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摘要：  随着人工智能技术的发展，人脸识别技术正渗入消费者生活的各类场景，其作为一

种新兴的环境线索可能对消费者的心理产生与传统身份认证方式完全不同的影响。然而，鲜

有研究对此问题进行探讨，目前关于人脸识别在消费者行为领域的影响知之甚少。

　　基于独特性理论和自我概念理论，构建人脸识别场景对消费者独特性寻求行为影响的研究

模型，运用实验方法，综合在线实验、实验室实验和田野实验，通过 Spss 软件中的 Logit 分析、

ANOVA 分析和 bootstrap 分析，检验人脸识别场景对消费者独特性寻求行为的影响机理，揭示自

我独特性感知在其中的中介作用。

　　实验 1 为在线实验，通过想象的方式操控人脸识别体验，发现人脸识别场景能提升消费者

选择独特款钥匙扣的比例。实验 2 为实验室实验，设置模拟签到的环节进行人脸识别场景的操

控，证明人脸识别增强消费者对独特款长尾夹的相对偏好。实验 3 为在线实验，通过回忆的方

式操控人脸识别体验，发现自我独特性感知在人脸识别场景增强消费者独特性寻求的效应中

起中介作用。实验 4 为田野实验，在真实的环境中，发现经历人脸识别后的消费者对独特性读

书会有更高的偏好。

　　从理论上，拓展了人工智能时代消费者行为领域关于环境线索的研究，有助于更好地理解

人脸识别场景下消费者的独特性寻求行为。从实践上，可以为独特、小众、差异化的企业在人

脸识别环境下的营销布局和定位提供策略指导。
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引言

人脸识别技术 (刷脸 ) 是通过人脸检测身份的验

证技术，有非接触、识别速度快、准确率高等优点。

随着人脸识别算法和技术的进步，人工智能领域最

困难的研究课题之一的人脸识别技术已从科幻片中

走出来，进入消费者的现实生活，成为商用化程度最

高的人工智能技术之一。从身份审核到线下支付，

从乘坐地铁到领取快递和养老金，甚至是从安检到

识别逃亡嫌疑人，人脸识别技术正逐步进入金融、公

安、边防、航天、教育和医疗等各种场景。根据前瞻

产业研究院发布的人脸识别行业发展报告， 2022 年

全球人脸识别市场规模将达 75.950 亿美元。

刷脸时代的到来，除了使消费者享受更便捷的生

活，也会对消费者的购物体验产生深远影响，而“刷

脸吃饭”“靠脸办事”的背后，对消费者的心理和行

为产生全新的潜在影响。目前刷脸仍是一种新兴现

象，已有关于人脸识别的研究集中在其算法的开发、

技术的升级、应用情况分析、安全和伦理探讨等方
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面，仅有极少的学者从消费者角度探讨人脸识别问

