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摘  要 

在网络营销中，消费者无法真实触摸产品，这影响了其对产品的评价和购买决策。为解决这一问题，触

觉补偿机制至关重要。本文从替代触觉出发，探究触觉替代效应的作用机制，即消费者在网络环境中观

察手与产品的交互对产品评价的影响机制。研究发现，当消费者在网络环境中观察一只手与产品进行物

理接触时，即触摸的虚拟性会使消费者产生触觉模拟，引起消费者触摸该产品的心理意象，进而增强消

费者对该产品的感知所有权，这一影响机制促进了消费者有更好的产品评价；同时，消费者的触摸需求

水平起到了调节作用，对于低NFT水平的消费者而言，替代触觉对产品评价的影响程度显著低于高NFT
水平的消费者对于替代触觉对产品评价的影响程度。本研究不仅丰富了触觉营销的相关理论研究，同时

也为电商平台如何更有效地动态展示在线产品提供了营销启示。 
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Abstract 
In network marketing, consumers can’t really touch the product, which affects their evaluation of the 
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product and purchase decision. In order to solve this problem, the haptic compensation mechanism 
is very important. This paper explores the action mechanism of haptic substitution effect from the per-
spective of vicarious touch, that is, the influence mechanism of consumers observing the interaction 
between hands and products in the network environment on product evaluation. It is found that when 
consumers observe a hand in physical contact with a product in the network environment, that is, the 
virtuality of touch will make consumers produce tactile simulation, cause consumers to touch the men-
tal image of the product, and then enhance consumers’ perceived ownership of the product, and this 
influence mechanism promotes consumers to have better product evaluation. At the same time, con-
sumers’ touch demand level plays a regulating role. For consumers with low NFT level, the impact of 
alternative touch on product evaluation is significantly lower than that of consumers with high NFT 
level. This study has not only enriched the relevant theoretical research of haptic marketing, but also 
provided marketing enlightenment for e-commerce platforms on how to dynamically display online 
products more effectively. 
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1. 引言 

从始至今，经由手触摸产生的触觉是人类认识并理解这个世界的重要手段，手部触觉活动为人类提

供了触觉信息，而在消费过程中触摸更是无处不在，对消费者来说，触觉是对商品的一种最本质也是最

直接的体验。以往的研究表明，消费者在触摸产品后，会对该产品形成强烈的心理所有权感知[1]，同时

降低对该产品的风险感知[2]；此外，触摸产品还会促进消费者的积极情绪，而不触摸产品会导致消费者

因无法感知产品的触觉信息而感到沮丧[3]。 
然而，伴随着网络线上购物的发展与应用，无触摸消费致使消费者在购买前无法真实地触摸到产品，

这在一定程度上会影响到消费者对产品的判断及评价，最终会影响到消费者的购买决策。于是学者们开

始研究线上购物的触觉补偿机制，研究表明，营销人员为消费者提供更多有关触觉的文字表达能够补偿

触觉感官缺位[4]；而对于购物网页在线评论中的触觉线索，有研究发现，正面触觉线索会显著提高消费

者的购买意愿，而负面触觉线索则相反[5]；也有学者从具身认知的视角出发，提出“语言 + 图像”弥补、

体验弥补和信任弥补三大网络消费触觉弥补策略，并且三大网络消费触觉弥补策略是通过促进虚拟触觉

形成辅助消费者认知和购买决策的[6]。 
然而，当消费者在线上环境观看手与产品之间的交互时，是否会起到触觉补偿的作用，相关研究有

待进一步探索。有研究表明，实际的产品触摸在消费者评估和购买产品时发挥着重要作用[3]；而观看触

摸会增加消费者的购买意愿[7]。因此，本文引入替代触觉的概念，指消费者在无法实际触摸产品的情况

下，通过观察手与产品的物理接触来进行代替[8]，进而研究触觉替代效应的内在影响机制，即替代触觉

对消费者产品评价的影响研究。 

2. 文献回顾与研究假设 

2.1. 替代触觉 

在消费者接触商品的情境中，消费者都是主动通过手接触产品以获得产品相关信息，例如质地、温
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度、硬度和重量，是触觉最基本的表现形式。但是网络购物渠道限制了消费者的触摸运动，因此，有学

