
中美特定网民群体
看待社交机器人的差异
———基于技术接受视角的比较分析
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［提要］社交机器人已经广泛参与到网络信息传播活动中，网络用户是如何看待这一新现象的? 中美之间有何

不同? 本文从技术接受视角对中美特定网民群体进行对比研究。结果发现，总体上中国网民对社交机器人持

更乐观看法。中国网民倾向于认为社交机器人带有好的目的，而更多美国网民则认为其带有坏的目的，对社交

机器人参与社会热点事件讨论的影响认知也是如此; 在辨别社交机器人方面，中国网民对自己辨别社交机器人

账号的能力更加自信; 在社交机器人使用场景方面，中美网民的看法基本一致，均是最接受使用社交机器人发

布紧急消息，最反对用以分享虚假信息。
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一、问题提出

社交机器人指在社交网络中扮演人的身份，拥

有不同程度人格属性，且与人进行互动的虚拟 AI
形象。［1］2014 年的研究显示，推特( Twitter) 上大约

有 2300 万社交机器人，脸书( Facebook) 上大约有

1. 4 亿社交机器人，照片墙( Instagram) 上大约有

2700 万社交机器人。［2］一方面，越来越多的社交机

器人在网上参与公共舆论，［3］已有研究发现在英国

公投脱欧，［4］2016 年美国总统选举，［5］2017 年法国

总统“邮件门事件( Macron Leaks) ”［6］，2018 年美国

总统中期选举［7］，以及 2020 年美国总统选举［8］之

中均存在社交机器人的身影。另一方面，社交机

器人已经得到大范围应用并对现实生活产生了影

响，《洛杉矶时报》的 QuakeBot 被用于向人们传递

地震发生的消息，［9］展现了社交机器人在某些方

面远超人类工作效率的优势，为人们获取信息带

来现实便利。在未来传播中必须构建从对立走向

协作共生的“人 － 机”关系。［10］

美 国 皮 尤 研 究 中 心 ( Pew Ｒesearch Center )

2018 年发布了《社交机器人引发公众注意与关注

报告》( “Social Media Bots Draw Public ＇s Attention
and Concern”) ，描述了美国网民对社交机器人的

认知情况，分析了人们对社交机器人的角色扮演

认同度和辨别信心。而据中国知网检索，国内新

闻传播学界关于社交机器人的研究论文最早出现

在 2019 年①，截至目前，文献多是探讨社交机器人

的账号特征，少有基于用户角度的研究。对于我

国网络用户来说，对社交机器人的了解如何? 如

何看待社交机器人的到来? 是否接受社交机器人

参与信息传播? 是否有信心辨别社交机器人? 中

国网民的这些认知与美国网民有何差异? 探究清

楚这些基础问题有助于拓展社交机器人传播现象

研究的广度与深度。
之所以与美国相提并论，不单是因为社交机器

人对中美两国而言都已是显性议题，有一定可比

性，也是因为社交机器人相关技术在美国发展较为

成熟，能助于我们理解、借鉴与反思以社交机器人

为代表的人工智能技术在网络环境中的应用与反



馈情况。
本文采用“技术接受”的理论框架比较中美网

民看待社交机器人的差异，暂不探讨技术接受模

型( TAM) 变量之间的关系，也不分析这些变量对

行为变量的影响，只将技术接受模型及其延展模

型涉及的自变量和中介变量进行横向比较，并从

技术使用角度展开分析。比较的变量包括: 对社

交机器人参与新闻传播活动的感知，对社交机器

人目的和影响的判断，辨别社交机器人的信心，对

社交机器人使用的接受程度。
二、研究方法

( 一) 测量指标

与皮尤研究中心报告的问题相对应，针对我

国网民设计以下问题:

1． 对社交机器人参与新闻传播活动的感知。
具体提问“在社交媒体中阅读的新闻，您认为多大

程度上是由社交机器人发布的?”
2． 对社交机器人的目的和影响判断。具体提

问“您认为当前社交机器人大多是带有什么样目

的?”“在您看来，社交机器人参与社会热点事件的

讨论，会给公众带来什么影响?”
3． 对社交机器人的辨别信心。具体提问“在

多大程度，您相信自己有能力辨别社交媒体中一

个账号是社交机器人?”
4． 对社交机器人使用场景的接受程度。具体

提问“以下对象可能使用社交机器人。对于您个

人而言，这些使用者是可接受的，还是不可接受

的?”列举社交机器人的使用主体包括“政府机构、
明星、企业 /商业机构、新闻机构、社交媒体平台、
普通个人和其他组织团体”。

进一步提问“以下是社交机器人一些可能的

用途。对于您个人而言，这些应用场景是可接受

的，还是不可接受的?”将社交机器人的应用场景

分为“使用机器人账号发布紧急情况信息、使用机

器人账号分享虚构新闻或虚假信息、使用机器人

账号来吸引民众对特定社会议题的注意力、使用

机器人账号来获得更多关注度、使用机器人账号

来推广产品、使用机器人账号传播新闻相关讯息、
使用机器人账号发布分享一些利于或不利于政治

人物的消息、使用机器人账号分享图片和网络语

录、使用机器人账号回应客户问题”。
( 二) 数据采集与样本构成

本研究是基于立意样本的分析，分析对象是

对社交机器人有所了解的网民群体，而对社交机

器人不了解的网民不纳入分析之中，这是两国特

定群体之间的横向比较。调查从 2020 年 7 月 13
日 － 22 日通过极术云平台发放网络问卷，共收集

3072 份完整样本。在剔除异常样本后，剩余 2380
份有效问卷。②

在 2380 份样本中，29. 1% 的网民对社交机器

人不了解，27. 9% 的网民表示对社交机器人了解

一些，38. 6% 的 网 民 对 社 交 机 器 人 了 解 较 多，

4. 4%的网民对社交机器人非常了解。对比皮尤

研究中心在 2018 年 7 月 30 日至 8 月 12 日对全国

代表性美国趋势小组( Nationally Ｒepresentative A-
merican Trends Panel) ③进行的调查，在 4581 名美

国成年网民样本中，66% 的人对社交机器人有所

了解，16%的人对社交机器人非常了解，28% 的人

对社交机器人了解较多，22% 的人对社交机器人

了解一些，34%的人对社交机器人一无所知。④

与皮尤研究中心一样，筛除不了解社交机器

人的样本数据，剩余 1687 份样本作为分析对象。
1687 份样本的构成情况是: 性别结构方面，男性占

比 52. 5%，女性占比 47. 4%，其他占比 0. 1%。年

龄结构方面，18 岁到 28 岁占比 33. 5%，28 岁到 38
岁占比 44. 3%，38 岁到 48 岁占比 18. 7%，48 岁到

58 岁占比 3. 4%，58 岁及以上占比 0. 1%。学历结

构方面，初中及以下占比 1. 2%，中专 /技校 /职业

高中 /高中占比 16. 8%，大专占比 28. 2%，本科占

比 50. 1%，研究生占比 3. 7%。居住地区方面，农

村居民占比 11. 9%，城镇居民占比 88. 1%。
三、对社交机器人参与新闻传播活动的感知

比较

早在 2015 年初，由美联社及其他投资者提供

融资的科技公司 Automated Insights 就宣称，平台

每季度能够通过算法自动获取数据并撰写、发布

3000 篇文章。［11］2019 年 12 月，脸书删除了数百个

由算法生成的账号。［12］2020 年新冠肺炎疫情讨论

中，推特平台上出现了大量的社交机器人讨论、转
发相关新闻。［13］随着人工智能技术的进步，社交机

器人不仅能够转发新闻，还能够自动抓取数据并

撰写、发布与人类创作相近的新闻内容。那么，用

户能够感知到多少新闻是由社交机器人参与的

呢?