题，如张庆杰等 [1] 基于技术接受模型 (TAM) 识别了

消费者对刷脸支付使用意愿的影响因素。人工智能

技术在营销中的应用，更多关注集中在机器人的推

广及其与消费者的交互 [2]，关于人脸识别场景对消费

者心理和行为影响的研究仍鲜有涉及。本研究切入

新的研究视角，关注消费者在经历人脸识别后的心

理变化，拟探究人脸识别对消费者独特性寻求倾向

的影响。

由于人脸识别与传统身份认证方式具有本质性

差异，刷脸的过程强调消费者的脸部信息，并在消费

者心智层面将脸部与个人信息建立联结后，基于此

对个体的身份进行认证，而在大部分的刷脸情景下，

消费者可以像照镜子一样看见自己的脸。更重要的

是，人脸识别技术的底层逻辑就是脸部的独一无二

性，消费者经历人脸识别的过程也是对自身独特性

的确认。可以推断，人脸识别过程会激活消费者关

于自身独特性的感知，进而影响其在购物时的独特

性寻求行为。本研究扩展了对人脸识别技术的理解，

有助于商家在人工智能时代调整营销策略，因此具

有重要的理论价值和现实意义。 

1  相关研究评述 

1.1  人脸识别

人脸识别，是目前基于计算机视觉技术发展应用

最为广泛、最为主流的技术之一，是指基于人的脸部

特征信息进行个人信息识别的一种生物识别技术。

人脸识别系统主要包括 4 个组成部分，分别为人脸图

像采集和检测、人脸图像预处理、人脸图像特征提

取以及匹配和识别。由于生物特征是人的内在属性，

具有很强的自身稳定性和个体差异性，因此是身份

验证的最理想依据 [3]。利用人脸特征进行身份验证

又是最自然直接的手段，与其他人体生物特征相比，

它具有独特性、直接识别性、不可更改性、易采集性

和不可匿名性等特征，赋予人脸识别技术非接触、识

别速度快和准确率高等优点 [4]，以及自然性、非接触

性、非强制性、唯一性、并发性和效率性等特征。

人脸识别的应用场景十分广泛 [5]，包括金融、泛

安防、智慧办公和智慧零售等场景。例如，登录验证

和实名认证，通过人脸识别技术，快速判断是否为用

户本人，实现不同身份级别的用户身份核实，替代传

统情景下密码和证件的功能，包括刷脸解锁和刷脸

支付；智慧门店，对顾客进行 VIP 会员识别和属性分

析，根据数据分析进行智能营销；安防监控，在人流

密集的公共场所实现人群监控和刷脸通行等，进行

特定目标人群的识别和追踪；电子身份证，将用户的

面部信息扫描归档，建立电子信息身份档案库，作为

电子的身份通行证；手机应用，在手机 App 或拍照应

用中加入人脸识别功能，如相机的自动对焦和识别

人脸功能，美颜相机中的换脸和换妆功能，以及对比

脸相似度、猜年龄等休闲类 App[6]。

由上述分析可知，人脸识别是人工智能在机器视

觉领域的重要应用，疫情之后也实现了商业应用的

规模化落地，是加速产业变革、催生经济增长的新动

力。人脸识别技术的推广必然势不可挡，但目前学

界和业界关于这一特别且常用的技术对消费者行为

可能施加的影响尚未进行充分和深入的理解。因此，

本研究将探究人脸识别场景作为环境线索如何影响

消费者的独特性寻求行为，并试图揭示其背后的作

用机制。 

1.2  自我独特性感知

自我概念是人格结构的重要组成部分，自 1890
年 JAMES[7] 提出以来，相关研究经历了从理论到实

践的过程，逐渐成为人格心理学研究的重要概念。

每个人都有自我概念和自我认同，核心观点聚焦在

“我是谁”，即一系列关于自身特质和归属等关键要

素的认知，涵盖了与自我相关方面的诸多内容，包括

个体的性格、特点、能力、价值、信仰、期望、动机、

经历、外貌、所有物和社会关系等 [8]。独特性是众多

个人认同中重要的一项，是指个体认为自己与他人

完全不同、仅可被其自己确认的自我部分。自我独

特性感知是个人自己感知自己与他人不同的程度，

也就是个人关于自己在多大程度上是特别的这一感

知，主要基于自我与他人的比对 [9]。

在很多情景下，消费者对自我概念的把握和理解

受外界环境的影响，一些环境线索可以将消费者的

关注点引向自身，刺激消费者进行自我反观，从而使

其对自我概念有更精准的把握，如照镜子、面对观众

和摄像机，或者看见自己的照片和影像 [10]，这个过程

无疑使消费者更容易发现自身的独特之处。由于自

我概念并非单一而固定的，自我认知的启动也可以

是分维度且多元化的。当某方面的自我概念被启动，

随后的相关行为也会与之相匹配。如拥有稀缺性的

产品、信息和特质都会让消费者感知自己更为独特，

从而有更高的独特性需求 [11]。WAN et al.[12] 通过实验

发现，受到无法扭转性社会排斥的消费者会将其归

因于自身的独特性，而在随后的消费行为中表现出

更高的独特性寻求倾向。

由上述分析可知，消费者的自我概念和自我认知

是多维度的，其具体方面的启动也受外部环境影响，

当消费者的关注点聚焦于自我的某个方面时，其后

续行为也会更符合此特征的要求。基于此，已有研

究证明消费者对自我独特性感知的确认会提升其独

特性寻求倾向 [13]。人脸识别场景对消费者脸部信息

独一无二性的强调，能启动消费者对自身独特性的

认知，进而可能影响其后续独特性寻求行为。因此，

本研究尝试将消费者的自我独特性感知作为解释机

制，探讨人脸识别对消费者独特性寻求的影响。 

1.3  独特性寻求

消费者的独特性寻求这一概念最早由 SNYDER
et al.[14] 提出，是指消费者为了发展和改善自我形象

和社会形象而通过获得、使用和处置消费品来寻求

区分于他人的行为，用来满足非从众动机的消费行

为，涵盖产品类别、品牌、版本和款式等，强调相似
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回避、创新和非从众 3 个维度 [15]。一般来说，消费者

