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温度如何影响消费者行为：研究述评与展望
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摘　要： 温度是企业开展营销活动的重要依据，它对消费者有着重要的影响。在营销领

域，尽管温度相关研究日益增加，但目前还缺乏对温度研究的系统性文献梳理和述评。本文首

先介绍了物理温度与社会情感的隐喻联系；紧接着从不同的温度范围出发，回顾了物理温暖、

物理高温、物理低温和人际温度对消费者行为的影响，并介绍了温度的通感研究；随后从同化

和补偿效应两个方面解释了温度的影响机制，并阐述了实验法中温度的操控方式；最后就温度

对消费者行为影响的研究现状进行了评价，并从前置因素、影响后果及机制、边界条件、研究方

法等方面提出了未来研究建议。
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 一、  引　言

2022年10月4日，美国研究者大卫•朱利叶斯（David Julius）和阿登•帕塔普蒂安（Ardem
Patapoutian）因在“发现温度和触觉受体”方面的突破性成就，获得了诺贝尔生理学或医学奖。

诺奖委员会在评价他们的贡献时指出，“他们解释了热、冷和触觉压力如何引发人体的神经脉

冲，从而让我们感知和适应这个世界”。温度是影响万物生存的重要环境因素，它不仅影响着人

类生产和生活的诸多方面，也对企业营销活动产生着影响。

凭借对气候数据与大量购物数据的分析，营销人员可以根据温度信息来预测销售。比如，

英国连锁超市Sainsbury’s会每日召开天气预报会议，提前 8 到 10 天实施备货计划。因为他们

的经验显示，温度与多种产品的销量有关（Adams，2018）。温度除了可以帮助零售企业合理备

货，也会影响企业的广告行为。由于低温会导致旧汽车电池电量耗尽，汽车配件公司Sears会在

气温连续三天低于零度后展开汽车电池的广告宣传（CBC Radio，2015）。优衣库则根据用户所

在地的温度，推送不同厚度衣物的手机开屏广告（财讯网，2022）。以上案例生动地显示，温度对

企业营销有着重要的意义与启示。
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温度对营销的重要性源自它对消费者心理和行为的影响。已有文献发现，温度能影响消费

者的人际关系感知（Kang等，2011）、决策特征（Cheema和Patrick，2012；Huang等，2014）、支付和

竞价意愿（Zwebner等，2014；Sinha和Bagchi，2019）、广告反应（Bruno等，2017；Hadi和Block，
2019）和产品选择（Hong和Sun，2012）等。

全球气候变化对人类生存和发展提出了诸多新的课题，研究温度的影响则尤为重要

（World Health Organization，2022）。就消费者行为领域而言，尽管已有一些有价值的研究，但目

前尚未有系统的梳理。本文旨在填补这一空白。首先，本文介绍了温度与社会情感的隐喻联系。

接着，通过回顾不同物理温度以及人际温度对消费者行为的作用和后果，本文揭示了不同温度

区间的影响差异。此后，本文重点探讨了温度产生影响的两大作用机制: 同化效应和补偿效

应。随后，本文对温度的实验操控方式进行了系统梳理。最后，通过总结和评论现有的温度相关

研究，本文对未来的研究方向进行了展望。基于对温度在消费者行为领域研究的述评，本文的

主要贡献如下：第一，在全球温度变化对社会和经济等方面影响日益显著的背景下，系统梳理

温度和消费者行为的关系，有助于全面理解温度对消费者行为影响的主效应、解释机制及边界

条件，并建构已有研究的整体框架。第二，作为与生活密切相关的环境要素，温度对消费者行为

仍有诸多影响亟待探索。本文从多个视角展望未来研究，尤其是在温度的影响后果方面，希望

突破“温度与社会情感隐喻联系”的研究范式，以拓展研究的深度和广度。

 二、  温度与社会情感的隐喻联系

在生活中，人们常常使用“冷、暖、热、凉”的概念去描述人际关系或情感，比如人们会说一

位懂得关心照顾他人的男士是“暖男”，也会用“生性凉薄”去描述天生淡漠，对任何事和人都没

有太深感情的个体。概念隐喻（conceptual metaphor）理论解释了为什么物理温度被广泛用于人

际关系和社会情感表达中。概念隐喻意为人们使用源域（source domain）中的概念去解释目标

域（target domain）中的事物。源域中的概念通常是人们熟悉且简单的（如温度），而目标域中的

概念则是更为复杂的（如社会情感）。通过隐喻映射（mapping），源域和目标域中的概念就建立

起了对应的联系。

那么这种隐喻映射是如何形成的？架构理论认为，在人类与自然界的接触中，个体通过身

体经验或者社会经验获得了一些基本的概念，这些基本概念通过不断地“架构”，逐渐成为抽象

概念发展的基础（Williams等，2009；IJzerman和Koole，2011；Landau等，2011）。“物理温度—社

会情感”这一隐喻的形成起源于婴儿时期。通过母亲的温暖怀抱以及与抚育者的互动过程，婴

儿逐步学习到爱、信任等与社会情感相关的概念，并将其与温暖概念建立起关联（Fransson等，

2005；丁毅等，2013）。正因为这种隐喻关系的存在，很多实证研究都表明物理温度能够影响人

际冷暖感知（Williams和Bargh，2008；Messer等，2016；Fetterman等，2018）。反之，人际情感也会

影响个体的温度感知，进而改变其对产品温度的偏好（Rotman等，2017）。由于在人类认知中存

在牢固的物理温度—社会情感隐喻，目前消费者行为领域的大部分温度研究也围绕着这二者

的关系展开。

 三、  温度对消费者的影响

关于温度对消费者心理和行为的影响，已有研究多从社会心理学视角出发进行探讨。在温

度范围上，已有研究关注较多的是物理温暖、物理高温以及物理低温的影响。

（一）物理温暖的影响

在关于温度的已有文献中，关注物理温暖的研究最多，其原因在于物理温暖与人际温暖的
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稳固隐喻联系。在过往对于物理温暖的研究中，在操控物理温暖时，通常将实验的环境温度设