如图 1 所示，中美两国样本网民都认为有较

多社交机器人参与发布新闻，美国样本网民感知

社交机器人参与较多和非常多的比例达到 81%，

而中国网民中这一比例为 69%。
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图 1 对社交机器人参与发布社交媒体中新闻的数量认知

为进一步分析中国网民样本对社交机器人参

与新闻发布的看法，将样本中认为“没有”和“较

少”合并为“感知数量偏少”类，认为“较多”和“非

常多”合并为“感知数量偏多”类，以比较两类样本

在学历、性别、地域等人口特征变量方面的构成差

异。
将以上人口特征变量对“感知社交机器人参

与社交媒体新闻发布数量”进行卡方检验，发现在

学历( P = 0. 009 ) 和性别( P = 0. 004 ) 方面具有显

著差异，居住地区( P = 0. 662) 无显著差异。
对样本学历结构分析显示，相比于低学历样

本( 大专及以下学历) ，高学历样本( 本科和研究生

学历) 认为社交机器人参与社交媒体上新闻发布

数量更少。本科和研究生学历的样本认为社交机

器人参与发布社交媒体中新闻数量偏多的比例在

65%左右，而 这 一 比 例 在 大 专 及 以 下 学 历 中 为

70%左右。
对样本性别结构分析显示，相比于女性样本，

男性样本认为社交机器人参与社交媒体上新闻发

布数量偏多一些，比例达 72. 5%，而在女性样本中

为 65. 1%。具体结果如表 1 所示。
表 1 对社交机器人参与发布社交媒体中新闻的数量

认知的人口特征变量构成

人口特征变量
感知数量

偏少
感知数量

偏多
合计 N

学历

初中及以下 30． 0% 70． 0% 100% 20

中专到高中 30． 7% 69． 3% 100% 283

大专 24． 8% 75． 2% 100% 476

本科生 34． 4% 65． 6% 100% 845

研究生 33． 3% 66． 7% 100% 63

性别
男 27． 5% 72． 5% 100% 885

女 34． 9% 65． 1% 100% 800

四、对社交机器人影响的看法比较

2016 年美国大选中社交机器人对竞选活动的

干扰，引发了公众的强烈抗议，大量新闻报道讨论

社交机器人的危险性。［14］研究发现，社交机器人已

经在传播虚假信息方面发挥了核心作用。［15］在罗

斯( Ｒoss) 等人的模拟实验中发现，三分之二的案

例中，存在 2% 到 4% 的社交机器人就能造成舆论

反转。［16］也有学者发现社交机器人只须在特定讨

论中占参与者的 5% 到 10% 就可以改变公众舆

论，从而使其传播的观点最终成为主导意见，由此

影响社交网络上意见的形成。［17］那么，网民对于社

交机器人参与社会热点事件的程度及其影响的认

知情况如何?

对比分析发现，在社交机器人参与社会热点

事件讨论的影响方面，中美两国网民的看法是相

反的。中国网民倾向于认为社交机器人参与社会

热点事件的讨论影响偏向于正面，而美国网民更

倾向于是负面影响。
如图 2 所示，就社交机器人参与社会热点事

件的讨论带来的影响而言，中国网民中，41. 7% 的

人认为是正面影响，29. 3% 的人认为是负面的; 美

国网民中，66%的人认为会产生负面影响，仅 11%
的人认为是正面影响。

图 2 对社交机器人参与社会热点事件讨论的影响认知

进一步分析中国样本网民对社交机器人参与

社会热点事件讨论的看法在学历、性别、地域人口

特征变量方面的构成差异，具体结果如表 2 所示。
将以上人口特征变量与社交机器人参与社会

热点事件讨论的影响性质认知进行卡方检验，其

中学历( P = 0. 000 ) 和性别( P = 0. 029 ) 具有显著

差异，居住地区( P = 0. 158) 无显著差异。
对样本学历结构分析显示，相比于低学历样

本，高学历样本认为社交机器人参与社会热点事

件讨论的影响为负面的比例更大。大专及以下学

历样本认为社交机器人参与社会热点事件讨论的

影响为负面的比例均在 25% 以下，更倾向于正面

影响，本科和研究生学历的样本认为影响为负面

的比例均在 35% 以上，且研究生学历样本中持负
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面影响观点的网民比例要大于正面。
对样本性别结构分析显示，认为社交机器人

