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敬畏与青少年健康饮食：机制差异与效应

优化* 
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摘  要  本研究通过 5 个实验考察了不同类型的敬畏对青少年健康饮食偏好的影响机制及其

效应优化策略。结果发现，相比中性情绪，积极自然敬畏通过增强自然联结促进健康饮食，

非自然敬畏则通过提升解释水平发挥正向作用。基于此，本研究进一步发现，在积极自然

敬畏情绪下，突出健康食品的自然属性或使用自然色包装，可进一步增强其积极效应；在

非自然敬畏情绪下，通过强调食品的远期健康益处或呈现远景整体形象凸显其高解释水平

特征时，可更有效提升个体的健康饮食偏好。本研究表明不同敬畏在健康饮食引导中的作

用机制可能存在差异，为开发有效的情绪驱动式饮食干预策略提供了理论支持与实践启示。 

关键词  敬畏，健康饮食，青少年，自然联结，解释水平 

分类号  B842.6 

1  引言 

青少年健康成长是民之关切，也是国之大者。《教育强国建设规划纲要（2024－2035

年）》指出要促进学生健康成长、全面发展，落实健康第一的教育理念，有效控制学生肥胖

率。尽管政策体系日趋完善，但青少年饮食干预的实效性仍面临挑战。近年来，我国相继

出台多项政策举措，围绕学生合理膳食与营养健康开展系统部署，重点涵盖食品安全知识

普及与健康饮食观念建立等方面。然而传统干预多依赖家长和学校的监管或知识传授，往

往易引发青少年的逆反心理和认知疲劳，干预效果有限（Bryan et al., 2016）。研究发现，青

少年的饮食行为更易受到情绪和直觉等非理性因素驱动。相比传统的认知干预，激发积极

情绪（如感恩、怀旧、希望等）（Fritz et al., 2019; Lasaleta et al., 2021），借助非理性力量、

善用情绪功能可更有效地促进其健康饮食（Cadario & Chandon, 2020; Turnwald et al., 2019）。 
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敬畏作为一种具有诸多积极价值的复合情绪，已被证实可引导个体更偏好健康食品

（Cao et al., 2020），但现有研究多聚焦自然敬畏，忽视了非自然敬畏（如建筑、艺术）所

引发的敬畏效应。根据敬畏的原型理论，尽管不同来源的敬畏均包含“浩大感”与“认知

顺应”这两项核心成分，但不同类型的敬畏在体验维度和心理影响上存在差异（Kaplan et 

al., 2024; Keltner & Haidt, 2003）。此外，以往研究主要在成年群体中考察敬畏的积极效应

（Cao et al., 2020），而青少年是饮食模式形成的关键时期，其饮食习惯易延续至成年

（Movassagh et al., 2017）。因此，本研究主要聚焦青少年群体（主要年龄段为 15~20 岁，实

验 3b 扩展至 18~24 岁），旨在考察不同敬畏对青少年健康饮食偏好的影响机制，并据此考

察不同敬畏效应的优化策略。本研究将丰富健康行为领域的情绪干预研究，明确不同类型

敬畏的差异化影响机制，为社会与学校设计有效的青少年健康饮食助推策略提供实践启示。 

1.1  敬畏及其分类 

敬畏是一种当个体面对浩大而超出其既有认知框架之事物时所产生的震撼、惊奇与自

我渺小感交织的复合情绪体验。根据敬畏的原型理论，其核心成分包括浩大感（perceived 

vastness）与认知顺从（need for accommodation）（Keltner & Haidt, 2003）。前者指个体感知

到超越自我的巨大存在，既可表现为物理尺度上的宏大（如巍峨山峰、巨型雕塑），也可体

现为社会意义上的崇高（如权威人物、宗教仪式）；后者则指该体验超出了既有的认知结构，

个体需对其心理图式进行更新与重组。 

从来源维度看，敬畏可由自然景观、人造奇观、宗教信仰或超自然力量所激发

（Keltner & Haidt, 2003）。其中，自然景观与人造奇观是最典型、最常见的敬畏来源

（Yaden et al., 2019）。本研究基于刺激来源的物理属性，将敬畏区分为自然敬畏和非自然敬

畏。其中，自然敬畏是由宏大的自然景观诱发的敬畏体验。此类敬畏通常由巨大的物理尺

度、神秘的自然现象或强大的自然力量触发（Keltner & Haidt, 2003）。例如，面对巍峨的山

峰，人们会感受到自身的渺小；面对狂风暴雨，会感受到自然力量的不可抗拒（Jiang et al., 

2024）。非自然敬畏是由人类建构的、具有显著宏大性与超越性特征的非生命实体引发的敬

畏体验（Kaplan et al., 2024）。此类敬畏源于巨大的物理尺度、独特的艺术表现、深厚的历

史文化底蕴及由此体现的人类智慧和创造力。例如，对布达拉宫、金字塔的敬畏既来自其

物理尺度引发的渺小感，也可能来自对人类文明、技术与文化积累的惊叹（Joye & Dewitte, 

2016; Keltner & Haidt, 2003）。 

从情绪效价看，敬畏可进一步划分为积极敬畏与消极敬畏。尽管敬畏多被归类为积极
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情绪（董蕊 等, 2013），但当其诱发情境包含威胁、不确定性或失控因素时，如地震、风暴

等自然灾害，则常伴随畏惧、紧张及悲伤情绪，表现为典型的消极敬畏体验（Gordon et al., 

2017; Takano & Nomura, 2022）。其中，自然景观既可能引发积极敬畏，也可因其不可预测

性和潜在威胁性而诱发消极敬畏（如闪电、飓风）；相比之下，人造奇观通常以其规模、复

杂性与文化积淀为特征，更易唤起以认知震撼和意义体验为核心的积极敬畏（Gordon et al., 

2017）。基于此，本研究聚焦于两类典型敬畏情境：一是由自然景观引发的自然敬畏（可为

积极或消极效价，重点关注积极自然敬畏）；二是由建筑、科技、文化等人造事物引发的非

自然敬畏（主要表现为积极效价）1，以系统考察不同敬畏类型对青少年健康饮食偏好的影

响及其潜在心理机制。 

1.2  敬畏的心理行为效应 

敬畏具有诸多积极的心理效应，可增强生命意义感、自我连续性（Pan & Jiang, 2023; 

Yuan et al., 2024），提升乐观（Pan & Jiang, 2025），并促进内心平和状态（Pan et al., 2024）。

根据敬畏的原型理论（Keltner & Haidt, 2003），尽管敬畏可由不同刺激诱发，但其核心成分

（浩大感和认知顺从）并不因诱发来源而异。具体而言，敬畏体验（无论是对积极、消极

自然景观还是人造奇观的敬畏）普遍伴随自我渺小感与自我超越性（Zhao et al., 2026），可

增强个体与更大整体的联结（如社会和他人），促进其亲社会倾向（Guan et al., 2019; Piff et 

al., 2015）。其中，自然敬畏还可增强与自然的联结感（Liu et al., 2023），进而促进亲环境行

为（Kaplan et al., 2024）。 

在健康行为塑造方面，敬畏可使个体暂时超脱以自我为中心的视角（Chall & Kahn, 

2026）。健康饮食决策涉及即时欲望与长期价值之间的权衡，而敬畏能使个体超越对即时欲

望的过度关注，将注意力转向更高层级、具有长期意义的价值追求（Jiang et al., 2018; Zhao 

et al., 2026）。同时，敬畏还可促进自悯（对自身不利处境的理解与接纳）（Yuan et al., 2025），

而自悯已被证明可缓冲情绪化进食并促进健康饮食（Bicaker et al., 2023）。此外，敬畏可使

个体重组原有心理图式，启动更为审慎的分析性加工（Cao et al., 2020），进而使其在饮食

选择中更加理性地权衡即时口感与长期健康价值。然而，尽管消极自然敬畏同样包含浩大

感与认知顺应等核心特征（Gordon et al., 2017），但其同时伴随明显的威胁感、不确定感及

焦虑体验（Takano & Nomura, 2022）。既有研究表明，恐惧与焦虑均是不健康饮食的重要诱

因（Cardi et al., 2015）。因此，相比于积极自然敬畏和非自然敬畏，消极自然敬畏可能难以

 
1 因非自然敬畏主要表现为积极效价，所以正文中均简称为“非自然敬畏”，而未采用“积极非自然敬畏”

的表述。 
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产生相当的正向效应。 

基于上述分析，本研究提出假设 1a：相比中性情绪和消极自然敬畏，积极自然敬畏有

助于促进青少年的健康饮食偏好；假设 1b：相比中性情绪和消极自然敬畏，非自然敬畏有

助于促进青少年的健康饮食偏好。 

1.3  积极自然敬畏与健康饮食：自然联结的中介作用与效应优化 

自然联结是人对自然的认同及与自然的情感联结（Schultz, 2002）。以往研究表明，对

积极自然景观的敬畏能促进自然联结（Liu et al., 2023）。自然联结可缓冲消极情绪、降低压

力反应（Wicks et al., 2022），并降低个体对不健康食物的渴望（Michels et al., 2022）、促进

健康饮食（Stott et al., 2024）。由此提出假设 2a：自然联结在积极自然敬畏对健康饮食偏好

的影响中起中介作用。 

基于情绪—信息框架的匹配假说（emotion-message framing matching hypothesis）及相

关实证研究，若信息呈现方式与个体当前情绪状态高度契合，将提升信息加工的流畅程度

（即流畅性感知），进而增强行为引导效果（Han et al., 2016; Saeed et al., 2024）。例如，

Pounders 等（2019）发现，当健康劝导信息的时间框架（远 vs. 近）与情绪状态（羞耻 vs. 

