
Advances in Psychology 心理学进展, 2022, 12(10), 3300-3305 
Published Online October 2022 in Hans. http://www.hanspub.org/journal/ap 
https://doi.org/10.12677/ap.2022.1210400   

文章引用: 段霜(2022). 包装信息呈现对绿色消费的影响综述. 心理学进展, 12(10), 3300-3305.  
DOI: 10.12677/ap.2022.1210400 

 
 

包装信息呈现对绿色消费的影响综述 

段  霜 

贵州师范大学心理学院，贵州 贵阳 
 
收稿日期：2022年8月30日；录用日期：2022年9月30日；发布日期：2022年10月10日 

 
 

 
摘  要 

随着环境问题恶化和绿色创新战略发展，创新型绿色产品流行度与普及度得以提高，绿色包装产品越来

越受到重视。本文阐述了绿色消费的定义与研究内涵，探讨了包装信息呈现对消费中水平位置效应、相

对视觉显著性差异、独特性需求和结构性需求方面的影响，总结了该影响所产生的意义并提出研究展望，

以期提升包装信息应用在绿色消费市场上的占比。 
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Abstract 
With the deterioration of environmental problems and the development of green innovation strate-
gy, the popularity and popularity of innovative green products have been improved, and green 
packaging products have received more and more attention. This paper expounds on the defini-
tion and research connotation of green consumption, discusses the impact of packaging informa-
tion presentation on horizontal position effect, relative visual significance difference, uniqueness 
demand and structural demand in consumption, summarizes the significance of this impact and 
puts forward research prospects, with a view to improving the proportion of packaging informa-

http://www.hanspub.org/journal/ap
https://doi.org/10.12677/ap.2022.1210400
https://doi.org/10.12677/ap.2022.1210400
http://www.hanspub.org


段霜 
 

 

DOI: 10.12677/ap.2022.1210400 3301 心理学进展 
 

tion application in green consumption market. 
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1. 引言 

近年来，随着人口快速增长和工业化进程的加快，人类的消费方式发生了显著变化。这些变化影响

了自然资源的供应，造成了严重的环境问题，中国的自然资源和环境面临严重威胁。创建生态文明，确

保生态文明可持续发展，就必须转变社会消费方式，最便捷的方式便是促进绿色消费。绿色消费因其强

调将环境意识融入消费过程而备受关注(Sun et al., 2019)。1998 年的联合国《人类发展报告》中指出，“在

满足人类需求、追求更高生活质量的基础上，人类应减少资源的使用和污染物的排放，形成不影响子孙

后代发展的可持续消费模式”。通过产品外包装信息呈现助推绿色消费已成为消费心理学研究的重要课

题(Hao et al., 2019)。因此，本综述拟围绕绿色消费的定义与研究内涵、包装信息呈现对绿色消费的影响

进行系统梳理与分析，总结其影响的理论与实际意义，以期为未来绿色消费研究提供参考。 

2. 绿色消费定义与研究 

2.1. 绿色消费定义 

绿色消费研究源于上世纪 70 年代，工业文明在促进生活水平提高的同时，也带来一系列环境问题，

绿色消费作为传统消费模式的改革开始被认可和提倡。1987 年 John 和 Julia 首次较为系统地论述了绿色

消费的概念，简单地归纳为绿色消费产品是无污染、不会浪费资源且对人和国家安全发展无害的产品。

随着研究深入，绿色消费作为一种环境友好型消费纳入可持续发展的框架内，人们通过维持自我需要和

保护环境之间的平衡，实现人与自然的和谐相处(Peattie, 2010)。 
已有研究发现绿色消费是在绿色发展理念支配下的新型消费模式，反映了经济增长与生态环境之间

的协调(文启湘，文晖，2017)。如今在各专业领域和市场中定义绿色消费就是指对绿色产品的消费。绿色

产品是指那些不包含危害环境成分的产品，该产品不会污染破坏资源，还可以被有效回收或节约能源

(Mostafa, 2007)。绿色消费成为缓解环境问题的重要举措，环境意识高的消费者更愿意购买绿色产品等系

列绿色生活方式(Poon et al., 2015)。调查显示绝大多数消费者非常关心环境议题并支持绿色消费，但存在

绿色产品的市场占有率不高的困境(Sun et al., 2019)，可见消费者在助推绿色消费发展过程中具有重要且

积极的作用(Nicolao et al., 2018)。 

2.2. 绿色消费研究 

前人文献探讨影响绿色消费的因素主要集中于个人因素和社会因素。社会因素主要集中于社会规范、

社会资本、社会人口学变量等方面(Zhang & Dong, 2020)。Brunner (2018)等学者为此提出的策略也主要集中

在减少化石燃料和土地使用产生的温室气体排放上面。但是，仅去关注工业减排是不够的，有必要改变
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民众的消费行为(Emberger-Klein & Menrad, 2018)。对于促进绿色消费，其最经济便捷的方式是通过绿色产