参与社会热点事件讨论的影响为负面的女性比例

更大，占比 32. 1%，而男性样本中 26. 8%的人认为

是负面影响。

表 2 对社交机器人参与社会热点问题讨论影响性质认知的人口特征变量构成

人口特征变量 正面 负面 没什么影响 合计 N

学历

初中及以下 40． 0% 20． 0% 40． 0% 100% 20

中专到高中 43． 8% 24． 4% 31． 8% 100% 283

大专 44． 1% 21． 0% 34． 9% 100% 476

本科生 40． 6% 35． 1% 24． 3% 100% 845

研究生 30． 2% 38． 1% 31． 7% 100% 63

性别
男 43． 5% 26． 8% 29． 7% 100% 885

女 39． 9% 32． 1% 28． 0% 100% 800

五、对社交机器人设计目的看法比较

算法功能决定了社交机器人的具体目的，因

而不同的功能取向会导致使用社交机器人产生的

影响存在积极与消极两个方面。对于社交机器人

参与新闻传播活动来说，用户是如何看待社交机

器人的设计目的的呢?

如图 3 所示，中国网民对社交机器人的目的

性判断与美国网民相反，中国网民大多认为社交

机器人的应用是出于好的目的，这在样本中高达

75. 9%，只有 24. 1% 的人认为是出于坏的目的。
而美国网民的认知结果则相反，有 80% 的人认为

出于坏的目的，仅 17%的人认为是出于好的目的。

图 3 对社交机器人的目的性质认知

进一步考察中国网民样本对社交机器人目的

性质认知在学历、性别、地域等人口特征变量方面

的构成差异，具体结果如表 3 所示。
将以上人口特征变量对社交机器人目的性质

的认知进行卡方检验，其中学历( P = 0. 000) 在社交

机器人目的性质认知方面具有显著差异，性别( P =
0. 057) 和居住地区( P =0. 065) 则无显著差异。

对样本的学历结构分析显示，相较于低学历

样本，高学历样本认为社交机器人的目的偏向于

坏的比例更高一些。就坏的目的认知而言，本科

和研究生学历样本中比例均高于 28%，而初中及

以下到大专学历样本均在 25% 以下，尤其是初中

及以下学历样本仅有 5%。
表 3 对社交机器人目的性质认知的人口特征变量构成

人口特征变量 坏的目的 好的目的 合计 N

学历

初中及以下 5． 0% 95． 0% 100% 20

中专到高中 24． 7% 75． 3% 100% 283

大专 16． 8% 83． 2% 100% 476

本科生 28． 2% 71． 8% 100% 845

研究生 28． 6% 71． 4% 100% 63

六、辨别社交机器人的信心比较

依据账号资料、传播内容及其行为模式可以

将社交机器人分为“机械化”或“拟人化”两种感

知类型。如 QuakeBot 在发布地震信息时表现为简

单的填词行为，是无感情的“机械化”风格，而“拟

人化”的机器人更能够在情感方面与人类建立融

洽的关系。［18］因此，“机械化”的机器人身份更加

明显，“拟人化”的机器人则更难辨别。有学者观

察到，大多数用户通常不会检查来自社交媒体的

文章的可靠性，［19］这些用户很可能在不知情的情

况下传播有害内容，更难以分辨信息是否来自社

交机器人。
英国科学家图灵( Alan Turing) 于 1950 年提出

过关于判断机器是否能够思考的著名思想实验，

以测试机器能否表现出与人相似的智能。而现在

人工智能的发展已经远远超过了当初“图灵测试”
的识别标准。社交机器人与人类之间的区分变得

越来越困难。［20］如人工智能公司 OpenAI 的 GPT －
2 模型使用数百万级的数据进行非监督训练后发

现，社交机器人在语言模型相关的任务中取得了

突破性成绩，生成的内容更加近似人类表达。［21］在

不断进步的技术条件下，人们对自己辨别社交机

器人的能力是否充满信心呢?
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如图 4 所示，中国网民样本对辨别社交机器

人更有信心。中国网民样本中，近八成( 77. 1% )

