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【消费者行为】

引言

工业革命 4.0 时代，智能服务赋能消费体验升

级。智能服务在对客环境中发挥着举足轻重的作

用，借助人工智能和大数据等技术为消费者提供智

能化、个性化的服务，逐步成为服务业的核心竞争

力[1]。智能服务作为一种特殊的服务类型，通过智能

对象传递或者实现。智能对象能够感知自身的状况

和周围环境，从而实现实时数据收集、持续通信和交

互式反馈[2-3]等过程。服务型机器人是一种典型的智

能对象，是服务业提供智能服务的重要媒介[4]。机器

人被认为是旅游和酒店服务业的颠覆者，服务型机

器人的出现让顾客享受到与众不同的消费体验，将

顾客参与感提升至更高层次。在酒店服务中，人机

互动可以为顾客创造新颖的消费体验[5-6]，提升顾客

的支付意愿 [7]，甚至促使顾客主动与机器人互动交

流，与其建立一定的关系[5]，进一步提升顾客的忠诚

度。此外，运用机器人可以提高企业生产率，降低企

业成本，提高企业经营绩效[8]。机器人的服务创新为

酒店创造独一无二的竞争优势，是推动新一轮产业

革命的动力源泉[9]。随着旅游业的快速发展，中国消

费者对酒店方面的消费需求位居世界前列，然而国

内酒店机器人的智能服务与其他国家仍存在数字鸿

沟，难以满足消费者智能化、个性化的体验需求。智

能服务成功的前提是深入了解客户的感知价值和行

为[2]。因此，洞悉中国消费者对服务型机器人的使用

意愿及其影响因素是快速补齐酒店智能服务短板的
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关键所在。

功能和情感是充分理解智能服务情境下机器人

系统开发与消费者之间关系的重要视角。并且，社

会影响理论指出，外在的社会诱导会改变个体行为，

包括他人或者群体的影响等。在移动社交成为智能

化时代发展的新风口，互联网让人们联系与交往日

趋紧密的背景下，这种影响尤为深远。基于此，本文

从功能、情感和社会影响 3 个层次了解顾客对酒店

的服务型机器人接受意愿与作用路径。通过对现有

研究的归纳总结，选取最具有表征意义的 5 个核心

解释变量，即社会影响(social influence，SI)、感知易用

性(perceived ease of use，PEU)、感知有用性(perceived
usefulness，PU)、感知愉悦性(perceived pleasure，PP)和
感知信任(perceived trust，PT)，构建本土酒店业智能

服务情境下消费者服务型机器人接受模型。本研究

一方面在理论上更加明确影响消费者服务型机器人

使用意愿的维度，并明晰各个维度之间的作用机理

和相关关系；另一方面，通过了解智能服务背景下消

费者对服务型机器人的使用意愿，在实践层面不仅

能为相关企业推进服务机器人提供参考，而且对其

营销策略以及战略部署也具重要意义。

1 研究综述

1.1 旅游业与机器人研究

科技的快速发展深刻地改变了企业运营和对客

服务，许多企业已经搭建集成化、数字化和智能化的

服务平台，进入智能服务情境时代。服务型机器人

已经应用于旅游相关企业和各类服务场景，并承担

各种各样的服务和工作任务(表 1)。人工智能技术

的发展深化当前各项智能服务场景，也将极大地影

响效力于服务业的全球劳动力。酒店业作为典型的

服务行业，具有劳动密集型、运营成本高和员工高流

动率等特征。效力于酒店的一线服务人员大多是下

属服务角色(subordinate service roles)。员工的薪水

和受教育程度通常不高，决策权和授权能力较差，在

工作中往往缺乏积极性，敬业度不够[10]。此外，服务

业的行业性质对酒店员工情绪劳动有较高要求，一

线服务员容易出现服务不一致、客户关怀不够和态

度不当等服务问题[11]。

服务型机器人的引入改善了酒店员工高流动性

所产生的消极影响，填补了酒店劳动力缺口。酒店服

务型机器人具有高效率、高精度、低成本等优势，可协

助员工完成重复繁杂的工作任务，提升员工的工作效

率，有效降低酒店人力资源成本[4-9]。另外，与人类员

工在对客服务中容易出现疲劳和失误的情况相比，机

器人可以长时间保持积极的服务态度，在服务过程中

不带任何偏见(除非被特别设定，例如对“有价值”的

顾客区别对待)，并以高度可靠的方式响应服务环

境[12]。此外，机器人具备比普通员工更丰富的功能，

例如通过装备先进的计算机语音处理系统，可以无障

碍地与来访者进行交流沟通，提供智能精准回复，实

现零失误讲解引导。目前，酒店中的服务型机器人主

要承担对客互动服务、重复性任务和员工辅助工

作[13]。从管理的角度来看，在原有劳动力基础上引入

服务机器人是确保高水平绩效、降低劳动力成本、提

高工作效率和增强客人体验的可行方法[14]。

近几年，随着酒店行业中服务型机器人的蓬勃

发展和广泛应用，学术界对机器人在旅游和酒店领

域的研究兴趣日益浓厚。Ivanov 等对酒店和旅游业

中的机器人技术文献进行了全面回顾[5]。总结并提

出的 7 个领域的研究，包括：(1)机器人(设计、功能)；
(2)人类(顾客和员工与机器人的互动和体验)；(3)机器

人生产商(生产商提供相关硬件、软件甚至是服务机

项目

酒店

餐厅

景区、展览馆、博物馆

机场

角色

前台服务员工

客房服务员工

迎宾、管家

清洁员

咖啡师、调酒师等

厨师

服务员

导游、解说员

安全员

辅助人员

功能

登记入住、退房等

物品配送、叫醒服务等

迎宾，处理客人有关餐饮、旅游、酒店信息的询问等

清洁酒店客房、大厅、卫生间等场所

制作咖啡、调酒

制作食物

提供点餐、送餐等服务

指引游客前往旅游景点、提供解说和互动服务

检查游客行李和物品

帮助运送行李、为游客指引地点方向

来源：参考Choi等研究整理[14]。

表 1 旅游业中的机器人服务
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器人)；(4)旅行/旅游/酒店公司(旅游和酒店供应商受

