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幼萌设计元素对拟人化系统感知质量的

影响研究*
① 

成月 1，邱凌云 1，陈方圆 2 
（1. 北京大学 光华管理学院，北京 100871；2. 香港理工大学 工商管理学院，香港特别行政区） 

摘 要 拟人化设计（anthropomorphic design）在人机交互中正得到日益广泛的应用。本文基于进化心理学中的

幼萌（kindchenschema cuteness）理论，提出在拟人化信息系统中增加幼萌设计元素可以影响系统出错时用户对系统质

量的感知。通过一个实验室实验，我们发现这种设计元素可以显著提升用户对系统出错的原谅意愿，并有效减少出错

对感知系统质量的负面影响。本文的发现弥补了信息系统拟人化设计研究中对年龄因素考察的空白，创新性地将幼萌

这一构念引入了信息系统研究领域，并探讨了这些发现对于人机交互设计的实践价值。 

关键词 幼萌，拟人化系统，出错提示设计，原谅意愿，感知系统质量 

中图分类号 C931.6 

1 引言 

拟人化设计是指将人类的某些外形、动机、意图或情感等特征赋予各类代理系统[1]。采用拟人化

设计的信息系统在现实生活中已经得到了广泛应用，如淘宝卖家的智能客服“店小蜜”、百度的语音助

手“度秘”和微软的聊天机器人“小冰”等。这些拟人化系统往往采用拟人化形象、合成语音或肢体

动作来与用户进行交互。已经有不少学术研究评估了不同类型信息系统中的拟人化设计对用户体验的

影响，包括电子商务系统[2，3]、决策支持系统[4]和在线教育系统[5]等。多数研究发现在系统中应用拟人

化设计可以对用户体验带来正面影响，包括增加用户对系统的信任[6]、增进使用中的感知愉悦[3]及提

高对系统的使用意愿[2]等。 

与此同时，研究者还发现信息系统拟人化设计的应用效果会受到拟人化形象①
②的具体特征的影响。

例如，拟人化形象的人口统计特征[7，8]、服装[9]、面部表情[10]和视觉呈现方式[11]等因素都会显著影响

用户对拟人化系统的感知和态度。在诸多影响因素中，拟人化形象的人口统计特征（包括性别、种族、

年龄等）是设计者在挑选拟人化形象时首要考虑的问题之一。有研究发现，人们会更愿意使用其拟人

化形象与自己的性别[7]或种族[8]相同的系统。但迄今为止，很少有文献对拟人化形象的年龄特征进行

深入研究。 

拟人化形象按照年龄可大致分为三类，即幼年、成年和老年。现实中的拟人化系统多采用成年男
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① 拟人化形象（avatar）既可以指个人在虚拟环境中的自我呈现方式[7]，也可以指计算机程序所具有的人形化身[2]。本文中提到的拟人化

形象专指后者。 
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性或女性的形象，采用幼童或年长者形象的系统则较为少见。本文重点关注将幼童和成人作为拟人化

