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摘  要 

随着人工智能技术的发展，智能客服已成为电商平台提升服务效率的重要工具，但其设计特征如何影响

用户行为仍缺乏系统研究。基于SOR理论，本文构建“设计特征–社会临场感–用户反应”的理论模型，

选取定制化、语言丰富性与形式多样性作为设计特征变量，采用2 × 2 × 2情境实验设计收集105份样本

数据，并通过重复测量方差分析与Bootstrap中介检验进行实证分析。结果表明，三类设计特征均能够显

著提升用户的社会临场感，并进一步促进采纳意愿与满意度。中介效应检验显示，社会临场感在三类设

计特征与用户行为之间均发挥显著中介作用，其中定制化与语言丰富性表现为部分中介，而形式多样性

表现为完全中介。研究结果验证了SOR理论在智能客服交互情境中的适用性，并为电商平台优化智能客

服设计提供了参考依据。 
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Abstract 
Driven by AI advances, intelligent customer service boosts e-commerce service efficiency, yet few 
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systematic studies explore how its design features affect user behavior. Based on the Stimulus-Or-
ganism-Response (SOR) theory, this paper establishes a “design features-social presence-user re-
sponses” model, taking customization, language richness and form diversity as design variables. We 
collect 105 samples via a 2 × 2 × 2 scenario experiment and conduct empirical tests with repeated-
measures ANOVA and Bootstrap mediation analysis. Results show all three features significantly 
raise user social presence, further lifting adoption intention and satisfaction. Social presence exerts 
a significant mediating effect in all paths: partial mediation for customization and language richness, 
full mediation for form diversity. This research verifies SOR’s adaptability to intelligent customer 
service interaction and offers references for e-commerce platforms to upgrade relevant design. 

 
Keywords 
Intelligent Customer Service, Social Presence, SOR Theory, User Adoption, E-Commerce Platform 

 
 

Copyright © 2026 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

随着人工智能技术的发展，智能客服已成为电商平台提升服务效率的重要工具。相比传统人工客服，

其在服务时效、处理规模与响应速度方面具有明显优势，因此被广泛应用于在线客户服务场景。然而在

实际应用中，智能客服在复杂语义理解、情感表达及个性化互动方面仍存在不足，当交互方式较为机械

或沟通形式单一时，容易降低用户体验，从而影响其采纳意愿与满意度。 
现有研究多从技术性能、服务质量及人机交互等角度探讨智能客服应用，但对用户互动过程中形成

的心理体验及其作用机制关注相对不足。SOR 模型强调个体行为是外部刺激通过心理状态作用于行为反

应的结果，为解释智能客服情境下的用户行为提供了重要理论视角。本文结合 SOR 理论、媒介丰富理论

与社会临场感理论，从智能客服设计特征出发构建用户采纳行为研究模型，重点分析定制化、语言丰富

性与形式多样性如何通过社会临场感影响用户采纳意愿与满意度。 

2. 研究现状与理论基础 

2.1. 研究现状 

自然语言处理与深度学习技术推动智能客服落地电商，成为企业降本增效的重要工具，学界已围绕

其应用价值与人机交互展开大量研究。国内相关研究首先验证了智能客服的运营优势与现存短板，张汉

林等以阿里客服为研究案例，证实智能客服能够有效提升服务效率、压缩运营成本，但普遍存在复杂语

义识别薄弱、个性化服务不足的问题[1]。有研究进一步聚焦用户交互体验与心理机制，董明放、李涵与

潘文静、郑可意的系列研究表明，拟人化、个性化的客服沟通方式可通过优化用户感知价值，显著提升

用户满意度与消费意愿[2] [3]；在心理传导层面，郭蕊、陈素白等学者证实，社会临场感是智能客服交互

过程中的核心心理变量，直接影响用户复用意愿与持续信任，是维系用户关系的关键因素[4] [5]。国外研

究多基于服务质量与客户关系视角展开，Huang 等、Yun 与 Park 的研究发现，优质的对话内容、情绪化

交互表达能够有效提升用户满意度与忠诚度[6] [7]，同时有研究指出，智能客服语境识别能力不足、人工

转接机制缺失等问题，会显著降低用户服务信任度[8] [9]。总体而言，现有研究充分认可智能客服的应用

价值，但多聚焦其功能与服务效果，较少探究客服设计特征通过用户心理体验影响行为的内在传导机制。 
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在用户技术采纳研究领域，学界已形成技术接受模型、期望确认模型、用户价值接受模型、信息系

