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色彩营销研究：回顾与展望
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摘    要： 色彩对营销者和消费者都至关重要，产品包装设计、终端环境、线上购物等方面

的营销实践都离不开色彩因素。在消费者行为研究领域，色彩相关问题也越来越引起学术界的

重视。本文进行了色彩概念界定和研究脉络梳理，回顾了色彩对消费者的影响，包括黑白色、彩

色以及色彩与其他感官要素的交互对消费者的影响，以及色彩影响消费者的作用机制等方面

的研究成果，并分析了现有研究的不足和未来研究方向。
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一、  引　言

色彩无处不在，是视觉中最重要的要素之一，随着技术进步和色彩制造成本的降低，消费

者可以选择不同的色彩来匹配和表达自己的个性，营销者在广告、产品设计、包装设计、品牌、

店内环境中也经常通过色彩的使用来提高消费者的评价和购买意愿。随着色彩在营销实践中

的广泛应用，学术研究对色彩的关注也不断提升，最早关于色彩的研究出现在心理学领域

（Gundlach等，1931），随后营销学者对广告和零售商店中的色彩以及色彩如何影消费者心理和

行为等主题进行了广泛的理论探索（Lee和Barnes，1990；Gorn等，1997；Garber等，2000a；
Babin等，2003；Meyers-Levy和Zhu，2007；Biers和Richards，2011；Hagtvedt和Brasel，2017）。

色彩对营销者起着至关重要的作用，对消费者的行为有着多样且深远的影响，所以越来越

多的营销研究关注色彩相关问题，现有理论成果逐渐丰富。国外学者近年来对色彩研究做了相

关综述，主要对色彩在广告、包装等营销领域应用的研究进行了分类梳理（Labrecque等，

2013），阐述了色彩对消费者心理的影响（Elliot和Maier，2014）等，但这些综述研究对黑白色、

彩色对消费者的影响归纳不全面，对色彩与其他感官的交互及色彩影响消费者的其他作用机
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制等方面涉及不足。随着学术成果的更新，国内外学者就色彩对消费者的影响做了更多的实证

检验（如，柳武妹和梁剑平，2015；Sunaga等，2016；Dudea等，2016；杨继平等，2017；Hagtved和
Brasel，2017；Mehta等，2017）。而目前国内关于色彩营销的综述大部分停留在实践层面，如色

彩在营销策略中的运用等，这些综述缺乏科学的实证研究支持（柳思维和尹元元，2004；罗美娟

和郑向敏，2010）。包含实证文献的国内色彩研究综述还存在以下局限性：主要探讨色彩词语与

认知相关理论（张积家等，2012），或仅针对个别色彩如红色（张腾霄和韩步新，2013），或在感官

营销研究综述中涉及色彩研究（钟科等，2016），而至今没有综述对色彩在营销领域的研究进行

系统的梳理。也就是说，目前国内关于色彩营销研究的综述还没有构建出全面的色彩营销研究

脉络来支撑学者们进一步的探索。

鉴于色彩在实践和理论层面的重要性，我们将对已有的色彩研究进行系统梳理，以促进该

领域研究的进一步发展，并为企业的实践提供理论支持。本文首先进行了色彩概念的界定和色

彩研究脉络的梳理，接下来回顾了色彩对消费者的影响及其作用机制研究，最后分析了现有研

究的不足及未来研究方向。

二、  色彩概念界定和研究脉络

（一）色彩概念界定

随着染料和印刷技术的发展，色彩的种类和数量不断增多，主要可以分为黑白色和彩色两

类（Meyers-Levy和Peracchio，1995；Schindler，2010）。彩色是指可见光谱色中的七种基本色

（红、橙、黄、绿、蓝、靛、紫）及它们之间不同量的混合色，彩色系中的任何一种色彩都具有三大

属性，即色相、明亮度和饱和度，而黑、白是只有明亮度属性而没有色相和饱和度属性的色彩

（Alexander和Shansky，1976；Labrecque等，2013）。
其中色相对应于一个色彩主导波长的电磁可见光谱，是红、黄、蓝等色彩之间相互区别的

属性，是彩色的首要特征。饱和度是指色彩的鲜艳程度或纯度，混合黑白比例越多的色彩饱和

度越低。明亮度是指色彩的明暗程度，色彩的明亮度越低越趋向于黑色，明亮度越高越趋向于

白色，黑白两色只有明亮度属性，其色相和饱和度都为0（Gorn等，2004；Hagtvedt和Brasel，
2017）。

（二）色彩研究的历史脉络

色彩是人的视觉要素之一，色彩在生活的方方面面影响着人们，因此伴随着时间的推移，

对色彩研究的关注也存在于各个学科，特别是与营销学相关度较高的心理学、神经学、美学和

社会学等学科。

有关色彩对个体影响的研究可以追溯到19世纪初。歌德在1810年的著作《论色彩学》中以

直觉为基础，推测了色彩感知对情感体验的影响，并根据对人情绪造成的正负面影响将色彩分

为“加色”和“减色”。其中“加色”代表有红色、黄色，给人带来活力、激励和温暖的积极感觉，“减
色”代表有蓝色，给人带来躁动、焦虑和寒冷的负面感觉。

精神科领域医生扩展了上述认知，提出色彩感知显著影响人的情绪、认知焦点和行为。长

波长色彩（红色、橙色）是振奋人心的，能够引起高度唤醒，而短波长色彩（绿色、蓝色）会带来放

松和平静（Goldstein，1982；Costigan，1984；Kwallek等，1997）。不同波长的色彩对人的行为也会

产生不同影响，长波长色彩不利于人在复杂任务中的表现，但对人们在简单任务中的表现有利

（Stone和English，1998）。20世纪关于色彩和心理的研究大多侧重于应用问题本身，如什么色彩

会提升食物味道感知，但对其中的理论和机制解释较少。

美学伴随着色彩发展的整个过程，特别是在色彩研究较少的前期，对促进色彩研究有重要
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作用。人对色彩的认知存在不同的发展阶段，因此色彩与形态之间的联系也不可能只以一种简