到自动化的影响)；(5)服务场景；(6)外部环境(法律、道

德、社会和经济环境)；(7)相关的教育、培训和研究。

目前，人机互动(human-robot interaction)有关研

究相对丰富，人机互动主要包括机器人与员工的互

动与协作、机器人与消费者的互动与体验两类。在

机器人与员工协作方面，一些学者在对企业员工进行

的研究中发现，引入新兴智能技术会导致员工产生负

面的情绪态度和行为倾向，例如幸福感、满意度降低，

离职倾向提高[15-16]。为了促进人机协作，降低负面影

响，Simon 等认为，在人机交互环境中，信任是促进人

类和机器人团队协作的关键因素，揭示了机器人外

观、性能和邻近性 3 个方面在员工与机器人建立信任

过程中的关键作用[17]。Bankins 和 Formosa 阐释了一

般员工和社交机器人之间在工作场所中的心理契约

与互惠，有利于建立有效的工作伙伴关系[18]。

在机器人与消费者互动与体验方面的人机互动

研究中强调以消费者体验为中心[2]。Murphy 等对服

务营销、人机交互和恐怖谷理论进行概念化的讨论，

并探索了人机互动过程中的拟人化的范围、特征和对

服务体验的影响[20]。Haring 等研究发现，人机互动过

程中个体主要通过视觉感知这种认知捷径获取信息，

导致对机器人功能产生认知偏差。因此，他们从适应

人类认知的角度为促进人机互动的机器人设计提供

建议[21]。De Kervenoael 等提出了人机互动的两个关

键维度：同理心和信息共享，以及消费者的感知价值

的服务质量维度[22]。Qiu 等从关系建立的角度研究服

务机器人属性对顾客体验的影响，研究发现，顾客-员
工关系的建立可以调节机器人属性与顾客体验之间

的关系[23]。Tung 和 Au 基于消费者使用机器人后的

评论构建了人机互动用户体验的 5 个维度，即形态、

情感、以人为本的感知、安全感和共同体验[6]。

文化差异是导致消费者行为和体验差异的重要

因素。目前，已有学者注意到文化差异在人们对机

器人的感知和交互过程中的影响，他们认为文化是

理解用户接受程度和使用服务机器人意愿的重要因

素 [14，24-28]。Shibata 等的一项跨国研究揭示了游客与

机器人的互动过程中，文化会影响消费者对海豹机

器人的主观评价 [24]。Li 等的研究结果表明，个体的

文化差异在对机器人的亲和力、敬业度、信任度和满

意度上存在不同程度影响[25]。Shahid 等探究了两个

不同文化背景(巴基斯坦、荷兰)的儿童在合作游戏中

与社交机器人的互动体验感，研究结论强调了文化

差异对社交机器人设计的重要影响 [26]。Yu 和 Ngan
在非语言互动的研究中发现，不同文化背景的男性

和女性顾客对不同头部倾斜程度的机器人和人类的

感知是非常不同的[27]。Bennett 和 Sabanovic 发现，东

亚人和西方人在机器人面部表情感知方面存在差

异，西方人比东亚人更擅长仅从嘴部运动来判断情

感 [28]。Choi 等通过研究发现，日本人对机器人的喜

爱在很大程度上是被一种与机器人互动的情感和享

乐价值观所驱动的。相比之下，西方人更注重功能

和性能的功利价值[14]。

1.2 服务型机器人与技术接受模型

机器人是模拟人类行为或思想的机械总称。作

为高新科技的代表，机器人不仅为众多重要设备、核

心技术等提供关键支撑，还是提升社会运行效率和

改变人类生活习惯的重要切入点[29]。服务型机器人

基于系统的、自主的、可适应的接口，与客户进行交

互、通信，并提供相关服务。根据各种传感器和其他

来源接收到的数据(感觉-思维-行为范式)进行自主

决策，从而能够从以往的事件中学习并适应环

境 [12]。在智能服务情境中，服务型机器人在对客服

务互动过程中通过建立自动社交存在(automated so⁃
cial presence)，让消费者感到自己是在与另一个社交

实体进行互动交流 [30]。近年来，随着机器人技术变

得更加成熟，服务型机器人已越来越多地应用于各

种服务环境中[4]。各类机器人(例如清洁机器人[31]、护

理机器人[32]、助教机器人[33]、酒店服务机器人[34]等)在
公共领域或者私人空间发挥作用，为用户提供交互

式服务。国外部分学者在不同场景中研究用户对机

器人的接受意愿，包括医疗保健 [32，35]、教育 [33]和老年

人护理[36，40]、酒店餐饮[37]等方面。

随着服务型机器人的发展，基于相关理论支撑，

学者开始展开关于人们对机器人接受意愿的研究。

其中，技术接受模型是一个有力的视角，该理论是以

计划行为理论为基础，最早被用来解释消费者对信

息系统和技术的接受情况 [38]。由于解释力良好，该

理论模型自提出以来引起了国内外众多专家学者的

关注和使用。技术接受模型认为，感知易用性和感

知有用性是影响消费者使用意愿的核心因素 [38]。

Venkatesh 等通过整合理性行为模型和动机模型等

进一步深化该理论，他们认为，社会影响等因素也是

影响消费者使用意愿的重要变量，在此基础上构建
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出整合型技术接受模型[39]。Heerink 等基于该理论模