统成功模型等成熟理论体系，明确了感知有用性、易用性、满意度、成本风险等是影响用户技术采纳的

核心变量[10]-[12]。随着人工智能技术发展，毛太田等学者也针对 AIGC 类智能工具的用户采纳影响因素

展开拓展研究[13]。但现有采纳理论多侧重于系统客观功能与服务质量的影响作用，忽视人机交互场景中

用户的主观心理感知，尚未系统厘清电商智能客服多维设计特征经由心理感知影响用户采纳行为的完整

作用路径，这也为本研究的开展提供了重要研究空间。 

2.2. 理论基础 

2.2.1. SOR 模型 
刺激–有机体–反应(SOR)模型由 Mehrabian 和 Russell (1974)提出，该模型认为，外部刺激(Stimulus)

通过个体的认知与情感状态(Organism)作用于行为反应(Response)，如图 1 所示。在智能客服情境中，系

统的设计特征可视为外部刺激，用户在交互中产生的心理体验属于有机体层面的反应，最终影响采纳意

愿和满意度。SOR 模型强调，外部刺激通常通过用户心理感知影响行为反应，但在部分情境下也可能同

时存在直接作用路径，因此能够系统分析智能客服设计特征对用户行为的作用机制[12]。 
 

 
Figure 1. Schematic diagram of the SOR model 
图 1. SOR 模型示意图 

2.2.2. 媒介丰富理论 
媒介丰富理论认为沟通效果取决于媒介特性与任务需求的匹配程度，媒介丰富性包含反馈及时性、

多渠道信息提示、语言多样性、个性化程度四大维度[14]，媒介可提供的表达形式越多元、反馈越及时，

越能降低信息不确定性、提升沟通效率；电商智能客服作为商家与消费者的沟通媒介，用户咨询、售后

处理天然存在信息不对称问题，客服的信息传递与表达能力直接影响用户交互感受，因此该理论能够有

效解释智能客服场景下的交互体验差异。 
结合智能客服实际交互场景，本文将媒介丰富性拆解为三类设计特征作为研究自变量：一是定制化，

对应理论中的个性化维度，代表客服依据用户需求生成专属应答的能力；二是语言丰富性，对应理论语

言多样性维度，衡量客服话术、情绪表达的丰富程度；三是形式多样性，对应多渠道信息线索维度，指

客服支持文本、图片等多类型信息展示的功能。三个维度分别从个性化交互、语言表达、信息呈现完整

刻画智能客服设计水平。 

2.2.3. 社会临场感 
社会临场感指个体在媒介交流中感知他人存在的程度及互动强度[15]，是人机交互中影响用户体验

的重要因素。较高的社会临场感能够增强用户的社会连接感，促进对系统的信任与满意度[16]。在智能客

服情境下，用户通过语言表达、沟通形式及个性化回应来判断系统是否具备“类人交流”特征。将社会

临场感作为中介变量，有助于解释智能客服设计特征如何通过心理感知影响用户采纳行为与满意度。 

3. 研究模型与研究假设 

3.1. 研究模型构建 

电商购物场景下，智能客服是消费者咨询、解决售后问题的主要渠道，用户交互时除受系统客观功

能影响，还会生成内在心理感知，进而决定其评价与使用行为。 
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SOR 模型指出，个体行为由外部刺激经由自身认知、情感心理状态间接产生，包含刺激(S)、有机体

(O)、反应(R)三层逻辑。落地到本研究，智能客服各类设计特征属于外部刺激，用户交互产生的心理感知

对应有机体层面；结合媒介丰富理论，客服个性化、语言、多形式交互设计会显著改变用户体验。据此

本文搭建研究模型：选取定制化、语言丰富性、形式多样性为刺激 S，社会临场感为中介心理变量 O，采

纳意愿、满意度作为行为反应 R，以此厘清客服设计特征通过心理感知作用于用户采纳行为的内在路径，

模型见图 2。 
 

 
Figure 2. Research model 
图 2. 研究模型 

3.2. 研究假设 

3.2.1. 智能客服设计特性对用户社会临场感的影响 
媒介丰富理论关注于媒介本身特性影响沟通的完整性，结合本研究内容主要从定制化、语言丰富性

以及形式多样性等方面来衡量。 
用户在交互过程中能够直观感知智能客服的各项设计特征：定制化程度越高，客服越能贴合用户需

求给出适配回复，交互过程更流畅，更容易让用户产生与人沟通的真实感；语言丰富性越强，客服可搭

配表情等多元话术传递完整信息，沟通氛围更生动，拉近人机交互距离；形式多样性完善的客服能够识

别图片等多类型信息，精准捕捉用户诉求，减少沟通障碍带来的负面情绪，优化整体服务体验。三类设

计特征均能提升用户的类人交流感知，基于上述逻辑提出假设： 
H1：智能客服定制化设计对用户社会临场感有正向影响 
H2：智能客服语言丰富性设计对用户社会临场感有正向影响 
H3：智能客服形式多样性设计对用户社会临场感有正向影响 

