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论坛与资讯

包装对食品味觉体验的影响述评及启示

涂阳军，杨 智

（湖南大学，长沙 410082）

摘要：以联觉和跨通道一致性理论为启示，分析了食品包装的物理特征在消费者推测或预期食品味道中的重要作

用，论述了食品包装的形状、颜色等对消费者食品喜好和购买决策的影响，发现了现有研究过分强调视听觉和基本

味觉体验，而忽略了触觉和辣味感知的不足。在此基础上，提出了对于如何选择适合产品味道的外包装以及如何保

持二者间的动态适切性，具有极强的现实指导意义和市场价值。
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Review and Implications on Researches of Customers' Tasting Experience
Affected by the Physical Features of Food Packaging
TU Yang-jun，YANG Zhi
（Hunan University，Changsha 410082，China）

Abstract：Inspired by the synesthesia and crossmodal correspondences, it analyzed the important roles of the physical

features of food packaging in food taste. It demonstrated that cosumers food decision influenced by the shapes and colors

of the food packaging. Current researches paid more attention to visual and auditory modal and four basic tastes and

neglected touch modal and spicy taste. It should provide much practical instructions and market values about how to

appropriately select food packages and keep dynamic balancing between food tastes and food packages.
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消费者对食品味道的感知体验不会仅受到味觉

通道线索的影响。联觉者能够轻易地从食品名、颜

色、形状中感知到“对象”的味道，而普通人也能感受

到来自不同感觉通道的某种联系，譬如“微笑甜甜

的”[1]，此种跨通道的联接在婴儿期就表现了出来，并

被认为是知觉的先天特性。在影响消费者食品味道

体验的多个通道中，视觉与听觉最为重要。研究发

现，消费者会更多地将厚而圆的“图形”与带有甜味

的啤酒联系起来，却更多地将薄而方的“图形”与带

有苦味的啤酒联系在一起，消费者也倾向将纯净水

和苏打水与蓝色而非红色和绿色联系在一起，在苦

涩背景音乐中会觉得略带苦味的糖更苦，而在甜美

的音乐中会觉得略带甜味的糖更甜。

根据杜邦定律，大约63%的消费者会根据商品的

包装来作出购买决策，在食品选购中更会如此。因为

消费者很少能够直接品尝所选购的食品（尤其是封装

类食品），也不太可能替代性地获得对某食品的味觉

体验（因为味觉体验具有极强的个体性和私密性）。

因此，消费者在选购食品时，往往只能通过其他线索

来预期食品的味觉体验，这些线索可能包括以前食用

此类食品的味觉记忆和购物环境等，但如果消费者是

第一次购买，他/她又会如何形成对选购食品的预期性

味觉体验？许多研究表明，食品的外包装在形成消费

者的预期性味觉体验，在决定并导致最终的实际购买

等方面具有重要的作用。

狭义来看，包装是产品的“包”（物理材料层面）与
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“装”（精神心理层面）的二合一，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，围绕着食

