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辛辣食物增强心理权力感：证据和心理后果* 

雷蜀豫  傅  莹  杜建刚  覃琪惠 
(南开大学市场营销系, 天津 300071) 

摘  要  人们食用辛辣食物, 不仅是为了追求味觉刺激, 还可能是在“品尝”一种心理权力感。本研究提出并验证了

“食辣赋能效应”, 即摄入辛辣食物能够显著提升个体的心理权力感。基于 5 项实证研究(包括人格判断任务、实验

室实验及视频广告数据分析), 结果显示：相较于温和口味的食物, 摄入辛辣食物能够显著提升个体的心理权力感; 

这种提升不仅会使个体更倾向于购买能力诉求(相较于温暖诉求)广告所推荐的产品, 还会促进其冒险与挑战行为。

研究结论不仅拓展了心理权力感、食品心理学及感官营销的理论研究, 同时也为消费者心理调节及企业营销策略

制定提供了新的视角。 
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1  问题提出 

在日常生活中, 饮食行为具有三重功能：首先, 

它满足基本的生理需求, 如缓解饥饿感; 其次, 它

带来感官层面的愉悦 , 如味觉享受; 更重要的是 , 

大量研究表明, 食物摄入还具有显著的心理影响力, 

能够影响个体的认知、情绪与行为决策。例如, 摄

入咖啡因能够提升个体的唤醒水平, 从而增强其消

费意愿与支出行为(Biswas et al., 2023); 食用令人

恐惧的食物可增强个体面对恐惧的信心(Du et al., 

2019); 摄入苦味食物则会引发更强烈的道德厌恶

感, 影响人们的道德判断(Eskine et al., 2011)。 

在这一研究脉络下, 辛辣食物作为一种强烈且

独特的味觉刺激, 引发了我们的关注。辛辣风味在

全球饮食文化中广受欢迎, 尤其在中国、泰国、墨

西哥等国家, 已成为传统菜肴的重要组成部分。市

场数据显示, 2024 年全球辛辣香料与调味品市场规

模约为 200 亿美元, 预计至 2032 年将增长至 295.7

亿美元(Fortune Business Insights, 2025), 反映出消

费者对辛辣食品的持续热情。尽管如此, 学术界对

于辛辣食物摄入如何影响消费者心理状态与行为

的研究仍相对稀缺。迄今为止, 仅有 Mukherjee 等

人(2017)探讨了辣味食品摄入对消费者多样性偏好

的影响。 

在中国, “没有什么是一顿火锅解决不了的, 如

果有, 那就两顿”和“辣妹子”等流行语广为流传。在

部分文化中, 食辣甚至被认为与勇敢、力量、男子

气概等个性特质相关联(Gal & Wilkie, 2010)。这不

仅体现了人们食辣行为的日常化, 也暗示了食辣还

可能具有超越味觉层面的心理意义。良性受虐理论

指出, 当个体接触带有不适感但无实质危险性的刺

激时, 常常能从中体验到战胜身体不适的愉悦感受

(Rozin & Schiller, 1980; Rozin et al., 2013)。根据该

理论, 我们推测, 食辣作为一种典型的良性受虐行

为, 虽会引发灼热感与疼痛感, 但当个体意识到其

对身体并无实际性伤害, 且自己不仅能够承受甚至享

受这种不适时, 可以获得一种感觉自己更强大的心理

感受。基于此, 本文提出一种全新的心理效应—— 

“食辣赋能效应” (spicy empowerment effect), 即食

用辛辣食物能够提升个体的主观心理权力感。 

心理权力感(psychological sense of power)指个

体 对 自 身 影 响 他 人 或 掌 控 环 境 能 力 的 主 观 感 知
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(Anderson et al., 2012; Galinsky et al., 2015), 对个

体的自信心、主观幸福感、负面情绪调节能力和任

务执行能力至关重要(Kifer et al., 2013; Leach & 

Weick, 2020; Min & Kim, 2013; Smith et al., 2008)。

已有研究发现, 角色扮演、身体姿势与象征性消费

等方式均可有效增强个体的心理权力感(Anderson 

& Berdahl, 2002; Carney et al., 2010; Rucker & 

Galinsky, 2008), 但尚无研究关注味觉这一日常、自

然且低成本的感官体验是否具备同样潜力。 

为此, 本文聚焦于以下两个核心问题：(1)辛辣食

物的摄入是否能显著增强个体的心理权力感; (2)这

种心理状态的变化是否进一步影响个体的消费决

策与行为。本文通过 5 项研究检验了“食辣赋能效

应”, 并考察了其对个体在广告情境下的产品购买

意图以及其对个体冒险与挑战行为的影响。理论上, 

本文首次提出并实证验证了“食辣赋能效应”这一

心理效应, 丰富了相关理论体系; 实践上, 则为个

体心理调节与企业营销策略提供了新的启示。 

1.1  心理权力感的相关研究 

心理权力感指个体对自身影响他人或掌控环

境能力的主观感知, 即在特定情境中对自我“强大

程度”的感受(Anderson et al., 2012; Galinsky et al., 

2015)。心理权力感既可以表现为一种情境性、短

暂性的心理状态, 也可以作为一种相对稳定的个性

特质(Anderson et al., 2012; Galinsky et al., 2015)。

研究显示, 高权力感有助于增强人们的自信心、乐

观程度与主观幸福感(Anderson & Galinsky, 2006; 

Kifer et al., 2013), 并提升其情绪调节与任务执行

能力(Guinote, 2007; Lammers et al., 2013; Leach & 

Weick, 2020)。相反, 低权力感则会使人们感到不适, 

削弱其任务执行能力并损害其任务表现(Smith et 

al., 2008)。处于低权力感状态时, 人们往往会主动

寻求强化自身心理权力感的方式, 例如购买具有地

位象征意义的产品(Rucker & Galinsky, 2008)。 

已 有 研 究 表 明 , 除 提 升 客 观 社 会 地 位 (Tost, 

2015)外 , 个体的短暂性心理权力感亦可通过情境

操 控 获 得 。 例 如 , 设 想 自 己 处 于 “ 上 位 者 ” 角 色

(Anderson & Berdahl, 2002) 、 掌 控 不 对 称 资 源

(Galinsky et al., 2006), 或回忆展现“真实自我”的经

历(Gan et al., 2018), 均能显著增强其主观权力感。

此外 , 接触权威形象 , 或采取特定身体姿势(如扩

张性站姿、握拳; Carney et al., 2010)也被证实具有

类似效果。由此可见, 现有研究多聚焦于探讨身体

姿态、社会角色、象征性消费等外部刺激对心理权

力感的积极影响, 而对一种普遍存在且极具冲击力

的内在感官体验——味觉体验, 却鲜有关注。在日

常生活中, 人们常在心理能量不足时借助食用辛辣

食物来“恢复状态”, 但这一广泛现象背后的心理机

制尚未得到实证检验。因此, 本研究旨在填补该研

究空白, 首次探讨辛辣食物摄入这一强烈味觉体验

是否影响个体的心理权力感。 

1.2  辛辣食品摄入对心理权力感的影响 

辣椒素(capsaicin)是赋予辣椒辛辣口感的关键

成分 , 它通过刺激感觉神经元上的  TRPV1 受体 , 

引发神经兴奋, 将伤害性刺激信号传递至中枢神经

系统, 从而使人们在食用辛辣食物时产生灼热感与

疼痛感(Caterina et al., 1997)。这种不适虽然强烈, 

却并不会对身体造成实际损伤, 因此被称为“良性

疼痛”。 

根据良性受虐理论(benign masochism theory), 

人类具备一种独特的能力, 能够从原本被身体识别

为“威胁”的体验中获得快感(Rozin et al., 2013)。典

型的“良性受虐”情境包括食用辛辣食物、乘坐过山

车等。这类刺激在最初常常被身体误判为威胁, 从

而引发类似应激反应的生理变化; 但当个体意识到

其并不会造成真实伤害且完全可以承受时, 便会产

生一种“精神凌驾于身体反应之上”的感受(Rozin & 

Schiller, 1980; Rozin et al., 2013), 这一体验更接近

于象征性的自我超越。 

此外, 在社会文化中, 食用辛辣食物也常与力

量、勇敢、男子气概等特质相关联(Gal & Wilkie, 

2010), 这暗示了辣味体验与心理权力感可能存在

一定的同构性。因此, 我们基于良性受虐理论推测：

当个体摄入辛辣食物时, 辣椒素引发的灼热与疼痛

信号可能被身体误判为威胁, 从而启动出汗、心跳

加快等防御性反应。然而, 当个体意识到这种刺激

并不造成实际伤害, 并发现自己不仅能够承受, 甚

至能从中获得愉悦时(Byrnes & Hayes, 2013), 便可

能体验到一种“我比想象中更强大”的内在力量感, 

从而提升其主观心理权力感。基于上述推理, 本文

提出“食辣赋能效应”, 即食用辛辣食物能够增强个

体的心理权力感。 

基于以上理论推导, 本文提出假设如下： 

假设 1：相较于温和口味食品, 摄入辛辣食品

能够显著提升个体的心理权力感。 

1.3  辛辣食品摄入、心理权力感及其对广告诉求

偏好的影响 

广告诉求是广告传递核心信息的方式, 旨在激
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发消费者的兴趣并促成购买。根据刻板印象内容模

