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摘　要： 近年来，在线零售已成为全球零售行业的主流业态，而如何弥补在线零售中产品

触不可及的天然障碍这一问题仍没有得到有效解决，新兴感官赋能技术（如虚拟现实技术）在

破解这一共识性在线感官营销难题上具有巨大潜力。但是遗憾的是，鲜有研究关注虚拟现实技

术赋能消费者产品触觉感知的内在影响机制及实施策略。基于具身感知理论和情境聚焦理论，

本研究聚焦产品的重要触觉属性——重量，并重点关注虚拟现实技术控制感对消费者产品重

量感知及产品评价的影响，深入挖掘其心理机制，同时探讨产品类型的调节作用。七项虚拟现

实情境模拟实验结果表明，虚拟现实控制感负向影响消费者的产品重量感知，而消费者的产品

重量感知正向影响产品评价，权力感在此过程中发挥中介作用；对于重量消极属性产品而言，

高控制感会带来更好的产品评价，而对于重量积极属性产品而言，低控制感更有利于形成好的

产品评价。研究结论不仅扩展了触觉补偿领域的重量研究，还为零售企业实施虚拟现实营销提

供了有价值的对策建议。
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 一、  引　言

近年来，随着虚拟现实（virtual reality）等技术的不断发展，各领域逐渐开始运用此项技术

助力行业发展。从技术设备层面看，艾瑞咨询发布的《2024年中国虚拟现实（VR）行业研究报

告》数据显示，2023年全球虚拟现实终端出货量为765万台，到2027年全球虚拟现实市场将飞

跃增长至2 865万台①。在实际应用方面，虚拟现实的应用场景由游戏、影视、文旅领域向社交、
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 ①数据来源于艾瑞咨询《2024年中国虚拟现实（VR）行业研究报告》（2024-03-21）。
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工业、医疗、智慧零售等更为全面的场景进阶。在营销领域，沃尔沃提供虚拟展厅允许消费者线

上全方位探索卡车配置以提升决策效率，克莱斯勒利用虚拟工厂透明化生产流程以强化消费

者技术信任，欧舒丹推出以阿尔卑斯风格为主题的圣诞虚拟商店有趣化品牌叙事，Gucci在
Roblox上推出Gucci Town构建虚拟用户生态以增强消费者与品牌的情感联结。而虚拟现实技

术同时作为感官赋能技术，能够创造虚拟现实情境的“代理感官”系统。当前技术已能通过多模

态交互实现视觉、听觉与触觉的融合，如TacHammer Drake HF（高频版）线性磁力驱动执行器。

然而，虚拟购物情境仍面临触觉补偿瓶颈，以虚拟试衣间为例，消费者虽能借此预览上身效果，

但因缺失衣服的关键触觉信息仍倾向实体方式，得物App的虚拟试穿服务尽管在消费场景中

得到应用但仍然面临较大技术痛点。究其原因：一方面，实践中商业场景适配局限，高端设备成

本难以匹配规模化部署需求；另一方面，技术上多维度触觉同步困难，即使现有设备能够模拟

压力与振动，温度、湿度等属性也难以同步再现，创建跨模态关联的模型仍然是一个具有挑战

性的问题（Yang等，2024a）。因此，构建基于认知启发的轻量化触觉补偿框架，仍是突破虚拟购

物感官壁垒的关键路径（Ruusunen等，2023）。
触觉感官是消费者获取产品触觉属性信息（纹理、温度、硬度和重量）的主要途径

（Lederman和Klatzky，1993），重量作为重要的触觉属性之一，不仅能够为消费者提供产品评估

依据（Jha等，2023），也会影响消费者对产品功效的感知和判断（Gatti等，2014）。尽管当前虚拟

现实重量仿真设备在反馈消费者重量触觉信息上已经具备相当的实力（Lombart等，2019），如
先进的SenseGlove Nova 2（工业仿真）、HaptX Gloves DK2（游戏开发）、Meta Quest Touch Pro控
制器（社交互动）等设备已经能够精准地提供重量带来的压力感，为用户营造出高度逼真的沉

浸式体验，但是此类设备的高昂购置成本及技术迭代特性，是零售企业广泛应用此类设备时不

得不衡量的因素。因此，探索虚拟环境中重量信息的间接传达方式成为极具可行性的替代性解

决方案。

在线下零售情境中，消费者触摸物体判断产品重量（Klatzky和Lederman，1992），或者通过

产品容器重量（Maggioni等，2015）、包装上产品图像位置（Deng和Kahn，2009）、产品形状完整

性（Sevilla和Kahn，2014）等间接感知产品重量。但是在线上消费情境中，消费者仅能通过展

示文字和图片感知产品重量，在线产品展示中的各类重量错觉（weight illusion），如尺寸

（Saccone等，2019）、材质（Naylor等，2022）、色彩（Hagtvedt，2020），以及平面广告中的亮度—重

量错觉（Sharma和Romero，2020）均可改变消费者对重量的感知。此外，消费者焦虑等个人特质

（陈旭燕等，2023）和文字隐喻（Ackerman等，2010）也会影响消费者的产品重量感知。在虚拟现

实情境中，已有研究仅通过脑机接口技术（Lee等，2022）、触觉反馈技术（Zhang等，2023）以及

基于视听觉展示的多感官交互（Collins和Kapralos，2019）等手段来仿真模拟重量反馈。综上所

述，现有的重量感知研究多聚焦于2D平面及触觉仿真硬件设备的开发，虚拟现实营销领域的

相关探讨较少（Krishna等，2024）。然而在实体零售中，消费者对重量的认知会直接影响产品耐

用性判断（如选购家电）（Choe等，2021）、便携性决策（如购买旅行箱包）（Kim等，2021）等，而在

虚拟现实场景中，无重量反馈产生的“失重感”与实体购物中通过重量感知建立物体空间存在

感的生理机制相违背（Yamamoto等，2024）。据此，实体零售中的“增值属性”在虚拟场景中已经

演变为维持用户体验的“基本条件”。再者，虚拟现实技术为消费者提供了沉浸性（immersion）、
交互性（interaction）、控制性（controllability）和构想性（imagination）等线下消费感官新体验

（Tarng等，2023），但用户控制感这一技术优势却常被忽视（Price等，2021），因而鲜有研究关注

其如何赋能消费者构建数字代理感官系统，如控制响应灵敏度（Chen和Yang，2024）、控制程度

（Moosavi等，2024）、控制一致性（Sun等，2023）等。因此，虚拟现实情境中消费者重量感知相关
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理论亟待进一步深入探索。