品外沿包裹包装材料，在包装材料上通过印刷等手段

附着相应的文字图形和图案等。包装大体可以从材

质、结构、形状、大小、色彩、图形文字和图案的搭配等

方面进行区分。包装的差异引发人们迥异的产品知

觉。如棉与温暖、竹与坚挺，方与严肃，圆与活泼，黑

与静寂，白与清静。可以说，产品包装的任何特征均

有其独特的“性格”，它能引发消费者不同的感知和情

感体验，进而影响并加强消费者对包装内产品的味觉

体验[2]。

众所周知，包装行业是涉及百姓生活最广且最具

潜力的经济行业之一[3]，食品包装几乎完全是食品本

身的“代名词”，笔者深入考查食品包装的形状和颜色

等特征对消费者味觉体验的影响。就理论来看，不但

能加深对味觉等基本知觉机制的理解，还能为透析联

觉及跨通道一致性提供更多的新证据和新阐释。就

实践而言，不但能为设计与食品味道相一致的包装提

供销售方面的实际指导，还将为如何取得包装特征与

食品味道的动态一致性提供实践说明，从而提升企业

食品销售成功的可能性及改善个体消费者消费食品

时的味觉体验。

1 研究现状

食品包装的形状与消费者的食品味觉体验具有

跨通道的一致性，消费者会更多地将某特定形状与某

特定味道联系在一起。譬如，将非规则的方形与含可

可成分高（味道更苦）的巧克力、圆润的有机图形与牛

奶巧克力（味道更甜）、方形与酸果蔓汁（味道更酸）和

苏打水、二维和三维圆形与甜味啤酒等联系在一起。

不但如此，食品包装的形状还对消费者食品味道的感

知和评价具有显著影响。与圆形外包装的酸奶相比，

方形外包装酸奶的酸味更浓烈些（见图 1）[4]。当方形

包装的漱口剂与“有力的”这一词汇，或者圆形有机包

装的漱口剂与“柔和的”这一词汇同时呈现时，消费者

的反应时间会更短。这一结果表明不同形状的产品

外包装能有效激活消费者的词汇通道，进而影响到消

费者对产品的主观评价与感知体验。

消费者会更多地将包装的某种颜色与某特定味

道关联在一起。譬如，当品尝苏打水和纯净水时，消

费者会在红、绿、蓝等3种颜色中主动选择蓝色。绝大

多数研究均发现，红色会增强消费者对食品味道感知

的强烈程度，并且消费者会自动地将红色包装食品与

高频背景音乐联系在一起。不但如此，食品包装的颜

色还影响了消费者对食品味道的感知与辨别。譬如，

黄色包装的柠檬饮料的味道更甜一些，被染成红色的

白酒尝起来似乎有了红酒的味道。另外，包装颜色还

影响了消费者对味道浓烈程度的感知。红色包装的

草莓味食品，品尝起来时味道似乎更强烈些。食品包

装颜色的饱和度也影响了消费者对酸奶味道浓烈程

度的感知，呈现在白色盘子中的草莓糕，品尝起来味

道更浓、更甜，也更喜欢[5]，见图2。

品牌名是食品外包装文字中最为重要的内容。

消费者会更多地将品牌名中的字母“i”与小物体联系

起来，如mini汽车。消费者会觉得品牌名中的前元音

让人感觉该商品应更小、更快、更轻、更柔、更细、更

冷、更可爱、更友好、更苦和更女性化，而品牌名中的

摩擦音、清塞音和清擦音则让人感觉该商品将更小、

更快、更轻[6]，而且品牌名的发音特征（如音高）也影响

了消费者对食品味道的感知。音乐家能非常轻易地

用不同特征的曲调来表达酸、甜、苦、咸等 4种基本味

图1 不同形状的酸奶

Fig.1 Different shapes of yogurts

图2 在不同颜色盘子中呈现的慕斯

Fig.2 Mousse presented on different color plates
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觉体验，而消费者会无意识地将不同赫兹的声音与不