形象的信息系统在特定使用场景下的用户体验差异，探索在何种情境下更适合将幼童作为拟人化形象。

我们提出，用户对采用幼童和成年人形象的拟人化系统在感知和评价上呈现显著差异，这主要是因为

人们在现实生活中对婴幼儿和成年人往往会采用不同的评价标准，而且会不自觉地将现实生活中的人

际交互经验移植到对信息系统的评价上[12]。换言之，在面对一个采用幼童形象的拟人化系统时，用户

可能会将对婴幼儿的评价方式不自觉地应用到对系统的评价上。进化心理学中的幼萌理论[13，14]提出，

婴幼儿的独特外观和行为特征会诱发人们的幼萌感知[15]，进而引发人们的照顾（care-taking）和亲和

（bonding）行为，促进社会参与（social engagement）[16]。本文将幼萌理论应用在人机交互研究中，

并以此来解释拟人化形象的年龄因素对用户体验的影响。此外，进化心理学的研究还表明，男性和女

性在对幼萌的感知能力上可能存在差异。女性不仅比男性对具有幼萌特征的事物更为敏感[17]，对这些

事物的反应也更强烈[18]。因此，本文还检验了用户性别的调节作用。 

此外，评估信息系统拟人化设计的效果还需要充分考虑其使用情境。本文重点关注了一个特定使

用情境——当系统出现错误的时候。选择系统出错作为研究情境主要基于两个原因：首先，出错在信

息系统使用中几乎无法避免，往往会给用户体验造成负面影响[19]。然而，在人机交互设计的相关文献

中，针对出错情境下如何通过系统设计来改进用户体验的研究还相对较少[20]。服务营销领域的相关研

究发现，在发生服务失败时，通过对互动的精心设计可以有效减少消费者对出错方的负面评价[21]。其

次，与幼萌相关的研究表明，人们对于高幼萌感的个体的最常见的反应之一是同情[22]，同情能激发用

户对幼萌个体的原谅意愿，这恰好与信息系统出错时的设计目标密切相关。因此，我们选取了这个特

定场景来探究幼萌设计元素的影响。 

具体而言，本文提出以下几个研究问题：①在拟人化系统的出错场景中加入幼萌设计元素是否可

以有效缓解出错对感知系统质量造成的负面影响？②造成这一作用的解释机制是什么？③这种作用是

否会受到包括性别在内的个体差异因素的调节作用？ 

接下来，我们首先对与信息系统的拟人化设计和幼萌感知相关的文献进行回顾，并在此基础上推

导出研究假设。其次，介绍实验设计与流程，并汇报数据分析结果。最后，总结本文研究的理论和实

践贡献及其局限性。 

2 文献回顾 

2.1 信息系统的拟人化设计 

信息系统拟人化设计的研究可以追溯到 20 世纪 70 年代[23]。信息系统的拟人化可以通过外观、行

为和互动方式等各方面的设计来实现[24]，如给予系统一个拟人化的虚拟形象，借用文字、语音等手段

展现人类个性，以及通过在互动中感知用户情绪或向对方表达情绪来与用户建立社交关系等[25]。现有

研究表明，在信息系统中采用拟人化设计可以诱发用户与系统之间的社会交往[26，27]，使用户采用类似

人际交往的方式与系统进行互动[28]。其后果是，用户对拟人化系统不仅更加信任和宽容[6]，并且有更

强的使用意愿[2]，而且能提升系统的使用绩效[29]。 

此外，研究者还发现，拟人化形象的外观和行为特征设计会影响用户对拟人化系统的偏好。例如，

用户更偏好在性别[7]和种族[8]上与自身相匹配的拟人化形象。此外，用户还会根据拟人化形象的外观

特征来推断系统的性能。例如，拟人化形象的职业化程度越高，用户认为系统越专业[10]；拟人化形象

的性格越接近自我推销型，用户认为系统越强大[30]。 
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相较性别和种族这两个人口统计因素，现有文献中对于拟人化形象的年龄因素的研究还很少。在

