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摘  要 

随着互联网的迅猛发展，本研究深入分析了混合在线客服形象对消费者购买意愿的影响。采用定量研究

方法，通过发放问卷调查收集了各项评估数据。研究发现，混合在线客服形象对消费者购买意愿产生了

显著的正面影响，其中心理距离在影响过程中充当了中介角色。此外，品牌忠诚度在混合在线客服形象

与消费者购买意愿的关系中起到了调节作用。本研究不仅对混合在线客服形象与消费者行为之间的关系

进行了深入分析，进一步丰富了现有的研究内容，而且强调了心理距离和品牌忠诚度在消费者决策中的

重要性，为企业在设计混合在线客服系统时提供了重要的理论参考。 
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Abstract 
With the rapid development of the Internet, this study deeply analyzes the impact of mixed online 
customer service image on consumer purchase intention. By adopting quantitative research meth-
ods and distributing questionnaires, this study collected various evaluation data. The results show 
that the mixed online customer service image has a significant positive impact on consumer pur-
chase intention, with psychological distance acting as an intermediary role in the process. In addition, 
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brand loyalty plays a moderating role in the relationship between mixed online customer service 
image and consumer purchase intention. This study not only provides an in-depth analysis of the 
relationship between mixed online customer service image and consumer behavior, further enrich-
ing the existing research content, but also emphasizes the importance of psychological distance and 
brand loyalty in consumer decision-making, providing important theoretical references for enter-
prises in designing mixed online customer service systems. 
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1. 引言 

随着互联网技术的迅猛发展，在线客服已成为电子商务平台提升客户体验的关键工具。最早的人工

在线客服依赖人类客服人员的专业知识和沟通技巧，擅长处理复杂和个性化的需求。随着技术的发展，

智能在线客服利用 AI 驱动，擅长快速处理简单查询，但在情感理解和复杂问题处理上有局限[1]。近年

来，混合在线客服模式的出现，通过智能技术处理常规问题，提高响应速度和效率，同时在人类客服的

帮助下处理复杂或情感化的需求，提供更全面的客户服务体验[2]。这种模式在电子商务中扮演着重要角

色，能够有效弥补单一客服形式的不足，提供更优质的服务体验，从而提高客户满意度和忠诚度[3]。 
尽管现有研究已经认识到混合在线客服的优势和它对消费者体验的积极影响，但对于混合在线客服

的整体形象如何具体影响消费者购买意愿，以及这一过程中的作用条件，尚缺乏深入的理解。本研究旨

在深化我们对这一领域的认识，特别是探究混合在线客服形象对消费者购买意愿的影响机制。我们认为，

心理距离可能在其中扮演着关键的中介角色，而品牌忠诚度可能调节这一影响过程。基于这样的理论思

考，我们提出以下研究假设：混合在线客服形象正向影响消费者购买意愿，心理距离在这一过程中起中

介作用，品牌忠诚度在两者之间起调节作用。为了验证这些假设，我们将采用定量研究方法，通过问卷

调查收集数据，并运用回归分析等统计方法对数据进行分析。 

2. 研究基础 

目前，众多电商应用场景采用的是人工客服与智能客服混合提供的混合在线客服模式[3]。这种组合

利用了智能客服的高效率和人工客服的高情感共鸣，从而优化了整体客服体验。混合在线客服通过智能

客服的高效性和人工客服的情感共鸣优化了服务体验[4]。而且人工客服在复杂问题和情感需求方面具有

独特的优势，能够提供定制化的解决方案和更人性化的沟通[5]。综上，混合在线客服可以通过智能客服

处理大量简单任务，降低人力成本，同时通过人工客服处理复杂问题，提升服务质量[6]。 
混合在线客服形象指消费者对这种服务模式的总体印象。良好的客服形象能够增强消费者的信任感，

