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绿色包装的消费者接受意愿模型，然后依据模型假设开发调查问卷，并展开调查，最后对调查所得的

417 份有效调查问卷进行信度、效度检验，并用 AMOS 17.0 软件对样本数据和假设模型进行结构方程模

型拟合检验。结果 消费者对绿色包装的感知有用性、知觉行为控制和环保责任意识对消费者接受意愿

有显著影响；绿色包装的感知易用性、消费者对环保的后果意识以及知觉行为控制三者之间相互影响显

著。结论 绿色包装的有用性、易用性，消费者的环保责任意识以及充分的宣传教育是提升消费者接受

意愿的关键。 
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Influencing Mechanism of Public Acceptance Willingness on Green Packaging 

PAN Chi, GUO Zhi-da 

(School of Economics and Management, Dalian Jiaotong University, Dalian 116028, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore how the psychological factors affect the public's willingness to accept green 

packaging. First, the public acceptance model of green packaging was constructed with reference to TPB theory, and then 

the questionnaire was prepared according to the model hypothesis for survey. Finally, the reliability and validity of the 

417 questionnaires were analyzed. AMOS17.0 software was used to fit the sample data and the hypothetical model with 

the structural equation model. The consumers' perceived usefulness to green packaging, perception behavior control and 

environmental responsibility awareness were of a significant impact on the public acceptance of green packaging. There 

was a significant interaction between the three aspects of perceived ease of use, public awareness of environmental con-

sequences and perceived behavior control. The usefulness and ease of use of green packaging, consumers' awareness of 

environmental responsibility and adequate publicity and education are the keys to enhance consumers' acceptance. 
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包装材料污染、过度包装所带来的环境问题已经

影响到人们的生产生活，引起了社会的广泛关注。以

有效解决资源危机和保护环境为目的的绿色包装应

运而生。截止目前，绿色包装所关注的重点始终停留

在包装材料的选择、绿色包装的设计以及包装容器再

利用等技术层面，少见从消费者角度出发，分析其对

于绿色包装的接受意愿。消费者接受意愿，是指消费

者对某种事物的看法、赞同及认可的程度。包装作为

产品的附属物，拥有最终处置权的是消费者，包装最

终能否实现预期的“绿色效果”，在很大程度上取决于

可持续性包装 
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消费者对绿色包装的接受程度。只有消费者积极、