两项关于拟人化形象设计对在线学习效果影响的研究中，研究者发现中年形象比青年形象更容易激发

女生对数学和科学的兴趣[31]，但与炫酷的青年拟人化形象互动更能提升女生的自我效能[32]。 

2.2 幼萌① 

在拟人化形象的年龄因素方面，本文重点关注幼年与成年的拟人化形象对用户感知的影响，而这

两者的效果差异可以用幼萌理论来解释。幼萌这一概念最早由 Lorenz[13] 提出，用以概括一系列婴幼

儿的外貌或行为特征，这些特征包括大脑门、大眼睛、圆脸蛋和笨拙的动作等[33]。一个个体所包含的

婴幼儿特征越多或越典型，越能激发幼萌感知[15]。 

人们对幼萌有着普遍的偏好[18]，这种偏好可以追溯到进化过程中的自我保护机制。为了更有效地

繁育后代从而传递基因，包括人类在内的多数动物在进化过程中逐渐筛选出了具有照料和养育后代本

能的个体[34]。通过激发幼萌感知，幼崽能获得成年动物更好的养育、保护和照料，进而提升自己的生

存概率[18]。幼萌在进化中的重要地位表明，人们对幼萌的感知与反应是先天形成而非后天习得的[35]。

因此，它具有很强的普适性和稳定性。 

人们对于幼萌的偏好并不局限于针对婴幼儿和动物幼崽等生命体，含有幼萌元素的非生命体同样

也会引发人们的幼萌感知。例如，在卡通形象的设计上，拥有大脑袋和大眼睛等幼萌特征的米老鼠深

受观众喜爱[36]；而在产品设计中，企业则通过圆润的外观和柔软的材质[37]、小巧的体积[38]及柔和的色

彩[39]等多种方式来激发消费者的幼萌感知。 

人们对幼萌的反应体现在情绪反应和认知评价两个方面。在情绪反应方面，幼萌会直接唤起感官

上的愉悦感受[35，40]。例如，当人们看到婴儿时，与积极情绪相关的脸部肌肉会自动收缩[40]；看到动物

幼崽能让人更好地应对压力[41]。此外，幼萌还会引发更为复杂的情绪反应，包括柔情（tenderness）[16]

和同情（empathy）[22，42]，而这两者也正是亲子本能的情绪基础，会激发父母对后代的养育行为[43]和

人们的亲社会行为[28]。除了情绪反应，人们对于幼萌的物体还会做出认知评价。人们通常认为幼萌感

高的事物较为脆弱，这是因为最具有幼萌特质的婴幼儿正处于生命中最易受伤害的阶段。因此，人们

相应地将幼萌与身体柔弱和易受伤害联系在一起[44]。例如，有研究发现，长着娃娃脸的成年人往往被

认为比长相成熟的人更天真、顺从、诚实、值得信赖，也更依赖他人[44，45]。此外，幼萌还象征着年轻

和活力[46]。这些与幼萌相关的推断会激发人们的助人行为和关爱行为[18]，并使人更愿意将注意力倾注

到对象身上[47]。此外，幼萌也可能造成某些消极推断。例如，有研究发现消费者觉得采用幼萌化设计

的产品或品牌较非幼萌化设计的产品或品牌在质量上更为脆弱[28，48]。 

3 研究模型与假设 

3.1 出错场景下幼萌元素对感知系统质量的影响 

用户在使用信息系统的过程中，很难避免由于系统设计或自身操作失误等而产生的各种错误。设

计者在尽可能减少系统出错可能性的同时，还可以考虑通过错误发生时与用户的交互设计来减少出错

对用户态度和行为带来的消极影响，如降低对系统的评价或使用意愿等。接下来，我们将探讨幼萌设

—————————— 
① 早期研究中“萌”（cuteness）这个概念仅表示与婴儿图形（kindchenschema）相关的幼萌[13]，但近期的研究还将其扩展到趣萌（whimsical 

cuteness）[14]，指一种“捉摸不定的幽默和有趣的特质”。本文研究仅涉及幼萌。 
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计元素在系统出错时会如何影响用户对系统质量的感知。 

