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·研究构想(Conceptual Framework)· 

虚拟现实服务中具身参与对数字共情的影响* 

邓年奇 1,2  唐一凡 1  范秀成 1  蒋欣羽 3 

(1 复旦大学管理学院, 上海 200433) (2 浙江财经大学管理学院, 杭州 310018)  

(3 上海师范大学旅游学院, 上海 200234) 

摘  要  虚拟现实赋能服务重构了营销者和消费者的交互和联结方式, 但相关研究尚未明确揭示虚拟空间中

用户具身参与的心理联结机制。本研究探讨虚拟现实服务体验中营销者和消费者的具身参与对数字共情及福

祉的影响。研究从三个方面展开：第一, 探讨在虚拟空间中营销者−消费者数字共情的形成条件和表现维度; 

第二, 揭示虚拟空间中营销者−消费者具身参与对数字共情的影响机制; 第三, 从交互特征、用户特征和服务

场景特征三个方面揭示营销者−消费者具身参与对数字共情及福祉影响的边界条件。本研究将有助于营销科技

与福祉研究, 同时对虚拟现实技术赋能服务提供一定实践指导。 

关键词  虚拟现实赋能服务, 具身参与, 数字共情, 福祉 

分类号  B849: F713.55 

1  问题提出 

数字化时代, 营销与科技的深度融合产生新

的人−人和人−物联结, 使得人与人、人与企业的

交互关系呈现多样性、可塑性和虚拟化特征(魏江 

等, 2021), 推动了用户感知行为和企业经营的变

化(任之光, 2021)。企业使用营销科技的目的是拉

近与消费者之间的距离 , 促进营销者−消费者交

互和联结 , 从而构建良好的企业 −顾客关系

(Hoffman et al., 2022)。“十四五”规划明确提出适

应数字技术全面融入社会交往和日常生活新趋势, 

深入推进服务业数字化转型, 以丰富数字生活体

验, 持续提升群众获得感和幸福感。基于此, 信息

技术赋能服务营销场景与用户体验, 以及由此催

生的新联结和新关系是未来的重要研究命题。 

尽管营销科技应用的目的是帮助建立企业−

顾客关系, Colbert 等人(2016)的研究发现, 社交媒

体使用会导致双方失去面对面交互的机会, 阻碍
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双方产生共情和降低工作效率。由于支出共情会

产生心理负担(Depow et al., 2021), 营销者和消费

者共情水平的不一致导致沟通失效和服务失败的

案例不胜枚举 (马瑞婧  等 , 2021; 王海忠  等 , 

2021)。随着服务数字化程度的加深, 营销科技和

设备正在逐渐替代真人服务, 营销者与消费者面

对面交互日益减少, 进一步阻碍双方共情。为了

推动实现营销者和消费者远端的“面对面”交互 , 

国务院、国家发改委和工信部等多部门相继出台

多个政策推进虚拟现实(Virtual reality, VR)与服务

行业的融合发展。虚拟现实作为一种先进的计算

机人机交互手段, 提供视觉、听觉等感官模拟和

身临其境的感觉(Peukert et al., 2019; Pizzi et al., 

2019), 使用户参与虚拟空间的互动(陈国青  等 , 

2022), 在虚拟空间中与企业、产品和其他用户进

行“面对面”模拟交互(Hoffman et al., 2022), 从而

有利于建立用户间的情感联结和构建相互理解的

员工−顾客关系(Tan et al., 2022)。 

虚拟现实被认为是“共情机器”, 能够增强用

户的临场感 , 拉近用户与共情对象的心理距离

(Bujić et al., 2020; Cummings & Bailenson, 2015)。

然 而 , 目 前 没 有 研 究 探 讨 用 户 如 何 具 身

(Embodiment)于虚拟空间中与虚拟交互对象产生
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共情联结, 以及与虚拟交互对象产生的共情如何

