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“绿色”的联想：绿色产品包装颜色影响消费者
绿色购买意愿的权变机制研究

盛光华,  戴佳彤,  岳蓓蓓
（吉林大学 商学院，吉林 长春 130012）

摘　要： 绿色产品的包装颜色是刺激消费者购买绿色产品的直接外部线索之一，也是企

业开展绿色营销的重要工具。本文认为，在不同决策思维模式下，绿色产品包装颜色通过质量

评价和环境效能评价对消费者绿色购买意愿产生差异化影响，且质量评价和环境效能评价的

中介作用受绿色产品类型的调节。本研究通过三项实验得出以下结论：（1）在经验性决策思维

模式下，绿色产品的绿色包装能激发消费者更高的绿色购买意愿；在理性决策思维模式下，绿

色产品的绿色与非绿色包装对消费者绿色购买意愿的影响无显著差异。（2）绿色产品包装颜

色和消费者决策思维模式的交互作用通过影响质量评价和环境效能评价而影响绿色购买意

愿。（3）当绿色产品为利己型时，绿色包装主要通过提高质量评价而增强绿色购买意愿；当绿

色产品为利他型时，绿色包装主要通过提高环境效能评价而增强绿色购买意愿。
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一、  引　言

包装颜色不仅是重要的信息传递媒介，也是企业不可或缺的营销工具，可以快速且直观地

向消费者传递企业产品信息，展示产品形象定位（Labrecque和Milne，2012）。企业在向市场推

出绿色产品时，为了更好地突出和传递绿色产品的节能、循环、再生、有机、安全、健康等环保属

性，展现企业的绿色形象定位，会对绿色产品进行包装颜色的再设计，并倾向于用绿色替代其

原有的包装颜色，以期通过使用绿色的包装颜色这一外部线索达到给予消费者视觉刺激、传递

绿色产品信息、提高消费者绿色购买意愿的目的。

学术界对绿色产品包装颜色是否能够影响消费者绿色购买意愿尚未得出一致的结论。如
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Spack等（2012）认为在绿色产品的包装上使用绿色可以在视觉上给消费者很好的外部刺激，能

够激发消费者的联想记忆，使其将绿色体现的象征性意义与绿色产品的绿色属性信息联系起

来，从而达到激发消费者购买意愿的作用。而Pancer等（2017）则认为仅在产品包装上使用绿色

不能有效地提高消费者对绿色产品的评价和购买意愿。事实上，包装颜色等外部线索能否有效

影响消费者的购买决策，很大程度上受到消费者决策思维模式的影响。偏好经验性思维模式的

消费者习惯于依托抽象化信息、联想记忆、象征性外部线索等做出决策，包装颜色这一外部线

索能够较好地影响其购买意愿；而偏好理性思维模式的消费者习惯于在对信息进行推理、

思考、加工后做出决策，包装颜色作为外部视觉刺激难以直接影响其购买意愿（Eliëns等，2018）。
由于现有研究对产品的绿色包装颜色是否能够影响消费者绿色购买意愿尚未得出一致结论，

且鲜少从消费者决策思维模式的视角探讨包装颜色对消费者购买决策的作用，因此，绿色产品

包装颜色影响消费者绿色购买意愿的内在机制及发挥作用的边界条件到底是怎样的，既是学

术界需要探究的重要议题，也是企业营销实践中需要解答的关键问题。

鉴于此，本研究构建了绿色产品包装颜色影响消费者绿色购买意愿的权变机制模型，旨在

探讨绿色产品包装颜色在不同情境下通过怎样的机制影响消费者绿色购买意愿。本研究通过

三项实验，首先，从消费者决策思维模式这一视角出发，基于联想记忆网络模型和决策双系统

理论，探讨不同决策思维模式下绿色产品包装颜色对消费者绿色购买意愿的影响；其次，基于

S-O-R（stimulus-organism-response）理论，从质量评价和环境效能评价两个路径探讨绿色产品

包装颜色与决策思维模式交互影响绿色购买意愿的内在机制；最后，由于产品评价具有一定的

权变性，即质量评价和环境效能评价的权重会随绿色产品类型的不同而发生变化，因此从绿色

产品类型的视角探讨质量评价和环境效能评价发挥中介作用的边界条件，以期为探究绿色产

品信息的有效传递提供新的思路，为企业制定绿色包装策略提供理论依据和实践指导。

二、  理论依据与研究假设

（一）绿色产品包装颜色

产品包装特征（如颜色、形状、透明度、图像位置等）会对消费者的产品认知、产品期望、产

品态度、购买意愿等消费者响应产生较大的影响（Bottomley，2006；Chandon和Ordabayeva，
2009；Deng和Srinivasan，2013）。其中，包装颜色作为最直接的视觉刺激，是产品包装设计中不

可忽视的关键因素，同时也是企业树立品牌和产品形象、影响消费者认知的重要营销手段

（Singh，2006）。色彩心理学认为，颜色能代表某种情感和信息，人们会根据社会学习、生活经

验、传统习惯等，将颜色与某种情感体验联系到一起，并赋予颜色一定的代表意义（如黑色或金

色寓意着高贵、奢华等）（Madden等，2000；尚晓燕和郭晓凌，2020）。因此，企业可通过操纵产品

包装颜色影响消费者对产品价格、质量、口味、健康等属性的预期（Festila和Chrysochou，2018），
比如当产品包装颜色为亮黑色时，消费者会对产品价格做出更高的预估（Huang等，2019）。联
想网络记忆模型（associative network memory model，ANMM）指出，信息在人的大脑内以被链

接的节点形式存储，当某个信息节点受到刺激时，人们会联想到与之相连的其他节点的信息

（Özsomer和Altaras，2008；郭婷婷和李宝库，2019）。研究显示，颜色在人们的记忆网络中通常与

某些特定的情境、事物、信息等相连，人们在接收到某种颜色刺激时会下意识地联想到连接点

上的对应信息（Bower，1981；Elliot，2008）。由于联想记忆的存在，消费者能够很容易地将对颜

色的认知转换成对产品的认知，因此企业可以通过产品包装颜色与某些特定信息的关联向消

费者传递企业和产品的形象、产品的属性特征等信息（Seo和Scammon，2017）。
包装颜色也是企业进行绿色产品推广时不可或缺的营销手段之一。企业可以通过绿色产
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品的包装颜色向消费者传达绿色产品所具有的环境友好、健康无污染等特质和属性（Pancer
等，2017）。由于绿色与自然环境的联系，人们自然而然地将绿色的含义延伸至环保、天然等，在