单的形式出现。原始社会色彩更多地代表着自发而本能的力量符号，所以早期绘画一般以形态

为主，色彩为辅。随着美学的发展，色彩成为社会文化的一部分，艺术受色彩的影响愈发明显。

美术界的“色彩圣经”《色彩艺术》认为“不论美术艺术如何发展，色彩永远都是关键的美术要

素”（约翰内斯•伊顿，1999）。
社会学学者在20世纪末开始探索色彩影响人的潜在机制，首先关注色彩与社会、环境的联

系，发现了色彩的后天习得意义，如黑色联系到死亡、罪恶所以导致侵略性倾向，红色联系到幸

福，蓝色联系到悲伤（Soldat等，1997；Baldwin和Meunier，1999）。随后生物学研究发现个体对色

彩的联系可能来源于生物基础，如红色代表性感是由于血液加速流动带来的性兴奋；之所以皮

肤色彩会影响人或动物之间相互吸引的程度，是因为血流速度和血红蛋白的氧化等都会表现

在皮肤色彩的变化上，皮肤色彩会影响人际互动中的吸引力和健康表现（Changizi等，2006；
Elliot和Maier，2012），其中皮肤色彩的均匀性对个体感知也有显著的影响（Fink等，2006），在皮

肤色相上，发红和发黄的皮肤会提高积极感知，红（血氧）代表心血管健康，黄（类胡萝卜素）反

应了水果和蔬菜的消费量（Stephen等，2009）。而人类和非人类对色彩刺激会产生相似的反应，

如人和动物都会把红色作为相互竞争的信号（Hill和Barton，2005；Pryke，2009），在竞争赛事中

穿戴红色会提升表现和成绩（Healey等，2007；Hagemann等，2008）。
随着越来越多的学科开始研究色彩对人的影响，学者们发现不同的色彩会给人带来不同

的生理反应、情感反应、美感偏好和社会联系等。同时，色彩开始受到营销者的关注，他们开始

重视产品、产品包装、广告沟通、品牌标识、零售环境等方面营销实践中的色彩选择，以吸引消

费者注意力，提供有关产品、品牌的差异化线索。在这些色彩与消费者的触点中，色彩会显著影

响消费者的偏好和购买意愿，而色彩对消费者的影响主要是通过个体对色彩本身要素的知觉

加工以及色彩与其他感官要素的交互完成的。因此，接下来我们将从个体知觉角度对色彩效应

进行划分，从黑白色、彩色及色彩与其他感官要素的交互等方面回顾色彩对消费者的影响研

究，并进一步归纳色彩对消费者产生影响的作用机制。

三、  色彩对消费者的影响研究

本部分将依次探讨黑白色和彩色对消费者产生的不同影响，然后梳理色彩与其他感官要

素（其他视觉要素，以及听觉、嗅觉、触觉、味觉）的交互对消费者反应和行为的影响。

（一）黑白色对消费者的影响

黑白作为基本色彩，是道德概念表征的重要维度（杨继平等，2017），具体来说，黑色一般表

征消极的、不道德的概念，白色表征积极的、道德的概念（Banerjee等，2012；Chiou和Cheng，
2013）。如当球队穿黑色球衣（vs穿白色球衣）时，裁判会将相关行为判断为更加具有侵略性、更

加不道德，并给予更严厉的处罚（Frank和Gilovich，1988）。而且黑白与抽象道德的联系在中西

方文化中是一致的（Lakens和Semin，2011；殷融和叶浩生，2014）。
另外，消费者观看黑白图片时，会更倾向于按照外形对物体进行分类，黑白使消费者更加

关注产品主要的、本质的功能（Lee等，2014）。随着时间距离的增加，人们想象过去或未来的画

面都将趋于黑白色（Lee等，2016）。黑白对消费者道德认知和产品评价的影响与概念隐喻、解释

水平等认知机制相关，具体内容将在色彩对消费者影响的作用机制部分展开。

黑白色适用于多种情境。首先黑白色在设计中具有很重要的平衡作用，与彩色共同达成和

谐的美感。由于黑白在色彩中的包容性较强，当网页设计中以白色作为背景色时整个网页的色

彩匹配流畅性最好，而彩色中的红色和蓝色作为背景色时匹配流畅性最差（Dudea等，2016）。
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另外，黑色与白色是具有强大磁场能量的阴阳色彩，黑色可以吸收热能源，是能够创造太阳能

