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【摘　 要】 目前营销领域已有较多拟人化相关研究ꎬ 但不同研究实证结果不尽相同ꎮ 通

过对 ７４ 篇中外文献 (包括 ２７４ 个效应值ꎬ Ｎ＝ ６６２９６) 进行元分析ꎬ 探讨了营销领域的拟人

化前因、 消费者对拟人化的反应及其调节因素ꎮ 研究发现ꎬ 设计因素和个体因素会影响拟

人化感知ꎻ 拟人化对消费者的情绪和行为有差异化影响ꎬ 拟人化效应并不总是积极有效的ꎮ
具体而言ꎬ 传统服务情境下ꎬ 拟人化总是给消费者带来积极情绪ꎬ 但其并不能有效化解顾

客怀疑等消极情绪ꎻ 新兴人工智能服务情境下ꎬ 拟人化既会给顾客带来积极情绪ꎬ 又会因

恐怖谷效应引发消极情绪ꎻ 拟人化对消费者互动意愿的正向影响强于购买意愿ꎻ 相比个人

主义社会文化背景下ꎬ 消费者在集体主义社会文化背景下表现出更多互动意愿和购买意愿ꎮ
【关键词】 拟人化　 影响因素　 消费者反应　 元分析
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１􀆰 引言

拟人化是将类人特征、 思维和情感等赋予非人类事物ꎬ 并将其视为有生命、 有感觉的人

(Ｒｉｃｏｅｕｒꎬ １９７８)ꎮ 企业可以利用拟人化设计提升消费者对品牌产品的认知和评价ꎮ 例如ꎬ “我是江小

白ꎬ 生活很简单” 的文案让江小白在传统白酒中独树一帜ꎻ 故宫淘宝塑造的萌贱 “皇帝” 广受追捧ꎻ
京东智能客服 “ＪＩＭＩ” 和 “言犀” 快速成长ꎬ 未问先知的能力带给消费者良好的体验ꎮ 现代信息技
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术助推拟人化迅速发展ꎬ 其市场应用早已受到国外学者的关注ꎮ 近 ２０ 年来ꎬ 拟人化研究取得了丰富

成果 (Ａｇｇａｒｗａｌ ＆ Ｍｃｇｉｌｌꎬ ２００７ꎻ Ｅｐｌｅｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００８)ꎮ 然而ꎬ 社会文化、 人工智能技术对拟人化的有

效性提出了挑战ꎮ 为此ꎬ 本研究采用元分析方法定量整合前人研究结果ꎬ 以明确拟人化影响因素及

影响结果的有效性ꎮ
一般而言ꎬ 企业借助拟人化可有效提升消费者品牌认知 (ＭａｃＩｎｎｉｓ ＆ Ｆｏｌｋｅｓꎬ ２０１７ꎻ Ｔｕšｋｅｊ ＆

Ｐｏｄｎａｒꎬ ２０１８)ꎬ 改善消费者品牌态度 (Ｆｏｕｒｎｉｅｒꎬ １９９８ꎻ Ｋｉｍ ＆ Ｋｒａｍｅｒꎬ ２０１５)ꎬ 丰富用户体验 (ｖａｎ
Ｅｓｃｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ 牟宇鹏等ꎬ ２０１９)ꎬ 激发消费者品牌互动和购物意愿等积极效果 (Ｓａｌｅｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１３)ꎮ 然而ꎬ 事实并非总是如此ꎮ 随着研究深入和新场景的不断涌现ꎬ 恐怖谷效应逐渐显现出来ꎬ
有研究亦证实某些情境下拟人化可能会引发消费者消极反应ꎮ 例如ꎬ 拟人化服务机器人可能会使消

费者感到尴尬ꎬ 引发对个人隐私保护的担忧 (Ｂａｒｔｎｅｃｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)ꎬ 甚至感到身份威胁 (Ｍｅｎｄｅ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 但又有研究者认为采用拟人化能降低消费者的抗拒和戒备 (Ｐｕｚａｋｏｖａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎮ 由

此可见ꎬ 现有拟人化营销文献研究结论中ꎬ 消费者对拟人化的反应呈现差异化ꎬ 有必要采用元分析

方法从数据上整合分析拟人化效应不一致的结论ꎮ
已有综述中ꎬ Ｅｐｌｅｙ 提出三因素理论ꎬ 阐述了人们进行拟人化的心理决定因素 (Ｅｐｌｅｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

２００７)ꎻ 有学者将拟人化构成分为内在、 外在和社会三个维度ꎬ 并从消费者好感、 认知和社会关系上

总结了拟人化营销效应 (汪涛和谢志鹏ꎬ ２０１４)ꎮ 有研究采用元分析方法ꎬ 从产品类型和不确定性规

避的视角整合了拟人化影响产品评价的发现 (Ｖｅｌａｓｃｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 但是ꎬ 科学技术改变了拟人化

的表现方式、 应用情境以及顾客认知ꎬ 有必要重新梳理拟人化营销效应ꎬ 以解释现有矛盾和不一致

的结论ꎮ
本研究框架基于三元交互理论ꎬ 采用元分析方法定量整合拟人化影响因素和影响结果ꎬ 并提出

服务情境和文化维度的调节效应ꎬ 以厘清并统一现有矛盾的研究结论ꎬ 综合呈现涉及环境、 主体和

行为三元的拟人化营销效应ꎮ 本文组织如下: 首先ꎬ 构建研究模型ꎮ 回顾拟人化营销的研究成果并

提出假设ꎮ 其次ꎬ 详细说明测试理论模型的方法程序ꎮ 最后ꎬ 讨论元分析的发现ꎬ 并提出未来研究

方向和研究问题以供探讨ꎮ

２􀆰 文献综述与研究假设

２􀆰 １　 拟人化影响因素

２􀆰 １􀆰 １　 设计因素对拟人化感知的影响

根据拟人化三因素理论ꎬ 人们感知到非人类物体表现出的类人线索是拟人化的重要前因之一

(Ｅｐｌｅｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７)ꎮ 拟人化对象有多种形式表现类人特征ꎮ 产品 /品牌拟人化可以通过表情、 动

作、 声音、 服装、 个性等细节设计来塑造品牌个性ꎬ 传递企业价值理念ꎮ 服务营销过程中引入拟人

化机器人、 智能客服、 虚拟代理人等刺激用户ꎮ 因此ꎬ 本研究从外形设计、 动作设计和语言设计三
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个维度来研究拟人化设计类型ꎮ
外形设计是拟人化最直观的表现形式ꎮ 品牌常借助拟人化形象带来视觉上的刺激ꎬ 诱导消费者

产生拟人化倾向 (Ａｇｇａｒｗａｌ ＆ Ｍｃｇｉｌｌꎬ ２００７ꎻ Ｘｉｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 过往研究发现ꎬ 汽车前部梭形脸部

区域 (ｆｕｓｉｆｏｒｍ ｆａｃｅ ａｒｅａ) 会诱使消费者将汽车拟人化ꎬ 进气栏的形状 (类似嘴巴) 向下弯曲甚至会

令消费者联想到不高兴 (Ｋüｈｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎮ 具有较高宽高比的人类面部被感知为优势特征ꎬ 同样ꎬ
产品面部宽高比较高时也更受消费者偏爱 (Ｍａｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 研究认为学习材料图片中有人脸能

触发学生的拟人化感知ꎬ 更有利于学生学习 (Ｓｃｈｎｅｉｄｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 研究者也常通过外形设计操

控拟人化实验ꎮ Ｋｉｍ 等 (２０２０) 在饮品包装上加入眼睛和笑容使消费者感知到友好的拟人化形象ꎮ
由此可见ꎬ 外形设计非常直观有效的影响消费者拟人化感知ꎬ 但也正因如此ꎬ 外观拟人在帮助企业

传递品牌深层内涵上有一定的局限ꎮ
动作表现是影响拟人化感知的另一重要因素ꎬ 其方向、 速度、 幅度等都可能影响拟人化感知

(Ｔｒｅｍｏｕｌｅｔ ＆ Ｆｅｌｄｍａｎꎬ ２０００)ꎮ Ｆｒａｕｎｅ 等 (２０２０) 通过控制机器人的点头、 手势等动作ꎬ 将机器人

区分为功能型和社交型ꎬ 并让这两类机器人分别与机器人和人类进行互动ꎮ 结果发现ꎬ 机器人之间

的社交性行为相比功能性行为更容易增加人们对机器人拟人化程度的感知ꎻ 并且机器人对人类的社

交性行为增加了参与者积极情绪和与这些机器人互动意愿ꎮ 除设计具体动作外ꎬ 控制拟人化对象动

作的可预测性也会带给消费者不同感知ꎮ Ｅｐｌｅｙ (２００８) 让被试观看两只狗相互交流的视频ꎬ 其中一

只狗 (小ꎬ 快ꎬ 看起来不可预测) 看起来比另一只狗 (大ꎬ 慢ꎬ 相对可预测) 更不可预测ꎬ 最终ꎬ
人们认为不可预测的小狗拟人化程度更高ꎮ 同样ꎬ 研究发现对机器人不可预测动作的预期会增加消

费者拟人化感知 (Ｅｙｓｓｅｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎮ 总体而言ꎬ 相比外形设计ꎬ 动作设计可以通过表现更多的社

交信号来提升拟人化感知ꎮ
语言在激发消费者拟人化感知中具有重要作用 (Ｐｕｚａｋｏｖａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎮ 拟人化语言设计是指

对词汇使用、 人称代词、 语气词、 音色、 语调等语言线索进行拟人化ꎮ 一些研究者验证了以第一人

称或亲密代词来描述产品 /品牌会正向影响消费者与品牌的关系和品牌态度 ( Ｓｅｌａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２ꎻ
Ｔｏｕｒé￣Ｔｉｌｌｅｒｙ ＆ ＭｃＧｉｌｌꎬ ２０１５)ꎻ 给品牌起人名能激发消费者信任ꎬ 帮助企业塑造鲜明的品牌个性

(Ｅｓｋｉｎｅ ＆ Ｌｏｃａｎｄｅｒꎬ ２０１４ꎻ Ｗａｙｔｚ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎻ 通过操纵声音发现ꎬ 与顾客同性别声音的机器人更

