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【摘　 要】 随着人工智能技术在消费场景中的广泛应用ꎬ 企业普遍采用拟人化策略以优

化用户体验并影响消费者决策ꎮ 然而ꎬ 现有研究关于人工智能拟人化类型(形式与行为)对
消费者态度的影响存在显著分歧ꎬ 缺乏系统性的整合结论ꎮ 为厘清形式拟人化与行为拟人

化的差异化效应及其边界条件ꎬ 本研究采用元分析方法ꎬ 对国内外 ４５ 项实证研究、 ７２ 个独

立样本(总样本量 Ｎ＝ ３５０７１)所报告的 １９６ 个效应值进行量化综合ꎬ 旨在揭示两类拟人化对

消费者态度影响的异质性ꎬ 并考察人工智能形态(实体 ｖｓ􀆰 虚拟)与文化背景(东方 ｖｓ􀆰 西

方)的调节作用ꎮ 分析结果表明: (１)形式拟人化与行为拟人化对消费者态度的影响路径存

在显著差异ꎮ 形式拟人化(如外观等视觉特征)在激发消费者积极情绪与提升感知价值方面

更为有效ꎻ 行为拟人化(如语言风格等交互特征)则在增强消费者认知态度(如感知温暖、 信

任、 互动意愿)与行为倾向(如使用意愿、 满意度)方面表现更为突出ꎮ (２)人工智能的物理

形态调节拟人化效应ꎬ 在虚拟形态下ꎬ 形式拟人化更易引发积极情绪与自主感知ꎮ (３)文化

背景具有重要调节作用ꎬ 东方文化背景下ꎬ 消费者对行为拟人化的态度与行为接纳更强ꎻ
西方文化背景下ꎬ 形式拟人化引发更积极的情感与认知态度ꎮ 基于上述结论ꎬ 本研究提出

以下管理启示: 企业应实施“场景适配”的拟人化策略ꎻ 在开发虚拟与实体人工智能时ꎬ 应

分别侧重形式创意与行为自然性ꎻ 跨国企业需依据文化差异进行拟人化本地化优化ꎮ 未来

研究可进一步拓展拟人化前因变量及其对消费者实际行为的长期影响ꎬ 以完善人工智能拟

人化的理论体系与实践指导ꎮ
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１􀆰 引言

随着人工智能技术的飞速发展ꎬ 其在消费情境中的应用日益广泛ꎬ 深刻地改变了消费者与产品、
服务之间的交互方式ꎮ 从智能语音助手到实体服务机器人ꎬ 人工智能产品逐渐成为人们日常生活的

一部分ꎮ 然而ꎬ 这一新兴技术在带来便利的同时ꎬ 也带来了诸多挑战ꎮ 如何设计与优化人工智能产

品ꎬ 使其更好地满足消费者需求、 提升消费者体验ꎬ 成为学术界与实践领域亟待解决的问题ꎮ
在人工智能产品设计中ꎬ 拟人化作为一种关键策略ꎬ 受到了广泛关注ꎮ 拟人化赋予非人类实体

类人的心理特征ꎬ 如外表特征、 自我意识和情感ꎬ 是一种普遍存在的心理现象(Ｅｐｌｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ
它渗透于人类生活的方方面面ꎬ 不仅广泛应用于金钱、 自然、 动物和人工智能等多样的客体ꎬ 也涵

盖了从形式到行为、 从实体到虚拟的多种形态ꎮ 尽管心理学和认知科学的研究表明ꎬ 拟人化心理可

能是一种依赖主观现实的认知偏差ꎬ 但较高水平的拟人化确实能够激发更多的积极反应(Ｓｐｅｘａｒｄ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ 在人工智能领域ꎬ 拟人化不仅涉及外观ꎬ 还涵盖了肢体动作、 语言风格、 沟通风格以及

声音等多方面的拟人化特征ꎮ
尽管已有研究广泛探讨了人工智能拟人化特征对消费者态度的影响ꎬ 包括外观(Ｌｅｔｈｅｒｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２０２１ꎻ Ｇａｒｖｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)、 肢体动作(蒋玉石等ꎬ ２０２４)、 姓名(张放和徐子涵ꎬ ２０２４)、 人称代词

(蒋玉石等ꎬ ２０２４)、 语言风格、 沟通风格(计纬等ꎬ ２０２３)和声音(Ｆａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)等ꎬ 但现有研究

在人工智能拟人化类型(形式拟人化和行为拟人化)的差异性及其影响的复杂性上ꎬ 尚未形成统一的

观点ꎮ 这种分歧可能源于对拟人化形式和行为差异的忽视ꎬ 以及对消费者态度分类多样性考虑的不

足ꎮ 一方面ꎬ 有研究指出拟人化特征的设计会影响消费者情绪和行为ꎬ 且产生负面效果(徐磊等ꎬ
２０２２)ꎬ 表现为服务机器人的行为拟人化可能引发技术恐惧和抵触心理ꎬ 高形式拟人化智能客服在服

务失败时可能加剧消费者的厌恶感(Ｓｉｎｈａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 另一方面ꎬ 也有研究发现高度拟人化的服务

机器人不仅能够增强消费者偏好ꎬ 从而避免恐怖谷效应(Ｇｕｒｓｏｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９ꎻ Ｌｅｔｈｅｒｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１ꎻ
张放等ꎬ ２０２４)ꎬ 还可以增强消费者情绪共情ꎬ 进而促进消费者宽恕(蒋玉石等ꎬ ２０２４)ꎮ 此外ꎬ 拟人

化并非孤立存在的心理过程ꎬ 当人工智能在形式和行为上出现人与非人的混合特征时ꎬ 不当的拟人

化应用可能导致消费者体验到恐怖谷效应、 信任危机、 隐私与安全担忧以及错误的风险感知等负面

影响(Ｍｏｒｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１２)ꎮ
有鉴于此ꎬ 本研究旨在通过系统分析现有文献ꎬ 采用元分析方法ꎬ 整合跨学科研究的结果ꎬ 探

究人工智能拟人化类型(形式与行为)影响效果的差异性ꎬ 以揭示形式拟人化与行为拟人化在消费者

态度形成中的作用ꎮ 此外ꎬ 本研究将考虑情境变量ꎬ 如人工智能形态(实体 ｖｓ􀆰 虚拟)和文化背景(东
方 ｖｓ􀆰 西方)ꎬ 以深入分析这些因素如何调节人工智能拟人化对消费者态度的影响ꎮ 本研究期望在三

方面取得进展: 首先ꎬ 明确在形式与行为两种类型下ꎬ 人工智能拟人化对消费者态度的影响是否存

在显著差异ꎮ 其次ꎬ 揭示消费者在面对不同物理形态人工智能(实体 ｖｓ􀆰 虚拟)时的偏好ꎬ 并探索其

背后的心理机制ꎮ 最后ꎬ 探索文化差异(东方 ｖｓ􀆰 西方)作为情境变量如何影响人工智能拟人化与消

费者态度之间的关系ꎮ
０６１

珞珈管理评论

２０２６ 年卷第 ２ 辑 (总第 ６５ 辑)



２􀆰 理论回顾与研究假设

２􀆰 １　 概念界定与类型划分

在人工智能拟人化领域的研究中ꎬ 形式与行为的分类观点已被诸多学者提出并探讨ꎮ 王海忠等

(２０２１)通过实验方法对形式与行为的分类进行了有效性检验ꎬ 并指出对人工智能拟人化形式与行为

进行清晰的分类是研究的首要步骤ꎮ 本研究在前人研究的基础上ꎬ 梳理和汇总相关文献ꎬ 将人工智

能拟人化定义为将人类特性(如面孔、 肢体、 声音、 沟通风格等)赋予人工智能(如机器人、 智能客服

等)的一种设计过程ꎮ 这一过程涵盖了形式与行为两个关键维度(详见表 １): 形式拟人化侧重于视觉

线索上的人类特征相似性ꎬ 如姓名、 外表、 性别、 年龄等ꎻ 行为拟人化侧重于对话和交流中的人类

行为特征ꎬ 包括沟通风格、 语言使用和声音特性等ꎮ

表 １ 人工智能拟人化的多元要素内涵及界定

类型 适用情境 研究者 概 念 界 定

形式 家政服务机器人
Ｌｅｔｈｅｒｅｎ 等

(２０２０)
拟人化是指人们将人类特征归因于非人类代理(如机器人)的

程度

形式 ＡＩ 服务代理
Ｇａｒｖｅｙ 等

(２０２３)
拟人化是指将人类特征归因于非人类实体ꎬ 如 ＡＩ 代理ꎬ 包括它

们的外表或认知功能

形式￣行为 Ｐｅｐｐｅｒ 机器人
Ｈｏｒｔｅｎｓｉｕｓ 和
Ｃｒｏｓｓ(２０１８)

