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内容提要：随着人工智能在服务场景中的应用不断普及，人工智能拟人化因能有效

促进人机交互、提高客户服务体验而成为学界和业界关注的重点。然而，现有研究更多

地聚焦人工智能的外观、行为、表情、声音等非心理拟人化特征，对于心理拟人化的研究

比较欠缺，且没有清晰统一的概念界定及科学可靠的测量工具，致使现阶段实证研究滞

后。为此，本文首先基于扎根理论构建了服务场景中人工智能心理拟人化的四维度结构

模型：人格拟人化（含外向性和宜人性）、认知拟人化（含智力性和适应性）、共情拟人化

（含情绪关注和情感表达）和意志拟人化（含能动性和目的性）。其次，按照探索性因子分

析和验证性因子分析程序，开发了测量服务场景中人工智能心理拟人化的测量量表。最

后，根据社会认同理论，进行了新开发量表的后效研究，证实了服务场景中人工智能心理

拟人化会显著正向预测社会存在感和控制感缺失。研究结果拓展并丰富了人工智能心

理拟人化的理论框架和概念内涵，为人工智能心理拟人化的实证研究提供了测量工具，

对企业制定人工智能心理拟人化策略和改善人机交互也有重要启示。
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一、 引　言

人工智能正被广泛应用于服务行业，并逐渐取代人类员工开展服务性工作（Yu，2020）［1］，如连

锁酒店头部品牌华住集团通过送物机器人优小妹满足客户的外卖、用品配送等需求。根据麦肯锡

的调研数据，全球企业部署 AI 的比例已由 20% 提升至 50%，而中国的人工智能使用率也达到了

41%。由于人工智能在与客户交互中的优势，分析人工智能拟人化特征的影响将比以往任何时候

都更有意义（Pelau 等，2021）［2］。研究表明，类人的人工智能对客户更有吸引力，拟人化设计可以促

进人工智能和客户之间的互动，增加客户的社会临场感，以及对温暖和友好的感知，进而提升其在

不同服务情境中对人工智能的信任和接受度（Van Pinxteren 等，2019）［3］。然而，尽管一些公司使用

与人类相似的机器人，它们具有人类的形状和特征，或模仿人类的行为，但仍有许多用户表示未能

满足其期望，认为人工智能像机器一样冷漠（Feine 等，2019）［4］。缺乏人情味也导致用户反对使用

人工智能（Lu 等，2019）［5］，因为人们对人工智能的接受不仅受到效率、魅力和满足感等影响，还涉
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及更深层次的社会、情感和同理心（Pelau 等，2021）［2］。所以，人工智能的拟人化设计不仅要体现在

外表和行为方面，还要体现在情绪、性格特征等心理方面。可见，如何设计服务场景中人工智能心

理拟人化特征，将具有重要的理论和现实意义。

根据 HTF 市场情报咨询公司（HTF Market Intelligence Consulting Pvt Ltd）的报告，2023 年全

球情感人工智能市场估值为 337.6 亿美元，且人工智能行业已涌现出微软小冰、Glow、Replika、Pi
等情感 AI 聊天机器人，如 DeepMind 联合创始人发布的情绪支持型聊天机器人 Pi 能实现对用户

的共情，用户评价 Pi 的关键词包括安慰、理解、耐心倾听、稳定的情绪出口等。此外，学界也对

人工智能心理拟人化进行了初步探索。研究发现，人们倾向于将人类特有的能力赋予非人类

代理，尤其是意向性、情感和认知等心理能力（Epley 等，2008［6］；Waytz 等，2010［7］）。心理状态的

存在既是人类存在的必要条件，也是充分条件（Golossenko 等，2020）［8］。学者们在研究人工智

能拟人化的过程中也涉及到了部分的心理拟人化特征因素（Zhang 等，2021［9］；Lv 等，2022［10］），

如自主性、幽默、可爱、人性等，但这些因素只是零散地分布在各类文献中，缺乏对人工智能心

理拟人化的深入和系统研究。尽管关于人工智能心理拟人化的研究日益引起学界重视，但现

有研究仍存在诸多不足：一是缺乏对人工智能心理拟人化的明确定义；二是现有研究考察的心

理拟人化因素多样且碎片化，尚未全面考虑人工智能心理拟人化的维度结构及其关系；三是缺

乏适用于服务场景中人工智能心理拟人化的测量量表，致使人工智能心理拟人化的实证研究

滞后，未能有效指导管理实践。鉴于此，本文基于扎根理论研究，结合访谈资料挖掘服务场景

中人工智能心理拟人化的结构维度，探讨维度与因素之间的关系，系统开发服务场景中人工智

能心理拟人化测量量表，通过问卷调查数据对测量量表进行验证，并从社会存在和控制感缺失

的角度，探究人工智能心理拟人化的“双刃剑”效应，从而为人工智能心理拟人化领域提供理论

贡献和管理启示。

二、 文献回顾

1.人工智能拟人化

拟人化作为人机交互（human‐robot interaction，HRI）研究的一个核心概念（Van Pinxteren 等，

2019［3］；Li 和 Sung，2021［11］），受到了学术界的广泛关注。从已有研究看，现有学者对人工智能拟人

化的定义主要从三个角度进行界定：一是特征归因角度，拟人化被定义为将人类特征、行为或心理

状态赋予非人类实体（如物体、品牌、动物以及技术设备）（Epley 等，2007）［12］，不仅包括身体、表情

等外观，还涉及从事推理、做出道德判断，形成意图和体验情感等人类特有的心理特征（Golossenko
等，2020）［8］；二是用户感知角度，Glikson 和 Woolley（2020）［13］认为拟人化是感知技术或物体具有人

类品质，这些感知可能由界面特征、行为特征驱动，如机器人的人形、注视和节点；三是能力角度，

拟人化被定义为人类倾向于将人类能力分配给机器人等无生命的物体（Waytz 等，2014［14］；Novak 和

Hoffman，2019［15］）。总之，当前学界对拟人化关注的角度不同，对拟人化究竟是什么也有不同的认

识，尤其未形成公认的人工智能拟人化定义。鉴于拟人化特征能增强用户对人工智能的信任和持

续使用意愿（Zhou 等，2023［16］；Wang 等，2024［17］），对人机交互质量具有重要影响（Xie 等，2023）［18］，

故本研究结合以往学者界定，认为服务场景中的人工智能拟人化是将人类特征赋予提供服务性工

作的人工智能，但并非简单地赋予表面的人类特征（如人类的脸或身体），而是赋予独有的人类特

征（如人类的思想，能够思考和感受）。

目前，关于人工智能拟人化的测量主要分为两种方式：一是单一维度的测量。如 Li 和 Sung
（2021）［11］以及 Uysal 等（2022）［19］采用五项量表（“有自己的思想”“有意图”“有自由意志”“有意识”

“有经验的情感”）测量人工智能音箱的拟人化；Lu 等（2019）［5］在这五项量表的基础上增加了两个
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题项（我觉得像机器人的人工智能设备是无生命的、我觉得像机器人的人工智能设备是真实的电