定在22~24℃（IJzerman和Semin，2009；Steinmetz和Posten，2017），或让被试手握装有约40~50℃
热水的水杯（Schilder等，2014）或握住约30~36℃的暖袋（Willemse等，2018）。

1.物理温暖对人际关系感知的影响

物理温暖是一种舒适范围的温度感觉，它能够提升个体的人际关系感知，具体体现在如下

维度：

首先，物理温暖会提高个体人际交往时的亲密度。Williams和Bargh（2008）最先采用实证

的方法探讨了身体温暖与心理温暖的关联。暖（vs.冷）温度会让人们感受到更近的人际距离

（ IJzerman和Semin，2009）。反之，当人们与他人距离更近时，他们也会感到室温升高

（IJzerman和Semin，2010）。口腔温度也被证明与个体所拥有的社会联结程度相关（Inagaki等，

2016）。温暖的上述效应可能在性别上存在差异。当环境温度上升时，女性会更愿意与他人靠得

更近，而男性则表现出相反的意愿（Ruggiero等，2019）。
其次，物理温暖会影响个体对他人的评价。温暖的温度使人们对他人的个性评价更加积

极。比如暴露在暖（vs.冷）环境后，被试会将他人的个性评价为更加温暖（Messer等，2016）。物
理温暖引发这种积极效果，有时候并不一定需要真实的体验。想象自己拿着暖（vs.冷）的茶杯

也同样使被试将他人评价为更加温暖的，但想象他人拿着茶杯却没有这样的效果（Macrae等，

2013）。在暖（vs.冷）环境中，人们还会认为陌生人更加可信（Kang等，2011）。温暖除了影响人们

对人的评价，也会影响人们对机器人的评价。人们在握住暖（vs.冷）的机器人手时，同样会认为

机器人更加可信（Nie等，2012）。
再次，物理温暖会影响个体与人际相关的动机。在暖（vs.冷）的温度下，人们会显示出更强

的归属动机（affiliative motive）（Steinmetz和Posten，2017），且这种动机在个体受到威胁的情境

下会更加凸显（Fay和Maner，2015）。同时，温暖的情境还会使人们有更多的遵从动机和行为，

具体表现为：在暖（vs.冷）环境下，人们会认为他人的观点具有更高的可信度，在赌博中更有可

能遵从他人的决策（Huang等，2014）。
最后，温暖引发的人际关系导向，会导致与之相关的亲社会和分享行为。温暖的环境会使

人有更高的倾向赠予朋友（vs.自己）礼物（Williams和Bargh，2008），对外群体（out-group
people）有更积极的态度和帮助意愿（Miyajima和Meng，2017）。即使是幼儿，在温暖的环境下也

会表现出更高的分享意愿（IJzerman等，2013）。也有研究显示暖与亲社会行为的关系存在一定

的边界条件。比如IJzerman等（2013）发现，只有当二者间存在安全型依恋关系时，暖（vs.冷）环

境才会导致个体对同伴更慷慨和友好。Willemse等（2018）的研究显示，在以电脑为媒介的沟通

环境（computer mediated communication）中，抱住温暖小熊的被试并不会感觉与电脑那端的对

象有更亲密的联系。这说明在以电脑为媒介的沟通环境中，温度要起到显著的效应比在现实环

境中要困难。

2.物理温暖对消费者情绪的影响

Ho等（2012）通过IAT实验发现，物理温暖的概念与积极的情绪效价之间存在隐性联系。当

温暖与积极的情绪词汇在同侧（vs.寒冷与积极的情绪词汇在同侧）时，被试有更快的反应速

度。物理温暖的积极感觉也可以通过环境传递至产品。处于26℃（vs.18℃）的暖环境中，会使消

费者对产品有更高的评价，而积极情绪起到了中介作用（Zwebner等，2014）。此外，Bruno等
（2022）提出了一种划分情绪的新维度：情绪温度。作为描述情感状态的一个双极维度，它基于