型，在老年人护理场景中开发出了辅助性机器人接

受模型，此模型包含技术接受模型中的关键变量，例

如感知易用性、感知有用性、社会影响等变量，同时

结合人机互动特征，纳入新的研究变量，如感知愉悦

性、信任等 [40]。这一模型比较全面地反映了机器人

接受意愿影响因素，受到了学者的广泛关注。近两

年，随着服务型机器人成熟与普及，服务型机器人使

用意愿研究逐渐增多，部分学者针对不同场景提出

了机器人技术接受模型，验证了用户接受意愿的重

要影响因素(表 2)。
顾客对机器人的使用意愿影响因素主要包括感

知易用性、感知有用性、感知愉悦性。同时基于不同

的场景研究，一些学者在研究影响机器人/服务型机

器人/人工智能机器设备使用的因素时，纳入了社会

影响、信任、感知服务质量、归属感需求、交互性、绩

效效能、内在动机、拟人化、促进条件、情绪因素、表

现功效、预期功效、信息共享、同理心等因素。在酒

店服务场景，Gursoy 等将消费者对酒店人工智能机

器人设备使用意愿的影响因素分为表现功效、预期

功效、社会影响、感知愉悦性、拟人化和情感因素 6

个方面 [41]。De Kervenoael 等则构建了包括信息共

享、同理心、有形性、个人参与度、服务保证、感知有

用性、感知易用性和使用意愿的酒店消费者社交型

机器人接受模型[22]。

目前，有关机器人接受意愿的研究成果主要立

足于西方的管理情境和模式之中，缺乏中国情境下

影响消费者对服务型机器人使用意愿的深层次因素

的探究[42]。已有多项研究充分证明，文化、价值观等

要素是影响消费行为的先决条件[43-44]。尽管当今世

界已实现消费的全球化，但由于中西方国家文化、习

俗等方面存在差异，不同国家消费者的消费模式迥

异。实际上，消费的全球化背景下仍存在消费文化

的“民族化”。已有学者基于多种不同的文化理论从

国家宏观层面到消费者的微观层面，在不同的消费

场景中证实，东西方国家消费者行为存在显著的差

异 [45]。因此，可以推测服务型机器人消费行为根植

于特定的文化背景，理论建构和实践应当嵌入中国

社会文化现实和具体消费情境。正如前文所述，文

化差异被认为是影响消费者对服务型机器人态度感

知等方面的关键因素。Lu 等认为，跨文化的消费者

对服务机器人的接受程度存在明显差异，建议未来

作者

De Kervenoael等[22]

Park和Del Pobil[31]

Turja等[32]

Park和Kwon[33]

Di Nuovo等[36]

Lu等[37]

Heerink等[40]

机器人类型

酒店社交机器人

真空清洁机器人

护理机器人

助教机器人

老年人护理

酒店、饭店、航空
公司和零售商店

服务机器人

老年人护理

研究目标

顾客在酒店服务中使用社交机器人的
意图

基于技术接受模型，通过整合用户服务
机器人感知愉悦和归属感需求，了解用
户对服务机器人的接受程度
基于护理机器人的原则性方法提出一
种医务人员对护理机器人接受模型(ro⁃
bot acceptance model for care，RAM-
care)
用户对助教(teaching assistant)机器人的
看法以及可能影响用户使用机器人意
图的动机

如何更灵活和自然地实现老年人-机器
人交互

概念化并测试多维服务机器人集成意
愿 (service robot integration willingness)
量表，揭示表征消费者对人工智能和服
务机器人在常规服务交易中持续使用
意愿的关键维度

老年人对辅助性社交机器人/智能设备
的接受程度

研究变量

信息共享、同理心、有形性、个人参与
度、服务保证、感知有用性、感知易用
性、使用意愿

感知愉悦性、归属感需求、感知有用
性、感知易用性、态度、使用意愿

感知愉悦性、社会影响、信任、感知有
用性、感知易用性、态度、使用意愿等

感知有用性、感知愉悦性、服务质量、
感知易用性、态度、使用意愿

UTAUT 模型的相关变量，包括感知
有用性、感知易用性、信任、社会影
响、感知愉悦性等

绩效效能、内在动机、拟人化、社会影
响、促进条件和情绪

社会影响、信任、感知有用性、感知易
用性、感知愉悦性、感知适应性、感知
的社交能力、焦虑、态度、使用意愿等

国家/地区

新加坡

韩国

芬兰

韩国

欧洲

美国

荷兰

来源：作者整理。

表 2 机器人接受意愿(模型)研究
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的研究尝试更新主要文化背景下的消费者接受意

