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摘  要 

在AI技术的驱动下，人形服务机器人越来越多地被使用，也有越来越多的学者研究人形机器人的应用。

目前大部分的研究主要集中在技术层面与服务机器人采纳研究。从顾客角度探讨服务机器人的不同拟人

化维度及其对顾客服务质量和满意度的研究较少看到。为弥补这个不足，本文研究问题是服务机器人拟

人化的不同维度与顾客服务满意度的关系分析。为此，本文拟基于期望确认模型等，从机器人拟人化的

物理维度与心理维度构建研究模型，通过数据收集，在借助于偏最小二乘结构方程模型(PLS-SEM)方法

进行实证研究。研究结果表明：机器人的语言拟人化和个性化可通过温暖和期望确认度，对服务满意度

产生显著积极影响。然而，外观拟人化与自主性的影响暂未得到确认。这一研究为酒店的智能化服务发

展提供了重要参考，有助于酒店优化服务模式，提高服务效率与服务体验，推动酒店行业在智能化时代

不断创新发展。未来可进一步探索如何更好地发挥服务机器人的优势，以满足客户日益增长的需求。 
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Abstract 
Driven by AI technology, humanoid service robots are increasingly used, and increasing scholars 
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are studying the application of humanoid robots. Most of the current research focuses on the tech-
nical aspects with service robot adoption research. Fewer studies have been seen exploring the dif-
ferent anthropomorphic dimensions of service robots and their impact on customer service quality 
and satisfaction from a customer perspective. To fill this gap, the research question of this paper is 
to analyze the relationship between different dimensions of service robot anthropomorphism and 
customer service satisfaction. To this end, this paper proposes to construct a research model from 
the physical and psychological dimensions of robot anthropomorphism based on the Expectation 
Confirmation Model, etc., through data collection, and conduct an empirical study with the help of 
Partial Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM) method. The results of the study 
show that verbal anthropomorphism and personalization of robots can have a significant positive 
impact on service satisfaction through warmth and expectation confirmation. However, the impact 
of appearance anthropomorphisation and autonomy is not confirmed yet. This study provides an 
important reference for the development of intelligent services in hotels, which can help hotels op-
timize their service mode, improve service efficiency and service experience, and promote the hotel 
industry’s continuous innovation and development in the intelligent era. In the future, we can fur-
ther explore how to better utilize the advantages of service robots to meet the growing needs of 
customers. 
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1. 引言 

技术进步深刻改变服务体验与客企关系，新环境下提升服务体验离不开新技术。近年，AI 机器人等

已融入诸多服务，如部分餐厅变革传统互动模式，厨师与部分服务员由机器人担当，迎宾、点餐、烹饪、

传菜、上菜等流程均由其完成。艾媒咨询的数据表明，2022 年机器人行业市场规模达到 1712.4 亿元，同

比增长 31.0% [1]。机器人可分为工业机器人和服务机器人。工业机器人应用早、规模大，但 2023 年中国

服务机器人市场规模预计达 959.2 亿元且有望超越工业机器人。服务机器人使用渐增，拟人化的受青睐，

如 2014 年软银推出的 Pepper，可表情、动作、语音交流反馈，还能跳舞、开玩笑。到 2019 年，Pepper 已
在服务零售、金融、健康护理等众多行业得到应用，全球有超过 2000 家企业采用 Pepper [2]。希尔顿全

球酒店集团与 IBM 合作进行了新的沃森机器试点，这个礼宾员叫做“康妮(Connie)”，它可以借助从沃

森和 WayBlazer 系统获取的领域知识，回答客户关于当地景点、美食推荐、酒店特色和设施的问题[3]。
康妮身高 2.5 英尺，为类人女性机器人。其配沃森 API 功能，可迎宾并解答设施等问题。如今服务行业

多启用服务机器人替代人力，故如何设计这类机器人以赢消费者满意，极具研究价值。机器人与服务满

意度的相关研究中，机器人的拟人化程度的重要性得到广泛认可[4]。拟人化的机器人会增强客户的熟悉

感，提升机器人的温暖，促进客户与机器人的互动。本研究从机器人的拟人化着手，意图研究不同维度

的拟人化会对服务满意度产生什么影响以及温暖、信任和期望确认的中介作用。 

2. 理论基础 

2.1. 服务机器人与多维度拟人化 

随着人工智能技术的不断进步，机器人所具有的人类特征愈发显著。在这种情况下，用户便能够凭
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借自身对人类交互的认知，更好地理解机器人的行为，这就是机器人的拟人化[5]。近几年，机器人的拟

