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摘 要

在人工智能技术的迅速发展和应用的背景下，优化人机关系、提升消费者人

机交互体验成为时代重要议题。作为人类特征与智能产品联结程度的体现，拟人

化这一概念在人机关系的构成与平衡过程中扮演了重要角色。拟人化指人类将非

人类事物人格化，主观赋予其思想、情感以及行为能力。机器人产品的拟人化程

度能够影响消费者的使用意愿，拟人化程度得当的机器人产品能够提升消费者信

任，促进消费者积极消费行为，而不当的拟人化程度会引来消费者心理层面的厌

恶与反感。已有研究表明，机器人拟人化程度的提升对于消费者使用意愿既有正

向影响，又有负向影响，其内部机制较为复杂，鲜有研究同时关注两条路径。因

此有必要基于更全面的视角，关注正负效应的作用路径和边界条件，以及之间可

能存在的更为复杂的机制，以期打开机器人拟人化影响使用意愿的“黑箱”。

研究主要基于社会临场理论、恐怖谷理论和社会认知论，在回顾与总结前人

相关研究的基础上综合分析，提出研究模型，探究家用情境下类人智能机器人

（Humanoid Intelligent Robot, HIR）拟人化对于消费者使用意愿的影响机制，

构建了一个以消费者感知智能和感知威胁为链式路径、以自我效能感调节的模型。

研究通过两次问卷调查构建情境并收集相关数据，使用 SPSS 26.0 和 HLM 6.08

分析相关数据，检验假设。

研究得出以下结论：（1）家用 HIR 拟人化会正向影响感知智能，进而正向

影响使用意愿；（2）家用 HIR 拟人化会正向影响感知威胁，进而负向影响使用

意愿；（3）感知智能和感知威胁在家用 HIR 拟人化与使用意愿的关系中起链式

中介作用。家用 HIR 拟人化会正向影响感知智能，从而正向影响感知威胁，进而

负向影响使用意愿；（4）自我效能感负向跨层次调节家用 HIR 拟人化对感知威

胁的影响；当消费者自我效能感水平较高时，家用 HIR 拟人化对感知威胁的正向

作用减弱。研究为相关企业从事机器人设计生产活动提供了理论指导，为从业者

改善人机关系、提升消费者人机交互体验提供了参考，并丰富了基于社会科学角

度的人工智能相关研究。

关键词：机器人 拟人化 使用意愿 感知智能 感知威胁 自我效能感
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Abstract
In the context of the rapid development and application of artificial

intelligence technology, optimizing human-computer relationship and

improving consumer human-computer interaction experience have

become important issues of the era. As the embodiment of the connection

between human characteristics and intelligent products, the concept of

personification plays an important role in the formation and balance of

human-machine relations. Personification means that human beings

personalize non-human things and subjectively endow them with

thoughts, feelings and behavioral abilities. The degree of personification

of robot products can affect consumers' willingness to use. The robot

products with appropriate degree of personification can enhance

consumers' trust and promote consumers' positive consumption behavior,

while the inappropriate degree of personification will lead to consumers'

psychological aversion and disgust. Previous studies have shown that the

improvement of robot anthropomorphic degree has both positive and

negative effects on consumers' willingness to use. Its internal mechanism

is relatively complex, and few studies focus on both paths at the same

time. Therefore, it is necessary to pay attention to the action path and

boundary conditions of the positive and negative effects, as well as the

more complex mechanism that may exist between them, based on a more

comprehensive perspective, in order to open the "black box" of the robot's
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anthropomorphic influence on the willingness to use.

The research is mainly based on social telepresence theory, horror

valley theory and social cognition theory. On the basis of reviewing and

summarizing previous relevant research, the research model is put

forward to explore the impact mechanism of anthropomorphic humanoid

intelligent robot (HIR) on consumers' willingness to use in household

situations, and a chain path based on consumers' perceived intelligence

and perceived threat is constructed Self-efficacy is the model of price

adjustment. The research constructs the situation and collects relevant

data through two questionnaires, and uses SPSS 26.0 and HLM 6.08 to

analyze relevant data and test the hypothesis.

The research draws the following conclusions: (1) The

personification of home HIR will positively affect the perception

intelligence, and then positively affect the intention to use; (2) The

personification of household HIR will positively affect the perceived

threat, and then negatively affect the willingness to use; (3) Perceived

intelligence and perceived threat play a chain mediating role in the

relationship between home HIR personification and willingness to use.

The personification of home HIR will positively affect the perception

intelligence, thus positively affect the perception threat, and then

negatively affect the willingness to use; (4) Self-efficacy negatively

regulates the impact of home HIR personification on perceived threats
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across levels; When the level of consumer self-efficacy is high, the

positive effect of home HIR personification on perceived threat is

weakened. The research provides theoretical guidance for relevant

enterprises to engage in robot design and production activities, provides a

reference for practitioners to improve human-computer relations and

enhance consumer human-computer interaction experience, and enriches

the research on artificial intelligence based on social science.

Keywords:robot; anthropomorphic; use intention; perception intelligence;

perception threat self-efficacy
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1 绪论

1.1 研究背景

1.1.1 现实背景

（1）人工智能技术逐步进入快速发展期

技术的进步能够从根本上改变服务的性质，影响消费者的服务体验，扭转消

费者与企业的关系（Huang和 Rust，2018）[18]，其产生的推动力能够促进人类社

会的发展和改变。作为二十一世纪世界三大尖端技术之一，人工智能无论是对于

当前阶段世界各国的产业结构和行业生态，还是对于未来人类的科学技术发展方

向和生活方式，都会产生巨大影响，无疑能够为人类社会带来巨大变化。人工智

能在发展早期就备受关注，早在 1956年，专家们就已经根据相关议题进行了讨

论和设想，认为未来的人工智能可以对人类的思维功能进行模仿和学习。此后有

关的设想和研究层出不穷，但基本都是从概念角度进行的探讨，少有技术性的进

步和突破。2012年，谷歌公司研发出一项人工智能领域的新技术，该技术可以

模拟人类脑部神经元网络，也被称为机器深度学习。该技术的出现使得人工智能

相关技术取得了长足的进步与发展。此后，人工智能技术更加受到大众关注，其

发展也逐渐迎来高潮，逐步扩展到生产和生活的各个领域。目前，人工智能已经

渗透到了经济、文化等多个领域，有望成为引领产业革命，驱动经济增长的新动

能和新引擎（王军等，2021）[67]。

（2）人工智能技术有望引发产业革命

现如今，与信息化、智能化、互联网、大数据等关键词相关的技术正逐步引

导第四次工业革命时代的到来，而“智能化”作为第四次工业革命中重要的关键

词之一，起着至关重要的作用。我国的十四五规划重点提及人工智能，根据国务

院《新一代人工智能发展规划》，我国拟在 2025年对人工智能基础理论部分实

现重大突破，并在人工智能与应用方面达到较高水平。习总书记也指出：“人工

智能是引领这一轮科技革命和产业变革的战略性技术，具有溢出带动性很强的

‘头雁’效应”。这一切表明人工智能技术目前正处于快速发展的阶段，人工智
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能已经上升为国家战略，以人工智能为代表的新一代信息技术，将成为我国十四

五时期推动经济高质量发展、建设创新型国家，实现新型工业化、信息化、城镇

化和农业现代化的重要技术保障和核心驱动力之一。人工智能将成为提升企业效

率、促进产业转型、推动经济发展的新动力（程承坪和彭欢，2018[53]；郭凯明，

2019[58]），以人工智能技术为代表的新技术逐步产业化的时代正在到来。

（3）人工智能相关问题引起社会科学界的关注

人工智能技术的研究在自然科学领域成为重要议题，而与之相对应的，人文

社科领域对于人工智能的讨论也逐渐增多。无论是人工智能引起的人们生活方式

的转变，还是人工智能给消费者带来的心理感受，亦或是人工智能引发的伦理道

德问题，都成为了学者们探究和讨论的关键点。目前，人工智能技术进一步发展，

市场上的人工智能产品也层出不穷，但随之而来的，也为消费者带来的一些问题。

在人工智能的形象向“人”进行转变的过程中，拟人化、类人属性、特征起到了

十分重要的作用，能够使得人工智能产品在消费者眼中具有类人的地位或形象

（Epley等，2007[11]；Waytz 等，2010[49]）。在拟人化特质中，机器人的外观是

较先并较易对消费者产生刺激的特质，能够激发消费者对于产品的第一印象，塑

造消费者对于人工智能产品的认识。但由于恐怖谷效应的存在，过高程度的拟人

化可能又会引起消费者的厌恶感和恐惧感，从而对人工智能产品表现出抵触与厌

恶。目前多数研究都指向拟人化的有益影响，关注拟人化对于营销和服务改善效

果，少有研究关注拟人化的消极影响及拟人化程度对于消费者使用意愿的内在作

用机制是怎样的。另外，恐怖谷效应的激发强度会受到情境因素的影响，有研究

表明当个体处于孤立状态时更易产生该效应（Bouwer和 Human，2017）[7]。基

于对类人智能机器人（Humanoid Intelligent Robot， HIR）使用场景的考量，在

家用条件下，消费者更易处于单独面对 HIR 产品的情境，因此将研究聚焦于家

用 HIR 拟人化可能具有更强的现实解释力。鉴于以上，本研究则重点关注家用

HIR拟人化对于消费者使用意愿的影响机制问题。

1.1.2 理论背景

社会临场感理论诞生于通讯领域，阐述了社会临场的概念以及如何通过社会

临场感来增强人们在线交互时的真实感（Short等，1976）[45]。该理论后被用于
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人机交互领域，强调使用者对机器设计的感知程度及带来的心理感受。根据社会

临场感理论，HIR 拟人化的程度会通过影响消费者感知来影响其对 HIR的态度。

在有关拟人化与人类感知的理论中，恐怖谷理论是广为流传并被多数人接受的理

论。根据恐怖谷理论，人们对于类人型非人生物或物体的态度会随着类人程度的

提升变的负面和反感，而拟人化设计的机器人极易引起该效应（Gray和Wegner，

2012）[12]。现有研究多从拟人化程度为消费者使用意愿带来的积极影响来进行分

析（Holzwarth等，2006[15]；Wang等，2007[47]），或是根据恐怖谷理论探究 HIR

拟人化对于消费者使用意愿的负面影响（Mende等，2019）[30]，但对其中内在作

用机制的关注略显不足。因此本研究拟重点关注消费者的感知层面，在家用情境

下揭示 HIR 拟人化对于消费者使用意愿的内在作用机制以及相关的消费者感知

构念之间存在的内在逻辑。另外，根据社会认知理论，消费者的自我效能感作为

个体内在层面的认知因素，能够对个体的感知和认知行为产生影响（Hsu等，2007）
[16]。当个体的自我效能感较高时，其对于自身控制活动的能力有较强的信念和信

心，对于外部风险变化的敏感性较低。因此在家用 HIR 拟人化程度影响消费者

使用意愿的过程中，自我效能感可能是消费者内在层面重要的相关变量，具体而

言，其对消费者感知可能起着重要的调节作用。

1.2 研究目的及意义

1.2.1 研究目的

本研究的研究目的在于探究家用 HIR 拟人化程度的高低对于消费者使用意

愿的影响机制问题。具体而言，本研究重在探究家用 HIR 拟人化对于消费者使

用意愿影响过程中经由消费者感知的具体传导机制，从而为相关企业从事设计生

产活动提供参考，尝试通过调整产品拟人化程度，增强正面效应，减弱负面效应，

获得更好的消费者反馈。

另外，本研究还探究了自我效能感是否作为调节变量调节了 HIR 拟人化影

响消费者感知威胁的过程，该调节变量是否与其他变量处于同一层次，以期丰富

该主题下边界条件的相关研究。本文先通过文献阅读、理论推导，基于已有的研

究和理论的基础上提出假设并进行初步的模型构建，再通过统计分析的方法验证
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模型和假设是否正确。