脑动画），以测量人工智能设备的拟人化；Munnukka 等（2022）［20］采用四个题项（温暖、友好、信任、善

于社交）测量虚拟服务助理的拟人化；Pelau 等（2021）［2］采用 19 个题项①测量人工智能设备的拟人

化。二是多维度的测量。例如，牟宇鹏等（2019）［21］将拟人化分为四个维度（认知共情、情感共情、

幽默性和不确定性），以 15 个题项测量人工智能语音助理的拟人化；Zhang 等（2022）［22］则构建了由

任务完成、感官体验、人工智能保障和独特人类特征四个维度构成的服务机器人拟人化模型。但

总体而言，上述多维度的人工智能拟人化测量研究并没有严格区分非心理拟人化和心理拟人化特

征因素及其测量差异。

2.人工智能心理拟人化

随着 AI 技术的发展，人工智能逐渐从机械智能发展到思维智能和情感智能（Huang 和 Rust，
2021）［23］。Bartneck 等（2009）［24］和 Kahn 等（2007）［25］提出，机器人可以模仿人类的心理行为，如

知识、道德价值和思想。Keeley（2004）［26］则将拟人化分为心理拟人化特征和非心理拟人化特

征，并强调心理属性归因是拟人化的本质。其中，心理拟人化特征逐渐成为学者们的关注重

点，如 Gray 等（2007）［27］认为，意识体验、元认知和意图等与心灵感知相关的属性是拟人化的核

心；Eyssel 等（2011）［28］认为，拥有情感、温暖、欲望和开放等特征与能力的非人类代理被视为拟

人化或类似于人；Culley 和 Madhavan（2013）［29］认为，拟人化的角色通常被描绘为具有人类的品

质，包括推理和动机，进而引发很高的期望和最初的信任。此外，部分学者明确了与心理拟人

化某一方面相关的特征，如 Ling 等（2023）［30］从智力角度将人工智能的感知智力分为对话智能、

信息智能和拟人化三个维度；Pal 等（2023）［31］从人格角度确立了人工智能的八个人格维度（智

力、真诚、社交、可接近、创造力、令人高兴、无礼、人造）。尽管这些研究初步增强了人们对人工

智能心理拟人化的理解，但并未形成对人工智能心理拟人化内涵的深刻理解，尚未系统、深入

考虑人工智能心理拟人化的组成部分，仅关注人工智能心理特征的某一方面，忽略了人工智能

心理拟人化不同属性的关系和结构。在人工智能心理拟人化的相关研究中，呈现出不一致的

研究结论。因此，本研究拟基于文献研究，采用定性与定量方法，运用扎根理论和因子分析，界

定服务场景中人工智能心理拟人化的概念，构建其结构维度，并开发测量工具，以推动人机交

互理论体系发展。

三、 基于扎根理论的人工智能心理拟人化维度探索

1.研究方法

本文的研究目的之一是通过扎根理论方法构建服务场景中人工智能心理拟人化维度。借鉴

量表开发流程，当现象还不清晰，现有理论无法合理解释研究现象时，使用扎根理论研究方法是合

适的（Strauss 和 Corbin，1990）［32］，通过理论抽样、数据收集编码，按照不断比较的原则，遵循规范的

数据处理步骤，建构服务场景中人工智能心理拟人化的构成维度。

2.理论抽样

理论抽样是一种有针对性的样本选择方法，它基于研究需求来选择最具代表性的样本。根据

理论抽样的基本原则，样本选择时主要考量四个方面：可接近性、适合性、典型性和样本数量。在

适合性和典型性方面，参考 Zhang 等（2022）［22］的研究，从人工智能服务的提供方和需求方两个角

度，选取在服务场景中接触和使用过人工智能、对人工智能具有一定认知、能理解人工智能拟人化

①　人工智能设备有自己的意图、决策权、行动自由、偏好和心情、自由意志、情感、个性、意识、推理、创造力和想象力、有人类

的外观、有友好的声音、是诚实的、有原则、值得信赖、有自责的感觉、可以感受到同情、当人工智能设备与用户的关系发生错误时

会感到内疚、会感到羞耻。
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并给出自己观点的人群作为样本对象，包括体验过人工智能服务的在校大学生、各行各业的上班

族、自由职业者、家庭主妇等用户，以及人工智能服务提供方的企业管理人员。在样本数量的确定

方面，本研究依据统计中关于大样本调查的标准进行选样，即超过 30 个即为大样本调查，具有统计

研究意义（李洁明和祁新娥，2021）［33］。基于上述原则，本文最终选取了 40 个来自不同领域并接触

过人工智能服务的主体作为样本进行半结构化深度访谈。在 40 名受访的 AI 接触者中，超过一半

的人员平均每日使用 AI 产品或服务超过 1 小时，超过三分之二的人员为女性，平均年龄在 30 岁以

上，所调查人员均具有本科及以上学历，包括 2 名企业管理者、8 名企业员工、9 名高校教师、9 名学

生、3 名医生、4 名公务员以及其他人群 5 人。

3.数据搜集

本研究采用半结构化深度访谈的方式采集数据。在正式访谈前研究团队向有关专家请教访

谈提纲的具体建议，经过多轮沟通和讨论，最终确定七个有关用户对人工智能心理拟人化认知的

访谈题目。访谈过程中，团队成员采用以问题为中心的访谈法，通过开放式提问，积极鼓励受访者

参与对话，并适时引导受访者从自己的角度列举实例展开讲述，最后根据受访者的回答适当追问，

以深度挖掘人工智能心理拟人化的内涵、特征、表现等内容。

访谈时间为 2023 年 2 月 21 日—2024 年 6 月 12 日，访谈采用一对一的形式，每个人的访谈时间

基本控制在 30 分钟左右，访谈过程全程录音。根据理论饱和的规则，访谈中，当发现并没有出现新

的重要观点和信息时，说明可以不再新增访谈抽样。通过受访者对七个题目的回答，明确了人工

智能心理拟人化的重要性和特征。之后，研究团队根据访谈资料及其录音整理出了约 24 万字的文

本内容，用于扎根理论研究。此外，为确保编码结果的合理性和客观性，本研究还进行了组内和分

组讨论，并邀请相近领域教授、博士生和算法设计从业人员对编码结果进行检查和提出建议，有效

解决了编码过程中可能存在的争议。

4.数据分析

（1）开放式编码。为准确反映受访者对人工智能心理拟人化的感受、认知和评价，本研究采用

Nvivo 12 Plus 质性分析软件对数据资料进行逐词、逐句和逐段的分析，并要求研究人员在编码过程

中尽量使用访谈文本中的原始话语“贴标签”，以确保数据资料的真实性。结果表明，在对数据资

料的系统归纳中，初步提取出了 76 个与人工智能心理拟人化相关的概念。然而，由于这些初始概

念存在层次较低、语义重复和杂乱零散的特点，需要进一步归纳整合。为此，在理论抽样和编码过

程中，研究团队专注于保留出现频次三次以上的初始概念。在剔除冗杂概念时，团队成员相互验

证编码结果，遇分歧则共同讨论直至达成共识，进而推进至下一阶段编码工作。最终，获得了 28 个

满足典型性、准确性和相关性要求的开放性编码，编码如表 1 所示。

（2）主轴编码。主轴编码是在开放性编码所得概念基础上进行筛选、概括、聚类和区分的过

程。研究团队对 28 个开放性编码所得概念进行了反复归纳整理，并与人工智能心理拟人化的研究

结果相结合。最终，提取出八个与人工智能心理拟人化高度相关的副范畴，分别是外向性、宜人

性、智力性、适应性、情绪关注、情感表达、能动性和目的性。这些副范畴具有更高的代表性，并能

够统领初始概念。

外向性是指人工智能在与人类交互中所表现出来的阳光开朗、调皮可爱、幽默、健谈等有利于

社交的个人特质。这些特质会让用户觉得它更像一个活生生的人，可以很好地交流（A16）、像你的

朋友一样（A10），让你感到更满意（A5）。

宜人性是指人工智能在与人类交互中，因关注和在意他人感受所体现出来的温暖、谦让、可靠

等让人舒心的个人特质。这些特质会让人感觉它更像人（A12），具有这些特质的人工智能在服务

场景中为用户提供服务，可以更好地亲近他人，让用户感受到被尊重（A35）。
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智力性是指人工智能所具备的一系列与人类智力相似的特质或能力。这些特质主要包括

