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【摘　 要】 随着增强现实和虚拟现实技术的发展ꎬ 企业已经意识到两者在营销中的价

值ꎮ 增强现实和虚拟现实技术被认为可以丰富和重塑消费者的购物体验ꎬ 带来新的零售体

验ꎮ 作为两种不同的沉浸技术ꎬ 两者在技术特性和对消费者影响方面存在许多相似之处ꎬ
导致了使用和研究上的混淆ꎮ 而当前学术界缺乏整合的研究框架对这两种技术的营销影响

进行分析与比较ꎮ 针对这一问题ꎬ 本研究对增强现实与虚拟现实的概念和特性进行了明确

的阐述与区分ꎬ 梳理了增强现实与虚拟现实营销工具对消费者的认知、 情感和行为方面的

影响、 内在机制与边界条件ꎬ 并进一步从技术接纳、 媒介丰富度、 心流体验和临场感的角

度解释了增强现实与虚拟现实技术对消费者产生异同影响的原因ꎮ 在此基础上ꎬ 本文提出

了未来可以深入研究的方向ꎬ 希望给营销从业人员和学者提供一定的参考ꎮ
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１􀆰 引言

目前ꎬ 增强现实技术 (Ａｕｇｍｅｎｔｅｄ Ｒｅａｌｉｔｙꎬ ＡＲ) 和虚拟现实技术 (Ｖｉｒｔｕａｌ Ｒｅａｌｉｔｙꎬ ＶＲ) 逐渐成

熟并迅速发展ꎬ 并进一步推动人类生活各个领域数字化ꎮ 增强现实和虚拟现实已经在医疗 (Ｆｅｌｎｈｏｆｅｒ

３３

∗ 基金项目: 国家自然科学基金面上项目 “消费者和智能设备界面的感官互动对其决策和偏好的影响及机理研

究: 视听触感官互动视角” (７２４７２０６３)ꎻ 教育部人文社会科学规划基金项目一般项目 “租赁产品对消费者行为的双

刃剑影响、 机理及应对策略” (２４ＹＪＡ６３００５８)ꎻ 兰州大学文科振兴计划 (Ｂ 类) 团队项目 (青苗工程) “消费者和智

能设备界面的感官互动对其决策偏好的影响研究” (２０２４ｌｚｕｊｂｋｙｑｍ００２)ꎻ 甘肃省基础研究计划￣软科学专项 “甘肃打

造国际知名旅游目的地的形成路径和推广路径研究” (２５ＪＲＺＡ０１０)ꎮ
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ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ 石晓卫等ꎬ ２０１９)、 教育 (蔡苏等ꎬ ２０１６)、 旅游 ( Ｂｏｇｉｃｅｖｉｃ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ Ｈｕａｎｇꎬ
２０２１) 等多个领域得到广泛应用ꎮ ２０２２ 年ꎬ 工业和信息化部等五个部门印发的 «虚拟现实与行业应

用融合发展行动计划 (２０２２—２０２６ 年) » 通知指出ꎬ 到 ２０２６ 年我国虚拟现实产业总体规模 (含相

关硬件、 软件、 应用等) 超过 ３５００ 亿元ꎬ 虚拟现实终端销量超过 ２５００ 万台ꎮ 营销领域中ꎬ 传统的

数字营销虽然极大地提高了营销效率ꎬ 但在消费者体验上仍有一定的缺陷 (Ｗｕ ＆ Ｋｉｍꎬ ２０２２)ꎮ 增

强现实和虚拟现实同营销的结合可以提高产品呈现ꎬ 拓宽销售、 营销信息传播等多方面渠道ꎬ 丰富

和重塑消费者的购物体验ꎬ 因此将增强现实和虚拟现实技术与营销结合被认为是营销科学未来重要

的研究问题 (任之光ꎬ ２０２１)ꎮ 当前ꎬ 许多行业的龙头企业已经开始进行增强现实和虚拟现实的营销

布局ꎬ 比较具有代表性的有宜家、 丝芙兰和阿里巴巴ꎬ 通过这类技术来吸引客户ꎬ 以达到帮助消费

者更好地做出决策、 提升消费体验的目的ꎮ
为了促进增强现实和虚拟现实与营销的结合ꎬ 目前学术界对此进行了大量的实证和理论研究ꎮ

这些研究发现ꎬ 同为沉浸技术的增强现实和虚拟现实在技术特性上有一定的重叠ꎬ 并且二者能为消

费者带来相似的心理感受ꎬ 如沉浸感 (Ｐｅｕｋｅｒｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ Ｙｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)、 临场感 (Ｐｉｚｚｉ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ Ｓｕｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２) 等ꎮ 然而ꎬ 增强现实和虚拟现实技术对消费者的影响相似性会不可避

免地导致企业在何时该使用哪种技术上的困惑 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 因此ꎬ 最新的实证研究开始关注

二者的差异ꎮ 这些研究更加深入地探讨了二者对消费者的影响机制ꎬ 发现二者在技术特性 (Ｗｕ ＆
Ｋｉｍꎬ ２０２２ꎻ 祝合良等ꎬ ２０２３) 和适用场景 (Ｈｉｌｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２) 等方面的侧重有所不同ꎮ 但是ꎬ
增强现实与虚拟现实这两类技术究竟有哪些系统性差异? 两类技术的应用场景是否相同? 不同的技

术应用会对消费者的认知、 情感和行为产生怎样的影响? 这些影响背后的内在机制和边界条件又是

什么? 迄今为止ꎬ 国外罕见有研究提出整合框架来解答上述问题ꎬ 国内营销学者对增强现实和虚拟

现实这两类前沿技术的关注整体较少ꎬ 随着两类技术的不断拓展和深入ꎬ 提出整合框架来指导企业

营销战略显得尤为重要且必要ꎮ
基于上述研究空缺和研究机会ꎬ 本文首先介绍增强现实和虚拟现实的概念并对两者的关键特性

进行详细阐释和比较ꎮ 随后ꎬ 本文针对营销领域中增强现实和虚拟现实的相关研究进行梳理ꎮ 本文

归纳了两类技术在营销领域的应用场景ꎬ 厘清并比较了这两类技术的运用对消费者心理、 行为产生

的影响及其内在的影响机理ꎮ 在此基础上ꎬ 本文构建了一个整合框架来系统比较增强现实和虚拟现

实在影响消费者心理和行为方面的异同ꎮ 最后ꎬ 本文展望了营销领域中增强现实和虚拟现实的未来

研究方向ꎮ

２􀆰 增强现实与虚拟现实的概念

２􀆰 １　 增强现实和虚拟现实的概念界定

Ｍｉｌｇｒａｍ 和 Ｋｉｓｈｉｎｏ (１９９４) 提出的 “现实￣虚拟性连续体” (Ｒｅａｌｉｔｙ￣Ｖｉｒｔｕａｌｉｔｙ Ｃｏｎｔｉｎｕｕｍꎬ ＲＶＣ)
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一直是研究人员对各种不同 “现实” 进行分类的起点ꎬ 这一分类的两极为真实环境 ( Ｒｅａｌ
Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔꎬ ＲＥ) 和虚拟环境 (Ｖｉｒｔｕａｌ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔꎬ ＶＥ) (见图 １)ꎮ 最左端的真实环境即现实本

身ꎬ 包括对真实场景的直接或间接 (通过视频显示) 的观察ꎮ 最右端的虚拟环境是完全由计算机生

成的环境ꎮ 这种环境可能模仿某些真实环境的特性ꎬ 但也可能突破物理现实的界限ꎬ 创造出一个不

受空间、 时间、 力学、 材料特性等物理定律约束的世界 (Ｍｉｌｇｒａｍ ＆ Ｋｉｓｈｉｎｏꎬ １９９４)ꎮ 随着向连续体

的右侧移动ꎬ 计算机生成刺激的程度增加ꎮ

图 １　 现实￣虚拟性连续体 (Ｍｉｌｇｒａｍ ＆ Ｋｉｓｈｉｎｏꎬ １９９４)

２􀆰 １􀆰 １　 增强现实的概念界定

增强现实在连续体中较为靠近真实环境ꎬ 通过对现实叠加虚拟元素ꎬ 修改用户的实际物理环境

(Ａｚｕｍａꎬ １９９７)ꎮ 具体来说ꎬ 增强现实通过摄像头等输入设备的传感器和对象识别功能ꎬ 对物理环境

进行扫描与特征识别ꎬ 并对实时现实场景叠加虚拟对象 (如二维或三维图像、 动画、 文本、 声音)
(Ｔａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 通过将虚拟元素实时融入真实环境ꎬ 增强现实丰富了用户的视觉和听觉感知ꎮ
基于此ꎬ Ｔａｎ 等 (２０２１) 将增强现实定义为一种将虚拟对象叠加到实时物理环境中的技术ꎬ 该技术

可以帮助用户对虚拟对象如何融入他们的物理世界进行可视化ꎮ
２􀆰 １􀆰 ２　 虚拟现实的概念界定

与增强现实同时呈现真实和虚拟信息不同 (Ｊａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 虚拟现实将计算机模拟的图形

与实时交互环境相结合ꎬ 使用户沉浸在虚拟世界中 (Ｙｕｎｇ ＆ Ｋｈｏｏ￣Ｌａｔｔｉｍｏｒｅꎬ ２０１９)ꎬ 赋予他们直接

与该世界交互的能力ꎮ 在这种交互中ꎬ 用户主要通过 “代理” (即化身) 与他们所处的环境互动ꎬ
形成了一种模拟体验 (Ｓｈｅｒｍａｎ ＆ Ｃｒａｉｇꎬ ２０１８)ꎮ 在 Ｂｕｒｄｅａ 和 Ｃｏｉｆｆｅｔ (２００３) 的著作中ꎬ 他们将 “虚
拟现实” 定义为一种高端的用户计算机界面ꎬ 该界面通过视觉、 听觉、 触觉、 嗅觉和味觉等多个感