者开始关注消费者对线上产品不能触摸的弥补策略。当消费者在网络购物过程中不能直接触摸到产品的

时候，一些虚拟现实技术可以在一定程度上弥补不能触摸的体验缺失感[9]，与此同时，短视频生活场景

还原[10]、隐喻式产品图片展示[11]等触觉补偿机制会让消费者感觉到自己仿佛能够触摸到产品，学者们

将其称为虚拟触觉。 
然而，本文所研究的替代触觉与之相似，又有所不同。在没有实际触摸产品的情况下，消费者可能

会通过观察技术介导的触摸来进行替代触摸。Luangrath 等学者[8]提出，替代触觉是指在数字环境中观察

手与产品的物理接触，并发现消费者在网络环境中观察一只手与产品进行物理接触，即触觉的虚拟性会

影响消费者的心理所有权和产品价值，从而产生对虚拟手的身体所有权感。因此，本文将继续探讨替代

触觉效应的内在影响机制，以丰富相关触觉营销研究。 

2.2. 触觉模拟 

诸多学者对心理模拟进行了定义，Taylor 和 Schneider 学者[12]提出，心理模拟是指模仿真实或假设

事件，它包括对将来可能发生的事件的预演，对过去事件的再现、幻想以及真实事件的结合。在脑海里

生成心理图像是对现实的模仿，它依赖于个人过去的经验[13]，制定的经验是建立在以往经验的基础上的，

因此以往的经验易于心理模拟。 
触觉模拟是属于心理模拟的一种，指触摸产品或成像触觉属性的心理图像。由于大脑的激活，人们

可以在没有实际物品的情况下从图片或视频中获得感知体验，尤其是触摸体验。Liu等学者[14]研究发现，

在虚拟购物环境中，虽然消费者不会触摸产品图像来感受产品的纹理，但在触摸设备上的产品图像所需

的手部运动有助于促进消费者的触摸模拟。因此，如果消费者的触摸模拟可以在线上购物环境中被激活，

那么消费者很可能会在脑海中体验到对商品的触摸感觉。尽管消费者在网络环境中无法物理接触产品，

但是消费者会通过触觉模拟帮助其体验触觉感受和想象。综上，本文提出假设： 
H1：与没有产品触摸相比，在数字环境中观看手与产品的物理接触即替代触觉能够使消费者产生触

觉模拟。 

2.3. 感知所有权 

Pierce 等学者[15]将一般意义上的心理所有权定义为个体将目标物(物质的或非物质的)或其一部分视

为“自己的”的一种心理状态。而 Kahneman 等学者[16]提出，当消费者拥有物品时，他们会更加重视它

们，这一发现通常被称为“禀赋效应”。当感知所有权引用到物体接触时，Peck 等学者[1]通过研究发现，

当物体的物理触摸可用时，感知到的所有权感会更强。因此，感知所有权在消费者触摸产品的过程中发

挥着重要作用。 
那么，当消费者处于线上环境购物时，在观看手与产品的物理接触的过程中，如果消费者认为虚拟

的手就是他们的手，那么间接的触摸同样会影响心理所有权，就像实际触摸一样。此外，Peck 等学者发

现，闭上眼睛想象触摸产品时产生的触觉意象，会增强对该产品的感知所有权。因此，消费者在观看他

人触摸产品时，就会激发消费者的触觉模拟，从而提高对该产品的感知所有权。综上，本文提出假设： 
H2：替代触觉会激发消费者产生触觉模拟，从而增强消费者对产品的感知所有权。 

