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消费者的多感觉交互：表现、形成机制及研究展望
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摘    要： 消费者的多种感觉通道之间往往存在交互作用，不仅一种通道的感觉可能影响

另一种通道的感觉，而且两者间的匹配一致性还会影响消费者的感知、态度和购买行为。本文

首先介绍了感官营销研究的现状，并在概念界定的基础上进一步介绍了消费者多感觉交互的

主要表现，然后从神经生理学、进化论和语义学三个角度分析了多感觉交互产生的深层次机

理，探讨了其对营销实践的启示，最后展望了消费者多感觉交互未来的研究方向。
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一、  引　言

随着产品同质化程度的不断提高，通过增加独特产品功能来提升产品价值变得越来越难，

营销管理者不得不将目光转向消费者体验，在此背景下，感官营销（sensory marketing）近年来

受到学术界的极大关注（Spence和Shankar，2010；Hultén，2011；Krishna，2012，2013；Spence，
2011，2012，2014；克里希纳，2016；钟科等，2016）。不同于其他营销手段，感官营销聚焦于视觉、

听觉、触觉、味觉、嗅觉等基础感官感觉，是一种通过调整外部感官刺激来影响消费者的感知、

判断和行为的营销方式（Krishna，2012）。感官营销从提出至今仅有数年时间，虽有批评之声认

为它有过度操纵消费者的嫌疑，是一种“不道德”的营销方式，但由于感官效应多发生在消费者

的潜意识中并能够提升购物愉悦感，因而感官营销得到了学者们的普遍认可。

早期研究多局限于讨论单感官线索对消费者行为的影响。根据感官线索的来源，本研究将

其划分为环境感官线索和产品感官线索两个层次。环境感官线索主要指消费者在购买或使用

产品时接收到的产品之外的感官线索，它主要有两类。一类是购物环境整体气氛中的各种感官
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刺激。一些研究发现，通过调整店铺内的背景音乐（Garlin和Owen，2006）、颜色和亮度

（Lehrl等，2007）、气味（Spangenberg等，1996；Spangenberg等，2006）等，可提高消费者的唤醒水

平，进而获得更高的顾客满意和购买意愿。另一类是产品储运、摆放或使用时与之接触的功能

性实体如货架、容器、餐具等所传递的感官刺激，这些线索可通过影响容量判断和改变期望值

来影响消费者行为。如一些研究发现，喝酒用的杯子形状会影响人们倾倒的多少（Wansink和
Ittersum，2003）、喝酒的快慢（Attwood等，2012）、对酒口味的打分（Spence和Gallace，2011）及选

择偏好和购后满意度（Billing等，2008）；另一项研究发现，即使两种匙子外表一样，与使用塑料

匙相比，消费者在使用更重的金属匙进食时也会对食物有更高的质量评价和偏爱度（Piqueras-
Fiszman和Spence，2011）。产品感官线索是指产品本身或其包装所具有的气味、声音、质感等属

性传递的感官信息。以往大量研究发现，产品本身的基础感官线索会影响消费者对产品的高层

次认知，如食物的气味影响其柔软感（Churchill等，2009）、咀嚼声影响其酥脆感（Spence和
Shankar，2010）。而在触觉方面，有研究发现，触摸可提升消费者对产品的依附水平和拥有权感

知（Norton等，2012）从而使之增值（禀赋效应），对柔软物品的触摸甚至能提高消费者对服务失

败的容忍程度（钟科等，2014）。产品包装的形状、大小等是另一种重要的产品感官线索来源，它

们会影响消费者的容量判断（Wansink和Ittersum，2003）、单位价格判断（Yan等，2014）、购物满

意度和消费数量（Wansink，1996；Wansink和Chandon，2006）。
近期感官营销研究开始聚焦于各感官间的交互作用。有研究发现店铺中各感官刺激间具

