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营销领域中包装元素对消费者的影响及其内在作用机制* 

柳武妹  马增光  叶富荣 
(兰州大学管理学院, 兰州 730000) 

摘  要  包装上的元素信息是消费者感知环境刺激的重要来源, 能对消费者决策产生重要影响。包装元素可

分为非语言型包装元素和语言型包装元素两类, 它们对消费者有不同的影响。总体而言, 非语言型包装元素主

要影响消费者的感知和情感偏好, 而语言型包装元素更多影响消费者的行为倾向和行为结果。同时, 两类包装

元素对消费者产生影响的内在机制可从神经生理机制、认知加工机制、自我控制的转移和多感官交互几方面

进行讨论。此外, 两类包装元素对消费者的影响还会受到环境特征、产品特征以及消费者个体特征的调节。

未来研究可进一步探讨两类包装元素对消费者尴尬情绪、透明包装的选择以及产品评价等结果的影响。 
关键词  包装; 语言型包装元素; 非语言型包装元素; 作用机制 
分类号  B849: F713.55 

1  引言 

包装元素(如图像、尺寸、文字信息等)是组成

产品包装的基本单元, 是影响消费者了解产品属

性、进行消费决策的信息来源。营销学者们围绕

不同的包装元素开展了许多研究, 发现包装上的

网络流行词等语言元素可以明显增加产品销量

(朱文馨, 2016), 包装的图像和尺寸等非语言元素

可 以 引 发 消 费 者 情 感 和 认 知 的 变 化 (Poor, 
Duhachek, & Krishnan, 2013; Sevilla & Kahn, 2014)
等等。但目前的研究主要关注的是单个元素对消

费者的影响, 究竟不同元素类型之间的影响有何

特点和差异？已有的研究还不能很好地回答这个

问题。此外, 有研究表明, 同一包装元素的不同属

性也能产生相同的影响结果, 如大包装(容器)和
小包装都能导致消费者过量消费(Argo & White, 
2012; Ittersum & Wansink, 2012)。那么该如何解释

这些看似矛盾的现象？正如一些学者指出的那样, 
包装是沉默的推销员(Sara, 1990), 在营销传播中

具有重要作用, 需要对包装及其元素进行更详细
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的讨论(Kuvykaite, Dovaliene, & Navickiene, 2009)。 
然而, 已有的包装研究大致可分为三个阶段, 

这三个阶段的研究都无法回答上文提出的两个科

学问题。具体而言, 第一阶段(20 世纪 50~70 年代)
的包装研究主要讨论包装的特征和作用 (Banks, 
1950; McDaniel & Baker, 1977)。第二阶段(20 世纪

80 年代~21 世纪初期)的包装研究主要聚焦于探索

包装对消费者的影响(Rolls, Roe, Kral, Meengs, & 
Wall, 2004; Schoormans & Robben, 1997; Wansink 
& Ittersum, 2003)。第三阶段(21 世纪初期至今)研
究开始探究包装与其他领域研究的交叉融合(Mai, 
Symmank, & Seeberg-Elverfeldt, 2016; Schifferstein, 
Fenko, Desmet, Labbe, & Martin, 2013; Sundar & 
Kellaris, 2017)。这三个阶段主要是围绕包装的特定

元素(如包装尺寸、形状)来开展实证研究(如, Argo 
& White, 2012; Raghubir & Krishna, 1999 等), 没有

系统总结不同的包装元素究竟如何影响消费者的心

理与行为, 以及这些影响背后的内在解释机制。 
基于上述研究不足, 本文首先将包装元素进

行分类, 然后分别探讨两类包装元素(非语言型包

装元素和语言型包装元素)对消费者的感知与认

知、情感与偏好、行为倾向与行为结果的影响, 并
对这些影响的作用机制以及边界条件进行梳理整

合。本文进行上述推进的学术价值在于：(1)对包

装研究的理论推进。具体而言, 本文通过包装元
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素的分类, 以及不同类型元素对消费者心理和行

为的影响结果之间的对比讨论, 能够对已有的包

装研究提供一个相对完整和整合性的研究框架。

同时, 已有的包装研究侧重于论述单个的包装元

素如何影响消费者的心理和行为 (如 , Deng & 
Kahn, 2009; Argo & White, 2012), 并没有总结和

归纳这些影响背后的共同作用机制。本文站在更

高的角度对已有包装研究提出的作用机制进行整

合和归纳, 对这些单个包装元素的研究进行了理

论丰富和完善。(2)对环境心理学研究的推进。包

装元素传达的信息(如颜色、形状等视觉信息)是消

费者感知购物环境刺激的重要来源。根据环境心

理学中的刺激 –机体 –反应 (Stimulus-Organism- 
Response, SOR)模型(Mehrabian & Russell, 1974), 
包装元素这类环境中的信息刺激会对个体的心理

和行为产生重要影响。但这类影响背后的内在机

制究竟是什么？目前的环境心理学研究并没有站

在产品包装这一环境刺激的角度对这一问题进行

系统的关注和探究。本文通过对神经生理机制、

认知加工机制、自我控制的转移以及多感官交互

等机制的梳理, 揭示了包装上不同元素信息影响

个体知情行的内在原因, 为当前的环境心理学研

究(尤其是 SOR 模型)提供了有益补充。(3)对消费

心理学研究的推进。消费者对美学包装的求美心

理, 对包装上产品信息的求实心理, 以及购买过

程中表现出的包装偏好等, 究竟该用怎样的机制

来解释？消费心理学的学者们对这一问题的回答

尚不深入。本文通过系统梳理和归纳不同类型的

包装元素影响消费者心理和行为背后的内在机制, 
能对已有的与包装相关的消费心理学研究进行丰

富。整体而言, 本文基于包装元素这一视角对环

境心理学中的 SOR 模型及研究、以及消费心理学

研究有独特的学术价值。 
尽管包装领域已经有文献综述, 但是本文和

已有的包装领域的文献综述存在不同, 并对这些

综述性的包装研究有所推进。具体而言, 一些国

内学者关注了包装对消费者的味觉体验(涂阳军, 
杨智, 2013)和过量消费(朱国玮, 陈宁川, 2016)的
影响。国外学者 Krishna, Cian 和 Aydınoğlu (2017)
从包装设计的感官元素入手也探讨了包装对消费

