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摘  要 

随着人工智能技术在旅游和酒店业中的广泛应用，由人工智能助手引发的服务失误也日益普遍，因此如

何恢复这些失误亟待进行实证研究。本研究通过实验检验服务失败过程中人工智能助手的可爱特征对持

续使用意愿的影响及其作用机制。通过对使用过酒店人工智能服务的人群进行问卷调查，在有效操控人

工智能助手的可爱外形、可爱语音和可爱文字风格后，结果发现，在服务恢复过程中，人工智能助手的

可爱特征能够提升人们的持续使用意愿。在语音、文字、语音加文字的不同交互方式下，作用机制表现

为通过心理距离和信任的链式中介作用。结论：人工智能助手的可爱特征对服务失败后人们的持续使用

意愿具有正向影响，其中心理距离和信任作为链式中介。 
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Abstract 
With the widespread application of artificial intelligence technology in the tourism and hospitality 
industries, the service failure caused by artificial intelligence assistants is becoming increasingly 
widespread. Therefore, how to recover from these incidents deserves empirical research. This paper 
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studies the influence of the cuteness level of artificial intelligence assistants on the continuous us-
age intention during service failures and its mechanism. Through a questionnaire survey of people 
who have experience using artificial intelligence services, it was found that effectively manipulating 
the cute level of appearance, voice, and textual style can enhance the artificial intelligence assis-
tant’s ability to enhance people’s continuous usage intention during the service recovery process. 
Under different interaction methods such as appearance with voice, text, and voice plus text, the 
mechanism is manifested as a chain-mediated effect through psychological distance and trust. Con-
clusion: The cute features of artificial intelligence assistants have a positive impact on people’s con-
tinuous usage intention after service failures, with psychological distance and trust as the chain-
mediated effect. 
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1. 引言 

人工智能(AI)服务代理越来越多地应用于酒店业，并已成为学术界关注的焦点(Huang & Rust, 2018; 
Puntoni et al., 2021)。旅游业和酒店业具有高度互动的特点，人工智能助手的应用至关重要，但在服务过

程中，难免会出现各种服务失误(Yampolskiy, 2019)。当面对服务失误时，服务行业中通常使用的人工智能

助手从接收到的数据中学习，并根据预设的程序行事，这意味着他们缺乏灵活的解决问题的能力(Huang & 
Rust, 2018)，无法像训练有素的人类员工一样采用服务业的立即恢复服务策略来解决服务故障(Harris, 2012; 
Shuqair et al., 2019; Huang et al., 2020)。当客户与一个不断犯错的助手互动时，他们可能会感到更加焦虑和

沮丧。人工智能服务故障，特别是在旅游和酒店业的高度接触环境中，会降低客户的持续购买意愿(Zhu et 
al., 2013)，产生各种不良后果(Newton et al., 2018)，如放弃使用(Zhu et al., 2013)、将不满上升至品牌、传播

负面口碑(Robertson, 2012)等。 
因此，在推广人工智能服务、维护现有客户以及提高客户持续购买意愿方面，与寻找新客户同等重

要的是解决服务问题(Bhattacherjee, 2001; Hong et al., 2013)。管理学文献指出，服务恢复是一个将消费者

负面情绪(不满)转化为积极情绪(满意)的过程(Riscinto Kozub et al., 2014)。本文将人工智能服务恢复定义

为在人工智能服务失败后，独立将消费者负面情绪(不满)转化为积极情绪(满意)的过程。在其他研究领域

中，可爱特质被定义为脆弱生物触发人类天生呵护欲望的能力(Wang et al., 2017)。当接触到可爱的婴儿或

动物时，关爱和宽容的反应就会出现(Sherman et al., 2009)。因此，本文提出，一个可爱的智能助手可能

会缓和顾客对服务失误的态度，并且使用“可爱效应”来指代这种影响。这为人工智能服务恢复提供了

一种可行的方法。 
可爱描述了一种与讨人喜欢相关的某种吸引力，以及受物体外观、形状、设计、声音和其他特征影

响的主观感知(Nenkov & Scott, 2014)。在技术服务失败方面，Cheng 等(2020)指出，可爱元素能够减轻用

户在人机交互过程中对软件错误所感受到的严重程度。因为可爱的刺激会产生强烈的积极情绪反应，主

要是本能的关爱和保护(Sherman et al., 2009)。心理距离被描述为“一种某物此时此地离自我很近或很远

的主观体验”(Trope & Liberman, 2010)。已有研究证实，稚嫩的面部特征所固有的地位线索——尤其是顺
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从、软弱和同情——引发了对娃娃脸个体的接近和帮助，而成熟的面部特征所固有的地位线索——支配、

