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【摘　 要】 本文探讨了智能家居产品的感知能动性和社会角色定位如何交互影响了消费

者对产品共情能力的评价及其对消费者产品态度的影响ꎮ 通过两个实验ꎬ 本研究发现: 当

智能家居产品是仆人型角色时ꎬ 产品的感知能动性差异对消费者产品态度影响不显著ꎻ 当

智能家居产品是朋友型角色时ꎬ 高感知能动性 (相对于低感知能动性) 显著地提高了消费

者产品态度ꎻ 并且感知被共情中介了产品的感知能动性和产品社会角色类型对消费者产品

态度的交互影响ꎮ 本研究结论填补了相关领域文献对人工智能产品社会交往能力关注不足

的缺口ꎬ 并为企业产品设计提供了借鉴ꎮ
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１􀆰 引言

人工智能技术的高速发展和广泛应用给人类生活带来了巨大改变ꎮ 以人工智能技术为依托的人

工智能产品亦日益进入了大众的生活 (Ｓｙａｍ ａｎｄ Ｓｈａｒｍａꎬ ２０１８)ꎮ 淘宝智能客服可以畅通地与客户对

话ꎬ 让人难以辨别出人类客服与机器客服的差异ꎻ 抖音等 ＡＰＰ 根据浏览历史ꎬ “自作主张” 地为消

费者推送内容ꎬ 让消费者觉得新媒体平台真的了解自己的偏好ꎻ 人工智能技术在智能家居系统的应

用将人们从繁杂琐碎的家务劳动中解放出来􀆺􀆺
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人工智能产品的迅速涌现吸引了学者们对该领域的关注ꎮ 现有研究发现人工智能产品的外观

(Ｍｅｎｄｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)、 智能程度 (李韬奋等ꎬ ２０１７)、 个性化服务需求 (Ｌｏｎｇｏｎｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９) 等影

响了消费者对人工智能产品的接受程度ꎮ 此外ꎬ 学者们还发现人工智能产品的社会交往能力决定了

该类产品能否在服务行业成功应用 (例如: Ｐｅｌａｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｔｕｏｍｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 学者们从人工智

能产品的性别 (Ｃｈｉｔａ￣Ｔｅｇｍａｒｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)、 共情能力 ( Ｐｅｌａｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)、 情商 ( Ｌａｗ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２１) 等角度开展了相关研究ꎮ

在人工智能产品与消费者互动过程中ꎬ 社会交往能力是影响互动质量和效果的关键性因素ꎮ 现

有研究虽提出了人工智能产品具有社会交往能力的重要性ꎬ 并探讨了一些基本类人特征如何影响消

费者对人工智能产品社会交往能力的感知ꎬ 但现有文献并未深入探讨人工智能产品功能特征及较高

级别类人特征如何影响人工智能产品的社会交往能力ꎮ 对于该问题研究关注不足势必会影响到服务

型人工智能产品设计的科学性和合理性ꎮ 因此ꎬ 为了填补现有文献的缺口ꎬ 本研究将以智能家居产

品为研究对象ꎬ 基于自我扩展理论ꎬ 从人工智能产品的感知能动性和社会角色类型角度出发研究其

如何交互影响了社会交往能力中关键性因素———共情及消费者后续反应ꎮ 本研究的结论将丰富现有

有关人工智能产品社会交往能力的研究ꎬ 帮助我们更好地理解产品功能设计和类人特征如何影响消

费者对产品社会交往能力的感知ꎮ 此外ꎬ 本文的结论还对智能家居产品的功能设计、 其与消费者交

互方式的设计提供一定的借鉴ꎮ

２􀆰 理论背景及假设

２􀆰 １　 人工智能产品的社会交往能力

Ｂｒｏａｄｂｅｎｔ (２０１７) 曾提出人工智能产品还不能像人类一样具有情感感受ꎮ 学者们还发现如果任

务看起来是主观的、 涉及直觉或结果的、 需提供个性化服务的ꎬ 消费者可能会对使用人工智能产品

感到不适ꎬ 因为他们认为人工智能产品缺乏执行此类任务所需的情感能力或同理心 (Ｃａｓｔｅｌｏ ａｎｄ
Ｗａｒｄꎬ ２０１６)、 无法识别顾客的独特属性和需求ꎬ 因而无法提供个性化服务 (Ｌｏｎｇｏｎｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ
但随着科技的发展ꎬ 人工智能产品已经拥有与人类相似的思维ꎬ 并可以执行一些原本由人类执行的

工作ꎬ 如销售 (Ｌｕｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)、 医疗诊断 (Ｌｏｎｇｏｎｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９) 等ꎮ 在与消费者互动的过程中ꎬ
人工智能产品已经能够理解使用者的需求并做出实时反应 (Ｐｅｌａｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎬ 即拥有了社会交往

能力ꎮ 消费者在与人工智能产品互动的过程中亦可以区分出人工智能产品情商 (能够理解他人感受

的能力) 的高低ꎮ
社会交往能力是影响人工智能产品与使用者进行有效互动的关键性能力ꎮ 它由一系列能力组成ꎬ

具体包括人际交往能力、 沟通能力、 深度观察消费者需求的能力、 根据相关信息做出相应反应的能

力 (Ｓｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 人工智能产品的社会交往能力表现为它有能力与使用者进行流利的交谈、 关

注使用者的需求并做出相应的互动行为 (Ｐｅｌａｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ Ｔｕｏｍｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ Ｃｈｉｔａ￣Ｔｅｇｍａｒｋ 等

(２０１９) 发现人工智能产品的性别特征影响了使用者对其情商的判断ꎮ Ｔｕｏｍｉ (２０２０) 发现人工智能
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产品拥有社会交往能力提高了消费者在服务环境中使用类人机器人的意愿ꎮ Ｌａｗ 等 (２０２１) 发现人

工智能产品的情商和与性别相关的情商期望影响了使用者对人工智能产品的信任ꎮ Ｐｅｌａｕ 等 (２０２１)
发现当类人人工智能产品能够共情消费者的需求ꎬ 提供更高质量的互动时ꎬ 消费者会有更高的接受