理解、推理、判断以及解决问题等逻辑推理能力以及思维分析能力。人工智能在服务场景中体

现的智力性，正是拟人化特征的体现。理性思维是服务机器人体现智力的一个重要方面，比如

它能够通过认知推理能力来帮助用户解决选择困难（A4）；或者使用机器学习算法和数据内容来

分析问题，并像人一样从经验和想象中创造新的东西（A2），这些都可以被认为是高度拟人化的

表现。

适应性是指人工智能在不同的服务环境或场景中，能够根据具体的需求、条件和变化，不断优

化服务内容、方式、手段等，以确保服务能够满足用户的期望和需求，同时保持服务的高效、优质和

可持续性。不仅体现在人工智能能在服务场景中不断学习新的技能或知识（A2），也涉及重新评估

服务决策以弥补过往服务的不足（A39）。

情绪关注是指人工智能系统在提供服务的过程中，能够识别、理解并关注到用户的情绪状态。

这种情绪关注对于提升服务体验、增强用户满意度具有重要意义。人工智能能做到站在对方角度

思考问题，并理解和推断用户需求、偏好和意图。情绪关注是人机交互的重要组成部分，因为在服

务场景中人工智能的主要任务就是为人类提供服务，而提供高质量服务的前提就是首先要知道用

户需要什么。所以，本研究发现，能识别和判断出我的情绪（A25）、处处替对方着想（A40），这样的

人工智能心理拟人化程度会更高。

情感表达是指人工智能系统在与用户进行交互时，感知和体验用户情感并进行反馈的能力，

侧重于对“情感”水平的感知和表达。人类最典型的特征是情感，人工智能可以通过分析用户的语

言和情感，模拟和表达人类情感（A2），并给予相应的回复，比如说我的心情不好，它会给我反馈，说

最近应该要怎样做，或者说应该要看轻一点，像生活还是有很多美好的地方（A16）。同时，它还能

像人一样表达自己的情感，比如你让 Siri 打个电话，它没有打好，你就说，“你干嘛这么笨呀”，它就

会说，“我才不笨呢！只是因为你没有表达好（A25）”。所以，如果人工智能在某些方面的表现让用

户觉得它有人类的情感，会被认为更具拟人化。

能动性是指人工智能系统在执行服务任务时，所展现出的主动和灵活的能力。它主要发生在

与用户交互过程中，基于自我的主观判断，为用户提供自主性的服务，以此提高用户服务体验。受

访者强调了人工智能的服务属性，它应该像人类员工一样能主动为用户提供针对性信息（A28）和

个性化推荐（A2）等，并且能主动为用户安排好服务进程（A37）。服务机器人主动为用户做的事情

越多，替代人类员工的能动性越强，其拟人化程度越高。

目的性是指人工智能系统在设计、开发和应用过程中所追求的核心目标或意图。这种目的性

直接影响了人工智能系统的功能设计、行为模式和服务质量。受访者认为，服务场景中的人工智

能应该与人类员工一样，具有对某个服务事件或行为所追求的指向性。比如明确知道自己想要达

到什么目标或结果（A7），又或者为促使用户实现目标而付出努力（A14）。

（3）选择性编码。综合比较和分析开放式编码、主轴编码的结果及参考人工智能心理拟人化

现有研究，本研究最终构建出以“人格”“认知”“共情”和“意志”为核心范畴的人工智能心理拟人

化结构维度（如表 1 所示）。“人格拟人化”是指赋予人工智能类似人类的具有差异化的个体特质，

包括人工智能在社交中表现出来的阳光开朗、调皮可爱、幽默、健谈等有利于社交的外向性特质，

也包括在社交中因关注和在意他人感受所体现出来的温暖、可靠、良好的社交礼仪和道德美德等

让人舒心的宜人性特质，这些特质能够减轻与用户的社交距离（Lv 等，2022）［10］，提升用户满意度

（Shin 等，2023）［34］。“认知拟人化”是指通过特定的算法和模型，赋予人工智能类似于人类智力性

和适应性的认知能力，使得人工智能既能通过对关键信息的逻辑判断和思维分析进行正确的反

馈，也能在面对环境变化或新挑战时，不断学习新技能、知识以及重新评估决策以更好地适应这
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些变化。这些认知能力将有助于为用户和企业提供实用价值，并促进用户的采纳行为（Castelo
等，2019）［35］。“共情拟人化”是指在与人类交互中，人工智能基于强大的后台资源和不断更新完

善的用户信息，能够站在他人的角度去看待、思考问题和自发地了解他人需求、想法、偏好和意

图，并据此为需要帮助的用户提供情感关怀，如提供情绪价值和情感反馈。人工智能的共情能有

效增强用户对其的感知友好程度（Giger 等，2019）［36］，进而提升用户的温暖感知和使用意愿

（Seitz，2024）［37］。“意志拟人化”是指赋予人工智能类似于人类能动性和目的性的特质，这些已被

证实有助于增强用户对人工智能的感知能力和信任（Waytz 等，2014［14］；Golossenko 等，2020［8］）。

即具有心理拟人化特征的人工智能既要有类似于人类的服务主动性，也要有类似于人类的服务

目标和追求。

表 1 编码示例

这些机器人语音识别做的还可以，反映也比较快，针对常

见的问题反馈和回答都没有问题，有时候回答的还比较风

趣幽默（A39）

像那个送餐机器人，表情特别可爱，声音也很甜，很萌（A3）

在服务场景中，一个更加拥有亲和力和人情味的人工智能

机器人可以更好地安抚用户情绪，提高用户满意度（A2）
人工智能应该是能保护隐私的，比如说你跟它讲自己的小

秘密，它会永远给你锁住这个秘密，这让我觉得很放心

（A22）
人工智能拥有较高的推理能力。它可以通过现有的数据

库进行资料搜索和筛选，然后判断出哪些信息对我们有

用，然后再进行反馈（A23）
心理方面的话我感觉就是他可以跟人脑一样，就是有时候

对一件事情它可以进行分析。比如说你接触到的东西肯

定有好的有不好的，这个时候人工智能可以通过自己的分

析判断，取其精华去其糟粕（A5）
当人工智能具有一定的技能学习和知识获取能力时，可能

会让它们更好地适应当前变化的环境并提供更合适的服

务（A2）
AI产品确实也逐渐在进步，在一定程度可以重新回过头发

现服务提供中的不足，并进行各种升级，这也算弥补了一

些缺陷（A39）
我能够感受到它们站在我的角度，关注并理解我，替我分

析问题，这让我感到被重视（A40）
就相当于我跟它说的这句话，它能很好地理解出我说这句

话的意思，或者是理解出我这句话的情绪，然后更好地跟

我沟通（A16）

风趣；幽默

可爱；甜甜的；

很萌

亲和力；

人情味

保守秘密；保护

隐私

人工智能具有

逻辑推理能力

人工智能可以

通过自己的分

析 判 断 ，取 其

精华去其糟粕

学习新技能；

知识获取

重新评估服务

以弥补不足

替对方着想

人工智能可以

识别用户的情

绪状态

幽默

可爱

温暖

可靠

逻辑推理能力

思维分析能力

学习新技能

或知识

重新评估决策

站在对方角度

思考问题

识别情绪状态

外向性

宜人性

智力性

适应性

情绪

关注

人格

认知

共情

典型证据援引 初始概念 开放式编码 副范畴 核心范畴
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人工智能能够感知到我的情感状态，并提供给我相应的情