自发地选择绿色环保的生活方式和消费形式，才能

促使商品包装绿色化，推动社会向可持续发展方向

的转变。 

1  消费者对绿色包装接受意愿的影

响因素 

已有的研究从不同角度分析了消费者对于绿色

包装在购买、使用和后处理过程中的行为方式及心理

机制。埃里卡与詹妮（2008）在研究瑞典家庭能源使

用效率低下的过程中发现，绿色包装知识的普及与宣

传，对消费者的节能环保行为具有引导作用[1]。米什

拉等（2016）在研究影响消费者对绿色包装态度时发

现，产品特点是最大影响因素，其次是人口因素、环

境关注以及政府角色[2]。王国猛（2010）在对消费者

绿色购买行为的分析中发现，个人的环境价值观对其

环境态度具有正向影响，环境态度对个人绿色购买行

为也具有正向影响[3]。谢颖芳（2013）基于认知理论

指出人的思维方式、动机、情感会对绿色包装的态度

产生影响，只有让人们从心里接受绿色包装，才能更

好地促进可循环发展[4]。井绍平（2015）从消费者需

求视角研究绿色包装，他认为大多数人都会表现出一

定的环境友好态度，但并不会因担心包装污染环境而

放弃购买[5]。董思思（2015）以北京市消费者及餐饮

企业为调查对象，对铝箔餐盒、容器的认知接受度进

行调查，结果表明无论是餐饮企业还是消费者，环保

意识和绿色消费的理念都在提升[6]。梁钲浡等（2016）

建立情境因素对消费者购买绿色包装产品行为进行

分析，研究结果表明，消费者对环境保护的态度、对

绿色包装的态度以及消费者责任感均对消费者购买

绿色包装产品的行为有正面影响[7]。上述研究结果表

明，消费者的环保意识、对于绿色包装的态度、社会

责任感以及对绿色包装的认知程度等心理因素都有

可能对绿色包装的消费者接受意愿产生影响。这些因

素影响接受意愿的内在机制目前仍无法确定，有必要

进行深入研究。 

2  模型构建及基本假设 

2.1  计划行为理论模型 

消费者接受是促进绿色包装推广与使用的重要

环节。绿色包装的思想、设计以及材料等，若未被消

费者良好的接受，则预期的“绿色效果”难以达成。国

内外学者在过去的几十年间，应用了许多经典理论对

接受意愿的影响因素进行了研究。阿耶兹（1991）[8]

以期望理论为基础提出了计划行为理论（TPB），用

来解释个体行为决策的一般过程。绿色包装的接受程

度取决于消费者的行为意向，而行为意向又受制于消

费者对绿色包装的态度、主观规范和知觉行为控制三

方面因素。然而，绿色消费领域的研究结果显示，源

于绿色消费的正外部性，消费者的态度以及主观规范

对绿色消费意向的影响并不显著[9]。该研究尝试以计

划行为理论为基础建立拓展模型，以期更好地解释消

费者对绿色包装的接受意愿。 

2.2  计划行为理论拓展模型 

施瓦茨（1977）提出的规范激活理论[10]，是解释

亲社会行为和环境友好行为较为成熟的一种理论。其

核心观点是，人的行为受到外部规范影响，能够激活

个体规范进而做出亲社会或者利他的行为，即触发个

人的环保行为。同时，规范激活理论还指出，个人规

范被激活有 2个前提条件：责任意识，指个人在做某

些行为决策时自身受到的责任感的约束，或当个人认

为对某行为应尽到责任，从而改变自己的行为；后果

意识，指由于意识到后果对自己或外部环境带来了不

利影响，而产生改变决策的想法。当 2个条件之一被

满足时，个人规范就能够被激活。该研究设想用规范

激活理论中的责任意识和后果意识，替代 TPB 模型

中的主观规范。 

戴维斯（1989）提出技术接受模型（TAM）[11]，

用以解释和预测使用者对于新技术的接受程度和使

用行为。模型认为新技术使用由行为意向（意愿）

决定，而行为意向由想用的态度和感知的有用性共

同决定，想用的态度由感知的有用性和易用性共同

决定。模型中，感知有用性是技术在经济方面给人

们带来益处；感知易用性则反映人们认为容易使用

某一具体事物的程度。研究中，感知有用性指消费

者感觉绿色包装的有效性，或与普通包装相比是否

具有更高层次的利用价值。感知易用性指消费者使

用绿色包装的便捷程度，例如方便携带等，因此，

该研究设想以感知有用性和感知易用性替代 TPB 模

型中的行为态度，进行消费者对绿色包装接受意愿

的测评，拓展模型见图 1。 

 

图 1  绿色包装的消费者接受意愿影响机制的理论模型 
Fig.1 Theoretical model of the influencing mechanism of 

consumers' willingness to accept green packaging 

2.3  研究假设的确定 

文中对消费者接受意愿综合测评模型的各影响
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因素之间的关系做如下假设（图 1中 H1—H8分别表

