
包 装 学 报

Packaging Journal
Vol.4 No.1

Jan. 2012
第 4卷 第 1期
2012年 1月

商品包装与消费者心理的互动关系

罗秋明，孙 慧，周跃军

（湖南工业大学 商学院，湖南 株洲 412007）

摘 要：商品包装作为商品与消费者之间的信息纽带，与消费者心理之间存在着相互影响的互动关系。

一方面，商品包装通过色彩、造型、文字、图案、标志等外观形象作用于消费者的感官，促使其产生注意，

引发情感，形成动机，导致购买；另一方面，消费者的心理和行为特点及规律又是进行包装设计的依据和

前提条件，即商品的包装设计必须符合消费者个体和群体的心理需求特点。
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Commutative Pattern between Commodity Packaging and Customer Mentality

Luo Qiuming，Sun Hui，Zhouyuejun
（Institute of Business，Hunan University of Technology，Zhuzhou Hunan 412007，China）

Abstract：As a bond of communication between commodities and customers, commodity packaging has a commuta-
tive relationship with the mentality of customers. On one hand, commodity packaging influences the customers through
appearence like color, shape, words, pictures and symbols, which attract their attention, initiate their emotion, inspire their
desire, and then, lead to the acquisition. On the other hand, the characteristics and rules of the mentality and behavior of the
customers are the gist and precondition of commodity packaging, i.e., commodity packaging shuold conform to the charac-
teristics of individual customer or customers’ mental demands as a group.
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0 引言

随着市场经济的发展，商品包装在现代市场营

销中的地位和价值越来越突显。商品包装不仅具有

保护商品、减少损耗、便于运输与储存等作用，还

具有装饰美化商品、刺激消费者的购买欲望等作用。

杜邦公司的营销人员经过周密的市场调查后发现：

大约 6 3 % 的消费者是根据商品的包装来选购商品
的；到超级市场购物的家庭主妇，因被精美的包装

吸引而购买的物品通常超过预算的 45%。这一发现
就是著名的“杜邦定律”[l]225。由此可见，包装作为

商品的“第一印象”进入消费者的眼帘，撞击着消

费者购买与否的心理天平，影响着商品的销售。

商品包装作为商品与消费者之间的信息纽带，

与消费者心理之间存在着一种相互影响、相互制约、

相互适应的互动关系。一方面，商品包装通过色彩、

造型、文字、图案、标志等外观形象及由这些要素

负载的文化内涵、审美意旨、情感情调作用于消费

者的感官，促使其产生注意，引起联想，激发情感，

形成动机，导致购买；另一方面，消费者的心理和

行为特点及其规律又是进行包装设计的依据和前提

条件，即商品的包装设计必须符合消费者个体和群
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体心理需求的特点，在消费者刚接触商品时，就能

对其产生强大的心理冲击力。特别是在感性消费时

代，消费者的需求已从“量”的消费、“质的消费”