者感官体验的影响。但是, 上述综述性文章都没

有比较和探究不同类型的包装元素(包装上的语

言元素和非语言元素)对消费者心理和行为的影

响是否存在差异, 及差异是什么, 差异由什么导

致等问题。本文对这些科学问题进行了回答。 

2  营销领域的包装元素：概念界定与分类 

2.1  包装的概念 
关于包装的科学定义, 学术界并没有形成统

一的结论。如 Coles, McDowell 和 Kirwan (2003)、
Lockhart (1997)等指出包装是协调系统 , 以确保

将商品安全交付给消费者的一种手段。Silayoi 和

Speece (2004)认为包装是从原材料到加工产品、

从生产者到用户或消费者的过程中, 由任何性质

的材料制成的用于商品的封闭、保护、处理、交

付和展示的所有产品。国内学者涂阳军和杨智 
(2013)关注包装的内外部特征 , 认为包装是由具

体的物理材料经过一定的生产加工制成, 其以产

品为中心, 并且材料上附着有相应的文字图形和

图案等。 
学者们之所以对包装的界定不同, 原因在于

定义包装概念的视角存在差异。比如, Coles 等人

(2003)、Lockhart (1997)对包装的定义侧重于描述

包装的基本功能。Silayoi 和 Speece (2004)对包装

的定义聚焦于包装的生产过程和功能。而涂阳军

和杨智  (2013)对包装定义则侧重于包装的生产

过程和承载物。鉴于本研究着眼于营销视角, 为
更好地反映包装的一般内涵和特性, 本文将采用

Silayoi 和 Speece (2004)给出的包装定义。 
2.2  包装元素及其分类 

包装元素(packaging elements) (如图像、尺

寸、文字信息等)是组成产品包装的基本单元, 由
于不同的包装元素或特征对消费者选择和回应有

重要影响(Underwood, Klein, & Burke, 2001), 学
者们因此尝试从不同角度对包装元素进行归类。

本文通过梳理以往文献, 对包装元素的分类进行

了总结(详见表 1)。 
从表 1 可知, 包装元素总体上可分为两大类：

第一 ,  基于信息传递类型的不同 ,  分为语言

(verba l)线索和非语言 (nonverba l )线索或视觉

(visual)线索。其中, 视觉线索传递非语言信息, 影
响消费者情感; 而语言线索传递影响消费者认知

取向的信息(Butkevičienė et al., 2008; Silayoi & 
Speece, 2004)。第二, 基于包装设计的特征, 分为

结构(structural)线索和图形(graphic)线索。其中, 
结构线索反映产品的性质和个性, 图形线索强化 
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表 1  学者们对包装元素的分类总结 

分类依据 作者(年份) 类别 内容 

结构成分 形状、尺寸、材质 
Underwood (2003) 

图形成分 颜色、字体、标识 

结构成分 形状、尺寸、材质 
包装设计的特征 

Ampuero & Vila (2006) 
图形成分 颜色、字体、图像、图形形状 

信息元素 产品信息(标签等)、包装工艺(材质等) 
Silayoi & Speece (2004) 

视觉元素 图形、颜色、形状、尺寸 

语言元素 产品信息、生产者、原产国、品牌 
信息传递的类型 

Kuvykaite et al. (2009) 
视觉元素 图像、颜色、尺寸、形式、材质 

语言成分 名字、品牌、生产者/国、信息、优惠活动、说明书
是否包含语言成分 Butkevičienė, Stravinskien & 

Rūtelionienė (2008) 非语言成分 颜色、形状、尺寸、图像、材质、意象、气味 

 
产品的视觉识别(Underwood, 2003)。此外, 有学

者在探讨包装元素正确定位的重要性时也曾将包

装元素分为语言元素和视觉元素两类 (Rettie & 
Brewer, 2000)。从表 1 还可以看出, 尽管学者们对

包装元素的分类标准略有不同, 但划分的具体内

容却相似。总体而言, 基于语言和非语言或视觉

的分类更普遍, 且这种分类涵盖的包装元素信息

更全面, 分类标准也更具体。因此, 综合考虑多数

学者的观点, 本文将包装元素分为非语言型包装

元素(图像、颜色、尺寸、形状、材质)和语言型包

装元素(文字说明和标签等产品信息、书写的品牌

名称)两大类。接下来, 本文将首先介绍两类包装

元素对消费者心理和行为会产生怎样的影响以及

内在中介机制和边界条件。之后, 将对两类包装

元素对消费者心理和行为的影响进行对比分析。 

3  非语言型包装元素对消费者的影响

及其内在机制、边界条件 

3.1  非语言型包装元素对消费者的影响 
3.1.1  对消费者感知和认知的影响 

感知通常是一种直接反应, 容易受环境线索

和先验经历的影响。消费者面对琳琅满目的商品

通常不会逐一查看, 而是倾向于通过直观感受选

择商品。整体来说, 非语言型包装元素会影响到

消费者的感知和认知。这些影响体现为以下几点： 
其一, 包装上的形状、尺寸等非语言型元素

会影响消费者对产品容量、质量以及热量的感知

和估计。具体来说, 容器的长度与感知的体积容

量呈正相关关系(Wansink & Ittersum, 2003)。Yang
和 Raghubir (2005)对上述研究做了进一步推进, 

他们的研究表明 , 面对同等体积的两个容器时 , 
消费者会认为瘦高型的容器包装比矮胖型的体积

更大 , 即包装形状存在 “拉伸效应 ” (elongation 
effect)。然而 Koo 和 Suk (2016)的研究则发现, 包
装形状的拉伸效应会对热量的估算有反向影响 , 
即瘦高型包装比矮胖型的包装更会让消费者感知

到包装中的食物含有更低的热量。从不同的元素

视角出发, Yan, Sengupta 和 Wyer (2014)的研究表

明, 小包装的产品比大包装的同类产品更受欢迎, 
而且被感知到产品质量更好。这是因为, 消费者

觉得包装越小, 单位价格就越高, 并且进一步推

断单位价格高的产品质量更好。 
其二, 包装上的图像元素会影响消费者对产

品重量和数量的感知和估计。有研究探讨了包装

图像的“位置效应”对消费者产品重量感知的影响, 
发现 , 如果产品图像呈现在包装上“重的位置” 
(如, 底部、右侧和右下侧)时, 消费者会出于直觉

认为该产品更重 , 但当产品图像呈现在包装上

“轻的位置” (如, 上部, 左侧, 左上侧)时, 消费者

则认为该产品更轻(Deng & Kahn, 2009)。Madzharov
和 Block (2010)的研究进一步丰富了包装图像对

消费者感知的影响。他们发现, 当包装图像上呈

现的食品数量越多时, 消费者会认为包装内所拥

有的产品数量也越多, 这一现象与消费者启发式

的信息处理方式有关。启发式信息处理会使消费

者在产品数量感知和实际消费量上产生偏差。 
其三, 包装上的形状和颜色等非语言型元素

会影响消费者对产品的味觉感知和健康感知。一

方面, 不同的包装形状会对味觉判断产生显著的

影响。如 Becker, van Rompay, Schifferstein 和
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Galetzka (2011)通过对酸奶的研究发现 , 相对于