示潜变量之间的假设路径）。 

H1：消费者对绿色包装的感知有用性正向影响

消费者对绿色包装的接受意愿。根据技术接受模型，

感知有用性和感知易用性共同决定人们使用技术的

态度，行为态度和感知有用性又一同影响着人们的行

为意愿，而行为意愿最终决定了实际行为的观点，经

济或社会层面给人们带来的益处（即感知有用性），

会正向影响人的行为意愿 [12]。绿色包装是一种新技

术，如果在生产生活领域给人们带来好处，必然被人

们所接受。 

H2：消费者的环保责任意识正向影响消费者对

绿色包装的接受意愿。规范激活理论指出个人行为

决策时，若自身受到责任感的约束，会作出亲环境

的选择 [13]。消费者对于生存环境的责任意识越强，

越容易接受具有绿色包装的产品，更愿意支付绿色

包装物的附加费用，因此责任意识对于接受意愿有

正向影响。 

H3：消费者对绿色包装的知觉行为控制正向影

响消费者的接受意愿。计划行为理论认为，特定行为

的知觉行为控制正向影响其行为意愿，这是客观条件

约束行为意向的重要体现。消费者选用绿色包装是一

种受条件约束的行为，消费者感觉自己选择绿色包装

的使用条件好、障碍少，则对绿色包装的接受意愿强。

因而绿色包装的知觉行为控制对消费者的绿色包装

接受意愿有正向影响。 

H4：消费者感知绿色包装的易用性对感知绿色

包装的有用性有正向影响。技术接受模型理论认为行

为意向（接受意愿）由人们的态度和感知有用共同决

定。消费者是否容易辨别绿色包装与普通包装，购买

带有绿色包装的商品是否方便，如何处理包装物才能

有效保护环境均体现为绿色包装的感知易用性[14]。绿

色包装易辨识、易使用、易回收的特点会让消费者感

觉该项技术提高了消费行为的效率和效益，即提升了

消费者的感知易用性。 

H5：消费者对环境保护的后果意识正向影响责

任意识。规范激活理论认为结果意识对责任归属有显

著影响，如果没有意识到行为的后果，就不会产生对

此行为后果的责任感或考虑行为的有效性，因此，消

费者对环保缺失所造成的恶劣影响认识越深刻，越能

激起个人的环境责任意识。 

H6：消费者对绿色包装的感知有用性与环保后

果意识之间正向相互影响。后果意识即个体意识到后

果对个人或外部环境带来的不利影响。绿色包装的感

知有用性迎合了人们对环境的后果意识，即后果意识

越强越会认同绿色包装的有用性，同时，绿色包装在

环保方面的效率和效益越高，越会使消费者认识到普

通包装的不良后果从并加以规避。 

H7：绿色包装的感知易用性与消费者的知觉行

为控制之间正向相互影响。技术接受模型将感知易用

性定义为个人认知到的使用特性系统感觉易用的程

度，而计划行为理论将知觉行为控制定义为个人感知

执行某项行为的可能性和容易程度。可见，若消费者

认为绿色包装是简单易用的，必然会增强其知觉行为

控制。在消费者中知觉行为控制较高的一部分群体，

更强烈地期待绿色包装的易用性，二者存在正向相互

影响关系。 

H8：消费者的环保后果意识与对绿色包装的知

觉行为控制之间正向相互影响。规范激活理论将后果

意识归结为意识到后果对自己或外部环境带来的不

利影响，消费者环保后果意识越强烈，越可能为购买

和使用绿色包装产品做更多的准备，对绿色包装的知

觉行为控制也越强[15]。同时，消费者感知到自身对使

用与购买绿色包装行为的控制能力越强，越希望环保

规则得到更多人遵守，从而形成良好的生态环境。 

3  问卷设计和调查 

3.1  问卷设计 

