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【摘　 要】 本文探讨机器人共情对消费者不道德行为是否存在抑制效应及其影响机制和

边界条件ꎮ 基于消费者感知视角ꎬ 通过三项实验检验感知机器人共情对消费者不道德行为

的负向影响 (即抑制效应)ꎬ 以及社会判断的中介作用ꎬ 并将社会阶层和印象管理动机作为

该抑制效应的边界条件ꎮ 研究表明: (１) 感知机器人共情有效降低了消费者不道德行为的

可能性ꎮ (２) 社会判断在感知机器人共情对消费者不道德行为的抑制效应中起部分中介作

用ꎮ (３) 社会阶层 (高 ｖｓ􀆰 低) 调节了感知机器人共情对消费者不道德行为的负向影响ꎮ
感知机器人共情对消费者不道德行为的抑制效应在高社会阶层群体中显著ꎬ 而在低社会阶

层群体中不显著ꎮ (４) 印象管理动机显著调节了感知机器人共情对消费者不道德行为的负

向影响ꎮ 当消费者启动印象管理动机时ꎬ 感知机器人共情对消费者不道德行为的抑制效应

显著ꎬ 反之则不显著ꎮ
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１􀆰 引言

近年来ꎬ 我国人工智能技术的突破性进展为机器人在服务行业的应用注入了新的活力ꎮ 基于人

工智能技术的服务机器人以其卓越的效率和对程序变化的快速适应能力逐渐取代了部分人工服务ꎬ
被广泛应用于餐饮、 旅游、 医疗等服务场景中ꎮ 机器人从根本上改变了原有的服务模式ꎬ 使之成为

服务营销领域最为引人注目的变化之一 (崔常琪等ꎬ ２０２２ꎻ Ｍｅｎｄｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 机器人综合应用了

先进的机器人技术、 人工智能和机器学习技术ꎬ 能高效地提供服务ꎬ 提升企业的运营效率和管理效
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率 (Ｍｅｎｄｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 虽然机器人在企业运营中具有诸多优势ꎬ 但是相比人类员工ꎬ 机器人

的应用会导致消费者不道德行为的增加 (Ｐｅｔｉｓｃａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 例如ꎬ 在全季酒店ꎬ 有的机器人

被顾客多次故意挡住去路ꎬ 导致其在原地徘徊、 无法正常工作ꎮ 奥地利科技博览会上的伴侣机器

人萨曼莎经历了多次性骚扰事件 (Ｍｏｙｅꎬ ２０１７)ꎮ 学术界也已经有学者探讨了机器人和消费者不

道德行为之间的关系ꎬ 并得出了较为一致的结论: 相比人类员工ꎬ 机器人增加了消费者不道德行

为的可能性ꎮ 例如ꎬ Ｍｕｂｉｎ 等 (２０２０) 和 Ｐｅｔｉｓｃａ 等 (２０２０) 的研究表明ꎬ 当与机器人互动时ꎬ 人

们更倾向于欺骗它们ꎮ Ｇｉｒｏｕｘ 等 (２０２２) 和 Ｋｉｍ 等 (２０２０) 指出ꎬ 当消费者对人工智能产品做出

不道德行为时ꎬ 他们的罪恶感会减轻ꎮ Ｐｅｔｉｓｃａ 等 (２０２２) 发现机器人成为不道德行为受害者的概

率要远远高于人类ꎮ 因此ꎬ 如何减少消费者在使用机器人时的不道德行为成为扫清服务机器人应

用障碍的关键问题之一ꎮ
近年来ꎬ 得益于情感计算技术的加持 (Ａｓａｄａꎬ ２０１５)ꎬ 机器人具备共情能力成为现实ꎮ 例如ꎬ

ＨｕｍｅＡＩ 公司 ２０２４ 年发布的聊天机器人 ＥＶＩꎬ 通过分析人类言语和声音ꎬ 能够检测到用户包括快乐、
悲伤、 愤怒、 害怕在内的 ５３ 种不同的情绪ꎬ 并据此进行情感表达ꎮ 在此背景下ꎬ 营销学者也加快了

对机器人共情的研究ꎬ 希望以此提高消费者对机器人的使用意愿ꎬ 扫清机器人在服务行业落地应用

的障碍ꎮ 在数量有限的关于机器人共情的研究中ꎬ 学者们得出了较为一致的结论: 机器人共情能够

促使消费者产生积极反应ꎮ 例如ꎬ Ｓｃｈｅｐｅｒｓ 等 (２０２２) 发现ꎬ 具备共情能力的人工智能产品可以提

升个体的积极情绪ꎮ Ｄｅ Ｋｅｒｖｅｎｏａｅｌ 等 (２０２０) 进一步指出共情会增强用户对智能机器人的信任感以

及人机交互时的融入感和舒适感ꎬ 并减轻交互时的焦虑和压力ꎬ 提升用户对机器人的接受度和满意

度ꎮ 最新的研究指出ꎬ 机器人的主动感知和情绪感知可以降低消费者的欺骗倾向 (Ｐｅｔｉｓｃａ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２２ꎻ Ａｈｍａｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 这为通过赋予机器人共情能力来减少机器人使用过程中消费者不道德行

为提供了新的研究视角ꎮ 但是ꎬ 还未有学者研究机器人共情和消费者不道德行为之间的关系ꎮ 机器

人共情能力是否能够有效减少消费者的不道德行为、 其中的机制及边界条件又是什么ꎬ 以上问题需

要研究给出答案ꎮ
为了弥补相关研究的缺失ꎬ 解决上述实践问题ꎬ 本研究以社会认同理论为基础ꎬ 基于消费者感

知的视角ꎬ 通过三项实验系统检验了消费者感知到的机器人共情能力 (下文简称感知机器人共情)
对消费者不道德行为的抑制效应及边界条件ꎬ 并进一步探究社会阶层和印象管理动机对上述效应影

响的边界条件ꎮ 本研究的理论贡献如下: 第一ꎬ 研究结论补充和扩展了机器人共情积极效应的相关

理论ꎬ 本文发现感知机器人共情会对消费者不道德行为产生抑制作用ꎮ 第二ꎬ 研究揭示了感知机器

人共情对不道德行为的影响机制ꎬ 既丰富了机器人对顾客行为影响的认知范畴ꎬ 也为学者探索如何

通过机器人设计降低不道德行为提供实证依据ꎮ 第三ꎬ 本研究发现社会阶层和印象管理动机在感知

机器人共情对消费者不道德行为影响过程中存在调节效应ꎬ 揭示了感知机器人共情对消费者不道德

行为影响的边界条件ꎮ 本文的研究结论具有重要的实践意义ꎬ 可以帮助服务行业在应用服务机器人

时采取合适的设计策略ꎬ 通过增加机器人的共情力ꎬ 甚至根据不同特质的顾客采取差异化的干预方

式ꎬ 进而降低消费者不道德行为的产生ꎮ
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２􀆰 文献回顾和研究假设

２􀆰 １　 机器人和消费者不道德行为

不道德行为是指 “任何非法的或不被大多数人在道德上所接受的行为” (杨伟等ꎬ ２０１２)ꎬ 包括

但不限于偷窃、 欺骗、 说谎、 作弊、 逃税、 腐败、 违背承诺、 犯罪等违反道德规范或准则 (无论是

否合法) 的行为ꎮ 虽然大多数人认为自己是有道德、 诚实的ꎬ 但事实上他们的行为却并不总是遵循

道德 (Ｂａｚｅｒｍａｎ ＆ Ｇｉｎｏꎬ ２０１２)ꎮ 在市场营销文献中ꎬ 不道德行为受到了广泛关注ꎬ 如功能失调行

为、 偏差行为和机会主义行为 (Ｆｉｓｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)ꎮ 消费者不道德行为包括从轻微的道德违规 (如不

文明的举止和言行) 到更严重的非法行为 (如入店行窃) 等一系列行为 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎮ 研究

指出ꎬ 社会因素是除个人因素和环境因素外影响消费者不道德行为的主要因素 (喻英豪ꎬ ２０２３)ꎬ 比

如遭遇社会排斥的个体更有可能做出不道德行为 (Ｋｏｕｃｈａｋｉ ＆ Ｗａｒｅｈａｍꎬ ２０１５)ꎮ
先前的研究发现人类特征与不道德行为之间存在一定的联系 (Ｒｏｔｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 当受害者

是机器人而不是人类时ꎬ 个体认为针对机器人的不道德行为的道德败坏程度较低 (Ｐｅｔｉｓｃａ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２０)ꎮ Ｐｅｔｉｓｃａ 等 (２０２２) 发现ꎬ 人工智能成为消费者不道德行为的受害者的可能性远高于人类ꎮ 综

合以上文献可以得出ꎬ 相比人类员工ꎬ 消费者更容易在机器人面前做出一些不道德行为ꎬ 比如在公

共场合的攻击性行为 (Ｍｏｙｅꎬ ２０１７)ꎬ 表现出不诚实行为 (ＬａＭｏｔｈｅ ＆ Ｂｏｂｅｋꎬ ２０２０)ꎬ 甚至出现作弊

行为而不内疚 (Ｈｏｆｆｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 因此ꎬ 如何降低机器人应用中消费者的不道德行为成为急需

解决的问题ꎮ

２􀆰 ２　 机器人共情

机器人共情的概念根植于人际关系中的共情ꎮ 共情是指个体理解、 共享他人情感的一种能力

(Ｗｉｅｓｅｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ 在营销领域ꎬ 学者已经证实了共情的重要性ꎬ 例如ꎬ 共情可以提高消费者的

满意度和忠诚度 (Ｗｉｅｓｅｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎬ 可以增进消费者对一线员工的信任感 (Ｗｅｉｂｈａａｒ ＆ Ｈｕｂｅｒꎬ
２０１６)ꎮ 研究者普遍接受共情包含情感成分和认知成分的理论划分 (侯悍超等ꎬ ２０２４)ꎬ 情感共情描

述一种情感反应ꎬ 这与对他人的关注和关怀的感觉有关ꎬ 能够理解他人的感受或情感状态ꎬ 以及由

此过程衍生的一切情感体验ꎻ 认知共情则指个人理解他人的感受和想法并采取相应行动ꎮ 情感共情

和认知共情并非完全独立ꎬ 两者间存在一个共同激活过程 (Ｓｃｈｕｒｚ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ
共情是人类与生具有的能力ꎬ 但是当人类与机器人这类人工智能产品互动时ꎬ 机器人却不能天