愿，全面了解消费者的机器人接受倾向 [37]。在全球

范围内，中国消费情境和消费者具有典型的文化特

征。因此，本研究在借鉴国外学者研究的基础上，基

于对国内消费者的调查研究，以得出中国情境下消

费者对服务型机器人使用意愿影响因素，形成酒店

服务型机器人接受模型。

服务型机器人不仅应当满足消费者的主要需

求，而且需要在服务过程中为消费者带来情感上的

体验[46]。过去的研究证实了感知价值是影响消费者

接受意愿的重要因素，消费者对机器人的感知价值

可以分成情感和功能两大维度[12]。感知有用性和感

知易用性等要素是消费者对服务型机器人功能价值

的评估，消费者对服务型机器人产生的情感价值评

估体现在消费者愉悦和信任感等方面。此外，互联

网和新媒体技术的发展使得社会影响在用户接受新

事物中发挥了愈加关键的作用，社会化媒体联结社

会关系[47]，拉近了人们的社交距离，个人的思想、感情、

态度及行为，会受到他人或群体的影响而改变[48-49]。基

于此，本研究从功能、情感和社会影响 3 个方面了解

酒店顾客对服务型机器人的接受意愿与作用路径，

纳入感知易用性、感知有用性、社会影响、感知愉悦

性和感知信任 5 个核心变量解释消费者对服务型机

器人的使用意愿，构建本土智能服务情境下消费者

服务型机器人接受模型。

1.3 研究假设

1.3.1 社会影响

社会影响是极其常见的社会心理现象，即社会

压力促使个人行为及态度向具有优势的方向转变。

例如，服从、从众、社会助长与社会惰化、群体极化与

群体思维等现象。社会影响理论被广泛地用来解释

人的行为。个体倾向于接受其所在社会群体的文

化、价值观和规范，并据此做出行为决策[50]。与消费

者越亲近的人对其影响越强。尤其当个体对某一事

物或设备没有清晰的认识时，社会群体的影响作用

更加明显 [51]。Venkatesh 等在研究技术接收模型

TAM 时加入了社会影响因素，并指出用户所感知到

的身边重要的人物对其使用新技术或新系统的期望

会影响其行为决策 [39]。因此，如果消费者的社交网

络成员在服务过程中对服务型机器人持有良好的情

感态度，并推荐其使用机器人等智能设备，那么将会

极大促进消费者对服务型机器人的态度和意愿。

越来越多的研究证明，社会影响能够在新技术

投放市场的过程中预测消费者的使用意愿[39，52]。社

会影响对具备娱乐功能的产品更易产生作用 [53-54]。

除此之外，社会影响不仅能够影响消费者愉悦性 [53]

和信任[55]的感知，还正向影响感知有用性[56]、感知易

用性[57]。因此，可以推测在智能服务情境下：

H1：社会影响显著正向影响消费者对酒店服务

型机器人的感知有用性

H2：社会影响显著正向影响消费者对酒店服务

型机器人的感知易用性

H3：社会影响显著正向影响消费者对酒店服务

型机器人的感知愉悦性

H4：社会影响显著正向影响消费者对酒店服务

型机器人的感知信任

H5：社会影响显著正向影响消费者对酒店服务

型机器人的使用意愿

1.3.2 感知有用性和感知易用性

感知有用性是指，消费者能够运用服务型机器

人来提高消费过程中的服务性能和服务体验效率，感

知易用性是在操作或使用服务型机器人时的难易程

度。使用意愿即消费者凭借个人的主观感受判断事

物而产生采取某种行为的倾向，且使用意愿能够有效

地预测消费者的实际行为[58]。学者普遍认为，感知易

用性和感知有用性能够精准预测消费者对新技术或

新设备的使用意愿[59]。已有文献表明，感知易用性能

够通过新技术使用的难易程度来影响感知有用性，且

新技术或新设备的操作程度越复杂，消费者的使用意

愿就越低 [38]。在对机器人的研究中，De Kervenoael
等、Heerink 等、Hwa 等的研究充分证明了感知有用性

和感知易用性对服务型机器人使用意愿的正向影响

作用，同时，感知易用性可以促进感知有用性[22，40，60]。

因此，本研究在智能服务情境下提出如下假设：

H6：感知有用性显著正向影响消费者对酒店服

务型机器人的使用意愿

H7：感知易用性显著正向影响消费者对酒店服

务型机器人的使用意愿

H8：感知易用性显著正向影响消费者对酒店服

务型机器人的感知有用性

1.3.3 感知愉悦性

感知愉悦性也称享乐动机，是指消费者在消费

时，不仅能够通过员工服务获得应有的便利性，还能

够体验到一定的愉悦性 [61]。已有研究表明，用户在
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使用某一新技术或新系统时，该信息系统能否带给