型(stereotype content model), 人们对品牌、他人或

群 体 的 认 知 可 归 为 两 个 基 本 维 度 ： 能 力 与 温 暖

(Fiske, 2018)。能力维度体现人们对其专业性、效

能与决策能力的感知, 温暖维度则反映人们对其真

诚、友善与道德性的判断(Fiske, 2018; Judd et al., 

2005)。基于该模型, 广告诉求可分为能力诉求与温

暖诉求两类。前者强调产品的功能、性能、效率与

专业性 , 意在增强消费者对产品功能效用的信任; 

而后者则更侧重于通过情感叙事强化品牌的善意、

关怀与亲和力, 以激发消费者的情感认同(朱振中 

等, 2020; Hoang et al., 2023)。 

自 我 一 致 性 理 论 (self-congruity theory)指 出 , 

消费者倾向于偏好与其自我概念相契合的品牌与

信息(Sirgy, 1982)。已有研究表明, 高心理权力感会

强化个体的主体导向心理, 使其更重视独立性、自

主性与影响力, 从而更容易受到能力型信息的吸引

(Dubois et al., 2016)。据此, 我们推测, 若辛辣食物

摄入能提升人们的心理权力感, 他们可能更倾向于

选择强调产品功能与竞争优势的能力诉求广告所

推荐的产品。相比之下, 温暖诉求广告所强调的亲

和、情感与社会联结, 则更契合处于低权力感状态

下消费者的集体导向心理(Dubois et al., 2016)。 

基于以上理论推导, 本文提出假设如下： 

假设 2：相较于温和口味食品, 摄入辛辣食品

将增强个体对能力诉求广告(相较于温暖诉求广告)

所推荐产品的购买意向。 

1.4  辛辣食品摄入、心理权力感及其对冒险与挑

战行为的影响 

除消费决策外, 心理权力感还会广泛影响个体

在面对风险与挑战时的行为倾向。已有研究表明, 

高心理权力感能够降低个体对环境风险的主观感

知, 因为它减少了个体对潜在负面后果的担忧以及

对外部环境的依赖(Keltner et al., 2003), 使个体更

关注潜在收益而非可能损失。处于高权力状态的个

体通常表现出更强的乐观预期和趋近动机, 因此更

愿 意 接 受 不 确 定 性 并 参 与 高 风 险 投 资 或 活 动

(Galinsky et al., 2003)。同时, 高心理权力感与自信

心和自我效能感密切相关, 使个体更相信自己有能

力应对困难、掌控局面并达成目标, 从而更积极地

投 入 到 需 要 努 力 、 技 能 与 毅 力 的 挑 战 性 任 务 中

(Anderson et al., 2012; Guinote, 2007)。由此可见, 

心理权力感的提升不仅会增强个体的冒险倾向, 也

会提高其面对挑战时的主动性。 

结合前文对“食辣赋能效应”的推导, 食用辛辣

食品本身是一种对身体痛觉信号的主动接纳与征

服(Rozin et al., 2013)。在承受辣味刺激并从中获得

快感的过程中, 个体可能体验到“我比想象中更强

大”的内在力量感。这种赋能体验在提升个体心理

权力感的同时, 还可能进一步外化至行为层面, 使

个体在风险与挑战情境下表现出更为积极的行为

倾向。基于此, 本文提出以下假设： 

假设 3a：相比于温和口味食品, 摄入辛辣食品

将增强个体的冒险倾向。 

假设 3b：相比于温和口味食品, 摄入辛辣食品

将增强个体的挑战意愿。 
假设 4：心理权力感在辛辣食品摄入影响个体

对能力诉求(相较于温暖诉求)广告所推荐产品的购

买意向、冒险倾向与挑战意愿的过程中发挥中介作用。 

1.5  研究概览 

本文通过人格判断任务、实验室实验以及视频

广告数据分析, 检验了“食辣赋能效应”, 并进一步

探讨了该效应对个体在广告情境下的产品购买意

图以及冒险与挑战行为的影响。 

先导研究采用面孔−标签配对的人格判断任务, 

从社会认知视角初步验证了食辣与心理权力感之

间的关联, 发现人们普遍认为喜食辛辣者具有更高

的心理权力感。研究 1 通过实验操控食物口味, 发

现相较于温和口味食物, 食用辛辣食物能够显著增

强个体的心理权力感, 为“食辣赋能效应”提供了初

步的因果证据。研究 2 进一步考察了该效应在广告

情境中的作用, 发现辛辣食物摄入通过提升个体的

心理权力感, 增强了其对能力诉求(相较于温暖诉

求)广告所推荐产品的购买意图。研究 3 采用心理

权力感的前后测设计 , 并拓展了“食辣赋能效应”

的行为结果变量。研究结果不仅为该效应提供了

更为稳健的实证支持 , 还揭示了其对个体冒险行

为和挑战行为的积极影响。最后, 为了弥补实验法

外部效度不足的局限性 , 我们通过一项基于真实

视频广告数据的补充研究 , 考察了消费者食辣倾

向与广告诉求(能力诉求  vs. 温暖诉求)偏好之间

的相关性。 

综上, 本研究选取多种食品(饼干、薯片、豆干)

作为实验材料, 并严格控制情绪状态、口味偏好、

咸度、食品喜好程度及人口统计特征等潜在混淆变

量, 通过多方法、多情境的实证检验, 稳健地验证

了“食辣赋能效应”, 并揭示了其在消费者心理与行

为层面的重要影响。 
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2  先导研究：从社会认知视角检验
食辣与心理权力感的关联 

先导研究旨在检验食辣与心理权力感是否在

社会认知层面存在普遍关联, 从而为后续的因果检

验提供现实依据。具体而言, 我们采用人格判断任

务, 考察个体是否会基于他人的食物口味偏好(辣、

酸、甜)推断其心理权力感水平。 

2.1  研究设计与程序 

本研究采用 3(食物口味偏好标签：辣 vs. 酸 

vs. 甜)被试内实验设计, 通过将人物面孔与饮食口

味 偏 好 标 签 配 对 , 开 展 人 格 判 断 任 务 。 我 们 在

Credamo 平台招募了 300 名被试, 剔除未通过注意

力检测者后 , 最终获得 297 份有效样本 (Mage = 

31.31 岁, SD = 7.62 岁; 女性 70%)。 

实验材料为 5 张中性表情的人物照片(3 男 2 女), 

均为肩部以上的标准白底头像, 拍摄角度一致, 以

避免面孔特征对判断结果的干扰。每张图片上方标

注有一句有关该人物饮食口味偏好的标签(“我喜欢

吃辣 /酸 /甜的食物”), 构成实验的刺激信息 (见图

1)。考虑到现实中较少有人特别偏好“苦味”或“咸

味”, 我们未使用这两种标签。 

为避免图片呈现顺序所带来的偏差, 实验采用

拉丁方设计对图片与口味标签进行了组合 , 生成

15 种“图片−标签”配对(5 张面孔 × 3 种口味标签) 

(参照 Wang et al., 2016)。这 15 种组合被划分为三

组, 每位被试被随机分配至其中一组, 观看 5 张人

物照片, 每种口味标签各呈现一次或两次(见表 1)。

每张照片呈现 1.5 秒后, 被试需依据该人物的饮食

口味偏好, 完成一份测量感知该人物心理权力感的

量表(3 个测项： “这位人物看起来在多大程度上具

有力量感/具有掌控感/具有影响力？”; 1 = 完全没

有, 7 = 非常强烈; α = 0.75; 改编自 Dubois et al., 

2016)。 

最后 , 被试完成一项注意力检查问题(指示选

择中间项), 并报告其性别与年龄。 

2.2  结果 

我们对被试在三种口味标签条件下的心理权

力感评分进行重复测量方差分析, 结果显示, 食物

口味偏好标签对人物被感知的心理权力感具有显

著影响, F(2, 592) = 14.38, p < 0.001, η² = 0.05。进一

步的成对比较结果显示 , 被标注为“喜辣”的人物

(M = 4.76, SD = 0.94)被感知的心理权力感显著高

于“喜酸” (M = 4.47, SD = 0.96, p < 0.001, Cohen’s 

d = 0.26)与“喜甜” (M = 4.42, SD = 0.98, p < 0.001, 

Cohen’s d = 0.27); “喜酸”与“喜甜”之间的差异不显

著(p = 0.50)。 

2.3  小结 

先导研究通过面孔−标签配对的人格判断任务

发现, 人们能够依据他人对辛辣食物的偏好推断其

具有更高的心理权力感。这一结果证明了“食辣赋

能效应”在社会文化中具有普遍的社会认知基础。

然而, 此发现仅揭示了“食辣与心理权力感”在社会

认知层面的联结, 尚无法证明这一关联是否源于实

际摄入辛辣食物所带来的具身感受对个体心理权力

感的即时影响, 也无法确立二者之间的因果关系。

因此, 后续研究将通过实验室操控不同口味食物的

摄入, 检验食辣与心理权力感之间的因果关系。 

3  研究 1：检验食辣对心理权力感
的影响 

研究 1 旨在更可控的实验室中检验实际食用辛

辣食物是否能够提升个体当下的主观心理权力感。

我们预测, 相较于食用温和口味食物的个体, 食用

辛辣食物的个体将体验到更高水平的心理权力感

(即假设 1)。 

3.1  研究设计与程序 

本实验采用单因素(食物口味：辛辣 vs. 温和)