在心理学中，原谅是一个内涵丰富的概念。它既包括被冒犯者各种负面情绪（如愤怒、不满、忧

伤等）的减弱[49]，也包括多种负面动机（如避免与冒犯者接触或向其寻求报复等）的亲社会转变[50]。

影响原谅意愿的因素包括冒犯者与被冒犯者之间的关系亲密程度[51]及冒犯者是否道歉[52]等。但这两者

都是通过提高被冒犯者对冒犯者的同情来提高原谅意愿[53]。研究发现，人们对情绪来源的主体越同

情，就越有可能原谅它[54]。同情心可以使用户更好地理解出错主体的处境，甚至引发对该主体的帮助

行为[18]。信息系统中的拟幼童形象具有婴幼儿的外貌特征（如与身体不成比例的大脑袋、大脑门和圆

脸庞）及行为特征（如幼稚的书写笔迹），因此会比采用成人形象的系统引发更高程度的幼萌感知[15]，

从而引发用户的同情心[28，55]，进而提升用户的原谅意愿。 

此外，人们在评价不同类型的主体时会启动不同的模式。例如，人们通常认为人类比机器更容易

犯错误，所以对于犯下相同错误的人类和机器，人们更容易原谅人类[56]。此外，人们在考虑是否原谅

时，会评估错误发生的概率和合理性。例如，婴幼儿在成长过程中，往往要通过犯错后被纠正来实现

有效学习，因此我们会更容易原谅婴幼儿所犯的错误。但在评估成年人所犯的相同错误时，我们往往

会采用更为严格的评估标准，也更难以原谅这些错误。采用婴幼儿的拟人化形象有助于激发人们启动

评价幼童的模式来评价系统，使用户更容易原谅系统所犯的错误。 

综上，我们提出如下假设。 

H1：拟人化系统中的幼萌设计元素在系统出错时可以提高用户的原谅意愿。 

服务营销领域的相关研究发现，在发生服务失败时，如果能有效提高用户对错误的原谅意愿，就

可以改善服务失败所带来的负面影响[57]。在系统发生错误时，如果用户的原谅意愿较低，他们会将出

错造成的后果和引发的负面情绪赋予较高权重，从而降低对系统的总体评价。如果用户的原谅意愿较

高，他们就不容易受系统出错的影响，而更倾向于从系统功能和总体表现等多个方面来形成对系统的

评价，系统出错所造成的负面效应也由此得到缓解。由此我们提出如下假设。 

H2：系统出错时，用户的原谅意愿可以减少感知系统质量的下降程度。 

根据上述讨论，幼萌设计元素带来的幼萌感知不仅可以激发用户的同情心，激发他们的关爱动机，

还可以改变他们的评价模式，使之更愿意原谅系统所犯错误。在更高的原谅意愿下，用户会减少对错

误的关注，减少其在系统质量评估中所占的权重，从而最终缓解甚至消除出错对感知系统质量造成的

负面影响。由此，我们提出以下假设。 

H3：系统出错时，拟人化系统中的幼萌设计元素可以减少感知系统质量的下降程度。 

H4：用户的原谅意愿在幼萌设计元素的上述影响中起中介作用。 

3.2 性别的调节作用 

幼萌设计元素的影响还可能受到一些个体差异因素的调节，其中最有可能的是性别因素。进化

心理学的研究发现，女性在养育后代上比男性倾向于付出更多资源和精力[58]，因此女性也比男性更

容易辨别出婴儿脸上的幼萌特征[17]。此外，女性对幼萌的反应比男性更为强烈。例如，Lobmaier 等

发现女性比男性更擅长辨别婴儿面部的幼萌特征[17]；Glocker 等发现，幼萌能够引发女性更为明显的

关怀动机，并做出更多的亲社会行为[18]。这些证据都表明，女性比男性对幼萌更为敏感，反应也更

为强烈。因此，女性可能会比男性更容易原谅具有幼萌化特征的系统。由此，我们提出如下探索性

假设。 

H5：拟人化系统中的幼萌设计元素对于用户原谅意愿的影响受到用户性别的调节作用，其对女性
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用户的影响比对男性用户更为显著。 

本文的研究模型如图 1 所示。 

 