影响福祉。共情是个体对他人境遇的一种反馈 , 

包含对他人视角的认知理解和对他人经历的情感

反应(陈斯允 等, 2020)。作为“感受他人”的能力和

情感反应, 共情被广泛应用于购物、旅游和公益

等服务领域解释营销者与消费者的互动关系

(Bove, 2019; de Kervenoael et al., 2020; Tian & 

Robertson, 2019; 马瑞婧  等 , 2021; 王新新  等 , 

2021)。在虚拟交互中, 共情对组织内部的团队建

设和促进外部的消费者行为有积极作用(Barr & 

Johnson, 2021)。然而, Aitamurto 等人(2022)发现虚

拟现实的沉浸体验不会影响人们对信息真实性、

准确性和可信度的感知。这是由于在虚拟空间中

用户关于自我与环境之间关系的认识不同于现实

空间, 当前研究缺乏对用户具身参与和数字共情

之间关系的理论解释, 从而不能充分认识虚拟现

实服务的价值(Hoyer et al., 2020)。 

数字共情是一种用户嵌入数字媒介中获得的

能力, 增进交互双方的相互交流, 帮助用户更好

地理解对方的心态和情绪, 以实现更有效的沟通

和协作(Liu-Thompkins et al., 2022)。营销者和消

费者通过数字共情可以有效地建立关系联结, 站

在对方的角度思考问题, 最终改善服务体验和服

务效果。尽管有文献认识到数字共情对虚拟现实

服务研究的重要性(Foxman et al., 2021), 人们如

何在虚拟世界中对虚拟人和物产生共情, 以及共

情对营销者和消费者产生何种作用效果, 这是本

研究的核心问题。数字共情产生的先决条件是解

决好人在虚拟空间中的具身感知问题, 即通过获

得某种扩展能力更好地与虚拟交互对象进行互

动。因此, 营销者和消费者在虚拟空间中如何看

待自我与环境、自我与他人之间的关系(即, 个体

在虚拟空间的具身感知)以产生共情是关键科学

问题。为了解决这些问题, 本研究基于营销者−消

费者双重视角探索虚拟现实服务体验中具身参与

对数字共情及福祉的影响, 将围绕以下三个重要

研究问题开展： 

①虚拟现实服务体验中如何识别数字共情的

形成条件和进行量表开发？ 

②营销者−消费者在虚拟空间中的具身参与

对数字共情的影响机制是什么？ 

③营销者−消费者在虚拟空间中的具身参与

对福祉影响的边界条件有哪些？ 

2  国内外研究现状评述 

2.1  虚拟现实在服务营销中的应用研究 

虚拟现实技术是指通过计算机生成的三维环

境模拟复杂的现实生活情境和背景, 让人们沉浸

其中进行身体活动(陈国青 等, 2022)。在物理现

实中 , 人们直接感知物理世界 , 称为第一知觉 , 

人的行为和反应遵循物理法则 (Pfeiffer et al., 

2020)。作为由生动性和交互性构成的混合产物, 

虚拟现实技术中介的虚拟环境更接近真实, 弥合

了物理世界和数字虚拟世界之间的界限 (Kang 

et al., 2020), 为用户提供一种或多种感官体验(例

如, 视觉、听觉和触觉; Flavián et al., 2021), 以及

在虚拟空间中的沉浸感和身体存在感(Tussyadiah 

et al., 2018)。用户可以具身于虚拟空间, 以自然的

方式与虚拟空间中的角色和物体进行交互, 触发

感官的实时模拟, 获得身临其境的参与体验(Pizzi 

et al., 2019), 从而扩展用户认识、模拟和适应世界

的能力(周忠 等, 2015)。 

在现实世界中, 物体通常具有不同的深度信

息。随着用户视点的变化, 物体之间会产生不同

的遮挡关系, 同时动态物体的深度也会随着其自

身运动而改变。虚拟现实通过有效的遮挡处理、

碰撞检测和渲染绘制将虚拟物体准确地放置在虚

拟场景中 , 并与周边不同深度的景物实现交互 , 

确保正确的遮挡关系和交互关系, 以达到模拟现

实世界的效果(周忠 等, 2015)。现实－虚拟连续

统一体(reality-virtuality continuum)可以解释从现

实世界到虚拟世界的过渡关系。真实环境中直接

或间接包含现实本身 (通过视频显示真实场景 ), 

虚拟环境则是完全由计算机生成显示在设备上 , 

实际上并不存在的对象。在一个连续的虚拟环境

中, 用户具身参与可以通过虚拟化身的形式来代

替, 以便与其他虚拟角色实时注册和互动(Flavián 

et al., 2019)。 

具体而言, 用户在虚拟空间的具身参与是通

过以提供感官刺激为主的输出设备和提供互动的

输入技术而实现的, 这些技术的构成赋予了用户

以自然的方式向计算机送入动作信息 , 通过视

觉、听觉和触觉获得三维感觉, 从而实现与其他

虚拟交互对象之间的互动(Flavián et al., 2021; 陈

娟 等, 2019)。因此, 虚拟空间中的生动性和交互

性非常重要。前者描述中介环境的表征丰富性 , 
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后者指用户能够实时参与修改中介环境的形式和

内容的程度。二者是构成临场感的前置条件

(Pfeiffer et al., 2020)。临场感是发生在科技媒体环

境中的特殊沉浸类型, 被定义为在技术中介的环

境中人们感知到的一种无中介体验的知觉和幻觉

(Hudson et al., 2019)。临场感是虚拟现实研究中的

核心概念 , 它与用户具身体验和福祉紧密相关

(Fan et al., 2022)。 

2.2  虚拟现实与用户具身参与 

虚拟现实在服务领域中的应用基于媒介的生

动性和交互性：①可穿戴设备, 例如 HTC Vive Pro

和 Oculus Rift 等头戴式显示器(HMD), 以头盔、

手柄、护目镜或眼镜等形式, 在用户眼前显示虚

拟图像 , 并将用户视野之外的部分以塑料覆盖 , 

隐藏外部世界(周忠 等, 2015), 呈现与用户头部

运动保持一致的视觉信息, 让用户在数字环境中

产生完全沉浸体验(Howard & Van Zandt, 2021); 

②利用洞穴状自动虚拟环境(CAVE), 由 4 个独立

投影通道的视景体共同构成一个无缝拼接的立体

空间大屏幕 , 实现半沉浸式体验 (Pfeiffer et al., 

2020); ③通过电脑或移动设备的屏幕和扬声器实

现的 360 全景视频或应用程序, 将真实世界的鱼

眼常规图像投影到三维模型上, 构造出单点的全

方位融合效果来反映同一地点各种影像的空间几

何关系, 使用户自由浏览全景, 就像在现场一样, 

产生接近真实的非沉浸式虚拟环境效果(周忠 等, 

2015)。 

由于虚实融合的特性, 用户能够突破物理空

间的限制, 具身参与虚拟空间中的交互活动, 增

强了沉浸式体验(周忠 等, 2015)。近年来, 消费级

虚拟现实产品的销量激增, 极大地促进了虚拟现

实在服务营销领域中的应用(Flavián et al., 2019; 

