3.1  专业设计影响效应的心理机制 

消费者对专业设计积极反应的心理机制可以

概括为能力机制, 其中感知产品质量和企业信任

作为具体的心理机制影响着消费者对专业设计的

产品偏好和企业态度。 

专业设计师意味着专业性和权威。Moreau 和

Herd (2010)指出“在知识、训练和经验方面, 专业

人员通常比消费者具有显著优势, 这种优势可能

是真实存在的, 也可能是一种主观感知”。专业设

计更容易受到高权力距离信念消费者的青睐。高

权力距离信念的消费者期望和接受权力分配不平

等的程度高, 认为处于高权力地位的人更有能力

做决策。因此高权力距离信念的消费者会更尊重

专业设计师的知识和权威, 从而提高他们对采用

专业设计企业的企业信任和感知产品质量, 进一

步增加他们对专业设计企业产品的偏好 (Paharia 

& Swaminathan, 2019; Song et al., 2021)。 

3.2  用户设计影响效应的心理机制 

消费者对用户设计积极或消极反应的心理机

制可以概括为能力机制、权力机制和心理距离机

制三个层面。  

3.2.1  能力机制 

从能力机制的视角出发, 感知创新能力、感

知顾客导向和感知产品质量作为具体的用户设计

心理机制发挥着作用。首先, 对于生产设计复杂

性较低产品的企业, 由于用户设计有着用户数量

多、用户与消费者属于同一群体、用户受限少以

及用户具有多样性的特点, 因此消费者认为用户

更有能力提出新颖有用的想法, 增强了消费者对

采用用户设计企业创新能力的感知, 从而提高消

费者对采用用户设计企业的功能性和美观性产品

的购买意愿、支付意愿以及向他人推荐的意愿

(Schreier et al., 2012)。其次, 消费者认为采用用户

设计的企业把顾客摆在非常重要的位置, 更有能

力响应和满足顾客需求, 因此增加了他们对采用

用户设计企业的感知顾客导向, 使其对采用用户

设计企业的产品产生更大的偏好(Dahl et al., 2015; 

Fuchs & Schreier, 2011)。最后, 在食品和电子产品

领域, 消费者认为用户设计能有效地满足他们的

需求, 重塑他们感知的产品质量, 对产品购买意

愿产生积极影响(Nishikawa et al., 2017)。但是在

奢侈品领域 , 消费者认为用户专业知识较少 , 

不具有设计高质量奢侈品的能力, 因此消费者感

知用户设计的奢侈品产品质量较差, 从而降低了

消费者对用户设计奢侈品的需求 (Fuchs et al., 

2013)。  

3.2.2  权力机制 

从权力机制的视角出发, 被授权感、企业认

同和自主需要作为具体的用户设计心理机制发挥

着作用。首先, 基于社会认同理论, 消费者将用户

看作与他们相同的群体, 用户设计让用户有权力

设计企业产品, 消费者产生了被间接授权的感觉, 

对企业有更强烈的认同, 进而提高他们对采用用

户设计企业产品的偏好(Dahl et al., 2015)。此外, 

采用用户设计企业更能使低权力距离信念的消费

者产生被授权感和企业认同。具体来说, 低权力

距离信念的人期望和接受权力分配不平等的程度

低 , 更渴望平等 , 而用户设计能赋予他们权力 , 

驱动他们对企业的认同, 正向影响低权力距离信

念的消费者对采用用户设计企业产品的偏好
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(Paharia & Swaminathan, 2019; Song et al., 2021)。