认为有信心辨别社交机器人，只有两成多表示不

太自信或者毫不自信; 而美国网民更加谨慎，有些

自信和非常自信的比例不到一半( 47% ) ，不太自

信和毫不自信的人更多。

图 4 对社交机器人账号辨别能力信心评估情况

在中国样本中，将社交机器人账号辨别能力“毫

不自信”和“不太自信”合并为“评估信心较低组”，将

“有些自信”和“非常自信”合并为“评估信心较高

组”，考察两类样本在学历、性别、地域等人口特征变

量方面的构成差异。具体结果如表 4 所示。
卡方检验显示，其中学历( P = 0. 114 ) 和性别

( P = 0. 079) 在社交机器人辨别能力信心方面无显

著差异，而居住地区( P = 0. 030) 具有显著差异。
对样本居住地区结构分析显示，相比于农村

居民样本，城镇居民样本对社交机器人账号辨别

更具有信心，比例达 78. 0%，而农村居民样本中则

为 71. 1%。
表 4 社交机器人账号辨别能力信心的人口特征变量构成

人口特征变量 评估信心较低 评估信心较高 N

居住区域
城镇 22． 0% 78． 0% 1486

农村 28． 9% 71． 1% 201

七、对社交机器人使用场景的接受分析

当前社交机器人已经被实际应用于多种场

景，有学者认为 2016 年总统大选中，俄罗斯利用

社交机器人在推特和脸书上进行宣传并干扰了美

国大选; ［22］2018 年美国总统中期选举中，分别具

有民主党和共和党立场的社交机器人在推特上持

续活跃并对选举结果产生影响; ［7］在美国联邦通

信委员会的网络中立评议期间，研究发现社交机

器人提交了 94%的评论; ［23］2010 年美国股市发生

了一场 闪 电 崩 盘，道 琼 斯 指 数 在 几 分 钟 内 暴 跌

1000 多点，研究人员认为其原因不排除社交机器

人对交易的干扰。［24］各种各样的主体将社交机器

人应用于不同场景之中，用户对于这些使用主体

和应用场景的接受情况如何?

网民对社交机器人的接受可能会因为使用主

体与应用场景不同而存在差异，皮尤研究中心并

未对二者进行细分调查，为考察这种差异，本次研

究对二者进行了分别调查。
首先，对社交机器人使用主体的接受情况进

行分析，如图 5 所示，中国样本网民对社交机器人

的各个使用主体均有较高接受度，接受分值均高

于 4 分，表明中国网民并不拒绝接受这些主体使

用社交机器人。其中，对社交媒体平台使用社交

机器人的接受最高，对明星使用社交机器人接受

则最低。

图 5 中国网民对社交机器人使用主体的接受情况

其次，对中国网民对社交机器人应用场景的

接受情况分析，如图 6 所示，中国网民最接受的是

“使用社交机器人账户发布紧急情况信息”场景，

最反对的是“分享虚构新闻或虚假信息”场景。其

中，对多数场景的接受分值均在 4 分以上，对“使

用社交机器人发布分享一些利于或不利于政治人

物的消息”“分享虚构新闻或虚假信息”的接受分

值在 4 分以下。

图 6 中国网民对社交机器人应用场景的接受情况

据表 5，皮尤研究中心的调查结果显示，美国

网民最支持的社交机器人用途是“政府机构发布

紧急情况信息”，接受度达 78%，最反对的用途是

“组织( 机构) 或个人分享虚构新闻或虚假信息”，

有 92%的网民拒绝。
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表 5 美国民众对社交机器人用途的接受情况