官通道进行实时模拟和交互ꎮ Ｇｕｔｔｅｎｔａｇ (２０１０) 基于前人观点进一步将虚拟现实定义为 “计算机生

成的 ３Ｄ 环境 (即虚拟环境ꎬ ＶＥ)ꎬ 使得用户可以在其中进行导航并有可能进行交互ꎬ 从而实时模拟

用户的一个或多个感官”ꎮ 其中 “导航” 指的是在虚拟环境中移动和探索的能力ꎬ 而 “交互” 指的

是在虚拟环境中选择和移动物体的能力ꎮ
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２􀆰 ２　 增强现实和虚拟现实的关键特性

２􀆰 ２􀆰 １　 增强现实的关键特性

增强现实具有三个关键特征ꎬ 包括实时交互性、 虚拟性与现实性的结合ꎬ 以及显示在 ３Ｄ 环境中

(Ａｚｕｍａꎬ １９９７)ꎮ 学者将这三个特征归纳为交互性、 生动性和新奇性 (ＭｃＬｅａｎ ＆ Ｗｉｌｓｏｎꎬ ２０１９)ꎮ 此

外ꎬ Ｈｉｌｋｅｎ 等 (２０１７) 采用情景认知理论ꎬ 区分了增强现实与其他互动技术的价值创造过程ꎬ 提出

了增强现实技术区别于其他技术的两个特征———环境嵌入性 (即将虚拟内容视觉整合到现实环境中)
和具身性 (即允许顾客使用与实际产品相同的物理动作来控制虚拟产品)ꎮ

２􀆰 ２􀆰 ２　 虚拟现实的关键特性

Ｓｔｅｕｅｒ (１９９２) 指出ꎬ 应该从远程临场感出发定义虚拟现实ꎮ 基于此ꎬ Ｓｔｅｕｅｒ (１９９２) 提出虚拟

现实的远程临场感主要来源于虚拟现实技术的生动性与交互性ꎮ 因此ꎬ Ｓｔｅｕｅｒ (１９９２) 将生动性和交

互性视作虚拟现实的关键技术特性ꎮ 类似地ꎬ Ｂｕｒｄｅａ 和 Ｃｏｉｆｆｅｔ (２００３) 进一步提出虚拟现实的核心

是 “３Ｉｓ”ꎬ 即沉浸性 (Ｉｍｍｅｒｓｉｏｎ)、 交互性 ( Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ) 和构想性 ( Ｉｍａｇｉｎａｔｉｏｎ)ꎮ 因此ꎬ 虚拟现实

体验被认为具有生动性、 交互性、 沉浸性、 构想性ꎬ 从而使用户在虚拟环境中感受到较强的临场感ꎮ

２􀆰 ３　 增强现实与虚拟现实特性的阐述与比较

通过对现有研究的梳理ꎬ 我们发现增强现实与虚拟现实在特性上容易混淆ꎮ 针对这一问题ꎬ 本

文觉得阐述和比较增强现实与虚拟现实特性是必要的ꎮ
２􀆰 ３􀆰 １　 共性比较

根据对过往文献的梳理ꎬ 本文提出增强现实与虚拟现实之间的共同特性包括交互性、 生动性、
具身性、 新奇性和构想性ꎮ

(１) 交互性ꎮ 交互性是计算机中介环境的显著特征ꎮ Ｓｔｅｕｅｒ (１９９２) 将交互性描述为 “用户能

够实时参与修改媒介环境的形式和内容的程度”ꎮ 增强现实的交互性在于利用透视和基于监视器的显

示或移动终端设备同时呈现真实和虚拟信息 (Ｊａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 允许用户在处于现实世界的同时

完成与虚拟物品之间的交互 (Ａｚｕｍａꎬ １９９７)ꎮ 而虚拟现实的交互性在于让用户沉浸在虚拟世界中ꎬ
赋予他们直接与该世界交互的能力 (Ｓｈｅｒｍａｎ ＆ Ｃｒａｉｇꎬ ２０１８)ꎮ 虽然增强现实与虚拟现实都具有较高

的交互性ꎬ 但 Ｆｌａｖｉ􀅡ｎ 等 (２０１９) 提出了 “ＥＰＩ Ｃｕｂｅ”ꎬ 认为相比增强现实眼镜等增强现实工具ꎬ 虚

拟世界以及头戴式虚拟现实显示器这样的虚拟现实工具在交互性上具有明显的优势ꎮ
(２) 生动性ꎮ 生动性是指 “技术产生感官丰富的介质环境的能力” (Ｓｔｅｕｅｒꎬ １９９２)ꎮ 虚拟现实

和增强现实可以通过较高深度 (媒介用户感知到的呈现信息的质量) 和广度 (通信媒介可以提供的

感官维度的数量) 的内容让用户感知到高的生动性 (Ｙｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ
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(３) 具身性ꎮ 具身性是一种设备承载用户体验的情境ꎬ 技术因此成为人体的延伸ꎬ 帮助用户解

读、 感知并与周围环境互动 (Ｆｌａｖｉáｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 增强现实与虚拟现实的具身性意味着用户可以

使用与控制实际产品相同的物理动作来控制虚拟产品ꎬ 将信息的处理与他们对身体状态和动作的体

验紧密相连 (Ｈｉｌｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 具体来说ꎬ 虚拟现实的具身性体现在虚拟现实用户将自己视为

虚拟环境的一部分ꎬ 感觉虚拟现实设备 (如头戴显示器、 手套等) 属于他们的身体 (Ｓｈｉｎꎬ ２０１７)ꎮ
增强现实的具身性主要来源于其不同于传统网页的模拟物理控制方式ꎬ 允许顾客在没有实物的情况

下ꎬ 通过与虚拟产品进行交互和评估ꎬ 获得更加真实的体验ꎮ
(４) 新奇性和构想性ꎮ 新奇性和构想性分别指 “能够提供让人感受到独特、 新颖或前所未见刺

激的能力” (Ａｒｇｈａｓｈｉꎬ ２０２２) 和 “让用户感知到不存在事物的能力” (Ｂｕｒｄｅａ ＆ Ｃｏｉｆｆｅｔꎬ ２００３)ꎮ 增

强现实与虚拟现实都可以通过提供独特的虚拟对象为用户带来意想不到而又独特的体验ꎬ 出于这种

原因本文将新奇性和构想性归纳为两种技术的共同特性ꎮ
２􀆰 ３􀆰 ２　 独特属性

增强现实和虚拟现实的核心差异在于增强现实的环境嵌入性与虚拟现实的沉浸性ꎮ
(１) 增强现实的环境嵌入性ꎮ 增强现实的环境嵌入性指的是 “通过将产品嵌入用户个人相关的

现实情境ꎬ 帮助用户更高效地处理信息的能力” (Ｈｉｌｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 增强现实可以将虚拟产品

(如太阳镜) “佩戴” 在用户的脸上ꎬ 或将沙发的虚拟图像投影到用户的客厅中ꎮ 这种特性通过情境

化的信息展示和可视化的增强ꎬ 使用户更容易理解产品的品质和效用ꎮ
(２) 虚拟现实的沉浸性ꎮ 与增强现实将虚拟内容叠加在现实世界之上不同ꎬ 虚拟现实的核心特

性在于其沉浸性ꎮ 沉浸性可以从两种角度进行理解和量化: 系统导向和用户导向 (Ｄａａｓｓｉ ＆ Ｄｅｂｂａｂｉꎬ
２０２１)ꎮ 系统导向的沉浸性是技术层面的描述ꎬ 反映了系统的沉浸质量ꎮ 它被定义为 “计算机向用户

感官传递全面、 生动且包容的现实错觉的能力” (Ｓｌａｔｅｒ ＆ Ｗｉｌｂｕｒꎬ １９９７)ꎬ 体现了用户与现实世界隔

离的程度ꎮ 用户导向的沉浸性则是一种主观体验ꎬ 指 “虚拟系统让用户感到被吸引、 参与其中并沉

浸于虚拟刺激的程度” (Ｙｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 尽管研究表明ꎬ 沉浸性在用户增强现实体验中也具有重

要作用ꎬ 但在技术特性层面ꎬ 增强现实用户主要感受的仍是现实世界ꎬ 系统导向的沉浸性并不是其

显著的特征ꎻ 而虚拟现实则通过构建完全虚拟的环境屏蔽了现实世界ꎬ 从而展现出较高的沉浸性ꎮ
因此ꎬ 沉浸性可以视为虚拟现实的独特属性ꎮ

综上ꎬ 本文将增强现实与虚拟现实的定义与特性加以归纳ꎬ 见表 １ꎮ

表 １ 增强现实与虚拟现实的定义与特性

增 强 现 实 虚 拟 现 实

定义

一种将虚拟对象叠加到实时物理环境中的技术ꎬ
帮助用户可视化这些虚拟对象将如何融入他们的

物理世界 (Ｔａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)

使用计算机生成的 ３Ｄ 环境 (称 为 虚 拟 环 境

(ＶＥ) )ꎬ 用户可以在其中进行导航并有可能进行

交互ꎬ 从而实时模拟用户的一个或多个感官

(Ｇｕｔｔｅｎｔａｇꎬ ２０１０)
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续表

增 强 现 实 虚 拟 现 实

共同特性 交互性、 生动性、 具身性、 新奇性、 构想性

差异特性 环境嵌入性 沉浸性

增强现实和虚拟现实在营销领域有哪些应用场景? 对消费者产生了怎样的影响? 两者在影响与

影响机制上有何区别? 接下来ꎬ 我们将通过对相关文献的梳理和论述ꎬ 对这些问题进行阐释ꎮ

３􀆰 增强现实和虚拟现实在营销领域的应用

数字信息和通信技术极大地提高了营销效率ꎬ 但在带给消费者的体验方面始终存在一些不足ꎬ
例如产品不能直接检视ꎬ 无法满足消费者的感官需求等 (王正沛和李国鑫ꎬ ２０１９)ꎮ 增强现实和虚拟

现实作为较为先进的沉浸技术ꎬ 可以通过自身的特点ꎬ 丰富和重塑消费者的购买体验ꎬ 为企业带来

新的机遇ꎮ 本文接下来梳理这两类技术在营销领域的具体应用ꎮ

３􀆰 １　 虚拟现实与用户洞察

虚拟现实能够将用户与外界隔绝ꎬ 使其沉浸在完整且新奇的合成环境中ꎬ 这种环境可以模仿现

实世界ꎬ 允许企业以更短的时间和更低的成本进行快速原型制作和消费者评估ꎬ 帮助企业进行新产

品开发和营销调研ꎬ 从而实现用户洞察 (Ｈａｒｚ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 在新产品开发方面ꎬ 虚拟现实通过在