2.4. 产品评价 

产品评价是指消费者对眼前所看见的产品的直接看法和态度。有诸多学者通过消费者对产品本身的

态度和购买意向共同测量产品评价，而在诸多研究中，学者从不同的角度对产品评价的影响因素进行了
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探究，例如，不同感官对产品评价的影响。关于视觉，武瑞娟学者[17]探讨了对于不同类型的产品，线上

消费者评论中贴图与否对产品评价的影响效应不同。关于嗅觉，聂春艳等学者[18]研究发现，只有对于象

征性产品，消费者–气味性别一致性会提高消费者的产品评价和购买意向，而对于功能性产品并不存在

这种效应。关于触觉，Peck 等学者[3]研究发现，当消费者的触摸产生障碍时，如零售展示柜会抑制触觉

信息的使用，从而降低对产品评估的信心。由此可见，消费者的不同感官在消费者对产品评价过程中产

生重要影响，而本文将从替代触觉的角度对消费者产品评价展开探索研究。 
同时有诸多研究发现，心理所有权与更高的产品价值相关。有充分证据表明，对产品有心理所有权

的消费者也表现出更大的支付意愿、购买意愿、消费满意等[19]。因此，通过禀赋效应，本文预计当消费

者对某产品的感知所有权增加时，对其产品评价自然也会提高。在消费者购物过程中，对于不能触摸的

产品，鼓励消费者进行拥有者身份臆想，即想象自己会把该产品带回家，会如何使用它[1]；也可以通过

触觉意象，即想象自己触摸该产品的感觉[20]，都能够提升消费者对产品的估价。这同样可以运用到线上

购物环境中，卖家通过感官交互理论，令消费者观看他人触摸产品，以视觉和听觉的感官通道引起消费

者触觉模拟，并通过情感共鸣的方式进一步影响消费者对产品的评价。所以，触觉模拟在消费者观看他

们触摸产品时被唤醒后，即使没有直接的产品接触和体验，消费者也能获取足够多的信息来对产品进行

评价。 
综上，本文提出假设： 
H3：消费者对产品的感知所有权与产品评价呈正相关关系。 
H4：替代触觉会通过引起消费者的触觉模拟从而产生积极的产品评价。 
H5：触觉模拟与感知所有权在替代触觉影响消费者产品评价过程中发挥着序列中介的作用。即替代

触觉会通过激发消费者的触觉模拟，从而增强其对产品的感知所有权，进而促进积极的产品评价。 

2.5. 触摸需求 

在消费者行为中，有学者研究发现对感官信息偏好方面的个体差异的证据，而关于触觉信息的利用，

Peck 等学者[3]发现，个体对于触摸的动机差异，于是 Peck 等学者提出触摸需求是通过触觉系统获得的

信息的提取以及利用的偏好。触摸需求被 Peck 等学者概念化为两个维度，分别为工具性 NFT 和自目的

性 NFT (Need for Touch)。工具性 NFT 高的消费者更擅长通过触摸来收集信息，而触摸产品的机会为他

们提供了通过视觉等其他方式无法收集到的相关信息。相比之下，自目的性 NFT 高的消费者触摸产品

是因为它有趣或令人愉快，他们经常是因为感到一种不可抗拒的需要，才进行探索性的触摸，并将触

觉的感官方面作为其本身的目的[3]。在关于触摸需求的研究中，San-Martín 等学者[21]探讨了触摸需求

(NFT)对感知产品质量的潜在影响，发现 NFT 和感知质量之间的联系往往是负相关的，尤其是在网上

购物方面。Hermes 等学者[22]研究发现，工具性 NFT 与消费者的店内购买意愿呈正相关，与线上购买

意愿呈负相关。 
诸多研究发现，对于触觉导向更强的消费者，即 NFT 高的消费者，在产品评估时更愿意尝试触摸产

品。相比之下，不太愿意通过触摸来评估产品的消费者，即 NFT 低的消费者可能仍然是通过视觉检查产

品来评估的。因此，不同消费者对触摸的需求不同，根据以上假设，本文从消费者角度预计，触摸需求

不同的消费者对观看产品触摸时所产生的替代触觉效应会有不同的作用。综上，本文提出假设： 
H6：触摸需求在替代触觉通过唤起消费者的触觉模拟影响产品评价的过程中起调节作用。当消费者

