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摘  要 

本研究聚焦生成式人工智能，以ChatGPT和文心一言为例，探讨头像类型、面孔吸引力、性别一致性等

外部特征对用户信任度与使用意愿的影响机制。结合社会存在理论、性别认同一致性理论及技术接受模

型分析发现，头像类型在不同场景影响各异，面孔吸引力通过“美即好”效应起作用，性别一致性可缩

小心理距离促进信任，且吸引力可能放大性别一致性效应。研究为优化生成式人工智能设计提供理论参

考，也指出情境多样性不足等局限及未来研究方向。 
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Abstract 
This study focuses on Generative Artificial Intelligence, taking ChatGPT and Wenxin Yiyan as exam-
ples, to explore the influence mechanisms of external features, such as avatar type, facial attractive-
ness, and gender congruence on users’ trust and willingness to use. Analyses based on the Social 
Presence Theory, Gender Identity Congruence Theory, and Technology Acceptance Model reveal 
that avatar types have varying effects in different scenarios, facial attractiveness works through the 
“what is beautiful is good” effect, gender congruence can narrow psychological distance to promote 
trust, and attractiveness may amplify the gender congruence effect. The study provides theoretical 
references for optimizing Generative Artificial Intelligence design, while also pointing out limita-
tions, such as insufficient situational diversity and future research directions. 
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1. 生成式人工智能 

聊天机器人(Chatbot)也称为对话代理(Conversational Agent)。Vaidyam 等人(2019)将生成式人工智能

定义为以硬件(如亚马逊的 Echo)或软件(如苹果的 Siri)形式存在的数字工具，它们利用机器学习和人工智

能方法来模仿人类行为并能够参与对话。近年来，随着技术的发展和庞大语料库的支持，大语言模型生

成式人工智能(下文简称：生成式人工智能)技术迅速发展并被广泛应用。截至 2024 年 2 月，OpenAI 的人

工智能 ChatGPT，全球用户数已超 18 亿；百度旗下的人工智能“文心一言”用户数也已超 1 亿，模型调

用位居国内第一(郑新钰，2024)。并且由于生成式人工智能强大的性能以及广泛的适用性，人们用它来进

行翻译、文案编写、邮件编辑、代码生成等活动。甚至专业测验结果显示，ChatGPT 可以在研究生入学

考试、律师资格考试、专业水平测试甚至品酒师资质测试中取得中等或者优秀的成绩(朱永新，杨帆，2023)。
文心一言更擅长中文任务情境的处理(赵广立，2023)。二者为国内外大语言模型生成式人工智能(下文简

称生成式人工智能)技术的领导者，故本研究使用 ChatGPT 和文心一言代表生成式人工智能开展具体研

究。 
以 ChatGPT 为代表的生成式人工智能具有极高的性能。这来自于大量数据、强大计算能力以及新颖

的处理技术的结合，即数据、算法和算力(顾小清等，2023)。以 ChatGPT 为例，在数据方面，相关资料

显示，GPT-3 拥有 1750 亿个模型参数，接受了 570 GB 的文本训练，具体的训练数据包括维基百科、书

籍、杂志期刊、网络内容以及代码库等数据源，涵盖了丰富多样的文本类型和领域(张治，2023；Qadir, 
2023；Tamkin et al., 2021)。在算法方面，ChatGPT 依托于人类反馈强化学习技术，具有突出的自然语言

处理能力，在算力方面，ChatGPT 的总算力消耗约为 3640PF-days (即假如每秒计算一千万亿次，需要计

算 3640 天；陈静远等，2023)。同理，文心一言则基于百度庞大的数据集，也具有相似的能力。此外，由

于生成式人工智能是以网页端或 APP 的形式呈现，在当前互联网普及的背景下，人们可以便捷地获得生

成式人工智能的帮助。因此，生成式人工智能被广泛应用于各个领域。 
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2. 生成式人工智能的外部特征 