人化出现在各个服务场景，这也引发了学术界和相应领域学者的高度关注，研究拟人化机器人在酒店[6]、
餐饮[7]、医疗[8]等服务领域的使用。然而大多数的实证研究都是将拟人化视作一个单维度的概念进行研

究，只聚焦于机器人的外观特征和语言特征。表 1 统计了目前机器人拟人化相关的实证研究。 
 
Table 1. Empirical research related to robot anthropomorphism 
表 1. 机器人拟人化实证研究 

作者 场景 拟人化维度 拟人化因素 

Mulcahy et al., 2024 [9] 银行 多维度 视觉、语言 

Zhang et al., 2021 [10] 酒店 单维度 外观 

Chatzoglou et al., 2024 [11] 无具体领域 多维度 外观、行为 

Spaccatini, Corlito & Sacchi, 2023 [12] 无具体领域 单维度 外观 

Cui & Zhong, 2023 [13] 餐厅、酒店 单维度 外观 

Patwary et al., 2024 [7] 餐厅 单维度 外观 

Liu et al., 2024 [14] 无具体领域 单维度 外观 

Schreibelmayr & Mara, 2022 [15] 无具体领域 单维度 声音 

Pizzi et al., 2023 [16] 无具体领域 单维度 外观 

Van Pinxteren et al., 2019 [17] 公共服务 多维度 外观、社会功能 

Choi et al., 2020 [18] 酒店 单维度 外观 

So et al., 2024 [19] 酒店 单维度 外观 

Salem, 2013 [20] 无具体领域 单维度 手势 

Chung, Kang & Jun, 2023 [21] 无具体领域 单维度 语言 

Plotkina, Orkut & Karageyim, 2024 [22] 金融 单维度 外观 

Li et al., 2024 [23] 酒店 单维度 外观 

Christoforakos et al., 2021 [24] 无具体领域 多维度 声音、手势 

Chen, Li & Ham, 2024 [25] 无具体领域 多维度 外观、对话风格 

Kim, One-Ki Daniel Lee & Kang, 2023 [26] 餐饮 多维度 视觉特征、自主性 

 
然而，有研究者认为机器人拟人化包括各种特征，仅从一个维度来研究是不合理的。从多个维度考

虑人工智能技术的拟人化。Chen 等人研究了拟人化特征的两个经典维度：外观和语言[25]。Kim 等人将

机器人拟人化因素分为心理维度与物理维度，心理维度指机器人的自主性，并以最典型的机器人拟人化

外观作为物理维度[26]。  
本研究中将探索拟人化的物理维度和心理维度如何影响顾客与服务机器人的交互。物理拟人化维度

指能够被用户明确识别的因素[20] [27]，包括机器人的外观与语言。目前大多数实证研究主要集中于机器

人的物理特征拟人化。心理拟人化维度在本研究中指机器人的自主性和个性化。虽然心理拟人化特征无

法直接看到或听到，并且需要复杂的推理过程，但是仍然会对人机交互产生影响[28]。 

2.2. 期望确认模型 

在营销学领域中，Oliver [29]提出了期望确认理论(Expectation Confirmation Theory, ECT)，用于研究
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消费者的满意度与持续购买行为。基于 Oliver 提出的 ECT，Bhattacherjee 在 2001 年[30]提出了一个期望

