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·研究构想(Conceptual Framework)· 

极简主义设计对可持续消费行为的影响* 

王  艳 1  蒋  晶 2 

(1 北京石油化工学院, 北京 102617) (2 中国人民大学商学院, 北京 100872) 

摘  要  在国家高度重视绿色低碳生产方式和生活方式构建的背景下, 企业积极践行极简主义产品和服务设

计, 推动绿色生产。然而, 消费者可持续消费行为却仍待激发和释放。供给侧(企业)的极简主义设计是否会对

需求侧(消费者)的可持续消费行为产生溢出效应, 这一问题亟待深入研究。本研究从产品和服务的有形和核心

价值切入, 探索产品包装设计繁简性(有形产品设计)、产品功能数量(核心产品设计)、服务环境设计繁简性(有

形服务设计)和服务中人脸识别的应用(核心服务设计)对可持续消费行为的影响; 同时, 基于产品认知和个体

自我认知视角, 探索这一影响的内在心理机制及边界条件。本研究在理论上, 从产品和服务设计视角补充可持

续消费行为的研究框架 , 并从可持续消费行为角度拓展极简主义设计的行为结果研究 ; 在实践上 , 为政府

推动可持续生活方式的构建提供产业政策依据 , 也为企业助推可持续消费行为提供产品和服务设计的优化

建议。 

关键词  极简主义设计, 可持续消费, 产品回收, 资源节约行为 

分类号  B849: F713.55 

1  问题提出 

在经济高质量发展扎实推进、目标引领各行

业转型升级的背景下, 党的二十大报告和中央经

济工作会议先后提出要推动形成绿色低碳的生产

方式和生活方式。在供给侧生产方式绿色转型方

面, 国家积极推进企业产品和服务流程设计的极

简化 ,  如积极实施《限制商品过度包装要求》

(GB23350—2021)国家标准、颁布关于简化优化公

共服务流程的通知等。在这一趋势引领下, 极简

主义设计在各个行业广泛流行, 企业积极践行极

简主义思想, 通过简化产品和服务设计来节约资

源, 实现可持续生产(Pangarkar et al., 2021; Paul 

et al., 2025; Xu & Bolton, 2024)。然而, 需求侧的

生活方式绿色转型却遭遇瓶颈, 我国消费者普遍

对可持续消费持有积极的态度, 但实际行为与态 
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度之间仍然存在差距, 消费者的可持续消费行为

仍待激发和释放(陈凯, 2020; 生态环境部环境与

经济政策研究中心, 2020)。既然供给侧极简主义

设计有助于实现绿色生产, 那么其是否会对需求

侧可持续消费行为产生溢出效应？  

可持续消费是亲社会行为的一种, 指消费者

在包含购买、使用(体验)和处置的完整产品或服务

生命周期中, 减少对环境的不利影响以及减少对

自然资源的使用行为(White et al., 2019)。以往关

于可持续消费的研究主要关注绿色消费行为, 即

消费者对拥有绿色生产工艺或属性的绿色产品、

品牌或服务的购买意愿(孙瑾, 陈晨, 2024; 王建

明, 赵婧, 2022; Yan et al., 2021a, 2021b)。绿色消

费行为主要反映在产品或服务的获取阶段(Tezer 

& Bodur, 2020)。然而, 关于产品和服务使用(体

验 )和处置阶段的可持续消费行为的研究却较为

有限, 主要包括：产品回收行为(Winterich et al., 

2019; Wu et al., 2023)、水电及一次性产品节约行

为(Lin & Chang, 2012; White et al., 2014)等资源节

约行为。 
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资源节约行为的助推对于我国绿色转型的实

现具有重要意义：《中国低值可回收物回收利用现

状研究报告(2023)》显示, 2021 年我国低值可回

收物回收率仅 26.6%, 超七千万吨被混入生活垃

圾焚烧或填埋; 《中国能源统计年鉴(2020)》指出,  

2019 年我国批发零售、住宿和餐饮等服务行业的

能源消耗总量达 1.36 亿吨标准煤, 约占能源消

耗总量的 3.6%。鉴于资源节约行为的重要性及现

有文献的不足, 本研究主要聚焦资源节约这类可

持续消费行为。现有关于可持续消费行为影响因

素研究主要集中在个体差异和情绪认知因素

(Kilbourne & Pickett, 2008) 、 社 会 情 境 因 素

(Kidwell et al., 2013)、广告信息框架因素 (Lu & 

Sinha, 2017)等, 关于产品和服务设计因素对可持

续消费行为的影响研究仍较为匮乏。 

综合文献对于极简主义设计维度的划分和企

业实践中的具体做法, 基于产品—服务和有形价

值—核心价值两个维度, 本研究将极简主义设计

划分为 4 种形式(如表 1 所示)：在产品方面, 主要

体现为简单的产品包装美学设计(有形价值; Ton 

et al., 2024)和精简的产品功能数量 (核心价值 ; 

You et al., 2022); 在服务方面, 主要体现为简单

的服务环境设计(有形价值; Orth & Crouch, 2014)

和简化的服务流程(核心价值; 黎静仪 等, 2022; 

2023)。 

以往关于极简主义设计的影响结果研究主要

关注其对产品和服务获取阶段的消费行为影响

(Tezer & Bodur, 2020), 缺乏其对产品和服务的体 

 
表 1  极简主义产品和服务设计的 4 种形式 

  
有形价值：稀疏美学 

(以简为美) 

核心价值：精简功能流程 

(以少为美) 

产品 

概念 
产品包装设计繁简性： 

简单 vs. 复杂 

产品功能数量： 

单一功能产品 vs. 多功能产品 

示例 

 
简单                     繁复 

 
      单一功能产品         多功能产品 

        (搅拌机)          (多功能料理机) 

服务 

概念 
服务环境设计繁简性： 

简单 vs. 复杂 

服务流程中人脸识别的应用： 

刷脸 vs. 刷卡/码 

示例 

 
简单               繁复 

 
            刷脸            扫码 
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验和处置阶段消费行为的影响研究。因此, 本研

究以供给侧的极简主义设计为研究对象, 探索其

对需求侧可持续消费行为的溢出效应。本研究从

产品和服务的有形和核心层面设计切入, 探索不

同类型的极简主义设计对可持续消费行为的影

响。具体地, 本研究将探索以下 4 个研究内容：

1)产品包装设计繁简性(有形产品层面)和 2)产品

功能数量(核心产品层面)对产品回收意愿的影响, 

以及 3)服务环境设计繁简性(有形服务层面)和 4)