提高其购买意愿。混合在线客服形象受多种因素影响，包括专业性和响应速度。消费者对在线客服形象

的感知直接影响其对服务质量的评价和购买决策。高水平的客服形象能够显著增强消费者的信任感，提

高其购买意愿[7]。此外，智能客服的拟人化设计也会显著影响消费者的感知和接受度[8]。企业需要注重

客服形象的塑造，在复杂问题上人工客服的介入能够提供更详细和专业的解答，增强消费者的信任感和
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忠诚度[9]。虽然智能客服能够提供快速和标准化的服务，但单一模式在情感交流和共鸣上有所欠缺。因

而，混合模式通过人工客服的介入，弥补了这一不足，增强了情感连接[10]。智能客服可以保证服务的一

致性，避免人为错误，提高服务的可靠性[11]，而人工客服在提供个性化服务时，可以根据具体情况灵活

应对，进一步提升服务质量[12]。综合两者优势，混合在线客服形象不仅能提升消费者互动体验，还能显

著提高客服效率。通过将简单和重复性任务交给智能客服，可以大幅减少人工客服的工作负荷，让他们

专注于处理更复杂和高价值的任务[13]。这种模式不仅提高了服务的快速响应和个性化水平，还通过情感

连接和数据分析进一步优化了客服流程，为企业和消费者带来了双赢的局面。综上所述，混合在线客服

形象不仅在提升消费者体验和满意度方面表现突出，还能够显著提高企业的运营效率和成本效益。 
现有研究主要探讨了人工客服和智能客服各自的优势和特点，但少有研究强调人工客服和智能客服

的结合如何优化服务流程，提高服务质量和个性化水平。尤其是关于智能客服和人工客服的相互作用如

何影响消费者行为的研究还不够充分。因此，本研究试图在此基础上，进一步探索混合在线客服形象对

消费者购买意愿的影响路径，以期对现有研究进行补充和拓展。基于服务质量理论，本研究认为混合在

线客服形象能够增强服务体验提高消费者的购买意愿。于是我们提出以下假设： 
H1：混合在线客服形象与消费者的购买意愿之间存在正相关关系。 
心理距离是个体在心理层面对某一事物或事件的感知距离，包括时间距离、空间距离[14]、社会距离

和假设性距离等多个维度。在社会心理学中，心理距离是理解个体如何感知和处理与自身关系密切程度

不同的信息和情境的关键概念。心理距离影响个体的决策过程，特别是在跨期选择和风险选择中，心理

距离的变化会显著影响个体的选择偏好[15]。 
随着社会的不断发展，心理距离的研究逐渐渗透到多个学科领域，尤其是商业和电商消费领域。特

别是，电商消费过程中，消费者与电商客服之间的心理距离会影响他们的购买决策。研究表明，消费者

在获取信息时，若对产品专业信息的了解程度较深，通常会减少对信息的加工负担，从而感知到较小的

心理距离[16]。此外，电商客服形象的感知变化，例如外形吸引力和沟通流畅性，也会影响消费者的心理

距离，进而影响其购买意愿。外形吸引力较大的客服能够缩短与消费者的心理距离，增加沟通欲望[17]，
而真实平等的沟通则能够增强信任感，进一步拉近心理距离[18]。 

在消费者行为研究中，心理距离理论的应用呈现出多元化和深入性，集中在二手商品市场和品牌社

群建设等领域。研究表明，增加消费者与二手商品所有者之间的心理距离可以降低消费者对商品污染的

顾虑，从而提高购买意愿[19]。此外，心理距离的缩短有助于增强消费者对品牌的情感联结，特别是在用

户参与设计过程中，能够强化品牌社群成员与企业之间的联系[20]。这些研究表明，心理距离在消费者行

为中扮演着至关重要的角色，能够影响顾客与企业之间的关系强度、情感联结以及购买决策过程。而在

电商消费领域，心理距离的中介作用愈加显著。研究表明，电商客服形象感知通过缩短心理距离，能够

有效影响消费者的购买意愿[7]。在这种情况下，心理距离不仅是一个影响因素，而是通过信息沟通、信

任建立和情感联结等多个环节，作用于消费者的决策过程。根据解释水平理论，当消费者感知到较小的

心理距离时，他们对产品信息的加工会更加迅速且准确，进而提升购买意愿[21]。 
综上所述，心理距离在消费者行为研究中具有广泛的应用，尤其是在电商消费领域，影响着多个方

