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摘  要 

本研究以337名山东某高校大学生为研究对象，探讨了交互质量与用户接受度之间的关系，以及心理距

离和信任在两者间的链式中介作用。研究发现：交互质量能够显著正向预测接受度；交互质量能够通过

心理距离和信任的链式中介作用间接影响接受度。本研究揭示了交互质量和接受度之间的内在机制，为

人工智能在心理咨询领域的应用提供了理论基础。 
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Abstract 
This study, based on 337 university students from a university in Shandong, explores the relationship 
between interaction quality and user acceptance, as well as the chain mediation effect of psychological 
distance and trust between the two. The results show that interaction quality significantly positively 
predicts acceptance, and that interaction quality indirectly influences acceptance through the chain 
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mediation effect of psychological distance and trust. This study reveals the underlying mechanism be-
tween interaction quality and acceptance, providing a theoretical foundation for the application of 
artificial intelligence in the field of psychological counseling. 
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1. 引言 

随着人工智能技术的不断发展，AI 在客户服务(Sulaiman, 2022; Xu et al., 2020)、心理健康(Ahmad et 
al., 2022; D’Alfonso, 2020; Koutsouleris et al., 2022)、教育(Chen et al., 2020; Seo et al., 2021)等多个领域的

应用已日益广泛。相较于过去冰冷、机械化的印象，基于大语言模型的 AI 如今具备了更拟人化的特征，

它们的回应能够传递情感，带来温暖和人性化的互动体验(Hsieh & Lee, 2024)。这一进步不仅改变了我们

对 AI 的传统看法，也引发了一个重要的问题：如果 AI 像人类一样，拥有不同的人格特质，那么人们会

如何回应和接受这种具有人格的 AI？ 
Wang (2017)认为非人类实体的人格化也可以被认为是拟人化的隐喻表达，关于 AI 拟人化特征的研

究中，对于人格化 AI 的研究目前比较少(Ahmad et al., 2022; Shumanov & Johnson, 2021)，人格对人际交

往的影响显著，不同人格特质在不同情境下可能会产生不同的交互效果(Vîrga et al., 2014)。因此，赋予 AI
不同的人格特质，如认知型、情感型和社交型，不仅能够使人机交互更具多样性，还可以为心理健康领

域中的 AI 应用带来更有效的个性化服务。计算机是社会参与者(CASA)范式的研究表明，人们倾向于对

计算机做出社交反应，即使意识到他们正在与机器互动(Nass et al., 1994)。本研究揭示了一个新的研究维

度——AI 被赋予不同人格特质后，如何影响其与人类之间的交互质量从而影响到最终的用户接受度。 

1.1. AI 交互质量与用户接受度 

在对话代理中，AI 交互质量通常通过多个维度来衡量，主观衡量标准包括系统的可用性(即用户是否

能够轻松操作系统)、喜欢性(即用户对系统的喜好程度)以及对话质量(即用户感知到的对话流畅度和自然

度)。另一方面，客观衡量标准则侧重于量化指标，如交互时长(用户与对话代理的互动持续时间)、完成

率(任务完成的比率)以及未识别发言频率(系统未能识别用户输入的次数) (Reimann et al., 2023)。这些因素

直接影响用户对系统的信任度和使用意图。例如，系统响应速度快、反馈准确、操作简单的 AI 系统通常

能够获得较高的用户满意度(Zhang, 2024)。此外，AI 的自然语言处理能力、个性化服务以及情感感知等

方面也在提升交互质量的过程中起到重要作用(Huang & Rust, 2024)。 
用户接受度是指在新技术或新设备引入时，用户对其使用的态度和行为意图。它受到多种因素的影

