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摘要：包装的垃圾分类友好性作为一种特殊包装属性，越来越受到企业和消费者重视。垃

圾分类友好性是指包装能够减轻消费者的分类困惑、缓解消费者对分类的畏难情绪和提高分

类效率的属性。然而，垃圾分类友好性能否像形状、颜色等其他包装属性一样，直接影响产品

购买意愿，尚待进一步探究。

　　基于计划行为理论、感知价值理论和感知有用性理论，探究垃圾分类政策强度的高低和是

否说明垃圾分类友好性如何调节垃圾分类友好性对产品购买意愿的影响，并检验感知有用性

在上述影响过程中的中介作用。通过 4 个实验，结合随机线上问卷、定向线上问卷和线下实验

室实验的方法收集数据，运用 Spss 软件中的方差分析和 bootstrap 中介作用分析验证假设，并排

除其他可能的调节效应与中介解释。

　　研究 1 结果表明，当垃圾分类政策强度较低时，垃圾分类友好性对产品购买意愿影响不显

著；当垃圾分类政策强度较高时，垃圾分类友好性显著且正向影响产品购买意愿。研究 2 结果

表明，没有说明垃圾分类友好性时，垃圾分类友好性对产品购买意愿影响不显著；说明垃圾分

类友好性时，垃圾分类友好性显著且正向影响产品购买意愿。在垃圾分类政策强度较高时，或

说明垃圾分类友好性时，感知有用性中介了垃圾分类友好性对产品购买意愿的影响。此外，研

究排除了消费者创新性可能产生的调节作用，以及环境角度的企业社会责任感知可能起到的

中介作用。研究 3 总结了 7 种能够使包装进一步分类友好的方式，为营销实践和相关实验设计

提供参考。

　　在理论上，探索并验证了影响产品购买意愿的新型包装属性、拓展了计划行为理论在绿色

消费中的应用场景，并以利己视角丰富了绿色消费的心理机制。在实践中，从企业产品设计的

角度和垃圾分类政策制定的角度分别提出管理启示。
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引言

近年来，世界各地的公司都在努力通过改良包装

设计，提高其产品包装在垃圾分类方面的友好性，从

而迎合可持续发展的目标和消费者的环保需求。例

如，美国饮料公司纯果乐去除了传统纸盒上的塑料

瓶盖，采用单一纸质包装，减少了消费者需要分类的

垃圾种类，日本公司味之素为了确保消费者在进行

垃圾分类时更易撕去玻璃瓶上的塑料皮而专门研发

了一款胶水，杭州的顶峰茶号为每一款产品都挂上

标签，注明包装盒、茶包和茶渣分属的垃圾类别等。

然而，从消费者的真实产品选择上看，并非包装

的垃圾分类友好性越高，消费者就越愿意购买。因

为不是所有的消费者在购买产品前就会考虑使用后

如何处理废弃包装，所以不会根据包装的垃圾分类

友好性高低而选择产品，有的消费者甚至不能识别

出包装是否具有垃圾分类友好性，这让企业的设计

和努力付诸东流。因此，包装的垃圾分类友好性能

够影响产品购买意愿的边界和机制值得探讨。本研

究依据计划行为理论和感知价值理论，考察垃圾分

类政策强度和垃圾分类友好性说明如何调节包装的

垃圾分类友好性对产品购买意愿的影响，同时检验

感知有用性的中介作用以揭示其背后的心理机制。

希望研究结果能为政府和企业在引导消费者识别包

装的垃圾分类友好性并购买相关产品方面提供借鉴，

从而助力推进垃圾分类政策。 

1  相关研究评述 

1.1  包装的垃圾分类友好性

包装的垃圾分类友好性 (waste sorting friendliness，
WSF) 是指包装能够在多大程度上减轻消费者的分

类困惑、缓解消费者对分类的畏难情绪以及提高分

类效率 [1]，是近年来越来越受到重视的一种包装属

性 [2−3]。已有研究总结的包装属性包括结构属性、图

型属性和沟通属性等 [4]。其中结构属性涉及包装的

材料、形状和大小，图形属性涉及颜色和图案，沟通

属性涉及以文本形式存在的信息，例如品牌名称和

广告等。这些属性或属性的组合提供了不同的功能，

使包装成为了和产品一样可以为消费者提供服务的

主体 [5]。包装的垃圾分类友好性则以提高垃圾分类

效率的方式服务消费者。

即使包装的垃圾分类友好性在提升消费者的垃

圾分类体验和整体回收效率方面具有正向影响 [2]，但

当前的相关理论研究与实践相比存在差距。在实践

层面，企业围绕提升包装的垃圾分类友好性展开了

诸多创新探索。包括通过减少材料种类，如将瓶体、

瓶盖和标签采用同一材质。降低拆分难度，如研发

易撕标签或特殊胶水。简化清洗过程，如设计不粘

附酸奶的铝盖。使用生物基材料，如菌丝、甘蔗或玉

米淀粉等作为包装。甚至将糖果和药品的包装换为

可直接食用的壳聚糖等。此外还有建立标准化的分

类指导系统，如包含了乐高、联合利华等 300 多个品

牌的 how2recycle 标签联盟 ，该标签通过更清晰的图

文提示，帮助消费者更高效地进行垃圾分类。

与实践中快速发展的多样化创新产品相比，理论

研究显得相对滞后。当前的理论研究不仅数量稀少，

且主要致力于从消费者收集需求，通过调研和访谈

探索影响包装垃圾分类友好性的因素 [2]。即使有研

究基于现实包装实例提出了一些提升分类友好性的

设计思路 [1]，但并没有进一步检验设计的效果。总之，

上述研究停留在理论探讨层面，并未进一步开发出

具体的解决方案，缺乏对实际操作与技术实现的关

注。

综上，包装的垃圾分类友好性是近年来被发掘并

越来越受到重视的一种包装属性。实践中的包装设

计正以前所未有的速度推动垃圾分类友好性的发展，

而理论研究尚未形成与之相匹配的系统框架。这一

领域亟需从多维度对实践中的领先现象进行总结 ，

捕捉实践的复杂性和多样性，以完善现有理论基础，

指导未来研究方向，并为绿色消费和可持续包装设

计的相关研究提供更有力的理论支持。 

1.2  包装的垃圾分类友好性与产品购买意愿

包装的垃圾分类友好性与产品购买意愿之间的

关系尚未得到明确证实。尽管一项针对瑞典消费者

的质性研究结果显示，包装能否使家庭垃圾分类更

便捷与使用后的消费者满意度呈正相关关系 [2]，但未

进一步探究其与使用前的产品购买意愿之间的关系。

有趣的是，绝大多数能够影响消费者满意度的包装

属性，如形状 [6]、颜色 [7−8]、尺寸 [9]、材质和环保声明 [7]