Wedel et al., 2020)。虚拟现实技术创造互动性、计

算机生成的多模式知觉, 称为第二知觉, 但被用

户感知为第一知觉(Pfeiffer et al., 2020)。在虚拟空

间, 具身与临场感紧密相连, 它是用户处在基于

可穿戴设备或显示器的虚拟中介环境中对自己的

虚拟化身所处虚拟位置的一种感知(Tham et al., 

2018)。Kilteni 等人(2012)指出, 虚拟现实技术的

应用已经重新定义了人们的具身感知问题, 即在

沉浸式虚拟空间中用户利用虚拟身体能够体验到

与生物身体相同的感觉和情感, 这种具身感知由

自我定位感、代理感和身体所有权三个维度构成。 

2.3  福祉相关的虚拟现实服务效果 

2.3.1  虚拟现实服务体验学习行为 

虚拟世界已经成为人们学习的一个理想场所, 

这不仅表现在虚拟现实被广泛应用于教育服务中, 

通过共情刺激型材料影响学生的共情, 进而帮助

学生理解学习资料所传达的知识 (García-Pérez 

et al., 2016), 虚拟现实的具身性还能帮助用户远

程参与学习过程(Huang et al., 2022)。在虚拟世界

中通过认知契合和真实性体验帮助用户学习虚拟

博物馆的历史和人文知识(Pallud, 2017)。特别是

对于营销者来说 , 通过虚拟世界学习服务技能 , 

既可以避免与顾客直接接触产生负面后果的风险

(王新新 等, 2021), 又可以深层次识别顾客需求, 

提高自身的沟通和服务能力。例如, 通过在虚拟

世界中解决问题纠纷可以提高团队技能和激发员

工自主学习(Abdullah et al., 2019)。Kang 等人

(2022)证明 , 通过心流体验的作用 , 虚拟世界学

习的知识可以向现实世界迁移。 

2.3.2  虚拟现实服务体验与契合行为 

虚拟现实将用户从真实环境带进虚拟世界 , 

降低对环境拥挤的感知, 提升服务满意度和忠诚

(Van Kerrebroeck et al., 2017)。以往研究表明, 远

程使用虚拟现实技术比真实场景更有利于品牌评

价和购买意愿(Cowan et al., 2021)。相比较于图片

等形式 , 虚拟现实的交互通过增强用户认知契

合、建立用户−品牌联结提升实际惠顾意愿, 从而

提升酒店预定服务的效率(Bogicevic et al., 2021; 

Fan et al., 2023)。郑春晖等(2022)提出虚拟依恋的

概念, 描述用户在体验虚拟现实服务中建立的社

会关系对场所依恋的影响。社交虚拟世界服务的

实用、享乐和社交价值产生用户满意度和情感承

诺 , 增强持续使用意愿(Zhou et al., 2012; Zhou 

et al., 2014)。通过虚拟现实创造的沉浸感、临场

感和真实感, 用户在具身参与中感受到真实的场

景体验, 改善态度和产生重复使用意愿(Daassi & 

Debbabi, 2021; Pizzi et al., 2019)。因此, 虚拟现实

让用户在没有实际参与情况下获得身临其境的服

务体验和事后态度(Tussyadiah et al., 2018)。 

2.3.3  虚拟现实服务体验与个人福祉 

具有交互性特征的虚拟现实技术在服务营销

领域有着广阔的前景, 为消费者创造美好的服务

体验 (Flavián et al., 2019; Lavoie et al., 2020; 

Wedel et al., 2020)。人们既可以具身于虚拟世界中
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逃避现实的社交压力(Hudson et al., 2019), 又可

以寻求与外界环境的联结(Kruzan & Won, 2019), 

消除孤独感(Wiederhold, 2018)。福祉(或幸福感)

是指人们获得快乐、满足和情绪平衡的一种整体

状态(李飞, 2021), 是测量企业−消费者关系的重

要维度(唐玉生 等, 2021)。幸福感分为主观幸福

感和心理幸福感(沈鹏熠 等, 2021)。Buchi (2024)