其次, 采用用户设计企业的产品更可能满足独立

自我建构消费者的自主需要。当用户可以参与产

品设计时, 消费者感觉自己也能够按照个人意愿

与兴趣自主决定企业所生产的产品, 满足了独立

自我消费者的自主需要, 因此增加了他们对采用

用户设计企业产品的偏好(宋晓兵 等, 2017; Dahl 

et al., 2015)。 

3.2.3  心理距离机制 

从心理距离机制的视角出发, 优越感、自我

相关的心理模拟和自我品牌联结作为具体的用户

设计心理机制发挥着作用。首先 , 在奢侈品领域, 

消费者看重专业设计师的专业性和地位(Moreau 

et al., 2020)。相比于拥有地位和财富的杰出设计

专家, 消费者与用户之间的心理距离更近, 因此

用户设计的奢侈品降低了消费者感知的产品地位

象征 , 不能让消费者在社会比较中获得优越感 , 

从而降低消费者对用户设计奢侈品的购买意愿

(Fuchs et al., 2013)。其次, 对于企业品牌社群成员

而言, 用户参与设计会拉近品牌社群成员和企业

的心理情感距离。通过自我相关的心理模拟过程, 

品牌社群用户参与新产品设计的信息加强了品牌

社群成员独特、符合自我形象的心理联结, 因而

增强了品牌社群成员的自我品牌联结, 从而进一

步提高了品牌社群成员的品牌依恋(王海忠  等 , 

2017; 王海忠, 闫怡, 2018)。 

3.3  AI 设计影响效应的心理机制 

消费者对 AI 设计积极或消极反应的心理机

制可以概括为价值机制和信息机制两个层面。 

3.3.1  价值机制 

从价值机制的视角出发, 独特性价值和情感

价值的缺失作为具体的 AI 设计心理机制发挥作

用。AI 的非人特征一方面使得消费者认为 AI 设

计产品在高象征价值消费环境下缺乏独特性价值, 

另一方面使消费者认为 AI 设计奢侈品缺乏情感

价值。首先, 在高象征价值的消费环境中, 消费者

想要通过消费特定产品来传递自己的价值观、能

力、所属群体等信息。在这种情况下, 消费者认

为独特的产品更能表达自我, 而 AI 设计的产品比

人类设计的产品缺乏独特性, 从而减少了消费者

对 AI 设计产品的偏好(Granulo et al., 2021)。其次, 

奢侈品往往具有情感和功能双重价值, 但是对于

不同奢侈品牌情感价值重要性不同。对于那些品

牌本质主要来源于情感价值的奢侈品牌, 由于首

席设计师可以帮助奢侈品牌创造情感价值, 包括

为消费者提供更多的体验价值和象征价值, 而 AI

缺乏理解人类情感的能力(Huang et al., 2019), 因

此消费者认为 AI 设计的产品比专业设计师设计

的产品缺乏情感价值。在这种情况下, AI 设计对

消费者感知的奢侈品品牌本质产生负面影响, 导

致消费者产生消极的品牌态度 (Xu & Mehta, 

2022)。 

3.3.2  信息机制 

从信息机制的视角出发, 好奇心作为具体的

AI 设计心理机制发挥着作用。相对于专业设计而

言, 消费者不熟悉 AI 设计及其设计过程的相关信

息, 所以他们将新颖性与 AI 设计联系起来, 激发

他们对 AI 设计的好奇心。而好奇心会激励消费者

寻求 AI 设计的相关信息, 甚至购买 AI 设计的产

品, 进一步增加他们对 AI 设计产品的支付意愿

(Zhang et al., 2022)。 

通过以上研究可以看出, 首先, 消费者对专

业设计的积极反应主要通过能力机制发挥作用。

消费者对专业设计的偏好主要是因为专业设计师

具备专业性和权威性, 对于尊重权威的高权力距

离信念消费者来说, 专业设计让消费者有更高的

产品质量感知和企业信任。其次, 消费者对用户

设计的偏好主要有三方面原因：第一, 用户在能

力层面上的表现。用户群体数量多、领域广、了

解消费者需求、受限少这些特征导致消费者对用

户设计企业创新能力、顾客导向和产品质量感知

的提升, 但是用户专业知识较少让消费者对用户

设计奢侈品有较低的感知质量; 第二, 用户设计

让消费者感受到拥有更多权力。用户设计意味着

企业授予用户更多权力, 从而增加消费者的被授

权感, 提高消费者对企业的认同, 满足独立自我

消费者的自主需要; 第三, 用户与消费者属于同

一群体, 有更近的心理距离。对于品牌社群成员

来说, 用户设计拉近了他们与品牌的距离, 提高

了他们的品牌依恋。但是, 对奢侈品来说, 更近的

心理距离会导致消费者无法从用户设计的奢侈品

中体验到优越感, 从而产生消极影响。最后, 消费

者对 AI 设计的积极反应来自于消费者对 AI 设计

的好奇心这一信息机制。消费者对 AI 设计的消极

反应来自于 AI 设计无法传递某些价值。消费者认

为 AI 设计缺乏独特性价值和情感价值, 使得消费
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者在高象征价值消费场景中对 AI 设计产品有较