及发射催眠磁波的功能色彩；而白色具备反射热能源及创造光速空间的光彩磁波能量，是被用

于节约能源、弘扬阳光道德观念及清白人格的色彩。

（二）彩色对消费者的影响

彩色被应用于营销实践中的多个领域。在广告宣传领域，彩色会使消费者认为广告内容更

有吸引力、更有趣、更有力量（Gronhaug等，1991；Fernandez等，2000；Schindler，2010），与黑白色

相比，消费者更容易被广告中用彩色强调的部分说服（Meyers-Levy和Peracchio，1995）。在价格

领域，彩色和黑白色对消费者的价格感知会产生不同的影响，当价格用红色展示（vs常用的黑

色）时，消费者会认为该商品强调的价格属性要比其他属性更重要、更有优势，尤其对于男性而

言，红色价格启发式线索会让男性消费者认为自己享受了更大的价格折扣，节省了更多钱

（Puccinelli等，2013）。
每种彩色都包含三个要素，即色相、饱和度和明亮度，下面将从色相、饱和度和明亮度三个

方面具体分析彩色对消费者的影响。

1. 色相

色相是色彩最重要的特征，色彩对人的生理、心理和行为产生的影响很大程度上是色相的

作用。不同的波长形成不同的色相，现有文献对色相的研究主要集中在两类色彩，即红色和蓝

色，这两类色彩会给消费者带来不同的情感反应和认知方式。红色会吸引更多注意、导致更高

的唤醒水平，会起到提高性吸引力和竞争表现的正向作用（Elliot和Maier，2012），也可能引发

消费者的冲动、紧张、攻击性等负面情绪（Hagemann等，2008；Pryke，2009）。而蓝色则会更多地

使消费者感到放松、平静（Jacobs等，1975；Labrecque和Milne，2012）。在线上购物环境中，网页

背景色彩的红蓝色会影响消费者的支付意愿，在竞价拍卖情境中红色背景比蓝色背景使消费

者加价更多，但在讨价还价情境中，红色背景则会让消费者出价更低（Bagchi和Cheema，
2013）。另外，红色更容易启动人的回避动机，使人在细节导向任务上有更好的表现，而蓝色环

境会启动人的趋近动机，使人在创新导向任务上有更好的表现（Mehta和Zhu，2009）。蓝色

（vs红色）背景会激发个体的关系加工模式，因此当市场推出新产品时，蓝色背景会让消费者更

加偏好中度不一致（vs一致）新产品（柳武妹和梁剑平，2015）。
色相还会影响色彩的冷暖感知，色彩本身并不具有冷暖特征，但色彩所引发的联想会使人

产生冷暖的心理感受。色相环中红色是最暖的色彩，蓝色是最冷的色彩，因为暖色系象征着太

阳和火，能使人在心理上产生温暖的感觉，而冷色系象征着水、冰和天空，能使人在心里产生寒

冷的感觉（Elliot和Maier，2014）。冷暖色系还会带来位置远近感知的改变，波长长的暖色如红、

橙等会在视网膜上形成内侧映像，造成前进感，波长短的冷色如蓝、蓝绿等会形成外侧映像，造

成后退感（杨倩，2013）。人们在冷色系空间内会感觉时间过得更快，而在暖色系空间内会觉得

时间很难熬，感知到过去的时间要远远多于实际消耗的时间（野村顺一，2014）。
因此，在线下终端环境中，消费者更加喜欢冷色系（vs暖色系）的商店（Babin等，2003），因

为冷色（如蓝色）会带来放松感和愉悦感，而且带来放松感的色相会使消费者产生更强的兴趣

去浏览商品、增加模拟购买、减少购买延迟（Bellizzi和Hite，1992）。另外，冷暖色系可以在零售

环境的不同部分有策略地使用，如在收银区不宜使用暖色，因为暖色会增强消费者的唤醒、焦

虑，使其对结账时间有负面评价；但是只要结账过程加快，暖色就会降低自我控制，增加消费者

对结账台附近商品的冲动购买（Labrecque和Miline，2012）。
2. 饱和度

色彩的饱和度即色彩的鲜艳程度，混合黑白比例越多的色彩饱和度越低（Scott和Vargas，
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2007），色彩饱和度会影响消费者对物体重量、质量和大小等物理属性的感知。在重量方面，色

彩饱和度较高的物体会使消费者感知重量较大，而色彩饱和度较低的物体会使消费者感知重

量较小（Walker等，2010）。在质量方面，色彩饱和度与产品质量感知负相关（Scott和Vargas，
2007），高饱和度物体会使消费者通过后天习得的联系想到儿童使用的玩具等物品，进而感知

到该物体质量较差。在尺寸大小方面，色彩饱和度高的物体比色彩饱和度低的物体看起来更

大。饱和度不仅会影响消费者对物体本身大小的感知，还会影响消费者对物体周围环境和空间

大小的感知，如相同大小的物体处于同一环境中时，消费者会认为高饱和度物体周围的空间较

小，而低饱和度物体周围的空间较大（Hagtvedt和Brasel，2017）。
除了对物理属性的影响之外，饱和度还会显著影响人的情感。如高饱和度的色彩有很强的

唤醒作用（Valdez和Mehrabian，1994），因此广告中经常使用高饱和度的色彩来提高消费者的

兴奋感和唤醒程度，让消费者对广告注入更多的注意力和精力。而在电脑屏幕上高饱和度色彩

的高唤醒程度会进一步增强（Golding和White，1997），所以当营销者想让消费者更加放松时，

不建议网页背景选择高饱和度色彩，低饱和度的色彩会让人放松进而感知网页的加载速度更

快（Gorn等，2004）。
3. 明亮度

色彩的明亮度越低越趋向于黑色，越高越趋向于白色，黑、白是只有明亮度属性的色彩

（Sunaga等，2016）。色彩的明亮度和色彩的轻重感直接相关，越明亮的色彩让人感知重量越轻，

越昏暗的色彩让人感知重量越重，即白色最轻、黑色最重（Walker等，2010）。除了重量，明亮度

还会影响人们对物体尺寸大小的感知，色彩明亮度较高的物体会使消费者感知尺寸较大，而明

亮度较低的物体会使消费者感知尺寸较小（Gundlach和Macoubrey，1931；Nakatani，1989）。同
理，明亮色彩会增大消费者对房间大小的感知，昏暗色彩则会减小空间感知（Mahnke，1996）。
因此，在不改变物体空间大小的情况下，可以通过改变环境的色彩明亮度来影响消费者的感

