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摘要：在人际交往中，面孔是形成第一印象的直接来源。拟人化研究认为，产品有自己的

面孔，并会直接影响消费者的认知和判断。但已有研究暂时缺少对愚钝这一重要面孔类型的

关注。在人们的印象中，愚钝这一属性往往与消极感知和行为相关。但实际上，产品的愚钝面

孔也会产生积极效应。

　　基于权力社会距离理论，从产品的拟人化面孔出发，探讨了产品愚钝面孔对消费者可爱感

知和爱护倾向的影响，并引入消费者赋权这一调节变量对边界进行探讨。首先运用访谈和文

献分析界定愚钝面孔，并设计实验刺激物材料，随后进行 4 项实验收集数据并分析。采用 Spss
26.0 进行方差分析 ，检验产品愚钝面孔对消费者爱护倾向的影响 ；运用 Process 插件和 boot-
strap 方法检验可爱感知的中介作用以及消费者赋权的调节作用。

　　实验 1a 验证了产品愚钝面孔对消费者爱护倾向的积极影响，产品面孔愚钝程度越高，消费

者使用产品时的爱护倾向越高；实验 1b 通过对比产品愚钝面孔和可爱面孔，强化了研究结论。

实验 2 验证了可爱感知在产品愚钝面孔和消费者爱护倾向之间的中介作用。实验 3 验证了消

费者赋权的调节作用。具体而言，强赋权削弱了产品愚钝面孔对可爱感知的影响，从而降低消

费者的爱护倾向，而弱赋权增强了产品愚钝面孔对可爱感知的影响，从而提高消费者的爱护倾

向。

　　在理论上，系统地探讨了产品愚钝面孔的内部机制和外部特征，证明了产品愚钝面孔对消

费者感知和行为的积极影响，为产品拟人化领域的研究提供新的视角，拓展了愚钝属性在营销

领域的应用范围。在实践上，对企业的产品拟人化面孔设计和赋权情境设计具有重要借鉴意

义。
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引言

俗话说“看人先看脸”，外貌是评价人的重要标

准，评价产品也是如此。例如，在欧拉好猫汽车发布

会的现场，有观众评价“我不会买这辆车，一看就长

得不怎么聪明的样子”，也有观众说到“欧拉好猫就

是我的梦中情车啊，蠢蠢的脸也太可爱了”。在网络

上，网友们对其有“傻傻惹人爱”的倾情维护，也有

“愚笨招人烦”的本能远离，可见产品能够通过几何

元素展现出愚钝与否的差异。刻板印象中的愚钝一

般代表负面感知，但一些具有愚钝面孔属性的产品，

如欧拉猫系汽车、Clocky 落跑闹钟等，许多消费者不

觉得“蠢哭了”，而是觉得“萌呆了”并给予正面反响。

在市场上，各类产品的外观设计层出不穷，愚钝面孔

具有独特新颖的优势，但已有研究只关注了品牌角

色的外貌形象 [1] 和人类愚钝面孔的图像展示 [2]，尚未

关注拟人化产品的愚钝面孔元素。

拟人化研究认为，产品能够展现出类似人类的面

孔，且不同的面孔特征会引起消费者不同的心理感

知，譬如，LANDWEHR et al.[3] 提出汽车的友善面孔能

够唤醒消费者的愉悦感，侵略面孔则令消费者感知

到压力。对于愚钝，已有研究聚焦于负面效应，暂未

关注产品愚钝面孔的构成和特征。基于此，本研究

首次系统地探讨拟人化领域的愚钝，重点探讨产品

愚钝面孔的正面效应，梳理了产品愚钝面孔的外在

特征和潜在机制，通过 4 项研究验证了产品愚钝面孔

对消费者爱护倾向的影响，并揭示其中的潜在机理

和边界条件，为拟人化领域的研究提供新的视角，也

为企业的产品拟人化设计提供重要借鉴。 

1  相关研究评述 

1.1  产品愚钝面孔

人们普遍有拟人化心理，认为某些产品能够同人

一般拥有面孔、意识甚至是人际关系，这种心理被称

为拟人倾向 [4]。而面孔特征是人类区别于其它动物

的关键因素，在各类拟人化因素的研究中，拟人化面

孔受到重点关注，已有研究主要关注了产品的表情

元素，将其笼统地分为正面倾向和负面倾向两大类 [3,5]，

如李晶等 [6] 将汽车前脸表情分为攻击型和友好型。

但已有研究对愚钝这种特殊面部属性的产品拟人化

塑造却没有给予足够的重视。

在刻板印象中，愚钝是一种负面的呈现，是指个

体认知的局限或某种特质的缺陷 [7]，心理学领域多以

人为主体阐释愚钝，认为愚钝往往连结着认知技能

的欠缺、知识经验的匮乏等负面感知 [8]。愚钝作为一

种内在属性，也会比较直接的体现在外部形态中，尤

其是面孔。在人类面孔中，某些器官组合会让人们

感到“愚”，例如唐氏儿面孔具有耳朵、鼻子和眼睛

尺寸较小、内眦眼距较宽、外眦眼距较窄、眼睛上斜

和嘴巴常张开等特征 [9]，这种面部形态可以作为一种

识别模式 [10]，使人们对其认知能力和反应力等更加

照顾和包容。总之，已有愚钝面孔的相关研究主要

以人为主体，且暂未形成清晰的界定。结合已有与

面孔相关的研究 [7,8] 和图 1 中 DOTSCH et al.[2] 对于人

类愚钝面孔的图像展示，本研究认为产品愚钝面孔

可以定义为一种表明认知局限或能力不足的面部特

征。但不同于已有负面效应的探讨，本研究重点关

注产品愚钝面孔所带来的正面效应。 

1.2  可爱感知

可爱是一种让人疼爱的正面感知 [11]，大多数情况

下，可爱被视为一种积极的人格特征 [12]。谢志鹏等 [13]

将激发可爱感知的方式划分为印象型线索和互动型

线索。其中，印象型线索是指饱满圆润的脸颊、大大

的眼睛、胖乎乎的身体 [14−16] 等与婴儿图式有关的元

素，或是有趣的、戏谑的反常规式外观设计 [17]。互动

型线索是指社交互动中的示弱表现 [13]、平易近人的

风格 [18] 和异想天开、不循规蹈矩的个性 [17] 等。这些

线索都能够触发人们的可爱感知。

已有研究从多个维度探讨了可爱感知对消费者

认知和行为的影响，例如可爱感知能够令人感知温

暖 [12]、愉悦 [16] 和亲近 [19]，具有提升沟通质量 [20]、降低

心理抗拒 [21] 和提升利他行为的可能性 [16] 等积极效应，

同时存在一些消极效应，如降低合作者信任感知 [20]、

 