圆柱体的酸奶包装, 立方体的包装会让消费者体

验到更强烈的产品味道。同时, 包装颜色的饱和

度也可以影响消费者对味道浓烈程度的感知

(Piqueras-Fiszman, Alcaide-Marza, Roura, & Spence, 
2012)。此外, 包装色彩作为一种视觉上的知觉属

性, 还能够影响健康和美味感知。例如 Mai 等人

(2016)的研究表明 , 浅色通常比常规色更健康 , 
且浅色具有双重效应：一是健康效应, 感知产品

更健康; 二是味觉效应, 当健康不是首要线索时

具有不利的味觉判断。Mai等人(2016)进一步指出, 
在进行探索性味觉推断时, 味觉信息的有用性能

够调节浅色包装的味觉效应。这些由产品包装而

产生的感知状态, 是消费者决策时的重要参考依

据, 会直接或间接地影响他们后续的购买行为。 
最后, 非语言型包装元素也能影响消费者对

包装的美学感知。包装设计的整体呈现, 通常是

多种包装元素共同作用的结果。在消费者了解产

品 特 性 的 过 程 中 , 产 品 包 装 美 学 (product 
packaging aesthetics)通常是第一个可观察到的视

觉信号(Honea & Horsky, 2012)。这一视觉信号会

进一步影响消费者对产品的感知和判断。例如 , 
研究指出, 不透明包装会比透明包装更具审美效

果, 因为不透明包装有更多的空间来展示各种图

像和颜色, 更具吸引力, 因此能够激发消费者对

包装的美学感知和求美心理, 进而增强消费者对

产品的高质量感知(Vilnai-Yavetz & Koren, 2013)。
进一步的研究发现, 产品美学包装还能通过神经

刺激, 影响消费者的健康感知和产品评价(van der 
Laan, de Ridder, Viergever, & Smeets, 2012)。另外, 
包装美学对消费者的影响, 会受到产品质量以及

包装美学是否被破坏的调节。Honea 和 Horsky 
(2012)发现 , 美学包装与较差(vs.较优)的产品质

量搭配时, 会加剧消费者对产品的负性评价。原

因在于, 产品美学包装会让消费者产生一种愉悦

的情感期望, 当实际的产品体验较差, 且与好的

期望不一致时, 消费者就会感觉到失望, 并产生

负面评价。而如果包装表面被损坏, 消费者会将

损坏的包装视为污染源, 并自动产生对健康和安

全问题的思考, 最终对产品进行负面评价(White, 
Lin, Dahl, & Ritchie, 2016)。 
3.1.2  对消费者情感和偏好的影响 

包装元素对消费者情感的研究相对较少, 为

数不多的研究得出的一致结论是, 非语言型包装

元素会影响消费者的情感愉悦, 情感卷入度, 以
及对特定类型产品或品牌的偏好。 

一方面, 包装上的图像等非语言型元素能引

发消费者的愉悦情绪和高情感卷入。有研究发现, 
只要包装上有产品图片, 消费者就会对产品产生

积极态度, 并增强对品牌的关注(Underwood et al., 
2001)。对包装图像的进一步研究表明, 当包装上

呈现代言人消费产品的图像时, 消费者会感受到

真实感和情绪上的愉悦, 进而减少购买抉择时的

矛盾心理 (朱国玮 , 陈宁川 , 2016; Poor et al., 
2013)。此外, 基于视觉显著性的研究视角, 美学

包装的美观设计能够显著增加消费者购买时的反

应时间, 而且产品包装的美学价值越高, 消费者

的情感卷入度就越高。上述结论可以解释为何人

们购买产品时更愿意选择包装上具有审美吸引力的

品牌, 并愿意支付更多的钱(Reimann, Zaichkowsky, 
Neuhaus, Bender, & Weber, 2010)。 

另一方面, 包装上的色彩和形状等非语言型

元素会影响消费者的产品偏好。首先, 产品包装

上图像色彩的饱和度可以通过味觉来影响产品偏

好。例如, 人们会因为色彩对比而产生视觉偏差, 
当慕斯糕放在白色盘子里 (与黑色盘子相比 )时 , 
被 试 对 慕 斯 糕 的 喜 欢 程 度 会 提 高 (Piqueras- 
Fiszman et al., 2012)。其次, 产品的包装形状也会

影响消费者的产品偏好。Raghubir 和 Greenleaf 
(2006)的研究发现 , 包装的长宽比可以影响消费

者对产品的喜爱程度, 且两者比率更大的矩形包

装更受消费者喜爱。但这种效应会受到产品使用

情境的调节, 即与不那么庄重的环境相比(如小孩

的生日派对), 消费者的喜爱程度在相对庄重的环

境中(如古典钢琴音乐独奏)会更强。除了包装的长

宽比外, 圆形设计的包装(相比于棱形)更能激发

消费者的积极情感, 更受消费者喜爱(Westerman 
et al., 2012)。从上文梳理可以看出, 包装上非语言

型元素主要是诱发消费者的积极情感(如喜爱、愉

悦等), 那么在何种情形下这类元素会引发消费者

的负性情感(如厌恶和尴尬)？这一问题目前还尚

未被学者关注到, 将是未来研究的一个重要方向。 
3.1.3  对消费者行为结果的影响 

包装作为营销中的第五个 P, 会对消费者的

产品消费数量产生影响。非语言型包装元素往往

导致消费者的认知偏差 , 造成过量消费(朱国玮 , 
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陈宁川, 2016; Ittersum & Wansink, 2012)。这主要

体现在包装形状、尺寸和材质对消费数量的影响。

首先, 当包装形状存在拉伸效应时, 消费者会对

产品容量的估计产生偏差。这种情况下消费者会

倾向于弥补消费前后的感知落差, 从而导致实际

消费增多(Raghubir & Krishna, 1999)。其次, 小的、

有视觉吸引力的食物的透明包装也会增加消费量, 
因为透明包装可以使有视觉吸引力的食物显著性

增强, 更具诱惑力(Deng & Srinivasan, 2013)。最后, 
包装尺寸的大和小都可以影响消费者的实际消费

量, 但影响背后的作用机制略有不同。例如, 如果

将容器或者包装的尺寸增大, 人们会不自觉地吃

得更多 (Ittersum & Wansink, 2012; Rolls et al., 
2004; Wansink, 1996)。这一效应的机制在于认知

偏差(钟科, 王海忠, 杨晨, 2016; Ittersum & Wansink, 
2012)。相比之下, 小包装与享乐产品有密切联系, 
也会导致过量消费 (Vale, Pieters, & Zeelenberg, 
2008), 因为它更可能导致自我控制的失败或转