表达环境保护等相关概念时常用绿色进行指代，如“绿色生活方式”“绿色发展”“绿色出行”等
（Elliot和Maier，2014）。在记忆、经验、文化等因素的综合影响下，绿色和天然、环保等信息在人

们的记忆中以相连节点的形式被存储，人们在看到绿色时会很快联想到自然、环保、健康等信

息（Lichtenfeld等，2012）。因此，相比于其他颜色，当绿色产品使用绿色包装作为视觉刺激时，

消费者能够更加容易地通过绿色包装将绿色产品的属性与环保、健康等联系起来，进而产生更

高的绿色购买意愿（Spack等，2012）。由于学术界对绿色产品的包装颜色是否能够影响消费者

的绿色购买意愿尚存在争议，且较少考虑消费者决策思维模式对接收和加工包装颜色这一外

部信息线索的影响，因此本文将从消费者决策思维模式视角入手，进一步探究绿色产品包装颜

色对绿色购买意愿的影响。

（二）绿色产品包装颜色、决策思维模式与绿色购买意愿

20世纪中期前，学术界在探讨个体决策制定过程时普遍认为，人们会对事物和信息进行缜

密的逻辑推导，进而做出最优的决策判断。然而后续研究发现，即使是受教育程度较高的成年

人，在进行简单判断时也可能出现错误和偏差，而并非严格地遵从逻辑推理进行决策（Wason，
1960）。学术界开始广泛认同双系统理论，即人们在进行判断和做出决策时存在两个系统，代表

两种不同的思维过程（Kahneman，2003）。其中一个系统是个体依赖经验、习惯、刻板印象、情感

等进行快速的直觉和启发式判断，另一个系统则是个体在对大量信息进行谨慎严密的推理后

做出判断和决策（Barrouillet，2011）。认知—经验自我理论（cognitive-experiential self-theory，
CEST）根据人们对两种系统的倾向和偏好将决策思维模式区分为经验性思维模式和理性思维

模式（Epstein等，1996）。偏好经验性思维模式的个体更习惯于通过直觉、经验等快速做出决策，

对外部线索的刺激更敏感；而偏好理性思维模式的个体在做出决策前习惯于进行大量思考和

推理，不易受到外部线索的影响。由于决策思维模式对个体的认知和决策有很大影响，因此消

费者行为领域也开始关注经验性和理性思维模式对消费者响应的影响，并发现偏好不同决策

思维模式的消费者在做出判断和决策时，对信息的偏好、接收、加工、处理存在显著差异。例如，

Puente-Diaz和Cavazos-Arroyo（2019）在探讨消费者品牌评价时指出，对于偏好经验性思维模

式的消费者，使用抽象的情感唤醒更能提升品牌评价，而对于偏好理性思维模式的消费者，则

应使用更具体的品牌信息。包装颜色只是一种抽象的外部线索，偏好经验性思维模式和理性思

维模式的消费者对外部线索的接收、认知和敏感度存在很大差异，因此区分经验性和理性思维

模式来探究绿色产品包装颜色对绿色购买意愿的影响具有重要意义，也有助于解释学术界对

此问题存在的争议。

绿色产品包装颜色难以向消费者传递出产品的全部信息，它主要通过给予消费者视觉上

的外部刺激来对消费者的认知、判断、决策产生影响，而其产生影响的前提条件是消费者倾向

于凭借直觉进行无意识的判断，如果消费者倾向于理性思考，此类非语言的象征性信息将无法

达到预期效果（DeRosia，2008）。偏好理性思维模式的个体倾向于思考和推理，做出决策前会对

特定信息进行有意识且缓慢的分析加工处理，而偏好经验性思维模式的个体倾向于依赖直觉，

会直接通过外部线索信息、经验、习惯等进行无意识且快速的判断和决策（Eliëns等，2018）。对
于偏好经验性思维模式的消费者，包装颜色可以对其购买决策产生影响，且相比于非绿色包

装，绿色包装更有助于唤醒其联想网络记忆，向其传递绿色产品的天然、环保等信息，从而促进

其绿色购买行为。而偏好理性思维模式的消费者做出判断和购买决策的前提是对绿色产品的

信息进行认真的思考和分析，很少通过联想网络记忆等启发式线索接收信息和制定决策，难以
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从绿色包装中有效地解读出绿色产品的信息，因此绿色包装和非绿色包装对其购买决策的影

响无显著差异（Epstein等，1996；Chang，2013）。由此，本研究提出以下假设：

H1：绿色产品包装颜色对消费者绿色购买意愿的影响受到决策思维模式的调节。

H1a：对于偏好经验性决策思维模式的消费者，绿色包装更能激发其绿色购买意愿。

H1b：对于偏好理性决策思维模式的消费者，绿色包装和非绿色包装对其绿色购买意愿的

影响无显著差异。

（三）产品评价的中介作用

根据线索利用理论，消费者常利用产品的内部线索（如产品的口味、功能等）和外部线索

（如产品的包装、价格等）形成对产品的评价，且相较于繁杂和较难获得的内部线索来说，消费

者更倾向于利用简单和容易获得的外部线索（Woodside，2012；曾伏娥等，2017）。产品包装颜

色作为产品的外部线索，能够通过隐喻和暗示向消费者传递产品属性信息，进而影响消费者对

产品的评价。例如：Mead和Richerson（2018）通过四项实验发现高饱和度的颜色容易使人联想

到不健康，相比于高饱和度的颜色，食品包装采用低饱和度的颜色能获得消费者更高的健康评

价；Lyons和Wien（2018）的研究则认为，针对产品属性选择适当的产品包装颜色能够获得消费

者更高的产品评价和溢价评估。正如前文所述，绿色产品采用绿色包装能够传达健康、无污染、

环保等信息，契合了绿色产品的属性，偏好经验性思维模式的消费者更愿意加工和利用包装颜

色这种简单、易懂的信息，更倾向于通过绿色包装传递的产品绿色信息对产品进行判断和评

价。绿色产品的价值属性既包括对消费者有益的功能属性（健康、节省水电支出等），也包括对

环境有益的环保属性（减少污染、节约资源等）（黎建新等，2014），消费者对绿色产品的评价通

常聚焦于绿色产品有益于自身的功能质量和有益于环境的环境效能两个方面（Pancer等，

2017）。现有研究也证明，当绿色产品使用绿色包装时，消费者能够感知到健康、环保等产品属

性，进而在质量、环境效能上做出更高的评价（Karnal等，2016；Seo和Scammon，2017）。
S-O-R理论认为，外部刺激能够通过个体的心理活动和内部认知过程影响个体的感知和