 

图  1  一般面孔 (左 )与愚钝面孔 (右 )
Figure 1  Ordinary Face (Left) and Silly Face (Right)
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因不符合社会期待而不利于男性管理者的个人发展[22]、

削弱消费者的自控力而导致产品滥用 [17] 等。总体而

言，可爱感知一般代表正面属性，能够使产品增值并

引起一系列正向行为 [16,19]。本研究认为，刻板思维中

代表着负面属性的产品愚钝面孔可以作为印象型线

索，激发消费者正面的可爱感知，令消费者感到“蠢

中带萌”。

虽然已有研究从多个维度探讨了可爱感知的前

因、机制和影响，却没有清晰的阐述愚钝与可爱的潜

在机制，本研究从产品的愚钝面孔出发，探讨其如何

激发消费者的可爱感知以及影响边界。 

1.3  消费者赋权

权力是一个干预社会互动的社会学基本概念 [23−24]，

被定义为个人按照自己的意愿控制他人状态的能力[25]。

在社会互动中，拥有不同权力水平的个体被期望表

现不同 [5]，决策模式也不同 [26]。同时，权力是一个高

度语境化的概念，消费者感知的权力可以通过对过

去经历的短暂回忆 [27] 或者简短的角色扮演 [28] 操纵。

因此，企业可以通过操纵广告设计和销售宣传赋予

消费者权力感，例如享受 VIP 贵宾室可以唤起消费者

的权力感，而排队等候和商品限量秒杀等情境则会

降低消费者的权力感。基于此，赋权是一种高效的

操纵机制，能够显著影响控制感、支配感和自信等心

理感知 [26,29]。因此，本研究选取消费者赋权作为调节

变量，将其划分为强赋权和弱赋权，探讨产品愚钝面

孔在不同赋权情境下对消费者的影响是否存在不

同。 

2  理论分析和研究假设 

2.1  产品愚钝面孔与爱护倾向

产品愚钝面孔是一种表明认知局限或能力不足

的面部特征，不同于已有研究与刻板思维对愚钝的

负面认知，本研究认为产品的愚钝面孔可以成为一

种优势，激起消费者的正向行为，如保护或关注等 [30]，

可以表现为“傻傻惹人爱”的不协调设计 [31]，从而引

发消费者喜爱。例如，长城欧拉汽车的车灯、品牌标

识和进气格栅，被设计为略显呆滞的大眼睛、迷你小

鼻子、微张嘴巴，这种前脸设计就令人感知到“愚”，

但大批消费者对该前脸的评价并不倾向负面的“蠢

哭了”，反而评价其“萌呆了”且滋生保护心理，对其

更加爱护。

具体而言，本研究认为产品愚钝面孔能够影响消

费者对产品的爱护倾向。其中，较高的爱护倾向表

现为谨慎和爱惜，保护产品远离伤害或损坏 [30]，而较

低的爱护倾向表现为过度放纵使用，或是随意处理

甚至丢弃 [32]。在社会互动中，人们往往有社会比较

倾向 [33]，对待愚钝的人，会滋生关爱心理、扶弱心理，

对其加以保护和帮助 [34]，在与之互动的过程中也会

自动提升权威和自信，降低自我保护和对社会压力

的敏感性 [35]。在拟人化产品中存在同样的效应 ，产

品通过呈现外在的愚钝面孔，能够弱化攻击性、心理

抗拒和社交压力，强化亲切无害、惹人怜爱的心理感

知，对消费者的权威和自信威胁较低，滋生的保护欲

也促使消费者更长时间和更爱惜的使用产品 [17]。

基于此，本研究推论，相比于愚钝面孔属性较不

明显的产品，产品愚钝面孔越显著，消费者保护欲越

强，从而对产品的爱护倾向更高。因此，本研究提出

假设。

H1 相比于低愚钝面孔，高愚钝面孔更能提升消

费者的爱护倾向。 

2.2  产品愚钝面孔、可爱感知与爱护倾向

在营销实践中，消费者通过外观属性形成对人或

产品的印象感知。而在当前研究中，产品的愚钝面

孔这一外观属性对消费者感知的影响暂不明确。当

消费者关注负面维度时，会将产品的愚钝外观认知

为内在的愚蠢，觉得愚笨痴呆，并产生消极情感和行

为；而当消费者关注正面维度时，则将愚钝外观认知

为内在的可爱，并引起积极情感和行为。已有研究

大多关注前者，本研究探讨产品愚钝面孔的积极效

应。

在本研究中，产品的愚钝面孔能够作为外部属性

去触发可爱的内在感知，从而导致积极的消费者行

为。具体而言 ，MARCUS[36] 认为个体表现出需要被

保护或照顾会令人感知到可爱，而产品通过呈现外

在的面部愚钝，能够直接表现出弱势和需要被照顾

等 [8]，从而激发消费者的可爱感知。另外，人们常将

可爱与缺乏经验、资源有限和能力不足等联系起

来 [20,37]，例如 GORN et al.[22] 认为 ，长着可爱娃娃脸的

管理者可能显得优柔寡断、不可靠，无法处理重大危

机。本研究认为，类似效应在产品面孔设计层面同

样存在，产品中呈现的愚钝面孔元素会激发消费者

的可爱感知。

已有研究已证实可爱感知能够显著影响消费者

的爱护倾向 [17]。比如，人类的娃娃脸特征能够激发

可爱感知，引起保护和抑制攻击性行为 [38]，可爱的动

物照片能唤起人们的关爱和保护心理 [39]。 SHER-
MAN et al.[16] 通过实验操纵参与者浏览不同可爱程度

的图片，结果表明浏览高可爱程度图片的小组显著

增加了行为谨慎性和细心程度，SHIN et al.[38] 认为可

爱能够引发亲社会行为。总之，可爱感知可以引起

温暖、亲切和怜爱 [17,40] 等正面感知及耐心、谨慎和珍

惜 [16] 等正面行为。

在刻板思维中，愚钝代表着贬义和负面，具备愚

钝面孔的产品令人本能的想要远离。本研究则推论，

产品愚钝面孔可以作为外观设计层面的印象型线索 [13]，

激发消费者内在的可爱感知 ，继而带来正向行为。

外在愚钝面孔特征较高时，产品向消费者传递的信

号更为明显，显著提升了消费者的可爱感知，进而提

升消费者的爱护倾向，较低时则相反，因此，本研究

提出假设。

H2 可爱感知在产品愚钝面孔与消费者爱护倾向

之间起中介作用。 

2.3  权力社会距离理论与消费者赋权

对于产品愚钝面孔是否总会正向影响可爱感知，
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何时锦上添花，何时又无济于事，甚至带来负面效应，