力量和相对无情——引发了回避(Keating et al., 2003)。更亲密、更接近人类互动的机器线索，不仅回应了

客户解决问题的需求，也满足了他们对服务中 AI 情感反应能力的期望(Klein et al., 2002)，更容易触发客

户的社交脚本，使他们无意识地认为 AI 离他们更近。人们倾向于认为心理上更接近他们的信息或建议更

有影响力和可信度(Darke et al., 2016)，因此，当客户与人工智能的心理距离越小时，他们的信任水平就会

越高。此外，作为符号恢复中影响客户关系持续性的核心变量之一(DeWitt et al., 2008)，高度信任也可以

降低客户转换意愿和流失率(Ribbink et al., 2004)。因此，可爱能够缩小客户与人工智能之间的心理距离，

从而增强信任，并最终提高持续使用意愿，当人工智能的可爱回应以多感官方式呈现时，其效果会更加

显著。 
综上，本研究提出以下假设： 
H1：人工智能助手的可爱特征对服务失败后持续使用意愿有正向影响。 
H2：心理距离和信任在人工智能助手的可爱特征与持续使用意愿间起到链式中介效应。 
本研究不仅探索人工智能助手的可爱特征对服务失败后顾客的持续使用意愿，同时还探究可爱的不

同特征，包括外形、语音、文字的影响，进一步验证心理距离和信任的链式中介效应，为人工智能助手

服务的推广和改进提供建设性的建议。 

2. 研究方法 

2.1. 研究概览 

本研究包括两个正式实验。实验一：通过对 AI 可爱水平(外形、语音、文字)的操纵，对比高可爱与

低可爱 AI 的差异，初步验证高可爱 AI 是否能够产生更多持续使用意愿，并进一步探索高可爱 AI 是否

能获得更近的心理距离与信任，进而验证心理距离和信任的链式中介效应。实验二：选取高可爱外形 AI，
通过对 AI 语音和文字可爱水平的操纵，进一步探索在语音和文字，以及语音加文字的交互效果下，是否

能获得用户更好的评价，并验证交互方式的调节效应。总体而言，通过实验一，首先检验普通与可爱 AI
的差异效果，探究心理距离和信任的链式中介；研究二则进一步通过验证交互方式的调节效应探索链式

中介，从而实现研究目标。 

2.2. 研究工具 

1) 情绪测量量表 
情绪测量题项源于 Lv 等(2021)的研究，共包含四个题目，包括悲伤–快乐、坏心情–好心情、易怒–

满意、抑郁–开朗。采用李克特 7 分计分法，1 代表偏向左侧消极情绪，7 代表偏向右侧积极情绪。本研

究中四个题目的 Cronbach’s α系数分别为 0.77、0.80、0.79、0.71，总量表的 Cronbach’s α系数为 0.89，
KMO 为 0.83，表明问卷具有良好的结构效度。 

2) 可爱测量量表 
采用 Nenkov & Scott (2014)和 Borgi 等(2014)开发的 2 项可爱度简版量表，其包含直接评估和情感反

应维度。并根据情景做出修改，“你认为这种声音/外形在多大程度上是可爱的？”、“它的外观/声音/文
字让我感到温暖”被用来衡量人们对可爱的感知。采用李克特 7 分计分法(1 = “完全不符合”至 7 = “完

全符合”)，总分越高表明可爱程度越高。本研究中两个题目的 Cronbach’s α系数分别为 0.95、0.95，总

量表的 Cronbach’s α系数为 0.95，KMO 为 0.50。 
3) 心理距离量表 
采用 Li & Sung (2021)的心理距离量表，包括“我觉得这台机器人在物理上离我很近”、“我对这个机

https://doi.org/10.12677/ap.2026.161037


郝哲理，蒋多 
 

 