服务中人脸识别的应用(核心服务层面)对资源节

约行为的影响。此外, 本研究将从产品认知和个

体自我认知视角, 深入挖掘极简设计作用于可持

续消费行为的内在心理机制及边界条件。 

2  国内外研究现状及发展动态 

2.1  产品和服务的极简主义设计 

极简主义起源于 20 世纪初艺术绘画和建筑

学领域的极简主义运动, 遵循“少即是多”、“简单

即美”的哲学思想, 追求“去浮华、逐本真” (陈斯

允等, 2021; Pangarkar et al., 2021)。极简主义设计

风格是一种用经济节约的方法, 将艺术展示的内

容简化到仅包含最核心要素的设计风格(Pracejus 

et al., 2006)。随后, 极简主义运动蔓延到营销领域, 

极大影响广告等营销相关活动的设计 , 出现如

IBM 极简黑体字品牌标识和大众甲壳虫汽车 “想

想小的好 (Think Small)”广告等极简主义设计

(Pracejus et al., 2006)。至今, 极简主义设计仍然受

到企业的青睐, 如苹果、无印良品、全季酒店等

品牌均采用极简主义的产品和服务设计。尽管供

给侧(企业)积极践行极简主义设计, 学术界针对

极简主义的研究主要聚焦于需求侧(消费者), 将

极简主义消费定义为一种价值观。极简主义消费主

要包含以下三个维度(Wilson & Bellezza, 2022)： 

第一个维度是美学视角, 极简主义消费者偏

好稀疏简约的美学设计, 体现了“以简为美”的消

费特征。基于格式塔理论, 消费者在对美学设计

进行感知时, 会将独立的设计元素组织为一个整

体 , 形 成 对 设 计 的 一 种 整 体 感 知 (Orth & 

Malkewitz, 2008)。视觉繁简性即是对视觉设计的

整体感知, 是一种稀疏的、不混乱的极简主义美

学(Wang et al., 2023; Wilson & Bellezza, 2022)。

Pieters等(2010)为广告的视觉繁简性评价制定了 6

个指标, 包括图案的数量、细节、相似性、规则

性、排列的对称性以及排列的规则性。这一视觉

繁简性定义可应用于多个营销环节 , 包括广告

(Pieters et al., 2010)、包装(Wang et al., 2023)、服

务环境(Ketron, 2018)等。极简主义美学设计能够

帮助消费者恢复秩序感, 产生平静和真实的心理

感受, 因此深受极简主义消费者的青睐(Elgaaïed- 

Gambier, 2016)。 

第二个维度是资源视角, 极简主义消费者会

降低对数量消费的依赖, 体现了“以少为美”的消

费特征。“少”是数量上的概念, 极简主义消费者反

对过度消费和物质主义, 主张减少实物购买并限

制消费支出(Kannisto, 2018)。极简主义消费者还

遵循“功能本位”的思想, 认为购买产品或服务应

最看重其实际功能和效用, 避免在一件产品中出

现“华而不实”的功能数量的堆积(Shama, 1985)。

因此, 极简主义消费者在消费时更注重质量而非

数量(Wilson & Bellezza, 2022), 更偏好简化的服

务体验, 更倾向于体验智能化服务和轻装上阵的

简 单 出 行 (Boutroy, 2020; Rebouças & Soares, 

2021)。 

第三个维度是目标视角, 极简主义消费者偏

好计划性的消费, 包括亲社会、亲环境的消费。

极简主义消费者不仅看重物质目标, 更看重精神

目标, 期望在精神层面实现自我价值(Peifer et al., 

2020)。消费者会通过计划性消费, 进行自愿和主

动的极简行为, 如捐赠物品、共享消费、知识分

享和可持续消费等, 进而提升主观幸福感和社会

福祉(Rebouças & Soares, 2021)。因此, 极简主义

消费还具有亲社会性和亲生态性的特点(陈斯允 

等, 2021)。 

与需求侧极简主义消费的美学和资源两个维

度相对应 ,  本研究将供给侧极简主义设计界定

为：体现了稀疏简约的极简美学和精简高效的功

能流程的产品和服务设计。同时, 本研究从产品

和服务(维度一)以及有形和核心价值(美学视角极

简和资源视角极简, 维度二)两个维度, 充分考虑

产品和服务营销实践中的重要趋势, 将极简主义

设计划分为 4 个类别, 并针对每个类别识别出极

简主义设计的具体表现, 分别为：1)依据产品包装

设计繁简性定义的“简单(vs. 复杂)的产品包装设

计(产品包装极简)”; 2)依据产品功能数量定义的

“单一(vs. 多)功能产品(产品功能极简)”; 3)依据

服务环境设计繁简性定义的“简单(vs. 复杂)的服 
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图 1  极简主义产品和服务设计类型的划分思路 
 

务环境设计(服务环境极简)”; 4)依据服务中人脸

识别的应用定义的“刷脸(vs. 刷卡/码)流程(服务

流程极简)” (划分思路如图 1 所示)。 

2.1.1  产品包装设计繁简性 

极简主义产品包装设计是一种包装的整体设

计风格(Chen et al., 2023; Ton et al., 2024), 其定义

为包装设计上图案的数量、细节水平、不相似性、

不规则性、排列的不对称性以及排列的不规则性

的程度, 繁简性越低设计越极简(Althuizen, 2021; 

Pieters et al., 2010; Ton et al., 2024)。现有关于产

品包装设计繁简性的研究主要关注其前置影响因

素, 既包括个体因素, 如年龄(Eytam et al., 2021), 

也包括情境因素 , 如感知社会地位 (陈增祥  等 , 

2022)和目标冲突体验(Chen et al., 2023)。此外, 产

品包装设计繁简性还是消费者进行产品和品牌判

断的重要启发式线索, 会通过改变产品和品牌感

知而影响产品的购买行为(Favier et al., 2019)。例

如, 极简的产品包装设计会提升产品的纯度感知

(Ton et al., 2024)、功效判断(陈斯允 等, 2023)、

品牌真实性感知(Wang et al., 2023), 进而提升产

品购买意愿, 但降低消费者的价格支付意愿(Min 

et al., 2025)。然而, 目前关于产品包装设计繁简性

的研究主要关注的是其对产品购买行为的影响

(Wang et al., 2023), 缺乏其对产品处置行为影响

研究。 

2.1.2  产品功能数量 

依据产品功能数量, 产品可以被划分为单一

功能产品和多功能产品(You et al., 2022)。单一功

能产品指的是产品集中提供一种功能效用, 使用

较为简单的产品; 相反, 多功能产品指将多个功

能集中于一个产品之上, 使得产品使用更为复杂

的产品(Freund et al., 1997)。业界和学界关于单一

功能产品和多功能产品的市场表现一直存在争

议。一方面, 单一功能产品存在积极效应, 产品功

能单一化能够倒逼企业聚焦用户最重要的需求 , 

产品功能数量的减少还会降低消费者的风险感知

(汪涛  等 , 2013), 提升产品的可用性 (Thompson 

et al., 2005)。另一方面, 学者提出单一功能的负面

效应, 单一功能阻碍企业产品差异化的实现, 不

能满足当下消费者对于效率的追求 (Brannon & 

Soltwisch, 2017; You et al., 2022)。此外, 单一功能

产品还会降低产品的能力和吸引力感知, 使产品

使用者看上去技术能力较低、开放包容态度较差

(Brannon & Soltwisch, 2017; Thompson et al., 2005; 