用户有趣的使用体验并使用户获得情感上的享受至

关重要 [62-63]。Van Der Heijden 在对用户的网站采纳

行为研究中发现，感知愉悦性显著正向影响感知有

用性、感知易用性和采纳意愿 [64]。Hwang 和 Kim 在

对客户自助服务系统的研究中发现，感知愉悦性是

促成消费者形成信任的中介变量[65]。魏明侠等基于

余额宝用户的研究发现，感知愉悦性可直接影响余

额宝理财服务的采纳意愿，也可对感知有用性和感

知易用性产生间接影响[66]。

智能服务情景下，在服务型机器人充当一线员工

为顾客提供服务时，人机交互是客户体验的核心组成

部分，而消费者在与服务型机器人交互过程中获取愉

悦性体验则关系到服务型企业服务的核心原则。当这

种人机互动满足消费者定制化的服务需求从而使其获

得一定的愉悦感时，更能引发消费者正向的行为决

策。这种愉悦性体验不仅能够作为面向客户端的新

技术使用的主要驱动力[63-67]，影响消费者对服务型机

器人的使用意愿，同时也是一种情感因素影响消费者

的信任。此外，当员工处于愉悦状态时，更容易掌握服

务型机器人的操作方式，即具有较高的感知易用

性[40]。因此，本研究在智能服务情境下提出如下假设：

H9：感知愉悦性显著正向影响消费者对酒店服

务型机器人的感知信任

H10：感知愉悦性显著正向影响消费者对酒店服

务型机器人的使用意愿

H11：感知愉悦性显著正向影响消费者对酒店服

务型机器人的感知易用性

1.3.4 感知信任

信任是指当事人一方愿意且容易受到另一方行

为的影响，并期望被信任者未来的行为和意图都不会

损害信任者的利益[68]。信任可以降低个体感知到的

风险[60，69]。信任不仅是个体的主观感受和内心状态，

更是社会关系建立和商品交易形成的决策依据[70-71]。

顾客信任一直是学术界和业界的焦点。在科技飞速

发展的今天，学者们认为，顾客信任是影响消费者接

受新服务或技术的决定因素[72]，同时也是决定消费者

是否愿意在社交网络间进行信息传递的前提条件[73]。

在人机互动研究中，信任被认为是实现机器人

与人类产生互动行为的基础和先决条件[17]。Pillai 和
Sivathanu 的研究发现，感知信任可以促进人们对聊

天机器人的使用意愿 [74]。在智能服务情境下，可以

认为信任也是影响消费者对服务型机器人使用意愿

的重要因素。当消费者对服务型机器人有积极的态

度和评价，其对服务型机器人的信任也较高，而产生

的信任会正向影响消费者的使用意愿 [75]。因此，本

研究在智能服务情境下提出如下假设：

H12：感知信任显著正向影响消费者对酒店服务

型机器人的使用意愿

综上，本文研究假设概括如图 1。
2 研究方法

研究采用问卷调查法和半结构式访谈的方式获

图1 研究假设
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取相关数据与资料，最终确定感知易用性、感知有用

性、感知愉悦性、社会影响、感知信任和使用意愿 6
个构面。其中，感知易用性、感知有用性和使用意愿

3 个构面借鉴 Davis 和 Venkatesh 的研究成果并在中

国文化情景下结合深度访谈对量表的题项进行修

订[62]；消费者感知信任是在 Aboobucker 和 Bao[76]的基

础之上结合访谈与服务型机器人的特点修订；感知

愉悦性是在 Venkatesh 等的研究成果基础之上修

订[63]；社会影响是基于 Lu 等的研究量表改进[52]。通

过深入访谈 3 名服务业消费者、两名服务型企业管

理人员以及两名相关领域的专家并结合服务型机器

人的特点，最终形成了 6 个构面 20 个题项的问卷，

所有的测量题目都是在国外文献的基础之上由两名

独立翻译员将最终问卷翻译成中文，并聘请行业专

家对量表的整体内容进行补充和提升。问卷有关题

项应用 7 级 Likert 量表测量。

受访者在接受调研之前接受过服务型机器人服

务。为了保证问卷的质量，在开始正式的数据收集

之前，研究团队通过线上调研的方式收集了 135 份

问卷进行探索性因子分析，并调整了部分问题形成

了最终的问卷。为了确保数据更加真实、可靠，研究

进行了两次数据收集，第一次是在 2019 年 2—4 月

期间于广州市 4 家星级酒店进行收集，第二次是在

2020 年 3—4 月期间进行收集。进行第二次数据收

集时处于新冠疫情暴发期间，因此相关人员利用“问

卷星”线上平台进行数据采集。同时在问卷中向受

访者展示酒店智能服务情境下服务型机器人服务过

程中的场景图片，刺激受访者体验记忆。为了保证

网络问卷的质量，研究团队成员邀请 10 名硕士研究

生对网络问卷进行测试，根据填写情况，发现网络问

卷的填写时间在 120～480 秒的时间段内比较合理，

据此删除填写时间少于 120 秒和超过 480 秒的问

卷。最终实际发放 630 份问卷，回收 517 份有效问

卷(82.1％)。其中，男女比例为 1.04∶1(男性 263 人，

女性 254 人)；年龄主要在 21～40 岁(84.1％)；调研群

体中大专及以上学历人员有 476 人(92.1％)；月平均

收入在 3000～8999 元之间居多，有 292 人(56.5％)；
职业以公司职员为主(41.6％)。

3 数据分析

3.1 信效度检验

本文利用 SPSS 25.0 以及 AMOS 24.0 软件分析

收集到的数据。文中任何维度的 Cronbach's α 系数

均位于 0.811～0.959 之间，高于建议值 0.8，可靠性较

高；组合信度系数位于 0.704～0.877之间，均在建议值

0.7 以上；各个潜变量平均方差提取值在 0.726～0.892
之间(大于 0.7)，说明数据比较可靠[77]。在数据有效性

上，所有被测题目的标准化因子载荷在 0.822～0.947
之间，这表明数据具有较高的聚合效度[78](表 3)。从判

别效度层面而言，各潜变量的平均方差提取值的平方

根都在变量间相关系数之上(下页表 4)，意味着判别

变量与题项

感知有用性

使用服务型机器人提高了服务体验中的服务性能

使用服务型机器人降低了服务体验中的错误率

使用服务型机器人提高了服务体验中的效率

感知易用性

我发现服务型机器人很容易理解和使用

我发现让服务型机器人很容易完成我想做的事情

与服务型机器人交互占用我很少时间

感知愉悦性

与服务型机器人的互动很有趣

我会享受与服务型机器人互动的过程

与服务型机器人的互动过程将是愉快的

我会很乐意与服务型机器人互动

社会影响

使用服务型机器人的人有很高的社会声望

使用服务型机器人被认为是一种身份象征

我周围使用服务型机器人的人比不使用的人更有威望

能够影响我行为的人认为我应该使用服务型机器人

标准化因子载荷

0.878
0.857
0.822

0.889
0.873
0.861

0.940
0.937
0.915
0.903

0.947
0.947
0.944
0.938

组合信度

0.704

0.726

0.856

0.877

平均方差提取值

0.726

0.765

0.854

0.892

Cronbach's α
0.811

0.846

0.942

0.959

表 3 信度和效度检验结果
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效度较好。全模型的各项指标均合格(χ2=384.592，
df=158，χ2/df=2.434，CFI=0.971＞0.95，TLI=0.966＞
0.95，IFI=0.972＞0.95，GFI=0.932＞0.9，NFI=0.953＞
0.95，RMSEA=0.053＜0.08，表 5)，结果显示，六因子