品外包装的信息呈现来助推消费者进行消费(Hao et al., 2019)。在过去的几十年中，大多数包装产品都贴有

环境标签(例如：碳标签，生态标签或环保声明等)，以吸引消费者或传达的特定信息(Brunner et al., 2018)。 
碳标签/生态标签可以将产品引起的全球变暖影响告知消费者(Brunner et al., 2018)，被视为实施缓解

战略的重要工具，例如学者 Xu，Yu 和 Ding (2020)发现绿色产品的外包装上的圆形品牌 logo 相较于有棱

角的 logo，其消费者的购买意愿更加强烈。在许多北欧地区进行过几次不同国家和不同区域的调查，发

现产品碳足迹(或其他类型的生态标签)已经为许多人所熟悉，消费者倾向于为碳标签产品支付更高的价格

(Zhao et al., 2018)。尽管现有研究表明，碳标签对于碳排放减少(特别是在食品领域)，有强有力的作用，

但由于市场使用的局限性，碳标签和生态标签的使用相对较少，这也是为何绿色消费在整个市场上的占

比额一直很少的主要原因之一。可见，已有研究主要从个人因素和社会因素角度分析如何促进绿色消费，

对于从绿色产品外包装的信息呈现来促进绿色消费的研究稍显不足，产品包装的信息呈现对于促进绿色

消费具有重要的理论意义和现实意义。 

3. 包装信息呈现对绿色消费的影响 

3.1. 消费中的水平位置效应 

位置效应表明，人们对图片对象(物体)放置在不同位置的反应是不同的，因为观察者对不同位置的视

觉注意是不同的(Valenzuela & Raghubir, 2015)。位置效应的例子在日常生活中很常见。例如营销人员经常

将产品放在“显眼”的货架上以吸引消费者的视觉注意(Sunaga et al., 2016)。图形对象的水平位置影响消

费者对产品的感知和对包装的评价，例如消费者会将考虑水平位置和感知到的重量之间建立联系。 
通常情况下消费者认为较“重”的位置会在包装的顶部，而较轻的位置在底部(Deng & Kahn, 2009)。

这种现象在其他概念中也有体现，比如对时间的空间表征，时间的隐喻在水平轴上受到过去–左、未来

–右文化观念的显著影响，其中左代表过去，右代表未来(Chae & Hoegg, 2013)。所以，通常情况下右侧

位置会给人感觉可以代表更好的质量(Valenzuela & Raghubir, 2015)，更高的重要性，甚至更高的市场价格

估计(Cai et al., 2012)。已有学者通过实验发现在一个图形中右侧的位置可以影响其对该图形感知的重要

性，进一步印证了水平位置效应(Zhou et al., 2019)。 

3.2. 相对视觉显著性差异 

在过去的三十年里，心理学和消费经济学记录了大量关于个人判断和选择偏离最佳决策和信息处理的

方式(Gilovich et al., 2002)。得出的结果表明，在快速决策速度之下，视觉显著性对选择的影响大于偏好，

并且这种偏差随认知负荷的增加而增加，如果出现的选项没有个人所强烈的偏好时，这种偏差尤其强烈。 
通过对视觉神经的研究表明，当人们接近类似于自动售货机或者超市等复杂的显示器时，其商品的

亮度或者颜色会影响消费者注视的位置和持续时间(Mannan et al., 2009)。这种视觉显著效应已经被证明在

几个固定时间内持续存在。由此得出的结论是，较显著的图形比较不显著的图像更容易被注视。目前一

系列的神经经济学研究也同样表明，人们在做出选择时赋予刺激的价值取决于它们在决策过程中所受到

的关注程度(Krajbich et al., 2010)。 
综上所述，日常选择是受到视觉显著性偏差的影响，由于大脑处理视觉信息的特殊方式，消费者更

容易选择视觉显著性更强的选项，这与消费者的偏好无关。 

3.3. 独特性需求 

消费者独特性需求源于 Snyder 和 Fromkin (1977)的一般性独特性需要概念，即与他人不同的积极需
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要。当个体自身独特性受到威胁时，会通过自我区别性行为以减少负面影响与获得自尊(Snyder & Fromkin, 
1977)。个体通过展示自身拥有物、人际间互动方式或所具备的知识专长等多种方式都能够体现自身独特

性。独特性是人们在展示个性和追求差异方面的自我意识表现(Snyder & Fromkin, 1977)。独特性需求的

差异影响消费者对产品的选择的反应(Bloch, 1995)，进而导致自我表达(Kauppinen-Räisänen et al., 2018)和
购买意愿(Berger & Heath, 2007)的不同。 