确认模型(Expectation Confirmation Model, ECM)来研究影响个体持续使用信息系统的因素。ECM 同样被

用于机器人领域，评估机器人的服务绩效和客户满意度[31]。ECM 的四个主要结构是期望、绩效、确认

和满意度。期望与绩效相结合，产生积极的确认，可以提高购买后的满意度。期望确认度是指用户对特

定技术的期望得到实现的程度[32]，前因包括服务期望与服务绩效。在服务期望没有显著变化时，服务绩

效越高，则服务确认度越高。 

3 研究假设与理论模型 

3.1. 拟人化的物理维度 

人类的外观具有诸多独特且显著的特征，例如流畅自然的身体轮廓、丰富多样的面部表情以及灵活

协调的肢体动作等。作为直观明显的物理特征，机器人的外观拟人化经常被研究者们讨论。当机器人的

外观开始向人类的这些特征靠拢，拟人化程度逐步提高时，机器人在人们眼中的接受程度会随着这种拟

人化程度的提高而呈现上升趋势。这是因为更像人的物理外观能够带来更高的拟人化感知，人们往往会

对与自身形象有相似性的事物产生更多的亲近感与认同感。但是在 1970 年，森政弘在《恐怖谷》里表明，

当机器人的外观非常接近于人类外观时，用户的接受度可能会因为过高的感知恐惧感而大幅度下滑[33]。
在对比类人机器人与机械机器人的物理外观时，大多数研究认为类人的外观设计要优于类机器的外观设

计[34]。Li 等人和 Plotkina 等人的研究表明，类人的特征可能会通过积极的社会认知评价对客户反应产生

有利影响，从而增强信任[22] [23]。类人机器人所具备的类似人类的外观，能够在人际交往场景中激发人

们潜意识里的社交反应模式，使人们更容易将其视为一个具有情感、意图和社交能力的个体，进而在互

动中给予更多的信任与积极反馈，这是类似机器外观的机器人所难以企及的优势所在。 
此外，机器人的语言特征在人机交互过程中与外表特征一样具有至关重要的地位。在现代科技的广

泛应用场景中，对于大部分的用户来说，最熟悉的机器人形式之一便是语音机器人，诸如智能语音助手

和聊天机器人等已经深入到人们日常生活的诸多方面。机器人语言拟人化之所以如此重要，是因为它能

够极大地影响用户与机器人之间的互动质量和深度。语言拟人化的聊天机器人可以通过引发对社交存在

[35]、温暖与能力的感知[36]来提高用户的信任、参与度、满意度。这些文献主要通过改变机器人的语言

风格来控制语言拟人化水平[35]。类似的，在服务机器人领域，Chung 等人研究了不同的语言拟人化水平

的机器人对用户隐私感知的关系[21]。当机器人以拟人化的语言与用户交流时，就仿佛在进行一场人与人

之间的对话，这种熟悉感和亲近感能够有效消除用户对机器的陌生感与隔阂，从而促使用户更愿意与机

器人展开深入的交流互动，更积极地参与到各种任务和对话之中，并且在互动结束后对整个过程产生较

高的满意度评价。 

3.2. 拟人化的心理维度 

自主性和个性化拟人化的关键心理特征[37]，尽管无法直接看到或者听到，并且需要复杂的推理过程，

但它们在构成机器人拟人化方面起着至关重要的作用[26]。服务机器人的自主化是指机器人在没有人工

控制和干预的情况下行动，独立执行最初由人类执行的部分或全部任务的能力[38]。机器人的自主性会影

响人类与机器人的交互过程。自主性是区分服务机器人与传统机器人的重要特征之一[23]，传统机器人往

往依赖于预先设定的程序指令，缺乏自主判断和应变能力，而服务机器人凭借其自主性可以更好地适应

动态变化的服务环境。服务机器人更高的自主性可以提高机器人的工作效率[39]。在酒店服务场景中，客

户会希望与一个更自主的机器人进行交流和互动而不是传统的低自主机器人。因为高自主机器人可以更

精准地理解客户需求，提供个性化服务，如根据客人的偏好推荐酒店设施或餐饮服务，从而极大地提升

https://doi.org/10.12677/mm.2024.1412392


吴琪 
 

 