同味道的啤酒匹配在一起，并更多地将高音和低音分

别与甜味和苦味、将连续音与甜味等联系起来。

有关外包装影响消费者味觉体验的跨通道一致

性研究，大体遵循着如下的思路和方法：研究者首先

会在超市选择某食品若干，或者在实验室按一定比例

配置成某特定成分的食品，主要以大学生为被试，在

恒定实验室温度、照明等条件后，将食品呈现的顺序

在被试间进行随机，然后直接将食品置于被试嘴中，

一般不指定舌头的区域，但通常都将食品习惯性地置

于舌头中央位置，在被试实际品尝或者想像品尝该食

品时，立即呈现刺激条件，或者是一些不同音调或类

型的音乐，或者是各种不同形状的材料，在呈现刺激

的同时或者之后，立即或者就该食品的味觉体验与刺

激条件的适合度进行自由评定，一般在电脑上即时完

成，或者对食品味道的体验特征进行主观评定，如味

道强度等，见图3。

许多研究者认为，消费者藉由食品包装所产生的

对食品味道的感知体验，从本质上来讲是潜意识的，

对该现象加以解释的理论主要有：（1）内隐联觉与跨

通道一致性理论。联觉者会将来自某通道的刺激固

定地感知为另一通道的知觉，如将视觉通道的数字

“5”感知为味道通道的“苦”。普通大众在特定情境下

也能对来自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或对应性。（2）期望

效应理论。与包装内食品有关的外包装物理特征信

息会导致消费者产生对该食品味道有意或无意的预

期，一旦实际食用时味觉体验与预期不符，消费者就

会在认知和知觉层面产生“无法辨识”的结果，从而影

响到消费者的味道判断与反应。另外，消费者对食品

味道的预期，也能引起消费者对食品包装中某特定特

征的注意，进而增强其对该食品味道的体验。（3）多感

觉通道整合理论。大脑会对来自多个感觉通道的、与

食品味道有关的信息进行整合加工，这种加工具有跨

通道的格式塔特征，表现为整合加工效应可能会大

于、等于或小于单通道简单加总效应，研究发现对味

道的整合加工很可能位于眶额叶皮层。

2 研究评价

以联觉和跨通道一致性理论为基础，通过分析食

品外包装的物理特征来对消费者的食品味觉体验进

行研究，提供了一种崭新的研究思路。食品包装之所

以会成为市场营销战略中关乎销售成败的关键因素，

就在于其能够影响消费者对包装内产品的感知、判

断、决策及购买等一系列消费心理行为。消费者通过

对食品包装的感知，产生对食品味道的预期和推测，

如果预期与实际味觉体验相一致，则会对该食品产生

喜好和偏爱，进而影响其即时的购买行为及后续的味

道体验，甚至还会影响消费者对该食品的忠诚与长期

购买，如果不一致，则直接导致对该食品的厌恶，进而

选择其他替代食品，而这是所有食品销售商最不愿意

看到的结果。

首先，包装形状等特征影响消费者食品味觉体验

的许多研究均不具有系统性，研究结果往往只论及了

现象本身，对现象背后的本质却少有问及。其次，国

外研究多集中在 4种基本味觉体验，对其他可能的味

觉通道类型却鲜有论及，如“辣味”等。再次，国外研

究大多集中在视觉（形状和颜色）及听觉通道上，忽略

了食品包装的触觉特征，如竹材包装给人感觉坚挺且

可靠，棉质包装给人感觉温暖而亲切，同时也对食品

包装的图案（如卡通图案）、份量及大小等特征的关注

不够。最后，各研究均未考虑各影响因素间的相互作

用，如黄色方形的外包装，是否比蓝色圆形的外包装

更容易令消费者觉得食品的味道更浓些等。各研究

对象大多为巧克力、各类型饮料及日常家用小食品，

但对中国人大量消费且具有文化偏好的烟、酒、茶等，

也未进一步探究食品本身的颜色与形状等特征与外

包装特征间的相互影响。

在解释味觉跨通道一致性方面，网上调查与电脑

呈现的方法显然不够，其研究结果只能回答是什么的

图3 6道长约13.5 cm的条形量表

Fig.3 The six long-line scales and each line was 13.5 cm long
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问题，而对为什么问题的回答，则非常需要借助脑电