用途 /接受情况 接受 拒绝 合计

政府机构发布紧急情况信息 78% 21% 100%

企业推广产品 55% 44% 100%

商业机构回应客户问题 53% 46% 100%

新闻机构发布头条新闻或新闻报道 50% 49% 100%

个人分享图片或网络语录 48% 50% 100%

基于问题的团体用于吸引民众对特定社会议题的注意力 42% 57% 100%

明星获得更多关注度 32% 67% 100%

政党分享利于或不利于政治人物的信息 24% 75% 100%

组织( 机构) 或个人分享虚构新闻或虚假信息 7% 92% 100%

通过对比发现，在对社交机器人应用接受度

最高和最低的选项上，中美样本网民的看法一致，

均是最接受使用机器人发布紧急消息，最反对使

用机器人来分享虚假信息。
八、结论与分析

总体而言，中美两国样本网民群体对社交机

器人的接受有明显差异，中国网民更加乐观，而美

国网民对社交机器人的接受相对谨慎。就使用目

的认知而言，中国网民倾向于认为社交机器人带

有好的目的，而美国网民则倾向于认为带有坏的

目的; 两国样本网民对社交机器人参与社会热点

事件讨论的影响认知也是如此: 中国网民正面看

法居多，美国网民负面看法居多; 在辨别社交机器

人方面，中国网民对自己的辨别能力更加自信，有

近八成的中国网民对自己辨别能力具有信心，而

对自己辨别社交机器人具有信心的美国网民比例

则不到一半。
从技术接受模型来看，行为意向由使用态度

( Attitude toward using) 和感知的有用性共同决定，

中国网民对在这两个维度上所调查的相关指标都

有较积极看法，并明显高于美国网民。也就是说，

中国网民对于社交机器人参与新闻传播活动的技

术接受程度较高，较容易认可社交机器人参与新

闻传播活动。
究其原因，中国网民对社交机器人的技术接

受程度高，与最近二十多年中国互联网产业的整

体发展态势密不可分，信息技术已深度融入千家

万户的日常生活中。社交机器人的运用实际也是

一次互联网技术的延续与更新，在此过程中，我国

网民对于信息新技术接受的开放性与适应性也在

相应发展。除此之外，中美两国网民对社交机器

人接受程度的差异也与实际使用程度不同有关。

中国社交机器人的应用水平还处于较为初级的阶

段，发布内容简单，行为模式单一，较容易辨别。
更重要的是，目前中国网民更多见到的是机构媒

体在新闻发布中的应用，这些应用多是正面的，而

商业机构、社会团体和个人等使用的社交机器人

呈现出来的较少，网民感知社交机器人的负面影

响程度便会较低。而美国的社交机器人应用较

多，尤其在政治领域的应用获得了大量利益相关

团体的支持，政治机器人现在已经发展成为政治

传播的一个重要参与变量。［25］个人、社会团体、商
业机构等都有使用社交机器人的行为，各种社会

和政治活动中均可见代表不同观点方的社交机器

人。
换言之，虽然中美两国所考察网民群体感知

社交机器人的程度是差不多的，但感知的对象是

有差异的。中国网民感知的更多是单一机构媒体

使用的社交机器人，而美国网民群体感知更多的

是社会团体、商业机构或者个人所使用的社交机

器人，这种感知差异导致了对社交机器人的影响、
目的、辨别信心等技术接受指标认知的不同。

用户拥有高的技术接受度，对于新技术的创

新扩散是好事，能够推动新技术的快速普及使用。
但用户如果没有对新技术的谨慎态度或批判思

维，新技术可能带来的负面效果也会影响到用户

乃至社会的公共利益。有国外学者指出，部分政

治团体、军队和政府机构已经开始采用这项新的

数字技术，启用社交机器人模仿人类用户以混淆

舆论视听，并通过对公民信息进行自动化抓取和

分析，操 纵 公 共 舆 论，扰 乱 正 常 的 组 织 信 息 交

流。［26］对于社交机器人这样的新传播技术，如何有

效应对是我们面临的一个现实问题。
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注释:
①数据来源: 按“社交机器人”为主题，“新闻与传媒”为学科，

检索查阅中国知网，得到符合条件的中文论文文献最早发表时间

为 2019 年 2 月 10 日，网址: https: / /www． cnki． net，检索时间: 2021

年 2 月 2 日。

②本文中的中美两国样本网民均为成年网民。

③由皮尤研究中心创建的美国趋势小组( ATP) 是美国全国范

围内的样本代表，它们从座机和手机随机数字拨号( ＲDD) 调查中

随机抽取了美国成年人。小组成员通过每月自我报告的方式参与

网络调查。

④皮尤报告中的数据排除掉“不了解社交机器人”的样本。

4581 名受访者的全样本抽样误差幅度为正负 2. 4 个百分点。
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