形式拟人化通过视觉线索触发类人感知ꎬ 行为拟人化依赖交互

动态建构社会性

形式￣行为 智能客服
王海忠等

(２０２１)
拟人化是指将人类特征(如面孔、 肢体、 声音、 沟通风格等)赋
予非人类实体(如智能客服)的过程

２􀆰 ２　 人工智能拟人化与消费者认知态度的关系

消费者的认知态度是其对人工智能技术知识、 信念和理解的反映ꎮ 行为拟人化强调人工智能在

交互过程中表现出的类人特征(沟通风格、 语言使用和声音特性等)ꎬ 被认为是影响消费者认知态度

的关键因素ꎮ 在人工智能领域ꎬ 聊天机器人通过自然语言交互和情感共情显著提升消费者对技术功

能的感知和理解ꎮ Ｋｌｅｉｎ 和 Ｍａｒｔｉｎｅｚ(２０２３)的研究表明ꎬ 聊天机器人通过模仿人类的对话风格(在本研

究中被界定为行为拟人化)ꎬ 降低了消费者的技术使用门槛ꎬ 提升其愉悦感和信任感ꎬ 进而提高消费

者满意度ꎮ 行为拟人化能够增强消费者对人工智能技术的理解ꎬ 提升其对技术功能和操作的感知ꎮ
基于心理所有权理论ꎬ 消费者会将行为拟人化的人工智能视为具有自主性的“伙伴”而非工具ꎬ 这种

感知增强了消费者对人工智能能力的评价ꎮ 例如在推荐场景中ꎬ 行为拟人化人工智能通过解释学习
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过程(如“我根据您的偏好调整推荐”)强化消费者控制感ꎬ 进而提升采纳意愿(Ｍａｌｈｏｔｒａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ
行为拟人化人工智能还可以通过情感互动(如幽默性、 共情)降低消费者对人工智能的陌生感和抗拒

心理ꎮ
相对而言ꎬ 形式拟人化(如姓名、 外表、 性别、 年龄等)虽对消费者认知态度有一定影响ꎬ 但其

效果受限于恐怖谷效应与社会阶层差异等边界条件ꎮ 一方面ꎬ 过度拟人化的外观可能引发消费者负

面感知ꎬ 消费者对人形机器人(在本研究中被界定为形式拟人化)存在无意识排斥ꎬ 更偏好保留机械

特征的机器人设计ꎮ 另一方面ꎬ 以酒店服务机器人为对象的研究显示ꎬ 形式拟人化仅对高阶层用户

产生显著正向影响(张仪和王永贵ꎬ ２０２２)ꎬ 而对其他阶层用户的影响则并不显著ꎮ 相比之下ꎬ 行为

拟人化通过缩短心理距离和提升胜任感ꎬ 能够对消费者认知态度产生更直接且稳定的促进作用ꎻ 而

形式拟人化则需要考虑文化、 阶层等边界条件ꎬ 仅在特定情境下间接通过社会临场感发挥作用ꎮ 此

外ꎬ 当人工智能外观高度拟人但行为表现机械时ꎬ 容易引发强烈的认知失调ꎬ 消费者对形式拟人化

人工智能的容错率更低(Ｌｅｔｈｅｒｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 相比之下ꎬ 行为拟人化通过缩短心理距离和提升胜任

感ꎬ 能够更直接且稳定地促进消费者的认知态度ꎮ 行为拟人化以其类人特征的互动减少了认知冲突ꎬ
这使得消费者更容易接受并理解人工智能的功能ꎮ 因此ꎬ 形式拟人化的影响往往停留在浅层感知(如
美学偏好)ꎬ 甚至可能因认知冲突而产生反效果ꎮ 基于此ꎬ 本研究提出以下假设:

Ｈ１: 相较于形式拟人化ꎬ 行为拟人化更能正向促进消费者认知态度ꎮ

２􀆰 ３　 人工智能拟人化与消费者情感态度的关系

消费者情感态度涉及对人工智能技术的情感体验和情绪反应ꎮ 拟人化作为一种认知过程ꎬ 会引

发消费者的情绪反应ꎬ 而这些情绪反应是消费者行为决策的前奏ꎮ 形式拟人化ꎬ 即人工智能实体在

外观上与人类的相似度ꎬ 已被证明能够显著影响消费者的情感反应ꎮ 研究表明ꎬ 当机器人面部呈现

拟人化特征时ꎬ 消费者更容易感受到其亲和力ꎬ 进而增强情感依恋ꎮ 酒店场景的实验进一步表明ꎬ
高形式拟人化的机器人可以强化消费者感知温暖ꎬ 进而直接影响其情感依恋ꎮ 与此同时ꎬ 形式拟人

化人工智能也可以通过社会认知机制发挥作用ꎮ 具体而言ꎬ 具有人类形态和特征的机器人被消费者

感知为更聪明、 更可靠ꎬ 甚至引发消费者同理心ꎬ 进而增强信任感与亲密度ꎮ 人工智能的形式拟人

化特征可以提升消费者对智能产品的信任感和亲密度(张仪和王永贵ꎬ ２０２２)ꎮ 例如ꎬ 当服务机器人

的外观更接近人类时ꎬ 消费者倾向于对它们产生更积极的情感评价和接受度(Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ
智能社交机器人对缺乏家人、 朋友和宠物陪伴的消费者ꎬ 能够在日常陪护、 情感陪伴和情感抚慰方

面发挥重要的补充作用(刘伟等ꎬ ２０２４)ꎬ 进而与消费者建立起正向的情感关系ꎮ
在对比形式拟人化与行为拟人化对消费者情感态度的影响时ꎬ 可以发现形式拟人化在触发情感

依恋方面具有独特优势ꎮ 研究发现ꎬ 消费者对形式拟人化机器人会产生类似朋友或家人的情感联结ꎬ
尤其是在缺乏人际陪伴时ꎬ 这类机器人可以有效补充人类情感需求(Ｈｅｒｍａｎｎꎬ ２０２２)ꎮ 相比之下ꎬ 尽

管行为拟人化(如互动风格)亦在提升消费者体验方面具有促进作用ꎬ 但其效果受情境限制ꎮ 例如ꎬ
在传递坏消息时ꎬ 过度拟人化的语言可能引发焦虑ꎬ 进而降低信任感(Ｍｕｌｃａｈｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎮ 而形式

拟人化的负面影响较少ꎬ 只要避免产生“恐怖谷效应”ꎬ 其促进作用较为稳定ꎮ 形式拟人化通过外观
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特征直接影响消费者感知温暖与感知能力ꎬ 并借助社会认知机制强化情感依恋ꎮ 感知温暖和情感依

恋是消费者情感态度形成的重要基础ꎬ 形式拟人化在这些方面更稳定ꎬ 使得消费者更容易产生积极

稳定的情感态度ꎬ 而行为拟人化的情感促进作用则更依赖于具体情境ꎮ 据此ꎬ 本研究提出以下假设:
Ｈ２: 相较于行为拟人化ꎬ 形式拟人化更能正向促进消费者情感态度ꎮ

２􀆰 ４　 人工智能拟人化与消费者行为倾向的关系

消费者的行为倾向是指个体对人工智能技术的行为意图和使用意愿ꎮ 在人工智能服务领域ꎬ 拟

人化特征被认为是影响消费者接受度和使用意愿的重要促进因素(Ｍｕｒｐｈｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎬ 多数研究认

为行为拟人化对消费者行为倾向的促进作用更为显著ꎮ 研究表明ꎬ 当服务机器人使用类人语音进行

沟通时ꎬ 消费者感知的“心灵”程度更强ꎬ 从而更易接受其建议(Ａｂｄｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎻ 而单纯的形式拟

人化(如外观)如果缺乏智能支持ꎬ 易引发消费者身份威胁感(Ｍｅｎｄｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９ꎻ Ｃｈａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２２)ꎮ 具体而言ꎬ 人工智能行为拟人化可以通过情感体验和社会存在感间接影响行为倾向ꎮ 例如ꎬ
Ｋｌｅｉｎ 和 Ｍａｒｔｉｎｅｚ(２０２３)的研究表明聊天机器人的行为拟人化特征(如幽默对话)可以通过提升消费者

愉悦感和信任度进一步增强其满意度ꎻ 服务机器人的共情行为(如主动关怀)通过社会存在感促进人

机价值共创(朱腾腾等ꎬ ２０２４)ꎮ
相较于行为拟人化ꎬ 形式拟人化需依赖情感中介才能发挥作用ꎬ 比如肢体的拟人化特征需要结

合温暖表达才能显著提升消费者接受意愿ꎮ 与此同时ꎬ 过度的形式拟人化可能引发“恐怖谷效应”ꎮ
而行为拟人化通过逐步建立情感联结ꎬ 能够显著提升消费者持续使用意愿(Ｈｅｒｍａｎｎꎬ ２０２２)ꎮ 心理距

离的缩短(由行为互动引发)是提升消费者持续使用意愿的关键中介ꎮ 消费者对服务机器人的接受程

度取决于机器人对功能、 社会情感和关系需求的反应程度(Ｊｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２ꎻ 徐鹏和徐向艺ꎬ ２０２０)ꎮ
因此ꎬ 行为拟人化通过满足消费者情感需求、 动态适应情境差异、 规避身份威胁风险等路径ꎬ 比形