在用户使用聊天机器人的过程中，二者的交互往往不仅是信息的传递，还包括情感表达、社交互动

等多种因素(Rheu et al., 2021)。而聊天的外部特征(如头像、界面设计等)对用户的心理和行为具有重要影

响作用，一个外观友好且符合人类视觉认知的聊天机器人可能会更容易被用户接受，甚至研究发现外部

特征的吸引力比可靠性更重要(Yuksel et al., 2017)。这包括拟人化的头像、头像所表现出的吸引力以及性

别特征等，这些特征有助于建立用户对机器人的信任，增加他们的使用意愿(Li & Suh, 2022)，并且提升

整体的用户体验。 

2.1. 头像类型 

2.1.1. 概念界定 
头像(Avatar)是指在线交互中作为用户和机器人代表的由网站和计算机媒体提供的计算机生成的视

觉图像(Nowak & Rauh, 2005)。在聊天机器人方面，开发者可以根据自身偏好或特定的目的上传动物、卡

通或真人等图片作为其对外展示的形象。头像一般具有拥有眼睛、发色类似于真人的特征。社会反应理

论指出，个体会对计算机或机器做出如同计算机是另一个人类的反应(Reeves & Nass, 1996)。虽然个体明

白计算机并非真正的人类(Nass & Steuer, 1993)，但是人们也通过社交方式自发地与机器进行互动和交流。 
关于头像的类型，有研究按照其物理维度(如二维、三维等)，拟人化程度(如高、低)以及形象类型(如

动物、拟人和真人等)等方面进行分类。已有研究发现，不同的头像类型会影响人们对聊天机器人感知的

吸引力、可信度以及使用意愿等因素(Mull et al., 2015)。 

2.1.2. 相关理论 
聊天机器人的头像呈现对教育用户的影响可以用社会存在感来解释，拟人化的设计线索促进了在互

动过程中用户对客体的感知，进而加强了对社会存在的感知。同时，人们倾向于将品牌或数字服务等实

体人性化，然后将自我与聊天机器人的概念进行比较，当一个人与另一个体或物体的自我概念之间相似

性较高时，其心理距离会更近。研究发现感知到的人类相似性会增加人们对机器人的偏好、使用和参与

(Al-Natour et al., 2011)。因此，当聊天机器人的头像呈现不同类型，如卡通和真人时，由于在不同头像类

型下二者之间的自我概念相似性存在差异，用户使用聊天机器人时的使用、偏好和参与也会存在一定的

差异。 

2.2. 面孔吸引力 

2.2.1. 概念界定 
面孔吸引力(Facial attractiveness)是面孔特征的重要指标，Rhodes (2006)认为面孔吸引力是指目标人

物面孔所产生的一种积极愉悦的情绪体验，并促使个体产生接近的意愿。该定义被相关研究者广泛使用。

通常，面孔吸引力受面孔生理因素、面孔特征和情景三方面的影响。吸引力对人们的第一印象影响巨大，

拥有吸引力的人会得到其他人更多积极特质上的期待(Adams & Crane, 1980)。且吸引力对人类之间的影

响与人机交互之间的影响相似(Calhoun et al., 2019)，人们也通过聊天机器人的面部特征来评估其可靠性

或真实性等(Kim et al., 2020)。由此可见，生成式人工智能的面孔吸引力可能对用户的信任度和使用意愿

起重要影响作用。 

2.2.2. 相关理论 
社会反应理论(Social response theory)是由 Reeves 和 Nass (1996)提出，该理论指出，人们与计算机等

媒体设备的互动就像人与人之间的互动一样，人们会将这些媒体设备视为现实生活中的人类，并且无意
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识地使用一些与人交往的社会规则与这些媒体设备进行互动和交流。这些社会规则包括信任、互惠等内

容。人们对待媒体设备的这种反应是针对设备本身而非背后的程序设计人员。即使人们意识到自己正在

与计算机进行交互，他们依然会使用一些与人交往的社会规则，这表明人们对于媒介设备的社会反应是

无意识的、自发的。该理论被广泛应用于人机交互领域，用来探究人们与机器互动时的心理和行为反应。 

2.3. 性别一致性 

2.3.1. 概念界定 
性别一致性(Gender Congruence)是指用户的性别与他人性别的匹配(Pitardi et al., 2023)。其中，性别是

一个综合意义的词。包括两个方面，一是由染色体决定的生物解剖学性征差异，二是由社会的性别角色

划分、身体规范等文化产生的性别差异。心理学家斯托勒(Robert Stoller)区分了二者之间的差异。斯托勒

认为，社会性别指基于生理性别的一系列性别差异，这些差异是由社会文化所建构的(Stoller, 2020)。本文

涉及到的用户性别为社会上的大多数群体，即性别认同与自身生理性别一致的个体。聊天机器人的性别

是其呈现出的性别特征倾向，如聊天机器人呈现的是女性头像，则就判定为女性聊天机器人。此外，社

会心理学研究表明，是性别一致性而非性别本身(即男性或女性)对于社会认同和关系的发展至关重要

(Alabed et al., 2022; Bakar & McCann, 2014; Grohmann, 2009)。 

2.3.2. 相关理论 
性别认同一致性理论(Gender-identity Congruency Theory)是由 Grubb 和 Grathwohl (1967)基于社会认