低偏好或对采用 AI 设计的品牌本质主要来源于

情感价值的奢侈品牌产生消极态度。 

4  设计源效应的作用条件 

设计源效应是否会出现、设计源效应的表现

形式以及设计源效应的强度会受到消费者、产品

和企业三个层面因素的影响, 如图 1 所示。 

4.1  消费者因素 

消费者因素可进一步划分为个体特征、认知

水平和消费者与参与用户之间的感知心理距离三

个方面。 

4.1.1  个体特征 

自我建构对消费者的用户设计偏好产生影

响。与依存自我的消费者相比, 独立自我的消费

者具有更强的自主需要。而用户设计的产品能满

足消费者的自主需要, 所以与依存自我的消费者

相比, 独立自我的消费者更偏好采用用户设计企

业的产品(宋晓兵 等, 2017)。 

权力距离信念影响消费者的设计源偏好。对

于追求平等的低权力距离信念消费者来说, 用户 

 

设计能够给予他们被授权感, 满足他们对平等的

追求, 进而驱动他们对企业的认同, 从而导致他

们对用户设计产品的偏好高于对专业设计产品的

偏好(Paharia & Swaminathan, 2019; Song et al., 

2021)。不过 , 当消费者的权力距离信念较高时 , 

这种影响会减弱, 甚至逆转, 因为他们认为处于

高权力地位的人更具有决策能力, 专业设计能增

加他们对企业的信任, 他们对专业设计产品有更

高的偏好(Paharia & Swaminathan, 2019; Song et al., 

2021)。 

独特性需求会调节消费环境象征价值对消费

者设计源偏好的影响。Granulo 等人(2021)发现：

对于独特性需求高的消费者来说, 高象征价值的

消费环境增强消费者对人类设计产品的偏好; 对

于独特性需求低的消费者来说, 增强效应不显著。

这是因为消费者认为人类设计具有独特性, AI设计

具有同质性, 所以在高象征价值的消费环境下, 独

特性需求高的消费者对人类设计产品的偏好更强。 

4.1.2  认知水平 

用户创新熟悉度低的消费者会弱化用户设计

的积极效应。与用户创新熟悉度低的消费者相比,  

 

 
 

图 1  设计源效应的作用条件 
资料来源：根据文献整理 
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用户创新熟悉度高的消费者改进产品的想法多 ,