式拟人化更能促进消费者行为倾向ꎬ 据此ꎬ 本研究提出假设:
Ｈ３: 相较于形式拟人化ꎬ 行为拟人化更能正向促进消费者行为倾向ꎮ

２􀆰 ５　 人工智能拟人化与消费者态度关系的调节变量

人工智能的物理形态是调节拟人化效应的重要变量ꎬ 其直接影响人工智能拟人化对消费者态度

的作用强度ꎮ 已有研究显示对于无实体的对话机器人ꎬ 拟人化程度的提升并不会引发所谓的“恐怖谷

效应”(蒋玉石等ꎬ ２０２４)ꎮ 这说明具备实体或虚拟形态的人工智能是调节拟人化对消费者态度的重要

变量ꎮ 一方面ꎬ 有研究指出实体人工智能通过物理结构(如机器人、 可穿戴设备)与环境直接交互ꎬ
依赖物理智能实现感知、 执行和适应功能(Ｓｉｔｉｉꎬ ２０２１)ꎮ 实体人工智能由于具备外观、 动作等物理特

征还能够直接激发消费者的拟人化感知ꎬ 进而显著增强正向影响(如提升信任、 满意度等)和负向影

响(如恐怖谷效应等)ꎮ 具体而言ꎬ 人工智能的实体存在增强社会临场感ꎬ 使消费者更容易将人工智

能视为“真实个体”ꎬ 从而触发更强烈的情感反应ꎮ 研究表明ꎬ 实体服务机器人通过动作拟人化强化

消费者期望和体验(杜建刚等ꎬ ２０２２)ꎮ 另一方面ꎬ 基于社会存在理论ꎬ 由于虚拟人工智能以软件形
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式存在于数字环境(如聊天机器人、 ＡＲ / ＶＲ 界面)ꎬ 主要依赖计算智能处理信息ꎬ 因此人工智能的虚

拟形态通过感官模拟(如视觉、 听觉)可提升消费者沉浸感ꎬ 但缺乏物理实体可能导致消费者产生心

理距离ꎬ 使消费者对拟人化的感知较弱ꎬ 进而导致正向影响(如愉悦感、 信任等)和负向影响(如服务

失败后的不满)均减弱(Ｂｌｕｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ
已有研究显示ꎬ 实体人工智能通过拟人化增强情感共鸣与信任ꎬ 但过度拟人化可能引发不安ꎬ

而虚拟人工智能则通过沉浸式体验弥补实体缺失ꎬ 同时降低消费者责任归因强度ꎮ 具体而言ꎬ 实体

人工智能通过物理存在增强拟人化的可信度与情感共鸣ꎮ 例如ꎬ 医疗机器人通过触觉交互提升患者

信任ꎬ 实体零售中的 ＡＩ 导购因为其拟人化外观进而提升消费者购买意愿ꎮ 然而ꎬ 实体服务机器人的

过度拟人化会因为“类人但不完全像人”而触发消费者不安(刘笛和王海忠ꎬ ２０１７)ꎮ 而虚拟人工智能

则需要通过沉浸式体验部分补偿实体缺失ꎬ 如 ＡＲ 试衣间通过 ３Ｄ 建模增强愉悦感ꎬ 但效果弱于实体

试穿(Ａｌｙａｈｙａ ＆ ＭｃＬｅａｎꎬ ２０２２)ꎮ 另外ꎬ 虚拟环境会降低消费者责任归因强度ꎬ 如当聊天机器人失误

时ꎬ 消费者更易归因于技术而非“人格”ꎬ 从而产生较弱的负面态度ꎮ 基于此ꎬ 本研究提出假设:
Ｈ４: 人工智能物理形态(实体 ｖｓ􀆰 虚拟)对人工智能拟人化影响消费者态度强度具有调节作用ꎮ

具体而言ꎬ 在实体条件下ꎬ 人工智能拟人化对消费者态度的正向和负向影响更强ꎻ 在虚拟条件下ꎬ
人工智能拟人化对消费者态度的正向和负向影响更弱ꎮ

根据文化维度理论ꎬ 不同文化背景下的权力距离指数存在显著差异ꎮ 在人工智能领域ꎬ 拟人化

的人工智能被认为拥有某种程度的“权力”ꎬ 这可能激发消费者对权力使用的关注和评价( Ｓｅｏꎬ
２０２２)ꎮ 在东方文化中ꎬ 权力距离指数较高ꎬ 社会成员普遍对权力不平等的现象持接受或忍耐态度ꎮ
在此文化背景下ꎬ 消费者倾向于整体性思维ꎬ 将人工智能视为系统的一部分ꎬ 关注其与环境的协调

性ꎬ 可能更易于接受人工智能的拟人特征ꎬ 而不会产生强烈的情感反应ꎮ 因此ꎬ 在东方国家由于文

化规范对技术角色的固有认知ꎬ 人工智能拟人化对消费者的正向影响相对较弱(Ｋｌｅｉｎ ＆ Ｍａｒｔｉｎｅｚꎬ
２０２３)ꎮ 另外ꎬ 由于集体主义文化对技术失误的包容性ꎬ 人工智能拟人化的负面影响也会被部分缓冲

(孟韬等ꎬ ２０２４)ꎮ
与之相反ꎬ 西方文化的权力距离指数较低ꎬ 社会成员对不平等现象更为敏感ꎬ 倾向于积极寻求

平等与公正ꎮ 权力感理论进一步阐释了权力在社会互动中的核心作用ꎬ 其核心在于个体对他人和环

境产生影响的能力ꎮ 在人工智能领域ꎬ 拟人化特征可能影响消费者对 ＡＩ“权力”的感知ꎬ 而这一感知

在不同文化背景下的权力距离指数中呈现差异性ꎬ 对消费者态度产生影响ꎮ 西方文化背景下的权力

距离指数相对东方较低ꎬ 消费者更倾向分析性思维ꎮ 聚焦人工智能个体的拟人化特征ꎬ 思维被视为

人类独有的特征ꎬ 对平等和个体影响力的高度重视可能导致消费者对人工智能拟人化的反应更为敏

感和强烈(张正清ꎬ ２０１９)ꎮ 因此ꎬ 西方国家消费者对于拟人化人工智能的失误(如隐私侵犯、 功能错

误)反应更为敏感ꎬ 导致其负面态度更为显著ꎮ 与此同时ꎬ 拟人化人工智能也可以通过增强信任感、
愉悦感和心理联结ꎬ 对消费者态度产生更强的促进作用ꎮ 因此ꎬ 本研究认为文化背景(东方 ｖｓ􀆰 西

方)是调节人工智能拟人化对消费者态度的重要变量ꎮ 鉴于此ꎬ 本研究提出假设:
Ｈ５: 文化背景(东方国家 ｖｓ􀆰 西方国家)对人工智能拟人化与消费者态度之间的关系具有调节作

用ꎮ 具体而言ꎬ 在东方国家ꎬ 人工智能拟人化对消费者态度的正向和负向影响更弱ꎻ 在西方国家ꎬ
人工智能拟人化对消费者态度的正向和负向影响更强ꎮ
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基于以上假设ꎬ 本文构建以下理论模型ꎬ 如图 １ 所示ꎮ
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图 １　 人工智能拟人化与消费者态度关系元分析的理论模型

３􀆰 研究方法

３􀆰 １　 文献搜索与筛选

为了系统地识别和整合现有研究ꎬ 本研究采用了细致的文献检索策略ꎬ 旨在减少发表偏差ꎮ 中

文文献的检索主要通过中国知网、 百度学术和维普数据库进行ꎬ 重点查找发表在 ＣＳＳＣＩ 期刊上的文

章以及博硕士学位论文ꎮ 使用的关键词包括“拟人化”“智能”“消费者”“用户”ꎮ 在检索过程中ꎬ 还通

过人工查阅相关文献的参考文献ꎬ 以确保检索尽可能全面ꎮ 英文文献的检索集中在 Ｗｅｂ ｏｆ Ｓｃｉｅｎｃｅ、
ＰｓｙｃＩＮＦＯ(ＥＢＳＣＯ)、 Ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ Ｖｉｌｌａｇｅ(ＥＩ)和 Ｅｍｅｒａｌｄ 等综合数据库中进行ꎮ 检索使用的关键词包括

“Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ” “ Ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ Ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ” “ Ｒｏｂｏｔ ( ｓ)” “ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ” “ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ”ꎬ 并结合 “ Ｅｍｏｔｉｏｎ”
“Ａｃｃｅｐｔａｂｉｌｉｔｙ”“Ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ”等词进行联合检索ꎮ 此外ꎬ 通过 Ｇｏｏｇｌｅ Ｓｃｈｏｌａｒ 进行文献补查以避免遗

漏ꎮ 截至 ２０２５ 年 ２ 月ꎬ 通过初步检索ꎬ 共获得 ５１８ 篇文献ꎮ 在后续的筛选过程中ꎬ 依据卫旭华等

(２０１８)提出的标准ꎬ 最终纳入了 ４５ 篇中英文文献(其中中文文献 １９ 篇)ꎮ 这些文献涵盖了包括中国、
美国、 韩国、 印度、 西班牙等国家的 ７２ 个研究样本ꎬ 共计产生 １９６ 个效应值ꎬ 涉及的被试样本量达