意愿ꎮ Ｂｒｅｎｇｍａｎ (２０２１) 和 Ｓｏｎｇ 等 (２０２２) 发现在零售情境下ꎬ 具有社会交往能力的类人机器人可

以更有效地吸引消费者入店消费ꎮ
综上所述ꎬ 现有研究对人工智能产品社会交往能力虽有关注ꎬ 但仍旧不足ꎮ 社会交往能力是影

响人工智能产品从传统应用领域向服务型产品扩展的关键性因素ꎮ 现有研究识别和讨论了人工智能

产品具备社会交往能力的重要性ꎬ 但是对于如何通过产品功能设计、 类人特征赋予使人工智能产品

具有更强的社会交往能力还未做深入研究ꎮ 本研究将以智能家居产品为研究背景ꎬ 从人工智能产品

的感知能动性和社会角色类型角度出发研究其如何影响消费者对智能家居产品共情能力 (社会交往

能力的关键因素) 的评价ꎬ 及其后续对消费者产品态度的影响ꎮ

２􀆰 ２　 自我扩展理论

自我扩展理论 (ｅｘｔｅｎｄｅｄ ｓｅｌｆ ｔｈｅｏｒｙ) 认为消费者将一些亲密的他人、 有形资产或者无形资产视

作自己的一部分ꎬ 并用它们来扩展自己ꎬ 超越自我身体的界限ꎮ 同时消费者将这些消费品融入他们

的生活ꎬ 定制或个性化它们ꎬ 并将自我的概念赋予它们 (韩翼等ꎬ ２０１８)ꎮ 自我扩展会影响消费者的

自我效能感 (Ａｒｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００５) 和情绪等ꎮ 现有研究表明消费者在与人工智能产品的交互中出现了

自我扩展现象 (Ｈｏｆｆｍａｎ ａｎｄ Ｎｏｖａｋꎬ ２０１６)ꎮ 学者们认为消费者与人工智能产品组成了一个以消费者

为中心的整体ꎮ 在人机交互中消费者既存在通过物体或者财产扩展自我身份和能力的自我扩展ꎬ 又

存在吸收亲密他人的资源以及社会环境而产生的自我扩张ꎮ 因此ꎬ 自我扩展理论可以用以解释消费

者对人工智能产品的态度及其机制ꎮ

２􀆰 ３　 研究假设

智能家居产品的能动性指产品具有根据运算结果进行独立决策和行动的能力 (Ｈｅｎｋｅｎｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２０)ꎮ 感知能动性指消费者对智能家居产品该项能力的主观感受ꎮ 此外ꎬ 研究发现ꎬ 产品的社会角

色类型影响了消费者与产品互动的动机和模式 (Ｂｏｌｔｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００８ꎻ Ａｇｇａｒｗａｌ ａｎｄ Ｐａｎｋａｊꎬ ２０１２)ꎮ 消

费者会用与产品社会角色相一致的社会规范来与其进行互动 (Ａｇｇａｒｗａｌ ａｎｄ Ｐａｎｋａｊꎬ ２０１２)ꎮ 本研究根

据智能家居产品是利益的提供者ꎬ 或是利益的共同创造者将智能家居产品的社会角色类型划分为朋

友型和仆人型 (Ａｇｇａｒｗａｌ ａｎｄ Ｐａｎｋａｊꎬ ２０１２)ꎮ 朋友型智能家居产品与消费者共同创造利益ꎻ 仆人型智

能家居产品为消费者提供服务与支持 (Ａｇｇａｒｗａｌ ａｎｄ Ｐａｎｋａｊꎬ ２０１２)ꎮ
当智能家居产品的社会角色是朋友型时ꎬ 产品和消费者享有平等的地位ꎮ 根据自我扩展理论

(韩翼等ꎬ ２０１８)ꎬ 消费者对朋友型智能家居产品会产生较低程度的自我扩展 ( Ｓｃｈｗｅｉｔｚｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１９)ꎬ 因而也会更关注产品的功能性属性、 更客观地评价该产品ꎮ 此时ꎬ 智能家居产品的感知能动

性较高ꎬ 消费者会认为该产品具有更高的思维能力与决策能力 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 能够更好地理解
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自己的需求ꎬ 并能够以此为依据提供相应的服务 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 即消费者会认为自己被智能家

居产品所共情ꎮ 感知被共情指消费者认为在与智能家居产品互动的过程中ꎬ 智能家居产品能够理解

和感知自己的需求和愿望并做出相应的反应 (Ｄｅｃｅｔｙꎬ ２００４)ꎮ
当智能家居产品的社会角色是仆人型时ꎬ 消费者会认为该产品是他们的附庸ꎬ 具有更低的社会

地位ꎮ 根据自我扩展理论 (韩翼等ꎬ ２０１８)ꎬ 消费者对仆人型智能家居产品会产生更大程度的自我扩

展 (Ｓｃｈｗｅｉｔｚｅｒ ａｎｄ Ｂｅｌｋꎬ ２０１９)ꎬ 会更大程度地将其视作自身一部分 (韩翼等ꎬ ２０１８)ꎮ 相对于他人ꎬ
自己更了解自己的需求ꎮ 因此ꎬ 消费者觉得仆人型智能家居产品能够很好地理解和响应自己的需求ꎬ
感觉到自己被智能家居产品所共情ꎮ 在仆人型角色的情境下ꎬ 具有高感知能动性的智能家居产品虽

然也会让消费者觉得产品能够更了解自己的需求并主动做出响应ꎬ 但因仆人型社会角色已经让消费

者的感知被共情达到较高水平ꎬ 感知能动性对于感知被共情的提升贡献有限ꎮ
感知被共情能够影响消费者的产品态度 (Ｐｅｌａｕꎬ ２０２１)ꎮ 在本研究中ꎬ 感知被共情让消费者觉得

智能家居产品提供的服务是根据自己的需求量身定制的、 能够更好地满足自己的需求ꎬ 因此消费者

对该产品有更高评价 (Ｍｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０ꎻ Ｐｅｌａｕꎬ ２０２１)ꎮ
Ｈ１: 智能家居产品的感知能动性和社会角色类型交互影响消费者产品态度ꎮ 当智能家居产品社

会角色是朋友型时ꎬ 消费者对于感知能动性高 (相对于低) 的产品持有更积极的产品态度ꎻ 当智能

家居产品社会角色是仆人型时ꎬ 智能家居产品的感知能动性不会显著地影响消费者产品态度ꎮ
Ｈ２: 感知被共情中介了智能家居产品的感知能动性和社会角色类型对消费者产品态度的交互影

响ꎮ
本文的研究框架见图 １ꎮ

图 １　 研究框架图

３􀆰 实验一

３􀆰 １　 实验目的

实验一的目的为检验智能家居产品的感知能动性及产品社会角色类型如何交互影响消费者的产

品态度ꎮ 实验一采用了 ２ (感知能动性: 高 /低) ×２ (社会角色类型: 朋友 /仆人) 的组间实验设计ꎮ
本实验设计了一个智能冰箱产品概念测试的实验场景ꎮ 实验刺激物由产品照片与产品文字介绍组成ꎮ
此外ꎬ 为了避免真实智能冰箱品牌形象与功能对实验结果的干扰ꎬ 本实验选取了还在研发阶段、 未
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上市的某小众品牌智能冰箱图片ꎬ 并删除了其图片上的 ｌｏｇｏꎬ 将其命名为 “小 Ｖ”ꎬ 见图 ２ꎮ