线展示大量虚拟产品并收集反馈ꎬ 实现与消费者的联系ꎬ 同时在虚拟环境中设计并改进产品 (Ｄｅ
Ｓｉｌｖａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 进行销售预测ꎬ 实现对新产品开发过程的赋能 (Ｈａｒｚ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 在营销调

研方面ꎬ 虚拟现实在临场感和生动性方面的优势能够使消费者表现出与现实环境类似的行为 (Ｂｒａｎｃａ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３ꎻ Ｓｃｈｎａｃｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 这种在虚拟环境和现实生活中的一致性意味着虚拟现实可以扩

展传统实验的边界ꎬ 甚至克服田野研究的局限性成为传统消费者行为研究方法的有效替代方案ꎮ

３􀆰 ２　 增强现实和虚拟现实与广告传播

增强现实与虚拟现实在信息传播营销方面也具有较强优势ꎮ 与传统媒体相比ꎬ 增强现实和虚拟

现实能够更真实地展示产品或环境ꎬ 从而激发消费者更加积极的反应 ( Ｌｙｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｖａｎ
Ｋｅｒｒｅｂｒｏｅｃｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 增强现实广告通过在传统广告 (如平面广告) 上叠加计算机生成的数字

图像ꎬ 为消费者提供了难忘的体验 (Ｙａｏｙｕｎｅｙｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ 在虚拟现实环境中ꎬ 消费者可以

“亲历” 广告场景ꎬ 与产品或服务进行互动ꎬ 这种体验极大地提升了用户的参与度 ( Ｊａｙａｗａｒｄｅｎａ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ 增强现实与虚拟现实广告能够提高消费者对广告的注意力ꎬ 获得更加积极的评价ꎬ 最终

提高消费者对产品或服务的购买意向及慈善捐助意向 (Ｋｒｉｓｔｏｆｆｅｒｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２ꎻ Ｖａｎ Ｋｅｒｒｅｂｒｏｅｃｋ ｅｔ
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ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ Ｙａｏｙｕｎｅｙｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ

３􀆰 ３　 增强现实和虚拟现实与产品体验

当前ꎬ 增强现实与虚拟现实在营销领域最为关键的作用之一就是为消费者带来新的产品互动方

式ꎬ 提高购物体验ꎮ 增强现实试衣镜 (Ｂｅｃｋ ＆ Ｃｒｉéꎬ ２０１６)、 增强现实家具规划应用 (Ｒｅｓｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１７) 等允许消费者在线上就可以感受到产品的真实状态ꎮ 虚拟现实百货商店应用 (Ｘｉ ＆ Ｈａｍａｒｉꎬ
２０２１)、 虚拟现实看房 (Ｐｌｅｙｅｒｓ ＆ Ｐｏｎｃｉｎꎬ ２０２０) 等虚拟现实技术的应用使得任何购物环境都能被复

制和创造ꎬ 消费者可随时访问ꎬ 提高了购物整体效率ꎮ 这些体验弥补了传统营销网站无法满足消费

者触摸及与产品互动的需求的缺陷ꎬ 为消费者提供虚拟触感 (Ａｌｚａｙａｔ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０２１ꎻ Ｇａｔｔｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２２)、 更多的产品信息 (Ｋａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ Ｚｈｅｎｇ ＆ Ｌｉꎬ ２０２３)、 沉浸而又愉快的体验 (Ｐｅｕｋｅｒｔ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎬ 从而更好地满足消费者的享乐与功能需求 (Ｂｏｎｎｉｎꎬ ２０２０)ꎮ

３􀆰 ４　 增强现实和虚拟现实与品牌建设

增强现实和虚拟现实技术的使用可以助力品牌建设ꎬ 传达品牌个性的强烈竞争性市场信号ꎮ 消

费者对该信号的解读会受到增强现实应用程序的质量、 性质以及类型的影响 (Ｈｉｌｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８ꎻ
ｖａｎ Ｅｓｃｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 增强现实和虚拟现实体验积极影响品牌认知和品牌态度ꎬ 包括信任和参与度

甚至是对品牌个性的判断 (Ｍａｒｔíｎｅｚ￣Ｍｏｌéｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ

４􀆰 增强现实与虚拟现实对消费者的影响

４􀆰 １　 增强现实对消费者的影响

４􀆰 １􀆰 １　 对消费者认知的影响

第一ꎬ 增强现实对消费者的认知流畅会产生影响ꎮ 增强现实技术与其他交互技术不同ꎬ 一方面ꎬ
它的增强性使其能够将生动并具有交互性的虚拟信息叠加到现实情境中ꎬ 提高了信息量ꎬ 让消费者

不再依赖于屏幕上与环境无关且难以处理的 ２Ｄ 信息ꎬ 也不再需要基于以往经验来确定产品是否合适

(Ｐｏｕｓｈｎｅｈ ＆ Ｖａｓｑｕｅｚꎬ ２０１７)ꎻ 另一方面ꎬ 增强现实还可以通过提供在线产品的模拟物理控制来帮助

用户处理产品信息ꎬ 使信息处理与其身体状态紧密联系 (Ｈｉｌｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 这两方面的优势使

得增强现实技术能够减少消费者的认知负荷ꎬ 增加认知流畅感 (Ｆａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 但增强现实并不

总是能够提高消费者的认知流畅ꎬ 产生积极的效果ꎮ Ｚｈｅｎｇ 和 Ｌｉ (２０２３) 提出当消费者使用带有增

强现实功能的购物网站时ꎬ 他们可能会面临信息过多的情况ꎬ 从而增加消费者的认知冲突ꎮ 因此ꎬ
如何在不增加消费者认知冲突的同时提高消费者的认知流畅是学者和营销人员需要考虑的问题ꎮ
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第二ꎬ 增强现实对消费者的心理意象会产生影响ꎮ Ｈｅｌｌｅｒ 等 (２０１９) 最早提出增强现实通过为

消费者提供持久的三维产品展示ꎬ 帮助消费者将内在的认知过程转移到设备上ꎬ 允许消费者改变虚

拟内容ꎬ 从而辅助意象的处理ꎬ 帮助消费者生成和转换心理意象ꎮ 之后的研究支持了这种观点ꎬ Ｓｕｎ
等 (２０２２) 的研究对比了增强现实和非增强现实产品呈现形式对消费者心理意象的影响ꎬ 发现增强

现实条件下消费者具有更强的心理意象ꎮ Ｐａｒｋ 和 Ｙｏｏ (２０２０) 的研究则从增强现实的技术特性出发ꎬ
发现增强现实的交互性对消费者心理意象的详细度和清晰度都有显著的积极影响ꎮ 此外ꎬ 增强现实

应用的主要功能在于允许顾客在即时环境中与虚拟产品进行互动ꎬ Ｈｉｌｋｅｎ (２０２２) 进一步指出增强现

实环境下消费者的心理意象更加与产品相关ꎬ 而不是与环境相关ꎮ
第三ꎬ 增强现实对消费者的心理所有权感知会产生影响ꎮ Ｈｉｌｋｅｎ 等 (２０１７) 指出增强现实的模

拟物理控制增强了用户对这些产品的所有权感ꎬ 这种心理所有权的存在是增强现实应用的一个显著

特点ꎮ Ｃａｒｒｏｚｚｉ (２０１９) 的研究支持了这种观点ꎬ 并提出增强现实的定制功能在形成所有权的过程中

起到了重要作用ꎮ Ｙｕａｎ 等 (２０２０) 的研究更深入地探讨了增强现实与心理所有权之间是如何建立联

系的ꎬ 提出增强现实用户的感知信息性、 感知美学、 感知新奇和伪社交关系对自身心流状态产生积

极影响ꎬ 进而对心理所有权产生积极影响ꎮ
４􀆰 １􀆰 ２　 对消费者情感和态度的影响

第一ꎬ 增强现实技术的使用对消费者的决策不确定性和决策舒适度会产生影响ꎮ 增强现实技术

在信息性、 临场感、 心理意象等方面的优势ꎬ 可以降低消费者对产品质量和合适度的不确定性 (Ｓｕｎ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 同时降低消费者的认知成本ꎬ 提高决策的舒适度 (Ｈｅｌｌｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ Ｈｉｌｋｅｎ 等

(２０１７) 指出消费者会将增强现实中的虚拟对象视为真实存在ꎬ 这种对在线产品的体验感逼真地模拟

了现实世界的服务体验ꎬ 使顾客对决策感到轻松ꎬ 从而提高了消费者的决策舒适度ꎮ
第二ꎬ 增强现实对消费者愉悦度会产生影响ꎮ Ｙｉｍ 等 (２０１７) 的研究对比了在增强现实和传统

网页情境下消费者的愉悦感ꎬ 认为增强现实在生动性和交互性方面的优势能够让用户的沉浸感较高ꎬ
从而感知到更高的愉悦感ꎮ 此外ꎬ 根据自我参照理论ꎬ 消费者更喜欢并对涉及自身的信息或广告产

生积极情感ꎬ 而增强现实可以实现基于消费者自身展示商品ꎬ 从而提高了消费者的愉悦度 (Ｓｍｉｎｋ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ

第三ꎬ 增强现实对消费者的产品和品牌态度会产生影响ꎮ 通过增强现实获取的产品信息被认为

更可靠ꎬ 提高了消费者的认知流畅性ꎬ 并降低了购买产品所带来的风险ꎬ 因此消费者会体验到更积

极的情感ꎬ 这种积极情感将转移到他们对产品和品牌的态度上 ( Ｆａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ Ｓｍｉｎｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１９ꎻ Ｓｕｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 此外ꎬ 增强现实允许消费者构想和可视化一个新的现实ꎬ 提高个人想象

力ꎮ 因此使用增强现实有助于启发消费者ꎬ 使消费者在评价品牌时会想到增强现实技术唤起的情绪ꎬ
增强对品牌的评价 (Ｒａｕｓｃｈｎａｂｅｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ Ｚａｎｇｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ Ｐｌｏｔｋｉｎａ 等 (２０２２) 指出ꎬ 品