知，如受空间限制的零售商可以使用明亮度高的色彩来增大消费者对空间的感知，而想要创造

更亲密环境的营销者可以使用明亮度低的色彩。

广告使用明亮度高的背景色会带来更放松的心情，进而正向影响广告态度（Valdez和
Mehrabian，1994；Gorn等，1997）。零售环境中灯光色彩明亮程度的不同也会影响消费者的心理

和行为，在较为明亮的灯光下展示的商品能够获得消费者更长时间的观看和更强的触摸意愿

（Summers和Hebert，2001）。不仅如此，明亮度较高的灯光还会提高消费者的人际导向

（Bellizzi和Hite，1992），而昏暗的灯光则有利于降低消费者的警觉性，降低消费者对周围环境

的防备，使其更容易被说服（Mehta和Zhu，2009）。
色彩往往不是单独存在的，实体产品往往同时包含色彩、形状、触感、味道等多个要素。在

实际营销环境中，色彩通常会与位置、声音、气味等要素一起被呈现给消费者。所以，色彩不仅

会单独对消费者产生影响，还会与其他感官要素交互之后影响消费者的态度和行为。接下来我

们将分别阐述色彩与其他视觉要素以及听觉、嗅觉、触觉、味觉的交互。

（三）色彩与其他感官要素的交互

在人的感觉经验和大脑想象机制的互动作用下，具有“捷足先登”奇效的色彩视觉常常成

为其他感觉领域的先导者，从而加深人们对视、听、触、嗅、味的反应与认知能力。

1. 色彩与其他视觉要素

（1）色彩与形状

色彩和形状是平面设计中的两大关键要素，色彩与形状在人的心理上有内在的视觉联系，

当一个形状与某一色彩具有相同的心理作用时，它们就构成表现方法的互补，产生视觉统一
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性。红、黄、蓝三原色恰好与正方形、三角形和正圆形相对应，具体来说：正方形的稳定、重量和

视觉扩张性与红色饱满、浓郁的视觉特征相符合，三角形的瘦削、刺激性与黄色的明亮醒目、锐

利相符合，圆形的祥和感与蓝色象征的天空、大海相符合。总体来看，暖色调色彩的形状趋于尖

角状，冷色调色彩的形状趋于圆润状（约翰内斯•伊顿，1999）。
另外，色彩对比强烈程度也与不同的形状相对应，一般来说，色彩对比强烈会给人尖锐感，

产生类似三角形的刺激感；而色彩对比较弱，会给人圆滑的感觉，产生类似圆形的平和感（金容

淑，2011）。形与色是无法分离的统一体，明白了色彩与形状的关系可以帮助我们在画面中将色

彩与形状统一起来，进而加强画面的视觉效果。

（2）色彩与位置

色彩的明亮度与位置存在一致性匹配关系，由于位于下方（vs上方）会让人感觉重（Deng
和Kahn，2009），而色彩的明亮度与物体的重量又成负相关关系，即明亮度越高的物体感知重

量越轻（Walker等，2010），因此色彩明亮度高的物体应该放在整体的上部，色彩明亮度低的物

体应该放在整体的下部，这样的一致感能提高消费者的感知流畅性，促进消费者对产品的视觉

搜索（Sunaga等，2016）。类似地，由于视觉习惯造成右边更重的感知（Hirata，1968），因此左边与

明亮度高的色彩匹配，右边与明亮度低的色彩匹配。

色彩的色相与位置也可能存在内在联系，人们的视觉习惯是从左至右看，相对来说左边有

较强的紧凑感，通常人们会在画面的右边有更强的停顿感和分离感，而暖色会给人带来稠密

感，冷色会给人带来稀疏感。因此，将暖色置于左边、冷色置于右边时色彩与位置的疏密感达成

一致，进而能够提升视觉效果和消费者的评价（汪兰川，2009）。
2. 色彩与听觉

身体的某个感官系统受到一定的刺激后会产生相关的反应，同时也会刺激其他感官系统

产生一定的反应，这就是联觉。所有的人都会受到这种感官经验的影响，这种影响在每个人的

潜意识中正常发生，但只有少数人意识到。人在声音的刺激下产生色彩感知的现象为色听联觉

（Shevell和Kingdom，2008），如在联觉情况下，CDE音阶中C为红色、D为紫色（金容淑，2011）。
研究还发现了更一般性的色听规律，音调越高对应的色彩亮度越高，音调越低对应的色彩亮度

越低；同时音频也与色彩明亮度成显著相关关系，高音频会让人更加注意明亮度高的物体，低

音频会让人更加注意明亮度低的物体（Hagtvedt和Brasel，2015）。
色彩与音乐是相通的，视觉色彩形象与音乐形象可以通过联系和想象取得共鸣（Gorn，

1982；Bierley等，1985），如从柔和、优美、抒情的古典音乐可以联想到典雅的中浅色调，节奏热

烈、高昂的音乐旋律可以使人联想到对比明快、色彩华丽的色调。现在已有越来越多的色彩加

音乐疗法用于病人的疗养和恢复（张康夫，2017）。
3. 色彩与触觉

色彩可以引起触觉中温度、硬度、质地、重量等维度的感知偏差。视觉中的色彩维度会对人

的温度感知产生影响，以暖色（如红色、黄色）为主色相的购物环境，会使消费者呼吸速率上升、

血压升高，使消费者对环境中的温度感知高于实际温度，从而有利于使消费者得到温暖的触觉

感受（Bellizzi和Crowley，1983）。同时，温暖的触感会使消费者表现出更多的亲和力，在交流中

使用更多具体的描述性词汇，在社交中也表现出更多的热情（IJzerman和Semin，2009）。
不同色彩背后隐喻的不同材料，会带来不同的质地和硬度感受。给同一材质赋予不同的色