有一定的匹配性，如Hultén（2011）在瑞典一家宜家店铺中调查发现，同时呈现舒适的气味和柔

和的灯光，可增加50%的顾客产品接触，顾客的购买意愿和实际消费也会显著增加。

Morrison等（2011）发现在商场中呈现“大声音乐+香草味”，消费者报告的愉悦度要高于呈现

“大声音乐+无味”和“香草味+小声音乐”两种情形。产品本身的感官线索之间也存在交互，以

“视—味”交互为例，同样的辣调味汁，红色比蓝色让人感觉更辣，深红色比淡红色让人感觉更

辣（Spence等，2012），有研究发现饮料颜色对饮料口味感受的影响程度甚至超过了品牌原产地

和价格等外部信息（Hoegg和Alba，2007）。虽然感官营销的提出者Krishna早在2012年就指出，

消费者的多感觉交互作用将是未来的研究热点之一，且国内外已出现大量相关研究成果，但在

营销领域尚未有研究对之进行归纳总结。营销刺激中哪些感官线索间存在交互作用？表现如

何？其产生机理是什么？感官间匹配程度对消费者行为有何影响？本文将在文献回顾的基础上，

对这些问题一一进行解答。

二、  消费者的多感觉交互及其表现

（一）消费者多感觉交互

在消费者感官领域，传统研究主要关注品牌、标签等高层次（high level）认知线索对消费者

基础感觉的影响，而近年兴起的具身认知理论（embodied cognition）则掀起了有关基础感觉反

向影响高层次认知的研究潮流。不同于上述研究，多感觉交互研究主要聚焦于多种感觉在低层

次（low level）上的交互作用，特别是关注空间因素和时间因素在多感觉整合（multisensory
integration）中的重要作用（Knoeferle等，2015）。早
在1929年Köhler（1929）就首先提出“视—听联觉”，
他发现人们倾向于将读音“Baluba”与圆边形状相

联系，将读音“Takete”与多角形状相联系（见图1），
此后Ramachandran和Hubbard（2001）发现“Bouba”

 
图 1    视—味/听联觉研究中使用的典型刺激材料
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和“Kiki”也有相似的效果，并认为其形成机理可能是多角形线条的急转与读音的急转相联系。

低层次感觉交互研究主要探讨不同感觉通道间的相互联系，不同研究领域给出了多个略

有区别但意思大致相近的叫法，如“联觉对应”（synaesthetic correspondence）（Walker等，2010）、
“跨通道对应”（cross-modal correspondence）（Spence，2011）、多感觉整合（multisensory
integration）或多感觉交互（multisensory interaction）（Krishna，2012），均泛指某一感觉通道与另

一感觉通道相匹配的倾向。相比而言，“联觉对应”主要描述单纯感觉维度间的交互（如音乐节

奏和视觉亮度），而“跨通道对应”覆盖范围稍广，除联觉外还包含各种掺和感官刺激（需要多个

感觉通道配合，如物体的形状、尺寸等）间的匹配（Spence，2011）。多感觉整合主要指不同感觉

通道接收的信息相互融合，从而弥补单一感觉通道信息的匮乏，形成对事物统一的认知

（Peck等，1995）。考虑到消费者行为研究不仅关心感觉间的相互影响，还关心感觉匹配对消费

者感知和行为的影响，本文选用含义最为广泛的多感觉交互这一概念。

（二）多感觉交互的主要表现

消费者的视、听、嗅、味、触五种感觉间的交互关系有多达十种，受篇幅所限，难以一一论

述，本文主要介绍现有文献研究较多的几种交互作用表现。

1. “视—听”交互

作为感官刺激的主要通道，视觉与其他感觉的联结受到的研究最多，其中“视—听”交互最

早引起关注，早在1929年Sapir（1929）就发现英语倾向于用字母“i”描述小物体，用字母“a”描述

大物体，实验发现超过80%的人选择用Mil描述小桌子，用Mal描述大桌子。Lowrey和
Shrum（2007）的一项研究探讨了产品特征和品牌发音间的匹配关系，发现消费者倾向于为体

积大的轿车选择含后元音发音的名称，为体积小的选择含前元音发音的名称，其原因是消费者

觉得含有低音且音量大的名称更符合大车结实牢靠的形象。另外也有研究证实了物体大小和

音高的匹配关系，发现人们倾向于将大物体与低音匹配、将小物体与高音匹配（Gallace和
Spence，2006；Evans和Treisman，2010）。

2. “视—味”交互

视觉中的几何形状会影响人们的味觉信息处理过程，不同形状对味觉评价强度（intensity）
和效价（potency）的影响得到大量证实（Zhang等，2006），特别是形状多角性和感知效价间的关