牌可以通过应用增强现实技术向消费者传递品牌个性ꎬ 塑造关怀客户、 重视消费者体验、 充满趣味

和创新ꎬ 并始终走在技术发展前沿的品牌形象ꎬ 推动品牌的发展ꎮ
４􀆰 １􀆰 ３　 对消费者行为意向和行为的影响

增强现实技术的应用会对消费者的行为和行为意向造成影响ꎮ 增强现实一方面能够提供丰富的
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产品信息ꎬ 帮助消费者在网上购物时做出更明智的决策ꎬ 提高决策信心 (Ｋｏｗａｌｃｚｕｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎻ
另一方面能够提高消费者的愉悦度ꎬ 使得消费者更容易被说服ꎬ 因此增强现实相比传统媒介更能提

高消费者的购买意愿 ( Ｓｍｉｎｋꎬ ２０１９)ꎬ 同时有利于产生积极的口碑 (Ｈｅｌｌｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ Ｚａｎｇｅｒꎬ
２０２２)ꎮ 这种对行为意向的积极影响已经在增强现实虚拟试穿 (Ｙｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)、 增强现实零售程

序 (Ｗａｓｔｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)、 增强现实产品展示 (Ｙｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７) 等背景下得到了验证ꎮ 但是也有

研究认为当前基于增强现实的营销工具存在技术限制和增强质量不足的问题ꎬ 无法提升在线购物的

效果 (Ｐｌｏｔｋｉｎａ ＆ Ｓａｕｒｅｌꎬ ２０１９)ꎮ 同时ꎬ 增强现实将虚拟物品投影到消费者所处的现实世界的能力可

能也会为营销人员带来风险ꎮ 因为当提供增强现实进行产品展示时ꎬ 零售商放弃了对其产品所在环

境的控制ꎬ 这意味着产品可能会在不利的环境中被评估ꎬ 从而降低消费者的购买意愿 ( Ｐｆａｆｆ ＆
Ｓｐａｎｎꎬ ２０２３)ꎮ

４􀆰 ２　 虚拟现实对消费者的影响

４􀆰 ２􀆰 １　 对消费者认知的影响

第一ꎬ 虚拟现实对消费者感知信息量的影响ꎮ 与增强现实技术类似ꎬ 虚拟现实也允许用户与 ３Ｄ
模型进行高水平的交互ꎬ 为消费者提供近距离的检查手段ꎬ 允许消费者有选择地处理信息并专注于

必要的细节ꎬ 从而提高了消费者的感知信息水平 (Ｋａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 此外ꎬ 相比传统的静态展示

方式ꎬ 通过虚拟产品体验产生的临场感也可以提高学习效果ꎬ 获得更多有关产品的信息 (Ｌｉ ＆
Ｍｅｓｈｋｏｖａꎬ ２０１３ꎻ Ｍａｒｔíｎｅｚ￣Ｍｏｌéｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 但是ꎬ 当前研究在虚拟现实对消费者认知的影响上

存在着一定的分歧ꎬ 有学者认为置身于虚拟环境中可能会引发用户探索的兴趣ꎬ 使注意力从主要叙

述的事件上分散出去ꎬ 降低消费者的专注度ꎬ 对认知产生负面影响 (Ｂａｒｒｅｄａ￣Áｎｇｅｌｅｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ
Ｃｈｅｎ ＆ Ｙａｏꎬ ２０２２)ꎮ 除此之外ꎬ 就像增强现实技术目前存在技术限制和增强质量不够高的问题一

样ꎬ 虚拟现实技术也存在一定的技术问题ꎮ 较低的图像质量会削弱用户的感知信息量 (Ｋａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２０)ꎮ Ｐｅｕｋｅｒｔ 等 (２０１９) 的研究发现ꎬ 相比在电脑屏幕上 ３６０ 度查看产品ꎬ 使用虚拟现实头戴显

示器查看产品的消费者认为信息的可读性较低ꎬ 因此对产品的感知诊断性产生负面影响ꎮ
第二ꎬ 虚拟现实也能够对消费者的心理意象产生影响ꎮ 虚拟现实通过生成动态、 可以交互的产

品或消费场景仿真图像ꎬ 帮助消费者产生流畅的心理意象 (Ｏｖｅｒｍａｒｓ ＆ Ｐｏｅｌｓꎬ ２０１４)ꎮ 与增强现实更

加促进产品相关的心理意象不同ꎬ 虚拟现实为顾客屏蔽周围环境ꎬ 沉浸在另一个时空中ꎬ 让顾客可

以更全面地体验零售环境ꎬ 因此虚拟现实对消费者心理意象的影响主要体现在增强了环境相关心理

意象的流畅性 (Ｈｉｌｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 例如ꎬ Ｂｏｇｉｃｅｖｉｃ 等 (２０１９) 的研究对比了不同预览方式对消

费者心理意象的影响ꎬ 发现虚拟现实预览引发了更高水平的有关整体体验的心理意象ꎮ
第三ꎬ 虚拟现实对消费者身体所有权的影响ꎮ 身体所有权指的是人们对人工身体部分是自己真

实身体的一部分的感觉 (Ｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 在沉浸式虚拟现实中ꎬ 消费者可以将以第一人称视角看

到的全尺寸虚拟身体替代个体的真实身体ꎬ 从而在视觉上替代他们自己ꎮ 虚拟身体到真实身体的多

感官反馈 (例如触觉和运动的对应关系) 也可能存在ꎮ 在这些条件下ꎬ 参与者通常会体验到对虚拟

身体的主观身体所有权幻觉 ( ＢＯＩ)ꎬ 尽管他们知道那不是他们真实的身体 (Ｄｚａｒｄａｎｏｖａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
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２０１７)ꎮ Ｂｅｒｇｓｔｒöｍ (２０１６) 的研究发现ꎬ 与舒适姿势的虚拟身体相比ꎬ 不舒适的身体姿势导致较低的

身体所有权ꎬ 并带来与不舒适相关的生理和认知效应ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ２　 对消费者情感和态度的影响

第一ꎬ 现有研究主要关注了虚拟现实对消费者愉悦和唤醒的作用ꎮ 虚拟现实商店可以让消费者

在具有创意的环境中感受到令人兴奋的店内体验进而产生兴奋感ꎬ 并因此引起愉悦感 (Ｖｉｏｌａｎｔｅ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 除此之外ꎬ 相比普通的网页ꎬ 用户在使用虚拟现实时愉悦程度更高 (Ｍａｒｔíｎｅｚ￣Ｍｏｌéｓꎬ
２０２２ꎻ Ｐｅｕｋｅｒｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 特别地ꎬ Ｓｌｅｖｉｔｃｈ 等 (２０２２) 使用 ｆＮＩＲ、 皮肤电导和心率以及眼动反应

等生理指标测量了被试面对静态和动态虚拟现实图像时的唤醒程度ꎬ 发现动态虚拟现实图像在唤醒

方面的作用更加明显ꎮ 与增强现实不同的是ꎬ 虚拟现实的内在特性为消费者提供了逃避现实的机会ꎬ
使用户暂时忘却现实世界ꎬ 避开因紧张生活而引起的负面情绪ꎬ 并且让用户相信自己能掌控所存在

的虚拟世界ꎬ 从而使用户唤起积极和轻松的情绪ꎬ 进而感受到愉悦 (Ｌｏｕｒｅｉｒｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ
第二ꎬ 虚拟现实影响消费者的品牌态度与评价ꎮ 现有研究一致地支持虚拟现实对整体体验和品

牌评价存在积极影响 (Ｂｏｇｉｃｅｖｉｃ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ Ｐｉｚｚｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎬ 在促进特定产品购买决策方面效

果较弱 (Ｋａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 虚拟现实能够让用户沉浸在虚拟环境中 (Ｃｏｗａｎ ＆ Ｋｅｔｒｏｎꎬ ２０１９)ꎬ 提

供的更侧重于背景 (而非产品) 的可视化支持了对实体零售环境的探索和评估 (Ｐｉｚｚｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎬ
促成了对服务提供者的更高级态度的形成 (Ｐｌｅｙｅｒｓ ＆ Ｐｏｎｃｉｎꎬ ２０２０)ꎮ 同时ꎬ 虚拟现实也促进了消费

者与品牌的互动ꎬ 提高了消费者的唤醒与愉悦ꎬ 人们会将一些他们经历的兴奋归因于刺激品牌ꎬ 对

品牌产生更积极态度与评价 (Ｂｅｒｌｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ３　 对消费者行为意向和行为的影响

与增强现实营销能够同时提升线上、 线下的购物体验ꎬ 为消费者提供无缝全渠道旅程不同

(Ｈｉｌｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 虚拟现实的价值在于可以提供对真实情境的感知模拟 ( Ｄｉｅｍｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１５)ꎬ 并允许消费者在虚拟环境中导航ꎬ 提供多感官交互ꎬ 为消费者提供类似真实购物环境的体

验ꎮ 除了细微的不同ꎬ 虚拟现实中的消费者行为与日常生活中消费者的行为一致 (Ｂｒａｎｃａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２３)ꎮ 既往研究发现ꎬ 在虚拟现实商店进行多类别购物时ꎬ 消费者表现出类似于现实世界行为的购

物模式ꎬ 如从较高的货架位置购买更多产品ꎬ 做出了合理比例的冲动购买ꎬ 并花费更少的时间检查

熟悉的品牌 (Ｓｃｈｎａｃｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 在虚拟现实环境下检验产品包装时ꎬ 消费者对包装可持续性的

感知和现实环境下类似ꎬ 并且有类似的支付意愿 (Ｂｒａｎｃａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ 这种行为的相似性为实践

和研究提供了一个机会ꎬ 即可以通过虚拟现实技术调查消费者的偏好和实体店购物行为 (Ｓｃｈｎａｃｋ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ

与增强现实对消费者行为的影响类似ꎬ 虚拟现实能够提高消费者访问该购物环境的意向和品牌

口碑 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２ꎻ Ｐｉｚｚｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 即使虚拟环境中存在着注意盲点ꎬ 消费者对虚拟体验

的记忆并不影响其对品牌的感知和行为意图ꎬ 也就是说不论在有意识还是无意识层面上ꎬ 虚拟现实

体验都能促进相应的访问意向或口碑 (Ｐｉｚｚｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 但虚拟现实对产品购买意向方面的影响