人际关系对情绪进行从冷到暖的划分。社会亲密与情感温暖相关，社会疏远则与情感冷漠

相关。
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3.物理温暖对消费者决策特征的影响

在思维模式方面，暖（vs.冷）的室温会剥夺个体的资源，使他们更倾向于使用启发式处理

系统进行思考，从而不喜欢在赌博游戏中选择困难的选项（Cheema和Patrick，2012）。在注意力

焦点方面，在暖（vs.冷）环境下，人们会有更多的关系性创造力（relational creativity），具体表现

为关注图形的整体联系而非局部特性（Schilder等，2014）。暖环境也会让人更容易发现两件物

品间的相似点（Steinmetz和Mussweiler，2011）。
4.物理温暖对消费者其他方面的影响

温暖会影响个体对自己与其他物品之间物理距离的感知。手握暖（vs.冷）水杯时，个体会

感知到远处的物体离自己更近（Fay和Maner，2012）。温暖也会影响个体的时间感知，体温高于

平均水平会让人感觉主观时间过得更快，体温低于平均水平则让人感觉主观时间过得更慢，对

于此现象一个可能的解释是体温升高提升了唤醒水平（Wearden和Penton-Voak，1995）。
（二）物理高温的影响

物理高温通常会让个体产生炎热（hot）的感觉，是一种超出个体舒适区间的温度状态

（Hancock等，2007）。高温通常会使个体产生强烈的体温调节动机。在实验中，物理高温所设定

的环境温度通常在25~32℃（Hadi和Block，2019；Sinha和Bagchi，2019）。物理高温对消费者的影

响主要体现在情绪和决策特征两个方面。

在高温状态下，个体会因为疲乏（Grandey等，2004）而产生不舒适感，进而影响情绪并产生

诸多的行为后果。比如高温可能引发仇恨情绪（Larrick等，2011）、对他人的负面感觉，以及侵略

性行为（Kenrick和MacFarlane，1986；Vrij等，1994）。杜凯等（2013）的研究显示，温度背景影响

对情绪词的识别：在热（vs.冷）的图片背景下，被试对愤怒词汇的反应时更短；而在冷（vs.热）的

图片背景下，被试对悲伤词汇的反应时更短。另外，在消费行为中，热（vs.中性温度）引发的不

舒适感和攻击心理，会让个体在拍卖中有更高的支付意愿，而在协商环境中的支付意愿更低

（Sinha和Bagchi，2019）。由于温度与情感的关联，过高的室温会让个体对情感性广告有更低的

偏好（Bruno等，2017）。另外，Tian等（2018）通过天气数据分析发现物理高温会提升消费者的多

样化寻求行为，原因在于过热会带来负面情绪，而多样化寻求有提升积极情绪的作用。

物理高温还对消费者决策特征存在影响。热的温度与冲动（impulsivity）有关联。在热环境

下，个体会偏好更少的短期收益而非更多的长期收益，倾向于短期而非长期储蓄，偏好更高风

险的赌博游戏，在问题的答案反直觉时回答问题的错误率更高（Ahn等，2010）。在高温环境中，

人们在时间有限的条件下，会做出质量更低的金融决策（Sperb等，2022）。
除了关注高温对消费者情绪和决策的影响，也有少量其他研究。比如在食品的温度上，高

温的食物被认为有更高的卡路里（Yamim等，2020），这是因为人们认为它更美味以及有更高的

预期饱腹感（expected satiety）（Yamim等，2020；Baskentli等，2021）。
（三）物理低温的影响

物理低温通常会让个体产生冷的感觉。冷的温度操控通常为让被试手握冰袋（Bargh和
Shalev，2012）或冰水杯（Nakamura等，2014），饮用冷水（Chen等，2015），或者身处15~20℃的房

间（Hong和Sun，2012；Zhou等，2012；Gockel等，2014）。冷的温度对消费者的影响主要体现在人

际感知和决策特征等方面。

在人际感知方面，冷的温度会使人们在人际上同样有“冷”的感觉。对自身而言，手握冰袋

（vs.37℃的暖袋）会让人感到孤独（Bargh和Shalev，2012）。对于家庭支持水平较低的个体，饮用

10℃的冷水（vs.40℃的热水）会降低他们的归属感（Chen等，2015）。在与他人的交往行为方面，

冷温度也会让人表现出更多“冷”的特质。手握6℃冰袋（vs.39℃暖袋）时，个体对内群体（vs.外
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群体）的偏好会更强，这意味着对外群体的人更冷漠（Luo等，2018）；手握冷（vs.暖）水杯的个

体，在人际交往时会有更少的同理心（empathy），导致在进行道德判断时更加功利，即会为了大

部分人的好处去牺牲少部分人的利益（Nakamura等，2014）。尽管上述研究显示，冷会让人在情

感上更加冷漠，但也有研究得出相反的结论。人们感到室温寒冷时，会产生与他人接近的动机，

对他人做出更多友好的行为。比如，更多地原谅他人（Wei等，2015），对他人有更多的换位思考

（Sassenrath等，2013），更多的捐赠行为（Rai等，2017；俞崴和井淼，2018），服务员给予顾客更多

的折扣（Kolb等，2012）。此外，冷的温度也促使个体对亲密关系更加渴望。他们会更多地想到自

己所爱的人（IJzerman等，2018），租借更多的浪漫电影（Hong和Sun，2012），对象征“家”的房子

有更高的支付意愿（Van Acker等，2016）。在冷的时候，人们会更加怀旧，因为怀旧可以提升心

理温暖感（Zhou等，2012）。关于冷与人际关系之所以得出上述两种看似矛盾的结论，主要因为

冷温度既可能启动同化效应也可能启动补偿效应（Zhang和Risen，2014）。在同化效应下，冷启

动了相对应的人际冷淡概念；而在补偿效应下，冷温度由于偏离了舒适区间，启动了体温调节

动机，进而使个体趋近与暖相关的事物，以求恢复到舒适温度。但也有研究显示，冷的补偿效应

可能在舒适与不舒适的区间均存在，因此冷引起同化和补偿效应的温度数值边界目前依然是

模糊的（Kolb等，2012）。
冷也会影响人们的决策特征，使人在决策方式上进行补偿。在不舒适的冷（vs.热）环境中，

人们会更多地依靠情感进行思考（rely on affect），来使自己达到舒适的状态（Hadi和Block，
2019）。另外，研究还发现观看体现冷感觉的图片可以增加个体的认知控制能力（Halali等，2017）。

此外，冷的广告背景会影响消费者对产品的感知。奢侈品的广告背景是与冷（vs.暖）相关

的图片，会提升消费者对产品的奢侈和地位感知，进而促进奢侈品的销售（Park和Hadi，2020）。
观看冷（vs.暖）背景的广告图片，会让消费者感觉与产品的心理距离更远，从而觉得产品更加

新颖，而该效应仅存于现代产品而非传统产品中（Togawa等，2023）。在生理层面上，Briers和
Lerouge（2011）的研究显示，仅靠提供冷的线索而非改变实际温度就可以让人希望进食更多，