等，都能够对产品购买意愿产生直接影响。但在现

实生活中，又并非所有消费者都被包装的垃圾分类

友好性直接影响购买决策。因此，理论与现实的冲

突使得探究包装的垃圾分类友好性何时以及如何影

响产品购买意愿具有一定研究意义。

实际上，一种包装属性何时以及如何影响产品购

买意愿，一定程度上取决于时代和社会背景。通过

梳理已有研究可知，早在二十世纪五十年代，任何包

装属性都尚未显著影响产品购买意愿，因为消费者

更多关注产品本身 [10]；到二十世纪末，包装的沟通属

性如广告和产品信息开始影响产品购买意愿 [11]；近

年来，包装的便利性和环保性等属性开始影响产品

购买意愿 [12]。由于消费者对包装属性的要求是随时

代和社会背景不断变化的，对于环保意识更强的当

代消费者来说，包装的垃圾分类友好性开始变得重

要。因此，当前阶段的研究在购买意愿影响效应不

显著存在的情况下，更需要探究包装的垃圾分类友

好性能够影响产品购买意愿的条件和机制。

针对以上问题，本研究基于计划行为理论、感知

价值理论和感知有用性理论，探究包装的垃圾分类

友好性影响产品购买意愿的边界条件和中介机制。 

2  理论分析和研究假设 

2.1  垃圾分类政策强度的调节作用

政策强度是政策实施的目标、范围、预算以及整

合、执行和监测力度的综合指数 [13]。基于此，本研究
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中的垃圾分类政策强度包括宣传垃圾分类的力度和

相关惩罚的力度。根据计划行为理论，政策强度能

够影响产品购买意愿，其本质是政策引起的主观规

范影响个体的行为意愿 [14]。主观规范是指个体在决

策是否执行某特定行为时感知到的社会压力，它反

映了重要参照群体对个体行为决策的影响 [14]，政府

及其出台的政策对个体来说是一种典型的参照群

体 [15]。同时，个体的主观规范越强，其执行行为的意

愿和可能性越高 [14]。研究发现，国家和地方政府出

台的各类政策能够通过影响主观规范进而影响个体

行为。政策的强度越高，消费者越倾向于购买政策

鼓励购买的产品 ，或购买有利于政策推进的产品。

例如，包括充电政策、路权政策、宣传政策和购车政

策在内的一系列新能源汽车消费促进政策的强度越

高，消费者的产品购买意愿越高 [16]。基于上述分析，

当垃圾分类政策强度越高时，大多数的消费者受到

更强的主观规范影响，进而更多地参与垃圾分类任

务，会更愿意购买有利于垃圾分类的产品。所以此

时包装的垃圾分类友好性可能影响产品购买意愿 ，

且垃圾分类友好性越高，产品购买意愿越高。而垃

圾分类政策强度较低时，消费者的主观规范较低，从

而不进行垃圾分类，所以产品购买意愿很难被包装

的垃圾分类友好性影响。

已有研究发现，高强度的政策可能被消费者抵制

或产生意外的负面效果。例如，在中国，禁售塑料袋、

一次性咖啡杯等政策均曾由于造成了过强的权利压

力而遭到消费者抵制 [17]。同样在海外，虽然塑料袋

禁令使澳大利亚的传统聚乙烯袋的消耗量在 7 年内

减少了 2 600 吨，但资源在很大程度上被其他包装物

的消费抵消 [18]，该研究认为消费者并未养成主动携

带购物袋的习惯。实际上，垃圾分类政策也存在类

似情况，当垃圾分类政策强度提高后，有些消费者并

没有更积极地进行垃圾分类，而是为了避免参与垃

圾分类，寻找代扔服务，或在无监控处偷扔。一些消

费者甚至直接停止购买垃圾分类流程过于复杂的产

品，出现例如“垃圾分类让我不敢喝奶茶”的现象。

上述消费者行为不仅没有使政策生效，还造成了消

费者福祉和企业利润的损失。根据感知价值理论 [19]，

消费者不愿意购买那些导致他们时间和精力方面成

本支出更高的产品。所以，不敢喝奶茶现象的本质

是高强度的垃圾分类政策在一定程度上降低了传统

包装产品的感知价值。而在面对较高强度的垃圾分

类政策时，包装的垃圾分类友好性越高，越可能弥补

产品的感知价值，进而引起更高的产品购买意愿。

因此，从主观规范和感知价值的角度，都有理由

认为在垃圾分类政策强度较高的情况下，包装的垃

圾分类友好性能够影响产品购买意愿。而在垃圾分

类政策强度较低的情况下，消费者既感受不到强烈

的主观规范，也感知不到包装的垃圾分类友好性带

来的价值，所以包装的垃圾分类友好性对产品购买

意愿的影响减弱。基于此，本研究提出假设。

H1 垃圾分类政策强度调节包装的垃圾分类友好

性对产品购买意愿的影响。

H1a 当垃圾分类政策强度较高时，包装的垃圾分

类友好性显著影响产品购买意愿，且包装的垃圾分

类友好性越高，产品购买意愿越高。

H1b 当垃圾分类政策强度较低时，包装的垃圾分

类友好性对产品购买意愿的影响不显著。 

2.2  垃圾分类友好性说明的调节作用

《现代汉语词典》中对说明一词的名词性定义为

解释意义的话。产品创新时往往需要对新功能加以

说明，才能提高产品购买意愿 [20]。本研究中，垃圾分

类友好性说明是指企业通过广告，或通过零售现场

的销售人员，或直接在包装上印刷等多种方式对包

装的垃圾分类友好性进行说明。在现实中，一些包

装属性容易被消费者识别，如颜色、大小等，另一些

包装属性则不容易被识别，如材质、可持续性等。而

对于可持续性这种不容易识别的包装属性，以标签

的形式单独对其进行说明被认为是一种常识性做

法 [21]，这是因为说明能提高消费者的信息加工流畅

性。而高信息加工流畅性通常可以带来包括产品辨

识度和喜爱度在内的诸多积极效应 [22]。本研究之所

以强调说明的重要性，是因为许多商家通过精心的

设计提高了产品包装的垃圾分类友好性，却忽略了

对其进行说明。例如，可口可乐在传统塑料瓶标签

上加上两列易撕孔，但未明确向消费者说明这是为

了便于将塑料瓶与标签纸进行分类回收，导致这一

设计未能实现其目的。

根据计划行为理论，知觉行为控制是指个体对自

己在特定环境中如何感知和反应的自我效能感，包

括对即将发生事件的期待、应对计划和实际执行所

采取的方式 [14]。垃圾分类友好性说明的意义在于 ，

一方面提醒消费者在使用产品后需要进行垃圾分类，

另一方面提高消费者应对垃圾分类的自我效能感。

因此，对垃圾分类友好性的说明可以影响消费者对

垃圾分类的知觉行为控制。不仅如此，已有研究证

明消费者更愿意购买能够提高他们知觉行为控制的

产品 [23]。对于具备高友好性的包装，通过说明可以

提高消费者的知觉行为控制，因此能够提高其产品

购买意愿。而如果没有垃圾分类友好性说明，消费

者在购买阶段很可能暂时忘记后续的垃圾分类任务，

感知不到高友好性包装对自我效能感的提升，从而

无法影响购买意愿。基于此，本研究提出假设。

H2 垃圾分类友好性说明调节包装的垃圾分类友

好性对产品购买意愿的影响。

H2a 有垃圾分类友好性说明，则包装的垃圾分类

友好性显著影响产品购买意愿，且包装的垃圾分类

友好性越高，产品购买意愿越高。

H2b 没有垃圾分类友好性说明，则包装的垃圾分

类友好性对产品购买意愿的影响不显著。 

2.3  感知有用性的中介作用

感知有用性理论源自技术接受模型 (TAM)[24]，原

指个体认为将系统应用到工作中提升工作绩效的程

度，感知有用性越高，个体行为意图和实际使用可能
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性越高。由于 TAM 是一个开放模型，学者们出于不