的独特性寻求源于其独特性需求动机，主要受自我

表达需要的驱动 [16]。根据独特性理论，个体追求独

特是为了与他人保持区分度，而这是自我身份构建

的重要方面。当消费者感知自己过于类似他人时，

其独立自我受到威胁，会强化独特性需求的动机，也

就是说独特性寻求是个体为了进行自我表达以获取

他人对自我身份的明确。由于物品是自我的一种延

伸，消费也属于自我表达的一种方式，选择具有区分

度的产品是向外界沟通自身独特所在的重要途径。

进一步地，这种独立的身份构建和表达的需要源于

掌控获取动机，即个体希望自己的行为是受自己掌

控、出于自身的意愿，能独立掌控自我表达的话语权，

而非迫于外界压力或控制 [17]。

独特性寻求既受个人特质性因素影响，也可由情

景性因素启动。特质性因素如文化背景 [18]，大多数

研究认为西方文化的自我观念是以个人为中心，而

东方文化是以关系为中心，这导致持西方文化观念

的消费者有更高水平的独特性寻求。有研究也发现

自恋者会进行更多的独特性寻求 [19]，而服从社会规

范影响的消费者独特性寻求行为明显更少 [20]。当然，

独特性寻求行为也是可以被操控的，MA et al.[21] 发现

金钱观念的启动能强化消费者的独特性寻求，这一

机制受到社交距离的中介和富有程度的调节；王敏

等 [22] 研究权力对消费者独特性寻求的影响，发现权

力对消费者的独特性寻求行为有正向影响，这一效

应受到想要面子的中介。进一步地，社会比较也会

影响消费者的独特性寻求行为，当消费者在进行上

行比较时 (相对于下行比较 )，出于补偿性需要会表现

出更高的独特性寻求倾向 [23]。

由上述分析可知，消费者的独特性寻求受到诸多

因素的影响，如消费者的文化背景、自恋程度等特质

性因素会影响其独特性寻求的基准水平，而启动消

费者的金钱观念、权力感知或社会比较时，也会情景

性地导致其独特性寻求倾向产生波动。然而，目前

关于人脸识别这一环境线索对消费者独特性寻求的

影响和机制并不明晰。因此，本研究拟探究人脸识

别情景对独特性寻求的影响效应，并研究其背后的

作用机制。 

2  理论分析和研究假设

环境线索对消费者的心理和行为产生影响，随着

人脸识别技术的应用和推广，消费者刷脸的场景和

频率都在增多，与刷卡和刷二维码 (以下简称刷码 )
等传统身份认证方式不同，人脸识别的方式存在诸

多差异，能给消费者营造出新的环境氛围，从而刺激

出不同的心理和行为反应。人脸识别技术符合“以

貌识人”的视觉特性，该识别方式与人类 (甚至其他

生物 ) 进行个体识别时利用的生物特征相同。在通

常情况下，首先，人一般也是通过观察比较人脸区分

和确认身份；其次，人脸识别技术是对具有唯一性和

不易被复制特性的人脸进行个人信息提取，与密码

和证件等外在凭证相比，人脸更难以复制和更改，且

人脸的样貌一般是从出生就确定并是独一无二的；

最后，人脸识别与传统身份认证方式最大的不同在

于其凸显了脸的概念，并将脸部信息与个体的其他

自我相关信息建立清晰的联系和认证，类似传统语

境中的“刷脸”，人脸识别过程赋予了脸部信息资源

性特征。基于这些全新的特征，人脸识别场景会激

活消费者不同的心理感知。

神经科学的相关研究表明，人的大脑对脸部特

征有自动的判断评价反应功能，这种反应是敏感的，

且通常发生在潜意识中。人脑对脸部信息有较高

的敏感度和特殊的处理机制 [24]，即使在只有脸部轮

廓的情况下，消费者也能进行针对性反应 [25]。更重

要的是，脸部是个人信息及区别的主要凸显和集中

体现 [26]，是个体区分于他人以及被他人识别的主体

信源。而无论是何种方式的人脸识别，其捕获和分

析的主体目标都是人的脸部。可以推断，对消费者

所有特征中最具独特性、代表性之一的脸部进行强

调，能增强消费者对自身差异性和独特性的感知。

此外，在大部分人脸识别场景中消费者能看见自己

的脸部，即使在看不到自己的刷脸场景中，经历人

脸识别更能激活消费者对自我形象的想象，这种对

自我形象的确认也会增强消费者与外界的区分感。

不可忽略的是，由于人脸识别为脸部赋予了信息性

之外的资源性，对于具体消费者，在人脸识别场景

中，无论是刷脸支付还是刷脸安检，与某一消费者

有关的所有资源和通行依据仅可凭其自己独一无

二的脸进行认证，这一过程也会强化消费者对自我

的独特性感知。最重要的，人脸识别场景可以向消

费者印证其脸部信息的独一无二性，也就是说人脸

识别技术的底层逻辑是基于消费者的样貌是唯一

的、不可复制的，才能以此作为身份确认的依据，因

此人脸识别技术本身也是对消费者自身独特性的

确认和提醒。

可以推断，消费者在经历人脸识别后对自我的独

特性有更强的感知和确认，其更有可能关注自己与

他人的不同之处。也就是说人脸识别场景会激活消

费者对于自身独特性的认知，使其意识到并关注到

自己与其他个体之间存在的差异，强化了消费者关

于自我概念中的自我独特性感知。有研究表明，消

费者的行为与其当下持有的自我概念相匹配 [27]，消

费者往往将拥有的产品视为自我的延伸，并且使用

这些产品表达自身的个性，当消费者确认并希望表

达自己的独特性时，就更倾向于选择独特性产品 [28]，

即有更高的独特性寻求倾向。基于以上分析，本研

究提出假设。

H1 与传统身份认证方式相比，人脸识别过程能

提升消费者的独特性寻求倾向。

H2 自我独特性感知在人脸识别增强消费者独特

性寻求倾向的影响中起中介作用，人脸识别过程增

强消费者的自我独特性感知，从而提升其独特性寻

求倾向。 
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3  实验 1
实验 1 采用单因素两水平 (身份认证方式：刷脸

与刷码 ) 组间实验设计，目的是检验主效应 H1，即人

脸识别对消费者独特性寻求倾向的影响。 

3.1  前测

M众 M独

M众
M独 M众
M独

正式实验之前，本研究对主实验中测量独特性寻

求倾向的刺激物进行前测。参照 JIN et al.[17] 的研究

设计测量被试的独特性寻求倾向，本研究选择两款

钥匙扣，通过广告语和选择热度的差异操控产品的

独特性。代表独特性产品的是少数人选择的 Eiliar 品
牌钥匙扣，广告语为“Eiliar，开启不一样的世界”，有

28% 的消费者选择 Eiliar；代表非独特性产品的是多

数人选择的 Allier 品牌钥匙扣，广告语为“Allier，找到

你的同类” ，有 72% 的消费者选择 Allier。二者均为

虚构品牌，告知被试两款钥匙扣在价格、功能和生产

材料等方面无区别，在对刺激物进行随机化处理后，

请被试采用 Likert 7 点评分法分别对两款钥匙扣的独

特性、喜爱程度和质量感知打分，1 为低分，7 为高分。

实验在专注于为科研院校提供大规模社会调研、数

据收集的信息化服务平台 Credamo 平台上进行，邀请

30 名社会人员作为被试参与本实验。剔除 2 名答题

时间超过 3 个标准差的不合格被试，得到 28 个有效

样本，有效率为 93.333%。配对样本 t 检验结果表明，

两款钥匙扣的独特性有显著差异，  = 4.821，  =
6.071， t(27) = 3.679，p = 0.001。但在喜爱程度和质量感

知方面均无显著差异，在喜爱程度方面，  = 5.000，
 = 5.429， p = 0.242；在质量感知方面，  = 5.357，
 = 5.571，p = 0.424。说明采用 Eiliar 和 Allier 两款钥

