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【摘　 要】 服务场景中越来越多的社会规范标识采用拟人化的表达方式ꎮ 已有拟人化的

研究更多关注产品或品牌拟人化ꎬ 鲜有研究探讨社会规范标识拟人化及其效果问题ꎮ 基于

心理抗拒理论ꎬ 本文探讨服务场景中社会规范标识拟人化对顾客遵守规范行为意愿的影响ꎬ
以及心理抗拒感的中介效应和孤独感的调节效应ꎮ 两个情境实验结果表明: 标识拟人化相

较于无拟人化能更有效地提高顾客遵守规范行为意愿ꎬ 心理抗拒感起到中介作用ꎮ 对高孤

独感的顾客而言ꎬ 标识拟人化更能显著降低心理抗拒感进而提高顾客遵守规范行为意愿ꎻ
对低孤独感的顾客而言ꎬ 标识是否拟人化对心理抗拒感、 遵守规范行为意愿的影响无显著

差异ꎮ 研究结果丰富了社会规范标识和拟人化的相关研究ꎬ 为服务组织的社会规范标识设

计提供理论参考ꎮ
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１􀆰 引言

近年来ꎬ 服务场景中越来越多的社会规范标识由传统的“禁止类”标识换成了采用拟人化表达方

式的标识ꎮ 例如ꎬ 旅游景区中“禁止乱刻乱画”的标识换成了“喜欢你深情的注视ꎬ 讨厌你用刀子表达

对我的刻骨铭心”ꎻ “禁止折枝、 摘花”的标识换成了“我害羞ꎬ 请别碰我”ꎻ “禁止乱丢垃圾”的标识

换成了“人人喂我ꎬ 我为人人”ꎻ 商场中防范顾客触摸浅色衣物的标识由“非买勿动”换成了“我怕脏ꎬ
请别碰我”等等ꎮ 社会规范标识是指服务场景中能够唤醒顾客社会规范意识、 引导顾客遵守规范行为
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的标识(Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９)ꎮ 拟人化指的是给非生物物体加以人类特性ꎬ 令其被看作有生命、 有感觉的

人(Ｒｉｃｏｅｕｒꎬ １９７７ꎻ 汪涛和谢志鹏ꎬ ２０１４)ꎮ 本研究将社会规范标识拟人化定义为给社会规范标识中

的非人类事物赋予人类的特征ꎬ 令其被感知为人ꎮ 上述标识采用了拟人化的表达方式(比如第一人

称)传达弱者(景区建筑、 花朵以及服装)寻求同情与关爱以及从“人—物”关系向“人—人”关系的转

变ꎮ 那么ꎬ 相较于禁止类标识ꎬ 拟人化的标识是否能够有效地引导顾客遵守规范行为呢?
已有的社会规范标识研究大多只关注了标识不同的颜色、 内容、 语气以及语言风格等单一因素

或两个因素交互对顾客行为的影响 ( Ｃｉａｌｄｉｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６ꎻ Ｌｅｏｎｉａｋ ＆ Ｃｗａｌｉｎａꎬ ２０１９ꎻ Ｇｒｉｎｓｔｅｉｎ ＆
Ｋｒｏｎｔｏｄꎬ ２０１６ꎻ 刘汝萍等ꎬ ２０１０ꎻ 张梦等ꎬ ２０１６)ꎬ 尚未涉及第一人称以及标识中物体与消费者之间

关系等拟人化的内容ꎮ
现实场景中社会规范标识拟人化与产品、 品牌拟人化在使用目的、 关系类型以及表达方式上存

在不同ꎮ 首先ꎬ 使用目的不同ꎮ 产品或品牌拟人化旨在提升消费者忠诚度和购买行为ꎬ 标识拟人化

是为了抑制消费者实施不当行为并促使其遵守规范ꎮ 其次ꎬ 拟人化的对象与消费者的关系地位不同ꎮ
前者多是伙伴关系或仆人关系ꎬ 社会规范标识拟人化的物体(被乱刻乱画的景点、 被践踏的小草、 被

乱捏的水果等)则是消费者实施不当行为的对象ꎬ 呈现的是侵犯和被侵犯的关系ꎮ 最后ꎬ 拟人化的表

达方式不同ꎮ 产品或品牌拟人化常采用可爱、 萌的方式ꎬ 以赢得消费者对产品或品牌的信任、 愉悦

与好感ꎬ 而标识拟人化则采用怜爱的方式着重提醒消费者实施不当行为可能带来的伤害ꎮ
已有的拟人化营销效应研究更多关注拟人化对消费者的认知、 忠诚与购买行为的影响ꎮ 拟人化

的外在层面(形象、 动作、 表情)、 内在层面(品牌个性、 情绪)以及社会层面(社会沟通、 语言以及

社会角色)等对消费者好感(信任、 愉悦等)、 消费者认知(感知流畅性、 感知风险等)以及社会联系

的影响(情感联系、 长期联系等)(汪涛和谢志鹏ꎬ ２０１４)ꎮ 只有少量研究关注了拟人化对非购买行为

的影响ꎮ 例如ꎬ 使用第一人称“我”和语气词(如“哒”“哦”)操控拟人化沟通形式ꎮ 研究发现ꎬ 当消费

者收到使用拟人化沟通相较于无拟人化沟通的低信息敏感度的个性化营销信息时ꎬ 其隐私担忧显著

降低(曾伏娥等ꎬ ２０１８)ꎬ 将金钱拟人化可以增强人们对金钱的温暖感知ꎬ 进一步增加慈善捐赠意愿

(Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 但这些研究与本研究的拟人化主体及其作用对象均不同ꎬ 作用机制也不同ꎮ 已

往的研究未曾涉及规范标识拟人化的问题ꎬ 因此需要深入探究标识拟人化设计及其对消费者遵守规

范行为的影响及其机理ꎮ
心理抗拒理论认为ꎬ 控制性的、 劝说性的、 激烈性的语言信息如“你一定要􀆺􀆺”或“请勿􀆺􀆺”

等都被认为会威胁接受者的感知自由度(Ｃｌｅｅ ＆ Ｗｉｃｋｌｕｎｄꎬ １９８０)ꎬ 并最终引发心理抗拒感ꎮ 心理抗

拒感会给个体带来消极认知(不利评价)和消极情绪(生气)ꎬ 最终影响个体的行为(Ｃｌｅｅ ＆ Ｗｉｃｋｌｕｎｄꎬ
１９８０)ꎮ 可见ꎬ 强烈劝说性的信息会通过威胁感知自由度引发个体的心理抗拒感ꎬ 继而影响行为ꎮ 与

无拟人化相比ꎬ 拟人化以轻松的口吻与个体交流ꎬ 不会让顾客感到被刻意引导ꎬ 可能会降低心理抗

拒感ꎬ 进而产生良好的行为ꎮ 鉴于此ꎬ 基于心理抗拒理论探讨心理抗拒感在社会规范标识拟人化与

顾客遵守规范行为意愿之间的中介作用ꎮ
现如今越来越多的人被孤独所困扰ꎮ ２０２０ 年美国民意调查显示有 ５０％民众表示孤独ꎬ 而在 ２０１８

年这一数值是 ２３％ꎻ ２０２１ 年韩国统计厅的调查显示ꎬ ４５􀆰 ９％受访者表示他们感到“更加孤独”ꎻ ２０２２
年日本政府调查显示ꎬ 有孤独感的人占比增至 ４０％ꎮ 孤独感是一种社交需求未被满足的痛苦情绪ꎬ
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是一种社会孤立的感知(Ｈａｗｋｌｅｙ ＆ Ｃａｃｉｏｐｐｏꎬ ２０１０)ꎮ 孤独感会威胁消费者的归属感ꎬ 导致其产生寻

求社会联系的心理需要ꎬ 对人际线索比较敏感ꎮ 为了弥补归属感的缺失ꎬ 消费者可能会通过直接与

带有人际线索的物品建立象征性社会联系ꎬ 比如更加偏好拟人化产品(Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 因此ꎬ 顾客