响，包括技术的易用性、效用、社会影响、情感反应等(Gursoy et al., 2019)。关于用户接受度的研究依赖

于多个理论模型，其中最为经典的是技术接受模型(TAM)、统一理论(UTAUT)和人工智能设备使用接受

度模型(AIDUA)。TAM 由 Davis 提出，强调感知易用性和感知有用性是决定用户是否接受技术的核心因

素(Davis, 1989)。统一理论(UTAUT)在技术接受模型(TAM)的基础上进行了扩展，加入了社会影响、享乐

动机和情感等因素，强调了个体差异和情境因素对接受度的影响(Dwivedi et al., 2019)。随着技术的进步，

Open Access

https://doi.org/10.12677/ap.2025.152060
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


林雅萍 等 
 

 

DOI: 10.12677/ap.2025.152060 49 心理学进展 
 

人工智能设备使用接受度(AIDUA)模型专注于人工智能设备的接受度，进一步强调了用户的情感反应、

人类化特征以及社会和享乐动机对接受决策的重要性(Gursoy et al., 2019)。 
交互质量的高低是消费者使用移动应用程序或聊天机器人的一个主要预测因素(Ashfaq et al., 2020)。

Pelau 等人(2021)认为拟人化特征增加了人类感知的交互质量，进而导致了 AI 在服务行业中更高的接受

度和信任度。而非人类实体的人格化也可以被认为是拟人化的隐喻表达(Wang & Wenhuan, 2017)，那么当

具有人格化的 AI 心理咨询机器人能够提供准确、可靠的心理咨询建议，并展现出高度的专业素养时，用

户会对其产生更强的信任感，这种信任感是用户接受和使用 AI 心理咨询服务的重要基础。据此，提出研

究假设 1：在人格化 AI 心理咨询机器人的对话下，AI 交互质量对用户接受度产生正向预测作用。 

1.2. 心理距离在 AI 交互质量与用户接受度关系中的角色 

1.2.1. 心理距离与用户接受度 
解释水平理论认为心理距离是指对距离目标的社会、空间和时间距离的主观感知。这一概念强调，

人们在面对不同的对象和情境时，会根据其与自己之间的心理距离，采取不同的认知和情感反应。在人

机交互领域，心理距离被定义为对人工智能的亲密感、熟悉度、相似性和群体认同(Park et al., 2024)。对

于人机交互而言，心理距离的大小直接影响用户对 AI 系统的感知和接受度。当用户感知到与 AI 之间的

心理距离较大时(如与 AI 相似性较低、认为 AI 系统难以理解)，他们的交互质量往往较差，且对 AI 的接

受度较低(Ahn et al., 2021)。杨增茂等人(2023)的研究表示，当人们与 AI 的交互呈现较远的心理距离时，

他们往往会感到不信任，甚至产生拒绝感。这种现象在 AI 技术刚进入市场时尤为明显，许多用户对 AI
的认知尚处于“陌生”状态，难以信任其决策和行动。 

然而，随着用户与 AI 系统的互动逐渐增多，心理距离的感知会发生变化，进而影响其对 AI 的接受

度和信任感。在服务行业中，高质量的交互能够提高用户的满意度(Sureshchandar et al., 2002)，而心理距

离作为情感和认知的感知距离，能够影响用户对服务的体验。当用户感受到 AI 的互动更具拟人化特征

时，心理距离会缩短，使用户对 AI 产生更大的信任感和亲近感(Li & Sung, 2021)。这一缩短的心理距离

进一步增强了用户对 AI 系统的接受度，促使他们愿意在未来持续使用这些技术。基于此，我们提出研究

假设 2：心理距离正向预测用户接受度。 

1.2.2. 心理距离在 AI 交互质量影响用户接受度中的作用 
亲密感和熟悉度是心理距离的重要组成部分。在 AI 交互中，用户对系统的亲密感和熟悉度直接影响