图 1 研究模型 

4 研究方法 

4.1 实验设计 

本文研究采用单因素（幼萌化设计元素：无、有）组间实验设计。我们开发了一个测试系统作为

实验情境。被试需要使用这个系统完成词频统计任务，即统计指定关键词在一段语料中出现的频率。

这个任务较为枯燥，从而可以确保系统在出现错误时，被试会对系统产生明显的不满情绪。 

对幼萌设计元素的操控通过改变该测试系统使用的拟人化形象和字体来实现。如表 1 所示，我们

分别选择了成年男性和幼龄男童作为控制组和实验组的拟人化形象；此外，控制组在显示字体上使用

标准宋体，而实验组则使用更具有儿童手写风格的汉仪晴空体。 

表 1 控制组和实验组设计示例 

操控方式 控制组（成人） 实验组（幼童） 

拟人化形象 

系统字体 

关键词 三农：12 次已保存 

关键词 农民：8 次已保存 

关键词 农业：21 次已保存 

关键词 现代化：9 次已保存 

关键词 改革：  次保存失败 

关键词 三农：22 次已保存 

关键词 农民：8 次已保存 

关键词 农业：22 次已保存 

关键词 现代化：9 次已保存 

关键词 改革：  次保存失败 

在正式实验前，我们通过预测试来确保对拟人化形象的操控有效。37 名被试参加了预测试。他们

依次浏览控制组和实验组的用户界面（次序随机平衡），然后回答“你觉得页面上的人物的年龄大概

是多少岁？”，并分别用 7 点量表回答“你觉得页面上的人物有多可爱？（非常不可爱/非常可爱）”

“你觉得页面上的人物有多大吸引力？（完全没有吸引力/非常有吸引力）”。结果显示，实验组的拟
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人化形象的感知年龄显著低于控制组（mean 拟成人=27.38，mean 拟幼童=8.51，p<0.001），且幼童的形象