孤独感水平作为个人特质因素可能会调节社会规范标识拟人化与顾客心理及行为之间的关系ꎮ
综上所述ꎬ 本文结合心理抗拒理论ꎬ 通过两个情境实验来探究社会规范标识拟人化对顾客遵守

规范行为意愿影响效应、 心理抗拒感的中介作用和不同类型顾客的调节作用ꎮ 实验 １ 探究社会规范

标识拟人化对顾客遵守规范行为意愿的影响效应及心理抗拒感的中介机制ꎻ 实验 ２ 探究顾客孤独感

水平在社会规范标识拟人化与顾客心理抗拒感和遵守规范行为意愿之间的调节效应ꎮ 最后ꎬ 讨论研

究的理论意义和实践意义ꎬ 并提出了未来研究展望ꎮ

２􀆰 文献综述与研究假设

２􀆰 １　 社会规范标识设计及其效果

社会规范标识是指服务场景中能够唤醒顾客社会规范意识、 引导顾客遵守服务规范行为的标识

(Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９)ꎮ 规范类标识作为一种社会规范信息可以起到警告、 提醒、 请求、 指示等干预顾客

违反服务规范行为(即顾客不当行为)的作用(张梦等ꎬ ２０１６)ꎮ
以往关于社会规范标识研究大多聚焦在颜色效价(积极 ｖｓ􀆰 消极)、 内容(描述型 ｖｓ􀆰 禁止型 ｖｓ􀆰

请求型、 引导型 ｖｓ􀆰 阻止型)、 语气(委婉的 ｖｓ􀆰 坚定的、 责备的 ｖｓ􀆰 鼓励的)以及语言风格(理性诉求

ｖｓ􀆰 感性诉求)的设计及其效果(Ｃｉａｌｄｉｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６ꎻ Ｌｅｏｎｉａｋ ＆ Ｃｗａｌｉｎａꎬ ２０１９ꎻ Ｇｒｉｎｓｔｅｉｎ ＆ Ｋｒｏｎｔｏｄꎬ
２０１６ꎻ 刘汝萍等ꎬ ２０１０ꎻ 张梦等ꎬ ２０１６)ꎮ 例如ꎬ 当亚利桑那州石化森林国家公园使用标识信息告诫

不要盗窃木材时ꎬ 禁止型相较于描述型规范信息的说服效果更好(Ｃｉａｌｄｉｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６)ꎻ 相较于描述

型和请求型标识ꎬ 男性洗手间使用禁止型标识时ꎬ 离开时关灯率大幅度提升(Ｌｅｏｎｉａｋ ＆ Ｃｗａｌｉｎａꎬ
２０１９)ꎻ 消费服务场景中使用语气委婉的阻止型规范标识(如“为了您和他人的健康ꎬ 请不要用手直接

触摸食品”)比语气生硬的阻止型标识(“非买勿动”)使顾客有更强的遵守社会规范行为的意图和满意

度(刘汝萍等ꎬ ２０１０)ꎻ 当景区标识的语言风格(理性诉求 ｖｓ􀆰 感性诉求)与颜色效价(积极 ｖｓ􀆰 消极)
匹配时ꎬ 对个体遵守规范行为的引导效果更好(张梦等ꎬ ２０１６)ꎮ

２􀆰 ２　 拟人化及其效应

拟人化是指给非生物物体加以人类特性ꎬ 令其被看作有生命、 有感觉的人(Ｒｉｃｏｅｕｒꎬ １９７７ꎻ 汪涛

和谢志鹏ꎬ ２０１４)ꎮ 非生物物体包括产品和品牌(Ａｇｇａｒｗａｌ ＆ ＭｃＧｉｌｌꎬ ２００７ꎻ 陈增祥和杨光玉ꎬ ２０１７)、
机器人(刘欣等ꎬ ２０２１)和智能助手(计纬等ꎬ ２０２３)等ꎮ 外观线索、 语言线索、 关系线索都可以作为

拟人化设计线索启动消费者的拟人化感知ꎬ 并显著影响消费者的态度和行为(汪涛和谢志鹏ꎬ ２０１４)ꎮ
拟人化外观形象线索是直观且有效的设计方式ꎬ 包括面部特征和表情、 整体形象ꎮ 将汽车的“前
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脸”的气栅弯曲方向设计成微笑和皱眉能显著提升消费者的购买意愿(Ａｇｇａｒｗａｌ ＆ ＭｃＧｉｌｌꎬ ２００７)ꎬ 将

品牌的整体形象设计成热情型比能力型更真诚ꎬ 更能满足高归属需要个体的购买需求(陈增祥和杨光

玉ꎬ ２０１７)ꎮ 相较于外在形象ꎬ 内在层面情绪线索更能够深入消费者内心ꎮ 奢侈程度较高的产品展现

出侵略性的“面部表情”相较于友好表情会让消费者觉得该产品很“酷”ꎬ 引发更好的品牌态度(谢志

鹏和汪涛ꎬ ２０１７)ꎮ 语言沟通线索主要包括使用第一人称代词和语气词ꎬ 且主要用于操控拟人化ꎮ 例

如ꎬ 曾伏娥等(２０１８)在探究拟人化沟通与个性化营销的交互作用如何影响隐私担忧时使用第一人称

“我”和语气词(如“哒”“哦”)操控拟人化沟通形式ꎬ 结果表明当消费者收到使用拟人化沟通的低信息

敏感度的个性化营销信息时ꎬ 私下自我意识会增强ꎬ 继而降低其隐私担忧ꎮ 拟人化关系线索依据品

牌在沟通中定位的不同角色ꎬ 可以划分为伙伴型和仆人型两种关系模式ꎬ “伙伴型”关系强调的是帮

助处理事情的“合作者”ꎬ 关系是平等的ꎻ “仆人型”关系则突出的是品牌“为你工作”ꎬ 是利益的提供

者(Ｖａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎮ 伙伴型相较于仆人型沟通像朋友一样具有亲和力ꎬ 更容易通过提高信任感进

一步提升消费者的智能助手推荐接受意愿(计纬等ꎬ ２０２３)ꎮ
以上研究表明拟人化在产品 /品牌领域、 人工智能营销领域具有积极效应ꎬ 然而拟人化也有消极

的一面ꎮ 广告中对食用对象进行不恰当的拟人化设计会让人产生愧疚感ꎬ 负面影响广告态度(刘笛和

王海忠ꎬ ２０１７)ꎮ 聊天机器人的外观高度拟人化会使顾客对聊天机器人的表现和能力产生不切实际的

期望ꎬ 从而产生负面反应(Ｃｒｏｌｉｃ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ
综上所述ꎬ 大多数学者已在营销领域、 人工智能领域探究了拟人化的影响效应ꎬ 但鲜有学者关

注社会规范标识拟人化的问题ꎮ 已有研究与本研究的拟人化主体及其作用对象均不同ꎬ 作用机制也

不同ꎮ 因此ꎬ 有必要深入探究标识拟人化设计及其对消费者遵守规范行为的影响及机理ꎮ

２􀆰 ３　 社会规范标识拟人化对顾客遵守规范行为意愿的影响

社会规范标识拟人化是指为社会规范标识中的非人类事物赋予人类的特征ꎬ 令其被感知为人ꎮ
其本质特征就是使社会规范标识中的非人类事物拥有像人一样的特征、 动机、 意图和情感ꎮ 营销领

域研究表明ꎬ 拟人化能够为消费者创造虚拟的交流对象ꎬ 增进沟通的社会属性ꎬ 与拟人化产品接触

可以满足个体对社会联系的需求(汪涛和谢志鹏ꎬ ２０１４)ꎬ 增强个体的价值共创意愿(刘欣等ꎬ ２０２１)ꎮ
社会规范标识拟人化相比无拟人化更可能有效提高顾客遵守规范行为意愿ꎮ 社会信息加工理论