1.2.2 研究意义

（1）理论意义

目前已有研究多数只关注智能机器人拟人化对于消费者使用意愿的正向或

负向影响，少有研究同时探讨正负效应以及二者之间内在的关系。本研究拟将消

费者感知分为感知智能和感知威胁两个方面，分别探讨，从而形成一个更全面的

解释框架。另外，目前多数基于感知层面的研究所侧重的研究重点有所不同，包

括侧重研究热情感知（Gray和Wegner，2012[12]；Zhou等，2019[51]；Kim等，2019[25]）、

智能感知（张仪和王永贵，2022）[76]和风险感知（唐小飞等，2021）[66]的研究。

多数研究聚焦于单一方面，以单纯积极或消极的目光看待拟人化，但少有研究涉

及积极与消极路径之间的相互关系，缺少对消费者感知内部驱动作用的研究，因

此现有研究的部分内容呈现一定矛盾性。本研究同时关注消费者感知中感知智能

的积极作用以及感知威胁的消极作用，并探究了感知智能和感知威胁相互之间的

作用关系，在一定程度上可以调和现有研究的矛盾。最后，本研究引入自我效能

感作为调节变量，并根据数据的特点和现有的理论基础对自我效能感进行了分层

处理，使得家用 HIR 拟人化影响消费者使用意愿的过程呈现出动态化特点，提

高了模型的准确性，既能拓展该模型边界条件的研究，又能弥补以往研究的部分

不足之处。

（2）实践意义

人工智能技术逐步进入快速发展期并有望引发产业革命，是推动经济高质量

发展、建设创新型国家，实现新型工业化、信息化、城镇化和农业现代化的重要

技术保障和核心驱动力之一，也是我国未来战略布局中的重要一环。在此背景下，

相关产业蓬勃发展，市场上的人工智能产品层出不穷，但随之而来的，也为消费

者带来的一些问题，主要涉及感知、伦理和安全性等方面。对机器人拟人化的研

究能够在一定程度上指导企业正确从事产品设计生产活动，规避由问题引发的企

业风险，维持企业效益，促进企业成长与发展。

相关从业者需要以慎重的态度面对家用 HIR 产品的设计与生产，否则可能

会给企业带来重大损失。研究相关问题能够为 HIR 生产设计企业提供理论指导
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框架，从而把控产品外观拟人化程度，提升消费者对于本企业产品的接受度。研

究尝试揭示消费者感知对于家用 HIR 拟人化影响消费者使用意愿过程的重要作

用，促进企业关注消费者对于 HIR 产品的感知智能与感知威胁，以及二者共同

对消费者使用意愿的作用机理。企业应强调相关产品功能性与拟人化程度的适配，

避免其为服务对象带来不良的临场感受，根据相应理论，找到产品拟人化设计的

最优点。另外，研究相关问题还能够促使企业关注目标市场消费者的内在特质，

帮助企业了解消费者自我效能感在其中所发挥的作用机制及强度，从消费者的特

点和需求出发，以更加科学的方法掌握市场规律，促进企业价值充分有效的输出。

1.3 研究内容与框架

1.3.1 研究内容

本研究通过文献分析和理论分析，构建理论模型，在调研数据的基础上分析

家用情境下 HIR 外观拟人化经由消费者感知对使用意愿的内在作用机制以及自

我效能感的跨层调节作用，为相关企业的设计和生产活动提出相应的管理建议。

需要重点解决的问题如下：

（1）通过文献梳理和理论分析确定各变量之间逻辑关系以及各变量测量。

（2）构建家用 HIR拟人化经由感知智能和感知威胁的链式中介作用影响使

用意愿的模型，以及自我效能感的跨层调节效应。

（3）对实证结果进行挖掘和分析，保证分析结果的真实性与可靠性。并根

据目标市场消费者的特点，为相关企业进行家用类人智能机器人外观设计和生产

提供相应的管理建议。

1.3.2 研究框架

本研究主要探究家用情境下类人智能机器人外观拟人化对消费者使用意愿

的影响类型及机制，具体如下：

第一章，绪论。主要包括研究背景、研究目的及意义、研究内容与框架、研

究方法与技术路线。

第二章，理论基础与文献综述。主要包括对社会临场理论、恐怖谷理论和社
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会认知理论的梳理以及智能机器人拟人化、感知智能、感知威胁、自我效能感和

使用意愿概念界定与研究综述，为本研究提供理论基础。

第三章，研究模型与假设。通过对已有文献和相关理论的深入分析，构建

HIR拟人化影响使用意愿的研究模型，引入感知智能和感知威胁作为中介变量，

引入自我效能感作为调节变量，探究其内在作用机制，在此基础上提出相关研究

假设。

第四章，研究设计与方法。参照已有研究的方法，设计正式问卷中的刺激物，

并通过预测试来确认刺激物的有效性。确定刺激物后，设计量表进行大范围的问

卷调查，再对收回的数据进行筛选和分析。运用 SPSS 26.0对数据进行信度和效

度分析、共同方法变异控制与检验、描述性统计与相关分析，同时运用 PROCESS

for SPSS（V3.5）插件检验中介效应，运用 HLM 6.08检验跨层调节效应。

第五章，研究结论与意义。对实证研究的结果进行总结和讨论。

第六章，研究不足与展望。主要指出本文研究的局限性以及该领域未来的研

究展望。

1.4 研究方法与技术路线

1.4.1 研究方法

本文采用文献综述法、问卷调查法和统计分析方法

（1）文献研究法

本文从国内外数据库中检索了智能机器人拟人化、感知智能、感知威胁、使

用意愿的相关资料，收集到大量的文献资料，经过阅读和梳理，界定本研究的相

关概念，归纳核心理论，探究变量间的相互关系，为本研究提供理论基础，构建

本文的研究模型。

（2）问卷调查法

问卷调查法能够通过收集问卷的方式快速获取调查对象的特质及行为。本研

究参考已有的成熟量表，设计出研究变量的相关问卷，先进行小范围的预测试，

确定正式调查所需的刺激物及刺激情境，再进行正式调查，大规模发放问卷，并

对收集到的数据进行筛选和处理。
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（3）统计分析方法

对于问卷调查获得的原始数据，使用 SPSS 26.0进行信度和效度分析、共同

方法变异控制与检验、描述性统计与相关分析；使用 PROCESS for SPSS（V3.5）

插件进行 Bootstrap中介效应检验；使用 HLM 6.08进行跨层调节效应检验。



兰州财经大学硕士学位论文 类人智能机器人拟人化对消费者使用意愿的影响研究

8

1.4.2 技术路线

研究设计

数据分析

研究总结

实证研究

问题解决

前期准备

理论梳理

机理研究

研究不足与展望

管理对策与建议研究结论

家用 HIR拟人化对使用意愿产生显著影响

家用 HIR拟人化

与使用意愿

感知智能和感

知威胁的链式

中介作用

自我效能感的跨

层调节作用

研究背景、目的和意义

国内外研究现状 研究方法

相关概念界定 理论基础

问卷发放 数据收集预测试 量表设计
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2 理论基础与文献综述

2.1 理论基础

2.1.1 社会临场理论

社会临场理论（Social Presence Theory）是由 Short 等（1976）[45]发表的专

著《通讯社会心理学》中首先提出的。社会临场感指一个人在利用媒体进行沟通

的过程中被视为“真实的人”的程度和与他人联系的感知程度。在早期，社会临

场感被用于解释人与媒体的关系，其内涵主要包括两点。第一，该理论强调社会

临场感是媒体的一种内在属性。不同的媒体由于传递信息的方式不同，为两端对

话者带来的临场感受也有所不同，由此决定了不同媒体的不同内在特质。第二，

社会临场感是人在交流时对外界产生的心理感知。在人与外界产生交互时，外部

媒介环境特质会影响人的沉浸感和临场感，从而使人产生独特的心理感受，即为

社会临场感。随着技术的不断发展，该理论的应用范围也在逐渐变广，从最初用

于通讯领域发展到用于营销活动、电子商务、人机交互等领域。本研究主要关注

社会临场感理论在人机交互领域的应用。

2.1.2 恐怖谷理论

“恐怖谷”的概念最早是由Masahiro（1970）[28]在 1970年提出的。他的研

究设想了人们对外观和行为都与人类类似的机器人的反应，并给出了一些事例来

验证他的想法。恐怖谷理论（Uncanny valley theory）的主要内容是：在机器人类

人程度较低时，人们对其亲和感会随着其外观类人程度的增加而增加，但当机器

人外观类人程度增加到某一临界值时，人们对于机器人会产生怪异感。随着机器

人外观类人程度的继续增加，这种怪异感又会转化为亲和感。这一理论对于类人

机器人的外观设计十分重要，可以作为改善人机交互的指导理论之一。

2.1.3 社会认知理论

社会认知理论（Social Cognition Theory）是美国心理学界学者 Bandura（1986）
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[4]在传统的行为主义的基础上进一步研究和深化后所提出的，其主要内容包括三

元交互决定论、观察学习和自我效能感，常被用于解释个体的社会学习过程。传

统的行为主义强调人们的行为都是由外部刺激所激发的，即环境决定了人的行为，

而忽视了人内在的主观能动性。社会认知论则在此基础上考虑了人内在认知和特

质的影响，从而形成了环境、行为和个体心理与认知过程的三元交互模型。自我

效能感是社会认知理论的另一个主要内容，是一个人对于自身具备能力的判断、

信念和主体感受，是个人的一种内在特质。基于社会认知理论，人们的内在特质

会在外部刺激影响人行为的过程中发挥作用，从而影响其作用结果。

2.2 文献综述

2.2.1 智能机器人拟人化

（1）拟人化的概念

目前学术界给出的有关拟人化的概念虽然描述内容不尽相同，但其概念中包

含的主要要素以及所表达的本质大同小异。其中最为权威的是 Epley等人（2007）
[11]界定的概念，他们认为拟人化是指将包括特征、意向、心理状况等在内的一些

人类特性赋予非人类个体，从而让该个体被视为有生命、有思想的人。根据这一

概念，学者们进行了更深入的讨论和研究，并提出了拟人化三因素理论。该理论

认为个体的拟人化程度主要与主体动因知识（Elicited agent knowledge）、效能

动机（Effectance motivation）和社交动机（Sociality motivation）（Epley等，2008）
[10]三个方面的因素相关。基于此三种动机，当人们从非人类目标对象上感受到类

人特性时，其将人类认知与目标对象相联结的可能性也会增加，即目标对象的类

人特性会激发人们对该实体形成相应的认识与感知（刘欣等，2021）[59]。

（2）HIR拟人化的提出

1920年，捷克剧作家 capek在一个与机器人相关的剧本中第一次提出了机器

人（Robot）这一词语，该词语的出现反应出人类创造具有类人属性机器的期望，

其本身就与拟人化的属性相联结。此后陆续有学者对机器人概念的构想以及其拟

人化的特征都进行了描述与研究。Vukobratović等（1972）[46]提出的 ZMP（零力

矩点）概念描述了机器人双足步行的理论可行性。而另外一些采用轮式移动方式
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的机器人构想也都保留了类人的上肢或头部结构。近 20年，随着人工智能技术

的不断发展，曾经只能出现在影视作品中的机器人逐渐走入现实，学者们对于相

关领域也愈发关注。机器人拟人化逐渐作为一个整体性的成熟构念出现在学者们

的研究当中。相对于拟人化概念的抽象性，智能机器人拟人化则更多的用于具象

的表达情境中。传统拟人化概念解释面极为广泛，其反应出的部分特质和属性较

为抽象，对于解释水平较低的人来说难以被理解，如品牌拟人化特质中的热情型

拟人化和能力型拟人化反应的是消费者不同的品牌偏好，并不强调将品牌视为有

主体意识的“人”（徐虹和杨红艳，2021）[69]。因此由于不同消费者品牌偏好的

不同，对于品牌拟人化的感知程度也就不同，部分消费者不能够基于品牌拟人化

的特质而将品牌具象化为有主体意识的“人”。对于 HIR 来说，由于其与生俱

来具有与类人属性相联结的特性，反应其拟人化的特征较为具象，易被消费者理

解和感受，从而也更易引发消费者的感知变化。具体来说，HIR拟人化是拟人化

概念在智能机器人领域更为具象的表达与反映，其具有具体和心理距离近等特征

（喻丰和许丽颖，2020）[73]。

（3）HIR拟人化的维度与测量

HIR拟人化概念出现的早期，其研究多是围绕 Epley（2007）[11]等人在 2007

年提出的拟人化三种决定因素展开的，如 Shneiderman 和 Plaisant（2005）[44]基

于主体动因知识指出人类关于自我的一般性知识可以作为归纳类人事物特性的

基础，因此类人的动作是人类能够感知人工智能拟人属性的基础。Chang等（2010）
[8]则关注由动机激发的拟人化，基于社交动机对拟人化情绪进行了高兴、沮丧、

遗憾、无聊、恐惧的五维划分。随着相关研究的不断发展，有关机器人拟人化维

度的划分也逐渐有了一定争议。牟宇鹏等（2019）[63]根据以往文献，基于认知角

度对人工智能拟人化进行了四维细分，包括不确定性、幽默性、情感共情和认知

共情。喻丰和许丽颖（2020）[73]基于人工智能的外观特征，将拟人化分为包括表

面外观、身体部位、面部特征和机械运动四个部分。在 HIR 拟人化特质中，其

外在特征是最易被人所感知的拟人化特征，为多数研究者所关注。本研究基于恐

怖谷理论以及数据易得性和可靠性的考量，倾向于采用 Bartneck 等（2009）[6]

