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Abstract 
The present study investigated the effects of observing new and old objects on the perception of 
salty and sweet taste. 3 (objects type: baseline, new objects, old objects) × 2 (taste: sweet, salty) 
was designed within subjects in this study. Participants evaluated the taste of the water before and 
after watching the old and new objects. The results showed that: 1) Compared to sweetness, 
people are more sensitive to the perception of saltiness. 2) Watching new objects can significantly 
reduce people’s perception of sweetness, but it significantly improves people’s salty perception. 3) 
Watching old objects had no significant effects on the perception of people’s sweet taste, but it sig-
nificantly improved people’s salty perception. With the development of the times, new and old ob-
jects have different meanings for people. The concepts or emotions induced by watching new and 
old things may further affect people’s salty and sweet taste perception. The specific relationship 
and related physiological mechanisms still need to be further explored and studied. 
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摘  要 

本文研究个体观察新旧事物之后，对其咸甜味觉敏感性的影响。本研究采用3 (事物类型：基线，新事物，
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旧事物) × 2 (味道：甜，咸)的被试内实验设计。参与者在观看新旧事物前后，分别对溶液的味道进行评

估。实验结果表明：① 相比于甜味，人们对咸味的感知更敏感；② 观看新事物会显著降低人们对于甜

味的感知，但是会显著提高人们的咸味感知；③ 观看旧事物对于人们的甜味感知没有显著影响，但是会

显著提高人们的咸味感知。随着时代的发展，新旧事物对于人们来说具有不同的意义，通过观看新旧事

物诱发出来的观念或者情绪情感，可能会进一步影响到人们的咸甜味觉感知。这其中的具体关系和相关

生理机制仍然需要进一步探讨和研究。 
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1. 引言 

进食行为允许我们将食物不同性质组合成完整的知觉，例如我们所感知的风味都是混合了所有的五

种感官的感官体验，包括嗅觉(如，食物的气味、作为调味品的香料)，触觉(温度，食物的纹理等)，视觉

(如，食物外观，包装以及颜色)，并且还有听觉(如，薯片等食物在咀嚼时发出的清脆声) (Krishna, 2012)。
正是由于多种感官相互作用的多样性，所以 Malika and Charles (2008)认为应该将味道定义为用于描述味

觉，嗅觉，三叉神经和触觉感觉以及视觉和听觉线索组合的术语。 
感官线索，如听觉、触觉、嗅觉等对于人们的味觉感知有着影响。Zampini and Spence (2010)的研究

表明，随着咀嚼声的频率和高音频率的增加(从 2 KHz~20 KH)，人们会认为薯片更脆，味道更鲜美。Cruz 
and Green (2000)的研究表明，温度本身可以引起味觉，通过 Peltier-effect 装置升高或降低舌头的温度，

研究人员能够引出甜，酸，咸和苦的感觉。已有研究表明增加蔗糖，柠檬酸或氯化钠的水平会降低各种

溶液的感知粘度(Christensen, 1980)。相应地，增加溶液的粘度可导致味觉强度等级的降低(Arabie & 
Moskowitz, 1971)。而甜味增强的一系列实验也表明了嗅觉对于味觉感知的影响(Frank & Byram, 1988; 
Frank, Klaauw, & Schifferstein, 1993; Schifferstein & Verlegh，1996)。味觉感知也容易受到不同视觉线索的

影响，例如物理属性，品牌名称，产品信息(成分，营养信息)，产品包装和广告(Krishna, 2012)。就物理

性质而言，大部分的研究都是关于食物颜色对于味觉感知的影响。Roth, Radle, Gifford, & Clydesdale (1988)
改变了柠檬和酸橙味蔗糖溶液中绿色和黄色的关系，发现这些颜色变化对甜度等级有影响。Dubose, 
Cardello, & Maller (1980)的研究显示在调味的蔗糖溶液中，随着颜色水平的增加，味觉强度增加。Calvo, 
Salvador, & Fiszman (2001)研究结果表明，即使每种水果香精和糖的含量相同，着色剂的浓度越大，评价

者在草莓，橙子和森林香料的果实酸奶中感受到的味道强度越大。而 Hoegg and Alba (2007)研究则表明，

果汁的颜色在对消费者产生味觉感知偏差的影响过程中占据主导地位。其他的视觉线索，诸如品牌名称

也被证明能够影响人们对产品味道的感知。Leclerc, Schmitt, & Dubé (1994)发现，使用法语撰写的虚拟品

牌名称相比于普通的英语名称，显著增加了消费者对酸奶美味程度和享受程度的评级。除了酸奶，Allison 
and Uhl (1964)通过研究证明，品牌名称对啤酒的味觉感知同样存在影响。Cavanagh, Kruja, & Forestell 
(2014)的研究发现，在高卡路里或无成分信息标签的情况下，人们认为标签上标有健康标签的饼干比那些