认为ꎬ 顾客会对行为主体发出的信号进行自我加工ꎬ 进而用于指导相应的行为(Ｔｙｂｏｕｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８１)ꎮ
顾客与其他人或物接触交流时ꎬ 会根据自身社会经验将交互对象所呈现的线索、 信息进行评价判断ꎬ
并表现出与判断相符的行为(Ｌｏｗ ＆ Ｍｏｈｒꎬ ２００１)ꎮ 拟人化的三因素理论表明ꎬ 当人们在非人类实体

上观察到明显的类人特征时ꎬ 更可能将人类图式应用于非人类实体ꎬ 通过建立一种“感知类人”的联

系实现与非人类实体的有效互动(Ｅｐｌｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ 拟人化标识中的非人类事物以一种“人”的信

息线索展示ꎬ 蕴含着它具有像人一样表达积极或消极的情感信息的能力ꎬ 顾客可以快速领会到这一

能力并对其表达的情感信息进行判断ꎬ 从而做出相应的行为ꎮ 基于以上分析ꎬ 提出如下假设:
Ｈ１: 相对于无拟人化ꎬ 社会规范标识拟人化能显著提高顾客遵守规范行为意愿ꎮ
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２􀆰 ４　 心理抗拒感的中介作用

心理抗拒感是指当个体的自由被剥夺或被威胁剥夺时表现出的动机状态(Ｂｒｅｈｍ ＆ Ｂｒｅｈｍꎬ
１９８１)ꎬ 心理抗拒理论认为ꎬ 心理抗拒感的形成包括自由、 自由威胁、 抗拒和重获自由四个核心要

素ꎬ 其中自由和自由威胁是抗拒发生的前因ꎬ 态度抗拒和行为抗拒是其具体表现ꎬ 而重获自由是最

终目的(Ｃｌｅｅ ＆ Ｗｉｃｋｌｕｎｄꎬ １９８０)ꎮ
强迫在一定程度上影响个体对自由的感知ꎬ 个体意识到行为自由越重要ꎬ 自由被威胁或削弱

的程度越高ꎬ 心理抗拒感越强(Ａｌｅｘａｎｄｅｒꎬ ２０１６)ꎮ 控制性的、 强烈建议性的信息(如“你一定

要􀆺􀆺”或“请勿􀆺􀆺”)等会被认为威胁到接受者的感知自由度(Ｃｌｅｅ ＆ Ｗｉｃｋｌｕｎｄꎬ １９８０)ꎬ 并最终

引发心理抗拒感ꎮ 社会规范标识中呈现的非拟人化信息如“禁止踩踏小草” “请勿品尝”等直白地、
生硬地传达出一种控制性的、 强烈建议性、 强迫性的信息ꎬ 可能会使个体对其行为自由权产生放

大效应ꎬ 会让个体感觉缺乏行为选择自由ꎬ 进而激发消费者更强的心理抗拒感ꎻ 而如“小草在睡

觉ꎬ 请您勿打扰”“我怕光ꎬ 请别拍我”等诸如此类的拟人化标识用礼貌、 亲切的语言委婉地劝说ꎬ
会让个体感觉行为自由选择没有被强烈控制ꎬ 有效地弱化个体对其行为自由重要度的感知ꎬ 从而

减少了心理抗拒感ꎮ 营销学研究也表明ꎬ 拟人化信息会通过提高感知自由度从而减少顾客对品牌

的心理抗拒(汪涛等ꎬ ２０１４)ꎮ
心理抗拒感会给个体带来消极认知和消极情绪ꎬ 最终负面影响其行为(Ｃｌｅｅ ＆ Ｗｉｃｋｌｕｎｄꎬ １９８０)ꎮ

心理抗拒状态下ꎬ 个体会抵制那些试图控制他们行为自由的信息ꎬ 采取原本被限制的行为(Ｃｌｅｅ ＆
Ｗｉｃｋｌｕｎｄꎬ １９８０)ꎬ 例如ꎬ 当消费者因商家压力被迫发布好评时ꎬ 由此产生的抗拒体验会使消费者为

了恢复自由而产生与之前截然相反的行为ꎬ 如降低未来口碑推荐意愿和增加删除好评意愿

(Ｗｅｎｄｌａｎｄｔ ＆ Ｓｃｈｒａｄｅｒꎬ ２００７ꎻ 李妍等ꎬ ２０１７)等ꎮ 因此ꎬ 心理抗拒感越强ꎬ 个体越可能选择与劝说

方向相反的行为ꎮ 基于以上分析ꎬ 提出如下假设:
Ｈ２: 心理抗拒感在社会规范标识拟人化影响顾客遵守规范行为意愿中发挥中介作用ꎮ

２􀆰 ５　 顾客孤独感的调节作用

孤独感是一种社交需求未被满足的痛苦情绪ꎬ 是一种社会孤立的感知(Ｈａｗｋｌｅｙ ＆ Ｃａｃｉｏｐｐｏꎬ
２０１０)ꎮ 当个体感知自身的人际交往达不到理想预期时ꎬ 便会感到孤独ꎬ 本质是归属感的缺失

(Ｂａｕｍｅｓｔｅｒ ＆ Ｌｅａｒｙꎬ １９９５ꎻ Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒ ＆ Ｒｏｂｓｏｎꎬ ２０２１)ꎮ 不同类型的孤独感个体对其心理和行为有

着不同的影响(Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ 高孤独感个体为降低孤独感会对那些能够传递社交联系的线索变

得格外敏感ꎬ 例如更准确地识别他人的面孔和声音(Ｇａｒｄｎｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００５)ꎮ 拟人化恰好能够形成有效

的社会联系和情感联系(汪涛和谢志鹏ꎬ ２０１４)ꎬ 满足个体建立社会关系的需求ꎮ 由此可以提出ꎬ 与

低孤独感个体相比ꎬ 高孤独感个体更加偏好拟人化事物ꎮ
归属感需要理论指出个体一旦感到自己的归属需要未被满足ꎬ 他们将通过各种手段来使得自己

的归属感重新获得满足(Ｌｏｖｅｌａｎｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)ꎮ 根据该理论ꎬ 高孤独感个体相较于低孤独感个体更
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加渴望社会关系ꎬ 因而更加关注能够带来建立社会联系、 满足归属感需要的信息ꎮ 社会规范标识中

拟人化的礼貌和亲切信息唤起了人们对社会联系的关注ꎬ 缓解了他们的孤独感ꎬ 使他们更容易将标

识中的非人类事物视为朋友ꎮ 在朋友面前ꎬ 高孤独感个体更易敞开心扉ꎬ 放下抗拒心理ꎬ 听从朋友

的建议行事ꎮ
高孤独感个体更易和非人类的对象(如宠物、 产品、 自然物等)建立一种类人的联系ꎬ 来弥补他

们匮乏的社交联系(Ｅｐｌｅｙ ｅｔ ａｌꎬ ２００８)ꎮ 因此ꎬ 当自然物被拟人化时ꎬ 它就会成为社会联结的线索ꎬ
激发高孤独感个体的社会性动机ꎬ 从而表现出更多亲环境行为(Ｃｗｉｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ 对于低孤独感个