为使调查者更易理解和接受绿色包装的概念，问

卷把绿色包装具体化为绿色快递包装的使用和处置。

主要原因：首先，网上购物已经深入了人们的日常生

活，由此所产生的快递包装具有很强的市场知晓度；

其次，废弃快递包装已经成为生活垃圾的重要组成部

分，普通快递包装对资源的浪费、环境的影响已经形

成了广泛的社会共识，对于绿色环保快递包装的呼声

与日俱增；再次，绿色快递包装是一种新兴事物，它

会带来快递模式、包装使用后处置方法等方面的改

变，十分考验消费者对其的接受程度；最后，绿色快

递包装具有一定的正外部特征，消费者在支付快递费

用时需要考虑绿色所带来的成本上升。综上所述，绿

色快递包装具有绿色包装的典型属性。 

问卷除询问受访者的性别、年龄、受教育程度、

收入水平和婚姻状况等社会经济信息外，主要征询消

费者对绿色快递包装的感知有用性、感知易用性、知

觉行为控制、接受意愿、消费者对环保的责任意识和

后果意识，见表 1。消费者的环保责任意识设置为 X11，

X12，X13 共 3 个题项（变量），分别体现消费者对普

通快递包装所带来的消极后果的责任感知。后果意识

设置 X21，X22，X23共 3 个题项，体现消费者意识到

的普通快递包装给环境造成的消极影响和后果。知觉

行为控制设置 X31，X32，X33，X34共 4 个题项，体现

消费者使用和处置快递包装时的内在控制因素的经

济能力和外在控制因素的信息和技术依赖。感知有用

性设置 X41，X42，X43共 3 个题项，体现消费者感知

到的绿色快递包装给其带来的效率和效益的提升（益
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处）。感知易用性设置 X51，X52，X53共 3个题项，体

现消费者认为绿色快递包装是否容易使用的程度。接

受意愿设置 X01，X02，X03，X04共 4 个题项，体现消

费者对绿色快递包装的接受程度。 

问卷所设计的每一题项均采用 Likert 五级量表

测量，受访者需要在“非常不同意”、“不同意”、“不

确定”、“同意”、“非常同意”中选择一项以表达对该

题项的认可程度，统计分析时，从 1到 5进行赋值。 

表 1 问卷题项（变量）的设定 
Tab.1 Setting of items (variables) in questionnaire 

变量 问题 变量 问题 

X11 快递包装产生的环境问题，我也有责任 X41 使用可循环快递包装能提高生活品质 

X12 鼓励消费者使用环保快递包装已迫在眉睫 X42 使用可降解的快递包装对健康都有益处 

X13 我有责任将快递包装分类处理并予以回收 X43 快递包装物在日常生活中有利用价值 

X21 随意丢弃快递包装会产生严重的环境问题 X51 对我来说，快递包装循环使用是很方便的 

X22 人们无需担心快递包装所带来的危害 X52 我觉得可循环快递包装使用起来很方便 

X23 过量使用填充物和多层包裹无不良影响 X53 环保知识会使我更愿意选择绿色快递包装 

X31 我确信我可以循环使用快递包装袋（盒） X01 我愿意收集和学习绿色包装的信息 

X32 我觉得使用可循环快递包装不困难 X02 我会鼓励身边的人使用可循环快递包装 

X33 我认为不难区分绿色包装与普通包装 X03 我会优先选择可循环、可降解快递包装 

X34 我觉得环保快递包装的快递费可以稍高 X04 我会将使用后的快递包装分类并回收处理。 

 

