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摘　要：为解决在推广可循环使用快递包装时，商家、消费者和快递公司因

考虑成本因素，而导致选用可循环使用快递包装意愿不强的问题，将消费者

对可循环利用快递包装的使用意愿作为切入点，采用结构方程模型的方式，

以实验和问卷调查相结合的方法，分析消费者在无视觉刺激、弱视觉刺激和

强视觉刺激 3 种条件下选择可循环使用快递包装意愿的差别。研究结果表明，

在消费者对可循环使用快递包装的环保属性有充分感知的前提下，若可循环

利用快递包装外印有显著的环保标识或标语，消费者将更加愿意使用可循环

使用快递包装，而更高的环境关爱程度与环保卷入程度将会提高消费者的使

用意愿。环保标识切实可以促进消费者选择可循环使用快递包装，同时在推

广过程中也需注意增进消费者的环保卷入程度。
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1 研究背景

在现代商品经济环境下，商品包装已不仅仅局限

于传统的保护商品和显示商品信息等功能。有研究

者认为包装（package）在一定程度上是商品质量的

客观体现 [1]，是影响消费者选购商品的重要因素 [2]，

其影响效能可能超过直接的商业广告 [3]，是继价格

（price）、渠道（place）、产品（product）、促销（promotion）

4P 之后的“第五个 P”[4]。

P. Silayoi 等 [4] 的研究表明，当消费者无法获知

商品客观质量的情况下，包装上的信息线索是其对

商品进行评估的重要手段。在绿色消费领域，不论

是绿色产品还是本文所涉及的可循环使用快递包装，

消费者都无法对环保原材料、环保制造工艺和环保设

计等信息有充分的了解，因此消费者对包装及其信息

的感知就成为消费者进行决策评估的重要线索。对此

有研究者通过分析绿色食品采购与包装之间的关系，

发现包装的视觉设计对消费者的感知质量和品牌偏

好存在着显著影响 [5-6]，且消除过度包装会增加消费

者对于商品环境友好性的感知 [7]。就商品包装与绿色

产品之间的关系，研究者已经进行了较为深入研究，

但目前研究中较少涉及绿色快递包装方面，消费者是

否会选用绿色快递包装，以及哪些因素会影响消费者

对绿色快递包装的选择仍是目前未具体深入研究的

问题。

借鉴 P. Silayoi 等 [4] 的研究成果，本研究将可循

环使用快递的视觉刺激因素分为“视觉元素”与“信

息元素”两个部分，并按照使用“视觉元素”与“信
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息元素”的强度，将研究分为 3 个实验：无视觉刺激