3.2.2. 用户社会临场感对智能客服采纳意愿和用户满意度的影响 
本研究中社会临场感是指智能客服在与使用者交流时，让使用者感觉像是在跟人交流的程度。因此

越能让用户感觉到与智能客服交流，像跟人交流一样沟通顺畅体会到贴近面对面交流的感受，很容易在

参与过程中感知心理效果，进而让用户在交流过程中找到归属感和认同感。因此导致用户越愿意使用智

能客服，对企业的满意度越高，则达到客户关系管理的目的。基于以上分析，提出以下假设： 
H4：用户社会临场感对智能客服采纳意愿有正向影响 
H5：用户社会临场感对客户满意度有正向影响 
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4. 数据处理与结果讨论 

4.1. 问卷设计 

4.1.1. 智能客服使用情境设计 
本问卷采用预设情境实验的方式开展调研，该设计具备两点优势：一是将三类自变量进行交叉组合，

避免单一变量带来的作答引导偏差，提升问卷信度；二是让受访者代入真实的客服交互场景作答，减少

因题目理解偏差造成的无效填写，让调研结果更贴合用户真实感受。 
本研究共有定制化、语言丰富性、形式多样性三个操纵变量，每个变量区分高、低两个层级，通过 2 

× 2 × 2 析因设计共生成 8 种不同实验情境，分组方案如表 1 所示。研究采用被试内实验设计，每位被试

需要阅读并评价全部 8 组情境，对应选用重复测量方差分析开展后续数据检验。 
 

Table 1. Scenario group design 
表 1. 情境分组设计 

情景 定制化 语言丰富性 形式多样性 

1 低 低 低 

2 高 高 高 

3 高 低 高 

4 低 高 低 

5 高 高 低 

6 低 低 高 

7 高 低 低 

8 低 高 高 

4.1.2. 客户关系管理关键指标测量 
本研究以相关研究为基础，结合本文研究内容，最终采用 7 级矩阵量表，研究中涉及的 6 个变量(3

个自变量，1 个中介变量，2 个因变量)的参考来源如下表 2 所示，问题的选项从非常不同意到非常同意 7
级程度。其中，自变量主要通过情境实验进行操纵，并通过感知题项进行操纵检验，而中介变量与因变

量采用成熟量表进行测量。 

4.2. 样本收集与描述 

Table 2. Questionnaire item design 
表 2. 问卷测量题项设计 

变量 题项 参考文献 

定制化 
我认为此平台智能客服针对我提出的问题，能够准确理解 

Chen [17] 
我认为此平台智能客服针对我提出的问题，能够根据我的问题给出具体回答 

语言丰富性 我认为此平台智能客服的语言风格，符合当下流行的语言风格 Liu [18] 

形式多样性 我认为此平台智能客服的语言形式，能够理解不同形式的信息(比如，图片) Dennis [19] 

社会临场感 

在与该智能客服交谈过程中，会让我感觉像在跟人打交道 
王全胜、郑称

德、周耿[20] 在与该智能客服交谈过程中，交流是自然流畅的 

在与该智能客服交谈过程中，会让我感觉有亲切感 

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.157830


朱润仪 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.157830 879 电子商务评论 
 

续表 

采纳意愿 

我愿意使用该智能客服 
Lee [21]、 

AL-Somail [22] 
我愿意推荐该智能客服给周围人使用 

未来我需要帮助时，会选择使用该智能客服 

满意度 

基于电商平台使用该智能客服，我会对该电商平台感到满意 
Agarwal [23] 