将数字幸福感定义为数字媒体使用导致的消费者

情感和生活满意度。在虚拟空间中, 用户通过虚

拟化身模拟身体活动和身外活动等方式增加幻想, 

扩展他们适应世界的能力(周忠 等, 2015), 提升

幸福感(Flavián et al., 2021; Kruzan & Won, 2019)。

针对特殊人群, 例如老年人、残疾人和社交恐惧

症患者, 虚拟世界的具身参与可以降低孤独感、

改善心情和缓解压力(Chan et al., 2023)。 

2.4  文献述评 

众多学者针对虚拟现实在服务领域中的应用

进行了大量创新性研究, 取得了较为丰富的学术

成果, 其中有部分文献开始分别关注用户在虚拟

空间中的具身参与和共情的关系。通过回顾虚拟

现实具身参与和共情的相关文献, 可以总结出如

下几点： 

第一, 目前没有系统的研究框架探讨用户在

虚拟空间中具身参与对数字共情的影响机制

(Wiederhold, 2020)。虚拟现实作为“共情机器”, 却

没有被很好地用于服务领域, 从而帮助营销者和

消费者构建关系。主要原因是没有系统性的框架

被提出, 学术界对交互性虚拟现实服务体验中数

字共情的认识不清, 从而无法指导服务实践。虽

然很多针对真实世界消费者行为的成熟理论可以

迁移到虚拟世界, 但需要更新以适应用户在技术

中介环境的搜索、选择和购买实践(Hoffman et al., 

2022)。其中, 数字共情是数字中介环境中人机交

互和社会交互的产物, 与传统面对面交互产生的

共情存在本质差别, 需要更新相关的理论和研究

框架。然而, 关于虚拟世界中数字共情的研究相

对较少 , 而且少量的相关研究服务于特殊目的 , 

如亲社会行为(Foxman et al., 2021)。但是数字共

情在数字化服务情境和人机交互中对于研究人−

人、人−物之间的关系非常重要 (de Kervenoael 

et al., 2020; Liu-Thompkins et al., 2022), 需要更多

研究聚焦于数字共情以解释用户在虚拟空间中的

具身参与问题。 

第二, 当前文献对虚拟空间中用户共情的研

究主要基于传统量表, 没有针对用户具身参与的

技术中介环境开发和验证数字共情的量表。针对

真实人和真实交互场景之间的共情量表不一定能

够准确测量在虚拟世界中用户对虚拟人和虚拟物

的共情。由于共情这一概念本身的内在复杂性

(Davis, 1980; Davis, 1983), 至今没有文献清晰定

义和测量共情(Foxman et al., 2021)。尽管承认虚

拟世界中的数字共情与传统共情有本质差异, 不

少文献在概念定义和测量方面仍然遵照传统共情

(García-Pérez et al., 2016)。Ventura 等人(2020)的

一项元分析回顾发现, 以往在虚拟世界研究共情

的文献无论是从概念上还是测量方面都是简单借

鉴传统方法。Foxman 等人(2021)从 5 家最受欢迎

的美国商业出版物中收集了 53 篇关于虚拟现实

的文章 , 经过质性分析发现最常使用的还是

Davis (1980)对共情的定义, 即在没有替代经历的

情况下解释和理解他人经历和感受的能力, 或快

速的、不自觉的情绪化反应。这一传统定义主要

针对真实世界中的人际反应, 虽然与虚拟世界的

共情有一定相似性, 但完全迁移到技术中介环境

中研究虚拟人际反应有不足之处。这主要是因为

人们对真实人和其化身(以及虚拟人)的共情不尽

相同, 在数字媒介中的具身参与比现实世界更加

复杂(Andrejevic & Volcic, 2020)。因此, 目前没有

研究专门探讨虚拟空间用户具身参与对数字共情

的影响及其测量方法。 

第三, 目前关于虚拟空间具身参与和共情的

研究主要基于单一场景和单一视角, 没有系统地

整合可能产生数字共情的服务场景中服务情境、

用户差异以及营销者−消费者交互视角对数字共

情形成和福祉的影响。用户的虚拟现实服务体验

因服务情境的不同而有差异。例如, 对于民宿产

品的预定服务 , 信息型诉求更有效 (Fan et al., 

2023), 而对于公益服务(如捐赠), 情感型诉求的

虚拟内容更能激发用户情感反应和行为意愿

(Kristofferson et al., 2022; Moriuchi & Murdy, 

2022)。在购物服务中, 更加沉浸的设备更有利于

用户体验(Peukert et al., 2019), 但是在旅游服务

中 , 沉浸程度对用户体验没有显著影响(McLean 

& Barhorst, 2022)。另一方面, 主要基于消费者视

角, 而忽略了营销者视角(Bove, 2019)。由于营销

者需要频繁利用虚拟现实与消费者交互, 营销者
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的体验对于虚拟现实产业发展和服务实践有着重

要作用。相对于不经常体验的消费者, 营销者更

有可能先感觉到虚拟现实带来的负面影响, 例如

晕眩和模拟厌腻(Pala et al., 2021)。综上所述, 前

人研究忽略了交互特征、用户特征和服务场景特

征可能会影响共情的产生和表现。 

3  研究构想 

本研究揭示营销者和消费者在虚拟现实服务

体验中的具身感知对数字共情以及福祉类服务效

果的影响。如图 1 所示, 分成 3 个研究：研究 1

探讨虚拟现实服务体验中数字共情的形成条件和

量表开发, 研究 2 探讨营销者−消费者在虚拟空间

中的具身参与对数字共情的影响机制, 研究 3 揭

示营销者−消费者在虚拟空间中的具身参与对福

祉影响的边界条件。 

3.1  研究 1：虚拟现实服务体验中数字共情的形

成条件和量表开发 

3.1.1  虚拟空间的布局与用户具身参与 

服务场景的虚拟化与用户身体参与。企业利

用虚拟现实技术在虚拟空间中创造和呈现服务场

景, 允许人们身体参与其中, 利用感官模拟来接

触产品、环境以及与其他用户互动(Hoffman et al., 

2022; Luangrath et al., 2022)。虚拟现实内容的可

读性和丰富性吸引用户注意力和认知吸收, 使得

用户沉浸于这一技术中介环境(Lavoie et al., 2020; 

Peukert et al., 2019), 通过模拟身体行动提供虚拟

空间的具身性, 刺激感官和动作模拟, 从而提升

心理意象 (Bogicevic et al., 2019; Flavián et al., 

2021; 陈国青 等, 2022)。例如, 由电脑生成而非

现实存在的环境气味被用于旅游目的地的虚拟化

呈现中, 增强用户对未来旅行的具身参与和幻想, 

从而提升目的地形象(Flavián et al., 2021); 利用

智能手机的振动功能设计的触觉广告增强用户的动

作交互, 从而提高广告劝服效果(Hadi & Valenzuela, 

2020); Huang 等人(2019)将茶饮品在真实世界的

味道与虚拟世界的颜色结合, 发现真实世界的味

觉线索和虚拟现实的视觉表征之间的匹配可以培

养用户低盐口味偏好, 促进健康饮食。此外, 传统

服务领域的研究表明身体参与的服务接触有利于

培养人们与目标对象的感情。例如, 刘建新和范

秀成(2020)发现 , 被试对允许触摸的产品表现出

更高的心理所有权, 即感觉到目标物或目标物的

一部分属于自己的一种心理状态。因此, 提出以

下命题： 

命题 1：用户在虚拟空间中的身体参与是形

成数字共情的前因条件之一。 

虚拟角色的情感代入与用户意识参与。虚拟

角色是指在虚拟世界中由计算机生成的人类图形

表征 , 目的是与用户进行人际互动 (Holzwarth 

et al., 2006)。虚拟角色既可以是由计算机控制的

虚拟人(如虚拟服务员), 也可以是由用户控制的

虚拟化身(Fox et al., 2015; 曹忠鹏 等, 2020)。通

过虚拟化身的形式 , 用户在意识层面将自己代

入 到 虚 拟 世 界 , 与 虚 拟 角 色 实 现 人 际 互 动

(Peukert et al., 2019)。这一方式将人机交互替换

为用户与虚拟角色的联结 , 让用户实时地嵌入

到虚拟世界中体验服务 , 提升对服务体验的价

值感知(Zhou et al., 2012; Zhou et al., 2014; 陈国

青  等 , 2022)。基于社会反应理论 , Miao 等人

(2022)提出从拟人化外表、交互性和可控性三个

层面设计虚拟人, 从而自发、无意识地诱导消费

者的社会性感知。拟人化通过一致性和意义迁移

来影响用户的身份认同 , 让用户感觉到自己在

虚拟世界中与交互对象的角色一致性(Seeger et 

al., 2021)。用户与虚拟化身之间的相似性影响自

我认知, 产生享乐感(Lee et al., 2020), 进而影响

价值创造和行为表现(陈国青  等 , 2022)。因此 , 

提出以下命题： 

命题 2：用户在虚拟空间中的意识参与是形

成数字共情的前因条件之一。 

研究 1 的理论框架图如图 2 所示。 
 
 