实验、弱视觉刺激实验和强视觉刺激实验。据此本研

究提出以下 3 个假设：

假设 H1a 在无视觉刺激条件下，消费者对可循

环快递包装环保属性的感知对其选择使用该包装有

显著正向影响；

假设 H1b 在弱视觉刺激条件下，消费者对可循

环快递包装环保属性的感知对其选择使用该包装有

显著正向影响；

假设 H1c 在强视觉刺激条件下，消费者对可循

环快递包装环保属性的感知对其选择使用该包装有

显著正向影响。

所谓环境关爱是指消费者对环境保护问题的总

体认知与关注 [8]，消费者越是关爱环境，就越会在消

费行为中倾向于采取环保手段 [9]。不过在变量环境关

爱的使用方面，S. Bamberg 认为环境关爱作为一个独

立的变量 [10]，由于其属于消费者的内隐态度，消费

者一旦形成该种态度将不太容易被外部因素所改变，

因此环境关爱不太适合作为前置变量或中介变量使

用，其对于消费者绿色消费行为的作用是间接而不是

直接的，因此环境关爱更适合作为调节变量使用。本

研究借鉴 S. Bamberg 的观点，将环境关爱作为调节

变量，分析其对消费者环保属性感知与使用意愿之间

回归关系的影响作用。据此本研究提出如下 3 个假设：

假设 H2a 在无视觉刺激条件下，消费者环境关

爱态度对环保属性感知与使用意向之间的回归关系

有显著的正向调节作用；

假设 H2b 在弱视觉刺激条件下，消费者环境关

爱态度对环保属性感知与使用意向之间的回归关系

有显著的正向调节作用；

假设 H2c 在强视觉刺激条件下，消费者环境关

爱态度对环保属性感知与使用意向之间的回归关系

有显著的正向调节作用。

卷入程度的概念首先由 M. Sherif 等 [11] 提出，被

广泛用于行为学的各个研究分支，包括投资行为学、

组织行为学、社会行为学及消费者行为学等，本研究

中的“卷入”主要是涉及社会行为学及消费者行为学

的“环境保护卷入”，即消费者在环境保护方面所投

入的时间与精力。当消费者认为商品的潜在价值越

高，越容易产生自我关联，进而越愿意为该商品承

担额外的成本 [12]，同时卷入是消费者基于自身需要、

价值观与兴趣，对某项事物产生的知觉相关性 [13]。

可以推断，当消费者对环境保护的卷入程度越高，其

越愿意选择对环境保护有利的可循环使用快递包装。

据此本研究提出如下 3 个假设：

假设 H3a 在无视觉刺激条件下，消费者环保卷

入程度对环保属性感知与使用意向之间的回归关系

有显著的正向调节作用；

假设 H3b 在弱视觉刺激条件下，消费者环保卷

入程度对环保属性感知与使用意向之间的回归关系

有显著的正向调节作用；

假设 H3c 在强视觉刺激条件下，消费者环保卷

入程度对环保属性感知与使用意向之间的回归关系

有显著的正向调节作用。

根据以上假设内容，本研究所要验证的假设模型

如图 1 所示。

2 实验

为了更为全面的研究消费者使用可循环快递包

装的激励因素，本研究在做问卷调查时将快递包装外

观印制环保循环标志及环保语言作为刺激物，研究在

无视觉刺激、弱视觉刺激和强视觉刺激 3 种条件下，

分析被访者对可循环使用快递包装的态度。为了避免

品牌商标对被访者的影响，所有图片信息中将不出现

任何品牌商标信息。

本研究将可循环使用快递包装外印环保标识作

为核心控制物，按照控制物强度分为无视觉刺激、弱

视觉刺激和强视觉刺激 3 个实验。

2.1 绿色循环标志刺激控制

B. Parguel 等 [13] 研究表明，当绿色环保标志为国

家或权威机构发布时，消费者对绿色环保标志的认同

度将高于由企业自行发布的绿色环保标志的认同度。

因此在强视觉刺激条件下，本研究在快递包装上选用

中国环境部认证中心颁布的“中国环境标志”和世界

通用的“循环再生标识”（见图 2a）；在弱视觉刺

激条件下，快递包装上将不会出现此类标识，仅告知

被访者该包装为可循环使用快递包装（见图 2b）；

图 1 假设模型

Fig. 1 Hypothesis model

环保标识对消费者选择可循环使用快递包装的影响
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在无视觉刺激条件下，快递包装上将不会出现任何带

有刺激信息的图片。

2.2 实验方法

实验 1 将在问卷题项中不体现任何可循环使用

快递包装的具体形象；实验 2 将在问卷题项中放置

无具体环保标识的可循环使用快递包装图片（如图

2b）；实验 3 将在问卷题项中放置有具体环保标识的

可循环快递包装图片（图 2a），其中强视觉刺激要

素采用了循环使用标识、中国环境标志及“绿色发展”