尤为重要的是，虚拟现实消费相较实体零售最重要的转变便是消费者在虚拟空间中能够

高度控制购物过程（张宇东和张会龙，2023）。在虚拟现实中，个体在通过身体动作或输入设备

对虚拟环境或对象施加影响时形成的“我能通过自身行为改变虚拟世界”的主观信念，即控制

感（sense of control），与个体的权力感密切相关（Felip等，2023），这进一步对消费者的认知和行

为产生影响，如影响产品重量感知（Lee和Schnall，2014）。本研究引入具身感知理论和情境聚焦

理论重点关注控制感对消费者产品重量感知的影响以及权力感的中介作用，并进一步探讨产

品类型的调节作用。前者揭示身体行动能力对感知判断的底层感知，后者阐明由感知引发的权

力状态对信息处理模式的深层影响，二者共同完成从物理交互（通过VR技术控制物体）到心理

表征（权力感变化的外显）的完整认知。本研究的创新性为：首先，将虚拟现实技术引入消费者

行为研究领域，探讨了感官赋能技术如何优化在线感官营销策略。其次，纵深拓展了感官营销

领域消费者触不可及补偿理论研究，深入研究了虚拟现实技术控制感对消费者产品重量感知

影响的心理机制及后续效应。最后，跨学科拓展了权力感变量的使用情境，即虚拟现实营销情

境。研究结论有助于指导在线零售商有效实施数字技术驱动的感官营销策略，通过系统性技术

导向型触觉补偿策略，有的放矢地诱发消费者的感官体验认知和积极行为效应。

 二、  理论分析与研究假设

（一）虚拟现实控制感对消费者产品重量感知的影响

控制感是指个体对自身行为以及周围环境所具有的控制程度的主观感受（Yang等，

2024b）。在虚拟环境中，控制是虚拟现实技术的基本特征之一（Barbot和Kaufman，2020），用户

可以使用控制器或手势来操控虚拟物体的移动与变化（Kim和Han，2019），系统接收到输入命

令后做出相应的响应，由此用户能够产生“我正在控制它”的感觉（Cornelio等，2022）。当用户行

动受限（Wu等，2023）或感知虚拟与现实轨迹不一致（Sun等，2023）时，用户的控制感会发生显

著改变。虚拟环境中控制虚拟对象自主性会影响用户的自我感知，而这种控制感也会进一步影

响用户的认知和行为（Hoffman，2021）。
根据具身感知理论（embodied perception theory），个体对物体的感知受自身行动能力的显

著影响（Proffitt，2006）。个体控制感增强时，更倾向于从实现目标的积极角度去评价和感知物

体（Zheng等，2020）。如专业运动员因控制优势产生球体运动的感知偏差（Gray，2014）；高个子

因位移能力优势会缩短空间距离判断（Bennett，2011）；负重者因行动受限会高估同一山坡坡

度（Bhalla和Proffitt，1999）。由此可知，具身感知理论强调身体行动能力对感知的直接塑造作

用，这与VR环境中用户通过手柄触觉、空间运动等身体交互感知重量的机制高度契合。例如，

在VR中控制虚拟物体时，其重量感知不仅依赖视觉体积，更取决于视觉延迟反馈与身体运动

之间的匹配（马晓娜等，2022）。因此，在虚拟现实环境中，消费者去感知产品重量时，被允许对

产品进行的控制动作越多，如随意操纵、挤压、摩擦和旋转（Kim等，2023），在虚拟环境中被启

动和激活的控制感越强（Heidemeier和Göritz，2013），消费者越有可能有自信能够拿起重产品，

因而越可能感知到虚拟物体的重量比实际更轻；相反，当对物体的操控受到限制导致对产品采

取行动的能力变弱时，消费者会认为拿起产品是困难的，即感知到产品重量比实际更重。综上

所述，提出以下假设：

H1:在虚拟现实购物情境中，相较于控制感水平较低时，消费者在控制感水平较高时，所感

知到的产品重量更轻。

 

举重若轻还是举轻若重？虚拟现实控制感对消费者产品重量感知的影响机制研究
79



（二）消费者产品重量感知对产品评价的影响

在VR中，产品重量感知对产品评价的影响可以从产品属性和虚拟环境真实感两个方面进

行解释。首先，从产品属性视角来看，产品属性会显著影响消费者的购买决策过程（Hafiz和Ali，
2019）。产品通常具有多方面属性，根据消费者效用理论，效用价值来源于产品属性而非产品整

体（Lancaster，1966），即部分价值效用，等于消费者单一属性偏好（Menozzi等，2020）。重量是产

品重要的物理属性之一，消费者在进行产品选择时会更多考虑产品重量这一信息

（Ranaweera等，2021）。其次，从虚拟现实真实感角度考虑，虚拟现实技术为用户提供贴近现实

世界的感官信息，有利于沉浸性和真实性感知（Alcañiz等，2019）。而虚拟现实技术之于零售业

的价值之一在于预先体验（陈娟等，2019），当消费者能够在虚拟环境中清晰感知产品重量时，

他们在判断产品重量等关键属性时的感知风险与不确定性会降低（Peck和Childers，2003），这
有助于他们对产品形成积极评价。基于此，在原本无法真实判断产品重量的虚拟购物环境中，

提高消费者感知重量的可能性，会使他们对产品效用产生更好的评价。综上所述，提出假设：

H2：在虚拟现实购物情境中，让消费者感知到产品重量有助于其对产品产生积极评价。

（三）权力感的中介作用

控制感与权力感在虚拟现实环境中具有递进的影响关系。控制感是个体对自身行为的控

制和行为预期后果的信念（Wen等，2021），权力感则更多地关乎个体在社会结构中的地位、资

源以及对他人的影响力（Lin等，2019）。在技术赋能下，个体控制感被显著放大——VR技术赋

予高度沉浸式和构想性交互界面（陈娟等，2019）与更大的控制权限（Kaur等，2024），使用户能

够突破物理限制，这种“控制—反馈”即时作用容易诱发控制幻觉（陈雪玲等，2010），即个体对

某些本无法控制的事物具有高度控制信念，从而将VR系统的操作可能性错误归因为自身原

因。而控制幻觉强化了消费者将操控虚拟对象的行为具象为“资源支配者”角色的认知

（Stefan和David，2013），即“对有价值资源不对称控制的感知”（Fast和Overbeck，2022）。此外，当

消费者在操作过程中有流畅的交互体验时，基于流畅性理论（Liang等，2023），他们会下意识地

认为自己的这种能力能转移到其他地方。这种感觉会使其认为自身在社交场合更有影响力

（Gresham等，2023）。这表明虚拟现实技术带来的高度控制感激活了消费者对权力的感知。因

此，在虚拟现实情境中，个体的控制感是权力感的前因，个体在虚拟现实环境中控制感越强，其

权力感知越强，即控制感的增加会提升其权力感知。

Lee和Schnal（2014）就这一问题进行了深入探讨：个人特质的权力感和由情境引发的权力

感，均会通过影响心理资源而对个体的重量感知产生影响。在虚拟现实情境中，权力的情境聚

焦理论（Guinote，2007）为解释这一重量感知偏差提供了关键机制：高权力感个体在虚拟购物

场景中会形成目标导向的注意力集中效应（Guinote，2017），即其认知资源集中于重量感知的

核心任务（即产品重量属性），而自动忽略其他无关信息（VanBergen和Laran，2016）。这种认知

资源的集中在行为层面，会增强个体对控制结果有把握的预期或判断（Relke等，2022），即个体

更加自信进而认为自己能够顺利拿起重物从而导致重量感知的主观轻量化。反之，低权力感个

体因补偿自尊缺失需要（陈雪玲等，2010）以及过度关注消极特征（李晓明等，2024），会扩大信

息收集的范围来构建环境控制感，如对任务细节或自身状态进行分析，这种注意力的分散会增

加认知负荷，最终形成产品重量的沉重感知。综上所述，提出以下假设：

H3：在虚拟现实购物情境中，消费者的权力感在控制感对产品重量感知的影响中发挥中

介作用。

（四）产品类型的调节作用

产品类型的差异通常会导致消费者的重量感知差异。重量属性显著的产品分为重量积极
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属性产品（product for which heaviness is positive）和重量消极属性产品（product for which
heaviness is negative）（Sharma和Romero，2020）。重量积极属性产品是指消费者希望其较重的

产品，如消耗性商品（果汁、维生素、饼干等）、黄金饰品和家具等。这类产品的重量传达了数量

多（Deng和Kahn，2009）和耐用（Choe等，2021）的信号，因此消费者青睐较重的产品（Yang和
Gao，2006）。而重量消极属性产品则是指消费者希望其较轻的产品，如便携式产品（笔记本电