了解用户创新的程度高。Schreier 等人(2012)发现：

用户创新熟悉度高的消费者面对用户设计时, 他

们会将自身能力或特征投射到参与设计的其他用

户, 认为用户在设计上具有较高的专业性, 增加

消费者对用户设计企业的创新能力感知; 而用户

创新熟悉度低的消费者不太可能做出这种归因 , 

他们不会认为用户设计企业有更高的创新能力。 

与熟悉品牌相比, 用户设计对陌生品牌的影

响效应更强。Liljedal (2016)发现：品牌和用户设

计都能给消费者传递信号, 品牌熟悉度决定谁起

作用。针对复杂产品, 当消费者对品牌熟悉时, 声

誉良好的品牌会增加消费者对用户设计复杂产品

的品牌态度和产品购买意愿; 当消费者对品牌陌

生时 , 消费者认为用户设计复杂产品的能力弱 , 

用户设计降低了消费者对复杂产品的品牌创新能

力感知、品牌态度、产品态度和产品购买意愿。

针对不复杂产品, 当消费者对品牌熟悉时, 用户

设计对品牌创新能力和产品态度的积极作用不明

显; 当消费者对品牌陌生时, 消费者认为用户设

计不复杂产品的能力强, 用户设计增加了消费者

对不复杂产品的品牌创新能力感知、品牌态度和

产品购买意愿。 

AI 设计知识水平高的消费者会削弱 AI 设计

的积极效应。Zhang 等人(2022)发现：当消费者的

AI 设计知识水平较低时, 相对于专业设计产品, 

消费者对 AI 设计产品的好奇心更强, 从而导致他

们对采用 AI 设计企业产品的支付意愿升高; 然而, 

当消费者的 AI 设计知识水平较高时, 对 AI 设计

的好奇心较弱, 想要进一步探索的欲望降低, 消

费者对专业设计和 AI 设计产品的支付意愿没有

显著差异。 

4.1.3  与参与用户的感知心理距离 

对于与参与用户感知相似性低的消费者, 用

户设计的积极效应会减弱。因为当消费者感知与

参与设计用户的相似性较高时能激活他们对用户

社区的群体认同, 在用户参与企业产品设计活动

中感受到较高的间接被授权感, 从而通过较高的

企业认同对用户设计企业产品偏好产生积极影响; 

而当消费者感知与参与设计用户的相似性较低时, 

他们不会产生对用户社区的群体认同, 企业认同

也有所下降, 在这种情况下, 消费者对用户设计

企业和内部设计师设计企业的产品偏好没有显著

差异(Dahl et al., 2015)。 

类似地 , 王海忠和闫怡(2018)发现非品牌社

群成员身份会弱化用户设计的积极效应。对于品

牌社群这一内群体而言 , 与企业设计产品相比 , 

品牌社群成员参与用户设计能启发他们进行自我

相关的心理模拟, 从而提升他们的自我品牌联结; 

但对于非品牌社群的外群体而言, 与企业设计产

品相比, 品牌社群成员参与用户设计启发他们进

行自我相关的心理模拟的作用不显著, 从而不能

促成他们进行自我品牌联结。 

对于主流产品来说, 与参与用户感知相似性

会促进消费者对用户设计的偏好; 但是对于奢侈

品来说, 增加消费者与用户设计者的社会距离可

以缓解用户设计奢侈品的负面影响。用户设计的

奢侈品让奢侈品牌与用户产生了联系, 与消费者

社会距离较近的用户无法让消费者从用户设计的

奢侈品中获得地位维度上的比较优势, 从而负面

影响消费者对用户设计奢侈品的偏好, 但是将用

户描述为获得专业设计师认可、艺术家或名人等

与消费者存在社会距离的群体, 能减弱用户设计

奢侈品的负面效应(Fuchs et al., 2013)。 

4.2  产品因素 

产品因素可进一步划分为产品类别和产品特

征两个方面。 

4.2.1  产品类别 

奢侈品及其所属产品类别影响消费者的设计

源偏好。消费者认为用户设计奢侈品的能力低、

用户设计的奢侈品缺乏地位象征价值以及 AI 设

计的奢侈品缺乏情感价值, 从而降低了他们对用

户和 AI 设计奢侈品的偏好(Fuchs et al., 2013; Xu 

& Mehta, 2022)。不过这一负面效应会受到奢侈品

类别的影响。比如, 相对于皮鞋这一地位相关性

高的奢侈品, 运动鞋这一地位相关性低的奢侈品

能减弱用户设计的负面效应, 因为对于地位相关

性低的奢侈品来说, 设计源对消费者感知的奢侈

品质量及地位象征价值影响不大 (Fuchs et al., 

2013); 相对于路易威登这一情感价值较为重要的

奢侈品牌, 宝马这一功能价值较为重要的奢侈品

牌能减弱 AI 设计的负面效应, 因为消费者认为

AI 设计产品缺乏情感价值, 具备功能价值(Xu & 

Mehta, 2022)。 

实用和享乐产品类别会影响消费者对 AI 设

计产品的偏好。AI 缺乏执行主观任务所需的情感
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能力(Castelo et al., 2019), 消费者认为 AI 无法感