系。大量研究高度一致地证实，甜味和圆形相匹配，多角形与酸味、苦味和咸味相匹配（Gal等，

2007；Ngo等，2011；Spence和Gallace，2011）。如Becker等（2011）的一项包装研究发现，相比圆柱

体包装，把酸奶盛放在立方体包装中会让被试感觉味道更苦。一些相似的研究同样发现，相同

的食物放在圆盘子里比放在多角形状的盘子里让消费者觉得更甜（Stewart和Goss，2013；
Fairhurst等，2015）。除基本味道外，特定食物的独特味道也与形状有匹配关系。Spence和
Gallace（2011）发现，人们倾向于将纯净水与圆边形状相匹配，将苏打水与有角形状相匹配。他

们推断，圆边形状与柔和的口感存在对应关系，多角形状与碳酸导致的气泡口感存在对应关

系。当视觉刺激形状为立体时匹配关系变得更复杂，人们倾向于将甜味和宽大、圆形相匹配，将

苦味与细长、多角形相匹配（Deroy和Valentin，2011）。视觉线索甚至会影响人们对匹配味觉的

敏感度，一项研究发现，在品尝蔗糖水时呈现一个圆形（相比多角形）会增强人们的甜味敏感度

（Liang等，2013）。
除形状外，颜色也会影响味觉感受。如一项研究发现，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，且蓝色和绿色灯光会让人感觉红酒

的辣味和果味更重，红色灯光会让人感觉红酒更甜（Oberfeld等，2009）。相似的研究也探析出

其他一些交互关系，如发现相比白色盘子，将咸爆米花放在蓝色或红色盘子里会让人感觉更
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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等，2012）。
3. “听—味”交互

“听—味”联觉近年来也受到极大关注，相关研究发现：人们倾向于将甜味和酸味与高音匹

配，将苦味与低音匹配（Crisinel和Spence，2009，2010）；除音高外，味道还可以与不同乐器的音

色联系起来，人们倾向于将（报告为感觉不舒服的）长号声音与苦味和酸味匹配，将（报告为感

觉舒服的）钢琴声音与甜味匹配；人们倾向于将断奏的低音与咸味匹配，将连奏的低音与苦味

匹配（Mesz等，2011）；人们也认为甜味比其他味觉听起来更平滑和连续，且越烈的味道与越高

的音调匹配（Simner等，2010）。
在实际应用中，学者们主要探讨了品牌名称读音对消费者味觉感知的影响。元音会影响味

觉感知，如Klink（2000）研究发现，同样的柠檬水，起个“Bilad”的名字比起个“Bolad”的名字让

人觉得更苦，产品名称中含有前元音比含有后元音让人觉得更小、快、轻、软、柔、弱、细、冷、可

爱、友好、苦和女性化，并且相比摩擦辅音，包含闭塞辅音的词语让人觉得更小、快、轻和女性

化。Yorkston和Menon（2004）的一项相似的研究发现，相同的冰淇淋，命名为“Frosh”比命名为

“Frish”让人感觉奶油味更重，口感也更顺滑，其原因是字母“o”的读音与产品口感顺滑、层次丰

富和味道浓郁更匹配。Krulich（2011）的研究表明，字母“i”和“e”的读音往往让人感到口味不浓

郁，因此更常出现在咸饼干而非冰淇淋的品牌名称中。品牌名称发音是否包含爆破音是另一个

影响消费者味觉感受的因素。Gallace等（2011）的研究发现，人们倾向于将酸性口感（如蔓越莓

汁）与含有爆破音的名称（如Tuki和Takete）相联系。Ngo等（2011）发现，相对于牛奶巧克力和焦

糖夹心巧克力，松脆口感的巧克力与薄荷夹心巧克力品牌名称中包含更多爆破音，以增加人们

的酥脆感。

4. 触觉、嗅觉与其他感觉的交互

有关嗅觉与视觉联系的研究发现，浓烈的气味与较深的颜色匹配（Kemp和Gilbert，1997）；
柠檬味和胡椒粉味等强烈的气味与多角形状相联系，而香草味和树莓味等微弱的气味与圆边

形状相联系（Ngo等，2011）。嗅觉和触觉也存在对应关系，Demattè等（2006）发现，闻类似动物

的气味比闻柠檬气味会让人觉得触摸的布料更粗糙。有些气味（香子兰、桂皮香料）被感知为温

暖的，而有些气味则被感知为冰冷的（Krishna等，2010）。还有一些研究发现，平滑、柔软与球形

和较高的亮度及色度相联系（Ludwig和Simner，2013），人们也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（牟兵兵和宛小昂，2014）。