他们的情感投入和信任度。研究表明，当系统能够展示出个性化的互动方式，如根据用户的历史行为进

行适当调整时，用户的心理距离感知会缩短(李芳等，2018)。此时，用户会觉得 AI 不再是一个陌生且机

械的工具，而是一个能够理解并回应自己需求的“伙伴”。这种心理上的接近感显著提升了交互质量，

并有助于提高用户的接受度。个性化推荐系统和智能助手能够提供符合用户偏好的服务，从而降低心理

距离，提升用户满意度和信任感。 
相似性和群体认同感也在心理距离中发挥着关键作用。Kunst-Wilson 和 Zajonc (1980)提出的“熟悉

度效应”表明，个体在面对越来越熟悉的事物时，会产生更积极的情感反应。当对象或情境与个体有较

高的相似性时，个体往往会感受到更小的心理距离，进而产生更多的情感认同。在 AI 交互中，若 AI 系
统能够在语言风格、价值观或行为模式上与用户的社会身份或文化背景相似，那么用户就会感到与 AI 系
统更为接近。这种相似性带来的心理距离感知缩短，有助于提升 AI 系统的接受度。 

社会心理距离作为心理距离的一个维度，也在 AI 交互中发挥着重要作用。当 AI 系统能够在社会互动

中表现出“人性化”的特征，比如在与用户的交互中加入适当的情感共鸣和社会礼仪，用户的社会心理距

离感知会显著缩小，从而提升 AI 的接受度(杨增茂等，2023)。尤其是在情感化和人性化设计越来越受到重
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视的今天，AI 与用户之间的心理亲密感、社会认同感的建立，往往能够促进更加积极的用户行为和体验。 
另外，时间维度的心理距离也不可忽视。AI 交互中的时间延迟，尤其是在回应速度和反馈时间上的

差异，可能会影响用户对 AI 系统的接受度。当用户能够得到即时且符合期望的反馈时，他们往往会感到

与 AI 系统的心理距离较近。反之，长时间的等待或不准确的反馈会使用户感到 AI 系统与自己之间的心

理距离较远，从而降低接受度和满意度(Xiu et al., 2023)。因此，缩短时间维度上的心理距离，提供即时反

应和精准反馈，是提高 AI 交互质量的重要途径。心理距离在 AI 交互质量影响用户接受度的过程中扮演

着至关重要的角色。通过缩短心理距离，AI 系统能够在认知、情感、社会和时间维度上与用户建立更加

紧密的联系，从而提高交互质量和用户的接受度。基于此，提出研究假设 3：心理距离在 AI 交互质量与

用户接受度之间起中介作用。 

1.3. 心理距离和信任的链式中介作用 

信任这一概念已经被广泛应用到人工智能领域(Gillath et al., 2021; Glikson & Woolley, 2020)，Jacovi
等人(2021)将人际间的信任，引用到人机间的信任，即如果人类认为 AI 模型在履行某项约定时可靠，并

接受其潜在的风险，那么人类就会在该约定的基础上对 AI 模型产生契约性信任。用户对于 AI 系统的信

任间接关联到他们对该系统的接受度与使用意愿(Alam et al., 2023; Chin et al., 2024; Hsieh & Lee, 2024; 
Xiong et al., 2024)，这种信任不仅构建了用户与 AI 之间的桥梁，还深刻影响着 AI 技术在实际应用中的效

果和可持续性。 
个体在面对不熟悉的 AI 系统时，心理距离较远会导致对 AI 的怀疑和不信任(Kirshner, 2024)。通过增

加 AI 系统的可理解性，用户对 AI 的信任往往会得到显著提升(Morandini et al., 2023)。这种信任的提升，使

得用户在与 AI 互动时，能更积极地接收系统的建议和反馈，进而提升交互质量和满意度。心理距离和信任

密切相关(Ayeh et al., 2013; Lin & Xu, 2017; Zhang et al., 2020)，Wang 等人(2008)的在线健康信息研究中，发