Thompson & Norton, 2011)。目前关于产品功能数

量的研究主要集中在其对产品认知、购买和使用

行为的影响, 对产品处置行为影响研究相对匮乏。 

2.1.3  服务环境设计繁简性 

服务环境中的视觉线索会吸引消费者的注意

力, 影响消费者的认知进而改变其消费行为(Orth 

& Wirtz, 2014; Szocs et al., 2023; 王艳 , 蒋晶 , 

2022)。视觉繁简性是服务环境视觉感知的重要属

性 , 是零售环境中消费者信息处理的关键输入

(Orth & Crouch, 2014)。服务环境设计繁简性的定

义与包装繁简性类似, 指环境中物体和图案的数

量、不规则性、细节性和差异性程度(Ketron, 2018; 

Orth & Crouch, 2014; Pieters et al., 2010)。极简设

计的服务环境会降低处在环境中的消费者的信息

载荷, 提升信息处理流畅性, 进而对消费者认知

行为产生许多积极影响, 如提升环境和环境中产
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品的吸引力(Orth & Crouch, 2014; Orth & Wirtz, 

2014), 使环境中的产品看上去规格更大(Ketron, 

2018)。然而, 尚未有学者探究服务环境设计繁简

性对处在环境中的消费者的资源消费行为的影响。 

2.1.4  服务中人脸识别的应用 

服务流程的极简设计主要指服务环节的简化

和消费者参与服务过程所需要付出的努力的降低, 

服务行业的这一转型主要依赖服务智能化实现

(杜建刚 等, 2022)。其中, 应用最为广泛的人工智

能服务技术是人脸识别技术, 人脸识别可以帮助

简化金融支付、交通出行、景区检票、酒店入住

等多种服务业务(黎静仪 等, 2022)。根据前瞻产

业研究院发布的《中国人脸识别行业市场前瞻与

投资战略规划分析报告》, 2028 年全球人脸识别

市场规模可达 126.7 亿美元 , 年复合增长率达

14%, 未来发展前景广阔。人脸识别是基于人的脸

部特征信息进行个人信息识别的一种生物识别技

术, 俗称“刷脸”。与刷卡/码等服务流程相比, 刷

脸流程具有非接触性、识别速度快、方便快捷等

优点, 消费者不需要携带额外设施, 保障了服务

流程的简化和高效。关于人脸识别对消费行为的

影响研究主要聚焦于自我利益相关的行为, 如独

特性需求行为(黎静仪 等, 2022)和自我提升行为

(黎静仪 等, 2023), 尚未有研究探讨其对可持续

消费行为这类利他行为的影响。 

2.2  可持续消费行为 

可持续消费行为能够降低对环境的负面影响, 

减少对自然资源的消耗(White et al., 2019)。消费

者对可持续消费行为持有积极的态度, 认可可持

续消费行为对环境保护的作用 , 但其仍然存在

“态度−行为差距”, 这一差距是可持续消费行为

的重要特征, 更是引导消费中行为可持续性转变

的最大挑战(Johnstone & Tan, 2015)。因此, 在行

为层面探索可持续消费行为的助推因素具有重要

的理论和实践意义。 

2.2.1  概念及分类 

可持续消费行为有多种类别, 贯穿产品和服

务的获取、使用 (体验 )和处置的完整行为过程

(White et al., 2019)。在获取产品和服务的信息搜

索和决策制定阶段, 可持续消费行为主要体现为

绿色消费行为, 如对绿色产品、品牌和服务的选

择和偏好(McDonald et al., 2006; Yan et al., 2021a, 

2021b)。在产品和服务消费的其他阶段, 可持续消

费行为主要体现为资源节约行为 (White et al., 

2019)。资源节约行为的定义是个体在消费过程中

注重减量化、再利用、再循环的资源消费行为的

统称(王建明, 2013)。资源节约行为主要包括两种

类型：一类是在产品处置阶段, 消费者可以采用

环保的产品处置方式, 如产品回收行为; 另一类

是在产品使用和服务体验阶段, 消费中可以节约

水、电、食品、一次性用品等资源的消耗 (de 

Visser-Amundson et al., 2021; Lin & Chang, 2012; 

White et al., 2014; Winterich et al., 2019; Wu et al., 

2023)。本研究重点关注产品和服务购买后的可持

续消费行为, 即资源节约行为。 

资源节约行为对产品的循环利用和服务行业

的低碳化运营的意义尤为突出(Han et al., 2011; 

Wu et al., 2023)。一方面, 与丢弃和保留相比, 产

品回收行为促进了产品的循环, 减少了对于资源

的浪费 , 对环境可持续性发展做出了积极贡献

(Trudel & Argo, 2013; Trudel et al., 2016)。另一方

面, 以酒店行业为例, 全球 1%的温室气体是由酒

店业排放的, 其日常运营中会消耗大量的水和能

源, 排放出诸多废弃物(Han et al., 2011), 消费者

在水、电、一次性用品等资源的消耗是服务行业

碳排放的重要源头(Chang et al., 2016)。资源节约

行为往往需要消费者付出一定的代价, 产生自我

利益和短期利益的损耗, 但却可以给社会(即他人)

带来长远的积极影响(孙瑾 , 陈晨 , 2024)。因此 , 

资源节约行为涉及到自我利益和他人利益的权衡

以及短期利益和长期利益的权衡 (孙瑾 , 陈晨 , 

2024; White et al., 2019)。利益的权衡导致资源节

约行为的 “态度−行为差距 ”更为显著 (王建明 , 

2013)。 

2.2.2  影响因素 

鉴于资源节约行为对环境的重要性和其“态

度−行为差距”的特征, 大量研究探索了其影响因

素。资源节约行为与可持续消费行为的影响因素

类别基本一致。首先, 资源节约行为会受到个体

因素的影响, 如个体的年龄性别等人口统计变量

(王建明, 郑冉冉, 2011)、个体的环保意识及关注

程度和对环境的心理所有权均会影响消费者的资

源节约行为意愿 (Peck et al., 2021; Schultz & 

Oskamp, 1996; Vining & Ebreo, 1992; 王建明 , 

2013)。个体的物质主义价值观会负向影响消费者

的资源节约行为(Kilbourne & Pickett, 2008)。其次, 
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社会因素也会对资源节约行为产生影响。如 White