然地与人类共情ꎮ 以往的研究表明ꎬ 人们不愿意使用机器人执行那些带有主观性、 直觉性和情感性

的任务ꎬ 原因在于人们认为机器人缺乏执行这些任务所需要的同理心 (黄劲松等ꎬ ２０２２)ꎮ 基于此ꎬ
营销学者开始研究如何将共情融入机器人的设计ꎬ 希望以此提高人们对机器人的使用意愿 (Ｈｕａｎｇ ＆
Ｒｕｓｔꎬ ２０１８)ꎮ 学者将人工智能共情定义为人工智能主体识别和响应用户认知需求与情绪状态的能力
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(Ａｓａｄａꎬ ２０１５)ꎬ 表现为情绪模仿、 共情关注和情绪感染 (Ｐｅｎｔｉｎａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎮ 这一过程涉及人工

智能理解人类个体的情绪状态ꎬ 并以关心和情感协调的方式做出反应 (Ａｓａｄａꎬ ２０１５)ꎮ 从学者对人

工智能共情的定义可以看出ꎬ 人工智能共情依然包含情感成分和认知成分ꎮ 在机器人领域ꎬ 本文基

于已有文献将机器人共情界定为机器人识别、 理解他人情感并做出响应的能力ꎬ 包含情感共情和认

知共情ꎬ 前者代表机器人能够识别、 理解消费者的感受和情感ꎬ 后者指机器人不仅能够识别、 理解

消费者的感受和情绪ꎬ 还能采取让对方感受到温暖、 被理解和支持的行为 (Ａｓａｄａꎬ ２０１５)ꎮ
目前ꎬ 对人工智能共情的研究多从消费者感知视角采用自我报告法ꎬ 从情感和认知视角对消费

者共情展开研究 (Ｈａｌｌ ＆ Ｓｃｈｗａｒｔｚꎬ ２０１９)ꎮ Ｌｖ 等 (２０２２) 从情感共情的角度研究了服务失败情境下

机器人带有情感的回复对消费者继续购买意愿有积极影响ꎮ Ｄｅ Ｋｅｒｖｅｎｏａｅｌ 等 (２０２０) 指出ꎬ 共情会

增强用户对智能机器人的信任感以及人机交互时的融入感和舒适感ꎬ 提升用户对机器人的接受度和

满意度ꎮ 从认知共情的角度ꎬ Ｐｒｉｙａ 和 Ｓｈａｒｍａ (２０２３) 发现ꎬ 在机器人回复中增加让对方感受到温

暖、 被理解和支持的行为描述ꎬ 被试认为机器人表现出更高的共情水平ꎬ 积极地影响其行为ꎮ Ｔｏｊｉｂ
等 (２０２３) 研究表明ꎬ 当服务机器人无法完全满足客户需求时ꎬ 表现出共情能力的机器人被认为更

有帮助ꎬ 用户体验也更好ꎮ Ｍａｒｉ 等 (２０２４) 从认知共情的角度发现ꎬ 具有同理心的人工智能代理提

出的建议更易被采纳ꎮ 上述研究均是从消费者感知视角研究机器人共情ꎬ 并发现感知机器人共情能

够积极地影响消费者的心理和行为ꎮ Ａｈｍａｄ 等 (２０２１) 和 Ｐｅｔｉｓｃａ 等 (２０２２) 的研究指出ꎬ 机器人的

主动感知和情绪感知可以降低消费者的欺骗倾向ꎬ 这表明机器人的共情能力有可能抑制消费者的不

道德行为ꎮ 因此ꎬ 本文将从消费者感知的视角ꎬ 研究感知机器人共情 (即消费者感知的机器人共情

能力) 是否可以减少消费者的不道德行为的问题ꎮ

２􀆰 ３　 感知机器人共情对消费者不道德行为的抑制效应

已有研究讨论了人类特征与不道德行为之间的关系 (Ｒｏｔｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 随着新兴技术的发

展ꎬ 学者们逐渐扩大了对人工智能代理在服务和营销中作用的研究ꎮ 先前的研究表明ꎬ 当受害者是

机器人而不是人类时ꎬ 被试的不道德行为被认为道德败坏程度较低 (Ｐｅｔｉｓｃａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 消费者在

与人工智能互动时更倾向于淡化自己的道德意图 (Ｇｉｒｏｕｘ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎬ 这可能会导致对人工智能代

理的不道德行为增加ꎮ 也就是说ꎬ 机器人比人类员工更容易受到道德风险的影响 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２３)ꎮ 随着人工智能领域将情感计算技术植入机器人ꎬ 使之具有类人的感受、 感觉以及情感共鸣能

力ꎬ 使机器人被感知到的人性化感知更高ꎮ 已有研究表明ꎬ 与类似人的人工智能互动能够激发个体

的人类图式 (Ｂｌｕｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 增加个体的道德约束感ꎮ 与具有共情能力的机器人互动还会激发个

体的同情心、 同理心ꎬ 从而促使个体关注他人、 关注社会 (Ｂａｅｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 当消费者感知到机

器人具备较高的共情能力时ꎬ 消费者会感受到更高的道德约束ꎬ 促使消费者更加谨慎ꎬ 从而减少消

费者不道德行为的可能性ꎬ 即感知机器人共情对消费者不道德行为产生抑制效应ꎮ 因此ꎬ 提出如下

假设:
Ｈ１: 感知机器人共情对消费者不道德行为产生负向影响ꎮ
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２􀆰 ４　 社会判断的中介作用

社会认同理论认为ꎬ 人们希望被外界接受和认同ꎬ 他人的评价成为确认自我价值的重要指标

(Ｈｏｇｇ ＆ Ｒｅｉｄꎬ ２００６)ꎮ 人们通过与他人的交往和互动建立社会身份ꎬ 这个社会身份可以通过他人的

评价来获得肯定ꎬ 当他人的评价与其自我认同相符时ꎬ 他们会感到满足和愉悦 (Ｅｄｅｌｍａｎｎꎬ １９８７)ꎮ
由于人们关心他人对自己的评价ꎬ 人们会努力维持一个令人满意的自我形象ꎬ 消极的社会判断会对

他们的自我形象产生威胁ꎬ 破坏其社会认同 (Ｅｄｅｌｍａｎｎꎬ １９８７) 并影响其后续行为决策 (Ｇｒａｃｅꎬ
２００９)ꎮ 基于上述研究ꎬ 消费者尽可能地避免他人的社会评判ꎬ 以保护自己的社会身份ꎮ 例如ꎬ
Ｈｏｌｔｈｗｅｒ 和 Ｖａｎ Ｄｏｏｒｎ (２０２２) 发现ꎬ 在尴尬服务情境中消费者为避免社会判断ꎬ 会倾向于选择机器

人提供服务而非人类ꎮ
使用机器人代替人类服务提供者实现自动化时ꎬ 消费者感受到社会判断的不舒服的感觉会减少ꎮ

这是因为对于机器人而言ꎬ 由于缺乏社会性ꎬ 消费者会认为机器人无法对自己的行为产生社会判断ꎬ
减轻了被社会评判的担忧 (Ｅｄｅｌｍａｎｎꎬ １９８７ꎻ Ｍｉｌｌｅｒꎬ １９９６)ꎬ 这导致机器人应用中消费者产生不道德

行为的可能性ꎮ 但是ꎬ 已有研究表明ꎬ 社会互动并不是人类独有ꎬ 机器人可以模仿人类外观和行为

与人类互动 (Ｃａｉｃ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎬ 这种互动通常被描述为准社会互动ꎮ 具有共情能力的机器人通过模

拟人类的共情能力来感知、 理解和回应人类想法、 感受、 行为和体验ꎬ 是机器人社会性的体现

(Ｃａｉｃ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 当消费者感知机器人共情能力越强ꎬ 消费者感知到机器人的人性化程度越高ꎬ
采取不道德行为时可能会被社会评判的感觉加强ꎮ 为了保护自己的社会身份和形象不受威胁ꎬ 人们

会倾向于遵守社会规范和期望ꎬ 避免被社会评判ꎬ 从而减少自身的不道德行为ꎮ 相比之下ꎬ 当与低

共情机器人交互时ꎬ 消费者感知到机器人的共情能力较低ꎬ 消费者因其低社会性感觉不到社会判断

的威胁ꎬ 消费者采取不道德行为的可能性提高ꎮ 因此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ２: 社会判断在感知机器人共情对消费者不道德行为的负向影响中起中介作用ꎮ

２􀆰 ５　 社会阶层和印象管理动机的调节作用

社会认同理论的核心概念包含社会分类和社会比较等 (Ｈｏｇｇ ＆ Ｒｅｉｄꎬ ２００６)ꎮ 社会分类指人们

将自己和他人分入不同的社会群体ꎬ 并为之提供自我认同的源泉ꎮ 社会阶层是由具有相同或类似社

会地位的社会成员组成的相对持久的群体ꎬ 是当今最深刻的群体差异特征的体现 (Ｃａｒｅｙ ＆ Ｍａｒｋｕｓꎬ
２０１６)ꎮ 社会阶层类似的群体具有相似性的知觉ꎬ 而不同社会阶层的群体则存在差异性的知觉ꎮ 在面

对相同水平的机器人共情时ꎬ 不同社会阶层的社会判断感知不同ꎬ 进而有可能影响其后续的不道德

行为ꎮ 社会认同理论中的另一核心概念———社会比较是指为了提高自己的社会地位ꎬ 人们经常同其

他群体进行比较ꎬ 来提升自己的社会地位ꎬ 增强个人自尊 (Ｈｏｇｇ ＆ Ｒｅｉｄꎬ ２００６)ꎮ 而印象管理动机

的核心正是为了谋求相应社会价值从而采取的一种展示策略ꎬ 符合社会比较的内涵 (Ｈｏｇｇ ＆ Ｒｅｉｄꎬ
２００６)ꎮ 具有高印象管理动机的个体希望建立一个符合期望的印象ꎬ 从而保护和提升自我价值

(Ｂｏｌｉｎｏ ＆ Ｋａｃｍａｒꎬ ２００８)ꎮ 因此ꎬ 具有高印象管理动机的个体在面对共情的机器人时ꎬ 其感知到的
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社会判断与低印象管理动机的个体不同ꎬ 进而影响其后续的不道德行为ꎮ 因此ꎬ 基于社会认同理论