到 ３５０７１ꎮ

３􀆰 ２　 变量编码与效应值

为了确保编码数据的准确性和一致性ꎬ 本研究编码时主要录入研究特征信息和效应值信息(见表

２)ꎮ 研究特征信息涵盖了文献的基本信息ꎬ 包括但不限于作者、 发表年份、 研究方法、 人工智能的

形态分类、 样本量和样本来源等ꎬ 同时还纳入研究中涉及的自变量、 因变量、 调节变量和量表的信

度指标等ꎻ 效应值信息则集中于变量间的统计关联性ꎬ 如相关系数、 均值、 标准差、 ｔ 值和 Ｆ 值等样

本统计数据ꎮ 编码过程由三名经验丰富的研究者独立执行ꎬ 对于不一致的编码ꎬ 研究者通过回溯文
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献测量题项进行小组讨论并形成最终的编码结果ꎮ 遵循元分析的传统做法ꎬ 实验中报告的统计量(如
ｔ、 Ｆ、 ｄ、 均值和 ＳＤ)通过特定公式转化为相关系数ꎬ 当某一变量通过多个维度进行测量时ꎬ 采用各

维度效应值的平均值作为该变量的代表效应值ꎮ 此外ꎬ 为了进行后续研究中效应值的修订ꎬ 本研究

在已有变量信度系数的基础上ꎬ 对于未报告信度或仅通过单题项测量信度的变量ꎬ 采用其他主观变

量的加权信度进行替代(卫旭华等ꎬ ２０１８)ꎮ

表 ２ 样本数据编码

变量 含义 变量涵盖 理论基础 示例文献

形式拟人化
在 ＡＩ 的设计中融入人类

的视觉特征
面孔、 肢体、 表情

社会存在理论

生物性启发式
Ｍｏｒｉ(２０１２)

行为拟人化

在 ＡＩ 的行为和交互中模

仿人类的行为模式和交

流方式

声音、 语言风格、 沟通

风格

心智模型理论

情感计算理论
Ｆａｎ 等(２０１６)

认知态度
涉及消费者对某个对象

的信念和知识

感知 温 暖、 感 知 能 力、
感知 价 值、 感 知 创 新、
感知 互 动、 感 知 信 任、
心理所有权、 身份威胁

信息处理理论

计划行为理论
Ａｊｚｅｎ(１９９１)

情感态度
涉及消费者对某个对象

的情感或情绪反应
情绪、 自主感知

情感转移理论

情感效应理论
Ｂｒａｋｕｓ 等(２００９)

行为倾向
涉及消费者对某个对象

的行为倾向或意图

使用意愿、 满意度、 接

受度
技术接受模型 Ｄａｖｉｓ(１９８９)

３􀆰 ３　 元分析过程

本研究采用 ＣＭＡ ４􀆰 ０ 软件进行元分析ꎬ 主要从以下几个方面展开ꎮ 首先ꎬ 异质性检验ꎮ 主要包

括组内异质性检验统计量 ＱＷ 和组间异质性检验统计量 ＱＢꎬ 以评估不同研究间的变异性ꎮ 其次ꎬ 模

型选择ꎮ 考虑到随机效应模型能够更好地反映现实情况ꎬ 并且能够同时考虑研究内和研究间的变异

情况ꎬ 本研究选择了随机效应分析模型ꎬ 以减少评估误差ꎮ 再次ꎬ 出版偏倚ꎮ 本研究用漏斗图、
Ｂｅｇｇ 检验以及失安全系数(Ｆａｉｌ￣Ｓａｆｅ)检验三种方法来考察论文出版偏倚的严重程度ꎮ 漏斗图显示拟

人化与消费者态度各主效应修正后的分布在漏斗图顶端基本呈对称分布ꎬ 表明出版偏倚问题并不显

著ꎮ Ｂｅｇｇ 检验结果进一步证实了这一点ꎬ 大部分主效应的检验值未达到显著水平(见表 ３)ꎮ 显著效

应值的失安全系数检验表明ꎬ 各主效应关系的失安全系数均高于已有研究数量(见表 ３)ꎬ 这同样说

明研究所涵盖论文的发表偏倚问题并不严重ꎮ 最后ꎬ 结果报告ꎮ 本研究报告了经过信度测量误差修

正的总体相关系数 ρ 及其置信区间ꎮ 这一修正是为了调整随机测量误差可能造成的效应衰减ꎬ 确保

研究结果的准确性和可靠性ꎮ
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４􀆰 结果分析

４􀆰 １　 人工智能形式拟人化影响消费者态度的结果分析

人工智能形式拟人化对消费者态度的主效应通过采用元分析方法进行了考察ꎬ 结果汇总于表 ３ꎮ

表 ３ 形式拟人化对消费者态度的元分析结果

结果变量 ｋ Ｎ ρ
９５％置信区间 双尾检验

低 高 Ｚ 值 ｐ 值
ＱＷ Ｉ２ Ｂｅｇｇ Ｆａｉｌ￣

Ｓａｆｅ
情感态度 ８ ２６９５ ０􀆰 １７０ －０􀆰 ０６９ ０􀆰 ３９１ １􀆰 ３９７ ０􀆰 １６２ ２５６􀆰 ５７６∗∗∗ ９７􀆰 ２７２ １􀆰 ０００ １７４

积极情绪 ３ １４８０ ０􀆰 ３８２ ０􀆰 １６９ ０􀆰 ５６１ ３􀆰 ４０１ ０􀆰 ００１ ２９􀆰 ９５５∗∗∗ ９３􀆰 ３２３ ０􀆰 ２９６ １０６
自主感知 ５ １２１５ ０􀆰 ０２４ －０􀆰 ３１８ ０􀆰 ４２２ ０􀆰 １１１ ０􀆰 ９１２ ２１４􀆰 ９１８∗∗∗ ９８􀆰 １３９ １􀆰 ０００ ５
认知态度 ２３ ９８１０ ０􀆰 ３４９ ０􀆰 ２６５ ０􀆰 ４２８ ７􀆰 ６４８ ０􀆰 ０００ ６２３􀆰 ２２５∗∗∗ ９５􀆰 ３４７ ０􀆰 ８７２ ９９３７

感知能力 ５ １６９７ ０􀆰 ３５８ ０􀆰 ０５８ ０􀆰 ５９８ ２􀆰 ２３２ ０􀆰 ０２０ ２００􀆰 ８８７∗∗∗ ９７􀆰 ５１１ １􀆰 ０００ ３７６
感知温暖 ５ １５５８ ０􀆰 ３９４ ０􀆰 ０９８ ０􀆰 ６０６ ２􀆰 ５６９ ０􀆰 ０１０ １５０􀆰 ６７４∗∗∗ ９７􀆰 ３４５ ０􀆰 ８０７ ３２４
感知互动 ３ ３７７ ０􀆰 ２３５ ０􀆰 １３７ ０􀆰 ３２９ ４􀆰 ６０３ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ５９０∗∗∗ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ２９６ １４
感知风险 ５ １６０２ ０􀆰 ２２７ ０􀆰 ０１５ ０􀆰 ４２０ ２􀆰 ０９７ ０􀆰 ０３６ ７６􀆰 ５４２∗∗∗ ９４􀆰 ７７４ ０􀆰 ４６２ １１９
感知价值 ８ ３７４５ ０􀆰 ３８９ ０􀆰 ２５９ ０􀆰 ５０５ ５􀆰 ５３８ ０􀆰 ０００ １４２􀆰 １７７∗∗∗ ９５􀆰 ０７７ ０􀆰 ５３９ １２４１

心理所有权 ３ ８３１ ０􀆰 ４３４ ０􀆰 ３０８ ０􀆰 ５４６ ６􀆰 １９９ ０􀆰 ０００ ７􀆰 ９３０∗ ７４􀆰 ７７９ １􀆰 ０００ １３２
行为倾向 ２０ ２９５８６ ０􀆰 ３１８ ０􀆰 １６９ ０􀆰 ４５３ ４􀆰 ０７０ ０􀆰 ０００ ３０２４􀆰 ６３１∗∗∗ ９９􀆰 ３７２ ０􀆰 ０５２ １６４８

使用意愿 １２ １７３１８ ０􀆰 ３４０ ０􀆰 １０６ ０􀆰 ５３９ ２􀆰 ８０１ ０􀆰 ００５ ２４３７􀆰 ６４９∗∗∗ ９９􀆰 ５４９ ０􀆰 ０８６ ２２８
接受度 ４ ９４２ ０􀆰 ４０７ ０􀆰 １５７ ０􀆰 ６０８ ３􀆰 ９０４ ０􀆰 ００２ ５３􀆰 ２０８∗∗∗ ９４􀆰 ３６２ ０􀆰 ７３４ １６０
满意度 ４ １１３２６ ０􀆰 １４２ ０􀆰 １２４ ０􀆰 １６０ １５􀆰 １９５ ０􀆰 ０００ ２􀆰 ９４２∗∗∗ ０􀆰 ０００ １􀆰 ０００ １５４

　 　 注: ｋ 表示效应值个数ꎻ Ｎ 表示样本数ꎻ ρ 表示修正的总体相关系数ꎻ ９５％置信区间为基于修正的总体相关系数

的 ９５％置信区间ꎻ 双尾检验报告了 Ｚ 值和 ｐ 值ꎻ ＱＷ 为组内异质性检验统计量ꎻ ＱＢ 为组间异质性检验统计量ꎻ Ｉ２ 反映

异质性部分在效应量总变异中所占的比重ꎻ Ｂｅｇｇ 检验显著性和 ρ 显著时的失安全系数用来评估发表偏倚严重程度(当
ｋ≤２ 时ꎬ 不能进行 Ｂｅｇｇ 检验)ꎮ ∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎻ ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎻ ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ００１ꎻ † 表示 ｐ<０􀆰 １０ꎮ 下同ꎮ