3.2  问卷的发放与回收 

该次问卷调查主要集中在 2017年 7—8月，问卷

的发放与回收主要通过面对面和网络填答的形式，未

设置具体目标人群，均为随机发放。共发出 466份问

卷，通过问卷数据的完整性和有效性筛选，收集到有

效问卷 417份。具体样本数值见表 2。 

4  模型拟合与假设检验 

4.1  数据的信度和效度检验 

研究以 417份有效问卷为基础，使用 SPSS 21.0

软件计算消费者接受意愿和其 5 个潜变量所对应的

20个观察变量总的克伦巴赫 α系数（Cronbach α）为
0.912，大于 0.9，表明问卷内部一致性非常好。分别

对 5个潜变量所对应的观察变量进行克伦巴赫 α系数
计算，计算结果见表 3，均大于 0.7，表明各测量指

标内容信度达到可以接受及以上标准。 

研究使用 Amos17.0 软件进行验证性因子分析，

分析结果见表 3。环保的责任意识、后果意识、对绿

色包装的感知有用性和易用性，以及消费者的知觉行

为控制以及接受意愿分别对应的观察变量的标准化

估计值均超过 0.5 的基准值，且所有估计值都在

P<0.001的水平上显著，表明各潜变量具有较好的聚

集效度。 

4.2  拟合结果和假设检验 

将调查所获得的 417 份问卷数据与绿色包装的

消费者接受意愿理论模型进行结构方程模型的拟合，

经过软件 AMOS17.0分析，显示各项适配度指标总体 

表 2  被调查者信息详情 
Tab.2 Details of respondents 

项目 内容 

性别 
男 186（44.6%） 

女 231（55.4%） 

婚姻 
未婚 320（76.74%） 

已婚 97（23.26%） 

年龄 

20岁以下 36（8.63%） 

20—30岁 294（70.5%） 

31—40岁 31（7.43%） 

41—50岁 33（7.91%） 

51—60岁 19（4.56%） 

60岁以上 4（0.96%） 

学历 

高中及以下 39（9.35%） 

专科 39（9.35%） 

本科 258（61.87%） 

硕士及以上 81（19.42%） 

职业 

学生 164（39.33%） 

企业员工 122（29.26%） 

事业单位员工 44（10.55%） 

公务员 11（2.64%） 

自主创业人员 22（5.28%） 

其他 54（12.95%） 

收入 

1500元以下 139（33.33%） 

1500 ~3000元 90（21.58%） 

3000~5000元 102（24.46%） 

5000元以上 86（20.62%） 
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表 3  各观察变量与对应的潜变量之间的关系 
Tab.3 Relationship between observation and corresponding latent variables 