面。这些研究揭示了心理距离在不同情境下对消费者行为的影响机制，特别是在混合客服形象与购买意

愿之间的中介作用。对于企业而言，理解心理距离的作用机制，对于优化客户体验、制定营销策略至关

重要。因此，本研究提出以下假设： 
H2：心理距离在混合客服形象与购买意愿之间起着中介作用。 
品牌忠诚度是指顾客对某一品牌的高度认同和偏好，表现为持续购买该品牌商品的倾向。高度的品

牌忠诚度意味着消费者对品牌的认同和偏好稳定，不容易受到竞争对手的干扰。因此，品牌忠诚度是企
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业维持市场份额、保障长期盈利的重要因素，也是品牌竞争力的核心体现[22]。随着中国居民生活水平的

提高，消费者的购买行为逐渐从单纯的生活必需品转向关注品牌价值，品牌忠诚度逐渐成为影响购买决

策的关键因素[23]。在激烈的市场竞争中，品牌忠诚度的建立依赖于消费者对品牌的信任以及情感联系，

进而在产品选择中产生强烈的倾向性和排他性[24]。 
品牌忠诚度不仅能促进顾客的重复购买，还能通过口碑传播吸引更多潜在顾客，从而提升品牌的市

场竞争力[25]。忠诚度高的消费者在购买决策时，更倾向于选择他们偏好的品牌，甚至在面对更高价格或

没有促销活动时，也会优先选择该品牌。忠诚的消费者通常对品牌有着深厚的信任，这种信任感促使他

们形成稳定的消费模式，进一步推动品牌的市场增长[22]。研究表明，品牌忠诚度对消费者的购买意愿有

着直接的影响。忠诚度较高的消费者更可能持续回购同一品牌的产品，不论价格如何变动或是否存在促

销折扣[26]。此外，品牌忠诚度的提升能够显著影响消费者的情感依赖，并在长期的社交互动中强化这种

依赖，从而进一步激发购买意图[27]。 
在此背景下，混合在线客服作为品牌与消费者互动的关键渠道，能够显著影响品牌忠诚度。研究表

明，品牌忠诚度较高的消费者往往会对品牌的客服体验持更积极的态度，认为品牌能够提供高效、贴心

且个性化的服务[28]。与此同时，这类消费者与混合在线客服的互动可能更加顺畅和积极，强化了他们对

品牌的正面印象，从而促进其购买意愿的提升。因此，品牌忠诚度不仅影响消费者的购买决策，还可能

通过塑造良好的客服体验，进一步加强品牌形象和顾客忠诚度之间的正向循环。综合上述分析推断，当

品牌忠诚度较高时，消费者与混合在线客服之间的互动更可能促进品牌形象的提升，进而增强购买意愿。

因此假设： 
H3：品牌忠诚度在混合在线客服形象与购买意愿之间起着调节作用。 

3. 实证分析 

3.1. 数据收集与问卷有效性 

在本项研究中，我们运用定量研究手段，并通过实施问卷调查来搜集数据，以验证混合在线客服形

象对消费者购物意愿的影响。问卷设计包括五个部分：被调查者的基本人口统计信息、混合在线客服形

象量表、心理距离量表、品牌忠诚度量表和消费者购买意愿量表。本研究的量表题目均采用了 Likert 五
级评分制(1 分代表“非常不同意”，5 分代表“非常同意”)进行评价。在问卷调查阶段，共分发出去 328
份问卷，并成功收回了 320 份有效问卷，有效问卷的回收率达到了 97.6%。采用克隆巴赫系数进行内部