模型拟合最优，故区分效度良好[79]。

3.2 路径分析与假设检验

运用结构方程模型验证所有假设模型(图 2)。
研究提出的模型各项指标评价良好(χ2/df=2.434，p＜
0.001，CFI=0.972，TLI=0.966，IFI=0.971，GFI=0.932，
NFI=0.953，RMSEA=0.053)。社会影响显著正向影响

感知有用性 (β =0.293，p＜0.001)、感知易用性 (β =
0.130，p＜0.05)、感知愉悦性(β=0.413，p＜0.001)、感
知信任(β=0.140，p＜0.01)、使用意愿影响(β=0.137，
p＜0.01)，H1～H5 成立。感知有用性(β=0.167，p＜
0.001)和感知易用性(β=0.088，p＜0.05)显著正向影响

消费者使用意愿，感知易用性对感知有用性影响不

显著 (β=-0.042，p＞0.05)，H6 和 H7 成立，H8 不成

立。感知愉悦性正向影响感知易用性(β=0.111，p＜
0.05)、感知信任(β=0.318，p＜0.001)，感知愉悦性正向

影响使用意愿(β=0.274，p＜0.001)，H9～H11 成立。

最后，消费者的感知信任正向影响使用意愿 (β=
0.394，p＜0.001)，H12 成立。数据结果表明，影响顾

客使用意愿的五大因子里，影响程度最高的是顾客

的感知信任(β=0.394，p＜0.001)，依次是感知愉悦性

(β =0.274，p＜0.001)、感 知 有 用 性 (β =0.167，p＜
0.001)、社会影响(β=0.137，p＜0.01)以及感知易用性

(β=0.088，p＜0.05)。
4 结论与管理建议

4.1 结论与讨论

Wuenderlich 等鼓励学者在智能服务情境下对

“感知的嵌入性”和其他驱动消费者最终态度和行为

的因素进行更深层次的研究[2]。本研究从酒店服务型

机器人接受意愿角度回应了其对智能服务的看法和

接受程度的学术研究呼吁。研究成果有助于酒店业

续表 3

变量与题项
感知信任

我认为服务型机器人提供的服务是安全的
我认为服务型机器人是安全可靠的
我认为我在服务型机器人餐厅的消费信息是保密的
使用意愿

假设我可以接触到服务型机器人，我打算使用它
我十分赞同使用服务型机器人
相对于人工服务，我会选择服务型机器人提供的服务

标准化因子载荷

0.907
0.906
0.860

0.925
0.911
0.914

组合信度
0.727

0.753

平均方差提取值
0.795

0.840

Cronbach's α
0.870

0.904

(1)感知有用性

(2)感知易用性

(3)感知愉悦性

(4)社会影响

(5)感知信任

(6)使用意愿

均值

4.513
4.407
4.575
3.863
4.293
4.430

标准差

1.353
1.229
1.614
1.661
1.310
1.347

(1)
0.852

0.001
0.451***
0.279***
0.409***
0.464***

(2)

0.875

0.170***
0.177***
-0.045
0.145**

(3)

0.924

0.409***
0.377***
0.546***

(4)

0.944

0.268***
0.408***

(5)

0.892

0.575***

(6)

0.917

表 4 相关系数矩阵与 AVE平方根

注：**p＜0.01，***p＜0.001，对角线数据为AVE平方根。

模型

六因子模型

五因子模型

四因子模型

三因子模型

二因子模型

单因子模型

所含因子

PU，PEU，PP，SI，PT，IU
PU+PEU，PP，SI，PT，IU
PU+PEU+PP，SI，PT，IU
PU+PEU+PP+SI，PT，IU
PU+PEU+PP+SI+PT，IU
PU+PEU+PP+SI+PT+IU

χ2

384.592
963.142
1438.168
3461.952
4214.047
4857.304

df
158
161
165
167
169
170

χ2/df
2.434
5.982
8.716
20.730
24.935
28.572

RMSEA
0.053
0.098
0.122
0.196
0.215
0.231

CFI
0.971
0.899
0.840
0.585
0.491
0.410

TLI
0.966
0.881
0.816
0.528
0.428
0.341

IFI
0.972
0.899
0.840
0.587
0.492
0.412

GFI
0.932
0.823
0.772
0.570
0.513
0.462

NFI
0.953
0.882
0.823
0.575
0.482
0.403

注：+代表两个因子合并为一个因子。

表 5 变量间的区分效度检验
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更有效地提升智能服务，更好地满足消费者体验需求。