图 ２　 智能冰箱小 Ｖ

３􀆰 ２　 被试和实验过程

实验一在大学生调研平台互助调研 (ｗｗｗ􀆰 ｅｊｕｓｔｅｒ􀆰 ｃｎ) 上招募了 ２５６ 名被试ꎮ 剔除掉操纵检验项

填写错误、 填写不完整等无效问卷后ꎬ 最终实际参与人数为 ２５２ 人 (４８％为女性ꎬ Ｍａｇｅ ＝ ２３􀆰 ３ꎬ ＳＤ ＝
５􀆰 ５５)ꎮ

首先所有被试被要求阅读以下介绍性文字: “某公司开发了一款人工智能冰箱 ‘小 Ｖ’ꎮ 为了更

好适应市场需求、 降低企业生产成本以及风险ꎬ 该公司发布了小 Ｖ 的图片和特色功能介绍ꎬ 以进行

产品概念测试”ꎮ 然后ꎬ 被试被随机分配到四个实验组中ꎬ 被要求阅读相应的产品介绍和观看同一张

产品图片ꎮ 实验一通过在智能冰箱的使用场景文字材料中加入明显的 “好朋友” “忠诚的仆人” 称

谓ꎬ 以及在场景对话中强调 “朋友” “主人” 称谓来操纵产品的社会角色类型ꎮ 使用场景材料中ꎬ
我们通过强调机器人是否主动提供服务来操纵智能冰箱的感知能动性ꎮ 其中高感知能动性组的产品

介绍中强调该智能冰箱可以主动发起服务ꎬ 即它会自主分析、 学习家庭消费习惯ꎬ 并根据冰箱中食

材实际储藏量为客户自主确定采购清单并在线订货ꎮ 低感知能动性组智能冰箱只能被动接收服务指

令并工作ꎬ 消费者需要自己确定采购清单并在线订货ꎮ 具体实验材料如下:
【低感知能动性朋友 (仆人) 组】
小 Ｖ 是一款 “听话的” 智能冰箱ꎬ 它是您的好朋友 (忠诚仆人)ꎬ 与您共创美好厨房生活ꎮ
(１) 小 Ｖ 具有人机对话、 语音交互功能ꎮ
小 Ｖ 是个会聊天的智能冰箱ꎮ 它的人机对话系统可实现 ＡＩ 语音交互ꎬ 为您带来厨房新体验ꎮ 如ꎬ

您可以对它说: “小 Ｖꎬ 红烧肉怎么做?” 小 Ｖ 则会回复: “朋友 (主人)ꎬ 做红烧肉您应该􀆺􀆺”
(２) 小 Ｖ 可以追踪、 监控冰箱内食品ꎮ
小 Ｖ 可以准确地记录冰箱内食物的数量ꎬ 并在 １５ 寸智能显示屏上展示统计信息ꎬ 让您一目了

然ꎮ 在智能显示屏上ꎬ 您还可以了解食物的保质期ꎮ
(３) 小 Ｖ 具有万物互联功能ꎮ
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小 Ｖ 具备采购清单功能ꎬ 您可以根据生活习惯和冰箱内食物情况在采购清单内添加或者删减项

目ꎮ 随后您可以根据实际生活需要将订单通过智能冰箱发给盒马等门店进行采购ꎮ
【高感知能动性朋友 (仆人) 组】
小 Ｖ 是一款 “有自己想法” 的智能冰箱ꎬ 它是您的好朋友 (忠诚仆人)ꎬ 与您共创美好厨房生

活ꎮ
(１) 小 Ｖ 具有人机对话、 语音交互功能ꎮ
小 Ｖ 是个会聊天的智能冰箱ꎮ 它的人机对话系统可实现 ＡＩ 语音交互ꎬ 为您带来厨房新体验ꎮ

如ꎬ 您可以对它说: “小 Ｖꎬ 红烧肉怎么做?” 小 Ｖ 则会回复: “朋友 (主人)ꎬ 做红烧肉您应

该􀆺􀆺”
(２) 小 Ｖ 可以追踪、 监控冰箱内食品ꎮ
小 Ｖ 可以准确地记录冰箱内食物的数量ꎬ 并在 １５ 寸智能显示屏上展示统计信息ꎬ 让您一目了

然ꎮ 小 Ｖ 可以根据食品新鲜程度提醒您需要清理哪些食物ꎮ
(３) 小 Ｖ 具有万物互联功能ꎮ
小 Ｖ 可以根据您的生活习惯以及冰箱内食物的情况设计采购清单ꎬ 并根据实际生活需要自动将

订单发给盒马等门店进行采购ꎮ
在阅读产品介绍和观看产品图片后ꎬ 本研究对被试的注意力进行了检查ꎮ 接着ꎬ 被试被要求通

过七阶李克特量表评价自己对该智能冰箱的态度 (我认为小 Ｖ 这款智能冰箱很好 /很不错 /我很喜欢

小 Ｖ 这款智能冰箱) (Ｓｉｍｏｎｉｎ ａｎｄ Ｒｕｔｈꎬ １９９８)ꎮ 此后ꎬ 被试还评价了智能冰箱的感知能动性 (我认

为这款智能冰箱有思维 /我认为这款智能冰箱能够独立思考 /我认为这款智能冰箱能够自主解决问题)
(Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８) 及智能冰箱的社会角色类型 (我认为小 Ｖ 智能冰箱是我的伙伴 /我认为小 Ｖ 智能

冰箱是我的朋友ꎻ 我认为小 Ｖ 智能冰箱是我的仆人 /我认为我是小 Ｖ 智能冰箱的主人) (Ｋｉｍ ａｎｄ
Ｋｒａｍｅｒꎬ ２０１５)ꎮ 以上构念的测量量表均来自现有研究ꎬ 并采用七阶李克特量表进行测量ꎬ 其中 １＝完

全不同意ꎬ ７＝完全同意ꎮ 最后被试填写了相关的人口统计信息ꎮ

３􀆰 ３　 实验结果

本研究首先进行了操纵检验分析ꎮ 单因素方差分析结果表明智能冰箱的感知能动性在不同实验

组间具有显著差异ꎮ 高感知能动性组的得分显著高于低感知能动性组的得分 (Ｍ高感知能动性组 ＝ ５􀆰 ２５ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ４７ꎻ Ｍ低感知能动性组 ＝ ４􀆰 ７２ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ４８ꎻ Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ８􀆰 ３２ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０３２)ꎮ 当以 “仆人”
为因变量时ꎬ 单因素方差分析结果表明仆人组的得分显著高于朋友组得分 (Ｍ仆人组 ＝ ５􀆰 １１ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ３８ꎻ Ｍ朋友组 ＝ ４􀆰 ７４ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５６ꎻ Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ４􀆰 ０９ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０１６)ꎮ 当以 “朋友” 为因变