并不总是积极的ꎬ 甚至会产生负面影响 (Ｄｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ Ｋａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ
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５􀆰 增强现实和虚拟现实对消费者产生影响的内在机制与边界条件

根据上述内容ꎬ 增强现实和虚拟现实对消费者的影响存在许多相同之处ꎬ 但在一些方面也存在

差异ꎬ 为了理解两者对消费者产生影响的内在机制ꎬ 我们从技术接纳、 媒介丰富度、 心流体验和临

场感几个维度进行探讨ꎮ

５􀆰 １　 增强现实和虚拟现实对消费者产生影响的内在机制

５􀆰 １􀆰 １　 技术接纳的影响机制

为了理解消费者对增强现实和虚拟现实这类新技术的感知以及对技术态度和行为意图的后续影

响ꎬ 可以采用技术接纳模型 (Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ Ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ Ｍｏｄｅｌꎬ ＴＡＭ)ꎮ ＴＡＭ 被评价为 “信息系统中最

有影响力和常用的理论” (Ｌｅｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３)ꎬ 主要关注易用性和有用性在预测用户对新技术的态度

方面的作用ꎬ 被广泛应用于调查和预测用户对技术的接受程度 (Ｋｉｍ ＆ Ｆｏｒｓｙｔｈｅꎬ ２００８)ꎮ
(１) 增强现实研究中技术接纳模型的影响机制ꎮ 根据 ＴＡＭꎬ 增强现实的感知有用性 (ＰＵ) 和感

知易用性 (ＰＥＯＵ) 影响了用户对技术的态度ꎬ 进而对行为意图产生影响 (Ｈｏｌｄａｃｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ
在不同背景下ꎬ 采用不同方法进行的研究都证明了这一理论在增强现实营销中的适用性 (Ｈｏｌｄａｃｋ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ Ｋｉｍ ＆ Ｆｏｒｓｙｔｈｅꎬ ２００８ꎻ Ｐａｎｔａｎｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 更加深入的研究表明ꎬ 增强现实的感知易

用性受美学质量和交互性以及用户的技术接受程度等因素影响ꎬ 感知有用性则与反应时间和信息质

量等因素相关 (Ｃａｓｔｉｌｌｏ ＆ Ｂｉｇｎｅꎬ ２０２１ꎻ Ｐｏｎａｔｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎬ 而感知易用性和感知有用性越高ꎬ 用

户对技术的态度和使用意向越积极 (Ｋｉｍ ＆ Ｆｏｒｓｙｔｈｅꎬ ２００８)ꎮ
(２) 虚拟现实研究中技术接纳模型的影响机制ꎮ 与增强现实研究类似ꎬ 虚拟现实研究同样考虑

了技术的感知有用性和感知易用性对技术接受程度的影响ꎮ 可视化质量、 交互逼真程度和界面设计

可能对虚拟现实的感知有用性和感知易用性产生影响 (Ａｌｔａｒｔｅｅｒ ＆ Ｃｈａｒｉｓｓｉｓꎬ ２０１９)ꎮ 除此之外ꎬ 虚

拟现实研究将感知愉悦视为用户接纳这种技术的关键因素ꎬ 虚拟现实带来的远程临场感是感知愉悦

的重要来源之一 (Ｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 感知愉悦不仅会对用户对虚拟现实的态度和行为意向产生积极

影响 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎬ 还可以缓解用户在体验过程中的晕动症问题 (Ｉｓｒａｅｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ
５􀆰 １􀆰 ２　 媒介丰富度的驱动作用

媒介丰富度理论解释了通信媒介再现信息的能力ꎬ 以及这些信息如何被通信的接收者所感知

(Ｄａｆｔ ＆ Ｌｅｎｇｅｌꎬ １９８３)ꎮ 该理论表明ꎬ 媒介越丰富、 信息传递越清晰ꎬ 用户就越容易解释和理解ꎮ 主

要通过四个维度评判媒介丰富度ꎬ 包括反馈及时性、 多渠道沟通、 语言多样性与个性化 (Ｄａｆｔ ＆
Ｌｅｎｇｅｌꎬ １９８６)ꎮ

(１) 增强现实媒介丰富度的驱动作用ꎮ 增强现实可以提供比传统的二维平台更具沉浸感的媒介

内容ꎬ 允许消费者通过丰富的媒介体验听到、 感受、 看到周围环境ꎬ 实现与环境的互动ꎮ 这种高媒
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介丰富度的增强现实体验提高了消费者的感知诊断性ꎬ 降低了消费者的风险感知ꎬ 缩短了消费者与

产品之间的心理距离ꎬ 带来了消费者更高的购买意向 (Ａｍｏｒｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２ꎻ Ｕｈｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ
(２) 虚拟现实媒介丰富度的驱动作用ꎮ Ｓｕｈ 和 Ｌｅｅ (２００５) 构建了一个理论框架ꎬ 研究虚拟现实

界面对消费者认知情感和行为的影响ꎮ 他们指出相比静止图片组成的静态界面ꎬ 虚拟现实界面的媒

介丰富度更高ꎮ 而虚拟现实的高媒介丰富度主要来源于高媒介交互性和内容生动性ꎬ 感知到高媒介

丰富性的消费者会提高自己的信息分享和寻找行为 (Ｌｅｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎬ 获得更多相关的产品知识并

提高对产品的态度 (Ｓｕｈ ＆ Ｌｅｅꎬ ２００５)ꎮ 此外ꎬ 虚拟现实的高媒介丰富度会使用户感知到的临场感

较高ꎬ 进而产生更积极的品牌态度和购买意向 (Ｍａｒｔíｎｅｚ￣Ｍｏｌéｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２ꎻ Ｙｕ ＆ Ｆａｎꎬ ２０２３)ꎮ
５􀆰 １􀆰 ３　 心流体验的中介作用

Ｃｓｉｋｓｚｅｎｔｍｉｈａｌｙｉ (１９９７) 将心流描述为一种情境ꎬ 其中个体具有完全集中的动机ꎬ 完全沉浸于手

头的任务ꎬ 失去了自我意识ꎬ 并在过程中体验到愉悦ꎮ Ｈｏｆｆｍａｎ 和 Ｎｏｖａｋ (２００９) 认为技术带来的心

流体验是 “由人机交互促成的连续反应ꎬ 是一种令人愉悦、 伴随着自我意识的丧失、 自我强化的体

验”ꎮ 因此ꎬ 心流体验被认为是一个多维度的构念 (Ｓｗａｎｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 在当前有关增强现实和虚

拟现实营销的研究中ꎬ 主要采用时间扭曲、 唤醒、 愉悦、 专注、 探索行为等对心流体验进行概念化

(Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ Ｈｕａｎｇ ＆ Ｌｉａｏꎬ ２０１７)ꎮ
(１) 增强现实心流体验的中介作用ꎮ 与普通购物体验相比ꎬ 增强现实由于其生动性、 互动性、

新奇性的技术特性ꎬ 以及增强现实购物体验过程中感知增强、 意象感知和探索参与等要素ꎬ 能够引

发消费者更高程度的 “心流” 状态ꎬ 为消费者带来更高的信息效用ꎬ 促进消费者学习ꎬ 提高了消费

者的体验满足感ꎬ 产生对增强现实应用更积极的态度 (Ｂａｒｈｏｒｓｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｊａｖｏｒｎｉｋꎬ ２０１６ꎻ Ｗａｎｇ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 此外ꎬ 心流体验与心理所有权之间存在着相互作用的关系ꎬ 即所有权控制感诱发心流

体验的同时ꎬ 心流体验又会进一步促进心理所有权的感知 (Ｈｕａｎｇ ＆ Ｌｉａｏꎬ ２０１７ꎻ Ｙｕａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２０)ꎮ

(２) 虚拟现实心流体验的中介作用ꎮ 虚拟现实研究也肯定了心流体验在虚拟现实对消费者情感

和行为方面影响过程中起到的作用ꎮ 当前研究发现虚拟现实体验可以为顾客提供比网站体验更多的

互动体验ꎬ 从而产生更高的心流体验ꎬ 提高消费者对技术的感知愉悦性和有用性ꎬ 这不仅会提高消

费者对虚拟现实商店的兴趣和使用虚拟现实的意向ꎬ 还会提高他们光顾实体店的意向 (Ｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２０ꎻ Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ

５􀆰 １􀆰 ４　 临场感的中介作用

临场感在增强现实、 虚拟现实这种高交互性、 高沉浸性技术对消费者影响方面起着至关重要的

驱动作用ꎮ 特别地ꎬ 目前虚拟现实研究主要关注的是用户的远程临场感 ( ｔｅｌｅｐｒｅｓｅｎｃｅ)ꎬ 指的是 “用
户的意识被传送到一个与现实完全不同的情境中ꎬ 使其感知和行为像真的置身于另一个真实场景中”
(Ｓｌａｔｅｒ ＆ Ｗｉｌｂｕｒꎬ １９９７)ꎮ 相比之下ꎬ 增强现实研究中的临场感更关注用户对虚拟物体 “身处此地”
(ｂｅｉｎｇ ｈｅｒｅ) 的感知ꎬ 这种感知被称为本地临场感 ( ｌｏｃａｌ ｐｒｅｓｅｎｃｅ)、 空间临场感 (ｓｐａｔｉａｌ ｐｒｅｓｅｎｃｅ)
或产品临场感 (ｐｒｏｄｕｃｔ ｐｒｅｓｅｎｃｅ) (Ａｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３ꎻ Ｄａａｓｓｉ ＆ Ｄｅｂｂａｂｉꎬ ２０２１)ꎮ
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(１) 增强现实临场感的中介作用ꎮ 在使用增强现实的过程中ꎬ 用户不应该感觉自己存在于完全

虚拟的环境中 (例如ꎬ 虚拟购物中心)ꎬ 而应该感觉到虚拟产品存在于他们真实的世界并且可以与其

进行交互ꎮ 增强现实提供的模拟物理控制 (即允许顾客使用与实际产品相同的物理动作来控制虚拟

产品) 和环境嵌入 (即将虚拟内容视觉整合到现实环境中) 的交互为用户尝试产品提供了机会ꎬ 并

将尝试整合到环境中ꎬ 进而为个人带来强烈的空间临场感 (Ｈｉｌｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 通过提供与产品