态度，个体基于感知和态度产生最后的行为反应（Namkung和Jang，2010）。产品评价是消费者

对外界信息进行加工处理后产生的对产品属性的主观感知和态度，因此能够中介外部刺激对

消费者购买意愿的影响。例如：Cavazza和Gabrielli（2015）认为，产品展台形状是刺激消费者的

外部线索，可以影响消费者对产品的评价，进而影响消费者的购买意愿。同样地，绿色产品包装

颜色作为一种外部线索，也可以给予消费者视觉上的刺激，影响消费者对绿色产品的评价，并

进一步影响消费者的绿色购买意愿。

具体而言，偏好经验性思维模式的消费者更倾向于并擅于对外部线索中的信息进行加工

和联想，绿色包装颜色可以使其感知到绿色产品的质量属性和环境效能属性，从而对绿色产品

产生较高的质量评价和环境效能评价，进而产生更高的绿色购买意愿。由此可以推断，消费者

对绿色产品的质量评价和环境效能评价可以在绿色包装颜色对绿色购买意愿的影响中起中介

作用。而偏好理性思维模式的消费者更倾向于对详细的产品信息进行加工处理进而形成产品

评价，不容易受到包装颜色这一外部线索的刺激，也较难基于绿色包装产生对绿色产品质量属

性和环境效能属性的认知，因此绿色产品的包装颜色无法影响其对绿色产品的质量评价、环境

效能评价和绿色购买意愿。因此本研究认为，对于偏好经验性思维模式的消费者，相比于非绿

色包装，绿色包装能激发更高的质量评价和环境效能评价，进而增强消费者的绿色购买意愿；

对于偏好理性思维模式的消费者，绿色包装和非绿色包装对质量评价和环境效能评价的影响

无显著差异，对消费者绿色购买意愿的影响也无显著差异。由此，本研究提出如下假设：

H2：质量评价和环境效能评价在决策思维模式调节绿色产品包装颜色影响消费者绿色购
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买意愿的过程中起中介作用。

（四）绿色产品类型的调节作用

消费者在购买绿色产品时会综合评价产品对自己的效益和对环境的效益。由于不同绿色

产品侧重表达的绿色属性不同，消费者的期望和效价会随之改变，使消费者的产品评价具有权

变性，即在不同消费情境下消费者在做出产品评价时为质量和环境效益赋予的权重会发生改

变（Pancer等，2017）。绿色产品既具有减少环境污染、促进资源可持续利用等环境效益，也具有

保护身体健康、节省能耗开支等消费者自身效益（葛万达和盛光华，2019）。根据消费者的购买

动机可将绿色产品分为利己型绿色产品和利他型绿色产品，利己型绿色产品指消费者出于关

注健康或节省开支等利己动机而对其做出购买决策的产品，利他型绿色产品指消费者出于改

善环境或节约资源等利他动机而对其做出购买决策的产品（黎建新等，2014）。消费者会受利己

动机驱动购买利己型绿色产品，最终目的是自己获益，因此相较于产品的环境效益，消费者更

关注的是产品为自身带来的效益。相反，消费者受利他动机驱动购买利他型绿色产品，最终目

的是保护环境，因此相较于产品为消费者自身带来的效益，消费者更关注产品的环境效益。

对于偏好经验性思维模式的消费者，绿色包装能提高消费者对绿色产品的评价，而两种产

品评价的权重会因绿色产品类型的不同而发生变化，即包装颜色对产品评价的作用效果会受

到绿色产品类型的影响。消费者对利己型绿色产品的属性认知多为健康、节约等，因此当绿色

产品为利己型时，消费者会从绿色包装中更多感知到健康、有机等有益于消费者自身的功能质

量属性，从而产生更高的质量评价，反而较少联想和评价产品的环境效益。相反，消费者对利他

型绿色产品的属性认知多为环保、循环再生等，当绿色产品为利他型时，消费者从绿色包装中

更多感知到无污染、环保等有益于自然环境的环境效能属性，从而产生更高的环境效能评价，

反而较少联想和评价产品的功能质量。由此，本研究提出如下假设：

H3：绿色产品类型可以调节绿色产品包装颜色和决策思维模式的交互对产品评价的影响。

H3a：对于利己型绿色产品，当消费者偏好经验性思维模式时，相比于非绿色包装，绿色包

装能激发更高的质量评价，但绿色包装和非绿色包装对环境效能评价的影响无显著差异；当消

费者偏好理性思维模式时，绿色包装和非绿色包装对质量评价和环境效能评价的影响均无显

著差异。

H3b：对于利他型绿色产品，当消费者偏好经验性思维模式时，相比于非绿色包装，绿色包

装能激发更高的环境效能评价，但绿色包装和非绿色包装对质量评价的影响无显著差异；当消

费者偏好理性思维模式时，绿色包装和非绿色包装对质量评价和环境效能评价的影响均无显

著差异。

三、  实验一

实验一的目的是检验决策思维模式对绿色产品包装颜色影响绿色购买意愿的调节效应，

即检验H1、H1a和H1b。
（一）前测

本次前测的目的是选择实验产品并编制实验材料。实验所采用的绿色产品需要具备以下

特点：（1）大多数消费者在日常生活中都有过购买经历；（2）产品价格在大多数消费者可承受的

范围内；（3）消费者熟悉其功能属性。本研究综合考虑价格和常见绿色产品类别（食品、日用品、

家电、交通、建材等）（葛万达和盛光华，2019）后选择了天然洗衣液、竹纤维纸抽、有机大米、绿

色涂料等10类常见的绿色产品作为备选产品，在吉林省邀请了30名居民参与本次前测，请被试

就以上绿色产品回答下列问题：“您是否曾经购买过该类产品”“您的收入水平是否足以支撑您
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购买该类产品”“您是否熟悉该类产品的功能属性”，将选项“是”编码为1，选项“否”编码为0。结
果显示，上述三个问题被试选择“是”的占比均较高的绿色产品分别是天然洗衣液（98.0%、

100.0%、100.0%）和竹纤维纸抽（92.0%、100.0%、96.0%）。为使实验贴近真实购物情境，本次实

验选择“立白”牌洗衣液作为实验产品，产品展示采用图片形式，并对立白洗衣液的图片进行处

理，使两组实验图片除包装颜色外完全一致。为检验实验图片处理的有效性，邀请了40名吉林

省某高校的在校大学生参与前测，向被试展示两组实验图片，并请被试写下两组图片的差别。

结果显示，所有被试均认为二者之间仅存在包装颜色的差别，说明实验图片的处理有效。接下

来，在吉林省某高校随机招募40名在校大学生作为被试进行预实验，将被试随机分为两组，分

别展示两组实验图片，并请被试填写产品熟悉度（“我对该产品很熟悉”）、品牌熟悉度（“我对该

品牌很熟悉”）、决策思维模式（Epstein等，1996；Eliëns等，2018）①以及绿色购买意愿（盛光华

等，2019）的7点Likert量表。统计结果显示，理性思维模式、经验性思维模式、绿色购买意愿的

Cronbach’s α系数分别为0.898、0.863、0.938，均具有可接受的信度，量表将用于后续实验；t检
验结果显示，两组被试的产品熟悉度（M绿=5.100 vs. M非绿=4.950，t=0.447，p>0.050）和品牌熟悉