分析结果表明ꎬ 形式拟人化对消费者情感态度中的积极情绪(ρ＝ ０􀆰 ３８２ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)有显著正影响ꎬ
也正向影响消费者的认知态度(ρ＝ ０􀆰 ３４９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 具体而言ꎬ 形式拟人化显著促进了消费者对人
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工智能的感知温暖(ρ＝ ０􀆰 ３９４ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０１０)、 感知能力(ρ ＝ ０􀆰 ３５８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０２０)和心理所有权(ρ ＝ ０􀆰 ４３４ꎬ
ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 此外ꎬ 形式拟人化对消费者感知价值( ρ ＝ ０􀆰 ３８９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)和感知风险( ρ ＝ ０􀆰 ２２７ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ０３６)有显著的正向影响ꎮ 形式拟人化对消费者人工智能的使用意愿有显著的正向影响(ρ ＝ ０􀆰 ３４０ꎬ
ｐ＝ ０􀆰 ００５)ꎮ

４􀆰 ２　 人工智能行为拟人化对消费者态度的结果分析

人工智能行为拟人化对消费者态度的主效应详见表 ４ꎮ 研究发现ꎬ 行为拟人化对情感态度( ρ ＝
０􀆰 ２４３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)、 认知态度(ρ＝ ０􀆰 ４０８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)以及行为倾向(ρ ＝ ０􀆰 ４７７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)具有显著的正

向影响ꎮ 具体而言ꎬ 行为拟人化与消费者自主感知(ρ＝ ０􀆰 ３７６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)之间存在显著的正相关关系ꎬ
并且能够显著增强消费者的积极情绪(ρ＝ ０􀆰 ２０２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０３０)ꎮ 在认知态度方面ꎬ 行为拟人化显著提升

了消费者的感知温暖(ρ ＝ ０􀆰 ６８９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１)、 感知价值(ρ ＝ ０􀆰 ３２１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)、 感知互动(ρ ＝ ０􀆰 ４４３ꎬ
ｐ<０􀆰 ００１)、 感知信任(ρ ＝ ０􀆰 ４２６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１)以及身份威胁(ρ ＝ ０􀆰 ５４３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００５)ꎮ 在行为倾向方面ꎬ
行为拟人化对消费者的满意度(ρ＝ ０􀆰 ５３３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)、 接受度(ρ＝ ０􀆰 ４２８ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００３)以及使用意愿(ρ＝
０􀆰 ４６８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)均有显著的正向影响ꎮ

表 ４ 行为拟人化对消费者态度的元分析结果

结果变量 ｋ Ｎ ρ
９５％置信区间 双尾检验

低 高 Ｚ 值 ｐ 值
ＱＷ Ｉ２ Ｂｅｇｇ Ｆａｉｌ￣

Ｓａｆｅ
情感态度 １８ ８４９１ ０􀆰 ２４３ ０􀆰 １１７ ０􀆰 ３６１ ３􀆰 ７２６ ０􀆰 ０００ ６０４􀆰 ７６８∗∗∗ ９７􀆰 １８９ ０􀆰 ６２２ １９８０

积极情绪 ７ ３３６１ ０􀆰 ２０２ ０􀆰 ０１９ ０􀆰 ３７２ ２􀆰 １６５ ０􀆰 ０３０ １６９􀆰 ９７４∗∗∗ ９６􀆰 ４７０ ０􀆰 ５４８ ２１６
消极情绪 ４ ３１８３ ０􀆰 ０６４ －０􀆰 ２１５ ０􀆰 ３３３ ０􀆰 ４４６ ０􀆰 ６５６ １７４􀆰 ６０４∗∗∗ ９８􀆰 ２８２ ０􀆰 ７３４ ２５
自主感知 ７ １９４７ ０􀆰 ３７６ ０􀆰 ２１３ ０􀆰 ５１９ ４􀆰 ３３２ ０􀆰 ０００ ９０􀆰 ８９６∗∗∗ ９３􀆰 ３９９ ０􀆰 ６５２ ５４３
认知态度 ６４ ２４５２５ ０􀆰 ４０８ ０􀆰 ３２６ ０􀆰 ４８４ ８􀆰 ９５２ ０􀆰 ０００ ３５１１􀆰 ７６０∗∗∗ ９８􀆰 ２０６ ０􀆰 ８７１ ９０２６

感知温暖 ３ ４１２ ０􀆰 ６８９ ０􀆰 ３３０ ０􀆰 ８７４ ３􀆰 ２９８ ０􀆰 ００１ ５２􀆰 １６８∗∗∗ ９６􀆰 １６６ ０􀆰 ２９６ ２３７
感知能力 ５ ２０４７ ０􀆰 ２５０ －０􀆰 ２２１ ０􀆰 ６２７ １􀆰 ０４２ ０􀆰 ２９７ ２７４􀆰 ８３４∗∗∗ ９８􀆰 ５４５ ０􀆰 ８０７ ３２０
感知价值 ２０ ９１３６ ０􀆰 ３２１ ０􀆰 ２１７ ０􀆰 ４１７ ５􀆰 ８３８ ０􀆰 ０００ ５３２􀆰 ４６４∗∗∗ ９６􀆰 ４３２ ０􀆰 ０９２ ３７６８
感知互动 １９ ５７４３ ０􀆰 ４４３ ０􀆰 ２８２ ０􀆰 ５７９ ５􀆰 ０１２ ０􀆰 ０００ ９０８􀆰 ２８３∗∗∗ ９８􀆰 ０１８ ０􀆰 １４２ ６３６９
感知创新 ４ １７５７ ０􀆰 ３８５ －０􀆰 １９３ ０􀆰 ７６５ １􀆰 ３２２ ０􀆰 １８６ ４７９􀆰 ３１７∗∗∗ ９９􀆰 ３７４ ０􀆰 ７３４ ３０３
感知信任 ９ ４２０８ ０􀆰 ４２６ ０􀆰 １９１ ０􀆰 ６１５ ３􀆰 ４１３ ０􀆰 ００１ ５３８􀆰 １９９∗∗∗ ９８􀆰 ５１４ ０􀆰 ７５４ ２３９２
身份威胁 ４ １２２２ ０􀆰 ５４３ ０􀆰 １７９ ０􀆰 ７７６ ２􀆰 ７９４ ０􀆰 ００５ １５１􀆰 ８９２∗∗∗ ９８􀆰 ０２５ ０􀆰 ７３４ ４５４
行为倾向 ３９ １３１８７ ０􀆰 ４７７ ０􀆰 ３８７ ０􀆰 ５５７ ９􀆰 ２２９ ０􀆰 ０００ １５２４􀆰 ２５４∗∗∗ ９７􀆰 ５０７ ０􀆰 ４２５ １０５１７
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续表

结果变量 ｋ Ｎ ρ
９５％置信区间 双尾检验

低 高 Ｚ 值 ｐ 值
ＱＷ Ｉ２ Ｂｅｇｇ Ｆａｉｌ￣

Ｓａｆｅ
满意度 ８ １８５９ ０􀆰 ５３３ ０􀆰 ２８０ ０􀆰 ７１８ ３􀆰 ７８９ ０􀆰 ０００ ２９２􀆰 ８５５∗∗∗ ９７􀆰 ６１０ ０􀆰 ２６６ ９８０
接受度 ５ ２２２６ ０􀆰 ４２８ ０􀆰 １５８ ０􀆰 ６３９ ３􀆰 ００５ ０􀆰 ００３ １８９􀆰 ６０７∗∗∗ ９７􀆰 ８９０ ０􀆰 ２２１ ６３９

使用意愿 ２６ ９１０２ ０􀆰 ４６８ ０􀆰 ３５６ ０􀆰 ５６７ ７􀆰 ３４８ ０􀆰 ０００ １０４０􀆰 ０９６∗∗∗ ９７􀆰 ５９６ ０􀆰 ４９４ ３９０１

如图 ２ 所示ꎬ 尽管人工智能的形式和行为拟人化均对消费者态度产生积极的影响ꎬ 但在影响维

度和强度上表现出明显的差异ꎮ 具体而言ꎬ 形式拟人化的人工智能在提升消费者积极情绪和感知价

值方面具有更显著的效果ꎬ 故假设 Ｈ２ 得到验证ꎮ 与之相反ꎬ 行为拟人化的人工智能在增强消费者的

感知温暖、 感知互动、 使用意愿以及满意度方面表现更为突出ꎬ 故假设 Ｈ１、 Ｈ３ 得到验证ꎮ 这些差

异表明ꎬ 形式拟人化和行为拟人化在塑造消费者态度方面各有侧重ꎬ 且在人工智能设计和服务提供

中应考虑两者的平衡与整合ꎬ 以最大化消费者的整体满意度和接受度ꎮ
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图 ２　 形式与行为拟人化在有显著效应值结果变量上的对比点线图