同理论(Social Identity Theory)提出的。社会认同理论认为，个体通过社会分类、社会比较和积极区分这三

个过程形成对某一群体的社会认同。Grubb 和 Grathwohl (1967)认为，对于个体而言，性别是一种自我分

类的方式。他们将形象认知、价值观和情感融入到人机交互过程中，并在性别认同的驱动下更倾向于选

择与自身性别相符的聊天机器人或产品。 

3. 生成式人工智能的外部特征与信任度 

3.1. 信任度 

3.1.1. 概念界定 
信任(Trust)作为人机交互中的重要因素，是用户体验的一个组成部分。尤其是聊天机器人的反应对用

户具有重要意义时，考虑人机交互中的信任因素十分必要(Zamora, 2017)。信任(Trust)是一个动态的概念，

涉及多个阶段，包括建立，对他人的稳定信任，再到受到破坏后的恢复。Mayer 等人(1995)把信任定义为

一个人对另一个人的能力、仁慈和正直信念的综合体。信任同样存在于人机交互过程中，并发挥重要作

用。 

3.1.2. 相关研究 
由于聊天机器人不仅用于娱乐或便利服务，还被用于各个专业、隐私或高风险领域，如教育、决策

等(Zamora, 2017)，因此人机交互过程中的信任问题需要十分重视。为了更好的建立人机交互时的用户信

任度，已有研究分析了可能影响人机交互信任度的因素，例如 Følstad 等人(2018)通过使用半结构化访谈，

让 13 位参与者反馈对聊天机器人客户体验的信任体验。结果表明，影响用户信任聊天机器人的关键因素

包括：正确解释用户请求、提供有用的回应、类人的回复方式以及清楚表达自我的能力。也有研究(Rheu 
et al., 2021)分析了聊天机器人影响用户信任度的五大特征，分别为社交智力、沟通风格、物理外观、非语

言的沟通特征以及表现性能。并且这些影响特征通常也受其他因素影响，如聊天机器人的任务背景、当

前任务、代理的角色、使用者的特征以及需要等。 

https://doi.org/10.12677/ap.2025.155329


周晨 等 
 

 

DOI: 10.12677/ap.2025.155329 541 心理学进展 
 

3.2. 生成式人工智能的外部特征对信任度的影响 

3.2.1. 头像类型对信任度的影响 
目前研究表明，聊天机器人的头像类型会影响用户的信任度。通常认为，一个互动的动画形象或化

身是强大的社会存在的来源，呈现人物形象可以增强人与人之间的联系(Keeling et al., 2010)。类人界面可

以通过提高感知能力来增加用户对技术的信任(Li & Suh, 2022)，并能缓解信任度的下降(de Visser et al., 
2016)。已有研究发现，在消费背景下，呈现头像的聊天机器人可以增加人们的购买意向(Yen & Chiang, 
2021)，包括提高购买行为中的信任度。但呈现不同类型头像的聊天机器人对用户使用行为的影响可能存

在差异，如 Salminen 等人(2021)的研究发现，在用户感知头像角色的任务背景下，拥有更逼真图片的角

色也被认为是更合群、更开放、情绪更稳定的，用户对这些图片的信心也更高。Toure-Tillery 和 McGill 
(2015)发现在广告代言任务背景下，拟人化聊天机器人比人类代言人对用户具有更高的说服力。甚至

