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饮料包装材料偏好的性别差异及其符号学意义

刘中刚

（河南大学，开封 475004）

摘要：通过文献回顾分析了包装物的符号消费意义及其与性别的联系，主要研究目的是探索不同性别的消费者对

包装材料的偏好差异及其符号学意义。在咖啡饮料消费者的问卷调查和列联表数据分析的基础上，发现不同性别

消费者对咖啡饮料包装材料的偏好存在明显差异：男性更偏好易拉罐包装，女性更偏好利乐包装。并指出该研究结

论在企业营销实践中的具体意义。
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Abstract：Through analysis of symbol consumption meaning of packaging and its relation with gender, the main

objective is to determine whether different gender consumer has obvious preferences of the packaging materials.

Through consumer′s questionnaire survey on coffee drink and analyzing the date with cross tabulate，it came to a

conclusion that there was significant difference between genders. It pointed out concrete implications of the conclusion in

enterprise marketing practice at last.
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消费者的购买决策大部分都是在货架前作出的，

因此包装在影响消费者购买决策上的作用日益受到

重视

[1—2]

。包装是商品的信息载体，是商品与消费者直

接见面的视觉形象，比起其他广告来，更容易吸引消

费者的注意力。因为可以充当边缘线索，包装在卷入

度较低的非耐用消费品中的影响更加明显

[3]

。在激烈

的市场竞争中，性别成为一种市场细分的指标，许多

原本不分男女的物品，为了适应男女个性、生活习惯、

生理特点的需求，也贴上男女的标签。为同一种产品

不同性别的消费者设计不同的包装就成为必要的营

销手段。咖啡饮料的包装可以选用利乐的纸盒包装，

也可以选择玻璃瓶包装或者金属易拉罐包装，不同的

包装材料在物理功能上并没有区别。消费者在这些

包装材料的偏好上是否存在性别差异，如何解释这种

差异？笔者的研究目标就是探索不同性别消费者在

物理功能上并没有区别的包装材料偏好上的差异，并

从符号消费的视角解释这种差异。

1 文献分析

1.1 符号消费

卡西尔认为人是符号的动物

[4]

。随着消费者收入

的增加和商品供给的丰富，消费者对商品选购标准日

渐从物质性、功能性扩展到精神文化和心理情趣领

域，在必需性退居次席的消费社会，精神、社会心理等

符号性的因素更逐渐占了主导地位。当人们在商品

过程中追求的不再仅仅是其功能效用，而是更多的体

现为由商品形状、色彩、体积、名称、属类及其他感性

特征所传达的社会认同、生活品位、个性情趣等符号

价值，这种消费便可称为符号消费。消费者通过符号
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消费来表现出自己的身份地位、生活情趣、价值观念

等个人特点和品质

[5]

。当物从其功能性中解放出来

后，它便从日常的物进入到“人的行为及关系系统”

[6]

。技术的发展，使物的符号功能与物理功能分离成

为可能，如通过纳米等材料技术，陶瓷可以在保持其

固有的形状、色泽的同时，具有钢铁的韧性和硬度。

布料、木料也可以具备其原本不具有的特性。这为符

号的供给和消费提供了更多的可能。

1.2 包装物的符号意义

包装不仅在吸引注意、传播形象上起着重要作

用，而且包装物所蕴含的符号意义已经成为消费对象

的一个重要组成部分。包装材料如金属、玻璃、纸、木

头、皮革、陶等，当它们在物理功能上不再有差别（在

很多时候科技做到这一点并非难事）时，它们其实已

经是一种符号，一种传达情绪、确认自我的手段。通

过对已经符号化的物的消费，消费者不仅能实现彰显

身份这种浅层的直接的符号消费目的，更有可能实现

某些深层隐秘的情绪、情感、情趣的确认与肯定。黑

格尔曾说过，工艺的美不在于要求实用品的外部造

型、色彩、纹样去摹拟事物，再现现实，而在于使其外

部形式传达和表现出一定的情绪、气氛、格调、风尚、

趣味，使物质经由象征变成相似于精神生活的有关环

境。作为符号的包装物，可能与消费者的某些深层心

理情绪相契合。如金属可能传达力量和控制感，宣泄

一种自信、昂扬的情绪；纸可能意味着轻盈、空灵的艺

术感；木则意味着朴素古典的怀旧气息；玻璃可能表

达出明快直爽。按照索绪尔的符号学理论，符号由能

指和所指2个部分组成，能指是符号的形式，所指是符

号的意义。尽管符号的能指和所指关系是符号使用

群体共同约定俗成的，但所指还是要以能指为基础，

即符号意义的产生还要以符号形式上的差异为前提，

包装材料的符号意义的差别是来自于其形状、硬度、

色泽、历史等形式差异。

1.3 包装物在不同性别消费者眼中的符号意义

性别角色既是一种身体状态，也是一种精神状

态。一个人的典型性别特质不仅取决于生理状态，还

取决于其对于自身性别的主观感觉

[7]