其中的边界仍需进一步探讨。

权力社会距离理论认为，相较于低权力感的个体，

高权力感的个体同理心更弱，且更倾向于关注事物

的核心特征，如产品功能等，而低权力感的个体更倾

向于关注附属特征，如产品外观等 [41]。因此，强赋权

能够唤醒消费者的自我权力感 [42]，在高权力的场景

中，消费者对同情因素不敏感，对待愚钝面孔的产品，

其控制和支配欲望更强 [43]，对外观的关注度较低，从

而对可爱感知这种感性情感的敏感程度下降，关爱

心理容易减弱 [44]。而弱赋权下，消费者自我权力感

较低，低权力感的人在社会互动中往往缺乏自信，他

们更容易与能力接近甚至更差的人互动 [42]，因此，对

待愚钝面孔的产品，低权力感的人体现出更多的同

情心和亲和力 [44]，对外观的关注度也更高，从而对于

可爱感知这种感性情感的敏感程度相对较强。基于

此，本研究提出假设。

H3 消费者赋权负向调节产品愚钝面孔对可爱感

知的影响。强赋权会弱化产品愚钝面孔的可爱感知，

消费者的爱护倾向更低；弱赋权会强化产品愚钝面

孔的可爱感知，消费者的爱护倾向更高。

基于以上研究假设，本研究的研究框架见图 2。

  

可爱感知

消费者赋权

产品愚钝面孔 爱护倾向
 

图  2  研究框架

Figure 2  Research Framework
  

3  预实验

本研究运用访谈法和问卷调查法确定合适的愚

钝面孔材料，于 2022 年 4 月 20 日至 4 月 26 日在武汉

某大学招募了 28 位参与者 ，其中 ，男性 10 人 ，女性

18 人，平均年龄为 26 岁，每位参与者均在访谈结束

后获得现金报酬。访谈的主要内容包括：询问参与

者对产品愚钝和愚钝面孔的看法，以及近期是否购

买过相应特征的产品，是否观看过相关的影视、漫画

和海报等视觉方面的愚钝设计内容，同时评估参与

者对拟人化面孔元素的联想程度，例如汽车车灯像

眼睛、格栅像嘴巴等，确保正式实验的拟人化面孔设

计能够顺利激发消费者的感知和行为倾向。访谈关

键词的提取和整理结果显示，有 17 位参与者认为愚

钝面孔眼睛较小，有 13 位参与者认为愚钝面孔鼻子

较大，有 12 位参与者认为愚钝面孔嘴唇较厚，有 7 位

参与者认为愚钝面孔眼距较宽。另外被提及到愚钝、

憨厚面孔形象的有小黄人、熊本熊、小猪佩奇和屁

桃君等卡通人物。

随后，参考访谈中参与者提到的产品种类，包括

汽车、毛绒娃娃、手机壳、闹钟、背包和卡通摆件 ，

考虑到产品受众群体的均衡性，本研究最终选取汽

车、闹钟和手机壳这 3 种覆盖各个年龄、性别和经济

背景的产品作为实验刺激物，以保证实验结论的普

适性。结合访谈材料，并参考 DOTSCH et al.[2] 对人类

愚钝面部形态的图像呈现，在保留产品原有属性和

元素构成的基础上，采用眼睛较小、面中较短、眼距

较宽、嘴巴较大和嘴巴常张开的面部特征，分别设计

了汽车、闹钟和手机壳 3 种产品的高愚钝面孔图片

和低愚钝面孔图片，用于本研究的后续实验。

为检验 3 组刺激物图片的效果 ，本研究于 2022
年 6 月 15 日至 19 日，通过问卷星平台邀请 110 名参

与者进行刺激物检验，参与者随机分配到高愚钝面

孔组和低愚钝面孔组，每组 55 人。其中，男性 36 人，

女性 74 人，平均年龄为 29 岁。首先，请参与者观看

3 组刺激物图片并打分，采用 ACZEL et al.[8] 测量愚钝

属性的量表的部分题项，题项包括：“它的面孔看起

来能力不足”“它的面孔看起来智商有点低”“它的

面孔看起来缺乏智慧”“它的面孔看起来比较迟钝”。

数据结果显示，高愚钝面孔组的参与者对面孔愚钝

程度的评分显著高于低愚钝面孔组，在实验 1a 的愚

钝面孔检验中，M低愚  = 3.305，SD = 1.284，M高愚  = 4.923，
SD = 1.370， t (108) = − 6.390，p < 0.001，Cohen′s d = 1.219；
实验 2 的愚钝面孔检验中 ， M低 愚  = 3.355， SD = 1.038，
M高愚  = 4.541，SD = 0.974， t (108) = − 6.181，p < 0.001，Co-
hen′ s d =  1.178； 实 验 3 的 愚 钝 面 孔 检 验 中 ， M低 愚  =
3.264， SD =  0.810， M高 愚  =  4.618， SD =  0.944， t (108)  =
− 8.077， p < 0.001，Cohen′ s d = 1.539。因此 ，参与者对

产品愚钝面孔的感知显著。

同时，有研究表明面孔性别 [45−46]、吸引力 [45] 和表

情 [5] 等因素会影响个体对面孔的感知。本研究采用

LUO et al.[45] 测量性别二态性、面孔吸引力和面部表

情量表的全部题项，采用 Likert 7 点评分法，请参与者

对刺激物图片评分，题项包括：“女性化 /男性化”，1
为女性化，7 为男性化；“美丽的 /丑陋的”，1 为美丽

的，7 为丑陋的；“中性的”“愤怒的”“恐惧的”“厌

恶的”“快乐的”“悲伤的”“惊讶的”“无法判断”，

1 为非常不同意，7 为非常同意，结果显示，参与者普

遍认为两组刺激物面孔偏向中性，其余题项的组间

差异均不显著，后续不再具体说明。因此，本研究将

汽车、闹钟和手机壳的愚钝面孔图片作为正式实验

的刺激物材料。 

4  实验 1 

4.1  实验 1a
实验 1a 采用单因素两水平组间设计，实验时间

为 2022 年 6 月 24 日至 7 月 12 日。通过问卷星平台招

募 368 名参与者，所有参与者被随机分配到 2 个组。

排除 23 份未通过注意力检测的无效问卷 ，最终 345
名参与者参与了实验，低愚钝面孔组 184 人，高愚钝
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面孔组 161 人。其中，男性 177 人，女性 168 人，参与