触摸需求高时，替代触觉的效果会增强，对产品评价会更高；但当消费者触摸需求低时，替代触觉的效

果会减弱，对产品评价就会降低。 
因此，本文的理论框架如图 1 所示。 
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Figure 1. Diagram of the theoretical model 
图 1. 理论模型图 

3. 研究设计与结果分析 

3.1. 研究一 

3.1.1. 实验方法与步骤 
本研究的目的是验证一个主要论点，即替代触觉能够使消费者产生触觉模拟，从而影响到消费者对

该产品的感知所有权。研究一为单因素被试间设计：无手 vs.替代触摸 vs.有手无触摸。被试被随机分为三

个实验小组，分别为 79 人、80 人和 84 人。其中，女性占 54.3%，所有的被试都有在线购买经历。被试

要求“想象你正在观看你想要买的 T 恤的视频展示”，设计三种实验情景，令参与者随机选择。随后参

与者观看一个 GIF 广告。在被试浏览产品展示页面后要求其填写触觉模拟和感知所有权等相关研究量表。

其中，参考 Shen 等学者[13]的量表，修订并形成包含 3 个题项的触觉模拟量表(内部一致性 α = 0.815)。
感知所有权量表是参考 Pierce 等学者[15]的量表进行修订的，形成包含 3 个题项的感知所有权量表(内部

一致性 α = 0.845)。 

3.1.2. 实验结果 
直接效应检验。ANOVA 分析结果显示，有无触摸(无手无触摸 vs.替代触摸 vs.有手无触摸)对消费者

触觉模拟有显著性差异，F(2, 240) = 5.318，p < 0.05。其中，替代触摸(M 替代触摸 = 4.03, SD = 0.72)所引起

消费者的触觉模拟显著高于无手无触摸(M 无手无触摸 = 3.60，SD = 0.88)与有手无触摸(M 有手无触摸 = 3.67, SD = 
1.02)。多重比较检验显示，替代触觉与无手无触摸(p < 0.01)、有手无触摸(p < 0.05)相比存在显著差异。

可见，与没有产品触摸相比，在数字环境中观看手与产品的物理接触即替代触觉更能够使消费者产生触

觉模拟。因此，H1 得到验证。 
中介效应检验。首先，因自变量是多分类变量(k ≥ 3)，故在中介分析中对自变量进行了哑变量处理，

使用相对中介和整体中介分析方法。即采用 Hayes (2013) [23]提出的 Bootstrap 方法进行中介效应检验，

选择中介分析模型 4，样本量选择 5000，在 95%置信区间下，对触觉模拟的中介效应进行检验。以无手

无触摸 vs.替代触摸 vs.有手无触摸为自变量，触觉模拟为中介变量，感知所有权为结果变量，结果发现，

以无手无触摸为参照水平，替代触摸(p = 0.0019 < 0.05)和有手无触摸的相对总效应(p = 0.0051 < 0.05)与相

对直接效应(p = 0.036 < 0.05)均显著。以无手无触摸为参照水平，替代触摸(CI = [0.0760, 0.3336])相对间接
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效应显著，但是有手无触摸(CI = [−0.0965, 0.1777])相对间接效应不显著。因此，触觉模拟在替代触觉对