补充更多能量。

（四）人际温度的影响

尽管诸多关于隐喻的研究证明了从具体概念（温度）投射到抽象概念（社会情感）的单向

性，但也有文献显示抽象概念（社会情感）可以反向影响具体概念（温度）。积极的人际关系能够

产生温暖感的同化效应，比如个体在阅读所爱之人发送的信息（Inagaki和Eisenberger，2013），
或看见所爱的人出现时（Ulutan，2018），会汇报更高的室温。对于陌生人而言，人们在与其他人

有更近的物理距离，或提及与他人更多的共性时，也会感觉到更高的室温（IJzerman和Semin，
2010）。群体特质（communal trait）作为一个积极的与社会团体相关的概念，同样也会给个体带

来物理上的温暖感。思考自己的群体特质（比如友好、关心他人等）（IJzerman等，2013）或看到

一个积极的具有群体特质的品牌都有这样的效果（IJzerman等，2015）。阅读“心灵鸡汤”（即那

些充满知识与感情的柔软温暖、充满正能量的话语）会让个体感觉环境温度更暖，并且对他人

产生更积极的评价（朱海燕等，2018）。相反，人际关系的剥离会降低温度感知。个体在身处独立

的物理空间，比如独自吃饭时（Lee等，2014）或被群体排斥时（Zhong和Leonardelli，2008；
IJzerman等，2012），都会感知到更低的温度。

除了同化效应，人际温度也会以补偿的形式影响个体对产品的温度偏好。个体在产生人际

上的热感觉时，会希望通过冷的产品进行补偿。比如后悔是一种与自我意识相关的次级情绪

（secondary emotion），当个体感到后悔做过某事（vs.后悔没做某事）时，他们会产生更强的脸红

的感觉，进而希望用冷的产品来降低体温（Rotman等，2017）。而在遭遇人际上的冷感觉时，个
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体会希望用物理上的温暖进行补偿。在感到孤独时，人们会有更高的倾向去洗热水澡（Bargh和
Shalev，2012）。对于焦虑依恋的个体，他们在经历分手后会更偏好温度高的产品（Vess，2012）。

（五）温度的通感研究

温度不仅存在于躯体感觉（somatosensory）维度，在嗅觉和视觉维度也同样存在。在嗅觉层

面，暖（vs.冷）的气味，会让人们感到周围有更大的社会密度，产生希望恢复权力的动机，从而

更加偏好高价产品（Madzharov等，2015）。暖（vs.冷）的环境气味，会减少个体消费食品的卡路

里量，提高他们选择低卡食品的倾向（Lefebvre和Biswas，2019）。
在视觉层面，视觉暖（vs.冷）的店铺设计可以促进人际亲近，故而会吸引那些有高关系需

求的消费者（Baek等，2018）。消费者脑海中存在着颜色—温度联系（红色—暖；蓝色—冷），当

颜色与温度一致时，消费者会对产品有更好的评价，比如宣传热制的咖啡用红色包装比蓝色更

好（Ketron和Spears，2020）。颜色的明度和温度也存在联系，浅色与温暖感有关，因此在温暖环

境中个体的注意力会集中在浅色（vs.深色）的物体上（Motoki等，2019）。

 四、  温度对消费者影响的机制解释

（一）同化与补偿效应

有关温度的研究遵从两种可能的机制：同化效应（assimilation effects）和补偿效应

（compensation effects）。同化效应显示的是两个类似的概念之间形成了互联的通感。比如暖的

温度会使个体评价他人为更加友好（Williams和Bargh，2008）。补偿效应则通常是在环境偏离

常态的情况下，个体为了适应环境所进行的调整（Bäckman和Dixon，1992）。在补偿效应中，个

体所补偿的领域不局限于缺陷发生的领域，而是可以跨越不同的领域范畴（Batra和Ghoshal，
2017）。比如，在冷的环境下，个体更喜欢看浪漫电影，因为浪漫电影为他们提供了心理温暖

（Hong和Sun，2012）。
同化效应源于一个概念的激发引发另一个概念的感知（Higgins等，1977；Zhang和Li，

2012）。提供给个体某一特定的体验（即隐喻线索），就能够促进与隐喻映射方向一致的概念的

表征与加工，并以同化的方式影响个体随后的判断与行为（Ottati和Renstrom，2010）。比如，提

着重的产品能增加个体对事物重要性的感知（Jostmann等，2009）。对于温度而言，同化效应的

研究内容主要集中在温度与社会情感的关系上，这是因为温度与社会情感之间存在牢固的隐

喻。个体通过对外界环境的直接体验产生温度感知，并产生“冷—热”维度的知觉。而社会情感

的心理意义也涉及“冷—暖”维度。因此，“冷” “热”的知觉体验会分别与心理“冷”“暖” 的社会情

感相对应（Williams和Bargh，2008；Zhong和Leonardelli，2008）。已有研究显示，物理温度和社会

情感所激发的神经机制是有重叠的（Inagaki和Eisenberger，2013）。由于社会情感和物理温度隐

喻的双向性，同化效应的方向可以是由物理温度到社会情感（IJzerman和Semin，2009），也可以

是从社会情感到物理温度（Inagaki和Eisenberger，2013；Ulutan，2018）。在温度的同化效应中，尽

管目前的探索主要集中于温度与社会情感的隐喻，但也有研究发现温度与其他领域的概念也

存在联系。比如，冷的广告图片背景会提升其中产品的地位感与奢侈感（Park和Hadi，2020）。
研究者发现温度的概念隐喻还可以通过补偿的方式影响人们的判断与行为。补偿效应通