量时ꎬ 数据分析结果表明朋友组的得分显著高于仆人组得分 (Ｍ朋友组 ＝ ５􀆰 ３３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４２ꎻ Ｍ仆人组 ＝
５􀆰 ０３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０８ꎻ Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ３􀆰 ４９ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０１４)ꎮ 这表明在本实验中智能冰箱的感知能

动性及社会角色类型的操纵是成功的ꎮ 本研究对各构念的信度进行了检验ꎮ 产品态度的信度为 α ＝
０􀆰 ８９１ꎮ 感知能动性的信度为 α＝ ０􀆰 ９４４ꎮ 社会角色类型中朋友型的信度为 α＝ ０􀆰 ８３７ꎬ 仆人型的信度为

α＝ ０􀆰 ８３３ꎮ
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本研究以感知能动性和产品社会角色类型作为自变量ꎬ 以产品态度作为因变量进行了双因素方

差分析ꎮ 分析结果表明ꎬ 智能冰箱的社会角色类型对消费者产品态度的影响不显著 (Ｍ朋友组 ＝ ５􀆰 ８４３ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ６６５ꎻ Ｍ仆人组 ＝ ５􀆰 ６７７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９５４ꎻ Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ２􀆰 ５８８ꎬ ｐ>０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０１)ꎻ 智能冰箱的感

知能动性对消费者产品态度的影响显著 (Ｍ高感知能动性组 ＝ ５􀆰 ９１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８７６ꎻ Ｍ低感知能动性组 ＝ ５􀆰 ６０ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ７３３ꎻ Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ９􀆰 ７８９ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０３８)ꎻ 感知能动性和产品社会角色类型的交互效应显

著 (Ｆ (１ꎬ ２５０) ＝ ４􀆰 ０５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０１６)ꎮ 接下来的简单效应分析结果表明ꎬ 对于仆人型智能

冰箱而言ꎬ 感知能动性对于消费者产品态度没有显著影响 (Ｍ高感知能动性组 ＝ ５􀆰 ７３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０５ꎻ
Ｍ低感知能动性组 ＝ ５􀆰 ６１ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８５ꎻ Ｆ (１ꎬ １２４) ＝ ０􀆰 ４６２ꎬ ｐ>０􀆰 １０ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０４)ꎮ 相反ꎬ 对于朋友型智能

冰箱而言ꎬ 高感知能动性组的被试 具 有 更 好 的 产 品 态 度 ( Ｍ高感知能动性组 ＝ ６􀆰 ０９ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６２ꎻ
Ｍ低感知能动性组 ＝ ５􀆰 ５７ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６０ꎻ Ｆ (１ꎬ １２４) ＝ ２２􀆰 ９５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 １５６)ꎮ 实验一的结论验证了

Ｈ１ꎮ 简单效应分析结果如图 ３ 所示ꎮ

图 ３　 实验一简单效应分析结果

３􀆰 ４　 讨论

实验一通过使用一个未上市的小众品牌的智能冰箱ꎬ 并操纵了该冰箱的感知能动性和社会角色

类型来检验智能家居产品的设计特征 (感知能动性和社会角色类型) 如何影响消费者的产品态度ꎮ
实验结果表明智能家居产品的感知能动性和社会角色类型交互影响了消费者的产品态度ꎮ 该研究结

论验证了 Ｈ１ꎮ

４􀆰 实验二

４􀆰 １　 实验目的

实验二的目的主要包括: 通过不同的实验场景设计再次检验实验一的结果ꎻ 检验感知被共情的
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中介作用ꎻ 排除产品创新性、 易用性和熟悉度作为替代性解释的可能性ꎮ 实验二采用了 ２ (感知能动

性: 高 /低) ×２ (社会角色类型: 朋友 /仆人) 的组间实验设计ꎮ 为增强研究结论的外部有效性ꎬ 同

时降低实验一实验场景设计中特定产品图片可能对实验结果的影响ꎬ 实验二将实验产品更换为智能

家居服务系统ꎬ 并直接使用阅读材料进行操纵ꎮ 为了避免被试受到现有产品的干扰ꎬ 本研究虚构了

一款智能家居服务系统ꎬ 并将其命名为 “ｖｉｐｏｏ”ꎮ

４􀆰 ２　 被试和实验过程

实验二在调研平台 ｗｗｗ􀆰 ｃｒｅｄａｍｏ􀆰 ｃｏｍ 上招募了 ２００ 名被试ꎮ 剔除掉操纵检验项填写错误、 填写

不完整和答案有明显规律的问卷后ꎬ 最终实际参与人数为 １８７ 人 (５０􀆰 ２％为女性)ꎮ
首先被试被告知ꎬ 受某高科技企业的委托ꎬ 本研究将对 ｖｉｐｏｏ 智能家居服务系统进行产品概念测

试ꎮ 然后被试被随机分到四个实验组中 (高感知能动性朋友型角色、 高感知能动性仆人型角色、 低

感知能动性朋友型角色和低感知能动性仆人型角色)ꎬ 被要求阅读产品功能介绍并想象自己是产品的

使用者ꎮ 我们通过在阅读材料中智能家居服务系统对于顾客的称谓以及文末对产品的阐述来操纵产

品社会角色类型ꎮ 同时ꎬ 我们使用 “自主为你服务” 与 “需要你使用指令进行命令” 来操纵 ｖｉｐｏｏ
智能家居服务系统的感知能动性ꎮ 具体产品介绍如下:

【低感知能动性仆人 (朋友) 组】
工作一天后回到家里ꎬ ｖｉｐｏｏ 的人脸识别技术会识别你的身份并亲切地和你打招呼: “主人ꎬ 欢

迎回家 (朋友ꎬ 你回来啦)ꎮ”
ｖｉｐｏｏ 可以连接你的手机、 空调、 热水器、 电灯、 窗帘、 恒温器等所有家庭设备ꎮ 寒风萧瑟的夜

晚ꎬ 苦于寒冷的你刚刚回到家里ꎬ 你可以使用语音或者手机的控制指挥 ｖｉｐｏｏ 为你打开空调ꎮ 昏暗的

灯光下ꎬ 当你加班时ꎬ 你能使用语音或者手机指令让 ｖｉｐｏｏ 为你将灯光亮度调节到护眼模式ꎮ 当你炒

菜被油烟呛到ꎬ 你可以用语音命令 ｖｉｐｏｏ 为你开大抽油烟机风量􀆺􀆺
ｖｉｐｏｏ 可以在你的手机或者语音控制下ꎬ 为你提供更好的服务ꎮ 它是你家居服务的好仆人 (它是

与你共创美好生活的好伙伴)ꎮ
【高感知能动性组仆人 (朋友) 组】
工作一天后回到家里ꎬ ｖｉｐｏｏ 的人脸识别技术会识别你的身份并亲切地和你打招呼: “主人ꎬ 欢