被试间设计, 在中国一所公立大学的线下实验室中

进行。我们共招募到 154 名被试, 剔除未通过注意

力检查者后, 最终有效样本为 144 人(Mage = 26.38

岁, SD = 6.88 岁; 女性 72%)。 
 

 
 

图 1  五张中性表情的人物照片示例 
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表 1  拉丁方设计下的“图片−标签”配对组合 

分组 人物 1(男) 人物 2(女) 人物 3(男) 人物 4(女) 人物 5(男)

1 辣 酸 甜 辣 酸 

2 酸 甜 辣 酸 甜 

3 甜 辣 酸 甜 辣 

 

实验开始前, 被试阅读知情同意书, 确认无视

觉障碍或过敏问题。随后, 被试被随机分配至辛辣

口味组(食用添加辣椒酱的小饼干)或温和口味组

(食用原味小饼干) (食品图片见附录 1)。研究人员

事先将辣椒酱统一添加至两块圆形小饼干中, 辣椒

酱用量基本一致。为避免被试猜测到实验目的, 我

们以“参与研究赠送美味小零食”的名义邀请其品

尝饼干。食用完毕后, 被试被要求回答三个评估其

此刻心理权力感的测项(1 = 我感觉自己完全没有

力量/掌控感/影响力, 9 = 我感觉自己非常有力量/

掌控感/影响力; α = 0.90; 改编自 Dubois et al., 

2016)。 

之后 , 被试回答一道注意力检查题(指示选择

第五项)。作为控制变量, 被试还报告了当下的情绪

状态(1 = 非常悲伤/消极/沮丧, 7 = 非常快乐/积极/

高兴; α = 0.90; Biswas et al., 2023)、对所吃饼干的

喜欢程度(2 个测项：“你感觉你刚才所吃饼干的味

道如何？”、“你在多大程度上喜欢你刚才所吃的饼

干？”; 1 = 非常难吃/不喜欢, 7 = 非常好吃/喜欢; 

r = 0.90; Batra et al., 2017), 以及其对辣味食物的

固 有 偏 好 (2 个 测 项 ： “ 你 多 久 食 用 一 次 辛 辣 食

物？”、“你在日常购买食物时通常偏好选择什么辣

度？”; 1 = 从不/不辣, 5 = 每天/极辣; r = 0.64; 改

编自 Batra et al., 2017)。 

作为操纵检验, 我们还测量了被试对食物辛辣

程度的感知(“你感觉刚才所吃食物的辣度如何？”; 

1 = 完全不辣, 7 = 非常辣)。最后, 被试报告性别

与年龄, 并领取实验报酬。 

3.2  结果 

操纵检验。单因素方差分析显示, 辣味组被试

感知所吃食物的辣度显著高于温和口味组(M 辣 = 

5.21, SD = 1.28 vs. M 温和 = 1.48, SD = 1.08), F(1, 

142) = 356.31, p < 0.001, η² = 0.72, 故食物口味操

纵有效。 

心理权力感。单因素方差分析显示, 相比食用

温和口味的食物, 被试在食用辛辣食物后显著感知到

更强的心理权力感(M 辣 = 6.52, SD = 1.46 vs. M 温和 = 

5.49, SD = 1.26), F(1, 142) = 20.56, p < 0.001, η² = 

0.13, 假设 1 得到验证。 

控制变量。两组被试在情绪状态上无显著差异, 

F(1, 142) = 1.42, p = 0.24; 在对辣味食物的固有偏

好程度上也无显著差异, F(1, 142) = 0.39, p = 0.53, 

然而 , 在对所吃饼干的喜欢程度上存在显著差异 , 

F(1, 142) = 15.28, p < 0.001, η² = 0.10。我们将情绪

状态、食品喜好程度、辣味食物固有偏好、性别和

年龄均作为控制变量进行协方差分析后发现, 食物

口味对心理权力感的显著影响依然稳健, F(1, 137) 

= 13.53, p < 0.001, η2 = 0.09, 故控制变量的纳入不

影响主效应。 

3.3  小结 

研究 1 的结果表明, 相较于食用温和口味的食

物, 食用辛辣食物显著提升了个体当下的心理权力

感。即便在控制了被试的情绪状态、食品喜好程度、

辣味食物固有偏好、性别和年龄后, 该效应依然显

著, 表明其具有较强的稳健性。上述发现为食辣与

个体心理权力感之间的因果关系提供了实证支持, 

初步支持了假设 1。接下来, 我们将进一步检验辛

辣食物摄入在广告情境中对消费者行为的影响。 

4  研究 2：检验食辣在广告情境中
对消费者产品购买意图的影响 

研究 2 旨在检验食辣是否能够通过提升个体的

心理权力感, 进而影响其对不同诉求广告推荐产品

的购买意向。我们预测, 辛辣食物摄入带来的心理

权力感增强可能会使个体更偏好强调能力与效率

的能力诉求广告, 而非强调情感与亲和力的温暖诉

求广告(即假设 2 和假设 4)。 

4.1  前测 1 

研究 2 选用羽绒服广告操控广告诉求, 温暖诉

求广告语为：“温暖如春, 轻柔舒适, 用心包裹您每

一寸肌肤”; 能力诉求广告语为：“高效锁温, 抗风

御寒, 极致轻盈挑战极寒”。通过 Credamo 平台招

募 45 名被试(Mage = 33.33 岁, SD = 8.00 岁; 62%女

性)进行前测。被试依次阅读两则广告后(见图 2),  
 

  
 

图 2  温暖与能力诉求的广告图片(研究 2) 



966 心    理    学    报 第 58 卷 

 

完成测量温暖感知(3 个测项：“我认为这是一个温

暖的产品”、“我认为这是一个慷慨的产品”、“我认

为这是一个友好的产品”; 1 = 完全不同意, 7 = 完

全同意; α = 0.76)和能力感知(3 个测项：“我认为这

是一个有能力的产品”、“我认为这是一个有效的产

品”、“我认为这是一个高效的产品”; 1 = 完全不同

意, 7 = 完全同意; α = 0.84; Aaker et al., 2010)的量

表。重复测量方差分析显示 , 温暖诉求广告(M = 

5.61, SD = 0.78)在温暖感知得分上显著高于能力诉

求广告(M = 5.12, SD = 0.87), F(1, 44) = 10.23, p = 

0.003, η² = 0.19; 能力诉求广告(M = 5.80, SD = 0.82)

在能力感知得分上显著高于温暖诉求广告 (M = 

5.19, SD = 0.97), F(1, 44) = 16.58, p < 0.001, η² = 

0.27, 故操控检验成功。 

4.2  前测 2 

为排除不同诉求广告在产品感知上的潜在差

异, 本研究在 Credamo 平台招募了 70 名被试(Mage = 

29.10 岁, SD = 6.49 岁; 64%女性)进行补充前测。被

试被随机分配至能力或温暖诉求广告组, 阅读广告

后, 完成产品质量、耐用性与价格感知的测量(1 = 

非常差/非常便宜, 7 = 非常好/非常昂贵)。独立样本

t 检验结果显示, 两组在产品质量感知(M 温暖 = 5.60, 

SD = 1.09; M 能力 = 5.31, SD = 1.18; t(68) = 1.05, p = 

0.30)、耐用性感知(M 温暖 = 5.57, SD = 1.04; M 能力 = 

5.83, SD = 1.04; t(68) = −1.03, p = 0.31)及价格感知

(M 温暖 = 4.34, SD = 1.11; M 能力 = 4.23, SD = 1.17; 

t(68) = 0.42, p = 0.68)方面均无显著差异, 从而排除

了广告诉求操控可能带来的产品感知混淆。 

4.3  研究设计与程序 

本研究采用 2 (食物口味：温和 vs. 辣味) × 2 

(广告诉求：温暖 vs. 能力)被试间设计, 在中国一

所公立大学的实验室中进行。我们共招募到 215 名

被试, 剔除未通过注意力检测者后, 最终有效样本

为 203 人(Mage = 20.72 岁, SD = 2.50 岁; 女性 76%)。 

实验开始前, 被试阅读知情同意书并确认无过

敏问题且自愿参与。随后, 他们被随机分配至 4 个

实验条件之一。辛辣口味组食用辣味薯片, 温和口

味组则食用原味薯片。两组薯片来自同一品牌, 仅

口味不同, 辣味薯片由原味薯片添加辣椒粉制成。

所有薯片均由研究团队预先分装于白色一次性纸

盘中, 每盘包含 3 到 4 片(食品图片请见附录 1)。为

避免需求效应, 研究团队以“参与实验赠送小零食”