DOI: 10.12677/ap.2026.161037 303 心理学进展 
 

器人有情感上的连接”和“这个机器人让我感到陌生(R)，我会避免与它互动(R)”。为增加婴儿图式效应的

敏感性，增加“这个机器人让我想保护它”、“它的外观让我感到愉悦”。本研究中六个题目的 Cronbach’s 
α 系数分别为 0.95、0.95、0.95、0.95、0.95、0.95，总量表的 Cronbach’s α系数为 0.94，KMO 为 0.91。 

4) 信任量表 
信任度测量题项改编于 Flavián 等(2006)所使用的成熟量表，包括 4 个题项：“我认为这个 AI 有必

要的能力来解决服务中遇到的问题”、“我认为这个 AI 有足够的经验支持以解决服务中遇到的问题”、

“我认为这个 AI 有必要的资源来解决服务中遇到的问题”、“我认为这个 AI 背后的大数据非常了解用

户所遇到的问题，可以为他们提供他们需要的服务”。本研究中四个题目的 Cronbach’s α系数分别为 0.88、
0.87、0.88、0.89，总量表的 Cronbach’s α系数为 0.95，KMO 为 0.86。 

5) 持续使用意愿量表 
采用 Bhattacherjee (2001)的信息系统持续使用意愿量表，并根据情景做出修改，包括以下 3 个题项：

“我会再次尝试使用这个 AI 而不是停止使用它”、“我会继续使用这个 AI 而不是呼叫服务人员”、“即

使可以选择停止，我也不会停止使用这个 AI”(Likert 7 级量表，1 = 完全不赞同，7 = 非常赞同)。本研究

中三个维度的 Cronbach’s α系数分别为 0.95、0.95、0.95，总量表的 Cronbach’s α系数为 0.96，KMO 为 0.76。 

2.3. 数据分析 

采用 SPSS 22.0 软件，进行了描述性分析、皮尔逊相关分析及探索性因子分析，使用 Bootstrap 法进

行链式中介模型的检验。 

3. 实验一 

本实验的主要目的是探究 AI 可爱水平的影响，探索高可爱度 AI 与低可爱度 AI 在可爱感知和持续

使用意愿上是否有显著差异以及心理距离和信任的链式中介效应。 

3.1. 研究对象 

本研究面向全国多地区、多行业曾体验过人工智能服务的用户，依托网络问卷开展调查，回收问卷

600 份，剔除规律作答、无效问卷后，得到有效问卷 480 份，有效率 80.00%。其中男性 179 人(32.78%)，
女性 367 人(67.22%)；平均年龄 33 岁(±7.37 岁)。所有被试均完成了相关的问卷，参与者在实验前均被告

知研究目的，并签署了书面知情同意书。实验结束后，所有参与者均获得了相应的报酬。 

3.2. 程序和材料 

3.2.1. 程序 
实验通过问卷星平台线上进行，在被试阅读完知情同意并确认参加后，开始填写一系列问卷。问卷

分为三个部分：第一部分为知情同意及情绪测量量表；第二部分会展示图片及阅读文字，听语音；第三

部分为可爱测量量表、心理距离量表、信任量表和持续使用量意愿量表。 

3.2.2. 材料 
外形：可爱外形使用了具有婴儿图式(圆眼睛，小嘴巴)的类人人工智能助手图像来操控可爱程度；中

性外形为目前市场上送货机器人的外形。 
语音：音频实验材料采用百度智能语音技术合成，普通语音采用“度小宇”，可爱语音采用“度云朵”。 
文字：文字采用能触发“婴儿图式”和拟人化的沟通风格，如叠字、表情符号(Emoji)、表情包(Memes)、

语气词(如“啦”、“呀”、“哦”)和标点符号(如“~”)来操纵可爱程度。 
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3.3. 数据预处理 