迎回家 (朋友ꎬ 你回来啦)ꎮ”
ｖｉｐｏｏ 可以连接你的手机、 空调、 热水器、 电灯、 窗帘、 恒温器等所有家庭设备ꎮ 寒风萧瑟的夜

晚ꎬ 苦于寒冷的你刚刚回到家里ꎬ ｖｉｐｏｏ 根据自己了解的天气信息ꎬ 自觉为你打开空调并设置让你舒

适的温度ꎮ 昏暗的灯光下ꎬ 当你加班时ꎬ ｖｉｐｏｏ 察觉到了你的需要ꎬ 将灯光亮度调节到护眼模式ꎮ 当

你炒菜被油烟呛到时ꎬ ｖｉｐｏｏ 会及时为你开大抽油烟机的风量􀆺􀆺
你什么都不用做ꎬ ｖｉｐｏｏ 就能理解你ꎬ 为你提供更好的服务ꎮ 它是你家居服务的好仆人 (它是与

你共创美好生活的好伙伴)ꎮ
在阅读完产品介绍之后ꎬ 被试被要求完成与实验一类似的注意力检测ꎮ 随后ꎬ 被试被要求评价

他们对该款智能家居服务系统的态度 (我认为 ｖｉｐｏｏ 这款家居服务机器人很好 /很不错 /我很喜欢这款
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服务机器人) (Ｓｉｍｏｎｉｎ ａｎｄ Ｒｕｔｈꎬ １９９８)ꎻ 评价自己被该智能家居服务系统共情程度 (ｖｉｐｏｏ 似乎理解

我的家居生活需要 / ｖｉｐｏｏ 不了解我在家庭生活中将要做什么 (反向编码) / ｖｉｐｏｏ 似乎能够明白我的

困扰) (Ｍａｒａｎｄｉ ａｎｄ Ｈａｒｒｉｓꎬ ２０１０)ꎻ 评价该系统的创新性 (我认为 ｖｉｐｏｏ 这款家庭服务机器人是新奇

的 /我认为 ｖｉｐｏｏ 这款家庭服务机器人是独特的 /我认为 ｖｉｐｏｏ 这款家庭服务机器人是非常突出的 /我不

认为 ｖｉｐｏｏ 这款家庭服务机器人是引人注目的 (反向编码) ) (Ｓｕｎｄａｒ ａｎｄ Ｎｏｓｅｗｏｒｔｈｙꎬ ２０１６)ꎻ 评价

易用性 (我认为 ｖｉｐｏｏ 是很容易使用的 /我认为我可以使用 ｖｉｐｏｏ 完成我想要做的工作) (Ｅｒｎｅｓｔ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎻ 评价其对产品的熟悉度 (我对 ｖｉｐｏｏ 这类产品很熟悉 /我对 ｖｉｐｏｏ 这类产品很了解 /我在大

众媒体上见过这类产品相关广告) (Ｈｏｒｅｎ ａｎｄ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ ２０１７)ꎮ 随后ꎬ 本实验对被试进行了操纵检验

(感知能动性、 仆人型或者朋友型的社会角色类型)ꎮ 为了保证测量效果同时达到注意力检测目的ꎬ
个别问项采用反向编码ꎬ 以便剔除无效问卷ꎮ 以上构念的测量量表均来自于现有研究ꎬ 并采用七阶

李克特量表进行测量 (１＝完全不同意ꎬ ７＝完全同意)ꎮ 最后ꎬ 被试回答了人口统计相关信息ꎮ

４􀆰 ３　 实验结果

本研究首先进行了操纵检验分析ꎮ 以感知能动性为因变量的单因素方差分析结果表明高感知能

动性组的操纵检验评分显著高于低感知能动性组的评分 (Ｍ高感知能动性组 ＝ ５􀆰 ７９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ８０ꎻ
Ｍ低感知能动性组 ＝ ３􀆰 ４５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０２ꎻ Ｆ (１ꎬ １８５) ＝ ５􀆰 ５４ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ３８)ꎮ 这表明智能家居服务系统

的感知能动性操纵成功ꎮ 以 “仆人” 为因变量时ꎬ 单因素方差分析结果表明仆人组被试的评分显著

高于朋友组评分 (Ｍ朋友组 ＝ ２􀆰 ５１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４２ꎻ Ｍ仆人组 ＝ ４􀆰 ９３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３３ꎻ Ｆ (１ꎬ １８５) ＝ １４３􀆰 ３ꎬ ｐ <
０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ４３５)ꎻ 以 “朋友” 为因变量时ꎬ 单因素方差分析结果表明朋友组被试的评分显著高于

仆人组评分 (Ｍ朋友组 ＝ ５􀆰 ７９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０４ꎻ Ｍ仆人组 ＝ ４􀆰 ０２ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５９ꎻ Ｆ (１ꎬ １８５) ＝ ７８􀆰 ６ꎬ ｐ < ０􀆰 ０５ꎬ
η２ ＝ ０􀆰 ２９８)ꎮ 这表明本实验有关人工智能产品的社会角色类型操纵成功ꎮ 本研究还对各构念的信度

进行了检查ꎮ 产品态度的信度为 α＝ ０􀆰 ８４９ꎮ 感知自主性的信度为 α ＝ ０􀆰 ９５１ꎮ 社会角色类型中朋友型

的信度为 α＝ ０􀆰 ９２９ꎬ 仆人型的信度为 α＝ ０􀆰 ９３５ꎮ 感知被共情的信度为 α＝ ０􀆰 ９０８ꎮ 产品创新性的信度

为 α＝ ０􀆰 ９２０ꎮ 产品易用性的信度为 α＝ ０􀆰 ７６０ꎮ 产品熟悉度的信度为 α＝ ０􀆰 ９１８ꎮ
本研究将感知能动性和产品社会角色类型作为自变量ꎬ 产品态度作为因变量进行了双因素方差

分析ꎮ 分析结果表明ꎬ 智能家居服务系统的社会角色类型对消费者产品态度的影响边际显著

(Ｍ朋友组 ＝ ５􀆰 ８５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８５９ꎻ Ｍ仆人组 ＝ ５􀆰 ４７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０２５ꎻ Ｆ (１ꎬ １８５) ＝ ７􀆰 １８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０８ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０３７)ꎻ
智能家居服务系统的感知能动性对消费者产品态度的影响显著 (Ｍ高感知能动性组 ＝ ５􀆰 ９２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９５４ꎻ
Ｍ低感知能动性组 ＝ ５􀆰 ３８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９０７ꎻ Ｆ (１ꎬ １８５) ＝ １５􀆰 ６０ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０７８)ꎮ 产品的社会角色类型

和产品的感知能动性交互影响了消费者产品态度 (Ｆ (１ꎬ １８５) ＝ １０􀆰 ０４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０２ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０５２)ꎮ 简