可能被拟人化 (Ｅｙｓｓｅｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２)ꎻ 在声音中加入自然主义副语言线索 (变化的语速和语调) 后ꎬ
消费者也会认为机器表现出人类思维和感觉能力 (Ｓｃｈｒｏｅｄｅｒ ＆ Ｅｐｌｅｙꎬ ２０１６)ꎮ 总而言之ꎬ 语言设计

体现了明显的类人特征ꎬ 能够提升消费者的拟人倾向 (汪涛和谢志鹏ꎬ ２０１４)ꎮ 相比外形和动作设

计ꎬ 拟人化语言设计有利于表现品牌个性和内涵ꎮ 综上所述ꎬ 提出假设:
Ｈ１: 设计因素中ꎬ 外形、 动作和语言会增强消费者拟人化感知ꎮ

２􀆰 １􀆰 ２　 个体因素对拟人化感知的影响

早期泛灵论 (ａｎｉｍｉｓｍ) (ＭｃＤｏｕｇａｌｌꎬ １９１１) 认为ꎬ 互动需求会促使人们赋予物品以人类角色ꎮ
Ｅｐｌｅｙ 等 (２００７) 提出拟人化三因素理论ꎬ 认为满足自己的社会性动机和社会性需求是消费者进行拟

人化的心理动机之一ꎬ 社会性需求较高的个体可能更倾向拟人化ꎬ 把握消费者需求是拟人化成功的

关键ꎮ 本研究将这种因消费者心理特性、 需求影响拟人化感知的因素概括为个体因素ꎬ 以反映个体
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在拟人化倾向方面的差异 (Ｗａｙｔｚ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎬ 主要包括消费者孤独感、 依恋和社会分类三个因

素ꎮ
Ｐｅｐｌａｕ (１９７９) 将孤独感定义为个体的人际关系达不到期望水平时所产生的消极心理体验ꎮ

研究发现感到孤独的个体更容易感知并偏好拟人化 (Ｅｙｓｓｅｌ ＆ Ｒｅｉｃｈꎬ ２０１３)ꎬ 可能通过囤积拟人

化物品 (Ｂｕｒｇｅｓｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)、 购买拟人化沟通的产品等方式弥补在现实缺失的社交需求或归属

感 (杨强和王晓敏ꎬ ２０１８ꎻ 古典等ꎬ ２０１９)ꎻ 此外ꎬ 那些感到较多孤独 (ｖｓ􀆰 较少孤独) 的消费者

对犯道德错误的拟人化品牌会产生更多的负面判断 (Ｄａｌｍａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 在人机交互领域ꎬ 研

究发现孤独的人更倾向将机器人拟人化 (Ｅｙｓｓｅｌ ＆ Ｒｅｉｃｈꎬ ２０１３)ꎬ 长期孤独的手机用户将智能手

机拟人化的倾向也会增加 (Ｗａｎｇꎬ ２０１７)ꎮ 当然ꎬ 研究也证明了消费者与他人重新建立起社会联

系ꎬ 满足社会性需求后ꎬ 会削弱与拟人化对象的联系 (Ｂａｒｔｚ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６ꎻ Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７ꎻ 杨

强和王晓敏ꎬ ２０１８)ꎮ
Ｂｏｗｌｂｙ (１９６９) 认为依恋是个体与生俱来的一种形成和保持亲密关系的倾向ꎮ 消费者不仅会对

所有物产生依恋ꎬ 而且会对产品 (Ｓｃｈｉｆｆｅｒｓｔｅｉｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３)、 品牌 (Ａｈｕｖｉａꎬ ２００６) 或其他喜爱的

对象形成依恋ꎮ 具有依恋倾向的人们可能通过拟人化的方式去获取亲密关系 (Ｅｐｌｅｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７)ꎮ
早期研究发现具有焦虑型依恋风格 (ｖｓ􀆰 安全型依恋风格) 的人更有可能与电视角色形成感知的社会

纽带 (Ｃｏｌｅ ＆ Ｌｅｅｔｓꎬ １９９９)ꎻ 而焦虑型依恋风格会更积极地拟人化就是为了寻求更稳固的社会关系ꎬ
通过将人的特质赋予品牌ꎬ 消费者与品牌建立起与人一样的个性化关系 (姜岩和董大海ꎬ ２００８)ꎻ 又

有研究者证明痴迷型依恋风格的消费者也较易感知并偏好拟人化 (Ｗａｎｇꎬ ２０１７)ꎮ 此外ꎬ 研究发现

消费者依恋风格也能反过来调节消费者对拟人化品牌产生依恋的过程ꎻ 品牌采用拟人化沟通方式时ꎬ
专注型依恋风格的消费者更容易产生品牌依恋ꎻ 当品牌不采用拟人化沟通方式时ꎬ 安全型依恋风格

的消费者更容易产生品牌依恋 (李峰和陈志婷ꎬ ２０１８)ꎮ 总体而言ꎬ 依恋作为个体因素会影响拟人化

倾向ꎮ
成员身份对于成员间有效的交互至关重要ꎬ 研究发现人们更有可能与群体内成员 (ｖｓ􀆰 群体外成

员) 合作 (Ｔａｊｆｅｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９７１)ꎮ 学者在实验中让参与者处于有人类和机器人的混合团队中ꎬ 发现他

们与群体内机器人互动时也会区分机器人的成员身份ꎬ 即人们会对机器人进行社会分类ꎬ 将其划分

为 “圈内人” 或 “圈外人” (Ｆｒａｕｎｅꎬ ２０２０)ꎮ 而参与者越将机器人归类为群体内成员ꎬ 越有可能拟

人化 (Ｈａｓｌａｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００８ꎻ Ｋｕｃｈｅｎｂｒａｎｄｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎬ 且人们更喜欢被归为群体内的机器人ꎬ 并

认为这些机器人更加温暖有思想 (Ｅｙｓｓｅｌ ＆ Ｋｕｃｈｅｎｂｒａｎｄｔꎬ ２０１２)ꎮ 总体而言ꎬ 与拟人化品牌 /机器人

的互动不同于与其他物体互动ꎬ 消费者不仅赋予其人类的固有品质ꎬ 还会将人类社交规则适用于机

器人 (Ａｇｇａｒｗａｌ ＆ Ｄａｗｎꎬ ２００４ꎻ Ｄａｒｌｉｎｇꎬ ２０１５)ꎮ
此外ꎬ 人类进行拟人化另一重要原因是为了满足有效性动机 (ｅｆｆｅｃｔａｎｃｅ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ)ꎬ 换句话说ꎬ

拟人化可以满足消费者对理解事物、 控制事物和预测事物的基本需求 (Ｅｐｌｅｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７)ꎮ 例如ꎬ
消费者期望获得社交掌控感ꎬ 于是更加偏爱能够给予权力感的拟人化品牌 (Ｋｈｅｎｆｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ
这类研究数据较少ꎬ 暂不纳入元分析ꎮ 综上所述ꎬ 提出假设:

Ｈ２: 消费者孤独感、 依恋和社会分类会增强消费者拟人化感知ꎮ
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２􀆰 ２　 拟人化影响结果

２􀆰 ２􀆰 １　 消费者情感

根据刺激机制理论ꎬ 拟人化营销活动这种外在刺激会带来消费者内在情绪变化ꎬ 进而影响消费

行为 (Ｐａｒｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)ꎬ 因此很多企业把情感构建作为营销的重点ꎮ 本研究将消费者对拟人化较

为直接快速的情感反应概括为消费者情感ꎮ 主流研究表明拟人化会增加消费者积极体验ꎬ 缓解顾客

消极情绪ꎮ 例如ꎬ 以微笑示人的畸形食品可以引发消费者积极情感 (Ｃｏｏｒｅｍａｎｓ ＆ Ｇｅｕｅｎｓꎬ ２０１９)ꎻ
拟人化沟通可以缓和消费者接触品牌时的戒备情绪 (Ｐｕｚａｋｏｖａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)ꎮ 网络营销过程中ꎬ 企

业采用拟人化沟通可以弥补消费者线上消费所缺失的临场感ꎬ 降低消费者认为品牌是冷漠的、 非人

性化的感知ꎬ 提升客户心情愉悦度 (Ｃｙｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７)ꎻ 当消费者收到使用拟人化沟通的低信息敏感

度的个性化营销时ꎬ 更倾向于将个性化营销当成朋友之间的分享ꎬ 而非冰冷的销售目的ꎬ 从而产生

更多好感ꎬ 降低隐私担忧 (曾伏娥等ꎬ ２０１８)ꎮ 在广告服务中使用拟人化也能够弱化消费者对广告方

隐藏动机的感知ꎬ 降低其对广告宣传信息的怀疑情绪 (马宇泽等ꎬ ２０１７)ꎮ 此外ꎬ 研究发现拟人化产

品会被当作类人主体ꎬ 为消费者自己的放纵消费承担部分责任ꎬ 减少消费者对自身行为感知控制和

负责程度ꎬ 进而减少了消费者购买 “享乐产品” 的心理阻碍 (Ｙａｍａｇｕｃｈｉꎬ １９９８ꎻ Ｈｕｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ
少数研究验证了拟人化应用仍存在一定的风险ꎮ 例如ꎬ 高拟人化水平的医疗机器人会使患者更

加尴尬 (Ｂａｒｔｎｅｃｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)ꎻ 拟人化网站似乎具有 “动机” 和 “意图”ꎬ 引发了消费者对被真实

人类或想象中的他人关注、 跟踪甚至操纵的担忧 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎬ 低社交需求的消费者对拟人化

网站也表现了更高的隐私担忧 (Ｘｉｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ
总而言之ꎬ 主流研究认为拟人化能够增加消费者积极情绪ꎬ 减少消极情绪ꎬ 少部分研究验证了拟人

化引发了消极情绪ꎬ 因此ꎬ 有必要进行元分析ꎬ 探索不一致结论产生的原因ꎮ 综上所述ꎬ 提出假设:
Ｈ３: 拟人化会正向影响消费者积极情绪 (Ｈ３ａ)ꎬ 负向影响消极情绪 (Ｈ３ｂ)ꎮ

２􀆰 ２􀆰 ２　 消费者认知

消费者认知体现了拟人化影响顾客对产品 /品牌认知、 态度、 关系建立和深化等一系列过程

(Ａｇｇａｒｗａｌ ＆ ＭｃＧｉｌｌꎬ ２０１２ꎻ Ｔｕšｋｅｊ ＆ Ｐｏｄｎａｒꎬ ２０１８ꎻ Ｇｏｌｏｓｓｅｎｋｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 研究发现拟人化沟通