现近距离的心理距离与可信度判断呈正相关。Park 等人(2024)也发现了类似的结果，在聊天机器人心理健

康咨询的背景下，心理距离与信任呈正相关。这表明，心理距离的缩小能够增加用户对 AI 系统的信任，而

信任感的提高又使得用户更愿意依赖 AI 系统，从而提升了交互质量的感知。然而，这一过程不仅仅是单向

的。用户的情感反应和对 AI 的认知评估也会反过来影响心理距离的感知，当用户对 AI 系统建立起信任关

系时，他们对系统的心理距离会进一步缩小，这种互相作用的动态过程反过来又增强了信任(齐玥等，2024)。
因此，心理距离通过信任的链式中介作用，能够有效提升 AI 交互的质量感知和用户的接受度。基于此本文

提出研究假设 4：心理距离和信任在 AI 交互质量与用户接受度之间起链式中介作用。 
综上，本研究构建了一个链式中介模型(如图 1)，考察 AI 交互质量如何通过影响用户的心理距离，

从而提升对 AI 的信任，最终促进用户对 AI 系统的接受度。通过这一模型，我们希望深入理解交互质量、

心理距离、信任和用户接受度之间的关系，为 AI 技术的设计与实施提供理论依据。 
 

 
Figure 1. Research hypothesis 
图 1. 研究假设 
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2. 方法 

2.1. 研究对象 

实验的被试均来自专业学术问卷平台 Credamo 见数，保证了被试不重复作答，共回收 364 个样本，

对回收的问卷进行整理，剔除了作答时间短及作答不仔细等无效问卷后，剩余有效样本 337 个。其中，

平均年龄 28.7 岁(SD = 8.0)，女性占 65.0%。受教育程度高中及以下占 4.2%，本科或大专占 80.7%，研究

生及以上占 15.1%。月收入(月生活费)在 1000 元以下的占 2.7%，1000~3000 元占 27.3%，3000~5000 元

占 11.6%，5000~8000 元占 23.7%，8000~10,000 元占 14.8%，10,000 元及以上占 19.9%。其中，39.2%的

被试为私企业主或员工，28.5%的被试为学生。 

2.2. 研究程序 

实验先利用对话事例激活被试，对话事例来自与 ChatGpt 的对话，ChatGpt 先学习 Pal，Vanijja 和

Thapliyal (2023)关于不同人格的定义，随后针对问题进行回答。被试阅读完后进行问卷作答。 

2.3. 研究工具 

2.3.1. 发布平台 
本研究采用在线发布问卷的方式来进行调查和收集数据信息。为了使调查更具严谨性，本研究选择

了见数在线问卷平台，见数是国内具有专业学术水平的在线调研服务平台网站。本研究将问卷导入

Credamo 见数平台中并通过此平台的数据集市收集数据。通过相关设置，避免相同用户作答本研究其他

问卷且克服了一些线上调查的弊端，比如用户通过脚本进行作答、用户作答不认真等。 

2.3.2. 交互质量量表 
该量表由 Pelau 等人(2021)编制而成，交互性是用户使用移动应用程序或聊天机器人的一个主要预测

因素(Ashfaq et al., 2020)。该量表共 22 个项目，采用 7 点计分法，“1”到“7”表示“非常不同意”到

“非常同意”。得分越高代表 AI 交互质量越高，该量表具有较高的内部一致性，本研究中 Cronbach’s α
系数为 0.91。 

2.3.3. 心理距离量表 
该量表由 Park 等人(2024)改编自 Li 和 Sung (2021)编制而成，心理距离(即社会距离)被定义为对另一

个人或 AI 的亲密度(Magee & Smith, 2013)，熟悉性，相似性(Li & Sung, 2021)和群体身份(Buchan et al., 
2006)的主观感知。该量表共 3 个项目，采用 7 点计分法，“1”到“7”表示“非常不同意”到“非常同