绪价值，比如像我问 Siri，我最近心情不好，然后它就会给

我说，最近应该要怎样做，或者说应该要看轻一点（A16）
人工智能能像人一样表达自己的情感，比如你让 Siri 打个

电话，它没有打好，你就说，你干嘛这么笨呀，它就会说，我

才不笨呢！只是因为你没有表达好（A25）
很多人工智能服务可以通过学习用户的喜好、行为和需

求，主动为用户提供个性化的推荐服务，就像人类朋友一

样能够理解用户的兴趣爱好和需求（A2）

人工智能能主动帮助我们更好地安排服务进程，如室温高

时开空调或打开窗帘，室温低时关空调或关闭窗帘（A37）

人工智能拥有和真人员工一样的服务意识和目标，如为顾

客提供最佳的用户体验（A7）

人工智能的目标导向要强，要有主观意识行为，比如可以

为促使用户实现目标而付出努力，以实现他们的预期目标

（A14）
……

495

人工智能会在

我心情不好时

给予安慰

人工智能可以

像人一样表达

情感

针对用户需求

主动提供个性

化的服务

主动为用户安

排好相关服务

的进程

将为顾客提供

最佳用户体验

为服务目标

目标导向；实

现预期目标

……

76 个

提供情绪价值

情感反馈

主动提供个

性化服务

主动安排好

服务进程

提供最佳

用户体验

实现用户

预期目标

……

28 个

情感

表达

能动性

目的性

……

8 个

意志

续表 1
典型证据援引 初始概念 开放式编码 副范畴 核心范畴

资料来源：作者整理

（4）人工智能心理拟人化维度的结构分析。通过选择性编码提取核心范畴后，还需进一步

分析核心范畴的逻辑关系，即将核心范畴整合到最终的理论框架中。有研究表明，人格是多层

次复杂心理特征的统一（Wang 等，2005）［38］，根据“大五人格”理论，人类人格是由尽责性、开放

性、宜人性、外向性和神经质五个维度组成的，每个维度都与人格特质相关联（Pervin 和 John，
1999）［39］。其中，外向性的人是热情的、健谈的、阳光的和活跃的；宜人性的人是乐于助人的、谦

虚的和令人舒心的（Tsiakali，2018）［40］。因此，本研究将外向性和宜人性这两个因素概括为人格

拟人化。

认知即人类主体对周围世界的感知、思维和理解（Cuff 等，2016）［41］。它是一个广泛的概念，涉

及个体如何理解、处理和应用信息的心理过程。根据心智感知理论，认知能力是人类心智的重要

组成部分，可归纳为智力性和适应性两个维度（Gray 等，2007）［27］。其中，智力性关注个体的信息处

理、逻辑分析和抽象思维等能力，而适应性则关注个体在应对环境变化、学习新知识和调整行为策

略等方面的能力。两者相互补充，共同构成了完整的认知体系（Gray 等，2007）［27］。因此，本研究将

智力性和适应性这两个因素概括为认知拟人化。

共情作为一种复杂的多维度概念，是发生在人际互动过程中的一种心理反应（王启忱等，

2021）［42］。从最广泛的意义上讲，共情是指一个人对观察到的另一个人的经历的反应，Smith
（1759）［43］和 Spencer（1870）［44］对这一反应进行了归类：一类是理智的情绪反应；另一类是更本能的、