Moussawi 等人(2021)还发现在日常使用任务背景下，聊天机器人头像拟人化不会显著影响用户信任。

由此看来，聊天机器人头像类型对用户信任度存在影响作用，且这种影响还可能在不同情境下存在差

异。 

3.2.2. 面孔吸引力对信任度的影响 
除了头像类型对人们的心理和行为存在影响，在生涯规划教育背景下，由于往往是真人之间进行的，

而真人面孔的吸引力往往对人们的感知存在重要影响。通常来说，更有吸引力外观的人会在其他方面得

到更多的积极品质的期待，即“吸引力光环”。如陌生人归因的文献已证实“美的就是好的”的刻板印象

的存在(Adams & Crane, 1980; Berscheid & Walster, 1974)。吸引力会引起个体对有吸引力和没有吸引力的

目标的行为和特征的不同预期。面孔吸引力是吸引力的重要维度，也是聊天机器人拟人化的重要方面之

一。聊天机器人的面孔吸引力也会对个体的心理或行为产生一定的影响，如研究发现视觉呈现增加了与

聊天机器人进行对话的用户的社会存在感，有助于促进用户与聊天机器人的社交行为(Kim & Sundar, 
2012)。感知的面部吸引力与感知的可信度之间存在显著正相关，早期的吸引力印象可能会倾向于可信度

推断(Gutierrez-Garcia et al., 2019)。Zogaj et al. (2023)进一步发现，与那些没有吸引力的代理人相比，有身

体吸引力的生成式人工智能更受信任，而不受其专业知识高低的影响。由此可见，生成式人工智能的面

孔吸引力会影响用户对生成式人工智能的信任，并且由于“吸引力光环”具有广泛的适用性。 

3.2.3. 性别一致性对信任度的影响 
研究普遍认为聊天机器人的性别有助于用户和机器人之间建立共同点，进而促进人机交互(Eyssel & 

Hegel, 2012)。换言之，当用户与聊天机器人呈现的性别特征一致时，用户往往会感知到更多的共同点，

心理距离进一步缩小，进而产生更多的信任行为。如 Kim 等人(2021)发现，人们具有更喜欢与自己同性

别的聊天机器人的趋势，但这种趋势在不同任务背景下可能存在一定差异(Rheu et al., 2021)，如 Elkins 和
Derrick (2013)检验了在模拟机场筛选面试背景下，将聊天代理的性别与用户的性别相匹配是否会增加信

任，结果显示代理人与被试性别是否相同在信任度上没有显著差异；但 Nunamaker 等人(2011)发现，在

聊天机器人征集捐款的背景下，性别效应取决于参与者的性别，即男性参与者更信任女性声音的代理，

在女性参与者中并不存在这种跨性别效应。聚焦于教育背景，Zhang (2019)等人对国内 28 个县级单位的

初中教师进行调查，研究发现女数学教师显著提高了女学生的学习成绩。的研究也发现，学生和导师的

性别一致性对学业薄弱和没有 STEM (Science, Technology, Engineering, Mathematics)导向的学生特别有帮

助。可以看出，在教育背景下，师生性别一致性提高了学生学习成绩，并产生了较好的积极影响。 

https://doi.org/10.12677/ap.2025.155329


周晨 等 
 

 

DOI: 10.12677/ap.2025.155329 542 心理学进展 
 

3.2.4. 面孔吸引力和性别一致性的交互作用对信任度的影响 
根据上述研究，本研究得知面孔吸引力和性别一致性可以影响用户在使用聊天机器人时的信任度，

即人们更愿意信任吸引力更高的、与自身性别一致的聊天机器人(Adams & Crane, 1980; Berscheid & Wal-
ster, 1974; Gutierrez-Garcia et al., 2019; Zogaj et al., 2023)。现有研究发现，吸引力会强化个体的性别特征，

从而加强人们对其性别属性的感知(Ahuja & Pundir, 2019; Desrumaux et al., 2009)。有吸引力的女性和男性

被认为比没有吸引力的同性别人士更具有其性别特征(Ahuja & Pundir, 2019)。同时，这种吸引力效应取决

于个体所属职业类型是否具有性别特征，即人们对从事该职业的个体是否存在性别要求(Nault et al., 2020)。
当个体所属职业类型存在性别要求时，吸引力效应会增强该性别效应(如性别一致性)的作用；但若相应职

位不存在性别要求，个体的吸引力仅同等程度地提高自身的魅力。 
在人机交互过程中，人们会对计算机或机器做出如同计算机是另一个人类的反应(Reeves & Nass, 

1996)。由于，个体往往在性别认同的驱动下更倾向于选择与自身性别相符的生成式人工智能(Alabed et al., 
2022)，即聊天机器人所代表的职位类型存在性别特征。因此，人机交互过程中，当聊天机器人呈现出较