的视角ꎬ 本文选择社会阶层和印象管理动机作为感知机器人共情对消费者不道德行为抑制效应的调

节变量ꎮ
社会阶层是指个人获得物质资源和对个人相对社会地位的自我认知的组合ꎬ 反映了权力、 财富、

财务状况、 文化资本和社会资源的个体差异 (Ｃａｒｅｙ ＆ Ｍａｒｋｕｓꎬ ２０１６)ꎮ 社会阶层涵盖客观和主观两

个层面ꎮ 客观的社会阶层包括收入、 教育、 职业等ꎬ 主观的社会阶层是个体对自身社会经济地位的

看法和判断ꎮ 根据已有研究ꎬ 主观社会阶层对个体心理过程和心理特征的影响更加显著 (Ｍａｎｓｔｅａｄꎬ
２０１８)ꎬ 因此本文聚焦于消费者的主观社会阶层ꎬ 因为主观社会阶层相比客观社会阶层能更清晰地反

映到个体认知、 情感和行为上ꎮ 作为文化和心理建构ꎬ 社会阶层深刻影响个体的思维方式、 移情多

样性、 道德判断、 产品评估、 多样性寻求以及亲社会行为 (Ｃａｒｅｙ ＆ Ｍａｒｋｕｓꎬ ２０１６)ꎮ 高社会阶层群

体掌控的资源较为丰富ꎬ 享有较高的等级和社会地位带来的好处ꎬ 他们会积极维持自己的社会身份ꎬ
积极寻求更高的社会地位 (孙庆洲等ꎬ ２０２３)ꎮ 研究指出ꎬ 高社会阶层采取内升型的社会知觉模式

(Ｐｉｆｆ ＆ Ｒｏｂｉｎｓｏｎꎬ ２０１７): 更关注自己的内在状态、 目标或愿望ꎮ 高社会阶层的消费者具有追求个人

目标的实现和自我价值体现的社会动机 (胡汉玉等ꎬ ２０２４)ꎬ 其更注重自己的社会身份ꎮ 为了避免自

己的社会身份被社会批判ꎬ 在与高共情机器人互动时ꎬ 高社会阶层的消费者对社会判断的感知更敏

感ꎬ 感知到若采取不道德行为将威胁自己的社会形象和身份ꎮ 因此ꎬ 面对高共情的机器人ꎬ 高社会

阶层群体会尽可能避免采取不道德行为ꎮ 因此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ３: 社会阶层调节了社会判断到消费者不道德行为的路径ꎮ 对于高社会阶层群体ꎬ 社会判断对

消费者不道德行为的影响增强ꎬ 即感知机器人共情对消费者不道德行为的抑制效应加强ꎮ
Ｇｏｆｆｍａｎ (１９５９) 提出的印象管理理论强调了个人如何利用言语、 姿势、 手势和其他行为来塑造

其希望给他人留下的印象ꎮ 当个体的目标是呈现积极的自我形象时ꎬ 他们会参与印象管理行为

(Ｂｏｌｉｎｏ ＆ Ｋａｃｍａｒꎬ ２００８)ꎮ 印象管理是自我调节的一个重要方面ꎬ 也包括与他人的社会互动ꎬ 是自

我认知观点的核心和人类的一种基本动机ꎬ 是个体不论在组织内部还是组织外部都渴望被别人积极

看待、 避免被别人消极看待的做法ꎮ 因此ꎬ 印象管理建立在个体拥有一种对认可和包容的内在渴望

的前提之上ꎬ 激励个体采用特定的策略 (Ｇｏｆｆｍａｎꎬ １９５９)ꎮ 这促使个体将自己的行为与社会规范和

个人标准保持一致ꎮ 伦理决策的研究表明ꎬ 个人意识到其他人会根据自己的决策形成印象ꎬ 从而促

使他们进行行为策略调整ꎬ 以留下特定的印象ꎬ 并实现他们的印象管理目标 (Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎮ 本文

假设印象管理动机的变化会影响社会判断到不道德行为之间的路径ꎮ 有强烈印象管理动机的人会表

现出对别人如何评价自己的高度关注ꎮ 他们期望从他们的旁观者处得到正面评价ꎬ 并渴望得到他人

的喜爱和尊敬ꎮ 因此ꎬ 他们的目标是以一种与受众所支持的价值观相一致的方式呈现自己 (Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２４)ꎮ 在这种情况下ꎬ 当与具有高共情能力的机器人交互时ꎬ 具有高印象管理动机的消费者对社会

判断的感知更为敏感ꎬ 在与高共情机器人的互动中更加谨慎和遵循道德规范ꎬ 因为他们希望塑造积

极的形象并获得认可ꎬ 避免遭受社会批判ꎮ 因此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ４: 印象管理动机调节了社会判断到消费者不道德行为的路径ꎮ 对于启动印象管理动机的消费

者ꎬ 社会判断对消费者不道德行为的影响增强ꎬ 即感知机器人共情对消费者不道德行为的抑制效应

加强ꎮ
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本文的研究模型如图 １ 所示ꎮ

图 １　 研究模型

３􀆰 研究设计与数据分析

对感知机器人共情的操控是本研究开展的关键ꎬ 现有研究对机器人共情的操控主要从顾客感知

角度展开 (Ｈａｌｌ ＆ Ｓｃｈｗａｒｔｚꎬ ２０１９)ꎮ 现有文献主要从情感共情和认知共情视角启动感知机器人共情ꎬ
参考 Ｄｅ Ｋｅｒｖｅｎｏａｅｌ 等 (２０２０) 的研究ꎬ 实验一将从情感共情的角度对感知机器人共情进行操控ꎻ 参

考 Ｐｒｉｙａ 和 Ｓｈａｒｍａ (２０２３) 的研究ꎬ 实验二和实验三将从认知共情的角度启动感知机器人共情ꎮ

３􀆰 １　 实验一

实验一的目的有两个: 一是初步检验感知机器人共情对消费者不道德行为的负向影响以及社会

判断的中介效应ꎬ 即检验 Ｈ１ 和 Ｈ２ꎻ 二是排除消费者对不道德行为的归因、 自我建构以及不道德行

为严重性对数据分析结果的干扰ꎮ 李雪等 (２０２３) 发现消费者的自我建构水平会影响其不道德行为ꎮ
归因理论指出ꎬ 归因影响人们的感知ꎬ 进而影响人们的情绪体验和行为 (Ｓｅｔｔｌｅ ＆ Ｇｏｌｄｅｎꎬ １９７４)ꎮ
消费者可能会将不道德行为的产生进行不同的归因ꎬ 干扰本文的研究结论ꎬ 因此将自我建构水平、
消费者对不道德行为的归因纳入控制变量ꎮ 张艳 (２０２３) 指出ꎬ 消费者对不道德行为后果的判断有

可能会影响其行为ꎬ 因此本文将消费者不道德行为严重性作为控制变量ꎬ 以排除其影响ꎮ 实验一采

用单因素 (感知机器人共情: 高 ｖｓ􀆰 低) 的组间实验设计ꎮ
３􀆰 １􀆰 １　 样本和程序

通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台共招募了 １４３ 名有效被试ꎬ 平均年龄 ３１􀆰 ５０ 岁ꎬ 其中女性占 ５４􀆰 ３％ꎮ 被试被随

机分配到两个实验场景之一ꎮ 为了排除机器人外观拟人化对假设检验结果的干扰 (林子筠等ꎬ
２０２１)ꎬ 本研究通过三项实验控制机器人的外观拟人化水平ꎮ 实验一中被试观看的是低外观拟人化的
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图片ꎬ 实验二中被试观看的是中度外观拟人化的图片ꎬ 实验三中被试观看的是高度外观拟人化的图

片ꎮ 机器人外观拟人化的设计参考了 Ｍｅｎｄｅ 等 (２０１９) 的研究ꎬ 在低外观拟人化水平下ꎬ 机器人只

有身体和方形的头部ꎻ 在中外观拟人化水平下ꎬ 机器人有人类四肢和圆形头部以及五官ꎻ 在高外观

拟人化水平下ꎬ 机器人是仿真人型的机器人ꎬ 有人类四肢、 外形、 五官、 头发ꎬ 不同水平拟人化的

机器人图片见图 ２ꎮ 在正式研究开始前ꎬ 本研究通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台邀请了 １００ 名被试进行预调研ꎬ
以测试机器人外观拟人化的三个水平操控是否成功ꎮ 单因素方差分析结果显示ꎬ 机器人外观拟人

化程度操控成功 (Ｍ高 ＝ ６􀆰 ８１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７８ꎻ Ｍ中 ＝ ５􀆰 ９２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７７ꎻ Ｍ低 ＝ ４􀆰 ５７ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６４ꎬ Ｆ (２ꎬ
２０６) ＝ ３１􀆰 ２２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ

图 ２

实验一的实验程序如下: 首先ꎬ 请被试想象前往某超市购买速溶咖啡并向机器人导购进行咨询ꎮ
参考 Ｄｅ Ｋｅｒｖｅｎｏａｅｌ 等 (２０２０) 的研究ꎬ 从情感共情的角度对机器人共情进行操控ꎬ 操控材料中包含

机器人对被试的情感理解ꎮ 在高感知机器人共情组中ꎬ 被试看到的机器人回复是 “这款速溶咖啡价

格 ６８ 元ꎬ 是罗布斯塔豆拼配阿拉比卡豆ꎬ 品质香浓ꎮ 看到您眉头紧皱ꎬ 有些许犹豫ꎬ 我理解您的顾

虑ꎬ 您放心ꎬ 这款咖啡是低糖配方哦ꎬ 让您在享受咖啡的同时也不用担心身材发胖哦”ꎮ 在低感知机

器人共情组中ꎬ 被试看到的机器人回复为 “这款速溶咖啡价格 ６８ 元ꎬ 是罗布斯塔豆拼配阿拉比卡

豆ꎬ 品质香浓”ꎮ 随后被试拿起这款速溶咖啡仔细观察ꎬ 但不小心把速溶咖啡的外包装撕破了ꎮ 在阅

读完实验材料后ꎬ 请被试回答不道德行为和感知机器人共情的测量题项ꎮ 对不道德行为的测量参考

Ｌｉ 等 (２０２４) 的量表ꎬ 采用 “我会假装什么也没发生ꎬ 将商品放回原处” 一个测量条目ꎮ 对感知机

器人共情 (α＝ ０􀆰 ８７６) 的测量主要借鉴了 Ｊｏｌｌｉｆｆｅ 和 Ｆａｒｒｉｎｇｔｏｎ (２００６) 的量表ꎬ 包括 “这个机器人在

服务时考虑到了我的特定需求” 共四个测量条目ꎮ 对社会判断 (α ＝ ０􀆰 ８３７) 的测量借鉴 Ｍｉｌｌｅｒ
(１９９６) 的量表ꎬ 包括 “我担心别人会以一种不受欢迎的方式评价我” 共三个测量条目ꎮ 自我建构