对机器人拟人化的测量量表，从自然性、类人性、有意识和生物性四个方面对

HIR的拟人化程度进行评价。具体的题项包括：“我认为该机器人是自然的”、
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“我认为该机器人是类人的”、“我认为该机器人是有意识的”、“我认为该机

器人是具有一定生物特性的”。

（4）HIR拟人化的研究进展

目前有关 HIR 拟人化的研究通常聚焦于智能机器人外观设计和交互设计两

个方面。

在 HIR 外观设计方面，张仪和王永贵（2022）[76]研究发现机器人拟人化与

消费者使用意愿之间存在倒 U型关系，社会阶层在此过程中起着重要的调节作

用。颜志强等（2019）[72]认为消费者对于机器人拟人化的感知可以被语音和图像

两种类型的刺激物激发，多数的拟人化信息都是通过这两种刺激物来传递的。以

上研究重点关注人工智能拟人化外观所带来的积极影响，但也有部分研究提及了

拟人化外观可能带来的负面作用。张正清（2019）[77]从设计伦理角度探究了机器

人外观拟人化设计，基于人工智能道德图像的考量，认为人工智能的外观设计应

该遵从其自身功能性，而不是拟人化。

在交互设计方面，Pierce等（2013）[35]探究了拟人化与信任程度之间的关系，

证明消费者在与个体交互的过程中对于高拟人化的对象更易产生信任感。但同时

Crolic等（2022）[9]的研究发现，聊天机器人的高拟人化可能会放大消费者对于

双方交互行为期望，从而在期望落空后产生更加负面的消费者评价和更低的购买

意愿。另外唐小飞等（2021）[66]的研究表明，在未来，人类会更加依赖 HIR 所

提供的情感和交流服务。智能机器人在提供大量营销机会的同时，也可能会带来

社会价值替代的风险。在相关营销规划的过程中，规划者有必要考虑构建一个相

对稳健的过渡状态来缓解 HIR 所带来替代效应的冲击。可见学术界对于 HIR 拟

人化的影响已经从关注积极影响转变为同时关注其积极和消极影响。

2.2.2 感知智能

（1）感知智能的概念

感知智能这一概念最开始是伴随着拟人化概念一起出现的。早在 1950年，

图灵在名为《计算机器与智能》的论文中就预言了人工智能的出现，并提出了一

个测试标准：如果一个人在不接触目标对象的前提下，经过长时间的交流和问答

后不能够准确判断对方是人还是机器，那么该机器就被认为是有智力的，这就是
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著名的“图灵测试”。“图灵测试”为人们提供了一个判断机器是否智能的标准

（Russell和 Norvig，2010）[39]，也成为感知智能这一构念的重要起源。Baetneck

等（2009）[6]认为“有活力的”和“更可爱的”是人们判断一个机器人是否是智

能化的标准。Moussawi 和 Koufaris（2019）[32]则基于个人智能代理（Personal

Intelligent Agents， PIA）的特征，将感知智能定义为人们对 PIA 行为的效率、

效能、目标导向性和自主性的认知程度，以及对于 PIA具有的有效输出、产生和

处理人类语义能力强弱的判断。

（2）感知智能的维度与测量

Moore等（2011）[31]研究了人类面部特征与感知智能之间的关系，从知识量、

理性思维、适应能力、独立思考能力和解决问题能力五个方面来测量感知智能。

Jaccard（2005）[20]基于社会元认知的角度提出感知智能代表了对一个个体在抽象

层次上的知识判断，包括自我效能感和归因理论在内的一系列心理学理论都与其

相关。但由于感知智能代表了一种较为基础广泛的能力判断，其维度结构单独被

研究的频率要少得多。Jaccard 等人通过虚假效应模型、独立效应模型和一个中

介模型研究了感知智能、智商和风险行为之间的关系，在此过程中感知智能始终

是作为一个整体构念来讨论的。同样的，在研究人们对机器人的感知智能时，

Moussawi和 Koufaris（2019）[32]进行了一些列的与智能机器人用户的访谈，以

及与相关领域专家的讨论后，给出了针对感知智能测量的题项，其中包括“智能

机器人无需我的干预就能正常运行”、“智能机器人了解物理世界”、“机器人

了解虚拟世界”等十个题项。但在实际实验时，为保证实验数据的内部一致性

（Hinkin，1998）[14]，防止实验对象疲劳引起的反应偏差，十个题项只有一半被

保留作为最终的实验量表。Bartneck等（2009）[5,6]采用了Warner和 Sugarman（1986）
[48]的量表，包括“我认为这个机器人是有能力的”、“我认为这个机器人是有知

识的”、“我认为这个机器人是负责任的”、“我认为这个机器人是聪明的”、

“我认为这个机器人是理智的”五个题项，将感知智能作为一个整体构念来进行

研究。国内学者张仪和王永贵（2022）[76]也采用了同样的量表来衡量研究对象对

于服务机器人的感知智能。由于感知智能是人们感知层面较为具象的一种感受，

本研究也倾向于采用Warner和 Sugarman（1986）[48]测量感知智能的量表，从五

个方面将其作为一个整体构念来进行探讨和研究。
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（3）感知智能的研究进展

Bartneck等（2009）[6]对 HIR中的拟人化、生物性、喜爱度、感知智能和感

知安全感五个关键概念进行了综述与总结，认为在现阶段的技术水平下， 人们

对机器人的感知智能会随着与机器人交互时间的增长而降低。Ishiguro（2007）[19]

在研究机器人技术和类人机器人的过程中发现，非常年幼的婴儿对感知智能性的

判断较为模糊，并且无法将类人机器人感知为“令人恐惧的”或“无生命的”。

而年龄的增长会让他们的感知能力得到提高，逐渐能够认知机器人的智能性和物

理动作的类人性。这表明感知智能作为一个变量，不仅与外部环境的刺激有关，

还与感知者本身的某些特质相关。Bartneck等（2009）[5]的研究中描述了这样的

一种情况：如果一个人对机器人的感知智能程度较低，认为该机器人是一种机器，

那么只要得到了该机器人所有者的允许，他就会毫不犹豫的关闭机器人；如果他

对于机器人的感知智能程度极高，认为该机器人是在某种程度上是有生命的，那

么即使得到了机器人所有者的允许，他也很可能会犹豫是否要关闭机器人，这表

明人们对于机器人的感知智能会显著影响其对机器人的态度和行为。张仪和王永

贵（2022）[76]的研究表明，感知智能与服务机器人拟人化之间存在相关关系，且

会影响消费者的购买意愿。可见，感知智能常被作为 HIR 研究领域的重要变量

来进行研究和探讨，随着时间的推移，相关研究对此构念逐渐关注，从以往的概

念研究逐步演化到现在对其量化关系进行研究。

2.2.3 感知威胁

（1）感知威胁的概念

威胁概念和内涵可以概括为：由于个体无法准确判断其决策结果优劣，其一

切行为结果都存在着不确定性，从而会引起不愉快的感受。在此内涵基础上，感

知威胁被定义为：人们对于能够引发不必要焦虑的存在性或功能性的威胁的感知

（Witte，1992）[50]。该定义强调的是外在刺激物激发的个体内在的感知，而非

实际存在客观威胁，二者之间存在一定差距，特定情境下甚至完全相悖。该概念

最初主要面向信息科学领域中的信息安全问题。随着时间的推移，这一概念逐渐

被广泛用于管理学、心理学等领域，其针对的对象和解释的内容也更加细化，如

用于电子商务用户购买行为、用户在线信息行为、消费者心理学、企业员工心理
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等研究中。

（2）感知威胁的维度与测量

群际威胁理论将威胁分为现实威胁和身份威胁。其中现实威胁是一种资源威

胁的形式，包括对内部群体的物质资源、安全或身体健康的威胁。许多心理学研

究表明，现实威胁（对资源、工作或安全的威胁）是群体间偏见的一个潜在因素

（Park 和 Del Pobil，2013）[34]，但同时，这种偏见因素又会显著影响个体的判

断，从而影响其行为。身份威胁是指对内群体的独特性和价值的担忧，它也会引

起群体之间的偏见、消极态度、歧视和冲突（Park 和 Del Pobil，2013）[34]。当

一个群体的独特性、特殊性或者其中成员身份受到威胁时，也可能会导致群体内

个体的偏见和歧视以及群体间的冲突（Jetten和 Spears，1996）[23]。现实威胁和

身份威胁作为感知威胁的两个维度，分别从现实和直觉两个角度诠释了个体产生

感知威胁的原因和心理过程。

本研究聚焦于研究家用情境下类人智能机器人，目前作为一种人工智能产品，

其并没有广泛的市场化，在研究中只能通过图片和文字对研究对象进行刺激，在

测量感知威胁时难以保证准确的给予研究对象现实威胁和身份威胁双维度的刺

激，所引起的消费者感知威胁在双维度上可能无法准确测量。基于此，本研究参

考了 Huang等（2021）[17]和 Złotowski等（2017）[52]对感知威胁的研究，将感知

威胁作为一个整体构念来进行测量，并根据研究对象特征对题项进行了适应性调

整。具体题项包括：“在我的日常生活中越来越多地使用该机器人正在给我造成

更多的威胁”、“从长远来看，该类机器人对我的安全和福祉构成直接威胁”、

“该机器人技术的最新进展正在挑战我作为人类的本质”、“该机器人的技术进

步正在威胁我作为人类的独特性”。

（3）感知威胁的研究进展

以往有关感知威胁的研究多集中于信息安全领域，感知威胁这一构念也被解

释为个人信息暴露为个体所带来的威胁感。进入 21世纪，人工智能的迅速发展

引起了多数学者的关注，感知威胁这一构念在此领域也取得了长足发展和应用，

逐步有学者开始对人工智能和机器人所引发的人类的威胁感进行研究和诠释。郑

鸽和赵玉芳（2016）[80]基于群际威胁理论，通过两个操纵性实验，研究了社会认

知的基本维度与外群体的现实威胁感知之间的相关关系。许丽颖等（2022）[70]
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聚焦于探索机器人员工对于人类造成的心理感受和影响，其研究发现机器人员工

在感知威胁的两个维度——即现实威胁和身份威胁上对人类都产生显著影响。在

现实威胁上，人类担心机器人员工挤占了人类工作从而导致失业等一系列风险，

且机器人也存在对人类安全造成威胁的可能。在身份威胁上，人类在认知机器人

的过程中，人与机器之间的分界线易变得模糊，从而造成了心理上的一种分类不

确定性，这种不确定性会使人类本能的觉得不安，带来威胁感。

2.2.4 自我效能感

（1）自我效能感的概念

社会认知论中的三元交互理论指出个体的行为、个体内在特质和环境之间存

在某种交互作用，任何一方发生变化都会影响另外两方。其中，个体的内在特质

是该模型的核心，自我效能感的概念由此产生。个体的内在特质主要由两个认知

要素决定，即结果期望与自我效能感（Hsu等，2007）[16]。自我效能感是社会认

知理论的核心概念，Bandura（1999）[3]将其定义为人们对自身能够完成某种特

定目标行为或达成某种目标结果的能力预期、信念和主体自我掌控。效能是个体

能动性产生的来源，高效能能够刺激个体的积极行为，而低效能易导致个体的消

极行为。自我效能感与个人性格特质和真实个人能力都具有一定的相关性，但并

不完全等同于能力，其概念强调的是个体的一种认知和感知，是个体对于自身的

信心和行为能力的自我评估（张鼎坤，1999）[74]。

（2）自我效能感的维度与测量

自我效能感作为管理学领域较为成熟的构念，有关其维度和测量的研究众多，

且对于其维度的划分并未达成一致。目前，自我效能感多分为两个方面进行研究，

即一般自我效能感与特定领域的自我效能感。Bandura（1977）[2]根据自我效能

感的概念，提出了数量、强度和广度三方面的自我效能感测度标准。Schwarzer

于 1981年基于广泛和稳定测量自我效能感的需求，提出了自我效能感的测度标

准，以其强度作为单维测度标准进行测量，并编制了二十个题项。后来，Schwarzer

又通过和合并和删减，将量表修订为十题项，此量表得到了广泛认可，并为

Bandura本人所接受。1997年，Schwarzer 联合国内学者张建新等人开发了中文

版的自我效能感量表（Schwarzer等，1997）[43]，用于在国内环境中测量一般自
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我效能感强度。Sadri和 Robertson（1993）[40]建立了六维标准，从动机、沟通、

