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·研究构想(Conceptual Framework)· 

时间拟人化倾向及其对亲社会行为的影响* 

许销冰  程兰萍  孙洪杰 

(海南大学管理学院, 海口 570228) 

摘  要  消费场景经常触发消费者的拟人化想象, 营销实践也越来越多地运用拟人化元素。时间作为一种重

要的生活要素, 对时间的拟人化加工常常出现在我们的生活中。而从心理学、消费行为学视角来探究时间拟

人化倾向的研究较为缺乏, 甚至并未有研究进行时间拟人化倾向差异及其产生原因的探讨。因此本研究提出, 

时间拟人化倾向在成因上具有特殊性且在消费决策与行为中发挥着独特的作用。首先, 从区别于其他拟人化

对象的时间的本质特征出发, 本研究提出结构需求动机影响消费者的时间拟人化倾向。其次, 当消费者产生时

间拟人化倾向后, 会激发基于情感的决策模式, 从而强化了亲社会行为。此外基于这一路径本研究探讨了相关

边界条件, 认为个体情绪状态可以对其产生调节作用。从营销实践来说, 本研究增加了对时间拟人化的理解, 

对更好地运用时间拟人化进行营销具有重要的指导意义。 

关键词  时间拟人化, 结构需求动机, 基于情感的决策模式, 亲社会行为 

分类号  B849: C939 

1  问题提出 

时光腊味, 时光沉淀、岁月打磨的安心味道。 

——四川卫视 2021 除夕夜公益宣传片《有年有味》 

时光带不走陪伴。 

——小度 2022 重阳节海报 

时间教我, 认真爱你。 

——浪琴 

 

时间作为一种重要资源, 对消费行为具有深

刻影响。时间作为决策要素影响消费者的判断 , 

如跨期选择(Kyu Kim et al., 2012; Romero et al., 

2019; Siddiqui et al., 2018)和服务质量判断(Baker 

& Cameron, 1996; May & Monga, 2014; Yeung & 

Soman, 2007); 时间作为一个整体概念的激活 , 

还会影响人的道德行为(Gino & Mogilner, 2014)。

此外拟人化这一议题在营销领域也得到了大量关 
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注, 大量文献探讨了广告、品牌和产品的拟人化

及其影响(例如：Chen et al., 2018; Huang et al., 

2020; Maeng & Aggarwal, 2018; Puzakova & 

Aggarwal, 2018; Wan et al., 2017)。这些研究证实

了拟人化除了是一种修辞方法外, 还提供了一种

足以影响人类思考和决策的认知结构(汪涛, 谢志

鹏, 2014; Aggarwal & McGill, 2007; 2012; Koo 

et al., 2019; Sundar & Noseworthy, 2014), 从而改

变消费者的决策思维与行为倾向。 

很 多 时 候 , 人 们 会 把 时 间 拟 人 化 (time 

anthropomorphism), 即将人类的特征、动机、意

图或情绪赋予时间, 使其具备人类的行为模式和

精神状态(May & Monga, 2014)。时间具有移动自

主性(autonomy of movement, Lakoff & Johnson, 

1980; 1999), 而自主移动性作为人类最重要的特

征(Epley et al., 2007), 使得时间拟人化具有强大

的合理性。不同语言和文化系统都有将时间拟人

化的倾向 , 如 Dickens (2016)提到“old time, his 

hands are mutes”, 中国诗人陶渊明作出“及时当勉

励, 岁月不待人”。而在营销领域, 经典品牌华伦

天奴的广告语“时间成就经典 , 岁月铸造永恒”, 

以及开篇的两个公益宣传案例与浪琴的品牌标语, 
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都显示出时间拟人化的普遍性。 

尽管时间拟人化现象极为普遍, 但是现代管

理学、营销学甚至心理学领域关于时间拟人化的

学术探究则显得不足。仅有 May 和 Monga (2014)