同研究目的探讨各种类型的感知有用性，例如培训

课程的感知有用性 [24]、在线评论的感知有用性 [25] 等。

参考已有研究，本研究中的感知有用性是指消费者

感知到的包装在垃圾分类任务中的有用性，且感知

有用性越高，产品购买意愿越高。

不过，包装在垃圾分类任务中的有用性能够被消

费者有效识别存在前提条件。实际上，以感知有用

性作为中介机制解释消费者对特定产品的购买意愿

时，往往存在额外说明或相关政策等外部因素的促

进作用 [24]。例如，如果企业向消费者说明了融合产

品具备多种分离功能，则感知有用性变强，产品购买

意愿变高 [26]；当环境保护政策和补贴政策强度加大

时，新能源汽车的感知有用性会进一步加强，从而提

高购买意愿 [27]。基于此，导致包装的垃圾分类友好

性唤起感知有用性，并最终影响产品购买意愿的外

部因素包括对垃圾分类友好性的说明和垃圾分类政

策强度。一方面，进行垃圾分类友好性说明可以通

过清晰地解释包装在提高垃圾分类效率方面的有用

性。另一方面，即使不额外进行说明，在较高的垃圾

分类政策强度下，消费者会自然地识别出具备高友

好性的包装有用性，并乐于购买。例如，在上海施行

新的垃圾分类政策后，无需破袋丢弃的淀粉基塑料

袋迅速售罄。基于此，本研究提出假设。

H3 垃圾分类政策强度较高时，或有垃圾分类友

好性说明时，感知有用性在包装的垃圾分类友好性

对产品购买意愿的影响中起中介作用。

H3a 垃圾分类政策强度较高时，感知有用性在包

装的垃圾分类友好性对产品购买意愿的影响中起中

介作用。

H3b 有垃圾分类友好性说明时，感知有用性在包

装的垃圾分类友好性对产品购买意愿的影响中起中

介作用。

根据以上研究假设，本研究的理论框架见图 1。 

3  研究 1：验证垃圾分类政策强度的调节作用 

3.1  研究 1a：以文字描述操控垃圾分类政策强度

研究 1a 的目的是为了初步验证 H1，即垃圾分类

政策强度如何调节包装的垃圾分类友好性对产品购

买意愿的影响。研究选择奶茶作为刺激物，一方面

是因为奶茶包装与产品不可分离，更容易被包装属

性影响产品购买意愿，另一方面是因为奶茶饮用后

的垃圾分类任务较为繁琐，作为垃圾分类背景下的

高代表性和高话题度产品，在实验中可以增强参与

者的真实感受。 

3.1.1  实验设计和参与者

本实验采用垃圾分类政策强度 (高和低 ) 与垃圾

分类友好性 (高和低 ) 的 2 × 2 组间实验设计，垃圾分

类政策强度的高低以是否阅读垃圾分类管理条例作

为控制。通过 Credamo 数据平台进行线上实验，通过

流程控制的方式将参与者随机分配到高强度高友好、

高强度低友好、低强度低友好、低强度高友好 4 组实

验情景中的一组。问卷由平台发布到参与者库中 ，

并以 IP 地址限制等功能保证数据的有效性。经过数

据清理，合格的参与者将获得 1 元人民币的报酬奖励。

实 验 时 间 为 2023 年 10 月 23 日 至 11 月 01 日 ， 历 时

10 天，共发放 200 份，剔除未通过注意力测试题项的

问卷，回收有效问卷 189 份。参与者中男性为 92 人，

女性为 97 人，参与者平均年龄为 31 岁。 

3.1.2  实验过程

首先，请参与者通过一个题项评价其对奶茶的态

度 ，采用 Likert 7 点评分法 ， 1 为极反感 ， 7 为极喜爱 ，

对奶茶持极端态度的参与者不再继续参与后续的实

验流程。随后请每位参与者观看一张奶茶图片，并

告知参与者该奶茶售价为 15 元，高垃圾分类友好性

组的奶茶杯上印刷了垃圾分类方法的图文指导，低

垃圾分类友好性组的奶茶杯上没有印刷图文指导 ，

见图 2。根据已有研究，印刷图文指导能够提高包装

的垃圾分类友好性 [1]。实验前发布的预实验问卷也

表明，高垃圾分类友好性组的垃圾分类功能感知显

著高于低垃圾分类友好性组 ， M高友好性 =  4.267, SD =
0.426；M低友好性 = 3.124, SD = 0.667；F(1， 68) = 72.944, p <
0.001。预实验时间为 2023 年 1 月 29 日 ，在 Credamo
数据平台进行 ，历时 1 天 ，发放并回收全部问卷 ，共

70 份。参与者中男性为 20 人，女性为 50 人，平均年

龄为 29 岁，均通过问卷中设置的注意力测试。预实

 

产品购买意愿
包装的垃圾分类友好性
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感知有用性
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垃圾分类友好性说明
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图  1  理论框架

Figure 1  Theoretical Framework
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α