常是由一种不舒适的状态引发的，比如不舒适的温度（Hadi和Block，2019）、被排斥的感觉

（IJzerman等，2012）、不道德的行为等（Zhong和Liljenquist，2006）。这种不舒适的状态通常会启

动希望改变该状态的目标，进而引发个体的补偿行为（Förster等，2007；Sela和Shiv，2009）。补偿

效应的重点在于目标的启动（Zhang和Risen，2014）。Zhang和Risen（2014）强调了动机在温度的

补偿效应中的作用，因为当温度处于不舒适范围内时，个体会有强烈的动机消除不舒适感从而
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恢复舒适。由此，在补偿效应下，热的时候个体会更偏好与“冷”概念相关的内容，冷的时候个体

会更偏好与“暖”概念相关的内容。比如，冷的时候人们更喜欢浪漫电影（Hong和Sun，2012）、怀
旧音乐（Zhou等，2012），以及与情感相关的广告（Bruno等，2017）。

同化效应与补偿效应的边界在何处？如图1所示，产生何种效应主要取决于温度是否在舒

适区间内。通常而言，温度在舒适区间内，会启动与当下温度相一致的概念，进而引发同化效

应；而当温度超出舒适区间时，在不舒适的冷或热环境中，调节体温的目标会引发补偿效应

（Hadi和Block，2019）。Yang等（2023）的研究证实了这一观点：如果消费者处于舒适的温度中，

就会产生同化效应，此时舒适的温暖环境让个体更怀旧，因为怀旧与人际温暖感存在联系；而

当个体处于非舒适温度时，则会发生补偿效应，处于不舒适的寒冷的环境让个体更怀旧。
 
 

补偿效应

想达到热舒适的动机

不舒适的冷 不舒适的热

中性温度

舒适温度区间

同化效应

冷 热

 
资料来源：整理自Haidi和Block（2019）以及Zhang和Risen（2014）。

图 1    同化效应、补偿效应与热舒适区间
 

（二）同化与补偿效应所涉及的中介机制

温度对消费者产生的各种影响可以通过同化或补偿效应来解释，已有的研究基本可以归

为这两大方向之一。在同化和补偿效应下，诸多研究进一步检验了具体的中介机制。在温度的

同化效应中，从物理温暖到人际温暖的研究最多，其中涉及的中介变量大多是与人际温暖相关

的。比如人际亲近（social proximity）（IJzerman和Semin，2009）、人际距离（Huang等，2014）、情感

温暖（Zwebner等，2014）、归属动机（Kolb等，2012；Van Acker等，2016；Steinmetz和Posten，
2017）和共情的感觉（Nakamura等，2014）。也有一些中介变量涉及认知方面，比如资源剥夺

（Cheema和Patrick，2012）。
在温度的补偿效应中，大多数研究关注冷的补偿效应。在不舒适的温度范围内，个体会希

望通过生理或心理调节达到舒适温度，因此其中涉及的中介变量主要与体温调节的目标或动

机有关。例如，一些研究关注体温调节的目标（Hadi和Block，2019）、对心理温暖的需求

（Hong和Sun，2012；Bruno等，2017）以及对社会连接的需求（Rai等，2017）。此外，一些中介变量

与当下的生理和心理状态相关。比如，后悔做过某事（vs.后悔没做某事）导致个体对冷产品的

偏好，而脸红的感觉在其中起中介作用（Rotman等，2017）。

 五、  温度的操控方法

在温度研究中，许多学者会通过实验的方式探究温度的影响（Cheema和Patrick，2012；
Hong和Sun，2012）。因此，在这一部分我们将介绍已有研究中涉及的温度操控方法。
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（一）室温操控法

在室温操控法中，实验员通过对室内温度的调整，达到研究所需的冷/热感觉。在对冷/热
组的温度设定上，现有研究一般参照前人研究的温度设定，或让被试汇报主观的温度舒适感，

从而确保操控出的温度符合研究目的。在操控冷温度时，温度常设置在15~20℃（IJzerman和
Semin，2009；Steinmetz和Mussweiler，2011；Zhou等，2012；Gockel等，2014；Huang等，2014；Van
Acker等，2016；Steinmetz和Posten，2017），但也有少数实验设置在20℃以上（Motoki等，2018）。
对于暖温度，通常设定在22~25℃（IJzerman和Semin，2009；Zhou等，2012；Gockel等，2014；
Huang等，2014；Van Acker等，2016；Bruno等，2017；Steinmetz和Posten，2017），也有少部分实验

超出这一范畴，设置为27~30℃（Motoki等，2018）。关于热温度的室温设置，温度通常在

30~32℃（Bruno等，2017；Hadi和Block，2019）。
（二）饮品温度操控法

在饮品温度操控法中，被试需要边喝茶边完成问卷，冷组和暖组的被试分别饮用冷茶和热

茶（Hong和Sun，2012；Lee等，2014；Chen等，2015）。冷茶的温度在10℃，而热茶在40℃（Chen等，

2015）。但这种饮品操控方式可能具有一定的局限性，它更适用于针对温暖进行的研究，因为口

腔内的温度感受器与皮肤表层的温度感受器有所不同（Clark和Edholm，1985）。口腔内的冷感

受器接收到冷信号后并不会产生自发的体温调节行为，它的作用可能仅仅是品尝风味；而口腔

内的热感受器则更为敏感，因为它需要起到保护器官不被烫伤的作用（Eccles等，2013）。研究

显示，在被试吃完冰淇淋后，其外周体温并没有发生改变，仅核心温度下降；而饮用一杯热茶，

则可以让被试的外周体温上升，且有明显的出汗现象（Eccles等，2013）。
（三）手部触觉操控法

除了喝茶，手握水杯也是常用的温度操控方式。可以让被试在回答问卷前握住热/冷水杯

一定的时间，从5秒（Fay和Maner，2012）到3分钟（Murphy和Standing，2014）不等。操控茶杯的温

度有两种方式，其一是纯粹改变水杯本身的温度，可以将其放置入冰箱冷藏，或倒入热水后再

将水倒出，以达到改变杯子本身温度的效果，被试此时握住的是空的水杯（Wei等，2015；
Miyajima和Meng，2017）。其二是向水杯中加入冷的或热的液体，而被试握住的是装满液体的