彩，也能达到不同的效果（Xiao等，2016）。色彩中不同的色相、明亮度和饱和度也会影响消费者

的触觉感知，如人们倾向于把丝绸的触感与白色相联系，而把针织品的触感与白色或灰色相联

系（Ludwig和Simner，2013）。高明亮度的色彩会给消费者带来更平滑、柔软的感受，比如纯白隐
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喻着白云；低明亮度的色彩则会带来更坚硬、粗糙、深邃之感，如黑色隐喻着钢铁，褐色隐喻着

土地（Jraissati等，2015）。
另外，色彩在重量感知中起着重要作用。体积、材质、形状相同而色彩不同的两个物体，饱

和度更高的会给人带来更重的感知，而明亮度更高的会给人带来更轻的感知（Walker等，

2010）。在平面设计中，为体现“轻”这一概念，设计师常常将物体染上饱和度较低或明亮度较高

的色彩；而位于画面底部的物体则设置为高饱和度或低明亮度色彩，以体现物体的重量感。

4. 色彩与嗅觉

色彩与嗅觉交互的现象在生活中极为普遍，由生活联想而得。不同的色相会引起不同的嗅

觉想象，如由花色联想到花香，橙色是加拿大枞树散发的沁人的香脂味，桃红色是甜丝丝的天

然芥菜香味，深褐色使人联想到烧焦的气味等，总的来说通常红、黄、橙等暖色容易使人联想到

香味，而偏冷的浊色容易使人联想到腐烂的臭味（杨倩，2013）。营销实践中色彩与嗅觉联想的

应用至关重要，如在设计香水包装色彩时要考虑色彩与嗅觉联想的一致性。

5. 色彩与味觉

食物会刺激味觉感受器，但味觉和视觉相比是相当迟钝的，而且视觉在五感作用中占比

87%，味觉仅占1%（野村顺一，2014）。食品的色彩对于人的味觉识别有很大的影响（Johnson和
Clydesdale，1982；Garber等，2000b；Miller和Kahn，2005；Clydesdale等，2010），如把紫色加入柠

檬味的饮料中，被试无一例外地认为它是葡萄味而非柠檬味；当色彩与味道无关时，78%的人

不能正确判断饮料的味道（野村顺一，2014）。现在食物的色彩除了固有色，加工色占据了很大

比重，大多数现代食品并不是它们的天然色彩，它们的色彩往往经过了加强或修饰以提供新鲜

感和味道等线索。许多人工色彩成为消费者识别和预期产品味道的标准线索，如棕色的巧克

力。而试图打破消费者这样的预期可能会负面影响消费者的评价（Spence等，2010），如Heinz推
出各种色彩的番茄酱产品，短期内看似有益，但是销量最终还是下降了；百事可乐推出的透明

色水晶可乐销量不佳，最后以失败告终。

不仅食物本身的色彩会影响味觉，食物容器的色彩也会影响消费者对容器内食物的味觉

感知，当餐具的某些特征给我们留下好（坏）印象时，我们对餐具所盛的食物也会做出较高（低）

的评价。如咖啡杯的色彩会影响被试对咖啡味道的判断，红色杯子里的咖啡被认为更热、更香

浓（Piqueras-Fiszman等，2012）。相比白色盘子，将咸爆米花放在蓝色或红色盘子里会让人感觉

更甜，将甜爆米花放在蓝色盘子里会让人感觉更咸（Harrar等，2011）。同样的草莓味慕斯放在

白色盘子里比放在黑色盘子里，被试对其浓度的评价高15%，对其甜味的评价高10%，对其的

喜欢程度高10%（Piqueras-Fiszman和Spence，2012）。
甚至进食环境中的色彩也会影响味觉感知，相比绿色和白色灯光，消费者在蓝色和红色灯

光下喝红酒会给出更高的评价，也愿意支付更多；蓝色和绿色灯光会让人感觉红酒的辣味和果

味更重，而红色灯光会让人感觉红酒更甜（Oberfeld等，2009）。环境中的色彩还会影响消费者

选择的食品种类，明亮度高的光线会促使消费者选择健康食品，而明亮度低的光线会促使消费

者选择不健康食品（Biswas等，2016）。
通过回顾色彩对消费者的影响研究，我们发现黑白色、彩色（三要素）及色彩与其他感官要

素的交互都会显著影响消费者的态度和行为。但是这些色彩是通过什么影响消费者的？接下来

将探讨色彩对消费者影响的不同作用机制——生理反应、心理效应、文化寓意，其中心理效应

分为情绪和认知两种机制，而色彩影响消费者的认知机制包括加工方式和概念隐喻两类。

四、  色彩对消费者的影响机制

色彩对消费者的影响主要通过生理反应、心理效应（情绪和认知）和文化寓意三个方面形
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成，最终对消费者的感知、判断和行为产生作用。