接触的感觉ꎬ 空间临场感化解了在线购物的主要缺陷ꎬ 因为产品信息感觉更直接ꎬ 风险更小ꎬ 这反

过来提高了消费者对产品的态度 (Ｓｕｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 与更高的购买意向和推荐意向相关联 (Ｈｉｌｋｅｎ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ Ｓｍｉｎｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ

(２) 虚拟现实临场感的中介作用ꎮ 虚拟现实以构建虚拟环境为核心ꎬ 因此远程临场感即 “身临

其境” 的感觉成为虚拟现实体验的关键组成部分ꎮ Ｓｔｅｕｅｒ (１９９２) 指出交互性和生动性是引发远程临

场感的必要维度ꎮ 在虚拟现实环境中ꎬ 当技术和物理环境开始消失ꎬ 产生置身于创造环境中的幻觉

时ꎬ 用户会感到强烈的远程临场感 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 此外ꎬ 虚拟现实提供的多感官交互被认为是

在虚拟环境中感受到更高临场感的关键ꎬ 比如有研究发现虚拟现实商店的听觉刺激会导致更高水平

的临场感 (Ｐｉｚｚｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 临场感会对虚拟现实技术的接纳意愿 (Ｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)、 虚拟现

实广告的说服效果 (Ｃｈｅｎ ＆ Ｙａｏꎬ ２０２２) 等方面产生积极影响ꎮ 但研究也发现虚拟现实的远程临场

感并不总是起到积极的作用ꎬ 还可能会对认知产生负面影响ꎮ 因为高远程临场感会使用户将更多认

知资源分配在整个虚拟空间ꎬ 导致注意力分散ꎬ 对用户的认知信息处理产生负面影响ꎬ 降低了用户

的记忆表现 (Ｂａｒｒｅｄａ￣Áｎｇｅｌｅｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｃｈｅｎ ＆ Ｙａｏꎬ ２０２２ꎻ Ｗａｎｇ ＆ Ｙａｏꎬ ２０２０)ꎮ

５􀆰 ２　 增强现实与虚拟现实影响消费者心理和行为的边界条件

增强现实与虚拟现实对消费者心理和行为的影响并不是一成不变的ꎬ 会因为产品和个体差异等

因素而有所不同ꎮ
５􀆰 ２􀆰 １　 产品特征的调节作用

(１) 产品类型的调节作用ꎮ 根据消费者在购买前能否获取产品的相关信息ꎬ 学者将产品类型分

为搜索产品和体验产品 (Ｎｅｌｓｏｎꎬ １９７４)ꎮ 搜索产品是指那些在购买前可以获取完整信息的产品ꎮ 体

验产品是指只有在购买并使用产品后才能获取相关信息ꎬ 或者获取相关信息比直接体验产品更加困

难的产品ꎮ 根据搜索产品和体验产品的定义ꎬ 当消费者购买搜索产品时ꎬ 他们会根据产品参数做出

购买决策ꎮ 而购买体验产品时ꎬ 他们需要更多实际体验来做出购买决策ꎮ 有关增强现实的研究发现ꎬ
当消费者通过增强现实购买搜索产品和体验产品时会有不同的反应ꎮ 总的来说ꎬ 增强现实会让消费

者产生对体验产品更强的心理所有权ꎬ 对购买体验产品更有帮助 (Ｚｈｅｎｇ ＆ Ｌｉꎬ ２０２３)ꎮ 其他文献对

增强现实的技术特性在产品评估方面的作用进行了研究ꎬ 发现在评估体验产品时ꎬ 增强体验的环境

嵌入性发挥了更强的作用ꎬ 这种性质满足了购买体验产品时消费者对看到产品与其使用效果之间匹

配程度的需求ꎬ 提高了消费者的认知流畅性ꎮ 在评估搜索产品时ꎬ 增强现实的具身性则更为重要ꎬ
这种性质帮助消费者在虚拟控制产品时感知更多产品信息ꎬ 有助于消费者在购买搜索产品时做出购
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买决策 (Ｆａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 虚拟现实的研究发现ꎬ 尽管虚拟产品体验能够同时增加对两种产品类型

的购买意向ꎬ 但是虚拟现实可以更有效地提升体验产品的支付意愿 (Ｌｉ ＆ Ｍｅｓｈｋｏｖａꎬ ２０１３)ꎮ
(２) 虚拟产品吸引力的调节作用ꎮ 虚拟现实可以将消费者￣产品互动整合到品牌游戏中ꎬ 引导以

一种娱乐的方式与产品互动ꎮ 在这个过程中虚拟产品的吸引力会调节整个游戏的说服力ꎮ 具体来说ꎬ
如果消费者认为虚拟产品有较强的吸引力ꎬ 他们对该产品的品牌评价更高ꎬ 购买该产品的意图更强ꎮ
但如果虚拟产品吸引力低ꎬ 则会对品牌产生负面影响 (Ｂｅｒｌｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ

５􀆰 ２􀆰 ２　 个体差异的调节作用

增强现实和虚拟现实对消费者的影响存在一定的个体差异ꎬ 消费者对技术的熟悉度、 准备程度、
感官需要程度、 性别等都会影响增强现实和虚拟现实发挥作用ꎮ

(１) 用户对技术的熟悉程度的调节作用ꎮ 具体来说ꎬ 熟悉程度一方面会影响增强现实产品展示

引发的乐趣强度ꎮ 熟悉增强现实的消费者更容易将对产品展示的当前情感与他们过去的体验联系起

来ꎮ 如果他们当前的乐趣超过了上次的体验ꎬ 他们可能会觉得增强现实更有趣ꎮ 相反ꎬ 如果增强现

实的产品展示不太令人愉快ꎬ 那么 “反效应” 可能更加突出 (Ｚａｎｇｅｒꎬ ２０２２)ꎮ 另一方面ꎬ 对增强现

实的熟悉度会影响消费者关于产品的风险感知ꎮ 对增强现实新手来说ꎬ 他们可能不太相信这项技术

能够帮助他们评估产品ꎻ 而对于有过使用经验的人来说ꎬ 他们可能更相信这项技术能够在他们购买

产品时降低风险ꎮ 因此消费者对增强现实的熟悉度越高ꎬ 增强现实通过产品风险感知对线上商店吸

引力的积极影响越强 (Ｂｏｎｎｉｎꎬ ２０２０)ꎮ 但是ꎬ 随着消费者不断接触增强现实技术ꎬ 新奇感可能会减

弱ꎮ 研究发现ꎬ 只有当不熟悉增强现实时ꎬ 增强现实广告才能比传统广告更能引发消费者好奇心ꎬ
并由此产生更加积极的态度 (Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 用户对虚拟现实的熟悉度也存在调节作用ꎮ 具体

来说ꎬ 对于低虚拟现实熟悉度的用户来说ꎬ 虚拟现实的交互性越高ꎬ 其感知有用性和感知愉悦度就

越高ꎮ 然而ꎬ 对于经验丰富的虚拟现实用户ꎬ 交互性并不会影响他们的感知有用性和感知愉悦度ꎬ
即经验丰富的虚拟现实用户认为通过虚拟现实购物是有用且愉悦的ꎬ 与其在虚拟现实中的内容交互

水平无关 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ
(２) 用户技术准备水平和技术热爱的调节作用ꎮ 技术准备水平是一种心理激活和抑制状态ꎬ 决

定个体使用新技术的倾向ꎬ 而不是个体使用技术的能力 (Ｌｉｎ ＆ Ｈｓｉｅｈꎬ ２００６)ꎮ 由于对大多数消费者

来说虚拟现实是一种新技术ꎬ 用户的技术准备水平会影响虚拟现实是否能够激发他们的兴趣ꎮ 当消

费者对虚拟现实的技术准备水平较高时ꎬ 消费者更愿意接受虚拟现实的实用性和易用性ꎬ 并相信能

从中获得巨大的好处ꎮ 相比之下ꎬ 当消费者的技术准备水平较低时ꎬ 他们倾向于将新技术视为风险ꎬ
使他们在虚拟环境中更加谨慎 (Ｃｈａｎｇ ＆ Ｃｈｅｎꎬ ２０２１)ꎮ 过去的研究发现ꎬ 在高技术准备水平的条件

下ꎬ 使用虚拟现实消费者的灵感更高ꎬ 愉悦感更强ꎬ 对行为意向产生积极影响 (Ｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ
Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ 与技术准备水平类似ꎬ 技术热爱被定义为 “对新技术的强烈吸引和热情”ꎬ 反映

了个人对新技术的积极态度ꎬ 并衡量了采用新技术所伴随的愉悦感受 (Ｏｓｉｃｅａｎｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ Ｈａｎ
等 (２０２１) 研究了不同的产品展示形式 (增强现实与图片) 对消费者访问在线商店意向的影响机制ꎬ
发现增强现实对高技术热爱水平的消费者具有更强的吸引力ꎬ 带来更强的感知影响和购买意向ꎮ

(３) 用户感官丰富性需求的调节作用ꎮ 对感官丰富性需求较高的个体更倾向于图形或声音而非
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言语信息ꎮ 增强现实和虚拟现实技术的出现为多感官体验提供了新的机遇ꎬ 通过促进消费者的感知

再现ꎬ 帮助他们弥补缺失的感官输入 (Ｐｅｔｉｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 因此ꎬ 对于那些具有更高感官丰富性需

求的消费者而言ꎬ 增强现实在减少产品不确定性方面的作用会更强ꎬ 而对那些感官丰富性需求较低

的消费者影响较弱 (Ｓｕｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 此外ꎬ 有研究发现ꎬ 与低目的型触摸需求 (ａｕｔｏｔｅｌｉｃ ｎｅｅｄ ｆｏｒ
ｔｏｕｃｈ) 的消费者相比ꎬ 高目的型触摸需求的消费者能够从增强现实中获得更多的享乐和实用价值ꎬ
并对应用程序和相关品牌的评价更为积极ꎮ 关于虚拟现实ꎬ 有研究考虑了工具型触觉需求

(ｉｎｓｔｒｕｍｅｎｔａｌ ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｔｏｕｃｈ) 的调节作用ꎬ 认为高工具型触摸需求的消费者更关注物体的触觉特性