杯子（Williams和Bargh，2008；Steinmetz和Mussweiler，2011；Sassenrath等，2013；Fay和Maner，
2015；Van Acker等，2016；Miyajima和Meng，2017）。除了让被试在回答问卷前握住水杯，也可

以将实验伪装成一项多任务处理测验，让被试在填写问卷的同时用非优势手握住水杯（Hadi和
Block，2019）。在手握水杯方法中，多数研究未指明具体温度。Schilder等（2014）将冷组杯内的

水温设定为20℃，暖组为50℃。Hadi和Block（2019）将不舒适的冷组的水杯表面温度设定为

7~15℃，不舒适的热组为43~54℃。

暖/冰袋则是另一种通过手部触觉进行操控的方式。被试会被假装要求参与一项医用暖

/冰袋评估，需要在实验前手握暖/冰袋一定时间再回答后续问题（Kang等，2011；Inagaki和
Eisenberger，2013；Zwebner等，2014；Wei等，2015；Lynott等，2017；Willemse等，2018），冰袋的温

度大约在−5~6℃，暖袋则在37~45℃（Bargh和Shalev，2012；Messer等，2016；Luo等，2018）。
（四）加热坐垫操控法

该方法通过非手部的触觉操控温度，有更加隐蔽的特征。在Fay和Maner（2015）以及Fay和
Maner（2012）的研究中，暖组的被试会坐在一个可以加热到47°C左右的坐垫上回答问题，而控

制组则没有这样的坐垫。

（五）概念启动法

概念启动法不涉及实际温度，而是启动温度相关概念。在本方法中，可以让被试观看冷（雪
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山）和热（沙漠）景色的图片并想象自己身处其中（Rai等，2017；Steinmetz和Posten，2017），或回

忆自己所经历的很热的一天（Belkin和Kouchaki，2017）。此外，有研究显示，想象自己拿着一杯

热茶也可以启动温度概念，并使个体对他人的评价更加温暖；但仅限第一视角（自己拿着）而非

第三视角（他人拿着）（Macrae等，2013）。除图片外，词语也可以起到操控的作用，通过寻词游戏

让被试寻找与冷或热相关的词语可以启动温度相关概念（Kolb等，2012）。但温度概念的启动并

不一定会导致实际感知室温的变化。Steinmetz和Posten（2017）的研究发现，观看热（vs.冷）图片

的个体产生了更强的归属动机，但并没有报告更高的主观室温感知。这说明冷热可以是一种心

理层面的感受，进而影响后续的个体行为。

综上所述，温度操控最直接的方式为室温操控，但具体温度数值尚无统一标准。此外，也有

通过其他感官维度进行的温度操控。口腔温度可以通过操控饮品的温度实现。改变手握的茶杯

或者冰袋（暖袋）的温度是通过手部触觉改变温度感受。加热坐垫是另一种通过触觉操控温度

的方式。除了实际温度，也有许多研究是通过冷热概念操控的方式进行的。

 六、  研究现状评价与未来展望

本文主要从温度与社会情感的隐喻、温度对消费者的影响及其解释机制、温度的操控方法

等方面对现有的研究进行了系统梳理与分析，并总结出温度对消费者行为影响的整体研究框

架（见图2）。尽管关于温度的研究已经取得诸多有价值的成果，但是该领域仍有许多关键问题

亟待解决。
 
 

未来研究：关注非人际领域的后果变量

例如：产品密度偏好、绿色消费

营销科技（AI服务满意度、服务补救、AI偏好）
语言学视角（垂直空间联系、独特性感知）等

后果变量

已有研究：人际领域居多

中介机制
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体温调节机制、人际亲密度
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前置变量

已有研究：个体因素居多
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如环境音乐特质、室内空间设计等

研究方法

已有研究：实验居多

未来研究：
采用更多非实验的方法

如增加二手数据、生理指标研究

边界条件

已有研究：消费者特质

未来研究：
非个体特质的变量

如解释水平、文化差异等

 
图 2    温度的已有研究及未来研究展望

 

（一）现状评价

1. 温度区间上，缺少涉及凉的研究

温度从低至高可划分为冷（cold）、凉（cool）、暖（warm）、热（hot），但已有研究少有用凉作为

自变量。按照Zhang和Risen（2014）的结论，在同化效应中，温度通常处于舒适范畴，因此在低温

区间启动同化效应的应该是凉温度而非冷温度。然而，已有关于低温的同化或补偿效应依然多

使用冷概念。这可能是因为比起建筑环境学研究，在社会心理学研究中，冷的定义范围更广。这

也解释了为什么有的研究对冷温度的室温操控会在15~20℃。因此，在未来研究中，有必要对

冷和凉的温度范畴进行区分。同时，因为凉温度和酷感在英文上是同一词汇，未来的研究可以

关注凉温度与品牌酷感和产品酷感之间的关系。

2. 温度的影响后果上，研究集中于温度与人际领域，非人际领域研究不足

尽管已有研究发现温度能够影响消费者的决策（Steinmetz和Mussweiler，2011；Cheema和
Patrick，2012）和情绪（Ho等，2012；Zwebner等，2014；Barbera等，2018）等方面，但由于物理温度
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与社会情感之间稳固隐喻的存在，目前大多数研究集中于探索温度与人际相关变量的联系。且