体来说ꎬ 他们不缺少社会联系ꎬ 不具有渴望归属感的心理需求ꎬ 因而他们不太关注能够传递社会联

系的拟人化信息ꎬ 所以社会规范标识是否拟人化可能对他们的行为反应无明显差异ꎮ 例如ꎬ 相较于

“非买勿动”ꎬ “我怕脏ꎬ 请别碰我”以朋友身份传达的委婉建议更可能有效地降低高孤独感个体的抗

拒心理ꎬ 礼貌地引导其不要触摸物品ꎬ 而对低孤独感个体来说ꎬ 以上两种标识对其的心理、 行为的

影响可能无显著差异ꎮ 基于以上分析ꎬ 提出如下假设:
Ｈ３: 顾客孤独感水平能够调节社会规范标识拟人化与心理抗拒感之间的关系ꎮ 具体来说ꎬ 对于

高孤独感顾客而言ꎬ 相对于无拟人化ꎬ 社会规范标识拟人化能显著降低心理抗拒感ꎻ 对于低孤独感

顾客而言ꎬ 社会规范标识是否拟人化对心理抗拒感的影响无显著差异ꎮ
Ｈ４: 顾客孤独感水平能够调节社会规范标识拟人化与顾客遵守规范行为意愿之间的关系ꎮ 具体

来说ꎬ 对于高孤独感顾客而言ꎬ 相对于无拟人化ꎬ 社会规范标识拟人化能显著提高顾客遵守规范行

为意愿ꎻ 对于低孤独感顾客而言ꎬ 社会规范标识是否拟人化对其行为意愿的影响无显著差异ꎮ
Ｈ５: 心理抗拒感是有调节的中介ꎮ 对高孤独感顾客而言ꎬ 社会规范标识拟人化(ｖｓ􀆰 无拟人化)

更能通过降低心理抗拒感ꎬ 继而提高遵守规范行为意愿ꎻ 对低孤独感顾客而言ꎬ 社会规范标识是否

拟人化对心理抗拒感的影响无显著差异ꎬ 继而行为意愿也无显著差异ꎮ
综上所述ꎬ 本研究的理论模型如图 １ 所示ꎮ
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图 １　 理论模型

３􀆰 实验 １: 社会规范标识拟人化对顾客遵守规范行为意愿的影响机制

实验 １ 旨在检验社会规范标识拟人化对顾客遵守规范行为意愿的直接影响效应以及心理抗拒感

的中介机制ꎬ 即检验假设 Ｈ１ 和假设 Ｈ２ꎮ
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３􀆰 １　 预实验 １

为保证实验材料操控的有效性ꎬ 通过预实验检验被试对社会规范标识拟人化的整体感知ꎮ 招募

了 ３９ 名在校大学生(其中男性 ４６％ꎬ 年龄主要分布在 ２０ ~ ３０ 岁)参与单因素(社会规范标识拟人化:
有 ｖｓ􀆰 无)组间设计ꎬ 实验组 １９ 人ꎬ 控制组 ２０ 人ꎮ

实验以旅游情境下最为常见的“践踏草坪”标识牌作为实验刺激材料ꎬ 拟人化设计借鉴了 Ｔｏｕｒｅ￣
Ｔｌｌｌｅｒｙ 和 ＭｃＧｉｌｌ 等(２０１５)的方法ꎮ 实验组和控制组仅在拟人化设计的关键点存在差异ꎬ 拟人化组中ꎬ
文字表述采用第一人称ꎻ 控制组中ꎬ 文字表述采用第三人称ꎮ 另外ꎬ 为了避免颜色对被试态度产生

影响ꎬ 对图片进行了灰度处理(见图 ２)ꎮ

　 　 　
图 ２　 实验 １ 社会规范标识拟人化设计

被试阅读完情境后对社会规范标识拟人化程度进行评价ꎬ 包括 ３ 个题项ꎬ 如“似乎是有生命的”
“似乎是有意图的” “感觉起来像个人” (Ｋｉｍ ＆ Ｍｃｇｉｌｌꎬ ２０１１) (１ ＝ “非常不同意”ꎬ ７ ＝ “非常同意”)ꎮ
最后ꎬ 对人口统计数据进行了测量ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ “小草在睡觉　 请您勿打扰”的拟人

化程度得分显著高于“请勿践踏草坪”的得分(Ｍ有 ＝ ４􀆰 ６４９ꎬ Ｍ无 ＝ ３􀆰 ３５０ꎬ ｔ ＝ ２􀆰 ９５８ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 说明社

会规范标识拟人化操纵效果显著ꎮ

３􀆰 ２　 正式实验

３􀆰 ２􀆰 １　 实验设计

采用单因素组间设计ꎬ ９０ 名(每组 ４５ 人)在校大学生参与了该实验ꎮ 每名被试都收到一份问卷

手册ꎮ 手册内容首先是情境介绍ꎬ 如“进入某公园等休闲场所ꎬ 看到草坪旁边出现的以下标识ꎬ 您会

”ꎬ 接下来请被试通过 Ｌｉｋｅｒｔ７ 级量表描述自己对社会规范标识拟人化程度、 心理抗拒感及行

为意愿的评价(１＝“非常不同意”ꎬ ７ ＝ “非常同意”)ꎮ 其中社会规范标识拟人化程度量表同预实验 １
(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝ ０􀆰 ７７９)ꎻ 心理抗拒感量表改编自 Ｈｏｎｇ 和 Ｆａｅｄｄａ 等 ( １９９６)ꎬ 共包含 ３ 个题项
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(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９６９ꎬ 如“该标识以这样的表达方式告诫您不要踩踏小草时ꎬ 您会不开心”)ꎻ 遵守

规范行为意愿量表改编自 Ｒｏｓｅｎｂａｕｍ 和 Ｍａｓｓｉａｈ (２００７)、 Ｃｌｅｖｅｌａｎｄ 等 ( ２００５)ꎬ 共包含 ３ 个题项

(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９１０ꎬ 如“该标识牌以这种方式表达时ꎬ 我愿意遵守该标识牌上倡导的行为”)ꎮ 最

后完成人口统计特征的调查ꎮ 为了鼓励被试认真填写ꎬ 在问卷发放之前ꎬ 给予每位被试一份小礼品

作为报酬ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ２　 实验结果

剔除无效问卷ꎬ 最终获得 ７９ 份有效数据ꎬ 男性占比 ４８􀆰 １％ꎬ 且 ９２􀆰 ６％的被试年龄为 ２５ 岁及以

下ꎮ 实验组 ４０ 人ꎬ 控制组 ３９ 人ꎮ
首先ꎬ 使用独立样本 Ｔ 检验验证社会规范标识拟人化操纵的有效性ꎮ 结果显示ꎬ “小草在睡觉　

请您勿打扰”的拟人化程度得分显著高于“请勿践踏草坪”的得分(Ｍ有 ＝ ５􀆰 ０２５ꎬ Ｍ无 ＝ ３􀆰 ３９３ꎬ ｔ ＝
６􀆰 ６３２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 再次表明旅游情境下社会规范标识拟人化操纵效果显著ꎮ

其次ꎬ 使用独立样本 Ｔ 检验分析社会规范标识拟人化对顾客遵守规范行为意愿的直接影响效应ꎮ
结果显示ꎬ 在 ０􀆰 ００１ 的显著性水平下ꎬ 社会规范标识拟人化对顾客遵守规范行为意愿的直接效应显

著(Ｍ有 ＝ ６􀆰 ２９２ꎬ Ｍ无 ＝ ４􀆰 ５４７ꎬ ｔ＝ ６􀆰 ７１６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 支持假设 Ｈ１ꎮ
最后ꎬ 将自变量、 中介变量及因变量标准化后ꎬ 使用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 的模型 ４ 检验心理抗拒感的中介效

应ꎮ 在控制人口统计变量性别、 年龄和学历后ꎬ 社会规范标识拟人化通过心理抗拒感影响遵守规范

行为意愿的中介效应值为 ０􀆰 ２７０ꎬ 区间(ＢｏｏｔＬＬＣＩ ＝ ０􀆰 ０６２ꎬ ＢｏｏｔＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ５２８)在 ９５％置信水平上未包

含 ０ꎬ Ｓｏｂｅｌ 检验的 Ｚ 值为 ２􀆰 ２４９(ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ 心理抗拒感起中介效应ꎮ 假设 Ｈ２ 再次得到验证ꎮ 具体见