情感的反应（Davis，1983）［45］。本研究从整合视角出发，认为共情是个体能够理解他人的想法和意

196



2024 年   第  6 期

图，做出合理推测，并且能够对他人情绪产生共鸣意图和情感反应的能力（Seitz，2024）［37］。此外，

共情还应包含行为成分（Schulte‐Rüther 等，2008）［46］。因此，根据样本群体对人工智能在情绪关注

和情感表达相关行为方面的关注，本研究将情绪关注和情感表达这两个因素概括为共情拟人化，

以更全面体现共情的内涵。

意志是一个涉及个体心理活动的重要概念。它是指个体自觉地确定目的，并根据目的调节支

配自身的行动，以克服困难，实现预定目标的心理表征（Wang 等，2015）［47］。它是决策心理活动过

程中重要的心理因素，也是人的意识能动性的集中表现（Rothbart 和 Posner，2005）［48］。自我控制理

论认为，意志作为自我控制的组成部分之一，其会对自身行为可能造成的后果进行审视，明白在特

定的社会情境下该有怎样的行为（Dyson 等，2015）［49］。从该理论出发，意志主要强调了一种明确目

的性与主观能动性特征的心理过程。因此，本研究将能动性和目的性这两个因素概括为意志拟

人化。

综上，本研究在上述三阶段编码的基础上，通过多轮的讨论和比较，最终形成了四维度八因素

的服务场景中人工智能心理拟人化结构模型，如图 1 所示。

图 1　服务场景中的人工智能心理拟人化结构模型

资料来源：作者整理

5.理论饱和度检验

本研究通过补充访谈样本、对比文献及专家咨询三个方面检验理论饱和度。结果表明，人工

智能心理拟人化均没有发现新的范畴和关系，说明上述理论模型已达到理论饱和。综上所述，本

研究最终确定人工智能心理拟人化的内容结构包含人格拟人化、认知拟人化、共情拟人化和意志

拟人化四个维度。由此，本文将服务场景中人工智能心理拟人化的概念界定为将人类的独特心理

特征（包括人格、认知、共情和意志）赋予服务场景中的人工智能代理。

四、 服务场景中人工智能心理拟人化的量表开发和检验

1.初始量表编制

基于前文构建的人工智能心理拟人化模型的四个维度，参考牟宇鹏等（2019）［21］、Pelau 等

（2021）［2］的做法，运用演绎归纳法，从原始资料中提取与各维度基本内涵相近的语句，对其加工处

理，初步形成人工智能心理拟人化的 30 个测量题项，按照量表开发的原则，保证每个维度的测量题

项都在三个以上。为更好地保证原始量表的简明扼要且清楚一致，由研究团队对题项的基本内容

和表达方式进行逐一评估。经过对词义的细致修订、合并和删减，保留了 25 个题项。随后，邀请两

名人工智能服务领域专家和三名人工智能营销从业者对这 25 个题项进行第二轮评估，即对量表问

卷进行可读性、准确性和代表性评价。根据他们的评价建议，最终确认了本研究所提出的 20 个题

项的原始量表，每个维度五个题项。
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2.预调研和量表纯化

预调研通过线上问卷收集平台问卷星进行，在收集了 453 份有效问卷后，初步评估人工智能心

理拟人化初始量表，并提纯题项形成修订后的量表。经过测试，量表的 Cronbach’s α 系数达到

0.945，说明该量表具有良好的总体信度可靠性。根据纠正条目的总相关系数（CITC）分析和探索性

因子分析的结果，删除了五个题项，包括与人类社交礼仪、道德品质、个性化的信息反馈、主动提供

查询服务以及主动为我提供决策的选择等方面相关的题项。最终，得到了经修订的 15 个题项量

表，用于进一步的探索性因子分析。所有测项采用了 Likert-7 级量表形式，范围从 1 表示“非常不

同意”到 7 表示“非常同意”。

3.探索性因子分析

本研究通过探索性因子分析确定最适于服务场景中人工智能心理拟人化的题项，并初步验证

所预期因子的有效结构维度。研究团队通过问卷星平台发放了 290 份问卷，并在排除全部选项相

同的问卷后获得了 248 份有效问卷，有效回收率为 85.52%。所有参与调查的样本均有接受过人工

智能服务的经验。本次调查采用了经修订的 15 个题项量表，采用 Likert-7 级量表形式，其中 1 表示

“非常不同意”，7 表示“非常同意”。

在进行探索性因子分析之前，本研究首先对数据进行了适合度检验，分析数据显示 KMO 值

为 0.900，Bartlett 球形检验值也达到显著值（χ2 值为 3262.008，p＜0.0001），说明数据适合进行因

子分析。之后，采用主成分分析法和最大方差旋转法对人工智能心理拟人化量表的 15 个题项

进行探索性因子分析，分析结果如表 2 所示，共提取四个特征值大于 1 的公因子，因子载荷的最

小值为 0.822，大于 0.5 的标准，且各题项的因子载荷均不存在跨载超过 0.4 的情况，累积方差解

释率为 84.176%。各指标及因素载荷结果良好，说明人工智能心理拟人化修订量表的因子结构

较为理想，为四因子结构（共 15 题，量表整体 Cronbach’s α=0.920）。该结果与定性研究阶段一

致，较好地表征了人工智能心理拟人化的四维度结构。根据各个因子的题项构成，将四个因子

分别命名为人格拟人化（共三个题项，Cronbach’s α=0.910）、认知拟人化（共四个题项，Cronbach’s 
α=0.941）、共情拟人化（共四个题项，Cronbach’s α=0.934）和意志拟人化（共四个题项，Cronbach’s 
α=0.931）。

为进一步确认问卷题项的质量，本研究对 15 个题项进行了总相关系数（CITC）、删除项后的

Cronbach’s α 系数和组合信度 CR 三个方面的项目分析。结果表明，由 15 个题项组成的总量表，其

各题项总体相关系数（CITC）均大于 0.5；总量表的 Cronbach’s α 系数为 0.920，若任意删除一个题

项，其总量表的 Cronbach’s α 系数均会降低；人格、认知、共情、意志四维度的组合信度 CR 值分别为

0.911、0.941、0.934 和 0.932。因此，15 个题项都应得到保留，四因子人工智能心理拟人化结构能有

效测度核心构念。

表 2 探索性因子分析结果（N=248）

我觉得它很幽默

我觉得它很可爱

我觉得它很温暖

我觉得它像人类一样具有判断推理能力

我觉得它像人类一样具有思考能力

我觉得它像人类一样能不断学习新技能和知识

0.822
0.862
0.847

0.873
0.860
0.864

题项 人格 认知 共情 意志
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我觉得它像人类一样能重新评估自己的服务决策

我觉得它总是能站在我的角度思考问题

我觉得它能准确识别并感受到我的情绪变化

我觉得它会根据我的情感状态提供丰富的情绪价值

我觉得它会根据我的情感状态作出合适的回应

我觉得它会主动为我提供个性化的服务

我觉得它会主动为我安排好相关的服务进程

我觉得它像人类一样致力于提供最佳用户体验

我觉得它像人类一样致力于实现用户的预期服务目标

信度系数

特征值

累计方差贡献率（%）

0.910
7.117

47.447

0.869

0.941
2.343

63.065

0.876
0.871
0.840
0.880

0.934
1.888

75.652

0.875
0.878
0.892
0.882
0.931
1.279

84.176

续表 2
题项 人格 认知 共情 意志

4.验证性因子分析

为了进一步验证构念的效度，本研究使用 AMOS 22.0 进行了验证性因子分析。研究团队通过

见数平台回收了 300 份问卷。剔除选项一致或时间过短等不合格问卷后，得到了 290 份有效问卷，

有效回收率为 96.67%。所有样本数据同样来自于使用过人工智能服务的用户。

（1）模型拟合度检验。根据 Anderson 和 Gerbing（1988）［50］的建议，本研究对人工智能心理拟人

化的四个因子进行了不同的组合，通过验证性因子分析比较模型的拟合指标，以确定最佳的测量

模型。本文将人工智能心理拟人化一阶四因子模型作为基准模型，并结合四个因子的内在关系与

实证研究结果，分别组成三因子模型、二因子模型和单因子模型。其中，人格和认知合并为一个因

子，再与共情和意志组成三因子模型；人格、认知和共情合并为一个因子，再与意志组成二因子模

型；人格、认知、共情和意志合并，组成单因子模型。根据表 3 的结果，相较于其他几个因子模型的

拟合指数，可以看出，基准模型与数据拟合较好（χ2/df=1.259<3，GFI=0.954>0.90，RMSEA=0.030<
0.08，PNFI=0.776>0.5，NNFI=0.973，CFI=0.994>0.90，TLI=0.993）。鉴于此，本研究认为人工智能心

理拟人化划分为人格拟人化、认知拟人化、共情拟人化和意志拟人化四个维度是较为理想的测量

模型。

表 3 模型拟合指标（N=290）
模型

基准模型

三因子模型

二因子模型

单因子模型

评价标准

χ2/df

1.259
6.704

12.886
19.077

≤3

GFI

0.954
0.767
0.570
0.475
≥0.9

RMSEA

0.030
0.140
0.203
0.250
≤0.08

PNFI

0.776
0.650
0.552
0.479
≥0.5

NNFI

0.973
0.848
0.702
0.554
≥0.9

CFI

0.994
0.867
0.717
0.565
≥0.9

TLI

0.993
0.840
0.666
0.493
≥0.9

（2）信度和效度检验。通过表 4 可以看出，四个维度（人格拟人化、认知拟人化、共情拟人化、意

志拟人化）的组合信度系数 CR 分别为 0.912、0.929、0.935 和 0.928，AVE 分别为 0.775、0.766、0.784
和 0.764，分别高于 0.7 和 0.5 的标准。说明服务场景中人工智能心理拟人化量表的聚敛效度较好。
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此外，本研究量表模型中各因素之间的相关系数取值在 0.475~0.551 之间，均低于平均方差抽取量