三、  多感觉交互的解释机理

对于多感觉交互现象，学者们给出了多种解释，具体而言主要可以分为如下三种：

（一）神经生理学观点

生理学和心理学领域对多感觉交互的现象、过程、机制等进行了大量研究，运用神经生理

学视角解释其机制成为近年来的研究热点，该视角使用人类生理特征解释多感觉对应现象。如

有学者认为，人类不同感觉间的匹配可能是因为处理不同感觉刺激的脑区在空间上很接近

（Ramachandran和Hubbard，2001），“视—听”匹配可能是因为视觉皮层和听觉皮层相邻所致（程

大志等，2009）。有学者认为，味觉和声音的匹配也可能源自人类天生对食物接近/逃避的口面

肌反应，人类对苦味天生的反应是将舌头向外、向下伸，这种肌肉反应会导致发出低频率

的声音，而对甜味的自然反应是将舌头向上、向外伸，呼气时会导致发出高频率声音
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（Knoeferle等，2015）。大量研究亦发现，人脑中确实存在功能特异化区域，它们是独立于只加工

某种单感觉信息的区域、专门用来处理多种感觉信息的特殊区域（Macaluso等，2005；文小辉

等，2009）。
神经生理学观点倾向于认为多感觉交互来自遗传而不是后天学习，是源自先天神经系统

的构建，是人类天生拥有的物种进化的产物，有利于人类有效而迅速地处理多种感觉输入

（Hanson-Vaux等，2013）。有研究为此观点提供了证明，如有研究发现，20—30天龄的婴儿就已

将音量大小和亮度相匹配（Maurer等，2006），3—4月龄的婴儿就已将音调高低与视觉上升下降

相匹配（Walker等，2010），2岁龄儿童已将音量大小与形状大小相匹配（Smith和Sera，1992）。最
近甚至有研究发现大猩猩也存在“亮度—音高”联结（Ludwig等，2011）。

（二）进化论观点

进化论观点认为，人类是根据在贝叶斯理论的基础上建立起来的统计结果感知外部世界

的，感知是在感觉输入的基础上计算出的真实状态的概率，是一种后验结果（文小辉等，2009），
人类对世界的观察和认识在相当程度上是依据事物的自然统计特征进行的，人类之所以将不

同感觉刺激相匹配，可能是因为先验经历中对生存环境中刺激配对规律的习得（Spence等，

2012）。因此，人们之所以将声音与物体大小相匹配，很可能是因为自然界中大发声体（无论是

物体还是动物）发出的声音确实比小发声体音频低，而将红色和甜味、辣味联系起来（Spence和
Shankar，2010），可能是因为自然界中甜的水果和辣椒往往为红色。进化论观点也认为多感觉

对应可能是人类在进化中对环境的适应性反应。以味觉为例，不同味觉对生命活动起信号作

用：酸味是食物变质的信号，苦味是有害物质的信号，甜味是补充热量的信号。人类之所以觉得

酸味和苦味不舒服可能是因为它们与危险相联系，这解释了缘何人们将不舒服的声音、气味、

形状与苦和酸味匹配，而将舒服的声音、气味、形状与甜味匹配。最新一项研究发现正面情绪会

增加甜味感知，降低酸味感知，而负面情绪会增加酸味感知，降低甜味感知（Noel和Dando，
2015），此结果为该观点提供了证明。

（三）语义学观点

语义学观点认为语义在多感觉交互中起传导作用。概念隐喻理论指出，人类有使用相同表

达描述不同感觉的天性，常见的是用一种基本的、低级的感觉词语描述另外一种复杂的、高级

的感觉，如英语中的“sharp”一词最早用于形容触觉，然后才逐步被用于味觉、视觉和听觉。所

以，不同感觉便可通过词语产生联结，这就解释了不同感觉在效价方向（不舒服或舒服）和效价

强弱上的匹配，因为人们倾向于使用一种舒服的感官感觉描述另一种舒服的感官感觉（如“甜
甜的声音”），用一种感官感觉的强度大小描述另一种感官感觉的强度大小（如“响亮”“热闹”）。
语义学观点认为人类的感官匹配会受后天学习的影响。一项研究发现，在西方文化中人们喜欢