愧疚）相匹配时，个体会体验更高的流畅性感知，并进一步提升健康行为意愿。据此，当

敬畏类型与信息呈现方式相匹配时，可能通过提高流畅性感知进而促进健康饮食。具体而

言，如果假设 2a 成立，那么当强化与自然联结高度相关的外部线索时，积极自然敬畏的促

进效应将随之增强。自然线索可通过激活自然相关的心理图式，增强与自然的接近性，从

而提高自然联结（Martin et al., 2020）。因此提出假设 2b：在积极自然敬畏条件下，凸显健

康食品的自然（vs. 人工）属性可提升个体的流畅性感知，进而提高其健康食品偏好。 

另外，颜色作为一种重要的视觉线索，对个体的情绪、认知及行为具有重要影响

（Elliot & Maier, 2014）。在食品领域，包装颜色不仅可传递产品属性信息，还可能激活特

定的情感联想与价值判断。其中自然色指未染色、非人工和未加工的颜色，如米色、浅棕

色等，能让人联想到自然、质朴、真实等。相较于红色、蓝色等非自然色，更能增强食品

的自然感知（Marozzo et al., 2020）。由此提出假设2c：在积极自然敬畏条件下，自然色（vs. 

非自然色）包装可更有效地提升个体对健康食品的偏好。 

1.4  非自然敬畏与健康饮食：解释水平的中介作用与效应优化 

根据解释水平理论（construal level theory, Trope & Liberman, 2003），人们对事件的心理

表征具有不同的抽象层级，即解释水平。高解释水平强调抽象的、本质的、与目标高度相
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关的特征，如将“吃蔬菜”理解为“维持健康”；而低解释水平则聚焦具体的、表层的、与

目标关联较弱的特征，如“咀嚼”或“吞咽”。相比低解释水平，高解释水平能够增强个体

对远期目标的关注（Fujita et al., 2006），提升自我控制水平（Zhang & Zhang, 2022）。此外，

高解释水平者更关注事物的合意性（核心价值与意义），而低解释水平者则关注事物的可行

性（具体步骤与便利性）（Trope & Liberman, 2003）。在饮食决策中，营养价值与长期健康

属性属于合意性维度，而口味属性属于可行性维度。综上，高解释水平可使个体优先考虑

长期健康目标而非即时口味满足，进而促进健康饮食（Gardner et al., 2014）。 

非自然敬畏由宏大且超越日常认知的刺激诱发，可促进个体以宏观、抽象的视角理解

事物（Septianto et al., 2021）。例如，面对宏伟建筑时，人们通常从整体层面感受其壮观，

这一过程拓展了注意力范围，使其意识到自身处于更大的空间尺度与时间维度之中（Pan et 

al., 2024），从而激活高解释水平加工。此外，敬畏可促进认知重整（即更新现有心理图式

以整合新刺激）（Rudd et al., 2018），这一过程涉及对信息的抽象化加工和深层思考，进一

步启动高解释水平（Bullard et al., 2019）。亦有研究表明，非自然敬畏体验（想象在埃菲尔

铁塔顶端俯瞰城市）可增强个体对合意性（vs. 可行性）特征的偏好，而合意性对应着高解

释水平的加工模式（Septianto et al., 2021）。综上，非自然敬畏可能通过提升解释水平进而

促进健康饮食，由此提出假设 3a：解释水平在非自然敬畏对健康饮食偏好的影响中起中介

作用。 

同样基于情绪—信息框架的匹配假说，若假设 3a 成立，则可以推断，当非自然敬畏所

启动的高解释水平与信息呈现方式相契合时，将提升流畅性感知，进而增强对健康饮食的

助推效应。此外，根据解释水平理论，个体的解释水平会随时间距离感变化，强调远期时

间（如未来发生的事件、事物的长远价值等）将启动高解释水平的表征（Trope & Liberman, 

2003）。由此提出假设 3b：在非自然敬畏条件下，强调健康食品的远期（vs. 近期）收益可

提升个体的流畅性感知，进而提高其健康食品偏好。 

进一步地，已有研究表明，空间距离感也可影响个体的解释水平（Trope & Liberman, 

2003）。相较于近景图像（如产品的局部特写），远景图像（如产品的整体轮廓）更易引发

较远的感知距离，从而激活更高的解释水平（Kim et al., 2019）。因此，在非自然敬畏情境

中，通过操纵图像的空间呈现方式，也可能会进一步增强其对健康食品偏好的促进效应。

由此提出假设 3c：在非自然敬畏条件下，远景（vs. 近景）的食品图像呈现方式能更有效地

提升个体的健康食品偏好。 

本研究包括 5 个实验。实验 1 初步考察不同敬畏对饮食决策的影响，以验证假设 1a 和
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1b，同时测查自然联结与解释水平，检验其在上述过程中的中介作用，以验证假设 2a和 3a。

在此基础上，后续实验沿用过程调节设计（moderation-of-process design）的思路，通过操

纵与自然联结或解释水平高度相关的外部线索，进一步考察不同敬畏对健康饮食的影响机

制。具体而言，实验 2a 及 2b 聚焦积极自然敬畏，分别通过食品属性与包装颜色操纵自然

相关线索，考察积极自然敬畏对健康饮食的促进机制及优化策略，以验证假设 2b和 2c；实

验 3a 及 3b 则聚焦非自然敬畏，分别通过时间和空间距离操纵解释水平，考察非自然敬畏

对健康饮食的促进机制及优化策略，以验证假设 3b 和 3c。此外，实验 2a 和 3a 还基于匹配

假说，检验敬畏类型与信息呈现的匹配性能否通过流畅性感知的中介作用影响健康饮食；

实验 2b 和 3b 则进一步将实验 2a 和 3a（凸显食品的自然属性或远期收益）的语义型助推拓

展到感知/视觉层面（如食品的自然包装色或远景呈现），以拓展干预成本低、易嵌入真实

消费情境（如包装、海报页面等）的助推策略。整体研究框架如图 1 所示。 

 

 

图 1  研究框架 

2  实验 1：敬畏对健康饮食选择的影响机制 

2.1  研究方法 

2.1.1  实验设计 

采用单因素（情绪：积极自然敬畏、消极自然敬畏、非自然敬畏、中性情绪）的被试

间实验设计，因变量为被试对健康食品的选择数量。 

2.1.2  被试 

采用 G*power 计算对于本研究使用的单因素被试间设计的方差分析，根据 Cohen

（1992）的建议，在显著性水平 α = 0.05 且中等效应（f = 0.25），预测达到 80%的统计力水

平时最少需要 180 名被试。在湖南某普通高中招募 202 名被试，剔除大面积漏填及未通过

注意力检测的问卷后，剩余有效数据 192份，其中男生 93名，女生 99名，Mage = 16.03岁，
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SD = 0.54 岁。积极自然敬畏组 51 人，消极自然敬畏组 46 人，非自然敬畏组 47 人，中性情

绪组 48 人。本研究获得湖南师范大学伦理委员会批准（编号：2025049）。研究开始前向学

生班主任及家长告知研究内容，学生自愿参与实验，可随时无条件退出。 

2.1.3   研究材料 

（1）情绪启动材料：通过观看视频诱发被试的情绪状态（e.g., Pan & Jiang, 2025）。其

中诱发积极自然敬畏的视频内容包括连绵的山脉、浩瀚的海洋、迁徙的动物等；诱发消极

自然敬畏的视频内容包括巨大的闪电、可怕的泥石流、龙卷风等；诱发非自然敬畏的视频

为埃及金字塔和狮身人面像；中性情绪组的视频内容为普通的木工制作。每段视频时长约

4 分钟。 

（2）情绪操纵检验：采用情绪自评量表（Guan et al., 2019），要求被试对观看材料时

的情绪体验进行 7 点评分，包括敬畏、惊奇、快乐、幸福、恐惧、焦虑 6 种情绪（1 = 一点

也不，7 = 非常强烈）。参照 Guan 等人（2019）的计分规则，其中敬畏与惊奇的平均分表示

敬畏水平（α = 0.76），快乐与幸福的平均分表示积极情绪水平（α = 0.92），恐惧与焦虑的平

均分表示消极情绪水平（α = 0.85）。如果敬畏组（相比中性情绪）启动了更高的敬畏感，

且积极（消极）敬畏组还启动了更高的积极（消极）情绪，表明有效操纵了积极或消极敬

畏（Guan et al., 2019）。由于本研究额外区分了自然敬畏和非自然敬畏，因此被试还需报告

自己观看的视频内容（A. 美丽的自然景观、B. 可怕的自然灾害、C. 雄伟的金字塔、D. 木

工制作）以核查敬畏类型。 

（3）自然联结量表：采用自我包含自然量表（Inclusion of Nature in the Self, Shultz, 

2002），向被试呈现 7 对圆圈，每对圆圈分别代表自我与自然，从第 1 对到第 7 对重叠程度

逐渐提高（即自然联结水平越高）。被试需选择最能代表自己与自然关系的图形。 

（4）解释水平测量：采用类别包容性任务（Slepian et al., 2015）。被试需要分别评估 6

个示例（包括典型示例、一般典型示例和非典型示例各两种）属于某一类别的程度（1 = 完

全不属于，7 = 完全属于），共 3 个类别（交通工具类、家具类、衣服类），得分越高说明个

体越倾向将示例归为更广泛、更抽象的类别，表现出更高的解释水平。 

（5）食品选择任务：参考以往研究（Gardner et al., 2014），向被试呈现 3 组食品（随

机顺序），每组食品由一个健康食品（如苹果）和一个不健康食品（如薯条）组成。被试需

在每对食品中选择一个，将选择健康食品的数量作为健康饮食指标。预实验招募 51 名被试

（其中男生 17 名，女生 34 名，Mage = 15.84，SD = 0.58）对食品健康度、喜爱度及熟悉度

进行评定，采用 7 点评分，其中“1 = 非常不健康，7 = 非常健康”、“1 = 非常不喜欢，7 = 
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非常喜欢”、“1 = 非常不熟悉，7 = 非常熟悉”。结果表明，每组健康食品的感知健康度显著