和 Simpson (2013)发现当个体的集体主义自我被

激活时, 命令性和描述性社会规范对产品回收行

为的提升更有效; 而当个体的个人主义自我被激

活时, 自我利益诉求和描述性社会规范更有效。

当消费者个人承诺从事资源节约行为, 并在人际

关系中鼓励另一个人也做出同样的行为时, 他们

就会扮演环保大使的角色, 进而影响自己和他人

做出更多的资源节约行为(Hassler et al., 2024)。 

再次, 营销沟通因素也是助推资源节约行为

的重要因素。例如, 当营销沟通信息中使用的自

豪情绪与品牌宣传的自我提升价值观相匹配、敬

畏情绪和自我超越价值观匹配时, 消费者的资源

节约行为意愿会增强(Yan et al., 2024); 广告中的

内疚情绪诉求(Peloza et al., 2013)、怀旧情绪诉求

(Zhang et al., 2021)和循环时间观的激发(Xu et al., 

2023)均会提升产品回收意愿; 损失导向的信息框

架对于提升低解释水平消费者的产品回收行为更

有效, 而获得导向的信息框架对于高解释水平消

费者更有效(White et al., 2011)。 

最后, 资源节约行为还会受到选择框架因素

的影响。默认选项的设置可以有效助推资源节约

行为 , 如将校园内打印机的默认选项由“单面打

印”设置为“双面打印”可帮助学校一学期节约近

700 万页纸(Bonini et al., 2018)。然而, 关于服务

环境和流程设计对资源节约行为助推作用的研究

仍相对匮乏。 

此外, 产品回收行为属于资源节约行为中一

类特殊的行为。产品回收行为指收集和再加工原

本会被当作垃圾丢弃的可用产品来减少废物产生

的行为(Catlin & Wang, 2013; Zhang et al., 2021)。

消费者可以通过将使用过的产品放入回收垃圾箱

或参与企业的产品回收计划活动等形式进行产品

回收(Wu et al., 2023)。产品回收行为作为资源节

约行为的一种, 会受到影响资源节约行为的影响

因素的作用。然而, 由于其在产品循环使用上的

特殊性, 其还会受到产品相关因素的影响。一类

是产品使用相关的因素, 如产品使用过程中对产

品形状和尺寸的扭曲程度负向影响产品回收意愿

(Trudel & Argo, 2013); 而在使用过程中产品与自

我身份产生的联结程度则会增强产品回收意愿

(Trudel et al., 2016)。另一类是产品设计相关因素, 

Wu 等(2023)发现, 产品拟人化会引起消费者的共

情, 激发消费者更高的解释水平, 进而提升产品

回收行为。然而, 改变产品设计作为一种低成本

且高效地营销手段, 其对产品回收行为的影响研

究仍然匮乏。 

基于产品回收行为的独特性和产品回收行为

与资源节约行为的从属关系, 产品设计仅会对产

品回收行为产生影响, 而并不会影响其他类别的

资源节约行为, 然而服务设计会对全类别的资源

节约行为产生影响。因此, 在本研究中, 前两个关

于产品设计因素的研究只针对产品回收行为, 而

后两个关于服务设计因素的研究针对全类别的资

源节约行为。 

2.3  研究现状的总体评述 

本节将现有关于极简主义和可持续消费行为

的文献存在的不足总结如下： 

第一, 以往关于极简主义的研究主要从需求

侧(消费者)出发, 探讨极简主义消费行为的影响

因素 , 如消费者的极简美学偏好 (陈增祥  等 , 

2022)、削减物质消费的主动极简行为(Chen & Wei, 

2023)等。然而, 现有研究缺乏从供给侧(企业)对

产品和服务的极简主义设计内涵的总结和归纳 , 

尚未有研究基于产品和服务(维度一)以及有形和

核心价值(维度二)两个维度对极简主义设计的内

涵进行解构。具体而言, 在有形产品的极简设计

方面, 产品包装设计繁简性对产品回收行为的影

响及心理机制尚不明确; 在核心产品的极简设计

方面, 产品功能数量对产品回收行为的影响及心

理机制尚未明晰 ; 在有形服务的极简设计方面 , 

缺乏对于服务环境设计繁简性对资源节约行为的

影响机制研究; 在核心服务流程的极简设计方面, 

尚未有研究探讨服务中人脸识别的应用对资源节

约行为的影响机制。以上问题亟待深入而系统的

研究。 

第二, 可持续消费行为贯穿产品和服务的获

取、使用和处置的完整行为过程, 并且在不同行

为阶段有不同的表现形式(White et al., 2019)。然

而, 以往关于可持续消费的影响因素研究主要聚

焦在产品或服务的获取阶段, 重点关注消费者对

绿色产品(王建明和赵婧, 2022; Yan et al., 2021a, 

2021b)、绿色品牌(Joshi & Kronrod, 2020)或绿色

服务(Han & Kim, 2010)的偏好。关于使用(体验)

和处置阶段的可持续消费行为——资源节约行为

——的研究相对有限。此外, 针对资源节约行为的
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影 响 因 素 , 以 往 研 究 主 要 关 注 个 体 因 素