DOI: 10.12677/mm.2024.1412392 3274 现代管理 
 

客户的入住体验。 
个性化是指服务机器人根据客户需求调整其服务，从而提供定制的体验的能力[40]。高度个性化的服

务机器人能够像人类服务员一样灵活地满足客户的要求。它们可以依据客户的偏好、习惯以及实时情境

等多方面因素，对服务内容、方式和流程进行动态优化。过去的研究表明，由于人工智能服务机器人无

法理解酒店客户的个性化要求并提供定制化服务，因此它们无法取代人类[41]。这主要是因为早期的机器

人技术在自然语言处理、情感识别以及情境感知等方面存在诸多局限，难以深入洞察客户内心真正的诉

求并转化为精准的服务行动。机器人的个性化属性对于酒店使用服务机器人至关重要[18]。 

3.3. 温暖与信任 

温暖的概念包括对他人积极意图的主观评价，例如友好、善良、平易近人[42]。根据社会认知理论，

温暖和能力是人类感知的基本维度，并且相较于能力，人类对温暖的感知更为重要。温暖先于能力被感

知，且温暖的感知在情感和行为反应中具有更为重要的地位[42]。社会认同理论进一步指出，人们在社交

过程中天然地倾向于和与自己具备相似特征的对象进行互动，这些相似特征可以体现在相同的性别、职

业以及种族等多个方面。而当服务机器人在外观、语言等方面被用户认为与人类高度相似时，这种基于

相似性而产生的互动倾向将会得到显著加强。例如，一个外形设计、语言表达都极为拟人化的服务机器

人，可能会让用户不自觉地将其视为同类，进而更容易开启互动。提升机器人的拟人化程度可以有效地

促进人机互动以及效能感，放大人与人与机器人的情感和社会联系感[43]。随着机器人拟人化程度的不断

提高，它能够更为精准地模拟人类的情感表达方式、社交礼仪以及思维模式等。用户在与这样的机器人

交互时，会逐渐产生一种类似于与真实人类交往的错觉，从而在潜意识里增强对机器人的好感，即机器

人的拟人化程度越高，用户感知到的温暖就越强。为此，构建如下假设： 
H1：服务机器人的外观拟人化对温暖具有正向影响； 
H2：服务机器人的语言拟人化对温暖具有正向影响； 
H3：服务机器人的自主性对温暖具有正向影响； 
H4：服务机器人的个性化对温暖具有正向影响。 
温暖可以预测人类的情感和行为反应[42]，例如机器人的信任程度[24]。大量研究表明，比起那些仅

展现出高能力但缺乏温暖特质的机器人，人类更倾向于与高温暖的机器人互动交流。这背后的原因在于

人类的情感需求，温暖的机器人能够给予人们更为舒适、愉悦的交互体验，满足人们内心对友好关系的

渴望[44]。用户对温暖的感知越高，对机器人的信任程度就越高。客户的信任度越高则其对服务的满意度

就越高。为此，构建如下假设： 
H5：温暖对信任程度具有正向影响； 
H6：信任程度对服务满意度具有正向影响。 

3.4. 期望确认与满意度 

人们倾向于对具有类人类特征的物体表现出积极态度，这反映了人类一致性图式[45]或熟悉感[5]的
影响。多项研究表明，服务机器人的物理拟人化与心理拟人化程度与客户感知的服务质量和服务绩效相

关[46]。当机器人被赋予人类外观设计时，会显著提高客户的感知性能[13]。高度拟人化的机器人更容易

让用户产生心理认同感，从而使得他们对于服务的期待和评价基准在潜意识里发生积极的转变。更高的

自主性和个性化可以提高工作效率，满足客户的各种需求，提高客户的感知服务绩效。机器人凭借其强

大的智能系统所展现出的更高的自主性，能够在无需过多人工干预的情况下，有条不紊地开展各项服务

工作，极大地提高了工作效率。而个性化功能则可以根据不同客户的独特需求，提供定制化的服务，从
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而全方位地满足客户的各种需求，进一步提高客户的感知服务绩效。服务机器人的自主化和个性化还能

够促进客户参与，这有助于客户更好地接受服务机器人[47]。当客户发现服务机器人可以自主完成定制化

的任务并满足他们的个性化的需求时，他们会对酒店服务更加满意。根据期望确认模型，期望确认度对

服务满意度有显著促进作用。为此，构建如下假设： 
H7：服务机器人的外观拟人化对期望确认度具有显著正向影响； 
H8：服务机器人的语言拟人化对期望确认度具有显著正向影响； 
H9：服务机器人的自主性对期望确认度具有显著正向影响； 
H10：服务机器人的个性化对期望确认度具有显著正向影响； 
H11：期望确认度对服务满意度具有显著正向影响。 