验中测量垃圾分类功能感知的量表改编自 HOMBURG
et al.[20] 关于新产品功能感知的量表，采用 Likert 5 点

评分法，包括 3 个题项，具体题项为“这个包装在垃

圾分类方面可能表现良好”“这个包装在垃圾分类

方面似乎能胜任它的工作”“这个包装在垃圾分类

方面似乎能发挥作用”，采用 Likert 5 点评分法，1 为

非常不同意，5 为非常同意。同时，该量表在预实验

中通过了信度检验，Cronbach′s 值为 0.827。
在垃圾分类政策强度方面，高垃圾分类政策强度

组的参与者在奶茶图片下阅读以下文字：“根据垃圾

分类管理条例，奶茶的垃圾分类方法如下：①在对饮

料盛装瓶或杯状物进行分类时，需将残余饮料倒掉，

奶茶杯属于干垃圾类的一次性餐具垃圾，应将没喝

完的奶茶倒掉，再投入干垃圾收集容器。②奶茶里

的固体物应该归类为湿垃圾。③塑料制成的奶茶杯

清洗干净后可以归类为可回收垃圾”。以上文字内

容依据《上海市生活垃圾管理条例》编写，低垃圾分

类政策强度条件下的参与者只能看到奶茶图片，不

会看到这段文字。

随后，参考 COULTER et al.[28] 的研究测量产品购

买意愿 ，题项为“您有多大可能购买这个奶茶？” ，

采用 Likert 7 点评分法，1 为非常不可能，7 为非常可

能。最后，使用与预实验相同的量表 [20] 进行操控检

验。为了保证低垃圾分类政策强度条件下的参与者

不会提前接触有关垃圾分类的刺激信息，本研究在

参与者回答产品购买意愿题项后进行操控检验，避

免由此类信息导致该组参与者的产品购买意愿下降

进而得出有利于研究假设的结论。 

3.1.3  实验结果

α

(1) 操控检验。垃圾分类功能感知量表的 Cronbach′s
值为 0.863，大于 0.700。并且高垃圾分类友好性组

的垃圾分类功能感知显著高于低垃圾分类友好性组，

M高友好性 = 4.285, SD = 0.387；M低友好性 = 2.939, SD = 0.739；
F(1,  187)  =  248.272, p <  0.001，说明友好性的操控成

功。

(2) 垃圾分类政策强度的调节作用检验。以垃圾

分类友好性作为自变量，垃圾分类政策强度作为调

节变量，产品购买意愿作为因变量进行简单效应分

析，图 3 给出垃圾分类政策强度调节作用的分析图，

结果表明在高垃圾分类政策强度下，高垃圾分类友

好性组的购买意愿显著高于低垃圾分类友好性组 ，

M高友好性 = 4.917, SD = 1.350；M低友好性 = 3.478, SD = 1.472；
F(1, 92) = 24.413, p < 0.001。在低垃圾分类政策强度下，

垃圾分类友好性没有对产品购买意愿造成显著差异，

M高友好性 = 5.188, SD = 1.104；M低友好性 = 5.149, SD = 1.233；
F(1, 93) = 0.026, p > 0.500。配对分析表明 ，当垃圾分

类政策强度提高时，低垃圾分类友好性组的产品购

买意愿显著降低 ， M高政策强度 = 3.478, M低政策强度 = 5.149；
F(1, 91) = 35.266, p < 0.001。而高垃圾分类友好性组的

产品购买意愿虽然有所下降 ，但不显著 ，M高政策强度 =
4.917, M低政策强度 = 5.188；F(1, 94) = 1.157, p > 0.100。 

3.1.4  讨论

首先，研究 1a 的结果表明，垃圾分类政策强度调

节了包装的垃圾分类友好性对产品购买意愿的影响。

当垃圾分类政策强度较高时，垃圾分类友好性显著

影响产品购买意愿，且友好性越高，产品购买意愿越

高；当垃圾分类政策强度较低时，垃圾分类友好性对

产品购买意愿的影响不显著，H1 得到验证。

其次 ，研究还发现 ，在高垃圾分类政策强度下 ，

消费者对低垃圾分类友好性包装的产品购买意愿显

著下降。这说明在高垃圾分类政策强度下，面对类

似奶茶等涉及复杂垃圾分类流程的产品时，消费者

将降低购买欲望。这进一步说明企业提升包装垃圾

分类友好性的意义不仅在于塑造绿色品牌形象和推

进垃圾分类制度等方面，还在于提高产品竞争力，弥

补因消费者对垃圾分类的畏难情绪而造成的销量损

失。 

3.2  研究 1b：以地区选择操控垃圾分类政策强度

研究 1b 的目的是为了再次验证 H1 的同时验证

H3a，即感知有用性的中介作用 ，并对研究 1a 的局限

性进行完善。研究 1a 通过文字描述操控垃圾分类政

策强度，可能造成参与者的分类困惑，进而显著提高

对印有图文指导包装的产品购买意愿，造成过于突

出的操纵效果。因此，研究 1b 只使用包装图片作为

刺激物 ，并通过区分地区操控垃圾分类政策强度。

 

(b) 高垃圾分类友好性组(a) 低垃圾分类友好性组
 

图  2  研究 1a刺激物

Figure 2  Stimuli of Study1a
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图  3  垃圾分类政策强度的调节作用 (研究 1a)
Figure 3  The Moderating Effect of Waste

Sorting Policy Intensity (Study 1a)
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通过对比《北京市生活垃圾管理条例》和《上海市生

活垃圾管理条例》发现，相较于北京市，上海市对居

民不按照规定混合投放垃圾的惩罚力度更高。具体

来说，上海市要求“城管执法部门责令个人立即改正，

拒不改正则处五十元以上二百元以下罚款”。而北

京市的处罚力度和过程均相对平缓宽松，具体为  “先
由相关责任人进行劝阻，不听从劝阻的情况下再由

城市管理综合执法部门给予书面警告。再次违反规

定的，处五十元以上二百元以下罚款。此外，依据前

款规定应当受到处罚的个人，自愿参加生活垃圾分

类等社区服务活动的，不予行政处罚”。基于此，研

究 1b 以上海市作为高垃圾分类政策强度条件，以北

京市作为低垃圾分类政策强度条件。

研究 1b 除了检验感知有用性的中介作用外 ，还

检验包装的垃圾分类友好性对产品购买意愿的影响

是否由消费者对环境角度的企业社会责任的感知中

介，以及是否受到消费者创新性的调节。一方面，消

费者对企业社会责任的感知包括社会、经济、环境

等多个角度 [29]，研究发现企业投入成本提高产品可

持续性时往往会提升消费者对企业从环境角度做出

努力的感知，进而提高产品购买意愿 [30]。另一方面，

消费者创新性代表消费者接受和喜爱新事物的程度 [31]，

并且消费者创新性越高，其购买新产品的可能性越

高，绿色消费意愿越高 [32]。由于提升垃圾分类友好

性后的包装兼具可持续性和创新性特点，验证假设

模型时，有必要检验环境企业社会责任感知和消费

者创新性对产品购买意愿的潜在影响。 

3.2.1  实验设计和参与者

本实验在 Credamo 数据平台进行。利用平台的

指定被试特征功能，在北京市和上海市各发布 70 份

问卷。问卷于 2023 年 10 月 15 日发出，历时 1 日 1 夜

回收完毕。剔除未通过注意力测试题项的问卷，北

京市共回收有效问卷 65 份 ，参与者中男性为 28 人 ，

女性为 37 人，平均年龄为 29 岁。上海市共回收有效

问卷 63 份 ，参与者中男性为 29 人 ，女性为 34 人 ，平

均年龄为 30 岁。 

3.2.2  实验过程

研究 1b 使用与研究 1a 相同的奶茶图片作为实验

刺激物，除了没有通过文字描述进行垃圾分类政策

强度的操控外，其余实验步骤均相同。在回答完产

品购买意愿题项后，参与者还被要求回答包装的垃

圾分类功能感知量表、感知有用性量表、环境企业

社会责任感知量表和消费者创新性量表。包装的垃

圾分类功能感知量表与预实验中使用的量表一致。

感知有用性量表参考 DAVIS et al.[24] 的研究 ，共 4 个

题项，包括“此包装会优化我在垃圾分类任务中的表

现”“此包装会提高我在垃圾分类任务中的效率”