没有健康标签的饼干味道更好。就产品包装而言，Becker, Rompay, Schifferstein, & Galetzka (2011)的研究
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显示，对设计敏感的参与者认为角形包装的酸奶比圆形包装的酸奶味道更强烈。 
如今食物除了满足人类生存的基本需要之外，更多的是让人们获得感官的愉悦和心理的享受。大多

数的品牌都喜欢进行“感官营销”，Krishna (2012)将“感官营销”定义为“吸引消费者感官并影响他们

的感知，判断和行为的营销”。品牌营造消费者喜欢的环境，例如餐厅独特的装潢设计，就是为了满足

消费者的视听等感官特点，进而给消费者带来愉悦的感受(Lindstrom, 2005)。品牌所设计的用餐环境在一

定程度上是可以影响到消费者的味觉感知的。Spence et al. (2013)的研究证明，与没有背景音乐相比，在

有背景音乐的条件下，消费者对于葡萄酒的味觉评价要好得多。在良好的光环境下，食物会变得丰富多

彩而且格外诱人，进而通过视觉激发人们的味蕾(刘伊丹 & 苑志勇，2009)。如今在新事物的不断萌发当

中，人们在某种程度上逐渐走向了一种复古的趋势。例如，很多餐厅选择以复古式及旧式的风格来装修，

选用古老的物品作为装饰品。相比之下，仍然有许多餐厅选择使用新的和现代的产品来装饰，给人们一

种新奇的感觉。如我们所知，使用旧事物或新事物作为装饰会在一定程度上影响消费者的用餐环境，因

此消费者对新旧物品的视觉感受是否会影响消费者的品味感知？ 
为了解决上述问题，我们设计了一个实验，参与者在观察新旧事物之前和之后评估甜水和咸水的味

道水平。研究用餐环境中新旧事物对消费者品味的影响，对食品行业具有重要意义，特别是为餐饮业的

装饰提供指导。 

2. 实验 

2.1. 参与者 

参与者为 20 名健康志愿者(10 名男性，10 名女性，平均年龄 = 21.52 岁，SD = 1.35)。参与该实验的

志愿者没有全身性疾病，口腔粘膜病，牙周病，主观味觉异常或测试物质过敏史。他们以前从未参加过

类似的实验，事先并不知道实验的实际目的，他们在实验结束后得到了一定的补偿。参与者提供书面知

情同意书参加本研究。 

2.2. 实验设计 

将实验分为两天，每天进行一种口味评价。3 (对象类型：基线，新事物，旧事物) × 2 (味道：甜，咸)
是在受试者内设计的。自变量是新旧事物的视觉影响，因变量是味觉感知的变化。 

2.3. 实验材料 

根据盐和糖在水中的溶解度表，分别制备 5 杯浓度逐渐增加的水。为了防止受试者受到液体颜色和

杯子形状的影响，使用均匀的无色液体和一次性塑料杯。要求参与者评估 5 杯水的浓度并在杯子上标记

序列号(1 代表最低浓度，5 代表最高浓度，程度增加)，其中 C1 = 275 mol/L，C2 = 550 mol/L，C3 = 825 mol/L，
C4 = 1100 mol/L，C5 = 1375 mol/L。结果表明，参与者的口味评估正确率可达到 96%以上。证明所选参与

者的味道正常，并且没有其他异常的味觉。预选材料评分的统计结果如表 1。 
 
Table 1. Descriptive statistics of five concentration sample scores 
表 1. 五种浓度样本评分的描述统计结果 

 C1 (M ± SD) C2 (M ± SD) C3 (M ± SD) C4 (M ± SD) C5 (M ± SD) 

甜度 1.0 ± 0.0 2.0 ± 0.0 3.0 ± 0.0 4.1 ± 0.31 4.9 ± 0.31 

咸度 1.50 ± 0.61 1.80 ± 0.77 2.95 ± 0.89 4.00 ± 0.56 4.75 ± 0.55 

 
由于前人研究缺少对新旧事物判定的标准，参与者在网上搜集了能够代表新旧事物的 30 张图片(15
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新，15 旧)，并发放给另外的 30 个参与者，要求他们从中分别选出 5 张最能够代表新事物的和 5 张最能