高于不健康食品，其喜爱度及熟悉度无显著差异（见表 1）。因此，将上述食品作为正式研

究的实验材料。 

表 1  食品评价项目的描述性统计及差异比较（M ± SD） 

测查项目 

第一组 第二组 第三组 

苹果 薯条 t p 水果黄瓜 辣条 t p 酸奶 可乐 t p 

健康度 6.80 ± 0.49 3.29 ± 1.63 13.89 ＜ 0.001 6.61 ± 0.80 2.61 ± 1.39 15.87 ＜ 0.001 6.14 ± 1.17 3.02 ± 1.46 12.55 ＜ 0.001 

喜爱度 5.86 ± 1.36 5.45 ± 1.36 1.64 0.11 5.55 ± 1.50 5.16 ± 1.43 1.48 0.15 6.12 ± 0.86 5.86 ± 1.11 1.16 0.25 

熟悉度 6.41 ± 0.73 6.25 ± 0.98 1.00 0.32 6.33 ± 1.14 6.18 ± 1.14 0.77 0.45 6.25 ± 0.98 6.02 ± 1.10 1.21 0.23 

注： df = 50。 

2.1.4   研究程序 

告知被试参与一系列各不相关的研究。首先被试观看情绪启动材料，并完成情绪操纵

检验。随后完成食品选择任务，进行自然联结及解释水平测量。最后填写基本信息，包括

性别、年龄、身高、体重、饥饿程度（1 = 完全不饿，7 = 非常饥饿）及限制性进食倾向

（即“你会为控制身材而克制饮食吗？”1 = 从不，7 = 经常）。研究结束后向被试随机发放

一种所选食品作为报酬。 

2.2  结果 

2.2.1  操纵检验 

各实验条件下的情绪体验存在显著差异（见表 2）。多重比较（Bonferroni 校正）结果

表明，积极自然敬畏组、消极自然敬畏组及非自然敬畏组的敬畏体验无显著差异，且均显

著高于中性情绪组；积极自然敬畏组的积极情绪显著高于其他情绪条件；消极自然敬畏组

的消极情绪显著高于其他情绪条件。此外，所有被试均准确识别了情绪启动材料内容，表

明研究有效操纵了敬畏情绪并区分出不同的敬畏类型。 

表 2  各实验条件下情绪体验的描述性统计（M ± SD）及差异比较 

测查变量 
 

实验条件 
F 偏 η2 

积极自然敬畏 消极自然敬畏 非自然敬畏 中性情绪 

敬畏情绪 5.15 ± 1.39 d 5.02 ± 1.17 d 5.17 ± 1.58 d 3.56 ± 1.10 a, b, c 16.55*** 0.21 

积极情绪 5.25 ± 1.46 b, c, d 1.68 ± 0.97 a, c, d 3.22 ± 1.63 a, b 3.30 ± 1.42 a, b 53.13*** 0.46 

消极情绪 1.81 ± 1.23 b 4.61 ± 1.46 a, c, d 1.96 ± 0.84 b 1.54 ± 0.97 b 72.19*** 0.54 

注： df = (3, 188)。a 表示该均值与积极自然敬畏存在显著差异（p < 0.001）；b 表示该均值与消极自然敬畏存在显著差异（p < 
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0.001）；c 表示该均值与非自然敬畏存在显著差异（p < 0.001）；d 表示该均值与中性条件存在显著差异（p < 0.001）； *p < 0.05，

**p < 0.01，*** p <0.001（下同）。 

2.2.2  描述性统计与相关分析 

各变量的描述性统计及相关分析结果见表 3。自然联结及解释水平与健康食品选择数

呈显著正相关；性别、年龄、BMI（kg/m2）、饥饿程度及限制性进食与核心变量的相关不

显著，因此未纳入后续统计分析。 

表 3  各变量的描述性统计及相关分析 

变量 M SD 1 2 3 4 5 6 7 

1.性别 – – –       

2.年龄 16.03 0.54 – 0.13 –      

3. BMI 21.10 3.77 – 0.06 – 0.04 –     

4.饥饿程度 3.43 1.65 – 0.18* 0.14 – 0.15* –    

5.限制性进食 2.31 0.80 – 0.06 0.08 0.04 0.14 –   

6.自然联结 4.99 1.51 – 0.03 0.02 – 0.04 0.09 0.06 –  

7.解释水平 5.16 1.24 – 0.02 – 0.08 0.08 0.06 0.12 0.08 – 

8.健康食品选择数 1.55 0.88 – 0.002 – 0.08 – 0.01 – 0.13 0.13 0.18* 0.30*** 

注：性别为虚拟变量，0 = 男，1 = 女。 

2.2.3  对健康食品选择数量的差异检验 

方差分析表明，情绪显著影响健康食品选择数（见图 2），F (3, 188) = 47.52，p ＜ 0.001，

偏 η2 = 0.43。事后比较分析发现，相比消极自然敬畏（M = 0.83，SD = 0.61）及中性情绪组

（M = 1.10，SD = 0.72），积极自然敬畏（M = 2.14，SD = 0.63）及非自然敬畏组（M = 2.06，

SD = 0.70）被试会选择更多健康食品（ps＜ 0.001），积极自然敬畏组与非自然敬畏组的食

品选择无显著差异（p = 1.00），消极自然敬畏组与中性情绪组的食品选择无显著差异（p = 

0.27）。 

 

图 2  情绪对健康食品选择数的影响 
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注：误差条反映均值的 ± 1 个标准误，下同。 

2.2.4  对中介变量的差异检验 

方差分析表明，情绪显著影响自然联结，F (3, 188) = 6.77，p ＜ 0.001，偏 η2 = 0.10。

具体而言，积极自然敬畏组的自然联结（M = 5.49，SD = 1.27）高于非自然敬畏组（M = 

4.64，SD = 1.67）（p = 0.004）及中性情绪组（M = 4.42，SD = 1.46）（p ＜ 0.001），消极自

然敬畏组的自然联结（M = 5.41，SD = 1.38）高于非自然敬畏组（p = 0.01）及中性情绪组

（p = 0.001），消极自然敬畏组的自然联结与积极自然敬畏组无显著差异（p = 0.79），非自

然敬畏组的自然联结与中性情绪组无显著差异（p = 0.46）。 

情绪显著影响解释水平，F (3, 188) = 3.23，p = 0.02，偏 η2 = 0.05。具体而言，积极自

然敬畏组的解释水平（M = 5.36，SD = 1.25）高于消极自然敬畏组（M = 4.85，SD = 1.03）

（p = 0.04），非自然敬畏组的解释水平（M = 5.49，SD = 1.12）高于消极自然敬畏组（p = 

0.01）及中性情绪组（M = 4.93，SD = 1.41）（p = 0.02），积极自然敬畏组的解释水平与非自

然敬畏组（p = 0.60）及中性情绪组（p = 0.08）无显著差异，消极自然敬畏组的解释水平与

中性情绪组无显著差异（p = 0.76） 

2.2.5  中介分析 

用 SPSS 宏程序 PROCESS（Model 4, Bootstrapping 5000 次; Hayes, 2013）检验自然联结

在积极自然敬畏（vs. 中性情绪）与健康食品选择间的中介作用。结果表明（见图 3），积极

自然敬畏对健康食品选择预测的直接效应显著（direct effect = 0.53，SE = 0.08，95%CI = 

[0.36，0.70]，p ＜ 0.001），以自然联结为中介变量的路径间接效应显著（indirect effect = 

0.08，SE = 0.04，95%CI = [0.01，0.17]）。 

 

图 3  自然联结的中介作用 

检验解释水平在非自然敬畏（vs. 中性情绪）与健康食品选择间的中介作用。结果表明

（见图 4），非自然敬畏对健康食品选择预测的直接效应显著（direct effect = 0.49，SE = 0.08，

95%CI = [0.33，0.66]，p ＜ 0.001），以解释水平为中介变量的路径间接效应显著（indirect 

effect = 0.07，SE = 0.03，95%CI = [0.01，0.14]）。 
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图 4  解释水平的中介作用 