(Kilbourne & Pickett, 2008; 王建明, 2013)、社会

因素(White & Simpson, 2013)、营销沟通因素(Yan 

et al., 2024; Zhang et al., 2021)等, 关于产品和服

务设计因素对产品回收和资源节约两种行为的影

响研究还十分匮乏。 

基于以上研究局限, 本研究从产品和服务在

有形和核心层面的极简主义设计视角出发, 通过

4 个研究内容, 实证检验产品包装设计繁简性和产

品功能数量对产品处置阶段的可持续消费行为——

产品回收行为的影响及心理机制, 以及服务环境

设计繁简性和服务中人脸识别的应用对服务体验

阶段的可持续消费行为——资源节约行为的影响

及心理机制, 以期弥补现有研究缺陷。 

3  研究构想 

3.1  研究内容 1：产品包装设计繁简性对产品回

收行为的影响 

包装作为整合营销传播的核心要素, 是产品

制造商向消费者传递品牌价值的关键载体 (Orth 

& Malkewitz, 2008)。研究表明, 包装不仅构成品

牌视觉识别系统的重要组成部分(Phillips et al., 

2014), 更因其在消费决策场景中的独特作用, 被

学界形象地称为“关键时刻的无言推销员” (Ye 

et al., 2020)。然而, 以往关于产品包装设计的研究

主要针对产品购买行为, 其对产品处置行为的影

响研究十分有限。本研究期望弥补这一不足, 并

提出产品包装设计繁简性会对产品回收行为产生

影响。 

简单的产品包装设计由于存在较少的设计元

素和较单一的元素陈列, 其具有更强的认知处理

流畅性(Althuizen, 2021)。认知处理流畅性指消费

者处理视觉信息的认知难易程度(Lee & Labroo, 

2004)。由于视觉设计的认知处理流畅性会随着曝

光次数的增加而提升, 个体通常对熟悉事物的认

知处理更流畅(Zajonc, 1968)。因此, 人类大脑存

在一种内隐的认知倾向：会将信息处理的流畅性

自动关联为熟悉度, 进而认为认知处理流畅的视

觉设计更熟悉、更常见(Berlyne, 1970)。熟悉的产

品由于被更多人所接受和使用, 因而具有较低的

独特性。因此, 简单(vs. 复杂)的产品包装设计具

有更高的认知处理流畅性, 进而降低设计独特性

感知。 

在消费者进行产品回收决策时, 不仅会考虑

产品回收对环境带来的益处, 还会考虑产品回收

后是否会被善待。例如, Winterich 等(2019)发现当

消费者能够看到回收产品的转运处理信息时, 其

产品回收意愿更强。回收产品的可使用性是决定

回收产品是否会被善待的重要因素 (Trudel & 

Argo, 2013)。当回收产品的外形已经扭曲变形时, 

消费者的产品回收意愿会降低, 因为消费者认为

这个产品对他人的可使用性较低(Trudel & Argo, 

2013)。独特性较低的简单产品包装设计更容易被

大众市场所接受、理解和使用, 也更容易被认为

是为大多数人设计而不是为某一类人定制的(He 

et al., 2021)。因此, 简单产品包装对于他人的可使

用性更高 , 更有可能被未来产品的新主人善待 , 

因而消费者对简单包装设计的产品的回收意愿更

高。综上, 我们提出如下命题。 

命题 1：简单的(vs. 复杂的)产品包装设计会

提升消费者的产品回收行为。 

命题 2：设计独特性感知在简单(vs. 复杂)产

品包装设计对产品回收行为的影响中起到中介

作用。  

产品具有多种类型, 产品类型的不同决定了

消费者购买行为的不同。根据产品满足消费者的

需求和产品特征的不同, 产品可以被划分为功能

型和享乐型两大类(Batra & Ahtola, 1991)。其中, 

功能型产品指的是能够满足让消费者完成特定任

务或达成某种绩效的工具性产品; 享乐型产品是

指满足消费者情感需求或提供愉悦的感官体验的

产品(Salerno et al., 2014)。产品类型并非产品客观

稳定的特征, 不同消费者对产品类型的感知可能

存在差异, 同一产品可能对于某些消费者来说是

享乐品而对另一部分消费者而言是功能品(Batra 

& Ahtola, 1991)。具体地, 同一产品可以同时兼具

享乐和功能特征; 依据不同的目标群体, 企业也

会赋予同一产品更多的功能特征或享乐特征。 

消费者在购买功能品和享乐品时的消费行为

存在显著差异。消费者购买功能型产品时更加注

重产品解决实际问题的能力, 而在购买享乐型产

品时更加注重产品对消费者内在情感和自我表达

需求的满足(Salerno et al., 2014)。购买功能品时, 

消费者更关注产品核心价值 , 如质量和功能等 ; 

而购买享乐品时, 消费者更关注产品的视觉设计, 

通过产品的视觉设计来满足自我表达的需求
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(Kivetz & Zheng, 2017)。因此, 针对享乐品, 由于

简单的产品包装设计感知独特性更低, 不能满足

消费者的自我表达需求, 因而并不具有更强的使

用性和接受度, 简单包装设计对产品回收意愿的

提升作用将会消失。相反, 针对功能品, 消费者对

产品包装设计要求更低, 因而简单的包装设计更

有可能被更多消费者喜爱, 进而提升产品回收意

愿。因此, 本研究提出如下命题。 

命题 3：产品类型调节简单(vs. 复杂)产品包

装设计对产品回收行为的影响。当产品类型为功

能品时, 产品包装设计繁简性对产品回收行为的

影响显著; 当产品类型为享乐品时, 产品包装设

计繁简性对产品回收行为的影响消失。 

3.2  研究内容 2：产品功能数量对产品回收行为

的影响 

单一功能产品和多功能产品对于消费者而言

各有利弊：单一功能设计通过简化操作流程显著

提升产品的易用性, 但不可避免地牺牲了产品的

功能广度(Carpenter et al., 1994; Thompson et al., 

2005)。在产品购买阶段, 消费者更看重产品的功

能, 更希望通过购买多功能产品来彰显自己的技

术能力和开放态度, 因此倾向于选择功能更多更

复杂的产品, 以此满足多元的需求; 而在产品使

用阶段, 功能数量的增加反而增加了产品的使用

难度并导致消费者浪费产品的很多功能, 这一现

象叫做“功能疲劳” (Thompson & Norton, 2011; 

Thompson et al., 2005)。那么, 在产品处置阶段, 

单一功能产品和多功能产品哪种更有利于消费者

选择可持续性的产品处置方式, 提升消费者的产

品回收意愿呢？本研究期望回答这一问题。 

消费者在产品处置决策过程中会评估该产品

未来的潜在使用价值, 其中产品损耗状况成为判

断其回收价值的关键指标(Trudel & Argo, 2013)。

在进行产品处置决策这种未来导向的决策行为时, 

消费者具有更高的解释水平(Liberman & Trope, 

1998)。解释水平会影响消费者看待物体和事物的

方式, 高解释水平个体倾向于用抽象地、整体地

信息处理方式看待事物, 而低解释水平个体倾向

于用具体的、部分的信息处理方式来看待事物

(Liberman et al., 2002)。因此, 当消费者在制定产

品处置决策时 , 其会用高解释水平来看待产品 , 

进而把产品的各项功能看作一个整体 (Huang & 

Wyer, 2015)。基于心理账户理论, 消费者在处置

产品时, 产品的折旧价格主要取决于产品的使用

时间等, 这一折旧价格与原价格的差值即是产品

损耗(Okada, 2001)。因此, 当两件产品的使用时限

和使用状况等均相似的情况下 , 会出现“损耗分

摊效应”, 即产品功能数量越多, 产品的损耗在每

个功能上的分摊就会越少, 产品的功效感知就会

更高, 进而提升产品的可使用性感知。相反地, 相

较于多功能产品, 单一功能产品由于产品功能数

量较少, 每个功能的产品损耗感知就会更大, 因

而产品功效感知更低 , 进而会降低产品回收意

愿。综上, 本研究提出如下命题。 

命题 4：单一功能(vs. 多功能)产品会抑制消

费者的产品回收行为。 

命题 5：产品功效感知在单一功能(vs. 多功

能)产品对产品回收行为的影响中起到中介作用。 

解释水平不是一种稳定的认知状态, 会受到

情境因素的影响(Trope & Liberman, 2010)。例如, 

拟人化产品相较于普通产品能够激发消费者的人

际关系动机 , 进而提升消费者的解释水平 (Wu 

et al., 2023); 资源稀缺线索同样能够使消费者产

生更抽象的高解释水平(Goldsmith et al., 2020)。在

本研究中, “损耗分摊效应”产生的前提是消费者

用高解释水平, 即抽象、整体地方式看待产品的

功能和损耗。如果消费者在产品处置阶段的高解

释水平被阻断, 如通过写作任务操纵消费者产生

低解释水平时, 消费者会将产品的每个功能独立

来看, 认为每个功能均会依据时间等因素产生损

耗, 产品总损耗是每个功能损耗的加总, 即产生

“损耗聚合效应”, 这个时候单一功能产品相较于

多功能产品的损耗感知反而会降低, 进而提升产

品回收意愿。因此, 本研究提出命题 6： 

命题 6：解释水平调节单一功能(vs. 多功能)

产品对产品回收行为的影响。当消费者被激发高

解释水平时, 单一功能(vs. 多功能)产品对产品回

收行为产生显著的负向影响; 当消费者被激发低

解释水平时, 单一功能(vs. 多功能)产品对产品回

收行为产生显著的正向影响。 

3.3  研究内容 3：服务环境设计繁简性对资源节

约行为的影响 

近年来, 极简主义的服务环境设计越来越受

到服务企业的青睐。很多酒店, 如全季酒店、无

印良品酒店等, 均以极简环境设计为主要卖点。

虽然服务环境的极简设计得到业界越来越多的关
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注, 但较少有研究探讨服务环境的视觉极简设计