Venkatesh [24] 基于电商平台使用该智能客服，我愿意推荐该电商平台给周围人使用 

基于电商平台使用该智能客服，未来我有需要时会选择该电商平台 

4.2.1. 样本收集与特征 
本研究依托微信、QQ 线上发放问卷，累计回收 118 份，剔除 13 份无效样本后得到有效问卷 105 份，

问卷有效率 88.98%。样本性别结构均衡，女性占比 54.29%、男性 45.71%；受访者年龄集中于 18~35 岁，

其中 18~25 岁群体占 67.62%，26~35 岁占 26.67%；学历以本科(47.62%)、硕士(33.33%)为主。超半数受

访者拥有 3 年以上智能客服使用经历，半数以上愿意主动尝试新技术，近三分之二能够包容尚未成熟的

新兴产品，样本结构合理，可支撑后续实证检验。 
为验证自变量操纵是否有效，本研究对定制化、语言丰富性和形式多样性进行了操纵检验。如表 3 结

果显示，测试者对低/高水平自变量的评分均存在显著差异(定制化：F = 143.21, p < 0.001；语言丰富性：

F = 35.03, p < 0.001；形式多样性：F = 168.50, p < 0.001)，说明三种自变量在问卷情境中得到了有效操纵，

能够让被测者感受到自变量的变化，实现研究设计目的。 
 
Table 3. Manipulation test 
表 3. 操纵检验 

 低 高  

度量 均值 标准差 均值 标准差 F 

定制化 3.67 1.60 4.89 1.33 143.21*** 

语言丰富性 4.21 1.47 4.80 1.41 35.03*** 

形式多样性 3.35 1.70 4.82 1.58 168.50*** 
*p < 0.05；**p < 0.01；***p < 0.001。 

4.2.2. 因子分析 
本研究进行了探索性因子分析，并对数据适合性进行检验。结果显示，KMO 值为 0.869，Bartlett 球

形度检验显著(χ2 = 3191.687, df = 276, p < 0.001)，表明数据适合进行因子分析。表 4 结果显示，各题项在

所属因子上的载荷均高于 0.75，且在其他因子上的载荷较低，说明量表具有良好的结构效度[23]。 
 
Table 4. Factor analysis of social presence, adoption intention and satisfaction 
表 4. 社会临场感、采纳意愿、满意度因子分析 

测量 因子 1 因子 2 因子 3 

在与该智能客服交谈过程中，会让我感觉像在跟人打交道 0.859 0.417 0.038 

在与该智能客服交谈过程中，交流是自然流畅的 0.888 0.168 0.328 

在与该智能客服交谈过程中，会让我感觉有亲切感 0.861 0.384 −0.161 

我愿意使用该智能客服 −0.19 0.926 0.099 
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续表 

我愿意推荐该智能客服给周围人使用 −0.046 0.916 −0.229 

未来我需要帮助时，会选择使用该智能客服 −0.182 0.925 0.063 

基于电商平台使用该智能客服，我会对该电商平台感到满意 −0.089 −0.186 0.92 

基于电商平台使用该智能客服，我愿意推荐该电商平台给周围人使用 −0.224 −0.119 0.916 

基于电商平台使用该智能客服，未来我有需要时会选择该电商平台 −0.002 −0.189 0.913 

4.2.3. 变量描述性统计及相关性分析 
表 5 为主要变量的描述性统计及相关性分析结果。结果显示，三类设计特征与社会临场感、采纳意

愿及满意度均呈显著正相关，同时社会临场感与采纳意愿和满意度之间也呈显著正向相关，为后续中介

效应检验提供了初步依据。 
 
Table 5. Descriptive statistics and correlation analysis of variables 
表 5. 变量描述性统计及相关性分析 

变量 均值 标准差 定制化 语言丰富性 形式多样性 社会临场感 采纳意愿 满意度 

定制化 4.28 0.93 1      

语言丰富性 4.50 0.91 0.749** 1     

形式多样性 4.09 0.93 0.803** 0.749** 1    

社会临场感 4.04 1.52 0.845** 0.817** 0.859** 1   

采纳意愿 4.21 1.52 0.863** 0.818** 0.796** 0.881** 1  

满意度 4.28 1.43 0.854** 0.836** 0.800** 0.889** 0.873** 1 

注：N = 105；**p < 0.01。 

4.3. 结果与讨论 

4.3.1. 主效应检验 
本文采用重复测量方差分析对三类设计特征的主效应进行检验，结果分别见表 6~8。 
由表 6 可见，定制化对社会临场感、采纳意愿与满意度均存在显著主效应，对应 F (1, 104)分别为

49.47、29.17、16.18，p 均小于 0.001；高低水平均值对比显示高定制化情境各项得分更高，假设 H1 成

立。从表 7 数据能够看出，语言丰富性对社会临场感的作用强度在三类特征中最高，其对社会临场感、

采纳意愿、满意度的影响均显著(F 依次为 86.73、37.39、41.48, p < 0.001)，高语言丰富组整体得分优于低

水平组，假设 H2 得到支持。表 8 的检验结果表明，形式多样性同样能够显著正向作用于三类结果变量，

F 值分别为 82.25、67.39、58.88 (p < 0.001)，完善的多形式交互可提升用户感知，高形式多样性下各项指

标得分更高，假设 H3 获得验证。 
 
Table 6. ANOVA results for customization 
表 6. 定制化 ANOVA 检验表 

变量 低定制化(M) 高定制化(M) F (1, 104) 
社会临场感 3.64 4.44 49.47*** 
采纳意愿 3.78 4.63 29.17*** 
满意度 3.92 4.63 16.18*** 