“此包装会强化我在垃圾分类任务中的效果”“我认

为此包装在垃圾分类方面有用”。环境企业社会责

任 感 知 采 用 ALVARADO-HERRERA  et  al.[29] 的 量 表 ，

共 6 个题项，包括“在我看来，该奶茶品牌真的是尝

试助力环保活动的”“是尝试整合资源以提供与环

境兼容的服务”“是努力实施减少污染的计划的”

“是努力保护环境的 ” “是设法妥善回收废物的 ”

“是尽量只使用必要的自然资源的”。消费者创新

性引用劳可夫 [32] 的量表，共 3 个题项，包括“我喜欢

尝试使用新型和新功能产品”“我喜欢阅读新型产

品的各种信息和新闻”“我喜欢学习和掌握新产品

的变化和特点”。以上量表均借鉴其他研究中的成

熟量表，采用 Likert 5 点评分法，1 为非常不同意，5 为

非常同意。 

3.2.3  实验结果

(1) 信度检验。实验中各量表的 Cronbach′ s α值

如下：垃圾分类功能感知量表为 0.869，感知有用性量

表为 0.902，环境企业社会责任感知量表为 0.867，消

费者创新性量表为 0.720，均大于 0.700。
(2) 操控检验。高垃圾分类友好性组的垃圾分类

功能感知显著高于低垃圾分类友好性组 ，M高友好性 =
4.313，SD = 0.366；M低友好性 = 2.969, SD = 0.787；F(1, 126) =
153.384, p < 0.001，说明垃圾分类友好性操控成功。

(3) 垃圾分类政策强度的调节作用检验。图 4 为

简单效应分析图，结果表明在高垃圾分类政策强度

下，高垃圾分类友好性组的产品购买意愿显著高于低

垃圾分类友好性组，M高友好性 = 4.097, SD = 0.651；M低友好性

= 2.781, SD = 1.128；F(1, 61) = 31.857, p < 0.001。在低垃

圾分类政策强度下，高垃圾分类友好性组的产品购

买意愿高于低垃圾分类友好性组 ，但差异不显著 ，

M高友好性 = 4.030, SD = 1.045；M低友好性 = 3.594, SD = 1.316；
F(1, 63) = 2.199, p > 0.100。
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图  4  垃圾分类政策强度的调节作用 (研究 1b)
Figure 4  The Moderating Effect of Waste

Sorting Policy Intensity (Study 1b)
 

(4) 高垃圾分类政策强度下，感知有用性的中介

作用检验结果见图 5。本研究采用 bootstrap 法，在样

本量 5 000 和 95% 置信区间下，包装的垃圾分类友好

性对产品购买意愿的整体影响显著 ，系数为 1.316，
95% 置信区间为 [0.850, 1.782]；包装的垃圾分类友好

性对产品购买意愿的直接影响不显著，系数为 0.079，
95% 置信区间为 [− 0.536, 0.695]。感知有用性的中介

效应显著，系数为 1.236，置信区间为 [0.534, 1.765]。
(5) 备择变量检验。采用 bootstrap 法 [33]，在样本

量 5 000 和 95% 置信区间下，消费者环境企业社会责
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任感知的中介作用不显著，系数为− 0.001，95% 置信

区间为 [− 0.097, 0.074]。在 95% 置信区间下 ，消费者

创新性与包装类型的交互作用对产品购买意愿的影

响不显著，F(5, 112) = 0.652, p > 0.500。 

3.2.4  讨论

首先，研究 1b 以地区的不同操控垃圾分类政策

强度，再次验证了 H1，即垃圾分类政策强度调节包装

的垃圾分类友好性对产品购买意愿的影响。其次 ，

研究 1b 验证了 H3a，即在高垃圾分类政策强度下感知

有用性的中介作用。在高垃圾分类政策强度下，消

费者更容易识别高垃圾分类友好性包装在垃圾分类

任务中的有用性 ，进而提高对相关产品的购买意

愿。

此外，消费者环境企业社会责任感知的中介作用

不显著，说明消费者对高垃圾分类友好性包装产品

的偏好更多是出于自己使用的便利，而不是出于对

企业在环保方面所做出努力的认可。最后，消费者

创新性与包装的垃圾分类友好性不存在对产品购买

意愿的交互影响，说明消费者对创新事物的偏好并

不会改变垃圾分类友好性对产品购买意愿的影响。

这不仅证明包装的垃圾分类友好性具有较为广泛的

吸引力，企业可以直接基于这一点进行设计改良，也

简化了后续研究方向。后续研究既可以在更广泛的

背景下探讨垃圾分类友好性的不同层次和不同类型

产品的适应性，可以探索环境敏感或社会责任感等

其他个体差异的潜在调节作用。 

4  研究 2：验证垃圾分类友好性说明的调节作用

研究 2 的目的是验证 H2 和 H3b，即垃圾分类友好

性说明如何调节包装的垃圾分类友好性对产品购买

意愿的影响，以及其中感知有用性的中介作用。研

究选择一次性餐盒作为刺激物，是因为一般塑料餐

盒和食物残渣分属两类垃圾，使用后需要清洗并区

别丢弃，而近年来开发的如淀粉、菌类、海藻等生物

基材料制作的食品包装和食物残渣同属一类垃圾 ，

可以共同丢弃。从简化分类程序的角度看，相较于

一般塑料包装，生物基材料的餐饮包装在垃圾分类

中具备更高的垃圾分类友好性。 

4.1  实验设计和参与者

本实验采取单因素组间实验设计，在线下进行实

验，将参与者随机分配到控制组、实验组和对照组 3
组实验情景中。在 2023 年 10 月 15 日和 2023 年 11 月

15 日 ，分别邀请某高校商学院 MBA 两个班级共 100
名学生作为参与者。剔除答题时间过短的问卷后 ，

回收有效问卷 92 份，参与者中男性为 41 人，女性为

51 人，平均年龄为 37 岁。 

4.2  实验过程

首先，请参与者通过一个题项评价其对一次性餐

盒的态度，采用 Likert 7 点评分法，1 为极反感，7 为极

喜爱，剔除对一次性餐盒持极端态度的参与者问卷。

随后，请 3 组参与者观看同一张餐盒图片，见图 6，并
阅读不同的文字说明。对照组的说明为“这是一个

被快餐品牌使用的塑料餐盒，单独售价 1 元”。控制

组的说明为“这是一个被快餐品牌使用的淀粉材料

餐盒，单独售价 2 元”。实验组的说明为“这是一个

被快餐品牌使用的淀粉材料餐盒，单独售价 2 元，与

塑料餐盒不同，该餐盒和食物残渣都属于湿垃圾，无

需区别丢弃”。随后，请参与者回答产品购买意愿量

表 [28]、包装的垃圾分类功能感知量表 [20]、感知有用性

量表 [24]、环境企业社会责任感知量表 [29] 和消费者创

新性量表 [32]。量表选择与研究 1b 一致。

  