首先，对所有收集到的问卷数据进行检查与整理。对无效问卷(如规律性作答、时长过长或过短)予以

剔除。随后，计算各量表维度的总分或均值。 

3.4. 信效度检验 

首先，检验测量题项的信效度。本研究结果显示，情绪、可爱、心理距离、信任、持续使用意愿信度

的 Cronbach’s α系数均高于 0.7，说明量表信度良好。KMO 系数均高于 0.7，说明量表效度良好。 

3.5. 皮尔逊相关分析 

检验测量题项的相关系数。结果显示，可爱、心理距离、信任、持续使用意愿都是显著正相关的关系，

皮尔逊相关分析结果如表 1 所示。 
 
Table 1. Pearson correlation coefficient 
表 1. 皮尔逊相关系数 

 可爱 心理距离 信任 持续使用 

可爱 1    

心理距离 0.947** 1   

信任 0.722** 0.750** 1  

持续使用 0.698** 0.740** 0.690** 1 

注：**表示在 0.01 级别(双尾)，相关性显著。 

3.6. 对人工智能助手外形、语音、文字的单因素方差分析 

通过单因素方差分析，探究可爱外形、语音、文字对持续使用意愿的影响。描述性统计分析和单因

素方差分析结果分别如表 2 和表 3 所示。 
 
Table 2. Descriptive statistical analysis 
表 2. 描述性统计分析 

  外形 语音 文字 

  平均值 标准差 平均值 标准差 平均值 标准差 

可爱 
中性 4.20 1.50 2.01 1.07 3.60 1.39 

可爱 5.69 0.86 5.43 0.98 5.82 0.55 

心理距离 
中性 4.23 1.14 2.50 0.95 3.82 1.29 

可爱 5.13 0.98 5.46 0.85 5.58 0.63 

信任 
中性 5.09 1.32 2.81 1.25 3.95 1.52 

可爱 5.41 1.05 4.93 1.54 5.20 1.20 

持续使用 
意愿 

中性 4.81 1.42 3.32 1.66 3.71 1.73 

可爱 5.43 1.09 5.67 1.19 5.66 1.10 
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在参与者的心理状态方面，各组之间没有显著差异(外形：Mhigh = 5.56，Mlow = 5.46，F(1, 165) = 0.33，
p = 0.57；语音组：Mhigh = 5.65，Mlow = 5.59，F(1, 152) = 0.12，p = 0.73；文字组：Mhigh = 5.89，Mlow = 5.71，
F(1, 158) = 1.73，p = 0.19)。可爱外形、语音、文字的主效应均显著，对可爱的操纵有效。以持续使用意

愿为因变量，发现可爱外形、可爱语音、可爱文字的主效应均显著。 
 
Table 3. One-way ANOVA for experiment 1 
表 3. 实验一的单因素方差分析 

 外形(93/74) 语音(79/74) 文字(85/75) 

 F p 2η p  F p 2η p  F p 2η p  

情绪 0.33 0.57 0.00 0.12 0.73 0.00 1.73 0.19 0.01 

可爱 64.70 0.00 0.28 424.04 0.00 0.74 184.79 0.00 0.54 

再次使用 10.18 0.00 0.06 101.90 0.00 0.40 73.91 0.00 0.32 

3.7. 对心理距离和信任的链式中介分析 

使用 Hayes (2013)提供的 SPSS 插件 PROCESS 的模型 6，以可爱度为自变量、以持续使用意愿为因

变量、以心理距离和信任为链式中介变量，在控制了性别和年龄后，分析结果如图 1 所示。 
 

 
注：***p < 0.001，**p < 0.01，*p < 0.05，下同。 

Figure 1. Result of cute appearance, voice, word chained mediation model 
图 1. 可爱外形、语音、文字的链式中介模型结果 

 
从图中可以看出，性别和年龄对心理距离和信任的效应都不显著。外形、语音、文字的链式结果分

析如下： 
在外形交互下，链式中介分析显示，可爱度对使用意愿的总效应显著(β = 0.40, p = 0.002)。然而，在

引入心理距离和信任作为中介变量后，直接效应变得不显著(β = 0.14, p = 0.29)。Bootstrap 检验表明，总

间接效应显著，效应值为 0.26，95% CI = [0.08, 0.45]，其中链式中介路径“可爱度→心理距离→信任→使
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用意愿”的效应显著，效应值为 0.12，95% CI = [0.02, 0.23]，而其他两条单独中介路径不显著。 
在语音交互条件下，链式中介分析显示总效应显著(β = 0.53, p < 0.001)。直接效应不显著(β = 0.13, p = 