比成人更可爱（mean 拟成人=4.51，mean 拟幼童=5.70，p<0.001），但两者在感知吸引力上不存在显著差

异（mean 拟成人= 4.59，mean 拟幼童=4.95，p>0.237）。预测试的结果说明，我们在拟人化形象的年龄和感

知幼萌上的操控是有效的，而且避免了两者在幼萌之外的感知吸引力上的差别。 

4.2 量表 

我们的研究模型中涉及两个构念，分别是感知系统质量和原谅意愿。感知系统质量的下降程度通

过出错前后用户在感知系统质量上的变化来测量。感知系统质量的量表改编自 Nelson 等[59]的研究，

原谅意愿改编自 Pronk 等[60]的研究。所有测量均采用 7 点量表（根据具体问题，“1”代表最负面的回答，

“7”代表最正面的回答）。具体题项详见表 2。 

表 2 测量工具 

构念 题项 

感知系统质量 

总体而言，你对这个测试系统如何评价？ 

（1）非常负面/非常正面 

（2）非常反感/非常喜欢 

（3）非常不满意/非常满意 

原谅意愿 

（1）你是否会谅解系统出现的这个错误？（肯定不会/肯定会） 

（2）基于已经发生的错误，你会原谅这个系统吗？（肯定不原谅/肯定会原谅） 

（3）你觉得该系统错误有多严重？（一点也不严重/非常严重） 

（4）你觉得这个错误造成的后果有多严重？（一点也不严重/非常严重） 

4.3 实验样本与实验流程 

实验在国内一所综合性大学里进行。我们通过在微信公众号推送和在校内 BBS（bulletin board 

system，电子公告板）发布招募启事，一共招募了 77 位学生自愿参加实验，每人可获得 25 元现金作

为实验报酬。在这些被试者中，女性占比为 54.54%，平均年龄为 21.8 岁。 

实验开始后，被试被随机分配到控制组或实验组，使用测试系统连续完成两轮测试任务。控制组

和实验组的测试系统除了使用不同的拟人化形象和字体之外，其余内容完全相同。在每轮任务中，被

试都需要阅读一段语料，并统计五个指定的关键词在该段语料中的出现频率。两轮任务采用的语料和

需要统计的五个关键词各不相同。如果被试对其中任何一个关键词的统计结果不正确，就需要重新填

写答案。只有当所有五个关键词的回答都正确时，系统才会跳转到结果保存的提示页面。在第一轮任

务中，被试的回答会被正常保存；但在第二轮任务中，系统会故意在第 5 个关键词上出现“保存错

误”，并要求被试额外多统计一个新词的出现频率才能完成任务。为让被试真实感受到系统出错所造

成的负面结果，我们告知被试完成任务时间最短和答错次数最少的前 20%的测试参与者还可以获得 5

元额外现金奖励。这样做可以有助于减少由于被试认为系统出错无关紧要而形成在原谅意愿上的天花

板效应。 

每完成一项测试任务，被试都需要对系统质量做出评价，两次测量之间的差值即作为对感知系统

质量的下降程度的测量。在完成第二轮测试任务后，被试还需要回答关于原谅意愿的量表和一些人口

统计信息。答题结束后，我们向被试发放基本报酬并依据被试完成两轮任务的总成绩给前 20% 发放额

外奖励。 
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5 数据分析结果 

5.1 描述统计和信度、效度检验 

表 3 总结了各构念的描述性统计结果。 

表 3 描述性统计结果 

实验条件 被试性别 样本数量
原谅意愿 出错前的感知系统质量 出错后的感知系统质量 感知系统质量的下降程度

均值 标准误差 均值 标准误差 均值 标准误差 均值 标准误差

拟成人 

男 18 3.639 0.967 4.407 1.306 3.593 1.033 0.815 1.189 

女 20 4.050 1.395 3.967 1.194 3.533 1.317 0.433 0.925 

合计 38 3.860 1.213 4.175 1.251 3.561 1.176 0.614 1.061 

拟幼童 

男 17 4.647 1.748 4.000 1.125 3.725 1.276 0.275 0.615 

女 22 4.546 1.397 4.242 0.960 4.076 1.243 0.167 0.747 

合计 39 4.590 1.538 4.137 1.028 3.923 1.253 0.214 0.686 

合计 

男 35 4.129 1.472 4.210 1.221 3.657 1.142 0.553 0.980 

女 42 4.310 1.401 4.111 1.074 3.817 1.292 0.294 0.837 

合计 77 4.227 1.427 4.156 1.136 3.745 1.221 0.411 0.908 

接下来，我们对因变量进行了效度和信度检验。验证性因子分析的结果如表 4 所示。所有测量项

的标准载荷都接近或大于 0.7，所有构念的 AVE 都大于 0.6，表明量表的构念效度令人满意。所有构念

的 Cronbach’s α 系数和 CR 均大于 0.8，表明量表具有较好的信度。 

表 4 验证性因子分析及效度、信度检验结果 

构念 测量项 标准载荷 Cronbach’s α CR 1 2 

1. 感知系统质量的下降程度 

quality1 0.852 

0.873 0.912 0.881^  quality2 0.899 

quality3 0.892 

2. 原谅意愿 

forgive1 0.773 

0.826 0.879 − 0.280* 0.805^ 
forgive2 0.659 

forgive3 0.872 

forgive4 0.894 

*代表相关系数，且 p<0.05；^代表对应构念的 AVE 的平方根 

5.2 假设检验 

我们采用双因素方差分析和 Hayes 开发的 SPSS 宏程序 Process[61]来检验各项假设。方差分析的结果

如表 5 所示。在出现错误时，用户对含有幼萌设计元素的系统表现出更高的原谅意愿（mean 拟成人= 3.86，

mean 拟幼童=4.59，p=0.012），H1 得到支持。不过，性别与幼萌设计元素在原谅意愿上的交互作用不显著

（p=0.409），说明女性用户对幼萌设计元素的反应并不比男性用户更强烈，H5 未得到支持。 
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表 5 方差分析结果 