(例如质地、 温度或重量)ꎬ 而虚拟现实环境无法提供这些信息ꎮ 因此ꎬ 具有较高工具型触摸需求的

消费者无法通过实际触摸获得愉悦ꎬ 产生消极反应 (Ａｌｚａｙａｔ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０２１)ꎮ
(４) 容貌自尊的调节作用ꎮ 考虑到增强现实技术的一个重要应用是虚拟试穿ꎬ 即允许消费者在

线上与不同产品交互ꎬ 认识到产品与其体态的匹配程度ꎮ 在此过程中ꎬ 消费者对自己身体或容貌的

感受会显著影响虚拟试穿的效果ꎮ 目前的研究发现增强现实虚拟试穿可能对低容貌自尊的消费者更

具吸引力 (Ｊａｖｏｒｎｉｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｙｉｍ ＆ Ｐａｒｋꎬ ２０１９)ꎮ 具体来说ꎬ 外貌自尊较低的消费者更愿意接

受改变ꎬ 并且更倾向于对直接的自我增强刺激 (例如化妆品、 衣服尺寸) 做出积极反应ꎮ 而增强现

实能够清晰地展示增强过后的图像ꎬ 并且允许消费者不受他人干扰地观察产品ꎬ 帮助他们更自信地

做出购买决策ꎮ 因此ꎬ 相比高外貌自尊者ꎬ 低外貌自尊的消费者能够感知到增强现实更高的有用性

与愉悦感ꎬ 从而更愿意接纳增强现实工具 (Ｙｉｍ ＆ Ｐａｒｋꎬ ２０１９)ꎮ 同时ꎬ 更具可塑性的低自尊个体更

可能发现增强表现与他们理想中的外貌相一致ꎬ 缩小他们的理想￣实际差距ꎬ 提高多样性寻求倾向

(Ｊａｖｏｒｎｉｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ

５􀆰 ３　 增强现实与虚拟现实对消费者心理和行为产生影响的机制比较

本文的一个重要出发点是对增强现实与虚拟现实对消费者的影响和机制进行剖析与比较ꎬ 从而

提出一个整合的研究框架ꎬ 帮助未来的研究者更好地理解两种技术在营销中的应用ꎮ 从增强现实和

虚拟现实对消费者产生影响的内在机制来看ꎬ 我们认为增强现实和虚拟现实主要是通过技术自身优

势和技术带来的用户体验对消费者产生影响ꎬ 前者对应的是技术接纳以及媒介丰富度的作用ꎬ 而后

者对应的是心流体验与临场感的作用ꎮ
具体来说ꎬ 从技术自身层面来看ꎬ 技术接纳模型首先从技术感知易用性、 有用性和愉悦性等角

度描述了用户对两种技术的直观感受ꎬ 进而预测其对技术的接纳程度ꎮ 当前增强现实研究主要关注

了技术的感知有用性和感知易用性对用户技术接纳的影响ꎬ 虚拟现实研究更加强调了愉悦性带来的

好处ꎮ 因此ꎬ 我们认为虚拟现实的价值在于向消费者提供高享乐价值 (Ａｌｚａｙａｔ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０２１)ꎮ 而增

强现实在带来愉悦的同时ꎬ 能更好地满足用户的使用需要ꎬ 帮助消费者更好地完成决策ꎬ 从而兼具

享乐和实用两方面的价值 (Ｒｅｓｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 但是我们认为技术接纳模型只能从较为宽泛的角度

分析消费者对技术的看法ꎬ 想要充分理解这两种技术对消费者的影响ꎬ 还需要结合媒介丰富度、 心

流体验以及临场感的机制ꎮ
我们认为ꎬ 媒介丰富度理论可以很好地解释两种技术对消费者认知的相似的影响ꎮ 相比传统的
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图 ２　 营销领域内增强现实和虚拟现实的整体研究框架
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２Ｄ 展示ꎬ 增强现实与虚拟现实这种高媒介丰富度的技术依靠其交互性和生动性的技术特性ꎬ 为用户

提供了更加丰富生动的信息 (Ｌｅｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｕｈｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 契合了在线消费者的需要ꎮ 这

种对消费者认知上的积极作用进一步对品牌态度、 产品态度以及购买意向等产生了正向影响ꎮ 而心

流体验则解释了消费者在体验增强现实与虚拟现实时相似的情感和行为反应ꎮ 心流体验意味着消费

者能够全身心投入增强现实和虚拟现实的体验过程ꎬ 在这个过程提高了消费者的唤醒、 愉悦程度ꎬ
极大地引发了探索的兴趣ꎬ 使消费者从中获得较大的满足感 (Ｈｕａｎｇ ＆ Ｌｉａｏꎬ ２０１７)ꎬ 从而提升了消

费者对产品和品牌的态度 (Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ
对于两种技术对消费者的差异化影响ꎬ 我们认为主要是由于技术的不同特性导致消费者感知到

差异化的临场感造成的ꎮ 具体来说ꎬ 增强现实允许消费者在即时环境中对产品进行物理控制ꎬ 从而

更自然地处理有关产品的信息ꎬ 主要感知到的是由其环境嵌入性和具身性带来的空间临场感 (Ｈｉｌｋｅｎ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 这种空间临场感意味着消费者可以在实体产品不存在的情况下对虚拟产品进行物理评

估和玩乐性互动ꎬ 因此有助于促进消费者对产品相关的心理意象的生成和处理 (Ｈｉｌｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２２)ꎬ 使消费者对产品的态度和购买意向更加积极 (Ｓｍｉｎｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 而虚拟现实则使消费者

脱离现实世界ꎬ 在虚拟世界中进行多感官交互ꎬ 引发了消费者的远程临场感 (Ｃｈｅｎ ＆ Ｙａｏꎬ ２０２２)ꎮ
在虚拟现实体验过程中ꎬ 用户不仅能与主要的产品进行交互ꎬ 更主要的是沉浸于虚拟环境并进行自

由的探索 (Ｐｉｚｚｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎬ 促进了对整体零售环境的评估ꎬ 从而形成更流畅的关于环境的心理

意象 (Ｈｉｌｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 提高品牌态度和整体体验感的作用更加突出ꎮ 但在这个过程中ꎬ 消费

者可能无法将注意力集中在特定产品之上ꎬ 造成一定的认知负荷ꎬ 对消费者记忆和购买意愿可能会

产生一定的负面影响ꎮ
整体来说ꎬ 本文基于增强现实和虚拟现实的关键特性ꎬ 从认知、 情感和行为三个角度分别阐述

并比较了增强现实和虚拟现实对消费者的影响ꎮ 本文梳理了产生这些影响的内在机制和边界条件ꎬ
并且解释了两种技术为消费者带来相同以及不同影响结果的机制ꎬ 最终整理出如图 ２ 所示的研究框

架ꎮ

６􀆰 未来研究展望

６􀆰 １　 探究两类技术在不同情境中的积极影响

尽管现有研究已经揭示了增强现实和虚拟现实对消费者行为的部分积极作用 (如购物体验满意

度、 购买意愿、 品牌态度等)ꎬ 但在更广泛的情境和多样化的目标变量上的研究仍显不足ꎮ 例如ꎬ 不

同的应用场景 (如绿色营销、 奢侈品营销、 公益营销等) 可能带来与当前已知不同的消费者反应与

心理机制ꎮ 这种扩展不仅能够丰富 ＡＲ 和 ＶＲ 研究的理论基础ꎬ 还可以为实践者提供更加多样化的应

用策略ꎮ
第一ꎬ 扩展虚拟现实和增强现实在不同应用场景对消费者行为的影响ꎮ 现有关于虚拟现实与增

强现实的研究在应用场景的覆盖范围上较为局限ꎬ 关注的产品类型较为单一ꎬ 应该进一步对更为多
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样化和复杂化应用场景及不同产品类型进行深入探索ꎮ
在绿色营销领域ꎬ 绿色教育是绿色消费行为的重要影响因素ꎬ 企业可以通过广告、 产品说明等

方式对消费者进行环保观念的普及 (井绍平ꎬ ２００４)ꎮ 而增强现实和虚拟现实可以通过提供生动、 高

交互性的广告ꎬ 增强消费者的心理沉浸感和临场感来提高广告的效果 ( Ｊａｙａｗａｒｄｅｎａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ
由于绿色产品不仅具备节约资源和保护环境的特点ꎬ 还通常结合了较为先进或前沿的技术ꎬ 从而赋

予其更丰富的功能特性和更具创新性的外观设计 (劳可夫ꎬ ２０１３)ꎬ 这种创新的特性与增强现实和虚

拟现实的新奇性及构想性的技术特性十分契合ꎬ 两者的匹配可能会提高消费者的加工流畅性ꎬ 从而

达到更好的营销效果ꎮ 因此ꎬ 未来研究可以探讨增强现实与虚拟现实的绿色广告或绿色产品展示方

式对消费者环保意识、 环保行为等方面的影响ꎮ
在奢侈品营销领域ꎬ 当前的研究认为虚拟现实为奢侈品牌提供了绝佳的机会ꎬ 通过在充满娱乐

性和吸引力的环境中实现产品的定制化和个性化ꎬ 吸引消费者参与体验ꎬ 增强消费者的学习过程并

提升体验感 (Ａｌｔａｒｔｅｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ 但是增强现实与虚拟现实体验也可能对奢侈品营销造成不利的

影响ꎮ 有研究表明当声望品牌形象突出时ꎬ 空间距离信号将传达声望ꎬ 产品与消费者更远的距离会

导致更积极的态度 (Ｃｈｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 而增强现实和虚拟现实允许消费者直接与产品进行交互ꎬ 缩

短了用户与产品之间的心理距离 (Ｕｈｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 或许会降低产品的声望感知ꎬ 进而导致产品

评价的下降ꎮ
在公益营销领域ꎬ 已经有一些研究探讨了使用增强现实或虚拟现实技术对慈善捐助 (Ｆｒｅｃｈｅｔｔｅ ｅｔ

ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３ ꎻ Ｋｒｉｓｔｏｆｆｅｒｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)、 ＣＳＲ 广告 ( Ｌｅｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０) 以及顾客公民行为的影响