标语。实验 2 与实验 3 所使用问卷相同，实验 1 所

使用问卷与实验 2、3 所使用问卷在使用意愿分量表

内存在不同，其他分量表相同，且在实验 2 与实验 3
的引导语中强调被试者依据给定图片作答。

实验在不同刺激强度下，对比分析问题如下：

1）消费者对可循环使用快递包装的使用倾向；

2）消费者对可循环使用快递包装的付出倾向；

3）消费者对可循环使用快递包装环保属性感知

的差异；

4）消费者卷入程度、环境关爱调节效益的差异。

问卷调查将分 3 组展开，分别针对社会统计特征

基本相同的 3 组被访者发放问卷，并在发放问卷前对

调研活动进行非引导性讲解，以提高被访者答题准确

率，其中实验 1 计划发放问卷 250 份，实验 2 与实验

3 分别发放问卷 150 份。问卷发放将采用线上与线下

相结合方式进行，线上线下发放问卷数比例为 1:1，

采用线上问卷发放方式是为了尽可能避免由地理限

制导致的线下问卷发放代表性不足的问题。

在实验量表方面，本研究主要借鉴现有成熟量

表，并根据研究实境进行修正，具体量表内容与借鉴

来源如表 1 所示。

3 实验结果

实验 1 共发放问卷 250 份，剔除因漏答、错答、

空白等问题问卷，回收有效问卷共 230 份，有效问

卷率为 92.00%；实验 2 发放问卷 150 份，回收有效

问卷共 118 份，有效问卷率为 78.67%，实验 3 发放

问卷 115 份，回收有效问卷共 113 份，有效问卷率为

98.26%，有效问卷比率达到预期标准。

3.1 问卷信度效度及相关性分析

由于篇幅限制，本研究中将主要体现正式研究中

的信度效度分析，预研阶段及问卷制定阶段的多轮信

b）弱视觉刺激

图 2 不同刺激控制下快递包装图

Fig. 2 Express packaging under 
different stimulus control

a）强视觉刺激

表 1 卷入程度量表

Table 1 Involvement scale

分量表

卷入程度

环境关爱

环保属性感知

使用意愿

（注：实验 1
中没有

1）选项）

题项

1）我觉得环境保护是必要的

2）环境保护可以为我个人创造价值

3）环境保护的行为令我兴奋

4）可循环使用快递包装对我有吸

引力

1）所使用的产品不会伤害环境对我

很重要

2）我做决定时会考虑行为对环境的

影响

3）我是对环境负责的消费者

4）我会为环境保护承担一些不便

1）可循环使用快递包装有助于环境

保护

2）可循环使用快递包装是环保的一

个正面例子

3）可循环使用快递包装与其环保的

定位是一致的

4）我会关注可循环使用快递包装的

材质是否环保

1）我将会选择使用可循环使用快递

包装

2）拿快递时我愿意花费时间交还快

递包装

3）我愿意为可循环使用快递包装支

付额外费用

量表来源

文献 [14]

文献 [15-16]

文献 [16]