 
 

图 1  研究的逻辑关系 
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图 2  研究 1 理论框架图 
 

3.1.2  虚拟世界中数字共情的内涵和测量 

García-Pérez 等人(2016)认为共情是一种能力, 

涉及认知、情感和情境多个维度。在线下社交场

景中, Depow 等人(2021)将共情分为情感共享、换

位思考和同情三个维度。多数文献认为共情包含

认知和情感两个维度, 前者是指作为一个旁观者, 

对他人情绪和心理状态的理解; 后者被定义为受

他人情绪影响或与他人共享情绪, 并产生与情绪

相匹配的行为反应(Harari et al., 2010)。虚拟现实

作为终极共情机器 , 它使人们能够体验到在现

实世界中看不到的东西 , 并提供获得新视角的

机会(Foxman et al., 2021)。在交互性虚拟现实服

务体验中, 将传统服务体验中的人−人, 人−环境

交互转换为人−虚拟角色/虚拟空间的互动关系。

因此 , 传统的共情解释框架不适用于虚拟世界

的服务交互 , 需要对理论进行更新 (Hoffman 

et al., 2022)。 

传统共情的测量有多种方式和量表。较为流

行的是 Davis (1983)的人际反应量表, 通过换位思

考、幻想、共情关切和个体痛苦 4 个维度测量。

其中, 个体痛苦衡量的是在紧张的人际环境中个

体自我感知的焦虑和不安, 但技术中介环境中有

利于避免面对面的社交紧张(Colbert et al., 2016), 

因此个体痛苦在虚拟世界中不具有适用性。另一

常用的共情商量表从认知和情感两个维度测量共

情(Sparavec et al., 2022)。但是 Davis (1980, 1983)

也认为共情分为认知和情感维度, 其中换位思考

和幻想测量认知维度, 而共情关切和个体痛苦测

量情感维度。由于共情本身的复杂性, 一些研究

在虚拟现实服务情境中还是以传统共情量表测量

用户之间的互动结果, 而没有开发和使用针对虚

拟空间的共情量表。因此, 本研究提出在虚拟空

间中构建数字共情量表的必要性, 分为数字换位思

考、数字人际幻想和数字共情关切三个表现维度。 

3.2  研究 2：营销者−消费者在虚拟空间中的具身

参与对数字共情的影响机制研究 

3.2.1  具身参与对数字共情的影响 

用户对于客观世界的知觉依赖于身体作用于

世界的活动, 身体的活动影响着关于客观世界表

象的形成(叶浩生, 2014)。用户在虚拟现实体验中

能够显现出如真实世界一样的具身性 (Pfeiffer 

et al., 2020)。具身性是指用户感觉到自己并非作

为一个抽象的意识主体处于环境的对立面, 而是

通过活生生的身体存在于一个具体的环境中, 并

且环境会随着身体活动发生相应变化 (Flavián 

et al., 2021)。具身性可以为共情的产生提供一些

条件(Bujić et al., 2020), 通过在虚拟世界中进行

交互产生良好的服务体验 (Pizzi et al., 2019)。例

如, 用户通过虚拟化身参与仿真游戏(Lavoie et al., 

2020; Zhou et al., 2012), 在虚拟现实体验场馆中

模拟水下探险活动(Hudson et al., 2019), 虚拟森

林漫步增加人与自然联结(Chan et al., 2023)。相比

较于传统服务场景, 虚拟现实体验提供更好的知

识和感官刺激(Cowan et al., 2021), 使得用户感知

到更高的身体存在(Pizzi et al., 2019), 通过模拟

身外活动提升用户能力感知来增强环境控制力

(Bogicevic et al., 2019; Wedel et al., 2020)。 

关于具身感知的研究认为, 任何心理事件、

心理状态或属性都可以在不同的物理实体(包括

物理事件、状态和属性)上得以实现, 即心理状态

和心理事件及其属性是多重可实现的 (叶浩生 , 

2014)。虚拟世界的身体活动不受现实物理法则约

束(Pfeiffer et al., 2020), 用户可以自由想象以满

足高层次的需要 (妥艳媜  等 , 2020; 周忠  等 , 

2015)。同时, 虚拟现实还能赋予用户感知他人境

遇以及对他人经历产生幻想的能力(Batson et al., 

1997; Flavián et al., 2021; Li & Kim, 2021)。对于

营销者来说, 虚拟世界的具身参与可以帮助他们
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站在消费者的视角看待问题, 获得更好的换位思