表 １ꎮ

表 １ 心理抗拒感的中介效应

效应类型 效应值 Ｂｏｏｔ 标准误 ＢｏｏｔＣＩ 下限 ＢｏｏｔＣＩ 上限

总效应 ０􀆰 ６２５ ０􀆰 ０９３ ０􀆰 ４４０ ０􀆰 ８０９
直接效应 ０􀆰 ３５４ ０􀆰 １３１ ０􀆰 ０９４ ０􀆰 ６１５
中介效应 ０􀆰 ２７０ ０􀆰 １１７ ０􀆰 ０６２ ０􀆰 ５２８

４􀆰 实验 ２: 顾客孤独感水平的调节效应

实验 ２ 重点考察顾客孤独感水平在社会规范标识拟人化与心理抗拒感以及顾客遵守规范行为意

愿之间的调节效应ꎬ 即检验假设 Ｈ３ 和 Ｈ４ꎮ 同时重新设计实验情境ꎬ 再次验证主效应和中介效应ꎮ
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４􀆰 １　 预实验 ２

为了增强实验的外部效度ꎬ 实验 ２ 选择了零售情境下“请勿品尝”樱桃标识牌为实验材料ꎬ 标识

拟人化设计同预实验 １(见图 ３)ꎮ

　 　 　
图 ３　 实验 ２ 标识拟人化设计

招募 ３９ 名在校大学生(其中男性 ５６􀆰 ４％ꎬ 年龄主要分布在 ２０~３０ 岁)参与单因素(社会规范标识

拟人化: 有 ｖｓ􀆰 无)组间设计ꎬ 实验组 １９ 人ꎬ 控制组 ２０ 人ꎮ 被试阅读完情境后对标识拟人化程度进

行评价ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ “别碰我 疼”的拟人化程度得分显著高于“请勿品尝”的得分

(Ｍ有 ＝ ５􀆰 ０１７ꎬ Ｍ无 ＝ ２􀆰 １８３ꎬ ｔ＝ １２􀆰 ５３４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 说明标识拟人化操纵效果显著ꎮ

４􀆰 ２　 正式实验

４􀆰 ２􀆰 １　 实验设计

采用 ２(社会规范标识拟人化: 有 ｖｓ􀆰 无)×２(顾客孤独感水平: 高 ｖｓ􀆰 低)的双因素组间设计(每
组约 ３５ 人)ꎮ 共有 １６０ 名在校学生参与实验ꎮ 首先ꎬ 参照 Ｃａｃｉｏｐｐｏ 等(２００６)的研究确定不同孤独感

水平的被试并进行分组ꎮ 请被试填答 ３ 个题项的孤独感量表(Ｐｅｔｅｒｓꎬ ２０１４)ꎬ 来自修正版的 ＵＣＬＡ 孤

独感量表(Ｒｕｓｓｅｌｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８０)ꎬ 分别是“您是一个容易与人交往的人” “需要时ꎬ 您能找到人陪伴”
“您不缺乏友谊”(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ７６２)ꎮ ＵＣＬＡ 孤独感量表总共 ２０ 个题项ꎬ 具有非常好的信度和效

度ꎬ 即使是 ３ 个题项的简短版本也能够达到规定的信度和效度要求(Ｃａｃｉｏｐｐｏ ＆ Ｐａｔｒｉｃｋꎬ ２００８)ꎮ 邀

请被试采用 ５ 分量表来评估日常生活中感受到的孤独感频率(１＝从来没有ꎬ ２＝很少ꎬ ３＝有时ꎬ ４ ＝频

繁ꎬ ５＝经常)ꎬ 分值越低表示孤独感越强烈ꎮ 剔除未答无效问卷后ꎬ 最终选择了 １５１ 名(男生占

５１％)被试并按照均值 ３􀆰 ９１８ 划分为高孤独感水平组(７３ 位)和低孤独感水平组(７８ 位)ꎬ 并分别给每

组呈现预实验 ２ 的实验情境材料ꎬ 之后回答了对社会规范标识拟人化程度(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ７８１)、 心
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理抗拒感(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８４９)及行为意愿(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９２０)的评价ꎮ 最后完成人口统计特征的

调查ꎮ 为了鼓励被试认真填写ꎬ 在问卷发放之前ꎬ 同样给予每位被试一份小礼品作为报酬ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ２　 实验结果

首先ꎬ 使用独立样本 Ｔ 检验验证社会规范标识拟人化操纵的有效性ꎮ 结果显示ꎬ “别碰我 疼”的
拟人化程度得分显著高于“请勿品尝”的得分(Ｍ有 ＝ ４􀆰 ３８６ꎬ Ｍ无 ＝ ２􀆰 ９２１ꎬ ｔ ＝ ６􀆰 ６３２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 再次

表明零售情境下社会规范标识拟人化操纵效果显著ꎮ
其次ꎬ 使用独立样本 Ｔ 检验分析社会规范标识拟人化对顾客遵守规范行为意愿的直接影响效应ꎮ

结果显示ꎬ 在 ０􀆰 ０５ 的显著性水平下ꎬ 社会规范标识拟人化对顾客遵守规范行为意愿的直接效应显著

(Ｍ有 ＝ ５􀆰 ０５８ꎬ Ｍ无 ＝ ４􀆰 ３７７ꎬ ｔ＝ ２􀆰 ５０８ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ 再次支持假设 Ｈ１ꎮ
再次ꎬ 将自变量、 中介变量及因变量标准化后ꎬ 使用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 的模型 ４ 检验心理抗拒感的中介效

应ꎮ 在控制人口统计变量性别、 年龄和学历后ꎬ 社会规范标识拟人化通过心理抗拒感影响遵守规范

行为意愿的中介效应值为 ０􀆰 ０４２ꎬ 区间(ＢｏｏｔＬＬＣＩ ＝ ０􀆰 ００５ꎬ ＢｏｏｔＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 １１１)在 ９５％置信水平上未包

含 ０ꎬ Ｓｏｂｅｌ 检验的 Ｚ 值为 １􀆰 ６２６(ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ 心理抗拒感起中介效应ꎮ 假设 Ｈ２ 再次得到验证ꎮ 具体见

表 ２ꎮ

表 ２ 心理抗拒感的中介效应

效应类型 效应值 Ｂｏｏｔ 标准误 ＢｏｏｔＣＩ 下限 ＢｏｏｔＣＩ 上限

总效应 ０􀆰 ２０６ ０􀆰 ０８１ ０􀆰 ０４５ ０􀆰 ３６６
直接效应 ０􀆰 １６４ ０􀆰 ０８１ ０􀆰 ００３ ０􀆰 ３２５
中介效应 ０􀆰 ０４２ ０􀆰 ０２６ ０􀆰 ００５ ０􀆰 １１１

最后ꎬ 对标准化的数据使用 ＳＰＳＳ 的 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件检验顾客孤独感水平的调节作用ꎮ 自变量为社

会规范标识拟人化ꎬ 因变量分别为心理抗拒感和顾客遵守规范行为意愿ꎬ 调节变量为顾客孤独感水

平ꎬ 控制变量为人口统计变量ꎮ 调节效应分析结果如表 ３ 所示ꎮ

表 ３ 顾客孤独感水平调节效应分析结果

因变量 调节变量
交互作用下影响效应 不同条件下的直接效应

Ｆ ｐ 效应 ｐ Ｂｏｏｔ 下限 Ｂｏｏｔ 上限

心理抗拒感
高孤独感组

低孤独感组
４􀆰 １７１ ０􀆰 ０４３ ０􀆰 ０８２ ０􀆰 ００３ ０􀆰 ０１４ ０􀆰 １８５

０􀆰 ００６ ０􀆰 ８２３ －０􀆰 ０５２ ０􀆰 ０６８
顾客遵守规范行为

意愿

高孤独感组

低孤独感组
３􀆰 ９６２ ０􀆰 ０４８ ０􀆰 ３０１ ０􀆰 ０１２ ０􀆰 ０６６ ０􀆰 ５３５

０􀆰 ４２８ ０􀆰 ６９５ －０􀆰 １７２ ０􀆰 ２５８
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从表 ３ 可以看出: (１)顾客孤独感水平在社会规范标识拟人化和心理抗拒感之间的调节作用显著

(ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 对于高孤独感顾客而言ꎬ 相对于无拟人化ꎬ 社会规范标识拟人化能显著降低心理抗拒感

(ｐ<０􀆰 ０１)ꎻ 对于低孤独感顾客而言ꎬ 社会规范标识是否拟人化对心理抗拒感的影响无显著差异(ｐ>
０􀆰 ０５)ꎬ 结果有效支持假设 Ｈ３ꎮ (２)顾客孤独感水平在社会规范标识拟人化和顾客遵守规范行为意愿

之间的调节作用显著(ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 对于高孤独感顾客而言ꎬ 社会规范标识拟人化能更有效地引导顾客

遵守规范行为(ｐ<０􀆰 ０５)ꎻ 对于低孤独感顾客而言ꎬ 社会规范标识是否拟人化对其行为意愿的影响无

显著差异(ｐ>０􀆰 ０５)ꎬ 结果有效支持假设 Ｈ４ꎮ 调节效应分别见图 ４ 和图 ５ꎮ 接下来采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ
(Ｐｒｏｃｅｓｓ ｍｏｄｅｌ ８)检验有调节的中介ꎮ 结果如表 ４ 显示ꎬ 心理抗拒感的中介效应置信区间(ＢｏｏｔＬＬＣＩ＝
－０􀆰 ３８５ꎬ ＵＬＣＩ＝ －０􀆰 ０３７)不包含 ０ꎬ 效应值为－０􀆰 ２１１ꎬ 说明心理抗拒感的中介效应显著ꎻ 控制中介变

量后ꎬ 主效应也显著(ＢｏｏｔＬＬＣＩ ＝ ０􀆰 ００４ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ３３０ꎬ ｔ ＝ ２􀆰 ０３５ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ 且置信区间不包含 ０ꎮ
说明对高孤独感顾客而言ꎬ 社会规范标识拟人化(ｖｓ􀆰 无拟人化)更能通过降低心理抗拒感ꎬ 继而提升

其遵守规范行为意愿ꎻ 对低孤独感顾客而言ꎬ 社会规范标识是否拟人化对心理抗拒感的影响无显著

差异ꎬ 继而行为意愿也无显著差异ꎮ 结果有效支持假设 Ｈ５ꎮ
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图 ４　 顾客孤独感水平在社会规范标识拟人化与心理抗拒感之间的调节效应
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图 ５　 顾客孤独感水平在社会规范标识拟人化与顾客遵守规范行为意愿之间的调节效应
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　 　 表 ４ 心理抗拒感在调节变量下的中介效应

效应类型 效应大小 标准误 ＳＥ ｔ 值 ｐ 值 Ｂｏｏｔ 下限 Ｂｏｏｔ 上限

直接效应 ０􀆰 １６７ ０􀆰 ０８２ ２􀆰 ０３５ ０􀆰 ０４３ ０􀆰 ００４ ０􀆰 ３３０
中介效应 －０􀆰 ２１１ ０􀆰 ０８７ －２􀆰 ４０３ ０􀆰 ０１７ －０􀆰 ３８５ －０􀆰 ０３７

５􀆰 结论与启示

５􀆰 １　 研究结论

本研究基于心理抗拒理论ꎬ 通过两个情境实验探讨了社会规范标识拟人化对顾客遵守规范行为

意愿的影响机制及边界条件ꎬ 发现社会规范标识拟人化(ｖｓ􀆰 无拟人化)能更有效地引导顾客遵守规范

行为ꎬ 心理抗拒感在其中发挥了中介效应ꎬ 顾客孤独感水平对该效应起到调节作用ꎮ 对高孤独感的

顾客而言ꎬ 社会规范标识拟人化(ｖｓ􀆰 无拟人化)更能通过降低心理抗拒感ꎬ 继而有效地引导其遵守规

范行为ꎻ 对低孤独感的顾客而言ꎬ 社会规范标识是否拟人化对心理抗拒感的影响无显著差异ꎬ 继而

行为意愿也无显著差异ꎮ 研究提出了社会规范标识拟人化的概念ꎬ 揭示了社会规范标识拟人化对顾

客遵守规范行为意愿影响的心理机制及边界条件ꎬ 丰富了社会规范标识和拟人化的相关研究ꎬ 为服

务组织的社会规范标识设计提供理论参考与建议ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

首先ꎬ 提出了社会规范标识拟人化的概念ꎬ 并揭示社会规范标识拟人化与顾客遵守规范行为意

愿的关系ꎮ 已有的社会规范标识研究大多只关注了标识不同的颜色、 内容、 语气以及语言风格等单

一因素或两个因素交互对顾客行为的影响(Ｃｉａｌｄｉｎｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６ꎻ Ｌｅｏｎｉａｋ ＆ Ｃｗａｌｉｎａꎬ ２０１９ꎻ Ｇｒｉｎｓｔｅｉｎ
＆ Ｋｒｏｎｔｏｄꎬ ２０１６ꎻ 刘汝萍等ꎬ ２０１０ꎻ 张梦等ꎬ ２０１６)ꎬ 忽略了第一人称以及标识中物体与消费者之间

关系等拟人化内容ꎮ 营销领域有关拟人化的现有研究更多关注了产品或品牌拟人化ꎬ 不曾涉及社会

规范标识拟人化的问题ꎮ 本研究基于越来越多的服务场景中社会规范标识采用拟人化表达方式的实

践ꎬ 整合社会规范标识和拟人化两方面研究ꎬ 提出了社会规范标识拟人化的概念并实证检验其对顾

客遵守规范行为的引导效果ꎬ 不仅丰富了社会规范标识的研究ꎬ 而且进一步拓展了拟人化的研究领

域ꎮ
其次ꎬ 本研究从心理抗拒感视角揭示社会规范标识拟人化对顾客遵守规范行为意愿的影响机制ꎮ

以往研究探讨了拟人化如何促进和强化购买、 采纳等积极的交易行为(Ａｇｇａｒｗａｌ ＆ ＭｃＧｉｌｌꎬ ２００７ꎻ 陈

增祥和杨光玉ꎬ ２０１７ꎻ 曾伏娥等ꎬ ２０１８ꎻ 刘欣等ꎬ ２０２１ꎻ 计纬等ꎬ ２０２３)ꎬ 但本研究关注标识拟人化

如何提醒个体不采取某个消极行为ꎬ 从本质上来说是为了限制个体的不当行为ꎬ 比如乱扔垃圾、 践
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踏草坪ꎮ 研究揭示了心理抗拒感在社会规范标识拟人化对消费者消极行为劝说有效性中的心理机制ꎮ
最后ꎬ 研究从归属感理论出发分析了消费者孤独感水平对于社会规范标识拟人化与顾客遵守规

范行为意愿关系的调节机制ꎮ 结果表明ꎬ 社会规范标识拟人化对高孤独感顾客的心理和行为有更好

的影响效果ꎮ 以往研究更多关注孤独感的影响因素和结果ꎬ 例如ꎬ 消费者的依附动机、 决策方式对

孤独感个体行为的影响(陈瑞和郑毓煌ꎬ ２０１５)ꎮ 有研究揭示了孤独感程度与消费行为之间的关系ꎬ
例如ꎬ 相比社会性孤独感ꎬ 情感性孤独感会使消费者体验更强烈的孤独感ꎬ 导致其更偏好不健康食

物(Ｓａｉｎｅ ＆ Ｚｈａｏꎬ ２０２１)ꎮ 有研究指出ꎬ 相比低孤独感个体ꎬ 高孤独感个体会更少地偏好人际接触类

的社交型活动(Ｓａｐｏｒｔａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 本研究发现对于不同水平孤独感的顾客而言ꎬ 社会规范标识拟