知他们对享乐型产品的情感依恋, 因此消费者对

AI 设计产品比专业设计产品的支付意愿低(Zhang 

et al., 2022); 但是面对实用型产品时他们对 AI 缺

乏情感的担忧就会减少, 并且 AI 擅长评估与事

实、理性和逻辑相关的实用属性价值(Longoni & 

Cian, 2022), 所以突出产品实用价值时 , 消费者

对 AI 设计产品比专业设计产品的支付意愿更强

(Zhang et al., 2022)。 

4.2.2  产品特征 

设计复杂性高的产品会削弱用户设计的积极

效应。随着产品设计复杂性的增加, 对胜任设计

任 务 所 需 专 业 知 识 和 技 能 的 要 求 也 会 增 加

(Schreier et al., 2012)。在这种情况下, 用户往往缺

乏产品设计所必需的专业性, 所以消费者更倾向

于依赖专业设计师进行设计以确保设计的完整性

和产品体验的满意度(Song et al., 2021)。Schreier

等人(2012)发现：对于设计复杂性低的产品, 与内

部设计师设计企业相比, 消费者更偏好用户设计

企业的产品; 而对于设计复杂性高的产品, 消费

者对用户设计企业和内部设计师设计企业的产品

偏好没有显著差异。宋晓兵等人(2017)和 Song 等

人(2021)分别研究产品设计复杂性在自我建构、权

力距离信念对用户设计产品偏好影响中的调节作

用时发现：与设计复杂性高的产品类别相比, 在

设计复杂性低的产品类别中自我建构和权力距离

信念对用户设计产品偏好的影响会更加显著。 

产品创新度高会减弱用户设计的积极效应。

当产品创新类型是突破性新产品时, 消费者不具

备相关产品使用经验, 无法模拟自己参与设计的

场景, 与企业设计相比, 品牌社群用户这一内群

体进行设计不能引发品牌社群成员进行有效的自

我相关的心理模拟; 但当产品创新类型是渐进性

新产品时, 消费者具有相关产品使用经验, 与企

业设计相比, 品牌社群用户参与设计能引发品牌

社群成员进行自我相关的心理模拟, 从而促成他

们的自我品牌联结, 提高他们对用户设计品牌的

依恋(王海忠 等, 2017; 王海忠, 闫怡, 2018)。此

外, 当感知品牌产品创新度高时, 品牌社群成员

难以将参与设计的品牌社群用户看作参照群体 , 

与企业设计相比, 品牌社群用户参与设计不能提

升消费者的自我品牌联结; 但当感知品牌产品创

新度低时, 消费者的感知参与成本较低, 参照群

体效应容易发生, 与企业设计相比, 品牌社群用

户参与设计会对品牌社群成员的自我品牌联结产

生积极影响 , 从而提高他们的品牌依恋 (王海忠 

等, 2017)。 

低象征价值产品会弱化 AI 设计的负面效应。

当消费者想要购买表达自我的高象征价值产品时, 

他们的独特性动机较强, 但是 AI 设计产品缺乏独

特性, 因此消费者不太愿意购买 AI 设计的产品; 

当消费者想要购买具有工具属性的低象征价值产

品时, 他们的独特性动机减弱, 导致 AI 设计的负

面效应减弱但仍然存在(Granulo et al., 2021)。 

4.3  企业因素 

选择开放型用户设计企业会削弱用户设计的

积极效应。Dahl 等人(2015)发现：允许所有用户

参与设计的完全开放型企业更容易激活消费者的

用户身份, 提高他们感受到的被授权水平, 增加

他们对企业的认同; 而选择特定用户参与设计的

选择开放型企业使消费者不太可能与参与设计的

用户建立联系, 阻碍他们对企业的认同。因此, 消

费者对选择开放型的用户设计企业与内部设计师

设计企业的产品偏好没有显著差异。此外, 消费

者对开放程度不同用户设计企业的偏好受到消费

者权力距离信念的影响：低权力距离信念的消费者

追求平等, 允许所有用户参与设计的完全开放型

企业会让他们有更强的被授权感, 因此低权力距

离信念的消费者更偏好完全开放型用户设计企业; 

而高权力距离信念的消费者相信权威, 选择特定

用户参与设计的选择开放型企业让他们觉得更专

业, 因此高权力距离信念的消费者更偏好选择开

放型用户设计企业(Paharia & Swaminathan, 2019)。 

通过以上研究可知, 目标消费群体的权力距

离信念较高或者产品是奢侈品的情况下采用专业

设计更受消费者欢迎。目标消费群体是独立自我

建构、低权力距离信念、用户创新熟悉度高、具

有品牌社群成员身份、与参与设计用户相似度高

的消费者时, 或在产品设计复杂度较低、产品创

新度较低、企业开放度高的情况下, 消费者更可

能偏好采用用户设计企业的产品。目标消费群体

不熟悉 AI 设计或者产品是实用品的情况下, 消费

者更可能对采用 AI 设计的产品感兴趣。 

5  未来研究展望 

以往学者们主要围绕产品设计维度的构成
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(Homburg et al., 2015; Jindal et al., 2016; Mishra, 