针对等候时间(wait time)的拟人化进行研究 , 具

体而言, 他们提出对等候时间进行拟人化会增加

人们对等候时间的厌恶感(aversiveness), 从而削

减 消 费 者 的 耐 心 , 选 择 短 期 获 得 的 小 奖 励

(smaller-sooner rewards) 而 放 弃 长 期 的 大 奖 励

(larger-later rewards)。该研究对时间拟人化的研究

具有开创性意义, 揭示出时间拟人化倾向在特定

场景中如何影响跨期决策。但由于时间的拟人化

相对于其他拟人化事物具有特殊性, 仅仅探讨这

一倾向在具体场景中的作用无法窥见其本质; 且

发生在消费者日常生活中的时间拟人化是更具一

般性的个人倾向, 就开创性角度来说, 该研究缺

少关于一般性时间拟人化的深入探讨。 

时间拟人化线索出现在消费者生活的各个方

面, 大量著名文学作品出现关于时间拟人化的描

述, 各大品牌在进行自身或产品宣传时不乏时间

拟人化的口号 , 甚至日常生活中也经常听见如

“让时间见证”的时间拟人化隐喻。从营销实践来

说, 无处不在的时间拟人化是各大品牌争相采用

的营销元素, 由来已久的时间拟人化倾向已经潜

移默化地对消费者决策造成影响, 改变着消费者

的选择。然而时间拟人化倾向会对谁产生作用、如

何产生作用以及在不同情境中产生何种作用仍然不

得而知, 因此关注时间拟人化倾向及其对消费行为

的影响是一个兼具理论与实践意义的重要课题。 

基于这一课题的重要性与必要性, 本研究试

图对时间拟人化倾向进行深入探讨, 明晰时间拟

人化倾向的前置变量及其后续影响。本研究解决

的具体问题如下：(1)拟人化倾向受到个体需求与

情境的影响 (Epley et al., 2008a; Epley et al., 

2008b), 然而现有成因研究针对于有形的具体的

物体。那么从消费者个体的角度出发, 何种因素

会促使其更多地将时间这种虚无、强大且广泛存

在的对象进行拟人化处理呢？(2)当消费者对时间

进行拟人化加工后, 是否会引发出消费者的决策

模式的变化？这种变化又是否会促使消费者进行

更多的特定行为(例如亲社会行为)呢？针对以上

两个主要问题, 本研究首先从时间拟人化动机的

角度 , 提出消费者的结构需求动机 (need for 

structure motivation)对时间拟人化倾向发挥着重

要作用, 它是指是个体对简单、清晰有条理的认

知结构的偏好(Neuberg & Newsom, 1993); 其次

本研究从情感视角提出时间拟人化倾向激发了消

费者基于情感的决策模式, 从而对后续消费者的

亲社会行为产生影响。 

2  国内外研究现状分析 

2.1  拟人化 

拟人化是一种自发且普遍的人类行为(Rivas & 

Burghardt, 2002), 相关研究由来已久, 现已硕果

累累。早期拟人化研究主要关注拟人化相关概念

的界定, 后随着研究深入, 学者们开始关注到拟

人化现象的广泛性并且开始探讨拟人化的具体情

形及其影响。 

(1)拟人化主体。就目前营销领域的拟人化研

究来看, 大多聚焦在品牌及产品方面, 关注品牌

拟人化营销策略 (谢志鹏  等 , 2020; Lee & Oh, 

2021; Puzakova & Aggarwal, 2018; Rauschnabel & 

Ahuvia, 2014) 与 产 品 拟 人 化 效 果 (Maeng & 

Aggarwal, 2018; Waytz et al., 2014; Wan et al., 

2017)。与此同时, 也有一些学者注意到其他事物

的拟人化, 如动物(Butterfield et al., 2012)、金钱

(Zhou et al., 2019)、二手商品(Kim & Swaminathan, 

2021)、诱惑商品(Hur et al., 2015)、自然(Tam et al., 

2013)等 , 关于时间的拟人化也得到首次探讨

(May & Monga, 2014)。然而随着拟人化研究主体

的多样化, 拟人化现象的普遍性逐渐被了解, 而

时间作为一种重要的资源对象, 相关拟人化的研

究还比较欠缺。 

(2)拟人化倾向成因。以往研究认为拟人化倾

向产生于人类降低不确定性的动机(Caporael & 

Heyes, 1997), 是人类认识未知的工具(Caporael & 

Heyes, 1997; Waytz et al., 2010a)。现主要观点认为

拟人化受到三个因素的影响：效能动机、社交动

机以及情境化下的人类知识(Epley et al., 2007)。

效能动机是人类控制、了解和预测环境中事物的

需求(Epley et al., 2008b; Waytz et al., 2010b), 是

人类为应对环境不确定的被动反应。多项研究表

明, 当人类自身控制感缺失(control deprivation)或

具有强烈的环境控制需求(need for control)时会更

多地进行拟人化(Epley et al., 2008b; Norenzayan 

& Hansen, 2006)。社交动机是人们与其他人类建

Adv
an

ce
s i

n 
Psy

ch
ol

og
ic

al
 S

ci
en

ce
 



第 9 期 许销冰 等: 时间拟人化倾向及其对亲社会行为的影响 1571 

 

 

立联系的需求(Epley et al., 2008a), 它可以给人们

带来与拟人化对象的情感关联, 因此经历孤独、

渴望联系的消费者更有可能将事物拟人化(Epley 

et al., 2008a; Epley et al., 2008b)。情境化下的人类

知识是指目标对象激发人类图式(schema)的能力

(Epley et al., 2007), 这一动机从事物特征出发 , 

揭示何种特征更容易激发人们的拟人化联想。大

量研究表明, 类似人类的视觉以及感知特征更容

易激发个体的拟人化感知 (汪涛 , 谢志鹏 , 2014; 

张仪 , 王永贵 , 2022), 如类似人类的外在形象

(Aggarwal & McGill, 2007; Kim & McGill, 2011; 

Maeng & Aggarwal, 2018; Zhou et al., 2019)、以人

类特有词汇描述的事物 (Chandler & Schwarz, 

2010; Chen et al., 2017; Zhou et al., 2019)等等。因

此现有拟人化成因研究多从被动的某种需求缺失

的角度来探讨, 普遍认为当消费者某一主要需求缺

失时才会产生拟人化联想的倾向, 缺少对消费者个

人思维结构与认知模式偏好的探讨。不过近来也有

研究发现, 消费者的与众不同动机(distinctiveness)