考能力; 对于消费者来说, 虚拟空间的具身参与

能够对交互对象产生更好的人际幻想, 从而更有

利于产生行为意愿。此外, 共情关切是指个体对

他人热情、同情和关心的感觉, 属于自发的情感

共情维度(Davis, 1980)。数字共情关切处于认知共

情的下一层次, 表示对他人情感状态的一种直接

感知和向他人表达关怀 (Liu-Thompkins et al., 

2022)。对于营销者/消费者来说, 虚拟世界的具身

参与可以自发地产生对交互对象的情感共鸣, 从

而更愿意表达关怀和亲社会行为(Kandaurova & 

Lee, 2019)。因此, 提出以下假设： 

假设 1：营销者的身体参与和意识参与对数

字换位思考能力有积极作用。 

假设 2：消费者的身体参与和意识参与对数

字人际幻想能力有积极作用。 

假设 3：营销者/消费者的身体参与和意识参

与对数字共情关切有积极作用。 

3.2.2  具身参与对福祉相关的数字共情后果的影响 

虚拟现实界面由物理媒介和内容呈现共同构

成, 它是人机交互的实现机制, 对用户体验具有

重要作用 (Lee & Chung, 2008)。用户体验模型

(User experience model)讨论系统质量、内容质量

和用户特征对用户价值和体验满意度的作用(Shin, 

2017)。选择合适的呈现设备对虚拟现实影响消费

者产品感知非常重要(Flavián et al., 2019; Song 

et al., 2021)。基于虚拟现实的预览方式提供更高

水平的生动性和内容交互性(Riva et al., 2007), 产

生技术沉浸感(Flavián et al., 2019), 通过感官模

拟让用户产生与产品、环境和他人交互的幻想

(Flavián et al., 2021; Gatter et al., 2022; Luangrath 

et al., 2022), 促进愉悦体验和行为倾向(Willems 

et al., 2019)。 

在虚拟世界, 人们的行为可以不遵循物理法

则, 具有任意行动力和“无限构想”的能力(Flavián 

et al., 2021; Pfeiffer et al., 2020), 能够激发个人潜

能(妥艳媜 等, 2020; 周忠 等, 2015)。现实生活中

充满了社交活动, 社交倾向对消费者幸福感有直

接影响(Steverink et al., 2020)。社交分享可以满足

消费者心理依赖需求、增强快乐体验 (Barasch 

et al., 2018), 但向上的社会比较会降低自尊、增加

负面情绪(Kruzan & Won, 2019)。因此, 基于虚拟

现实的社交满足直接影响体验效果 (Cowan & 

Ketron, 2019)。在虚拟空间的具身参与既可以在身

体层面沉浸于虚拟界面以逃避现实压力(Hudson 

et al., 2019), 又可以在意识层面寻求与外界环境

联结(Kruzan & Won, 2019)。因此, 提出以下假设： 

假设 4：营销者的身体参与和意识参与对福

祉相关的数字共情后果有积极作用。 

假设 5：消费者的身体参与和意识参与对福

祉相关的数字共情后果有积极作用。 

研究 2 的理论框架图如图 3 所示。 

3.3  研究 3：营销者−消费者在虚拟空间中的具身

参与对福祉影响的边界条件研究 

3.3.1  交互特征的差异 

如前所述 ,  在虚拟现实中用户可以与两类

“人”进行交互：一类是通过计算机生成的虚拟人, 

另一类是由计算机创建、但由真实用户所操控的

虚拟化身。因此, 人们在虚拟现实中的交互分为

人机和人人两种类型, 对消费者的共情和服务效

果具有不同的影响(Hudson et al., 2019)。由人类控

制的虚拟化身比计算机控制的虚拟人更有临场感

和更强的社会影响力(Fox et al., 2015)。相比较于人

类, 用户对虚拟人更难产生共情(Liu-Thompkins  

 

 
 

图 3  研究 2 的理论框架图 
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et al., 2022; 彭晨明 等, 2025)。由此推断, 相比较

于与虚拟人的人机交互, 营销者(消费者)的虚拟

化身与消费者(营销者)的虚拟化身之间的人人交

互更能产生数字共情。因此, 提出以下假设： 

假设 6：交互类型(人人 vs.人机)调节具身参

与和数字共情的关系。 

在虚拟空间所呈现的情形中, 用户既可以想

象他们自身所处情形, 也可以幻想他人在同样情

形中的状态, 两种视角(自我 vs.他人)的具身参与

对共情的影响存在差异(Batson et al., 1997)。一项

关于虚拟现实器官捐赠的研究发现, 他人视角的

具身参与更能激发共情, 而自我视角则容易激发

用户的利己动机和自我导向情绪 (Li & Kim, 

2021)。这表明, 基于不同交互视角(自我 vs.他人)