对处于其中的消费者的行为影响。例如, 在极简

设计的酒店消费时, 消费者是否更愿意重复使用

酒店提供的毛巾、牙具等一次性用品？是否会主

动做出节能行为？本研究期望给出这一问题的答

案。本研究提出, 相较于复杂的服务环境设计, 简

单的服务环境设计促进消费者的资源节约行为 , 

道德自我认知在其中起到中介作用。 

服务环境设计繁简性作为服务环境设计的重

要风格, 会影响正在进行服务体验的消费者的信

息处理过程 , 进而影响消费者的认知和行为

(Clement et al., 2013; Ketron, 2018)。根据通用信

息处理理论(general information processing model), 

人类对多模态信息的认知加工遵循“感知−转译−

表征”的三阶段机制：首先通过感官通道(视觉/听

觉等)获取原始信息, 随后大脑将其转化为与感知

模态无关的抽象认知代码(amodal representation), 

最终形成统一的语义表征 (Krishna & Schwarz, 

2014)。例如, 更高的音调、更高的位置、更浅的

颜色等都和道德概念存在内隐联系 (Frank & 

Gilovich, 1988; Huang & Labroo, 2020)。服务环境

设计繁简性也是重要的感官信息。相较于复杂的

服务环境设计, 简单的服务环境设计包含更少的

设计元素, 能够提升身处该环境中的消费者的认

知处理流畅性(Orth & Crouch, 2014)。因此, 简单

的环境往往会使消费者产生有序性、整洁性和纯

净等联想(Chae & Zhu, 2014; Ton et al., 2024)。这

些联想一致地指向更高层次的道德水平。例如 , 

基于“破窗理论”, 混乱无序的环境会诱发违法行

为发生(Keizer et al., 2008), 相反, 有序的环境会

提升消费者的自律水平和慈善捐赠意愿 (Vohs 

et al., 2013); 基于环境启动效应, 洁净会启动消

费者大脑中关于“道德纯净”的相关概念, 进而提

升消费者的道德行为意愿 (Liljenquist et al., 2010; 

Zhong et al., 2010)。因此, 消费者会通过概念隐喻

的方式将服务环境设计繁简性与道德概念联系起

来, 在消费者的脑海中唤起道德概念。 

道德概念的唤起能够增强消费者的道德自我

认知, 提醒他们自己是道德且有德行的, 进而引

导消费者践行与道德观念相一致的行为(Chartrand 

& Bargh, 1996)。道德认知是自我身份认知的重要

组成部分(Hochstein et al., 2024), 道德自我认知

指个体对自身道德身份和形象的评估, 这一认知

与自身道德行为有关, 曾经的道德行为能够提升

个体的道德自我认知(Rotella & Barclay, 2020)。反

之, 基于道德一致性效应, 道德自我认知的提升

会进而促使人们做出道德行为 , 如利他行为

(Aquino & Reed, 2002; Winterich et al., 2013)。受

到环境激发而产生更高的道德自我认知的消费者, 

更有可能会为了保全他人的利益而承受一些自身

利益的损失(Aquino & Reed, 2002)。资源节约行为

也是一种利他行为, 能够为他人带来更高的利益, 

但会导致消费者付出更高的消费成本和努力, 损

害消费者自身的短期利益(White et al., 2019)。因

此, 简单的服务环境设计带来的道德自我认知的

提升, 会进一步促进消费者的资源节约行为。基

于此, 我们提出以下命题： 

命题 7：简单的(vs. 复杂的)服务环境设计促

进资源节约行为。 

命题 8：道德自我认知在简单(vs. 复杂)服务

环境设计对资源节约行为的影响中起到中介作用。 

在服务环境设计中明确传达设计意图十分常

见, 例如全季酒店会在网站上揭示自己的设计理

念——“自然而然、适度自在、回归本初”, 体现儒

家“温、良、恭、俭、让"的五德思想。设计意图

凸显不仅可以展露环境设计的理念, 还可以直接

凸显道德概念, 增加环境设计之外的其他道德概

念唤起方式。服务环境设计繁简性能够通过启动

道德概念、增加道德概念的可及性来提升消费者

的道德自我认知, 那么当消费者通过其他途径被

唤起道德概念时, 他们的道德自我认知和资源节

约行为意愿同样会得到提升 (Huang & Labroo, 

2020)。此时, 服务环境设计繁简性的影响将会被

削弱。因此, 本研究提出以下命题： 

命题 9：设计意图凸显(消费者只看到设计 vs. 

消费者看到设计并被告知设计的意图)调节简单

(vs. 复杂)服务环境设计对资源节约行为的影响。

当消费者被告知服务环境设计的意图时, 服务环

境设计繁简性对资源节约行为的影响消失。 

3.4  研究内容 4：服务中人脸识别的应用对资源

节约行为的影响 

随着人工智能技术的不断发展, 以及疫情对

服务行业提出的新挑战和新机遇, 服务流程简化

和服务的“非接触性”成为服务行业的新趋势。服

务流程的简化主要依赖人工智能技术的辅助, 其

中人脸识别技术应用最为广泛。人脸识别可以帮
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助简化包括金融支付、景区检票和酒店入住等各

项服务流程。人脸识别的方式与传统的刷卡、刷

二维码等方式不同, 个体的脸部信息会在这一过

程中被凸显(黎静仪 等, 2022, 2023)。面部作为人

类最具辨识度的生物特征复合系统 (biometric 

complex), 承载着多维度的身份识别功能。心理学

研究表明, 面部不仅是个人身份识别的核心生物

特征 (Zebrowitz, 2017), 更是个体进行社会表达

(social presentation)与自我差异化(self-differentiation)

的基础媒介, 其信息密度与识别效度远超其他身

体特征(Carver & Scheier, 1978)。正是由于脸部信

息凸显这一差异化的交互体验存在, 服务中人脸

识别的应用会对消费者的自我认知产生影响(黎

静仪 等, 2022, 2023)。本研究提出, 服务中人脸识

别的应用会提升自我诊断性感知。 

自我诊断性的定义是个体认为自己的行为和

表达代表自己身份的程度, 反映了人们在多大程

度上认为一个特定的行为代表了他们是什么样的

人(Touré-Tillery & Fishbach, 2015)。个体对行为的

自我诊断性认知会受到多种情境因素的影响

(Touré-Tillery & Wang, 2022)。例如, 行为需要个

体付出的努力越多 , 该行为的自我诊断性越高

(Savary et al., 2015)。本研究提出服务中人脸识别

的应用也是影响自我诊断性感知的情境因素。这

是由于人脑对脸部信息有较高的敏感度及特殊的

处理机制(Olivola et al., 2014)。在人脸识别场景中, 

个体的脸部信息与个人身份信息的关联回路会在

大脑中被激活, 脸部形象对个体的自我代表性得

到强化(黎静仪 等, 2023)。因此, 在人脸识别体验

中, 即通过脸部识别进行个人身份认证的交互过

程中, 个体会像照镜子一样看到自己的面部特征, 

因而意识到自己的独特性, 增强自己的存在意识

(黎静仪 等, 2022)。同时, 人脸识别体验还会使消

费者意识到自己的身份信息已被识别, 因而认为

自己接下来的行为会更代表自己的身份, 增强了

其行为自我诊断性感知。 

既往研究表明, 当个体认为自己的行为具有

较强的自我诊断性时, 会有更高的道德水平和亲

社会行为意愿(Gai & Puntoni, 2021)。行为的自我

诊断性会激励个体去“做正确的事情”, 以满足获

得社会认可或自我形象提升的需求和期望(Savary 

et al., 2015)。例如, 消费者认为其在纸面(vs. 电子

设备)上做出的决策更具有自我诊断性, 因而有更

强烈的社会捐赠和志愿服务的意愿(Touré-Tillery 

& Wang, 2022); 相较于使用第二语言, 当消费者

正在使用第一语言进行表达时, 其会认为自己表

达的内容更具有自我诊断性, 因而会减少撒谎行

为(Gai & Puntoni, 2021)。资源节约行为即是一类

重要的道德和亲社会行为, 具有提升自我形象的

作用(Muncy & Vitell, 1992)。因此, 当消费者因为

刷脸场景的体验而增强了行为的自我诊断性感知

时, 其做出资源节约行为的意愿会增强。综上, 我

们提出如下命题。 

命题 10：服务中人脸识别(vs. 刷卡/码)的应

用会促进资源节约行为。 

命题 11：自我诊断性在服务中人脸识别(vs. 