使用味道词语描述听觉（如用“sweet”描述一些音乐含义），所以美国被试在“听—味”匹配中的

表现要强于印度被试（Knoeferle等，2015）；另一项研究发现，由于英语用“fishy”（鱼腥味）隐喻

“可疑的”，所以在英语语境中闻到鱼腥味会降低人际信任（Lee和Schwarz，2012）。语义学观点

认为文化在基础感觉匹配中起着重要作用。一项研究发现，不同于西方人，纳米比亚人倾向于

将圆边形状与苦味相匹配，将有角形状与甜味相匹配（Bremner等，2012）。另一项选取了哥伦比

亚、中国和英国被试的薯片包装研究发现，自然配对联结通常跨国界存在（如“西红柿—红色”
“黄瓜—绿色”），但对于一些不明确味道的词如“天然的”“原味的”，不同国家被试却表现出不

同色彩的匹配，不同于中国和英国被试，哥伦比亚被试使用蓝色而不是绿色代表“天然的”。这
表明复杂的味道词语符号的发展是文化依赖的，它与基础感觉的匹配受不同文化背景下学习

和内化的影响。
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四、  多感觉交互的一致性效应

多感觉交互研究的实践意义是什么？想想消费者吃到蓝色的面条，喝到黑色的牛奶或透明

无色的果汁饮料会有什么反应？以往研究较为一致地证实，感官刺激间匹配一致能带来好的结

果，匹配不一致则会带来不好的结果。从微观上看，刺激间匹配可以增加被试的反应速度，如察

觉、分类和视觉搜索（Gallace和Spence，2006；Walker等，2012），也可增强辨别能力。如有研究发

现，当气味与图片信息一致时（如柴油和公共汽车），被试表现出更快和更准确的嗅觉辨别，无

关刺激也有此效果，形状与颜色匹配一致同样会增强人们的气味辨别能力（Demattè等，2009）。
从应用上看，以往大量研究证实感觉匹配一致能使消费者产生更高的愉悦度、喜欢度、满意度、

支付意愿，实际消费金额也会增加（North等，1999；North等，2003）。
感官线索内部一致程度越高营销效果越好。Mattila和Wirtz（2001）发现，当音乐和气味在

唤醒程度上一致时（“低唤醒音乐+低唤醒的薰衣草味”或“高唤醒音乐+高唤醒的葡萄柚味”），
消费者对购物环境评价更高，也有更高水平的接触和冲动购买以及更高的购物满意度。一项有

关酒精饮料的研究发现，杯子形状与酒类的一致性评分会影响消费者行为，相比粗矮的平底玻

璃杯，将啤酒盛在带柄圆筒形的啤酒杯中，消费者的喜欢程度和支付意愿更高（Wan等，2015）。
Krishna等人（2010）通过实验发现，与嗅觉、触觉同时存在语义联结的概念在两者间一致性效

应中起重要作用：由于手感粗糙更易被感知为男性化的，因此粗糙纸张带着男性化香水味

（vs.女性化香水味）能得到被试更高的触感评分，光滑的纸张则反之；同样，由于气味可以被感

知为冷暖，因此热治疗凝胶包带着被感知为高温（vs.低温）的气味会让被试觉得治疗有效性更

高，冷治疗凝胶包则反之。产品感官匹配不一致会降低消费者偏好。有研究发现，与黄色柠檬汁

和橙色橙汁相比，黄色橙汁及橙色柠檬汁会降低消费者的喜欢程度、辨别能力、感知质量和选

择偏好（Garber Jr等，2000）。一项“听—味”交互研究发现，被试显著一致地将渐升的音调与不

同的味道一一对应，两者不一致会降低被试的愉悦感（Crisinel和Spence，2012）。
Spence（2012）认为一致性效应产生的深层次原因，可能是感官线索在消费者意识或潜意

识中建立了期望。受跨通道对应作用的影响，大脑接收一种感官刺激后便对相联结的另一种感

官刺激产生某种期望，这种期望不仅对大脑认知产生锚定和调整作用，而且当其与结果一致时

会带来愉悦感。多感觉交互对消费者行为的影响机制如图2所示。

需指出的是，在购物环境中呈现太多感官刺激可能会因导致消费者感官过载而产生负面

效果。如Imschloß等（2012）发现，将音乐、气味和颜色中任何两个匹配一致的刺激捆绑呈现都

会对消费者行为产生正效应，但三个一致的刺激同时呈现反而会产生负效应。过多的无关感官

刺激确实会占用认知资源，影响消费者的消费体验。一项研究为此观点提供了证据，该研究发

 
图 2    多感觉交互的一致性效应
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现与低任务负荷相比，有高任务负荷的消费者会降低对食物味觉属性的强度感知（如咸味），消