3.5. 研究模型 

本研究的研究模型如图 1 所示： 
 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 

4. 研究设计 

4.1. 问卷设计 

为保证问卷的效度，测量变量均引用和参考已有文献，如表 2 所示。问卷中所有变量的测量均采用

李克特七级量表进行测度。 

4.2. 问卷发放与回收 

问卷数据于 2024 年 10 月在见数 Credamo 平台上面收集，调查的目标人群包括 18 岁以上，使用或

了解过酒店服务机器人。通过在问卷中设置题目“您是否体验过酒店服务机器人”来进行甄别与筛选。

问卷中附上一段人形服务机器人 NAO 独立为客户办理入住并且回答客户与酒店相关问题的视频来向作 
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Table 2. Research scales and reference sources 
表 2. 研究量表及参考来源 

变量 序号 题项 参考来源 

外观拟人

化 

外观 1 我认为这个服务机器人不具备人类的身体特征。 

Spaccatini, Corlito &  
Sacchi, 2023 [12] 
Kim, Lee & Kang,  
2023 [26] 
Wang, Kwon & Zhang, 
2023 [48] 

外观 2 我觉得这个服务机器人像一台机器。 

外观 3 我认为这个服务机器人看上去就像人类一样。 

外观 4 如果我乍一眼瞥见这个服务机器人，我会误以为 
它是人类。 

外观 5 当我与服务机器人进行互动时，我感到有一种 
人与人之间的接触感。 

语言拟人

化 

语言 1 我认为这个服务机器人的说话方式类似于人类。 

Chung, Kang & Jun,  
2023 [21] 
Selamat & Windasari,.  
2021 [49] 
Chen, Li & Ham, 2024 [25] 

语言 2 我认为在与这个服务机器人进行对话时， 
就好像与真实的人进行了对话。 

语言 3 我认为这个服务机器人似乎有自己的想法。 

语言 4 我认为这个服务机器人的语言风格很自然。 

语言 5 我认为这个服务机器人的语言风格很像人。 

自主性 

自主性 1 我认为这个服务机器人能够自主感知周围环境的状态。 

Wang, Kwon & Zhang, 
2023 [48] 
Li, Wang & Song, 2023 
[50] 
Kim, Lee & Kang, 2023 
[26] 

自主性 2 我认为这个服务机器人可以自主地为我提供选择。 

自主性 3 我认为这个服务机器人可在酒店内自主地做出决策。 

自主性 4 我认为这个服务机器人可在酒店内自主地完成任务。 

自主性 5 我认为这个服务机器人可以自主判断和决定。 

自主性 6 总的来说，我认为这个服务机器人可独立实施、 
执行和完成技能操作。 

个性化 

个性化 1 我认为这个服务机器人能够提供个性化信息。 

Park & Lee, 2023 [51] 
Prentice & Nguyen, 2021 
[40] 

个性化 2 我认为这个服务机器人能够根据个人信息提供 
个性化的结果。 

个性化 3 我认为这个服务机器人适应性强，可以满足我的 
各种需求。 

个性化 4 我认为这个服务机器人可以灵活调整以满足我的新需求。 

个性化 5 总的来说，我认为这个机器人服务可以满足 
我的各种需求。 

温暖 

温暖 1 我觉得这个服务机器人是善于交际的。 

Song et al., 2024 [52] 
Chen et al., 2024 [53] 

温暖 2 我觉得这个服务机器人是真诚的。 

温暖 4 我觉得服务机器人是和蔼可亲的。 

温暖 5 我觉得这个服务机器人是善良的。 

信任 

信任 1 我认为，如果视频里的服务机器人为我提供服务， 
我会信任它。 So et al., 2024 [19] 

Plotkina, Orkut & 
Karageyim, 2024 [22] 信任 3 我认为这个服务机器人是值得信赖的。 

信任 4 我认为这个服务机器人是诚实的。 
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续表 

 
信任 5 我认为我可以放心地依赖这个服务机器人。 

 
信任 6 我认为我想要从这个服务机器人那里获得更多的服务。 

期望确认

度 

确认 1 我认为使用这个服务机器人的体验比预期的要好。 

Wang, Kwon & Zhang, 
2023 [48] 