可见，购买特定商品、商品外包装具有新颖性和独特性，便可向他人展示与众不同的消费行为就成

了个体标新立异的表现形式。通过消费行为表达独特性是一种实现不同又不破坏个人社会同化意识的安

全方式(Ruvio, 2008)。 

3.4. 结构性需求 

结构性需要指个体倾向以简单而又清晰的方式构建社会环境，偏好规律有序的方式，避免不确定和

模糊的情况(Pundt & Venz, 2017)，如图式、原型和刻板印象，使个人能够简化复杂的环境(Kim et al., 2015)。
简单结构渴望的差异可能会影响人们如何观察、体验、理解和与世界的互动。社会心理学领域的大量研

究(Kim et al., 2015)证明了这一说法。例如 Neuberg 和 Newsom (1993)认为 PNS 者更有可能以不那么复杂

的方式概念化社会或非社会信息。 
显然，在个人如何简化和与这个复杂的世界互动方面，结构性需求确实发挥了关键作用。研究表明

当目标的视觉特征与他们的知识结构相一致时，人们更喜欢其目标(Chae & Hoegg, 2013)，学者 Xu 等人

(2020)发现绿色产品外包装上呈现品牌 logo 的时候，圆形的 logo 相较于三角形或方形更加能促进消费者

购买该绿色产品。根据(Markus & Kitayama, 1991)自我建构理论可知，人更容易选择和喜欢该绿色产品效

应是由定向的隐喻(圆形–相互依存自我建构、多角形–独立性自我建构)连接的图形表征所导致的，这也

侧面印证当商品的视觉特征与他们的知识结构或先前经验相一致时，结构性需求就会发挥作用。 

4. 总结与展望 

4.1. 结语 

通过对心理领域、消费领域、经济领域的调查研究进行系统回顾，本文基于影响绿色消费的驱动因

素，重点梳理了产品自身的属性——商品包装的信息呈现方式是如何影响绿色消费并增加消费者的购买

意愿。商品信息呈现相对于大规模的政府宏观调控来促进绿色消费，其便捷、实惠、经济的优点显而易

见。对这方面的深入研究不仅对绿色消费和视觉营销有理论上的贡献，而且对生产绿色产品的公司也有

实际意义。以往消费者越来越倾向于选择绿色产品，企业和政府现在也在努力通过外包装促进绿色消费，

以鼓励消费者选择和消费绿色产品，从而减少碳排放。包装中的设计是否会影响消费者的购买行为？通

过综合现有文献，向我们提供了一个可能的答案，既正确的绿色商品包装设计确实会增强消费者的购买

意图。 

4.2. 理论意义 

首先，已有研究发现图像的水平位置确实会影响消费者的购买行为。不同的水平位置会让消费者对

其重要性的感知也不尽相同。商品外观的右侧位置可能会让消费者认为其代表着更好的质量、更高的重

要性、甚至更高的市场价格。其次，营销方式(如商品包装的颜色或商店货架的照明方式)也可能会对个人

决策产生重大影响，即使这些呈现方式与消费者的偏好并不相关。再次，产品的独特性需求也是对于影

响绿色消费的驱动因素之一。具有高独特性需求水平的个体对他们与他人的相似程度十分敏感，比别人

更可能展示建立特殊感的行为(如获取独特或稀缺产品)。在独特性需求水平与消费者对外观新颖产品的偏
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好之间存在直接或者间接关系。独特性需求水平还会对多样化需求、社会网络发展与口碑传播等行为产

生影响。因此，利用绿色产品外包装与传统商品外观的不同，激发个体独特性需求，也可以起到对绿色

消费的助推作用。最后，品牌标志形状设计对绿色消费也会产生潜移默化的影响，并将以往关于标志形

状的文献延伸到了可持续发展领域。 

4.3. 实际应用 

鉴于人们对环境保护和可持续发展的关注日益增加，找到促进绿色消费的有效途径具有重要意义。

从应用的角度来看，我们对文献的整理疏通有助于理解如何增加绿色消费的可能性，这与政府大力提倡

的环境可持续性和众多提供绿色产品的公司息息相关。再者，本综述能促进企业以产品包装设计来促进

绿色消费，相较于铺天盖地的媒体宣传方式，我们希望可以通过巧妙地设计其标识形状或水平位置含蓄

地影响消费者的亲环境倾向，如营销人员可在标志形状设计中使用更多圆形或者弯曲的弧度以促进绿色

消费。最后，通过鼓励企业对其目标受众进行市场调查，收集消费者的自我建构类型或者独特性需求等

方式，将有助于更好地细分市场。 

4.4. 未来研究展望 

本综述的文献筛选基于绿色产品、消费、促进绿色消费、外包装、信息呈现、可持续购买和支付意

愿，未来可以添加绿色属性、有机食品和可持续商品等其它关键词。再者，本文将所有绿色产品购买行

为作为一个范畴，分析了其理论和影响因素，尚未具体分析食品、服装、日常用品或者奢侈品等特定类

型的绿色产品，后续可加强对不同绿色产品做更系统的相关分析与总结。 
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