４􀆰 ３　 人工智能拟人化与消费者态度间关系的调节效应分析

形式拟人化(见表 ３)和行为拟人化(见表 ４)对消费者情感态度、 认知态度及行为倾向的组内异质

性检验统计量 ＱＷ 均显著ꎬ 表明这些关系受到潜在调节变量的影响ꎮ 为了深入探究其调节变量的影

响ꎬ 本研究进一步实施了调节效应检验ꎬ 并对各组变量的组内修正效应值进行了汇报ꎮ 在分析过程

中ꎬ 对于不同条件下效应值数量少于两个的组别(如形式拟人化与消极情绪的关系)不再进行调节分

析ꎮ 表 ５ 和表 ６ 分别展示了不同调节变量对形式拟人化和行为拟人化与消费者态度关系的影响(仅包
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括起到调节作用的调节变量ꎬ 表 ６ 中的情感态度包含积极情绪与唤醒)ꎮ

表 ５ 各调节变量对形式拟人化与消费者态度关系的调节作用

结果

变量
调节变量 ｋ Ｎ ρ

９５％置信区间

低 高
ＱＷ ＱＢ Ｉ２

情感

态度

物理

形态

样本

来源

实体 ６ ２１４０ ０􀆰 ０１１ －０􀆰 ２３２ ０􀆰 ２５２ １４５􀆰 ８９４∗∗∗

虚拟 ３ ９９６ ０􀆰 ６５０∗∗∗ ０􀆰 ４４８ ０􀆰 ７８８ ３８􀆰 ５４３∗∗∗

东方 ５ １１８７ －０􀆰 ０３２ －０􀆰 ３５０ ０􀆰 ２９２ １２９􀆰 １８６∗∗∗

西方 ４ １９４９ ０􀆰 ５５９∗ ０􀆰 ２４２ ０􀆰 ７６９ １９４􀆰 ３１５∗∗∗

１５􀆰 ３０４∗∗∗

６􀆰 ５８２∗

９６􀆰 ５７３
９４􀆰 ８１１
９６􀆰 ９０４
９８􀆰 ４５６

认知

态度

样本

来源

东方 １１ １７９２ ０􀆰 ２９１∗∗∗ ０􀆰 ２１７ ０􀆰 ３６２ ２６􀆰 ５２４∗∗

西方 ２１ ８３４２ ０􀆰 ３９７∗∗∗ ０􀆰 ２９３ ０􀆰 ４９２ ６２５􀆰 ９６６∗∗∗ ２􀆰 ７２９† ６２􀆰 ２９９
９６􀆰 ６６９

表 ６ 各调节变量对行为拟人化与消费者态度关系的调节作用

结果

变量
调节变量 ｋ Ｎ ρ

９５％置信区间

低 高
ＱＷ ＱＢ Ｉ２

情感

态度

样本

来源

东方 ２ ５７１ ０􀆰 ６３５∗∗∗ ０􀆰 ５１０ ０􀆰 ７３３ ５􀆰 ０５８∗

西方 ７ ３４８０ ０􀆰 ２４７† －０􀆰 ０３９ ０􀆰 ４９５ ４３７􀆰 ４５３∗∗∗ ７􀆰 ９４２∗∗ ８０􀆰 ２３０
９８􀆰 ６２８

认知

态度

样本

来源

东方 ２７ １１０３７ ０􀆰 ５４５∗∗∗ ０􀆰 ４３０ ０􀆰 ６４３ １５８２􀆰 ９８０∗∗∗

西方 ４４ １６２４０ ０􀆰 ２７３∗∗∗ ０􀆰 １６９ ０􀆰 ３７０ ２１２０􀆰 ９１４∗∗∗ １２􀆰 １７１∗∗∗ ９８􀆰 ３５８
９７􀆰 ９７３

行为

倾向

样本

来源

东方 ２３ ６４９７ ０􀆰 ５６６∗∗∗ ０􀆰 ４７３ ０􀆰 ６４６ ５４４􀆰 ０３１∗∗∗

西方 １８ ６８７１ ０􀆰 ３９０∗∗∗ ０􀆰 ２５０ ０􀆰 ５１４ ７３０􀆰 ６２０∗∗∗ ４􀆰 ９７０∗ ９５􀆰 ９５６
９７􀆰 ６７３

首先ꎬ 人工智能物理形态(实体 ｖｓ 虚拟)对消费者态度影响的差异ꎮ 结果表明ꎬ 多数情况下两种

形态之间的效应大小并未表现出显著差异ꎮ 但形式拟人化的积极情绪、 唤醒和自主感知 (ＱＢ ＝
１５􀆰 ３０４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)呈显著差异ꎮ 具体而言ꎬ 人工智能的虚拟形态下ꎬ 消费者的积极情绪、 唤醒和自

主感知与形式拟人化之间呈现出显著的正相关关系(ρ＝ ０􀆰 ６５０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 并且人工智能形式拟人化

虚拟形态下的效应值(ρ＝ ０􀆰 ６５０)高于实体形态(ρ＝ ０􀆰 ０１１)ꎮ 因此ꎬ 假设 Ｈ４ 得到部分验证ꎮ
其次ꎬ 研究样本来源在形式和行为拟人化对消费者态度的影响中具有调节作用ꎮ 在形式拟人化

的情况下ꎬ 消费者的积极情绪、 自主感知与唤醒在不同样本来源中表现出显著差异(ＱＢ ＝ ６􀆰 ５８２ꎬ ｐ<
０􀆰 ０５)ꎬ 且效应值的绝对值在西方国家样本中(ρ ＝ ０􀆰 ５５９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１)高于东方国家(ρ ＝ ０􀆰 ０３２ )ꎮ 在

行为拟人化的情况下ꎬ 消费者的积极情绪与唤醒(ＱＢ ＝ ７􀆰 ９４２ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)、 感知与认知(ＱＢ ＝ １２􀆰 １７１ꎬ
ｐ<０􀆰 ００１)和行为倾向(ＱＢ ＝ ４􀆰 ９７０ꎬ ｐ <０􀆰 ０５)也表现出了样本来源上的显著差异ꎬ 验证结果与假设一

致ꎬ 假设 Ｈ５ 成立ꎮ
本研究提出的假设及检验结果汇总见表 ７ꎮ
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表 ７ 研究假设验证结果总结

研 究 假 设 检验结果

Ｈ１ 相较于形式拟人化ꎬ 行为拟人化更能正向促进消费者认知态度 成立

Ｈ２ 相较于行为拟人化ꎬ 形式拟人化更能正向促进消费者情感态度 成立

Ｈ３ 相较于形式拟人化ꎬ 行为拟人化更能正向促进消费者行为倾向 成立

Ｈ４
人工智能物理形态(实体 ｖｓ􀆰 虚拟)对人工智能拟人化影响消费者态度强度具有调节作用ꎮ
具体而言ꎬ 在实体条件下ꎬ 人工智能拟人化对消费者态度的正向和负向影响更强ꎻ 在虚

拟条件下ꎬ 人工智能拟人化对消费者态度的正向和负向影响更弱

部分成立

Ｈ５
文化背景(东方国家 ｖｓ􀆰 西方国家)对人工智能拟人化与消费者态度之间的关系具有调节

作用ꎮ 具体而言ꎬ 在东方国家ꎬ 人工智能拟人化对消费者态度的正向和负向影响更弱ꎻ
在西方国家ꎬ 人工智能拟人化对消费者态度的正向和负向影响更强

成立

５􀆰 研究结论与讨论

５􀆰 １　 研究结论

本研究通过整合国内外 ４５ 篇文献、 ７２ 个样本和 １９６ 个效应值ꎬ 采用元分析方法ꎬ 系统揭示了形

式与行为拟人化在消费者态度形成中的异质性及其调节机制ꎮ 具体研究结论如下:
首先ꎬ 形式拟人化与行为拟人化对消费者态度的影响存在差异ꎮ 具体而言ꎬ 形式拟人化(如外观

设计、 面部表情等)显著促进消费者的积极情绪和感知价值ꎬ 且增强了消费者的情感依恋和信任感ꎬ
并对心理所有权的感知具有正向影响ꎮ 而行为拟人化(如语言风格、 声音特性、 互动模式等)不仅显

著提升消费者认知态度和行为倾向ꎬ 还可以增强消费者的感知能力、 互动意愿以及满意度ꎬ 进而影

响其持续使用意愿和技术采纳意图ꎮ
其次ꎬ 研究发现人工智能的物理形态对拟人化效应具有显著的调节作用ꎮ 在虚拟形态下ꎬ 形式

拟人化人工智能更能有效激发消费者的积极情绪、 自主感知和唤醒程度ꎻ 在实体形态下ꎬ 行为拟人

化人工智能更能增强消费者的社会临场感和信任感ꎬ 从而提升互动意愿和满意度ꎮ
最后ꎬ 本研究从文化维度视角解释了拟人化对消费者态度影响的差异性ꎮ 具体表现在ꎬ 在东方

文化背景下ꎬ 消费者更倾向于接受行为拟人化ꎬ 表现为更高的情感共鸣和行为倾向ꎻ 在西方文化背

景下ꎬ 消费者更倾向于接受形式拟人化ꎬ 表现为更高的情感依恋和信任感ꎮ

５􀆰 ２　 理论意义

首先ꎬ 本研究对人工智能领域的拟人化研究进行了定量文献分析ꎬ 提出了整合型的人工智能拟

人化对消费者态度影响的研究框架ꎬ 推进了现有的理论研究ꎮ 在已有的人工智能拟人化研究中ꎬ 学

者们更多是从理论论述、 实验室实验和调查等实证角度来探讨拟人化对消费者的影响ꎮ 研究成果主
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要集中在人工智能拟人化的积极影响ꎬ 如机器人与人的相似性提高了人们对机器人的接受程度ꎬ 促