本研究关键的理论贡献是提出了本土酒店智能

服务情境下的服务型机器人接受模型，验证各种影响

因素，促进感知价值成为服务创新的基石。西方已有

的研究涵盖机器人技术接受，根据场景变换构造相关

技术接受模型。从机器人接受模型层面而言，护理机

器人相关研究进行较早，现有成果比较丰硕。不同情

境下的机器人在功能和使用方面存在较大差异。

Heerink 等认为，护理机器人是基于照顾老年人、残疾

人等目的而设计的，更看重的是功能方面的实用性和

有用性[40]。而酒店的服务型机器人则是为提升消费

者体验设计，强调顾客对机器人的情感层面的感知和

体验[22]，本文则通过实证研究充分证实了这一观点，

在酒店服务的情境下，对顾客使用意愿影响程度最大

的 5 个因素进行分析，消费者的感知信任影响程度最

大，消费者的感知愉悦性影响程度次之。

尽管近年来旅游领域学者也开展了顾客对机器

人的接受意愿的相关研究。例如 Choi 等[80]聚焦于服

务机器人的服务质量；De Kervenoael 等、Lu 等研究

了影响酒店机器人的顾客使用意愿的因素，但是忽

略了感知愉悦性、感知信任和社会影响这些关键因

素[22，37]。Lin 等研究的酒店人工智能服务设备接受意

愿进一步涵盖了感知愉悦性和社会影响等重要变

量，但忽略了顾客信任这一要素[34]。虽然 Hwa 等关

注了信任这一重要变量，并构建了涵盖信任度、交互

性和输出质量等因素的餐厅服务机器人技术接受模

型，但此项研究是针对餐厅的经理，并不能直接反映

出顾客的观点 [60]。基于现有研究的不足，以及文化

差异对中国酒店业消费者体验需求的影响，本研究

通过对本土酒店消费者的调查建构了消费者对智能

服务型机器人的接受模型。此模型包含两个极其重

要的变量——感知易用性与感知有用性，同时，强调

了消费者情感层面的体验和感知——感知愉悦性和

感知信任，以及反映了互联网和社交媒体技术在社

会影响方面对人们态度认知和行为决策方面的重要

作用，进一步明晰了各层面变量在促进消费者对服

务型机器人使用意愿过程中的相互影响作用。研究

结果在中国酒店智能服务情境下验证了部分前人的

结论[32-33，40，60]，但同时也发现了中国情境下特殊的研

究结论，丰富了服务型机器人接受模型理论研究。

第一，从服务型机器人功能层面分析发现，智能

服务情境下，酒店消费者对服务型机器人的感知有

用性与感知易用性能够显著正向影响其使用意愿，

即消费者若认为服务型机器人功能符合自身需要且

操作简易，则越愿意使用。但感知易用性对感知有

用性影响不显著，尽管这一结论不符合传统的技术

图2 路径系数
注：χ2=384.592，df=158，χ2/df=2.434，CFI=0.972，TLI=0.966，IFI=0.971，GFI=0.932，NFI=0.953，RMSEA=0.053，*p＜0.05，**p＜

0.01，***p＜0.001。
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接受模型[38]，但与 Lu 等[37]的机器人接受模型的研究