为进一步检验假设，本研究额外考察了自然联结与解释水平的替代性中介路径。结果

发现，自然联结在非自然敬畏（vs. 中性情绪）与健康食品选择间的中介作用不显著（95% 

CI = [− 0.03，0.06]）；解释水平在积极自然敬畏（vs. 中性情绪）与健康饮食选择间的中介

作用亦不显著（95%CI = [− 0.01，0.07]）。上述结果表明替代性路径未获得支持。 

2.3  小结 

实验 1 发现，与消极自然敬畏及中性情绪组相比，积极自然敬畏及非自然敬畏均可促

进个体的健康饮食选择（支持假设 1a 和 1b），但二者的中介路径存在差异。具体而言，积

极自然敬畏可通过提高自然联结促进健康饮食（支持假设 2a）；非自然敬畏则通过启动高

解释水平促进健康饮食（支持假设 3a）。 

实验 1 基于测量的方法，初步考察了不同敬畏影响健康饮食的中介路径。在此基础上，

后续实验将结合过程调节设计，为其影响机制提供因果证据。其中，实验 2a 与 2b 将聚焦

积极自然敬畏，通过客观操纵与自然联结相关的外部线索（食品自然属性与包装色彩），进

一步检验积极自然敬畏对健康饮食的促进机制及其优化策略。具体而言，实验 2a 操纵食品

属性（自然 vs. 人工），基于匹配假说，若自然联结是积极自然敬畏促进健康饮食的心理机

制，则“积极自然敬畏 + 自然食品属性”的匹配将提高流畅性感知，进而放大其助推优势。

此外，研究 1 以高中生群体为研究对象，实验 2a 则扩展至饮食选择自主性更高的大学一年

级学生，以检验影响机制的可重复性。 

3  实验 2a：“积极自然敬畏 + 自然食品属性”的联合助推优势 

3.1  研究方法  

3.1.1  实验设计 

采用 2（敬畏类型：积极自然敬畏、非自然敬畏）× 2（食品属性：自然、人工）的被

试间实验设计，因变量为被试对健康食品（酸奶）的偏好指数。 
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3.1.2  被试 

采用 G*power计算对于本研究使用的两因素被试间设计的方差分析，在显著性水平 α = 

0.05 且中等效应（f = 0.25），预测达到 80%的统计力水平时最少需要 128 名被试。考虑到部

分被试可能因不认真答题而被剔除, 在湖南某大学大一年级实际招募了 210 名被试，剔除未

通过注意力检测的问卷后，剩余有效数据 202 份，其中男生 74 名，女生 128 名，Mage = 

18.06 岁，SD = 0.70 岁。其中，积极自然敬畏−自然属性组 49 人，积极自然敬畏−人工属性

组 54 人，非自然敬畏−自然属性组 53 人，非自然敬畏−人工属性组 46 人。 

3.1.3  研究程序 

告知被试正在参与一项有关旅行体验的调查。首先请被试想象自己在西藏旅行，并呈

现雪山（积极自然敬畏）或布达拉宫（非自然敬畏）的图片2，随后完成情绪操纵检验项目，

即报告图片的内容（A. 雄伟建筑、B. 自然风景），并完成情绪自评量表（同研究 1），本研

究中敬畏、积极及消极情绪各维度测查项目的内部一致性系数分别为 0.76、0.92 及 0.67。 

随后告知被试旅行中导游将为其提供一种酸奶，通过酸奶广告操纵食品属性：在自然

属性组，广告呈现一只在草原上吃草的奶牛，配文为“大自然的馈赠，纯净天然”；在人工

属性组，广告图片为人工制作酸奶的场景，配文为“纯手工制作，地道风味”。随后被试报

告对酸奶的喜爱度、吸引力及选购意愿（1 = 一点也不，7 = 非常强烈），3 个题项合并取平

均值作为健康食品偏好指数，其内部一致性系数为 0.92。被试还需报告对食品广告的流畅

性感知（“该广告看起来非常舒服”， 1 = 非常不同意，7 = 非常同意）。最后评定酸奶的感

知自然程度（1 = 人工程度更高，7 = 自然程度更高），并填写基本信息（性别、年龄）。 

3.2  结果 

3.2.1  操纵检验 

检验敬畏类型操纵的有效性。首先，所有被试均能准确辨别图片内容，表明研究区分

了不同的敬畏类型。其次，不同敬畏条件下诱发的敬畏情绪及消极情绪均无显著差异，积

 
2 重点检验两种敬畏启动材料相较于中性材料能否有效诱发敬畏情绪。额外招募 77 名被试（其中男生 28

名，女生 49 名，Mage = 20.40，SD = 2.32），随机分配至积极自然敬畏（雪山）（n = 26）、非自然敬畏（布

达拉宫）（n = 26）和中性情绪条件（日常场景）（n = 25），采用情绪自评量表（同实验 1）对图片进行评

定，敬畏、积极及消极情绪各维度项目的内部一致性系数分别为 0.87、0.86 及 0.77。结果表明，情绪条件

显著影响敬畏情绪，F (2, 74) = 76.82，p ＜ 0.001，偏 η2 = 0.68。多重比较表明，积极自然敬畏条件的敬畏

情绪（M = 5.71，SD = 0.70）与非自然敬畏条件（M = 5.85，SD = 0.72）无显著差异（p = 0.87），且均显著

高于控制组（M = 3.24，SD = 1.07），ps ＜ 0.001；情绪条件对积极情绪的影响不显著，F (2, 74) = 0.24，p = 

0.79，M 积极自然敬畏 = 5.33，SD 积极自然敬畏 = 1.09，M 非自然敬畏 = 5.50，SD 非自然敬畏 = 0.79，M 中性情绪 = 5.46，SD 中性情绪 = 

0.90；情绪条件对消极情绪的影响不显著，F (2, 74) = 0.37，p = 0.69，M 积极自然敬畏 = 2.17，SD 积极自然敬畏 = 1.06，

M 非自然敬畏 = 1.94，SD 非自然敬畏 = 1.06，M 中性情绪 = 1.96，SD 中性情绪 = 1.08。上述结果表明研究选用的图片可有效诱

发敬畏情绪。 
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极自然敬畏组的积极情绪显著高于非自然敬畏组（见表 4），因此后续分析中将积极情绪作

为控制变量。 

表 4  不同实验条件下情绪体验的描述性统计（M ± SD）及差异比较 

测查变量 
敬畏类型 

t p Cohen’ s d 
积极自然敬畏 非自然敬畏 

敬畏情绪 5.68 ± 1.11 5.43 ± 1.17 1.53 0.13 0.22 

积极情绪 5.51 ± 1.28 5.06 ±1.52 2.30 0.02 0.32 

消极情绪 2.49 ± 1.21 2.33 ± 1.09 0.94 0.35 0.13 

注： df = 200。  

检验食品属性操纵的有效性。独立样本 t检验结果表明，自然属性条件下的感知食品自

然程度（M = 5.87，SD = 1.03）高于人工属性条件（M = 4.41，SD = 1.30），t (200) = 8.85，

p ＜ 0.001，Cohen’ s d = 1.25。上述结果表明食品属性的操纵有效。 

3.2.2  描述性统计 

不同实验条件下各测查变量的描述性统计如表 5 所示。 

表 5  实验 2a 的描述性统计（M ± SD） 

测查变量 食品属性 

敬畏类型 

积极自然敬畏 非自然敬畏 

食品偏好 
自然 5.02 ± 1.11 4.47 ± 1.36 

人工 4.12 ± 1.13 4.54 ± 1.09 

流畅性感知 
自然 4.76 ± 1.11 4.32 ± 1.36 

人工 4.09 ± 1.14 4.54 ± 1.17 

3.2.3  对食品偏好的差异检验 

以健康食品偏好指数为因变量，进行 2（敬畏类型：积极自然敬畏、非自然敬畏）× 2

（食品属性：自然、人工）的被试间方差分析。结果显示，敬畏类型的主效应不显著，积

极自然敬畏组（M = 4.55，SD = 1.20）和非自然敬畏组（M = 4.50，SD = 1.23）的食品偏好

无显著差异，F (1, 198) = 0.16，p = 0.69；食品属性的主效应显著，个体对自然属性食品的

偏好（M = 4.73，SD = 1.27）高于人工属性食品（M = 4.31，SD = 1.13），F (1, 198) = 6.32，

p = 0.01，偏 η2 = 0.03；敬畏类型与食品属性的交互作用显著，F (1, 198) = 8.44，p = 0.004，

偏 η2 = 0.04。简单效应分析表明，在积极自然敬畏条件下，个体更偏好自然属性食品，F (1, 

198) = 15.00，p ＜ 0.001，偏 η2 = 0.07；在非自然敬畏条件下，个体对不同属性食品的偏好

程度无显著差异，F (1, 198) = 0.08，p = 0.79（见图 5）。将积极情绪得分作为协变量，两因

素被试间的协方差分析结果显示，在控制积极情绪得分时，原有的主效应及交互效应结果
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不变：敬畏类型的主效应不显著，F (1, 197) = 0.16，p = 0.69；食品属性的主效应显著，F 