的身体参与和意识参与可能影响数字共情水平。

社交媒体相关的研究也表明, 通过增强对话能促

使参与者的自我认知变得更加相似, 提高对话愉

悦度的同时减少孤独感、提高社会联结度(Welker 

et al., 2024)。因此, 提出以下假设： 

假设 7：交互视角(自我 vs.他人)调节具身参

与和数字共情的关系。 

3.3.2  用户特征的差异 

不同年龄、分类和能力的用户可能会有数字

共情差异。例如, 虚拟现实为年轻人减少因生活

压力导致的负面情绪, 满足老年人的情感型诉求, 

减轻其孤独感(von Helversen et al., 2018), 产生积

极情绪(Chan et al., 2023)。事实上, 孤独感正在社

会上盛行而并非只有老年人独有。当个体的社会

联结未得到满足就会产生孤独感, 降低自控能力, 

阻碍共情动机。孤独的人想要建立社会联结又害

怕社会联结的矛盾心理会影响消费体验(陈诺亚 

等, 2022)。然而, Jiao 和 Wang (2018)在公益情境

中发现, 高孤独感会促进共情对道德决策的积极

作用, 而低孤独感的调节效应则不显著。除此之

外, 用户使用习惯可能对数字共情产生影响。由

于人与设备的交互可能导致疲劳、呕吐和晕眩等

模拟病(Wedel et al., 2020), 过度使用虚拟现实服

务产生的负面效应 , 导致模拟厌腻和精力耗竭 , 

降低共情动机(Pala et al., 2021)。因此, 提出以下

假设： 

假设 8：用户背景特征调节具身参与和数字

共情的关系。 

自我建构通常被用来分析个体的感知和决策

行为。自我建构指人们在多大程度上认为自我与

他人相互联系或分离(相互依赖 vs.相互独立)。依

赖型个体将自我视为社会情境一部分, 强调环境

对个人归属需要的满足, 在社会联结过程中相对

容易获得自尊和满足感(李倩倩 等, 2021)。虚拟

现实的沉浸水平与自我建构产生交互作用。完全

沉浸系统中个人与现实环境的联结水平较低

(Hudson et al., 2019), 更有利于独立型而不利于

依赖型用户。用户的权力感知是指在社交中所感

知到影响他人的能力, 可能会影响人们对虚拟角

色的支配感和控制感, 从而影响共情(曹忠鹏 等, 

2020)。因此, 提出以下假设： 

假设 9：自我建构调节具身参与和数字共情

的关系。 

在虚拟世界中, 识别虚拟化身是否与自己属

于同一群体是用户进行社会交互的必要条件

(Zhou et al., 2019)。不同于计算机控制的虚拟人, 

虚拟化身是由真人控制的虚拟代理人。在虚拟服

务领域, 虚拟化身既可以是用户自己控制的化身, 

也可以是其他用户控制的化身。社会反应理论认

为, 当技术具备人类特征(如外观、语言或行为)

时, 人们会以类似社会互动的方式对其作出反应

(Miao et al., 2022; 曹忠鹏 等, 2020)。当人们面对

具有人类特征和社交线索的虚拟化身时, 会以社

会规则来看待他们, 与之进行互动、支出共情和

产生信任。实际上, 用户对虚拟化身的接受不是

与生俱来的。恐怖谷效应表明, 当虚拟人变得像

人时 , 用户会表现出更积极的情感反应和共情 ; 

但当虚拟人的相似度达到临界点时, 用户的情感

反应会反转, 产生反感情绪, 直到与真人无法轻

易区分时才会表现出与真人交互一致的共情。因

此, 用户对虚拟化身的接受过程包括类化(将其归

类为类似人类的实体)和认同(赋予其社会属性), 

通过将其视为社会实体 , 用户产生一致性感知 , 

从而减少心理距离(Peña et al., 2021)。因此, 提出

以下假设： 

假设 10：身份认同调节具身参与和数字共情

的关系。 

3.3.3  服务场景特征的差异 

不同服务场景的环境和气氛会影响用户体验

(Lemon & Verhoef, 2016)。在营销组合基础上, 服

务营销组合还包括“服务场景”、“人员”和“过程”

三要素, 其中服务场景是基础。Bitner (1992)提出
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服务场景模式, 通过环境状态、空间配置和符号

的外在条件刺激营销者和消费者认知、情感等心

理反应 , 通过构建营销者−消费者互动关系产生

一系列行为。然而真实世界中, 无论是旅游、购

物还是公益服务, 都难免遇到拥挤的情形, 给体

验者带来心理负担, 从而降低参与热情。服务场

景的虚拟化呈现允许用户逃离现实拥挤的环境

(Lee et al., 2020), 以美学设计和感官刺激模拟真

实服务环境, 通过人机交互和社会交互(Kruzan & 

Won, 2019), 塑造真实生活幻觉 (Flavián et al., 

2019, 2021), 让用户以虚拟化身完成现实中达不

到的目标(Chan et al., 2023)。相比较于传统交互方

式, 虚拟现实通过可穿戴设备和精心设计的虚拟

内容, 使用户能够沉浸于虚拟空间中, 在获得丰

富感官刺激的同时 (Flavián et al., 2021; Gatter 

et al., 2022), 更有效地实现深度学习体验 (Lee 

et al., 2020)。 

假设 11：场景氛围调节具身参与和数字共情

的关系。 

不同类型的虚拟现实服务会影响用户体验

(Wedel et al., 2020)。在公益服务领域, 由于文化、

时间和空间上的障碍, 人们(包括志愿服务人员)

不太可能关心与自己无关的人, 很难对公益对象

的境遇产生同情心(Kunstman & Plant, 2008)。另一

方面, 公益服务的不透明性让人们产生怀疑, 从

而降低参与意愿(Chang & Cheng, 2015)。然而。

虚拟现实通过为用户创造临场感增加对公益对象

的理解和情感反应(Bujić et al., 2020)。Wijma 等人

(2018)利用虚拟现实干预法让非专业护士通过模

拟电影和课程的形式想象自己为智力障碍患者 , 

研究发现体验者容易对真实患者产生共情, 从而

改善护理服务。Abdulrahman 等人(2021)的研究表

明, 虚拟共情助理通过情感沟通建立相互信任的

人际关系, 帮助用户实现自我健康管理。本研究

认为, 在购物服务、旅游服务等场景人们更容易 

 