匙扣作为独特性寻求倾向的测量刺激物是合理的。 

3.2  实验设计和实验流程

实验在 Credamo 平台进行，时间为 2020 年 2 月 29
日至 3 月 2 日，有 133 名社会人员作为被试参与实验，

剔除回答不完整和答题时间超过 3 个标准差的不合

格被试，得到 125 个有效样本，有效率为 93.985%，被

试平均年龄为 28.532 岁，女性占 52.800%。

将 被 试 随 机 分 配 到 刷 脸 组 和 刷 码 组 ， 刷 脸 组

56 人，刷码组 69 人。通过请被试想象不同的安检过

程操控其身份认证方式。本研究将场景设置为无人

超市购物，并详细描述了在进入超市前的安检过程，

除安检时是刷脸或刷码不同以外，两组的其他描述

均一致。此外，附上安检闸机的图片以便被试更好

地沉浸到对刷脸 (或刷码 ) 安检场景的想象中。为了

强化刺激，还请被试回忆并描述实验设置的身份认

证过程，且描述在此过程中的感受。

然后本研究请被试选择独特性程度不同的产品，

测量被试的独特性寻求倾向。实验中告知被试，超

市赠送给所有进入的顾客一个钥匙扣，选取的刺激

物是经过前测验证代表独特性产品的 Eiliar 钥匙扣和

代表非独特性产品的 Allier 钥匙扣，在对刺激物进行

随机化处理后，通过被试对两款钥匙扣的选择结果

判断其独特性寻求倾向。最后，请被试填写人口统

计变量的相关题项。 

3.3  实验结果和讨论

以被试经历的安检方式 (刷脸或刷码 ) 为自变量、

以钥匙扣的选择结果为因变量的 logit 分析结果表明，

刷脸的身份认证方式对消费者的独特性寻求倾向的

主效应显著，wald(1) = 9.463， p = 0.002。不同身份认

证方式 (刷脸或刷码 ) 对消费者选择独特款钥匙扣

Eilliar 的影响见图 1，刷脸组有 36 人选择独特钥匙

扣，占 64.286%；刷码组有 25 人选择独特钥匙扣，占

36.232%。刷脸组显著高于刷码组，表明经历了刷脸

身份认证的消费者的独特性寻求倾向显著提高，H1

得到验证。但是，在实验 1 中，人脸识别方式的操控

仅通过被试的想象启动，可能存在一定的失真，而在

线实验的被试沉浸度也有提升的空间。下面本研究

将通过实验室实验进一步验证此效应的稳健性，并

通过改变操控方式增强本研究的内部效度。
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图  1  不同身份认证方式 (刷脸和刷码 )
对 Eilliar钥匙扣选择占比的影响

Figure 1  Influence of Different Identity Authentication
Ways (Face Recognition vs. Scan QR Code) on the

Selection Ratio of Eilliar Keychains
  

4  实验 2
实验 2 仍采用单因素两水平 (身份认证方式：刷

脸与刷码 ) 组间实验设计，通过前测选取新的测量因

变量的方法，并将实验环境从线上转到线下，通过改

进操控再次验证主效应，提升本研究的内部效度。 

4.1  前测

正式实验之前，本研究对主实验中测量独特性寻

求倾向的刺激物进行前测。参照 XU et al.[29] 的方法

测量消费者的独特性寻求倾向，本研究选取两款只

有颜色不同的长尾夹作为刺激物，通过被试所能看

到的不同颜色长尾夹的数量操控其独特程度。前测

分为两步进行，第 1 步，为了保证长尾夹的颜色不对

实验结果产生影响，本研究对选取蓝和绿两种颜色

的长尾夹进行前测。前测实验在北京某高校进行，

招募 30 名学生参与，两个颜色的长尾夹随机出现，告

知被试其在价格、质量和品牌等方面没有差异，请被

试采用 Likert 7 点评分法分别对其美观度、独特程度、

喜爱程度和质量感知打分，1 为低分，7 为高分。配
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对样本 t 检验结果表明，两款长尾夹在美观度方面，