(1, 197) = 6.06，p = 0.02，偏 η2 = 0.03；敬畏类型与食品属性的交互作用显著，F (1, 197) = 

8.79，p = 0.003，偏 η2 = 0.04。 

 

图 5  敬畏类型和食品属性对健康食品偏好指数的影响 

3.2.3  流畅性感知的中介检验 

以流畅性感知为因变量，两因素被试间方差分析表明，敬畏类型及食品属性的主效应

均不显著，F 敬畏类型 (1, 198) = 0.002，p = 0.96；F 食品属性 (1, 198) = 1.69，p = 0.20；但敬畏类型

与食品属性的交互项显著影响流畅性感知，F (1, 198) = 6.86，p = 0.01，偏 η2 = 0.03。具体

而言，在积极自然敬畏条件下，个体对凸显自然属性食品的流畅性感知更高，F (1, 198) = 

7.85，p = 0.006，偏 η2 = 0.04；在非自然敬畏条件下，个体对不同属性食品的流畅性感知无

显著差异，F (1, 198) = 0.85，p = 0.36。随后使用 SPSS 宏程序 PROCESS（Bootstrapping N = 

5000，Model 4），以敬畏类型与食品属性的交互项为自变量，流畅性感知为中介变量，健

康食品偏好为因变量进行中介检验。结果表明（见图 6），敬畏类型与食品属性的交互作用

可通过流畅性感知的中介作用显著影响健康食品偏好（indirect effect = 0.23，SE = 0.10，

95%CI = [0.04，0.44]）。 

 
图 6  感知流畅性的中介作用 

3.3  小结 

实验 2a 发现，积极自然敬畏与食品自然属性的匹配可提高流畅性感知，进而促进健康

食品偏好（支持假设 2b）。基于此，实验 2b 将通过食品自然色包装操纵其自然属性，并设

置控制组，同时增加行为测查指标（健康食品最大支付额），进一步检验积极自然敬畏对健
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康饮食的促进机制，并拓展其助推优化策略。此外，先前研究主要关注普高生及大学生群

体，相对忽略了中职生这一健康素养欠佳、不良饮食行为高发的风险群体（罗慧娟 等, 

2024），因此实验 2b 将以中职生为研究对象。 

4  实验 2b：“积极自然敬畏 + 自然包装色”的联合助推优势 

4.1  研究方法 

4.1.1  实验设计 

采用 2（情绪：积极自然敬畏、控制组）× 2（包装颜色：自然色、非自然色）被试间

实验设计，因变量为被试对健康食品的偏好指数及最大支付额。 

4.1.2  被试 

在某职业高中发放问卷 170 份，剔除未通过注意力检测的问卷后，剩余有效数据 162

份。所有被试视力正常，无色盲色弱问题。其中男生 76 名，女生 86 名，Mage = 17.20 岁，

SD = 1.50 岁。其中，积极自然敬畏−自然色组 41 人，积极自然敬畏−非自然色组 44 人，控

制−自然色组 39 人，控制−非自然色组 38 人。 

4.1.3  研究程序 

告知被试正在参与一项有关食品消费的研究。首先，被试观看一系列展现雪山与草原

的自然景观图片（积极自然敬畏条件）或牛奶生产线图片（控制组）。随后，被试填写情绪

自评量表（同研究 1），测量敬畏、积极与消极情绪，各维度的内部一致性系数分别为 0.81、

0.89 和 0.92。 

接着，所有被试观看一张牛奶广告图，积极自然敬畏条件的广告背景为宏大的自然景

观（天山），控制组为普通的桌面。同时操纵牛奶包装颜色以影响自然感知，参考 Marozzo

等人（2020）的研究，自然色条件为浅棕色（RGB: 205, 149, 90），非自然色条件为浅红色

（RGB: 245, 95, 70）。 

广告呈现后，被试报告其对牛奶的偏好程度（同实验 2a，α = 0.91），并通过滑动条在

1～30 元间选择其愿意支付的最高价格（题项：“你最多愿意花多少元购买一盒这种牛

奶？”）。最后，被试完成颜色操控检验，报告他们看到的牛奶包装是浅红色还是浅棕色，

并评估牛奶的感知自然程度（题项：“这种牛奶是纯天然的”，1 = 非常不同意，7 = 非常同

意）。 
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4.2  结果 

4.2.1  操纵检验 

情绪操纵检验结果显示（见表 6），积极自然敬畏组的敬畏情绪得分显著高于控制组，

表明敬畏的操纵有效。此外，被试在不同情绪条件下的消极情绪得分无显著差异，积极自

然敬畏组的积极情绪得分显著高于控制组，因此后续分析中将积极情绪作为控制变量。 

表 6  各实验条件下情绪体验的描述性统计（M ± SD）及差异比较 

测查变量 

实验条件 

t p Cohen’ s d 

积极自然敬畏 控制组 

敬畏情绪 5.19 ± 0.89 4.12 ± 0.83 7.85 ＜ 0.001 1.23 

积极情绪 4.80 ± 1.10 4.08 ± 0.98 4.36 ＜ 0.001 0.69 

消极情绪 2.15 ± 1.22 2.32 ± 1.50 0.80 0.43 0.13 

注： df = 160。  

颜色操纵检验结果显示所有被试均能准确辨别包装颜色。独立样本 t检验进一步表明，

相比于红色包装（M = 4.30，SD = 1.12），浅棕色包装的感知自然程度更高（M = 5.15，SD 

= 1.48），t (160) = 4.18，p ＜ 0.001，Cohen’ s d = 0.66。上述结果表明包装颜色的操纵有效

且显著影响了感知食品自然程度。 

4.2.2  描述性统计 

不同实验条件下各测查变量的描述性统计见表 7。 

表 7  实验 2b 的描述性统计（M ± SD） 

测查变量 包装颜色 

情绪 

积极自然敬畏 控制组 

食品偏好指数 
自然色 5.39 ± 1.13 4.26 ± 1.10 

非自然色 4.40 ± 1.16 4.05 ± 0.96 

最大支付额 
自然色 8.88 ± 3.23 6.15 ± 3.01 

非自然色 6.68 ± 2.66 6.21 ± 2.92 

4.2.3  对食品偏好的差异检验 

以健康食品偏好指数为因变量，进行 2（情绪：积极自然敬畏组、控制组）× 2（包装

颜色：自然色、非自然色）的两因素被试间方差分析。结果显示，情绪的主效应显著，积

极自然敬畏条件下的食品偏好（M = 4.88，SD = 1.24）显著高于控制组（M = 4.16，SD = 

1.03），F (1, 158) = 18.35，p ＜ 0.001，偏 η2 = 0.10；包装颜色的主效应显著，个体对自然色

包装食品的偏好（M = 4.84，SD = 1.25）显著高于非自然色（M = 4.24，SD = 1.08），F (1, 

158) = 12.20，p ＜ 0.001，偏 η2 = 0.07；情绪与包装颜色的交互作用显著，F (1, 158) = 5.12，
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p = 0.03，偏 η2 = 0.03。具体而言，对于积极自然敬畏组，个体更偏好自然色包装食品，F 

(1, 158) = 17.42，p ＜ 0.001，偏 η2 = 0.10；对于控制组，个体对不同包装颜色的食品偏好程

度无显著差异，F (1, 158) = 0.72，p = 0.40（见图 7）。将积极情绪得分作为协变量，两因素

被试间的协方差分析结果显示，在控制积极情绪得分时，原有的主效应及交互效应结果不

变：情绪的主效应显著，F (1, 157) = 14.91，p ＜ 0.001，偏 η2 = 0.09；包装颜色的主效应显

著，F (1, 157) = 11.81，p = 0.001，偏 η2 = 0.07；敬畏类型与食品属性的交互作用显著，F (1, 

157) = 5.24，p = 0.02，偏 η2 = 0.03。 

 

图 7  情绪和包装颜色对健康食品偏好指数的影响 

4.2.4  对最大支付额的差异检验 

以最大支付额为因变量，两因素被试间方差分析表明，情绪的主效应显著，相比于控

制组（M = 6.18，SD = 2.95），积极自然敬畏组愿为健康食品支付更高金额（M = 7.74，SD 

= 3.13），F (1, 158) = 11.81，p ＜ 0.001，偏 η2 = 0.07；包装颜色的主效应显著，自然色包装

下的最大支付额（M = 7.55，SD = 3.39）显著高于非自然色包装（M = 6.46，SD = 2.77），F 

(1, 158) = 5.29，p = 0.02，偏 η2 = 0.03；敬畏类型与食品属性的交互作用显著，F (1, 158) = 

5.87，p = 0.02，偏 η2 = 0.04。具体而言，对于积极自然敬畏组，个体愿意为自然色包装食

品支付更高金额，F (1, 158) = 16.99，p ＜ 0.001，偏 η2 = 0.10；对于控制组，不同包装颜色

食品的最大支付额无显著差异，F (1, 158) = 0.52，p = 0.47（见图 8）。将积极情绪得分作为

协变量，两因素被试间的协方差分析结果显示，在控制积极情绪得分时，原有的主效应及

交互效应结果不变：情绪的主效应显著，F (1, 157) = 6.44，p = 0.01，偏 η2 = 0.04；包装颜

色的主效应显著，F (1, 157) = 4.65，p = 0.03，偏 η2 = 0.03；敬畏类型与食品属性的交互作

用显著，F (1, 157) = 6.80，p = 0.01，偏 η2 = 0.04。 
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图 8  情绪和包装颜色对最大支付额的影响 