注：*p < 0.05；**p < 0.01；***p < 0.001。 
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Table 7. ANOVA results for language richness 
表 7. 语言丰富性 ANOVA 检验表 

变量 低语言丰富性(M) 高语言丰富性(M) F (1, 104) 

社会临场感 3.71 4.37 86.73*** 

采纳意愿 3.96 4.45 37.39*** 

满意度 4.06 4.50 41.48*** 

注：*p < 0.05；**p < 0.01；***p < 0.001。 

 
Table 8. ANOVA results for form diversity 
表 8. 形式多样性 ANOVA 检验表 

变量 低形式多样性(M) 高形式多样性(M) F (1, 104) 

社会临场感 3.70 4.39 82.25*** 

采纳意愿 3.98 4.44 67.39*** 

满意度 4.10 4.45 58.88*** 

注：*p < 0.05；**p < 0.01；***p < 0.001。 

4.3.2. 中介效应检验 

Table 9. Mediation effect test of social presence 
表 9. 社会临场感中介效应检验 

自变量 中介变量 因变量 直接效应 间接效应 95%置信区间 

定制化 社会临场感 
采纳意愿 0.358*** 0.322 0.207~0.450 

满意度 0.367*** 0.263 0.148~0.392 

语言丰富性 社会临场感 
采纳意愿 0.228*** 0.276 0.168~0.422 

满意度 0.213*** 0.268 0.164~0.422 

形式多样性 社会临场感 
采纳意愿 0.058 0.308 0.153~0.517 

满意度 0.047 0.296 0.155~0.508 

注：***p < 0.001；Bootstrap = 5000；95%置信区间。 

 
采用 Bootstrap 方法检验社会临场感的中介效应，结果如表 9 所示。各路径 95%置信区间均未包含 0，

表明中介效应成立。从直接效应来看，定制化与语言丰富性在引入社会临场感后仍保持显著影响，而形

式多样性直接效应不显著。社会临场感在三类设计特征与用户反应之间均发挥显著中介作用，其中定制

化与语言丰富性表现为部分中介，形式多样性表现为完全中介。从中介模型路径结果来看，社会临场感

对采纳意愿与满意度均呈显著正向影响，因此假设 H4 与 H5 得到支持。同时，定制化与语言丰富性仍存

在显著直接效应，说明智能客服设计特征既通过心理感知，也通过功能体验影响用户行为。 

5. 研究结论与展望 

5.1. 研究结论 

本文基于 SOR 理论，借助 2 × 2 × 2 情境实验实证分析电商智能客服设计特征对用户采纳意愿、满意

度的影响机制。结果表明，定制化、语言丰富性、形式多样性均能显著提高用户社会临场感，进而正向
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促进用户采纳意愿与满意度；社会临场感在三条作用路径中均发挥中介作用，定制化与语言丰富性属于

部分中介，形式多样性为完全中介。这说明智能客服设计既能够依靠自身功能直接影响用户行为，也可

通过提升用户心理感知形成间接作用。 

5.2. 理论贡献与实践启示 

理论层面，本文构建“设计特征–社会临场感–用户反应”的 SOR 传导模型，丰富了智能客服人机

交互场景下用户采纳行为的研究视角；同时区分三类设计特征差异化作用路径，发现定制化、语言丰富

性兼具直接、间接双重影响，形式多样性仅依托社会临场感产生作用，厘清了不同交互要素的内在作用

逻辑，印证了心理感知在技术采纳中的核心价值。 
实践层面，电商平台可从三方面优化智能客服：一是强化定制化能力，综合电商依托用户画像实现

个性化推荐，垂直电商搭建专业知识库精准匹配用户需求；二是优化交互语言，综合电商采用标准化话

术保障服务效率，垂直电商突出专业表达提升用户信任；三是拓展图文多模态交互形式，借助多元信息

展示增强用户社会临场感，营造真实流畅的沟通体验。 

5.3. 研究局限与未来研究 

本研究存在一定局限：样本仅来源于线上问卷，规模与地域覆盖有限，结论普适性不足；研究数据

为情境实验主观自评数据，缺少平台真实行为数据支撑；仅选取三类客服设计特征，变量维度较为单一。

后续研究可扩大跨区域样本量，结合平台客观使用数据开展检验，同时拓展拟人形象、语音交互等更多

设计维度，进一步完善相关作用机制研究。 
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