（一）生理反应

生理学家发现人对色彩的生理反应在出生时就出现了，肌肉机能和血液循环等在不同色

光的照射下会发生变化（Mollon，1989）。人们对色彩的生理反应可能与人们的进化历程相关，

如红色在进化过程中是血液的色彩，人类的大脑已经建立起红色是一种兴奋、危险色彩的认

知，进而引起相应的生理反应（Clynes，1977）。在生理水平上，色彩感知刺激自主神经由下丘脑

区进入松果体和脑下垂体，从而影响内分泌系统，影响激素的产生和释放，进而影响人的心率、

呼吸率、血压、肌肉激活等（Gerard，1976；张积家，2012）。不同的色彩给人带来的生理反应有所

不同，如红色会使人血压升高、呼吸加快、肌肉紧张，而蓝色会降低人的血压和呼吸频率，缓解

肌肉紧张（Crowley，1993；Shevell和Kingdom，2008）。梅奥医学中心在2011年发现某些波长的

生理特性可以用于医学治疗（如婴儿黄疸），将婴儿皮肤暴露于特定波长的光，可以通过改变血

液中分子的形状和结构实现治疗效果。

色彩的生理反应还表现在错觉与幻觉中，如色彩的收缩和膨胀、兴奋与沉静等方面。具体

而言，波长长的暖色光与亮度强的色彩对眼睛成像的作用力强，从而使视网膜接受这类色光时

产生扩散，使成像边缘线出现模糊带而产生膨胀感；相反波长短的冷色光则成像清晰，相对有

收缩感（杨倩，2013）。不同色彩引起的不同情绪也源于生理反应，暖色以及明亮度和饱和度高

的色彩对人的视网膜和脑神经刺激较强，引发的生理机制变化会促使血液循环加快，从而使人

兴奋；冷色以及明亮度和饱和度低的色彩因为对生理机能的刺激较弱，因此会造成沉静感

（Alexander和Shansky，1976）。而且色彩对人生理反应的影响是自发、稳定而持久的（Labrecque
和Patrick，2013）。

（二）心理效应

色彩心理效应是指客观色彩在人类心理上引起的主观反应，色彩对个体的心理效应表现

在个体对色彩的解读不仅限于色彩的真实物理属性，人们还会通过视觉和心理联想对色彩产

生更加丰富的感知（Crozier，1997；Elliot和Maier，2014）。基于激活对象的不同，色彩对消费者

的心理影响可以分成情绪唤醒和认知评价两个维度，接下来将从情绪唤醒和认知机制两个方

面阐述色彩对消费者的心理影响（Walters等，1982；Crowley，1993；Westerman等，2012），其中

色彩影响消费者的认知机制包括加工方式和概念隐喻两类。

1. 情绪唤醒

色彩会影响消费者的情绪唤醒。红色会引发消费者较高的唤醒水平，提高消费者的兴奋和

活跃程度，同时高唤醒也会增强人的消极情绪，如使人产生冲动、紧张等主观情感反应，激发人

的攻击性等（Hagemann等，2008；Pryke，2009）。而蓝色会引起较低的唤醒水平，更多地使人感

到放松、平静（Kargere，1949；Gorn等，1997）。色彩的饱和度也会显著影响消费者的情绪唤醒程

度，高饱和的色彩给人带来更高的情绪唤醒，低饱和的色彩给人带来较低的情绪唤醒

（Gorn等，2004）。另外，色彩对消费者情绪的影响会随着生活环境和生活经历的不同而改变，

有较多的主观性和特殊性（Valdez和Mehrabian，1994）。
2. 认知机制

（1）加工方式

色彩影响消费者的一类认知机制是加工方式，不同色彩会引起个体不同的认知加工方式，

红色会引起启发式加工方式，减弱认知表现；而蓝色则会引起系统式加工方式，增强认知表现

（Soldat和Sinclair，1997）。研究证明不同的色彩与加工任务类型之间存在匹配关系，在细节性

任务中，红色刺激诱发的回避动机会使消费者变得警惕和保守，可以更好地把握细节，从而提
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高任务表现；而在创造性任务中，蓝色诱发的趋向动机使消费者变得平静和开放，进而提高任

务表现（Mehta和Zhu，2009）。除了红色和蓝色影响消费者的认知机制外，黑白色和彩色也会引

发消费者不同的认知方式，进而影响消费者对产品的评价。黑白色引发消费者的高解释水平，

让消费者更多地以主要的、本质的特征评价产品；而彩色引发消费者的低解释水平，让消费者

更多地以次要的、细节的特征评价产品（Lee等，2014）。处于高解释水平认知状态的消费者倾向

于使用黑白色，处于低解释水平认知状态的消费者倾向于使用彩色（Lee和Deng，2016）。因此，

色彩与解释水平的关系是双向的，解释水平是色彩影响消费者态度和行为的重要认知机制。

（2）概念隐喻

色彩影响消费者的另一类认知机制是概念隐喻。消费者会基于概念的隐喻含义建立对色

彩的认知，进而形成评价。如黑色通常被认为是肮脏、邪恶的，而白色被认为是纯洁、干净的，因

此消费者经常把黑色隐喻为消极、不道德，而把白色隐喻为积极、道德（Banerjee，2012；Chiou和
Cheng，2013）。除了黑白色，彩色中不同的色相、饱和度和明亮度也具有不同的概念隐喻联系，

进而会影响消费者的感知和产品评价，具体如下：色相中的红、橙让消费者联想到太阳和火焰，

而蓝、绿让消费者联想到海洋和草地，由于不同的隐喻联系，消费者对红色和蓝色也会有不同

的温度感知（Bellizzi等，1983）。饱和度高的色彩会让人联想到儿童玩具，因为儿童玩具通常使

用高饱和度色彩，而饱和度低的色彩会让人联想到经典、高级的产品。基于不同的隐喻联系，消

费者会认为饱和度高的产品质量较差，饱和度低的产品质量较好（Scott和Vargas，2007）。另外，

明亮度高的色彩如白色隐喻着天空白云，会给消费者带来平滑、柔软的感受，而明亮度低的色

彩如黑色、褐色隐喻着土地、钢铁等，会给消费者带来粗糙、坚硬的感受（Jraissati等，2015）。
综上，不同的色彩会给消费者带来不同的情绪和认知反应（Davidoff，1991），已有文献探