与脑磁的研究方法来洞悉相应的脑机制。实际品尝

与想像品尝可能会引起非常不同的脑加工机制，研究

初步发现想像品尝时，跨通道一致性的效应更强。另

外，研究中将所选食品置于口中或舌头的位置、含在

口中持续时间的长短，以及与其他通道刺激呈现的时

间先后顺序都可能对研究结果产生无法预料的结果，

但很少有研究对各研究实验程序的有效性进行考

察。最后，研究中放置食品的容器（如杯子等），食品

本身的形状和颜色等也可能会对被试的味觉体验产

生影响，而且被试在品尝食品之前的瞬间，食品本身

的气味也可能会混淆实验的结果，更何况食品本身的

形状和颜色还可能与食品的味觉体验产生复杂的交

互作用。

3 研究启发

如果能够确知食品包装的某一特征所引起的消

费者特定的味觉体验，生产商就能够根据食品的实

际味道，有效地选择合适的外包装，进而增强消费者

对本企业食品的味觉体验，促使消费者产生对食品

味道的感知偏好，但实际情况却远非如此，一些食品

生产企业似乎对自己所生产的所有食品，不加区别

地均采用了类似的外包装，而不管包装内食品的实

际味道如何。譬如，所有辣味食品，几乎无一例外地

都采用了无明显形状特征的塑料包装外加鲜艳的红

色，但红色与无明显形状的特征是否真能促使消费

者增加对辣味的感知却不甚明了。有些企业在所生

产食品味道已经改变的条件下，仍然沿用了以前的

外包装，丝毫不顾忌外包装特征与食品味道本身的

动态一致性，从而导致消费者食品味觉体验的降低，

进而影响到销量。

烟、酒、茶等是极具中国传统文化特色的食品，

其不但销量大，而且还是重要的出口产品，对此类商

品外包装的深入研究，将为开拓国内国际市场大有

裨益，但国内市场上所有烟、酒、茶的外包装，除包装

外的图案有少许差异外，包装形状几乎均延续了极

为同质的内容，如，烟的上下四方形、酒的上细下粗

的圆形、茶叶的上下四方形等。烟、洒、茶的味觉差

异十分明显，既使一个从不食用烟、酒、茶的中国人，

也能比较准确地分辨出这些食品的味道差异。各生

产企业在明知这些商品味道具有极大差异的情形

下，也丝毫不考虑针对不同味道的烟、酒、茶设计不

同的外包装，这一疏忽在针对国外市场，面对西方消

费者时，可能会引致一些难以预料的后果，导致十分

糟糕的味觉体验。

就非包装类食品而言，上述食品的外包装特征对

应于食品本身的颜色、形状特征，液体类食品无固定

形状，但颜色多样，固体类食品则往往具有固定的形

状与颜色。如果将食品的外包装作进一步延伸的话，

消费者品尝食品时的环境特征也属于影响消费者食

品味觉体验的重要“包装”特征，具体表现为连锁快餐

店（如KFC）的整体色调及布局格调、陈列食品本身的

形状和颜色、盛装食品的器皿的物理特征以及文字图

案等，酒吧的声音特征、超市食品区的陈列特点等。

此时，店面的装修风格、内饰形状与颜色、消费者可见

食品本身的形状、颜色、份量与大小，甚至装食品的器

具，以及背景音乐等均会对消费者的食品味觉体验产

生无法觉知的潜在影响。

4 结语

总的看来，消费者对食品的味觉体验受到了除

味觉通道以外的听觉、视觉等多个感觉通道的影响，

表现出明显的跨通道一致性。消费者会更多地将某

特定形状和特定颜色与某特定味道联系在一起，不

同发音特征的品牌名也令消费者产生不同的味觉体

验。对该现象加以解释的理论主要有内隐联觉与跨

通道一致性理论、期望效应理论、多感觉通道整合理

论。现有研究均不具有系统性，研究结果往往只论

及了现象本身，对现象背后的本质却少有问及。未

来研究应更多地考虑对“辣味”及中国特色烟酒茶等

产品的系统研究。
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方式并应用在车身设计上，进而转化成可以带给人

直接的和间接的视觉感受的造型形式：或体态轻盈、

或雄健有力、或蓄势待发、或奔腾舒展，丰富多彩的

自然界为设计师提供了无尽的创作灵感。从这些具

有生物美感的造型设计上，设计师同时传递着人与

生物的和谐。仿生设计作为重要的设计手段之一，

几乎从汽车诞生之日起，便开始运用于车型的设计

上，伴随着汽车设计的产生和发展的整个过程。对

于设计师来说，仿生设计素材丰富，因为具象形态本

身数不胜数，抽象后的形态更是不计其数，这为汽车

产品形态的多样化提供了丰富的选择。同时，抽象

形态仿生设计的造型具有形式的简洁性和特征的概

括性，正好吻合现代工业产品对外观形态的简洁性、

几何性以及产品的语意性的要求，为各汽车产品的

仿生生产提供了无限可能。
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