的名义提供薯片。 

所有被试食用完薯片后, 被要求想象自己近期

有购买羽绒服的打算, 并观看一则随机呈现的广告

(温暖或能力诉求)。观看后, 被试报告其对不同诉

求广告推荐产品的购买意向(2 个测项：“你在多大

程度上喜欢这款产品？”、“你有多大可能实际购买

这款产品？”; 1 = 完全不喜欢/不可能, 7 = 非常喜

欢/可能; r = 0.84)。随后, 被试完成测量他们当下心

理权力感的量表(测量同研究 1; α = 0.84)。 

作为控制变量 , 我们测量了被试的心情 (1 = 

非常不好/难过, 7 = 非常好/快乐; r = 0.80)、对所吃

薯片的喜欢程度(测量同研究 1; r = 0.82)以及辣味

食物固有偏好(“你在日常购买食物时通常会选择哪

种辣度？”; 1 = 不加辣, 5 = 极辣; 改编自 Batra et 

al., 2017)。作为操纵检验, 被试对所吃薯片的感知

辣度进行了打分(1 = 完全不辣, 7 = 非常辣)。考虑

到辛辣口味食品常常伴随有较高咸度, 我们还测量

了被试感知薯片的咸度(1 = 完全不咸, 7 = 非常

咸)。被试在实验过程中完成一道注意力检查题(被

指示选择“比较不同意”选项), 并在最后报告性别

与年龄。 

4.4  结果 

操纵检验。在辣度评分上, 辣味组(M = 5.14, 

SD = 1.55)显著高于温和口味组(M = 2.19, SD = 

1.55), F(1, 201) = 183.89, p < 0.001, η² = 0.48, 故食

品口味操控有效。两组在咸度感知上无显著差异, 

F(1, 201) = 0.47, p = 0.49, 故食品咸度不会对结果

造成混淆影响。此外, 广告诉求类型(F(1, 199) = 

0.002, p = 0.96)以及食品口味与广告诉求的交互作

用(F(1, 199) = 1.95, p = 0.16)对辣度评分均不显著, 

表明广告诉求不会干扰辣度感知。 

心理权力感。单因素方差分析显示 , 辣味组

(M = 6.48, SD = 1.51)的心理权力感显著高于温和

口味组(M = 5.57, SD = 1.53), F(1, 201) = 18.26, p < 

0.001, η² = 0.08。进一步以被试感知食物的辛辣程

度和咸度为自变量, 心理权力感为因变量, 并控制

性别、年龄、心情、辣味食物固有偏好及薯片喜欢

程度后进行线性回归分析。结果显示, 感知辛辣程

度显著正向预测心理权力感(β = 0.28, SE = 0.04, t = 

5.36, p < 0.001), 而感知咸度的影响不显著(β = 

0.02, SE = 0.06, p = 0.75), 表明辛辣口味在提升心

理权力感方面具有独特作用。 

购买意向。以食物口味、广告诉求及其交互项

为自变量进行双因素方差分析。结果如图 3 所示, 

食物口味(F(1, 199) = 0.20, p = 0.66)与广告诉求

(F(1, 199) = 0.47, p = 0.50)的主效应均不显著, 但 
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图 3  食品口味对不同诉求广告推荐产品的购买意图的

影响(研究 2) 
注：误差棒表示为平均值 ± 1 个标准误(SE)。 

 

二者的交互作用显著, F(1, 199) = 8.62, p = 0.004, 

η² = 0.04。进一步的简单效应分析发现：在温和口

味组中, 被试对能力诉求广告(M = 3.19, SD = 1.55)

与温暖诉求广告(M = 3.70, SD = 1.62)的产品购买

意图无显著差异, F(1, 199) = 2.60, p = 0.11。然而, 

在辣味组中, 被试对能力诉求广告(M = 3.96, SD = 

1.68)的产品购买意图显著高于温暖诉求广告(M = 

3.14, SD = 1.64), F(1, 199) = 6.40, p = 0.01, η² = 0.03。 

控制变量。两组被试在当前情绪状态上无显著

差异, F(1, 201) = 1.86, p = 0.17; 在辣味食物固有偏

好上无显著差异, F(1, 201) = 0.52, p = 0.47; 在对所

吃薯片的喜欢程度上也无显著差异 , F(1, 201) = 

0.00, p = 0.98。我们将这些控制变量与被试的性别

和年龄一起纳入协方差分析。结果显示, 控制上述

变量后, 食品口味与广告诉求类型的交互效应依然

显著, F(1, 194) = 6.44, p = 0.01, η² = 0.03。 

有调节的中介效应。以食品口味(0 = 温和, 1 = 

辛辣)为自变量, 广告诉求类型(0 = 温暖, 1 = 能力)

为调节变量, 心理权力感为中介变量, 产品购买意 

 

图为因变量, 采用 PROCESS 的 Model 15 模型进行

有调节的中介效应分析(Bootstrap = 10, 000; Hayes, 

2022)。结果如图 4 所示, 以心理权力感为中介变量

的有调节的中介效应显著 (效应量  = 0.36, SE = 

0.21, 95% CI = [0.01, 0.82])。具体而言, 在温暖诉求

广告情境下 , 间接效应不显著(间接效应  = 0.03, 

SE = 0.14, 95% CI = [−0.25, 0.30]); 而在能力诉求

广告情境下, 辛辣食物摄入通过增强个体的心理权

力 感 显 著 提 升 了 其 购 买 意 图 (间 接 效 应  = 0.38, 

SE = 0.14, 95% CI = [0.14, 0.70])。 

4.5  小结 

研究 2 的结果表明, 相较于温和食物, 摄入辛

辣食物能够显著提升个体的心理权力感, 进而提高

其对能力诉求广告产品的购买意图。心理权力感在

辛辣食物摄入影响购买意图的路径中发挥了中介

作用, 从而支持了假设 2 和假设 4。该结果揭示了

“食辣赋能效应”对消费者行为的重要影响, 说明辛

辣食物摄入既能改变个体的主观心理状态, 也会促

使其做出与之相一致的消费决策。此外, 研究还发

现, 被试对食物辛辣程度的感知与心理权力感呈显

著正相关, 而对食物咸度的感知则与之无显著相关

性, 进一步凸显了辛辣口味在激发心理权力感方面

的独特作用。 

然而, 现有研究仍存在一定局限。首先, 研究 1

和研究 2 均采用心理权力感的后测设计, 无法直接

捕捉个体在摄入辛辣食物前后的心理变化, 因此对

该效应的动态因果关系仍缺乏直接证据。其次, 研

究 2 的结果变量仅关注消费者对不同广告产品的购

买意图 , 未涉及实际行为这一外显性结果。为此 , 

研究 3 将通过改进实验设计并拓展结果指标, 更全

面地检验“食辣赋能效应”及其对个体行为的影响。 

 
 

图 4  心理权力感的中介作用(研究 2) 
注：所有中介分析中的路径系数均为非标准化回归系数。b_mod 表示中介变量与调节变量的交互项对因变量的预测系数。W = 0 表

示广告诉求为温暖型, W = 1 表示广告诉求为能力型。* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001。 
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5  研究 3：检验食辣对消费者冒险
与挑战行为的影响 

研究 3 采用心理权力感的前后测设计, 旨在更

精确地捕捉并验证食辣对个体心理状态的即时影

响。同时, 本研究进一步拓展了“食辣赋能效应”的

结果变量 , 将其影响从购买意图延伸至行为层面 , 

考察辛辣食物摄入是否会影响个体的冒险与挑战

行为(即假设 3a、3b), 以更全面揭示该效应在行为

层面的外化表现。 

5.1  研究设计与程序 

本研究采用单因素(食物口味：辛辣 vs. 温和)

被试间设计, 并在实验前后两次测量被试的心理权

力感。实验于中国一所公立大学实验室内进行, 共

184 名被试参与, 剔除未通过注意力检测者后, 最

终有效样本为 180 人(Mage = 22.17 岁, SD = 2.17 岁; 