可以减少客户心理抗拒ꎬ 提升品牌态度 (Ｐｕｚａｋｏｖａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３ꎻ 汪涛等ꎬ ２０１４)ꎻ 将科技产品拟人

化更有可能使顾客产生使用信心ꎬ 帮助消费者了解科技产品ꎬ 并减少使用障碍ꎬ 提升消费体验和便

利性ꎬ 从而获得积极评价 (Ｊａｖｏｒｎｉｋꎬ ２０１６ꎻ 牟宇鹏等ꎬ ２０１９)ꎮ
拟人化能增加消费者对品牌的信任和亲密感ꎬ 帮助品牌成为顾客的伙伴ꎬ 使品牌受益 (Ｈｕｄｓｏｎ

ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ 当一个品牌被视为具有道德、 思维和情感的类人实体时ꎬ 消费者会感到更安全ꎬ 并确

信该品牌不会伤害他们 (Ｇｏｌｏｓｓｅｎｋｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 这种效应也会出现在虚拟代理中ꎬ 随着计算机表

征面部图像拟人化程度增加ꎬ 人们认为计算机具有更强的能力和可信度 (Ｇｏｎｇꎬ ２００８)ꎮ 总的来说ꎬ
拟人化应用能够增加消费者对拟人化对象的信任感 (周飞和沙振权ꎬ ２０１７ꎻ Ｔｕšｋｅｊ ＆ Ｐｏｄｎａｒꎬ ２０１８)ꎬ
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这种信任还会促进消费者与品牌进行互动ꎬ 进而形成更加稳定的品牌关系ꎮ
在追求自我构建和表达的体验经济时代ꎬ 拟人化通过赋予品牌一定的心理意义来联结消费者和

品牌ꎬ 形成品牌资产ꎮ 消费者自我—品牌联结指消费者使用品牌构建、 强化以及表达个体性或社会

性自我的程度 (王财玉ꎬ ２０１３)ꎬ 品牌联结的编码中包含了相似性感知、 自我品牌联系 ( ｓｅｌｆ￣ｂｒａｎｄ
ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ)、 自我品牌整合 (ｓｅｌｆ￣ｂｒａｎｄ ｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ)、 自我品牌联结、 品牌依恋等概念ꎮ Ｇｏｎｇ (２００８)
认为在其他条件相同的情况下ꎬ 越像人类会引起人们越强的相似性感知ꎬ 高拟人化感知会提升品牌

亲密度和品牌关系质量 (Ｈｕｄｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６ꎻ Ｇｏｌｏｓｓｅｎｋｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 当消费者感知到与拟人化

品牌的密切联系时ꎬ 他们很可能对品牌产生类似人际交往的依恋之情 (李峰和陈志婷ꎬ ２０１８)ꎮ 进一

步细化品牌拟人化类型发现ꎬ 相比强调品牌外在形象单向传递的印象型拟人化ꎬ 侧重品牌内在特质

和互动的交互型拟人化品牌更容易使消费者与品牌产生共鸣ꎬ 进而产生联结ꎬ 增强品牌忠诚 (薛云

建和董向东ꎬ ２０１８)ꎮ 此外ꎬ 品牌自我整合程度并不总是随着拟人化程度的增加而增加ꎬ 也取决于品牌

态度ꎮ 对品牌态度好的个体ꎬ 拟人化对自我品牌整合的影响更强 (Ｂａｋｓｉ ＆ Ｐａｎｄａꎬ ２０１８)ꎮ
近些年ꎬ 学者常采用准社会关系来描述感知到的人类与类人代理之间的社会关系ꎬ 与人类的相

似性是建立准社会关系的重要前提条件 (Ｈａｒｔｍａｎｎꎬ ２００８)ꎮ 基于准社会关系理论ꎬ 准社会关系被引

入人机交互领域ꎬ 解释了消费者面对 ＡＲ 技术时所感受到的情感亲和力 (Ｓａｎｇｙｅａｌ ＆ Ｙａｎｇꎬ ２０１８)ꎮ
研究还发现消费者认为语音助手比网站更像人ꎬ 其个性化交互能力向消费者提供了一种参与亲密互

动社交的感觉ꎬ 促进了准社会互动 (Ｗｈａｎｇ ＆ Ｉｍꎬ ２０２１)ꎮ 在广告宣传中ꎬ 动画代言人表现的可爱、
专业都能促进准社会关系形成ꎬ 获得更好的广告效果 (Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ

少部分研究认为拟人化可能带来负面认知ꎮ 例如ꎬ 根据恐怖谷理论ꎬ 拟人化代理的神秘性会降

低消费者态度 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎻ 犯错的拟人化品牌会引发更多负面评价 ( Ｐｕｚａｋｏｖａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１３)ꎮ 总体而言ꎬ 通过对过往实证文献分析ꎬ 本研究认为拟人化对消费者认知有积极作用ꎮ 综上所

述ꎬ 提出假设:
Ｈ４: 拟人化正向影响顾客认知、 顾客态度、 顾客信任、 品牌忠诚、 品牌联结、 准社会关系、 便

利性、 能力感知、 使用体验ꎮ

２􀆰 ２􀆰 ３　 消费者行为

消费者行为包括与拟人化对象的互动意愿和购买意愿ꎮ 根据相似吸引理论ꎬ 拟人化策略会增加

消费者与拟人化对象互动的可能性ꎮ 消费者会使用与人相似的互动方式与拟人化产品、 人工智能交

互ꎬ 相似性是有益的ꎬ 能够减少不确定性ꎬ 增加顾客自我验证ꎬ 营造令人愉快的互动氛围

(Ｂｅｎｂａｓａｔꎬ ２０１０)ꎮ 研究表明ꎬ 计算机拟人化程度越高ꎬ 来自用户的社会响应就越多 ( Ｇｏｎｇꎬ
２００８)ꎮ 被赋予更多类人特征或热情友好的拟人化品牌会被认为具有合作意向ꎬ 进而增强消费者的互

动意愿 (Ａａｋｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２ꎻ Ｋｅｒｖｙｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２ꎻ ｖａｎ Ｅｓｃｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 在与消费者沟通时ꎬ 品

牌使用第一人称代词和祈使句动词 (Ｗｅｎ ＆ Ｓｏｎｇꎬ ２０１７)ꎬ 或聊天机器人具备处理问题和纠错的能力

(Ｓｈｅｅｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎬ 都会使用户感知到更高的拟人化程度ꎬ 进而提升互动频率ꎮ 当消费者价值

观与该品牌价值观一致时ꎬ 还会促进消费者价值共创行为发生 (朱良杰等ꎬ ２０１８)ꎮ
学者在拟人化营销可以促进购买意愿这一观点上也达成一致 (吴水龙等ꎬ ２０１８ꎻ 钟科和何云ꎬ
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２０１８)ꎮ 拟人化不仅提供了具体功能利益ꎬ 还满足了消费者的心理需求 (Ａｇｇａｒｗａｌꎬ ２００４)ꎮ 研究表

明ꎬ 拟人化产品能够降低购买革新型产品的消费者的感知风险 (董伶俐和马来坤ꎬ ２０１８)ꎬ 提升消费

者对现实的理解和控制感 (张宇等ꎬ ２０１９)ꎬ 满足顾客社会性需求 (孙文文和张恩忠ꎬ ２０１９)ꎬ 从而

增加消费者的购买意愿 (吴水龙等ꎬ ２０１８ꎻ 钟科和何云ꎬ ２０１８)ꎮ 综上所述ꎬ 提出如下假设:
Ｈ５: 拟人化正向影响消费者的互动意愿和购买意愿ꎮ

２􀆰 ３　 调节效应

２􀆰 ３􀆰 １　 服务情境的调节

恐怖谷理论描述了人类对类人技术的态度ꎮ 该理论预测ꎬ 类人物体在特定条件下会引发使用者

厌恶或者恐惧的感觉 (Ｄｅｌｂａｅｒｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎮ 各实证研究也表明ꎬ 解释消费者对拟人物体的情绪反

应需要考虑相应情境ꎮ 因此ꎬ 根据恐怖谷理论ꎬ 本研究将研究样本的情境区分为传统服务情境与新

兴人工智能服务场景两类ꎬ 以探究服务情境对拟人化影响消费者情绪的调节作用ꎮ 传统服务情境下ꎬ
研究发现产品 /品牌拟人化有助于消费者产生积极情感ꎬ 减少对品牌的戒备和怀疑等消极情绪

(Ｐｕｚａｋｏｖａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３ꎻ 马宇泽等ꎬ ２０１７)ꎮ 但在新兴人工智能服务情境下ꎬ 各种智能设备、 机器人

的拟人化效应不总是积极的ꎮ 拟人化机器人作为混合团队的成员ꎬ 可以缓解其他人的焦虑感、 神经

质等消极情感 (Ａｎｊａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎻ 但提供服务的拟人化人工智能也可能使顾客产生尴尬、 隐私担

忧、 身份威胁感等消极情绪 (Ｇｏｎｇꎬ ２００８ꎻ Ｘｉｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 根据恐怖谷理论ꎬ 人们产生负面情绪

可能的解释是ꎬ 人工智能拟人化使人类与非人类物体的界限模糊ꎬ 破坏了消费者对人类独特性和身

份的认知 (Ｓｔｅｉｎ ＆ Ｏｈｌｅｒꎬ ２０１７)ꎮ 看起来与人类非常相似的人工智能ꎬ 甚至拥有超越人的能力ꎬ 其

非人特质引发了使用者的恐惧 (张雁冰等ꎬ ２０１９)ꎮ 综上所述ꎬ 提出假设:
Ｈ６: 服务情境调节了拟人化对消费者情绪的影响ꎮ
Ｈ６ａ: 传统服务情境下ꎬ 拟人化能够给消费者带来积极情绪ꎬ 化解消费者消极情绪ꎮ
Ｈ６ｂ: 新兴人工智能服务情境下ꎬ 拟人化既会给顾客带来积极情绪ꎬ 又会因恐怖谷效应引发消极