也会影响到其拟人化倾向及其对拟人化对象的评

价(Puzakova & Aggarwal, 2018), 这是对主动拟人

化倾向的开创性探索。 

(3)拟人化影响。拟人化倾向对消费者的行为

和决策具有巨大的影响。消费者会把拟人化对象

视为人, 并以人的心理过程来感知它(Epley et al., 

2007), 认为其拥有像人一样的意识、灵魂、人格

以及人际关系(汪涛, 谢志鹏, 2014)。现有研究多探

讨消费者个体对拟人化对象的认知(Rauschnabel & 

Ahuvia, 2014)与态度(Aggarwal & McGill, 2007)。

从认知的角度出发, 拟人化倾向不仅促使消费者

赋予拟人对象以人类形象 , 如热情 (Chandler & 

Schwarz, 2010; Zhou et al., 2019)、有能力(Waytz 

et al., 2014; Zhou et al., 2019)、可亲近(Kim & 

Swaminathan, 2021; Tam et al., 2013; Wan & Chen, 

2021)等等; 还促使消费者将对人类的判断模式转

移到拟人对象上, 如拟人化后消费者会更多依赖

对象外表来判断其价值(Wan et al., 2017)、产品拟

人化后消费者会更多采用整体性策略(vs.逐个维

度比较策略)来进行产品比较(Zhu et al., 2019)。而

从态度的角度出发, 一些研究认为拟人化倾向能

为拟人对象带来正面的影响(张仪, 王永贵, 2022; 

Aggarwal & McGill, 2007; Delbaere et al., 2011), 

如汽车拟人化设计(笑脸)能够赢得消费者的积极

评价(Aggarwal & McGill, 2007); 广告中的产品拟

人化介绍方法(“喝水”的洗面奶)可以提升消费者

对广告的态度(Delbaere et al., 2011)。随后更多研

究探讨拟人化倾向产生作用的边界条件, 发现在

一些条件下拟人化倾向无法产生作用(Aggarwal & 

McGill, 2007; Zhou et al., 2019), 另一些条件下拟

人化倾向甚至会造成负面态度(许丽颖 等, 2022; 

谢志鹏 等, 2022; May & Monga, 2014; Puzakova 

et al., 2013; Puzakova & Aggarwal, 2018), 如

Aggarwal 和 McGill (2007)发现, 只有移动速度接

近人类的产品的拟人化才能提升消费者的品牌态

度; Puzakova 等(2013)发现, 拟人化的品牌在产品

故障后会收获更多的负面影响, 因为消费者认为

该品牌具有控制产品故障的自由意志。因此现有

的拟人化倾向影响研究聚焦在消费者对于拟人化

对象的反应上, 认为物体的拟人化会改变消费者

对其的感知与态度, 然而未有研究探讨这种感知

与态度是否会迁移到与拟人化对象无关的场景中, 

也未有研究探讨拟人化概念的激活是否会给消费

者带来一般性的个体变化。 

2.2  情感决策模式 

现有研究认为, 消费者在进行判断和决策的

时候, 主要具有两种决策的模式：一种是认知驱

动的, 基于理由的决策模式; 另一种是情感驱动

的, 基于人们对目标对象或者即时的感觉的决策

模式(Pham, 2007)。与基于认知的决策相比, 基于

情感的决策从产生角度来说更加被动与具体(Lee 

et al., 2009), 是受到客观环境的刺激产生的; 从

产生过程来说, 更依赖本能与下意识的直觉反应

(Burke & Miller, 1999), 过程更加快速(Pham et al., 

2001; Hsee & Rottenstreich, 2004); 从决策结果来

说更为极端(Ratner & Herbst, 2005)。 

营销领域中关于情感决策模式的探讨主要聚

焦于其成因与后续影响。成因方面, 有研究从消费

者自身的角度出发, 认为个体自我建构水平(Hong 

& Chang, 2015)、自我关注度 (Chang & Hung, 

2018)、社会比较倾向(车诚 等, 2021)、感知社会

接纳度(Lu & Sinha, 2017)等均会对消费者的情感

决策倾向产生影响, 越高的自我建构水平、越高

的自我关注度、越高的社会比较倾向、越低的社

会接纳度导致越频繁的情感决策; 也有研究从决

策情形出发, 认为决策目标(Pham, 1998)、与决策

对象心理距离(Chang & Pham, 2013)、环境的不确
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定性(Faraji-Rad & Pham, 2017)、决策所为主体(他