包括独立型自我建构 (α＝ ０􀆰 ７３８) 和互依型自我建构 (α ＝ ０􀆰 ７１７)ꎬ 参考王裕豪等 (２００８) 的量表ꎬ
分别采用两个条目测量独立型自我建构和互依型自我建构ꎮ 参考已有文献ꎬ 消费者不道德行为归因

和严重性分别采用一个条目测量 (Ｓｅｔｔｌｅ ＆ Ｇｏｌｄｅｎꎬ １９７４ꎻ 张艳ꎬ ２０２３)ꎮ 最后请被试填写人口统计

信息ꎮ 所有的题项均采用 ７ 点李克特量表形式测量ꎮ
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３􀆰 １􀆰 ２　 数据分析结果

(１) 操控检验ꎮ 单因素方差分析结果表明ꎬ 高感知机器人共情组比低感知机器人共情组感受到

的共情程度更高 (Ｍ低共情 ＝ ４􀆰 ８７ꎬ Ｍ高共情 ＝ ５􀆰 ６５ꎬ Ｆ (１ꎬ １４１) ＝ ２３􀆰 ６８５ꎬ ｐ<０􀆰 ０００)ꎬ 这表明对感知

机器人共情的操纵成功ꎮ
(２) 主效应分析ꎮ 以消费者不道德行为为因变量ꎬ 进行单因素方差分析ꎮ 结果表明ꎬ 感知机器

人共情对消费者不道德行为的负向影响显著 (Ｍ高共情 ＝ ２􀆰 ２２ꎬ Ｍ低共情 ＝ ２􀆰 ７６ꎬ Ｆ (１ꎬ １４１) ＝ １２􀆰 ９６５ꎬ
ｐ<０􀆰 ０００)ꎬ 相比低感知机器人共情组ꎬ 高感知机器人共情组的不道德行为较低 (如图 ３ 所示)ꎬ 数据

分析结果初步支持 Ｈ１ꎬ 说明感知机器人共情能够减少消费者的不道德行为ꎮ

图 ３　 感知机器人共情对消费者不道德行为的影响 (实验一)

(３) 中介效应检验ꎮ 使用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件ꎬ 采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法ꎬ 选择 ５０００ 样本量和 ９５％的置信区

间ꎮ 将感知机器人共情作为自变量ꎬ 消费者不道德行为作为因变量ꎬ 社会判断作为中介变量ꎬ 不

道德行为归因和严重性、 独立型自我建构和互依型自我建构以及年龄、 性别、 职业、 教育水平作

为控制变量ꎬ 选择模型 ４ꎬ 进行中介效应分析ꎮ 结果表明ꎬ 感知机器人共情到消费者不道德行为的

直接路径显著 ( β ＝ －０􀆰 ４５６ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 １５０ꎬ ＣＩ ＝ [ －０􀆰 ７５２ꎬ －０􀆰 １６０] )ꎬ 社会判断的间接路径显著

(β＝ －０􀆰 ０７０ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０４９ꎬ ＣＩ ＝ [ －０􀆰 １９１ꎬ －０􀆰 ００１] )ꎬ 总效应显著 (β ＝ －０􀆰 ５６８ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 １４７ꎬ ＣＩ ＝
[－０􀆰 ８５９ꎬ －０􀆰 ２７７] )ꎬ Ｈ２ 得到支持ꎬ 说明社会判断在感知机器人共情对消费者不道德行为的负向

影响中起部分中介作用ꎮ

３􀆰 ２　 实验二

实验二的目的有三个: 一是再次验证感知机器人共情对消费者不道德行为的负向影响及其中介

效应ꎬ 即验证 Ｈ１ 和 Ｈ２ꎮ 二是检验社会阶层的调节作用ꎮ 由于社会阶层与不道德行为存在一定的关

系ꎬ 第三个目的是排除此影响ꎮ 胡汉玉等 (２０２４) 指出ꎬ 主观社会阶层与道德判断存在紧密联系ꎬ
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高社会阶层的群体有着更加严厉的道德判断ꎬ 因此实验二将道德判断作为控制变量ꎮ 实验二采用 ２
(感知机器人共情: 高 ｖｓ􀆰 低) ×２ (社会阶层: 高 ｖｓ􀆰 低) 的组间实验设计ꎮ

３􀆰 ２􀆰 １　 样本和程序

通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台共招募了 ４１０ 名有效被试ꎬ 平均年龄 ３０􀆰 ５３ 岁ꎬ 其中女性占 ７３􀆰 ４％ꎮ 被试被随

机分配到四个实验场景之一ꎮ 首先ꎬ 借鉴 Ｓｕｎ 等 (２０２３) 的研究ꎬ 通过角色扮演游戏操纵被试的主

观社会阶层感知ꎮ 高社会阶层群体将扮演 “企业家” 的角色ꎬ 而低社会阶层群体将扮演 “雇员” 的

角色ꎮ 主要提示如下: “想象一下ꎬ 您在一家有企业家和公司员工的公司里ꎬ 您扮演着企业家 (或雇

员) 的角色ꎮ 企业家拥有公司ꎬ 可以任命和解雇员工ꎬ 并为他们的工作支付适当的报酬ꎮ 您的行为

会被整个公司注意到 (员工为企业家工作ꎬ 从企业家那里获得报酬ꎬ 并且无权拒绝ꎮ 在这样的职位

上ꎬ 整个公司没有人会关注您的行为)ꎮ” 然后ꎬ 请被试想象一个由中度拟人化的机器人提供服务的

无线耳机购物情景ꎬ 参考 Ｐｒｉｙａ 和 Ｓｈａｒｍａ (２０２３) 的研究ꎬ 从认知共情的角度对感知机器人共情进行

操控ꎬ 操控材料中既包含情感理解又包含行为支持ꎮ 在高感知机器人共情组ꎬ 机器人回复为 “看来

您是一位资深的跑步爱好者ꎬ 热爱生活的您值得我为您点赞! 我已经理解您的需求了ꎮ 站在提升跑

步体验的角度给您推荐这款耳机ꎬ 这款耳机上耳不勒不痛ꎬ 剧烈运动也不会掉落ꎬ 音质清晰可降噪ꎬ
续航可达 ４ 天ꎬ 可以说是您完美的跑步搭子”ꎮ 在低感知机器人共情组ꎬ 机器人回复为 “给您推荐这

款耳机ꎬ 这款耳机上耳不勒不痛ꎬ 剧烈运动也不会掉落ꎬ 音质清晰可降噪ꎬ 续航可达 ４ 天”ꎮ 之后ꎬ
被试阅读 “您拿起这款耳机仔细观察、 试戴ꎬ 但您不小心把耳机摔到了地上ꎬ 试听时发现耳机摔坏

了” 的场景ꎮ
在阅读完实验场景后ꎬ 请被试回答消费者不道德行为、 社会判断、 道德判断、 不道德行为归因、

不道德行为严重性、 独立型自我建构、 互依型自我建构、 感知机器人共情的操纵题项和社会阶层操

控的测量题项ꎮ 道德判断的测量参考胡汉玉等 (２０２４) 的研究ꎬ 采用一个测量题项ꎮ 感知机器人共

情 (α＝ ０􀆰 ８０５)、 社会判断 (α＝ ０􀆰 ９１２)、 消费者不道德行为、 独立型自我建构 (α＝ ０􀆰 ７７６)、 互依型

自我建构 (α＝ ０􀆰 ７６９)、 不道德行为归因、 不道德行为严重性的测量题项同实验一ꎮ 最后请被试填写

人口统计信息ꎮ 所有的题项均采用 ７ 点李克特量表形式测量ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ２　 假设检验

(１) 操控检验ꎮ 单因素方差分析结果表明ꎬ 高感知机器人共情组比低感知机器人共情组感受到

的共情程度更高 (Ｍ低共情 ＝ ５􀆰 ０６ꎬ Ｍ高共情 ＝ ５􀆰 ６１ꎬ Ｆ (１ꎬ ４０８) ＝ ３９􀆰 ８６７ꎬ ｐ<０􀆰 ０００)ꎬ 这表明对感知

机器人共情的操纵成功ꎮ 另外ꎬ 高社会阶层组的感知社会阶层显著高于低社会阶层组 (Ｍ高阶层 ＝
６􀆰 １０ꎬ Ｍ低阶层 ＝ ５􀆰 ３３ꎬ Ｆ (１ꎬ ２５７) ＝ ２３􀆰 ７２８ꎬ ｐ<０􀆰 ０００)ꎬ 这表明对社会阶层的操纵成功ꎮ

(２) 主效应检验ꎮ 以消费者不道德行为为因变量ꎬ 进行单因素方差分析ꎮ 结果表明ꎬ 感知机器

人共情对消费者不道德行为的影响显著ꎬ 结果见图 ４ꎮ 相比低感知机器人共情ꎬ 高感知机器人共情更

能降低消费者的不道德行为 (Ｍ高共情 ＝ ２􀆰 ３２ꎬ Ｍ低共情 ＝ ２􀆰 ６３ꎬ Ｆ (１ꎬ ４０８) ＝ ５􀆰 ４６４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０２)ꎮ 数据

分析结果再次支持了 Ｈ１ꎬ 即感知机器人共情对消费者不道德行为具有抑制效应ꎮ
(３) 中介效应检验ꎮ 使用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件ꎬ 采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法ꎬ 选择 ５０００ 样本量和 ９５％的置信区

１４１

李晓飞

机器人共情对消费者不道德行为的抑制效应: 社会判断的中介作用



图 ４　 感知机器人共情对消费者不道德行为的影响 (实验二)

间ꎮ 将感知机器人共情作为自变量ꎬ 消费者不道德行为作为因变量ꎬ 社会判断作为中介变量ꎬ 独立

型自我建构、 互依型自我建构、 道德判断、 不道德行为归因、 不道德行为严重性以及年龄、 性别、
职业、 教育水平作为控制变量ꎬ 选择模型 ４ꎬ 进行中介效应分析ꎮ 结果表明ꎬ 感知机器人共情到消费