在中介机制上，较多基于体温调节理论，使用希望升温/降温的动机作为中介（Hong和Sun，
2012；Hadi和Block，2019），或使用感知人际亲密度作为中介（Huang等，2014），都没有脱离人际

领域。目前仅有少部分研究涉及非人际领域。比如发现冷的产品广告背景会给产品带来更强的

奢侈感与地位感，进而促进奢侈品的销售（Park和Hadi，2020）。观看冷背景的图片增加了消费

者与产品的心理距离，进而提升了产品的新颖性感知（Schuldt和Roh，2014）。因此，未来需要关

注温度对更多非人际领域因变量的影响，探索温度引发的其他心理机制。

3. 温度的影响机制上，同化与补偿的边界不明，研究数量不均衡

有关温度的研究遵从两种可能的机制：同化效应和补偿效应（Zhang和Risen，2014）。补偿

效应的关键在于启动调节体温的目标，此时温度是在不舒适的范围内。但也有研究显示，冷的

补偿效应会溢出至舒适的温度区间（Kolb等，2012）。因此，同化与补偿效应是否完全可以通过

舒适水平区分依然存疑。

补偿效应和同化效应在实践上的另一个不同点则是同化侧重感知，而补偿侧重行为。比如

在冷（vs.暖）的环境中，若询问被试对电影温暖程度的感知，则会得到同化效应，即冷环境下被

试会认为电影的温暖程度更低；但若询问被试观看爱情电影的意愿，则会得到相反的结论，即

冷环境下被试对爱情电影的偏好会提升（Hong和Sun，2012）。在探索温度与金钱之间的关系

时，研究者发现，接触金钱线索时，个体感觉室温更低；但如果让他们评价瓶装水的温度，金钱

线索却会让被试感觉瓶装水更暖（Reutner等，2015）。这是因为金钱线索激发了与冷相关的概

念，在评价室温时启动了同化效应；而评价瓶装水时，它则被视作一个补偿温度的对象，进而引

发了更高的温度感知。

现有研究中，同化效应多以暖的物理温度作为自变量。比如，暖环境下个体会对人更友好、

更信任。而在补偿效应中，以冷物理环境和人际排斥作为自变量的情况则更多一些。这一情况

符合人体的生理规律。人体皮肤表面的冷感受器多于热感受器，面部皮肤每平方厘米约有

16~19个冷点，热点的数目比冷点少4~10倍。因此，个体会对冷更加敏感（Hensel和Schafer，
1984）。

4. 温度的研究方法上，需要更加科学的温度操控

尽管目前多数研究采用实验法，但已有研究对实验温度的设定尚未有科学的标准，主要原

因在于客观的室温并不等同于个体的主观温度感觉。一些研究通过测量主观感知的温度与舒

适程度确保操控在合适的范围内（Cheema和Patrick，2012）。在后续研究中，需要更加科学地设

置操控的室温环境，以尽量确定客观与主观温度的对应问题。学者们可以采用PMV（predicted
mean vote）来辅助确定操控需要设定的室温。在该方法中，研究人员获取各类环境参数（空气

温度、气流速度、空气相对湿度和平均辐射温度）和个体参数（服装热阻、劳动强度等），并运用

公式估算出个体当下的热感觉（American Society of Heating Refrigerating and Air-Conditioning
Engineers，2021）。

（二）未来研究展望

1. 深入探讨营销中消费者温度偏好的前置因素

目前关于营销环境中的前置因素如何影响消费者产品温度偏好的研究较少，现有研究多

关注个体因素的影响（Vess，2012；Rotman等，2017）。仅有少数研究涉及营销变量。例如，热巧

克力饮品上的消极（vs.积极）emoji图案会降低个体对饮品的温度推断，且拟人化的强度会增加

主效应（Escobar等，2022）。未来的研究可以探索更多营销环境中易于操控的变量是否会影响

个体的产品温度偏好，进而影响消费者的食品或饮品选择。例如，环境音乐的特质是否会影响
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个体的产品温度偏好？已有研究显示，快（vs.慢）节奏的音乐会让人更偏好低温度的饮品

（Septianto，2016）。那么声音的其他特质，如音调、音色是否也会对消费者的产品温度偏好产生

影响？此外，针对店铺室内设计而言，低的天花板会让消费者有局限的感觉（Meyers-Levy和
Zhu，2007），那么是否也会提升个体对冷产品的偏好程度？

2. 深入探讨温度对消费行为的影响及其机制

第一，探索温度对非人际领域消费的影响。目前多数研究依然围绕物理温度—社会情感的

隐喻展开，未来可以探索温度如何影响非人际领域的消费偏好。例如，在不舒适的热（vs.冷）温

度下，个体是否会更加偏好低密度的产品（更稀疏的花纹、更淡的味道等）？

第二，探索温度对绿色消费领域的影响。Schuldt和Roh（2014）发现与热相关的词语可以提

升人们对全球变暖以及气候变化的意识。然而，不论是使用温度作为一个环境因素，还是作为

一个气候变化语义相关指标，关注温度与绿色营销之间关系的研究都很有限。因此，探究温度

作为一种情境因素对个体绿色消费行为的影响具有一定的理论意义。当面临冷热两种极端天

气时，是否热的温度更能激发个体的环保意识及环保行为？温度是易于操控的环境变量（比如

通过空调改变室温），在营销实践中的操控具有可行性，并可以以低成本的方式促进消费者的

环保行为。

第三，探索温度与营销科技之间的关系。目前涉及温度与AI间关系的文献较少，仅有Nie等
（2012）发现握住温暖（vs.冷）的机器人手时，个体会认为机器人更加可信。这可能说明物理温