进了消费者对拟人化机器人的信任和温暖与能力的感知(杜建刚等ꎬ ２０２２)ꎮ 同时ꎬ 部分研究也关注

了拟人化可能带来的消极影响ꎬ 如影响消费者采用人工智能的障碍因素(Ｇｕｒｓｏｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 这些

研究强调了探索消费者与人工智能互动的心理机制及其实践应用策略的重要性ꎮ 但由于研究情境和

方法不同ꎬ 结论表现出一定的异质性ꎮ 本研究通过元分析对各项独立研究的效应值进行计算ꎬ 归纳

出它们所反映的共同效应ꎬ 从而得出了更具代表性的研究结论ꎮ 通过对细分态度指标的分析发现ꎬ
形式拟人化在激发消费者积极情绪和感知价值方面更为显著ꎬ 而行为拟人化则在增强消费者感知温

暖、 互动意愿及满意度方面展现出更强的影响力ꎮ 这一发现验证了自我化身理论在人工智能研究中

的适用性ꎬ 为后续人工智能拟人化的研究提供了更多的理论视角ꎮ
其次ꎬ 本研究揭示了人工智能虚拟场域下的“反恐怖谷效应”ꎬ 拓展了恐怖谷理论的应用ꎮ 具体

而言ꎬ 在虚拟形态下ꎬ 人工智能的形式拟人化更能有效引起消费者的积极情绪、 唤醒和自主感知ꎬ
这与 Ｂｌｕｔ 等(２０２１)的研究结果一致ꎮ 即在实体机器人的使用意愿上ꎬ 拟人化的影响相对较弱ꎬ 这可

能与虚拟机器人在形式拟人化方面的优势有关ꎮ 虚拟机器人能够通过夸张或理想化的外观特征ꎬ 更

有效地激发消费者的情感反应ꎬ 与之相反ꎬ 实体机器人受限于物理特性ꎬ 难以实现同等程度的情感

激发ꎮ 此外ꎬ 行为拟人化在虚拟机器人中的应用更为灵活ꎬ 能够根据不同的交互场景进行调整ꎬ 从

而更有效地促进消费者积极情绪和共情的产生ꎮ 因此ꎬ 虚拟人工智能可以通过形态设计突破物理限

制ꎬ 这为恐怖谷理论在虚拟场域下的数字化演进提供了新的解释路径ꎮ
最后ꎬ 本研究通过构建基于文化维度的调节模型ꎬ 揭示了不同文化背景对人工智能拟人化影响

消费者态度的调节作用ꎬ 并验证了文化维度理论在人机交互领域的适用性ꎮ 研究发现ꎬ 消费者对人

工智能拟人化的偏好因文化背景存在显著差异ꎬ 进一步验证了文化维度理论关于“个人主义￣集体主

义”文化维度的解释力ꎮ 不同文化背景的消费者对拟人化人工智能的外观和接受度有不同的要求ꎮ 在

西方文化背景下ꎬ 消费者更倾向于接受形式拟人化(如外观设计、 面部表情等)的人工智能ꎬ 表现出

更高的情感依恋和认知评价ꎮ 这一现象契合个人主义文化强调个体独立性和个性化表达的特征ꎬ 形

式拟人化通过视觉特征满足了消费者对人工智能“人性化”和“创新性”的期待ꎮ 在东方文化背景下ꎬ
消费者对行为拟人化(如会话逻辑、 互动模式等)的人工智能反应更为积极ꎬ 表现为更高的情感共鸣、
认知态度和行为倾向ꎮ 这与集体主义文化重视社会规范协调与角色适配的特性一致ꎬ 行为拟人化通

过互动方式展现人工智能的社会性与情感共鸣能力ꎬ 符合东方消费者对和谐社会关系的追求ꎮ 这一

结果为跨文化背景下人工智能拟人化研究提供了理论依据ꎮ

５􀆰 ３　 管理启示

首先ꎬ 企业应制定与拟人化特征场景适配的策略ꎬ 针对不同应用情境优化人工智能设计ꎮ 在服

务补救情境ꎬ 可采用“形式先行￣行为跟进”的双阶段干预策略ꎮ 即通过虚拟形象(如 ３Ｄ 客服形象)的
视觉呈现舒缓消费者情绪ꎬ 随后通过自然语言处理技术(如共情式话术)增强互动效果ꎬ 帮助修复消

费者满意度ꎮ 在数据敏感场景ꎬ 企业可设置拟人化交互的安全切换机制ꎮ 当系统检测到隐私泄露或

数据风险时ꎬ 及时切换至非拟人化的机械化交互模式ꎬ 以减少消费者因情感过度投入而产生的信任
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危机ꎮ 这种适配策略既能提升用户体验ꎬ 又能有效规避潜在风险ꎬ 为企业在不同场景的人工智能应

用提供了操作性指导ꎮ
其次ꎬ 企业开发虚拟与实体场景下的人工智能应充分关注拟人化技术的异质性ꎮ 在虚拟人工智

能设计中ꎬ 企业可以注重外观设计的创意性和情感互动功能ꎬ 例如利用生成式设计技术优化虚拟形

象ꎬ 以增强用户的积极情绪和体验感ꎮ 而在实体人工智能部署中ꎬ 企业则应强化行为表现的自然性

和互动性ꎬ 通过提升语言交流、 动作协调和情感表达来增强消费者的信任感和互动意愿ꎮ 此外ꎬ 企

业可利用数字孪生技术在虚拟环境中测试和优化人工智能设计ꎬ 然后将经过验证的设计迁移到实体

人工智能进行应用ꎮ 这种“虚拟测试￣实体应用”的开发方式既能降低成本ꎬ 又能提高技术的实用性和

用户接受度ꎬ 为企业在不同应用场景下的拟人化设计提供高效路径ꎮ
最后ꎬ 跨国企业应因地制宜地优化人工智能拟人化设计ꎮ 跨国运营平台可以部署文化感知算法ꎬ

通过用户地理位置或语言偏好自动匹配拟人化特征组合ꎬ 从而提升跨文化用户体验的适配性ꎮ 在西

方市场ꎬ 企业可重点强化人工智能的视觉拟人化设计ꎬ 例如采用动态面部微表情技术和个性化形象

定制ꎬ 增强消费者的情感联结与互动效果ꎻ 而在东方市场则应聚焦行为拟人化的文化适配ꎬ 开发基

于本土语境的礼貌用语库和语音韵律模型ꎬ 以更好地满足消费者对细致互动和社会和谐的需求ꎮ 这

种基于样本来源的差异化设计思路有助于企业提升人工智能拟人化技术的市场适应性和用户体验

效果ꎮ

５􀆰 ４　 研究局限与展望

本研究存在一些局限性有待未来拓展ꎮ 首先ꎬ 在文献纳入过程中ꎬ 部分细分关系(如心理所有

权、 感知创新等)的效应值数量不足ꎬ 这可能限制了结果的代表性和普遍性ꎮ 其次ꎬ 本文未能纳入拟

人化的前因变量分析ꎬ 这主要是由于目前缺乏足够的实证数据ꎮ 人工智能拟人化受到多种前因变量

的影响ꎬ 包括情境因素、 人格特质和使用场景等ꎮ 因此ꎬ 未来的研究应对这些前因变量进行更多的

实证检验ꎬ 以构建更全面的元分析数据集ꎬ 深入探讨人工智能领域拟人化产生影响的前因后果ꎮ 最

后ꎬ 目前人工智能拟人化研究的结果变量多集中于消费者态度ꎬ 后续对于消费者行为的探讨也是一

个不容忽视的重要议题ꎮ
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(４) .

[３５] ∗Ｌｅｔｈｅｒｅｎꎬ Ｋ.ꎬ Ｊｅｔｔｅｎꎬ Ｊ.ꎬ Ｒｏｂｅｒｔｓꎬ Ｊ.ꎬ Ｄｏｎｏｖａｎꎬ Ｊ􀆰 Ｒｏｂｏｔｓ ｓｈｏｕｌｄ ｂｅ ｓｅｅｎ ａｎｄ ｎｏｔ ｈｅａｒｄ ｈｏｒｉｚｏｎｔａｌ
ｅｌｌｉｐｓｉｓ ｓｏｍｅｔｉｍｅｓ: Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ａｎｄ ＡＩ ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｏｂｏｔ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ[ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ
２０２１ꎬ ３８(１２) .