情绪ꎮ

２􀆰 ３􀆰 ２　 文化背景的调节

进行跨文化背景的元分析ꎬ 不能忽视文化特征对消费行为的影响ꎬ 集体主义倾向是近年来学术

界最广泛研究的文化价值观之一 (Ｈｏｆｓｔｅｄｅꎬ １９９１)ꎬ 本研究根据样本来源国将文化背景区分为集体

主义社会和个人主义社会ꎬ 以此考察拟人化的差异作用ꎮ 集体主义是衡量某一社会总体是关注个人

的利益还是关注集体的利益ꎮ 相比个人主义社会ꎬ 在集体主义社会的成员更加重视关系和互依

(Ｃｏｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ 集体主义文化对社会关系的更多关注意味着其成员可能比个人主义文化背景

下的成员对孤独感做出更强烈的反应ꎬ 从而更有可能对拟人化对象做出反应ꎬ 与其产生更多互动

(Ｅｐｌｅｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７)ꎮ 此外ꎬ 集体主义文化的消费者更看重产品的社会性ꎬ 关注产品是否被更多人

接纳和喜欢 (Ｒｅｄｄｉｎｇꎬ １９８３)ꎮ 拟人化产品释放的社会性更可能受到集体主义消费者的喜爱ꎬ 吸引
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更多人的关注ꎬ 进而出现 “从众型” 购买行为ꎮ 因此ꎬ 本研究认为集体主义社会文化背景下ꎬ 消费

者更愿意与拟人化对象互动或者购买拟人化产品ꎮ 综上所述ꎬ 提出假设:
Ｈ７: 相比个人主义社会文化背景ꎬ 拟人化对消费者互动意愿和购买意愿的正向影响在集体主义

社会文化背景下更强ꎮ

３􀆰 研究方法

３􀆰 １　 文献检索和筛选

进行元分析第一步要建立元分析数据库ꎮ 为了搜索已发表和未发表的相关研究进行实证研究ꎬ
首先ꎬ 以 “ｈｕｍａｎ￣ｌｉｋｅ” “ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ” “ｐｅｒｓｏｎｉｆｉｃａｔｉｏｎ” “ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ” “ｈｕｍａｎｉｚａｔｉｏｎ”
“ｐｅｒｓｏｎｉｆｉｃａｔｉｏｎ” “ｂｒａｎｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ” “ｐｒｏｄｕｃｔ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ” 为关键词ꎬ 在 Ｇｏｏｇｌｅ ｓｃｈｏｌａｒ、
ＥＢＳＣＯ、 Ｅｌｓｅｖｉｅｒ ｓｃｉｅｎｃｅ ｄｉｒｅｃｔ 等外文数据库检索英文文献ꎻ 同时ꎬ 以 “拟人化” “拟人化营销” “人
机互动” 为关键词ꎬ 在中国知网、 万方等国内数据库进行中文文献检索ꎮ 本研究参考 ＰＲＩＳＭＡ 制定

以下样本选择标准: ①研究考察了拟人化对人类的影响ꎻ ②提供了足够的统计数据用于元分析ꎻ ③
同一数据来源的不同文献只收录其中一篇ꎮ 最后获得在 ２０２１ 年 １２ 月前发表的中文文献 ２０ 篇ꎬ 英文

文献 ５４ 篇ꎮ

３􀆰 ２　 文献编码

本研究理论模型和相关调节变量编码方案遵循 Ｒｕｓｔ 和 Ｃｏｏｌｉｌ (１９９４) 建议的程序ꎮ 在讨论编码

分类标准后ꎬ 三位研究助理分别对主要研究变量进行编码ꎬ 并对编码结果进行比较ꎬ 总体一致性指

数为 ９６􀆰 ６７％ꎬ 并通过讨论解决了不一致的问题ꎮ 文献编码标准见表 １ꎮ

表 １ 文献编码标准

框架 变量 编 码 标 准 一致性指数

影响因素

设计因素

主要通过外在设计操纵拟人化感知的研究编码为外形ꎻ 主要通过动作设计

操纵拟人化感知的研究编码为动作ꎻ 主要通过语言设计操纵拟人化感知的

研究编码为语言

个体因素

涉及孤独感、 社会排斥等的相关研究编码为孤独感ꎻ 涉及个体依恋倾向、
依恋风格等的相关研究编码为依恋ꎻ 涉及个体将社会分类准则应用于非人

类物体的研究编码为社会分类

９０％
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续表

框架 变量 编 码 标 准 一致性指数

影响结果

消费者情感
积极情感包括愉悦等概念ꎻ 消极情绪包括尴尬、 怀疑、 隐私担忧、 内心矛

盾、 威胁感等概念
１００％

消费者认知

包括顾客认知、 态度、 信任、 忠诚ꎬ 拟人化代理的使用体验、 创新性感

知、 能力感知、 品牌联结 (包含相似性感知、 自我品牌整合、 品牌依恋等

概念)、 准社会关系等

９０％

消费者行为 包括互动意愿和购买意愿两类 １００％

调节因素

服务情境
拟人化发生在传统零售、 广告服务情境ꎬ 还是新兴人工智能服务情境ꎮ 将

传统零售和广告服务情境编码为 １ꎬ 新兴人工智能服务情境编码为 ０ １００％

文化背景

拟人化是发生在集体主义还是个人主义倾向的社会文化背景下ꎮ 根据

Ｈｏｆｓｔｅｄｅ Ｉｎｓｉｇｈｔｓ 的数据ꎬ 对个人主义评分低于 ５０ 分 (中间值) 的国家编码

为 １ (集体主义)ꎬ 对个人主义评分高于 ５０分的国家编码为 ０ (个人主义)
１００％

３􀆰 ３　 元分析程序

对筛选出的研究样本提取数据后进行效应值计算ꎬ 遵循 Ｈｅｄｇｅｓ 和 Ｏｌｋｉｎ (１９８５) 元分析的程序ꎮ
选择相关系数 ( ρ ) 作为模型中变量的效应量ꎮ 当所选研究未能报告相关性时ꎬ 本研究采用 ＣＭＡ
３􀆰 ０ 软件将均值、 方差、 ｔ 检验等其他统计数据转换为相关系数 ρ ꎬ 来表示变量间的综合效应值ꎮ 经

编码与统计ꎬ ７４ 篇目标文献共识别出 ２７４ 个效应值ꎬ ７１ 个效应值用于分析拟人化影响因素ꎬ ２０３ 个

效应值用于分析拟人化影响结果ꎮ
３􀆰 ３􀆰 １　 发表偏倚检验

本研究结合漏斗图和失效安全系数 Ｆａｉｌ￣ｓａｆｅ Ｎ 进行发表偏倚检验ꎮ 图 １ 是用于定性检验发表偏倚

的漏斗图ꎬ 由图可知ꎬ 多数研究集中于漏斗的中上部ꎬ 没有研究落在漏斗底部ꎬ 且多数效应值均匀

地分布在平均值附近ꎬ 说明本研究存在发表偏倚的可能性较小ꎮ 失效安全系数 (Ｆａｉｌ￣ｓａｆｅ Ｎ) 估计了

多少不显著结果的文献样本可使研究结果逆转ꎮ 一般而言ꎬ 当失效安全系数 Ｆａｉｌ￣ｓａｆｅ Ｎ 大于其判别标

准 ５Ｋ＋１０ (Ｋ 为独立研究的数量) 时可以认为研究不存在发表偏倚ꎮ 本研究变量的失效安全系数均大

于 ５Ｋ＋１０ (见表 ３)ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 异质性检验

异质性检验是元分析中对各研究结果合并的基础ꎬ 只有当各研究结果具有一致性时ꎬ 合并分析

的结果才能被认为是真实可靠的ꎮ 目前ꎬ Ｑ 检验和 Ｉ２ 检验是主要的异质性检验方法ꎬ 当 Ｑ 检验结果
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显著或 Ｉ２ 统计量大于 ５０ 时ꎬ 表明研究间存在明显的异质性ꎬ 应选用随机效应模型合并效应量ꎻ 反

之ꎬ 选用固定效应模型合并效应量ꎮ 本研究均选用随机效应模型ꎮ 异质性检验结果见表 ２ꎮ

表 ２ 异质性检验结果

随机模型 Ｋ Ｎ
异质性检验 (Ｑ 统计) Ｔａｕ￣ｓｑｕａｒｅｄ

Ｑ 值 Ｄｆ Ｐ 值 Ｉ２ Ｔ２ ＳＥ 方差 Ｔａｕ
拟人化前因 ７１ １６９２９ ４８０􀆰 ２４２ ７０ ０􀆰 ０００ ８５􀆰 ４２４ ０􀆰 ０２５ ０􀆰 ００７ ０􀆰 ０００ ０􀆰 １５７
拟人化结果 ２０３ ４９３６７ ３２８６􀆰 ５５０ ２０２ ０􀆰 ０００ ９３􀆰 ８５４ ０􀆰 ０６３ ０􀆰 ００７ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ２５１

图 １　 漏斗图

３􀆰 ３􀆰 ３　 关系强度

根据 Ｃｏｈｅｎ (１９８８) 提出的判别标准ꎬ 相关系数 ρ 的强度可以分为基本不相关 ( ０ ≤ ρ < ０􀆰 １)、
弱相关 ( ０􀆰 １≤ ρ < ０􀆰 ３)、 中度相关 ( ０􀆰 ３≤ ρ < ０􀆰 ５) 和强相关 ( ρ≥０􀆰 ５)ꎮ 拟人化影响因素和影

响结果的元分析见表 ３ꎮ 从表 ３ 可知ꎬ 全部影响因素对消费者拟人化感知均有显著影响 ( ｐ < ０􀆰 ５)ꎬ
其中设计因素中的外形 (０􀆰 ４０５) 和个体因素中的依恋 (０􀆰 ３３５) 与拟人化感知呈现中度相关ꎮ 拟人

化感知会对消费者情感、 认知和行为产生影响ꎬ 其中与积极情绪 (０􀆰 ２５８)、 顾客认知 (０􀆰 ３５６)、 顾

客态度 ( ０􀆰 ３２１)、 顾客信任 ( ０􀆰 ３６８)、 品牌忠诚 ( ０􀆰 ３５８)、 品牌联结 ( ０􀆰 ３５１)、 准社会关系

(０􀆰 ３２７)、 能力感知 (０􀆰 ３３７)、 互动意愿 (０􀆰 ３７７) 呈现显著的中等程度相关 ( ｐ < ０􀆰 ５)ꎻ 与消费者

感知便利性 (０􀆰 １７８)、 使用体验 (０􀆰 ２８９) 有一定相关性ꎬ 但相关程度较弱 ( ｐ < ０􀆰 ５)ꎻ 与消费者

消极情绪 (０􀆰 ０２４) 的弱相关并不显著 ( ｐ ＝ ０􀆰 ５８０)ꎮ
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表 ３ 拟人化影响因素和影响结果的元分析