者平均年龄为 37 岁 ，均在实验结束后获得现金报

酬。 

4.1.1  实验过程和材料

实验 1a 选取汽车前脸作为刺激物。相较于低愚

钝面孔组，高愚钝面孔组的眼睛更小、内眼距更宽、

外眼距更窄、面中更短、嘴巴更大且张开。汽车前

脸的结构确定采用 WINDHAGER et al.[47] 的眼动实验

结果，将车头灯作为眼睛、进气口作为嘴巴，设计两

种愚钝程度的汽车前脸图片作为实验 1a 的刺激物 ，

见图 3。
为 排 除 品 牌 名 称 偏 好 的 影 响 ， 本 实 验 参 考

HAGTVEDT[48] 的研究 ，设计虚拟品牌名称 Gmalx，品
牌名称设计的原则为：①该虚拟品牌与市场现有品

牌没有任何关系，不会使参与者产生联想；②该虚拟

品牌名称不会造成过多的情感影响。

正式实验包括 4 个部分：①请参与者评估对虚拟

品牌的态度和自己的情感状态；②请参与者观看不

同的汽车前脸图片并填写量表；③请参与者想象使

用汽车的情境并填写量表；④请参与者报告性别、年

龄和情感状态。

首先，询问参与者是否听说过 Gmalx 这个品牌名

称 ，参与者均没有听说过。采用 HAGTVEDT et al.[49]

的态度测量量表的全部题项，题项包括：“青睐”“正

面”“好”“感到开心”，请参与者运用 Likert 7 点评分

法针对该品牌名称进行打分 ， 1 为非常不同意 ， 7 为

非常同意。结果显示，参与者未对此虚拟品牌有过

多的偏好，M低愚  = 3.795，SD = 0.960，M高愚  = 3.919，SD =
1.137， t (343) = − 1.102，p > 0.050。另外，为防止参与者

受到实验外的其他情感刺激干扰实验结果，本实验

在实验开始和结束时均采用 HAGTVEDT[48] 的情感维

度量表的全部题项，题项包括：“非常开心”“非常兴

奋”“满怀希望”“心情特别好”。参与者采用 Likert
7 点评分法评估自身的情感状态，1 为非常不同意，7
为非常同意。

随后，请两组参与者观看不同的汽车前脸图片。

本研究采用 ACZEL et al.[8] 对愚钝属性的部分测量量

表检验参与者对 Gmalx 汽车前脸的愚钝程度评价，评

价维度包括：“它的面孔看起来能力不足”“它的面

孔看起来智商有点低”“它的面孔看起来缺乏智慧”

“它的面孔看起来比较迟钝”。接下来，请两组参与

者结合实际情况设想 Gmalx 汽车的使用情境，本研究

参考 BELLEZZA et al.[32] 测量多种产品使用倾向的部

分题项，结合本实验的具体产品改编内容，题项包括：

“关车门时我会小心控制力量”“我会很在意仪表盘

上的划痕”“汽车保养时间我从不拖延”“我会尽力

避免一些伤车行为”。参与者采用 Likert 7 点评分法

进行打分，1 为非常不同意，7 为非常同意。

最后，请参与者报告年龄、性别等相关人口统计

学数据 ，然后再次评估自身的情感状态 ，结果显示 ，

两组参与者的实验前后情绪均没有显著性差异，低

愚钝面孔组的 M前  = 4.174，SD = 0.946，M后  = 4.223，SD =
0.979， t (183) = − 0.607，p > 0.050；高愚钝面孔组的 M前

=  4.339， SD =  1.013， M后  =  4.262， SD =  0.797， t(160)  =
0.811，p > 0.050。 

4.1.2  数据分析和讨论

(1) 操纵检验。独立样本 t 检验结果表明，参与者

对产品愚钝面孔的感知显著，M低愚  = 3.429，SD = 1.331，
M高愚  = 4.582，SD = 1.297， t (343) = − 8.123，p < 0.001，Co-
hen′s d = 0.877。

(2) 主效应检验。本研究以产品愚钝面孔为自变

量，以爱护倾向为因变量，结果表明，相较于低愚钝

面孔组，高愚钝程度组的参与者对产品的爱护倾向

更高，M低愚  = 3.251，SD = 1.096，M高愚  = 5.061，SD = 1.135，
F(1, 343) = 7.379， p < 0.001， ηp

2 = 0.356。此外 ，数据分

析结果显示性别和年龄等人口统计变量，对参与者

的爱护倾向无显著影响，p > 0.050，后续统计和分析

将不再具体说明。实验 1a 初步验证了 H1。 

4.2  实验 1b
由于可爱面孔类型能够直接激发消费者的可爱

感知 [16−17]，因此，本研究开展实验 1b 对比产品愚钝面

孔和可爱面孔这两种不同的面孔类型对消费者爱护

倾向的影响差异。实验 1b 采用单因素三水平组间设

计，实验时间为 2023 年 9 月 27 日至 10 月 3 日。通过

Credamo 招募到 422 名参与者，所有参与者被随机分

配到 3 个组。排除 25 份未通过验证题的无效问卷 ，

最终 397 名参与者参与了实验，高愚钝面孔组 132 人、

低愚钝面孔组 130 人、可爱面孔组 135 人。其中，男

性 160 人，女性 237 人，平均年龄为 31 岁，均在实验结

束后获得现金报酬。 

 

 

图  3  实验 1a：低愚组 (左 )和高愚组 (右 )
Figure 3  Silliness: Low (Left) VS. High (Right) (Study 1a)
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4.2.1  实验过程和材料