刷卡/码)的应用对资源节约行为的影响中起到中

介作用。 

人具有社会性, 其会通过有意识的自我呈现

来寻求社会认可或满足归属感需求(Becherer & 

Richard, 1978)。因此, 人们在日常生活中会通过

不断审视自我 , 并反思和调节自己的行为表现 , 

来适应不同社交情境(Snyder & Gangestad, 1986)。

这种个体在监督和调整他们的表现行为和非语言

情感展示的倾向和能力上的差异就叫作自我监控

水平(Snyder & Gangestad, 1986)。自我监控水平是

一种人格特质, 同时也是调节情境因素对行为影

响的重要变量(Becherer & Richard, 1978)。高自我

监控的个体对人际关系和社交线索比较敏感, 并

能够利用这些线索改变行为 , 适应情境的要求 ; 

而低自我监控的个体更关注自我内部的特点、状

态和情感, 较少关注人际关系和社交线索, 缺乏

能力和动机去改变行为以适应社会情境变化

(Snyder & Gangestad, 1986)。 

刷脸场景的出现是影响消费决策制定的重要

情境因素(黎静仪 等, 2022, 2023)。刷脸场景会提

升消费者行为的自我诊断性感知, 进而促使消费

者出于获得社会认可或自我形象提升的目的而增

强资源节约行为的意愿(Gneezy et al., 2012)。然而, 

当消费者的自我监控水平较低时, 其社会认可或

自我形象提升的需求会降低, 因而并不会因为行

为的自我诊断性的增强而提升资源节约行为, 此

时刷脸对资源节约行为的影响会消失。相反, 当

消费者的自我监控水平较高时, 其社会性需求会

提升, 自我诊断性对资源节约行为的影响会增强, 

因此刷脸对资源节约行为的影响也会增强。因此, 
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本研究提出命题 12： 

命题 12：自我监控水平调节服务中人脸识别

(vs. 刷卡/码)的应用对资源节约行为的影响。当消

费者的自我监控水平较高时, 人脸识别(vs. 刷卡/

码)对资源节约行为的影响显著; 当消费者的自我

监控水平较低时 , 人脸识别(vs. 刷卡/码)对资源

节约行为的影响将消失。 

4  理论建构与创新 

极简主义设计深受企业青睐, 其反映了企业

的 绿 色 生 态 意 识 和 环 境 保 护 的 社 会 责 任 感

(Pangarkar et al., 2021)。本研究围绕供给侧的极简

主义设计对需求侧的可持续消费行为的溢出效应

这一中心议题展开研究。基于“刺激−机体−反应理

论”, 外部刺激因素会通过影响个体的心理认知

进而驱使人们产生行为反应(Mehrabian & Russell, 

1974)。本研究基于该理论构建了产品和服务的极

简主义设计(刺激)对可持续消费行为(反应)的影

响模型, 并关注产品和自我认知(机体)的驱动机

制(如图 2 所示)。 

一方面, 本研究对供给侧极简主义设计进行

了解构。尽管企业积极践行极简主义设计, 目前

在学术层面关于供给侧(企业)极简主义内涵的理

解和解构仍然不足。学术界针对极简主义的研究

主要聚焦于需求侧 (消费者 ), 将极简主义消费

定义为三个内涵：美学视角的“以简为美”、资

源视角的 “以少为美 ”和目标视角的计划性消

费。与需求侧极简主义消费的前两个内涵划分

相对应 , 本研究从产品和服务 (维度一 )以及有

形和核心价值 (即美学视角极简和资源视角极

简 , 维度二 )两个维度 , 将供给侧极简主义产品

和服务设计解构为 4 个类别：产品包装极简、

产品功能极简、服务环境极简和服务流程极简 , 

并探究 4 类极简设计对极简主义消费的第三个

内涵(计划性消费)——可持续消费行为产生的溢

出效应。另一方面 , 本研究从极简主义设计入手, 

深度分析其对可持续消费行为的影响 , 并剖析

该影响的内在心理机制和边界条件。本研究从产

品认知和个体自我认知视角 , 论证了设计独特

性感知、产品功效感知、道德自我认知和自我诊

断性作为中介变量构建极简主义设计影响可持

续消费行为的理论模型。同时 , 供给侧极简主义

设计的影响还会受到产品类型、消费者特征等因

素的调节作用。  

本研究不仅能够从理论上拓展并推进极简主

义设计和可持续消费等领域的研究, 还对宏观政

策及企业合理助推可持续消费行为具有重要的实

践指导价值。本研究理论意义在于： 
 

 
 

图 2  本研究总体研究框架 
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第一, 本研究基于有形和核心价值(即美学视

角极简和资源视角极简)对供给侧极简主义设计

进行了解构, 并丰富了极简主义设计的行为结果

领域研究, 促进了极简主义消费领域的实证研究

发展。供给侧极简主义设计在国家层面和企业层

面均受到极大重视, 企业积极践行极简主义思想, 

通过简化产品和服务设计来实现可持续生产

(Pangarkar et al., 2021)。然而, 现有营销领域关于

极简主义的研究主要集中在需求侧消费者极简主

义消费偏好的影响因素研究(陈斯允 等, 2021; 陈

增祥 等, 2022; Wilson and Bellezza, 2022), 关于

供给侧极简主义设计对消费行为影响的研究仍然

不足, 缺乏供给侧的极简主义设计内涵的系统性

解构。本研究即选取这一视角, 深入探索极简主

义设计对可持续消费行为的溢出效应。同时, 以

往关于极简主义设计的研究主要集中在产品和服

务的获取阶段, 探讨其对消费者购买偏好和决策

的影响 ( 黎静仪  等 , 2022; Min et al., 2025; 