 

图  6  研究 2的刺激物

Figure 6  Stimuli of Study2
  
4.3  实验结果

α(1) 信度检验。实验中各量表的 Cronbach′s 值如

 

感知有用性

包装的垃圾分类友好性 产品购买意愿

间接效应：b = 1.236, SE = 0.305, 95%置信区间[0.534, 1.765] 

直接效应：b = 0.079, SE = 0.308, p > 0.500

b = 1.444, SE = 0.152

p < 0.001

b = 0.857, SE = 0.165

p < 0.001

 

图  5  感知有用性的中介作用  (研究  1b)
Figure 5  The Mediating Effect of Perceived Usefulness (Study 1b)

第  3 期 吴水龙等：包装的垃圾分类友好性对产品购买意愿的影响 131



下：垃圾分类功能感知量表为 0.889，感知有用性量表

为 0.962，环境企业社会责任感知量表为 0.892，消费

者创新性量表为 0.860，均大于 0.700。
(2) 操控检验。高垃圾分类友好性组的垃圾分类

功 能 感 知 显 著 高 于 低 垃 圾 分 类 友 好 性 组 ， M实验 =
3.860, SD =  0.589； M控制 =  3.156, SD =  0.896； F(1,  59)  =
13.266, p < 0.001，说明友好性的操控成功。

(3) 垃圾分类友好性说明的调节作用检验。图 7
给出各组在产品购买意愿上的对比分析图，有说明

时，高垃圾分类友好性组的产品购买意愿显著高于

低垃圾分类友好性组，M实验 = 3.645, SD = 0.661；M对照 =
2.933, SD = 1.172；F(1, 59) = 8.606, p < 0.010。无说明时，

垃圾分类友好性对产品购买意愿无显著影响，M控制 =
2.903, SD =  1.423； M对照 =  2.933, SD =  1.172； F(1,  59)  =
0.008, p > 0.500。同为淀粉材料包装 ，即同为高垃圾

分类友好性时，垃圾分类友好性说明显著提高了产

品购买意愿，M实验 = 3.645, SD = 0.661；M控制 = 2.903, SD =
1.423；F(1, 60) = 6.936, p < 0.050。

(4) 有说明时，感知有用性的中介作用检验结果

见图 8。采用 bootstrap 法 [33] 分析实验组与对照组的

数据，在样本量 5 000 和 95% 置信区间下，包装的垃

圾分类友好性对产品购买意愿的整体影响显著，系

数为 0.712， 95% 置信区间为 [0.226, 1.197]；对产品购

买意愿的直接影响不显著，系数为 0.201，95% 置信区

间为 [− 0.438, 0.841]。感知有用性的中介效应显著 ，

系数为 0.511，95% 置信区间为 [0.045, 1.004]。
(5) 备择变量检验。采用 bootstrap 法 [33]，在样本

量 5 000 和 95% 置信区间下，消费者环境企业社会责

任感知的中介作用不显著，系数为 0.018，95% 置信区

间为 [− 0.380, 0.378]。在 95% 置信区间下 ，消费者创

新性与包装的垃圾分类友好性的交互作用对产品购

买意愿的影响不显著，F(7, 42) = 1.014, p > 0.100。 

4.4  讨论

首先，研究 2 的结果表明垃圾分类友好性说明调

节了包装的垃圾分类友好性对产品购买意愿的影响。

如果有说明，则垃圾分类友好性显著影响产品购买

意愿 ，且垃圾分类友好性越高 ，产品购买意愿越高 ；

如果没有说明，垃圾分类友好性对产品购买意愿的

影响不显著，H2 得到验证。其次，结果表明，在有说

明时感知有用性的中介作用。这意味着，在对垃圾

分类友好性进行说明的情况下，消费者发现高垃圾

分类友好性包装是有用的并更想要购买，H3b 得到验

证。最后，消费者创新性与包装特征不存在交互作

用，说明消费者对高垃圾分类友好性包装的偏好并

不是出于他们喜爱创新事物。 

5  研究 3
在研究 1 和研究 2 验证了整体理论框架的基础

上，研究 3 试图回答 3 个尚未明确的研究问题。①已

有的研究和实践提出了哪些提高垃圾分类友好性的

方式。②消费者是否同意这些方式真的能提高垃圾

分类友好性。③在这些方式中，消费者最认可哪种

方式。明晰以上问题有利于进一步完善研究体系和

指导营销实践。 

5.1  实验设计和参与者

首先，本实验将信息收集转向真实营销实践，整

理了一些企业已投向市场的高垃圾分类友好性包装。

同时参考已有研究中出现过的术语 [1,4−5]，初步归纳出

图文分类指导、生物基材料、减少材料种类、降低拆

分难度、简化清洗过程、节省存放空间和改造新用

途 7 种提高垃圾分类友好性的方式。

其次，针对每一种方式制作一组原创刺激物。具
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图  7  垃圾分类友好性说明的调节作用

Figure 7  The Moderating Effect of Waste Sorting
Friendliness Explanation

 

感知有用性

包装的垃圾分类友好性 产品购买意愿

间接效应：b = 0.511, SE = 0.241, 95%置信区间[0.045, 1.004] 

直接效应：b = 0.201, SE = 0.319, p > 0.500

b = 1.207, SE = 0.169

p < 0.001

b = 0.423, SE = 0.180

p < 0.050

 

图  8  感知有用性的中介作用  (研究 2)
Figure 8  The Mediating Effect of Perceived Usefulness (Study 2)
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体呈现为某包装的传统图片和该包装提高垃圾分类