0.47)，而总间接效应显著，效应值为 0.39，95% CI = [0.09, 0.71]。值得注意的是，链式中介路径“可爱度

→心理距离→信任→使用意愿”是唯一显著的间接路径，效应值为 0.21，95% CI = [0.06, 0.43]，且显著强

于直接通过信任的路径，对比效应为−0.23，95% CI = [ −0.55, −0.01]。 
在文字交互条件下，链式中介分析显示总效应显著(β = 0.75, p < 0.001)。与语音交互组不同，直接效

应显著(β = 0.45, p = 0.03)，占总效应的 60.1%。总间接效应为 0.30 (95% CI = [0.03, 0.66])，虽然显著但三

条具体中介路径均不显著，表明在文字交互中缺乏明确的中介机制。信任模型的整体不显著性(p = 0.20)
进一步说明变量对信任的解释力有限。 

3.8. 实验一结果讨论 

实验一的结果揭示了可爱度影响用户使用意愿的内在心理机制：可爱外观首先拉近用户的心理距离，

进而增强用户对机器人的信任，最终提升再次使用意愿。这一链式中介路径是完全的，说明心理距离和

信任在解释可爱度效应中起到了关键作用。在语音交互情境下，可爱度通过“心理距离→信任”的完整

链式路径影响使用意愿。在控制心理距离后，可爱度对信任的直接效应为负向，这可能反映了用户在语

音交互中对可爱机器人能力的复杂认知：一方面可爱外观通过情感连接间接提升信任，另一方面可能直

接引发对能力的怀疑。这种双重作用使得链式中介成为主导机制。文字交互呈现了与语音交互截然不同

的作用模式。在低社会临场感的文字交互中，可爱度主要通过直接方式影响使用意愿，心理距离与信任

之间的连接断裂。这表明交互方式显著调节了可爱度影响用户决策的心理过程：在高社会临场感(语音)条
件下，情感中介机制主导；在低社会临场感(文字)条件下，直接效应和认知判断更为重要。 

4. 实验二：可爱外形、语音、语音与文字的交互效应 

由于实验一已经证明外形可爱度高的 AI 相对于中性具有显著优势，实验二将全部采用高可爱外形。

实验二在实验一的基础上，将外形和语音、文字、语音与文字相结合，检验多感观交互效应的影响。 
实验二为 2 (AI 可爱水平：可爱、中性) × 3 (语音、文字、语音加文字)二因素被试间设计，以进一步

验证心理距离和信任的链式中介作用。 

4.1. 被试 

有效被试共 489 名(排除了填写时长小于 360 秒以及没有填写指令的被试)，其中男性被试 198 名，

女性 291 名，平均年龄为 29.6 岁 ± 8.5 岁。 

4.2. 程序及材料 

4.2.1. 实验过程 
实验二的过程与实验一类似，通过问卷星平台线上进行。第一部分为阅读完知情同意并确认参加。

第二部分被试先观察一张餐厅图片，想象自己在一家餐厅用餐，然后按要求输入对机器人的下单指令，

接着再观察一张服务失败的图片，最后观看和收听机器人回复的视频。第三部分填写问卷，问卷与实验

一相同，长度约为 350 秒。最后被试需填写一些基本信息，包括性别、年龄和学历。 

4.2.2. 实验材料 
视频材料采用剪映软件将静态图片和音频介绍内容进行合成，最终通过视频形式呈现给被试。经过

预实验和实验一验证，语音和文字仍采用与实验一相同的方案。实验问卷同实验一。 
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4.2.3. 统计方法 
采用 SPSS 26.0 进行统计分析。先按照 2 (AI 可爱水平：可爱、中性) × 3 (语音、文字、语音加文字)进

行双因素方差分析，再采用 Hayes (2013)的 PROCESS 模型 85 检验心理距离和信任有调节的链式中介模

型。 

4.3. 结果 

4.3.1. 双因素方差分析 
操纵检查的双因素方差分析显示，参与者情绪(α = 0.52)相互作用效应未得出显著结果。对于可爱感

知(α < 0.001)，可爱感知反应的主效应显著(Mlow = 3.43, Mhigh = 5.35, F(1, 483) = 23.85, p < 0.001)。而交互