Thompson et al., 2005), 尚未有研究关注其对产品

和服务的使用(体验)和处置阶段行为的影响。因此, 

本研究以可持续消费行为为研究对象, 探索极简

主义设计对使用 (体验 )和处置阶段的可持续消

费行为——资源节约行为的影响, 为极简主义设

计的行为结果领域文献提供新的研究视角。 

第二, 本研究将极简主义设计引入到可持续

消费行为驱动因素的研究中, 重点关注供给侧的

极简设计如何影响需求侧产品回收和资源节约行

为, 拓展了可持续消费行为影响因素这一领域的

研究框架。以往研究已经发现可持续消费行为多

个方面的影响因素：一是个体因素, 如年龄、性

别、环保意识、环境的心理所有权等(Peck et al., 

2021; Schultz & Oskamp, 1996; Vining & Ebreo, 

1992; 王建明 , 郑冉冉 , 2011); 二是社会文化因

素, 如社会规范(White & Simpson, 2013)等; 三是

营销沟通因素, 如情绪(Yan et al., 2024)、信息框

架(White et al., 2011)、默认选项设置(Bonini et al., 

2018)、循环时间观的激发(Xu et al., 2023)等。关

于产品和服务设计对可持续消费行为影响的研究

十分有限, 且主要针对其对绿色产品和品牌偏好

的影响(Pancer et al., 2017), 仅 Wu 等(2023)发现

产品拟人化设计会提升产品回收行为。此外, 以

往研究虽然指出可持续消费行为是极简主义消费

的一种, 初步构建了极简设计和可持续消费者之

间的联系(陈斯允 等, 2021), 然而尚未有研究实

证检验供给侧极简主义设计对可持续消费行为的

溢出效应。因此, 本研究从产品和服务的极简主

义设计这一视角出发, 有力补充了可持续消费行

为影响因素领域的研究框架。 

第三, 本研究从产品认知视角, 揭示了设计

独特性感知和产品功效感知在极简主义产品设计

影响产品回收行为过程中的中介作用; 从自我认

知视角, 解释了道德自我认知和自我诊断性在极

简主义服务设计影响资源节约行为过程中的中介

作用。在消费者制定产品回收决策时, 不仅会考

虑产品回收对环境带来的益处, 还会考虑产品回

收后是否会被妥善使用(Winterich et al., 2019)。回

收产品的可使用性是决定回收产品是否会被善待

的重要因素(Trudel & Argo, 2013)。极简主义产品

设计可以通过影响产品的独特性感知和功效感知, 

进而影响产品的可使用性判断, 改变产品回收意

愿。因此, 本研究揭示了极简主义产品设计通过

改变产品认知影响产品回收行为的完整因果链条, 

及效应存在的边界条件, 丰富了极简主义产品设

计研究的理论体系。此外, 本研究通过深入探讨

极简主义服务设计如何通过改变消费者的自我认

知, 进而影响消费者在服务消费过程中的资源节

约行为, 有助于研究者全面而深刻地理解极简主

义服务设计所产生的消费者心理活动。服务极简

主义设计则会使消费者把认知焦点转向自我层面, 

影响消费者的自我感知, 包括道德自我认知和自

我诊断性, 进而提升资源节约行为意向。本研究

将极简主义设计、产品认知、自我认知以及可持

续消费行为之间的逻辑关系进行梳理, 为更深入

地理解极简主义设计对可持续消费行为的助推作

用提供了理论依据。 

本研究的实践意义体现在宏观和微观两个层

面。在宏观层面, 本研究结论将为促进公众可持

续生活方式的构建提供产业政策依据, 为政府引

导供给侧改革提供政策建议。党的二十大报告提

出“倡导绿色消费 , 推动形成绿色低碳的生产方

式和生活方式”。我国公众在可持续消费的态度和

行为上仍存差距, 公众可持续生活方式的构建仍

有提升空间(生态环境部环境与经济政策研究中

心, 2020)。需求侧可持续消费行为的激发需要供

给侧改革的助推和支撑。本研究的研究结论可以

帮助政府深入了解企业产品和服务设计对可持续
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消费行为的影响作用, 有利于帮助政府相关部门

制定合理有效的产品和服务供应商的发展路径 , 

通过产品和服务的设计改革, 低成本、高效率地

促进我国公众行为的可持续性转变。 

在微观层面, 本研究结论能够帮助企业优化

其产品和服务在有形层面和核心层面的设计, 为

企业绿色转型提供发展思路和实践路径。消费者

的可持续消费行为对于企业具有重要的价值：一

方面, 可以通过助推消费者行为的可持续性改变, 

帮助企业实现节能减排, 优化运营成本; 另一方

面, 可以帮助企业高效完成绿色营销活动, 如三

顿半咖啡推出的“返航计划”产品包装回收活动等, 

从而实现品牌形象提升。本研究结论将证明, 企

业仅通过改变产品和服务设计即可助推可持续消

费行为, 进而优化运营成本, 提升营销效率。可持

续消费行为存在“态度−行为差距”, 消费者对可

持续消费行为持有积极的态度, 但由于成本高、

时间精力有限等原因, 消费者往往并不能够做出

实际有效的行为(Johnstone & Tan, 2015)。因此, 

探索可持续消费行为的助推因素, 引导消费者行

为的可持续性转变 , 具有重要的理论和实践意

义。而供给侧的极简主义设计即可成为助推可持

续消费行为的重要驱动元素。 

综上所述, 本研究在三个方面拓展以往研究

局限, 进行理论建构, 并解决供给侧极简主义设

计对需求侧可持续行为转变的助推作用。一是对

供给侧极简主义设计进行解构, 识别 4 类极简主

义产品和服务设计; 二是将极简主义设计引入到

可持续消费行为驱动因素的研究中, 拓展可持续

消费行为影响因素这一领域的研究框架; 三是从

产品和自我认知视角, 揭示极简主义设计影响可

持续消费行为的心理机制, 同时从营销手段和消

费者个人特质角度, 识别这一影响的调节变量。

本研究成果不仅有助于识别企业推动需求侧绿色

转型的发展思路和实践路径, 为政府提供能够实

现公众可持续生活方式构建的产业政策依据, 也

为企业实现节能减排和运营成本优化提供了新的

思路。 
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The impact of minimalist design on sustainable consumption behavior 

WANG Yan1, JIANG Jing2 
(1 School of Humanities and Social Sciences, Beijing Institute of Petrochemical Technology, Beijing 102617, China) 

(2 School of Business, Renmin University of China, Beijing 100872, China) 

Abstract: Under the background that the country attaches great importance to the construction of green and 

low-carbon production methods and lifestyles, companies actively employ minimalist product and service 

design to promote green production. However, consumers’ sustainable consumption behavior still needs to 

be stimulated and released. A key question is whether companies’ minimalist product and service designs 

(the supply side) can create spillover effects that stimulate sustainable consumption behaviors in consumers 

(the demand side). To address this research gap, the current study focuses on both tangible and core values 

of products and services, examining how package design simplicity (tangible product design), 

single-function product (vs. multi-functional product; core product design), service environment simplicity 

(tangible service design) and the application of face recognition in services (core service design) influence 

sustainable consumption behavior. Moreover, drawing on product cognition and self-cognition theories, our 

work explores the internal psychological mechanism and boundary conditions underlying this effect. This 

research extends the theoretical framework of sustainable consumption behavior through the lens of product 

and service design, and enriches the literature on behavioral consequences associated with minimalist design. 

In addition, this research can inform policy formulation to facilitate sustainable lifestyles. This research also 

offers actionable recommendations for companies to optimize product and service designs that promote 

sustainable consumption behavior. 

Keywords: minimalist design, sustainable consumption, product recycling behavior, resource conservation 

behavior 