女性 64%)。 

实验开始前, 被试阅读知情同意书, 确认无过

敏问题并自愿参与。随后完成心理权力感的前测

(T1; 测量同研究 1; α = 0.86), 作为基线水平评估。

前测结束后 , 被试被随机分配至温和组或辛辣组 , 

分别食用同品牌、同分量的原味或辣味豆干(食品

图片请见附录 1)。为避免目的推测, 研究团队同样

以“小零食赠送”的名义提供食品。食用结束后, 被试

完成心理权力感的后测(T2; 测量同研究 1; α = 0.88)。 

接着, 被试完成两项行为任务。首先, 在冒险

行为任务中, 被试被要求想象自己拥有 1000 元虚

拟资金 , 可选择投资于高风险高回报项目(50%概

率翻倍、50%概 率亏损 )或低风险稳 定回报项目

(100%概率获得 5%的固定收益)。之后, 被试需报

告自己愿意将 1000 元虚拟资金中的多少比例投资

于高风险高回报项目(0%~100%), 比例越高表示其

冒险倾向越强。随后, 在挑战行为任务中, 被试被

引导回忆一件一直想做但因犹豫而尚未实施的挑

战性事情(如公开演讲、长跑、登山或社交表演等), 

并报告若现在有机会参与该活动的尝试意愿(1 = 

非常不愿意, 7 = 非常愿意)。 

最后, 被试完成感知食物辣度的操纵检验(1 = 

完全不辣, 7 = 非常辣)与注意力检测(被指示选择

“第 5 项”), 并报告其性别与年龄。 

5.2  结果 

操纵检验。辛辣组在感知食物辣度上的评分显

著高于温和组(M 辛辣 = 5.72, SD = 0.75; M 温和 = 2.42, 

SD = 1.55), F(1, 178) = 347.18, p < 0.001, η² = 0.66, 

表明食物口味操控有效。 

心理权力感。以食物口味为自变量、心理权力

感的前后测差值(MΔ = T2 − T1)为因变量进行方差

分析。结果显示 , 辣味组的心理权力感提升幅度

(MΔ = 0.79, SD = 0.93)显著高于温和组(MΔ = −0.07, 

SD = 1.49), F(1, 178) = 22.51, p < 0.001, η² = 0.11, 

表明辛辣食品摄入能够显著提升个体的心理权力感。 

冒险行为与挑战行为。以食物口味为自变量, 

对两项行为指标进行方差分析。结果显示, 辛辣组

在高风险投资中的资金投入比例显著高于温和组

(M 辛辣 = 48.30, SD = 23.55; M 温和 = 36.66, SD = 

22.57), F(1, 178) = 11.35, p < 0.001, η² = 0.06。同时, 

辛辣组的挑战意愿评分也显著高于温和组(M 辛辣 = 

5.77, SD = 1.09; M 温和 = 4.83, SD = 1.62), F(1, 178) = 

21.49, p < 0.001, η² = 0.11, 验证了辛辣食物摄入能

显著增强个体的冒险与挑战倾向。 

中介效应分析。以食物口味为自变量、心理权

力感前后测差值为中介变量, 分别以两项行为指标

为因变量, 采用 PROCESS Model 4(Bootstrap = 10, 

000; Hayes, 2022)进行中介效应分析。结果显示, 心

理权力感在辛辣食物摄入对个体冒险与挑战行为

的影响中均起显著的中介作用(冒险行为：间接效

应 = 2.36, SE = 1.30, 95% CI = [0.01, 5.12]; 挑战行

为：间接效应 = 0.24, SE = 0.11, 95% CI = [0.06, 0.48])。 

5.3  小结 

研究 3 通过采用前后测设计并引入行为变量, 

为“食辣赋能效应”提供了更有力的因果证据。结果

表明, 相较于食用温和食物, 食用辛辣食物能够显

著提升个体的心理权力感, 并进一步增强其冒险倾

向和挑战意愿。中介分析结果进一步显示, 心理权

力感的提升在辛辣食物摄入对个体冒险与挑战行

为的影响过程中发挥了关键的中介作用, 从而支持

了假设 3a、3b 和假设 4。 

研究 3 将该效应的影响从购买意图拓展至实际

行为表现, 不仅深化了我们对“食辣赋能效应”如何

作用于个体真实行为的理解, 也使本文的理论逻辑

链条获得了更稳健的实证支撑。然而, 由于前述研

究均在实验室环境中进行, 其外部效度仍有限。因

此本文进一步基于用户层级视频广告数据开展补

充研究, 以增强结论的外部效度。 

6  补充研究：来自视频广告数据的
证据 

6.1  数据来源与处理 

我们获取来自一家中国领先短视频平台(应平
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台要求匿名)的用户层级视频广告数据进行分析。

该平台的日活跃用户规模庞大, 是国内主要的短视

频娱乐平台与广告投放渠道。 

由于数据提取权限有限, 我们依据以下标准进

行 1%随机抽样：(1)日期：2022 年 4 月 21 日、4

月 28 日、4 月 30 日, 覆盖工作日与周末并避开大

型营销活动; (2)观看时间点：8:00、9:00、15:00、

16:00、20:00、21:00, 覆盖早、中、晚各时段; (3)

产品行业：3C 数码电器与服装配饰, 均为平台商家

热门投放行业; (4)用户城市：选取成都、重庆、长

沙(辛辣口味地区)与杭州、南京、苏州(清淡口味地

区)六座经济发达且地理纬度均在 28°N~32°N 的城

市, 作为饮食口味的代理变量。 

最终获取的数据集共包含 26, 863 条数据。每

条数据代表用户观看某一视频广告时的行为表现。

剔除缺失值及缺少语音讲解内容(广告诉求识别核

心依据)的数据后, 最终保留 15, 744 条数据, 涵盖

173 个独特视频广告。 

6.2  研究变量 

购买意向。以用户是否点击视频广告购物链接

作为其购买意向的代理变量。 

食物口味。以用户居住的城市作为食物口味的

代理指标。将居住在成都、重庆和长沙三地的用户

编码为 1 (代表“辛辣口味”), 而居住在杭州、南京

和苏州的用户编码为 0 (代表“清淡口味”)。补充问

卷调研结果显示, 辣味城市组的居民食辣频率显著

高于清淡口味城市组, 表明居住城市能够有效反映

用户的饮食口味特征(样本详情及验证结果请见附

录 2)。 

广告诉求得分。我们采用 Word2vec 这一半监

督机器学习方法, 从每条视频广告的语音讲解内容

中量化广告诉求倾向。视频语音讲解内容由平台自

主研发的自动语音识别工具转写为文本。Word2vec

是自然语言处理领域广泛应用的强大工具(Hong et 

al., 2022), 可在研究特有的广告语料上从零训练模

型, 以确保生成的词向量能够准确反映“能力诉求”

和“温暖诉求”等广告语义特征(Li et al., 2021)。具体

步骤如下： 

首先 , 基于广告诉求的既有定义(朱振中  等 , 

2020; Hoang et al., 2023)和视频广告语音讲解内容, 

我们选取了代表“能力”与“温暖”的两组种子词, 并

通过预测试验证了其在对应维度上的有效性(具体

词表及验证过程见附录 3)。随后, 利用在本研究语

料库上训练的 Word2vec 模型扩展同义词词典, 并

经人工严格筛选剔除无法明确归类的词语。在此基

础上, 计算每条广告语音讲解内容在两类诉求维度

上 的 词 频 − 逆 文 档 频 率 (TF-IDF) 得 分 ( 关 于

Word2vec 模型训练参数、词典构建筛选细节及

TF-IDF 计算公式, 请详见附录 4)。 

参照 Pham 等人(2023)的方法, 我们以“能力诉

求 TF-IDF 得分”减去“温暖诉求 TF-IDF 得分”构建

每条广告的广告诉求得分。该得分越高, 表示广告

越偏向能力诉求方向; 得分越低, 则越偏向温暖诉

求。计算公式如下： 

广告诉求得分 = TF-IDF 能力 − TF-IDF 温暖  (1) 

为验证词典的有效性, 我们进行了人工编码一

致性检验：将广告诉求得分离散化处理(大于 0 编

码为能力诉求, 小于 0 编码为温暖诉求, 难以辨别

则编码为 0), 并邀请两名独立编码员对广告进行人

工标注。Kappa 系数检验结果显示, 两位独立人工

标注者之间的一致性为 0.88, 而词典方法与人工标

注 的 一 致 性 分 别 达 到 0.80 和 0.78, 表 明 基 于

TF-IDF 的词典方法在区分广告诉求类型方面具有

较高的可靠性。 

控制变量与固定效应。鉴于视频广告的曝光

量、时长、话题标签数量、语音讲解内容长度, 以

及用户的年龄和性别等因素可能对模型预测结果

产生影响, 我们将上述变量作为控制变量纳入回归

模型(特别是对视频曝光量的控制, 有助于降低因

视频受欢迎程度差异而引发的马太效应干扰)。同

时, 模型引入了日期和行业的固定效应, 以排除潜

在的外部干扰。 

表 2 展示了主要变量的描述性统计结果。进一

步的相关性分析和方差膨胀因子检验显示, 所有变

量之间的相关系数均低于 0.50, VIF 值均小于 3, 表

明变量间不存在显著的多重共线性问题。 

6.3  逻辑回归分析 

考虑到关键变量在量纲上的差异, 我们对广告

诉求得分进行了标准化处理, 并对视频曝光量、时

长、语音讲解内容长度及话题标签数量进行了对

数转换。为检验食物口味是否会影响消费者对不

同广告诉求产品的购买意向 , 我们进行了逻辑回

归分析。表 3 展示了逻辑回归分析结果。结果显

示 , 无论是否纳入控制变量与固定效应 , 食物口

味与广告诉求得分之间的交互项均对消费者的购

买意向产生了显著性影响(模型 1：β = 0.38, p < 

0.001; 模型 2：β = 0.21, p < 0.05)。该结果再次验

证了假设 2。 
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表 2  变量说明与描述统计分析 

变量 变量说明 Mean SD Min Max 

因变量      

购买意愿 若用户点击了视频广告中的产品购物链接, 则赋值为 1, 否则为 0。 0.06 0.23 0 1 

自变量      

食物口味 来自成都、重庆、长沙的用户, 赋值为 1(辛辣口味); 来自杭州、

南京和苏州的用户, 赋值为 0(清淡口味)。 

0.29 0.45 0 1 

广告诉求得分 视频广告的广告诉求得分, 越高代表越偏能力诉求。 11.53 12.11 −3.86 90.15

控制变量      

视频曝光量 视频广告的曝光次数。 78350.37 89197.25 63 465272

视频时长 视频广告的时长, 单位为秒。 56.98 57.85 4.73 237.12

话题标签数量 视频广告的标题中出现的话题标签数量。 2.57 1.61 0 35 

语音讲解内容长度 视频广告的语音讲解内容所包含字数。 219.53 268.64 12 1515 

品牌 Logo 视频广告中出现品牌 Logo, 则赋值为 1, 否则为 0。 0.03 0.16 0 1 

行业 视频广告推荐产品属于 3C 数码及电器行业, 则赋值 

为 1, 服装配饰行业则为 0。 

0.39 0.49 1 3 

观看时间点 用户观看视频广告的 6 个时间点：8:00、9:00、15:00、16:00、20:00

和 21:00, 分别赋值为 0 至 5。 

3.26 1.55 0 5 

年龄 用户年龄段包括 5 个区间：小于 18 岁(0)、18~23 岁(1)、24~30 岁

(2)、31~40 岁(3)、41~49 岁(4)、50 岁以上(5)。 

2.46 1.21 0 5 

性别 用户性别：女性赋值为 1, 男性则赋值为 0。 0.49 0.50 0 1 

 
表 3  逻辑回归结果 

变量 模型 1 模型 2 

食物口味 × 广告诉求 0.38*** 0.21* 

  (0.07) (0.08) 