人化对心理抗拒感和遵守社会规范行为的影响存在差异ꎮ 研究结果揭示了孤独感的调节效应ꎬ 在一

定程度上丰富了营销、 消费者行为领域对孤独感的研究ꎮ

５􀆰 ３　 营销启示

(１)服务企业在零售卖场、 超市、 商场、 公园、 景区等服务场所应尽可能使用拟人化类型的社会

规范标识ꎮ 研究结果表明ꎬ 拟人化类型的社会规范标识能有效地引导顾客自觉遵守社会规范ꎮ 拟人

化标识设计是企业便捷且低成本操控的营销方式ꎬ 温馨提示语不仅能引导顾客自觉地遵守行为规范ꎬ
减少不必要的损失ꎬ 还能展现服务组织的人文关怀ꎬ 提高消费者的文明程度ꎮ

(２)针对高孤独感群体张贴拟人化的社会规范标识ꎮ 研究结果表明ꎬ 对高孤独感的顾客而言ꎬ 社

会规范标识拟人化更能通过降低心理抗拒感ꎬ 继而有效地引导其遵守规范行为ꎮ 孤独感已成为一种

日益普遍的社会现象ꎬ 如独自在外打拼的单身人、 远离儿女独自生活的老年人、 身处异乡的留学生

或移民等都可能感到孤独ꎬ 企业可以在社区、 公园和楼道以及商场超市的标识牌上采用拟人化手法ꎬ
满足他们的情感需求ꎬ 引导他们遵守社会规范ꎮ

５􀆰 ４　 局限性和未来研究展望

本研究存在一些不足ꎬ 同时也为未来研究指明了方向: 第一ꎬ 本研究仅进行了实验室研究ꎬ 并

未通过田野研究进一步验证效应的稳健性ꎬ 未来可进一步检验ꎮ 第二ꎬ 仅考虑了心理抗拒感在社会

规范标识拟人化与顾客遵守规范行为意愿之间的中介作用ꎬ 没有排除幽默感、 温暖感、 注意力等替

代性解释ꎬ 未来应进一步挖掘替代性解释变量并加以实证检验ꎮ 第三ꎬ 仅初步探索了标识文字拟人

化(有和无)及其效果ꎬ 未来可进一步探究拟人化程度的高低、 不同形式的标识拟人化的效果及其机

制ꎬ 以更好指导服务场景中拟人化标识的应用ꎮ
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[３１]Ｋｉｍꎬ Ｓ.ꎬ ＭｃＧｉｌｌꎬ Ａ􀆰 Ｇａｍｉｎｇ ｗｉｔｈ Ｍｒ􀆰 Ｓｌｏｔ ｏｒ ｇａｍｉｎｇ ｔｈｅ ｓｌｏｔ ｍａｃｈｉｎｅ? Ｐｏｗｅｒꎬ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍꎬ
ａｎｄ ｒｉｓｋ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１１ꎬ ３８(１) .

[３２]Ｌｅｏｎｉａｋꎬ Ｋ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｃｗａｌｉｎａꎬ Ｗ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｎｏｒｍａｔｉｖｅ ｐｒｏｍｐｔｓ ａｎｄ ｎｏｒｍ ｓｕｐｐｏｒｔ ｃｕｅｓ ｉｎ ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ ｌｉｇｈｔ￣
ｓｗｉｔｃｈｉｎｇ ｂｅｈａｖｉｏｒ: Ａ ｆｉｅｌｄ ｓｔｕｄｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１９ꎬ ６４(８) .

[３３]Ｌｉꎬ Ｓ.ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｈ.ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｘ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｂｅ ｃｌｏｓｅ ｏｒ ｓｔａｙ ａｗａｙ: Ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｌｏｎｅｌｉｎｅｓｓ ａｎｄ
ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｆｒａｍｅｗｏｒｋｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ􀆳ｓ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｐｒｏｄｕｃｔ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２０ꎬ ３(１) .

[３４]Ｌｏｖｅｌａｎｄꎬ Ｋ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｓｍｅｅｓｔｅｒｓꎬ Ｄ.ꎬ Ｍａｎｄｅｌꎬ Ｎ􀆰 Ｓｔｉｌｌ ｐｒｅｏｃｃｕｐｉｅｄ ｗｉｔｈ １９９５: Ｔｈｅ ｎｅｅｄ ｔｏ ｂｅｌｏｎｇ ａｎｄ
ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｎｏｓｔａｌｇｉｃ ｐｒｏｄｕｃｔｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１０ꎬ ３７(３) .

[３５]Ｌｏｗꎬ Ｇ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｍｏｈｒꎬ Ｊ􀆰 Ｊ􀆰 Ｆａｃｔｏｒｓ ａｆｆｅｃｔｉｎｇ ｔｈｅ ｕｓｅ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｏｆ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ ｐｒｏｄｕｃｔｉｖｉｔｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００１ꎬ ２９(１) .

[３６]Ｍａꎬ Ｑ􀆰 Ｈ.ꎬ Ｌｉｕꎬ Ｒ􀆰 Ｐ.ꎬ Ｌｉｕꎬ Ｚ􀆰 Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓｏｃｉａｌ ｎｏｒｍ ａｔｔｒｉｂｕｔｅ ｏｆ ｓｅｒｖｉｃｅｓ: Ｗｈｙ ｄｏｅｓ ｉｔ ｍａｔｔｅｒ ａｎｄ
ｈｏｗ ｄｏ ｗｅ ｄｅａｌ ｗｉｔｈ ｉｔ? [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅｓ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００９ꎬ １２
(２) .

９８

刘汝萍ꎬ 等

服务场景中社会规范标识拟人化对顾客遵守规范行为意愿的影响



[３７]Ｐｅｔｅｒｓꎬ Ｒ􀆰 Ｂｉｄｉｒｅｃｔｉｏｎａｌ ｄｙｎａｍｉｃｓ ｏｆ ｍａｔｅｒｉａｌｉｓｍ ａｎｄ ｌｏｎｅｌｉｎｅｓｓ: Ｎｏｔ ｊｕｓｔ ａ ｖｉｃｉｏｕｓ ｃｙｃｌｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１４ꎬ ４０(４) .

[３８]Ｒｉｃｏｅｕｒꎬ Ｐ􀆰 Ｔｈｅ ｑｕｅｓｔｉｏｎ ｏｆ ｐｒｏｏｆ ｉｎ ｆｒｅｕｄ􀆳ｓ ｐｓｙｃｈｏａｎａｌｙｔｉｃ ｗｒｉｔｉｎｇｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｍｅｒｉｃａｎ
Ｐｓｙｃｈｏａｎａｌｙｔｉｃ Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎꎬ １９９７ꎬ ２５(４) .

[３９]Ｒｏｓｅｎｂａｕｍꎬ Ｍ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｍａｓｓｉａｈꎬ Ｃ􀆰 Ａ􀆰 Ｗｈｅｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｒｅｃｅｉｖｅ ｓｕｐｐｏｒｔ ｆｒｏｍ ｏｔｈｅｒ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ: Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ
ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｉｎｔｅｒｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓｏｃｉａｌ ｓｕｐｐｏｒｔ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｖｏｌｕｎｔａｒｙ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００７ꎬ ９(３) .

[４０]Ｒｕｓｓｅｌｌꎬ Ｄ.ꎬ Ｐｅｐｌａｕꎬ Ｌ􀆰 Ａ.ꎬ Ｃｕｔｒｏｎａꎬ Ｃ􀆰 Ｅ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｖｉｓｅｄ ＵＣＬＡ ｌｏｎｅｌｉｎｅｓｓ ｓｃａｌｅ: Ｃｏｎｃｕｒｒｅｎｔ ａｎｄ
ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｎｔ ｖａｌｉｄｉｔｙ ｅｖｉｄｅｎｃｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９８０ꎬ ３９(３) .