自变量 
原谅意愿 感知系统质量的下降程度 

F 值 p 值 F 值 p 值 

幼萌设计元素 6.637 0.012 4.051 0.048 

性别 0.048 0.827 1.216 0.274 

幼萌设计元素×性别 0.690 0.409 0.449 0.505 

两组被试在感知系统质量的下降程度上表现出显著差异，实验组的感知系统质量的下降程度要显

著低于控制组（mean 拟成人=0.61，mean 拟幼童=0.21，p=0.048），说明系统出错对用户评价所造成的负面影

响在含有幼萌设计元素的系统中得到了明显缓解，H3 得到支持。 

接下来，我们采用 Process 程序中的 Model 4 来检验原谅意愿在幼萌设计元素对于缓解感知系统质

量的下降程度中起到的中介作用，采用 bootstrapping 法抽取 10 000 组样本计算中介效应系数的 95%置

信区间。如图 2 所示，原谅意愿对感知系统质量的下降程度存在负向影响（β=−0.178，p=0.014），H2

得到支持。此外，原谅意愿的中介效应系数的 95%置信区间不包含 0［95% CI=（−0.297，−0.015）］。在

控制了原谅意愿的影响之后，幼萌设计元素对感知系统质量的下降程度的影响变得不显著（β=−0.289，

p=0.121），这说明原谅意愿完全中介了幼萌设计元素对感知系统质量的下降程度的缓解作用，H4 得到

支持。 

 

图 2 中介效应分析 

**表示 p<0.01；ns 表示结果不显著 

6 讨论 

6.1 结果总结 

实验结果表明，幼萌设计元素可以显著缓解系统出错时造成的负面效应，且这一作用通过原谅意

愿的中介作用实现。它不仅证实了文献中提到的幼萌感知可能造成的情绪反应，还验证了原谅意愿对

于缓解系统出错的负面效应所起到的积极作用。 

不过，H5 没有得到支持，用户性别并没有起到调节作用。我们认为，造成这一结果的原因可能有

两个：①参加实验的女性被试均为年轻大学生，尚无生育经验。她们可能因为尚无抚育后代的经历

而不会对幼萌设计元素产生相较男性更大的情绪反应。②幼萌感知会受文化因素的影响，如 Cho 等发

现韩国消费者对产品设计中的幼萌元素比美国消费者更为敏感[62]。由于近年来“萌”文化的普遍流

行[63，64]，参加实验的男性被试在对幼萌设计的情绪反应上已经达到了和女性较为接近的水平。这两个

原因都会造成差异的缩小。不过，从现有数据中我们尚无法判断哪种解释更为合理抑或是两者兼有，
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有待后续研究进一步探索。 