确认 2 我认为视频里的服务机器人提供的服务比我预想的要好。 

确认 3 我认为视频里的服务机器人的服务体验比我预想的要好。 

确认 4 总的来说，我对使用服务机器人的大部分期望 
都得到了证实。 

服务满意

度 

满意 1 我对服务机器人的服务体验感到满意。 

Fan, Lu & Mao, 2022 [54] 
Wan, Xie & Shu, 2020 [55] 

满意 2 我对服务机器人的服务质量感到满意。 

满意 3 我对我在这家酒店的服务体验感到满意。 

满意 4 总的来说，我对使用服务机器人感到满意。 
 
答者展示机器人服务的具体过程。通过作答时长、是否认真观看视频、是否使用过酒店服务机器人三个

标准去除无效样本。最终一共收集到 246 份样本，远远高于模型所需的样本数。所有的作答者中，85%的

作答者表示使用过酒店服务机器人，15%的作答者表示虽然没有使用过酒店服务机器人但是对其也有了

解。表 3 为样本的描述性统计。 
 
Table 3. Results of descriptive statistics 
表 3. 描述性统计结果 

题项 样本量 百分比 

性别   

男 79 32.1 

女 167 67.9 

年龄   

18~25 57 23.2 

26~30 80 32.5 

31~40 89 36.2 

41~50 12 4.9 

51~60 7 2.8 

60 岁以上 1 0.4 

学历   

大学本科 151 61.4 

大学专科 15 6.1 

高中/中专 9 3.7 

研究生及以上 71 28.9 

是否体验过酒店服务机器人 

完全没听说过 0 0 

听说过但是没有体验过 38 15.4 

体验过 208 84.6 

总计 246 100 
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5. 模型分析与结果 

5.1. 信效度分析 

本研究使用 SmartPLS 4 软件对数据进行测量模型评估和结构模型评估。 
使用克朗巴哈系数法(Cronbach’s Alpha)、组合信度(CR)、平均方差 AVE 来检验测量量表的信度。在

剔除模型因子载荷系数较低的题项温暖 3 (0.545)和信任 2 (0.532)之后，对于所有题项的数据，克朗巴哈

系数均在 0.7 以上，组合信度在 0.8 以上，AVE 在 0.5 以上，均达标。如表 4 所示，此量表信度良好。 
 
Table 4. Results of reliability and validity tests for latent variables 
表 4. 潜在变量信效度检验结果 

变量 题项 因子载荷系数 Cronbach’s Alpha CR AVE 

外观拟人化 

外观 1 0.693 

0.900 0.925 0.712 

外观 2 0.890 

外观 3 0.901 

外观 4 0.902 

外观 5 0.814 

语言拟人化 

语言 1 0.826 

0.894 0.922 0.704 

语言 2 0.856 

语言 3 0.758 

语言 4 0.869 

语言 5 0.880 

自主性 

自主性 1 0.711 

0.881 0.908 0.623 

自主性 2 0.783 

自主性 3 0.837 

自主性 4 0.759 

自主性 5 0.821 

自主性 6 0.817 

个性化 

个性化 1 0.802 

0.832 0.881 0.597 

个性化 2 0.711 

个性化 3 0.750 

个性化 4 0.841 

个性化 5 0.754 

温暖 

温暖 1 0.802 

0.813 0.877 0.640 
温暖 2 0.781 

温暖 4 0.808 

温暖 5 0.810 

信任 

信任 1 0.793 

0.794 0.859 0.551 信任 3 0.805 

信任 4 0.672 
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续表 

 信任 5 0.775    
信任 6 0.653 

期望确认度 

确认 1 0.830 

0.790 0.865 0.616 
确认 2 0.791 

确认 3 0.819 

确认 4 0.691 

服务满意度 

满意 1 0.702 

0.709 0.821 0.534 
满意 2 0.714 

满意 3 0.752 

满意 4 0.754 

 
为了检验量表数据的效度，本研究进一步使用福奈尔-拉克尔标准(Fornell-Larcker)检验了区分效度。

在区分效度中，对角线的值是 AVE 平方根，其它值是相关系数值，比较 AVE 平方根与相关系数就能判

别数据的效度。如表 5 所示，对角线的值都大于相应的相关系数值，因此可以说模型具有区分效度。 
 
Table 5. Results of discriminant validity tests for latent variables 
表 5. 潜在变量区分效度检验结果 