脑、眼镜、手机、旅行产品等），轻产品更符合消费者的期望（Kim等，2021）。人们在评估重量积

极属性产品时，对产品的重量已经有一定的预期，如“重”“笨重”“稳定”等（Xu等，2023），而在权

力感较高的情境中，消费者会感知到产品较轻，这与消费者的预期效用不符，因此会使消费者

产生较低的产品评价；相反，在权力感较低的情境中，消费者会产生更重的重量感知，这符合消

费者对重量积极属性产品的预期，会使消费者产生好的产品评价（Menozzi等，2020）。对重量消

极属性产品而言，消费者的预期为“轻”“小巧”“便携”等（Ryu和Park，2022），消费者通常更倾向

于以无支撑拿起的方式仔细探索并判断重量（Jha等，2023）。然而，在权力感较低的情境中，消

费者感知到产品相对较重，由消费者效用理论可以推测消费者会产生较低的产品评价；相反，

在权力感较高的情境中，消费者感知到的重量更符合其预期。在虚拟环境中，真实感也使得消

费者倾向于对虚拟产品做出与现实生活中相同的反应（Alcañiz等，2019）。综上所述，提出以下

假设：

H4：在虚拟现实购物情境中，产品类型在权力感对重量感知及产品评价的影响中起调节

作用。具体而言，对重量积极属性产品（vs.重量消极属性产品）而言，消费者在低权力感状态

下，会产生更重的产品重量感知，从而产品评价更积极（vs.消极）。

（五）理论模型图

综上所述，本研究基于具身感知理论与权力的情境聚焦理论构建以下虚拟现实控制感对

产品重量感知影响的理论模型图（如图1）：
 
 

产品类型
重量积极属性产品

vs.

重量消极属性产品
权力感

H4

H3

产品重量感知 产品评价H2虚拟现实
控制感

H1

 
图 1    虚拟现实控制感对产品重量感知影响的理论模型图

 

 三、  实验设计与检验

本研究系统地采用七项情境模拟实验（如表1），深入探究了虚拟现实控制感对消费者产品

重量感知的影响（实验1），并进一步剖析了其背后的心理机制（实验2）、边界效应（实验4）及重

量属性非显著产品检验（实验5）的逻辑思路，确保了研究的严谨性。

（一）实验1：主效应研究

实验1旨在验证虚拟现实控制感对消费者产品重量感知以及产品评价的影响，即检验假设

H1和H2，并考察实际重量信息的存在是否会影响消费者对产品重量感知的判断。为保证实验

材料设计的专业性，特聘请专业技术人员开发实验设计所需的场景。
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1.实验1a：虚拟现实控制感对消费者产品重量感知以及产品评价的主效应研究

（1）预实验

实验产品操纵。参考Jha等（2023）的实验程序，第一步是通过见数平台发放问卷，邀请被试

对智能手机、哑铃等21种产品的重量属性在产品评价中的重要性进行评分（1=非常不重要，

7=非常重要），以区分重量属性显著和非显著的产品。前测实验共收集了102份有效问卷，靠枕

（N=102，M=4.35，SD=1.76）等为重量属性非显著产品，哑铃（N=102，M=6.17，SD=1.203）、黄金

珠宝首饰（N=102，M=6.37，SD=1.107）、眼镜（N=102，M=5.61，SD=1.707）、锤子（N=102，
M=5.40，SD=1.530）等9种产品属于重量属性显著产品。第二步根据产品前测结果设计产品类

型问卷，邀请被试用Likert 5点量表测量其在购买重量属性显著产品时希望产品更重还是更

轻。共收集了47份有效问卷，哑铃（N=47，M=4.09，SD=0.996）、锤子（N=47，M=3.7，SD=1.082）和
黄金珠宝首饰（N=47，M=4.26，SD=0.920）是重量积极属性产品，眼镜（N=47，M=1.66，
SD=0.984）是重量消极属性产品。实验1确定哑铃为实验产品。

控制感操纵。首先对个体在虚拟现实中的控制感进行操纵，邀请中国中部某大学的68名学

生参与预实验。参考Wu等（2023）的实验，被试首先被随机分配到高控制组或低控制组，即全方

位移动组（被试可以在虚拟空间中随意走动，与物体的交互在三维空间的任意方向上均不受限

制）或限制移动组（被试可以在虚拟空间中随意走动，但与物体的交互在三维空间中受到明显

制约，仅可水平和垂直移动物体），两组实验物体移动速度一致。在虚拟空间中与物体的交互通

过手柄（虚拟空间中为虚拟手）完成，手柄上的按键可完成抓握（触摸物体并单次按键）、持续拿

起（触摸物体并持续按键）、放下（松开按键）等动作。告知被试这项研究的目的是帮助VR内容

设计师开发一款程序。本次实验采用的是三台PICO 4 VR一体机，包含VR头盔以及手柄，招募

 

表 1    实验设计框架

实验 实验目的 实验设计 样本 实验结论

实验1

实验
1a

虚拟现实控制感对消费
者产品重量感知及产品

评价的影响

单因素（控制感：高/低）
被试间设计

N=82
（其中1人未
完成实验）

①消费者在控制感水平较
高（低）时，所感知到的产

品重量更轻（重）
②产品重量感知程度正向

影响产品评价

实验
1b

实际重量信息的影响
2（控制感：高/低）×
2（实际重量信息：有/

无）被试间设计
N=151

产品实际重量信息对产品
重量感知无影响

实验2

实验
2a

权力感的中介作用
单因素（控制感：高/低）

被试间设计

N=76
（其中1人未
完成实验）

权力感中介作用成立
实验
2b

增强中介效应的稳健性
2（控制感：高/低）×

2（权力操纵：有vs.无）
被试间设计

N=151

实验3 不同的控制方式重复
检验主效应和中介作用

单因素（控制感：高/低）
被试间设计 N=82

①不同控制方式对控制感
的影响不同

②重复检验成立

实验4 产品类型的调节作用

2（控制感：高/低）×
2（产品类型：重量积极
属性产品/重量消极属
性产品）被试间设计

N=164
①产品类型调节作用成立
②不同产品类型权力感的

中介效应占比不同

实验5 重量属性非显著产品
检验

单因素（控制感：高/低）
被试间设计

N=80
（其中2人未
完成实验）

重量属性非显著产品检验
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了三名不了解实验目的的助理进行一对一实验指导。第一步，由实验助理告知被试实验过程的

注意事项和设备的使用方法。第二步，指导被试佩戴好VR头盔，进入实验场景。第三步，被试进

入虚拟场景后，听到语音“您已进入虚拟空间，有一分钟的时间熟悉环境，您可以在其中随意走

动”。第四步，被试可以看到空旷的房间中有一张1.5米长的桌子，正中摆放着一个方块，用户可

以通过操纵手柄触摸方块物体，并且能够对方块进行全方位移动或受限制的移动。其间，为确

保被试注意力集中，实验助理在指导过程中会让被试描述所看到的VR场景。第五步，实验完成

后，被试填写在线问卷，即改编自Roth和Latoschik（2020）的控制感量表（“当使用虚拟现实技术

中的虚拟手触摸这个产品时，我觉得是我主动引发的产品移动”“当使用虚拟现实技术中的虚

拟手触摸这个产品时，我能自己控制这个产品的移动”“当使用虚拟现实技术中的虚拟手触摸

这个产品时，我觉得我的移动就是产品的移动”“当使用虚拟现实技术中的虚拟手触摸这个产

品时，我觉得产品的移动和我自己的移动是同步的”）（α=0.947）和相关人口统计学量表（如性

别、年龄、VR使用经历、惯用手）。完成所有实验后被试将获得小礼品一份。统计结果显示，全方

位移动组的控制感（N=35，M全方位移动=5.88，SD=1.201）明显高于限制移动组（N=33，M限制移动=5.02，
SD=1.687，t=2.442，p=0.017），这表明对个体虚拟现实控制感的操纵是成功的。利用G*power软
件计算出在显著性水平为0.05时，预测达到80%的统计力水平的总样本量：实验1a、实验2a、实
验3和实验5至少为74名计划样本量，实验1b、实验2b和实验4至少为128名计划样本量。