友好性后的图片对比，并根据《上海市生活垃圾管理

条例》对垃圾分类友好性进行说明。

最后 ，采用单因素组内实验设计 ，在 Credamo 数

据平台进行线上实验。合格的参与者  (作答时间合

格且通过注意力测试) 将获得 1 元人民币的报酬奖励。

实验时间为 2023 年 7 月 2 日，共发放 60 份问卷，于当

日全部回收。参与者中男性为 20 人 ，女性为 40 人 ，

平均年龄为 25 岁。 

5.2  实验过程

请参与者在 7 组对比图片下回答一次垃圾分类

功能感知量表 [20]，采用 Likert 7 点评分法，1 为非常不

同意，7 为非常同意。7 种方式的操控如下。

(1) 图文分类指导：请参与者观看图 2，并告知参

与者“奶茶里的珍珠等食物剩余属于湿垃圾，而瓶子

和吸管属于干垃圾，塑料材质的瓶子和吸管清洗干

净后亦可作为可回收物。新设计在传统包装的基础

上打印了以上分类指导”。

(2) 生物基材料：请参与者观看图 6，并告知参与

者“传统塑料餐盒属于干垃圾，需要与食物残渣区分

丢弃 ，而淀粉制成的餐盒属于湿垃圾 ，可以和剩饭

(湿垃圾 ) 同时丢弃”。

(3) 减少材料种类：请参与者观看图 9，并告知参

与者“传统香肠包装中的铝环属于可回收物，而包装

属于干垃圾，分类时需将二者分别回收。新设计在

保持包装质量的前提下舍弃了铝环，包装可直接分

为干垃圾”。

(4) 降低拆分难度：请参与者观看图 10，并告知参

与者“饮料瓶标签属于干垃圾，而饮料瓶属于可回收

物，两者需要分别回收。传统包装的标签需要工具

剪下，而新包装在标签上设计了两排易撕孔，便于标

签的拆分”。

(5) 简化清洗过程：请参与者观看图 11，并告知参

与者“酸奶的铝盖作为可回收物扔掉前需要清洗干

净，新铝盖实现了不沾功能，无需清洗，揭盖即扔”。

(6) 节省存放空间：请参与者观看图 12，并告知参

与者“传统快递盒需要胶带封装，打开后堆叠占空间，

且一次性只能扔掉 3 到 5 个。新快递盒全部采用不

需要胶带的折叠设计，保持同样的尺寸和内容保护

强度 ，打开后可以平铺 ，不占空间 ，一次可以扔掉 7
到 10 个”。

(7) 改造新用途：请参与者观看图 13，并告知参与

 

(b) 高垃圾分类友好性(a) 低垃圾分类友好性
 

图  9  减少材料种类

Figure 9  Reducing the Variety of Materials

 

(b) 高垃圾分类友好性(a) 低垃圾分类友好性
 

图  10  降低拆分难度

Figure 10  Reducing the Difficulty of Separating

 

(b) 高垃圾分类友好性(a) 低垃圾分类友好性
 

图  11  简化清洗过程

Figure 11  Simplifying the Cleaning Process

 

(b) 高垃圾分类友好性(a) 低垃圾分类友好性
 

图  12  节省存放空间

Figure 12  Saving Storage Space
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者“服装纸袋属于可回收物，新设计可以直接将纸袋

改造为衣架，免去垃圾处理过程”。 

5.3  实验结果

α

(1) 信度检验。垃圾分类功能感知量表 Cronbach′s
值为 0.982，大于 0.700。

(2)7 种方式的垃圾分类友好性检验。由于量表

采用 Likert 7 点评分法 ，所以在 Spss 中以平均值 4 为

检验值与每个设计的得分均值进行单样本 t 检验，在

95% 置信区间下，每个设计的评分均值均显著大于 4，
M图文分类指导 = 5.856, SD = 0.833, p < 0.001；M生物基材料 = 5.972,
SD = 0.933, p < 0.001；M减少材料种类 = 5.772, SD = 1.129, p <
0.001；M降低拆分难度 = 5.433, SD = 1.139, p < 0.001；M简化清洗过程

= 5.406, SD =  1.396, p <  0.001； M节省存放空间 =  5.739, SD =
1.147, p < 0.001；M改造新用途 = 5.306, SD = 1.318, p < 0.001。 