度与社会情感的关系在人和机器人之间也存在。因此，营销者是否能通过调节温度去提升消费

者对服务机器人的满意度，或在机器人服务失败后，通过暖触觉温度进行服务补救从而达到更

好的效果？因Nie等（2012）的研究涉及的是人形机器人，这一温度的隐喻效应对非人形机器人

是否依然存在也值得探索。此外，在物理高温下，个体可能会感知到更大的社会密度

（Madzharov等，2015），进而希望减少与“人”相关线索的接触，因此可能会更加偏好机器人而非

人类员工。

第四，从语义角度挖掘更多温度的内涵。不论是在中文还是在英文中，都有许多与温度相

关的词语。除了使用“冷、暖、热、凉”的概念去描述社会情感，我们也会使用温度相关词语描述

其他的领域（高航和严辰松，2008；覃修桂和高旗，2017）。随着“高冷”成为新的网络流行词，我

们可以探索温度的冷热是否和垂直空间的上下存在联系，从而合理地摆放不同温度的商品。由

于寒冷的事物少有人接触，个体就会对其不太熟悉，因此，“冷”又能引申出“冷僻、不熟识”义
（高航和严辰松，2008；覃修桂和高旗，2017）。那么，我们是否可以推断，冷环境能够提升产品的

独特性感知？

第五，探索温度对消费影响的更多机制。在目前的研究所运用的解释机制上，补偿效应较

多基于体温调节理论，使用希望升温/降温的动机作为中介（Hong和Sun，2012；Hadi和Block，
2019）；而同化效应则多运用温度的隐喻概念，比如将感知的人际亲密度作为中介（Huang等，

2014）。总体而言，少有研究脱离人际领域。在未来的研究中，可以探索温度在消费领域的作用

是否有其他的更多机制。

3. 探索更多温度影响的边界条件

已有关于温度的调节变量主要集中于：消费者特质，如性别（Ruggiero等，2019）、是否焦虑

依恋（Vess，2012；IJzerman等，2013）；消费者状态，如隐喻是否被意识到（Hong和Sun，2012）；环
境因素，如本身的室温偏冷或偏热（IJzerman等，2016），虚拟或现实环境（Willemse等，2018）；温
度传递的途径是触觉还是视觉（Murphy和Standing，2014）等。未来的研究可以更多地探索温度

的影响在消费者个体上的差异，比如解释水平是否会影响暖温度提升社会情感的效应？高解释
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水平对应着抽象与远的心理距离（Liberman等，2007），因此可能会削弱这类个体暖温度提升社

会情感的效应。此外，未来研究也可以探索温度的效应在不同文化下是否存在差异。由于所处

文化和自然环境的不同，人们对环境有不同的期望（Fishman和Pimbert，1982），且温觉词的语

义在英语与汉语中存在区别（李丽虹，2012；雷丹和覃修桂，2013）。比如，对于集体主义（vs.个
体主义）文化下的个体，暖温度提高社会情感的效应可能会增强，因为他们对人际相关线索更

加敏感。而对于个体主义文化下的个体，社会排斥导致物理温度下降的效应可能会减弱，因为

人们更注重自我，对社会排斥的敏感性可能更低。

4. 使用多种研究方法探索温度的影响

目前关于温度的研究方法以实验法居多，也有少部分研究使用了生理指标如皮肤温度、脑

影像学的方法（Kang等，2011；IJzerman，2012；Inagaki和Eisenberger，2013）。在未来的研究中，

可以更多地使用生理指标监测来增强结果的可靠性。同时，未来可以考虑采用二手数据来验证

温度的相关效应，并运用机器学习技术进行更深入的数据挖掘。由于不同的地理区域具有不同

的温度特征，因此可以通过大数据探索不同地理区域下消费者行为的差异，从而发现更多温度

对消费者行为的影响。

温度的研究探索，一方面丰富和发展了温度相关理论，另一方面具有重要的实际意义。在

全球温度变化对人类产生重大影响的背景下，这些研究结论可以给政府、企业和消费者福祉提

供实践启示。对于政府而言，温度研究对于执行节能减排政策有一定的启示。商家可以通过其

他感官补偿或季节性地改变店内布局，帮助消费者进行体温调节，从而降低空调用电负荷。对

于企业而言，温度研究可以帮助商家进行不同温度下的产品选择（Hong和Sun，2012）、店铺设

计（Park和Hadi，2020）、产品促销与广告设计（Hadi和Block，2019）。对于消费者福祉而言，温度

研究有助于消费者获得在不同温度下最满意的产品与服务。因此，在未来的营销研究中，对温

度的影响进行探索具有重要的意义。
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The Impact of Temperature on Consumer Behavior:
A Review and Prospects

Cao Qi,  Wang Xiaoyu
（College of Business, Shanghai University of Finance and Economics, Shanghai 200433, China）

Summary: Temperature is an important basis for enterprises to carry out marketing activities, and
it has a significant impact on consumers. In the field of marketing, although temperature-related research
is increasing, there is currently a lack of systematic review of temperature-related literature. Therefore,
this paper first introduces the metaphorical relationship between physical temperature and social
emotions. Then, starting from different temperature ranges, this paper reviews the impacts of physical
warmth, physical high-temperature, physical low-temperature, and interpersonal temperature on
consumer behavior, and introduces the study of temperature synesthesia. After this, from the
perspectives of assimilation and compensation effects, this paper explains the influence mechanism of
temperature and elucidates the temperature manipulation method. This paper evaluates the current
research status of the impact of temperature on consumer behavior, and proposes future research
suggestions from the perspectives of antecedents, consequences and mechanisms, boundary conditions,
and research methods.
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