（2）正式实验设计与过程

被试和设计。实验1a采用单因素（控制

感：全方位移动vs.限制移动）被试间设计。

邀请中国中部某大学的82名学生参与，并

将其随机分配到2组，因全方位移动组1人
眩晕感严重未完成实验，最终全方位移动

组40人，限制移动组41人。其中，男性69人，

女性12人，平均年龄19岁；右手为惯用手

78人，左手为惯用手0人，两手都惯用3人；43人使用过VR，38人未使用过VR。考虑到手部姿势

（Flanagan和Bandomir，2000）对产品重量的影响，本实验要求被试全程保持手与实际物理环境

无接触并且以五指触摸和移动物体。实验1a的两个虚拟现实场景均为空白房间（如图2），区别

仅在于可以移动物体的程度。

程序。被试首先被随机分配到全方位移动组或限制移动组。提前告知被试实验流程、可能

的风险及不适反应，被试在知情同意的基础上自愿参与，实验在中部地区某高校VR实验基地

进行。前期步骤与控制感操纵一致，桌上的物体方块替换为哑铃，实验助理告知被试：“想象您

进入了一家运动器材店铺选购哑铃产品，店铺内有一个产品试用平台，您可以上前体验产品。”
其间，实验助理会让被试描述VR场景和感受，以确保被试注意力集中以及被试在实验过程中

所产生的不适感（如眩晕感）处于其可耐受范围。为了让被试充分体验，被试平均体验时间在

5分钟内，由实验助理计时。实验完成后填写问卷，包括控制感量表（α=0.941）、产品重量感知量

表（Jha等，2023）（“当使用虚拟现实技术中的虚拟手触摸这个产品时，您感知到的产品重量”）、
产品评价量表（Luangrath等，2022）（“当使用虚拟现实技术中的虚拟手触摸这个产品时，我对

产品的评价是极好的”“当使用虚拟现实技术中的虚拟手触摸这个产品时，我在多大程度上想

购买这一款产品”“当使用虚拟现实技术中的虚拟手触摸这个产品时，我在多大程度上认为购

买这款产品是值得的”）（α=0.853）以及相关人口统计学量表。完成实验后，被试将获得小礼品一份。

 

 
图 2    实验1虚拟实验场景
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（3）正式实验结果

操纵检验。独立样本T检验结果显示，全方位移动组被试的控制感（N=40，M全方位移动=6.03，
SD=1.216）明显高于限制移动组（N=41，M限制移动=4.56，SD=1.812，t=4.298，p<0.001），这说明虚拟

现实控制感的操纵是成功的。

主效应检验。独立样本T检验结果显示，全方位移动组被试产生的产品重量感知（N=40，
M全方位移动=2.03，SD=1.187）比限制移动组（N=41，M限制移动=3.59，SD=1.533，t=−5.114，p<0.001）要
轻，假设H1得到验证。以产品重量感知为自变量，产品评价为因变量，统计结果显示，产品重量

感知正向影响产品评价（F=7.595，p=0.007），假设H2得到验证，主效应显著。另外，性别、是否

使用过VR和惯用手因素（p>0.05）对产品重量感知的影响不显著。进一步的检验结果表明全方

位移动组和限制移动组被试的眩晕感（M全方位移动=2.36，SD=1.652 vs. M限制移动=2.98，SD=1.806，
t=−1.593，p>0.05）和沉浸性、生动性（M全方位移动=4.81，SD=1.272 vs. M限制移动=4.46，SD=1.283，
t=1.208，p>0.05）的差异并不显著，这排除了实验环境和设备对被试的影响。

（4）实验讨论

实验1a验证了假设H1和H2。实验结果表明虚拟现实控制感对用户的产品重量感知存在负

向影响，可能的原因是在虚拟空间拥有的对产品的控制感越强，越有自信能够轻易拿起产品，

导致感知到的产品重量较轻，从而影响消费者对产品的评价。进一步思考：如果在实验中提供

产品的真实重量信息，被试对产品重量的感知是否会发生变化（Jha等，2023）？为探究这一替代

性解释，实验1b在实验1a的基础上进一步检验实际重量信息的影响。

2.实验1b：实际重量信息的影响研究

实验1b旨在进一步分析实际重量信息在虚拟现实控制感对消费者产品重量感知的影响中

的作用。

（1）正式实验设计与过程

被试和设计。实验1b采用两因素2（控制感：全方位移动vs.限制移动）×2（实际重量信息：存

在vs.不存在）被试间设计。共有151人参与，全方位移动且实际重量信息存在组34人，全方位移

动且实际重量信息不存在组40人，限制移动且实际重量信息存在组36人，限制移动且实际重量

信息不存在组41人。其中，男性83人，女性68人，平均年龄25岁；右手为惯用手141人，左手为惯

用手3人，两手都惯用7人；102人使用过VR，49人未使用过VR。实验1b的虚拟现实场景与实验

1a一致。

程序。被试首先被随机分配到4组。实际重量信息存在组将告诉被试哑铃的实际重量为5千
克，而实际重量信息不存在组则不向被试提供此信息。完成实验后被试填写在线问卷，包括控

制感量表（α=0.907）、产品重量感知量表、产品评价量表（α=0.854）以及相关人口统计学量表。

被试将获得小礼品一份。

（2）正式实验结果

操纵检验。独立样本T检验结果显示，全方位移动组被试的控制感（N=74，M全方位移动=5.85，
SD=1.048）明显高于限制移动组（N=77，M限制移动=4.68，SD=1.616，t=5.280，p<0.001），这说明虚拟

现实控制感的操纵是成功的。

交互效应检验。统计结果表明，产品重量感知能够影响产品评价（F=4.813，p=0.030）。以产

品重量感知为因变量，控制方式（全方位移动和限制移动）和实际重量信息（存在与不存在）为

固定因子，进行方差分析。统计结果表明，控制方式的主效应显著（M全方位移动=2.31，SD=1.158 vs.
M限制移动=3.51，SD=1.448，F(1,147)=30.018，p<0.001），而实际重量信息的主效应（M存在组=3.04，
SD=1.268 vs. M不存在组=2.81，SD=1.574，F(1,147)=1.136，p=0.288）和控制方式与实际重量信息的
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交互效应（F(1,147)=3.457，p=0.065）均不显著。这说明实际重量信息存在与否对控制感影响消

费者产品重量感知的过程并没有影响。

（3）实验讨论

实验1b的结果表明实际重量信息存在与否并不影响虚拟现实控制感对消费者重量感知的

作用过程。可能的原因是，在虚拟现实沉浸性环境中，消费者对虚拟产品的重量感知更多是主

观判断，主要聚焦于其真实感知到的产品重量，而并未关注产品的实际重量信息。因此，实验1b
排除了实际重量信息在消费者对虚拟产品重量感知中的影响。实验1a与实验1b均验证了虚拟