随机模型 变量 Ｋ Ｎ
变量间异质性检验 效应值及 ９５％置信区间 双尾检验

Ｑ Ｄｆ ｐ 值 效应值 上限 下限 Ｚ 值 ｐ 值
Ｆａｉｌ￣ｓａｆｅ Ｎ

拟人化影响因素

设计因素

Ｈ１

动作 １６ １７３７
外形 １５ ４４１７
语言 １５ ５７２６

８􀆰 ５３３ ２ ０􀆰 ０１４
０􀆰 ２６６ ０􀆰 ２１２ ０􀆰 ３１８ ９􀆰 ４２３ ０􀆰 ０００ ５１５
０􀆰 ４０５ ０􀆰 ３２１ ０􀆰 ４８３ ８􀆰 ６６０ ０􀆰 ０００ ２５１２
０􀆰 ２５２ ０􀆰 １６１ ０􀆰 ３３９ ５􀆰 ２９２ ０􀆰 ０００ １３８６

个体因素

Ｈ２

孤独感 ８ １７１４
社会分类 ９ ７６２

依恋 ８ ２５７３
７􀆰 ５１３ ２ ０􀆰 ０２３

０􀆰 １５８ ０􀆰 ０６３ ０􀆰 ２５０ ３􀆰 ２３９ ０􀆰 ００１ ７７
０􀆰 ２２９ ０􀆰 １３０ ０􀆰 ３２４ ４􀆰 ４７０ ０􀆰 ０００ ９２
０􀆰 ３３５ ０􀆰 ２４６ ０􀆰 ４１８ ７􀆰 ０５７ ０􀆰 ０００ ５５６

拟人化影响结果

情感结果

Ｈ３
积极情绪 １３ ３７５８
消极情绪 １３ ２６１４ ５􀆰 ９５１ １ ０􀆰 ０１５ ０􀆰 ２５８ ０􀆰 １９９ ０􀆰 ３１６ ８􀆰 ２７３ ０􀆰 ０００ ８１０

０􀆰 ０２４ －０􀆰 １５８ ０􀆰 ２０４ ０􀆰 ２５２ ０􀆰 ８０１ —

认知结果

Ｈ４

顾客认知 １６ ４１７９
顾客态度 ５０ １０６８４
顾客信任 ８ １５４１
品牌忠诚 １４ ５０４０
品牌联结 １２ ３００２

准社会关系 ７ １７５２
便利性 ２ ５５７

能力感知 ４ ５４２
使用体验 １２ ３１７５

１４􀆰 ７５４ ８ ０􀆰 ０６４

０􀆰 ３５６ ０􀆰 ２５３ ０􀆰 ４５１ ６􀆰 ４１２ ０􀆰 ０００ ２３２４
０􀆰 ３２１ ０􀆰 ２３５ ０􀆰 ４０２ ７􀆰 ００２ ０􀆰 ０００ ３３９８
０􀆰 ３６８ ０􀆰 ２４３ ０􀆰 ４８１ １０􀆰 ７１８ ０􀆰 ０００ ４４４
０􀆰 ３５８ ０􀆰 ２７８ ０􀆰 ４３３ １４􀆰 ６８５ ０􀆰 ０００ ２２９２
０􀆰 ３５１ ０􀆰 ２１２ ０􀆰 ４６７ ４􀆰 ７４７ ０􀆰 ０００ １４４８
０􀆰 ３２７ ０􀆰 １５１ ０􀆰 ４８３ ３􀆰 ５５１ ０􀆰 ０００ —
０􀆰 １７８ ０􀆰 ０９６ ０􀆰 ２５８ ４􀆰 ２２７ ０􀆰 ０００ —
０􀆰 ３３７ ０􀆰 ２１２ ０􀆰 ４５１ ５􀆰 ０７１ ０􀆰 ０００ ６０
０􀆰 ２８９ ０􀆰 １８４ ０􀆰 ３８７ ５􀆰 ２４８ ０􀆰 ０００ １０１５

行为结果

Ｈ５
购买意愿 ３４ ７８５５
互动意愿 １８ ４３５２ ４􀆰 ５１２ ２ ０􀆰 １０５ ０􀆰 ２６３ ０􀆰 １８４ ０􀆰 ３４０ ６􀆰 ２９０ ０􀆰 ０００ ４２１２

０􀆰 ３７７ ０􀆰 ２９２ ０􀆰 ４５５ ８􀆰 １４０ ０􀆰 ０００ ３１６２

３􀆰 ３􀆰 ４　 调节效应检验

本研究引入服务情境来探究传统零售 /广告服务情境和新兴人工智能服务情境在研究拟人化影响

消费者情感上可能存在的调节作用ꎮ 引入文化背景这一情境因素ꎬ 来探究集体主义社会文化背景和

个人主义社会文化背景在研究拟人化影响顾客行为上可能存在的调节作用ꎮ 调节效果见表 ４ꎮ
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　 　 表 ４ 调 节 效 果

影响结果 调节因素 Ｋ Ｎ
异质性 效应值及 ９５％置信区间 双尾检验

Ｑ Ｄｆ ｐ 值 效应值 上限 下限 Ｚ 值 ｐ 值

积极情绪

Ｈ６
传统服务情境 ９ ３０７８

人工智能服务情境 ４ ６８０ ０􀆰 ００８ １ ０􀆰 ９３０ ０􀆰 ２５７ ０􀆰 １８２ ０􀆰 ３２９ ６􀆰 ５２９ ０􀆰 ０００
０􀆰 ２６２ ０􀆰 １６６ ０􀆰 ３５３ ５􀆰 ２３９ ０􀆰 ０００

消极情绪

Ｈ６
传统服务情境 ８ １８０４

人工智能服务情境 ５ ８１０ ６􀆰 ２８５ １ ０􀆰 ０１２ －０􀆰 １２５ －０􀆰 ３７０ ０􀆰 １３６ －０􀆰 ９３８ ０􀆰 ３４８
０􀆰 ２２９ ０􀆰 １３４ ０􀆰 ３１９ ４􀆰 ６６６ ０􀆰 ０００

互动意愿

Ｈ７
集体主义 １１ ２８９３
个人主义 ４ ８８５ ５􀆰 ６６７ １ ０􀆰 ０１７ ０􀆰 ４１９ ０􀆰 ３５０ ０􀆰 ４８３ １０􀆰 ８０３ ０􀆰 ０００

０􀆰 ２２１ ０􀆰 ０６１ ０􀆰 ３７０ ２􀆰 ６９５ ０􀆰 ００７
购买意愿

Ｈ７
集体主义 １８ ３２６８
个人主义 １３ ３２６５ ３􀆰 ２５８ １ ０􀆰 ０７１ ０􀆰 ３２２ ０􀆰 ２０３ ０􀆰 ４３２ ５􀆰 ０９９ ０􀆰 ０００

０􀆰 １７２ ０􀆰 ０５７ ０􀆰 ２８３ ２􀆰 ９１２ ０􀆰 ００４

４􀆰 结论

４􀆰 １　 研究结论

基于国内外 ７４ 篇市场营销领域的拟人化实证研究ꎬ 本研究利用元分析方法ꎬ 综合分析不同因素

对拟人化感知的影响程度ꎬ 以及拟人化感知对消费者情感、 认知、 行为的影响程度ꎬ 并基于研究情

境特征ꎬ 检验可能引起不同研究间影响程度差异的调节变量ꎮ 具体如图 ２ 所示ꎮ
消费者拟人化影响因素的元分析结果表明ꎬ 设计因素 (外形、 动作、 语言) 和个体因素 (孤独

感、 依恋、 社交分类) 激发了不同强度的消费者拟人化感知ꎮ 拟人化对象的外形设计对消费者拟人

化感知的正向影响强于动作与语言表达设计ꎮ 依恋对消费者拟人感知的正向影响强于社会分类和孤

独感ꎮ 支持假设 Ｈ１、 假设 Ｈ２ꎮ
拟人化感知对消费者情绪的影响和服务情境的调节作用ꎮ 与大部分研究结论一致ꎬ 本研究阐明

了拟人化具有很强的积极作用ꎬ 能够增强消费者的积极情绪ꎮ 然而ꎬ 区分服务情境后发现ꎬ 拟人化

感知还会增加消极情绪ꎮ 部分支持假设 Ｈ３ꎮ 传统服务情境下ꎬ 消费者拟人化感知会带来愉悦等积极

的情感体验ꎬ 化解消费者消极情绪的效果并不显著ꎬ 部分支持假设 Ｈ６ａꎮ 在新兴人工智能服务情境

下ꎬ 拟人化感知会增加消费者积极情绪ꎬ 同时增加消费者消极情绪ꎮ 支持假设 Ｈ６ｂꎮ
拟人化感知对消费者认知的影响ꎮ 拟人化能够提升顾客对产品 /品牌 /广告的认知及态度ꎮ 在与

拟人化品牌、 产品长期接触和思考后ꎬ 顾客会更加了解品牌传递的信息是否与自身购物隐性动机相

一致ꎮ 一致的价值追求会增加消费者与品牌的关系和联结ꎬ 使其将品牌上升为精神寄托或者身份代

表ꎬ 同时增强品牌忠诚度和信任感ꎮ 拟人化增加了消费者使用信息技术时的便利性ꎬ 帮助消费者更

快地选择合适的产品、 方便快捷地进行交易ꎮ 在服务过程中采用拟人化沟通可以帮助消费者使用产
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图 ２　 理论模型图