够代表旧事物的图片。实验者根据被选择的图片出现的频率，选择出现频率最高的 10 张图片(5 新，5 旧)
作为实验材料。 

2.4. 实验程序 

实验在安静舒适的环境中进行，实验者向参与者解释基本的实验过程和相关的预防措施。实验时，

被试戴上耳机，阅读指导语并理解后正式开始实验。指导语：“欢迎你参加本次实验！实验开始前，请

带上耳机。实验过程中，会依次展示图片，你的面前会出现一幅以用餐者的视角模拟用餐时的图片，请

集中注意注视画面，当画面中出现‘图片展示结束’时，品尝指定号码所对应的杯子中的水并进行评定。

如果你明白了这段指导语，请按下空格键开始实验。” 
要求参与者分别品尝 5 种不同浓度的标准试样(甜水或咸水)，并依照程度进行 1~5 的测评排序。评

估两种不同浓度的测试液之间需相隔五分钟。在品尝溶液时，要求参与者在口中品尝的时间多达 10 s，
并在每次评估后用蒸馏水冲洗口腔，以确保口中没有残留的味道。选取某一浓度水平，并在参与者面前

放置三杯相同浓度的水。1) 让被试品尝 1 号杯子里的水，进行浓度的评估。2) 用电脑向参与者呈现新事

物的图片，呈现完毕后出现“图片展示完毕”，让被试者品尝 2 号杯子里的水进行浓度的评估。3) 用蒸

馏水漱口并休息五分钟后，用电脑向参与者呈现旧事物的图片，后让参与者品尝 3 号杯子里的水，进行

评估，记录数据。 
实验步骤，如图 1 所示。 

 

 
Figure 1. Experimental procedure 
图 1. 实验步骤 

3. 结果 

表 2 中显示了观察到的研究变量之间的描述性统计(例如，平均值和标准偏差)信息。 
 
Table 2. Descriptive statistics results 
表 2. 描述性统计数据结果 

  事物类型  

味道类型 基线 新事物 旧事物 

甜 2.60 ± 0.94 1.95 ± 0.69 2.75 ± 0.79 

咸 3.50 ± 0.61 3.85 ± 0.67 4.15 ± 0.75 

 
如图 2 所示，三条线不平行并且具有交叉的趋势，这表明味道类型和事物类型之间存在交互作用。

主效应和交互作用效果的具体分析如下。 
用 SPSS25.0 对所收集到的数据进行两因素(2 味道类型 × 3 事物类型)重复测量的方差分析，所得结

果显示味道类型的主效应显著(F(1,19) = 68.963, p < 0.001)，事物类型的主效应显著(F(2,38) = 8.454, p < 
0.05)，味道类型和事物类型的交互作用显著(F(2,38) = 5.938, p < 0.01)。味道类型主效应的多重比较结果
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显示，咸味与甜味具有显著的差别(p ≤ 0.001)，且参与者对于咸味的感知要比甜味更加敏感(M 咸 − M 甜 = 
1.400)。事物类型主效应的多重比较结果显示，基线与新事物之间不存在显著差异(p > 0.05)，基线与旧事

物之间存在显著差异(p < 0.05)，新旧事物之间存在显著差异(p < 0.001)。 
 

 
Figure 2. Interaction of taste types and object types 
图 2. 味道类型和事物类型的交互作用 

 
由于味道类型和事物类型的交互作用显著，进一步做简单效应分析。在甜味的条件下，各事物类型

之间存在显著差异(F(2,18) = 10.387, p < 0.01)。在咸味的条件下，各事物类型之间也存在显著差异(F(2,18) 
= 4.178, p < 0.05)。进一步通过多重比较可以发现，在甜味条件下，基线与新事物之间存在显著差异(p ≤ 
0.01)，且观看新事物会显著降低参与者对于甜味的感知(M 新 − M 基线 = −0.65)；基线与旧事物之间不存在

显著差异(p > 0.05)，说明观看旧事物并不会影响参与者的甜味感知；新旧事物之间存在显著差异(p < 
0.001)，且被试在观看旧事物条件下的甜味感知要显著高于观看新事物(M 旧 − M 新 = 0.800)。在咸味条件