（AVE）的算术平方根，表明四个因子之间存在中低度相关性，即服务场景中人工智能心理拟人化

的各因子之间既有联系又具有较好的区分效度。

表 4 各因子的相关系数、CR 值和 AVE 值（N=290）
维度

人格

认知

共情

意志

AVE 值

CR 值

人格

（0.880）
0.490**

0.500**

0.504**

0.775
0.912

认知

（0.875）
0.551**

0.476**

0.766
0.929

共情

（0.885）
0.475**

0.784
0.935

意志

（0.874）
0.764
0.928

注：括号内数据为 AVE 值的算术平方根；**为 p<0.010
综上所述，本研究在人工智能心理拟人化定性研究结果的基础上，严格按照量表开发程序，开

发了检验服务场景中人工智能心理拟人化的测量量表。量表由 15 个测量题项构成，包含人格拟人

化、认知拟人化、共情拟人化和意志拟人化四个维度，且经过探索性和验证性因子分析验证了量表

具有较好的信度和效度。

五、 服务场景中人工智能心理拟人化量表的后效研究

在评估测量工具的有效性时，一个关键的标准是判断该工具所测量的变量是否真实且显著地

影响了理论上应当产生影响的变量。已有研究指出，人工智能拟人化特征对用户心理反应和情感

联系的影响十分重要（Van Pinxteren 等，2019［3］；Kim 等，2019［51］）。但对于人工智能心理拟人化，由

于已有研究尚未廓清其内涵结构，因此它所带来的影响尚未得到实证检验。而 Uysal 等（2022）［19］

指出，人工智能助理感知心智能够对用户的信任感和身份威胁感产生显著的“双刃剑”效应。与之

类似，本研究选择了同样能够反映用户心理反应和情感联系的两个变量，即社会存在和控制感缺

失作为一组效标变量，两者既与以往“双刃剑”效应具有本质区别，又能进一步从积极和消极效应

两个角度，检验人工智能心理拟人化的后效影响。

1.研究假设

在人工智能背景下，社会存在感是指“人工智能让用户感觉自己与另一个社会实体在一起

的程度”（Van Doorn 等，2017）［52］。研究表明，拟人化和社会存在感的关系是直观且直接的（Blut
等，2021）［53］，拟人化唤起了一种社会存在感（Kim 等，2013）［54］。根据自我决定理论，人工智能

拟人化有助于用户与人工智能之间的互动和联系，从而促进用户的社会存在感知（Niemelä 等，

2017）［55］。在服务场景中，被视为更高拟人化水平的机器人可以为用户提供更强的社会存在

感，从而丰富社会互动（Blut 等，2021）［53］。同时，信息系统（IS）的研究也表明，用户在与拟人化

的人工智能应用程序互动时可以形成对社会存在的感知，这种对社会存在的感知与准社会关

系相似（Qiu 和 Benbasat，2009）［56］。人工智能服务代理拟人化对用户与人工智能服务代理的准

社会关系有积极影响（Noor 等，2021）［57］。此外，由于拟人化的本质是心理属性归因（Keeley，
2004）［26］，有学者指出，在人工智能设备的设计和构建阶段，通过模仿人类的心理过程来实现人

类的表现，可以促进更高层次的人工智能拟人化（Goya‐Martinez，2016）［58］，赋予人工智能类人的

心理特征（如人格、认知、共情和意志）将更有助于为用户提供更强的社会存在感。因此，本研
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究提出如下假设。

H1：人工智能心理拟人化会显著正向影响用户的社会存在感。

控制感作为人类的基本需求和行为的主要驱动力，被定义为个体控制环境的能力，即获得想

要的结果、避免不想要的结果、实现目标的能力（Skinner，1996）［59］。然而，一旦当控制感受到威胁

后，个体自由选择的能力就有可能受到削弱，并对人际关系质量和生活满意度产生不利影响

（André 等，2018）［60］。有研究表明，人工智能的某些关键特征，如拟人化，可能会威胁到人们的自我

控制和对人类能力的感知（Pelau 等，2021）［2］，因为这与人类独特性的概念不相容（Ferrari 等，

2016）［61］。用户对具有拟人化的人工智能也具有负面感觉，它们被视为有能力操纵，并会导致社会

关系的恶化以及失去自主性（Kaplan 和 Haenlein，2020）［62］。虽然拟人化会增加人工智能的社会力

量，但也可能威胁到了人们的自我认同，如对其正常工作能力的怀疑（Pelau 等，2021）［2］。Yang 等

（2022）［63］将这种对人类的威胁感定义为一种担忧，即人工智能可能会挑战人类的自主性，使人们

对自己在世界上的地位产生怀疑，并担心人类可能被具有竞争智力的非人类所取代。可见，有能

力的人工智能会增加用户对人工智能的行为、动机和意图的不确定性感知。这种不确定性感知会

导致个体在与人工智能的关系中经历心理不适，进而产生负面情绪（Lu 等，2019）［5］。在此基础上，

根据社会认同理论，当人工智能具有人类的人格、认知、共情和意志等心理特征时，高度拟人化会

使它们不那么受欢迎，因为其破坏了用户的控制感，从而会产生一种强烈的威胁感，最终对个体的

心理和情绪有重要影响。因此，本研究提出如下假设。

H2：人工智能心理拟人化会显著正向影响用户的控制感缺失。

2.变量测量

本研究使用的量表在信度和效度方面表现良好，并采用 Likert 7 点评分法进行测量，其中 1 表

示“非常不同意”，7 表示“非常同意”。

（1）心理拟人化。本研究采用了新开发的量表，共包含 15 个题目，详细题目如表 2 所示。在预

测效度研究中，该量表的 Cronbach’s α 值为 0.875，表示其具有很高的内部一致性。

（2）社会存在感。采用改编自 Hassanein 和 Head（2006）［64］的三项量表来测量社会存在感，包括

“与该人工智能接触时，我有一种与人打交道的感觉”“与该人工智能接触时，我对它有一种亲近

感”“与该人工智能接触时，我会感觉到它在密切的关注着我”。在预测效度研究中，该量表的

Cronbach’s α 值为 0.825。
（3）控制感缺失。采用改编自 Bansal 和 Taylor（2002）［65］的三项量表来测量控制感缺失，包括

“面对人工智能的服务场景，我觉得一切状况都不在我的掌握中”“我觉得我无法控制和干预人工

智能的服务方式”“我觉得我无法改变人工智能为我服务的结果”。在预测效度研究中，该量表的

Cronbach’s α 值为 0.819。
（4）控制变量。借鉴已有研究，选择性别、年龄、职业和学历作为控制变量。

3.样本信息

本研究再次使用见数平台进行问卷调查，共收到 400 份问卷，剔除选项相同和时间过短等问卷

后，得到 350 份有效问卷，有效回收率为 87.50%。问卷填写者的统计特征如下：性别方面，男性 113
人，占 32.3%；平均年龄 27.83 岁；职业以学生和上班族为主，占总体比例的 77.1%；学历方面，本科及

以上 334 人，占 95.4%。

4.数据分析与研究结果

（1）共同方法偏差检验。分析结果显示，特征根大于 1 的因子的总变异解释量为 72.009%，其

中，首个因子并未超过建议值 50%，共解释了 36.535%，可以认为共同方法偏差的影响较小。同时，

方差膨胀系数（VIF）也显示未超过建议值 5，说明研究模型不存在严重的多重共线性问题。
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（2）相关性统计分析。服务场景中人工智能心理拟人化与社会存在感（r=0.569，p<0.010）和控