，因此不同性别

的人在审美趣味、自我意识上存在差异。如社会角色

理论认为两性之间劳动的分离导致了性别角色期望

的差异以及两性在社会行为和人格方面的差异，男性

更加具有自信和攻击性

[8]

。包装物的某些符号意义可

能会与性别相关的自我意识或情绪偏好暗合。即以

符号意义为中介，包装物与性别可能存在着对应性的

联系。发现这些深层关联对包装设计有重要意义。

2 研究目标与假设

本研究的目的是检验不同性别的消费者在咖啡

饮料包装材料偏好上是否存在差异，从符号消费的角

度解释这些差异。根据以上分析，可以假设不同性别

的消费者在咖啡饮料包装材料的偏好存在差异，尽管

不同包装材料实现物理功能并没有什么不同。进一

步的假设（1）与女性相比，男性更偏好易拉罐装的咖

啡饮料；或者（2）与女性相比，男性更偏好玻璃瓶包

装；（3）与男性相比，女性更偏好利乐包装。为了检验

包装偏好的产生是否另外还受其他因素的影响，分别

检验不同年龄、教育程度、承受价格在包装偏好上是

否有明显差异。

3 方法与过程

研究内容是一次咖啡饮料消费研究的一部分。

整个研究的数据收集采用问卷调查的方式获得。调

查区域为上海市区，调查对象根据预调查确定的咖啡

主要消费人群及潜在消费人群，主要包括公司职员、

行政事业单位人员、自由职业者、大学生等。针对目

标人群采用街头拦截和入室访问方法。投放问卷450

分，回收完整有效问卷400分，有效率89%。有效问卷

中，男女应答者比例各占 50%，接近上海市人口的性

别比例。

问卷背景资料包括性别、年龄、职业、教育程度、

家庭月收入和个人月收入。问卷中评价性内容采用

七级量表，关于包装材料的问卷选项根据对商场超市

饮料产品的观察，设定为出现频率较高的易拉罐、利

乐、塑料、玻璃，剩余的归入其他选项。

数据分析利用 spss11.5对数据进行交叉列表分

析，并计算卡方值确定组间差异的显著性。文中出现

只有2行2列的列联表时，其卡方值采用Yates公式的

简化公式矫正：
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在式（1）中，Aij为第 i行 j列实际观察次数，Ti.为第 i
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行总和，T.j为第 j列总和，T..为总和。