4.3  小结 

实验 2b 发现，积极自然敬畏可促进健康饮食（提高对健康食品的偏好指数与支付意

愿），且自然色（vs. 非自然色）包装可放大这一促进作用（支持假设 2c），进一步拓展了积

极自然敬畏的助推优化策略。综上，实验 2a 和 2b 基于过程调节设计，验证了健康食品的

自然线索（强调食品自然属性或采用自然包装色）可增强积极自然敬畏的助推效应，也间

接支持了自然联结在积极自然敬畏促进健康饮食中的关键作用。 

实验 3a及 3b则聚焦非自然敬畏，进一步检验其对健康饮食的促进机制及其优化策略。

具体而言，实验 3a 将操纵食品收益的时间距离感（远 vs. 近），基于匹配假说，若解释水平

是非自然敬畏助推健康饮食的心理机制，则“非自然敬畏 + 食品远期收益”的匹配将提高

流畅性感知，进而放大其助推优势。 

5  实验 3a：“非自然敬畏 + 食品远期收益”的联合助推优势 

5.1  研究方法 

5.1.1  实验设计 

采用 2（敬畏类型：积极自然敬畏、非自然敬畏）× 2（食品收益的时间距离感：远、

近）的被试间实验设计，因变量为被试对健康食品的偏好指数。 

5.1.2  被试 

在湖南某大学大一年级招募 180 名被试，剔除大面积漏填、未通过注意力检测及胡乱

填答的问卷后，剩余有效数据 173 份，其中男生 29 名，女生 144 名，Mage = 18.05 岁，SD = 

0.56 岁。其中，积极自然敬畏−近时间距离组 43 人，积极自然敬畏−远时间距离组 44 人，

非自然敬畏−近时间距离组 42 人，非自然敬畏−远时间距离组 44 人。 

5.1.3  研究程序 

研究程序同实验 2a，被试在完成情绪启动及操纵检验后，继续完成对食品偏好的评估。
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区别于实验 2a，本研究通过广告语操纵时间距离感，具体而言，远时间距离条件采用广告

语“益生活，享未来，长期助益健康活力”，强调健康食品（酸奶）的远期收益；近时间距

离条件则使用“益生活，享此刻，随时畅享健康活力”的广告语，强调健康食品的短期属

性。为检验时间距离感的操纵效果，设置题项：“该食品广告凸显食品的长期益处还是短期

益处？”（1 = 更强调短期益处，7 = 更强调长期益处）。 

情绪测量采用与实验 2a 相同的情绪自评量表，敬畏、积极及消极情绪各维度的内部一

致性系数为 0.83、0.86 及 0.81。食品偏好测量同实验 2a （α = 0.93）。 

5.2  结果 

5.2.1  操纵检验 

检验敬畏类型操纵的有效性。首先，所有被试均能准确辨别图片内容，表明研究有效

区分了不同的敬畏类型。其次，不同敬畏条件下诱发的敬畏情绪、积极情绪及消极情绪均

无显著差异（见表 8）。 

表 8  各实验条件下情绪体验的描述性统计（M ± SD）及差异比较 

测查变量 

敬畏类型 

t p 

积极自然敬畏 非自然敬畏 

敬畏情绪 5.58 ± 1.04 5.64 ± 1.10 0.36 0.72 

积极情绪 5.32 ± 1.05 5.17 ± 1.06 0.92 0.36 

消极情绪 2.42 ± 1.18 2.42 ± 1.24 0.03 0.98 

注： df = 171。  

检验时间距离感操纵的有效性。独立样本 t 检验结果表明，相比近时间距离条件（M = 

3.61，SD = 1.97），远时间距离条件下（M = 5.52，SD = 1.55）被试感知食品的长期益处更

高，t (171) = 7.12，p ＜ 0.001，Cohen’ s d =  = 1.08。上述结果表明对时间距离感的操纵有

效。 

5.2.2  描述性统计 

不同实验条件下各测查变量的描述性统计如表 9 所示。 
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表 9  实验 3a 的描述性统计（M ± SD） 

测查变量 时间距离感 

敬畏类型 

积极自然敬畏 非自然敬畏 

食品偏好 
近 4.60 ± 1.41 4.13 ± 1.16 

远 4.45 ± 1.28 4.97 ± 1.09 

流畅性感知 
近 4.26 ± 1.36 3.79 ± 1.28 

远 4.07 ± 1.35 4.50 ± 1.21 

5.2.3  对食品偏好的差异检验 

以健康食品偏好指数为因变量，进行 2（敬畏类型：积极自然敬畏，非自然敬畏）× 2

（时间距离感：远、近）的被试间方差分析。结果显示，敬畏类型的主效应不显著，自然

敬畏组（M = 4.52，SD = 1.34）和非自然敬畏组（M = 4.56，SD = 1.20）的食品偏好无显著

差异，F (1, 169) = 0.02，p = 0.90；时间距离感的主效应不显著，远时间距离组（M = 4.71，

SD = 1.21）和近时间距离组（M = 4.36，SD = 1.31）的食品偏好无显著差异，F (1, 169) = 

3.43，p = 0.07；敬畏类型与时间距离感的交互作用显著，F (1, 169) = 6.79，p = 0.01，偏 η2 

= 0.04。具体而言，在积极自然敬畏条件下，时间距离感对健康食品偏好无显著影响，F (1, 

169) = 0.29，p = 0.59；在非自然敬畏条件下，远时间距离可显著提升个体的健康食品偏好，

F (1, 169) = 9.88，p = 0.002，偏 η2 = 0.06（见图 9）。 

 

图 9  敬畏类型和时间距离感对健康食品偏好指数的影响 

5.2.4  流畅性感知的中介检验 

以流畅性感知为因变量，两因素被试间方差分析表明，敬畏类型与时间距离感的主效

应均不显著，F 敬畏类型 (1, 169) = 0.009，p = 0.92；F 时间距离感 (1, 169) = 1.77，p = 0.19；但敬畏

类型与时间距离感的交互项显著影响流畅性感知，F (1, 169) = 5.18，p = 0.02，偏 η2 = 0.03。

具体而言，在积极自然敬畏条件下，时间距离感对健康食品偏好无显著影响，F (1, 169) = 

0.45，p = 0.50；在非自然敬畏条件下，远时间距离可显著提升个体的流畅性感知，F (1, 169) 

= 6.46，p = 0.01，偏 η2 = 0.04。随后使用 SPSS 宏程序 PROCESS（Bootstrapping N = 5000，

Model 4），以敬畏类型与时间距离感的交互项为自变量，流畅性感知为中介变量，健康食

C
h

in
aX

iv
:2

0
2

6
0

5
.0

0
2

0
0

v
1

T h i s  v e r s i o n  p o s t e d  2 0 2 6 - 0 5 - 2 2 .

https://chinaxiv.org/abs/202605.00200V1


21 

 

品偏好为因变量进行中介检验。结果表明（见图 10），敬畏类型与时间距离感的交互作用

可通过流畅性感知的中介作用显著影响健康食品偏好（indirect effect = 0.22，SE = 0.11，

95%CI = [0.02，0.44]）。 

 
图 10  感知流畅性的中介作用 

5.3  小结 

实验 3a 发现，非自然敬畏与远时间距离（即强调食品远期收益）的匹配可提高流畅性

感知，进而促进健康食品偏好（支持假设 3b）。实验 3b 将通过食品图像的空间距离感操纵

解释水平，并设置控制组，同时增加行为测查指标（健康食品最大支付额），进一步考察非

自然敬畏对健康饮食的促进机制，并拓展其助推优化策略。此外，以往研究表明，青少年

至成年早期的饮食模式具有连续性（Movassagh et al., 2017），因此实验 3b 适当扩大年龄范

围（18~24 岁），以检验影响机制的可重复性。 

6  实验 3b：“非自然敬畏 + 食品远景图像”的联合助推优势 

6.1  研究方法 

6.1.1  实验设计 

采用 2（情绪：非自然敬畏、控制组）× 2（食品图像的空间距离感：远、近）的被试

间实验设计，因变量为被试对健康食品的偏好指数及最大支付额。 

6.1.2  被试 

在线上问卷平台 Credamo 招募被试，限定样本年龄在系统可设置的最低区间（18~24

岁）。共收集问卷 216 份，剔除未通过注意力检测的问卷后，剩余有效数据 208 份。其中男

性 76 名，女性 132 名，Mage = 20.83 岁，SD = 1.82 岁。其中，非自然敬畏−远空间距离组 53

人，非自然敬畏−近空间距离 51 人，控制−远空间距离 53 人，控制−近空间距离 51 人。 

6.1.3  研究程序 

告知被试正在参与一项关于健康食品消费的调查。首先，非自然敬畏组观看一系列展

现法国雄伟建筑（如埃菲尔铁塔、凯旋门）的图片，控制组则观看法国普通城市街道的图

片。随后，所有被试填写情绪自评量表（与研究 1 相同），测量敬畏、积极情绪和消极情绪，
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各维度的内部一致性系数分别为 0.69、0.85 和 0.76。 