时间利用、商务技能、分析解决问题、自我效能感监控六个维度测量自我效能感。

国内学者多是从组织行为学角度对自我效能感进行研究的。陆昌勤等（2001）[61]

从计划、监控、问题解决、信息处理、员工管理和人际协调六个角度衡量自我效

能感的高低。唐靖和姜彦福（2007）[65]基于组织结构及内外部环境，以机会识别、

组织、战略、概念性、关系来衡量员工的自我效能感。丁明磊和杨芳（2009）[56]

从创业视角出发，建立了创业者的自我效能感模型，将自我效能感划分为管理、

领导和坚持三个维度。对自我效能感的维度划分归纳与总结如表 2.1。

本研究拟采用应用最为广泛的自我效能感十题项测量量表（GSES），具体

题项包括：“如果我尽力去做的话，我总是能够解决难题”、“即使别人反对我，

我仍有办法取得我所要的”、“对我来说，坚持理想和达成目标是轻而易举的”、

“我有自信能够有效地应付各种突如其来的事情”、“以我的才智，我定能应付

意料之外的情况”、“如果我付出必要的努力，我一定能解决大多数的难题”、

“我能冷静地面对困难，因为我信赖自己处理问题的能力”、“面对一个难题时，

我通常能找到几个解决方法”、“有麻烦的时候，我通常能想到一些应付的方法”、

“无论什么事在我身上发生，我都能够应对自如”。

表 2.1 自我效能感维度划分

维度 内容 作者及年份

三维 数量、强度、广度 Bandura（1977）[2]

单维 强度 Schwarzer等（1997）[43]

六维
动机、沟通、时间利用、商务技能、分析解决问

题、自我效能感监控
Sadri和 Robertson（1993）[40]

六维
计划、监控、问题解决、信息处理、员工管理、

人际协调
陆昌勤等（2001）[61]

五维 机会识别、组织、战略、概念性、关系 唐靖和姜彦福（2007）[65]

三维 管理、领导、坚持 丁明磊和杨芳（2009）[56]
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（3）自我效能感的研究进展

目前来说，学术界有关自我效能感的研究较为丰富，无论是以其作为自变量、

中介变量、因变量亦或是调节变量，都已有许多文献进行了深入研究。自我效能

感作为一种内在特质，是造成个体之间差异的核心影响因素之一（Leiter，1992）
[27]。现有研究表明，自我效能感能够显著影响人们的选择、动机和积极性，从而

能够进一步对积极行为产生影响。丁明磊和杨芳（2009）[56]研究了创业自我效能

感与创业意向之间的关系，发现创业自我效能感是影响创业意向的重要前因变量，

且行为控制感正向中介了这一过程。刘长在和吕贺港（2020）[60]通过调查企业员

工，实证验证了社会自我效能感与工作绩效和工作幸福感之间存在显著的正相关

关系。赵会玲等（2020）[78]调查了 451名针对某流行病进行过规范化培训的护士，

发现相比于自我效能感低的人，自我效能感高的人所感受到的工作压力更低，易

产生更高的工作积极性。

将自我效能感作为中介变量进行的研究也有很多。Kim等（2014）[24]以 217

名韩国高校学生为研究样本，论证了自我效能感对职业投入影响职业决策的过程

具有中介作用。赵希男等（2018）[79]基于三元交互决定论，构建了环境因素经由

认知因素的中介作用影响行为的过程，其中自我效能感是作为个体认知因素被探

讨的。丁道群等（2021）[55]通过调查湖南省两所本科院校的在校大学生，验证了

自我效能感和社会排斥对于社会阶层影响自我关注过程的链式中介作用。潘定等

（2022）[64]研究了企业通过“贩卖焦虑”的方式刺激消费者消费的市场策略，在

此实证模型中，自变量为消费者上行比较和思维聚焦方式，因变量为消费者自控

行为，而自我效能感中介其之间的关系。

部分文献研究了自我效能感的前因变量。Paglis和 Green（2002）[33]的研究

发现个人、下属、上级和组织四方面的特征是自我效能感重要前因变量。许多研

究表明，不同的领导方式都会在不同程度上影响自我效能感，如变革型领导（孟

慧等，2011）[62]和包容型领导（方阳春，2014）[57]。Schlegel等（2019）[42]调查

了某公立学校的学生，发现手工实践能够显著提高学生们的自我效能感。另外，

还有一些研究中，自我效能感是作为模型的边界条件，即调节变量来探讨的，如

张宏远等（2018）[75]将自我效能高作为调节心理需求满足与主动行为关系的变量。
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2.2.5 人工智能产品使用意愿的相关研究

使用意愿是消费者的一种行为意向，因为消费者对产品的使用意愿与品牌偏

好、消费者态度、品牌依恋等一样，是对于消费者情感和行为指向较强、较直接

的变量，其在很大程度上能直接反应消费者的情感变化，预测消费者的行为趋势，

因此多是作为研究中的结果变量被讨论的。消费者使用意愿的前因变量十分众多，

但随着目前相关研究不断深化，新技术和新概念不断涌现，在此背景下，学术界

对于人工智能产品相关领域的消费者使用意愿的研究也出现了一些新特征。

McLean等（2019）[29]基于使用与满足理论，对家用情境下消费者使用人工智能

语音助手的动机进行了研究和分析，通过细化消费者感知利益的维度，对结果进

行了阐释。研究发现，现实利益、社会利益和象征性利益都能够正向影响消费者

使用意愿，而享乐利益在其中作用则较为微弱。Han 和 Yang（2018）[13]从准社

会关系理论的视角探究了消费者与人工智能产品社会关系的发展变化趋势。其研

究结果表明，安全或隐私风险所带来的现实威胁感中介了消费者对于人工智能的

感知担忧和准社会关系之间的影响，从而造成了消费者对于人工智能产品使用意

愿的下降。张仪和王永贵（2022）[76]基于恐怖谷理论，研究了服务机器人拟人化

与消费者使用意愿之间的倒 U 型关系，并提出了感知智能对于此过程的中介作

用以及社会阶层对此过程的调节作用。

本研究拟采用 Agarwal 和 Karahanna（2000）[1]对消费者使用意愿的测度量

表，并根据本研究的研究对象特点进行改动与调整，具体题项包括“我计划以后

使用该家用智能机器人”、“我打算以后使用该家用智能机器人”、“我估计以

后会使用该家用智能机器人”。

2.2.6 研究述评

梳理已有文献可以发现，现有围绕 HIR拟人化进行的研究从多个角度出发，

提出并验证了许多假设。其中一部分研究关注 HIR 产品外观拟人化对消费者的

直接刺激，如颜志强等（2019）[72]聚焦研究拟人化信息的刺激物和激发途径。另

有研究从人机交互过程的角度论证拟人化带来的影响，如 Crolic等（2022）[9]。

但目前多数研究重点关注拟人化特征为消费者所带来的积极效应，少有研究其带
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来的消极作用，更鲜有研究同时关注其正负效应以及其中的内在机理。张仪和王

永贵（2022）[76]的研究虽然基于恐怖谷效应指出了智能机器人拟人化对消费者使

用意愿造成的负向影响，但该研究只是单纯验证了二者的非线性关系及感知智能

的中介作用，对于其负向影响内在作用机理的揭示不够全面。另外，由于使用情

境的不同，消费者对于 HIR 的期望和态度也会有显著差异。目前阶段，智能机

器人产品一般分为家用和商用两种类型，家用机器人一般作为产品面向消费者，

商用机器人通过提供服务的方式面向消费者，另有一部分商用机器人仅为企业或

组织提供服务，不直接面向消费者。在此现实基础下，对 HIR 分使用情境进行

研究既保证了研究结果的准确性，又保证了研究的现实指导意义。

家用情境下 HIR 外观拟人化对于消费者使用意愿存在的影响其实是消费者

认知内在作用的结果。以往研究发现在面对智能机器人时，感知智能性是影响人

们行为的一个关键。Bartneck等（2009）[5]的研究结果表明，当人们对于机器人

感知智能水平高时，会将其视为有主体意识的人，从而影响自身行为和态度。社

会临场感理论也强调人机交互时的一种临场感受是影响人们态度的关键，而这种

临场感受是通过社交机器人的智能程度来实现的（Kothgassner 等，2018）[26]。

但同时，伴随着技术发展，机器人智能化程度增高，逐步开始有学者开始关注其

为人类所带来的威胁。唐小飞等（2021）[66]认为 HIR 的价值替代会导致消费者

威胁感知的增加，从而影响使用意愿。由此可以看出，智能机器人的某些特质会

激发消费者的威胁感知。恐怖谷理论让人们意识到智能机器人的拟人化程度处于

某一区间时，会在感知层面为消费者带来负面感受，从而降低了消费者使用意愿。

当消费者捕捉到 HIR拟人化外观的特质后，会对 HIR 进行赋能，这种赋能与真

实情况可能存在差异，只是消费者潜意识层面的心理活动。如果在潜意识的赋能

之后，消费者难以感受到 HIR 的感受性，导致预期与实际出现偏差，从而产生

了一种威胁感知，这种现象在恐怖谷效应中被称为违背预期假说（Gray和Wegner，

2012）[12]。综合已有文献来看，人工智能技术的发展会使人工智能愈发智能化，

从而引起消费者威胁感知负载，基于此可以推断，除了由拟人化特质激发的感知

威胁外，消费者对于 HIR的感知智能也会激发感知威胁。

另外，根据 Bandura（1999）[3]对于自我效能感的定义，自我效能感作为人

们对自身能力的预期、信念和主体自我掌控，能够抑制对于环境或客体的威胁感
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知，因此自我效能感可能是 HIR 拟人化经由威胁感知影响消费者使用意愿过程

中的重要边界条件。自我效能感作为个体的一种内化特征，是个体内在层面固有

的特质，很难被少量外在刺激所改变。在实证研究的过程中，有必要根据此特点

设计与其他变量不同的测量和分析方式，以确保结果的准确性。

基于以上述评和推论，本文拟探究家用情境下 HIR 拟人化经由消费者感知

影响消费者使用意愿的内在机理，基于消费者感知的作用类型对其进行分类，兼

顾正向和负向两条路径构建复杂中介机制，并以自我效能感作为边界条件进行讨

论。本研究以期打开消费者感知中介 HIR拟人化和消费者使用意愿关系的黑箱，

探讨其中的复杂机理，拓展 HIR拟人化设计的研究内容。
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3 研究模型与假设

3.1 研究假设

3.1.1 家用 HIR 拟人化、感知智能和使用意愿

拟人化是指将包括特征、意向、心理状况等在内的一些人类特性赋予非人类

个体，从而让该个体被视为有生命、有思想的人（Epley等，2007）[11]。当人类

能够把非人类主体的某些特征与人类特征联系起来时，就会产生拟人化的认知，

这种认知会进一步影响人类对于该主体的情感倾向和价值判断。另外，“机器人”

这一概念本身就是与人的特征进行联结而产生的，因此其拟人化的特质是与生俱

来的，与其他非人主体相比，其本身就更加容易让人类感受到其拟人化特征。学

术界对于机器人的拟人化特质判断包含多个方面，例如外表、语言（Puzakova

等，2013）[38]以及情感共鸣（崔芳等，2008）[54]，其共同构成了拟人化的判断

指标。

已有研究表明，拟人程度较高的智能机器人产品更容易获得消费者的青睐。

刘欣等（2021）[59]认为服务机器人的拟人化水平会增强顾客与服务机器人之间的

价值共创意愿，从而使机器人能够获得更好的顾客评价。宣长春等（2021）[71]

的研究发现，虽然在温暖环境下，消费者对于不同拟人化程度的机器人的态度无

明显差异，但在寒冷环境下，消费者对于高拟人化的机器人的态度显著高于低拟

人化的机器人。社会临场理论认为人在与外界进行交互的时候往往追求临场感受，

高临场感受会使人的社交沉浸程度显著增加，从而获得更好的体验。有研究表明，

人们在社交时追求临场感受，其本质是对于社会线索的追求。相比于语音与文字，

视频形式的通讯包含了表情、动作等情绪信号传递方式，由于能够传递更多的社

会线索而被人们认为是一种社交化程度较高的媒介形式（Salinas等，2005）[41]，

因此表情和动作等人类特征是社交时临场感受产生的关键。根据社会临场理论，

更高程度拟人化的机器人具有更多的类人特征，在与其交互时，消费者产生了更

高的社会临场感，能够更加清晰地感受到智能机器人的智能性，从而提升了消费

者的使用意愿。

基于对类 HIR 使用场景的考量，在家用条件下，消费者更易处于单独面对
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HIR产品的情境，其产生的心理效应也会更加强烈，因此将研究聚焦于家用 HIR