意”。得分越高代表与 AI 的心理距离越小，该量表具有较高的内部一致性，本研究中 Cronbach’s α 系数

为 0.88。 

2.3.4. 信任量表 
该量表由 Madsen 和 Gregor (2000)编制而成，该量表包含 5 个结构: 知觉可靠性、知觉技术能力、知

觉可理解性、信念和个人依恋，前三个结构代表认知信任，后两个结构代表情感信任(Wang et al., 2024)。
该量表共 25 个项目，采用 7 点计分法，“1”到“7”表示“非常不同意”到“非常同意”。得分越高代

表对 AI 的信任度越高，该量表具有较高的内部一致性，本研究中 Cronbach’s α 系数为 0.92。 

2.3.5. 接受度量表 
该量表包括接受使用 AI 的意愿(前三个条目)和反对使用人工智能设备的项目(后四个条目)，由

Gursoy 等人(2019)改变自 Lu 等人(2019)以及 Jochen 等人(2018)编制而成。在使用人工智能设备方面，消
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费者可能会关注人工智能设备能否提供与人类雇员相同水平或更好的服务(Gursoy et al., 2019)。该量表共

7 个项目，采用 5 点计分法，“1”到“5”表示“不同意”到“同意”，其中第 4、5、6、7 项采用反向

计分。量表得分越高代表对 AI 的接受度越高，该量表具有较高的内部一致性，本研究中 Cronbach’s α 系

数为 0.81。 

3. 研究结果 

3.1. 共同方法偏差检验 

利用 SPSS 26.0 进行 Harman 单因子检验法进行共同方法偏差检验。结果显示，特征值大于 1 的因子

共有 10 个，且第一个因子解释的变异量为 34.56%，小于 40%的临界标准，该结果表明本研究不存在严

重的共同方法偏差(周浩，龙立荣，2004)。 

3.2. 描述性统计与相关分析 

各变量的均值、标准差以及相关关系如表 1。性别、年龄、职业类型、月收入(月生活费)与交互质量、

心理距离、用户信任和接受度两两显著相关，后续回归分析将这些人口学变量作为控制变量；考虑到受

教育程度与所关注的 4 个变量没有显著相关，在之后的回归分析和中介效应检验中，不再将其作为控制

变量。 
 

Table 1. The mean value, standard deviation and correlation of each variable (N = 337) 
表 1. 各变量的平均值、标准差及相关关系(N = 337) 

变量 M SD 1 2 3 4 5 6 7 8 
1. 年龄 28.75 7.99 −0.20**        
2. 受教育程度 4.99 0.70 0.08 −0.23**       
3. 月收入 (月
生活费) 3.80 1.54 −0.26** 0.51** 0.16** 0.62**     

4. 交互质量 5.56 0.61 −0.23** 0.29** 0.04 0.32** 0.44**    
5. 心理距离 5.19 1.16 −0.19** 0.32** −0.03 0.35** 0.47** 0.74**   
6. 用户信任 5.23 0.71 −0.22** 0.32** 0.04 0.33** 0.46** 0.84** 0.75**  
7. 接受度 3.38 0.68 −0.19** 0.28** 0.04 0.34** 0.45** 0.71** 0.73** 0.75** 

注：**p < 0.01。受教育程度：1 = 小学或小学以下，2 = 初中(含初中未毕业)，3 = 高中或中专(含高中未毕业)，4 = 
大专(含夜大、电大)，5 = 大学本科，6 = 研究生及以上；月收入：1 = 1000 元以下，2 = 1000~3000 元(不含 3000)，
3 = 3000~5000 元(不含 5000)，4 = 5000~8000 元(不含 8000)，5 = 8000~10,000 元(不含 10,000)，6 = 10,000 元及以上。 

3.3. 交互质量与接受度之间的链式中介机制分析 

在控制性别、年龄、职业类型和月收入(月生活费)的情况下，交互质量显著地正向预测接受度，β = 
0.63，p < 0.001，模型的调整 R2 = 0.52，ΔR2 = 0.31，F (5, 331) = 72.74，p < 0.001。 