食物口味(0 = 清淡, 1 = 辛辣) 0.54*** 0.24** 

  (0.07) (0.08) 

广告诉求 −0.29*** −0.33*** 

  (0.05) (0.07) 

视频曝光量  −0.06 

   (0.03) 

视频时长  −0.35*** 

   (0.09) 

话题标签数量  −0.40*** 

   (0.08) 

语音讲解内容长度  0.31*** 

   (0.07) 

品牌 Logo (0 = 无, 1 = 有)  −0.45 

   (0.26) 

性别 (0 = 男, 1 = 女)  −0.50*** 

   (0.08) 

年龄 No Yes 

观看时间点 No Yes 

日期固定效应 No Yes 

行业固定效应 No Yes 

常数项 −2.99*** −2.65*** 

  (0.04) (0.47) 

伪 R2 0.01 0.06 

注：模型 1 未加入控制变量和固定效应; “YES” 表示该变量以

一组虚拟变量或固定效应的形式纳入模型中加以控制; 表格中

括号内数值为稳健标准误; 样本量(N) = 15, 744; * p < 0.05, 
** p < 0.01, *** p < 0.001, 均为双尾检验。 

为更清晰直观地呈现食物口味如何影响消费

者对不同诉求广告推荐产品的购买意向, 我们进一

步绘制了调节效应图。如图 5 所示, 当视频广告越

偏向能力诉求导向时, 来自辛辣食物口味地区的用

户对视频广告推荐产品的购买意向越高; 而当视频

广告越偏向温暖诉求导向时, 居住于清淡食物口味

地区的用户对视频广告推荐产品的购买意向逐渐

增高。我们推测, 这可能是由于本研究在二手数据

分析中使用用户居住城市作为饮食口味的代理变

量, 长期饮食习惯对应一种相对稳定的心理特质。

依据自我一致性理论(Dubois et al., 2016), 长期偏

好清淡口味的用户可能表现出相对较低的心理权

力感特质, 而更倾向于温暖诉求广告; 而长期偏好

辛辣口味的用户可能表现出相对较高的心理权力

感特质, 而则更偏好能力诉求广告。这一发现与研 
 

 
 

图 5  调节效应图 
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究 2 的实验结果并不矛盾：在实验情境中, 温和口

味仅使被试保持在心理权力感的基线水平, 因此该

组被试对两类广告诉求的购买意向未呈现显著差异。 

6.4  稳健性检验 

为排除城市特征差异及节假日因素的干扰, 本

文进行了两项稳健性检验：(1)仅保留在经济规模和

气候条件上最为接近的杭州与成都两座城市的数

据进行子样本回归; (2)在模型中增加节假日控制变

量。两项检验的结果均与原模型保持一致, 进一步

支持了研究结论的稳健性(详细的检验逻辑与数据

结果请见附录 5)。 

6.5  小结 

这项基于视频广告平台真实用户行为数据分

析的补充研究进一步表明, 相较于食用清淡口味食

物的用户, 食用辛辣口味食物的用户更倾向于购买

由能力诉求(相较于温暖诉求)广告所推荐的产品。

该结果不仅再次验证了“食辣赋能效应”的存在, 也

揭示了这一效应对用户实际消费行为的影响。与前

面的实验研究相比, 本研究通过分析用户在视频广

告平台上的真实行为数据, 进一步增强了研究结论

的外部效度和现实意义。 

7  总讨论 

本文提出并通过 5 项实证研究全面验证了“食

辣赋能效应”这一全新的心理效应, 发现辛辣食物

摄入能够通过提升个体的心理权力感, 进一步影响

其产品购买意向以及冒险与挑战行为倾向。研究通

过采用多种方法(人格判断任务、实验室实验与视

频广告数据分析), 选取多样化食品(饼干、薯片、

豆干)作为实验材料, 并严格控制食品咸度感知、口

味喜好与情绪状态等潜在混淆变量, 确保了效应归

因的明确性与结果解释的严谨性, 使研究结论兼具

较高的内部与外部效度。 

本文的核心发现可归纳为三个层面：第一, 食

辣与心理权力感之间存在显著的关联。人格判断任

务的结果表明, 人们普遍将“喜食辛辣”视为力量、

自信与主导性的象征(先导研究); 实验室实验进一

步验证, 摄入辛辣食物可显著提升个体的主观心理

权力感(研究 1)。第二, 食辣赋能效应在消费情境中

表现出具体的行为后果。研究 2 聚焦广告场景, 基

于自我一致性理论发现, 食用辛辣食物后心理权力

感提升的个体, 更倾向于购买能力诉求(相比温暖

诉求)广告推荐的产品, 并揭示了心理权力感在其

中发挥的中介作用。第三, 食辣赋能效应的影响可

延伸至更真实的冒险与挑战行为层面。研究 3 通过

前后测设计动态捕捉个体心理变化发现, 辛辣食物

摄入不仅有助于即时提升个体的心理权力感, 还能

增强其冒险倾向与挑战意愿。最后, 补充研究利用

用户层级的视频广告数据, 验证了该效应在真实消

费情境下的外部效度。 

总体而言, 本研究表明辛辣味觉体验是一种具

有心理赋能作用的自然线索, 能够提升个体的心理

权力感, 并引发一系列以力量、掌控与挑战为导向

的心理与行为反应。该发现不仅拓展了心理权力感

形成机制的理论理解, 也为营销实践提供了新的启

示, 更为个体提供了一种自然、低成本且可操作的

心理调节途径。 

7.1  理论贡献 

第一, 本研究从味觉体验的视角揭示了心理权

力感的全新建构路径。以往研究主要将心理权力感

的形成归因于个体在社会层级中的地位、资源控制

或身体姿态等外部线索(Anderson & Berdahl, 2002; 

Carney et al., 2010; Tost, 2015), 并在理论上默认其

是一种由“自上而下”的社会结构或人际位置所决

定的心理状态。本研究拓展了这一主流范式, 提出

并验证了“食辣赋能”效应 , 表明即时感官体验(辛

辣食物的摄入)亦可作为一种内源性线索, 在独立

于传统社会结构性因素的情况下, 直接激发个体的

心理权力感, 从而拓展了心理权力感的理论边界。 

第二, 本研究为食品心理学与感官营销领域提

供了新的理论连接点。既有关于辛辣食物的研究主

要聚焦于其在生理层面或人格特质层面的影响差

异(Batra et al., 2017; Byrnes & Hayes, 2016; Lee & 

Hong, 2024; Qiu et al., 2025), 较少探讨其在高阶心

理状态上的作用。除 Mukherjee 等人(2017)考察过

食辣与多样性偏好的关系外, 鲜有研究关注其对个

体高阶心理状态及后续行为的影响。本研究创新性

地将辛辣食物摄入视为一种具有心理驱动力的自

变量, 揭示了味觉体验如何通过激发个体的心理权

力感进而影响其广告偏好、冒险行为与挑战意愿, 

从而深化了对味觉在心理学与营销学中理论属性

的理解。此发现说明, 食物除满足生理与感官需求

外, 还可能作为一种“心理干预手段”塑造个体的行

为选择, 为感官营销研究构建了一个由“感官输入”经

由“高阶心理状态”再到“行为决策”的完整理论链条。 

第三, 本研究为广告效果研究引入了“即时味

觉体验”的全新视角。以往广告学研究主要聚焦于

广告内容与形式(如音乐节奏、视频速度) (Lei et al., 
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2025; Stuppy et al., 2024)或消费者固有特质(如人