接着，呈现一张全麦面包的广告图。非自然敬畏条件下的广告背景为高大的埃菲尔铁

塔，控制组背景为普通楼房。同时操纵面包图像的呈现方式以影响解释水平（Kim et al., 

2019），具体而言，近空间距离条件呈现面包的局部特写，突出细节（低解释水平）；远空

间距离条件呈现面包整体的远景图像，强调整体特征（高解释水平）。 

广告展示后，被试报告其对该产品的偏好程度（与实验 2a一致，3 题 α = 0.93）及愿意

支付的最高金额。最后，完成一项空间距离感的操纵检验项目，即“这一广告体现面包的

局部细节还是整体特征？”（1 = 更体现局部细节，7 = 更体现整体特征），以评估其对广告

画面呈现方式的主观感知。 

6.2  结果 

6.2.1  操纵检验 

情绪操纵检验结果显示（见表 10），非自然敬畏组的敬畏情绪得分显著高于控制组，

表明敬畏的操纵有效。此外，被试在不同情绪条件下的积极情绪及消极情绪得分无显著差

异。 

表 10  各实验条件下情绪体验的描述性统计（M ± SD）及差异比较 

测查变量 
实验条件 

t p Cohen’ s d 

非自然敬畏 控制组 

敬畏情绪 5.42 ± 1.14 4.49 ± 1.30 5.50*** ＜ 0.001 0.76 

积极情绪 4.98 ± 1.16 4.95 ± 1.03 0.19 0.85 0.03 

消极情绪 2.01 ± 0.96 2.22 ± 1.14 1.38 0.17 0.19 

注： df = 206。  

独立样本 t 检验结果表明，相比于近空间距离（M = 3.19，SD = 2.01），远空间距离条

件下（M = 5.70，SD = 1.35）个体更倾向认为广告凸显了面包的整体（而非局部）特征，t 

(206) = 10.60，p ＜ 0.001，Cohen’ s d = 1.47。上述结果表明空间距离感的操纵有效。 

6.2.2  描述性统计 

不同实验条件下各测查变量的描述性统计如表 11 所示。 
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表 11  实验 3b 的描述性统计（M ± SD） 

测查变量 空间距离感 

情绪 

非自然敬畏 控制组 

食品偏好指数 
近 5.15 ± 1.11 5.05 ± 1.30 

远 5.68 ± 1.09 4.85 ± 1.61 

最大支付额 
近 11.73 ± 4.34 11.18 ± 4.55 

远 13.83 ± 4.51 10.60 ± 4.33 

6.2.3  对食品偏好的差异检验 

以健康食品偏好指数为因变量，进行 2（情绪：非自然敬畏组、控制组）× 2（空间距

离感：远、近）的被试间方差分析。结果显示，情绪的主效应显著，非自然敬畏组的食品

偏好（M = 5.42，SD = 1.09）显著高于控制组（M = 4.95，SD = 1.46），F (1, 204) = 6.78，p 

= 0.01，偏 η2 = 0.03；空间距离感的主效应不显著，近空间距离组的食品偏好（M = 5.10，

SD = 1.20）与远空间距离（M = 5.26，SD = 1.43）无显著差异，F (1, 204) = 0.86，p = 0.36；

情绪与空间距离感的交互作用显著，F (1, 204) = 4.10，p = 0.04，偏 η2 = 0.02。具体而言，

对于非自然敬畏组，远空间距离组的食品偏好显著高于近空间距离组，F (1, 204) = 4.36，p 

= 0.04，偏 η2 = 0.02；对于控制组，空间距离感对食品偏好无显著影响，F (1, 204) = 0.60，

p = 0.44（见图 11）。 

 

图 11  情绪和空间距离感对健康食品偏好指数的影响 

6.2.4   对最大支付额的差异检验 

以最大支付额为因变量进行两因素被试间方差分析，结果表明，情绪的主效应显著，

非自然敬畏组的最大支付额（M = 12.80，SD = 4.53）显著高于控制组（M = 10.88，SD = 

4.33），F (1, 204) = 9.43，p = 0.002，偏 η2 = 0.04；空间距离感的主效应不显著，近空间距离

组的最大支付额（M = 11.45，SD = 4.43）与远空间距离（M = 12.22，SD = 4.69）无显著差

异，F (1, 204) = 1.55，p = 0.21；情绪与空间距离感的交互作用显著，F (1, 204) = 4.74，p = 

0.03，偏 η2 = 0.02。具体而言，对于非自然敬畏组，远空间距离组的最大支付额显著高于近
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空间距离组，F (1, 204) = 5.86，p = 0.02，偏 η2 = 0.03；对于控制组，不同空间距离组间无

显著差异，F (1, 204) = 0.43，p = 0.51（见图 12）3。 

 

图 12  情绪和空间距离感对最大支付额的影响 

6.3  小结 

实验 3b 发现，非自然敬畏可促进健康饮食（表现为更高的健康食品偏好指数及最大支

付额），且健康食品的远景整体图像（vs. 近景局部图像）可增强这一促进作用（支持假设

3c）。需要指出的是，本研究中情绪与空间距离感的交互作用效应量较小（偏 η2 = 0.02），

提示该结果的推广仍需保持谨慎。以往研究表明，小效应在健康行为领域相对普遍，如

Cadario 和 Chandon（2020）的元分析发现，健康饮食助推策略的平均效应量整体偏小，但

在群体层面仍可能产生累积性影响。因此，尽管这一交互效应量较小，本研究作为非自然

敬畏匹配空间距离线索助推健康饮食的初步尝试，该结果仍具有一定的启发意义。 

综上，实验 3a 和 3b 基于过程调节设计，结果发现，高解释水平信息（如突出远期益

处或呈现其远景图像）可增强非自然敬畏的助推效应，进一步支持了解释水平是非自然敬

畏促进健康饮食的内在心理机制。 

7  讨论 

本研究通过 5个实验，采用多种敬畏启动方式（与饮食任务无关的背景因素、饮食情境

或食品广告），并基于多维度的因变量测查指标（健康食品的选择数量、偏好程度及最大支

付额），结合以测量为基础的中介设计（实验 1）和过程调节设计（实验 2~3），系统考察了

 
3  检验年龄段能否调节情绪与空间距离感的影响。分别以健康食品偏好及最大支付额为因变量，进行 2

（情绪：非自然敬畏组、控制组）× 2（空间距离感：远、近）×3（年龄：18~19 岁、20~21 岁、22~24

岁）的被试间方差分析。结果显示，情绪的主效应仍然显著【F 偏好 (1, 196) = 7.02，p = 0.009，偏 η2 = 0.04；

F 支付 (1, 196) = 8.68，p = 0.004，偏 η2 = 0.04】；情绪与空间距离感的交互作用仍然显著【F 偏好 (1, 196) = 4.06，

p = 0.045，偏 η2 = 0.02；F 支付 (1, 196) = 4.06，p = 0.045，偏 η2 = 0.02】；但年龄与情绪【F 偏好 (2, 196) = 0.24，

p = 0.79；F 支付 (2, 196) = 0.51，p = 0.60】或年龄与空间距离感【F 偏好 (2, 196) = 0.05，p = 0.95；F 支付 (2, 196) 

= 0.27，p = 0.76】的二阶交互作用均不显著；三者的三阶交互作用亦不显著【F 偏好 (2, 196) = 0.16，p = 0.86；

F 支付 (2, 196) = 0.43，p = 0.65】。上述结果表明，对于不同年龄段群体，“非自然敬畏＋远空间距离”的助推

效应不存在显著差异。 
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不同类型敬畏对青少年健康饮食偏好的影响机制及信息呈现优化策略。结果显示，积极自