消费者感知所有权的影响中发挥中介作用，假设 H2 得到验证。 

3.1.3. 实验讨论 
这些结果表明，相比于无手无触摸与有手无触摸，替代触觉能够促进消费者对产品的触觉模拟，从

而增强了消费者对该产品的感知所有权。究其原因，消费者在以第一视角观看手与产品的物理接触时会

引起消费者想象触摸该产品的心理模拟，即触觉模拟；而触觉模拟的增强会引起消费者对产品感知所有

权的提高。然而，仅仅在广告中展示一只手是不够的，手必须接触产品，才能增强消费者的触觉模拟，

进而提高其对产品的感知所有权。 

3.2. 研究二 

3.2.1. 实验方法与步骤 
本研究的目的是验证触摸模拟和感知所有权在替代触觉对消费者产品评价的影响过程中的序列中介

效应。研究二采用单因素 2 (替代触摸 vs.无触摸)。被试被随机分为两个实验小组，分别为 84 人和 79 人。

其中，女性占 49.7%，所有的被试都有在线购买经历。被试要求“想象你正在观看你想要买的 T 恤的视

频展示”，设计两种实验情景，令参与者随机选择。随后参与者观看一个视频广告。在被试浏览产品展

示页面后要求其填写触觉模拟、感知所有权和产品评价等相关研究量表。触摸模拟与感知所有权量表与

研究一相同。关于产品评价则参照金立印学者的量表，从“质量”、“偏好”及“信赖”等三个方面使用

三个语句进行修订并衡量(内部一致性 α = 0.746)。 

3.2.2. 实验结果 
直接效应检验。通过 ANOVA 分析揭示了替代触觉对产品评价的显著影响，F(1, 161) = 7.483，p = 

0.007 < 0.05。替代触摸(M 替代触觉 = 3.7857, SD = 0.70)相对于无触摸(M 无手无触摸 = 3.45, SD = 0.88)，消费者的

产品评价显著增加。以感知所有权为自变量，产品评价为因变量进行回归分析，感知所有权的回归方程

是有效的(F(1, 161) = 43.721, p < 0.05)，标准回归系数为 β = 0.403 (t(163) = 6.612, p< 0.05)，表明感知所有

权正向影响产品评价。因此，H3 得到验证。 
中介效应检验。因自变量是多分类变量，故在中介分析中对自变量进行了虚拟化变量设定。即采用

Hayes (2013) [23]提出的 Bootstrap 方法进行中介效应检验，选择中介分析模型 4，样本量选择 5000，在

95%置信区间下，对触觉模拟的中介效应进行检验。运用中介分析 PROCESS 分析，以替代触觉 vs.无触

摸为自变量，触觉模拟为中介变量，产品评价为因变量。结果发现，触觉模拟存在显著的中介效应(β = 
−0.0906, SE = 0.0524, CI = [−0.2075, −0.0008])。因此，触觉模拟在替代触觉对消费者产品评价的影响中发

挥中介作用，假设 H4 得到验证。随后，选择中介分析模型 6，样本量选择 5000，在 95%置信区间下，对

触觉模拟和感知所有权的序列中介效应进行检验。运用中介分析 PROCESS 分析，以替代触觉 vs.无触摸

为自变量，触觉模拟、感知所有权为中介变量，产品评价为因变量。结果发现，总间接效应显著(β = −0.1449, 
SE = 0.0608, CI = [−0.2735, −0.0331])，间接效应 3 显著(β = −0.490, SE = 0.0283, CI = [−0.1120, −0.0002])，
因此，触摸模拟与感知所有权在替代触觉影响产品评价过程中起序列中介作用，H5 得到验证。详见表 1。 

3.2.3. 实验讨论 
实验结果表明，在数字环境中，相比于无触摸，替代触觉更能够促进消费者对产品的触觉模拟，进

而增强消费者对该产品的感知所有权，最后影响消费者的产品评价。可见，触觉模拟与感知所有权在替

代触觉影响消费者产品评价中起序列中介作用，这一心理机制可以帮助消费者获得丰富的产品触觉信息，

对产品形成积极的评价和态度。 
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Table 1. Test of sequence mediating effects 
表 1. 序列中介效应检验 