品ꎬ 提升没有真实人类参与的服务过程质量ꎮ 支持假设 Ｈ４ꎮ
拟人化感知对消费者行为的影响与文化背景的调节作用ꎮ 相比购买意愿ꎬ 消费者与拟人化对象

进行互动的倾向更强ꎮ 这一发现与 Ｅｙｓｓｅｌ (２０１１)、 Ｙｏｇｅｅｓｗａｒａｎ (２０１６) 等研究一致ꎬ 将类人特征赋

予特定对象会促使消费者与其发生更多联系ꎬ 增加与其互动的意愿ꎮ 另外ꎬ 研究发现ꎬ 文化背景调

节了拟人化对消费者行为影响的有效程度ꎮ 在个人主义社会文化背景下ꎬ 消费者与拟人化对象的互

动和购买意愿较低ꎻ 在集体主义社会文化背景下ꎬ 消费者与拟人化对象的互动和购买意愿则较高ꎮ
支持假设 Ｈ５、 Ｈ７ꎮ

４􀆰 ２　 理论意义

本研究采用元分析方法ꎬ 厘清了近 ２０ 年纷杂的拟人化相关研究ꎬ 搭建了拟人化影响因素和影响

结果的研究框架ꎮ 区别于定性综述、 实验室实验方法ꎬ 元分析对同类研究结果定量综合ꎬ 分析解释

样本间不一致结论ꎬ 得到更具代表性的研究结论ꎮ 元分析结果中相关关系的大小表明了不同变量从

小到中等程度的变化ꎬ 反映了不同变量间的主次关系ꎮ
首先ꎬ 本研究框架突出了拟人化设计因素、 消费者个体因素对拟人化倾向的差异化作用ꎮ 一方

面ꎬ 研究发现拟人化外形设计相比语言和动作设计能激发更强的消费者拟人化感知 /偏好ꎬ 进一步细

化并验证了汪涛和谢志鹏 (２０１４) 提出的拟人化外在维度和社会维度会影响消费者拟人化的结论ꎮ
另一方面ꎬ 证明了主体因素是影响拟人化感知的重要因素ꎬ 这与 Ｂｌｕｔ 等 (２０２１) 的元分析研究结论

一致ꎮ 此外ꎬ 研究发现拟人化对象参与了消费者社会分类的过程ꎬ 暗示其在未来可能作为重要的
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“社会成员” 对人们的消费决策产生影响ꎬ 扩展了社会分类理论的应用范围ꎮ
其次ꎬ 本研究整合了拟人化影响消费者情绪的不一致结论ꎬ 细化了拟人化负面效应发生的情境ꎬ

深化了恐怖谷理论在营销领域的应用ꎮ 一方面ꎬ 拟人化的确能改进消费体验ꎬ 激发消费者积极情感ꎻ
另一方面ꎬ 恐怖谷理论主张拟人化在特定情境下会引发消极情绪 (Ｂａｒｔｎｅｃｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)ꎮ 采用元分

析进一步细化发现ꎬ 在新兴人工智能服务情境下ꎬ 拟人化给顾客带来积极情感的同时ꎬ 没有减少反

而增加了顾客尴尬、 担忧等消极情绪ꎻ 在传统服务情境下ꎬ 拟人化增加了积极情绪ꎬ 但不能有效减

少顾客消极情绪ꎮ 该结论承认了拟人化的积极效果ꎬ 并明确了不同服务情境下拟人化减少消极情绪

有效性这一被忽略的问题ꎮ
再次ꎬ 本研究从文化维度解释了拟人化的有效性ꎮ 人是社会动物ꎬ 其认知和行动很容易受到群

体文化与氛围的影响ꎬ 拟人化效果也会由于文化背景和氛围出现差异ꎮ 正如 Ｖｅｌａｓｃｏ (２０２１) 元分析

发现ꎬ 不具备类人特征的 ＡＩ 产品可能在不确定性规避度高的国家具有劣势ꎮ 类似的ꎬ 本研究从集体

主义—个人主义维度出发ꎬ 发现拟人化产品在强调集体主义文化的国家可能更受欢迎ꎮ
最后ꎬ 本研究基于三元交互决定理论ꎬ 从环境、 主体和行为三元交互出发ꎬ 搭建拟人化研究框

架ꎬ 丰富了社会认知分析框架的应用场景ꎮ 在主体与行为的交互中ꎬ 消费者的社交需求和动机等主

体因素增加了拟人化倾向ꎬ 亲近非人类物体的行为反过来满足了心理需求ꎬ 影响了主体的情感和信

念ꎻ 在主体和环境的交互中ꎬ 不同的服务情境ꎬ 拟人化引发消费者不同的情绪ꎮ 受到集体主义 (ｖｓ􀆰
个人主义) 文化环境熏陶的消费者ꎬ 拟人化倾向可能更高ꎬ 或出现更多与拟人化对象的互动行为ꎮ
这种差异说明了顾客消费观和行为会受到外部环境的修正ꎮ 总而言之ꎬ 环境、 主体、 行为之间复杂

交互决定了不同服务情境、 文化背景下拟人化的影响因素和影响结果是有差异的ꎮ

４􀆰 ３　 管理启示

本研究对拟人化相关研究的整合分析可供管理者进行参考ꎮ
首先ꎬ 企业应根据拟人化对象特点和受众心理特性善用拟人化手段ꎮ 考虑产品属性、 文化风俗

等因素ꎬ 设计适宜的、 符合大众价值观念和法律道德约束的拟人化ꎮ 当外界风险无法预测时ꎬ 外形

拟人化设计是相对安全有效的策略ꎮ 此外ꎬ 企业要考虑目标消费者心理需求ꎬ 通过拟人化元素传递

情感ꎮ 例如ꎬ 在中华传统节日向在外独自奋斗的消费人群推出更 “温暖” 的拟人化产品ꎬ 凸显品牌

陪伴与支持ꎮ
其次ꎬ 企业应针对拟人化使用场景采取不同的拟人化策略ꎬ 规避可能带给消费者的负面情绪ꎮ

尤其随着人工智能技术的发展ꎬ 机器人渗透到消费者日常生活场景中ꎬ 不仅要弱化用户尴尬和不安

等情绪ꎬ 还需应对高能力感知的机器人引发的隐私担忧困扰ꎬ 降低或克服精准营销趋势引发的风险

或隐患ꎮ 例如ꎬ 家庭中使用的人工智能尽可能设计得可爱温馨ꎬ 降低外表的拟人化程度ꎬ 规避恐怖

谷风险ꎬ 使家庭氛围轻松愉悦ꎮ
最后ꎬ 尽管依靠技术能够增加消费者与品牌互动ꎬ 但客户流量能否高效转化为产品销售额与企

业效益还需要企业科学地设计拟人化营销方案ꎮ 例如ꎬ 考虑当地文化氛围设计拟人化风格ꎬ 面对集

体主义价值观的消费者ꎬ 商品要采取受多数人喜爱的拟人化设计ꎮ
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４􀆰 ４　 局限及展望

本研究也存在一些局限性ꎮ 首先ꎬ 本研究未对拟人化进行类型分类ꎬ 未来可以进一步细分ꎮ 其

次ꎬ 本研究关注了可以系统编码的概括性调节变量ꎬ 不可避免地遗失了细分情境下的研究结论ꎮ 最

后ꎬ 本研究的横截面性质不能证明拟人化策略能否长期发挥作用ꎮ 此外ꎬ 拟人化营销领域的学术研

究显现出巨大活力和潜力ꎬ 本研究提出以下研究问题以供参考 (见表 ５)ꎮ

表 ５ 未来研究展望

研 究 方 向 思 考 问 题

拟人化与品牌关系

拟人化品牌是否能给消费者带来幸福感? 何时以及如何影响消费者幸福感

消费者将品牌视为 “人类” 后还会产生心理所有权吗? 心理所有权是否会反过来影响对类

人特征的感知

消费者对拟人化品牌依恋增加ꎬ 会使品牌拥有哪些权力? 这些权力如何影响品牌利益以及

消费者利益

拟人化与技术创新

后疫情时代ꎬ 拟人化虚拟代理在 “直播＋”、 医疗咨询等行业中得到应用ꎬ 消费者对此有何

反应? 有哪些问题以及如何解决

服务机器人会给消费者生活带来什么改变? 与其关系如何演变

大数据技术发展使消费者能获得定制化营销服务ꎬ 拟人化在其中会带来什么影响

拟人化与社会发展

特殊领域 /行业中 (如公共服务、 法律咨询等领域)ꎬ 拟人化有效性如何

拟人化倾向是否能长期对消费者产生积极影响 /消极影响

社会发展带来日常生活的变化是否会增强消费者拟人化的动机和机会

社会变革带来的人际关系变化如何影响消费者—拟人化品牌关系

拟人化与团体合作
拟人化机器人的加入对团队成员有何影响? 消费者对这种混合团队协同提供服务的态度如何

消费者对待单个服务机器人和群体中机器人的方式有何差别
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ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｚｅｄ ｐｒｏｄｕｃｔｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００７ꎬ ３４ (４) .

[１４] Ａｇｇａｒｗａｌꎬ Ｐ􀆰 ꎬ ＭｃＧｉｌｌꎬ Ａ􀆰 Ｌ􀆰 Ｗｈｅｎ ｂｒａｎｄｓ ｓｅｅｍ ｈｕｍａｎꎬ ｄｏ ｈｕｍａｎｓ ａｃｔ ｌｉｋｅ ｂｒａｎｄｓ? Ａｕｔｏｍａｔｉｃ
ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ｐｒｉｍｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１２ꎬ ３９
(２) .

[１５] Ｃｏｈｅｎꎬ Ａ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｗｕꎬ Ｍ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｍｉｌｌｅｒꎬ Ｊ􀆰 Ｒｅｌｉｇｉｏｎ ａｎｄ ｃｕｌｔｕｒｅ: Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｉｓｍ ａｎｄ ｃｏｌｌｅｃｔｉｖｉｓｍ ｉｎ ｔｈｅ
Ｅａｓｔ ａｎｄ Ｗｅｓｔ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｒｏｓｓ￣Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１６ꎬ ４７ (９) .

[１６] Ｃｏｌｅꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｌｅｅｔｓꎬ Ｌ􀆰 Ａｔｔａｃｈｍｅｎｔ ｓｔｙｌｅｓ ａｎｄ ｉｎｔｉｍａｔｅ ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ ｖｉｅｗｉｎｇ: Ｉｎｓｅｃｕｒｅｌｙ ｆｏｒｍｉｎｇ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ
ｉｎ ａ ｐａｒａｓｏｃｉａｌ ｗａｙ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ ＆ Ｐｅｒｓｏｎａｌ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓꎬ １９９９ꎬ １６ (４) .

[１７] Ｄａｌｍａｎꎬ Ｍ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ Ａｇａｒｗａｌꎬ Ｍ􀆰 Ｋ􀆰 ꎬ Ｍｉｎꎬ Ｊ􀆰 Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｏｎ ｅｔｈｉｃａｌ ｊｕｄｇｍｅｎｔ:
Ｔｈｅ ｒｏｌｅｓ ｏｆ ｆａｉｌｕｒｅ ｔｙｐｅ ａｎｄ ｌｏｎｅｌｉｎｅｓｓ [Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２１ꎬ ５５ (１１) .