费更多具有该味觉属性的食物，并喜欢味道更强烈的促味剂（van der Wal和van Dillen，2013）。
最后，感官不一致也有可能因为会给消费者带来惊奇而取得正面效果，实践中一些商家甚至故

意制造感官不一致以吸引顾客（如将餐厅装潢成厕所），从而创造独特的消费体验。

五、  对营销实践的启示

消费者多感觉交互研究对营销实践有诸多启示，对企业购物环境布局、产品包装设计、产

品属性设计、品牌名称设计和广告设计等都有着非常重要的意义。

（一）对购物环境设计的启示

企业在设计购物环境时，不仅要考虑单种感觉刺激对消费者的影响，还要考虑不同感觉刺

激间的匹配关系。首先，企业在设计购物场景时应选择相同唤醒水平的灯光、音乐和味道等感

官刺激（Mattila和Wirtz，2001），并尽量使之与产品的感官刺激水平相匹配，如有研究就发现顾

客喝浓咖啡时偏好强光，而喝淡咖啡时偏好弱光（Gal等，2007）。购物环境感官刺激也应与产品

类别属性相匹配。举例来说，由于丝绸和针织品的触感与白色相联系（牟兵兵和宛小昂，2014），
因此在该类产品销售区域使用白色的灯光和装潢颜色更为合理。其次，对于餐饮企业而言，应

将餐厅中所有感官因素全部纳入顾客味觉管理的范畴，不仅要考虑盘子、汤匙、酒杯等容器的

形状、颜色、触感线索对消费者味觉的影响，还要考虑背景灯光、气味等与消费者味觉的相互作

用。最后需指出，企业在购物环境中设置过多感官刺激反而可能造成消费者感官过载

（Krishna，2012），降低消费者购物体验。从少数研究结果看，不管是否相互匹配，在购物环境中

呈现三种及以上强烈的感官刺激并不可取（Imschloß等，2012）。在实际应用中，一些主题餐厅

关掉所有灯光，通过减少感官刺激而使顾客聚焦于味觉感受，赢得了一个很好的利基市场。

（二）对产品设计的启示

根据感官匹配一致性效应，企业设计产品时应将其属性间的感官匹配关系纳入考虑范围，

尽量呈现匹配一致的感官刺激。以饮料为例，由于人们倾向于将有角形状与刺激的味道匹配，

将圆边形状与甜味和纯净水匹配（Spence和Gallace，2011），因此对于口感刺激的碳酸类饮料，

可在保证使用安全和体现美感的前提下在瓶身上增加棱角设计（如类似品牌“尖叫”的瓶身），

亦或在瓶身上印制一些多角的几何图案，如喜力啤酒瓶身上醒目的红色五角星就和啤酒的碳

酸特征相一致。相反，偏甜的果汁饮料和纯净水在瓶身上则应尽量使用圆弧形几何元素。此外，

以往研究表明，人们倾向于将酸味与黄色匹配、咸味与白色匹配、甜味和辣味与红色匹配、苦味

与绿色匹配（O’Mahony，1983；Deroy和Spence，2016），因此，食品企业可考虑在产品中添加健

康食物颜料以使其颜色与味道匹配一致。企业还需要注意不同文化中感官匹配的差异，以便在

不同国家推出更适宜的本土化产品。如Velasco等（2014）以薯片为实验材料，发现英国、中国和

哥伦比亚的被试均更多地将烧烤味与深紫色匹配、鸡肉味与橙色匹配、西红柿味与红色匹配、

黄瓜味与绿色匹配，但不同于中国和英国被试将柠檬味与黄色匹配，哥伦比亚被试将之与绿色

匹配。基于语义联结的“嗅—触”匹配一致性效应对产品设计也有较大启发，企业应为具有特定

气味和触感属性特征的产品提供相匹配的感官刺激，如可考虑在男士香水包装上增加磨砂设

计，为手感柔软的布艺沙发喷上女性化的气味，而为手感冰凉的皮质沙发喷上被感知为低温的

海岛棉精油味。

（三）对品牌名称设计的启示

在设计品牌名称时，企业应考虑到其发音和产品属性的匹配关系。例如，由于人们倾向于

将大物体与低音、后元音匹配，将小物体与高音、前元音匹配（Lowrey和Shrum，2007；Evans和
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Treisman，2010），因此汽车厂商为一款拥有宽敞空间的SUV起个“Malou”的名称显然要好过