类型的主效应(F(2, 486) = 0.82, p = 0.442)以及两个变量之间的交互效应(F(1, 487) = 1.18, p = 0.28)均不显

著。因此，可爱效应的操纵是成功的。 
六组数据可爱程度的描述性统计结果如下： 
描述性统计显示，可爱语音文字组合获得最高可爱度评分(M = 5.34, SD = 1.35)，而普通文字组评分

最低(M = 3.57, SD = 1.59)。所有组别的偏度和峰度绝对值均小于 2，表明数据基本符合正态分布假设。 
六种交互方式的可爱指标如图 2 所示；不同可爱程度、不同交互方式下的人机交互评估指标描述性

统计结果如表 4 所示。 
 

 
Figure 2. Cuteness indicators for six types of interaction methods 
图 2. 六种交互方式的可爱指标 

4.3.2. 链式中介 
采用 Hayes (2013)的 PROCESS (基于 5000 个自助样本，PROCESS 模型 85)检验心理距离和信任(α = 

0.88)有调节的链式中介模型。结果显示(表 5)，链式中介路径(可爱度→心理距离→信任→使用意愿)在语

音交互效应量为 0.47 (95% CI = [0.32, 0.62])、文字交互效应量为 0.50 (95% CI = [0.35, 0.66])和语音文字交

互效应量为 0.53 (95% CI = [0.38, 0.70])的条件下均显著成立。然而，被调节的中介效应均不显著(所有 95% 
CI 包含 0)，表明交互方式对中介路径的调节作用有限。 

https://doi.org/10.12677/ap.2026.161037


郝哲理，蒋多 
 

 

DOI: 10.12677/ap.2026.161037 308 心理学进展 
 

Table 4. Descriptive statistics of human-computer interaction 
表 4. 人机交互指标描述性统计 

可爱度 交互方式 个案数 心理距离(M ± SD) 信任(M ± SD) 使用意愿(M ± SD) 

可爱 

语音 84 4.91 ± 1.23 5.22 ± 1.13 5.08 ± 1.47 

文字 72 4.59 ± 1.51 4.77 ± 1.57 4.71 ± 1.83 

语音文字 88 5.12 ± 1.23 5.19 ± 1.40 5.22 ± 1.61 

普通 

语音 91 3.81 ± 1.44 4.36 ± 1.54 3.93 ± 1.79 

文字 79 3.64 ± 1.41 4.12 ± 1.64 3.73 ± 1.72 

语音文字 75 3.77 ± 1.57 4.36 ± 1.69 3.90 ± 1.89 

 
Table 5. The statistical results of the moderated chain mediation 
表 5. 有调节的链式中介统计结果 

效应类型 语音交互 文字交互 语音文字交互 

总效应 0.86*** [0.76, 0.96] 0.91*** [0.82, 1.01] 0.97*** [0.86, 1.08] 

直接效应 0.39*** [0.28, 0.51] 0.41*** [0.31, 0.52] 0.44*** [0.31, 0.56] 

总间接效应 0.47*** [0.32, 0.62] 0.50*** [0.35, 0.66] 0.53*** [0.38, 0.70] 

C→D→R 0.25*** [0.14, 0.36] 0.26*** [0.15, 0.38] 0.27*** [0.15, 0.39] 

C→T→R 0.15*** [0.08, 0.23] 0.16*** [0.10, 0.24] 0.18*** [0.11, 0.26] 

C→T→R 0.07*** [0.03, 0.13] 0.08*** [0.04, 0.14] 0.08*** [0.04, 0.14] 

 
效应分解分析显示，可爱度对使用意愿的总效应在 0.86 至 0.97 之间(取决于交互方式)。其中约 45%

为直接效应，55%为通过心理距离和信任的间接效应。在间接效应中，通过心理距离的单独路径贡献最大

(占总体效应的 28%~29%)，其次是通过信任的路径(17%~18%)，链式中介路径贡献约 8%。所有效应在三

种交互方式下均显著。 
 
Table 6. Moderation effect result 
表 6. 调节效应结果 

效应类型 语音交互 文字交互 语音文字交互 调节检验 

条件直接效应 0.39* 0.41* 0.44* n.s. 

条件总间接效应 0.47* 0.50* 0.53* n.s. 