究了加工方式和概念隐喻两种认知反应。情绪唤醒和认知评价两个维度相对独立，即会引发较

高程度唤醒的色彩，消费者对它的认知评价不一定较高，但唤醒和评价都会显著影响消费者的

购买意愿（Kim等，1996，1998）。
（三）文化寓意

色彩包括自然色彩和人文色彩，色彩的原始存在状态没有情感，也无所谓美丑，而人文色

彩与人类社会生活和生存发展的过程息息相关，人类一切的造物行为、民族习俗、社会制度、伦

理规范、文化变迁带来的变化和差异都能导致人文色彩的发生和变化。

色彩的联系一般分为显性和隐含两类，色彩显性联系一般容易分辨和传播，如红色象征着

热烈、性感，绿色象征着生命、安全；而色彩隐含联系需要从色彩符号的文化环境去认知，如黑

白色在中国文化中与丧事相关（张康夫，2017），“中国红”表达喜庆、吉祥，在西方红色表达危

险、警醒的含义（Heath，1997）。由于色彩有许多联系，因此环境对于确定语义网络中的激活模

式和随后的结果起着至关重要的作用。如红色在不同的环境下可以激发不同的心理联想，这种

联想可能是截然相反的（Elliot和Niesta，2008；Mehta等，2017），如晚宴上一名穿红色鸡尾酒礼

服的女性更容易引起有吸引力和兴奋的感觉，而一条红色的街道标志则会引发危险感和逃避

意识。色彩是这两种情况下的关键，但只有在确定环境概念后才能分辨出此时该色彩的意义。

色彩审美文化会受到人们生存、生活和工作环境的影响，自然环境和社会环境记载着当地

人们认识色彩、运用色彩的状态，投射出色彩认知方面的审美观和价值观，如热带国家偏好使

用鲜艳明亮的色彩、中国传统汉文化形成以五色文化为中心的审美规范等。另外，消费者色彩

审美习惯与染料的发展史密不可分，不同色彩染料发展的先后顺序，会影响消费者对色彩的熟

悉度，从而使得消费者对不同的色彩形成不同的感知，进而影响消费者的行为（维多利亚•芬
利，2008）。例如，由于紫色颜料在历史上曾经是昂贵得超过黄金的颜料，因此在相当长的历史
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中，紫色被认为是高贵、神秘的象征，极少出现在现实生活中，如1940年以前成立的国家没有一

个将紫色作为国旗的颜色。这些历史经济文化因素，都可能影响现在消费者对色彩的审美

偏好。

虽然有些色彩固有的含义是跨文化共享的，但是许多色彩文化寓意联想会因国家政体、宗

教文化、民俗文化等的不同而产生巨大差异。如人类皮肤色彩的明亮度会影响人们的政治选

择，且人本身的政治倾向也会影响他对皮肤色彩明亮度的感知（Caruso等，2009）。观看与自己

政治党派一致的候选人的照片后，人们认为皮肤明亮度较高（vs皮肤明亮度较低）的照片更能

够代表候选人，且更愿意为皮肤明亮度较高照片中的候选人投票。当色彩的文化寓意差异显著

时，文化会影响色彩偏好（Jacobs等，1991；Chattopadhyay等，2010），而且文化审美差异可以改

变产品评价（Hoegg和Alba，2007）。但随着全球化的日益增强，西方文化通过电视和网络影响

着色彩的文化寓意，如东方新娘服装色彩逐渐由红向白转变（Semin，2014），不同色彩文化之

间的界限渐渐模糊。

五、  现有研究评析与未来研究展望

在对色彩研究脉络、色彩营销研究及色彩作用机制梳理的基础上，本文认为色彩营销研究

还有很多可探索的空间，未来的研究主要可以从四个方面拓展色彩营销这一研究主题的广度

和深度，实现色彩与其他研究领域的结合。

第一，色彩组合对消费者购买意愿的影响。营销领域对色彩的研究还集中在对单一色彩的

探讨上，如色彩三要素对消费者的影响。而现实中消费者关注的色彩往往不是单一的呈现，通

常在画面中会出现两种及以上的色彩，这就涉及色彩组合对消费者的影响。相关研究现在也开

始关注色彩组合问题，如发现适度不一致的色彩组合可以提升人的创造力（Youn等，2015），但
对于具体色彩组合如何影响消费者还没有系统的研究。色彩组合可以分为类似色彩组合和对