(Ｇｏｎｇ ＆ Ｐａｒｋꎬ ２０２３)ꎮ 当前的研究认为这些沉浸式技术可以提供沉浸、 生动的体验ꎬ 使得消费者产

生更强的情绪共鸣ꎬ 带来更高的捐助意愿 ( Ｌｅｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ Ｆｒｅｃｈｅｔｔｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ 有时慈善营

销者采取的一个方法是设计震撼、 极端、 图形化的内容来唤起负面情感并传达受害者的痛苦ꎬ 在这

种情况下 ＶＲ 增强了感官体验ꎬ 但是强度过高的体验可能导致观众出于情感保护而退出ꎬ 从而降低支

持 (Ｋｒｉｓｔｏｆｆｅｒｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 未来的研究可以对此领域进行更加深入的研究ꎬ 例如研究如何通过

设计游戏化以及社区化的虚拟现实与增强现实场景提高消费者对公益事业的参与度ꎮ
第二ꎬ 探索增强现实与虚拟现实技术使用对更多积极变量的影响ꎮ 当前的研究主要关注的是增

强现实与虚拟现实对消费者短期的认知、 情感和行为的影响ꎬ 缺少对长期积极变量的研究ꎮ 例如ꎬ
增强现实镜子的增强效果会降低低外貌自尊个体的理想￣实际差距 (Ｊａｖｏｒｎｉｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎬ 而根据

Ｈｉｇｇｉｎｓ (１９８７) 提出的自我不一致理论 (ｓｅｌｆ￣ｄｉｓｃｒｅｐａｎｃｙ ｔｈｅｏｒｙ)ꎬ 当理想￣实际差距较小时ꎬ 个体的

消极情绪 (如抑郁、 焦虑) 会减少ꎬ 心理健康状况得以提升ꎮ 同时ꎬ 虚拟现实体验具有足够的沉浸

感ꎬ 使用户能够通过虚拟身份忘记自己的真实身份而产生逃避体验ꎬ 忘记现实世界ꎬ 并摆脱因生活

压力引发的负面情绪体验 (Ｌｏｕｒｅｉｒｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 因此ꎬ 未来研究可以探讨增强现实与虚拟现实技

术使用对消费者长期幸福感、 信心等方面的影响ꎮ 对于品牌来说ꎬ 当前研究关注了使用增强现实和

虚拟现实对消费者品牌认知、 口碑等的影响 (ｄｅ Ａｍｏｒｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｍａｒｔíｎｅｚ￣Ｍｏｌéｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ
Ｐｌｏｔｋｉｎａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 从长远来看ꎬ 未来的研究可以关注这些技术使用对品牌忠诚度、 自我￣品牌联

系等方面的影响ꎮ
第三ꎬ 考虑时间相关的因素ꎬ 研究增强现实和虚拟现实体验不同时间阶段消费者的反应ꎮ 例如ꎬ
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当前研究发现相比普通的网络购物体验ꎬ 消费者对增强现实和虚拟现实的交互式购物体验的满意度

较高 (Ｇａｔｔｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２ꎻ Ｐｏｕｓｈｎｅｈ ＆ Ｖａｓｑｕｅｚꎬ ２０１７)ꎮ 但是ꎬ 较少研究考虑体验持续时间 (长 ｖｓ􀆰
短) 以及体验过后一段时间内用户在体验满意度等方面的情况ꎮ 此外ꎬ 研究发现虚拟现实和增强现

实技术会导致消费者更强烈的冲动欲望 (Ｋａｎｇꎬ ２０２０ꎻ Ｔｒｉｖｅｄｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 而冲动消费可能在短

期内修复情绪或提升情绪ꎬ 但在长期可能因为买到不合适的商品而感到自责后悔 (Ｃｏｒｎｉｓｈꎬ ２０２０)ꎬ
因此具有虚拟现实或增强现实体验的消费者如果购买后发现商品无法达到预想的效果ꎬ 可能产生更

强烈的后悔ꎬ 同时可能将这种失败的经历归因于体验本身ꎬ 降低对技术以及品牌的评价ꎮ

６􀆰 ２　 采用多种方法开展增强现实与虚拟现实的研究

目前研究在方法上主要采用实验室实验和问卷调查ꎬ 同时在数据收集方式上以自我报告的量表

为主ꎬ 对现实营销场景下消费者对增强现实和虚拟现实营销工具的真实反应缺乏研究ꎬ 因此未来学

者应该使用多方法、 多数据来源进行研究ꎮ
第一ꎬ 采用田野实验而非严格的实验室实验ꎬ 以提高外部效度ꎮ 当前研究多为实验室实验和问

卷调查ꎬ 对行为变量的研究主要停留在购买意向、 使用意向等消费者行为态度层面ꎬ 而缺少对真实

行为的观察ꎮ 亲身体验虚拟现实购物与仅通过观看视频想象虚拟现实体验存在差异ꎬ 因此亲身体验

虚拟购物环境对于用户评估相关技术至关重要 (Ｐｅｕｋｅｒｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 而田野实验在真实场景中开

展ꎬ 适用于行为指标作为因变量的研究ꎬ 能够记录真实的产品估值、 捐赠行为以及产品选择等ꎬ 帮

助学者们捕捉研究结果的长期效应ꎬ 具有较高的外部效度 (柳武妹等ꎬ ２０２０)ꎮ 因此ꎬ 开展田野实验

有助于理解虚拟现实技术和增强现实技术在真实世界的影响力ꎮ 当前已经有一些研究采用田野实验

的方式开展研究ꎬ 例如 Ｙａｎｇ 等 (２０２０) 与一家浴室用品公司进行合作ꎬ 邀请消费者观看传统广告或

增强现实广告ꎬ 随后观察消费者真实的购买行为ꎬ 发现增强现实广告组的参与者更可能做出购买决

策ꎮ 未来可以对消费者的捐赠行为、 广告观看行为、 信息分享行为等方面开展进一步的研究ꎮ
第二ꎬ 避免单一的数据来源ꎬ 使用多种数据收集方法ꎮ 针对连续刺激 (如观看虚拟现实视觉内

容) 测量情感反应时ꎬ 仅使用自我报告方法存在局限性ꎮ 尽管自我报告方法被广泛使用ꎬ 但其容易

受到认知偏差和社会期望效应的影响ꎬ 无法捕捉无意识的情感反应ꎮ 生理学测量能够更客观地反映

受试者对刺激的原始情感反应 (Ｌｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 为了提高准确性并避免偏差ꎬ 特别是注意力或情

绪唤醒的测量ꎬ 可以采用一定的生理指标进行测量ꎮ 例如ꎬ 使用眼动追踪技术测量参与者在观看广

告时对广告的视觉注意力 (Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎬ 使用近红外光谱仪 (ｆＮＩＲ) 设备监测大脑氧合水平

的变化ꎬ 对认知负荷进行测量ꎬ 利用皮肤电反应和心电图等方式测量被试的情绪唤起反应ꎮ

６􀆰 ３　 探讨增强现实与虚拟现实的结合使用

增强现实和虚拟现实对消费者的不同体验的影响程度不同ꎬ 探讨增强现实和虚拟现实的结合使

用是未来值得研究的方向ꎮ 当前的研究强调ꎬ 增强现实和虚拟现实的部署应根据顾客在每个阶段的

不同需求进行定制 (Ｈｉｌｋｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 通过增强现实ꎬ 顾客可以在其个人环境中真实地体验产
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品ꎬ 更好地获取产品信息 (Ｐｏｕｓｈｎｅｈ ＆ Ｖａｓｑｕｅｚꎬ ２０１７)ꎮ 这与消费者在购买前这个阶段需要做出整

体购买决策的需求相一致ꎮ 虚拟现实使用户沉浸在虚拟环境ꎬ 有利于塑造品牌形象ꎬ 但虚拟体验和

真实体验的相似性ꎬ 会阻碍未来消费者在实际生活中消费 (Ｄｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎬ 不利于线下产品或

体验的营销ꎮ Ｈｉｌｋｅｎ 等 (２０２２) 发现ꎬ 当在增强现实之后部署虚拟现实时ꎬ 顾客能够可视化完成消

费体验ꎬ 减少购买不确定性ꎬ 同时增加对零售环境的欣赏ꎬ 对购买意向和品牌态度均带来积极影响ꎮ
未来研究可以继续关注增强现实与虚拟现实在消费的不同情形下的融合ꎬ 提高营销效率ꎮ

６􀆰 ４　 探究如何降低增强现实与虚拟现实的局限性导致的负面影响

当前研究更多关注了增强现实和虚拟现实相较于传统网络营销各方面的优势ꎬ 但鉴于这两种技

术尚处于发展过程中ꎬ 增强现实和虚拟现实在实践中的应用可能无法达到营销人员期望的效果ꎮ 首

先ꎬ 当前研究发现增强现实和虚拟现实可能给消费者带来认知冲突或认知障碍ꎬ 这背后的原因可能

在于增强现实和虚拟现实的信息广度与深度过高ꎬ 导致消费者无法很好地分配认知资源 (Ｃｈｅｎ ＆
Ｙａｏꎬ ２０２２ꎻ Ｚｈｅｎｇ ＆ Ｌｉꎬ ２０２２)ꎮ 其次ꎬ 增强现实与虚拟现实营销的用户体验问题也值得进一步关

注ꎮ 模拟器晕感、 视觉不适是当前虚拟现实应用十分严重的一个问题 (Ｗｕ ＆ Ｋｉｍꎬ ２０２２)ꎬ 并且这

种眩晕感对老年人的影响更为突出 (Ｌｉｕ ＆ Ｕａｎｇꎬ ２０１６)ꎮ 增强现实应用程序将虚拟产品投影到消费

者的脸部或周围的环境中ꎬ 他们可能将这种做法视为过于接近自己的物理世界ꎬ 增加了侵入感ꎬ 也

会给消费者带来不适 (Ｓｍｉｎｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 因此ꎬ 未来的研究可以关注增强现实与虚拟现实中虚拟

内容不同的布局、 呈现方式、 交互方式等如何帮助消费者更好地理解内容并降低技术带来的不适感ꎬ
从而提高增强现实与虚拟现实营销的效果ꎮ
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