度（M绿=4.850 vs. M非绿=4.700，t=0.565，p>0.050）均无显著差异，实验图片将用于实验一。

（二）正式实验

1. 实验设计

实验一采用2（绿色产品包装颜色：绿色vs.非绿色）×2（决策思维模式：经验性vs.理性）组间

设计。本研究邀请218名吉林省在校大学生在线参与本次实验（男性占比46.8%，女性占比

53.2%）。首先请被试填写决策思维模式量表，量表参考了Epstein等（1996）和Eliëns等（2018）的
REI-10量表，并根据研究情境进行了语义调整，其中理性思维模式包括“我擅长解决那些需要

仔细进行逻辑分析的问题”“我擅长解决复杂问题”等四个题项，经验性思维模式包括“直觉能

够帮助我解决生活中的问题”“我相信我的直觉”等四个题项。接下来，将被试随机分为两组，分

别向被试展示绿色包装和非绿色包装的立白洗衣液产品图片。最后，请被试填写绿色购买意愿

量表（盛光华等，2019）及性别、年龄、学历等个人基本资料，绿色购买意愿量表包含“如果有需

要我愿意购买该款洗衣液”等四个题项。实验中所有量表均采用Likert 7点打分。

2. 结果分析

首先对量表的信度进行检验。理性思维模式、经验性思维模式、绿色购买意愿量表的

Cronbach’s α系数分别为0.916、0.914、0.921，均大于0.7，达到可接受标准。

接下来，本研究参考Monga和John（2010）的分组方法，将经验性思维模式得分反向赋值并

与理性思维模式得分加总后取均值，中位数（Mdn=4.313）以上被试为理性思维模式组，以下被

试为经验性思维模式组。以绿色购买意愿为因变量，绿色产品包装颜色和决策思维模式为自变

量进行双因素单变量ANOVA方差分析。结果显示，绿色产品包装颜色和决策思维模式无法单

独对绿色购买意愿产生影响，即绿色产品包装颜色[F（1，216）=1.855，p>0.050]和决策思维模式

（F<1）对绿色购买意愿的主效应不显著；绿色产品包装颜色和决策思维模式的交互作用能够

影响绿色购买意愿，即二者的交互项对绿色购买意愿有显著影响 [F（1，214）=7.487，
p<0.010]（见图1），验证了本研究的H1。进一步进行独立样本t检验，结果显示，对于偏好经验性

思维模式的被试，相比于非绿色包装，绿色包装更能激发绿色购买意愿，即绿色产品包装颜色

的主效应显著[M绿=4.806，SD=1.056 vs. M非绿=4.043，SD=1.608，t（108）=2.952，p<0.010]，验证了

本研究的H1a；而对于偏好理性思维模式的被试，绿色和非绿色包装对绿色购买意愿的影响无

①消费者决策思维模式既是消费者的固有特质，也有可能受外界影响而发生变化。为增加实验的严谨性，本研究实验一参考Epstein等
（1996）与Eliëns等（2018）的决策思维模式量表对被试的决策思维模式进行测量，实验二与实验三则参考Eliëns等（2018）的实验过程对被试进
行决策思维模式的操纵。

 

96
外国经济与管理（第43卷第5期）



显著差异，即绿色产品包装颜色的主效应

不显著 [M绿=4.132，SD=1.218 vs .  M非

绿=4.386，SD=1.528， t（106）=−0.954，
p>0.050），验证了本研究的H1b。本研究将

通过实验二进一步检验质量评价和环境效

能评价在这一过程中起到的中介作用。实

验二将继续选用天然洗衣液作为实验产

品，并选择虚拟品牌“Mounse”以降低品牌

偏好、品牌信任、品牌熟悉度等因素的干

扰，同时选择城市居民作为被试来增强实

验结果的外部性。消费者的决策思维模式

既是个体固有的特质，也会受外界干扰而

发生变化，因此，实验二将参考Eliëns等（2018）的实验过程对消费者的决策思维模式进行操纵。

四、  实验二

实验二的目的是检验产品评价（质量评价和环境效能评价）在决策思维模式调节绿色产品

包装颜色影响消费者绿色购买意愿的过程中起到的中介作用，即检验H2。
（一）前测

本次实验前测的目的是检验本研究对决策思维模式的操纵是否有效。理性思维模式的操

纵方式为：提醒被试务必仔细认真地浏览产品图片，浏览图片后向被试提问关于产品信息的问

题（问题1：请被试从五种商品里选出刚浏览过的产品；问题2：请被试从五种颜色里选择刚浏览

过的产品的包装颜色），目的是让被试仔细回忆接收的信息，使其在认真思考后做出决策；经验

性思维模式的操纵方式为：在被试浏览产品图片时不做任何提醒，且在其浏览产品图片后出示

两道与实验无关的词组排序题（问题1：请被试按时间顺序为打乱顺序后的“春节”“元宵节”“清
明节”“端午节”“中秋节”排序；问题2：请被试按照一定的顺序为打乱顺序后的“亚洲”“东亚”“中
国”“吉林省”“长春市”排序），目的是打断被试关于产品的思考，将被试的注意力转移到排序题

上，使其无意识地做出决策（Dijksterhuis，2006）。本次前测招募50名吉林省某社区居民作为被

试来检验决策思维模式操纵的有效性。首先，将被试随机分为A、B两组，对A组被试进行经验

性思维模式操纵，对B组被试进行理性思维模式操纵，两组被试浏览的均是与正式实验无关的

绿色产品图片。其次，请被试填写绿色购买意愿量表，并请被试回答在填写绿色购买意愿量表

时所采用的决策思维模式，即让A、B两组被试回答“您在做出购买决策时是经过深思熟虑的还

是凭直觉做出判断的”，1表示自己经过认真思考后做出判断，7表示自己凭直觉做出判断。结果

显示，在填写绿色购买意愿量表时，A组被试偏向经验性思维模式，B组被试偏向理性思维模

式，A组被试决策思维模式得分显著高于B组被试（MA=5.800，SD=0.913，MB=2.680，SD=1.180，
t=10.454，p<0.001），说明本研究对决策思维模式的操纵有效。