文献 [16]
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度与效度分析将不做体现。

KMO（Kaiser-Meyer-Olkin）检验统计量是用于

比较变量间简单相关系数和偏相关系数的指标。当所

有变量间的简单相关系数平方和远远大于偏相关系

数平方和时，KMO 值越接近于 1，这意味着变量间

的相关性越强，原有变量越适合作因子分析；当所有

变量间的简单相关系数平方和接近 0 时，KMO 值越

接近于 0，这意味着变量间的相关性越弱，原有变量

越不适合作因子分析。

利 用 软 件 SPSS（statistical procluct and service 
solutions）对问卷原始数据进行信效度分析后，得到

效度分析结果汇总表如表 2 所示。当巴特利球形检验

统计量中 Sig. 值小于 0.05，达到显著性水平时，适

合进行因子分析。

由表 2 可知，实验 1 与实验 2 的量表总体 KMO
值大于 0.8，积累效度分别为 62.229% 和 73.464%，

且所有分量表 KMO 值均大于 0.6，因子数在分量

表中为 1，在总体量表中为 4（总体量表包含 4 个

分量表），由此证明实验 1 与实验 2 的效度良好；

实验 3 的量表总体 KMO 值大于 0.7，积累效度为

58.871%，分量表 KMO 值均大于 0.6，该量表可以进

行因子分析，因子数在分量表中为 1，总体量表中为

4，虽然实验 3 量表中的效度值相对较差，但仍属于

可以接受的范畴。

本研究使用 Cronbach’s Alpha 系数检验量表的内

部一致性，其信度分析结果如表 3 所示。在信度分析

中，F 值为重复度量的方差分析，在 Sig. 值小于 0.05

的情况下，重复度量 F 值大于 10 表示量表的重复度

量效果可被接受。

由表 3 可知，3 个实验量表的总体 Cronbach’s 
Alpha 值分别为 0.852，0.893，0.755，且 3 个实验量

表单因素方差分析均显著，由此表明 3 个实验的数据

均具有可接受的信度，且各变量中心化后的数据间存

在显著相关性，数据可用于回归分析。

3.2 回归分析

表 4 为 3 个实验的主效应回归分析与环境关爱及

卷入程度两个调节效应分析的结果汇总表。

从表 4 中数据可知，3 个实验中的主效应均显著

且 β 系数皆为正数，假设 H1a，H1b，H1c 成立，即

环保属性感知对使用意愿存在显著正向影响，主效应

显著的结论支持后续的调节效应分析。

在调节效应分析方面，3 个实验表现出了一定的

差异性：在实验 1 中，环境关爱的调节效应不显著，

Sig. 值为 0.062，假设 H2a 不成立；卷入程度的调节

表 2 效度分析结果汇总表

Table 2 Summary of validity analysis results

实验

序号

1

2

3

参数

KMO
Sig.

积累解释度 /%
因子数

KMO
Sig.

积累解释度 /%
因子数

KMO
Sig.

积累解释度 /%
因子数

使用

意愿

00.652
00 0

59.588
10 0

00.632
00 0

64.844
10 0

00.640
00 0

57.792
10 0

环境

关爱

00.786
00 0

62.690
10 0

00.839
00 0

76.486
10 0

00.666
00 

056.500
10 

卷入

程度

00.634
00 0

48.578
10 0

00.673
00 0

60.980
10 0

00.694
00 0

50.115
10 0

环保属

性感知

00.733
00 0

55.080
10 0

00.754
00 0

66.654
10 0

00.663
00 0

51.996
10 0

总体

00.853
00 0

62.229
40 0

00.855
00 0

73.464
40 0

00.704
00 0

58.871
40 0

  注：Sig. ≥ 0.05 为 不 显 著；0.01< Sig. <0.05, 为 显 著；

Sig. ≤ 0.01, 为极显著。

表 3 信度分析结果汇总表

Table 3 Summary of reliability analysis results
实验

序号

1

2

3

参数

Cronbach’s Alpha
F

Sig.
Cronbach’s Alpha

F
Sig.

Cronbach’s Alpha
F

Sig.

使用

意愿

000.660
106.538

0 0
00.727
44.042

0  0
00.627
69.793

0  0

环境

关爱

00.799
20.010

0  0
00.897
6.011
0.001
00.586
13.600

0  0

卷入

程度

00.642
77.465

0  0
00.783
53.915

0  0
00.538
36.127

0  0

环保属

性感知

00.717
26.365

0  0
00.815
17.028

0  0
00.537
12.453

0  0

总体

00.852
56.468

0  0
00.893
36.847

0  0
00.755
25.678

0  0

  注：Sig. ≥ 0.05 为 不 显 著；0.01< Sig. <0.05, 为 显 著；

Sig. ≤ 0.01, 为极显著。

表 4 实验回归分析结果汇总表

Table 4 Summary of regression analysis results of 
experiments

实验

序号

1

2

3

参数

β
F

Sig.
β
F

Sig.
β
F

Sig.

环保属性感知→

使用意愿

00.250
15.243
00.000
00.368
17.334
00.000
00.208
05.251
00.024

环境关爱的

调节效应

00.119
18.019
00.062
00.048
15.502
00.568
00.176
08.248
00.042

卷入程度的

调节效应

00.202
14.739
00.003
00.032
09.151
00.735
00.317
09.682
00.001

  注：Sig. ≥ 0.05 为 不 显 著；0.01<Sig. <0.05, 为 显 著；

Sig. ≤ 0.01, 为极显著。
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效应显著，Sig. 值为 0.003，假设 H3a 成立。由此说明，