实验 1b 选取汽车前脸图片作为刺激物，汽车前

脸结构与实验 1a 相同。已有研究将婴儿图式或娃娃

脸描述为可爱的面孔 [16−17,21]，其具有面部饱满圆润、

大眼睛和小嘴巴等特征 [20−21]。本实验采用 CHANG et
al.[50] 研究中使用的汽车可爱面孔作为刺激物材料 ，

并在此基础上调整面部元素形态设计汽车前脸的愚

钝面孔 ，设计原则同实验 1a，即相较于低愚钝面孔 ，

高愚钝面孔具有眼睛更小、眼距更宽、嘴巴更大且

张开等特征，见图 4。
正式实验包括 3 个部分：①请参与者评估对虚拟

品牌的态度和自己的情感状态；②请参与者观看不

同的汽车前脸图片并想象使用情境并填写量表；③

请参与者报告性别、年龄和情感状态。与实验 1a 相

似，首先，实验 1b 设计虚拟品牌名称 GZM，询问参与

者是否听过以及对该虚拟品牌的态度，结果表明 3 组

参与者对该品牌的态度无显著差异 ， M低 愚  = 4.777，
SD = 1.285；M高愚  = 4.672，SD = 0.991；M可爱  = 4.826，SD =
1.343，F(2, 394) = 0.553，p > 0.050。在实验开始和结束

时同样运采用 HAGTVEDT[48] 的情感维度量表测量参

与者的情感状态。

随后，请 3 组参与者分别观看不同的汽车前脸图

片。为了控制变量测量顺序的影响，例如愚钝面孔

的测量题项表述对消费者爱护倾向选择的潜在影响，

本研究在实验 1b 中调整了测量顺序。首先测量参与

者的爱护倾向，其次检验参与者对 GZM 汽车面孔愚

钝程度的评价，量表题项均与实验 1a 相同。接着，采

用 SHERMAN et al.[51] 的可爱面孔测量的全部题项，请

参与者对 GZM 汽车面孔的可爱程度评价，具体题项

为“针对图片中汽车的拟人化面孔元素，你认为它在

多大程度上是可爱面孔”。本实验量表均采用 Likert
7 点评分法，1 为非常不同意，7 为非常同意。

最后，请参与者报告年龄、性别等相关人口统计

学数据，并再次评估自身情感状态。结果表明 3 组参

与者实验前后情绪均稳定且无显著性差异，低愚钝

面 孔 组 的 M前  =  4.642， SD =  1.186， M后  =  4.781， SD =
1.268，t (129) = − 1.084，p > 0.050；高愚钝面孔组的 M前  =
4.742，SD = 0.834，M后 = 4.794，SD = 0.983，t (131) = − 0.709，
p > 0.050；可爱面孔组的 M前  = 4.920，SD = 1.225，M后  =
4.994，SD = 1.355， t (134) = − 0.709，p > 0.050。 

4.2.2  数据分析和讨论

(1) 操纵检验。独立样本 t 检验结果表明，可爱面

孔组的参与者对面部可爱的评分显著高于低愚钝面

孔组，M可爱  = 5.911，SD = 0.988，M低愚  = 2.392，SD = 1.309，
t (263) = 24.627，p < 0.001，Cohen′ s d = 3.035；可爱面孔

组的参与者对面部可爱的评分显著高于高愚钝面孔

组，M高愚  = 4.114，SD = 1.423， t (265) = 11.962，p < 0.001，
Cohen′ s d = 1.467。高愚钝面孔组的参与者对面部愚

钝的评分显著高于可爱面孔组 ， M高 愚  = 5.099， SD =
1.035， M可 爱  =  2.891， SD =  1.297， t (265)  =  15.357， p <
0.001，Cohen′ s d = 1.882；高愚钝面孔组的参与者对面

部愚钝的评分显著高于低愚钝面孔组，M低愚  = 3.446，
SD = 1.469， t (260) = 10.539，p < 0.001，Cohen′ s d = 1.301；
且低愚钝面孔组与可爱面孔组的差异依然显著 ， t
(263) = 3.266，p < 0.010，Cohen′ s d = 0.401。因此，参与

者能够显著区分汽车的愚钝面孔和可爱面孔。

(2) 效应对比。相较于低愚钝面孔组，高愚钝面

孔组和可爱面孔组的爱护倾向均更高，M低愚  = 3.831，
SD = 1.518；M高 愚  = 5.739，SD = 0.833， t (260) = − 12.635，
p < 0.001，Cohen′ s d = 1.558；M可 爱  = 5.639， SD = 1.056， t
(263) = − 11.214，p < 0.001，Cohen′ s d = 1.383；高愚钝面

孔组和可爱面孔组的效应差异不显著，p > 0.050。
实验 1b 再次验证了产品愚钝面孔对消费者爱护

倾向的积极效应，也验证了已有研究中可爱面孔对

爱护倾向的积极效应 [16−17,51]。结果显示，消费者能够

在外观上显著区分产品愚钝面孔和可爱面孔这两种

不同的面孔类型。并且产品愚钝面孔作为面孔类型

的一种，与可爱面孔一样激发消费者的爱护倾向。 

5  实验 2
实验 2 目的是增强实验 1a 和实验 1b 结论的稳固

性，以及验证可爱感知的中介作用。实验 2 为单因素

两 水 平 组 间 设 计 ， 实 验 时 间 为 2023 年 6 月 5 日 至

12 日。通过 Credamo 招募 300 名参与者，所有参与者

被随机分配到高愚钝面孔组和低愚钝面孔组，两个

组每组 150 人。排除 17 份未通过注意力检测和 1 份

年龄填写为 4 岁的无效问卷，最终 282 名参与者参与

了实验，高愚钝面孔组 145 人，低愚钝面孔组 137 人。

其中，男性 137 人，女性 145 人，平均年龄为 30 岁，均

在实验结束后获得现金报酬。 

 

 

图  4  实验 1b：低愚钝组 (左 )、高愚钝组 (中 )和可爱组 (右 )
Figure 4  Face: Low Silliness VS. High Silliness VS. Cuteness (Study 1b)
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5.1  实验过程和材料

考虑到对于汽车这种具有社交功能的产品，消费

者使用时往往会考虑周围环境中他人的反应，且汽

车拥有者主要为社会人士。实验 2 选取闹钟这种较

为日常和私人的产品作为刺激物，使研究结论更具

有普适性。产品愚钝面孔的设计与实验 1a 类似，通

过调整眼睛大小、眼距大小、面中长度、嘴巴形态，

设计了低愚钝面孔组和高愚钝面孔组两组不同愚钝

程度的闹钟面孔图片，见图 5。
正式实验包括 3 个部分：①请参与者评估对虚拟

品牌的态度和自己的情感状态；②请参与者观看不

同的闹钟面孔图片并想象使用情境并填写量表；③

请参与者报告性别、年龄和情感状态。首先，实验 2
参考 HAGTVEDT[48] 的研究 ，设置虚拟品牌名称“钟

领”，命名规则和测量量表与实验 1a 相同，最终的结

果表现基本符合本研究对品牌名称设计的预期，M低愚  =
4.332，SD = 1.197，M高愚 = 4.366，SD = 1.199，t (280) = − 0.234，
p > 0.050。同样，在本实验开始和结束时均运用 HAG-
TVEDT[48] 的情感维度量表测量参与者的情感状态。