人 vs.自己) (Hsee & Weber, 1997)等会影响到相关

决策中的情感依赖倾向, 如与决策对象心理距离

越近 , 消费者越容易进行情感化决策 (Chang & 

Pham, 2013)。因此除了消费者自身有情感决策倾

向差异外, 决策对象与决策环境同样会促成情感

决策模式。后续影响方面, 现有研究大多探讨情

感决策倾向下的消费决策, 如积极情感导致更高

的支付意愿与金额(Bodenhausen, 1993), 也导致

消费者更多地选择享乐型产品(Adaval, 2001); 孤

独感导致消费者偏好理性诉求的产品 (孙瑾  等 , 

2020)。还有研究发现, 消费者的即时情感并非仅

由决策对象引起 , 只要接触到具有情感的线索 , 

都会影响到消费者当时的消费选择(van den Bergh 

et al., 2008)。因此, 情感决策能否产生取决于消费

者自身的情感敏感性以及环境的情感线索, 而情

感决策不止会影响到引起情感的相关事物的决策, 

还会影响到与情感激发来源无关的决策。 

2.3  相关研究进展与局限 

如前所述, 本研究针对现有拟人化倾向、基

于情感的决策模式等方面的研究进行了综述, 发

现时间拟人化倾向和相关变量的关系尚未有研究

涉及。相对于其他拟人化事物来说, 时间是抽象

的、无处不在的、强大的并且是人类自身存在的

一部分 , 任何一种其他物体都不具备这样的特

质。这就使得时间的拟人化和普通物品拟人化具

有本质上的差异。一方面, 由于拟人化倾向研究

初期聚焦于实物与他物的拟人化, 在此基础上作

出的拟人化成因研究难以完全解释时间拟人化动

机(Epley et al., 2007), 例如时间的抽象、自我拥有

特性导致社交动机在时间拟人化成因中并不能发

挥太大作用。本研究从时间抽象、强大、泛在的

特征出发, 研究结构需求动机对时间拟人化倾向

的影响, 这将是对现有拟人化成因研究的有力补

充。另一方面, 现有拟人化倾向研究的影响探讨

聚焦于消费者对拟人化对象的认知、态度以及行

为变化, 然而时间的抽象、泛在特征使得其拟人

化可能会通过改变消费者自我感知与认知从而跨

领域、跨对象影响人类个体的一般性的决策模式

和消费行为。而从相关综述中, 我们发现时间拟

人化倾向的后续影响的研究接近空白。目前已知

的时间拟人化倾向影响消费行为的实证研究仅有

May 和 Monga (2014), 而他们仅仅探讨等候时间

的拟人化作用, 不能解释一般性时间拟人化倾向

的影响。因此本研究从时间拟人化倾向激发消费

者情感决策模式出发, 提出其对亲社会行为具有

促进作用, 这一探索对相关后续变量的研究也具

有一定的开创性意义。 

面对这一现状, 本研究拟探讨结构需求动机

不同的消费者是否会具有不同程度的时间拟人化

倾向, 以及时间拟人化倾向是否会影响个体的决

策模式, 最终探讨这一决策模式的转变会对消费

行为造成何种影响。本研究的开展既丰富了拟人

化倾向研究中的时间拟人化研究, 又加深了拟人

化倾向成因的相关探讨, 进一步地还为时间拟人

化倾向与消费行为之间建立更深的联系。 

3  研究构想 

基于对现有研究的总结和反思, 本研究以时

间拟人化为切入点, 探讨时间拟人化倾向的影响

因素及其对消费决策与行为的影响, 并在此基础

上厘清作用机制和边界条件。本研究拟从动机和

情感两个方面揭示研究主题。首先, 从动机角度

来说, 现有研究普遍认为拟人化倾向产生于效能

动机、社交动机和情境知识(Epley et al., 2007), 这

一框架只回答了一般情境下的实体以及客体对象

的拟人化成因。然而时间的独特性在于它的抽象、

强大与与自我拥有属性, 对时间拟人化线索的反

应除了受到环境的被动影响外, 也应当具有个体

倾向差异。基于此, 本研究认为结构需求动机, 即

一种自我对简单认知结构的偏好动机(Neuberg & 

Newsom, 1993), 会对消费者个体的拟人化倾向产

生影响。其次, 从情感的角度来说, 由于人是一种

情感性动物, 人与人的交流充满丰富的情感元素, 

时间拟人化的加工可能激发消费者基于情感的决

策模式。因此, 本研究希望考察时间拟人化倾向对

消费者决策模式产生的影响, 及后续可能产生的

行为倾向, 并且在此基础上探讨可能的边界条件。 

围绕以上研究目标, 本课题设计了两个研究, 

研究框架如图 1 所示。研究 1 为检验不同结构需

求动机群体是否具有不同的时间拟人化倾向, 具

体考察性别、社会阶层、权力距离等不同变量带来

的结构需求动机差异, 从而导致时间拟人化倾向的

变化; 研究 2 为探讨时间拟人化倾向对消费者基于

情感的决策的影响, 以及后续对消费者亲社会行为

的影响, 并在此基础上检验情感状态的调节作用。 
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图 1  本研究总体框架 
 

3.1  研究 1：结构需求动机影响时间拟人化倾向 

3.1.1  命题假设 

结构需求动机(need for structure motivation)

是个体对简单认知结构的偏好(Neuberg & Newsom, 

1993)。这一动机具有水平差异, 相对于低结构需

求来说, 高结构需求的个体倾向于寻求简单的社

会结构、高秩序(order)且高可预测性(predictability)

的环境, 厌恶不确定和复杂等结构缺乏现象; 且

在个体认知方面, 与低结构需求个体相比, 高结

构需求个体倾向于以简单的方式处理信息, 行为

也更加规范(Neuberg & Newsom, 1993)。需要注意

的是, 这一动机与效能动机具有本质区别。从概

念上来说, 结构需求动机是个体对简单结构、清

晰有条理的事物与环境的偏爱和需要(刘艳丽 等, 

2016), 效能动机则是个体希望通过保持对环境的

可预测性、控制和理解感从而达到对自身效率与

能力的偏好与肯定(Epley et al., 2007); 从内涵来

说, 结构需求动机描述的是个体喜欢以何种风格

认识事物, 而效能动机描述的是个体是否需要深

入地认识事物; 从认知对象来说, 结构需求动机作

为一种一般倾向, 在个体面对任何认知对象时, 都

会具有影响(Landau et al., 2015; Stanley et al., 2020), 

而效能动机则更多地针对消费者自身所不了解的

领域与事物, 希望增加自身对于不确定或不可预

测事物的控制与掌握(Meltzoff, 2007; Nickerson, 

1999); 从认知方式来说, 结构需求动机所带来的

认知是一个基于自动性的习惯过程(Danner et al., 

2008; Verplanken, 2018), 是一种下意识的习惯性行

为(Novoradovskaya et al., 2020), 而效能动机的认知

则是一个深思熟虑的意图过程(Evans & Stanovich, 

2013; Wood & Rünger, 2016), 会更多地进行信息

的加工处理(Novoradovskaya et al., 2020)。 

因此就时间的认知方面来说, 高结构需求动

机的消费者倾向于以简单的方式处理自身与时间

的关系, 希望这一关系可预测、可管理。时间作

为调配者规划控制着人类生活(Bergadaa, 1990), 

人们无法探究时间的本质, 在此情形下, 高结构

需求个体倾向于只了解时间的作用以及自身与时间

的关系, 将时间拟人化则是实现这一秩序和简单结

构关系的重要手段, 以此达到个体的舒适感与愉悦

感(Wan & Chen, 2021)。拟人化(anthropomorphism)