M蓝  = 5.133, M绿  = 4.933, p = 0.527；在独特程度方面，

M蓝  = 3.333, M绿  = 3.733, p = 0.319；在喜爱程度方面，

M蓝  = 4.900, M绿  = 4.633, p = 0.489；在质量感知方面，

M蓝  = 4.833, M绿  = 4.500, p = 0.231。4 个方面均无显著

差异。因此，本研究选取蓝色和绿色长尾夹作为通

过数量多寡测量独特性寻求倾向的刺激物对实验结

果没有影响。

第 2 步，为了确保通过数量多少测量独特性寻求

倾向的方式有效，本研究进行前测。前测实验在北

京某高校进行，招募 50 名学生参与，所有被试按随机

顺序看到蓝色多的长尾夹图片和绿色多的长尾夹图

片，蓝色多组展示了 4 个蓝色的长尾夹和 1 个绿色的

长尾夹，绿色多组展示了 4 个绿色的长尾夹和 1 个蓝

色的长尾夹，数量少的长尾夹为独特款产品，请所有

被试采用 Likert 7 点评分法分别对两款长尾夹的独特

性程度打分，1 为低分，7 为高分。配对样本 t 检验结

果表明，数量少的长尾夹在独特性程度上显著高于

数量多的长尾夹，M少  = 4.640，M多  = 3.060, t(49) = 7.319,
p < 0.001，证明用数量多少测量独特性寻求倾向的方

式合理有效。 

4.2  实验设计和实验流程

实验在北京某高校实验室进行，时间为 2021 年

12 月 28 日至 30 日，有 130 名在校大学生参与，被试

平均年龄为 23.154 岁，女性占 68.462%。

将所有被试随机分配到刷脸组和刷码组，刷脸

组 63 人，刷码组 67 人。由于校园卡正面有学生的照

片，本研究请所有被试在报名时提交其校园卡的正

面照片，以增强刷脸操控的可信度。对于刷脸组，本

研究在实验室入口处设置摄像头并连接电脑，请被

试面向摄像头，通过刷脸的方式签到，并同时播放提

示音“刷脸成功，已完成签到”。对于刷码组，本研

究在实验室入口处设置签到二维码，被试在扫码后

跳转到签到页，被试仅需点击签到按钮即可。在完

成自变量的操控后，本研究通过前测中选定的刺激

物测量被试的独特性寻求倾向。被试同时看到 4 个

蓝色的长尾夹和 1 个绿色长尾夹 (或 4 个绿色长尾夹

和 1 个蓝色长尾夹 )，数量少的长尾夹代表独特款产

品。告知被试除了颜色以外，这两款长尾夹在价格、

品牌和材料等方面完全一样。在对刺激物的出现顺

序做随机化处理后，请被试填写对两款长尾夹的相

对偏好，采用 Likert 7 点评分法，量表的一端分别代表

完全偏好其中一款长尾夹并对其出现位置进行随机

化处理，如一端标记绿色长尾夹，另一端标记蓝色长

尾夹，或一端标记蓝色长尾夹，另一端标记绿色长尾

夹。最后，请被试填写人口统计变量的相关题项。 

4.3  实验结果和讨论

在实验问卷中，首先询问被试采用哪种签到方式，

所有被试均能正确作答，说明自变量的操控方式成

功。以签到方式 (刷脸或刷码 ) 为自变量、以独特款

长尾夹与非独特款长尾夹的相对偏好作为因变量，

进行 ANOVA 方差分析，结果见图 2。由图 2 可知，刷

脸的被试对独特性产品的相对偏好显著高于刷码的

被试，M脸 = 4.328，M码 = 3.500, F(1, 128) = 4.964, p = 0.028。
因此，上述结果再次验证 H1。通过一个在线实验和

一个实验室实验，本研究验证了人脸识别方式对消

费者独特性寻求倾向的强化作用，但这一效应内部

的影响机制尚未明晰，下面本研究将进一步探究人

脸识别提升消费者独特性寻求倾向的中介机理。
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图  2  不同身份认证方式 (刷脸与刷码 )
对独特款长尾夹相对偏好的影响

Figure 2  Influence of Different Identity Authentication
Ways (Face Recognition vs. Scan QR Code) on the
Relative Preference of the Unique Foldback Clip

  

5  实验 3
实验 3 采用单因素两水平 (身份认证方式：刷脸

与刷码 ) 组间实验设计，通过前测选取新的因变量测

量方法，进一步拓展本研究的外部效度。本实验探

究人脸识别对消费者独特性寻求倾向提升作用的内

在机制，验证自我独特性感知在其中的中介作用，为

防止人脸识别过程影响消费者情绪进而改变消费者

的独特性寻求倾向，本实验还将探究情绪作为替代

性解释机制的可能性。 

5.1  前测

正式实验之前，本研究对主实验中测量独特性寻

求 倾 向 的 刺 激 物 进 行 前 测 。 参 照 MAIMARAN  et
al.[30] 的方法测量消费者的独特性寻求倾向，通过消

费者对两款数量不同的类似产品的选择反映其独特

性寻求倾向。本研究设计两款不同包装的牛奶，一

种标签为粉色，一种标签为蓝色，除此之外其他特征

均相同。前测分为两步进行，第 1 步，为了保证牛奶

标签的颜色不对实验结果产生影响，本研究对两种

不同颜色标签的牛奶包装进行前测。前测实验中两

款牛奶随机出现，并请被试采用 Likert 7 点评分法对

其美观度、独特程度、喜爱程度和质量感知打分，1
为低分， 7 为高分。前测实验在 Credamo 平台进行，

邀请 30 名社会人员作为被试，剔除 1 名答题时间超

过 3 个标准差的不合格被试，得到 29 个有效样本，有

效率为 96.667%。配对样本 t 检验结果表明，两款牛

奶在美观度方面，M粉  = 5.813, M蓝  = 5.679, p = 0.593；在
独特程度方面，M粉  = 5.710, M蓝  = 5.645, p = 0.702；在喜
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爱程度方面，M粉  = 5.611, M蓝  = 5.581, p = 0.910；在质量