现实控制感对消费者产品重量感知以及产品评价的作用，并且实验1b排除了实际重量信息的

替代性解释作用。但是实验1未探究上述效应的作用机制，因此实验2将进一步探讨虚拟现实控

制感影响消费者产品重量感知的内在心理机制。

（二）实验2：权力感的中介效应研究

实验2旨在检验权力感的中介作用。实

验1的场景为空白的房间，与真实的购物环

境存在一定差异，为提高实验的外部效度，

实验2更换为虚拟超市情境（如图3）。
1.实验2a：权力感的中介效应检验

（1）预实验

经过产品前测，确定实验2产品为锤子。

（2）正式实验设计与过程

被试和设计。实验2a采用单因素（控制感：全方位移动vs.限制移动）被试间设计。邀请中国

中部某大学的76名学生参与，将其随机分配到2组，因全方位移动组1人感到不适未完成实验，

最终全方位移动组37人，限制移动组38人。其中，男性43人，女性32人，平均年龄23岁；右手为惯

用手64人，左手为惯用手8人，两手都惯用3人；40人体验过VR，35人从未体验过VR。考虑到虚

拟超市呈现产品的方式相较线下更受限，因此，本实验在该场景下单独摆放一个桌子以便被试

更好观察产品。

程序。实验2流程与实验1类似，差别在于实验情境为超市，实验产品为锤子，被试需要在虚

拟超市中走动才能到达试用平台，实验助理在被试进行实验的过程中告知被试：“想象您进入

了一家超市选购家用五金产品，超市内有一个产品试用平台，您可以上前试用评估产品。”被试

需要填写控制感量表（α=0.838）、产品重量感知量表、产品评价量表（α=0.912）、权力感量表

（Anderson和Galinsky，2006）（“当使用虚拟现实技术中的虚拟手触摸这个产品时，我可以让人

们听我说的话”“当使用虚拟现实技术中的虚拟手触摸这个产品时，我可以让别人做我想做的

事”“当使用虚拟现实技术中的虚拟手触摸这个产品时，我认为我有很大的权力”“当使用虚拟

现实技术中的虚拟手触摸这个产品时，如果我想，我可以做决定”）（α=0.850）以及相关人口统

计学量表。

（3）正式实验结果

操纵检验。独立样本T检验结果显示，全方位移动组被试的控制感（N=37，M全方位移动=6.04，
SD=0.798）明显高于限制移动组（N=38，M限制移动=5.07，SD=1.108，t=4.360，p<0.001），这说明虚拟

现实控制感的操纵是成功的。

主效应检验。全方位移动组被试产生的重量感知（N=37，M全方位移动=2.35，SD=0.919）比限制

移动组（N=38，M限制移动=3.26，SD=1.267，t=−3.559，p=0.001）要轻，再次验证了假设H1。以产品重

 

 
图 3    实验2虚拟实验场景
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量感知为自变量，产品评价为因变量，实验结果显示，产品重量感知正向影响产品评价

（F=7.532，p=0.008），再次验证了假设H2。另外，性别、是否使用过VR和惯用手因素（p>0.05）对
产品重量感知的影响不显著。实验2排除了眩晕感（M全方位移动=3.11，SD=1.737 vs. M限制移动=2.83，
SD=1.430，t=0.761，p>0.05）和沉浸性、生动性（M全方位移动=5.18，SD=1.077 vs. M限制移动=5.01，
SD=1.103，t=0.646，p>0.05）对被试的影响。

中介效应检验。独立样本T检验结果

表明，全方位移动组产生的控制感会引发

消费者更强的权力感（M 全 方 位 移 动=5 .38，
SD=0.863 vs. M限制移动=4.71，SD=1.060，
t=2.987，p=0.004）。参考Hayes（2013）的研

究使用Model 4操作方法，重复抽取5 000样
本数，以虚拟现实控制方式为自变量（X），

产品重量感知为因变量（Y），权力感为中介变量（M），检验中介作用。结果表明，权力感发挥部

分中介作用（β=−0.4030，SE=0.1732，95%CI=[−0.7813，−0.1086]，不包含0值）（如图4）。
（4）实验讨论

实验2a更改了实验场景和实验产品，再次验证了假设H1和H2，并初步验证了假设H3。在
虚拟现实情境中，消费者的权力感是影响其产品重量感知的机制，本实验进一步验证了情境聚

焦理论对虚拟现实产品重量感知的解释作用（Guinote，2007）。为了进一步增强中介效应的稳

健性，参考Spencer等（2005）对中介变量的操纵，实验2b将对权力感进行操纵。

2.实验2b：权力感的中介效应稳健性检验

实验2b旨在检验中介变量的稳健性，通过回忆法操纵个体权力感，在实验2a的基础上增加

两个实验组，即权力操纵存在组与不存在组，进一步分析权力感在虚拟现实控制感对消费者产

品重量感知影响中发挥的作用。

（1）正式实验设计与过程

被试和设计。实验共135人参与，权力操纵存在且全方位移动组30人，权力操纵存在且限制

移动组30人，权力操纵不存在且全方位移动组37人，权力操纵不存在且限制移动组38人。其中，

男性61人，女性74人，平均年龄27岁；右手为惯用手120人，左手为惯用手11人，两手都惯用4人；

92人体验过VR，43人从未体验过VR。实验场景与实验2a一致。

程序。实验2b流程与实验2a类似，差别在于实验前，权力操纵存在组被试需要接受高权力

感操纵，即通过让被试回忆自身拥有权力的事件来实现对权力感的操纵。首先，被试浏览引导

回忆的材料——“现在请回忆一个你对他人拥有权力的事件。在这种情况下，你能够控制他人

的能力，或者控制他人获得他们想要的东西，或者对他人的表现进行评估。请描述一下当时你

所处的情况，在那种情况下发生了什么，你的感受等等。你有3分钟时间进行书写”（周雨豪等，

2025）。随后，被试需要填写权力感量表（α=0.831）、控制感量表（α=0.837）、产品重量感知量表

以及相关人口统计学量表。

（2）正式实验结果

操纵检验。独立样本T检验结果显示，权力操纵存在组被试的权力感（N=60，M存在组=5.75，
SD=0.606）明显高于权力操纵不存在组（N=75，M不存在组=5.04，SD=1.018，t=5.056，p<0.001），权力

感的操纵成功。

交互效应检验。方差分析结果表明，控制方式的主效应显著（M全方位移动=2.16，SD=0.947 vs.
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注：*p<0.05，**p<0.01，***p<0.001。下同。

图 4    虚拟现实购物情境中消费者权力感的中介作用
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M限制移动=2.76，SD=1.247，F(1,131)=9.698，
p=0.002）、权力操纵的主效应显著（M存在组=
2.03，SD=0.920 vs. M不存在组=2.81，SD=1.193，
F(1,131)=18.796，p<0.001），此外，控制方

式与权力操纵的交互效应也显著（F(1,131)=
3.975，p=0.048）。进一步的简单效应分析

结果表明，在权力操纵不存在时，全方位移

动组产生的产品重量感知显著低于限制移

动组（M全方位移动=2.35 vs.  M限制移动=3.26，
F(1,131)=14.675，p<0.001），这与前文的结果一致。然而，在给予高权力感操纵后，两种情况下

的产品重量感知没有显著差异（M全方位移动=1.93 vs. M限制移动=2.13，F(1,131)=0.565，p=0.454），进一

步验证了假设H3（如图5）。
（3）实验讨论

实验2b在实验2a的基础上，增强了权力感中介作用这一结论的稳健性，验证了假设H3。在
权力感操纵存在的情况下，虚拟现实高控制感组和低控制感组被试的产品重量感知区别不显

著，而在权力感操纵不存在的情况下，只有高控制感组产生了较强的权力感，并且高控制感组

与低控制感组之间产生了显著不同的产品重量感知，这进一步证实了权力感的中介作用。由于

不同的操纵控制方式会导致不同的控制感（Sun等，2023），因此实验3更换控制方式，以再次验

证本研究的主效应和中介效应。

（三）实验3：不同控制方式的重复验证研究

实验3旨在通过虚拟现实技术不同的控制方式重复检验假设。Sun等（2023）认为改变移动

增益的大小会影响用户的控制感，因此实验3使用改变移动增益的控制方式以检验不同控制方

式的适用性。

（1）预实验

实验产品操纵。实验3确定黄金珠宝首饰为实验产品。

控制感操纵。首先对不同的控制方式进行操纵检验，邀请中国中部某大学的74名本科生参

与控制感操纵预实验。参考Sun等（2023）的虚拟现实控制感实验，被试首先被随机分配到高控

制感组或低控制感组，即不变增益组（即实际位移和虚拟位移一致）或缩小增益组（即实际位移

和虚拟位移不一致）。操作流程与实验1中控制感操纵类似，不同之处在于在桌上的左侧区域放

置一个白色圆形垫子，在右侧区域距离白色垫子1米处放置一个浅绿色圆形垫子，在白色圆形

垫子上方摆放一个方块物体，被试能够全方位移动方块。实验任务为将方块物体从白色垫子处

移动到浅绿色垫子处，当方块靠近浅绿色垫子时会有亮色彩提示。实验完成后，被试填写在线

问卷，包括控制感量表（α=0.899）以及相关人口统计学量表，并将获得小礼品一份。统计结果显

示，不变增益组的控制感（N=39，M不变增益组=6.60，SD=0.489）明显高于缩小增益组（N=35，
M缩小增益组=5.08，SD=0.725，t=10.442，p<0.001），这表明预实验对控制感的操纵是成功的。