（二）正式实验

1. 实验设计

实验二采用2（绿色产品包装颜色：绿色vs.非绿色）×2（决策思维模式：经验性vs.理性）组间

设计。本研究在吉林省邀请232名居民在线参与本次实验，其中男性占比44.0%，女性占比

56.0%，年龄在23—68岁之间。所有被试被随机分为四组，首先向被试分别展示绿色包装和非

绿色包装的Mounse牌洗衣液的产品图片（Pancer等，2017）。同时，对被试进行决策思维模式操
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图 1    绿色产品包装颜色和决策思维模式对

绿色购买意愿的影响
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纵，具体操纵方式与前测相同。接下来，请被试填写产品评价量表，量表参考Steenis等（2017）的
研究，并根据天然洗衣液产品属性及功能进行了相应的语义调整，其中质量评价量表包含“我
觉得该款洗衣液不伤手”“我觉得该款洗衣液是温和的”“我觉得该款洗衣液是安全的”三个题

项，环境效能评价量表包含“我觉得该款洗衣液是无污染的”“我觉得该款洗衣液是环保的”“我
觉得该款洗衣液是可降解的”三个题项。最后，请被试填写绿色购买意愿量表和个人基本资料。

2. 结果分析

首先，检验量表信度。质量评价、环境效能评价、绿色购买意愿量表的Cronbach’s α系数分

别为0.960、0.977、0.939，均大于0.7，达到可接受标准。

为了再次检验本研究的H1、H1a和H1b，以绿色购买意愿为因变量进行双因素单变量

ANOVA方差分析。结果显示，绿色产品包装颜色和决策思维模式无法单独对绿色购买意愿产

生影响，即绿色产品包装颜色[F（1，228）=3.808，p>0.050]和决策思维模式（F<1）对绿色购买意

愿的主效应均不显著；绿色产品包装颜色和决策思维模式的交互作用对绿色购买意愿有显著

影响[F（1，228）=9.442，p<0.010]，再次验证了本研究的H1。进一步进行独立样本t检验，结果显

示，对于经验性思维模式组，相比于非绿色包装，绿色包装更能激发绿色购买意愿，即绿色产品

包装颜色的主效应显著[M绿=4.864，SD=1.138 vs. M非绿=3.959，SD=1.439，t（114）=3.727，
p<0.001），再次验证了本研究的H1a；对于理性思维模式组，绿色包装和非绿色包装对绿色购买

意愿的影响无显著差异，即绿色产品包装颜色的主效应不显著[M绿=4.254，SD=1.356 vs. M非绿=
4.456，SD=1.507，t（114）=−0.759，p>0.050]，再次验证了本研究的H1b。

其次，分别以质量评价和环境效能评价为因变量进行双因素单变量ANOVA方差分析。结

果显示，绿色产品包装颜色和决策思维模式均无法单独影响绿色购买意愿，即绿色产品包装颜

色[F（1，228）=1.370，p>0.050]和决策思维模式（F<1）对质量评价的主效应均不显著，但二者对

质量评价存在交互作用[F（1，228）=4.399，p<0.050]。进一步进行独立样本t检验，结果显示，对

于偏好经验性思维模式的被试，相比于非绿色包装，绿色包装能激发更高的质量评价，即绿色

产品包装颜色对质量评价的主效应显著[M绿=4.358，SD=1.081 vs. M非绿=3.781，SD=1.537，
t（114）=2.312，p<0.050）；对于偏好理性思维模式的被试，绿色包装与非绿色包装对质量评价的

影响无显著差异，即绿色产品包装颜色对质量评价的主效应不显著[M绿=4.158，SD=1.284 vs.
M非绿=4.322，SD=1.401，t（114）=−0.655，p>0.050]。绿色产品包装颜色和决策思维模式均无法单

独影响绿色购买意愿，即绿色产品包装颜色[F（1，228）=3.183，p>0.050]和决策思维模式[F（1，228）=
2.235，p>0.050]对环境效能评价的主效应均不显著，但二者对环境效能评价具有交互作用

[F（1，228）=4.661，p<0.050]。独立样本t检验结果显示，对于偏好经验性思维模式的被试，相比

于非绿色包装，绿色包装能激发更高的环境效能评价，即绿色产品包装颜色对环境效能评价的

主效应显著[M绿=4.733，SD=1.182 vs. M非绿=4.027，SD=1.372，t（114）=2.954，p<0.010]；对于偏好

理性思维模式的被试，绿色包装与非绿色包装对环境效能评价的影响无显著差异，即绿色产品

包装颜色对环境效能评价的主效应不显著[M绿=4.079，SD=1.382 vs. M非绿=4.146，SD=1.489，
t（114）=−0.252，p>0.050]。

最后，运用SPSS 24.0软件中的PROCESS插件，参照Hayes（2013）提出的bootstrap程序对质

量评价和环境效能评价的中介效应进行检验。选择Model 8，在95%置信区间下进行5 000次随

机抽样，结果显示，对于偏好经验性思维模式的被试，绿色产品包装颜色能够通过提高质量评

价增强绿色购买意愿，置信区间（LLCI=0.062，ULCI=0.589）不包含0，即质量评价的中介效应

显著，效应值为0.283；同时，绿色产品包装颜色也可通过提高环境效能评价增强绿色购买意

愿，置信区间（LLCI=0.058，ULCI=0.532）不包含0，即环境效能评价的中介效应显著，效应值为
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0.232。而对于偏好理性思维模式的被试，绿色产品包装颜色无法通过质量评价和环境效能评

价影响绿色购买意愿，质量评价（LLCI=−0.331，ULCI=0.154）和环境效能评价（LLCI=−0.232，
ULCI=0.154）的置信区间均包含0，中介效应均不显著（见表1），由此本研究的H2得到验证。绿

色产品既具有利己属性也具有利他属性，消费者在购买时会具有不同的动机倾向，在对绿色产

品进行质量评价和环境效能评价时会赋予不同的权重（Pancer等，2017）。因此，本研究将通过

实验三继续检验对于不同类型（利己vs.利他）的绿色产品，产品包装颜色和决策思维模式的交

互作用对质量评价和环境效能评价的影响有何差异。实验三将选择竹纤维纸抽作为实验产品

以增强实验的外部性，并选择虚拟品牌“Kyline”来排除品牌的干扰。
 

表 1    产品评价的中介作用

效应类型 决策思维模式 Effect SE t p LLCI ULCI

直接效应
经验性 0.390 0.165 2.371 0.019 — —
理性 −0.100 0.162 −0.616 0.538 — —

间接效应
质量评价

经验性 0.283 0.131 — — 0.062 0.589
理性 −0.080 0.122 — — −0.331 0.154

环境效能评价
经验性 0.232 0.121 — — 0.058 0.532
理性 −0.022 0.096 — — −0.232 0.154

 
 