一致性检验，混合在线客服形象、消费者购买意愿、心理距离和品牌忠诚度量表的可靠性系数为 0.864、
0.861、0.876 和 0.870，均超过 0.7 的接受阈值，表明问卷的量表具有良好的信度。使用 AMOS 软件进行

验证性因子分析，模型的适配度指标包括 CFI、RMSEA、NFI 和 IFI 等，均落在可接受的标准之内，反映

出测量模型在构念效度方面表现优异。在收敛效度检验中，各个量表的 AVE 值均达到了 0.5 以上，CR 值

均达到了 0.7 以上，说明各个量表均具有良好的收敛效度和组合信度。在区别效度检验中，各个变量两

两之间的标准化相关系数均小于变量所对应的 AVE 值的平方根，故说明各个变量之间均具有良好的区

别效度。 

3.2. 中介效应分析 

本研究通过分布回归法检验了混合在线客服形象对消费者购买意愿的影响，并探讨了心理距离在其

中的中介作用。本文采用了三个回归模型和 Bootstrap 方法，以验证假设 H1 和 H2 的成立情况。 
首先，见表 1，模型一的结果显示，混合在线客服形象对消费者购买意愿有显著的正向影响，标准化

回归系数(β)为 0.417，t 值为 8.175，显著性水平 p < 0.001。这表明，当消费者对混合在线客服的形象增加
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时，他们的购买意愿也显著提高。模型的 R 方为 0.174，调整后 R 方为 0.171，说明混合在线客服形象解

释了消费者购买意愿方差的 17.4%。F 值为 66.836，显著性水平 p < 0.001，表明模型整体显著。这一结果

验证了假设 H1，即混合在线客服形象对消费者购买意愿有显著的正向影响。 
其次，模型二考察了混合在线客服形象对心理距离的影响。结果显示，混合在线客服形象对心理距

离有显著的正向影响，标准化回归系数(β)为 0.352，t 值为 6.711，显著性水平 p < 0.001。R 方为 0.124，
调整后 R 方为 0.121，表明混合在线客服形象解释了心理距离方差的 12.4%。F 值为 45.041，显著性水平

p < 0.001，表明模型整体显著。这意味着，当消费者对混合在线客服的形象越好，他们感受到的心理距离

越小。 
接下来，模型三考察了混合在线客服形象和心理距离对消费者购买意愿的联合影响。结果显示，混

合在线客服形象在控制心理距离后，对消费者购买意愿仍有显著的正向影响，标准化回归系数(β)为 0.315，
t 值为 6.052，显著性水平 p < 0.001。同时，心理距离对消费者购买意愿也有显著的正向影响，标准化回

归系数(β)为 0.288，t 值为 5.53，显著性水平 p < 0.001。模型的 R 方为 0.246，调整后 R 方为 0.242，表明

这两个变量解释了消费者购买意愿方差的 24.6%。F 值为 51.814，显著性水平 p < 0.001，表明模型整体显

著。 
最后，见表 2，在最终的模型分析中，通过 Bootstrap 方法对心理距离的中介作用进行了验证，结果

显示间接效应显著，效应值为 0.100，其 95%的置信区间为[0.059, 0.147]，不包含零，这表明心理距离在

混合在线客服形象与消费者购买意愿之间的关系中确实扮演了中介角色。总效应为 0.412，95%置信区间

为[0.313, 0.511]，说明混合在线客服形象对消费者购买意愿有着显著的正向影响。在考虑心理距离的中介

作用后，直接效应依然显著，效应值为 0.311，95%置信区间为[0.210, 0.413]，表明即使控制了心理距离

的影响，混合在线客服形象仍然直接促进消费者购买意愿的提升。在效应分解过程中，直接效应占据了

总效应的 76%，而间接效应则占据了 24%，这一分布说明混合在线客服形象对消费者购买意愿的作用主

要是通过直接途径实现的，同时心理距离作为中介变量也起到了显著的作用。因此，研究结果支持了假

设 H2，即心理距离在混合在线客服形象与消费者购买意愿之间起到了显著的中介作用。 
 

Table 1. Testing for mediation effects using the distribution regression method 
表 1. 分布回归法进行中介效应检验 