制感缺失（r=0.549，p<0.010）均显著正相关。以上分析结果初步验证了各变量间的假设，为后续回

归分析提供了分析基础。

表 5 相关性分析结果（N=350）
变量

心理拟人化

社会存在感

控制感缺失

性别

年龄

职业 1
职业 2
职业 3
学历

心理拟人化

1
0.569**

0.549**

0.040
-0.032
0.046
0.005

-0.038
-0.038

社会存在感

1
0.417**

0.001
0.007

-0.058
0.019

-0.036
-0.031

控制感缺失

1
0.066

-0.016
-0.009
0.103

-0.097
0.097

性别

1
-0.027
0.018

-0.040
-0.052
-0.038

年龄

1
0.751**

-0.123*

0.065
-0.033

职业 1

1
-0.014
0.351**

0.184**

职业 2

1
-0.312**

0.278**

职业 3

1
0.049

学历

1
注：***为 p<0.001，**p<0.01，*为 p<0.05；职业以二分类标准设置哑变量，其中，职业 1为学生，职业 2为上班族，职业 3为其他，下同

5.验证性因子分析和回归分析

利用 AMOS 软件，将人工智能心理拟人化四维度归为一个因子，与社会存在感、控制感缺失进

行验证性因子分析，结果表明，三因子模型数据拟合指标良好，模型拟合指数为：χ2/df=1.251<3，CFI

（0.987）、NFI（0.956）、TLI（0.985）、IFI（0.981）均大于 0.9 的标准值，SRMR（0.045）、RMSEA（0.027）小

于 0.08 的标准值，表明模型拟合良好。为进一步验证假设，对人工智能心理拟人化、社会存在感、

控制感缺失进行回归分析。结果见表 6，在控制了性别、年龄、职业和学历等变量后，人工智能心理

拟人化与社会存在感显著正相关（β =0.576，p<0.001）；与控制感缺失显著正相关（β =0.552，p<
0.001）。假设 H1、假设 H2得到验证，即人工智能心理拟人化显著正向预测用户的社会存在感和控

制感缺失。

表 6 回归分析结果（N=350）
变量

心理拟人化

性别

年龄

职业 1
职业 2
职业 3
学历

R2

ΔR2

F 值

社会存在感

模型 1

0.002
0.014 

-0.051 
-0.028 
0.025 
-0.010
0.005 
-0.013
0.272

模型 2
0.576***

-0.016 
0.035 

-0.096*

0.001 
0.026 
0.025 
0.334 
0.320

24.454*** 

控制感缺失

模型 3

0.067
0.001 
0.004 
0.087 
0.056 

-0.082 
0.027
0.010
1.562 

模型 4
0.552***

0.049
0.020 

-0.040 
0.114*

0.057 
-0.049 
0.328 
0.315

23.894*** 
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六、 研究结论与讨论

1.研究结论

本文在已有研究和理论的基础上，首先，基于扎根理论的编码结果，探索出人工智能心理拟人

化四维度结构，包括人格拟人化（含外向性和宜人性）、认知拟人化（含智力性和适应性）、共情拟人

化（含情绪关注和情感表达）和意志拟人化（含能动性和目的性）四个维度。其次，本文遵循规范的

量表开发步骤，编制出服务场景中人工智能心理拟人化初始量表，并通过各领域专家学者共同的

内容效度评估、探索性因子分析、验证性因子分析，最终开发了包含 15 个题项的具有较高信效度的

测量量表。最后，本文检验了人工智能心理拟人化量表的后效研究，结果表明人工智能心理拟人

化显著正向预测社会存在感和控制感缺失。本研究不仅在理论上丰富了人工智能心理拟人化的

研究成果，也为人机交互实践提供了管理启示。

2.理论贡献

第一，本研究拓展了人工智能拟人化研究的理论框架。现有关于人工智能拟人化的研究主要

集中于非心理特征，如眨眼（Pfeuffer 等，2019）［66］、类似于人的外观（Van Pinxteren 等，2019）［3］、声音

（Lu 等，2021）［67］、手势（Tian 等，2021）［68］、面部表情（Baek 等，2022）［69］、整体拟人化程度（王海忠等，

2021）［70］等。现有文献对于心理拟人化的研究比较欠缺，而拟人化的本质是心理状态归因，因为人

们倾向于将人类特有的能力，特别是心理能力归于非人类代理（Epley 等，2008［6］；Waytz 等，

2010［7］）。因此，从人工智能心理拟人化层面研究，可以弥补现有研究的不足，拓展研究的理论

框架。

第二，本研究丰富了人工智能心理拟人化的概念内涵。现有研究虽已有学者开始重视人工智

能拟人化的心理特征与作用，但学术界并未对人工智能心理拟人化进行明确的定义。本研究通过

半结构化深度访谈和扎根理论研究方法，归纳得出人工智能心理拟人化包括人格、认知、共情和意

志四个维度。因此，本文界定了服务场景中人工智能心理拟人化的定义。一方面，弥补了现有研

究缺乏对人工智能心理拟人化公认定义的不足，为人工智能心理拟人化的研究奠定了理论基础；

另一方面，也验证了 Ruijten 等（2014）［71］的结论，即拟人化是一个多面性和多维度的结构，并不简单

地存在于任何一个单一的属性中，而是多种因素的组合。因此，本研究系统和全面推进了学界对

人工智能心理拟人化的理解，丰富了人工智能心理拟人化的概念内涵。

第三，为服务场景中人工智能心理拟人化的实证研究提供了测量工具。尽管对人工智能心

理拟人化的研究逐渐增多，但测量量表开发的研究仍非常缺乏，在学术界被广泛接受的从心理

特征角度测量人工智能拟人化的量表也仅仅是从单一维度测量（Li 和 Sung，2021［11］；Uysal 等，

2022［19］），缺乏全面性。本研究基于扎根理论的访谈文本分析结果编制初始量表，并通过内容效

度评估、探索性因子分析、验证性因子分析，最终开发出具有较高信度和效度的包含 15 个题项

的四维度人工智能心理拟人化测量量表，为后续人工智能心理拟人化的量化研究提供了测量工

具。此外，通过相关分析和回归分析验证了人工智能心理拟人化与其他变量之间的关系，发现

人工智能心理拟人化能提升用户社会存在感和控制感缺失，进一步支持了人工智能的“恐怖谷”

效应。

3.管理启示

首先，本研究为业界设计人工智能提供了启示。研究结果表明，要通过提高人工智能拟人化

的水平，以提升人机交互质量和用户服务体验，就必须赋予其人类独有的心理特征，而不只是表面

的外观和行为特征。因此，业界在设计人工智能时可以考虑从以下几个方面赋予其独特的心理特

征。第一，根据用户的喜好和偏好，为人工智能定制不同的语言风格、口吻以及互动方式，以使其
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更具人格化。它可以是俏皮可爱的、温柔体贴的、风趣幽默的，有差异的人格会让用户觉得它更像