使用 Hayes (2013)提供的 SPSS 插件 PROCESS 的模型 6，以交互质量为自变量，以接受度为因变量，

以心理距离和用户信任为链式中介变量，以性别、年龄、职业类型及月收入(月生活费)为控制变量，路径

系数结果如图 2 所示。 
整个回归方程显著，R2 = 0.52，F (5, 331) = 72.74，p < 0.01。用 Bootstrap 抽样的方法对中介效应进

行检验，结果表明，以心理距离为中介变量的路径间接效应为 0.24 (95% CI = [0.15, 0.33])，以用户信任为

中介变量的路径间接效应为 0.26 (95% CI = [0.16, 0.36])，以心理距离与用户信任为中介变量的路径间接

效应为 0.07 (95% CI = [0.04, 0.11])，所有间接效应合计 0.56 (95% CI = [0.44, 0.70])，心理距离与用户信任

在交互质量对接受度的正向效应中的链式中介作用成立。 
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Figure 2. Chain mediated effect path diagram of interaction quality on acceptability 
图 2. 交互质量对接受度的链式中介效应路径图 

4. 讨论 

人工智能技术在心理咨询领域的应用日益广泛，不少研究表明，人工智能技术在解决心理健康问题

方面颇有成效(Zheng et al., 2023)，人工智能驱动的会话也被更多地应用在心理咨询领域。与人类人格一

样，人工智能的虚拟人格特质也会影响人机交互质量(Pal et al., 2023)。现有研究表明，具有虚拟人格特质

的能够使个体在心理上更接近人工智能，即缩小人机间的心理距离(Guido & Peluso, 2015; Li & Sung, 2021; 
Pal et al., 2023)。心理距离作为一种主观感知，在用户与人工智能的互动中扮演着关键角，当心理距离缩

小时，用户对拟人化的人工智能具有更高的评价(Li & Sung, 2021)，从而使得用户对人工智能的接受度提

高。我们的研究结果与前人研究成果相互印证，正如以往研究所指出的，具有鲜明虚拟人格特质的人工

智能能够在用户心理层面产生积极影响，有效缩短人机之间的心理距离，提高接受度。在本研究中，我

们进一步深化了这一认识，通过可量化的人机交互质量指标，更加精确地揭示了交互质量对心理距离以

及心理距离对接受度的正向预测作用。这意味着，在人机交互过程中，高质量的交互体验能够促使个体

在心理上更加贴近人工智能，从而减少因机器属性而可能产生的隔阂感。 
此外，信任作为人机交互的关键因素，是考察用户接受度的核心标准之一(Gulati et al., 2024)，其水

平的高低直接决定了用户是否愿意接受并持续使用人工智能服务，在人工智能咨询领域，这一关系显得

尤为重要。先前研究表明，良好的人机交互质量有助于促进用户与人工智能之间的成功合作(Perivolaris et 
al., 2024)。本研究基于前人结果进行深入探讨，证实良好的交互质量有助于增强用户信任，最终提升用户

对人工智能咨询服务的接受度。高质量的交互能够为用户提供更加准确、及时和个性化的服务，从而增

强用户对 AI 的信任和接受度。在实际应用中，AI 心理咨询机器人若能更好地理解用户的问题、提供有

效的解决方案，并以人性化的方式与用户交互，将极大地提高用户对其的接受程度。 
对于心理距离和信任而言，以往在人际信任领域的研究表明，心理距离的缩小会促进人际信任的增