感知方面，M粉  = 5.781, M蓝  = 5.781, p = 1。在 4 个方面

均无显著差异。因此，本研究选取的两种不同颜色

标签的牛奶作为通过数量多寡测量独特性寻求倾向

的测量刺激物对实验结果没有影响。

第 2 步，为了确保通过数量多少来测量独特性寻

求倾向的方式有效，本研究进行前测。前测实验在

Credamo 平台进行，邀请 40 名社会人员作为被试，所

有被试按随机顺序看到蓝色标签牛奶多的图片和粉

色标签牛奶多的图片，在蓝色多组被试看到 4 瓶蓝色

标签牛奶和 1 瓶粉色标签牛奶，在粉色多组被试看

到 4 瓶粉色标签牛奶和 1 瓶蓝色标签牛奶，数量少的

牛奶代表独特款产品。请所有被试采用 Likert 7 点评

分法分别对两款牛奶的独特性程度打分，1 为低分，

7 为高分。配对样本 t 检验结果表明，数量少的牛奶

的独特性显著高于数量多的牛奶，M少  = 5.050, M多  =
3.100, t(39) = 9.212, p < 0.001。因此，用数量多少测量

独特性寻求倾向的方式合理有效。 

5.2  实验设计和实验流程

实验在 Credamo 平台进行，时间为 2021 年 1 月 8
日至 10 日，有 100 名社会人员作为被试，剔除 1 名答

题时间超过 3 个标准差的不合格被试，得到 99 个有

效样本，有效率为 99%，被试平均年龄为 28.531 岁，女

性占 55.556%。

将所有被试随机分配到刷脸组和刷码组，刷脸

组 50 人，刷码组 49 人。本研究对自变量进行操控，

对于刷脸组，向被试解释刷脸支付的概念及展示刷

脸支付场景的图片，请被试回忆并详细描述一次刷

脸支付的经历。对于刷码组，向被试展示刷码支付

的信息，请被试回忆并描述刷码支付的经历。对于

自我独特性感知这一中介机制的测量，本研究参照

ANH et al.[31] 研究中的独特性感知量表，有 4 个题项，

具体为“我认为自己是独一无二的”“我意识到我比

其他人突出”“我认为我有别于其他人”“我认为我

与他人截然不同”。采用 Likert 7 点评分法，1 为完全

不符合，7 为完全符合。为了排除情绪可能存在的中

介作用，本研究参照 PANAS 情绪量表 [32] 测量被试的

两种消极情绪和两种积极情绪，用悲伤和生气测量

消极情绪，用高兴和兴奋测量积极情绪，采用 Likert 5
点评分法，１为非常不同意，5 为非常同意。对于独

特性寻求倾向的测量，在对刺激物出现顺序进行随

机化处理后，被试同时看到 4 瓶蓝色标签牛奶和 1 瓶

粉色标签牛奶 (或 4 瓶粉色标签牛奶和 1 瓶蓝色标签

牛奶 )，包装颜色数量少的牛奶代表独特款产品。告

知被试除了包装颜色以外，这两款牛奶在口味、价格

和品质等其他方面完全一样。请被试对两款牛奶的

相对偏好进行打分，采用 Likert 7 点评分法，量表的一

端分别代表完全偏好其中一款牛奶并对其出现位置

进行随机化处理，如一端标记粉色标签牛奶，另一端

标记蓝色标签牛奶。最后，请被试填写人口统计变

量的相关题项。 

5.3  实验结果和讨论

以操控中被试描述的支付方式 (刷脸支付和刷码

支付 ) 为自变量，以被试对独特包装牛奶的相对偏好

作为因变量，进行 ANOVA 方差分析。结果表明，刷

脸组中的被试对独特性产品的相对偏好显著高于刷

码组，M脸  = 5.100, M码  = 3.551, F(1, 97) = 13.693, p < 0.001，
说明人脸识别对被试的独特性寻求倾向有显著的正

向影响，H1 再次得到验证。

测量自我独特性感知的量表具有较高信度，α =
0.840。本研究采用 HAYES[33] 的 bootstrap 分析方法验

证自我独特性感知的中介作用，以支付方式作为自

变量、独特产品的相对偏好作为因变量、自我独特

性感知作为中介变量，代入 HAYES[33] 提出的模型 4，
重复测量的样本数量设置为 5 000，选择 95% 置信区

间。检验结果见图 3，自我独特性感知对人脸识别提

升独特性寻求倾向效应的间接效应值为 0.177，直接

效应值为 1.372，间接效应的 95% 置信区间为 [0.002,
0.544]，表明中介作用显著。上述结果说明，消费者

经历刷脸后独特性寻求倾向显著提升是通过自我独

特性感知的中介作用实现的，H2 得到验证。

α积极 α消极测量情绪的量表具有较高信度，  = 0.869，  =
0.866。为了排除情绪可能具有的中介解释作用，本

研究采用 bootstrap 法分别对积极情绪和消极情绪可

能的中介作用进行检验。在重复抽取样本 5 000 次

和 95% 置信区间下，将积极情绪和消极情绪分别代

入 HAYES[33] 提出的模型 4。检验结果表明，积极情

绪 的 95% 置 信 区 间 为 [−1.060,  0.307]， 消 极 情 绪 的

95% 置信区间为 [− 0.330, 0.032]，均包含 0。表明情绪

不是潜在的中介变量，因而本研究排除了情绪作为

替代性解释的可能。综上，实验 3 的结果验证了 H2，

即经历刷脸后的消费者自我独特性感知增强，进而

直接效应：b = 1.372, SE = 0.422, p = 0.002, 95% 置信区间 [0.535, 2.210]

间接效应：b = 0.177, SE = 0.132, 95% 置信区间 [0.002, 0.544]

b = 0.390, SE = 0.196,  p = 0.050b = 4.847, SE = 0.152, p < 0.001

刷脸与刷码 独特性寻求

自我独特性感知

 

图  3  自我独特性感知在刷脸对消费者独特性寻求影响的中介效应

Figure 3  Mediating Effects of Perceived Uniqueness of Self in the Influence
of Face Recognition on Consumers′ Uniqueness Seeking
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提升其独特性寻求倾向，同时实验 3 还排除了情绪作