移。例如, Argo 和 White (2012)以常见的休闲食品

为研究对象, 发现当多个小包装一起呈现的时候, 
低外貌自尊的人会倾向于过度消费。与此类似 , 
包装形状的不完整性(如三角形的包装)也会使消

费者感知包装尺寸变小, 引发自我控制减弱, 最
终导致消费者无意识地消费更多食物(朱国玮, 陈
宁川, 2016; Sevilla & Kahn, 2014)。 
3.2  非语言型包装元素对消费者影响的内在机制 

前面主要探讨了非语言型包装元素对消费者

不同层面的影响。那么这些影响的作用机制是什

么？研究者们给出了多种解释, 目前最为主流的

解释有以下几种：神经生理机制、认知加工机制、

自我控制的转移和多感官交互等。需要说明的是, 
以上机制的产生或实现并不是彼此孤立的, 而是

相互补充或共同发挥作用。本节将对这四种重要

机制进行具体阐释。 
3.2.1  非语言型包装元素影响消费者感知的内在

机制 
认知(cognition)是个体认识客观世界的信息

加工活动(彭聃龄, 2004)。包装对消费者容量、数

量和味觉等感知的影响主要通过认知活动, 如感

知、想象和语言的理解等来实现。主要体现在神

经生理机制、概念隐喻和多感官交互机制等方面。 
多感官交互机制和神经生理机制的共同作

用。现有研究主要体现在视觉和联觉两个方面。

首先 , 视觉刺激能够产生一系列的神经反应。

Cela-Conde 等人(2004)的研究表明, 大脑不同的

区域、阶段或“节点”构成了一个并行系统的关键

部分, 处理不同的感知输入。人类视觉美感可以

激活前额皮质, 而且背外侧前额叶皮质中存在形

状、颜色以及美学感知的节点(Cela-Conde et al., 
2004)。其次, 联觉可以引发多感官的交互和生理

激素的分泌。联觉(synesthesia)是指由一种感官刺

激引起其他感官体验的心理过程, 它的产生受 V4
脑区活动刺激的影响, 同时前语言脑回和相关顶

叶区域在联觉的发生过程中起着重要作用(程大

志, 隋光远, 陈春萍, 2009)。例如, 视觉可以引发

味觉的感知, 两者的交互还能影响人们的生理和

行为反应。研究表明, 立方体包装可以引发更浓

烈的产品味道(Becker et al., 2011), 而观看巧克力

图片并想象巧克力的味道会增加唾液分泌, 并实

际增加食物的消耗量(Krishna, Morrin, & Sayin, 
2014)。 

概念隐喻作为内在驱动机制。Lakoff 和 Johnson
提出了概念隐喻理论(Conceptual Metaphor Theory)。
概念隐喻理论是隐喻的深层概念性机制, 它认为

隐喻是从一个具体的概念域向另一个抽象的概念

域的系统映射。即人们借助具体的、简单的概念

(如温度)来表达和理解抽象的、复杂的概念(如心

理感受), 反映了人类认知的重要特征(殷融 , 苏
得权, 叶浩生, 2013)。包装对消费者的影响通常体

现为两方面的隐喻。首先是包装元素空间位置的

隐喻。空间位置的隐喻可以解释为何图像位于包

装垂直维度的上部时, 人们会感觉产品重量更轻

(Deng & Kahn, 2009)。其次是包装形状的隐喻。

人们将瘦高型(vs.胖矮型)的包装形状理解为人形

的苗条, 苗条的人通常摄入的能量会更少, 因此

瘦高型的包装会减少人们对热量的估算, 从而增

加消费者对这类包装食物的消费 (Koo & Suk, 
2016)。 

多感官交互和联觉作为内在驱动机制。包装

上的多种元素并不是单独出现的, 这往往引发多

感官交互, 进而影响消费者的产品感知。如“农夫

山泉有点甜”, “洽洽香瓜子, 百煮入味香”等。许多

研究发现, 产品本身或其包装的基础感官线索会

影响消费者对产品更高级别的认知(张全成, 赖天

豪, 杨宇科, 孙洪杰, 2017)。如以往研究发现的视

觉 动 态 的 复 杂 影 响 (van Rompay, Fransen, & 
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Borgelink, 2014), 以及视觉–味觉交互(视觉形状

影响味觉浓度感知, Becker et al., 2011; 视觉颜色

影响健康和美味感知, Mai et al., 2016)等。这种多

感 官 的 交 互 也 可 以 通 过 联 觉 来 理 解 。 联 觉

(synesthesia)是指由一种感官刺激引起其他感官

体验的心理过程。联觉可以对不同感官通道的信

息进行转换, 并且在视觉体验产生之前, 联觉者

就已经具备对刺激的基本加工能力(程大志  等 , 
2009)。消费者在一定消费情境中, 面对包装上多

感官交互信息, 能对不同感觉通道的刺激产生跨

通道的感知反应, 从而表现出跨通道的一致性(涂
阳军, 杨智, 2013)。总之, 视觉图片与具有味觉、

嗅觉等特征的文字描述的结合, 能通过多感官交

互和联觉对消费者的产品感知产生影响。 
3.2.2  非语言型包装元素影响消费者情感和偏好

的内在机制 
神经生理反应作为内在驱动机制。在生理学

和心理学领域, 对视觉信息加工、多感觉交互的

认知神经机制的解释主要来自神经生理学视角

(张全成 等, 2017)。包装上的视觉信息刺激, 以及

多元素的交互反应也有类似的作用机制。如从包

装整体设计而言, Reimann 等人(2010)根据功能性

磁共振成像(fMRI)研究发现 , 美学包装能导致伏

隔核和腹内侧前额叶皮层的激活增加, 进而导致

视觉处理能力的增强。而消费者对产品偏好的改

变, 与大脑左额中回到额上回这一区域的活动有

关(van der Laan et al., 2012)。因此, 包装图像及色

彩等美学成分作为视觉刺激的重要线索, 对消费

者情绪和偏好的影响也应通过神经生理实验得到

更多验证, 未来需要学者对此进行深入探究。 
认知加工作为内在驱动机制。消费者对包装

信息的认知过程 , 就是感知觉等的信息处理过

程。从认知角度探讨包装对消费者情感影响的研

究较少。Westerman 等(2012)发现, 消费者更喜欢

圆形的包装设计, 尤其当包装的外形和包装上产

品图像都是圆形时, 这种偏好会得到加强, 但圆

形和棱形的交互效应并不显著。这一效应可以在

某种程度用人们的感知易用性来解释。 
3.2.3  非语言型包装元素影响消费者行为结果的

内在机制 
非语言型包装元素通常导致消费者过量消费, 

对这一效应内在机制的探讨主要表现为两个方

面：启发式信息处理方式和自我控制的转移。 

启发式信息处理的驱动作用。启发式的信息

处理(heuristic information processing)方式是指人

们在做决策时, 经常依据有限的知识或信息, 简
化决策规则, 快速做出知觉判断(朱国玮, 陈宁川, 
2016; Maheswaran & Chaiken, 1991)。包装图像和