拟人化可能具有更强的现实解释力。据此提出以下假设：

H1：家用 HIR拟人化会正向影响感知智能，进而正向影响使用意愿。

3.1.2 家用 HIR 拟人化、感知威胁和使用意愿

另有一些研究提出机器人拟人化提升对人类态度具有负向影响，这部分结论

多是基于恐怖谷理论提出的。“恐怖谷”的概念最早是由Masahiro（1970）[28]

在 1970年提出的。该理论的主要内容是：人们对机器人的亲和感会随着机器人

外观类人程度的增加而增加，但当机器人外观类人程度增加到某一临界值时，人

们对于机器人会产生怪异感。随着机器人外观类人程度的继续增加，这种怪异感

又会转化为亲和感。关于恐怖谷效应产生的原因，学术界目前主要有四种解释：

进化解释、个体成长解释、分类困难假说和违背预期假说。进化解释认为恐怖谷

效应是人类自我保护意识的一种本能体现，其根源在于人类进化过程中对于死亡

本身恐惧。类人物体由于有着和人类高度相似的外观，但却没有人类的情感与思

维，容易让人联想到死亡，从而产生厌恶感。个体成长解释则将恐怖谷效应归因

于个体成长，是个体成长过程中的一种获得性心理效应，随着个体认知的发展一

同出现和发展。分类困难假说和违背预期假说主要从心理冲突的层面来解释该效

应，前者强调类人物体的外观模糊了人与非人的分类边界，使得人类形成了一种

不确定知觉，从而产生厌恶感；后者认为物体类人的外观通过视觉刺激使人类产

生了心理预期，但该物体在其他方面与人类的差异性又违背了这种预期，从而形

成了心理冲突，产生厌恶和恐惧的感觉。这四种解释虽然出发点各不相同，但都

在一定程度上证实了恐怖谷效应的存在和影响。

根据恐怖谷效应中的违背预期假说，随着家用 HIR 拟人化程度的提高，消

费者将机器人视为人的心理倾向愈加强烈，但由于机器人缺乏人类情感，没有人

类的思维方式，消费者很难与机器人共情。消费者在认为智能机器人有类人能力

的同时却又缺乏基本的同理心和感情，从而会产生一种强烈的威胁感，使得消费

者在心理层面感到不适，进而降低消费者的使用意愿。据此提出以下假设：

H2：家用 HIR拟人化会正向影响感知威胁，进而负向影响使用意愿。
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3.1.3 感知智能和感知威胁的链式中介作用

以上综述了家用 HIR拟人化影响消费者使用意愿过程中感知智能的正向中

介作用和感知威胁的负向中介作用。那么，这两条路径之间是否存在相关关系

呢？恐怖谷理论中的违背预期假说认为大多数人类具有将其他事物拟人化的心

理倾向，爱好把人类的某些特征和能力赋予非人主体，从而解释某些行为和现象，

其中以情感赋能居多（Jentsch，1997）[22]。家用 HIR 拟人化程度的提升使得消

费者对于机器人的感知智能程度提高，与低拟人程度的 HIR相比，消费者更容

易将高拟人 HIR视为是“智能的”和“有能力的”。当消费者认为某类机器人

产品的拟人化程度较高时，在感知智能提升的同时，也会倾向于认为其存在类人

的情感和思维，从而对机器人产生期望。但在当前技术水平下，机器人无法真正

做到像人类一样思考，也难以拥有人类的情绪，故消费者预先的心理期望必定会

落空，难以在现实中感知到机器人的情感和情绪。在这样的条件下，消费者会认

为 HIR的行为存在着不确定性且难以控制与引导，从而产生不愉快的心理状态，

即感知威胁的增强。消费者对于 HIR的感知智能越强，其预先期望越大，现实

的落差感也越大，就会产生更强的感知威胁，从而抑制了消费者对 HIR产品的

使用意愿。据此提出以下假设：

H3：感知智能和感知威胁在家用 HIR拟人化与使用意愿的关系中起链式中

介作用。家用 HIR 拟人化会正向影响感知智能，从而正向影响感知威胁，进而

负向影响使用意愿。

3.1.4 自我效能感的跨层调节作用

社会认知论中的三元交互理论指出个体的行为、个体内在特质和环境之间存

在某种交互作用，任何一方发生变化都会影响另外两方。其中，个体的内在特质

是该模型的核心，自我效能感的概念由此产生。个体的内在特质主要由两个认知

要素决定，即结果期望与自我效能感（Hsu等，2007）[16]。自我效能感是社会认

知理论的核心概念，Bandura（1999）[3]将其定义为人们对自身能够完成某种特

定目标行为或达成某种目标结果的能力预期、信念和主体自我掌控。自我效能感

包括一般自我效能感和特定领域的自我效能感，前者是个体的内在特质，是个体
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长久的成长过程中逐渐形成的，不随环境的变化而改变；后者指个体在某些领域

范围内的自我效能感，在不同环境中的表现完全不同。本研究聚焦于一般自我效

能感的研究，将其作为个体特质进行系统研究。

低自我效能感的人会对自身应对风险、抑制威胁的能力产生怀疑，而高自我

效能感的人则更乐于直面威胁，更易表现出积极姿态（周文霞和郭桂萍，2006）
[81]。相比于低自我效能感的消费者，高自我效能感的消费者对于自身掌控外部风

险的信心更强，风险所带来的威胁感将会减弱，即会抑制其由特定刺激所产生的

感知威胁。在 HIR 拟人化的研究情境下，HIR 拟人化提升所带来的消费者感知

威胁的提升会随着消费者自我效能感提升而减弱，即自我效能感弱化了 HIR 拟

人化和感知威胁之间的正向关系。另外，由于自我效能感是个体的内在特质，而

本研究其他变量则是由特定刺激所引发的一系列心理过程与行为结果，自我效能

感的调节作用是跨层次的，故本研究将自我效能感与其他变量进行分层处理，以

获得更加准确的研究结果。据此提出以下假设：

H4：自我效能感负向跨层次调节家用 HIR 拟人化对感知威胁的影响；当消

费者自我效能感水平较高时，家用 HIR拟人化对感知威胁的正向作用减弱。

3.2 研究模型

据此提出以下研究模型：

图 3.1 理论模型的构建

特质层

非特质层

消费者感知

自我效能感

使用意愿

感知智能

家用 HIR

拟人化

感知威胁
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4 研究设计与方法

4.1 研究设计

本研究测试共分为两大部分，分别为预测试和正式测试。本研究先通过小范

围的预测试选出正式调查所采用的五组刺激物，证实对刺激的操纵有效性。五组

刺激物分别为低拟人化程度组、中拟人化程度组（男性化）、中拟人化程度组（女

性化）、高拟人化程度组（男性化）、高拟人化程度组（女性化）。在低拟人化

程度组不区分男性化和女性化的主要原因是低拟人化条件下，机器人性别特征不

够明显，多数受试者可能难以区分。在操纵具有有效性的前提下，对应五组刺激

物，本研究设计了五份正式测试所采用的调查问卷，每份问卷的题项相同，刺激

图片和场景描述则不同。本研究对相同受试者在不同时间段进行五次调查，防止

单个受试者填写疲劳，从而保证测试结果的准确性。

4.2 测量量表

本研究采用李克特七点评分法，1 代表“非常不符合”，7 代表“非常符合”，

所采用的测量量表均为国际上多次使用过的成熟量表，并结合具体情境加以微小

调整。

对于家用 HIR拟人化的测量，本研究参考了 Bartneck等（2009）[6]的机器人

拟人化测量量表，从自然性、类人性、有意识和生物性四个方面对 HIR 的拟人

化程度进行评价。具体的题项包括：“我认为该机器人是自然的”、“我认为该

机器人是类人的”、“我认为该机器人是有意识的”、“我认为该机器人是具有

一定生物特性的”。

对于感知智能的测量，本研究倾向于采用 Warner 和 Sugarman（1986）[48]

测量感知智能的量表，从五个方面将其作为一个整体构念来进行探讨和研究。具

体的题项包括“我认为这个机器人是有能力的”、“我认为这个机器人是有知识

的”、“我认为这个机器人是负责任的”、“我认为这个机器人是聪明的”、“我

认为这个机器人是理智的”。

对于感知威胁的测量，本研究参考了Huang等（2021）[17]和 Złotowski等（2017）



兰州财经大学硕士学位论文 类人智能机器人拟人化对消费者使用意愿的影响研究

27

[52]对感知威胁的研究，将感知威胁作为一个整体构念来进行测量，并根据研究对

象特征对题项进行了适应性调整。具体题项包括：“在我的日常生活中越来越多

地使用该机器人正在给我造成更多的威胁”、“从长远来看，该类机器人对我的安

全和福祉构成直接威胁”、“该机器人技术的最新进展正在挑战我作为人类的本

质”、“该机器人的技术进步正在威胁我作为人类的独特性”。

对于自我效能感的测量，本研究拟采用应用最为广泛的自我效能感十题项

GSES测量量表（Schwarzer 等，1997）[43]，具体题项包括：“如果我尽力去做

的话，我总是能够解决难题”、“即使别人反对我，我仍有办法取得我所要的”、

“对我来说，坚持理想和达成目标是轻而易举的”、“我有自信能够有效地应付

各种突如其来的事情”、“以我的才智，我定能应付意料之外的情况”、“如果

我付出必要的努力，我一定能解决大多数的难题”、“我能冷静地面对困难，因

为我信赖自己处理问题的能力”、“面对一个难题时，我通常能找到几个解决方

法”、“有麻烦的时候，我通常能想到一些应付的方法”、“无论什么事在我身

上发生，我都能够应对自如”。

对于消费者使用意愿的测量，本研究拟采用 Agarwal和 Karahanna（2000）
[1]的测度量表，并根据本研究的研究对象特点进行改动与调整，具体题项包括“我

计划以后使用该家用智能机器人”、“我打算以后使用该家用智能机器人”、“我估

计以后会使用该家用智能机器人”。

4.3 预测试及测试结果

研究先进行预测试，测试目的是为了验证对于刺激物操纵的有效性。本研究

招募了 50名在校大学生，对五张家用智能机器人图片的拟人化程度进行 7点评

分，每张图片均包含不用的情境描述，具体图片如图 4.1 所示。L、M1、M2、

H1、H2分别代表低拟人化程度组、中拟人化程度组（男性化）、中拟人化程度

组（女性化）、高拟人化程度组（男性化）、高拟人化程度组（女性化）。预测

试结果显示，ML=2.335，MM1=4.535，MM2=4.58，MH1=6.675，MH2=6.65，不同

拟人化程度的组之间具有差异，受试者能够有效识别，表明本研究对于刺激物的

拟人化操纵具有有效性。
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低拟人化程度组 中拟人化程度组 高拟人化程度组

图 4.1 机器人服务场景

4.4 样本选取与数据收集

研究通过问卷调查收集数据，采用线下投放问卷的方式。为避免地区消费观

念影响，本研究于 2022年 6月开始在山西、甘肃、江苏、辽宁等地进行问卷调

查，于 7月回收完毕，共调查了 147个对象，共发放 735份问卷。收回问卷后，

经过筛选和剔除不合格问卷，最终剩余有效调查对象 112个，有效问卷 560份，

有效回收率约为 76.19%。其中，男性 55名，占 49.11%；女性 57名，占 50.89%，

男女比例大体相当。关于消费者年龄，25岁及以下有 17名，占 15.18%；26~35

岁有 40名，占 35.71%；36~45岁有 27名，占 24.11%；46~55岁有 19名，占 16.96%；

56岁及以上有 9名，占 8.04%，调查对象年龄主要在 26~45岁。在学历构成方面，

高中及以下有 17 人，占 15.18%；大专有 32 人，占 28.57%；本科有 41人，占

36.61%；研究生有 22人，占 19.64%。

4.5 信度与效度检验

使用 SPSS 26.0 对数据进行信度与效度校验，结果如表 4.1所示。5 个变量

的 Cronbach's α系数分别为 0.903、0.931、0.940、0.943、0.877，组合信度 CR

值分别为 0.911、0.943、0.947、0.87、0.908，二者均大于 0.7，各变量的内部一
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致性水平良好，具有良好信度。对数据进行因子分析，所有题项的因子载荷在