高的面孔吸引力时，不仅会提高聊天机器人自身优势(Ahuja & Pundir, 2019)，还会加强人们对其性别的感

知，增强性别一致性效应，即人们会更愿意信任和使用与自身性别一致性的聊天机器人。而聊天机器人

呈现出较低面孔吸引力时，人们对聊天机器人性别属性的感知会稍弱，性别一致性效应的影响也相对较

小。 

4. 生成式人工智能的外部特征与使用意愿 

4.1. 使用意愿 

4.1.1. 概念界定 
使用意愿(Intention to Use)是指个体对某种行为期待实施的主观意识强度(Fishbein & Ajzen, 1977)。创

新技术得到广泛应用，其关键在于如何让用户了解并接受它。在人机交互研究中，使用意愿是需要着重

考虑的因素(Lu et al., 2019)。目前，聊天机器人已被广泛应用于个人或商业服务(Benlian et al., 2020; Hasan 
et al., 2021)，这些生成式人工智能在推广或部署时，都需要重点考虑被用户使用的愿意以获得更好的应

用效果(Gopinath & Kasilingam, 2023)。 

4.1.2. 相关理论 
技术接受模型(Technology Acceptance Model, TAM)是用户接受和使用行为研究中广泛使用的模型之

一，由 Davis (1986)提出。该模型(见图 1)提出了影响用户使用行为的两个主要的决定因素，即感知有用

性(Perceived Usefulness)和感知易用性(Perceived Ease of Use)。感知有用性指用户认为使用特定系统能提

高工作绩效的程度，而感知易用性则指用户认为系统使用起来的难易程度(Davis, 1989)。此外，模型还指

出用户对信息技术的使用行为(Behavior)受行为意向(Behavior Intention)的影响，而行为意向由感知有用性

和使用态度(Attitude)共同影响决定。使用态度受感知有用性和感知易用性的共同影响，而感知易用性还

可以直接影响感知有用性。该模型假设外部变量(External Variables)会直接影响感知有用性和感知易用性。 

4.2. 生成式人工智能外部特征对使用意愿的影响 

4.2.1. 头像类型对使用意愿的影响 
聊天机器人的头像类型会影响用户的使用意愿。具体来说，具有类人特征的机器人更智能和可靠，

也会被人们认为是值得信赖的，也更容易被接受和使用(Han & Yang, 2018)。这是由于机器人在被赋予类

人特征后，人们会对其产生温暖的感知(Kim et al., 2019)。研究发现，用户通常认为人形(与非人形相比) 
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Figure 1. Technology acceptance model 
图 1. 技术接受模型 

 
服务机器人具有更多令人温暖的属性，例如友好、善于交际、讨人喜欢和善良(Tussyadiah & Park, 2018)，
而对能力感知上没有差异(Choi et al., 2021)。Mull 等人(2015)探究了多种类型头像对消费者感知可信度、

同质性、吸引力和互动意向的影响。结果发现，与想象、动物和人形头像相比，人类头像被认为在可信

度、同质性、吸引力方面的感知最强，被使用意愿也最高。但也有研究发现 Nowak & Rauh (2005)发现，

在社交判断任务背景下，与不太像人类的聊天机器人相比，更像人类的聊天机器人被认为不那么可信和

被人喜欢；由此可见，聊天机器人的头像类型可以影响用户的使用意愿等因素。但考虑到人们在不同情

境下的偏好可能存在差异。根据 Prebensen & Rosengren (2016)对聊天机器人使用情境的分类，即功利主

义和享乐主义，功利主义的任务背景特征是功能质量和物有所值，目的是实现便捷、务实、经济、快捷、

节约(Liu et al., 2022)，与此对应，生涯教育属于教育领域，其特征是知识、严谨、务实等，二者相匹配。

同时由于在功利主义背景任务下，人们对有能力的机器人表现出更高的使用意愿，呈现真人头像更契合

有能力的聊天机器人形象(Glocker et al., 2009; Keating et al., 2003)。 

4.2.2. 面孔吸引力对使用意愿的影响 
生成式人工智能的面孔吸引力会影响用户的使用意愿。具体来说，聊天机器人头像所呈现的面孔形

象是用户最直观感知的特征。对用户来说，更具有吸引力外观的人会在其他方面得到更多的积极期待。

如研究发现，吸引力和可信度之间的显著相关性在四种强度的六种情绪表达和中性面孔中始终存在

(Gutierrez-Garcia et al., 2019)。在购买背景下，与那些没有吸引力的聊天机器人相比，有身体吸引力的生

成式人工智能更受信任(Zogaj et al., 2023)。并且由于用户的信任度可以正向影响人们的使用意愿(Arfi et 
al., 2021; Hooda et al., 2022)。 