这个词来源于古希腊, 其中“morphe”意为形式和

结构。Piaget (1929)认为人们将“神”拟人化是为了

达到精神上的秩序和结构状态, 本研究认为时间

的拟人化倾向也存在类似心理动机。现有研究发

现, 在不确定环境下, 高结构需求的消费者更具

有将先前的社会规范和信息等应用到不清晰情境

中去的倾向(Moskowitz, 1993)。当面对时间和社

会、时间和人这种较为抽象的关系结构时, 高结

构需求动机的消费者更可能将人类社会的规范与

关系结构应用到时间与人的关系中, 并形成一种

类似人类社会的人与人之间的结构关系, 即时间

拟人化。基于此, 本研究得出如下命题： 

命题 1：相对于低结构需求动机的消费者, 高结

构需求动机的消费者有更高的时间拟人化倾向。 

根据命题 1, 结构需求动机差异体现在不同

变量, 其一为性别差异。现有研究发现, 男性和女

性的差异体现在情绪(Nolen-Hoeksema & Jackson, 

2001)、个性(Rahmani & Lavasani, 2012)、语言能

力(Hyde & Linn, 1988)和压力感知(Matud, 2004)
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等多个方面。重要地, 性别差异还体现在风险厌

恶(risk aversion)和模糊厌恶(ambiguity aversion)

上, 相对于男性, 女性表现出更高的风险厌恶(例

如：Agnew et al., 2008; Charness & Gneezy, 2012)

和模糊厌恶(例如：Borghans et al., 2009; Schubert 

et al., 2000), 这促使女性渴望更加简单并且结构

化的关系。因此, 本研究推断女性的结构需求动

机应当高于男性, 从而得到如下命题： 

命题 2：女性消费者比男性消费者具有更高的

结构需求动机与时间拟人化倾向。 

结构需求动机差异还体现在社会阶层(social 

class)这一变量上。社会阶层是个体在经济结构中

的位置(Liu et al., 2004), 它反映了个人物质资源

的丰富程度和社会地位(Kraus et al., 2012)。财富

和受教育程度都可能影响消费者拥有的资源, 综

合考虑财富和受教育程度的影响, 我们把社会阶

层分成三个层次：底层、中产和上层 (Fiske & 

Markus, 2012; Gray & Kish-Gephart, 2013)。本文

使用主观社会阶层作为判断消费者的阶层归属的

依据, 也即个体同他人进行社会比较时, 对自己

在社会层级中相对位置的认识 ( 杨沈龙  等 , 

2022)。本研究认为, 不同阶层的消费者具有不同

的结构需求动机, 进而影响他们的时间拟人化倾

向。具体来说, 上层消费者具有丰富的资源, 在与

人相处中往往能收获更多的尊重与良好的态度

(Kusserow, 2012; Kraus et al., 2011), 也更有资本

应付糟糕情形, 因此上层消费者对于环境的秩序

和可预测性不具有强烈要求; 相比之下低社会阶

层长期受到社会资源和地位的限制, 也面临更多

难以应对的危险情境(郭永玉 等, 2015), 与人相

处中也难以得到尊重(Sivadas, 1997), 但正因如此, 

对于不确定社会和未来习以为常的他们来说, 环

境的可预测性和秩序并不是他们的追求; 而相对

来说, 中产消费者拥有的资源是有限的, 他们害

怕坠落底层(Ehrenreich, 1990), 也在和上层的距

离中感到“地位恐慌” (Watson, 2009), 因此他们更

容易对环境的不确定性以及生活的维系产生焦虑, 

从而对环境的可预测性以及秩序更为关注。

Kish-Gephart 和 Campbell (2015)发现, 相对于来

自底层和上层的决策者, 来自中层的决策者在决

策时更趋保守, 表现出厌恶风险的行为倾向, 由

此不难判断： 

命题 3：中层消费者比底层和上层消费者具有

更高的结构需求动机与时间拟人化倾向。 

结构需求动机差异也体现在权力距离(power 

distance)这一变量上。权力距离是霍夫斯泰德文化

结构的重要维度 , 它是指个体接受和认可等级

(hierarchy)以及权力不平等的程度(Hofstede, 1984; 

2001)。高权力距离社会的人们更具有等级观念, 

认为社会中的每一个人应当有自身相对固定的地

位 , 掌权者发布命令 , 其他人执行命令; 而低权

力距离社会的人们则相信人人平等且独立, 社会

运作依赖法律和规范。权力距离会影响人们的结

构需求动机。在高权力距离的社会中, 人们的角

色明确、权力分配清晰, 社会的运作依靠等级建

立起来的秩序和严格的社会关系(Carl et al., 2004), 

人们更不愿冒险(Ashraf et al., 2016; Kreiser et al., 

2010), 因而对秩序和可预测性有更高的需求动机

(Lalwani & Forcum, 2016); 而低权力距离的社会

中, 由于人与人之间相对独立, 社会的结构较为

松散, 对秩序和可预测性的需求较低(Friesen et al., 

2014)。由此, 本研究得到如下命题： 

命题 4：高权力距离(相对于低权力距离)的消

费者具有更高的时间拟人化倾向。 

3.1.2  研究计划 

研究 1 旨在探讨结构需求动机是否会导致不

同程度的时间拟人化倾向 , 为了验证相关命题 , 

我们设计了多个问卷及实验室实验。我们将首先

进行结构需求动机和时间拟人化倾向的相关性研

究, 通过测量这两个变量和验证相关性, 以初步确

立结构需求动机对拟人化倾向的影响(子研究 1)。

量表采用 Neuberg 和 Newsom (1993)的结构需求

动机量表与 Waytz 等(2010a)的拟人化倾向量表。

我们计划招募大学学生被试, 对其进行结构需求

动机与拟人化倾向的测量, 随后检验两个变量之

间的关联性。其次, 我们将通过操控结构需求动

机(子研究 2)、性别(子研究 3)、社会阶层(子研究 4)