随后，请参与者观看两组不同闹钟面孔图片。为

控制变量测量顺序对实验结论的影响，与实验 1b 相

同，本实验调整了测量顺序：①根据本实验的具体产

品改编 BELLEZZA et al.[32] 的多种物品使用测试量表，

检验参与者的爱护倾向，具体题项为：“我会轻拿轻

放”“我按闹钟按钮时会很小心”“闹钟响铃时不会

采取粗暴动作”“尽量避免一些伤害它的行为”。②

与实验 1a 相同，检验参与者对钟领闹钟面孔的愚钝

程度评价 [8]。③采用 NENKOV et al.[17] 的可爱量表的

部分题项测量参与者的可爱感知，包括：“讨人喜欢

的”“惹人怜爱的”“反常规的”“有趣的”“引人注

意的”。本实验量表均采用 Likert 7 点评分法，1 为非

常不同意，7 为非常同意。

最后，请参与者报告年龄、性别等相关人口统计

学数据，并再次评估自身情感状态。结果表明两组

参与者实验前后情绪均稳定且没有显著性差异，低

愚钝程度组的 M前  = 4.204，SD = 1.208，M后  = 4.442，SD =
1.233，t (136) = − 1.594，p > 0.050；高愚钝程度组的 M前  =
4.328，SD = 1.237，M后 = 4.367，SD = 1.125，t (144) = − 0.283，
p > 0.050。 

5.2  数据分析和讨论

(1) 操纵检验。独立样本 t 检验结果表明，参与者

对产品愚钝面孔的感知显著，M低愚  = 3.106，SD = 1.603，

M高愚  = 4.659，SD = 1.184， t (280) = − 9.209，p < 0.001，Co-
hen′s d = 1.102。

(2) 主效应检验。以产品愚钝面孔作为自变量 ，

爱护倾向作为因变量，方差分析结果表明，相较于低

愚钝面孔组，高愚钝程度组的参与者对产品的爱护

倾向更高，M低愚  = 3.473，SD = 1.504，M高愚  = 4.857，SD =
1.304，F(1, 280) = 4.169，p < 0.001，ηp

2 = 0.280，再次验证

了 H1。

(3) 中介效应检验。采用 HAYES[52] 的方法进行

中介效应检验，选择模型 4，重复抽样 5 000 次。数据

结果表明，产品愚钝面孔能够显著预测消费者爱护

倾 向 ， β =  0.425， t =  8.086， 95% 置 信 区 间 为 [0.321,
0.528]。当引入中介变量可爱感知时，产品愚钝面孔

对消费者爱护倾向的直接预测作用依然显著 ， β =
0.242， t = 4.247，95% 置信区间为 [0.130, 0.354]，且间接

效应显著，可爱感知起部分中介作用，β = 0.183，SE =
0.037，95% 置信区间为 [0.116, 0.260]，H2 得到验证。 

6  实验 3
实验 3 目的是验证消费者赋权的调节作用，同时

对研究模型进行整体验证。实验 3 采用产品愚钝面

孔 (高愚钝和低愚钝 ) 与消费者赋权 (强赋权和弱赋

权 ) 的 2 × 2 组间设计 ，实验时间为 2022 年 8 月 27 日

至 10 月 31 日。实验在武汉某大学进行，通过现场发

放问卷的形式邀请 386 名参与者，随机分配到 4 个组。

排除 34 份未通过注意力检测和 9 份未填写完整的无

效问卷，最终 343 名参与者参与了实验，弱赋权高愚

钝组 83 人，弱赋权低愚钝组 93 人，强赋权高愚钝组

83 人，强赋权低愚钝组 84 人。其中，男性 138 人，女

性 205 人，平均年龄为 23 岁，均在实验结束后获得礼

品作为奖励。 

6.1  实验过程和材料

考虑到产品类型对研究结论的影响，实验 3 采用

日常易耗品手机保护壳 (以下简称手机壳 ) 作为刺激

物，手机壳的受众几乎涵盖所有消费群体，且使用场

景不分公开场合和私人场合 ，具有较强的普适性。

手机壳设计与上述实验相同，刺激物图片见图 6。
消费者赋权的操纵采用情景回忆法 [28]，通过一段

引导语，引导参与者想象过去的一段经历。强赋权

 

 

图  5  实验 2：低愚组 (左 )和高愚组 (右 )
Figure 5  Silliness: Low (Left) VS. High (Right) (Study 2)

 

 

图  6  实验 3：低愚组 (左 )和高愚组 (右 )
Figure 6  Silliness: Low (Left) VS. High (Right) (Study 3)
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组的引导语为“回忆 /设想一个你对他人拥有权力的

工作经历 (或情景 )。这里的权力是指你有能力控制

他人或决定他人可以得到什么，并且不受他人影响，

你可以决定自己做什么或得到什么。请尽可能详细

的回忆 /设想当时发生的各种事情、你的感受和态度

等”。弱赋权组的引导语为“回忆 /设想一个他人对

你拥有权力的工作经历 (或情景 )。这里的权力是指

他人有能力控制你或决定你可以得到什么，并且你

没有办法拒绝，你不能决定自己做什么或得到什么。

请尽可能详细的回忆 /设想当时发生的各种事情、你

的感受和态度等”。

正式实验包括 4 个部分：①请参与者评估对虚拟

品牌的态度和自己的情感状态；②请参与者回忆不

同的赋权情境，并评估自身的权力感；③请参与者观

看 2 组不同的手机壳图片，想象使用手机壳的情境并

填写量表；④请参与者报告性别、年龄和情感状态。

首先，与上述实验相同，为避免品牌名称对消费

者认知的影响，实验 3 采用虚拟品牌名称弥品，检验

结 果 基 本 符 合 本 研 究 对 品 牌 名 称 设 计 的 预 期 ，

M弱赋权− 低愚钝  = 4.204，SD = 0.985，M弱赋权− 高愚钝  = 4.398，SD =
1.158， M强 赋 权 − 高 愚 钝  =  4.118， SD =  1.136， M强 赋 权 − 低 愚 钝  =
4.342，SD = 1.192，F(3, 339) = 1.098，p > 0.050。同样，在