者不道德行为的直接路径显著 (β＝ －０􀆰 ２５１ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 １２４ꎬ ＣＩ＝ [－０􀆰 ４９４ꎬ －０􀆰 ００８] )ꎬ 社会判断的间

接路径显著 (β＝ －０􀆰 ０６５ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０３２ꎬ ＣＩ ＝ [－０􀆰 １３７ꎬ －０􀆰 ０１１] )ꎬ 总效应显著 (β ＝ －０􀆰 ３１６ꎬ ＳＥ ＝
０􀆰 １２５ꎬ ＣＩ＝ [－０􀆰 ５６２ꎬ －０􀆰 ０７０] )ꎬ 说明社会判断在感知机器人共情对消费者不道德行为的影响中

起部分中介作用ꎮ
(４) 社会阶层调节效应检验ꎮ 通过 Ｐｒｏｃｅｓｓ 模型ꎬ 使用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法对社会阶层的调节效应进行

检验ꎬ 样本量为 ５０００ꎬ 选择 ９５％的置信区间ꎮ 将感知机器人共情作为自变量ꎬ 社会阶层作为调节变

量ꎬ 消费者不道德行为作为因变量ꎬ 社会判断作为中介变量ꎬ 独立型自我建构、 互依型自我建构、
道德判断、 不道德行为归因、 不道德行为严重性以及年龄、 性别、 职业、 教育水平作为控制变量ꎬ
选择模型 １４ꎬ 进行调节效应分析ꎮ 结果表明ꎬ 感知机器人共情到消费者不道德行为的直接路径显著

(β＝ －０􀆰 ２７６ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 １１８ꎬ ＣＩ＝ [－０􀆰 ５０９ꎬ －０􀆰 ０４４] )ꎮ 数据分析结果说明ꎬ 社会阶层调节了社会判

断到消费者不道德行为的路径ꎮ 具体而言ꎬ 当社会阶层较高时ꎬ “感知机器人共情→社会判断→消费

者不道德行为” 路径显著为负 (β＝ －０􀆰 ０４５ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 ０２９ꎬ ＣＩ＝ [－０􀆰 １１１ꎬ －０􀆰 ００１] )ꎮ 当社会阶层较

低时ꎬ “感知机器人共情→社会判断→消费者不道德行为” 路径不显著 (β ＝ －０􀆰 ０３９ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０２８ꎬ
ＣＩ＝ [－０􀆰 １０５ꎬ ０􀆰 ００１] )ꎮ 数据分析结果支持了 Ｈ３ꎮ

３􀆰 ３　 实验三

实验三的目的有三个: 一是再次检验 Ｈ１ 和 Ｈ２ꎮ 二是通过测量被试主观社会阶层的方式再次检

验社会阶层的调节作用ꎬ 即再次检验 Ｈ３ꎮ 三是检验当启动印象管理动机时ꎬ 感知机器人共情对消费

者不道德行为的影响是否存在差异ꎬ 即验证 Ｈ４ꎮ 实验三采用 ２ (感知机器人共情: 高 ｖｓ􀆰 低) ×２
(印象管理动机: 高 ｖｓ􀆰 低) 的组间实验设计ꎮ
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３􀆰 ３􀆰 １　 样本和程序

通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 平台共招募了 ２８５ 名有效被试ꎬ 平均年龄 ３１􀆰 ０７ 岁ꎬ 其中女性占 ７４􀆰 ４％ꎮ 被试被随

机分配到四个实验场景之一ꎮ 首先ꎬ 请被试想象自己前往某公司的咖啡水吧购买咖啡的情境ꎮ 对于

印象管理动机的操控ꎬ 已有研究表明ꎬ 加强人际评价的重要性促使人们关注印象管理 (Ｂｏｌｉｎｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２００８)ꎬ 因此ꎬ 本文借鉴 Ｌｉ 等 (２０２４) 对印象管理动机操控方法ꎬ 通过强化人际评价的重要性来操

控印象管理动机ꎮ 在高印象管理动机组中ꎬ 被试看到的情景为 “前往公司参加面试” 并强调 “给别

人留下一个好印象是非常重要的”ꎻ 在低印象管理动机组中ꎬ 被试看到的情景为 “前往公司参观” 并

强调 “要听从自己的内心ꎬ 不要考虑别人的看法”ꎮ 然后ꎬ 观看外观高度拟人化的机器人的图片并阅

读关于机器人的描述ꎮ 实验三同实验二类似ꎬ 从认知共情的视角操控机器人共情ꎮ 在高感知机器人

共情组中ꎬ 机器人回复为 “您看起来有些紧张呢ꎬ 希望这杯美味的咖啡能让您放松心情ꎬ 一切美好

都会如约而至ꎬ 一共是 ２０ 元ꎬ 请您支付ꎮ 咖啡有些烫ꎬ 我给您拿个杯托ꎬ 方便您拿取”ꎮ 在低感知

机器人共情组中ꎬ 机器人回复为 “一共是 ２０ 元ꎬ 请您支付”ꎮ 然后ꎬ 被试将阅读到 “您扫码支付咖

啡钱时发现因为优惠价格设置错误ꎬ 价格变成了 ０ 元” 的场景ꎮ 在阅读完实验场景后ꎬ 请被试回答

社会判断、 道德判断、 不道德行为归因、 不道德行为严重性、 独立型自我建构、 互依型自我建构、
感知机器人共情的操纵题项以及印象管理动机的操控题项ꎮ 在借鉴已有研究的基础上ꎬ 实验三从主

观层面对社会阶层进行测量ꎮ 借鉴 Ａｄｌｅｒ 等 (２０００) 的方法对被试主观社会阶层进行测量ꎬ 向参与者

展示梯子的图片ꎬ 并告知它代表了人们在社会中的地位ꎬ 梯子水平表示人们地位的高度ꎬ 梯子越高

表示社会阶层越高ꎮ 然后参与者被告知ꎬ 处于阶梯顶端代表了高社会阶层环境ꎬ 拥有高收入、 高学

历和最体面的工作ꎬ 而阶梯底部代表了社会阶层的底层ꎬ 收入低ꎬ 受教育程度低ꎬ 工作最不体面ꎮ
要求参与者在 １０ 分的李克特量表上选择他们的排名ꎬ 表明他们感知到的社会阶层ꎮ 感知机器人共情

(α＝ ０􀆰 ８８４)、 社会判断 (α＝ ０􀆰 ８６７)、 消费者不道德行为、 独立型自我建构 (α ＝ ０􀆰 ７２１)、 互依型自

我建构 (α＝ ０􀆰 ７２７)、 道德判断、 不道德行为归因、 不道德行为严重性的测量同实验二ꎮ 印象管理动

机的测量量表来自 Ｌｉ 等 (２０２４) 的量表ꎬ 使用单条目测量ꎮ 最后请被试填写人口统计信息ꎮ 所有的

题项均采用 ７ 点李克特量表形式测量ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 假设检验

(１) 操控检验ꎮ 单因素方差分析结果表明ꎬ 高感知机器人共情组比低共情组感受到的共情程度

更高 (Ｍ低共情 ＝ ４􀆰 ６３ꎬ Ｍ高共情 ＝ ５􀆰 ５１ꎬ Ｆ (１ꎬ ２８３) ＝ ４３􀆰 ９２８ꎬ ｐ<０􀆰 ０００)ꎬ 这表明对感知机器人共情

的操纵成功ꎮ 高印象管理动机组的感知印象管理动机显著高于低印象管理动机组 (Ｍ高 ＝ ５􀆰 ２１ꎬ Ｍ低 ＝
４􀆰 ８７ꎬ Ｆ (１ꎬ ２８３) ＝ ５􀆰 ３０８ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０２２)ꎬ 这表明对印象管理动机的操纵成功ꎮ

(２) 主效应检验ꎮ 以消费者不道德行为为因变量ꎬ 进行单因素方差分析ꎮ 结果表明ꎬ 感知机器

人共情对消费者不道德行为的负向影响显著ꎬ 结果见图 ５ꎮ 相比低感知机器人共情ꎬ 高感知机器人共

情更能降低消费者的不道德行为 (Ｍ高共情 ＝ ２􀆰 ５１ꎬ Ｍ低共情 ＝ ３􀆰 ０２ꎬ Ｆ (１ꎬ ２８３) ＝ ９􀆰 ０６２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００３)ꎮ
数据分析结果再次支持了 Ｈ１ꎬ 即感知机器人共情对消费者不道德行为具有抑制效应ꎮ

(３) 中介效应检验ꎮ 使用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件ꎬ 采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法ꎬ 选择 ５０００ 样本量和 ９５％的置信区
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图 ５　 机器人共情对消费者不道德行为的影响 (实验三)

间ꎮ 将感知机器人共情作为自变量ꎬ 消费者不道德行为作为因变量ꎬ 社会判断作为中介变量ꎬ 独立

型自我建构、 互依型自我建构、 道德判断、 不道德行为归因、 不道德行为严重性以及年龄、 性别、
职业、 教育水平作为控制变量ꎬ 选择模型 ４ꎬ 进行中介效应分析ꎮ 结果表明ꎬ 感知机器人共情到消费

者不道德行为的直接路径显著 (β＝ －０􀆰 ３１５ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 １５５ꎬ ＣＩ＝ [－０􀆰 ６１９ꎬ －０􀆰 ０１１] )ꎬ 社会判断的间

接路径显著 (β＝ －０􀆰 ０９１ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０５０ꎬ ＣＩ ＝ [－０􀆰 ２０３ꎬ －０􀆰 ００４] )ꎬ 总效应显著 (β ＝ －０􀆰 ４０６ꎬ ＳＥ ＝
０􀆰 １５０ꎬ ＣＩ＝ [－０􀆰 ７０１ꎬ －０􀆰 １１２] )ꎬ 说明社会判断部分中介了感知机器人共情对消费者不道德行为

的负向影响ꎮ
(４) 印象管理动机和社会阶层调节效应检验ꎮ 通过 Ｐｒｏｃｅｓｓ 模型ꎬ 使用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法对印象管理