和权力距离(子研究 5)来验证相关命题。后续子研

究 2、3、4、5 均采用实验法, 其操控方法如下。

子研究 2 的结构需求动机操控参考 Freund 等

(1985), 将被试分为两组(高结构需求组 vs. 低结

构需求组)。要求被试对一个与时间相关的公益广

告进行评价, 高低结构需求组均被要求回答一个

问题, 即目标广告是否有可能在公益广告比赛中

取得成功, 不同的是低结构需求组在回答问题前
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会被提供广告评价所涉及的不同表现方面。子研

究 3 的性别划分操控通过招募不同性别的被试进

行, 分为男性组与女性组。子研究 4 的社会阶层

操控参考 Dubois 等(2015), 将被试分为高社会阶

层组、低社会阶层组、中社会阶层组。高社会阶

层组被要求与底层拥有最少金钱与教育的人(流

浪汉)进行比较并进行简单描述, 低社会阶层组被

要求与顶端拥有最多金钱与教育的人(亿万富翁)

进行比较并进行简单描述, 中级阶层组被要求进

行两种比较并进行描述。子研究 5 的权力距离操

控参考 Zhang 等(2010), 将被试分为高权利距离

组与低权利距离组。参与者被要求阅读改编自

Hofstede (2001)的权力距离涵义解释：这个世界应

该有一个不平等的秩序、每个人都有一个合适的

位置、个人社会地位的高低受到这个秩序的保护, 

高权力距离组被要求列出三个理由来支持这一说

法, 低权力距离组则要求对其进行反对。 

3.2  研究 2：时间拟人化倾向和亲社会行为：决

策模式的中介作用 

3.2.1  命题假设 

时间作为一种总量固定的资源(Aaker et al., 

2011), 其拟人化促使消费者感知到其流动性

(Epley et al., 2007), 从而使消费者意识到时间资

源的有限性(Park et al., 2020)。时间有限性需要消

费者对其进行仔细计算和安排, 以便在有限的时

间内完成紧急或者重要的任务 (Hamilton et al., 

2019), 这会改变消费者的决策方式(Hmurovic et al., 

2022; Zhao & Tomm, 2018), 如研究发现时间稀缺

促使消费者短视 , 从而导致次优决策 (Zhao & 

Tomm, 2018)。因此, 时间作为资源概念启动时会

触发消费者相应的决策模式。由于时间本身包含

丰富的情感因素(Carstensen et al., 1999; Schwarz 

& Clore, 1996; van Boven & Gilovich, 2003), 时间线

索容易激发消费者的情感反应(Gino & Mogilner, 

2014; Liu & Aaker, 2008)。而时间的拟人化又会促

使人们将人与时间的关系转变为一种富含情感与

体验的社会关系(Lee & Oh, 2021; Saarni, 2008), 

从而在时间拟人化后触发关于基于情感的决策模

式。已有证据表明, 进行拟人化后消费者的情感

体验会得到强化。例如, 在广告中采用拟人化会

使消费者感觉图片更具活力(alive) (Delbaere et al., 

2011); 赌博机的拟人化促使赌博者感到更加兴奋

(Riva et al., 2015); 二手商品拟人化则增加出售者

与产品的情感联系, 从而增加对产品的估值(Kim 

& Swaminathan, 2021)。因此本研究认为, 时间拟

人化倾向会使消费者的决策模式趋于情感化, 并

且一般化地影响消费者在非相关领域的行为结果。 

现有研究表明 , 当情感决策模式被激活时 , 

人们会更以情感的角度来看待事物以及作出决策

(Liu & Aaker, 2008)。在此情形下, 消费者会期望

获得更多积极的情感体验, 也以此为目标指导行

为(Liu & Aaker, 2007)。而亲社会行为其中包含着

奉献因素(Dovidio et al., 2017), 这会带来积极的

情感回报 , 例如快乐、激情、同情、关爱等等

(Levine et al., 2018; Liu & Aaker, 2008; Mogilner, 

2010)。通过大规模的文本分析, Paxton 等(2020)