0.638~0.905之间，平均方差提取值 AVE分别为 0.505、0.806、0.781、0.626、0.767，

二者均大于 0.5，说明潜变量方差对于总方差的贡献率高于误差，各变量具有良

好收敛效度。使用最大方差法对成分矩阵进行旋转，旋转出 5 个不同因子，且

各变量各自为一个不同因子。表 4.2 对角线上的数字表示各变量 AVE值的正平

方根，可以看出该值大于各潜变量与其他变量之间的相关系数，各变量具有良好

区分效度。

表 4.1 量表信度与收敛效度检验

变量 题项 因子载荷 Cronbach's α KMO CR AVE

自我效能感

W1 0.713

0.903 0.951 0.911 0.505

W2 0.73

W3 0.695

W4 0.711

W5 0.715

W6 0.74

W7 0.638

W8 0.706

W9 0.736

W10 0.72

家用 HIR

拟人化

X1 0.895

0.931 0.864 0.943 0.806
X2 0.898

X3 0.905

X4 0.894

感知智能

Ma1 0.881

0.94 0.913 0.947 0.781

Ma2 0.881

Ma3 0.873

Ma4 0.885

Ma5 0.898
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续表 4.1 量表信度与收敛效度检验

感知威胁

Mb1 0.775

0.943 0.865 0.87 0.626
Mb2 0.796

Mb3 0.808

Mb4 0.785

使用意愿

Y1 0.878

0.877 0.744 0.908 0.767Y2 0.875

Y3 0.875

4.6 共同方法偏差检验

调查数据是由自受试者的自我报告得出，可能会出现共同方法偏差问题，故

本研究采用 Harman单因子方法（Podsakoff，2003）[36]对数据进行共同方法偏差

检验。对 5个量表共计 26 个题项进行探索性因子分析(主成分分析法)，结果显

示总体的 KMO值为 0.924。未旋转因子结果显示特征值大于 1的因子共有 5个，

总解释方差为 71.52%，其中首位因子解释了总变异的 29.22%，低于 50%，共同

方法偏差对结论的可靠性不会造成实质性影响。

4.7 描述性统计与相关分析

表 4.2为各变量描述性统计与相关性分析结果。由表可知，家用 HIR拟人化

与感知智能显著正相关（r=0.253，p＜0.001），与感知威胁显著正相关（r=0.185，

p＜0.001）；感知智能与感知威胁显著正相关（r=0.189，p＜0.001），与使用意

愿显著正相关（r=0.256，p＜0.001）；感知威胁与使用意愿显著负相关（r=-0.218，

p＜0.001）。相关性分析结果与预期假设相一致，为假设验证提供了初步依据。

表 4.2 变量描述性统计与区分效度检验

变量 1 2 3 4 5 6 7 8

性别 NA

年龄 -0.11** NA



兰州财经大学硕士学位论文 类人智能机器人拟人化对消费者使用意愿的影响研究

31

续表 4.2 变量描述性统计与区分效度检验

学历 -0.011 -0.259*** NA

家用 HIR

拟人化

0.02 0.009 -0.012 0.898

感知智能 -0.004 0.022 0.038 0.253*** 0.884

感知威胁 0.003 -0.026 0.017 0.185*** 0.189*** 0.791

自我效能感 0.003 0.023 -0.022 -0.016 0.056 0.656*** 0.711

使用意愿 0.016 0.012 -0.014 -0.031 0.256*** -0.218*** -0.15*** 0.876

均值 0.509 2.67 2.607 4.349 4.084 4.048 3.505 4.06

标准差 0.5 1.161 0.968 1.28 1.198 1.349 0.583 0.923

注：*p<0.05,**p<0.01,***p<0.001；n=560；对角线上的数字表示该变量 AVE值的正平方根。

4.8 回归分析与假设检验

4.8.1 中介效应检验

为验证非特质层中的变量关系，并验证假设 H1、H2和 H3，本文采用 Preacher

等（2007） [37]提出的检验方法对变量进行 Bootstrapping 分析，具体工具为

PROCESS for SPSS(V3.5)。

首先验证假设 H1，检验感知智能的中介效应。选择Model 4，采用样本为

5000的非参数百分位 Bootstrap方法，构建 95%的无偏差校正置信区间，结果如

表 4.3所示。由表可知，家用HIR拟人化显著正向影响感知智能（β=0.237，t=6.173，

p＜0.001）；感知智能显著正向影响使用意愿（β=0.219，t=6.712，p＜0.001）。

与间接效应相比，此时家用 HIR 拟人化对于使用意愿的直接效应显著性水平较

低（β=-0.075，t=-2.457，p＜0.05），表明该中介效应类型趋近于完全中介，假

设 H1得证。

其次验证假设 H2，检验感知威胁的中介效应。选择Model 4，采用样本为

5000的非参数百分位 Bootstrap方法，构建 95%的无偏差校正置信区间，结果如

表 4.4所示。由表可知，家用HIR拟人化显著正向影响感知威胁（β=0.196，t=4.454，
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p＜0.001）；感知威胁显著负向影响使用意愿（β=-0.151，t=-5.211，p＜0.001）。

与间接效应相比，此时家用 HIR拟人化对于使用意愿的直接效应不显著（β=0.007，

t=0.212，p＞0.05），表明该中介效应类型为完全中介，假设 H2得证。

表 4.3 感知智能中介效应检验

变量

感知智能 使用意愿

β se t β se t

性别 -0.012 0.099 -0.12 0.036 0.076 0.473

年龄 0.033 0.044 0.753 0.002 0.034 0.052

学历 0.061 0.053 1.168 -0.024 0.04 -0.588

家用 HIR拟人化 0.237 0.038 6.173*** -0.075 0.03 -2.457*

感知智能 0.219 0.033 6.712***

R2 0.067 0.077

F 9.91 9.198

注：*、**、***分别表示在 0.05、0.01、0.001水平(双侧)上显著相关；n=560；Bootstrap样本为 5000。

表 4.4 感知威胁中介效应检验

变量

感知威胁 使用意愿

β se t β se t

性别 -0.008 0.113 -0.072 0.032 0.077 0.416

年龄 -0.029 0.051 -0.573 0.005 0.034 0.136

学历 0.018 0.06 0.301 -0.008 0.041 -0.185

家用 HIR拟人化 0.196 0.044 4.454*** 0.007 0.03 0.212

感知威胁 -0.151 0.029 -5.211***

R2 0.035 0.048

F 5.077 5.615

注：*、**、***分别表示在 0.05、0.01、0.001水平(双侧)上显著相关；n=560；Bootstrap样本为 5000。

最后验证假设 H3，检验感知智能和感知威胁的链式中介效应。选择Model 6，
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采用样本为 5000的非参数百分位 Bootstrap方法，构建 95%的无偏差校正置信区

间，结果如表 4.5 所示。由表可知，家用 HIR 拟人化显著正向影响感知智能

（β=0.237，t=6.173，p＜0.001）；感知智能显著正向影响感知威胁（β=0.171，

t=3.554，p＜0.001）；感知威胁显著负向影响使用意愿（β=-0.183，t=-6.604，p

＜0.001）。与间接效应相比，此时家用 HIR 拟人化对于使用意愿的直接效应不

显著（β=-0.046，t=-1.564，p＞0.05），表明该中介效应类型为完全中介，假设

H3得证。

表 4.5 链式中介效应检验

变量

感知智能 感知威胁 使用意愿

β se t β se t β se t

性别 -0.012 0.099 -0.12 -0.006 0.112 -0.055 0.035 0.073 0.476

年龄 0.033 0.044 0.753 -0.035 0.05 -0.693 -0.005 0.033 -0.14

学历 0.061 0.053 1.168 0.008 0.06 0.128 -0.022 0.039 -0.574

家用 HIR

拟人化

0.237 0.038 6.173*** 0.155 0.045 3.453*** -0.046 0.03 -1.564

感知智能 0.171 0.048 3.554*** 0.25 0.032 7.873***

感知威胁 -0.183 0.028 -6.604***

R2 0.067 0.057 0.144

F 9.91 6.672 15.524

注：*、**、***分别表示在 0.05、0.01、0.001水平(双侧)上显著相关；n=560；Bootstrap样本为 5000。

另外，对模型进行 Bootstrap链式中介效应检验，结果如表 4.6所示。由表

可知，[家用 HIR拟人化→感知智能→使用意愿]路径的系数为 0.059，95%置信

区间为［0.038，0.085］，不含 0；[家用 HIR拟人化→感知威胁→使用意愿]路

径的系数为-0.028，95%置信区间为［-0.048，-0.011］，不含 0；[家用 HIR拟人

化→感知智能→感知威胁→使用意愿]路径的系数为-0.007，95%置信区间为

［-0.013，-0.003］，不含 0。以上间接路径均显著，但模型的总效应系数为-0.023，

95%置信区间为［-0.083，0.037］，包含 0，即模型的总效应不显著。关注三条
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间接路径的正负，由[家用 HIR拟人化→感知智能→使用意愿]路径的系数为正、

[家用 HIR拟人化→感知威胁→使用意愿]和[家用 HIR拟人化→感知智能→感知

威胁→使用意愿]路径的系数为负可知总效应不显著是由于出现了遮掩效应（温

忠麟和叶宝娟，2014）[68]。

表 4.6 Bootstrap 链式中介效应检验

路径 Effect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI

总效应（家用 HIR拟人化→使用意愿） -0.023 0.031 -0.083 0.037

家用 HIR拟人化→感知智能→使用意愿 0.059 0.012 0.038 0.085

家用 HIR拟人化→感知威胁→使用意愿 -0.028 0.01 -0.048 -0.011

家用HIR拟人化→感知智能→感知威胁→使用意愿 -0.007 0.003 -0.013 -0.003

注：LLCI=95%置信区间下限，ULCI=95%置信区间上限；n=560；Bootstrap样本为 5000。

4.8.2 跨层调节效应检验

为检验自我效能感的跨层调节效应，本研究先将自我效能感单一水平得分聚

合至个人特质水平，并首先计算其 Rwg值，结果显示，只有 56号受试者聚合后

自我效能感的 Rwg值较低，为 0.57，其余受试者的值均位于 0.88~0.99之间，Rwg

总体均值为 0.96，大于 0.7的可接受阈值（James等，1984）[21]，表明自我效能

感可以聚合至个人特质水平。

本研究采用 HLM 6.08检验自我效能感的跨层调节效应，在对数据进行标准

化处理后，按照分析步骤依次构建空模型、随机效应回归模型、截距模型和完整

模型，结果如表 4.7所示。

步骤一：构建以感知威胁（MB）为因变量的空模型（模型 1），具体模型

方程为：

LEVEL 1 MODEL（特质层）：

MBij=β0j+γij

LEVEL 2 MODEL（非特质层）：

β0j=γ00+μ0j
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步骤二：构建以感知威胁（MB）为因变量，以受试者性别（Sex）、年龄（Age）、

学历（Education）和家用 HIR 拟人化（X）为自变量的随机效应回归模型（模型

2），具体模型方程为：

LEVEL 1 MODEL（特质层）：

MBij=β0j+β1j（Sexij）+β2j（Ageij）+β3j（Educationij）+β4j（Xij）+γij

LEVEL 2 MODEL（非特质层）：

β0j=γ00+μ0j

β1j=γ10

β2j=γ20

β3j=γ30

β4j=γ40

步骤三：构建以感知威胁（MB）为因变量，以自我效能感（W）为 LEVEL

2层面变量的截距模型（模型 3），具体模型方程为：

LEVEL 1 MODEL（特质层）：

MBij=β0j+γij

LEVEL 2 MODEL（非特质层）：

β0j=γ00+γ01（Wj）+μ0j

步骤四：构建以感知威胁（MB）为因变量，以受试者性别（Sex）、年龄（Age）、

学历（Education）和家用 HIR拟人化（X）为自变量，以自我效能感（W）为

LEVEL 2层面调节变量的完整模型（模型 4），具体模型方程为：

LEVEL 1 MODEL（特质层）：

MBij=β0j+β1j（Sexij）+β2j（Ageij）+β3j（Educationij）+β4j（Xij- jX · ）+γij

LEVEL 2 MODEL（非特质层）：

β0j=γ00+γ01（Wj）+μ0j

β1j=γ10

β2j=γ20

β3j=γ30

β4j=γ40+γ41（Wj- ·W ）+μ4j
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表 4.7 自我效能感跨层次调节效应检验