实验开始和结束时均测量了参与者的情感状态，量

表内容均同实验 1a。
随后，请强赋权组和弱赋权组的参与者阅读不同

的引导语，并采用 ANDERSON et al.[53] 测量权力感的

部分题项，请参与者对题项“在刚刚的过程中我感受

到自己充满权力”“在刚刚的过程中我觉得自己很

重要”“在刚刚的过程中我觉得自己很有影响力”进

行评分。

接下来，请参与者观看两组不同愚钝程度的手机

壳图片，并依次填写以下量表：对面孔愚钝程度的评

价量表；可爱感知的评估量表；爱护倾向的量表，题

项设计包括：“不会暴力掰掉手机壳”“手机壳有划

痕不会迅速换掉”“希望长时间使用”“尽量避免一

些伤害它的行为”。量表设计与以上实验相同，且均

采用 Likert 7 点评分法，1 为非常不同意，7 为非常同

意。

最后，请参与者报告年龄、性别等相关人口统计

学数据，并再次报告自身的情感状态。结果表明 4 组

参与者的前后情绪均没有显著性差异：弱赋权低愚

钝组的 M前  = 4.347，SD = 1.140，M后  = 3.995，SD = 1.256，
t (92) = 1.876，p > 0.050；弱赋权高愚钝组的 M前  = 4.033，
SD = 1.304，M后  = 4.067，SD = 0.974， t (82) = − 0.186，p >
0.050；强赋权高愚钝组的 M前  = 4.163，SD = 1.345，M后  =
4.226，SD = 1.148， t (82) = − 0.320，p > 0.050；强赋权低

愚钝的 M前  = 4.170，SD = 1.306，M后  = 4.006，SD = 1.350，
t (83) = 0.876，p > 0.050。 

6.2  数据分析与讨论

(1) 操纵检验。独立样本 t 检验结果表明，参与者

的赋权感知显著 ，弱赋权组的 M = 3.007， SD = 1.292，
强赋权组的 M = 4.569，SD = 1.311，两组的差异显著， t
(341) = − 11.107，p < 0.001，Cohen′ s d = 1.200。同时，参

与者对产品愚钝面孔的感知显著，弱赋权组的 M低愚  =
3.492， SD =  1.216， M高 愚  =  4.916， SD =  1.157， t (174) =
− 7.932，p < 0.001，Cohen′ s d = 1.199；强赋权组的 M低 愚

= 3.449， SD = 1.253，M高 愚  = 4.630， SD = 1.250， t (165) =
− 6.095，p < 0.001，Cohen′s d = 0.944。

(2) 调节效应检验。将消费者赋权、产品愚钝面

孔、可爱感知和爱护倾向一同代入 Process 插件的模

型 7 中。结果显示，产品愚钝面孔与消费者赋权的乘

积项对可爱感知的预测作用显著 ， β = − 0.218， t =
− 4.931， 95% 置信区间为 [− 0.305, − 0.131]，消费者赋

权的负向调节作用得到验证。同时，产品愚钝面孔

能够显著预测消费者爱护倾向 ， β = 0.426， t = 7.662，
95% 置信区间为 [0.317, 0.536]；当引入中介变量可爱

感知时，产品愚钝面孔的直接预测作用依然显著，β =
0.188， t = 4.032，95% 置信区间为 [0.097, 0.280]，且间接

效应显著存在，β = 0.238，SE = 0.049，95% 置信区间为

[0.149, 0.343]，可爱感知的中介作用再次得到验证，调

节中介效应检验结果见图 7。
实验 3 对整体研究模型进行验证，包括产品愚钝

面孔对消费者爱护倾向的影响，可爱感知的中介作

用，以及消费者赋权的调节作用，H1、H2 和 H3 均得到

验证。 

 

可爱感知
β = − 0.218***，
95% 置信区间
[− 0.305, − 0.131]

间接效应：β = 0.238，95% 置信区间 [0.149, 0.343]

直接效应：β = 0.188，95% 置信区间 [0.097, 0.280]

β = 0.527***，
95% 置信区间 [0.455, 0.598]

消费者赋权
(强 vs. 弱)

产品愚钝面孔
(高 vs. 低)

爱护倾向

 

图  7  有调节的中介分析

Figure 7  Moderated Mediating Analysis
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7  结论 