模型 模型一 模型二 模型三 
因变量 消费者购买意愿 心理距离 消费者购买意愿 
指标 β t β t β t 

混合在线客服形象感知 0.417 8.175*** 0.352 6.711*** 0.315 6.052*** 
心理距离     0.288 5.530*** 

R 方 0.174 0.124 0.246 
调整后 R 方 0.171 0.121 0.242 

F 66.836*** 45.041*** 51.814*** 

注：***为 0.001 水平显著。 
 

Table 2. Bootstrap results for mediation effect test 
表 2. Bootstarp 中介效应检验结果 

效应关系 效应值 LLCT ULCT 效应占比 
总效应 0.412 0.313 0.511  
直接效应 0.311 0.210 0.413 76% 
间接效应 0.100 0.059 0.147 24% 
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3.3. 调节效应分析 

本研究利用 SPSS PROCESS 宏程序对 320 份样本数据进行了回归分析，旨在探讨混合在线客服形象

与消费者购买意愿之间的关系，并检验品牌忠诚度在此关系中所起的调节作用。分析结果显示，交互项

(混合在线客服形象 × 品牌忠诚度)的回归系数为 0.184，显著性水平为 p < 0.001，模型的解释力显著增

加，达到了 0.282。这表明品牌忠诚度在混合客服形象与购买意愿之间起调节作用。为了进一步理解这一

调节效应，本研究考察了在不同品牌忠诚度水平下，混合在线客服形象对消费者购买意愿的影响。研究

结论是在高品牌忠诚度组中，混合在线客服形象对消费者购买意愿的回归系数为 0.462，显著性水平为 p 
< 0.001，表明在高品牌忠诚度的情况下，消费者对混合在线客服形象的影响更为强烈，从而增强了购买

意愿。而在低品牌忠诚度组中，混合在线客服形象对消费者购买意愿的回归系数为 0.098，显著性水平为

p = 0.191，表明在低品牌忠诚度的情况下，混合在线客服形象对购买意愿的影响相对较弱。这些结果支持

了假设 H3，即品牌忠诚度在混合客服形象与购买意愿之间起调节作用。 

4. 结语 

本研究深入探讨了混合型在线客服形象对消费者购买意图的影响，并验证了心理距离的中介作用及

品牌忠诚度的调节作用。研究结果表明：(1) 混合型在线客服形象能够显著正向提升消费者的购买意图。

(2) 心理距离在混合型在线客服形象与消费者购买意图之间起到部分中介作用。(3) 品牌忠诚度在客服形

象对购买意图的影响中具有显著的调节作用，当品牌忠诚度较高时，这种影响更为显著。 
本研究填补了关于混合型在线客服形象与消费者行为关系的研究空白，进一步强调了心理距离与品

牌忠诚度在消费者决策过程中的重要性，为相关理论研究提供了新的视角。企业可通过以下具体措施优

化其在线客服策略，以提升消费者的购买意图：(1) 根据目标消费者的需求特点，适当采用更加亲和且专

业的混合型客服形象，降低心理距离。(2) 通过会员制、忠诚度奖励计划或情感化营销手段，增强消费者

对品牌的依赖和信任。(3) 利用大数据技术分析消费者心理特征，采取个性化的沟通方式，以进一步缩短

心理距离。 
尽管本研究取得了一定成果，但仍存在以下局限性：本研究样本主要集中在特定行业或地区，研究

结果的外部效度有待进一步验证，未能充分考虑混合型在线客服形象在消费者不同决策阶段中的动态影

响。未来研究可扩大样本范围，涵盖不同地区、文化背景和行业，以验证本研究的适用性，并引入纵向

研究方法，探索客服形象对消费者长期购买意图的影响。同时，进一步比较混合型客服形象在不同消费

情境(例如高/低参与度产品)中的差异性影响。 
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