5.4  讨论

研究 3 的结果表明 ，基于前人研究和营销实践 ，

本研究归纳的 7 种方式均可以提高包装的垃圾分类

友好性。实验中的刺激物可以为企业提供参考。此

外，在 7 种方式中，改造新用途的得分最低，M改造新用途 =
5.306，原因可能是因为不是所有消费者都认可包装

改造后的新用途 ，最后仍然要将其作为垃圾处理。

而生物基材料得分最高 ，M生物基材料 = 5.972，原因可能

是因为生物基材料包装兼顾了减少材料种类和简化

清洗过程的效果。研究结果说明企业在提高包装的

垃圾分类友好性时应尝试综合多个方式进行包装设

计。 

6  结论 

6.1  研究结果

本研究基于计划行为理论、感知价值理论和感

知有用性理论，通过 4 个实验探究垃圾分类政策强度

的高低以及有无垃圾分类友好性说明如何调节包装

的垃圾分类友好性对产品购买意愿的影响，并揭示

了其内在机制，最终归纳了 7 种提高垃圾分类友好性

的方式。研究 1a 以文字描述操控垃圾分类政策强度，

研究结果表明当垃圾分类政策强度较高时，垃圾分

类友好性显著影响产品购买意愿，且垃圾分类友好

性越高，产品购买意愿越高；当垃圾分类政策强度较

低时，垃圾分类友好性对产品购买意愿的影响不显

著。研究 1b 通过选择不同实验地点以操控垃圾分类

政策强度，再次验证了这一结果。研究 2 的结果表明，

有垃圾分类友好性说明时，垃圾分类友好性显著影

响产品购买意愿，且垃圾分类友好性越高，产品购买

意愿越高；没有垃圾分类友好性说明时，垃圾分类友

好性对产品购买意愿的影响不显著。研究 1b 和研

究 2 还表明，在垃圾分类政策强度较高时或有垃圾分

类友好性说明时，感知有用性中介了垃圾分类友好

性对产品购买意愿影响。研究 3 整理了图文分类指

导、生物基材料、减少材料种类、降低拆分难度、简

化清洗过程、节省存放空间和改造新用途 7 种提高

垃圾分类友好性的方式。以上研究结果主要揭示了

三个营销现实，①现阶段大多数消费者的产品购买

意愿并不会被包装的垃圾分类友好性所直接影响 ，

因为他们尚不能感知到包装的垃圾分类友好性在影

响垃圾分类效率方面的有用性。②刺激感知有用性

的手段其实并不复杂，本研究初步从两个角度寻找

到了提高感知有用性的方式，包括宏观上的提高垃

圾分类政策强度以及微观上的对垃圾分类友好性进

行说明。③市场上已有的各种提高垃圾分类友好性

的措施都是能够被消费者理解和认同的，所以在此

基础上补充感知有用性的刺激手段将有望在消费者

的产品使用体验和垃圾分类政策的推进两方面实现

双赢效果。 

6.2  理论贡献

(1) 本研究将包装的垃圾分类友好性引入影响产

品购买意愿的包装属性范畴。研究结果不仅支持了

已有研究中包装属性影响产品购买意愿的观点，还

通过探究垃圾分类政策强度和垃圾分类友好性说明

的调节效应，进一步验证消费者对包装属性的要求

是不断变化的，这与消费者所处的自然环境、社会环

境和国家政策等变化有关。

(2) 本研究一定程度上弥补了计划行为理论的局

限性。学术界关于消费者心理对绿色消费行为产生

影响的研究大多设定在计划行为理论的框架之内 [34]，

而购买和使用有利于垃圾分类的包装产品也属于典

型的绿色消费行为 [35]。因此本研究依据计划行为理

论推演包装的垃圾分类友好性对产品购买意愿的影

响较为合理。然而，对于计划行为理论不乏批判的

声音，批评者认为它是宏大理论在微观个体上的通

用模板 [36]。但学者们一致同意的是，通过结合背景

信息，或通过扩展模型机制的方法应用计划行为理

论是科学的 [37]。本研究参考了这一观点并将计划行

为理论与垃圾分类背景紧密结合。计划行为理论认

为，行为意愿会受到主观规范和知觉行为控制的影

响 [14]。而对于本研究的两个关键调节变量，即垃圾

分类政策强度和垃圾分类友好性说明来说，前者代

表了主观规范，后者代表了知觉行为控制，从而得以

通过不同路径影响消费者产品购买意愿。

(3) 本研究从利己视角分析绿色消费机制。已有

绿色消费研究的理论框架大多是探究某种因素对消

费者绿色产品购买意愿的影响 ，本研究也是如此。

但是，因为环保常常被视为需要个人付出成本而让

他人受益的利他行为，所以许多绿色消费研究的中

 

(b) 高垃圾分类友好性(a) 低垃圾分类友好性
 

图  13  改造新用途

Figure 13  Renovation for New Use
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介机制假设均为某因素激活了消费者的利他心理 ，

进而提高其支付环保溢价的意愿 [38]。这体现出了相

关研究的局限性，绿色购买意愿的概念不止于支付

环保溢价，而是包括一切有利于环保的消费活动 [39]，

且影响绿色购买意愿的机制不可能仅有利他视角 [40]。

本研究通过论证具备高垃圾分类友好性的包装因提

供利己价值而提高绿色购买意愿，丰富了绿色消费

的机制研究。 

6.3  管理启示

(1) 首先，提高包装的垃圾分类友好性对在垃圾

分类政策强度较高的城市或地区销售产品的企业来

说尤为重要，效果也更加明显。因为只需通过一些

低成本改良，如印刷图文指导或打上易撕孔等方式

就可以极大地提高消费者感知价值。其次，在设计

高垃圾分类友好性的包装后，无论是通过广告、零售

现场演示或印刷在包装上的方式，企业都应该明确

地说明包装的垃圾分类友好性，以展示新包装相较

于传统包装或竞争对手包装的不同。值得一提的是，

不同提高垃圾分类友好性的方式对垃圾分类友好性

说明的要求有所不同 ，这取决于设计的显著程度。

例如，印刷图文指导的方式能够让消费者轻易地识

别垃圾分类友好性，但诸如生物基材料或改造新用

途等方式则必须配以相应的说明。最后，企业在设

计高垃圾分类友好性包装时可以参考本研究提出的

7 种方式。尽管本研究发现这些方式的有效性存在

一定差异，但在真实营销场景中，企业可以自由选择

与自身产品特征最相关的方式，并尝试在包装设计

时采用多方式组合进一步提升包装的垃圾分类友好

性。

(2) 在制定政策时不仅要衡量高强度政策带来的

权力压力是否会引起消费者的抵触情绪，还要考虑

政策对消费者各方面行为带来的影响。此外，在针

对消费者制定垃圾分类政策的同时，也应鼓励企业

通过改良商品设计帮助消费者进行垃圾分类，进而

有效地促进政策落实。 

6.4  局限性和未来研究方向

(1) 本研究的刺激物严格控制除垃圾分类友好性

以外的其他包装属性，如颜色、信息、图案和形状等。

但现实生活中，包装颜色等图形属性显著影响消费

者对产品的整体感知；包装上的广告、品牌和成分等

沟通属性内容更是影响产品购买意愿的重要因素。

现阶段，包装的垃圾分类友好性对产品购买意愿的

影响可能尚未达到与包装图形和沟通等属性对产品

购买意愿的影响相同的显著性水平。而随着消费者

垃圾分类意识和能力的不断提高，在未来也许不需

要垃圾分类政策强度和垃圾分类友好性说明的调节，

包装的垃圾分类友好性可以直接影响产品购买意愿，

这种直接效应的存在还有待未来进一步探索。

(2) 研究 3 试图对提高垃圾分类友好性的方式进

行分类和总结。虽然本研究归纳的 7 种可以提高垃

圾分类友好性的方式是基于已有研究提出的，但其

本质上更依赖营销实践，因此未来研究可尝试以此

课题进行质性研究。
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Abstract：The Waste Sorting Friendliness (abbreviated as WSF in the following text) of packaging is becoming a special pack-
aging attribute that is increasingly valued by companies and consumers. It refers to the extent to which packaging can reduce
consumers′  confusion  about  waste  sorting,  alleviate  consumers′  fear  of  sorting,  and  improve  sorting  efficiency.  However,
whether the Waste Sorting Friendliness can directly affect product purchase intention like other packaging attributes (such as
shape, color) remains to be explored.
　　Based on the theory of planned behavior, perceived value and perceived usefulness, this study explores how the intensity
of waste sorting policy (high or low) and the explanation of waste sorting friendliness (yes or no) moderate the impact of WSF
on product purchase intention, and test the mediating role of perceived usefulness in the above processes. Through 4 experi-
ments,  data were collected by using a combination of random online questionnaire,  targeted online questionnaire and offline
laboratory experiment, and using analysis of variance and bootstrap mediation analysis in Spss is to verify the hypotheses, and
to reject other possible moderating effects and mediation explanations.
　　Study 1 shows that when the intensity of the waste sorting policy is low, WSF does not significantly affect product pur-
chase intention; while when the intensity of the policy is high, WSF has a significant positive impact on product purchase in-
tention. Study 2 shows that if there is no explanation of packaging′s WSF, WSF does not significantly affect product purchase
intention; but if there is an explanation, WSF has a significant positive impact on product purchase intention. Meanwhile, when
the intensity of the waste sorting policy is high, or when there is an explanation of WSF, perceived usefulness mediates the im-
pact of WSF on product purchase intention. In addition, the study rejected the possible moderating role of consumer innovat-
iveness and  the  possible  mediating  role  of  perceived  corporate  social  responsibility  from the  environmental  perspective.  Fi-
nally, Study 3 summarizes seven ways in which packaging can be made more “waste−sorting−friendly”, further providing ref-
erence for marketing practice and related experimental design.
　　In theory, the study explored and verified new packaging attributes that affect product purchase intention, expanded the
application scenarios of the theory of planned behavior in green consumption, and enriched the psychological  mechanism of
green  consumption  from  a  self-interest perspective.  In  practice,  the  study  proposed  management  implications  from  the  per-
spective of corporate product design and the perspective of waste sorting policy formulation.
Keywords：packaging′s waste sorting friendliness；product purchase intention；intensity of waste sorting policy；explanation of
waste sorting friendliness；perceived usefulness
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