[１８] Ｄｅｌｂａｅｒｅꎬ Ｍ􀆰 ꎬ ＭｃＱｕａｒｒｉｅꎬ Ｅ􀆰 Ｆ􀆰 ꎬ Ｐｈｉｌｌｉｐｓꎬ Ｂ􀆰 Ｊ􀆰 Ｐｅｒｓｏｎｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｉｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ: Ｕｓｉｎｇ ａ ｖｉｓｕａｌ
ｍｅｔａｐｈｏｒ ｔｏ ｔｒｉｇｇｅｒ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０１１ꎬ ４０ (１) .

[１９] Ｅｐｌｅｙꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｗａｙｔｚꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ａｋａｌｉｓꎬ Ｓ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｗｈｅｎ ｗｅ ｎｅｅｄ ａ ｈｕｍａｎ: Ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎａｌ ｄｅｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ ｏｆ
ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ [Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ Ｃｏｇｎｉｔｉｏｎꎬ ２００８ꎬ ２６ (２) .

[２０ ] Ｅｐｌｅｙꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｗａｙｔｚꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｃａｃｉｏｐｐｏꎬ Ｊ􀆰 Ｔ􀆰 Ｏｎ ｓｅｅｉｎｇ ｈｕｍａｎ: Ａ ｔｈｒｅｅ￣ｆａｃｔｏｒ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ
ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ [Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２００７ꎬ １１４ (４) .

[２１] Ｅｙｓｓｅｌꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｋｕｃｈｅｎｂｒａｎｄｔꎬ Ｄ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｃａｔｅｇｏｒｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｒｏｂｏｔｓ: Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ａｓ ａ ｆｕｎｃｔｉｏｎ
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ｏｆ ｒｏｂｏｔ ｇｒｏｕｐ ｍｅｍｂｅｒｓｈｉｐ [Ｊ] . Ｂｒｉｔｉｓｈ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１２ꎬ ５１ (４) .
[２２] Ｅｙｓｓｅｌꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｋｕｃｈｅｎｂｒａｎｄｔꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｂｏｂｉｎｇｅｒꎬ Ｓ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｉｆ ｙｏｕ ｓｏｕｎｄ ｌｉｋｅ ｍｅꎬ ｙｏｕ ｍｕｓｔ ｂｅ ｍｏｒｅ

ｈｕｍａｎ: Ｏｎ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｐｌａｙ ｏｆ ｒｏｂｏｔ ａｎｄ ｕｓｅｒ ｆｅａｔｕｒｅｓ ｏｎ ｈｕｍａｎ￣ｒｏｂｏｔ ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ ａｎｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ
[Ｃ] . ＡＣＭꎬ ２０１２.

[２３] Ｆｏｕｒｎｉｅｒꎬ Ｓ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｎｄ ｔｈｅｉｒ ｂｒａｎｄｓ: Ｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｔｈｅｏｒｙ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｅａｒｃｈ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９８ꎬ ２４ (４) .

[２４] Ｆｒａｕｎｅꎬ Ｍ􀆰 Ｒ􀆰 Ｏｕｒ ｒｏｂｏｔｓꎬ ｏｕｒ ｔｅａｍ: Ｒｏｂｏｔ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｍｏｄｅｒａｔｅｓ ｇｒｏｕｐ ｅｆｆｅｃｔｓ ｉｎ ｈｕｍａｎ￣
ｒｏｂｏｔ ｔｅａｍｓ [Ｊ] . Ｆｒｏｎｔｉｅｒｓ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２０ꎬ １１.

[２５] Ｇｏｌｏｓｓｅｎｋｏꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｐｉｌｌａｉꎬ Ｋ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ Ａｒｏｅａｎꎬ Ｌ􀆰 Ｓｅｅｉｎｇ ｂｒａｎｄｓ ａｓ ｈｕｍａｎｓ: Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ ｖａｌｉｄａｔｉｏｎ ｏｆ
ａ ｂｒａｎｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｓｃａｌｅ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２０ꎬ ３７ (４) .

[２６] Ｇｏｎｇꎬ Ｌ􀆰 Ｈｏｗ ｓｏｃｉａｌ ｉｓ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｔｏ ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ? Ｔｈｅ ｆｕｎｃｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｄｅｇｒｅｅ ｏｆ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ
ｉｎ ｃｏｍｐｕｔｅｒ ｒｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎｓ [Ｊ] . Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２００８ꎬ ２４ (４) .

[２７] Ｈａｒｔｍａｎｎꎬ Ｔ􀆰 Ｐａｒａｓｏｃｉａｌ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｐａｒａｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ｎｅｗ ｍｅｄｉａ ｃｈａｒａｃｔｅｒ [ Ｍ ] .
Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅꎬ ２００８.

[２８] Ｈａｓｌａｍꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｌｏｕｇｈｎａｎꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｋａｓｈｉｍａꎬ Ｙ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａｔｔｒｉｂｕｔｉｎｇ ａｎｄ ｄｅｎｙｉｎｇ ｈｕｍａｎｎｅｓｓ ｔｏ ｏｔｈｅｒｓ [Ｊ] .
Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００８ꎬ １９ (１) .

[２９] Ｈｕｄｓｏｎꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｈｕａｎｇꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｒｏｔｈꎬ Ｍ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ ｏｎ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ￣ｂｒａｎｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ: Ａ ｔｈｒｅｅ￣ｃｏｕｎｔｒｙ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ
[Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１６ꎬ ３３ (１) .

[３０] Ｈｕｒꎬ Ｊ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ Ｋｏｏꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｈｏｆｍａｎｎꎬ Ｗ􀆰 Ｗｈｅｎ ｔｅｍｐｔａｔｉｏｎｓ ｃｏｍｅ ａｌｉｖｅ: Ｈｏｗ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ
ｕｎｄｅｒｍｉｎｅｓ ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１５ꎬ ４２ (２) .

[３１] Ｊａｖｏｒｎｉｋꎬ Ａ􀆰 “ Ｉｔ􀆳ｓ ａｎ ｉｌｌｕｓｉｏｎꎬ ｂｕｔ ｉｔ ｌｏｏｋｓ ｒｅａｌ!” Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｆｆｅｃｔｉｖｅꎬ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｕｒａｌ
ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｔｏ ａｕｇｍｅｎｔｅｄ ｒｅａｌｉｔｙ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１６ꎬ ３２ (９￣
１０) .

[３２] Ｋｅｒｖｙｎꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｆｉｓｋｅꎬ Ｓ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ Ｍａｌｏｎｅꎬ Ｃ􀆰 Ｂｒａｎｄｓ ａｓ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎａｌ ａｇｅｎｔｓ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ: Ｈｏｗ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ
ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ａｎｄ ａｂｉｌｉｔｙ ｃａｎ ｍａｐ ｂｒａｎｄ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１２ꎬ ２２
(２) .

[３３ ] Ｋｈｅｎｆｅｒꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｈｅｐｈｅｒｄꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｔｒｅｎｄｅｌꎬ Ｏ􀆰 Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｅｍｐｏｗｅｒｍｅｎｔ ｉｎ ｔｈｅ ｆａｃｅ ｏｆ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ
ｉｎｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅ: Ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｚｅｄ ｂｒａｎｄｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ
２０２０ꎬ １１８.

[３４] Ｋｉｍꎬ Ｈ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｋｒａｍｅｒꎬ Ｔ􀆰 Ｄｏ ｍａｔｅｒｉａｌｉｓｔｓ ｐｒｅｆｅｒ ｔｈｅ “ ｂｒａｎｄ￣ａｓ￣ｓｅｒｖａｎｔ”? Ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ
ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｚｅｄ ｂｒａｎｄ ｒｏｌｅｓ ａｎｄ ｍａｔｅｒｉａｌｉｓｍ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１５ꎬ ４２ (２) .

[３５] Ｋｉｍꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｒ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｋ􀆰 Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｚｅｄ ｈｅｌｐｅｒｓ ｕｎｄｅｒｍｉｎｅ ａｕｔｏｎｏｍｙ ａｎｄ ｅｎｊｏｙｍｅｎｔ
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ｉｎ ｃｏｍｐｕｔｅｒ ｇａｍｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１６ꎬ ４３ (２) .
[３６] Ｋｕｃｈｅｎｂｒａｎｄｔꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｅｙｓｓｅｌꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｂｏｂｉｎｇｅｒꎬ Ｓ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｗｈｅｎ ａ ｒｏｂｏｔ􀆳ｓ ｇｒｏｕｐ ｍｅｍｂｅｒｓｈｉｐ ｍａｔｔｅｒｓ [Ｊ] .

Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｒｏｂｏｔｉｃｓꎬ ２０１３ꎬ ５ (３) .
[３７] ＭａｃＩｎｎｉｓꎬ Ｄ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｆｏｌｋｅｓꎬ Ｖ􀆰 Ｓ􀆰 Ｈｕｍａｎｉｚｉｎｇ ｂｒａｎｄｓ: Ｗｈｅｎ ｂｒａｎｄｓ ｓｅｅｍ ｔｏ ｂｅ ｌｉｋｅ ｍｅꎬ ｐａｒｔ ｏｆ ｍｅꎬ

ａｎｄ ｉｎ ａ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｗｉｔｈ ｍｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１７ꎬ ２７ (３) .
[３８] Ｍａｅｎｇꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ａｇｇａｒｗａｌꎬ Ｐ􀆰 ꎬ Ｍｏｒｗｉｔｚꎬ Ｖ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｆａｃｉｎｇ ｄｏｍｉｎａｎｃｅ: Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ａｎｄ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ

ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｆａｃｅ ｒａｔｉｏ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ [Ｊ] . Ｔｈｅ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１８ꎬ ４４ (５) .
[３９] Ｍｅｎｄｅꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｓｃｏｔｔꎬ Ｍ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｄｏｏｒｎꎬ Ｊ􀆰 Ｖ􀆰 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) .