格、价值观) (Hirsh et al., 2012; Xu, 2019)之间的匹

配关系。本研究则将讨论拓展至消费者在观看广告

前所经历的、与广告内容无直接关联的味觉体验。

研究发现, 食辣这一日常感官体验所诱发的心理权

力感, 会显著影响消费者对不同广告诉求的产品购

买意图。此结果表明, 广告效果不仅取决于广告内

容和消费者稳定的个体特质, 还受消费者所处感官

状态的影响。这一结论为“具身认知”在广告信息加

工过程中的作用提供了实证支持, 并拓宽了广告学

理论对于个体内在状态与广告内容交互机制的理解。 

7.2  实践意义 

本研究的发现亦为消费者的心理调节与品牌

营销策略提供了有益启示。一方面, 我们发现, 食

用辛辣食物不仅能够满足人们的味觉需求, 还能显

著增强其心理权力感。相比通过高价位的象征性消

费来弥补心理权力感的缺失 (Rucker & Galinsky, 

2008), 本研究提出了一种更自然、低成本且操作简

便的心理权力感提升路径——食用辛辣食物。该方

式的短期赋能效果, 尤其适用于个体亟需提升心理

能量的情境, 如演讲、面试, 或涉及挑战与冒险的

活动。 

另一方面, 研究还发现, “食辣赋能效应”会进

一步影响消费者在面对不同广告诉求时的产品购

买意图, 这为辛辣食品相关品牌的市场推广提供了

实践启示。企业可在宣传中强调食辣对心理权力感

的积极影响, 从而激发消费者对辛辣食品的购买兴

趣。在广告与包装设计中, 可融入象征力量的视觉

符 号 ( 如 拳 头 、 奖 杯 等 ) 和 语 言 表 达 ( 如 “ 突 破 极

限”“主宰局面”), 以唤起消费者的心理共鸣, 增强

品牌吸引力。此外, 针对偏好辛辣的消费群体, 广

告内容宜更多采用强调产品性能与效率的能力诉

求, 以更好契合其心理状态, 提升广告效果。 

7.3  局限性与未来研究 

尽管本文在理论建构与实践应用层面具有重

要价值, 但仍存在若干局限, 未来研究可在此基础

上进一步拓展与深化。 

首先 , 本文仅验证了“食辣赋能效应”的存在 , 

但尚未考察该效应在不同个体特征与情境条件下

的适用性。例如, 儿童由于味觉、痛觉及认知系统

尚未成熟, 对辛辣食物的承受能力较低。因此, “食

辣赋能效应”在该群体中可能受限。对于发自内心

抵触辛辣饮食的个体, 食辣体验可能难以诱发相应

的心理赋能, 甚至引发负面反应。未来研究可进一

步识别并检验该效应的边界条件, 并探讨影响效应

强度的调节因素。例如, 可探讨权力动机或自我效

能感水平对该效应强度的调节作用。 

其次, 心理权力感的形成是一个多维且复杂的

过程, 辛辣食物摄入仅是其中起作用的诸多因素之

一。以自律与健康为目标、坚持低味觉刺激的饮食

方式(如清淡或少油)亦可能经由自我控制路径提升

心理权力感, 但其机制与辣味通过“良性受虐”激发

“战胜威胁后的快感”并不相同。未来研究可以探讨

以自我控制为特征的饮食方式、其他感官通道(如

触觉、嗅觉)及相关行为习惯是否同样具有心理赋

能效应, 从而进一步拓展心理权力感的研究框架。 

此外, 本文主要关注味觉层面的良性受虐体验

(食辣)对心理权力感的影响, 而未涉及其他形式的

良性受虐体验(如冰水挑战、坐过山车等)。未来研

究可检验这些非味觉体验是否同样可以提升心理

权力感, 并比较其心理机制与食辣体验的异同。通

过跨感官维度检验, 不仅可以验证本文理论逻辑的

普适性, 还能进一步丰富良性受虐理论的研究成果。 

最后, 本文基于自我一致性理论, 重点探讨了

“食辣赋能效应”在不同广告诉求情境下对消费者

购买意图及其冒险与挑战行为的影响。未来研究可

进一步将心理权力感的后续效应扩展至更广泛的

消费与社会行为领域(如权力主题广告效果、补偿

性消费等), 以提升研究结论的实践应用价值。同时, 

在视频广告领域, 未来亦可深入探讨其他潜在感官

刺激因素对心理权力感及广告偏好的影响。此外, 

本文主要借助良性受虐理论解释辛辣食物摄入与

心理权力感之间的关系, 未来可结合生理与神经科

学指标, 更精细地揭示辛辣食物摄入作用于心理权

力感的具体机制。 
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Abstract 
Spicy food is more than just a sensory experience; it may shape how powerful we feel. This research 

proposes and tests the “spicy empowerment effect,” the idea that consuming spicy food can enhance an 

individual’s psychological sense of power. We hypothesize that consuming spicy food increases 

individuals’ psychological sense of power, which in turn influences their purchase intentions for products 

promoted by competence-oriented (vs. warmth-oriented) advertising and their risk-taking and challenge- 

seeking behaviors. 

We tested this effect across a pilot study, three main studies, and an additional study using real-world 

behavioral data. The pilot study employed a personality judgment task to assess whether individuals 

labeled as “spicy food lovers” were perceived as more powerful than those who preferred sour or sweet 

flavors, examining the association between spiciness and psychological power from a social cognition 

perspective. Study 1 was a laboratory experiment testing whether participants who tasted spicy (vs. mild) 

snacks reported remarkably higher levels of psychological power. Study 2 examined whether spicy food 

consumption led participants to prefer purchasing products promoted by competence- (vs. warmth-) 

oriented advertising and tested the mediating role of psychological power in this relationship. Study 3 

utilized a pretest−posttest design to validate robustly the effect on psychological power and extended the 

findings to behavioral outcomes, namely, risk taking (high-risk investment) and challenge seeking 

(willingness to attempt a challenging task). Finally, an additional study analyzed real-world behavioral data 

to examine the association between regional food preferences (spicy vs. mild) and consumers’ likelihood of 

clicking the shopping cart on advertisements emphasizing competence rather than warmth.  

Results showed that in the pilot study, individuals labeled as “spicy food lovers” were perceived as 

more powerful than those preferring sour or sweet flavors (p < 0.001). Study 1 demonstrated that 

consuming spicy (vs. mild) food significantly elevated participants’ psychological power (p < 0.001), even 

after controlling for mood, food liking, inherent preference for spicy food, gender, and age. In Study 2, the 

interaction between food taste and advertising appeal (competence vs. warmth) was significant (p = 0.004); 

spicy food consumption increased purchase intentions for competence-oriented advertisements via 
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heightened psychological power (indirect effect = 0.38, SE = 0.14, 95% CI = [0.14, 0.70]). Study 3 showed 

that spicy food significantly increased psychological power from pretest to posttest (p < 0.001), which 

subsequently increased participants’ propensity for high-risk investment (p < 0.001) and willingness to 

attempt challenging tasks (p < 0.001). The additional study further demonstrated that users from high-spice 

regions were more likely to click the shopping cart on competence-framed advertisements (interaction term: 

p < 0.05), validating the real-world impact of the empowering effect.  

Across a pilot study, three main studies, and an additional real-world data analysis, we demonstrate 

that spicy food consumption can enhance individuals’ psychological sense of power, shaping their purchase 

intentions in response to different advertising appeals and promoting risk-taking and challenge-seeking 

behaviors. These findings contribute to the literature on food psychology, psychological power, and sensory 

marketing, highlighting how a simple gustatory experience can influence internal psychological states and 

consequential consumer actions. From a practical perspective, marketers may harness this effect by 

aligning spicy-themed products with power- and competence-oriented messaging. More broadly, our 

findings suggest a natural, low-cost, and accessible way for individuals to activate a sense of psychological 

empowerment and embrace challenges. 
Keywords  empowering effect of spiciness, psychological sense of power, advertising appeal, food psychology, 

sensory marketing 
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附录 1：各研究的食物材料图片 

1. 研究 1 的食物材料图片 

 

温和口味饼干 辛辣口味饼干 

 

 

2. 研究 2 的食物图片 
 

温和口味薯片 辛辣口味薯片 

 
 

3. 研究 3 的食物图片 
 

温和口味豆干 辛辣口味豆干 

 

附录 2：用户居住城市作为食辣口味
代理变量的有效性验证 

为验证以用户居住城市作为食辣口味代理变量的

合理性, 研究人员在 Credamo 平台招募了 300 名来自正

文所述 6 座城市的居民(Mage = 31.08 岁, SD = 8.65 岁; 女

性 65%)进行问卷调研。问卷内容包括用户的基本信息, 

以及其食辣频率(1 = 从不, 5 = 每天)。总体来看, 各城

市样本量分布较为均衡(每市 41~57 人), 平均本地人比

例为 68.5%, 表明样本具有较好的地域代表性。根据地区

饮食特征, 我们将成都、重庆、长沙划分为“辣味城市”, 

杭州、南京、苏州划分为“清淡口味城市”。 

单因素方差分析结果显示, 辣味城市组的食辣频率

(M = 4.07, SD = 0.78)显著高于清淡口味城市组(M = 3.18, 

SD = 0.88), F(1, 298) = 85.68, p < 0.001, η² = 0.22。在进

一步控制性别、年龄、是否为本地人及在当地生活年限

后, 结果依然显著, F(1, 294) = 83.52, p < 0.001, η² = 

0.22。其他控制变量(性别、年龄、本地人身份、生活年

限)均未对食辣频率产生显著影响(均 p > 0.21)。这表明, 

居住城市能够有效反映用户的饮食口味特征, 因此将居

住城市作为食物口味的代理变量具有一定的合理性。 

 

 

 

 

 

 

 

附表 1  各城市样本的描述性统计结果 

城市 样本量 本地人比例 平均生活年限 男性占比 年龄 食辣频率(M) 食辣频率(SD)

杭州 56 48% 14.93 30% 30.77 3.20 0.88 

南京 53 75% 20.9 38% 33.62 3.28 0.89 

苏州 47 74% 19.47 40% 30.38 3.04 0.86 

成都 57 54% 15.63 32% 29.75 4.09 0.81 

长沙 41 73% 14.37 34% 30.29 4.15 0.79 

重庆 46 87% 21.96 37% 31.57 3.98 0.75 
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附录 3：广告诉求种子词的有效性验证 