效应类型 中介变量 效应值 标准误差 
95%置信区间 

LLCI ULCI 

总间接效应 - −0.1449 0.0608 −0.2735 −0.0311 

中介效应 

触摸模拟 −0.0239 0.0279 −0.0867 0.0247 

感知所有权 −0.0719 0.0447 −0.1714 0.0073 

触觉模拟–感知所有权 −0.0490 0.0283 −0.1120 −0.0002 

3.3. 研究三 

3.3.1. 实验方法与步骤 
本研究旨在验证消费者的个人触摸需求在替代触觉对消费者产品评价的影响过程中的调节作用。研

究三沿用研究一的数据采用单因素设计：无手无触摸 vs.替代触摸 vs.有手无触摸。并在研究一的基础上

被试补充填写触摸需求的量表。在被试浏览产品展示页面后要求其填写触摸需求、触觉模拟、感知所有

权以及产品评价的相关研究量表。本文是借鉴来自 Peck 和 Childers [3]开发出来用于测量触摸需求的量表

(内部一致性 α = 0.951)。 

3.3.2. 实验结果 
在进行数据检验之前，首先对测量触摸需求的数据取平均值，计算出被试的触摸需求得分，再根据

5 分量表的中位数“3”对触摸需求进行高低划分，“>3”为高触摸需求，“≤3”为低触摸需求。以产品

评价为因变量，采用 3 (有无触摸：无手无触摸 vs.替代触摸 vs.有手无触摸) X2 (触摸需求：高 vs.低)的双

因素方差分析。结果如下表所示，替代触觉与消费者触摸需求的交互项对产品评价的影响显著(F = 3.292, 
p = 0.039 < 0.05)。因此，触摸需求水平的高低在替代触觉与产品评价之间起调节作用，H6 得到验证。详

见表 2。 
 

Table 2. Test of intersubjective effects 
表 2. 主体间效应检验 

因变量：产品评价 

源 III 类平方和 自由度 均方 F 显著性 偏 Eta 平方 

修正模型 25.058a 5 5.012 8.329 0.000 0.149 

截距 1264.245 1 1264.245 2101.104 0.000 0.899 

触摸需求水平(高 vs.低) 14.497 1 14.497 24.093 0.000 0.092 

有无触摸(无手无触摸 vs.替代

触摸 vs.有手无触摸) 5.319 2 2.660 4.420 0.013 0.036 

触摸需求水平*有无触摸 3.962 2 1.981 3.292 0.039 0.027 

误差 142.604 237 .602    

总计 3427.333 243     

修正后总计 167.663 242     

注：R 方 = 0.149 (调整后 R 方 = 0.132)。 
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进一步进行简单主效应分析发现，对于低 NFT 水平的消费者而言，观看产品广告中替代触摸(M 替代触摸 = 
3.545)与无手无触摸(M 无手无触摸 = 2.852)、有手无触摸(M 有手无触摸 = 2.694)对消费者产品评价的影响差异显著

(F = 3.789, p = 0.024 < 0.05)。对于高 NFT 水平的消费者而言，观看产品广告中替代触摸(M 替代触摸 = 3.855)
与无手无触摸(M 无手无触摸 = 3.524)、有手无触摸(M 有手无触摸 = 3.894)对消费者产品评价的影响差异也同样显

著(F = 4.829, p = 0.009 < 0.05)。但是无论有无触摸产品，低 NFT 水平的消费者对产品的评价都显著低于

高 NFT 水平消费者的产品评价。 

3.3.3. 实验讨论 
研究三结果表明，替代触觉与消费者触摸需求的交互项对产品评价的影响显著，由此可得，个人触

摸需求水平对替代触觉与产品评价的主效应存在调节作用。无论是高 NFT 水平的消费者，还是低 NFT 水

平的消费者，替代触觉对产品评价都有显著影响。且对于低 NFT 水平的消费者而言，替代触觉对产品评

价的影响程度显著低于高 NFT 水平的消费者对于替代触觉对产品评价的影响程度。因此，消费者通过观

察手与产品的物理接触可以使消费者通过心理模拟唤起关于触摸产品的回忆，从而获取更多的产品触觉

信息以及触摸感受，增强消费者对产品的感知所有权，从而提高消费者的产品评价。 
对于高 NFT 水平的消费者，研究发现，有手无触摸(M 有手无触摸 = 3.894)的产品评价甚至略高于有手有