单效应分析结果表明ꎬ 对于朋友组的智能家居服务系统ꎬ 感知能动性显著提高了消费者产品态度

(Ｍ高感知能动性组 ＝ ６􀆰 ３３ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８２ꎻ Ｍ低感知能动性组 ＝ ５􀆰 ３５ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ５７ꎻ Ｆ ( １ꎬ １８５) ＝ ４１􀆰 ２５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０６ꎬ
η２ ＝ ０􀆰 ３７２)ꎮ 然而ꎬ 对于仆人组的智能家居服务系统ꎬ 感知能动性对消费者产品态度没有显著影响

(Ｍ高感知能动性组 ＝ ５􀆰 ５５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０７ꎻ Ｍ低感知能动性组 ＝ ５􀆰 ４０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９８ꎻ Ｆ ( １ꎬ １８５) ＝ ０􀆰 ５０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ４０８ꎬ
η２ ＝ ０􀆰 ００５)ꎮ 本研究还以产品态度作为因变量ꎬ 感知能动性和产品社会角色类型作为自变量ꎬ 被试
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的年龄、 性别、 收入水平、 受教育程度作为协变量ꎬ 进行了双因素方差分析ꎮ 分析结果与上述结果

相似ꎬ 但被试的年龄等人口统计特征影响不显著 ( ｐ年龄 ＝ ０􀆰 １３２ꎻ ｐ性别 ＝ ０􀆰 ４３７ꎻ ｐ收入水平 ＝ ０􀆰 ５３１ꎻ
ｐ受教育水平 ＝ ０􀆰 ２８５)ꎮ 至此ꎬ 实验结果再次验证了 Ｈ１ꎮ

图 ４　 实验二简单效应分析结果

为了检验感知被共情的中介效应ꎬ 本研究将感知能动性和产品社会角色类型作为自变量ꎬ 感知

被共情作为因变量进行了双因素方差分析ꎮ 分析结果表明ꎬ 感知能动性和产品社会角色类型对被试

的感知被共情交互效应显著 (Ｆ (１ꎬ １８３) ＝ ５􀆰 ３６６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０２ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０２８)ꎮ 同时ꎬ 感知能动性对感

知被共情的主效应显著 (Ｆ (１ꎬ １８３) ＝ ５６􀆰 １８９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ２３５)ꎻ 产品社会角色类型对感知

被共情有显著影响 (Ｆ (１ꎬ １８３) ＝ ６􀆰 ３０４ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０３９ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ０２３)ꎮ 具体而言ꎬ 对于仆人型智能家居

服务系统ꎬ 感知能动性对感知被共情存在显著影响 (Ｍ低感知能动性组 ＝ ４􀆰 ３９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４１ꎻ Ｍ高感知能动性组 ＝
５􀆰 ３１ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０７ꎻ Ｆ (１ꎬ ９９) ＝ １３􀆰 ５５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝ ０􀆰 １２１)ꎮ 然而ꎬ 对于朋友型智能家居服务系

统ꎬ 感知能动性更为显著地影响了感知被共情 (Ｍ低感知能动性组 ＝ ４􀆰 ３４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４９ꎻ Ｍ高感知能动性组 ＝ ６􀆰 １０ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ７３ꎻ Ｆ (１ꎬ ８７) ＝ ４８􀆰 ５８０ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０００ꎬ η２ ＝ ０􀆰 ３６４)ꎮ 接着ꎬ 本研究以智能家居服务系统的感知

能动性为自变量ꎬ 产品社会角色类型为调节变量ꎬ 消费者产品态度为因变量ꎬ 感知被共情为中介变

量做了 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 中介效应分析 (ＰＲＯＣＥＳＳ Ｍｏｄｅｌ ８)ꎮ 分析结果表明感知被共情中介效应显著

(９５％ＣＩ [０􀆰 ２１１５ꎬ ０􀆰 ６９３５]ꎬ 不包括 ０)ꎮ 具体来说ꎬ 对于仆人型产品ꎬ 感知被共情的中介效应显著

(Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 １５２ꎬ ９５％ＣＩ [０􀆰 ０３１ꎬ ０􀆰 ３０９]ꎬ 不包括 ０)ꎻ 对于朋友型产品ꎬ 感知被共情中介了感知能动

性对消费者产品态度的影响 (Ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ２８７ꎬ ９５％ＣＩ [０􀆰 ０８３ꎬ ０􀆰 ５４７]ꎬ 不包括 ０)ꎬ 验证了 Ｈ２ꎮ
此外ꎬ 本研究还对一些可能存在的替代性解释进行了检验ꎮ 方差分析结果表明ꎬ 感知能动性和

产品社会角色类型对感知创新性 (ｐ ＝ ０􀆰 ４０６)、 熟悉度 (ｐ ＝ ０􀆰 ２１０)、 易用性 (ｐ ＝ ０􀆰 ３０９) 的交互效

应不显著ꎮ 所以ꎬ 本研究排除了感知创新性、 熟悉度、 易用性这些可能存在的替代性解释ꎮ

４􀆰 ４　 讨论

实验二采用了智能家居服务系统的实验场景ꎮ 为了避免图片对实验结果的影响ꎬ 实验二未向被

试展示产品图片ꎮ 实验结论再一次验证了智能家居产品的感知能动性和社会角色类型对消费者产品
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态度的交互影响ꎮ 此外ꎬ 实验二还探究了感知能动性和产品社会角色类型对消费者产品态度的影响

机制ꎮ 通过 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 分析ꎬ 本研究发现感知被共情中介了感知能动性和产品社会角色类型对消费

者产品态度的交互影响ꎮ 最后ꎬ 本研究排除了感知创新性、 熟悉度和易用性这些可能存在的替代性

解释ꎮ

５􀆰 研究结论与讨论

５􀆰 １　 研究结论

现有研究从产品性别 (Ｃｈｉｔａ￣Ｔｅｇｍａｒｋｅｔａｌꎬ ２０１９)、 共情能力 (Ｐｅｌａｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)、 情商 (Ｌａｗ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１) 等角度开展了有关人工智能产品社会交往能力的研究ꎮ 但现有文献对于产品功能设计及

产品类人特征如何影响消费者对人工智能产品社会交往能力的评价关注不足ꎮ 为填补现有研究的空

白ꎬ 本研究以自我扩展理论为基础ꎬ 从人工智能产品的感知能动性和社会角色类型的角度研究了智

能家居产品的设计特征如何影响消费者对产品共情能力的感知ꎬ 及其对消费者产品态度的影响ꎮ 本

研究通过两个实验来验证研究假设ꎮ 在实验一中通过操纵智能冰箱是否能够提供自主服务来操纵产

品的感知能动性ꎬ 通过强调智能冰箱的称谓与交流方式来操纵产品社会角色类型ꎮ 实验结果验证

了智能家居产品的感知能动性与产品社会角色类型对消费者产品态度的交互作用ꎮ 实验二通过阅

读材料操纵智能家居服务系统的感知能动性与产品社会角色类型ꎮ 实验结果再次验证了智能家居

产品的感知能动性和社会角色类型对消费者产品态度的交互作用ꎬ 并检验了感知被共情的中介效

应ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

总体而言ꎬ 本研究从以下几个方面丰富了有关人工智能产品的研究: 首先ꎬ 本研究从产品功

能设计和产品类人特征赋予角度开展了对智能家居产品社会交往能力的研究ꎮ 具体而言ꎬ 本研究

探索了感知能动性、 产品社会角色类型影响消费者对产品共情能力的评价ꎮ 有学者指出由于技术

所限ꎬ 现阶段人工智能产品无法与消费者做情感方面的交流 (Ｂｒｏａｄｂｅｎｔꎬ ２０１７ꎻ Ｃａｓｔｅｌｏ ａｎｄ Ｗａｒｄꎬ
２０１６)ꎮ 但本研究发现在智能家居产品并不具备情感反应能力的情况下ꎬ 通过改变产品的功能性指