2016)以及特定产品设计维度如何影响消费者产

品偏好(Caprioli et al., 2023; Heitmann et al., 2020; 

Liu et al., 2017; Simonov et al., 2023)开展产品设

计相关研究, 尚未充分探究产品设计来源信息如

何影响消费者产品偏好。虽然产品设计本身是企

业竞争优势的一大来源, 但是如何向消费者沟通

企业的产品设计同样发挥着举足轻重的作用

(Sample et al., 2024)。因此, 了解产品设计源效应

一方面可以丰富产品设计沟通相关的文献, 另一

方面可以为企业在什么情况下向消费者传递企业

产品设计来源信息更为合适提供建议。 

本文聚焦设计源效应相关文献, 明确了设计

源效应的内涵, 分析了专业设计、用户设计和 AI

设计的本质区别, 梳理了消费者对专业设计师、

用户和 AI 三种设计源的积极和消极反应; 归纳了

消费者对这三种设计源产生积极或消极反应的心

理机制 , 将专业设计心理机制概括为能力机制 , 

用户设计心理机制总结为能力机制、权力机制和

心理距离机制, 将 AI 设计心理机制归类为信息机

制和价值机制; 从消费者、产品和企业三个方面

梳理了这三种设计源产生积极或消极效应的作用

条件。虽然现有文献已经对设计源效应进行了初

步探索, 但仍存在很多问题需要进一步解决。具

体体现在如下几个方面。 

5.1  探究消费者对混合设计源的反应 

产品设计主要包括开发产品设计方案和选择

产品设计方案两个阶段(Kakatkar et al., 2020)。专

业设计师、用户和 AI 均可以参与到产品设计的不

同阶段。Fuchs 和 Schreier (2011)通过实验发现：

与两个阶段均由企业完成相比, 用户开发产品设

计方案而企业专业设计师进行选择或企业专业设

计师开发产品设计方案而用户进行选择均能提高

消费者的企业态度和行为意愿, 但二者提高的程

度不同; 在一些情况下, 与用户设计而专业设计

师选择相比, 消费者对专业设计师设计而用户选

择的反应会更好一些。但是该研究没有对此进行

深入探讨。由于专业设计师更擅长提供解决方案、

用户掌握更多需求信息 (Moreau & Herd, 2010; 