触摸(M 替代触摸 = 3.855)的产品评价。通过探索发现，在消费者观看产品触摸过程中可能存在污染效应，即

当消费者看到其他人触摸产品从而会降低对产品的估值[24]。虽然消费者在线下亲自触摸产品时，对产品

的估值会增加，但是污染效应会导致消费者的心理意象减弱，从而降低其心理模拟的有用性。这可能也

适用在线上购物环境中，在未来研究中是一个值得探究的话题。 

4. 研究结论与启示 

4.1. 研究结论 

本文通过四个实验研究方法，探究了替代触觉对消费者产品评价产生的影响及其内在解释机制。研

究发现，相比(无手 vs.有手)无触摸，替代触摸会使消费者产生触摸模拟，引起消费者触摸该产品的心理

意象，进而增强消费者对该产品的感知所有权，这一影响机制促进了消费者有更好的产品评价。本文称

之为触觉替代效应。其中，触觉模拟与感知所有权在这一影响中起到了序列中介作用，另外，消费者触

摸需求水平起到了调节作用，即对于低 NFT 水平的消费者而言，替代触觉对产品评价的影响程度显著低

于高 NFT 水平的消费者对于替代触觉对产品评价的影响程度。 

4.2. 管理启示 

第一，对于电商企业关于产品的视频展示方法，本文发现，产品评价受到替代触觉的影响，因此，

针对线上触觉缺失的问题，电商企业可以以图片或者视频的形式吸引消费者观看手与产品的物理接触，

让消费者以第一视角观察手与产品的物理接触，有助于增强消费者的替代触觉体验，从而增强消费者的

触觉模拟，促进良好的产品评价。 
第二，本文向营销人员展示了触觉替代效应在消费者进行线上产品购物过程中的重要性。目前大多

数线上产品的选择通常是用光标而不是虚拟手来完成的，而大多数消费者为高 NFT 水平，这可能会限制

消费者对触觉模拟和感知所有权的感觉。替代触觉的使用增强了消费者的触摸体验，然而在线上展示环

境中，仅仅一只手是不够的，手必须与产品进行物理接触。本文希望替代触觉能够帮助消费者在购买前

进行较完整的触觉信息感受，从而更好地进行产品评估。 
第三，随着电子商务的发展，虚拟现实(VR)等沉浸式购物已成为现实，营销人员可以通过 VR 技术
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构建虚拟触摸环境，观察虚拟手与产品的接触来体验替代触觉，为消费者提供类似直接体验的虚拟感觉。

由于产品触摸的主动性质，替代触摸可以引发消费者对虚拟手的感知所有权，从而促进消费者对产品的

积极态度。因此，营销人员可以在 VR 沉浸式购物环境中，通过仿真技术让替代触摸真正发挥其价值。 

4.3. 研究局限与未来展望 

第一，通过研究发现，消费者在观看产品触摸过程中可能存在污染效应，即当消费者看到其他人的

手触摸产品，从而会降低对产品的估值。这在线下购物环境中是常见的，但是线上购物环境的污染效应

的研究较少，这在未来研究中是一个值得探究的话题。 
第二，本文主要探讨以第一人称视角观看手与产品的物理接触，在未来研究中可以探讨以第三人称

视角观察手与产品的物理接触是否依然产生替代触觉效应。而关于观看者与操作手的一致性是否会影响

触觉替代效应，例如性别是否一致、年龄是否一致等，未来也可以进行进一步的研究。 
第三，本文从消费者角度出发探讨了触觉替代效应的影响机制，但是尚未从产品出发探讨不同的产

品类型的触觉替代效应，在未来研究中可以探究不同的产品类型与替代触觉的交互效应对于消费者产品

评价的影响机制。 
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