动机和社会阶层的调节效应进行检验ꎬ 样本量为 ５０００ꎬ 选择 ９５％的置信区间ꎮ 将感知机器人共情作

为自变量ꎬ 分别将印象管理动机和社会阶层作为调节变量ꎬ 社会判断作为中介变量ꎬ 独立型自我建

构、 互依型自我建构、 道德判断、 不道德行为归因、 不道德行为严重性以及年龄、 性别、 职业、 受

教育水平作为控制变量ꎬ 选择模型 １４ꎬ 进行调节效应分析ꎮ 印象管理动机的数据分析结果显示ꎬ 感

知机器人共情到消费者不道德行为的直接路径显著 ( β ＝ － ０􀆰 ３８７ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 １６７ꎬ ＣＩ ＝ [ － ０􀆰 ７１６ꎬ
－０􀆰 ０５８] )ꎮ 印象管理动机调节了社会判断到消费者不道德行为的路径ꎮ 具体而言ꎬ 当印象管理动机

较高时ꎬ “感知机器人共情→社会判断→消费者不道德行为” 路径显著为负 ( β ＝ －０􀆰 １２５ꎬ ＳＥ ＝
０􀆰 ０５９ꎬ ＣＩ＝ [－０􀆰 ２５７ꎬ －０􀆰 ０３０] )ꎮ 当印象管理动机较低时ꎬ “感知机器人共情→社会判断→消费

者不道德行为” 路径不显著 (β ＝ －０􀆰 ０９２ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０６１ꎬ ＣＩ ＝ [－０􀆰 ２２１ꎬ ０􀆰 ０１５] )ꎮ 社会阶层的数据

结果表明ꎬ 感知机器人共情到消费者不道德行为的直接路径显著 ( β ＝ －０􀆰 ３７２ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 １６８ꎬ ＣＩ ＝
[－０􀆰 ７０２ꎬ －０􀆰 ０４１] )ꎮ 社会阶层调节了社会判断到消费者不道德行为的路径ꎮ 具体而言ꎬ 当社会阶

层较高时ꎬ “感知机器人共情→社会判断→消费者不道德行为” 路径显著为负 (β ＝ －０􀆰 １４４ꎬ ＳＥ ＝
０􀆰 ０６４ꎬ ＣＩ＝ [－０􀆰 ２８７ꎬ －０􀆰 ０３５] )ꎮ 当社会阶层中等时ꎬ “感知机器人共情→社会判断→消费者不

道德行为” 路径显著为负 (β ＝ －０􀆰 １２２ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０５１ꎬ ＣＩ ＝ [ －０􀆰 ２３４ꎬ －０􀆰 ０３７] )ꎮ 当社会阶层较低
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时ꎬ “感知机器人共情→社会判断→消费者不道德行为” 路径不显著 (β ＝ －０􀆰 ０６７ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 ０７２ꎬ ＣＩ ＝
[－０􀆰 ０８０ꎬ ０􀆰 ０１３] )ꎮ 以上数据分析结果再次支持了 Ｈ３ 和 Ｈ４ꎮ

４􀆰 讨论

本文通过三项实验探讨了感知机器人共情对消费者不道德行为的抑制效应及其影响机制和边界

条件ꎮ 主要结论如下: (１) 感知机器人共情可以有效减少消费者的不道德行为ꎮ (２) 感知机器人共

情对消费者不道德行为的抑制效应是通过社会判断的中介作用实现的ꎮ 消费者感知到的机器人共情

能力引发人们的社会判断感知ꎬ 进而减少其不道德行为ꎬ 社会判断在其中起到了部分中介作用ꎮ 这

可能是由于基于社会认同理论的视角ꎬ 人们希望获得外部认同ꎬ 消费者感知到具备共情能力的机器

人可能产生社会判断从而约束其不道德行为ꎮ 社会判断的部分中介效应也说明感知机器人共情到消

费者不道德行为的影响路径中还存在其他可能的中介变量ꎮ 比如ꎬ 基于归因理论的视角ꎬ 责任归因

经常被用于判断和解释他人或自己的行为的动机 (Ｈｅｉｄｅｒꎬ ２０１３)ꎬ 共情机器人通过模拟人类情感反

应ꎬ 让消费者更清晰地认识到自身不道德行为可能对他人产生的负面影响ꎬ 从而增强自身责任感ꎬ
让消费者意识到不道德行为的后果需要由自己承担ꎬ 从而降低其不道德行为的可能性ꎮ 此外ꎬ 个性

化互动相关研究指出ꎬ 共情机器人在与消费者的互动中将消费者视为独特的个体给予关注ꎬ 当消费

者感受到被关注时ꎬ 消费者更关注自身行为 (Ｍａｓｌｏｗｓｋａꎬ Ｓｍｉｔꎬ ＆ Ｂａｓꎬ ２０１６)ꎬ 从而减少其不道德

行为ꎮ (３) 社会阶层显著调节了感知机器人共情对消费者不道德行为的抑制效应ꎮ 感知机器人共情

对消费者不道德行为的抑制效应对高社会阶层群体显著ꎬ 而对于低社会阶层群体则不显著ꎮ (４) 印

象管理动机显著调节了感知机器人共情对消费者不道德行为的抑制效应ꎮ 当消费者启动印象管理动

机时ꎬ 感知机器人共情对消费者不道德行为的抑制效应显著ꎬ 反之则不显著ꎮ
本研究的理论贡献在于: 首先ꎬ 本文聚焦于感知机器人共情对消费者不道德行为的抑制效应ꎬ

尝试解决服务机器人应用现状中存在的引发消费者不道德行为的问题ꎮ 现有关于机器人共情的研究

主要聚焦于机器人共情对消费者使用行为的促进作用ꎮ 本文的结论补充和扩展了 Ｓｃｈｅｐｅｒ 等 (２０２２)、
Ｄｅ Ｋｅｒｖｅｎｏａｅｌ 等 (２０２０) 发现的机器人共情的积极效应ꎬ 本研究发现感知机器人共情会对消费者不

道德行为产生抑制作用ꎮ 其次ꎬ 探究了感知机器人共情对消费者不道德行为抑制效应的路径机制ꎮ
一方面将社会判断引入机器人营销的情境ꎬ 另一方面强调了机器人共情在服务机器人领域减少不道

德行为的应用和考虑ꎮ 最后ꎬ 研究发现社会阶层和印象管理动机在机器人共情对消费者不道德行为

影响过程中存在调节效应ꎬ 证明了社会阶层和印象管理动机在机器人共情研究中的重要性ꎬ 同时也

为探究机器人共情影响的边界条件提供了新思路ꎮ
本研究的实践启示为: 首先ꎬ 企业在应用服务机器人的过程中ꎬ 应合理运用机器人共情策略减

少消费者的不道德行为ꎮ 虽然采用机器人会降低企业的运营成本和提高效率ꎬ 但有可能引发消费者

的不道德行为ꎮ 本研究发现ꎬ 感知机器人共情能够显著降低消费者的不道德行为ꎮ 对服务机器人的

设计者而言ꎬ 应当恰当地赋予机器人所缺乏的 “软能力” ———共情能力ꎬ 这依赖于神经网络、 生成

式 ＡＩ 与大模型等技术领域的进步ꎬ 使机器人具备一定的情感识别能力ꎬ 以便在与消费者互动时表现
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出关心和理解ꎬ 让消费者感知到机器人具备共情能力从而减少可能的不道德行为ꎮ 对于使用服务机

器人的商家而言ꎬ 应当警惕可能出现的消费者不道德行为ꎬ 可以通过设计优化机器人的话术来提高

消费者感知的机器人共情能力ꎬ 从而既能提高消费者的使用意愿又能降低消费者的不道德行为ꎬ 实

现一举多得的效果ꎮ 对消费者而言ꎬ 应当意识到虽然机器人不是人类员工ꎬ 但因其具备共情能力同

样会让消费者产生社会判断的感知ꎬ 因此应当约束其行为ꎮ 其次ꎬ 本文发现ꎬ 通过提高机器人共情

能力减少消费者不道德行为对高社会阶层群体有效ꎮ 因此ꎬ 采用服务机器人要结合消费者社会阶层

结构ꎬ 对消费者潜在类型进行识别定位ꎬ 采取差异化的干预措施ꎮ 针对低社会阶层的群体ꎬ 应注意

其可能出现的不道德行为ꎬ 比如增加人类员工的不定时巡视以减少这类消费者的不道德行为ꎮ 最后ꎬ
本研究发现消费者的印象管理动机调节了机器人共情对消费者不道德行为的影响ꎬ 商家在应用机器

人时ꎬ 可以启动消费者的印象管理动机通过机器人共情减少消费者的不道德行为ꎬ 比如在机器人服

务领域张贴标语 “给别人留下好印象十分重要” 来启动消费者的印象管理动机ꎮ
本研究尚有一定的局限性: (１) 在实验材料上主要通过文字和图片的静态方式操纵机器人共情、

社会阶层和印象管理动机ꎬ 因此研究结果的外部生态效度欠佳ꎮ 在未来研究中可以采用视频、 语音

等材料进行刺激ꎬ 或者通过田野实验的方式增加研究结果的真实性和稳健性ꎮ (２) 本研究没有将情

境因素纳入研究ꎮ 比如服务失败是否会影响感知机器人共情对消费者不道德行为的影响ꎬ 仍需进行

深入研究ꎮ (３) 社会判断在感知机器人共情到消费者不道德行为的路径中起部分中介作用ꎬ 这说明

还存在其他的中介变量ꎬ 未来学者可以基于归因理论视角或个性化视角对机器人共情影响消费者不

道德行为的中介机制作进一步研究ꎮ
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[１０] ＢａｅｋꎬＴ. Ｈ.ꎬ Ｂａｋｐａｙｅｖꎬ Ｍ.ꎬ Ｙｏｏｎꎬ Ｓ.ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｓ. Ｓｍｉｌｉｎｇ ＡＩ ａｇｅｎｔｓ: Ｈｏｗ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ａｎｄ

ｂｒｏａｄ ｓｍｉｌｅｓ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｃｈａｒｉｔａｂｌｅ ｇｉｖｉｎｇ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０２１ꎬ ４１ (５) .
[１１] Ｂａｚｅｒｍａｎꎬ Ｍ. Ｈ.ꎬ Ｇｉｎｏꎬ Ｆ. Ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ｅｔｈｉｃｓ: Ｔｏｗａｒｄ ａ ｄｅｅｐｅｒ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｏｆ ｍｏｒａｌ ｊｕｄｇｍｅｎｔ ａｎｄ

ｄｉｓｈｏｎｅｓｔｙ [Ｊ] . Ａｎｎｕａｌ Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｌａｗ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１２ꎬ ８.
[１２] ＢｌｕｔꎬＭ.ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｃ.ꎬ Ｗüｎｄｅｒｌｉｃｈꎬ Ｎ. Ｖ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｉｎ ｓｅｒｖｉｃｅ

ｐｒｏｖｉｓｉｏｎ: Ａ ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｐｈｙｓｉｃａｌ ｒｏｂｏｔｓꎬ ｃｈａｔｂｏｔｓꎬ ａｎｄ ｏｔｈｅｒ ＡＩ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２１ꎬ ４９ (４) .