上升到“情感的消费”。人们的消费行为不仅是为了

满足最基本的生存或生活需要，更是为了获得个性

的满足与精神的愉悦。在这里，情感是人类行为的

制动器，抓住人的情感，就能支配人的行为。而产

品本身并无情感可言，要唤起人的情感，须借助于

产品的包装、名称和广告等手段。因此，包装作为

消费者了解商品最直观、最快捷的因素，应巧妙地

体现消费者的身份、层次、情趣爱好等，以满足消

费者物质消费和情感消费的双重消费要求。

1 商品包装作用于消费者的路径

在购买商品的过程中，商品包装是消费者最先

接触的直观形象，它直接影响消费者对商品的第一

印象。从消费心理方面来看，在人们的记忆中，语

言信息量与形象信息量的比例为 1:1 000[2]，这说明用

具体的视觉形象来推介商品比用抽象的概念效果更

好。但也应该看到，当今的市场是一个产品趋于同

质化的市场，在同类商品丰富而质量和功能差异性

不大的情况下，如何使用视觉形象来吸引消费者的

注意，使其对商品生产偏好，从而最终促成实际的

购买行为，是所有商家努力达成的目标。

心理学家佩蒂、卡西窝波和休曼共同提出了一

个消费者信息处理中影响较大的理论模型，即精细

可能性模型（elaboration likelihood model，ELM）[3]。

ELM认为：1）说服存在 2条路径，即中心路径和边
缘路径。2）中心路径实现说服作用必须具备 2个条
件，其一为消费者具备加工信息的动机，其二为消

费者具备加工信息的能力。3）如果消费者不具备信
息加工的动机和能力，且商品广告中存在着边缘路

径，那么，消费者就会经由边缘路径进行信息加工。

4）2条路径的说服效果不一样。中心路径的说服效
果比较持久，边缘路径的说服效果较短暂，消费者

可能因时间的推移而逐渐恢复原来的态度。商品包

装对消费者行为的影响模型如图 1 所示。

由图 1分析可知，虽然商品包装作用于消费者的
路径有边缘路径和中心路径 2种，但大多数情况下是
通过边缘路径发生作用的。因为商品与消费者之间

的联结首先是通过包装的色彩、形状、图案、造型

等直观形象和感性特征而发生的，造型独特、新颖，

装潢精美的包装，往往更能引起消费者的兴趣、联

想或情感，激发消费者的购买欲望。在这种购买情

景下，消费者发生购买的感性成分超过理性成分，

“更多的时候，消费者是信息的被动接受者，不太可

能思考产品对他们的意义”[4]。这种情形更容易发生

在低卷入商品的购买活动中。相对而言，消费者会

认为购买低卷入商品的风险较小，此时，他们对品

牌评估没有兴趣，购买决策显得比较简单和不太重

要，决策所需的思考时间也比较短。

刘易斯·彻斯金曾通过实验测试了消费者的

“感受转移”现象，阐释边缘路径是如何发生作用的。

他对同一种产品使用 2种包装，一种为圆环图案的包
装，另一种为三角形图案的包装，然后询问被测试

者喜欢哪种商品及喜欢的原因。结果显示：80%的人
选择了使用圆环图案包装的产品，他们认为这种包

装容器的产品品质更好。然而，当被告知 2种包装容
器里是同一产品时，他们仍然喜欢并选择使用圆环

图案包装的产品[1]226。从这个测试可以看出，包装图

案对消费者心理产生了积极的联想，这也就是边缘

路径发生了作用。

虽然商品包装也需要通过文字、图表等形式对

商品的规格、数量、成份、用途、用法、功效、产

地等加以说明，而且相对于那些直观形象而言，文

字、图表说明具有更理性的特征，需要消费者认真

阅读、思考和理解，并对商品进行认知和评价。但

对于低卷入商品，消费者的认知过程通常比较简单、

快捷，只要没有明显的疑虑，一般很快就会促成购

买行为。但对于高卷入商品而言，会因消费者的错

误决策带来较大的风险，因此，消费者在使用或购

买之前会仔细、认真地评估品牌的差异，进行决策

所需的思考时间较长。故消费者在进行高额、大宗

产品，高风险、不可预期性产品，使用、操作专业

性较强的产品的购买时，通常是通过中心路径发挥

主导作用。即便如此，产品包装的外观色彩、造型

等也在一定程度上通过边缘路径对消费者发生辅助

性影响。

2种路径都与消费者的认知和情感有关，但发生
作用的具体过程则不一样。边缘路径的认知只需简

单的信息，情感的作用更大；而中心路径则需要消

费者对信息做出较多的努力。消费者态度改变的研

图 1 商品包装对消费者行为的影响模型

Fig. 1 Pattern of the customer’s behavior influenced by
commodity packaging
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究表明，中心路径和边缘路径都不是态度改变多样

性结果的单独原因。在某些情况下，人们渴望寻找

和加工信息，而在另外一些情况下，人们被形容是

“认知上的吝啬鬼”，他们遇到复杂的认知活动就会

尽量避而远之。因此，在商品的营销宣传中，一方

面应提供足够的论据和支持的信息供消费者经由中

心路径主动地加工，另一方面应通过包装的色彩等

外观设计，并经由边缘路径对消费者态度发生影响，

2种路径共同作用，以使商品在消费者心中形成鲜明
而友好的形象。

2 消费者心理对商品包装的影响

消费者心理是商品包装设计的前提和依据，只

有迎合消费者的喜好，满足消费者的需求，激发和

引导消费者的情感，才能在激烈的商战中吸引消费

者的眼球，最终提高销售效率。在高度竞争的市场

环境里，比竞争对手更早、更好地识别并满足消费

者的需要，是企业得以生存、获得利润与取得发展

的关键能力。

2 .1 消费者购买行为过程模式

一般而言，消费者高努力前提下的购买行为是

从问题认知开始的，经历信息搜寻、评价与选择、发

生购买、购后行为一系列过程；消费者低努力前提

下的购买行为则是知觉与注意、联觉与联想、情感

与态度、意向与行为的发生过程。2种模式都是个人、
心理、社会、文化因素等综合作用的结果。消费者

购买行为的过程及影响因素如图 2 所示。

  