五、  实验三

实验三的目的是检验绿色产品类型在绿色产品包装颜色和消费者思维模式的交互对产品

评价的影响中起到的调节作用，即检验H3、H3a和H3b。
（一）前测

本次前测的目的是检验绿色产品类型操纵是否有效。绿色产品既有利己属性也有利他属

性，因此本研究将结合竹纤维纸抽的属性特点，通过对不同属性进行侧重性描述来实现对绿色

产品类型的操纵。具体文字描述方式参考陈凯和肖兰（2016）的利己、利他诉求以及市面上竹纤

维纸抽的产品描述。对利己型绿色产品的描述重点强调其利己属性，如“这是一款竹纤维纸抽，

吸水性强，安全无刺激”；对利他型绿色产品的描述重点强调其利他属性，如“这是一款竹纤维

纸抽，材质可降解，环保无污染”。为检验绿色产品类型操纵的有效性，本研究邀请50名吉林省

某高校在校大学生作为被试，将其随机分为A、B两组，请A组被试阅读利己型竹纤维纸抽的描

述，请B组被试阅读利他型竹纤维纸抽的描述。阅读材料后请被试填写绿色购买意愿量表，并

回答出于哪种购买动机做出购买决策，1表示出于利己动机，7表示出于利他动机。结果显示，

A组被试决策时倾向于利己动机，B组被试决策时倾向于利他动机，A组得分显著低于B组

（MA=1.960，SD=0.790，MB=6.160，SD=0.746，t=19.332，p<0.001），绿色产品类型操纵有效。

（二）正式实验

1. 实验设计

实验三采用2（绿色产品包装颜色：绿色vs.非绿色）×2（决策思维模式：经验性vs.理
性）×2（绿色产品类型：利己型vs.利他型）组间设计。本研究委托专业调研机构招募涵盖不同年

龄、不同收入水平，且具有消费经验的370名被试，其中男性占51.9%，女性占48.1%，所有被试

被随机分为八组。首先，进行绿色产品类型操纵，利己型绿色产品组的描述为：“这是一款

Kyline牌竹纤维纸抽，吸水性强，安全无刺激”；利他型绿色产品组的描述为：“这是一款

Kyline牌竹纤维纸抽，材质可降解，环保无污染”。其次，向被试展示绿色包装或非绿色包装的

竹纤维纸抽产品图片，同时进行决策思维模式操纵，操纵方式同实验二。接下来，请被试填写产

品评价量表，量表参考Steenis等（2017）的研究，并根据竹纤维纸抽产品属性及功能进行相应的
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语义调整，质量评价量表包含“我觉得该纸抽不伤皮肤”“我觉得该纸抽吸水性好”“我觉得该纸

抽是安全的”三个题项，环境效能评价量表包含“我觉得该纸抽是环保的”“我觉得该纸抽不污

染环境”“我觉得该纸抽有助于减少白色垃圾”三个题项。最后，填写绿色购买意愿量表及个人

基本资料。

2. 结果分析

首先，检验量表的信度。质量评价、环境效能评价、绿色购买意愿量表的Cronbach’s α系数

分别为0.979、0.975、0.949，均大于0.7，达到可接受标准。

其次，通过双因素单变量ANOVA方差分析检验绿色产品包装颜色和决策思维模式的交

互作用对绿色购买意愿的影响。结果显示，绿色产品包装颜色和决策思维模式均无法单独影响

绿色购买意愿，即绿色产品包装颜色[F（1，366）=2.541，p>0.050]和决策思维模式[F（1，366）=
2.501，p>0.050]的主效应均不显著；但绿色产品包装颜色和决策思维模式的交互作用能够对绿

色购买意愿产生影响[F（1，366）=5.202，p<0.050]，即二者对绿色购买意愿的交互作用显著，再

次验证了本研究的H1。独立样本t检验结果显示，对于偏好经验性思维模式的被试，相比于非绿

色包装，绿色包装能激发更强的绿色购买意愿[M绿=4.706，SD=1.386 vs. M非绿=4.114，SD=1.456，
t（179）=2.803，p<0.010]，即绿色产品包装颜色对绿色购买意愿的主效应显著，再次验证了本研

究的H1a；对于偏好理性思维模式的被试，绿色包装与非绿色包装对绿色购买意愿的影响无显

著差异[M绿=4.116，SD=1.466 vs. M非绿=4.221，SD=1.561，t（187）=−0.476，p>0.050]，即绿色产品

包装颜色对绿色购买意愿的主效应不显著，再次验证了本研究的H1b。
接下来，通过三因素单变量ANOVA方差分析检验绿色产品包装颜色、决策思维模式、绿

色产品类型的交互作用对质量评价和环境效能评价的影响。结果显示，绿色产品包装颜色、决

策思维模式与绿色产品类型均不能单独影响质量评价，即绿色产品包装颜色（F<1）、决策思维

模式（F<1）、绿色产品类型（F<1）对质量评价的主效应均不显著，但三者的交互作用能够影响

质量评价[F（1，362）=4.418，p<0.050]，即绿色产品包装颜色、决策思维模式与绿色产品类型对

质量评价的交互作用显著。独立样本t检验结果显示，当绿色产品类型为利己型，且被试偏好经

验性思维模式时，相比于非绿色包装，绿色包装能激发更高的质量评价，即绿色产品包装颜色

对质量评价的主效应显著[t（93）=2.313，p<0.050]，但当被试偏好理性思维模式时，绿色包装与

非绿色包装带来的质量评价无显著差异，即绿色产品包装颜色对质量评价的主效应不显著

[t（92）=0.225，p>0.050]；当绿色产品类型为利他型时，无论被试思维模式是理性还是经验性，

绿色包装与非绿色包装带来的质量评价均无显著差异，即绿色产品包装颜色对质量评价的主

效应均不显著[t理性（93）=0.714，p>0.050，t经验性（84）=−1.341，p>0.050]。绿色产品包装颜色、决策

思维模式与绿色产品类型均不能单独影响环境效能评价，即绿色产品包装颜色[F（1，362）=
1.776，p>0.050）]、决策思维模式（F<1）、绿色产品类型[F（1，362）=1.130，p>0.050]对环境效能评

价的主效应均不显著，但三者的交互作用能够影响环境效能评价[F（1，362）=5.328，p<0.050]，
即绿色产品包装颜色、决策思维模式与绿色产品类型对环境效能评价的交互作用显著。独立样