[１３] Ｂｏｌｉｎｏꎬ Ｍ. Ｃ.ꎬ Ｋａｃｍａｒꎬ Ｋ. Ｍ.ꎬ Ｔｕｒｎｌｅｙꎬ Ｗ. Ｈ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ａ ｍｕｌｔｉ￣ｌｅｖｅｌ ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ
ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｍｏｔｉｖｅｓ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００８ꎬ ３４ (６) .

[１４] ＣａｉｃꎬＭ.ꎬ Ａｖｅｌｉｎｏꎬ Ｊ.ꎬ Ｍａｈｒꎬ Ｄ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｒｏｂｏｔｉｃ ｖｅｒｓｕｓ ｈｕｍａｎ ｃｏａｃｈｅｓ ｆｏｒ ａｃｔｉｖｅ ａｇｉｎｇ: Ａｎ
ａｕｔｏｍａｔｅｄ ｓｏｃｉａｌ ｐｒｅｓｅｎｃｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｒｏｂｏｔｉｃｓꎬ ２０２０ꎬ １２.

[１５] Ｃａｒｅｙꎬ Ｒ. Ｍꎬ Ｍａｒｋｕｓꎬ Ｈ. Ｒ. Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ｉｎ ｗｏｒｋｉｎｇ ｃｌａｓｓ ｃｏｎｔｅｘｔｓ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１６ꎬ ２６ (４) .

[１６] Ｄｅ Ｋｅｒｖｅｎｏａｅｌꎬ Ｒ.ꎬ Ｈａｓａｎꎬ Ｒ.ꎬ Ｓｃｈｗｏｂꎬ Ａ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｌｅｖｅｒａｇｉｎｇ ｈｕｍａｎ￣ｒｏｂｏｔ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｉｎ
ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ ｓｅｒｖｉｃｅｓ: Ｉｎｃｏｒｐｏｒａｔｉｎｇ ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｖａｌｕｅꎬ ｅｍｐａｔｈｙꎬ ａｎｄ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｈａｒｉｎｇ ｉｎｔｏ
ｖｉｓｉｔｏｒｓ􀆳 ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ｔｏ ｕｓｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｏｂｏｔｓ [Ｊ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２０ꎬ ７８ (６) .

[１７] Ｅｄｅｌｍａｎｎꎬ Ｒ Ｊ. Ｔｈｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ｏｆ ｅｍｂａｒｒａｓｓｍｅｎｔ [Ｍ] . Ｈｏｂｏｋｅｎ: Ｊｏｈｎ Ｗｉｌｅｙ ＆ Ｓｏｎｓꎬ １９８７.
[１８] Ｆｉｓｋꎬ Ｒ.ꎬ Ｇｒｏｖｅꎬ Ｓ.ꎬ Ｈａｒｒｉｓꎬ Ｌ. Ｃ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｂｅｈａｖｉｎｇ ｂａｄｌｙ: Ａ ｓｔａｔｅ ｏｆ ｔｈｅ ａｒｔ ｒｅｖｉｅｗꎬ

ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｇｅｎｄａ ａｎｄ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｐｒａｃｔｉｔｉｏｎｅｒｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅｓ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１０ꎬ ２４ (６) .
[１９] Ｇｉｒｏｕｘꎬ Ｍ.ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｊ.ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｊ. Ｃ.ꎬ Ｐａｒｋꎬ Ｊ. Ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ ａｎｄ ｄｅｃｌｉｎｅｄ ｇｕｉｌｔ: Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ

ｍｏｒａｌｉｔｙ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ ｈｕｍａｎ ａｎｄ ＡＩ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ ２０２２ꎬ １７８ (４) .
[２０] Ｇｏｆｆｍａｎꎬ Ｅ. Ｔｈｅ ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｅｌｆ ｉｎ ｅｖｅｒｙｄａｙ ｌｉｆｅ [Ｍ] . Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｐｅｎｇｕｉｎ Ｂｏｏｋｓꎬ １９５９.
[２１] Ｈａｌｌꎬ Ｊ. Ａ.ꎬ Ｓｃｈｗａｒｔｚꎬ Ｒ. Ｅｍｐａｔｈｙ ｐｒｅｓｅｎｔ ａｎｄ ｆｕｔｕｒｅ [Ｊ] . Ｔｈｅ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１９ꎬ

１５９ (３) .
[２２] Ｈｏｌｔｈｗｅｒꎬ Ｊ.ꎬ Ｖａｎ Ｄｏｏｒｎꎬ Ｊ. Ｒｏｂｏｔｓ ｄｏ ｎｏｔ ｊｕｄｇｅ: Ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｏｂｏｔｓ ｃａｎ ａｌｌｅｖｉａｔｅ ｅｍｂａｒｒａｓｓｍｅｎｔ ｉｎ

ｓｅｒｖｉｃｅ ｅｎｃｏｕｎｔｅｒｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２３ꎬ ５１.
[２３] ＨｏｆｆｍａｎꎬＧ.ꎬ Ｆｏｒｌｉｚｚｉꎬ Ｊ.ꎬ Ａｙａｌꎬ Ｓ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｒｏｂｏｔ ｐｒｅｓｅｎｃｅ ａｎｄ ｈｕｍａｎ ｈｏｎｅｓｔｙ: Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ

ｅｖｉｄｅｎｃｅ [Ｃ] . Ｐｒｏｃｅｅｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ Ｔｅｎｔｈ Ａｎｎｕａｌ Ａｃｍ / Ｉｅｅｅ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｎ Ｈｕｍａｎ￣Ｒｏｂｏｔ
Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎꎬ ２０１５.

[２４] Ｈｕａｎｇꎬ Ｍ. Ｈ.ꎬ Ｒｕｓｔꎬ Ｒ. Ｔ. Ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ ｉｎ ｓｅｒｖｉｃｅ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ
２０１８ꎬ ２１ (２) .

[２５] Ｊｏｌｌｉｆｆｅꎬ Ｄ.ꎬ Ｆａｒｒｉｎｇｔｏｎꎬ Ｄ. Ｐ. Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ ｖａｌｉｄａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｂａｓｉｃ ｅｍｐａｔｈｙ ｓｃａｌｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ａｄｏｌｅｓｃｅｎｃｅꎬ ２００６ꎬ ２９ (４) .

[２６] Ｋｉｍꎬ Ｔ. Ｗ.ꎬ Ｄｕｈａｃｈｅｋꎬ Ａ. Ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ ａｎｄ ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎ: Ａ ｃｏｎｓｔｒｕａｌ￣ｌｅｖｅｌ ａｃｃｏｕｎｔ [ Ｊ] .
Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２０ꎬ ３１ (４) .
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[２７] Ｋｉｍꎬ Ｔ.ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｈ.ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｍ. Ｙ.ꎬ ｅｔ ａｌ. ＡＩ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｄｕｅ ｔｏ ｒｅｄｕｃｅｄ
ａｎｔｉｃｉｐａｔｏｒｙ ｇｕｉｌｔ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０２３ꎬ ５１ (４) .

[２８] Ｋｏｕｃｈａｋｉꎬ Ｍ.ꎬ Ｗａｒｅｈａｍꎬ Ｊ. Ｅｘｃｌｕｄｅｄ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｎｇ ｕｎｅｔｈｉｃａｌｌｙ: Ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｌｕｓｉｏｎꎬ ｐｈｙｓｉｏｌｏｇｉｃａｌ
ｒｅｓｐｏｎｓｅｓꎬ ａｎｄ ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｐｐｌｉｅｄ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１５ꎬ １００ (２) .

[２９] ＬａＭｏｔｈｅꎬ Ｅ.ꎬ Ｂｏｂｅｋꎬ Ｄ. Ａｒｅ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ ｍｏｒｅ ｗｉｌｌｉｎｇ ｔｏ ｌｉｅ ｔｏ ａ ｃｏｍｐｕｔｅｒ ｏｒ ａ ｈｕｍａｎ? Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ
ａ ｔａｘ ｃｏｍｐｌｉａｎｃｅ ｓｅｔｔｉｎｇ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ ２０２０ꎬ １６７ (２) .

[３０] Ｌｉꎬ Ｔ.ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｃ Ｂ.ꎬ Ｃｈａｎｇꎬ Ｙ. Ｚｈｅｎｇꎬ Ｗ. Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ＡＩ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ: Ａ ｓｏｃｉａｌ ｊｕｄｇｍｅｎｔ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ
２０２４ꎬ ７６.

[３１] Ｌｖꎬ Ｘ.ꎬ Ｌｉｕꎬ Ｙ.ꎬ Ｌｕｏꎬ Ｊ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｄｏｅｓ ａ ｃｕｔｅ ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ ａｓｓｉｓｔａｎｔ ｓｏｆｔｅｎ ｔｈｅ ｂｌｏｗ? Ｔｈｅ
ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｕｔｅｎｅｓｓ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｔｏｌｅｒａｎｃｅ ｏｆ ａｓｓｉｓｔａｎｔ ｓｅｒｖｉｃｅ ｆａｉｌｕｒｅ [Ｊ] . Ａｎｎａｌｓ ｏｆ Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ
２０２１ꎬ ８７.

[３２] Ｍａｎｓｔｅａｄꎬ Ａ. Ｓ. Ｒ. Ｔｈｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｃｌａｓｓ: Ｈｏｗ ｓｏｃｉｏｅｃｏｎｏｍｉｃ ｓｔａｔｕｓ ｉｍｐａｃｔｓ ｔｈｏｕｇｈｔꎬ
ｆｅｅｌｉｎｇｓꎬ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ [Ｊ] . Ｂｒｉｔｉｓｈ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１８ꎬ ５７ (２) .