（2）正式实验设计与过程

被试和设计。实验3采取单因素（控制感：不变增益vs.缩小增益）被试间设计。参照Sun等
（2023）对增益的控制，本研究在内容设计阶段经过多轮测试反馈，发现当采用 1∶0.2 的移动

增益比例时，两组被试的视觉感受形成了有效区分。因此，不变增益组现实与虚拟移动距离的

比例为1∶1，缩小增益组的比例为1∶0.2。邀请中国中部地区某大学的82名学生参与，将其随
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图 5    虚拟现实购物情境中消费者控制感与权力

操纵交互效应图
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机分配到2组，所有被试均完成实验，不变

增益组41人，缩小增益组41人。其中，男性

49人，女性33人，平均年龄24岁；右手为惯

用手72人，左手为惯用手4人，两手都惯用

6人；50人使用过VR，32人未使用过VR。实
验场景如图6，两者区别仅在于增益大小。

程序。被试被随机分配到不变增益组

或缩小增益组。其他实验过程与控制感操

纵实验一致，唯一的区别在于产品是黄金珠宝首饰。实验助理告知被试：“想象您进入了珠宝店

铺选购黄金手镯，您可以在店铺内体验产品，评估其重量。”被试体验完虚拟现实程序后，需要

填写在线问卷，包括控制感量表（α=0.908）、产品重量感知量表、产品评价量表（α=0.919）、权力

感量表（α=0.914）以及相关人口统计学量表。被试将获得小礼品一份。

（3）正式实验结果

操纵检验。独立样本T检验结果显示，不变增益组被试的控制感（N=41，M不变增益组=6.12，
SD=0.944）显著高于缩小增益组（N=41，M缩小增益组=5.23，SD=0.863，t=4.457，p<0.001），这说明对

虚拟现实控制感的操纵是成功的。

主效应检验。以产品重量感知为因变量，不变增益组被试（N=41，M不变增益组=2.07，SD=0.755）
比缩小增益组（N=41，M缩小增益组=2.88，SD=1.122，t=−3.811，p<0.001）产生的产品重量感知更轻，

再次验证了假设H1。产品重量感知对产品评价的影响显著（F=8.861，p=0.004），再次验证了假

设H2。另外，性别、是否使用过VR和惯用手因素（p>0.05）对产品重量感知的影响不显著。实验3
同样排除了眩晕感（M不变增益组=3.01，SD=1.531 vs. M缩小增益组=2.82，SD=1.746，t=0.538，p>0.05）和沉

浸性、生动性（M不变增益组=5.21，SD=0.713 vs. M缩小增益组=4.98，SD=0.938，t=1.292，p>0.05）对被试的

影响。

中介效应检验。独立样本T检验结果

表明，不变增益组产生的控制感会让消费

者产生更强的权力感（M 不 变 增 益 组=5 .65，
SD=1.000 vs. M缩小增益组=5.00，SD=1.038，
t=2.898，p=0.005）。统计结果表明，权力感

发挥部分中介作用（β=−0.3706，SE=0.1437，
95%CI=[−0.6708，−0.1097]，不包含0值）

（如图7）。
（4）实验讨论

为丰富企业可以选择的在线营销策略，实验3更换了产品控制的方式，以重复验证本研究

的主效应和中介效应。实验3在排除了性别、虚拟现实经历、惯用手、实验环境和设备等因素的

影响后，再次验证了假设H1、H2和H3。改变消费者在虚拟空间中的位移与实际物理世界位移

的一致程度可以操纵消费者的控制感，而控制感的改变会影响消费者的产品重量感知，这一过

程的心理机制是权力感。但是，这类效应是否适用于所有的产品？实验4将进一步探讨该效应的

边界条件。

（四）实验4：产品类型的调节效应研究

实验4旨在检验产品类型的调节作用，即验证假设H4。参考Sharma和Romero（2020）的研

 

 
图 6    实验3虚拟实验场景
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图 7    虚拟现实购物情境中改变增益控制方式下

消费者权力感的中介作用
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究，将产品类型划分为重量积极属性产品和重量消极属性产品，以此探究产品类型在虚拟现实

控制感对消费者产品重量感知及产品评价的影响中的调节作用。

（1）预实验

实验4确定哑铃为重量积极属性产品，眼镜为重量消极属性产品。

（2）正式实验设计与过程

被试和设计。实验4采用双因素2（控制感：全方位移动组vs.限制移动组）×2（产品类型：重

量积极属性产品vs.重量消极属性产品）被试间设计。邀请中国中部某大学的164名学生参与，

将其随机分配到4组，所有被试均完成实验，重量积极属性产品全方位移动组34人，重量积极属

性产品限制移动组45人，重量消极属性产品全方位移动组48人，重量消极属性产品限制移动组

37人。其中，男性108人，女性56人，平均年龄25岁；右手为惯用手143人，左手为惯用手17人，两

手都惯用4人；118人使用过VR，46人未使用过VR。
程序。实验4流程与实验1类似，差别在

于实验4使用的产品不同（如图8）。被试完

成实验后，填写控制感量表（α=0.897）、产
品重量感知量表、产品评价量表（α=0.873）、
权力感量表（α=0.876）以及相关人口统计

学量表等。被试完成后可获得小礼品一份。

（3）正式实验结果

操纵检验。独立样本T检验结果显示，全方位移动组被试的控制感（N=82，M全方位移动=5.98，
SD=0.836）显著高于限制移动组（N=82，M限制移动=5.03，SD=1.401，t=5.297，p<0.001），这说明对虚

拟现实控制感的操纵是成功的。

主效应检验。以产品重量感知为因变量，全方位移动组被试产生的产品重量感知（N=82，
M全方位移动=2.79，SD=1.086）比限制移动组（N=82，M限制移动=3.74，SD=1.430，t=−4.798，p<0.001）要
轻，再次验证了假设H1。另外，性别、是否使用过VR和惯用手因素（p>0.05）对产品重量感知的

影响不显著。实验4同样排除了眩晕感（M全方位移动=2.59，SD=1.576 vs. M限制移动=2.66，SD=1.569，
t=−0.273，p>0.05）和沉浸性、生动性（M全方位移动=5.24，SD=0.728 vs. M限制移动=5.05，SD=0.711，
t=1.654，p>0.05）对被试的影响。

中介效应检验。独立样本T检验结果表明，相较于限制移动组，全方位移动组产生的控制

感会让消费者产生更强的权力感（M全方位移动=5.00，SD=1.246 vs. M限制移动=4.09，SD=1.268，
t=4.642，p<0.001）。统计结果表明，权力感发挥部分中介作用（β=−0.2172，SE=0.1002，
95%CI=[−0.4250，−0.0432]，不包含0值），再次验证了假设H3。