标 (感知能动性)、 社会角色类型 (仆人型或朋友型) 会让消费者感觉到自己被人工智能产品所

共情ꎬ 即感觉自己和人工智能产品间存在 “情感交流”ꎮ 这种人机间的 “情感交流” 进一步影响

了消费者产品态度ꎮ
其次ꎬ 本研究丰富了自我扩展理论的文献ꎮ 现有研究发现在物联网环境下ꎬ 人工智能产品使用

过程中存在消费者自我扩展现象 (Ｈｏｆｆｍａｎ ａｎｄ Ｎｏｖａｋꎬ ２０１６)ꎮ 本研究在更加丰富的实验情境下发现ꎬ
在不同的产品社会角色类型及产品性能情况下ꎬ 消费者对智能家居产品产生不同程度的自我扩展ꎬ
并因此对产品产生不同的感受和评价ꎮ 该研究结论丰富了现有有关自我扩展理论的研究ꎬ 并扩展了
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该理论的应用领域ꎮ

５􀆰 ３　 管理启示

本研究结论的管理启示如下: 首先ꎬ 本研究发现智能家居产品的感知能动性和社会角色类型交

互影响了消费者对产品社会交往能力的评价ꎬ 进而影响了消费者产品态度ꎮ 因此ꎬ 当企业赋予智能

家居产品朋友型社会角色时 (如智能扫地机器人、 智能冰箱、 智能窗帘等)ꎬ 企业应该通过计算机视

觉、 机器学习、 自然语言处理等技术来增加产品的主动性行为 (朱国玮等ꎬ ２０２１)ꎬ 以此提高消费者

的感知被共情程度ꎬ 进而提高消费者对产品的评价ꎮ 但对于某些产品而言 (如智能水壶、 智能电饭

煲、 智能开关等产品)ꎬ 企业通过技术改进等方式仍无法大幅提高产品的能动性ꎮ 此时ꎬ 企业可以为

产品赋予仆人型社会角色ꎬ 通过情感纽带影响消费者对产品的评价 (Ｍｏｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ
其次ꎬ 本研究发现感知被共情是影响消费者产品态度的关键性因素ꎮ 因此ꎬ 当企业没有为智能

家居产品赋予明确的社会角色时ꎬ 企业可以在设计产品时通过一些产品设计增强人工智能产品和消

费者之间的情感纽带ꎬ 进而提升消费者感知被共情程度 (Ｄｅｃｅｔｙꎬ ２００４)ꎬ 例如通过人工智能技术分

析消费者的语言风格ꎬ 并模仿消费者的语音、 语调、 语速和常用词等 (Ｃｈａｒｔｒａｎｄ ａｎｄ Ｂａｒｇｈꎬ １９９９ꎻ
Ｄｉｊｋｓｔｅｒｈｕｉｓ ａｎｄ Ｂａｒｇｈꎬ ２００１)ꎮ

５􀆰 ４　 研究局限与未来研究方向

虽然本研究得出了一些有意义的结论ꎬ 但仍存在一些局限性ꎮ 首先ꎬ 本研究通过实验验证研究

假设ꎬ 且在实验中仅仅使用文字和图片作为刺激材料ꎮ 虽然我们对实验环境和实验过程都进行了严

格控制ꎬ 对刺激材料也进行了预实验和操纵检验ꎬ 但被试的感受与在现实环境中使用实际产品的感

受可能存在差异ꎮ 其次ꎬ 本研究排除了感知创新性、 熟悉度、 易用性的替代性解释ꎬ 但仍有可能存

在其他因素中介了人工智能产品感知能动性和产品社会角色类型对消费者态度的影响ꎮ 最后ꎬ 本研

究通过使用智能家居系统、 智能冰箱作为实验刺激物开展研究ꎬ 因为该类产品可以同时满足实验情

境对感知能动性和社会角色类型的要求ꎮ 多样化的实验刺激物虽然在一定程度上提高了本研究结论

的外部效度ꎬ 但是这两种实验刺激物在类型上具有相似性ꎮ 不同类型的人工智能产品、 不同的使用

情景可能会给消费者心理带来不同影响ꎮ 未来研究可以考虑使用更多类型的人工智能产品来验证本

研究结论ꎮ
未来研究可在以下方向开展研究: (１) 针对具有一般特征大样本消费群体ꎬ 在现实环境中进行

相关研究ꎬ 如在产品展览会现场对具有购买兴趣的参展顾客进行测试ꎬ 以提高结论的外部效应ꎮ (２)
本文没有探究当感知能动性提高到高程度时ꎬ 消费者对人工智能产品是否存在负面反应ꎬ 例如控制

感缺失、 感知威胁、 侵入感等ꎮ 后续研究可对此进行深入探讨ꎮ (３) 产品社会角色类型的分类方式

多种多样ꎬ 未来的研究可以继续探讨其他角色分类方式是否影响消费者对人工智能产品社会交往能

力的评价ꎮ
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ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｍｉｎｄ ｉｎ ｈｕｍａｎ￣ｒｏｂｏｔ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ [Ｃ] . ２０２０ ２９ｔｈ ＩＥＥＥ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｎ Ｒｏｂｏｔ
ａｎｄ Ｈｕｍａｎ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ (ＲＯ￣ＭＡＮ)ꎬ ２０２０.

[２８] Ｐｅｌａｕꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｄａｎꎬ Ｃ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ Ｅｎｅꎬ Ｉ􀆰 Ｗｈａｔ ｍａｋｅｓ ａｎ ＡＩ ｄｅｖｉｃｅ ｈｕｍａｎ￣ｌｉｋｅ? Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ
ｑｕａｌｉｔｙꎬ ｅｍｐａｔｈｙ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｃ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｎ ｔｈｅ ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ ｏｆ
ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ ｉｎ ｔｈｅ ｓｅｒｖｉｃｅ ｉｎｄｕｓｔｒｙ [Ｊ] . Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０２１ꎬ １２２ (２) .