[３３] Ｍａｒｉꎬ Ａ.ꎬ Ｍａｎｄｅｌｌｉꎬ Ａ.ꎬ Ａｌｇｅｓｈｅｉｍｅｒꎬ Ｒ. Ｅｍｐａｔｈｉｃ ｖｏｉｃｅ ａｓｓｉｓｔａｎｔｓ: Ｅｎｈａｎｃｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ
ｉｎ ｖｏｉｃｅ ｃｏｍｍｅｒｃｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２４ꎬ １７５.

[３４] Ｍｅｎｄｅꎬ Ｍ.ꎬ Ｓｃｏｔｔꎬ Ｍ. Ｌ.ꎬ Ｖａｎ Ｄｏｏｒｎꎬ Ｊ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｏｂｏｔｓ ｒｉｓｉｎｇ: Ｈｏｗ ｈｕｍａｎｏｉｄ ｒｏｂｏｔｓ
ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｓｅｒｖｉｃｅ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ ａｎｄ ｅｌｉｃｉｔ ｃｏｍｐｅｎｓａｔｏｒｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１９ꎬ ５６ (４) .

[３５] Ｍｉｌｌｅｒꎬ Ｒ. Ｓ. Ｅｍｂａｒｒａｓｓｍｅｎｔ: Ｐｏｉｓｅ ａｎｄ ｐｅｒｉｌ ｉｎ ｅｖｅｒｙｄａｙ ｌｉｆｅ [Ｍ] . Ｔｈｅ Ｇｕｉｌｆｏｒｄ Ｐｒｅｓｓꎬ １９９６.
[３６] Ｐｅｔｉｓｃａꎬ Ｓ.ꎬ Ｌｅｉｔｅꎬ Ｉ.ꎬ Ｐａｉｖａꎬ Ａ.ꎬ Ｅｓｔｅｖｅｓꎬ Ｆ. Ｈｕｍａｎ ｄｉｓｈｏｎｅｓｔｙ ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｅｓｅｎｃｅ ｏｆ ａ ｒｏｂｏｔ: Ｔｈｅ

ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｓｉｔｕａｔｉｏｎ ａｗａｒｅｎｅｓｓ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｒｏｂｏｔｉｃｓꎬ ２０２２ꎬ １４ (５) .
[３７] Ｐｉｆｆꎬ Ｐ. Ｋꎬ Ｒｏｂｉｎｓｏｎꎬ Ａ. Ｒ. Ｓｏｃｉａｌ ｃｌａｓｓ ａｎｄ ｐｒｏｓｏｃｉａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ: Ｃｕｒｒｅｎｔ ｅｖｉｄｅｎｃｅꎬ ｃａｖｅａｔｓꎬ ａｎｄ

ｑｕｅｓｔｉｏｎｓ [Ｊ] . Ｃｕｒｒｅｎｔ Ｏｐｉｎｉｏｎ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１７ꎬ １８.
[３８] Ｐｒｉｙａꎬ Ｂ.ꎬ Ｓｈａｒｍａꎬ Ｖ. Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｕｓｅｒｓ􀆳 ａｄｏｐｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ｏｆ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｔ ｖｉｒｔｕａｌ ａｓｓｉｓｔａｎｔｓ ｉｎ ｆｉｎａｎｃｉａｌ

ｓｅｒｖｉｃｅｓ: Ａｎ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓ ａｎｄ ｓｏｃｉｏ￣ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓ [ Ｊ] . Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ
Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０２３ꎬ １４８.

[３９] Ｒｏｔｍａｎꎬ Ｊꎬ Ｄ.ꎬ Ｋｈａｍｉｔｏｖꎬ Ｍ.ꎬ Ｃｏｎｎｏｒｓꎬ Ｓ. Ｌｉｅꎬ ｃｈｅａｔꎬ ａｎｄ ｓｔｅａｌ: Ｈｏｗ ｈａｒｍｆｕｌ ｂｒａｎｄｓ ｍｏｔｉｖａｔｅ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｔｏ ａｃｔ ｕｎｅｔｈｉｃａｌｌｙ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１７ꎬ ２８ (２) .

[４０] Ｓｃｈｅｐｅｒｓꎬ Ｊ.ꎬ Ｂｅｌａｎｃｈｅꎬ Ｄ.ꎬ Ｃａｓａｌóꎬ Ｌ. Ｖ.ꎬ Ｆｌａｖｉáｎꎬ Ｃ. Ｈｏｗ ｓｍａｒｔ ｓｈｏｕｌｄ ａ ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｏｂｏｔ ｂｅ?
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２２ꎬ ２５ (４) .

[４１] Ｓｃｈｕｒｚꎬ Ｍ.ꎬ Ｒａｄｕａꎬ Ｊ.ꎬ Ｔｈｏｌｅｎꎬ Ｍ. Ｇ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｔｏｗａｒｄ ａ ｈｉｅｒａｒｃｈｉｃａｌ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ: Ａ
ｎｅｕｒｏｉｍａｇｉｎｇ ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓ ａｎｄ ｉｎｔｅｇｒａｔｉｖｅ ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ ｅｍｐａｔｈｙ ａｎｄ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｍｉｎｄ [ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ
Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ ２０２１ꎬ １４７ (３) .

[４２] Ｓｕｎꎬ Ｊ. Ｘ.ꎬ Ｍａꎬ Ｂ. Ｌ.ꎬ Ｗｅｉꎬ Ｓ. Ｍ. Ｓａｍｅ ｇｒａｔｉｔｕｄｅꎬ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｐｒｏ￣ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ? Ｅｆｆｅｃｔ
ｏｆ ｔｈｅ ｄｕａｌ￣ｐａｔｈ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｇｒａｔｉｔｕｄｅ ｏｎ ｐｒｏ￣ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
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Ｃｌｅａｎｅｒ Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎꎬ ２０２３ꎬ ４５.
[４３] Ｔｏｊｉｂꎬ Ｄ.ꎬ Ａｂｄｉꎬ Ｅ.ꎬ Ｔｉａｎꎬ Ｌ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ｗｈａｔ􀆳ｓ ｂｅｓｔ ｆｏｒ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ: Ｅｍｐａｔｈｅｔｉｃ ｖｅｒｓｕｓ ｓｏｌｕｔｉｏｎ￣

ｏｒｉｅｎｔｅｄ ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｏｂｏｔｓ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｒｏｂｏｔｉｃｓꎬ ２０２３ꎬ １５.
[４４] Ｗｉｅｓｅｋｅꎬ Ｊ.ꎬ Ｇｅｉｇｅｎｍüｌｌｅｒꎬ Ａ.ꎬ Ｋｒａｕｓꎬ Ｆ. Ｏｎ ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｅｍｐａｔｈｙ ｉｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｅｍｐｌｏｙｅｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ

[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１２ꎬ １５ (３) .

Ｔｈｅ Ｉｎｈｉｂｉｔｏｒｙ Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ Ｒｏｂｏｔ Ｅｍｐａｔｈｙ ｏｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｕｎｅｔｈｉｃａｌ Ｂｅｈａｖｉｏｒ:
Ｔｈｅ Ｍｅｄｉａｔｉｎｇ Ｒｏｌｅ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｊｕｄｇｍｅｎｔ

Ｌｉ Ｘｉａｏｆｅｉ
(Ｃｏｌｌｅｇｅ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｃａｐｉｔａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｂｅｉｊｉｎｇꎬ １０００７０)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅｓ ｗｈｅｔｈｅｒ ｒｏｂｏｔ ｅｍｐａｔｈｙ ｈａｓ ａ ｒｅｓｔｒａｉｎｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｕｎｅｔｈｉｃａｌ
ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ａｎｄ ｉｔｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ａｎｄ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ􀆰 Ｔｈｒｅｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ ｗｅｒｅ ｃｏｎｄｕｃｔｅｄ ｔｏ
ｅｘａｍｉｎｅ ｔｈｅ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｒｏｂｏｔ ｅｍｐａｔｈｙ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ ａｎｄ ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ
ｊｕｄｇｍｅｎｔ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｃｌａｓｓ ａｎｄ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｗｅｒｅ ｕｓｅｄ ａｓ ｔｈｅ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｔｈｉｓ
ｉｎｈｉｂｉｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ: (１) Ｒｏｂｏｔ ｅｍｐａｔｈｙ ｒｅｄｕｃｅｓ ｔｈｅ ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ ｏｆ ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ.
(２) ｓｏｃｉａｌ ｊｕｄｇｍｅｎｔ ｍｅｄｉａｔｅｓ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｒｏｂｏｔ ｅｍｐａｔｈｙ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ. (３)
Ｓｏｃｉａｌ ｃｌａｓｓ ( ｈｉｇｈ ｖｓ􀆰 ｌｏｗ ) ｍｏｄｅｒａｔｅｓ ｔｈｅ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｒｏｂｏｔ ｅｍｐａｔｈｙ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｕｎｅｔｈｉｃａｌ
ｂｅｈａｖｉｏｒ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｈｉｂｉｔｏｒｙ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｒｏｂｏｔ ｅｍｐａｔｈｙ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｉｓ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｉｎ ｔｈｅ ｇｒｏｕｐ ｏｆ
ｈｉｇｈ ｓｏｃｉａｌ ｃｌａｓｓꎬ ｂｕｔ ｎｏｔ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｉｎ ｔｈｅ ｇｒｏｕｐ ｏｆ ｌｏｗ ｓｏｃｉａｌ ｃｌａｓｓ. (４) Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ
ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｍｏｄｅｒａｔｅｓ ｔｈｅ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｒｏｂｏｔ ｅｍｐａｔｈｙ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ􀆰 Ｗｈｅｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ
ｓｔａｒｔ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎꎬ ｒｏｂｏｔ ｅｍｐａｔｈｙ ｈａｓ ａ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｉｎｈｉｂｉｔｏｒｙ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ａｎｄ ｖｉｃｅ ｖｅｒｓａ􀆰

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｒｏｂｏｔ ｅｍｐａｔｈｙꎻ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｕｎｅｔｈｉｃａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒꎻ Ｓｏｃｉａｌ ｊｕｄｇｍｅｎｔꎻ Ｓｏｃｉａｌ ｃｌａｓｓꎻ Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ
ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ

专业主编: 寿志钢
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李晓飞

机器人共情对消费者不道德行为的抑制效应: 社会判断的中介作用