Randall et al., 2007), 消费者比专家更擅长识别出

好的产品创意(Kornish & Ulrich, 2014), 因此对于

那些对功能设计要求较高或设计复杂度较高的产

品, 专业设计师设计而用户选择的混合设计可能

比用户设计而专业设计师选择的混合设计更受到

消费者青睐。未来可以深入探讨消费者对这两种

混合设计源偏好差异形成的条件。另外, 专业设

计师开发产品设计方案而用户选择的混合设计既

尊重专业人员的权威又能更好地满足消费者需求, 

可能会缓解用户设计奢侈品的负面效应; AI 开发

产品设计方案而用户选择的混合设计可能会弥补

AI 设计的情感缺失, 减弱 AI 设计的负面效应。未

来可以进一步探讨如何借助其他设计源来缓解用

户设计和 AI 设计的负面效应。 

实际上, 专业设计师、用户和 AI 这三种设计

源可以混合参与到开发产品设计方案或选择产品

设计方案中。比如在产品设计方案开发阶段, 专

业设计师借助 AI 开发新产品设计方案, 该实践过

程既包含 AI 利用数据分析消费者需求生成设计

方案又体现专业设计师的隐性知识(Särmäkari & 

Vänskä, 2022); 在产品设计方案选择阶段, AI 帮

助专业设计师高效筛选大量用户产品设计方案 , 

克服用户或专家选择产品设计方案的不客观行为

(Bell et al., 2024)。消费者能否注意到上述混合设

计源的优势从而提高他们对混合设计源的偏好需

要进一步的实证检验。此外, 还存在不同设计源

分别设计新产品不同部分的情况, 比如小米手环

8 使用专业设计师设计表盘, 号召用户借助 AI 设

计腕带, 这种混合设计源将产品复杂部分交给专

业设计师, 简单部分交给用户或 AI, 可能会缓解

用户或 AI 设计复杂产品的负面效应并发挥用户

设计和 AI 设计的积极效应。未来可以通过实证数

据进一步开展相关研究。 

5.2  进一步探究设计源效应的作用机制 

现有研究从多方面探讨了设计源效应的心理

机制, 但却忽视了公平性感知这一可能的心理机

制。以往关于算法与公平性感知关系的研究结论

并不一致：一些研究认为算法会增加公平性感知, 

而一些研究认为算法会降低公平性感知(Bai et al., 

2022; Starke et al., 2022)。算法是否会增加公平性

感知与决策任务本身特征有关(Lee, 2018; Starke 

et al., 2022)。比如, Lee (2018)发现：在客观任务

中 , 算法具有客观性 , 人类管理者具有权威性 , 

人们认为算法和人类管理者决策结果一样公平 ; 

在主观任务中 , 算法缺乏直觉和主观判断能力 , 

人们认为算法决策结果没有人类管理者决策结果

公平。另外, AI 决策的正确度高于人类决策(Logg 
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et al., 2019; Longoni & Cian, 2022), 而且 AI 缺乏