2 . 2 影响商品包装的主要心理因素

商品包装主要通过边缘路径来影响消费者，也

就是说，它是基于消费者低努力假设的。在此前提

下，消费者对问题的认知、对商品信息的搜寻乃至

对商品的评价和决策的动机和能力都相对不足，他

们更多的是基于简单的、不十分强烈的信念，一般

不会进行深入的信息处理，容易因信息中易于处理

的外围暗示作出购买决策。因此，商品的包装设计

应侧重考虑包装的视觉冲击力，即包装各要素应能

吸引消费者注意，引发消费者积极的心理联想，唤

醒消费者积极的商品、品牌记忆或愉快的情绪体验，

最终达成购买行为。

2.2.1 消费者注意

对消费者来说，商品包装的文字、图案、色彩及

造型等都是一种“视觉元素”，消费者在选购产品时

主要依据视觉获得的商品包装信息作出判断，然后

对自己喜爱的商品产生购买欲望，最终形成实际的

消费行为。因此商品包装首先要能引起消费者的注

意。注意是认知的前提，只有产生了注意，才能认

知，才能产生兴趣，最后促成购买行为。要使商品

从琳琅满目的货架中脱颖而出被消费者注意，商品

包装必须具备 2个方面的条件：一是具有值得关注的
特征，如新颖独特的形状，艳丽醒目的色彩，美观

精巧的图案，巧妙独到的构图，与其周围的事物形

成鲜明的对比、反差等；二是能够满足消费者主观

上的心理需求，符合消费者的心理期待，如消费者

的兴趣、爱好、需要、动机、自我概念等，只有二

者产生共鸣才能引起注意。

2.2.2 消费者自我概念

消费者个人的基本特征，如人格和自我概念等

会从根本上长期影响消费者的行为，消费者通常会

选择那些与其自我概念相一致的产品与服务，避免

选择与其自我概念相抵触的产品与服务。营销学家

斯坦·格罗斯曾说：“我无法问你们为什么喜欢某种

包装，你也不可能讲得出来。包装并不是沉默不语

的 ， 它 在 呐 喊 着 — — 然 而 是 在 你 的 内 心 呐 喊 着 。 ”
[1]232

这就是说，消费者是通过自我概念来选购商品的，这

其实是一种寻求心理认同和自我表达的过程，因为

“人们倾向根据拥有物来界定自我，某些拥有物不仅

是自我概念的外在显示，也同时构成自我概念的一

个有机部分……如果丧失了那些关键的拥有物，我

们将丧失或成为不同的那个自我”[5]。消费者通过自

我概念来选购商品的前提是“商品拥有形象”，商品

只有拥有了凌驾于物理特性之上的特征，才能在消

费者的认知结构中产生共鸣。因此，商品包装必须

通过色彩、图案、造型、文字、材质等元素，传递

商品对消费者的象征意义，体现消费者的品味、个

性、情趣等，使商品成为消费者延伸的自我，这样

图 2 消费者购买行为的过程及影响因素

Fig. 2 Process and influencing factors of customer’s
purchasing behavior
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才能最终促成消费者的购买行为。

2.2.3 消费者联想

联想是人由一种事物想到另一种事物的心理活

动过程。人们的视觉经验与心理联想和联觉有关。如

红色让人产生幸福、营养、积极、活力、喜悦的联

想，有甜蜜、浓郁的感觉；绿色让人产生和平、生

命、春天、希望的联想，有清凉、酸味的感觉；蓝

色让人产生宁静、纯洁、清沏、深远、幽深的联想，

有凉爽、咸味的感觉。美国一个色彩研究所曾做过

实验，把煮开的咖啡分别盛在贴着红、黄、绿 3种颜
色标签的罐中，请人品尝。结果显示：测试者认为，

3种装在不同颜色标签罐里的咖啡具有不同的味感，
红色标签罐里的咖啡味感浓郁，黄色标签罐里的咖

啡味感清淡，而绿色标签罐里的咖啡味感泛酸。由

此可见，商品包装会在不知不觉中左右人们的情绪、

精神和判断。因此，商品包装应巧妙运用色彩、形

状、图案、文字等，设计出新颖、独特、美观而富

有想象力的画面，使消费者产生美好的联想，促成

实际的购买行为。

3 结语

在竞争日益激烈的销售环境里，商品包装既是

企业形象的重要组成部分，也是企业营销中最具经

济效益的广告宣传载体与竞争工具，它已成为销售

的积极参与者，成为无声的推销员。在商品包装设

计时，只有充分研究消费者的心理活动规律和心理

需求特点，并通过独具匠心的创意设计在商品与消

费者心理之间建立显性或隐性的联系，才能真正架

起商品与消费者之间的桥梁，促使消费者作出购买

行为的决定。
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