[３６] Ｍａｌｈｏｔｒａꎬ Ｇ.ꎬ Ｊｈａｍꎬ Ｖ.ꎬ ＆ Ｓｅｈｇａｌꎬ Ｎ􀆰 Ｄｏｅｓ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ ｍａｔｔｅｒ? Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
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ｇｒｅｅｎ ｂｒａｎｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｅ ｌｅｎｓ ｏｆ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ[Ｊ] . Ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙꎬ ２０２２ꎬ １４(２０) .
[３７] Ｍｅｎｄｅꎬ Ｍ.ꎬ Ｓｃｏｔｔꎬ Ｍ􀆰 Ｌ.ꎬ Ｖａｎ Ｄｏｏｒｎꎬ Ｊ.ꎬ Ｇｒｅｗａｌꎬ Ｄ.ꎬ ＆ Ｓｈａｎｋｓꎬ Ｉ􀆰 Ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｏｂｏｔｓ ｒｉｓｉｎｇ: Ｈｏｗ

ｈｕｍａｎｏｉｄ ｒｏｂｏｔｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｓｅｒｖｉｃｅ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ ａｎｄ ｅｌｉｃｉｔ ｃｏｍｐｅｎｓａｔｏｒｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ
ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１９ꎬ ５６(４) .

[３８] Ｍｏｒｉꎬ Ｍ􀆰 Ｔｈｅ ｕｎｃａｎｎｙ ｖａｌｌｅｙ[Ｊ] . ＩＥＥＥ Ｒｏｂｏｔｉｃｓ ＆ Ａｕｔｏｍａｔｉｏｎ Ｍａｇａｚｉｎｅꎬ ２０１２ꎬ １９(２) .
[３９] Ｍｕｌｃａｈｙꎬ Ｒ􀆰 Ｆ.ꎬ Ｒｉｅｄｅｌꎬ Ａ.ꎬ Ｋｅａｔｉｎｇꎬ Ｂ.ꎬ Ｂｅａｔｓｏｎꎬ Ａ.ꎬ ＆ Ｌｅｔｈｅｒｅｎꎬ Ｋ􀆰 Ａｖｏｉｄｉｎｇ ｅｘｃｅｓｓｉｖｅ ＡＩ

ｓｅｒｖｉｃｅ ａｇｅｎｔ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ: Ｅｘａｍｉｎｉｎｇ ｉｔｓ ｒｏｌｅ ｉｎ ｄｅｌｉｖｅｒｉｎｇ ｂａｄ ｎｅｗｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅ
Ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ Ｐｒａｃｔｉｃｅꎬ ２０２４ꎬ ３４(１) .

[４０] Ｍｕｒｐｈｙꎬ Ｊ.ꎬ Ｇｒｅｔｚｅｌꎬ Ｕ.ꎬ Ｐｅｓｏｎｅｎꎬ Ｊ􀆰 Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｒｏｂｏｔ ｓｅｒｖｉｃｅｓ ｉｎ ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ ａｎｄ ｔｏｕｒｉｓｍ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ
ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｔｒａｖｅｌ ＆ Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１９ꎬ ３６(７) .

[４１] ∗Ｓｅｏꎬ Ｓ􀆰 Ｗｈｅｎ ｆｅｍａｌｅ ( ｍａｌｅ ) ｒｏｂｏｔ ｉｓ ｔａｌｋｉｎｇ ｔｏ ｍｅ: Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｏｂｏｔｓ􀆳 ｇｅｎｄｅｒ ａｎｄ
ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ
２０２２ꎬ １０２.

[４２] ∗Ｓｉｎｈａꎬ Ｎ.ꎬ Ｓｉｎｇｈꎬ Ｐ.ꎬ Ｇｕｐｔａꎬ Ｍ.ꎬ Ｓｉｎｇｈꎬ Ｐ􀆰 Ｒｏｂｏｔｉｃｓ ａｔ ｗｏｒｋｐｌａｃｅ: Ａｎ ｉｎｔｅｇｒａｔｅｄ Ｔｗｉｔｔｅｒ
ａｎａｌｙｔｉｃｓ — ＳＥＭ ｂａｓｅｄ ａｐｐｒｏａｃｈ ｆｏｒ ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｔｏ ａｃｃｅｐｔ [ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２０ꎬ ５５.

[４３] Ｓｐｅｘａｒｄꎬ Ｔ􀆰 Ｐ.ꎬ Ｈａｎｈｅｉｄｅꎬ Ｍ.ꎬ Ｓａｇｅｒｅｒꎬ Ｇ􀆰 Ｈｕｍａｎ￣ｏｒｉｅｎｔｅｄ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ａｎ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ
ｒｏｂｏｔ[Ｊ] . ＩＥＥＥ Ｔｒａｎｓａｃｔｉｏｎｓ ｏｎ Ｒｏｂｏｔｉｃｓꎬ ２００７ꎬ ２３(５) .

[４４] ∗Ｙｏｇａｎａｔｈａｎꎬ Ｖ.ꎬ Ｏｓｂｕｒｇꎬ Ｖ￣Ｓ.ꎬ Ｋｕｎｚꎬ Ｗ􀆰 Ｈ.ꎬ Ｔｏｐｏｒｏｗｓｋｉꎬ Ｗ􀆰 Ｃｈｅｃｋ￣ｉｎ ａｔ ｔｈｅ Ｒｏｂｏ￣ｄｅｓｋ:
Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ａｕｔｏｍａｔｅｄ ｓｏｃｉａｌ ｐｒｅｓｅｎｃｅ ｏｎ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｓｅｒｖｉｃｅ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ [ Ｊ ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２１ꎬ ８５.

[４５] Ｚｈａｎｇꎬ Ｍ.ꎬ Ｇｕｒｓｏｙꎬ Ｄ.ꎬ Ｚｈｕꎬ Ｚ.ꎬ Ｓｈｉꎬ Ｓ􀆰 Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｆｅａｔｕｒｅｓ ｏｆ ａｒｔｉｆｉｃｉａｌｌｙ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｔ
ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｏｂｏｔｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ: Ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｈｕｍｏｒ[Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２１ꎬ ３３(１１) .

注: 带∗为纳入元分析的文献ꎮ 因篇幅所限ꎬ 参考文献未全部列出ꎬ 感兴趣的读者可来信索取ꎮ

Ｐｒｏ￣ｆｏｒｍ ｏｒ Ｐｒｏ￣ｂｅｈａｖｉｏｒ?
—Ａ Ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｔｈｅ Ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ Ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ Ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ

Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｚａｔｉｏｎ Ｔｏｗａｒｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 Ａｔｔｉｔｕｄｅｓ
Ｆａｎ Ｑｉｎｇｊｉ１ 　 Ｄａｉ Ｙａｎ１ꎬ２ 　 Ｘｕ Ｊｉｎｇ１

(１　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｙａｎｇｚｈｏｕ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｙａｎｇｚｈｏｕꎬ Ｊｉａｎｇｓｕꎬ ２２５００９ꎻ
２　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｎａｎｋａｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｔｉａｎｊｉｎꎬ ３０００７１)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｗｉｄｅｓｐｒｅａｄ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ (ＡＩ) ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ
ｃｏｎｔｅｘｔｓꎬ ａｎ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ａｒｅ ａｄｏｐｔｉｎｇ ＡＩ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ａｓ ａ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｙ
ｔｏ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ａｄｄｒｅｓｓｅｓ ｔｈｅ ｎｏｔａｂｌｅ ｄｉｓｃｒｅｐａｎｃｉｅｓ ｏｂｓｅｒｖｅｄ ｉｎ
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ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ＡＩ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｂｙ ｃｏｎｄｕｃｔｉｎｇ ａ ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ４５ ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ７２ ｓａｍｐｌｅｓꎬ ａｎｄ １９６
ｅｆｆｅｃｔ ｓｉｚｅｓ􀆰 Ｂｙ ｃａｔｅｇｏｒｉｚｉｎｇ ｓｐｅｃｉｆｉｃ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｆｅａｔｕｒｅｓꎬ ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｈｅｔｅｒｏｇｅｎｅｉｔｙ ｉｎ ｔｈｅ
ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｔｙｐｅｓ ｏｆ ＡＩ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ( ｆｏｒｍ￣ｂａｓｅｄ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ￣ｂａｓｅｄ) ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ􀆰
Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｒｅｖｅａｌ ｔｈａｔ ｆｏｒｍ￣ｂａｓｅｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｉｓ ｍｏｒｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ｉｎ ｅｌｉｃｉｔｉｎｇ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ｆｒｏｍ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓꎬ ｗｈｉｌｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ￣ｂａｓｅｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｅｘｅｒｔｓ ａ ｓｔｒｏｎｇｅｒ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ａｎｄ
ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ｔｅｎｄｅｎｃｉｅｓ􀆰 Ｍｏｒｅｏｖｅｒꎬ ｔｈｅｓｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ａｒｅ ｍｏｄｅｒａｔｅｄ ｂｙ ｃｏｎｔｅｘｔｕａｌ ｖａｒｉａｂｌｅｓ ｓｕｃｈ ａｓ ＡＩ ｅｍｂｏｄｉｍｅｎｔ
ａｎｄ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｂａｃｋｇｒｏｕｎｄ􀆰 Ｆｉｎａｌｌｙꎬ ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｄｉｓｃｕｓｓｅｓ ｔｈｅ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｔｈｅ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ａｎｄ ｏｆｆｅｒｓ
ｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｐｒａｃｔｉｃｅｓ ａｎｄ ｆｕｔｕｒｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｄｉｒｅｃｔｉｏｎｓ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅꎻ Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍꎻ Ｕｓｅｒ ａｔｔｉｔｕｄｅｓꎻ Ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓꎻ Ｃｒｏｓｓ￣ｃｕｌｔｕｒａｌ
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