[４０] Ｐｕｚａｋｏｖａꎬ Ｍａｒｉｎａꎬ Ｈｙｏｋｊｉｎꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｗｈｅｎ ｈｕｍａｎｉｚｉｎｇ ｂｒａｎｄｓ ｇｏｅｓ ｗｒｏｎｇ: Ｔｈｅ ｄｅｔｒｉｍｅｎｔａｌ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ
ｂｒａｎｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｚａｔｉｏｎ ａｍｉｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｗｒｏｎｇｄｏｉｎｇｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１３ꎬ ７７ (３) .

[４１] Ｐｕｚａｋｏｖａꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｋｗａｋꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｔａｙｌｏｒꎬ Ｃ􀆰 Ｒ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｇｅｏｇｒａｐｈｙ ｏｆ ｓｅｌｆ ｉｎ “ ｆｉｌｌｉｎｇ ｉｎ” ｂｒａｎｄ
ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｔｒａｉｔｓ: Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｕｎｏｂｓｅｒｖａｂｌｅ ａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０１３ꎬ
４２ (１) .

[４２] Ｓａｌｅｍꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｅｙｓｓｅｌꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｒｏｈｌｆｉｎｇꎬ Ｋ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｏ ｅｒｒ ｉｓ ｈｕｍａｎ ( ￣ｌｉｋｅ): Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｒｏｂｏｔ ｇｅｓｔｕｒｅ ｏｎ
ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ａｎｄ ｌｉｋａｂｉｌｉｔｙ [ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｒｏｂｏｔｉｃｓꎬ ２０１３ꎬ ５
(３) .

[４３] Ｓａｎｇｙｅａｌꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｙａｎｇꎬ Ｈ􀆰 Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ａｄｏｐｔｉｏｎ ｏｆ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｔ ｐｅｒｓｏｎａｌ ａｓｓｉｓｔａｎｔｓ: Ａ ｐａｒａｓｏｃｉａｌ
ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ􀆰 [Ｊ] . Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ＆ Ｄａｔａ Ｓｙｓｔｅｍｓꎬ ２０１８ꎬ １１８ (３) .

[４４] Ｓｃｈｒｏｅｄｅｒꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｅｐｌｅｙꎬ Ｎ􀆰 Ｍｉｓｔａｋｉｎｇ ｍｉｎｄｓ ａｎｄ ｍａｃｈｉｎｅｓ: Ｈｏｗ ｓｐｅｅｃｈ ａｆｆｅｃｔｓ ｄｅｈｕｍａｎｉｚａｔｉｏｎ ａｎｄ
ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ􀆰 [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ: Ｇｅｎｅｒａｌꎬ ２０１６ꎬ １４５ (１１) .

[４５] Ｓｈｅｅｈａｎꎬ Ｂ􀆰 ꎬ Ｊｉｎꎬ Ｈ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｇｏｔｔｌｉｅｂꎬ Ｕ􀆰 Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓｅｒｖｉｃｅ ｃｈａｔｂｏｔｓ: Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ａｎｄ ａｄｏｐｔｉｏｎ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ １１５.

[４６ ] Ｔｕšｋｅｊꎬ Ｕ􀆰 ꎬ Ｐｏｄｎａｒꎬ Ｋ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｉｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｂｒａｎｄｓ: Ｂｒａｎｄ ｐｒｅｓｔｉｇｅꎬ
ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ａｎｄ ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ ｉｎ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ [Ｊ] . Ｔｈｅ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ ＆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ
２０１８ꎬ ２７ (１) .

[４７] Ｔｕšｋｅｊꎬ Ｕ􀆰 ꎬ Ｐｏｄｎａｒꎬ Ｋ􀆰 Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｓｅｌｅｃｔｅｄ ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ￣ｂｒａｎｄ ｉｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｂａｌｔｉｃ
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１８ꎬ １３ (４) .

[４８] ｖａｎ Ｅｓｃｈꎬ Ｐ􀆰 ꎬ Ａｒｌｉꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｇｈｅｓｈｌａｇｈｉꎬ Ｍ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ａｎｄ ａｕｇｍｅｎｔｅｄ ｒｅａｌｉｔｙ ｉｎ ｔｈｅ
ｒｅｔａｉｌ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ ２０１９ꎬ ４９.

[４９] Ｖｅｌａｓｃｏꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｙａｎｇꎬ Ｚ􀆰 ꎬ Ｊａｎａｋｉｒａｍａｎꎬ Ｎ􀆰 Ａ ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｔｉｃ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ
ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ａｐｐｅａｌｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅｓ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｙｐｅ ａｎｄ ｕｎｃｅｒｔａｉｎｔｙ ａｖｏｉｄａｎｃｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２１ꎬ １３１.
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[５０] Ｗａｙｔｚꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｅｐｌｅｙꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｃａｃｉｏｐｐｏꎬ Ｊ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｓｏｃｉａｌ ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｓｅｅｉｎｇ ｈｕｍａｎ [Ｍ] / /
ＤｅＷａｌｌ. Ｔｈｅ Ｏｘｆｏｒｄ ｈａｎｄｂｏｏｋ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｌｕｓｉｏｎ. Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｏｘｆｏｒｄ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ Ｐｒｅｓｓꎬ ２０１３.

[５１] Ｘｉｅꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｋ􀆰 ꎬ Ｇｕｏꎬ Ｘ􀆰 Ｏｎｌｉｎｅ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｒｉｖａｃｙ ｃｏｎｃｅｒｎ: Ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ
ｒｏｌｅｓ ｏｆ ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｅｘｃｌｕｓｉｏｎ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ
２０２０ꎬ ５５ (４) .

[５２] Ｙａｍａｇｕｃｈｉꎬ Ｓ􀆰 Ｂｉａｓｅｄ ｒｉｓｋ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ａｍｏｎｇ Ｊａｐａｎｅｓｅ: Ｉｌｌｕｓｉｏｎ ｏｆ ｉｎｔｅｒｄｅｐｅｎｄｅｎｃｅ ａｍｏｎｇ ｒｉｓｋ
ｃｏｍｐａｎｉｏｎｓ [Ｊ] . Ａｓｉａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９９８ꎬ １ (２) .

Ｉｓ Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ Ａｌｗａｙｓ Ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ? Ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓ Ｅｖｉｄｅｎｃｅ
Ｘｕ Ｌｅｉ１ 　 Ｄｕａｎ Ｙａ２　 Ｙａｏ Ｙａｎａｎ３

(１ꎬ ２　 Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｂｅｉｊｉｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ Ｂｅｉｊｉｎｇꎬ １００１２４ꎻ
３　 Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｔｉａｎｊｉｎ Ｎｏｒｍａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｔｉａｎｊｉｎꎬ ３００３８７)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ａｔ ｐｒｅｓｅｎｔꎬ ｔｈｅｒｅ ｈａｖｅ ｂｅｅｎ ａ ｌｏｔ ｏｆ ｒｅｌｅｖａｎｔ ｓｔｕｄｉｅｓ ｏｎ ｔｈｅ ｔｏｐｉｃ ｏｆ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ｂｕｔ ｔｈｅ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｔｕｄｉｅｓ ａｒｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ􀆰 ７４ Ｃｈｉｎｅｓｅ ａｎｄ ｆｏｒｅｉｇｎ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ
( ｉｎｃｌｕｄｉｎｇ ２７４ ｅｆｆｅｃｔ ｖａｌｕｅｓꎬ Ｎ ＝ ６６２９６ ) ｒｅｌａｔｅｄ ｔｏ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｉｎ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｄｏｍａｉｎ ｉｓ
ｃｏｍｐｒｅｈｅｎｓｉｖｅｌｙ ａｎａｌｙｚｅｄ ｂｙ ａ ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓꎬ ｔｏ ｅｘｐｌｏｒｅ ｔｈｅ ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ ｏｆ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍꎬ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｒｅａｃｔｉｏｎｓ ｔｏ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍꎬ ａｎｄ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｆａｃｔｏｒｓ􀆰 Ｉｔ ｉｓ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｄｅｓｉｇｎ ｆａｃｔｏｒｓ ａｎｄ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｆａｃｔｏｒｓ
ｗｉｌｌ ａｆｆｅｃｔ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎꎻ Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｈａｓ ａ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｅｄ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｅｍｏｔｉｏｎ
ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ａｎｄ ｉｔ ｉｓ ｎｏｔ ａｌｗａｙｓ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅꎬ ｉｎ ｗｈｉｃｈ ｓｅｒｖｉｃｅ ｓｉｔｕａｔｉｏｎ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｃｕｌｔｕｒｅ ｐｌａｙ ａ
ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ􀆰 Ｉｎ ｔｈｅ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｓｅｒｖｉｃｅ ｓｉｔｕａｔｉｏｎꎬ Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｂｒｉｎｇｓ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ
ｔｏ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓꎬ ｂｕｔ ｉｔ ｃａｎ􀆳ｔ ｒｅｓｏｌｖｅ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ｓｕｃｈ ａｓ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓｕｓｐｉｃｉｏｎ􀆰 Ｉｎ ｔｈｅ ｅｍｅｒｇｉｎｇ ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ
ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ ｓｅｒｖｉｃｅ ｓｉｔｕａｔｉｏｎꎬ Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｂｒｉｎｇｓ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ｔｏ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓꎬ ｂｕｔ ａｌｓｏ
ｃａｕｓｅｓ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｅｍｏｔｉｏｎｓ ｄｕｅ ｔｏ ｔｈｅ ｕｎｃａｎｎｙ ｖａｌｌｅｙ ｅｆｆｅｃｔꎻ Ｔｈｅ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ｏｎ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｉｓ ｓｔｒｏｎｇｅｒ ｔｈａｎ ｔｈａｔ ｏｆ ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ａｎｄ ｃｏｍｐａｒｅｄ ｗｉｔｈ ｔｈｅ
ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｉｓｔｉｃ ｓｏｃｉａｌ￣ｃｕｌｔｕｒａｌ ｂａｃｋｇｒｏｕｎｄꎬ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｓｈｏｗ ｍｏｒｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｔｅｎｄｅｎｃｉｅｓ ａｎｄ ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ
ｔｅｎｄｅｎｃｉｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ｃｏｌｌｅｃｔｉｖｉｓｔ ｓｏｃｉａｌ￣ｃｕｌｔｕｒａｌ ｂａｃｋｇｒｏｕｎｄ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍꎻ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ ｆａｃｔｏｒꎻ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅａｃｔｉｏｎꎻ Ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓ
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