本t检验结果显示（见表2），当绿色产品类型为利他型，且被试偏好经验性思维模式时，相比于

非绿色包装，绿色包装能激发更高的环境效能评价，即绿色产品包装颜色对环境效能评价的主

效应显著[t（84）=3.412，p<0.010]，若被试偏好理性思维模式，则绿色包装与非绿色包装带来的

环境效能评价无显著差异，即绿色产品包装颜色对环境效能评价的主效应不显著[t（93）=0.020，
p>0.050]；但当绿色产品类型为利己型时，无论被试思维模式是理性还是经验性，绿色包装与

非绿色包装带来的环境效能评价均无显著差异，即绿色产品包装颜色对环境效能评价的主效

应均不显著[t理性（92）=0.666，p>0.050，t经验性（93）=−0.908，p>0.050]。
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表 2    绿色产品包装颜色、决策思维模式、绿色产品类型对质量评价和环境效能评价影响的组间均值

变量 绿色产品类型 决策思维模式 绿色产品包装颜色 样本数 均值 标准差 t p

质量评价

利己型
经验性

绿色 50 5.047 1.285
2.313 0.023非绿色 45 4.363 1.592

理性
绿色 50 4.593 1.262

0.225 0.822
非绿色 44 4.530 1.449

利他型
经验性

绿色 41 4.220 1.505
−1.341 0.184

非绿色 45 4.630 1.332

理性
绿色 45 4.926 1.405

0.714 0.477
非绿色 50 4.707 1.569

环境效能评价

利己型
经验性

绿色 50 3.907 1.536
−0.908 0.366

非绿色 45 4.207 1.693

理性
绿色 50 4.547 1.307

0.666 0.507
非绿色 44 4.341 1.684

利他型
经验性

绿色 41 5.146 1.181
3.412 0.001

非绿色 45 4.252 1.243

理性
绿色 45 4.126 1.402

0.020 0.984
非绿色 50 4.120 1.452

 
 

最后，检验绿色产品类型分别为利己型和利他型时质量评价和环境效能评价的中介作用。

运用SPSS 24.0中的PROCESS插件，通过bootstrap程序，选择Model 13，在95%置信区间下进行

5 000次随机抽样。结果显示，当绿色产品为利己型，且被试偏好经验性思维模式时，绿色产品

包装颜色能够通过影响质量评价而影响绿色购买意愿，即质量评价的中介效应显著（LLCI=
0.037，ULCI=0.409，区间不包含0），效应值为0.187，而当被试偏好理性思维模式时，绿色产品

包装颜色无法通过质量评价影响绿色购买意愿，即质量评价的中介效应不显著（LLCI=
−0.135，ULCI=0.186，区间包含0）；但无论思维模式是经验性还是理性，绿色产品包装颜色均无

法通过环境效能评价影响绿色购买意愿，即环境效能评价的中介效应不显著（LLCI=−0.510，
ULCI=0.164；LLCI=−0.190，ULCI=0.415；区间均包含0）。当绿色产品为利他型，且被试偏好经

验性思维模式时，绿色产品包装颜色可通过影响环境效能评价而影响绿色购买意愿，即环境效

能评价的中介效应显著（LLCI=0.185，ULCI=0.741，区间不包含0），效应值为0.440，而当被试偏

好理性思维模式时，环境效能评价无法发挥中介作用，即环境效能评价的中介效应不显著

（LLCI=−0.276，ULCI=0.298，区间包含0）；但无论思维模式是经验性还是理性，质量评价均无

法在绿色产品包装颜色和绿色购买意愿之间起中介作用，即质量评价的中介效应均不显著

（LLCI=−0.308，ULCI=0.046；LLCI=−0.092，ULCI=0.258；区间均包含0）（见表3）。由此，本研究

的H3、H3a和H3b得到验证。

六、  结论与讨论

（一）研究结论

针对以往研究中的绿色产品包装颜色是否能够提高消费者绿色购买意愿这一争议问题，

本研究从决策思维模式视角进行了探讨，并从产品评价的角度深入挖掘了其内在作用机制，基

于产品评价的权变性，进一步从绿色产品类型的角度检验了产品评价发挥中介作用的边界条

件。本研究通过三项实验得出以下结论：第一，绿色产品包装颜色对消费者绿色购买意愿的影

响受到决策思维模式的调节，即在经验性思维模式下，相比于非绿色包装，采用绿色包装能激

发消费者更强的绿色购买意愿，而在理性思维模式下，绿色和非绿色包装对消费者绿色购买意
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愿的影响无明显差异。第二，在经验性思维模式下，质量评价和环境效能评价在绿色产品包装

颜色影响消费者绿色购买意愿的过程中发挥中介作用。第三，绿色产品类型可以调节质量评价

和环境效能评价的中介作用，即当绿色产品为利己型时，质量评价发挥中介作用，环境效能评

价的中介作用不存在，相反，当绿色产品为利他型时，环境效能评价发挥中介作用，质量评价的

中介作用不存在。

（二）理论贡献

本研究的理论贡献主要有：第一，现有研究对于绿色产品包装颜色作为外部线索是否能够

影响消费者绿色购买意愿尚未得出一致的结论，有学者认为绿色包装可以传递环保、有机等信

息（Elliot和Maier，2014），进而可以增强消费者的绿色购买意愿（Lichtenfeld等，2012；Spack等，

2012），也有学者认为单独使用包装颜色难以影响消费者的购买决策（Pancer等，2017）。本研究

认为消费者对外部线索的接收、加工、处理、利用程度等存在差异，且这种差异会在很大程度上

影响绿色产品包装颜色能否激发消费者的绿色购买意愿，并且本研究在现有研究的基础上结

合经验性和理性决策思维模式偏好探讨了绿色产品包装颜色如何影响绿色购买意愿，揭示了

仅在经验性思维模式下，包装颜色等抽象信息才能显著影响消费者的购买决策，进而从消费者

决策思维模式的角度解读了现有研究存在的争议，为探讨绿色产品包装颜色如何发挥作用提

供了可参考的研究视角。

第二，在现有研究中，产品评价常被作为中介变量来解释外部刺激影响消费者响应的内在

传导机制（Chen和Yao，2018），但产品评价较少应用在绿色产品情境中，很少有研究从绿色产

品的属性特征深入挖掘绿色产品评价的内涵（Spack等，2012；Karnal等，2016；Seo和Scammon，
2017）。本研究从绿色产品属性特征的视角将产品评价区分为质量评价和环境效能评价，探讨