发现, 情绪化的语言会增加消费者的慈善行为, 不

论这种情绪是积极的还是积极中夹杂着消极的。基

于这些研究发现, 本研究认为, 时间拟人化倾向所

激活的情感化决策方式会促进消费者产生更多的亲

社会行为, 例如更加愿意给慈善机构进行捐赠。 

命题 5：时间拟人化(相对非拟人化)倾向会增

加消费者的亲社会行为, 基于情感的决策方式中

介这一效应。 

时间拟人化倾向导致的情感决策方式受到时

间本身的情感色彩的诱导, 使消费者在行为倾向

上更加注重情感收益(Adaval, 2001), 这是由于拟

人化唤醒了消费者的即时情绪 (May & Monga, 

2014)。然而情绪状态是可调节与改变的(Williams, 

2014), 当消费者具有其他情绪状态时, 这一即时

情绪就会被中和(Lerner et al., 2015), 比如研究提

到, 感激情绪可以抵消不耐烦情绪所带来的决策

效应, 减少短视决策(DeSteno et al., 2014); 更甚

至同为负面情绪的厌恶, 也会对同为负面情绪的

不耐烦产生中和作用(Lerner et al., 2013)。由此看

来, 情绪中和作用与情绪强度具有关联性。因此

本研究认为, 时间拟人化倾向是否会促使消费者

产生基于情感的决策方式还取决消费者当时的情

绪状态, 如果消费者在接触时间拟人化线索时已

处于比较情绪化的状态(如生气、悲伤), 那么时间

拟人化倾向则难以对消费者基于情感的决策模式

产生较强的影响。由此, 本研究为： 

命题 6：消费者情绪状态调节时间拟人化倾向

对消费者基于情感的决策模式的影响; 特别地, 当

消费者处于某种强烈的情绪状态中, 时间拟人化倾

向对消费者基于情感的决策模式几乎没有影响。 
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3.2.2  研究计划 

研究 2 旨在探讨时间拟人化倾向影响亲社会

行为及内在的心理机制。针对于此, 我们将采用

问卷法和实验法等研究方法。在子研究 6 中, 我

们将直接测量被试的拟人化倾向和亲社会倾向 , 

以此检验二者之间的相关性。亲社会倾向采用

Baumsteiger 和 Siegel (2019)的量表, 拟人化倾向

的测量参考子研究 1。我们预计在 Credemo 网站

上招募被试, 对其进行亲社会意愿与拟人化倾向

的测量, 随后验证两个变量之间的相关性。子研

究 7 将操控时间拟人化倾向, 检验基于情感的决

策模式在时间拟人化倾向和亲社会行为之间的中

介作用。我们参考 May 与 Monga (2014)的时间拟

人化操控, 将被试分为时间拟人组与时间非拟人

组, 每组分别包含五句拟人(非拟人)的时间谚语, 

例如时间是最伟大的知识库(咨询师)。随后参考

Liu 和 Aaker (2008)的亲社会行为测量方法。特别

地, 我们告知被试正在进行一项非营利组织所开

展的筹款活动, 并为两组分别播放包含时间拟人

(非拟人)谚语的公益宣传片, 通过参与 20 分钟无

关问题的填充回答后, 向被试支付 20 张 1 元的现

金 , 参与者自愿选择向捐赠盒子捐赠的金额数 , 

以这一金额数来确定其亲社会倾向。随后参考

Hsee 等(2015)完成情感决策程度测量和时间拟人

化操纵检验, 最后使用方差和中介效应检验相关

命题。子研究 8 将采用多因素 2(时间拟人化：有 vs. 