4 结果

在所有应答者中，选择利乐包装和易拉罐包装的

分别占38%和48.5%，而选择塑料瓶、玻璃瓶和其他包

装的分别只有5.5%，7%和1%，在商业实践中的应用价

值较小，因此分析的重点放在易拉罐和利乐包装上。

性别×咖啡饮料包装材料偏好的交叉列表-全

部，见表 1，因为表 1中有 2个方格预期频数都小于 5，

因此计算矫正值为 27.917，大于自由度为 4，显著水

平为 0.05时的卡方临界值 9.488，即具有统计显著

性。说明性别对消费者在咖啡饮料包装偏好上有显

著的影响。具体的对每种包装材料分析可以看出，

男性偏好易拉罐包装，女性选择利乐包装和玻璃瓶

包装的更多，计算出的卡方值分别为 13.4，13.9，1.2。

即假设（1）男性更偏好易拉罐包装和假设（3）女性更

偏好利乐包装，得到支且具有显著性；结果与假设

（2）相反，即女性相比男性更偏好玻璃瓶包装，虽然

还未达到统计上的显著性。

因为选择塑料瓶、玻璃瓶和其他包装的所占比例

很小，所以把易拉罐和利乐包装独立出来进行分析。

同时为了检验包装偏好的产生是否另外还受其他因

素的影响，分别检验不同教育程度、承受价格在包装

偏好上是否有明显差异。表 2的矫正卡方值为

26.633 5，超过临界值 3.841，具有统计显著性，而表 3

和 4的卡方值分别只有 0.001 5和 0.050 5。进一步说

明了包装偏好与性别显著相关，而教育程度、承受价

格对包装偏好没有产生显著影响。

5 讨论

分析的结果支持了假设（1）和（3），即男性更偏好

易拉罐装，女性更偏好利乐包装，并且具有统计上的

显著性。而统计结果与假设（2）相反，即更多的女性

选择玻璃瓶包装，尽管这一结论并不具有统计显著

性。易拉罐之所以受男性的欢迎，是因为金属的硬

度、饱满感、开罐时的脆响，能够传达力量与自信，宣

泄一种昂扬的情绪等；纸质包装的轻便、柔软，富于艺

术表现的可塑性，更能赢得崇尚轻盈、空灵和艺术感

的女性的青睐。较多的女性选择玻璃可能与玻璃的

晶莹、空灵、明快等艺术气息相关。这些包装“物”折

射的符号意义，与不同性别的人在审美趣味、自我意

识上的差异存在或明或暗的联系。目前市场上的咖

啡饮料绝大多数都是易拉罐包装，如果厂商试图以女

性目标细分市场，利乐包装可能是理想的选择。

表1 性别×咖啡饮料的包装材料偏好的交叉列表-全部

Tab.1 List of packaging materials of gender × coffee

beverage-whole

性别 男

女

Total

易拉罐

123

71

194

利乐包

53

99

152

塑料瓶

11

11

22

玻璃瓶

11

17

28

其他

2

2

4

200

200

400

喜欢咖啡饮料的包装类型

Total

表2性别×咖啡饮料的包装材料偏好的交叉列表

Tab.2 List of packaging materials of gender × coffee beverage

性别 男

女

Total

易拉罐

123

71

194

利乐包

53

99

152

176

170

346

喜欢咖啡饮料的包装类型

Total

Yates矫正值

26.633 5﹡

卡方值

注：﹡卡方统计量值大于自由度为1，显著水平为0.05时

的卡方临界值3.841，即具有统计显著性。

表3 教育程度×咖啡饮料的包装材料偏好的交叉列表

Tab.3 List of packaging materials of education degree ×

coffee beverage

教育

程度

易拉罐

55

139

194

利乐包

37

115

152

92

254

346

喜欢咖啡饮料

的包装类型 Total

Yates矫正值

0.050 5

卡方值

本科及以上

大专及以下

Total

表4 承受价格×咖啡饮料的包装材料偏好的交叉列表

Tab.4 List of packaging materials of affordable

price × coffee beverage

承受

价格

易拉罐

105

89

194

利乐包

85

67

152

190

156

346

喜欢咖啡饮料的包装类型 Total

Yates矫正值

0.050 5

卡方值

＜5

≥5

Total
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6 结语

通过问卷调查获得一手数据，对数据分析的结果

验证了不同性别的消费者对咖啡饮料包装材料的偏好

存在显著差异的假设：男性更偏好易拉罐装，女性更偏

好利乐包装，并尝试对这一差异进行了解释。这一结

论对消费行为研究和饮料产品的包装实践都有一定的

价值，但此项研究也存在一些不足之处。研究中使用

问卷调查的方法，可能会降低应答者的直观感受，如果

能增加图片呈现，结论可能会更可靠一些。由于一次

问卷调查内容上的限制，未考虑包装颜色、图案可能与

材料的交叉影响，而这些影响在实际消费体验中是存

在的。包装材料的意义可能与特定的产品种类有关，

咖啡饮料属于享乐型产品，在功能性的产品中，包装物

的影响可能就没有这么显著。咖啡饮料的包装材料代

表的意义，不一定与其他产品相同，因此研究结论的可

推广性尚需检验。另外，本研究结论是基于2009年上

海市区的问卷调查结果，在不同时间和地域是否会有

差异，还需要同类研究的对比验证。
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式上存在一定的类比价值，但是两者之间毕竟有巨大

的差别：一个是有意识的人类的活动结果，另一个主

要是自然过程。笔者无意放大它的类比作用和结果，

而只是谨慎地使用类比，并期望这种方法能为产品研

究提供一个别样的思路。

强势产品影响了当代社会的沟通与认知习惯，笔

者认为，对消费类 IT强势产品的研究是“过度消费”、

“抛弃型社会”等设计伦理研究的契机，它提供了从全

球化和个性化的角度思考产品究竟应该以怎样的方

式影响社会的途径，这对于后续研究从普遍意义上定

义强势产品，减少它们对文化的负面影响具有积极的

意义。
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