调节效应检验。在检验了中介效应后，采用Bootstrap法Model 1检验产品类型的调节效应。

首先，以权力感为自变量（X），产品评价为因变量（Y），产品类型为调节变量（W），检验权力感

与产品类型的交互是否对产品评价产生显著影响。统计结果显示，当因变量为产品评价时，产

品类型与权力感的交互效应显著（β=−1.3696，SE=0.3317，95%CI=[−2.0246，−0.7146]，不包含

0）。检验结果进一步表明，对于重量积极属性产品（β=−0.6196，SE=0.2389，95%CI=[−1.0915，
−0.1477]）和重量消极属性产品（β=0.7500，SE=0.2300，95%CI=[0.2957，1.2043]）而言，权力感的

中介效应都显著，对于重量积极属性产品的中介效应为−0.2365，占总效应比例为24.97%，对于

重量消极属性产品的中介效应为−0.0357，占总效应比例为8.54%；表明权力感在重量积极属性

产品情境中对控制感与产品重量感知关系的间接影响程度相对更高，所起的中介作用更为关

 

 
图 8    实验4虚拟实验场景
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键。进一步的简单效应检验表明，对于重量

积极属性产品而言，消费者在低权力感状

态下比在高权力感状态下会产生更高的产

品评价（M低 权 力 感= 4 .93>M高 权 力 感=4.31，
t=−2.943，p=0.004），而对于重量消极属性

产品而言，消费者在高权力感状态下比在

低权力感状态下会产生更高的产品评价

（M高权力感=4.42>M低权力感=3.67， t=2.967，
p=0.004）（如图9）。

（4）实验讨论

实验4验证了假设H4，即产品类型在权力感对消费者产品重量感知及产品评价的影响中

发挥调节作用。对于重量积极属性产品，在权力感较低的情境中，产品评价较高；而对于重量消

极属性产品，在权力感较高时消费者对产品的重量感知会比在权力感较低时更符合心理预期，

从而会做出更高的产品评价。此外，本研究发现权力感对于重量积极属性产品的中介效应占比

高于重量消极属性产品，可能的原因是对于重量积极属性产品而言，重量与产品的品质直接关

联，重被赋予耐用、稳定等象征意义，消费者在权力感通过控制感操纵被激活时，更倾向于将重

与高品质联系，而权力感与产品象征价值形成正反馈（谢志鹏等，2023），强化了购买意愿。而对

于重量消极属性产品，重被认为是缺陷，如重与不便关联，而非与产品本身客观质量相关，消费

者决策依赖于是否便携，权力感的中介作用可能被实用性或便携性稀释。

（五）实验5：权力感的中介效应检验

（1）预实验

经过产品前测，确定实验5的产品为靠枕。

（2）正式实验设计与过程

被试和设计。实验5采用单因素（控制

感：全方位移动vs.限制移动）被试间设计。

邀请中国中部某大学的80名学生参与，将

其随机分配到2组，限制移动组有2人未完

成实验，最终全方位移动组40人，限制移动

组38人。其中，男性29人，女性49人，平均年

龄31岁；右手为惯用手64人，左手为惯用手

5人，两手都惯用9人；68人体验过VR，10人从未体验过VR。本实验的虚拟现实场景均为超市背

景（如图10），超市中有正在挑选商品的其他虚拟顾客（静态），并且超市背景音乐为真实超市的

白噪声。

程序。实验流程与实验2类似，区别在于实验产品为靠枕。被试需要填写控制感量表

（α=0.870）、产品重量感知量表（Jha等，2023）（“您在多大程度上感受到重量”“当使用虚拟现实

技术中的虚拟手触摸这个产品时，您感知到的产品重量”）、产品评价量表（α=0.830）、权力感量

表（α=0.788）以及相关人口统计学量表。

（3）正式实验结果

操纵检验。独立样本T检验结果显示，全方位移动组被试的控制感（N=40，M全方位移动=5.56，
SD=0.831）明显高于限制移动组（N=38，M限制移动=4.99，SD=1.149，t=2.489，p<0.05），这说明虚拟
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图 9    产品类型在消费者权力感对产品评价影响中的

调节作用

 

 
图 10    实验5虚拟实验场景
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现实控制感的操纵是成功的。

主效应检验。以产品重量感知为因变量，全方位移动组被试产生的重量感知（N=40，
M全方位移动=2.93，SD=0.997）比限制移动组（N=38，M限制移动=3.79，SD=1.398，t=−3.130，p<0.01）要
轻，再次验证了假设H1。实验结果显示，产品重量感知正向影响产品评价（F=31.058，
p<0.001），再次验证了假设H2。另外，性别、是否使用过VR和惯用手因素（p>0.05）对产品重量

感知的影响不显著。实验5同样排除了眩晕感（M全方位移动=2.55，SD=1.440 vs. M限制移动=2.16，
SD=1.203，t=1.301，p>0.05）和沉浸性、生动性（M全方位移动=5.30，SD=0.944 vs. M限制移动=4.89，
SD=0.981，t=1.859，p>0.05）对被试的影响。

中介效应检验。独立样本T检验结果

表明，全方位移动组产生的控制感会引发

消费者更强的权力感（M 全 方 位 移 动=4 .93，
SD=0.827 vs. M限制移动=4.20，SD=0.856，
t=3.785，p<0.001）。参考Hayes（2013）的研

究使用Model 4操作方法，统计结果表明，

权力感发挥部分中介作用（β=−0.2628，SE=0.1473，95%CI=[−0.5854，−0.0194]，不包含0值）

（如图11）。
（4）实验讨论

实验5丰富了实验场景，再次验证了假设H1、H2和H3，并验证了重量属性非显著产品的重

量感知方式也可通过控制感进行操纵，而通过控制感操纵重量属性非显著产品重量感知的重

要价值在于可根据同一类型产品的不同定位进行针对性展示，如家居型靠枕可在低控制感水

平下进行展示以强化其功能属性，而移动用靠枕可在高控制感水平下进行展示以突出其便携

特征。此外，重量属性非显著产品在虚拟现实购物情境中的重量感知仍然能够影响其产品评

价，这再次充分证实了假设H2，在无法感受重量的虚拟空间中增加感知重量的可能性也能够

使得消费者的产品评价更高。

 四、  研究结论与启示

（一）研究结论

本研究通过七项情境模拟实验研究了虚拟现实购物情境中控制感对产品重量感知的影响

及其心理机制，并探讨了产品类型的调节作用。研究结果表明，其一，虚拟现实控制感会对消费

者的产品重量感知产生影响，并进一步影响消费者对产品的评价。其二，这一效应的心理机制

为权力感，控制感的增加导致消费者权力感的提升，这使得消费者低估产品重量。其三，产品类

型调节权力感对产品重量感知及产品评价的影响，且重量积极属性产品权力感中介效应占总

效应的比值高于重量消极属性产品。对于重量积极属性产品而言，低控制感能够让消费者产生

更高的产品评价，而对于重量消极属性产品而言，高控制感导致更高的产品评价。其四，虚拟现

实技术控制感的不同控制方式，如移动自主性和移动增益大小，均能够影响消费者的产品重量

感知。

（二）理论贡献

首先，本研究将数字前沿技术与营销科学深度融合，探索了VR感官增强技术对在线营销

策略的赋能路径，并深化了感官营销领域消费者触觉补偿理论的研究。感官营销领域现有研究

多聚焦于电商平台在线购物或线下情境的触觉补偿效应（冷雄辉和周小榆，2023；张卜元，
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图 11    虚拟现实购物情境中消费者权力感的中介作用
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2023），鲜少涉足新兴感官赋能技术对消费者感官补偿的赋能。而在虚拟现实营销领域，现有研

究大多停留在理论探索阶段（陈娟等，2019），大规模的实证研究相对较少。本研究探讨了虚拟

现实情境中的技术特征对产品重量这一重要触觉属性的补偿作用，不仅丰富了触觉补偿相关

研究，也为虚拟现实营销领域其他触觉属性的呈现研究进一步奠定了基础。

其次，本研究结合权力的情境聚焦理论，凸显了权力感的中介作用，为虚拟现实营销中的

消费者心理与行为提供了新的理论解释，同时拓展了权力的情境聚焦理论（Guinote，2017）相
关研究。以往的研究大多关注技术特征的直接作用，而未深入探讨其心理机制（Moosavi等，