为验证种子词的有效性, 本研究招募了 40 名被试

(Mage = 30.95 岁, SD = 6.82 岁; 53%女性), 请他们分别对

每个词在能力维度(测量同研究 2; α = 0.93)和温暖维度

(α = 0.92)上所体现的特质进行评分。配对样本 t 检验结

果显示：所有 6 个能力词在能力感知上的评分均显著高

于其温暖感知评分(p < 0.001); 所有 6 个温暖词在温暖感

知上的评分均显著高于其能力感知评分(p < 0.001)。由此

可 见 , 所 选 种 子 词 具 有 良 好 的 构 念 效 度 , 可 作 为

Word2vec 文本分析的可靠基础。 

 

附表 2  种子词的配对 t 检验结果 

词语分类 种子词 维度 均值(M) 标准差(SD) t 值 p 值 Cohen’s d 

能力诉求 高效 温暖感知 2.78 1.09 −17.90 < 0.001 2.83 

 能力感知 6.33 0.49    

专业 温暖感知 2.73 1.02 −16.82 < 0.001 2.66 

 能力感知 6.01 0.60    

有效 温暖感知 2.82 1.18 −16.50 < 0.001 2.61 

 能力感知 6.12 0.31    

技术领先 温暖感知 2.53 1.09 −17.59 < 0.001 2.78 

 能力感知 6.01 0.52    

高质量 温暖感知 2.75 1.26 −13.07 < 0.001 2.07 

 能力感知 5.79 0.72    

表现突出 温暖感知 2.78 1.21 −14.50 < 0.001 2.29 

 能力感知 6.04 0.52    

温暖诉求 温暖 温暖感知 6.03 0.40 13.23 < 0.001 2.09 

 能力感知 3.32 1.27    

友好 温暖感知 6.02 0.36 16.98 < 0.001 2.68 

 能力感知 3.23 1.08    

关怀 温暖感知 5.84 0.45 14.63 < 0.001 2.31 

 能力感知 3.00 1.23    

信任 温暖感知 5.05 0.96 3.60 < 0.001 0.57 

 能力感知 4.21 1.23    

亲切 温暖感知 5.58 0.78 13.03 < 0.001 2.06 

 能力感知 3.01 1.22    

体贴 温暖感知 5.62 0.69 13.26 < 0.001 2.10 

 能力感知 3.05 1.19    

 



 心    理    学    报 第 58 卷 

 

附录 4：Word2vec 模型训练、词典构
建方法与广告诉求得分计算方法 

本附录详细介绍本研究中用于量化广告诉求倾向

的 Word2vec 模型训练、关键参数设定、广告诉求词典的

构建与筛选, 以及广告诉求得分的计算方法。 

1. 模型训练与参数设定 

本研究未采用预训练的 Word2vec 模型, 而是基于

收集的所有视频广告语音讲解文本, 从零训练 Word2vec

模型, 以确保模型能够充分反映广告语境下特定词汇的

语义关联。主要训练参数和设置参照 Li 等人(2021), 具

体如下： 

(1) 训 练 算 法 ： 采 用 Skip-gram with Negative 

Sampling 算法, 该方法以高效训练和在大规模语料库上

出色表现而闻名, 能够有效学习词语的分布式表示。 

(2)词向量维度：设为 300 维, 此为业界常用标准, 

可捕捉丰富语义信息, 同时避免计算复杂度过高。 

(3)上下文窗口：设为 5, 即训练时模型会考虑中心

词前后各 5 个词的语境, 从而捕捉局部语义关系。 

(4)文本预处理：在训练模型之前, 对所有语音讲解

内容进行严格的预处理, 包括： 

 ① 分词：使用分词工具对文本进行分词处理。 

 ② 去除停用词和标点：移除了常见的无意义词汇

和标点符号。 

 ④ 频率过滤：忽略在语料库中出现次数低于 5 次

的词语, 以保证模型稳健性。 

 ⑤ 词形还原：对词语进行词形还原, 将其简化为基

本形式。 

2. 广告诉求词典的构建与筛选 

广 告 诉 求 词 典 的 构 建 采 用 半 监 督 方 法 , 结 合

Word2vec 模型自动化能力和人工专业判断, 确保词典有

效性与准确性。具体步骤如下： 

(1)种子词选取：基于既有的广告诉求定义, 选取了

6 个能力诉求导向的种子词(“高效”、“专业”、“有效”、“技

术领先”、“高质量”、“表现突出”)和 6 个温暖诉求导向

的种子词(“温暖”、“友好”、“关怀”、“信任”、“亲切”、

“体贴”)。 

(2)词典自动化扩展：使用训练好的 Word2vec 模型, 

计算每个种子词与语料库中所有词的余弦相似度 , 将

相似度最高的词语自动加入对应诉求类别 , 扩展初始

词典。 

(3)人工审核与筛选：为了提升词典的质量和分类准

确性, 我们进行了严格的人工审查。具体而言, 我们逐一

检查了自动生成的词语列表, 剔除与广告诉求无关的词

语, 如产品名称、配件等, 并将一些语义不明确或可能同

时属于两个类别的词语进行剔除, 以确保每个词语的归

类都清晰无歧义。 

通过以上严谨的训练与筛选流程, 我们最终构建了

与本研究语料库高度匹配的广告诉求词典, 确保了后续

量化分析的有效性。 

3. 广告诉求得分计算方法 

基于词典, 利用以下公式计算每条语音讲解内容中

种子词及其同义词的重要性： 

(1)词频(TF)计算公式： 
( )

( , )
( )

t w
TF w v

s v
  

词频 ( , )TF w v 表示词 w 在特定语音讲解内容 v 中的

出现频率。它通过词 w 在内容 v 中的出现次数 ( )t w 除以

该内容的总词数 ( )s v 计算得出。此计算对词频进行了归

一化, 可以避免因内容长度差异造成的影响。 

(2)逆文档频率(IDF)计算公式： 

( ) log
( )

N
IDF w

d w

 
  

 
 

逆文档频率 ( )IDF w 用于衡量词 w 在整个语音讲解

内容集合(即语料库)中的重要性。它通过语料库中内容

总数 N 除以包含词 w 的内容数量 ( )d w , 再取对数计算得

出。此计算有助于识别语料库中常见或罕见的词, 从而

反映其整体重要性。 

(3)词频-逆文档频率 ( )TF IDF 计算公式： 
( , ) ( , ) ( )TF IDF w v TF w v IDF w    

词频-逆文档频率 ( , )TF IDF w v 结合了词频和逆文

档频率, 提供一个综合得分。该得分反映了词 w 在特定

语音讲解内容 v 中的重要性, 相对于其在整个语料库中

的重要性。较高的 TF-IDF 得分表明该词在特定内容中出

现频繁, 但在语料库其他部分中较少见, 因此是识别该

语音讲解内容独特性的关键术语。通过识别每条内容中

的高 TF-IDF 词, 我们能够更精准地量化视频广告在能

力诉求与温暖诉求维度的得分。 

附录 5：稳健性检验结果 

1. 控制城市特征差异的子样本分析：尽管 6 座城市

均为一线城市, 但仍存在潜在差异。通过查阅统计数据, 

杭州与成都在经济规模上相对接近, 且均处于亚热带季

风气候区, 但在饮食习惯上分别高度代表清淡与辛辣口

味。因此, 我们仅保留杭州和成都的数据进行回归分析, 

结果与原模型保持一致。 

2. 控制节假日效应的分析：考虑到数据采集期间包

含 2022 年 4 月 30 日(五一假期), 为评估节假日可能带来
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的影响, 我们在模型中加入了节假日控制变量, 4 月 21

日和 28 日为非节假日(编码为 0), 4 月 30 日为节假日(编

码为 1)。回归分析结果与原模型一致, 未发现显著的节

假日干扰效应。 
 

附表 3  稳健性检验的逻辑回归分析结果 

 模型 1：城市 模型 2：节假日 

辛辣食物偏好 × 广告诉求 0.36* 0.20* 

  (0.16) (0.08) 

辛辣食物偏好 (0 = 低, 1 = 高) 0.24 0.24** 

  (0.15) (0.08) 

广告诉求 −0.42* −0.33*** 

  (0.17) (0.07) 

视频曝光量 −0.04 −0.05 

  (0.05) (0.03) 

视频时长 0.00 −0.32*** 

  (0.13) (0.09) 

话题标签数量 −0.39* −0.36*** 

  (0.18) (0.08) 

语音讲解内容长度 0.93* 0.31*** 

  (0.41) (0.07) 

品牌 Logo (0 = 无, 1 = 有) −0.32 −0.45 

  (0.50) (0.26) 

性别 (0 = 男, 1 = 女) −0.42** −0.50*** 

  (0.13) (0.08) 

节假日  −0.02 

   (0.09) 

年龄 No Yes 

观看时间点 No Yes 

日期固定效应 Yes No 

行业固定效应 No Yes 

常数项 −5.69*** −2.74*** 

  (1.28) (0.46) 

伪 R2 0.10 0.06 

样本量 8178 15744 

注：模型 1 为仅保留杭州和成都用户数据的回归分析结果; 模型 2 为加入节假日控制变量的回归分析结果; “YES” 表示该变量以

一组虚拟变量或固定效应的形式纳入模型中加以控制; 表格中括号内数值为稳健标准误; * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001, 均为双

尾检验。 

 

 
 

 

 