为可能的替代性中介机制。 

6  实验 4
为了进一步验证人脸识别对独特性寻求倾向影

响效应的稳健性，实验 4 采用刷脸组和刷码组的组间

与独特产品和非独特产品组内的 2×2 实验设计，以田

野实验形式进行。 

6.1  前测

正式实验之前，本研究对主实验中测量独特性寻

求倾向的刺激物进行前测。参照 STEFFEL et al.[34] 的

方法测量消费者的独特性寻求倾向，选取两家读书

会分别代表独特性产品和非独特性产品，代表独特

性产品的读书会名为灯塔，告知被试其拥有 43 位注

册会员，宣传口号是：“阅读让你与众不同”；代表非

独特性产品的读书会名为泛亚，告知被试其拥有 513
位注册会员，宣传口号是：“在阅读中找到同类，你是

我们中的一员吗？”。两家读书会的出现顺序随机，

请被试采用 Likert 7 点评分法分别对两家读书会的独

特性、喜爱程度和感知有用性进行评分，1 为低分，7
为高分。前测实验在北京某高校进行，邀请 30 名学

生作为被试，剔除 1 名回答时间超出 3 个标准差的不

合格被试，得到 29 个有效样本，有效率为 96.667%。

配对样本 t 检验结果表明，两家读书会在独特性方面

存在显著差异，M泛  = 4.793, M灯  = 5.828, t(28) = 2.616, p =
0.014；在喜爱程度和感知有用性两方面均无显著差

异，在喜爱程度方面，M泛  = 5.724, M灯  = 5.448, p = 0.200；
在感知有用性方面，M泛  = 5.483, M灯  = 5.310, p = 0.408。
说明采用灯塔和泛亚两家读书会作为测量独特性寻

求倾向的刺激物是合理的。 

6.2  实验设计和实验流程

实验在北京某高校实验室进行，时间为 2020 年 1
月 4 日，有 68 名在校大学生参与，剔除 5 名回答时间

超过 3 个标准差的不合格被试，得到 63 个有效样本，

有效率为 92.647%，被试平均年龄为 23 岁，女性占

68.254%。

将所有被试随机分配到刷脸组和刷码组，刷脸

组 32 人，刷码组 31 人。实验在学校大门的刷脸安检

闸机和教学楼的刷卡安检闸机处进行，随机选取刚

经过闸机安检的被试，并请其填写问卷星在线问卷。

基于前测中选取的测量独特性寻求倾向的刺激物，

问卷中按随机顺序出现灯塔和泛亚这两家读书会，

请所有被试采用 Likert 7 点评分法对喜爱程度进行评

分，1 为完全不喜欢，7 为完全喜欢。最后，请被试填

写人口统计变量的相关题项。 

6.3  实验结果和讨论

由于采用组内测量独特性寻求倾向，本研究对实

验结果进行重复测量 ANOVA 分析。结果表明，不同

的身份认证方式边际显著影响被试的独特性寻求倾

向，F(1, 61) = 3.391, p = 0.070；身份认证方式与独特性

寻求倾向之间存在显著的交互效应，F(1, 61) = 12.491,
p = 0.001，表明独特性寻求倾向随身份认证方式发生

M刷脸
M刷卡

M刷脸 M刷卡

显著变化。进一步分析不同身份认证方式对独特性

和非独特性产品偏好的影响，图 4 给出被试分别对代

表独特性产品的灯塔读书会和代表非独特性产品的

泛亚读书会的偏好打分结果。对于独特性产品，刷

脸组被试的喜爱程度显著高于刷码组，   = 4.875，
 = 3.580, F(1, 61) = 10.379, p = 0.002；对于非独特

性产品，刷脸组与刷码组被试的偏好没有显著差异，

 = 5.063，  = 5.194, F(1,  61) = 0.144, p = 0.706。
通过田野实验，本研究进一步验证了刷脸这一新型身

份认证方式能显著提升消费者的独特性寻求倾向。
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图  4  不同身份认证方式 (刷脸与刷码 )下消费者

对灯塔读书会和泛亚读书会的偏好

Figure 4  Consumers′ Preferences for Dengta Reading
Club and Fanya Reading Club under Different Identity

Authentication Ways (Face Recognition vs. Scan QR Code)
  

7  结论

本研究通过 4 个实验，系统地探讨人脸识别这一

新兴的身份认证方式对消费者独特性寻求倾向的影

响及其内在机制。研究结果表明，实验 1 通过在线实

验验证了人脸识别与消费者独特性寻求倾向之间的

因果关系，与刷码方式相比，人脸识别对消费者独特

性寻求倾向有显著提高。实验 2 通过实验室实验再

次验证了主效应，通过模拟真实的刷脸情景证明人

脸识别场景对消费者独特性寻求倾向的正向影响。

实验 3 基于在线实验探究此效应的中介机制，证明自

我独特性感知在其中的中介作用，并排除了情绪作

为替代性解释机制的可能。为增强研究的外部效度，

实验 4 通过田野实验再次验证人脸识别能显著提升

消费者的独特性寻求倾向。 

7.1  理论贡献

本研究从一个全新的视角探讨消费者的独特性

寻求行为，对影响消费者行为领域的环境线索和独

特性寻求相关理论起到补充和发展作用。

首先，本研究将人脸识别场景引入消费者心理和

行为的研究。随着人工智能技术的发展，学界针对

AI 环境对消费者行为影响的关注度逐渐提升 [35]，目

前人工智能的重要分支人脸识别技术虽已成为日常

的消费环境线索，但在消费者行为领域的研究却鲜

有涉及，仅有少量研究关注消费者对于此技术本身
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的接受意愿影响因素 [36]。事实上，人脸识别技术的