尺寸大小等非语言型包装元素对过量消费产生的

影响, 是因为消费者利用直觉对食物热量做出了

不准确的判断。此外, 启发式信息处理往往使消

费者产生认知偏差(cognitive bias), 甚至导致负性

结果。如当主观上的认知与实际消费结果不一致

时, 消费者会倾向于对认知偏差进行归因寻求和

过度补偿(Aydinoğlu & Krishna, 2011), 最终导致

过多消费。 
自我控制转移的驱动作用。自我控制 (self- 

control)是一种自主调节能力, 它通过决定或控制

某种行为, 对自己的思想、情感和行为等进行调

控(Inzlicht, Schmeichel, & Macrae, 2014)。自我控

制的程度不仅与自控力有关, 也取决于感知到的

受诱惑程度。当受到外部条件的干扰时, 容易导

致控制失败。如小包装尺寸以及包装形状的不完

整性等因素对消费数量的影响, 可以用这种机制

进行解释。研究表明, 人们有时会放弃以前对自

我调节的依赖 , 转而将这种控制传递给外部资

源。如包装本身可以代替自我控制(Argo & White, 
2012)。因此, 小包装或不完整性包装之所以能够

引起过度消费, 很大程度上是因为消费者将内部

的自我控制权转移到了外部, 认为小包装能起到

“外部监督”的作用。每次只吃一点, 但消费总量却

无法把控, 在逐渐放松了对自己的控制后, 最终

导致过量消费。可见, 包装对消费者的影响, 一定

程度上是包装各元素本身属性和消费者自我管理

共同作用的结果。 
3.3  非语言型包装元素对消费者影响的调节因素 

包装元素对消费者的影响涉及心理和行为等

众多方面, 这些影响既存在一定的个体差异, 也
在环境和产品等方面表现出不同。整体来看, 图
像、颜色、形状等包装上的非语言型元素对消费

者的影响往往会受到购物环境特征、产品属性以

及消费者自身特征的影响。 
首先, 商店货架情境和消费情境发挥调节作

用。货架情境是消费者购买选择时的重要参考因

素, 往往能够呈现产品之间的直观比较。Deng 和

Kahn (2009)的研究发现 , 包装评估具有显著的
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“位置效应”, 即图像元素位于包装上的不同位置, 
可以感受不同的产品重量。他们的研究进一步发

现, 感知产品重量的位置效应以及包装评估的位

置效应, 在货架对比情境中出现, 在一致情境中

消失。因为图像位置“轻重”的对比更能体现出产

品重量感知上的反差 , 进而转化为对包装的评

价。而情境一致失去了判断的标准。另外, 消费

情境能够调节包装对消费者行为的影响。这里主

要体现在社交性强的消费环境和社交性弱的消费

环境间的差异。研究表明, 在保持容器的体积和

价格恒定时, 瘦高型的包装产品购买量更少(感知

的容量大于预期消费的量), 且这种效应在单一的

消费环境 (吃饭或看电视 )下表现更强 (Yang & 
Raghubir, 2005)。因为没有社会规范提供购买数量

的外部锚点时, 消费者不容易产生预期的消费量, 
因此不会为了弥补期望落差而过量购买。 

其次, 产品特征作为调节因素。不同类型的

产品对满足消费者的需求有不同的作用。对享乐

食品来说, 透明包装中小的、视觉上有吸引力的

零食会因显著效应而增加消费量, 但对蔬菜而言

却产生了相反的结果 , 导致消费量下降(Deng & 
Srinivasan, 2013)。因为人们购买蔬菜是因为其健

康属性, 而不是因为它更美味。味觉上没有吸引

力使得蔬菜的视觉外观易产生负面效应。除产品

类型外, 品牌熟悉度也会发挥调节作用。Underwood
等人(2001)的研究表明 , 包装上产品图片的出现

会增加购物者对品牌的关注, 但是这一效应只有

在低熟悉度品牌或者私人商标品牌下才会发生 , 
并且对具有相对高水平体验效益(愉悦感知和认

知刺激)的产品(如糖果)而言更为明显。 
最后, 消费者的消费经验和个人特征发挥调

节作用。消费经验不仅能帮助消费者快速决策 , 
还能减少消费者的错误判断。如 Yang 和 Raghubir 
(2005)的研究发现 , 有经验的消费者比没经验的

消费者对“拉伸效应” (即瘦高型的包装比矮胖型

的包装会让个体感知到容量更大)更不易出现认

知偏差。通过经验, 消费者还能根据对产品重要

性的感知来定义卷入水平(或参与程度)。低卷入水

平意味着消费者在搜索品牌信息和评估产品时不

需要付出太多努力, 因此包装上的图像、色彩、

形状等视觉元素, 能够使评价更加快速并引发情

感反应, 进而成为影响产品定位、购买和品牌忠

诚 度 的 重 要 因 素 (Butkevičienė et al., 2008; 

Kuvykaite et al., 2009)。此外, 消费者的个人特征

会调节包装对消费者的影响。低外貌自尊的消费

者对小包装更为敏感, 因为小的包装传递着外部

控制属性的信息, 他们会因将自我控制转移到小

包装上而过度消费(Argo & White, 2012)。同时

Argo 和 White (2012)的研究还发现, 认知负荷会

抑制参与者的认知努力 , 在高认知负荷条件下 , 
低外貌自尊的人反而消费更少。 

4  语言型包装元素对消费者的影响及

其内在机制、边界条件 

4.1  语言型包装元素对消费者的影响 
包装上的文字、标签、品牌名称等元素传达

的是一种语言线索。这些线索通常影响消费者对

产品的价值感知(Ampuero & Vila, 2006)、支付和

购买意愿(Bigoin-Gagnan & Lacoste-Badie, 2018; 
Masters & Mishra, 2019)、能量摄入 (Andrews, 
Netemeyer, & Burton, 1998; Chandon & Wansink, 
2007)等。具体表现为以下几个方面。 