在无任何刺激的环境下，消费者的环境关爱程度对

促进消费者选用可循环使用快递包装并无显著作用，

而通过提升消费者在环境保护方面的卷入程度却可

以对促进消费者选择使用可循环快递包装。

在实验 2 中，环境关爱的调节效应不显著，Sig.
值为 0.568，假设 H2b 不成立；卷入程度的调节效应

不显著，Sig. 值为 0.735，假设 H3b 不成立。由此说明，

在弱视觉刺激条件下，消费者能否对可循环使用快递

包装的环保属性有所感知，是其是否选用可循环使用

快递包装的主要要素，通过提高消费者环境关爱程度

和卷入程度并无法显著提高其选用可循环使用快递

包装的可能性。

在实验 3 中，环境关爱的调节效应显著，Sig. 值

为 0.042，假设 H2c 成立；卷入程度的调节效应显著，

Sig. 值为 0.001，假设 H3c 成立。由此说明，强视觉

刺激条件下，消费者的环境关爱程度与卷入程度均会

显著增加其对可循环使用快递包装环保属性的感知，

从而增加其选择使用可循环使用快递包装的可能性。

4 结论及不足

依据回归分析所得到的结论，消费者对可循环使

用快递包装环保属性的认知是促使其选用该种包装

的前置因素。在此基础上，消费者在不同刺激条件下

使用可循环使用快递包装表现出明显的差异性：在无

视觉刺激条件下，随着消费者环境保护卷入程度的加

深，消费者对可循环使用快递包装环保属性的感知愈

发促使消费者选择可循环使用快递包装；在弱视觉刺

激条件下，消费者对可循环使用快递包装环保属性的

感知是唯一促使其选择使用的因素；在强视觉刺激条

件下，消费者的环境关爱程度及环境保护卷入程度，

都会使消费者感知可循环使用快递包装的环保属性，

促使其选用该种快递包装。

在本研究中，强视觉刺激条件就是在快递包装外

表面印制环保标志或环保标语，故强视觉刺激实质

是为了提升消费者对可循环使用快递包装环保属性

的认知。相关企业在设计和推广可循环使用快递包装

时，应从以下几个方面入手：第一，在快递包装的设

计方面，应尽可能的提升消费者对可循环使用快递包

装环保属性的认知；第二，相关机构可以在电商网站

或其他渠道，采用营销手段对消费者进行环保宣传，

使之充分认识可循环使用快递包装对环境保护的作

用，尤其突出使用可循环快递包装所带来的“使命

感与成就感”，提升消费者的获得感；第三，环境

保护不仅是一家或数家企业的责任，相关政府机构、

传媒机构及环保非政府组织也需发挥相应作用，对社

会公众进行环保宣传与教育，在社会范围内提升公众

的环境关爱程度和环境保护卷入程度，配合可循环使

用快递包装的强视觉刺激设计及推广，促使消费者选

择可循环使用快递包装。

为了简化研究的干扰因子，突出研究主体，本研

究仅设计了一个影响消费者选择可循环使用快递包

装的前置变量，但在实际环境中，还存在诸多影响因

素，如社交评价、宣传强度、货币牺牲、非货币牺牲等，

同时也可能存在诸如感知价值和感知牺牲等中介变

量，因此在之后的研究中，将需以本研究结论为基础，

将变量“环保属性感知”作为中介变量，探究影响消

费者“环保属性感知”的因素。
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The Impact of Environmental Protection Labels on Consumers’Choice of 
Recyclable Express Packaging

HUANG Peng，WU Jin，JU Bei

（School of Business，Jiangsu University of Science and Technology，Zhangjiagang Jiangsu 215600，China）

Abstract：In order to solve the problem of lack of willingness to actively choose recyclable express packaging for 
the consideration of the cost, the approaches to increasing consumers’ willingness to use recyclable express packaging 
were explored. Taking consumers’ willingness of using recyclable express packages as an entry point, the structural 
equation model and experiment and questionnaire were used to observe the differences in consumers’ willingness 
to choose recyclable express packaging without stimulation, weak stimulation and strong stimulation respectively. 
Finally, on the premise that consumers had a full awareness of the environmental protection attributes of recyclable 
express packaging, if significant environmental protection labels or slogans were printed on recyclable express 
packages, consumers would be more willing to use them, and a higher degree of environmental care and environmental 
involvement would increase the willingness to use recyclable express packaging. Environmental labeling could 
effectively encourage consumers to adopt recyclable express packaging, while attention should also be paid to enhance 
consumers’ environmental involvement in the promotion process.

Keywords：recyclable express packaging；environmental care；involvement degree
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