2024），或使用心理模拟等理论来解释虚拟现实技术的触觉补偿效应（Jha等，2023），但虚拟现

实营销中的触觉补偿是否还有其他心理机制仍未可知。本研究从权力感视角出发，研究了虚拟

产品重量属性呈现的心理中介机制，是对产品触觉呈现模式的重要补充与推进。

最后，本研究聚焦产品重量感知并探讨了产品类型的边界作用，同时填补了虚拟现实营销

领域实证研究的部分空白。已有对产品重量感知的研究多局限于线下和VR硬件设备开发

（Zhang等，2023），较少深入探讨虚拟现实中产品重量感知的呈现机制。此外，虽有学者从多感

官交互视角对产品重量感知的呈现进行了研究（Collins和Kapralos，2019），但也未关注到其技

术特征视角。本研究立足虚拟现实技术特征对消费者触觉感知及后续效应的呈现模式、心理机

制和边界条件，有力地支撑了现有虚拟现实营销领域的实证研究。

（三）管理启示

首先，有助于感官赋能技术在零售领域的发展。虚拟电子商务环境缺少触觉体验，会增加

消费者决策焦虑等消极营销后果（Heller等，2019）。虚拟现实等技术能够重塑购物体验，为零售

行业数字化转型注入新动能。本研究可以指导企业运用轻量化技术，通过技术导向型触觉补偿

策略优化感官营销，从而提升消费者的感官体验和积极行为。同时此类技术干预手段的运用可

能促使感官赋能技术行业重新审视消费者知情权与隐私保护议题。

其次，在线零售商可以通过精心调整消费者在虚拟环境中对产品的控制方式来显著影响

其对产品重量的感知。本研究识别了虚拟现实购物情境中消费者感知产品重量的重要影响因

素，即消费者的控制感。因此，营销人员可以使用技术手段和工具来暂时改变消费者的控制感，

如产品的移动受限感和移动增益等，企业可以据此推广重量属性显著的产品。如对于重量积极

属性产品，控制感降低1个单位，可使权力感中介效应贡献的重量感知提升约0.25个单位，对于

重量消极属性产品则可能提升0.09个单位。

最后，在线零售商可考虑不同产品的重量属性匹配差异化的营销方案。对于重量积极属性

产品，消费者期望产品具备足够的重量（Yang和Gao，2006），对于重量消极属性产品，消费者则

关注产品的轻便性和便携性（Kim等，2021）。对于健身器材、工具和高端奢侈品等，在线零售商

可以提供更低控制感使消费者感知到较重的产品重量，进而提升购买决策的准确性；对于消费

电子行业，在线零售商可考虑提升控制感以突出便携优势；对于重量属性不显著的产品，可依

赖情境确定产品展示策略以覆盖多元消费场景，如日常用品，定位为家居模式和旅居模式时，

可考虑不同的控制方式，这种策略不仅能弥补虚拟场景的触觉缺失，还能放大产品核心卖点的吸

引力。

（四）研究局限与展望

第一，生态效度存在一定局限性。一方面，研究样本存在偏差。实验被试主要集中于学生群

体，可能存在普适性受限问题，因此，未来研究可以采用配额抽样（如性别、VR经验配额、学历

等）严格控制组间平衡。另一方面，实验过程对真实购物过程的还原度存在局限。即使本研究在

实验中有意识采用超市背景、背景白噪声和静态虚拟消费者，但简化仍可能导致研究结果在真
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实生活情境中的适用性受到限制，如现实中可能存在店员推荐、同行购物、商品陈列的视觉吸

引力、店内背景音乐、促销活动、时间压力等因素，这些因素均可能影响消费者的情绪状态、注

意力分配或认知资源投入。因此，未来研究需进一步探索如何通过混合研究方法（如田野实验）

或增强虚拟现实技术的沉浸感与交互性，来提升研究结论的外部效度。

第二，实验设计存在进一步优化的空间。首先，权力感通常分为状态权力感和特质权力感

（Lee和Schnall，2014），考虑到消费者的特质权力感是营销人员无法操纵的变量，因此并未对权

力感进行严格区分，后续研究可以就这一点进行深入探讨。其次，文章虽然通过多项实验证实

了权力感操纵的成功，但是现有研究尚未对用户在虚拟现实情境中的权力感进行深入探索，故

缺乏专门针对这种虚拟权力表达的量表，因而仅使用现有成熟的权力感量表可能会导致实验

结果存在一定的偏差，后续研究须进一步优化和完善这种虚拟权力感的量表。再者，本研究使

用PICO 4 VR一体机，其与产品进行交互的功能主要依赖于手柄实现，尽管已有研究表明虚拟

手与真实手动作同步时会被视为自己的手（麻珂和黄煌，2024），但未来研究可使用带有手部追

踪功能的VR设备（如Vision Pro），以实现更加自然的交互体验。最后，本文相关指标的测量依

赖主观量表，缺乏生理指标（如功能性磁共振成像测量）和动态行为数据（如手柄抓握力微调模

式）的同步验证，先前研究表明权力感会影响多巴胺神经系统（Boksem等，2012），未来研究可

采用多元测量工具以提升实验设计的准确性（Chen和White，2024）。
第三，技术操纵的道德争议方面。本研究通过虚拟现实技术操控尽管在学术探索中具有必

要性，在实验过程中征得了被试的同意，但在实际使用中还存在伦理问题，即消费者是否知情

同意，是否明确虚拟现实技术干预的具体措施，是否有隐私（如眼动、心率、晕动症等）保护措

施，以及技术手段是否会诱导消费者非理性购物。因此，在实际使用中还需考虑构建完善的技

术操纵保障措施，如知情权、隐私保护及技术防范等措施，以在提升研究科学性的同时，为虚拟

现实技术在消费领域的实际应用提供合法、合规、合乎道德的伦理指引。
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To Handle Weights with Ease or Caution?
A Study on the Impact of Virtual Reality Control Sense

on Consumer Perception of Product Weight

Leng Xionghui1,  Wan Jiayi1,  Peng Xiujuan1,  Zhou Xiaoyu2

（1. School of Economics and Management, East China Jiaotong University, Nanchang 330013, China；
2. School of Business, Sun Yat-sen University, Guangzhou 510275, China）

Abstract: In recent years, online retail has become the mainstream format of the global retail
industry. However, how to overcome the natural barrier of product accessibility in online retail has not
been effectively solved. Emerging sensory empowerment technologies (such as virtual reality
technology) have great potential in solving this common problem of online sensory marketing.
Unfortunately, few studies have focused on the impact and implementation strategies of virtual reality
technology empowering consumers’ tactile perception of products. Based on the embodied perception
theory and the situated focus theory, this paper focuses on the important tactile attribute of products —
weight, with a particular emphasis on the impact of virtual reality technology on consumer perception of
product weight and product evaluation. The study delves into its psychological mechanisms and explores
the moderating effect of product types. The results of seven virtual reality scenario simulation
experiments find that sense of control in virtual reality has a negative impact on consumer perception of
product weight, while consumer perception of product weight has a positive impact on product
evaluation, and sense of power plays a mediating role in this process. For products with negative weight
attributes, a high sense of control will generate better product evaluation, while for products with
positive weight attributes, a low sense of control is more conducive to forming good product evaluation.
The conclusions not only expand the weight research in the field of tactile compensation, but also
provide valuable countermeasures and suggestions for retail enterprises to implement virtual reality
marketing.

Key words:  virtual reality;  sense of control;  perception of product weight;  sense of power; 
product evaluation
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