第一, 包装上文字和标签等语言型元素会影

响产品评价、支付和购买意愿。最近的一项研究

表明 , 包装上的信息元素 (文字等 )呈对称分布 , 
会降低视觉上感知到的复杂性并增强感知流畅性, 
进而促使消费者对包装产生更积极的审美评价。

而包装审美评价水平的提高也会对消费者的购买

意愿产生正向影响(Bigoin-Gagnan & Lacoste-Badie, 
2018)。这一效应即使在产品本身代表的信息和包

装标签传达的信息不一致时也存在。比如, 研究

发现, 英雄(Hero)或恶棍(Villain)的标签特征, 可
以影响消费者如何看待产品本身, 并影响他们的

支付意愿。一个恶棍标签可以把它的不良元素传

递给一个健康的食物, 使它看起来很有趣; 而一

个英雄标签可以使一个美味(但不健康)的食物看

起来不那么有害(Masters & Mishra, 2019)。消费者

通过这种方式表达购买的合理性, 从而在他们的

信念和决策之间实现一致性。 
第二, 包装上的产品信息和品牌名称等语言

型元素影响产品价值感知和能量摄入。包装上的

字体排印以及图形形状能代表不同层次的产品类

别。研究发现, 高雅产品的包装经常呈现黑体字、

正体字以及大写字母, 而一般的可获得性产品通

常用衬线字体和无衬线字体排印。因此, 高价格

产品似乎与垂直直线、方形以及对称成分相关联, 
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低价格产品与斜线、曲线和非对称成分有关

(Ampuero & Vila, 2006)。另有研究指出, 当包装

上呈现营养和健康声明等文字信息时, 消费者会

简单地依靠直觉做出不一定准确的判断, 并对此

类产品做出积极评价 , 从而摄入更多的能量

(Andrews et al., 1998; Chandon & Wansink, 2007)。
还有学者指出, 广告和产品包装上的品牌名称或

标识在视觉上醒目的动态变化可以增加消费者对

标识的关注时间和参与度, 进而提升消费者对品

牌的态度(Cian, Krishna, & Elder, 2014)。这些影响

不仅为消费者产品选择提供了参考, 同时也为包

装、消费者和零售商的互动提供了理论依据。 
4.2  语言型包装元素对消费者影响的内在机制 

相比于非语言型包装元素, 语言型元素传达

的信息更为抽象, 需要更多的理性思维过程。语

言型包装元素对消费者购买和支付意愿、消费数

量等结果的影响, 主要受到认知和神经机制、启

发式信息处理方式、感知流畅性的作用。 
认知机制和神经机制的交互作用。消费者可

以从具有审美吸引力的产品和包装上获得审美体

验 (aesthetic experience)。审美体验是一种高水平

的认知过程, 认知、想象和感觉会在审美体验中

产生交互作用(李东进, 李研, 武瑞娟, 2013)。研

究表明 , 产品包装设计上具有的美学价值越高 , 
就越容易激发大脑中的奖励系统, 从而增加对产

品的评价和偏好(Reimann et al., 2010)。美学包装

对消费者偏好的上述影响也受多种机制的驱动。

如产品美学包装的视觉外观不仅会激活基底神经

节中的纹状体, 还能引发人体的认知活动, 最终

影响消费者的健康感知、产品评价和支付意愿

(van der Laan et al., 2012)。 
启发式信息处理和感知流畅性作为内在驱动

机制。食品包装元素可以激活启发式推理, 从而

形成消费者对产品内容的感知和判断。如包装上

字体的粗细通常会引发消费者启发式的信息处理

方 式 , 进 而 影 响 消 费 者 的 购 买 意 愿 (Karnal, 
Machiels, Orth, & Mai, 2016)。最近的研究还发现, 
文字等信息的对称性能降低视觉上的复杂性、增

强信息处理的感知流畅性, 这不仅会强烈影响消

费者的审美体验, 还能引起消费者对文字信息的

积极评价(Bigoin-Gagnan & Lacoste-Badie, 2018)。 
4.3  语言型包装元素对消费者影响的调节因素 

与非语言型包装元素相比, 文字、标签等语

言型包装元素对消费者的心理和行为的影响更多

地受产品特征及消费者自身特征的调节。 
产品类型的调节。研究发现, 当消费者购买

和使用私人产品时, 他们的自我建构类型对品牌

名称的偏好没有显著差异; 而在公开产品购买情

境下, 消费者由于有参照群体的比较, 会更容易

做出符合自己个性偏好的决策(王海忠 , 范孝雯 , 
欧阳建颖, 2017)。同样, Masters 和 Mishra (2019)
的研究表明, 对享乐品来说, 被试对带有英雄标

签的产品持有更积极的态度 , 支付意愿也更高 ; 
而对实用品来说, 被试对带有恶棍标签的产品有

更高的支付意愿。因为在带有恶棍标签的产品中

添加实用功能可以让被试说服自己他们的购买有

一定的道德价值, 进而体验到较少的负罪感。 
产品效价(product valence)的调节。产品效价

通常指产品的积极和消极特征或属性, 它能够直

接影响消费者的体验效益(Deng & Kahn, 2009)。
对于消极效价的产品, 做更多描述性的标识对品

牌评价和购买意向有负面影响, 而积极效价的产

品具有相反的结果(Luffarelli, Mukesh, & Mahmood, 
2019)。Luffarelli 等人(2019)的研究还发现, 产品

熟悉度也能产生类似的效应。Deng 和 Kahn (2009)
的研究也发现了类似结论。产品重量的总体效价

(积极/消极)能够调节包装评估的位置效应, 当产

品重量被认为是积极影响的时候, 产品图像位于

“重位置”的产品包装更受欢迎, 此时产品重量感

知与预期心理达成一致(Deng & Kahn, 2009)。 
消费者个人特征的调节。基于权力和概念隐

喻的角度, Sundar 和 Noseworthy (2014)发现, 品
牌权力的大小与包装上标识位置的高低有紧密联

系。当标识位于包装垂直维度上高位置时, 消费

者更加偏好高权力的品牌, 个人地位通过减弱记

忆中隐喻的可获得性, 调节了权利和高度之间的

概念联系(Sundar & Noseworthy, 2014)。除权力外, 
人口学变量也会调节包装元素对购买行为的影

响。Kuvykaite 等人(2009)的研究就指出, 文字信

息、品牌名称等语言元素更会影响到受教育程度

较高的受访者和从事全职工作的员工。 

5  两类包装元素影响消费者心理和行

为的比较 

本文的一个重要出发点就是比较两类元素对

消费者影响的差异, 构建营销领域中包装元素研
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究的整体框架。通过前面的梳理可以发现, 现有