下，基线与新事物之间存在显著差异(p < 0.05)，且观看新事物会显著提高参与者对咸味的感知(M 新 − M

基线 = 0.350)；基线与旧事物之间存在显著差异(p < 0.01)，且观看旧事物会显著提高参与者对咸味的感知

(M 旧 − M 基线 = 0.650)；新旧事物之间不存在显著差异(p > 0.05)，说明参与者在观看新事物条件下和观看

旧事物条件下的咸味感知没有显著差异。 

4. 讨论 

本研究表明，相比于甜味，人们对咸味的感知更敏感。观看新事物会显著降低人们对于甜味的感知，

相反的，会显著提高人们的咸味感知，而观看旧事物对于人们的甜味感知没有显著影响，但是会显著提

高人们的咸味感知。 
本研究发现，相比于甜味，人们对咸味的感知更敏感。如今在生活温饱满足的情况下，人们开始注

重对自己身体健康，而原发性高血压是影响公共健康的重要因素(王松，宋金萍，& 郭丽荣，2018)。研

究表明饮食中盐的摄入量是高血压发病过程中的重要可控因素，高盐饮食能够增加高血压的发病率(Cao 
et al., 2017)。因此考虑到自身健康，人们会减少盐的摄取量，从而导致人们对咸味的敏感度偏高。 

本研究发现，观看新事物会显著降低人们对于甜味的感知，但是会显著提高人们的咸味感知。中国

社会正在经历着一场前所未有的社会变革，信息化、全球化、网络化的飞速发展使得各种各样的新事物

层出不穷，而人们也不得不面对来自各方面的冲击和挑战。社会经济的快速发展，使得现代人的生活节

奏不断加快，从而带来了很多的社会问题以及心理压力(张玲玲，2016)。新事物在一定程度上代表着现代

的社会环境，而人们对于现代生活的焦虑与压力可能会通过新事物诱发出来，进而可能产生消极的情绪
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体验。已有研究表明，外在刺激的效价可能影响食物的味觉评估。Wang and Spence (2018)实验表明，与

呈现负效价刺激相比，品尝果汁混合物同时呈现正效价刺激的那些参与者将其评定为更甜。本实验中观

看新事物可能产生消极情绪，进而降低了人们对于甜味的感知。而观看新事物使得人们对于咸味的感知

提高，可能是因为新事物在某种程度上也代表着新时代，而新时代倡导健康的低盐生活，人们对于盐的

摄取量减少，因此对咸味的感知就更加敏感。 
本研究发现，观看旧事物对于人们的甜味感知没有显著影响，但是会显著提高人们的咸味感知。如

今越来越多的商店喜欢用旧事物来装饰，以此营造一种复古的环境。Holbrook and Schindler (2003)将怀旧

引入消费领域，掀起了怀旧消费的热潮。例如，营销者将怀旧元素加入广告以及产品包装设计，激发消

费者怀旧情绪。“中国青年报”进行了国家调查，并报告说，“自金融危机以来，中国陷入了一个快速

蔓延的怀旧时代” (Tian, 2008)。怀旧的产生常常伴随一种感官的刺激，当个体的嗅觉、听觉、视觉等感

官受到外界刺激时，往往会触发其与过去有关的情感回忆。例如“普鲁斯特现象”表明个体在闻到某种

童年时经常接触的气味时，会唤醒童年的往事。Wildschut, Sedikides, Arndt, & Routledge (2006)研究表明

怀旧的对象有：人物、纪念事件、场景、生命中的某个时期、宠物、物品、过去的自我等。因此，本实

验所选取的旧物体的图片在一定程度上可能会给个体带来怀旧的体验。怀旧是一种复杂的情绪体验，可

能是积极的、可能是消极的、也可能是喜忧参半的，学术界尚且未达成一致意见。Davis (1979)认为怀旧

是对过去的向往，是一种普遍的心理体验并贯穿人的一生，它是一种正向的情感体验，能够唤醒美好的

情绪，比如快乐、幸福、爱和温暖等。而另一些学者则强调了怀旧情绪消极的一面。Wildschut et al. (2006)
认为怀旧是一种失落或悲痛的情绪，因为它涉及个人过去的悲伤和痛苦。此外，还有一些学者认为怀旧

情绪是中性的、喜忧参半的。Johnson-Laird and Oatley (1989)认为怀旧以高水平的认知评价为特征，是一

种包含失望的积极情绪。由于旧物体图片所引起的怀旧是一种复杂的情绪体验，可能会导致人们对于咸

甜味觉敏感性的不同变化，但是这其中的具体的关系以及生理机制还有待探讨。 

5. 结论 

本研究发现观看新旧事物会影响参与者的咸甜味觉感知。观看新事物会显著降低人们对于甜味的感

知，但是会显著提高人们的咸味感知；观看旧事物对于人们的甜味感知没有显著影响，但是会显著提高

人们的咸味感知。 
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