无) × 2(情绪强度：强 vs. 弱) × 2(情绪效价：正

面  vs. 负面)设计 , 以此检验情感状态的调节作

用。为了检验多种情绪的作用, 我们将分别启动

正面和负面的不同情绪。我们计划在 Credamo 平

台招募中国成人被试, 被试被随机分到不同的组

别。时间拟人化的测量和子研究 7 一致; 情绪强

度的操控方法参考 van Boven 等(2010), 要求被试

回想其近 3 年以来所经历的一个特定的尴尬时刻, 

强情绪组被要求以“第一人称, 仿佛你真的重新经

历了这一事件”的方式来描述这一事件, 弱情绪组

被要求以“客观的, 不带感情色彩的”的方式来描述

事件 ; 情绪效价的操控方法参考 Cavanaugh 等

(2015), 要求被试完成情绪诱导程序测试 , 参与

者被随机分配到 4 个情绪条件之一(希望、绝望、

爱、恨), 并要求回答两个问题, 其一是使用两三

句话描述 3 到 5 种能感受到这一情绪的情况, 其

二是更详细地描述其中一种情况。亲社会行为和

情感决策模式的测量同子研究 7 一样, 最后收集

相关数据进行方差分析和中介效应检验。 

4  理论建构 

时间拟人化在营销领域运用广泛, 然而由于

现有时间拟人化倾向研究不足, 人们无法了解时

间拟人化倾向的产生动机以及其对消费行为的影

响, 导致企业难以正确运用。因此本研究主要基

于营销、消费者行为学、心理学等领域的研究成

果, 刻画了具有较强时间拟人化倾向的消费者群

体, 基于时间拟人化倾向给消费者带来的情感视

角, 探讨了时间拟人化倾向带来的消费决策变化, 

希望加深人们关于时间拟人化倾向及其后续效应

的认识。 

首先, 拟人化成因角度。本研究关注的是不

同结构需求动机的消费者对时间进行拟人化加工

倾向。如前文所述, 拟人化成因三因素模型不能

对时间拟人化产生原因作出恰当解释：社交动机

不适配的原因在于时间作为自我资源不具有社会

性; 效能动机只适用于解释消费者关于时间掌控

缺失的被动认知动机, 无法说明消费者进行时间

拟人化的主动水平差异; 情境动机只匹配时间拟

人化的环境成因, 无法解释消费者进行时间拟人

化的个体主观性。基于此本研究提出结构需求动

机影响人们的时间拟人化倾向。由于时间十分强

大 , 对人产生方方面面的影响(Quoidbach et al., 

2013), 渴望秩序和结构的个体, 更倾向于将时间

进行拟人化来构建自己与时间的关系, 以实现自

我生活的秩序和结构化。具体地, 本研究探究了

性别、收入、权力距离等具体变量的结构需求动

机大小如何影响时间拟人化倾向。这一探讨对人

们更好地理解时间拟人化的特质作出贡献, 引导

人们关注消费者拟人化的主动倾向与个体差异。 

其次, 心理机制角度。本研究探究时间拟人

化线索对消费者决策与行为倾向的作用, 挖掘其

中的作用机制, 从而在理论上实现对现有研究结

果的弥补。现有针对时间拟人化倾向的研究仅探

讨等候时间拟人化对跨期决策的影响, 其心理机

制为厌恶感(May & Monga, 2014)。本研究则在探

讨时间拟人化线索对当期消费决策影响的基础上, 

探究相关的情感机制。本研究基于决策过程视角, 

构建了时间拟人化倾向通过激发基于情感的决策

模式来增强亲社会行为的影响路径。具体而言 , 
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时间拟人化倾向使消费者产生更强的情绪化体验, 

从而增加了消费者在决策过程中对情感的依赖 , 

形成情感型决策模式, 促使消费者产生亲社会行

为。这一路径的建构, 为拟人化的研究提供了全

新的思路, 对于时间拟人化的营销实践来说也是

一个重要启示。 

最后, 消费决策角度。本研究探究了时间拟

人化倾向对消费者亲社会行为的影响, 并提出了

边界条件。以往拟人化研究涉及消费决策时, 多

是就拟人化对象而言, 如产品拟人化影响消费者

是否购买这一产品(Maeng & Aggarwal, 2018), 酒

店服务拟人化改变了消费者的再访问意向(Lee & 

Oh, 2021)。然而本研究所探讨的时间拟人化倾向

带来的消费者亲社会行为是针对一般的消费情形, 

它不只针对特定的拟人化对象产生作用。本研究

认为, 只要消费者进行时间拟人化联想, 就会对

消费者亲社会行为产生影响。这是由于时间拟人

化倾向所带来的个体整体情感和认知的变化, 这

种变化会迁移并影响到消费者亲社会行为。此外

本研究界定了可能的边界条件, 由于时间拟人化

倾向激发了消费者的情感体验, 本研究提出消费

者当前的情感状态可以调节这一效应, 当消费者

处于某种强烈的情绪状态中, 时间拟人化倾向对

消费者基于情感的决策模式的影响就会减弱。本

研究这一时间拟人化倾向后续研究模型, 是对现

有拟人化研究作用情形及其边界条件解释的丰富

与深化。 

综上, 本研究主要探究时间拟人化倾向及其

对消费者亲社会行为的影响, 以时间拟人化产生

动机为起点, 以情感路径为切入点, 希望综合运

用行为实验、现场实验、问卷调查等多种方法, 考

察时间拟人化倾向及其对消费者亲社会行为的影

响, 并进一步挖掘其中的心理机制。本研究的开

展不仅在理论上实现了对现有研究的开拓, 而且

在解决科学问题的同时启发了实践。对企业来说, 

本研究所提出的结构需求动机是影响时间拟人化

倾向的一个重要方面, 这证明时间拟人化倾向具

有个体差异, 企业可以更好地识别哪些群体适用

于时间拟人化营销, 从而通过是否在营销实践与

场景中加入时间拟人化元素来激发消费者的购买

力; 对非盈利组织来说, 由于时间拟人化倾向促

使消费者产生亲社会行为, 那么一些捐赠活动也

可通过加入时间拟人化元素来唤醒人们的情感决

策 , 从而增加大众参加度; 对政府来说 , 由于时

间拟人化倾向促使消费者产生情感决策模式, 在

消费欲低下的社会环境下, 可以在政策宣传中运

用时间拟人化因素将消费与情感联系起来, 如在

涉及时间描述的时候采用“他”或者“她”等用词 , 

以此激发大众亲社会行为。因此本文的预期研究

结果对于在经济下行的社会背景下如何正确运用

时间元素与拟人化策略来引导消费具有重要的管

理启示。 

鉴于时间拟人化研究的理论与现实意义, 我

们希望在此研究的基础上进行更加深入的探讨 , 

如在应用场景方面, 我们会进行更多营销场景的

研究; 在中介变量上也会进行更加深入的考量。

并且在未来的研究上会把这两点作为重要研究方

向进行讨论, 希望在后续的研究中能有进一步的

突破, 将时间拟人化研究深化。 
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Tendency to time anthropomorphism and its impact on prosocial behavior 

XU Xiaobing, CHENG Lanping, SUN Hongjie 
(School of Management, Hainan University, Haikou 570228, China) 

Abstract: Consumption scenarios often trigger consumers' anthropomorphic imagination, and marketing 

practices are increasingly using anthropomorphic elements. As an important element of life, the anthropomorphic 

processing of time often appears in our lives. However, from the perspective of psychology and consumer 

behavior, studies exploring time anthropomorphism are relatively scarce, and there is not even a study to 

explore the individual differences in time anthropomorphism tendency and its causes. First, starting from the 

essential characteristics of time that distinguish it from other anthropomorphic objects, this study proposes 

that need for structure motivation influences consumers' tendency to anthropomorphize time. Second, when 

consumers are exposed to temporal anthropomorphic cues, they stimulate emotion-based decision-making 

patterns that reinforce pro-social behavior. Furthermore based on this path, this study explores the relevant 

boundary conditions and argues that individual emotional states can have a moderating effect on them. In 

terms of marketing practice, this study adds to the understanding of time anthropomorphism and provides 

important guidance for marketing to use time anthropomorphism better. 

Keywords: time anthropomorphism, need for structure motivation, emotion-based decision making model, 

prosocial behavior  
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