研究对非语言型包装元素的关注相对较多, 而且

两类元素在影响结果、作用机制和边界条件上均

有所不同。精细加工可能性模型 (Elaboration 
Likelihood Model, ELM)有助于解释两类元素带

来的不同影响。 
根据 ELM, 人们通常遵循中心路径和外围路

径对信息进行加工处理(Petty, Cacioppo, & Goldman, 
1981; Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983)。中心路

径指消费者选择精细的信息加工方式, 他们将思

维的重点放在说服性信息上, 信息内容本身对接

收者的影响较大; 而在外围路径下消费者不会过

多地进行精细加工, 他们更关注非核心因素(如信

息的吸引力等), 并对外部线索做出直接反应(朱
丽叶, 袁登华, 张静宜, 2017; Petty et al., 1981)。
因此, 在影响结果上, 非语言型包装元素更多地

会影响消费者的感知和情感偏好, 而语言型包装

元素通常影响消费者的评价和行为结果。一系列

的研究表明, 图像、颜色、形状等非语言型包装

元素会引发消费者的情感和感知变化(Madzharov 
& Block, 2010; Mai et al., 2016; Piqueras-Fiszman 
et al., 2012; Vilnai-Yavetz & Koren, 2013; Yang & 
Raghubir, 2005)。这些元素在消费者感知和情感寻

求阶段更为重要(Butkevičienė et al., 2008)。这是

因为, 消费者面对这些情绪性信息时会激活外围

路径, 对信息做出直观反应(Pallak, 1983)。 
相比之下, 语言型包装元素主要影响消费者

的行为倾向和行为结果。文字通常比图像更抽象

(杨颖, 朱毅, 2016), 处理文字内容等认知信息更

需要通过中心路径进行深度加工(Pallak, 1983)。
根据精细加工可能性模型, 当消费者走说服的中

心路径时 , 会对文字等说服信息进行深度加工 , 
会更多地运用理性而非感性线索 (Petty et al., 
1983)。因此, 包装的语言型包装元素更多地激发

了消费者的理性思考和深加工, 在信息搜寻和选

择判断阶段则显得更为重要。这表现为语言型包

装元素会影响到消费者的产品评价、支付意愿和

能量摄入等(Andrews et al., 1998; Bigoin-Gagnan 
& Lacoste-Badie, 2018; Masters & Mishra, 2019)。
上述结论也在某种程度上呼应了以往学者的研

究。比如, 学者 Silayoi 和 Speece (2004)曾指出, 包
装视觉线索传递非语言信息 , 影响消费者情感 ; 
而语言型包装元素传递影响消费者认知取向的信

息。因此, 从两类元素本身的特征和其影响结果

来看, 两者存在一定差异。 
在作用机制上, 语言型包装元素一般通过认

知加工和神经生理机制影响消费者的判断与决策, 
而除此之外, 非语言型包装元素还能够通过更多

的心理路径(如感官交互、自我控制转移)作用于消

费者, 进而产生多样化的影响。这种不同一方面

与元素本身的呈现方式有关, 如非语言型包装元

素通常联合出现(如图像和色彩的混合), 在视觉

呈现上更为复杂多样, 常通过多感官交互来影响

消费者(Becker et al., 2011; Mai et al., 2016)。另一

方面与消费者的信息加工方式有关(如采用精细

加工还是启发式信息处理方式), 如自我控制的转

移通常是消费者依靠外围路径将控制权转移到外

部事物上(Argo & White, 2012)。需要强调的是, 
包装元素对消费者的影响既可通过单一元素进行, 
也可通过不同元素的相互作用来实现, 这些过程

不仅有消费者知觉判断的参与, 还可能通过多种

机制的交互共同产生影响 (van der Laan et al., 
2012)。除了上文提到的主要机制, 其它机制也能

发挥重要作用。比如包装图像的视觉动态(移动感

知)结合图像位置以不同的形式呈现, 会对产品气

味和重量感知、品牌积极性、包装评估、以及购

买意向等产生综合影响(van Rompay et al., 2014)。
这一过程的发生, 除了联觉效应, 还与人脑中存

在的用于专门处理不同感觉信息融合的功能特异

化区域有关(文小辉 等, 2009; 张全成 等, 2017; 
Macaluso & Driver, 2005)。可见, 多种机制的交互

研究对于理解包装如何影响消费者提供了更多思

路, 未来可对相关研究进行更多探讨。 
两类包装元素产生的上述影响结果并不是绝

对的, 会受到一些调节因素的影响。相比于语言

型包装元素, 非语言型包装元素的影响受到更多

因素的制约, 如除了产品和个人层面, 还存在环

境特征的调节。事实上, 人们能否通过中心路径

对信息进行精细加工, 会受到个体对信息加工的

卷入程度和知识技能等条件的限制(MacInnis & 
Jaworski, 1989; Petty et al., 1981)。有研究表明, 两
类包装元素对消费者的影响不仅会受到年龄、教

育程度等消费者个人特征的影响(Kuvykaite et al., 
2009), 还会受到时间压力和消费者卷入水平的调

节(Butkevičienė et al., 2008)。因此, 未来的研究可

关注环境层面的因素如何调节语言型包装元素的 
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图 1  包装研究的整体框架 
 

影响, 如视觉复杂性或信息负荷如何影响人们对

包装语言线索的读取和认知等。 
综上, 本文基于非语言型和语言型包装元素, 

从感知与认知、情感与偏好、行为倾向和行为结

果等不同视角阐述了包装元素对消费者的重要影

响, 梳理了这些影响背后的心理机制以及产生的

边界条件。为更加清晰地展现这些关系, 图 1 呈

现了包装元素研究的整体框架。 

6  未来研究展望 

不同类型的包装元素对消费者的影响具有多

样性的特点, 近年来也取得了丰富的研究成果。

如影响消费者感知(Mai et al., 2016)、认知(Ittersum 
& Wansink, 2012)、消费行为(Argo & White, 2012)
等方面。但在包装对消费者负性情绪的影响、选

择包装元素时的影响因素以及美学包装等方面还

需进一步的探讨。具体而言, 包装领域的未来研

究可以检验下述命题。 

6.1  拓展非语言型包装元素的研究 
6.1.1  探究不同特质的消费者对非语言型包装元

素中透明包装的选择 
以往的研究更多地关注包装元素带来的结果, 

但什么因素会影响包装元素的选择却很少被探

究。因此, 非常有必要对包装元素选择的前因进

行探讨。消费者特质很可能就是影响消费者包装

选择的前因变量。预防定向的消费者可能更倾向

于选择透明包装的产品。根据调节定向理论

(Regulatory Focus Theory), 消费者会受到促进定

向 (promotion-focused) 和 预 防 定 向 (prevention- 
focused) 两 种 动 机 系 统 的 调 节 影 响 (Higgins, 
1997)。其中, 预防定向与安全需要相关, 更关注