二者在绿色产品包装颜色和消费者决策思维模式交互影响绿色购买意愿过程中的中介作用，

有助于更好地解释绿色产品包装颜色与绿色购买意愿之间的关系。此外，虽有学者提出产品评

价具有权变性，即在不同消费情境下消费者在进行产品评价时赋予产品属性的权重会发生变

化，但并没有在具体消费情境中进行进一步的检验（Pancer等，2017）。本研究根据消费者的动

机倾向将绿色产品类型区分为利己型和利他型，解读了在绿色产品消费情境下质量评价和环

境效能评价的权变性，进一步检验了质量评价和环境效能评价发挥中介作用的边界条件。

（三）实践启示
第一，企业在实施绿色产品包装策略时应将包装颜色与具体产品信息有机地结合起来。考

虑到偏好经验性思维模式的消费者倾向于利用包装颜色这类抽象信息进行决策判断，而偏好
理性思维模式的消费者习惯于对产品信息进行推理和分析，企业在实施绿色产品包装策略时
应同时使用抽象的外部线索和具象的产品信息。一方面，通过绿色包装这一抽象的外部线索将

表 3    绿色产品类型对产品评价中介效应的调节作用

效应类型 绿色产品类型 决策思维模式 Effect SE t p LLCI ULCI

直接效应 —
经验性 0.428 0.152 2.818 0.005 — —
理性 −0.200 0.148 −1.353 0.177 — —

间接效应

质量评价
利己型

经验性 0.187 0.094 — — 0.037 0.409
理性 0.017 0.079 — — −0.135 0.186

利他型
经验性 −0.112 0.090 — — −0.308 0.046
理性 0.060 0.086 — — −0.092 0.258

环境效能
评价

利己型
经验性 −0.148 0.169 — — −0.510 0.164
理性 0.101 0.155 — — −0.190 0.415

利他型
经验性 0.440 0.142 — — 0.185 0.741
理性 0.003 0.146 — — −0.276 0.298
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绿色产品所具有的环保、健康、节约等属性传递给消费者；另一方面，在运用包装颜色的同时通
过标识、文字、图片等方式给予消费者更多更详细的产品信息，使倾向于利用抽象信息的消费
者可以通过包装颜色迅速进行决策，倾向于分析和思考的消费者也能通过包装上的信息做出
判断，双管齐下地将包装颜色与产品信息结合运用，以获得更高的产品评价和购买意愿。

第二，企业在推出绿色产品时应明晰绿色产品的价值表达。绿色产品兼具利己属性与利他

属性，消费者购买绿色产品时的动机倾向不同，进行评价的侧重点也不同。因此，企业在推出绿

色产品前应对目标顾客进行前期调研，准确地掌握消费者对绿色产品的期望和购买动机倾向，

明确消费者进行产品评价的侧重点，并根据消费者的倾向性有侧重地对绿色产品进行定位和

宣传，以获得更高的产品评价和购买意愿。例如，对于有机大米，消费者可能出于利己动机更关

注对自身的益处，企业在宣传和定位时应突出其利己性，着重强调口感、营养、健康等质量属

性；而对于再生纸张，消费者可能出于利他动机更关注环境效益，企业在进行宣传和定位时则

应突出其利他性，重点强调低能耗、无污染等环境效能属性。

第三，发挥质量评价和环境效能评价在绿色产品营销中的重要作用。本研究证明了消费者

对绿色产品的质量评价和环境效能评价能够显著影响其绿色购买意愿。因此，品牌要高度重视

消费者在质量和环境效能方面的评价，实时追踪、收集、分析消费者对绿色产品的评价信息，及

时在绿色产品的研发、市场推广等方面进行战略调整，以获得更积极的产品评价，增强消费者

的绿色购买意愿。

（四）未来展望

未来的研究可对以下问题展开进一步探讨：第一，本研究为保证被试均对实验产品较为熟

悉且具有购买能力，选择了价格较低的日化用品天然洗衣液和竹纤维纸抽，未来的研究可进一

步探讨本文的结论对于其他种类和价格的绿色产品是否同样适用。第二，本研究从消费者决策

思维模式的视角讨论了绿色产品包装颜色作为外部线索的作用效果，未来的研究可进一步将

包装颜色与品牌标识、环保标签等其他更为具象的外部线索相结合，探究其对绿色购买意愿的

影响效果。第三，包装颜色的选用还可能受到产品其他感官因素的影响，因此未来可进一步从

颜色与气味、口味、重量等产品感官属性跨通道交互的视角探讨其对消费者响应的影响。
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and portray brand imagery. Enterprises that launch green products tend to redesign the packaging color
of green products and are likely to replace the original packaging color with green, in order to highlight
and transmit the environmental attribute of green products, and to create green brand positions. Green
product packaging color is widely used as a kind of external visual cue by enterprises to give effective
visual stimulation to consumers, to quickly transmit the attribute information of green products, and to
enhance consumers’ green purchase intention. Furthermore, the functioning of green product packaging
color has attracted the increasing attention of scholars in the field of green marketing. However, it is still
a  debatable  issue  whether  green  product  packaging  color  plays  an  important  role  in  improving
consumers’ green purchase intention, which has aroused heated discussion among scholars. In fact,
whether green product packaging color can effectively boost consumers’ purchase decisions as a kind of
external  visual  cue  may  be  largely  influenced  by  consumers’  thinking  style.  In  other  words,  in
experiential  thinking  style,  consumers  tend  to  make  decisions  based  on  abstract  and  symbolic
information, so the packaging color can have a significant impact on their green purchase intention;
while in rational thinking style, consumers are more accustomed to making decisions after reasoning and
analyzing the detailed information, and the packaging color as a peripheral cue cannot meet their needs.
Thus, exploring how green product packaging color influences consumers’ green purchase intention in
different thinking styles has become an important topic that needs both enterprises and academics to pay
attention to. Herein, this study designs three experiments to explore the interactive effect of green
product packaging color and thinking style on consumers’ green purchase intention, and to verify the
mediating role of product evaluation and the moderating role of green product type. Experiment 1
suggests  that  green  (vs.  other  colors)  packaging  triggers  a  stronger  green  purchase  intention  of
consumers in experiential thinking style; whereas in rational thinking style, there is no significant
difference between green and other colors. Experiment 2 shows that in experiential thinking style, green
(vs. other colors) packaging can enhance consumers’ quality evaluation and environmental efficiency
evaluation, which leads to a stronger green purchase intention. Experiment 3 demonstrates that when the
green product is egoistic, the mediating effect of quality evaluation exists, while that of environmental
efficiency  evaluation  does  not;  in  the  case  of  altruistic  green  products,  the  mediating  effect  of
environmental efficiency evaluation exists, while that of quality evaluation does not. The conclusion of
this study provides a new theoretical perspective and practical suggestions for further exploring the
functioning of green product packaging color, effectively communicating green product information and
reasonably formulating green packaging strategy.

Key words: green purchase intention; green product packaging color; thinking style; product
evaluation; green product type
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