比色彩组合（Chuang和Ou，2001；Deng等，2010），未来可以研究不同的产品类型使用不同的色

彩组合是否会影响消费者的产品评价或购买意愿，可研究的产品类型有功能产品和社交感官

产品、全新型新产品和渐进型新产品等。其中基于唤醒水平视角，功能产品使用给消费者带来

低唤醒水平的类似色彩组合，社交感官产品使用给消费者带来高唤醒水平的对比色彩组合，可

能会带来较高的产品评价；类似地，全新型新产品使用类似色彩组合、渐进型新产品使用对比

色彩组合，可能会显著提高消费者对新产品的采用意愿，这些需要未来的研究继续检验。

第二，色彩与其他视觉要素的交互。色彩与其他视觉要素的交互是营销实践中常见的问

题，但至今关于色彩与形状、位置交互的研究深度和严谨性仍不足，如上文提到的暖色与尖角

形状、冷色与圆润形状匹配（约翰内斯•伊顿，1999），暖色位于左边冷色位于右边（汪兰川，

2009）等结论都还缺乏实证检验，无法给出科学的解释和检验来指导实践。例如，色彩饱和度与

位置可能存在一定的匹配关系，因为饱和度高的色彩会让消费者觉得更大、更重，饱和度低的

色彩会让消费者觉得更小、更轻（Deng，2009；Hagtvedt和Brasel，2017），所以，较高饱和度的色

彩位于下方，会给人带来稳定的感知，而较高饱和度的色彩位于上方，会给人带来不稳定、动态

的感知，这一假设有待使用实证方法进行检验，并给出合理的中介机制。未来的研究还可以引

入相关产品变量，检验色彩与位置的交互对消费者产品评价的影响，为营销实践提供指导。

第三，色彩与其他感官的交互。在广告视频和图片等营销实践中我们经常通过色彩的使用

来达到加强或弥补其他感官作用的目的。例如在听觉中，色彩与声音表达内容的匹配会显著提

高消费者的评价，但目前只有关于色彩中的明亮度与声音中音频一致性的研究（Hagtvedt和
Brasel，2015），未来可以继续检验其他色彩要素和其他声音要素之间的匹配对消费者购买意
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愿的影响，例如在使用高音频声音的广告视频中使用饱和度较低的背景色可能会提高消费者

的加工流畅性，因为两者都会给受众带来轻、软的感受；与之相反，在使用低音频声音的广告视

频中使用饱和度较高的背景色可能会提高消费者的加工流畅性。另外在触觉中，色彩经常用来

更好地传达触觉线索，弥补线上购物中的触觉缺失。而在用图片传达产品的触觉线索时，使用

黑白色展示产品整体、彩色展示产品局部可能会提高消费者的购买意愿，因为彩色展示局部会

给消费者带来更生动、更丰富的触觉信息，而黑白色展示整体有利于消费者的整体信息加工，

而且黑白色、整体都会引发消费者的高解释水平，而彩色、局部都会引发消费者的低解释水平

（Lee等，2014），未来的研究可以将解释水平理论作为可能的中介机制进行检验。

第四，色彩选择偏好与个人地位、存在感的关系。色彩作为一种最常见的视觉要素，对消费

者的心理有显著影响，但现有文献对不同的饱和度或明亮度如何影响人们的心理研究较少。社

会经济地位和个人控制感较低的群体可能偏好更显眼的色彩，如饱和度、明亮度更高的单一色

彩和对比强烈的色彩组合，因为这种色彩的使用会更加吸引其他人的注意，加强自我的社会存

在感。未来的研究还可以继续检验自尊是否是上述效应的边界条件，高自尊的人在自我存在感

较低时会想吸引别人的注意，而低自尊的人可能会选择逃避、隐藏自我，这方面探讨将有助于

推进色彩与个人心理领域的研究。
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product packaging design, terminal environment, online shopping and other marketing activities. In the
field of consumer behavior research, color related issues have attracted more and more attention from
academic circles. First, this article defines the concept of color. Color is mainly divided into black &
white and color, which includes three elements: hue, brightness and saturation. We generalize the study
of color in psychology, neurology, aesthetics and sociology and other disciplines. Then we review the
research  about  the  influence  of  color  on  consumers,  combing the  influence  of  black  & white  on
consumers, the influence of three elements of color on consumers, the impact of the interaction of color
and other sensory elements （position, shape, hearing, smell, touch, taste） on consumers. Black & white
will give consumers different levels of moral conceptual metaphors and construal level perceptions. The
hue of color will affect consumers’ perceptions of the temperature, emotion and cognitive performance.
Saturation and brightness will affect the perception of consumers on the physical property of products
（size, weight, quality, etc.）, and the individual perceived arousal level. There is a consistent relationship
between color and other vision elements, such as shape and position. There is a synaesthetic effect
between color and audio frequency, tone, melody in hearing. Color can cause deviation perceptions of
temperature, hardness, texture, weight dimensions in the sense of touch. It can cause different olfactory
associations, and food color, food containers color, the color of the eating environment will impact the
perceptions of consumers’ taste.
　　Then  the  influence  mechanism of  color  on  consumers  is  summarized.  Color  mainly  affects
consumers  through  three  aspects:  physiological  response,  psychological  effects,  and  cultural
implications.  Different  colors  can  cause  individual  changes  in  physiological  parameters  such  as
hormones, heart rate and blood pressure. Psychological effects of color on consumers can be divided
into two mechanisms: emotion and cognition. Different colors can lead to different emotions and arousal
levels, and the cognitive mechanism of color on consumers including processing modes and conceptual
metaphors.  Consumers  will  establish  perceptions  of  color  based  on  the  meaning  of  conceptual
metaphors.  Black  & white  color  brings  different  metaphorical  meanings  to  consumers  and  then
influences  consumers’  evaluation.  Color  in  different  cultures  will  lead  to  different  metaphorical
associations for consumers. The color aesthetic culture is also closely related to the history of color
development and national religious cultures. Finally, on the basis of studying the context of color
research, the influence and the mechanism of color on consumers, future research directions of color are
explored from four aspects: color combination, the interaction of color and other visual elements, the
interaction of color and other senses, and color psychology.

Key words: color; hue; saturation; brightness; multisensory interaction
（责任编辑：苏　宁）
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