4.2.3. 性别一致性对使用意愿的影响 
人机性别一致性会影响用户的使用意愿。普遍观点认为，性别的社会线索可以减少人们在人机互动

过程中的努力程度(Tay et al., 2014)。因此，聊天机器人的性别有助于用户和机器人之间建立共同点，进

而促进人机交互的行为(Eyssel & Hegel, 2012)。早期研究也表明，聊天机器人的性别可以影响用户行为

(Beldad et al., 2016; McDonnell & Baxter, 2019)，并且用户对表现出人类性别的社交机器人持积极态度，人

们更容易接受与自身性别和个性类型一致的机器人(Tay et al., 2014)。研究还发现，用户与生成式人工智

能的性别匹配会促进用户对自我一致性的感知，进而促进用户的使用意愿。在消费任务中，男性用户更

喜欢男性生成式人工智能，女性用户更喜欢女性生成式人工智能，非二元性别的用户更喜欢中立的生成

式人工智能(Zogaj et al., 2023)。 

4.2.4. 面孔吸引力和性别一致性的交互作用对使用意愿的影响 
根据上述研究发现，面孔吸引力和性别一致性可以影响用户在使用聊天机器人时的使用意愿，即人

们更愿意使用吸引力更高、与自身性别一致的聊天机器人(Gutierrez-Garcia et al., 2019; Zogaj et al., 2023)。
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此外，前人研究还发现，吸引力会强化个体的性别特征，从而加强人们对其性别属性的感知(Ahuja & Pundir, 
2019; Desrumaux et al., 2009)。同时，这种吸引力效应取决于人们对从事该职业的个体是否存在性别要求

(Nault et al., 2020)。当个体所属职业类型存在性别要求时，吸引力效应会增强该性别效应(如性别一致性)
的作用。 

在人机交互过程中，人们会对计算机或机器做出如同计算机是另一个人类的反应(Reeves & Nass, 
1996)。同时，个体往往在性别认同的驱动下更倾向于选择与自身性别相符的生成式人工智能(Alabed et al., 
2022)，当聊天机器人所代表的职位类型存在性别要求时，吸引力会增强用户对聊天机器人的性别特征感

知(Nault et al., 2020)，因此，当生成式人工智能呈现出较高的面孔吸引力时，不仅会提高生成式人工智能

的吸引力(Ahuja & Pundir, 2019)，还会增强人们选择使用与自身性别一致的生成式人工智能的倾向；而生

成式人工智能呈现出较低面孔吸引力时，人们对生成式人工智能性别属性的感知会削弱，选择同性别生

成式人工智能的倾向会相对较小。 

5. 小结 

生成式人工智能作为人工智能技术的重要应用场景，其外部特征对用户信任度与使用意愿的影响机

制逐渐成为研究热点。本文系统梳理了头像类型、面孔吸引力、性别一致性等关键特征的作用路径，并

结合社会存在理论、性别认同一致性理论及技术接受模型(TAM)展开分析。 
头像类型在享乐主义与功利主义场景中呈现差异化影响：卡通或真人头像通过增强社会存在感提升

信任，但功利导向任务中人类头像更易被信任，因其传递能力属性。面孔吸引力通过“美即好”效应显

著影响信任与使用意愿，吸引力越高，用户越易感知可靠性，尤其在教育等专业场景中，“吸引力光环”

可能强化职业能力联想。性别一致性则通过缩小心理距离促进信任，用户更倾向选择与自身性别匹配的

机器人，尤其在性别角色鲜明的任务(如教育辅导)中，性别一致性可提升自我认同感。 
研究还揭示了特征间的交互作用：吸引力可能放大性别一致性效应，高吸引力个体更易强化性别标

签认知，从而影响信任判断。此外，技术接受模型显示，外部特征通过感知有用性(如效率提升)和易用性

(如交互流畅)间接作用于使用意愿，信任在其中起到中介作用。 
当前研究仍存在局限，如情境多样性不足、跨文化差异探讨较少。未来需结合神经科学技术深化认

知机制研究，并关注伦理问题(如性别刻板印象强化)。总体而言，优化生成式人工智能外部特征需兼顾任

务需求与用户心理，以实现人机交互的效能最大化。 
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