条件总效应 0.86* 0.91* 0.97* - 

注：*p < 0.05；n.s.：调节效应不显著。 
 
虽然被调节的中介效应索引检验不显著，但条件效应分析显示，链式中介机制的效应量在语音交互

中为 0.47、文字交互中为 0.50 和语音文字交互中为 0.53，均显著成立。从语音交互到语音文字交互，总

效应从 0.86 增加至 0.97，呈现递增趋势。具体如表 6 所示。 
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4.4. 实验二讨论 

实验二的结果发现，可爱通过心理距离和信任影响使用意愿的心理机制具有跨交互方式的稳健性。

链式中介机制在语音交互、文字交互和语音文字交互条件下均显著成立。语音交互和文字交互的效应量

接近，语音文字交互的效应量最高。调节作用的统计显著性有限，但从语音交互到语音文字交互的递增

趋势为交互方式的优化作用提供了方向性启示。 

5. 讨论 

5.1. 可爱特征对持续使用意愿的影响 

本研究分别采用问卷调查和行为实验的方式探讨了人工智能助手的可爱特征对持续使用意愿的影

响，并验证了在不同交互方式下，心理距离和信任的链式中介作用，即可爱的外形、语音通过拉近心理

距离，产生信任，进而影响持续使用意愿。 
实验一通过问卷调查，首次发现了显著的链式中介效应，这为理论模型提供了初步支持。可爱外形

和语音的主效应显著。可爱外形通过进化预设的“婴儿图式”捷径，自动化地激发了用户的情感呵护系

统和社会归类系统，快速捕获注意力，激发愉悦感和保护欲(Glocker et al., 2009)，从而可能正向影响用户

的再次使用意愿。可爱语音独有地承载了关键的社会情感信息(Kraus, 2017)，这些信息能被接收者快速、

自动化地加工(Frühholz & Grandjean, 2013)，根据情绪作为社会信息模型(Van Kleef, 2009)，这些线索会被

解读为关于说话者意图和特质的社会信息，进而影响接收者的情感和认知反应，形成一个链式的心理过

程(Nass & Brave, 2005)。可爱文字的中介效应不显著但直接效应显著，这是由于纯文字交互完全剥离了

这些线索，未能成功启动这一链条的初始环节。可爱文字的直接效应显著显示了在文字这种低社会临场

感条件下，直接效应和认知判断更为重要。 
实验二通过行为实验，验证了交互效应在心理距离和信任以及持续使用意愿每个变量上均不显著，

可爱和心理距离在每种交互方式下的链式中介效应均成立，即在外形加文字、外形加语音以及外形加语

音和文字的情况下，心理距离和信任的链式中介作用均显著。再次验证了链式中介效应的存在，且效应

区间与实验一有重叠。说明核心心理机制在不同样本中具有较好的可重复性和稳健性。调节作用的统计

不显著，此结果可以从认知负荷理论(Sweller et al., 2019)来解释，当语音已充分提供关键线索时，增加文

字带来的多模态收益，在社会临场感上可能面临阈限效应，在认知上其补偿作用有限，因此未表现出显

著的额外增益。 

5.2. 局限和展望 

本研究仍存在一些局限，如对服务失败的严重程度以及用户个人特质方面没有做具体探讨。未来的

研究可探讨“可爱效应”的边界条件，引入服务失败的严重性、用户个人特质(如性别、年龄、对 AI 的先

验态度)等作为调节变量，检验可爱特征在不同情境和人群中的效果差异，从而使研究结论更具普适性。 

5.3. 研究意义 

本研究系统地提出了一个层次化的用户体验形成模型：可爱外观通过拉近心理距离和建立信任，构成

用户体验的必要条件和核心，交互方式在此基础上提供增量价值。通过独立验证(实验一)和系统检验(实验

二)的混合策略，既证明了效应的真实性，又检验了效应的边界条件，为 AI 设计提供了方法学范例。 

6. 结论 

可爱外形与可爱语音对服务失败下顾客再次使用意愿具有正向作用，心理距离和信任为链式中介；
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当使用多种交互形式时(如智能语音助手)，采用“语音 + 文字”的组合可能比单一模式更能强化可爱带

来的积极效果。 
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