 个性化 信任 外观 服务满意度 期望确认度 温暖 自主性 语言 

个性化 0.773        

信任 0.617 0.742       

外观 0.505 0.395 0.844      

服务满意度 0.6 0.652 0.386 0.731     

期望确认度 0.63 0.655 0.38 0.689 0.785    

温暖 0.686 0.75 0.535 0.712 0.675 0.8   

自主性 0.733 0.516 0.486 0.52 0.441 0.619 0.789  

语言 0.757 0.59 0.589 0.648 0.574 0.731 0.693 0.839 

5.2. 结构模型的检验 

在评估结构模型前，必须检查模型是否存在多重共线性，以避免模型估计失真。本研究使用方差膨

胀因子(variance inflation factor, VIF)来检验模型中的多重共线性问题。本研究模型的 VIF 在 1.271~3.937
之间，小于临界值 5，表示模型不存在共线性问题。 

将 Bootstrap 自抽次数设为 10,000 次，采用 SmartPLS 4 软件完成结构模型检验。表 6 的结果表明，

H3、H7、H9 被拒绝，假设不成立，其余假设均得到验证。外观拟人化、语言拟人化和个性化对感知温暖

有显著正向影响；语言拟人化与个性化对期望确认度有显著影响；而外观拟人化与自主性对期望确认度

的影响无法确认。 
根据 Cohen [56] (2013)的研究，f2 代表影响效果。f2 大于 0.02 则说明变量的影响效果较好。根据表 5，

外观拟人化、语言拟人化和个性化对感知温暖有较高的影响；相对语言拟人化，个性化对期望确认度的

影响更高。 
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Table 6. Results of research hypotheses 
表 6. 研究假设结果 