潜在变量 观察变量 Cronbach α Estimate S.E. C.R. P 

责任意识 

X11 

0.802 

1.000    

X12 1.144 0.087 13.147 <0.01 

X13 1.196 0.089 13.428 <0.01 

后果意识 

X21 

0.816 

1.000    

X22 1.109 0.080 13.817 <0.01 

X23 0.911 0.066 13.834 <0.01 

感知有用 

X31 

0.821 

1.000    

X32 0.803 0.054 14.785 <0.01 

X33 0.854 0.058 14.730 <0.01 

感知易用 

X41 

0.733 

1.000    

X42 1.000 0.075 13.396 <0.01 

X43 0.827 0.085 9.700 <0.01 

知觉行为控制 

X51 

0.833 

1.000    

X52 0.944 0.070 13.429 <0.01 

X53 0.940 0.067 13.996 <0.01 

X54 1.085 0.077 14.057 <0.01 

消费者接受意愿 

X01 

0.838 

1.000    

X02 1.010 0.075 13.545 <0.01 

X03 0.915 0.071 12.820 <0.01 

X04 0.917 0.073 12.517 <0.01 

注：Estimate表示估计值；S.E.表示标注误差；C.R.表示临界比值；P值表示拒绝原假设的可能性 

 
表现较好。具体见表 4。拟合优度的卡方检验（X2/df）
为 2.825，小于 3；均方根残差（RMR）的输出结果

为 0.031，小于 0.05；拟合优度指数（GFI）的值为

0.907，大于 0.9；近似误差均方根（RMSEA）得输出

结果为 0.066，小于 0.1。绝对拟合度的 4个指标的输

出结果显示模型与数据的适配度较好。增值拟合度的

3个指标中，规范拟合指数（NFI）的值为 0.925，比

较拟合指数（CFI）的值为 0.916，增值适配指数（IFI）

的值为 0.917，均达到了评价标准。精简拟合度中，

简效拟合优度指数（PGFI）的值为 0.700，简效规范

拟合指数 PNFI的值为 0.747，这 2项指标也都符合评

价标准。整个模型的适配度理想，所以承认预设模型

的合理性。 

理论模型的拟合结果见表 5，表 5 中第 2 列

Estimate为 2个潜变量之间的路径系数（非标准化因

素负荷量），可以比较潜变量之间的相对影响。根据

表 5可以发现感知易用、后果意识和知觉行为控制 3

个外源潜变量中任意 2 个潜变量之间的路径系数都

为正数，且都在 P<0.001水平上显著，因此，研究假

设 H6，H7，H8得到调查数据的支持。同时，感知有

用性、责任意识、知觉行为控制对接受意愿的路径系

数也均为正值，且都在 P<0.001水平上显著，表明假

设 H1，H2，H3得到调查数据的支持。另外，感知易

用性对感知有用性、后果意识对责任意识的路径系数

为正值，在 P<0.001 水平上显著，说明假设 H4，H5

得到调查数据的支持。 

表 4  主要指标适配度检验结果 
Tab.4 Results for fitness of major indexes  

指标 
绝对拟合度 增值拟合度 精简拟合度 

X2/df RMR GFI RMSEA NFI CFI IFI PGFI PNFI 

输出结果 2.825 0.031 0.907 0.066 0.925 0.916 0.917 0.700 0.747 

评价标准 <3 <0.05 >0.9 <0.1 >0.9 >0.9 >0.9 >0.5 >0.5 

适配度 理想 理想 理想 理想 理想 理想 理想 理想 理想 
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表 5  理论模型的拟合结果与假设检验 
Tab.5 Fitted results and hypothesis check of theoretical models 

假设 Estimate S.E. C.R. P 结论 

H1：感知有用性→接受意愿 0.174 0.036 4.883 <0.01 支持 

H2：责任意识→接受意愿 0.570 0.067 8.461 <0.01 支持 

H3：知觉行为控制→接受意愿 0.161 0.042 3.842 <0.01 支持 

H4：感知易用性→感知有用性 0.817 0.086 9.466 <0.01 支持 

H5：后果意识→责任意识 0.182 0.036 5.031 <0.01 支持 

H6：后果意识 感知易用性 0.139 0.032 4.395 <0.01 支持 

H7：知觉行为控制 后果意识 0.191 0.037 5.126 <0.01 支持 

H8：知觉行为控制 感知易用性 0.078 0.023 3.312 <0.01 支持 

注：Estimate表示估计值；S.E.表示标注误差；C.R.表示临界比值；P值表示拒绝原假设的可能性 
 

研究结果表明，知觉控制对于消费者接受意愿影

响作用较大。这可能与我国注重勤俭节约，绿色包装

并不普及以及不知如何区分且价格相对较高的情况

有关，消费者在进行绿色包装消费时有一定的经济负

担和不便性，以及身边家人和重要朋友并没有相关的

意识。感知易用性对感知有用性存在正向的显著影

响。让消费者体验到绿色包装的耐用与便捷，可以提

高绿色包装在消费者群体中的使用频率，让消费者切

身感受到绿色包装的实用性。只有获得消费者认可并

以实际行动积极配合的包装绿色化改进方案，才能获

得较好的环境回报率。 

消费者消费方式虽然具有明显的习惯性，但是，

如果消费者意识到目前的消费方式有悖生态伦理道

德，特别是危害到自身的健康乃至生命时，消费者就

会改变传统的消费方式，选择绿色环保材质并且有意

识减少包装物的过度使用。宣传教育会唤醒消费者内

心的后果意识，逆向宣传的方式更容易唤醒消费者内

心对环保的责任感，通过分析得知后果意识对责任意

识存在正向的显著影响，进一步提升了责任意识，提

高了消费者对于绿色包装的接受度。 

5  结语 

绿色包装已经走进人们的生活，如何使消费者积

极自愿的接受绿色包装这一新兴事物是亟待解决的

问题。文中研究发现提升消费者的环保责任意识、增

强绿色包装的感知有用性以及经济实用性是绿色包

装能够迅速普及的关键。 
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