LEVEL与变量

感知威胁（MB）

空模型

（模型 1）

随机效应回归模型

（模型 2）

截距模型

（模型 3）

完整模型

（模型 4）

LEVEL 1

性别（Sex） -0.007 -0.031

年龄（Age） -0.022 -0.035

学历（Education） 0.014 0.032

家用 HIR拟人化

（X）
0.204*** 0.212***

LEVEL 2

自我效能感（W） 0.827*** 0.831***

交互作用

家用 HIR拟人化

×自我效能感

（X×W）

-0.122*

注：*、**、***分别表示在 0.05、0.01、0.001水平(双侧)上显著相关。

建立空模型（模型 1）后结果显示：σ2（组内方差）=0.677；τ00（组间方差）

=0.326；ICC(2)=0.706，计算可得 ICC(1)=τ00/(σ2+τ00)=0.326/(0.677+0.326)≈0.325。

ICC(1)大于 0.138 且 ICC(2)大于 0.7，表明将自我效能感聚合至个人特质水平具

有合理性，可以进行跨层次分析。

建立随机效应回归模型（模型 2）后结果显示：各控制变量对于感知威胁无

显著影响；家用 HIR 拟人化（X）显著正向影响感知威胁（MB）（β=0.204，p

＜0.001）。

建立截距模型（模型 3）后结果显示：自我效能感（W）显著正向影响感知

威胁（MB）（β=0.827，p＜0.001）。

建立完整模型（模型 4）后结果显示：各控制变量对于感知威胁无显著影响；

家用 HIR拟人化（X）显著正向影响感知威胁（MB）（β=0.212，p＜0.001）；
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自我效能感（W）显著正向影响感知威胁（MB）（β=0.831，p＜0.001）；家用

HIR 拟人化（X）和自我效能感（W）的交互项（X×W）显著负向影响感知威

胁（MB）（β=-0.122，p＜0.05），表明自我效能感（W）的调节效应显著。家

用 HIR拟人化（X）和自我效能感（W）的交互项（X×W）系数为负，与 HIR

拟人化（X）系数异号，表明自我效能感（W）的调节效应类型为负向调节，假

设 H4得证。具体的调节效应如图 4.2所示。

图 4.2 自我效能感的调节效应

4.9 实证小结

本研究使用 SPSS 26.0和 HLM 6.08软件对调查所得数据进行信效度检验、

共同方法偏差检验、描述性统计与相关分析、中介效应检验和跨层调节效应检验，

依次验证了假设 H1、H2、H3、H4，研究假设全部成立，结果如表 4.8所示。

表 4.8 假设检验结果汇总

研究假设 验证结果

H1：家用 HIR拟人化会正向影响感知智能，进而正向影响使用意愿。 成立

H2：家用 HIR拟人化会正向影响感知威胁，进而负向影响使用意愿。 成立

H3：感知智能和感知威胁在家用 HIR 拟人化与使用意愿的关系中起链式中介作用。家

用 HIR拟人化会正向影响感知智能，从而正向影响感知威胁，进而负向影响使用意愿。

成立

H4：自我效能感负向跨层次调节家用 HIR拟人化对感知威胁的影响；当消费者自我效

能感水平较高时，家用 HIR拟人化对感知威胁的正向作用减弱。

成立
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5 研究结论与意义

5.1 研究结论

本研究基于社会临场理论、恐怖谷理论和社会认知论，分析了家用情境下类

人型智能机器人拟人化程度对消费者使用意愿的影响机制，并论证了在此过程中

消费者感知智能和感知威胁的链式中介作用和消费者自我效能感对于家用 HIR

拟人化和感知威胁的调节作用。通过研究，得出以下结论：

（1）消费者感知智能正向中介了家用HIR拟人化和消费者使用意愿之间的

关系，该中介类型趋近于完全中介。在家用情境下，类人智能机器人拟人化程度

会经由感知智能的中介作用显著影响消费者使用意愿。机器人拟人化程度越高，

消费者的感知智能也就越强，感受到的产品智能性会使消费者对产品产生更强的

使用意愿。

（2）消费者感知威胁负向中介了家用HIR拟人化和消费者使用意愿之间的

关系，该中介类型为完全中介。在家用情境下，类人智能机器人拟人化程度会经

由感知威胁的中介作用显著影响消费者使用意愿。机器人拟人化程度越高，消费

者的感知威胁也就越强，更强的威胁感会抑制消费者对产品的使用意愿。

（3）消费者感知智能和感知威胁呈链式形态负向中介了家用HIR拟人化和

消费者使用意愿之间的关系，该中介类型为完全中介。在家用情境下，类人智能

机器人拟人化程度会经由感知智能和感知威胁的链式中介作用显著影响消费者

使用意愿。机器人拟人化程度越高，消费者的感知智能越强，而更强的感知智能

会使消费者产生威胁感，增强了消费者的感知威胁，从而会抑制消费者对产品的

使用意愿。另外，由于家用 HIR 拟人化与使用意愿之间的路径兼有正负向，致

使出现了遮掩效应，且此中介作用为完全中介，故自变量与因变量之间的主效应

和直接效应均不显著，而间接效应显著。

（4）消费者的一般自我效能感负向调节了家用HIR拟人化与消费者感知威

胁之间的关系，当消费者有较高的自我效能感水平时，家用 HIR 拟人化程度提

升所引发感知威胁的提升程度变小，即自我效能感更高的消费者所感受到的来自

HIR产品的威胁感更少，从而对于高拟人化机器人产品的接纳程度更强。
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5.2 理论意义

（1）增强了 HIR拟人化影响消费者使用意愿模型的解释力。目前已有研究

多数只关注智能机器人拟人化对于消费者使用意愿的正向或负向影响，少有研究

同时探讨正负效应以及二者之间内在的关系。本研究致力于揭示家用 HIR 拟人

化对于消费者使用意愿的内在作用机制，将消费者感知分为感知智能和感知威胁

两个方面分别进行了探讨，使得本研究拥有一个较为全面的解释框架。

（2）调和了已有研究关于机器人拟人化对于消费者使用意愿的矛盾。多数

研究都基于感知层面探讨人工智能拟人化影响意愿或行为内在作用机制，但其所

侧重的研究重点有所不同，如侧重研究热情感知（Gray和Wegner，2012[12]；Zhou

等，2019[51]；Kim等，2019[25]）、智能感知（张仪和王永贵，2022）[76]或风险

感知（唐小飞等，2021）[66]。目前多数都是基于单一的积极或消极方面去进行相

关问题的探讨，但少有研究同时关注消费者感知的积极和消极作用，缺少对消费

者感知内部不同感知之间相互驱动作用的研究，因此其相互之间在一定程度上呈

现出部分矛盾性。本研究同时关注消费者感知中的感知智能积极作用以及感知威

胁消极作用，并探究了感知智能和感知威胁相互之间的影响作用，在一定程度上

调和了现有研究的矛盾。

（3）填补了该模型边界条件研究的部分不足之处。本研究引入自我效能感

作为调节变量，并根据数据的特点以及现有的理论基础，对自我效能感与 HIR

拟人化、消费者感知和消费者使用意愿进行了分层处理，使得家用 HIR 拟人化

在影响消费者使用意愿的过程中呈现出动态化特点，扩大了该模型边界条件的研

究，并弥补了其中的部分不足之处。

5.3 管理启示

本研究对于人工智能领域相关从业者具有一定的参考价值。一方面，在当前

背景下，人工智能对人类生活产生了巨大影响，在为人类提供便利的同时，也可

能会引发一些列伦理问题和风险。在此情境下，相关从业者对于家用 HIR 产品

的设计和生产需要慎之又慎，其不当的生产设计行为往往会给企业带来重大损失。

本研究为相关 HIR 生产设计企业把控产品外观拟人化程度，从而提升消费者对
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于本企业产品的接受度提供了理论指导框架。研究证实了消费者感知对于家用

HIR拟人化影响消费者使用意愿的过程有重要的中介作用，由于恐怖谷效应的存

在，HIR拟人化与消费者使用意愿可能会呈现出一定的非线性特征，这就要求企

业关注消费者对于 HIR 产品的感知智能与感知威胁，并且关注二者共同对消费

者使用意愿的作用机理，在生产人工智能产品时，要注重其外观因素为消费者或

服务对象带来的临场感受，同时又不宜盲目的追求外观的逼真，而应根据相应理

论，找到产品拟人化设计的最优点。

另一方面，消费者的自我效能感是调节家用 HIR 拟人化对于消费者使用意

愿影响过程的重要变量，能够有效抑制消费者的威胁感知。家用 HIR 拟人化能

够同时影响消费者的感知智能和感知威胁，但这两种消费者感知对于消费者使用

意愿的作用类型完全相反。与自我效能感低的消费者相比，自我效能感高的消费

者对于智能机器人外观拟人化影响自身感知威胁的敏感程度较低，对于拟人化高

的家用智能机器人接受程度更强。自我效能感高的消费者，其感知威胁的负向作

用受到抑制，感知智能的正向作用更明显，智能机器人更高程度拟人化的特征更

易受到此类消费者的欢迎，反之同理。因此企业需要做好市场调研及市场细分，

明晰目标市场消费者所具有的自我效能感强度，根据所面向目标市场客户的特质

来设计家用 HIR产品的外观，这样更易受到市场接纳，占领更多市场份额。



兰州财经大学硕士学位论文 类人智能机器人拟人化对消费者使用意愿的影响研究

41

6 研究不足与展望

6.1 研究不足

本研究基于社会临场理论、恐怖谷理论和社会认知论，结合拟人化、感知智

能、感知威胁、自我效能感等相关文献的梳理，通过问卷调查法，得出具有意义

的研究结论。尽管力求克服障碍，然而本研究仍存在一定局限，具体表现在以下

几个方面：

首先，本研究在数据收集方面存在一定局限。由于本研究需要对数据进行分

层处理，单个受试者需要完成多份调查问卷，导致数据收集困难，所调查的个体

如果基数较大，问卷数量将会成倍增加，有效收集的难度较大，故最终只收集到

112组样本数据，调查对象数量偏少。

其次，本研究的研究结论解释力度有限。本研究的结果变量指向了消费者使

用意愿，虽然该变量和消费者行为强相关，但会受到多种因素的影响，单一的解

释途径难以反映消费者对产品的真实态度，因此研究结论虽然具有一定科学性，

但解释力度有限。

再次，研究方法还有改善空间。调查中的受试者通过观看图片和阅读情境描

述来感知家用类人智能机器人的拟人化程度，虽然本研究通过预实验对刺激物的

拟人化程度进行过操纵，但与图片+文字的方式与实际体验依旧存在差距，可能

会影响研究结果。

最后，对于消费者感知的考量可能不够全面和准确。感知作为人内生的变量，

可能难以被量表准确考量。本研究中的中介变量均为消费者感知，在主观性的影

响下，个体之间的差异可能会给研究结果造成一定误差。

6.2 研究展望

针对以上研究不足，未来研究可以从以下几个方面进行完善与补全：第一，

拉长调查研究的时间，投入更多成本，从而在保证数据质量的情况下，调查更多

对象，增加数据量，提高研究结论的可信程度和普适性。第二，尝试丰富结果变

量前因机制的研究，在不偏离研究主题的前提下，考量更多的影响因素，以增强
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研究的解释力度。第三，考虑与人工智能相关企业深度合作，使用实际产品对消

费者进行刺激，提高研究结果的准确性。第四，相对于消费者感知，量化消费者

行为可能更为准确，从消费者行为出发研究内部存在的机制，可能具有更加广阔

的研究空间。
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附 录

附录一：预测试调查问卷

机器人拟人化程度相关调查

尊敬的先生/女士：

您好！感谢您参与本次调查！

我们正在进行关于机器人拟人化程度的相关调查，希望能够了解您对相关问

题的一些看法。此次问卷为匿名制，并且所得信息仅用于本次研究，不与任何相

关盈利或商业行为发生联系，请安心作答。请您根据自己的真实情况，在所选的

选项序号下打√，每题仅能勾选一个选项。希望您能够认真作答，将真实信息反

馈给我们，再次感谢您的帮助和配合。
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一、请阅读材料，构想场景，并表达你的观点。