结果中的潜在损失, 强调责任与保护。而透明包

装可以使消费者清楚地看到里面产品的特征属性

(大小、质量等)。因此, 相对于非透明包装的信息

不完备性, 透明包装能够降低消费者感知到的不

确定性和决策风险(陈瑞, 郑毓煌, 2015), 进而增
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加购物的安全感知。由此推测, 不同调节定向特

质的消费者, 对包装透明度的选择可能存在差异。 
6.1.2  探究非语言型包装元素中绿色包装对消费

者尴尬情绪的影响 
消费者尴尬(embarrassment)是当消费者感到

自己会被旁观者(现实存在或想象存在)给予负面

评价时, 感受到自身受到威胁的一种讨厌的、笨

拙的情绪状态(Dahl, Manchanda, & Argo, 2001)。
尴尬作为一种情绪, 会时常出现在消费者的购物

情境中, 并对消费者产生负面影响。如果从包装

视角寻求缓解消费者尴尬的方法 , 将会很有意

义。绿色包装与消费者尴尬的关联可以体现为两

点。第一, 当尴尬产品本身使用了绿色包装时, 消
费者对绿色包装的认识可以缓解购买该产品带来

的尴尬情绪。第二, 当消费者购买了普通的尴尬

产品而产生尴尬情绪后, 购买绿色包装产品也可

以缓解消费者尴尬。研究发现, 在尴尬情境中(如
购买避孕套)人们有修复被尴尬事件破坏的正面

公众形象的动机 (何琼 , 柳武妹 , 胡佳彤 , 2018; 
Feinberg, Willer, & Keltner, 2012)。而绿色包装可

以满足消费者的这种心理渴望。具体来说, 绿色

包装一般通过包装上特殊的图案和文字说明来进

行辨别, 它可以影响消费者的绿色消费行为, 能
够让消费者感受到自己的环保行为和健康消费。

这种想法不仅是希望得到他人的认同和赞许来树

立良好的公民形象, 同时也是消费者责任感的体

现 , 有助于增强他们的购买动机(梁钲浡 , 刘杨 , 
王新阁, 李曙光, 2016)。由此推测, 绿色包装可以

修复消费者的尴尬情绪, 即绿色包装很有可能作

为激发消费者积极购物情绪和正面价值认知(好
的印象、社会责任等)的因素, 帮助消费者进行自

我修复, 从而减少消费者的尴尬情绪体验。 
6.1.3  探究非语言型包装元素中颜色对消费者产

品评价的影响 
包装整体的设计过程中, 其颜色既可以是彩

色也可以是黑白色。色彩作为重要的视觉认知资

源, 可以理解、反映不同抽象程度的心理表征。

未来的包装研究可以检验黑白色与产品类别的相

互影响, 即体验品更适合用黑白色包装, 搜索品

更适合用彩色包装。本文的理论依据是：黑白色

代表了高解释水平, 消费者会更加关注黑白色包

装产品的核心特征 , 强调结果效价 (Lee, Deng, 
Unnava, & Fujita, 2014)。体验品也能体现这些属

性特征 , 它强调享乐需求、结果与感受(汪旭晖 , 
聂可昱, 陈荣, 2017)。两者都能与解释水平理论相

匹配, 而且色彩寓意和产品类别属性的匹配程度

越高, 越能增强个体的认知度和评价。因此, 黑白

色包装的体验品可能更受消费者欢迎。这一探讨

有助于推进消费者在真实购买情境中产品价值体

验优化的实践研究。 
6.2  探究不同类型的消费者对语言型和非语言

型包装元素中不同元素组合的选择 
不同的思维表征方式(抽象与具体), 可能会

影响消费者对包装元素的偏好, 这主要体现在对

包装上图片和文字组合的选择上。例如, 在营销

学领域, 物体和背景之间呈现的一种常见现象是

留白(white space), 即一种信息或设计元素被周围

的空白空间所包围的程度 (Kwan, Dai, & Wyer, 
2017)。如果包装上的图片和文字非常密集导致留

白过少, 消费者就会感受到视觉拥挤(即留白占比

空间太少)。因此, 如果一个包装上的文字多、图

片少, 抽象思维表征的消费者会对该类包装更偏

好, 而文字少、图片多的包装设计会更受具体思

维表征者的青睐。这是因为图片比文字更具体

(杨颖, 朱毅, 2016), 不同思维表征的消费者会寻

找与他们感知相一致的包装设计, 以增强感知流

畅性。 
6.3  拓展美学包装的研究 

美学包装是语言型包装元素和非语言型包装

元素的有机结合。以往对包装的研究更多的是聚

焦于单一元素的影响, 未来研究可以从不同元素

的有机结合来进行拓展。本文推测, 复杂的美学

包装设计很有可能弱化消费者对品牌价值的感

知。原因有两个：一是消费者面对货架上形形色

色的美学包装商品, 很容易产生视觉负荷, 高视

觉复杂环境能够将消费者的注意力从焦点产品转

移, 降低消费者处理信息的流畅性(Ketron, 2018), 
进而弱化对包装上品牌信息的关注度, 减少价值

感知。二是包装设计的不断更新, 很有可能引发

消费者的新奇(novelty)归因。当消费者对包装的

新奇偏好超过一定程度时, 可能会反向影响对产

品吸引力的评估, 导致消费者不断进行品牌转换, 
降低品牌忠诚度和价值认同感。 

致谢：感谢兰州大学管理学院马捷副教授对本文

英文摘要的修订！ 
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The effect of packaging elements on consumers and the underlying 

mechanisms in marketing 

LIU Wumei1; MA Zengguang1; YE Furong1 
(School of Management, Lanzhou University, Lanzhou 730000, China) 

Abstract: Packing elements operate to shape the way consumers perceive the environmental stimuli, which 
can significantly impact their decision-making. We can also categorize packaging elements into verbal and 
nonverbal package elements. Provided that much attention has been paid to uncovering the effect of 
nonverbal package elements, the two different types of elements actually affect distinct consumer outcomes. 
In general, nonverbal package elements are mainly responsible for consumers’ perceptions and emotional 
preferences, whereas verbal package elements are mainly responsible for consumers’ behavioral responses. 
Furthermore, the aforementioned effects of the two types of package elements are intervened by various 
mechanisms including neurophysiology, cognitive processing, transfer of self-control and multisensory 
interaction. On the other hand, characteristics of environments, products and individuals may alter the 
effects. Future studies can extend this literature by investigating the effects of these two types of elements 
on consumers’ awkward feelings, selection of transparent packaging and product appraisals. 
Key words: packaging; verbal package elements; nonverbal package elements; underlying mechanisms 
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