[２９] Ｓｃｈｗｅｉｔｚｅｒꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｂｅｌｋꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｊｏｒｄａｎꎬ Ｗ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｓｅｒｖａｎｔꎬ ｆｒｉｅｎｄ ｏｒ ｍａｓｔｅｒ? Ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ ｕｓｅｒｓ ｂｕｉｌｄ
ｗｉｔｈ ｖｏｉｃｅ￣ｃｏｎｔｒｏｌｌｅｄ ｓｍａｒｔ ｄｅｖｉｃｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１９ꎬ ３５ (３) .

[３０] Ｓｉｍｏｎｉｎꎬ Ｂ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｒｕｔｈꎬ Ｊ􀆰 Ａ􀆰 Ｉｓ ａ ｃｏｍｐａｎｙ ｋｎｏｗｎ ｂｙ ｔｈｅ ｃｏｍｐａｎｙ ｉｔ ｋｅｅｐｓ? Ａｓｓｅｓｓｉｎｇ ｔｈｅ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ
ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｌｌｉａｎｃｅｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｒａｎｄ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９９８ꎬ ３５
(１) .

[３１] Ｓｏｎｇꎬ Ｃ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｙ􀆰 Ｋ􀆰 ꎬ Ｊｏꎬ Ｂ􀆰 Ｗ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｒｕｓｔ ｉｎ ｈｕｍａｎｏｉｄ ｒｏｂｏｔｓ ｉｎ ｆｏｏｔｗｅａｒ ｓｔｏｒｅｓ: Ａ ｌａｒｇｅ￣Ｎ
ｃｒｉｓｐ￣ｓｅｔ ｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅ ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ ａｎａｌｙｓｉｓ (ｃｓＱＣＡ) ｍｏｄｅｌ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２２ꎬ
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１５２ (ｃ) .
[３２] Ｓｕｎｄａｒꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｎｏｓｅｗｏｒｔｈｙꎬ Ｔ􀆰 Ｊ􀆰 Ｔｏｏ ｅｘｃｉｔｉｎｇ ｔｏ ｆａｉｌꎬ ｔｏｏ ｓｉｎｃｅｒｅ ｔｏ ｓｕｃｃｅｅｄ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ

ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｏｎ ｓｅｎｓｏｒｙ ｄｉｓｃｏｎｆｉｒｍａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１６ꎬ ４３ (１) .
[３３] Ｓｙａｍꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｓｈａｒｍａꎬ Ａ􀆰 Ｗａｉｔｉｎｇ ｆｏｒ ａ ｓａｌｅｓ ｒｅｎａｉｓｓａｎｃｅ ｉｎ ｔｈｅ ｆｏｕｒｔｈ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｒｅｖｏｌｕｔｉｏｎ: Ｍａｃｈｉｎｅ

ｌｅａｒｎｉｎｇ ａｎｄ ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ ｉｎ ｓａｌｅｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｎｄ ｐｒａｃｔｉｃｅ [ Ｊ ] . Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１８ꎬ ６９ (ＦＥＢ􀆰 ) .

[３４] Ｔｕｏｍｉꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｔｕｓｓｙａｄｉａｈꎬ Ｉ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｈａｎｎａꎬ Ｐ􀆰 Ｓｐｉｃｉｎｇ ｕｐ ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ ｓｅｒｖｉｃｅ ｅｎｃｏｕｎｔｅｒｓ: Ｔｈｅ ｃａｓｅ ｏｆ
ｐｅｐｐｅｒ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２１ꎬ ３３ (１１) .

Ｔｈｅ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ Ａｇｅｎｃｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｒｏｌｅ Ｔｙｐｅｓ ｏｎ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ａｔｔｉｔｕｄｅ ｔｏｗａｒｄ Ｓｍａｒｔ Ｈｏｍｅ Ｐｒｏｄｕｃｔ: Ｂａｓｅｄ ｏｎ Ｅｘｔｅｎｄｅｄ Ｓｅｌｆ Ｔｈｅｏｒｙ

Ｚｈａｏ Ｊｉｎｇ１　 Ｃｈｅｎ Ｘｉａｎｇｘｉ１ 　 Ｈｅ Ｊｉｎｇｊｉｎｇ１　 Ｘｉｅ Ｚｈｉｐｅｎｇ２

(１　 Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｈｏｏｌ ꎬ Ｗｕｈａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７２ꎻ
２　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｃｅｎｔｒａｌ Ｃｈｉｎａ Ｎｏｒｍａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎ ꎬ ４３００７９)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅｄ ｈｏｗ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ａｇｅｎｃｙ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｒｏｌｅ ｏｆ ａ ｓｍａｒｔ ｈｏｍｅ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｔｏｗａｒｄ ｉｔｓ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｅｍｐａｔｈｙꎬ ｗｈｉｃｈ ｆｕｒｔｈｅｒ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｒｏｄｕｃｔ
ａｔｔｉｔｕｄｅ􀆰 Ｔｗｏ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ ｗｅｒｅ ｃｏｎｄｕｃｔｅｄ ｔｏ ｔｅｓｔ ｈｙｐｏｔｈｅｓｅｓ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｉｎｄｉｃａｔｅｄ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｏｌｅ ｏｆ ａ
ｓｍａｒｔ ｈｏｍｅ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｓ ｓｅｒｖｅｒꎬ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ａｇｅｎｃｙ ｄｏｅｓ ｎｏｔ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｒｏｄｕｃｔ ａｔｔｉｔｕｄｅ
ａｎｄ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｓｏｃｉａｌ ｒｏｌｅ ｏｆ ａ ｓｍａｒｔ ｈｏｍｅ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｓ ｆｒｉｅｎｄꎬ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｒｏｄｕｃｔ ａｔｔｉｔｕｄｅ ｉｓ ｍｏｒｅ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｔｏｗａｒｄ
ａ ｈｉｇｈ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ａｇｅｎｃｙ (ｖｓ ｌｏｗ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ａｇｅｎｃｙ) ｐｒｏｄｕｃｔ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ａｌｓｏ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｅｍｐａｔｈｙ
ｍｅｄｉａｔｅｓ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ａｇｅｎｃｙ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｒｏｌｅ ｏｆ ａ ｓｍａｒｔ ｈｏｍｅ ｐｒｏｄｕｃｔ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳
ｐｒｏｄｕｃｔ ａｔｔｉｔｕｄｅ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｈａｖｅ ｂｏｔｈ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃ ａｎｄ ｍａｎａｇｅｒｉａｌ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ􀆰

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｓｍａｒｔ ｈｏｍｅ ｐｒｏｄｕｃｔꎻ Ｓｏｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅꎻ Ａｃｔｕａｔｉｏｎꎻ Ｓｏｃｉａｌ ｒｏｌｅꎻ Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｅｍｐａｔｈｙ
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