自私意图和善意意图(Garvey et al., 2023), 由此会

带来更加公平的结果。因此即使 AI 执行主观任务, 

可能也会正向影响消费者的公平性感知。与管理

决策不同, 产品设计需要兼顾满足消费者需求和

提供创新解决方案, 当 AI 参与设计工作时是否会

提升消费者的公平性感知, 从而影响 AI 设计产品

偏好, 以及这种影响是否会因为产品是与情感体

验相关度高的享乐品而减弱, 或者因为产品是与

公平相关度高的公共物品而加强, 未来可以进行

深入研究。 

无论是用户设计还是 AI 设计都通过多种心

理机制对消费者偏好产生影响。那么, 产品设计

目标是否会影响不同心理机制发挥作用值得进一

步研究。产品设计目标可以分成两种：美学设计

目标和功能设计目标(Althuizen & Chen, 2022)。产

品设计聚焦于美学设计目标还是功能设计目标一

方面取决于产品类别, 另一方面取决于企业产品

设计意图。与美学设计目标不同, 功能设计目标

对能力的要求会更高, 用户设计的能力机制更可

能会发挥作用, 而对美学的理解具有很强的社会

属性(LaTour & Deighton, 2019; Liu et al., 2017), 

用户设计的权力和心理距离机制更可能发挥作

用。功能设计相对客观, 功能设计目标下 AI 设计

的信息机制更可能发挥作用, 而美学设计目标相

对主观, 美学设计目标下 AI 设计的价值机制更可

能发挥作用。探讨设计目标对设计源不同心理机

制发挥作用的影响可以进一步了解, 消费者更愿

意接受用户或 AI 参与美学方面的产品设计还是

功能方面的产品设计, 以及在什么情况下对于消

费者来说这两种设计目标与用户设计或 AI 设计

更为匹配。 

5.3  进一步探究设计源效应的作用条件 

首先, 从消费者角度出发, 考察不确定性规

避这一文化价值观对设计源效应的影响。现有学

者已经研究了自我建构和权力距离信念对消费者

设计源偏好的影响(宋晓兵 等, 2017; Paharia & 

Swaminathan, 2019; Song et al., 2021), 但没有从

不确定性规避这一文化价值观进行研究。当消费

者具有较高的不确定性规避时, 会避免带来不确

定性或风险的选择(Guo & Wang, 2024), 可能会

倾向于选择被普遍认可的专业设计源, 这种趋势

应该在消费者购买贵重商品时更为明显; 而低不

确定性规避的消费者在创新方面更加开放(Kong 

& Lou, 2023), 可能会去尝试较为新颖的用户或

AI 设计。未来可以深入研究不确定性规避对消费

者设计源偏好的影响 , 也可以深度解析自我建

构、权力距离信念和不确定性规避等文化价值观

对设计源偏好的交互影响。 

其次, 从产品角度出发, 探究消费者对不同

设计源产品发生产品伤害危机的反应。企业作为

专业设计师的雇主, 需要对专业设计师的工作行

为承担责任, 因此消费者可能会将专业设计产品

的产品伤害危机责任归咎于企业, 专业设计产品

出现产品伤害危机可能会对企业产生较大的负面

影响。但是当用户或 AI 设计产品发生产品伤害危

机时, 可能会减弱该负面影响。比如, 孙乃娟和李

辉(2017)发现产品危机爆发前合作性质的顾客参

与对危机爆发后消费者宽恕意愿有正向影响。作

为消费者内群体的用户参与设计能给消费者带来

间接参与的感觉(Dahl et al., 2015), 可能会使消费

者产生更强的宽恕意愿, 由此减弱产品伤害危机

给企业带来的负面影响。此外 , Srinivasan 和

Sarial-Abi (2021)发现：AI 犯错导致的品牌伤害危

机发生后, 由于消费者对 AI 的能动性心理感知较

低, 降低了他们对 AI 犯错造成伤害的责任认知, 

所以消费者对品牌的反应不那么消极, 由此推断

AI设计产品的产品伤害危机也能给企业带来较小

的负面影响。不过, 消费者更容易对犯错的 AI 失

去信任, 可能会对企业继续使用该 AI 进行产品设

计产生抵制行为 , 除非 AI 表现出学习能力

(Longoni et al., 2023; Reich et al., 2023)。消费者对

不同设计源产品出现产品伤害危机后的反应值得

深入研究。 

最后, 从消费情境出发, 研究赠礼情境下消

费者对用户设计产品或 AI 设计产品的偏好。与为

满足自身需求购买不同, 赠礼者选择礼物不仅有

满足收礼者偏好的动机, 更有传递关系信号的动

机(Liu et al., 2019), 而礼物独特性是表现赠礼者

与收礼者关系密切程度的信号(Goodman & Lim, 

2018)。AI 设计产品缺乏独特性(Granulo et al., 

2021), 是否会因此降低赠礼者选择 AI 设计产品

作为礼物的可能性？此外, 赠礼者还希望确保礼

物能向收礼者传达爱和关心这些情感(Givi et al., 

2023), 但是 AI 设计产品可能无法完成向收礼者

传递情感的任务, 从而负面影响赠礼者的 AI 设计
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产品偏好。赠礼让赠礼者承担了较高的社会风险, 

为了降低这种社会风险 , 赠礼者会选择价格更

高、花费更多心思的产品作为礼物(Moreau et al., 

2011; Wang & Van Der Lans, 2018; Yin et al., 

2020)。与专业设计师相比, 用户不具备设计领域

的专业知识和技能, 用户设计产品不能有效降低

赠礼者的社会风险, 可能会因此降低赠礼者对用

户设计产品的偏好。礼物作为非常规意义上的商

品, 赠礼者是否会更信任专业设计师的能力, 认

为专业设计产品质量更好 , 具有地位象征价值 , 

能更有效地降低社会风险、更好地传递关系信号, 

从而拒绝购买用户设计和 AI 设计产品作为礼物, 

值得进一步研究。 
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Professional design, user design, or AI design? The psychological  
mechanism of the source of design effect 

WU Bo, ZHANG Aojie, CAO Fei 
(Business School, Tianjin University of Finance and Economics, Tianjin 300222, China) 

Abstract: The source of design effect is defined as the manner in which the source information of a firm’s 

product design affects consumer product preferences and corporate attitudes. Currently, there are three 

major sources: professional designers, users, and AI, each exerting either positive or negative influences on 

consumer preferences through different psychological mechanisms. The source of professional design 

influences consumer preferences through the perceived competence of expert designers, whereas the source 

of user design influences consumer preferences through the perceived capabilities of users, empowerment 

and the psychological distance between users and brands. Furthermore, the source of AI design influences 

consumer preferences by virtue of the value and information offered by products designed using AI. It is 

noteworthy that, the source of design effect is moderated by consumer individual differences, product 

characteristics and the openness of a firm’s design policy. Future research should delve deeper into 

consumer reactions to mixed design sources as well as the psychological mechanisms and boundary 

conditions of the source of design effect. 

Keywords: source of design effect, product design communication, professional design, user design, artificial 

intelligence design 

 

 