[４１]Ｓａｉｎｅꎬ Ｒ.ꎬ Ｚｈａｏꎬ Ｍ􀆰 Ｔｈｅ ａｓｙｍｍｅｔｒｉｃａｌ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｌｏｎｅｌｉｎｅｓｓ ｖｓ􀆰 ｓｏｃｉａｌ ｌｏｎｅｌｉｎｅｓｓ ｏｎ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｆｏｏｄ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ[Ｊ] . Ｆｏｏｄ Ｑｕａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅꎬ ２０２１ꎬ ８７(１) .

[４２]Ｓａｐｏｒｔａꎬ Ｎ.ꎬ Ｐｅｌｅｄ￣Ａｖｒｏｎꎬ Ｌ.ꎬ Ｓｃｈｅｅｌｅꎬ Ｄ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｏｕｃｈｅｄ ｂｙ ｌｏｎｅｌｉｎｅｓｓ—ｈｏｗ ｌｏｎｅｌｉｎｅｓｓ ｉｍｐａｃｔｓ
ｔｈｅ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ ｏｂｓｅｒｖｅｄ ｈｕｍａｎ ｔｏｕｃｈ: Ａ ｔｄｃｓ ｓｔｕｄｙ[ Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ａｎｄ Ａｆｆｅｃｔｉｖｅ Ｎｅｕｒｏｓｃｉｅｎｃｅꎬ
２０２１ꎬ １７(１) .

[４３]Ｔｏｕｒｅ￣Ｔｌｌｌｅｒｙꎬ Ｍ.ꎬ ＭｃＧｉｌｌꎬ Ａ􀆰 Ｌ􀆰 Ｗｈｏ ｏｒ ｗｈａｔ ｔｏ ｂｅｌｉｅｖｅ: Ｔｒｕｓｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｌ ｐｅｒｓｕａｓｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ
ｈｕｍａｎ ａｎｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｚｅｄ ｍｅｓｓｅｎｇｅｒｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１５ꎬ ７９(４) .

[４４]Ｔｙｂｏｕｔꎬ Ａ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｃａｌｄｅｒꎬ Ｂ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｓｔｅｒｎｔｈａｌꎬ Ｂ􀆰 Ｕｓｉｎｇ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ ｔｈｅｏｒｙ ｔｏ ｄｅｓｉｇｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９８１ꎬ １８(１) .

[４５]Ｖａｎꎬ Ｅ.ꎬ Ｐａｔｒｉｃｋ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｐａｒｔｎｅｒ ｏｒ ｓｅｒｖａｎｔ ｂｒａｎｄ ｒｏｌｅｓ ｄｅｐｅｎｄｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｏｗｅｒ
ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２３ꎬ １１３８９６.

[４６]Ｗａｎｇꎬ Ｊ.ꎬ Ｚｈｕꎬ Ｒ.ꎬ Ｓｈｉｖꎬ Ｂ􀆰 Ｔｈｅ ｌｏｎｅｌｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒ: Ｌｏｎｅｒ ｏｒ ｃｏｎｆｏｒｍｅｒ? [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１２ꎬ ３８(６) .

[４７]Ｗｅｎｄｌａｎｄｔꎬ Ｍ.ꎬ Ｓｃｈｒａｄｅｒꎬ Ｕ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅａｃｔａｎｃｅ ａｇａｉｎｓｔ ｌｏｙａｌｔｙ ｐｒｏｇｒａｍｓ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００７ꎬ ２４(５) .

[４８]Ｚｈｏｕꎬ Ｘ.ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｓ.ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｌ􀆰 Ｍｏｎｅｙ ｈｅｌｐｓ ｗｈｅｎ ｍｏｎｅｙ ｆｅｅｌｓ: Ｍｏｎｅｙ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ
ｃｈａｒｉｔａｂｌｅ ｇｉｖｉｎｇ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１９ꎬ ４５(５) .

Ｔｈｅ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｎｏｒｍ Ｓｉｇｎｓ ｏｎ Ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆳
Ｃｏｍｐｌｉａｎｃｅ Ｂｅｈａｖｉｏｒ ｉｎ Ｓｅｒｖｉｃｅ Ｓｃｅｎａｒｉｏｓ

Ｌｉｕ Ｒｕｐｉｎｇ１　 Ｚｈｅｎｇ Ｓｈｕａｎｇ２　 Ｃａｏ Ｚｈｏｎｇｐｅｎｇ１　 Ｍａ Ｑｉｎｈａｉ１

(１　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｎｏｒｔｈｅａｓｔｅｒｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｓｈｅｎｙａｎｇꎬ １１０１６９ꎻ
２　 Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｗｕｈａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００００)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅｓｉｓｔａｎｃｅꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ
ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｎｏｒｍ ｓｉｇｎｓ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｃｏｍｐｌｉａｎｃｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｉｎ ｓｅｒｖｉｃｅ ｓｃｅｎａｒｉｏｓꎬ ａｓ ｗｅｌｌ ａｓ ｔｈｅ
ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅｓｉｓｔａｎｃｅ ａｎｄ ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｗｉｔｈ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｌｅｖｅｌｓ ｏｆ
０９

珞珈管理评论

２０２４ 年卷第 ６ 辑 (总第 ５７ 辑)



ｌｏｎｅｌｉｎｅｓｓ􀆰 Ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ａｄｏｐｔｓ ｔｈｅ ｓｉｔｕａｔｉｏｎａｌ ｓｉｍｕｌａｔｉｏｎ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ ｍｅｔｈｏｄ ｔｏ ｖｅｒｉｆｙ ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎｓꎬ ｆｉｎｄｉｎｇ ｔｈａｔ
ｔｈｅ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｎｏｒｍ ｓｉｇｎｓ ｃａｎ ｍｏｒｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｌｙ ｇｕｉｄｅ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｔｏ ｃｏｍｐｌｙ ｗｉｔｈ ｎｏｒｍａｔｉｖｅ
ｂｅｈａｖｉｏｒｓ ｔｈａｎ ｎｏ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍꎬ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅｓｉｓｔａｎｃｅ ｐｌａｙｓ ａ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｉｎ ｔｈｉｓ ｅｆｆｅｃｔꎬ ａｎｄ ｔｈｅ
ｌｅｖｅｌ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｌｏｎｅｌｉｎｅｓｓ ｐｌａｙｓ ａ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｐｒｏｐｏｓｅｓ ｔｈｅ ｃｏｎｃｅｐｔ ｏｆ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ
ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｎｏｒｍ ｓｉｇｎｓꎬ ｒｅｖｅａｌｓ ｔｈｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ａｎｄ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ ｏｆ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ
ｐｅｒｓｏｎｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｎｏｒｍ ｓｉｇｎｓ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆳 ｃｏｍｐｌｉａｎｃｅ ｗｉｔｈ ｎｏｒｍｓꎬ ｅｎｒｉｃｈｅｓ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｅｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ
ｓｏｃｉａｌ ｎｏｒｍ ｓｉｇｎｓ ａｎｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍꎬ ａｎｄ ｐｒｏｖｉｄｅｓ ｄｅｓｉｇｎ ｓｕｇｇｅｓｔｉｏｎｓ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｎｏｒｍ ｓｉｇｎｓ ｆｏｒ ｓｅｒｖｉｃｅ
ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｎｏｒｍ ｓｉｇｎｓꎻ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅｓｉｓｔａｎｃｅꎻ Ｌｏｎｅｌｉｎｅｓｓꎻ Ｃｏｍｐｌｙ ｗｉｔｈ
ｎｏｒｍａｔｉｖｅ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ
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刘汝萍ꎬ 等

服务场景中社会规范标识拟人化对顾客遵守规范行为意愿的影响