6.2 理论贡献 

本文研究的理论贡献主要体现在三个方面。首先，以往关于信息系统的拟人化形象的研究仅关注

了拟人化形象的性别[7]和种族[8]等因素，忽略了对拟人化形象的年龄的考察。我们的研究有效填补了

这个空白。通过比较幼童形象和成人形象，我们发现，尽管人们在正常情况下对使用幼童形象的拟人

化系统并没有表现出更高的偏好，但在出现服务失败时，人们更易于原谅使用幼童形象的系统，且这

样的偏好不存在性别差异。这些发现拓展和完善了信息系统领域中关于拟人化设计的现有研究。 

其次，我们首次将幼萌这个新颖的设计元素引入信息系统的交互设计中，并用它来解释拟人化形

象的年龄特征对感知系统质量的影响。近年来，伴随着新一代年轻消费者的成长，“萌”这个发源于日

本动漫文化的词语正成为一个受到广泛关注的研究热点[64]。然而，到目前为止，关于“萌”的研究还

仅出现在社会心理学、市场营销学和新闻传播学等领域，在信息系统领域的研究还非常有限。本文不

仅引入了幼萌的概念，还验证了其在拟人化信息系统交互设计中的应用价值，也为研究幼萌感知对情

绪反应的影响提供了新的实证依据。 

最后，本文将系统出错作为研究场景，拓宽了信息系统研究的边界。错误处理是一种非常典型的

信息系统应用场景，但关注这一特定情景的人机交互研究还相对较少。尽管有部分研究探索了出错时

的信息提示设计对改善用户体验的作用，但多数止步于提出设计原则[65]，少数实证研究也只关注了诸

如出错信息的展示位置[66]等相对具体的问题或只研究了针对程序员等专业人士而非普通用户的报错

信息设计[21]。我们的研究以终端用户为对象，从实证的角度考察了拟人化形象的幼萌特征在系统出错

这一特定场景下所起到的正面作用。此外，我们还将服务营销学中有关服务失败与补救的理论移植到

信息系统研究中，丰富了该领域的研究视角。 

6.3 实践启示 

本文的研究结论还具有重要的实践意义。首先，伴随着人工智能的迅猛发展，各类采用拟人化设

计的信息系统将会得到更为广泛的应用。我们的研究结果表明，系统设计者在出错概率较大的交互环

境中应该考虑加入幼萌设计元素，从而减少用户在遇到错误时的不满情绪，促进持续使用，增加用户

留存。而拟人化形象的外观和互动方式设计都是产生幼萌感知的有效方式。与此同时，设计者也需要

考虑到，幼萌设计元素使用过多可能会使用户对系统功能产生负面推断，因此需要结合具体场景加以

判断。 

其次，在与幼萌相关的现有文献中，多数研究认为幼萌感知存在性别差异，即女性对于幼萌设计

元素的敏感度要高于男性。这样的理念也普遍存在于现实生活中。例如，商家在设计产品时，会在针

对女性的产品中融入更多的幼萌设计元素。但我们的研究结果表明，男性和女性在幼萌感知上并不存

在显著差异。因此，即使在针对男性用户为主的信息系统或购物网站中，设计者也可以考虑添加幼萌

设计元素。当然，这个结论的稳健性还有待后续研究的证实。 

6.4 研究局限与未来研究方向 

本文研究还存在一些局限。第一，本文研究只采用了将幼童作为拟人化形象，以及使用幼稚感较

强的页面字体这两种幼萌设计元素。未来的研究还可以考察其他设计元素的影响，如语言风格和语音

特征等。第二，在我们的实验中仅采用了一种系统出错方式。但在现实生活中，系统出错可能有多种
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不同的形式，造成的后果差别也很大。后续研究可以采用其他实验任务和出错场景对现有研究结论进

行更为全面的验证。第三，本文研究仅对比了幼童形象与成人形象。考虑到年长者形象很可能也会适

用于某些特定场景，有必要在后续研究中加入对年长者形象的考察，从而完善关于拟人化形象的年龄

对用户体验影响的研究。第四，本文研究采用了实验室实验的研究方法，被试均为在校大学生，后续

研究可以考虑采用实地实验或自然实验的研究方法以提高研究结果的外部效度。 
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The Effect of Cuteness Design on Perceived Quality of Anthropomorphic Systems 

CHENG Yue1，QIU Lingyun1，CHEN Fangyuan2 

（1. Guanghua Management School，Peking University，Beijing 100871，China；2. Faculty of Business，Hong Kong 

Polytechnic University，Hong Kong S.A.R.，China） 

Abstract  Anthropomorphic design has been widely used in human-computer interactions. Anchored on the 

Kindchenschema theory，we propose that integrating cuteness elements in an anthropomorphic system can influence users’ 

perceptions of system quality. The results of a laboratory experiment revealed that perceived cuteness can indeed reduce the 

negative impacts of system errors on perceived system quality and this effect is mediated by users’ willingness to forgive. This 

study not only extends the research on avatar design in anthropomorphic interface by examining the factor of avatar age，it also 

enriches HCI research by introducing the concept of cuteness. We also discuss the practical implications of these findings for 

information systems designers. 

Keywords Cuteness，Anthropomorphic system，Error message，Willingness to forgive，Perceived system quality 
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