然敬畏和非自然敬畏均能显著促进青少年健康饮食选择。其中，积极自然敬畏主要通过增

强自然联结发挥作用，非自然敬畏则通过提升解释水平产生影响。进一步研究发现，在积

极自然敬畏情境下，突出食品的自然属性可增强其促健康饮食效应；在非自然敬畏情境下，

强调食品的高解释水平特征则能进一步放大其助推效果。总体而言，本研究揭示了不同类

型敬畏影响健康饮食的差异化机制，验证了自然联结和解释水平的中介作用，并表明与情

绪类型相匹配的信息呈现方式能够提升干预效果。研究结果丰富了敬畏情绪与健康行为关

系的理论框架，也为学校健康教育、食品营销和公共健康宣传提供了差异化的视觉与信息

设计策略。 

以往研究表明，积极自然敬畏能够提升个体对健康食品的选择比例（Cao et al., 2020）。

本研究在此基础上进一步揭示，不同类型的敬畏在影响青少年健康饮食偏好时存在差异化

作用机制。基于这些机制差异，可通过语义与视觉信息传达策略凸显食品的不同属性，从

而进一步优化不同类型敬畏对健康饮食偏好的积极影响。一方面，积极自然敬畏通过增强

个体的自然联结感间接促进健康饮食，且在食品具备更强自然属性（如凸显天然产地、自

然色包装）时，这一促进效应进一步增强。这表明自然景观所激发的敬畏情绪能唤起人与

自然间的情感纽带，使个体更偏好自然感强的健康食品。该发现与亲生命性假设

（biophilia hypothesis）一致，即人类天生具有亲近自然的倾向（Wilson, 1984）。以往研究

发现，自然联结是敬畏促进亲环境行为及幸福感的重要机制（Liu et al., 2023; Yan et al., 

2025）。本研究则发现，积极自然敬畏诱发的自然联结也可促进青少年的健康饮食，延伸了

自然联结在健康行为中的积极作用（Wicks et al., 2022）。另一方面，非自然敬畏则通过提升

个体的解释水平而促进其健康饮食，尤其在情境中激活高解释特征（如强调远期益处、远

景图像）时效果更佳。这说明由雄伟建筑等人造奇观引发的敬畏体验，可能促使个体以更

抽象、更长远的视角思考饮食选择，进而增强其健康食品偏好。解释水平理论指出，空间

与时间距离的扩大可提升抽象加工水平（Trope & Liberman, 2003），而非自然敬畏或正通过

激活空间上的自我渺小感和时间上的历史纵深感，增强了这种心理距离，从而提升解释水

平（Pan et al., 2024）。综上，两类敬畏虽均能促进健康饮食选择，但作用机制和最佳匹配情

境可能存在差异，这一发现不仅深化了不同敬畏类型影响健康行为的理论认识，也为健康

饮食干预中的视觉与语义信息设计提供了更具针对性的依据。 

本研究探讨了不同敬畏对青少年健康饮食偏好的影响机制，并据此考察不同敬畏效应

的优化策略，对诸多研究领域具有重要的理论意义。首先，本研究发现，积极自然敬畏与
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非自然敬畏均能有效促进青少年的健康饮食偏好，而消极自然敬畏的影响有限，表明敬畏

的效价特征对其行为后果具有重要影响。正如以往研究表明，积极敬畏（相比消极敬畏）

在提升幸福感、抑制攻击冲动等方面具备独特优势（李晓明 等, 2025; Liu et al., 2023），本

研究进一步将其拓展至健康饮食领域，揭示出不同效价的敬畏在行为引导中的差异影响。

其次，本研究发现，积极自然敬畏和非自然敬畏均可促进健康饮食，但其作用机制分别依

赖于自然联结与解释水平，展现出敬畏情绪在态度及行为塑造中的类型特异性与多路径作

用特征，在健康饮食领域为敬畏的原型理论提供了新的佐证。最后，本研究发现，积极自

然敬畏搭配高自然属性的食品呈现、非自然敬畏搭配高解释水平的信息线索，均能显著优

化其对健康饮食的促进作用。这说明不同类型敬畏的干预效果存在情境依赖性，受个体心

理感知与外部信息契合度的影响，本研究从敬畏情绪的具体来源出发，为理解情绪与情境

交互作用以及“情绪–信息框架匹配假说”提供了实证支持（Han et al., 2016; Saeed et al., 

2024）。 

在“健康中国”与“学生营养改善计划”等国家战略背景下，本研究为学校健康行为

干预与健康食品广告设计提供了实践启示。首先，应在学校教育中融入敬畏情绪的培育，

增强青少年对健康饮食的情感共鸣与饮食认知。积极自然敬畏可通过自然教育、生态体验、

纪录片观赏等方式激发，强化学生的自然联结感，从而提升其对天然、健康食品的偏好；

非自然敬畏则可通过历史文化讲座、科技展览等人文活动唤起，引导学生基于长远健康目

标做出更理性的饮食选择。其次，食品广告设计应依据敬畏类型进行内容与视觉要素的匹

配。在自然敬畏情境中，宜突出食品的自然属性，如采用自然包装、展示食材生长过程等，

以提升消费者的对健康食品的情感共鸣与产品偏好；在非自然敬畏情境中，则应融入高解

释水平的线索表达，如强调产品的长期健康益处、配合远景图像等，进一步助推消费者进

行更深层次的思考与前瞻性选择。整体而言，推动敬畏情绪在学校教育和食品传播中的嵌

入式运用，或有助于构建兼具情感激发与认知引导的支持系统，为助推青少年健康饮食提

供心理学的启示。 

本研究仍存在一些不足之处。首先，在研究设计上，本研究均为横断设计，难以揭示

敬畏情绪对健康饮食行为的长期影响。未来应引入纵向研究方法，如生态瞬时评估

（ecological momentary assessment, EMA），在多个时间点动态捕捉个体的情绪状态与饮食

行为，从而描绘行为变化的时间轨迹（Ashurst et al., 2018）。其次，在因变量指标上，本研

究以健康食品选择、偏好及支付意愿作为健康饮食的测查指标，尚未考察真实场景中的购

买行为或长期饮食习惯，未来还应纳入现实购买行为、进食量等指标以提升研究的生态效
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度。再次，在影响机制上，现有结果虽支持积极自然敬畏与非自然敬畏在促进健康饮食决

策中可能存在差异化心理路径，但相关机制尚未得到完全排他性验证。未来研究可进一步

检验其他替代性解释，并结合脑成像等技术考察不同类型敬畏影响健康饮食决策的神经机

制。此外，未来可开发长期有效的敬畏干预策略。例如，Sturm等人（2022）提出的“敬畏

之行”干预，通过每周 15 分钟、为期 8 周的户外行走以激发个体的自然敬畏体验，已初步

展现情绪干预的可行性。未来可将该干预引入青少年群体，以期为健康饮食引导提供更具

实证支持的干预路径。最后，本研究虽然通过多种情绪启动方法验证了积极自然敬畏对健

康饮食决策的积极影响，但不能完全排除自然景观本身的影响，未来可加入中性自然场景

作为更严谨的对照条件以进一步检验结果的稳健性（Chirico et al., 2023）。 
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Abstract 

Awe is an emotion of wonder and perceived vastness that arises when people encounter stimuli 

that exceed their existing mental frames. Prior studies suggest that awe can encourage healthier 

choices, but it remains unclear whether adolescents respond in the same way to awe elicited by 

nature and awe elicited by non-nature-based stimuli. Drawing on nature connectedness and 

construal-level perspectives, this study examined how different forms of awe shaped adolescents’ 

healthy eating preferences and identified presentation strategies that could strengthen these effects. 

Five experiments were conducted with adolescent participants (N = 937). In Study 1, video 

materials were used to induce positive nature-based awe, negative nature-based awe, non-nature-

based awe, or a neutral emotional state. Participants then completed a healthy snack-choice task. 

Nature connectedness and construal level were measured as potential mediators. Studies 2a and 2b 

tested whether cues related to food naturalness would enhance the effect of positive nature-based 

awe. Study 2a presented yogurt advertisements that emphasized natural or artificial attributes, 

whereas Study 2b manipulated packaging color as an indirect cue of naturalness. Healthy eating was 

assessed using self-reported healthy food preferences and willingness to pay (WTP). Studies 3a and 

3b examined whether activating high-level construal would strengthen the effect of non-nature-

based awe. Study 3a varied advertising appeals by emphasizing long-term versus immediate health 

benefits, and Study 3b varied spatial framing by presenting healthy foods in distant versus close-up 

views. Across experiments, participants completed emotion manipulation checks, food evaluation 

tasks, and demographic measures. 

Consistent with our hypotheses, the results showed that both positive nature-based awe and 

non-nature-based awe promoted healthier eating, as reflected in healthier snack choices, stronger 

preferences for healthy foods, and higher WTP. Crucially, the two forms of awe operated through 

different psychological pathways. Positive nature-based awe increased healthy eating mainly by 

strengthening adolescents’ connectedness with nature, whereas non-nature-based awe increased 

healthy eating mainly by promoting a higher construal level. The follow-up experiments further 
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supported these mechanism-specific enhancement strategies. When adolescents experienced 

positive nature-based awe, emphasizing a food’s natural attributes, rather than artificial attributes, 

and using natural packaging colors, rather than non-natural colors, increased healthy food 

evaluations and WTP. When adolescents experienced non-nature-based awe, highlighting long-term 

health benefits rather than immediate benefits, or presenting healthy foods in distant rather than 

close-up views, participants reported stronger healthy eating preferences and higher WTP. These 

patterns indicated that different forms of awe operate through source-specific psychological 

mechanisms and that matching food cues to the relevant mechanism produces stronger effects than 

mismatched or neutral presentations. 

Overall, these findings suggest that awe is not a uniform emotional driver of healthy eating. 

Instead, the health-promoting effect of awe depends on its source and on whether food messages fit 

the psychological process it activates. The study extends research on emotion and dietary decision-

making by distinguishing nature connectedness from construal level as two mechanisms linking 

awe to adolescents’ food choices. It also offers practical implications for nutrition education, school-

based health promotion, and public health communication. Awe-based interventions may be more 

effective when emotional induction is paired with naturalness cues or with higher-level construal 

framing that matches the type of awe being elicited. 

Keywords   awe, healthy eating, adolescents, nature connectedness, construal level. 
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附录 

食品广告图片（实验 2b） 

 

积极自然敬畏−非自然色包装 

 

积极自然敬畏−自然色包装 

 

 

控制组−非自然色包装 

 

控制组−自然色包装 

食品广告图片（实验 3b） 

 

非自然敬畏−近空间距离 

 

非自然敬畏−远空间距离 

 

 

控制组−近空间距离 

 

控制组−远空间距离 

 