假设 关系 路径系数 t 值 p 值 决策 f2 

H1 外观拟人化- > 温暖 0.126 2.772 0.006 成立 0.025 

H2 语言拟人化- > 温暖 0.404 4.079 0.000 成立 0.136 

H3 自主性- > 温暖 0.089 0.955 0.339 不成立 0.008 

H4 个性化- > 温暖 0.251 2.43 0.015 成立 0.052 

H5 温暖- > 信任 0.75 18.944 0.000 成立 1.284 

H6 信任- > 服务满意度 0.352 3.574 0.000 成立 0.156 

H7 外观拟人化- > 期望确认度 0.034 0.544 0.586 不成立 0.001 

H8 语言拟人化- > 期望确认度 0.262 2.44 0.015 成立 0.041 

H9 自主性- > 期望确认度 −0.141 1.647 0.100 不成立 0.014 

H10 个性化- > 期望确认度 0.511 4.259 0.000 成立 0.152 

H11 期望确认度- > 服务满意度 0.458 4.431 0.000 成立 0.264 

 
本研究使用判定系数 R2 来估计模型的拟合优度。如表 7 所示，感知温暖的解释程度达到 0.590，期

望确认度的解释程度达到 0.422，模型解释力较好。并且 Q2 大于 0，模型的预测相关性较好。 
 
Table 7. Model fit and predictive ability tests 
表 7. 模型拟合度与预测能力检验 

变量 R2 调整后的 R2 Q2 

温暖 0.590 0.583 0.558 

信任 0.562 0.56 0.374 

期望确认度 0.422 0.412 0.384 

服务满意度 0.546 0.542 0.391 

6. 结论与讨论 

6.1. 研究结论 

本研究基于机器人多维度拟人化与期望确认理论构建研究模型，并利用 PLS-SEM 分析了外观拟人

化、语言拟人化、自主性、个性化等因素对客户服务满意度的影响。最终研究结果表明外观、语言、个性

化这三个拟人化维度会对客户的感知温暖与信任产生积极影响，但是自主性的作用并不能确认。Wang 等

人(2022)的研究也表示机器人的自主性仅与功利价值有显著关系，而与享乐价值并无显著关系[48]。例如

在提升任务执行速度、优化资源配置等方面能够发挥一定的作用，而在与客户情感体验紧密相连的享乐

价值方面，却并无显著关联。虽然拥有自主性的机器人能够为顾客提高工作效率，但一些学者认为机器

人，尤其是智能机器人的自主行为会导致消费者认为失去行为控制权，进而可能产生焦虑等情绪，阻碍

智能机器人的使用[11]。自主性过高时，客户在与服务机器人交互的过程中，可能会产生对于机器人技术

的不安全感和不确定性。Li (2023)的研究表现出类似的结果，表明虽然相比于低自主性的服务机器人，高

自主性的服务机器人的用户满意度更高，但是高自主性的机器人在提高用户满意度方面并没有显著影响

[57]。 
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在对期望确认度的解释中，语言拟人化和个性化对其有显著正向影响，而外观拟人化的作用不能确

认。根据研究，外观拟人化会提高客户的服务期望[58] [59]。外观作为最直观的拟人化特征，能在服务前

被客户感知到，从而提高客户服务前的期望。服务期望是期望确认度重要前因，影响服务评价链。服务

期望高而绩效低时，产生负向不确认致客户评价降低。外观拟人化与服务满意度关系复杂，受服务期望

与绩效中介影响，非直接作用，需经与期望交互及与绩效权衡才显综合效果。企业设计服务机器人，不

能只看外观吸引度，要平衡期望与绩效以提高客户满意度。 
PLS-SEM 的结果表明在拟人化维度中，语言拟人化和个性化会对温暖和期望确认度产生积极影响，

进而对服务满意度产生正向影响。此现象有深刻消费心理与行为逻辑。语言拟人化予机器人人类交流情

感，促客户共鸣认同，提期望确认度。个性化精准响应客户需求，满足其对专属服务追求，推动期望确

认，提升服务满意度。 

6.2. 理论贡献与实践意义 

本研究的发现和讨论可以对拟人化机器人的服务满意度的研究领域做出贡献，尤其是对智能服务机

器人的多维度拟人化发展有一定的贡献。从理论层面来说：首先，本研究将机器人拟人化分为心理维度

与物理维度，并且将期望确认理论引入服务机器人领域，形成初步的研究模型，统计检验了拟人化对服

务满意度的影响。以前的研究大部分都从外观一个维度来研究机器人的拟人化，而本研究将拟人化分为

外观拟人化、语言拟人化、自主性与个性化四个因素，并通过研究发现语言拟人化与自主性会对服务满

意度产生显著正向影响。其次本研究将期望确认理论引入服务机器人领域。新引入的期望确认理论可以

为更全面地理解服务机器人如何促进客户服务满意度，例如通过个性化服务提升客户对服务的期望确认

度，从而促进理论。 
本研究为酒店管理者提供实用见解助力其引进与改进智能服务机器人以提升服务质量与客户满意度。

研究表明，酒店采用高语言拟人化与个性化机器人比高外观拟人化机器人更能提升满意度。在酒店场景

中，高级语言拟人化对建立情感联系至关重要，如亲切问候等能让客户有宾至如归之感。酒店管理者需

确保机器人能用高拟人化、个性化语言，借语气传情达意，凭同理心与情感反应依客户问题差异回应，

从而优化服务，增强客户在酒店的体验感与好感度，使酒店在智能化服务浪潮中更具竞争力，吸引与留

住更多客户。 

6.3. 不足与展望 

目前的研究仍然存在一定的局限性：首先，目前服务满意度的解释程度仅有 0.546。本研究将机器人

的拟人化分成心理维度与物理维度两个方面，实际上还有更多的拟人化因素，如手势、语言风格等，未

来将考虑更多的拟人化维度来研究机器人拟人化对客户服务满意度的影响。其次，多项研究都表明拟人

化的不同维度之间存在交互作用[26]，比如 Mulcahy [9]的研究结果表示单独显示语言拟人化有助于产生

积极的结果，但一旦与视觉拟人化相结合，可能会对结果产生不利影响。因此，未来将进一步研究不同

拟人化特征之间的交互关系。 
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