激发个人享乐的思考, 更多关注自我利益的实现

而忽视他人需求, 但在公益服务、健康服务等场

景人们更容易产生对他人遭遇的同情, 更多关注

他人利益的实现。因此, 提出以下假设： 

假设 12：服务类型调节具身参与和数字共情

的关系。 

研究 3 的理论框架图如图 4 所示。 

4  理论建构与未来研究展望 

4.1  理论建构 

本研究将在构建虚拟现实具身参与和数字共

情研究框架方面寻求理论突破(见图 5)。先前的研

究关注营销科技中的“人”与“物”的关系, 探讨了

人↔人、人→物, 物→人、物→物之间的营销科

技应用, 本研究进一步深化, 将“人”细化成“消费

者”与“营销者”, 进一步探讨二者的相互关系及其

与服务体验效果的关系(任之光  等 , 2022; 魏江 

等, 2021)。以往关于具身参与的研究基于现实世

界探讨人类行为影响客观世界(叶浩生, 2014), 本

研究在虚拟空间中探讨用户的感知和行为。按照

Liu-Thompkins 等人(2022)对人工智能共情的研究

框架, 数字共情与传统描述线下人际交互的共情

存在很大差异。相比较于传统服务场景, 用户在

服务智能化情境下对虚拟角色的共情感知及其对

服务质量的影响存在差异(杜建刚 等, 2022)。 

第一, 提出了通过研究数字共情的形成条件

和测量方法来优化虚拟现实服务, 开拓了营销科

技增进员工−顾客关系的新思路 , 改变了现有研

究仅仅是立足于比较不同营销科技特征的传统做

法。基于营销科技的服务创新、企业视角沟通方

式的转变以及消费者视角对新技术服务的感知和

心理机制是未来研究热点 (王永贵  等 , 2021)。

Hoffman等人(2022)指出, 虽然一些成熟的消费者

行为理论可以迁移到虚拟世界, 但需要大幅更新

以适应消费者决策。因此, 本研究通过探索数字 

 
 

图 4  研究 3 的理论框架图 
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图 5  研究的总体框架图 

 
共情的定义和测量, 将数字共情划分为数字换位

思考、数字人际幻想和数字共情关切三个维度 , 

从营销者−消费者双重视角探索数字共情的形成

和作用机制来解释虚拟现实交互中用户的心理和

行为机制。 

第二, 通过探讨营销者和消费者在虚拟空间

中的身体参与和意识参与, 揭示用户具身参与对

数字共情的影响(Wiederhold, 2020)。在此基础上, 

通过研究交互特征(交互类型和交互视角)、用户特

征(背景特征、自我建构和身份认同)和服务场景特

征(场景氛围和服务类型), 探讨具身参与对数字

共情和福祉影响的边界条件, 完善数字共情在虚

拟现实服务领域中的理论。根据虚拟现实服务体

验的“服务场景+人+过程”的元素 , 强调“营销者

体验”+“消费者体验”的全面体验, 从虚拟空间布

局、交互和用户特征多方位揭示以身体和意识参

与为主的营销者−消费者具身参与机制对数字共

情和福祉的影响。 

第三, 建立从虚拟现实具身参与、数字共情

到服务效果的研究逻辑, 关注虚拟现实交互对企

业和消费者福祉的影响(Kruzan & Won, 2019; 范

秀成 等, 2023), 为营销科技使用和服务营销数字

化的员工和客户关系管理相关研究提供理论和研

究范式的借鉴。营销科技的研究需要注重追新和

求真两个问题(任之光 等, 2022)。换句话说, 探讨

新科技引发的新问题及其背后的理论逻辑, 找到

其中的共性, 而不能局限于某一项科技或某一个

场景。本研究通过“数字共情”这一在人际交互中

广泛存在而在虚拟世界中又有新内涵的关键概念, 

联系虚拟现实技术、服务场景、用户类型和服务

体验效果等多个要素形成研究框架, 为其他营销

科技(如服务机器人, 区块链和服务自动化技术)

在服务领域的应用研究提供启示。 

4.2  未来研究方向 

关于虚拟现实具身参与和数字共情的研究 , 

有三个方向可以考虑。第一, 进一步挖掘身体参

与和意识参与对用户具身参与机制的影响, 探讨

它们与数字共情的关系。特别是随着可穿戴设备

和传感器设备的进一步应用(Wedel et al., 2020; 

昌思琴 等, 2025), 不仅能够在学术研究端通过多

重来源的身体数据和心理数据更准确揭示共情的

真实水平(Pfeiffer et al., 2020), 还能够将共情研

究的理论成果应用到实践中, 以通过设备和内容

的调试提高用户对具身参与的感知和产生共情。

第二, 当前的研究一般针对普通用户群体, 由于

虚拟空间具身参与能够扩展用户感知世界的能力

(周忠 等, 2015), 未来研究可以更多关注老年群

体和孤独症、自闭症等少数群体在虚拟现实服务

中的福祉问题(Xu et al., 2022; 陈诺亚 等, 2022; 

王希 等, 2017)。当前关于虚拟现实具身参与和数

字共情的研究主要集中在公益服务(Kristofferson 

et al., 2022; Moriuchi & Murdy, 2022)、购物服务

(Flavián et al., 2021; Peukert et al., 2019)和娱乐社

交(Chan et al., 2023; Hudson et al., 2019; Pfeiffer 

et al., 2020)等场景, 未来研究可以扩展到更多场

景中, 如教育场景和文化遗产的保护(García-Pérez 
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et al., 2016; Lee et al., 2020)。例如, 可以利用数字

共情探讨人们在参与虚拟博物馆的体验中与展览

中动态描述的古人形象进行交互, 从而对文物的

历史意义和现实启示有更深入的见解。 
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Effects of embodiment on digital empathy in virtual  
reality-enabled servicescape 
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Abstract: Thew virtual reality-enabled servicescape has fundamentally transformed the dynamics 

interaction and relational connections between marketers and consumers. Nevertheless, the psychological 

mechanism underlying users’ embodied participation in virtual environments remains unclear. This study 

systematically examines the reciprocal relationship between marketer and consumer embodiments within 

VR service experiences, with particular emphasis on their effects on the development of digital empathy and 

well-being outcomes. Our study unfolds through three theoretically interconnected dimensions: First, we 

delve into the formation conditions and dimensions of digital empathy between marketers and consumers in 

virtual spaces; Second, we elucidate the mechanism through which both marketer and consumer 

embodiment jointly shape digital empathy formation; Third, we uncover boundary conditions through three 

contextual dimensions (i.e., interaction characteristics, user attributes, and servicecape characteristics) that 

moderate the transmission effects on digital empathy and well-being outcomes. This study contributes to the 

existing literature on marketing technology and well-being while offers practical guidance for integrating 

VR technologies in service ecosystems. 

Keywords: virtual reality-enabled servicescape, embodiment, digital empathy, well-being 