“Milor”，设计低沉的鸣笛声显然要好过尖锐的鸣笛声。由此看来，宝马“Mini”的品牌命名与其

较小的车身体积十分匹配。同样，由于人们倾向于将爆破音与强烈的感觉相联系（Gallace等，

2011），因此为碳酸饮料或拥有刺激气味的产品起个包含爆破音的名称较为合适，而实际应用

中，可口可乐（Coca Cola）、百事可乐（Pepsi）、新奇士汽水（Sunkist）等碳酸类饮料名称中也确实

都含有较强的爆破音。此外，当产品具有快、轻、软、女性化的特点时，企业应在品牌名称中使用

摩擦音（f、s、v和z），而不是塞音（p、t、b、d、g和k）。

六、  未来研究展望

通过文献回顾可看出，感官营销研究最早主要聚焦于环境感官线索特别是店铺气氛（store
ambient）对消费者行为的影响，并在20世纪90年代取得了丰富的研究成果。直到近期，学者们

才将视角转移到与产品相关的感官线索，近几年涌现出大量研究成果。多感觉间的交互作用是

当前的热门研究议题之一，但相关研究多集中在生物学和心理学领域，营销应用领域的探讨相

对而言还较少。有关多感觉交互还有诸多问题尚未得到解答，需要今后的研究进一步深入探讨。

首先，以往的多感觉交互研究多集中在生物学和心理学领域，研究中多使用基础感觉，如

味觉的酸、甜、苦、咸，听觉的音高、节奏、音色，视觉的颜色、大小、形状等。而在实际应用中人们

对产品的感受往往是整合的、语义的，如“刺激的”“醇厚的”“嘈杂的”等。由于复杂含义多从基

础感觉隐喻而来，因此有必要基于概念隐喻理论，从语义学角度探讨基础感觉引申词语间的匹

配关系，验证诸如“形状对称的=口味圆润的”“低频声音的=重的”“苦的=不平衡的”之类的联系是否

存在。

其次，以往研究多以五种外部感觉输入为研究对象，很少探讨内部感觉（动觉、平衡觉和内

脏觉）与其他感觉间的匹配关系。Moore（2014）的一项研究探讨了内脏觉在多感觉交互中的作

用，发现食物气味对味道评价的影响会受内脏激活状态的中介作用，并指出内脏与饥饿、渴望

等驱动状态相关联，其激活水平会影响消费者的味道预期。另一项研究探讨了广告中视觉元素

动态对消费者感知的影响，发现相比向下的视觉动感，暗示向上运动的视觉动感会使消费者觉

得洗衣粉重量更轻、气味更淡（van Rompay等，2014）。这些研究说明内部感觉确实会影响其他

感觉，今后的研究可探讨内部感觉（如平衡觉）与其他感觉间的交互关系，如失衡状态是否会提

高感官激活水平，进而增强人们对味觉和嗅觉的敏感性。

最后，本领域最新研究热点关注了文化差异在多感觉交互中的作用，却忽视了多感觉交互

在个体间的差异。以往已有一些研究数据表明，同一文化背景下的不同被试在多感觉交互上的

表现也存在差异（Guéguen，2003；Hejmadi等，2004），但并未有研究深入讨论此议题。为何一些

人比另一些人更容易出现多感觉交互？今后的研究可从思维方式差异角度探析此现象产生的

根源。
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Abstract:  There is interaction between consumers’ different sensory modalities. A sensory from
one modality can influence the sensory from another modality, and their congruency can also influence
consumers’ perception, attitudes and purchase behaviors. This paper introduces the research state of
sensory  marketing  firstly,  further  discusses  the  main  performance  of  consumers’  multi-sensory
interaction based on concept definition, and analyzes its deep formation mechanism from the prospective
of neurophysiology, evolution theory and semantics. Finally, this paper explores the implications of
consumers’ multi-sensory interaction for marketing practice and puts forward research directions in
future studies.

Key words:  sensory marketing;  multi-sensory interaction;  cross-modal correspondence;  concept
metaphor theory;  congruent effect
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