普及已势不可挡，作为新兴的环境线索有其自身的

特殊属性，势必对消费者的心理产生潜在影响，因此

对其影响进行深入挖掘是有必要且有意义的。本研

究探讨消费者在经历人脸识别后的心理机制变化，

发现人脸识别可以启动消费者关于自身的独特性感

知，进而影响消费者的独特性寻求倾向，扩展了营销

领域对环境线索的理解。

其次，本研究完善了人脸识别对消费者自我概念

影响的相关研究。自我概念是人格心理学的核心概

念 [37]，消费者对自身持有的观点深刻影响其感知和

决策。已有研究发现自我概念可以是动态变化的，

某些情景因素可以改变消费者的自我认知和自我评

价 [38]。本研究发现人脸识别也能通过引导消费者的

注意力，使其更多的关注和意识到自己的独特之处，

增强其自我独特性感知，进而影响后续的独特性寻

求行为，为自我概念的研究提供了新的视角。

最后，本研究结果是对独特性寻求领域研究的拓

展和补充。随着消费者对个性和独立的诉求日益增

强，独特性产品作为消费市场中的重要分支，一直受

到学术界的广泛关注 [39]，特别是关于哪些因素影响

消费者的独特性寻求行为，是诸多学者探讨的重要

领域 [40]，而环境线索是影响消费者独特性寻求行为

的重要因素 [30]。本研究发现影响消费者独特性寻求

行为的全新环境因素，即人脸识别场景，在探讨这一

效应内在机制的基础上，从理论上深化了对消费者

独特性寻求的认识。 

7.2  营销启示

随着人脸识别技术的逐渐普及，小区、学校、超

市和单位等越来越多场所均设有人脸识别装置，大

量消费者认为此方式方便、快捷且富有科技感，也愿

意主动采纳此身份认证方式。本研究发现消费者在

经历人脸识别后有更高的独特性寻求倾向，对营销

实践具有一定的借鉴意义和应用价值。

一方面，对于设置了人脸识别系统的商家，可在

消费者进行人脸识别后向其提供独特程度更高的产

品选择。如刷脸支付后给消费者提供独特性的赠品

或换购产品，或是在靠近人脸识别设备附近的货架

展示更独特的产品。当然，由于人脸识别不仅可以

应用于线下的实体商店，而且在手机等移动终端上

也十分普及，App 等线上商家也可以通过向经历人脸

识别的消费者推送更独特的内容或产品获益。

另一方面，对于本身定位较为独特的产品和商家，

可借由人脸识别的环境线索影响消费者对自身的偏

好。在人脸识别装置附近宣传小众产品和定制产品

能取得更好的效果；潮牌店等以独特产品为主打的

商家也可以在选址时更靠近商场的人脸识别区域，

或者也可以直接在店内设置明显的人脸识别线索，

如向消费者提供刷脸支付服务等。 

7.3  研究局限和未来研究方向

本研究在消费者行为的环境线索研究领域引入

人脸识别场景，证实了经历人脸识别会显著提升消

费者的独特性寻求倾向，以及自我独特性感知在其

中的中介作用。研究结果具有一定的理论创新性，

也对营销实践提供了可操作的启示，但本研究还存

在进一步努力的空间。

对于刷脸对独特性寻求影响的边界尚未展开充

分的探索。事实上，可能存在诸多调节此效应的因

素，如自我监控等与个体自身观念相关的变量可能

影响此机制的效应，自我监控水平高的个体对于外

在的环境有更高的敏感性 [41]，刷脸后或许能激活更

高的自我独特性感知；反之，此效应也可能不存在。

而独特性寻求行为可分为垂直型和水平型 [42]，垂直

型的独特性寻求强调比他人强，水平型的独特性寻

求强调与他人不同，不同的身份认证方式对不同类

型的独特性寻求在影响方式上也存在差异。因此，

未来可进一步探索这些变量的具体作用，开展更深

入的实证分析和考察。
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Influence of Face Recognition Technology on
Consumers′ Uniqueness Seeking

LI Jingyi，LI Xianguo，HUANG Yuanhao
Business School, Renming University of China, Beijing 100872, China

Abstract：With the development of artificial intelligence technology, face recognition technology is being applied to various
kinds of daily consumer scenes. As a brand-new kind of environmental cue, the face recognition scenes may exert completely
different potential impact on consumer psychology compared to traditional identity authentication ways. However, few studies
have investigated into this issue, and little is known about the impact of face recognition experience in the field of consumer
behavior at the present.
　　Based on the uniqueness theory and self-concept theory, this study constructed a research model of the impact of face re-
cognition scene on consumers′ uniqueness seeking behavior. In order to verify the theoretical model, this study adopted experi-
mental research methods, integrating online experiments, laboratory experiments and field experiments. And by using the data
analysis methods including logit analysis, ANOVA analysis and bootstrap analysis in Spss software, this study revealed the in-
fluence mechanism of the face recognition scene on consumers′ uniqueness seeking behavior, and demonstrated that the per-
ceived self-uniqueness played the mediating role in the effect.
　　Experiment 1 is  an online experiment.  The face recognition experience of  participants  is  activated by imagination.  The
results reveal that the face recognition scene can improve the proportion of consumers choosing unique Keyrings. Experiment 2
is a laboratory experiment, which arranges a pretended check-in process to manipulate the face recognition scene, and proves
that by experiencing face recognition scene, consumer′s relative preference for the unique long tail clip can be enhanced. Ex-
periment 3 is an online experiment, which activates the feeling of going through face recognition by the way of recall, and finds
that self-uniqueness perception plays a mediating role in the effect of face recognition scene enhancing consumers′ uniqueness
seeking tendency.  Experiment  4 is  a  field experiment,  which demonstrates  the effect  of  face recognition in the real  environ-
ment, it is found that consumers who have experienced face recognition will have a higher preference for unique reading club.
　　For theoretical  contribution,  this  study expanded the comprehension of environmental  cues in the research area of con-
sumer  behavior  under  the  era  of  artificial  intelligence,  which  is  inductive  to  better  understand  the  unique  seeking  behavior
when consumers experiencing the face recognition technology.  From the perspective of  practical  implication,  the results  can
help enterprises  make better  marketing decisions in  the face recognition environment,  besides,  providing strategic  marketing
guidance for products and enterprises positioning in unique, niche and differentiation to benefit from the new kind of environ-
mental cue face recognition.
Keywords：face recognition；face；perceived uniqueness of self；self-concept；uniqueness seeking
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