强(Ma et al., 2024)。用户与拟人化的人工智能和人际交往关系类似，心理距离对用信任存在显著影响

(Franke & Groeppel-Klein, 2024)，本研究证实了心理距离能够正向预测信任，同时结合上述研究结果，我

们成功揭示了心理距离和信任在人机交互质量与用户接受度之间的链式中介作用，构建了一个更为完整

的理论框架，深入阐述了人机交互质量影响用户接受度的内在机制，丰富了人工智能与人类行为交互领

域的理论体系，也为后续相关研究提供了新的研究视角和理论基础。 
我们的研究成果也为心理咨询领域人工智能的设计与应用提供了切实可行的指导。例如，对于人工

智能开发者而言，他们可以依据本研究结论，着重优化人工智能的交互设计，提高交互质量。具体而言，

可以通过改进对话算法，使人工智能能够更加准确地理解用户意图，提供更加个性化、人性化的回应；

优化界面设计，提升用户操作的便捷性和舒适度等方式，来缩短用户与人工智能之间的心理距离，增强

用户信任。这样一来，用户对人工智能咨询服务的接受度将得到显著提高，从而更好地满足用户在心理
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咨询方面的需求，推动人工智能在心理咨询领域的广泛应用。 

5. 局限与展望 

本研究也存在一定的局限性。首先，样本量相对有限，且样本主要来自特定平台的高校大学生群体。

这一特定群体具有较高的教育水平、相对年轻且对新技术接受度较高等特点，可能无法全面代表社会各

阶层、各年龄段人群的情况。因此，研究结果的普遍性可能受到一定程度的影响。例如，不同年龄层次

的用户可能对人工智能的认知和接受程度存在差异，老年用户可能对新技术的适应能力较弱，他们在人

机交互过程中的体验和需求可能与大学生群体有所不同；不同职业背景的用户也可能因工作环境和需求

的不同，对人工智能在心理咨询中的应用有不同的看法和期望。 
针对这些局限性，未来研究可以从以下几个方向展开。其一，显著扩大样本量，采用多阶段分层抽

样等方法，广泛涵盖不同地域、年龄、职业、文化背景等多样化的用户群体。这样可以更全面地捕捉不

同人群在人机交互中的特点和需求，提高研究结果的适用性和代表性。例如，在不同地区进行抽样，包

括城市和农村地区，以了解地域差异对用户接受度的影响；纳入不同职业群体，如医护人员、企业员工、

自由职业者等，研究职业需求与人工智能应用的契合度。其二，深入探索其他可能影响用户接受度的因

素。文化背景是一个重要的潜在因素，不同文化背景下的用户可能对人工智能的态度和接受方式存在显

著差异。例如，在一些强调集体主义的文化中，用户可能更关注人工智能在群体互动中的作用；而在个

人主义文化中，用户可能更注重个人隐私和个性化服务。此外，用户个人经历也可能对其接受度产生影

响，如曾经有过心理咨询经历的用户可能对人工智能咨询服务有不同的期望和评价。其三，进一步拓展

研究领域，将研究范围从心理咨询领域延伸到其他领域，如医疗、教育、金融等。在医疗领域，研究不同

人格类型的人工智能在疾病诊断辅助、患者康复指导等方面的交互效果和用户接受度差异；在教育领域，

探讨人工智能如何更好地适应不同学习风格和教育阶段的学生需求，以及如何通过提升交互质量来促进

学生的学习效果和接受度；在金融领域，分析用户对人工智能在投资决策、风险评估等方面服务的信任

建立过程和接受程度影响因素。通过在不同领域的研究，可以更全面地了解人工智能在不同场景下的应

用潜力和挑战，为人工智能的多样化发展提供更广泛的理论支持和实践指导。 

6. 结论 

本研究探讨心理距离和信任在人机交互质量与用户接受度之间的作用机制，研究得到以下结论：(1) 
在人格化 AI 心理咨询机器人的对话下，人机交互质量可以显著正向预测用户接受度；(2) 人机交互质量

可以显著正向预测心理距离和信任；(3) 心理距离与信任可以显著正向预测用户接受度；(4) 心理距离和

信任在人机交互质量与用户接受度之间的链式中介作用成立。 
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