机器人“叮咚”是一款家用智能机器人，其外观中性，类人程度较低，具有多种智能功

能并有能力与人类进行简单沟通交流。以下是该机器人的使用场景。

周五的傍晚，你下班（放学）之后回到家中，类人型智能机器人“叮咚”感应到了你的

开门声，为你打开了房间的灯，同时用带有机器人特色的中性语音向你问好，并报告了房间

的温度湿度，询问你是否需要打开空调和加湿器。你已经习惯了“叮咚”略带冰冷机械的声

音，告知它不需要打开空调和加湿器。在用语音操控它回到充电桩待机之后，你回到了卧室

休息。

1.1 我认为该机器人是自然的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

1.2.我认为该机器人是类人的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

1.3.我认为该机器人是有意识的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

1.4.我认为该机器人是具有一定生物特性的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合



兰州财经大学硕士学位论文 类人智能机器人拟人化对消费者使用意愿的影响研究

51

F.比较符合 G.完全符合

二、请阅读材料，构想场景，并表达你的观点。

机器人“小东”是一款家用智能机器人，其外观具有男性化特征，类人程度中等，具有

多种智能功能并有能力与人类进行简单沟通交流。以下是该机器人的使用场景。

周五的傍晚，你下班（放学）之后回到家中，类人型智能机器人“小东”感应到了你的

开门声，为你打开了房间的灯，挥手向你致意的同时用好听的男性声音向你问好，并报告了

房间的温度湿度，询问你是否需要打开空调和加湿器。机器人生动的声音和无法做出表情的

“脸”形成了些许反差感，你走过去拍了拍他的肩膀，告知他不需要打开空调和加湿器。在

让他回到充电桩待机之后，你回到了卧室休息。

2.1 我认为该机器人是自然的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

2.2.我认为该机器人是类人的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

2.3.我认为该机器人是有意识的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合
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F.比较符合 G.完全符合

2.4.我认为该机器人是具有一定生物特性的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

三、请阅读材料，构想场景，并表达你的观点。

机器人“小西”是一款家用智能机器人，其外观具有女性化特征，类人程度中等，具有

多种智能功能并有能力与人类进行简单沟通交流。以下是该机器人的使用场景。

周五的傍晚，你下班（放学）之后回到家中，类人型智能机器人“小西”感应到了你的

开门声，为你打开了房间的灯，挥手向你致意的同时用好听的女性声音向你问好，并报告了

房间的温度湿度，询问你是否需要打开空调和加湿器。机器人生动的声音和无法做出表情的

“脸”形成了些许反差感，你走过去拍了拍她的肩膀，告知她不需要打开空调和加湿器。在

让她回到充电桩待机之后，你回到了卧室休息。

3.1 我认为该机器人是自然的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

3.2.我认为该机器人是类人的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合
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3.3.我认为该机器人是有意识的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

3.4.我认为该机器人是具有一定生物特性的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

四、请阅读材料，构想场景，并表达你的观点。

机器人“亚当”是一款家用智能机器人，其外观与人类男性高度相似，具有多种智能功

能并有能力与人类进行简单沟通交流。以下是该机器人的使用场景。

周五的傍晚，你下班（放学）之后回到家中，类人型智能机器人“亚当”感应到了你的

开门声，为你打开了房间的灯，挥手微笑向你致意的同时用好听的男性声音向你问好，并告

知目前室温和湿度较为舒适，询问你是否还需要打开空调和加湿器。机器人生动的声音和自

然的表情都很容易让人误认为他一个人类，你走过去拍了拍他的肩膀，谢谢他的关心并告知

他不需要打开空调和加湿器。在让他坐在沙发上待机之后，你回到了卧室休息。

4.1 我认为该机器人是自然的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合
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4.2.我认为该机器人是类人的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

4.3.我认为该机器人是有意识的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

4.4.我认为该机器人是具有一定生物特性的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

五、请阅读材料，构想场景，并表达你的观点。

机器人“夏娃”是一款家用智能机器人，其外观与人类女性高度相似，具有多种智能功

能并有能力与人类进行简单沟通交流。以下是该机器人的使用场景。

周五的傍晚，你下班（放学）之后回到家中，类人型智能机器人“夏娃”感应到了你的

开门声，为你打开了房间的灯，挥手微笑向你致意的同时用好听的女性声音向你问好，并告

知目前室温和湿度较为舒适，询问你是否还需要打开空调和加湿器。机器人生动的声音和自

然的表情都很容易让人误认为她一个人类，你走过去拍了拍她的肩膀，谢谢她的关心并告知

她不需要打开空调和加湿器。在让她坐在沙发上待机之后，你回到了卧室休息。

5.1 我认为该机器人是自然的。
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A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

5.2.我认为该机器人是类人的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

5.3.我认为该机器人是有意识的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

5.4.我认为该机器人是具有一定生物特性的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合
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附录二：正式测试调查问卷

类人型智能机器人研究调查

尊敬的先生/女士：

您好！感谢您在百忙之中回答本问卷！

我们正在进行关于类人型智能机器人的相关调查，希望能够了解您对相关问

题的一些看法。此次问卷为匿名制，并且所得信息仅用于本次研究，不与任何相

关盈利或商业行为发生联系，请安心作答。请您根据自己的真实情况，在所选的

选项序号下打√，每题仅能勾选一个选项。希望您能够认真作答，将真实信息反

馈给我们，再次感谢您的帮助和配合。

第一部分：个人特质

请您根据自我认识，回答第一部分问题。

1.如果我尽力去做的话，我总是能够解决难题。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

2.即使别人反对我，我仍有办法取得我所要的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

3.对我来说，坚持理想和达成目标是轻而易举的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

4.我有自信能够有效地应付各种突如其来的事情。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合



兰州财经大学硕士学位论文 类人智能机器人拟人化对消费者使用意愿的影响研究

57

F.比较符合 G.完全符合

5.以我的才智，我定能应付意料之外的情况。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

6.如果我付出必要的努力，我一定能解决大多数的难题。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

7.我能冷静地面对困难，因为我信赖自己处理问题的能力。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

8.面对一个难题时，我通常能找到几个解决方法。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

9.有麻烦的时候，我通常能想到一些应付的方法。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

10.无论什么事在我身上发生，我都能够应对自如。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合
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第二部分：情境构想：

请你构想以下场景，并据此回答第二部分问题。

问卷 1：

机器人“叮咚”是一款家用智能机器人，其外观中性，类人程度较低，具有多种智能功

能并有能力与人类进行简单沟通交流。以下是该机器人的使用场景。

周五的傍晚，你下班（放学）之后回到家中，类人型智能机器人“叮咚”感应到了你的

开门声，为你打开了房间的灯，同时用带有机器人特色的中性语音向你问好，并报告了房间

的温度湿度，询问你是否需要打开空调和加湿器。你已经习惯了“叮咚”略带冰冷机械的声

音，告知它不需要打开空调和加湿器。在用语音操控它回到充电桩待机之后，你回到了卧室

休息。

问卷 2：

机器人“小东”是一款家用智能机器人，其外观具有男性化特征，类人程度中等，具有

多种智能功能并有能力与人类进行简单沟通交流。以下是该机器人的使用场景。
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周五的傍晚，你下班（放学）之后回到家中，类人型智能机器人“小东”感应到了你的

开门声，为你打开了房间的灯，挥手向你致意的同时用好听的男性声音向你问好，并报告了

房间的温度湿度，询问你是否需要打开空调和加湿器。机器人生动的声音和无法做出表情的

“脸”形成了些许反差感，你走过去拍了拍他的肩膀，告知他不需要打开空调和加湿器。在

让他回到充电桩待机之后，你回到了卧室休息。

问卷 3：

机器人“小西”是一款家用智能机器人，其外观具有女性化特征，类人程度中等，具有

多种智能功能并有能力与人类进行简单沟通交流。以下是该机器人的使用场景。

周五的傍晚，你下班（放学）之后回到家中，类人型智能机器人“小西”感应到了你的

开门声，为你打开了房间的灯，挥手向你致意的同时用好听的女性声音向你问好，并报告了

房间的温度湿度，询问你是否需要打开空调和加湿器。机器人生动的声音和无法做出表情的

“脸”形成了些许反差感，你走过去拍了拍她的肩膀，告知她不需要打开空调和加湿器。在

让她回到充电桩待机之后，你回到了卧室休息。

问卷 4：

机器人“亚当”是一款家用智能机器人，其外观与人类男性高度相似，具有多种智能功

能并有能力与人类进行简单沟通交流。以下是该机器人的使用场景。
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周五的傍晚，你下班（放学）之后回到家中，类人型智能机器人“亚当”感应到了你的

开门声，为你打开了房间的灯，挥手微笑向你致意的同时用好听的男性声音向你问好，并告

知目前室温和湿度较为舒适，询问你是否还需要打开空调和加湿器。机器人生动的声音和自

然的表情都很容易让人误认为他一个人类，你走过去拍了拍他的肩膀，谢谢他的关心并告知

他不需要打开空调和加湿器。在让他坐在沙发上待机之后，你回到了卧室休息。

问卷 5：

机器人“夏娃”是一款家用智能机器人，其外观与人类女性高度相似，具有多种智能功

能并有能力与人类进行简单沟通交流。以下是该机器人的使用场景。

周五的傍晚，你下班（放学）之后回到家中，类人型智能机器人“夏娃”感应到了你的

开门声，为你打开了房间的灯，挥手微笑向你致意的同时用好听的女性声音向你问好，并告

知目前室温和湿度较为舒适，询问你是否还需要打开空调和加湿器。机器人生动的声音和自

然的表情都很容易让人误认为她一个人类，你走过去拍了拍她的肩膀，谢谢她的关心并告知

她不需要打开空调和加湿器。在让她坐在沙发上待机之后，你回到了卧室休息。
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11.我认为该机器人是自然的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

12.我认为该机器人是类人的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

13.我认为该机器人是有意识的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

14.我认为该机器人是具有一定生物特性的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

15.我认为这个机器人是有能力的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

16.我认为这个机器人是有知识的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

17.我认为这个机器人是负责任的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

18.我认为这个机器人是聪明的。
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A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

19.我认为这个机器人是理智的。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

20.在我的日常生活中越来越多地使用该机器人正在给我造成更多的威胁。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

21.从长远来看，该类机器人对我的安全和福祉构成直接威胁。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

22.该机器人技术的最新进展正在挑战我作为人类的本质。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

23.该机器人的技术进步正在威胁我作为人类的独特性。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

24.我计划以后使用该家用智能机器人。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

25.我打算以后使用该家用智能机器人。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合
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26.我估计以后会使用该家用智能机器人。

A.完全不符合 B.比较不符合 C.有点不符合 D.一般 E.有点符合

F.比较符合 G.完全符合

第三部分：基本信息

26.您的性别

A.男 B.女

27.您的年龄

A.25 岁及以下 B.26-35 岁 C.36-45 岁 D.46-55 岁 E.56 岁及以上

28.您的文化程度

A.高中及以下 B.大专 C.本科 D.研究生
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附录三：攻读学位期间发表的学术论文

1.崔琛.品牌延伸情境下品牌态度的前因机制研究——品牌延伸相似度与象征性

价值的交互效应[J].湖北文理学院学报,2022,43(8):64-73.
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学术上给予了我莫大的帮助，包括但不限于对于论文结构内容的指导、对于日常
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我感动之余却觉受之有愧，只能努力学习报答老师的指导之恩。在日常生活中，
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良师是我人生之中的幸事。

其次，感谢工商管理学院郝金磊老师、姚烨老师等一众老师对我们的帮助和

栽培，在工商管理学院的三年是我人生中受益匪浅的三年，各位老师的悉心教导

使我们长出更加丰满的羽毛，从而飞向更加光明的未来。在疫情封校期间，老师

们的关心和帮助使我们不至过度恐慌，攻坚克难，共克时艰。作为学生，看着诸

多老师化身“大白”，守护着学生们的健康，可以说安全感满满之余却又饱含心疼

与感动，十分庆幸在那样一段艰难的日子里有诸多可爱的老师们守护与帮助。

再次，感谢我在研究生期间遇见的朋友。感谢希坤、港一和虎虎，感谢同门

师兄弟姐妹们的互帮互助；感谢 325宿舍育琛、雨晨、仁杰三位舍友日常相处中

的帮助与照顾；感谢 327宿舍邱、张，120宿舍焦、蒋、刘、韩等同学为我带来

的无数欢乐与感动，感谢 2020级企管旅管 1班中的每一位同学，分别之际满怀

不舍，祝我们每个人都有光明的未来。

最后，感谢我的家人对于我各个方面无条件的支持。父母之恩无以为报，在

此再多言语也难以表达万中其一，唯有不负他们对我的期待才是最好的报答方式。

我还要感谢我的女友李晋，她的陪伴让我的求学之路不再孤独，在她敦促下，我

才成为了更好的自己。

人生不过百年，虽晃晃如梦，却有至真至实之感动。愿你我都能够不负人生，

心思通达。
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