一个活生生的人，也会更愿意跟它交流，信任它并与它成为朋友，从而提升用户体验和满意度。第

二，人工智能应当被赋予更高水平的认知能力，以模拟人类的各种特性与能力。这既要求加强逻

辑推理、思维分析等智力层面的认知能力，也需要不断优化服务内容、方式及手段，提升适应性认

知能力。通过确保对用户请求的准确且恰当回应，人工智能将能够更有效地建立并增强与用户之

间的紧密联系。第三，强化人工智能的共情能力同样至关重要。借助其丰富的后台资源和持续更

新的用户信息，结合先进的算法技术，人工智能能够敏锐地捕捉并理解用户的需求和偏好。在此

基础上，提供更为贴心和恰当的情绪关注与情感表达，不仅能够显著提升用户的满意度，还能为用

户带来更加优质和个性化的服务体验。第四，应赋予人工智能更高水平的意志能力，不仅要让其

具备自主执行服务任务的意识，还应设定明确的目标和道德原则。这样的人工智能将展现出更强

的主观能动性，如同人类员工一般，能够主动为用户提供针对性的信息和个性化的建议。这不仅

有助于提升人工智能的服务质量，还能使其行为模式更加符合用户的期望和需求。

其次，本研究为人工智能服务运营商洞察客户需求提供了启示。通过引入人格、认知、共情和

意志等心理拟人化特征，人工智能可以更好地与用户互动并理解其需求。这种交互不仅能够提供

个性化的服务，还可以收集关于用户喜好、偏好和情感状态的宝贵信息。企业管理者可以利用这

些数据来洞察用户需求的变化和潜在的市场趋势，并据此进行业务决策和创新，以更好地满足用

户的期望和需求。

再次，本研究为人工智能心理拟人化效果的测评提供了工具。本研究开发的人工智能心理拟

人化量表为企业管理者提供了一种有效的方式来收集用户对人工智能心理拟人化效果的反馈和

意见。通过量表中的问题，企业管理者可以掌握用户对人工智能心理拟人化的感知和反应。这些

反馈可以作为企业改进人工智能设计和优化服务的重要依据。

最后，研究发现人工智能心理拟人化具有“双刃剑”效应，它既能增强用户的社会存在感，也

会增加用户的控制感缺失。因此，企业在管理实践中，既要注重强化用户对智能体的社会存在

感，如通过情感支持、个性化服务、增加透明度或加强数据隐私保护等方式，向用户提供智能体的

工作方式、数据使用和算法决策的信息，以增强用户感知智能体的亲密性和易接近性。也要防范

用户感知到的控制感缺失，所以，当拟人化人工智能与用户互动时，企业应关注如何保持用户自

身的自主性和能力感知。例如，可以强调人工智能的辅助角色，将人工智能定位为辅助工具，其

存在的目的是为了增强人类的能力和效率，而非完全替代人类。同时应加强社会对人工智能的

宣传教育，以提高用户和公众对人工智能的认识和理解。这些方法可以帮助用户区分人工智能

和人类，确保他们感知到人类的自我效能感以及获得自主性满足，从而提高他们对人工智能的积

极态度。

4.研究局限与研究展望

第一，本研究进行深度访谈的对象均是来自中国的样本，没有考虑跨文化和跨国家的差异。

而不同文化和国家对于人工智能心理拟人化的态度和接受度可能存在差异，未来可进一步扩大样

本代表性，以提高外部效度。

第二，本研究仅通过扎根理论方法构建了服务场景中的人工智能心理拟人化维度，并深入探

讨了其对用户心理的影响。但并未检测心理拟人化与外观拟人化、面部表情拟人化以及声音拟人

化等非心理拟人化的区分度，后续研究可将心理拟人化纳入至不同拟人化对用户重塑的关系研究

中，通过元分析深入探讨心理拟人化与其他拟人化的区别和作用强度。

第三，本研究仅仅只是揭开了服务场景中人工智能心理拟人化研究的冰山一角，未来也可结

合自我决定理论、社会认知理论和心智感知理论等理论视角，进一步探讨服务场景中人工智能心
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理拟人化对用户和社会福祉的其他作用机制，不断拓展人工智能心理拟人化研究的理论视角和学

术贡献。
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Artificial Intelligence Psychological Anthropomorphism in Service 
Scenarios: Conceptualization,Measurement,and Consequences

SHEN Peng‐yi,ZHANG Feng‐ying
(School of Business Administration, Jiangxi University of Finance and Economics, Nanchang, Jiangxi, 330032, China)

Abstract：With the increasing prevalence of artificial intelligence （AI） in service scenarios，AI anthropomorphism has 
become a focus of attention in academia and industry due to its potential to facilitate human‐computer interaction and 
enhance customer service experiences. However，Existing research predominantly focuses on non‐psychological 
anthropomorphic features of AI such as appearance，behavior，expression，voice，etc，while research on psychological 
anthropomorphism is relatively lacking. Moreover，there is a lack of a clear and unified conceptual framework and 
scientifically reliable measurement tool，leading to a lag in empirical research in this field.

This study explored the dimensional structure and measurement scale of psychological anthropomorphism of artificial 
intelligence in service scenarios by combining qualitative and quantitative methods.The results showed that psychological 
anthropomorphism of artificial intelligence is a multi‐dimensional concept，including four dimensions：personality 
anthropomorphism （including extroversion and agreeableness），cognition anthropomorphism （including intelligence and 
adaptability），empathy anthropomorphism （including emotional attention and emotional expression），and volition 
anthropomorphism （including initiative and purposefulness）. This study developed a measurement scale for psychological 
anthropomorphism of artificial intelligence that consists of 15 items. Personality anthropomorphism emphasizes that 
artificial intelligence should be extroverted，such as passionate，talkative，sunny，and active，as well as agreeable 
characteristics such as helpfulness，humility，and comfortableness. Cognitive anthropomorphism emphasizes the mental 
processes of how AI understands，processes，and applies information，including not only intelligent cognitive abilities such 
as information processing，logical analysis，and abstract thinking，but also adaptive cognitive abilities such as coping with 
environmental changes，learning new knowledge，and adjusting behavior strategies.Empathy anthropomorphism refers to the 
ability of artificial intelligence to understand others’ thoughts and intentions，make reasonable inferences，and resonate with 
and emotionally respond to others’ emotions. Volition anthropomorphism emphasizes that artificial intelligence can 
consciously determine its goals and autonomously regulate and control its actions based on these goals to overcome 
difficulties and achieve predetermined targets.

In addition，according to the social identity theory，this research conducted a post‐effect study of the newly developed 
scale，confirming that the AI psychological anthropomorphism in service scenarios significantly predict the lack of social 
presence and sense of control.The findings expand and enrich the theoretical framework and conceptual connotation of the 
AI psychological anthropomorphism and provide a measurement tool for empirical research in related fields.

In summary，this study explored the dimensions of psychological anthropomorphism and developed a corresponding 
scale. First，existing literature on psychological anthropomorphism is relatively under‐researched and its essential 
psychological representation has yet to be discovered.This study，in the process of developing the scale，placed increased 
emphasis on the holistic consideration of cognition，empathy，and volition.Second，current dimensional classifications and 
measurements are primarily based on researchers’ summaries.This study，however，followed the scale development process，
conducting exploratory factor analysis，confirmatory factor analysis，related reliability and validity test，and robustness test，
providing a series of reliable testing indicators. This ensures the high reliability，validity，and scientific rigor of the 
psychological anthropomorphism scale， and offers a practical measurement tool. Third， existing psychological 
anthropomorphism scales primarily focus on Western contexts.However，there are differences between China and the West 
in terms of cultural context and organizational environment. This study，adhering to the scale development process，
developed a localized psychological anthropomorphism scale，enriching the theoretical outcomes of localized psychological 
anthropomorphism.
Key Words：service scenario；artificial intelligence；psychological anthropomorphism； conceptualization；measurement
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