7.1  研究结果

本研究聚焦于产品愚钝面孔，通过 4 个实验验证

了产品愚钝面孔对消费者爱护倾向的影响以及可爱

感知的中介作用和消费者赋权的调节作用。具体而

言，实验 1a 和实验 1b 验证了产品愚钝面孔对消费者

爱护倾向的积极影响，相比于低愚钝面孔，消费者对

高愚钝面孔的产品有更高的爱护倾向。实验 2 验证

了可爱感知在产品愚钝面孔和消费者爱护倾向之间

的中介作用。实验 3 验证了消费者赋权对上述效应

的负向调节作用，强赋权削弱了产品愚钝面孔对消

费者的积极影响，而弱赋权增强了产品愚钝面孔对

消费者的积极影响。 

7.2  理论贡献

(1) 本研究在拟人化领域首次关注了愚钝面孔 ，

对产品愚钝面孔进行界定，并区分了愚钝面孔与可

爱面孔的差异，为拟人化研究提供了新的视角。已

有关于愚钝的研究主要侧重于个体的内在层面 [54−55]，

营销领域暂未对产品的愚钝面孔及其影响进行探索。

本研究将产品愚钝面孔作为关键变量，将其界定为

一种表明认知局限或能力不足的面部特征，有眼睛

较小、内眦眼距较宽、外眦眼距较窄、嘴巴较大和嘴

巴常张开等特点。另外，已有关于愚钝属性的相关

研究大多探讨其负面属性，与认知失败、缺乏判断力、

自我阻碍等消极影响有关 [7−8]，而本研究揭示了产品

愚钝面孔对可爱感知和爱护倾向的积极影响，为营

销领域提供了新的研究视角。

(2) 本研究利用权力社会距离理论和消费者赋权

解释了研究的内在机制和边界。在理论研究中，与

传统的社会支配理论 [56]、权力趋近  − 回避理论 [24] 和

基于控制需要的理论 [23] 等权力感相关理论相比，学

者们对于权力社会距离理论的关注较少。本研究拓

展了该理论的应用边界 ，促进了理论体系的完善。

在营销实践中，人们常认为权力彰显能力，能力越大，

责任越大，高权力的人对于弱势、弱小群体应有更强

的责任感和同情心。然而，本研究却通过实验证明

消费者处于强赋权的状态下，不会对愚钝面孔的产

品展现出更多的关爱和保护。该结论进一步完善了

消费者赋权的相关研究。

(3) 已有的营销学研究大多将关注点聚焦于消费

者的产品评价、购买意愿、偏好和购买后短期的满

意度等层面，本研究则关注消费者拥有产品后的使

用行为。产品使用方式有爱护、滥用、放纵使用和

丢弃等，已有研究多从感知产品价值的角度探讨产

品使用行为，包括功能价值、社会价值和情感价值 [30]，

并未对其具体的心理路径和测量方式进行系统地研

究。本研究将消费者对产品的爱护倾向作为结果变

量，并采用具体题项对产品日常使用方式进行划分

和测量，对产品购后使用的相关研究进行了有益的

拓展。 

7.3  管理启示

从企业视角看，产品拟人化面孔已成为常见的营

销设计策略。首先，区别于传统的快乐和愤怒等动

态属性的产品面孔，愚钝面孔更别具一格，产品面孔

并不只需要漂亮美观，独特的愚钝或许也能锦上添

花。此外，企业在进行产品面孔设计时，应考虑消费

者的权力状态，可以操纵改变赋权情境影响消费者

使用产品的方式 [27]。例如，对于愚钝面孔的日常易

耗品，企业可以通过设计广告语等途径为产品塑造

服务者或追随者的角色，赋予消费者较强的权力感，

从而加快产品的消耗速度，缩短产品生命周期，提高

销量。对于愚钝面孔的耐用性产品，企业则可以塑

造伙伴或陪伴者的产品角色，促使消费者更加爱护

产品，从而推动后续的维护和附加消费。

从消费者视角看，也需要明确自身的需求，理性

评估产品愚钝面孔设计和企业赋权对自身行为的综

合影响，合理避免强赋权下的滥用和浪费行为。例

如，当消费者拥有愚钝面孔的产品时，如果有节约需

求或情感联系需求，可以降低自身的权力感和支配

感 ，在对待产品时更加爱护 ，实现更长期的良性使

用。 

7.4  研究局限和未来展望

(1) 本研究选取汽车、闹钟和手机壳作为实验刺

激物，旨在涵盖各年龄阶段、各社会阶层的消费群体，

但未关注产品特质和属性的边界效应。例如，已有

研究者对产品的实用和享乐属性 [57]、搜索和体验属

性 [58]、美德和恶习属性 [59]、情感和认知属性 [60]、自我

和公共属性 [61] 进行了探讨，未来研究可以基于产品

类型或属性的细分，探讨消费者面对不同类别产品

的愚钝面孔时，其爱护倾向是否有所不同。

(2) 本研究仅关注产品面孔设计层面的愚钝 ，未

涉及动作、功能等层面的探讨。谢志鹏等 [13] 将可爱

感知的前因概括为印象型线索和互动型线索，本研

究对于愚钝元素的探讨主要为面孔设计这类印象型

线索，而对于产品个性、动作和沟通交互方式等互动

层面 [62] 以及服务失败等功能层面 [63−64] 的互动型线索

还有待深入，未来研究可以将产品愚钝的研究拓展

至互动层面，进一步探讨其对消费者态度和行为的

影响边界。

(3) 除了本研究探讨的赋权情境外，一些消费情

境中的氛围线索也会影响消费者认知，例如，商店音

乐、房间气味、街头广告等，感官刺激的强弱 [65] 和产

品摆放密度 [66] 等线索都会带来不同程度的影响，未

来研究还可以进一步探讨其他理论视角和内在影响

机制。
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The Impact of Product with Facial Silliness on Consumers′ Cherishing
Tendency
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Abstract：In interpersonal  communication,  facial  appearance is  a  direct  source of  first  impressions.  Existing research on an-
thropomorphism has pointed out that  products also have their  own “faces”  that  directly impact consumers′  perceptions and
judgments.  Nevertheless,  there  is  a  lack  of  academic  focus  on  the “ facial  silliness”  of  a  product.  In  common stereotypical
views, silliness is often associated with negative perceptions and behaviors. However, this research focused on the positive ef-
fects of product with facial silliness.
　　Based on the power social distance theory, this research investigates the influence of products′ “facial silliness” on con-
sumers′ perceived cuteness and their cherishing tendency from the perspective of anthropomorphic faces in products, while ex-
amining the moderating effect of consumer empowerment. To this end, this research first conducted interviews and literature
analysis to define the “facial silliness” of products, and designed experimental stimuli. Subsequently, four experiments were
conducted to collect and analyze data. Spss 26.0 was employed to perform ANOVA to examine the impact of product with fa-
cial silliness on consumers′ cherishing tendency. Process plug-in and bootstrap analysis were used to test the mediating role of
perceived cuteness and the moderating effect of consumer empowerment.
　　Experiment 1a confirmed the positive effect of product with facial silliness on consumers′ cherishing tendency. The find-
ings indicated that as the level of facial silliness increases, consumers′ cherishing tendency towards the product also raise. Ex-
periment  1b further  validated these  results  by comparing silly  faces  and cute  faces  of  products.  The results  of  Experiment  2
showed that perceived cuteness mediated the relationship between product with facial silliness and consumers′ cherishing tend-
ency. The results of Experiment 3 proved that consumer empowerment moderated the relationship between product with facial
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silliness and perceived cuteness. Specifically, under high levels of consumer empowerment, the influence of product with fa-
cial  silliness on perceived cuteness was weakened, thereby reducing consumers′  cherishing tendency. Conversely,  under low
levels of consumer empowerment, this effect strengthens, increasing consumers′ cherishing tendency.
　　Theoretically,  this  research  systematically  investigated  the  external  characteristics  and  internal  mechanisms  of  product
with facial silliness, demonstrating its positive impact on consumer perception and behavior. By providing empirical evidence
for the influence of product with facial silliness, this research offered a new perspective in the field of product anthropomorph-
ism, expanding the potential applications of “silliness” attributes in the realm of marketing. Practically, the findings of this re-
search  provided  valuable  insights  for  companies  in  the  design  of  anthropomorphic  product  faces  and  the  implementation  of
consumer empowerment scenarios.
Keywords：anthropomorphism；product with facial silliness；perceived cuteness；consumer empowerment；cherishing tendency
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