结论一致。综上，大致能够认定基于智能服务场景

感知有用性受到感知易用性的影响不显著。尽管如

此，鉴于感知易用性对于消费者对机器人接受意愿

的促进作用，功能上的感知易用性仍然值得关注。

对感知易用性的进一步分析发现，服务型机器人的

易用、易学和易懂均值和因子载荷相差较小，这表明

对于消费者而言，易用、易学和易懂三者在智能服务

情境下同样重要。在感知有用性方面，服务型机器

人在服务性能方面的因子载荷要高于精准度和工作

效率，即在消费者的认知范围内，服务型机器人的服

务性能最重要，其次是精准度和工作效率。

第二，从消费者情感层面分析发现，智能服务情

境下，中国酒店消费者的感知信任和感知愉悦性会

显著正向影响其对服务型机器人的使用意愿。愉悦

性能够促进消费者对酒店服务型机器人的使用意

愿，呼应了 Lin 等 [34，40]的研究。首先，对感知愉悦性

的进一步分析发现，消费者对服务型机器人感知有

趣的因子载荷最高，这表明消费者对服务型企业的

娱乐功能关注更多。因此，提高服务型机器人的娱

乐功能也是服务型企业吸引消费者的重要方式。其

次，本研究证实在酒店智能服务情境下，顾客信任感

越高，对机器人使用意愿越强[17，25]。这不仅回应了国

内学者在许多领域均证实的中国消费者在使用智能

电子产品中感知信任起重要作用的研究结论 [70-71]。

同时，通过纳入感知信任这一研究变量，完善消费者

机器人接受模型。此外，研究还发现，感知愉悦性能

够通过影响感知信任间接影响其使用意愿，即当消

费者认为服务型机器人具有很强的愉悦性时，其更

偏向于信任和使用该设备。故可通过中国消费者的

感知愉悦性提高信任感，从而降低消费者对智能化

产品的风险感知，将消费者对服务型机器人的消极

行为转换为接受和使用等积极行为。

第三，从社会影响层面看，社会影响可以直接促

进顾客对服务型机器人的使用意愿。这一研究结论

与 Lu 等的研究结论不一致，Lu 等实证研究发现，社

会影响并不会直接影响消费者对机器人的技术接受

意愿[52]。这反映出机器人接受模型在中国情境下的

特殊结论。出现这一情况的原因可能是中国情境下

的消费者具有较强的从众心理、集体主义感，注重人

际关系等的心理特点，消费者倾向于接受他们所在

社会群体的文化、价值观和规范，并据此做出行为决

策，对机器人接受和产生认可。当消费者对酒店机

器人设备认识不够时，个人的社交网络对消费者的

影响更为强烈。另外，本研究发现，社会影响也可间

接影响技术接受意愿，社会影响可通过消费者感知

价值间接地促进消费者的使用意愿。总而言之，社

会影响通过感知易用性、感知有用性、感知信任、感

知愉悦性间接影响消费者对服务型机器人的使用意

愿。消费者社交网络中的重要人物群体愿意接受并

使用服务型机器人，这有利于增加消费者的认同和

正向的使用感知，尤其在消费者注重服务型机器人

的娱乐功能时，社会影响对其使用意愿的影响更加

突出[53-54]。这是因为感知愉悦性涉及为消费者提供

审美、情感或象征价值的产品或服务，因此消费者对

感知愉悦性的评价更为主观，且更容易被他人影

响[54]。此外，由于消费者社会网络关系的存在，消费

者与服务型机器人之间建立的信任关系可以互相传

递[73]，社交媒体更是加速了这种关系的传递速度。

4.2 管理建议

酒店智能服务是应对个性化、定制化、互动性消

费者需求的重要手段，有利于提升酒店的创新力、竞

争力，实现酒店可持续发展的目标。服务型机器人

是酒店提供智能服务的重要载体，是旅游和酒店业

的颠覆者，为消费者提供与时俱进的服务体验，推动

消费者进行更高层次的服务参与和价值共创，促进

酒店的可持续价值创造。消费者对机器人的接受意

愿则是决定智能服务能否顺利开展的重要前提。社

会影响、感知易用性、感知有用性、感知愉悦和感知

信任是影响消费者接受机器人服务的关键因素，基

于此，本研究提出以下几点建议。

第一，通过对用户授权提升用户感知价值。不

同的用户对机器人服务的需求存在差异。例如老年

人对数字化产品和智能化设备的掌控能力较弱，在

面向这类群体提供的服务型机器人时要注重操作和

功能的简便性。而在数字化、互联网时代下成长的

年轻一代对服务型机器人偏好互动性和娱乐性，面

向此类群体，可以提供交互功能较强的服务型机器

人。赋予用户自主设置机器人外貌形态和功能属性

等权力，为顾客提供定制化的机器人，充分满足顾客

多样化需求。此外，研究表明，机器人的外貌形态、

尺寸和声音等特征均会影响用户的信任感 [17]，例如

机器人的尺寸过大会对用户产生威胁感，反而不利

于消费者信任酒店。因此，通过赋予消费者自主选
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择和设置机器人功能的权力有助于增加顾客对机器

人的控制感，提升用户的信任感。

第二，利用社交媒体平台对服务型机器人进行

宣传和推广，提升社会影响。互联网时代，意见领袖

和在线口碑信息能集中体现消费者群体对产品和服

务的体验，社交媒体平台逐渐成为消费者信息获取

的主要方式。酒店管理者可以利用以网络直播为代

表的社交媒体平台制定相应的营销策略。网络直播

作为一种新的社交方式，凭借交互性强、时空适应性

强、受众面大等特点迅速占领市场，借助网络直播并

利用直播红人的名人效应和意见领袖影响力对服务

型机器人进行推广。此外，酒店也可以直接邀请消费

者进行体验活动，在获得机器人的服务体验后消费者

更有可能接受机器人在服务接触中的存在。引导消

费者在社交媒体进行正面的口碑宣传，鼓励活跃用

户/感兴趣的群体通过社交媒体(如微信、抖音等)分享

他们的经历，将机器人在服务过程中的使用转变为一

种社会潮流和趋势，以进一步发掘潜在消费者。

第三，政府应当完善酒店机器人及相关产业的

培养、研发和监督，为机器人的大范围传播和应用提

供保障。首先是人才培养，人才是推动未来服务型

机器人技术发展的关键，因此相关部门可以制定相

关政策加大人才的培养力度，如鼓励中小学开展与

服务型机器人有关的课程。其次是研发方面，由于

服务型机器人仍属于新兴产业，市场动向很难把握，

在研发投入上需要大量的资金和人员的支持。这就

需要政府给予政策上的支持和市场方向的引导来促

进服务型机器人产业的发展，如设立关于服务型机

器人研发的专用基金。最后是监管环境，自动驾驶

事故、信息泄露等智能设备应用问题的频繁发生引

起人类对服务型机器人安全性问题的担忧，然而，目

前几乎没有专门关于服务型机器人的法律法规与行

业标准。因此，政府可以制订相应的标准和法律来

促进服务型机器人产业的发展，如在机器人设备使

用方法、适用场景以及关于用户信息收集与处理等

方面制定相应的法律法规和行业标准。

4.3 研究局限

研究还存在局限性：(1)研究对象方面存在不

足。由于缺乏对被调研群体的长时间跟踪调查，无

法确定调研群体在服务型机器人使用意愿与实际使

用行为之间的关系。(2)没有考虑个体差异等因素。

现有文献表明，消费者对服务技术的接受程度也取

决于年龄、性别和先前的经验，如对于年龄较大的女

性来说，促进条件对决定其使用意愿的影响程度更

高 [81]。因此，后续可以深入研究消费者的个体差异

的作用，进一步对比研究，深入剖析酒店智能服务情

境下消费者对服务型机器人技术接受影响机理。(3)
消费者对智能服务机器人接受和使用行为根植于特

定的文化背景，研究虽然考虑到了文化背景的影响

并基于中国情境构建服务型机器人接受模型，但没

有将中国文化中的核心要素加入研究模型中。中国

文化背景有很多独特的特质，如高权力距离、高风险

规避、中庸和谐、关系导向、家庭导向等[82]，进一步研

究需要关注中国文化的核心元素，并将这些要素纳

入研究模型中，提升研究的丰富度和准确性。
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Consumers' Intention to Use Service Robots in
Intelligent Service Environment
Li Jun Song Chenpeng Ye Haobin

Abstract：The Fourth Industrial Revolution(4IR)—characterized by the fusion of the digital, biological, and
physical worlds, as well as the growing utilization of new technologies such as artificial intelligence, genetic engineer⁃
ing, cloud computing, robotics, 3D printing, synthetic biology, big data, and advanced wireless technologies, among
others—has ushered in a new era of intelligent services. The expansion and upgrade of the service business is driven
by improving intelligent and technologyenabled services to fulfill customer demand and align products and services to
create great value in a competitive price environment. Service robots continue to permeate and automate the retail, hos⁃
pitality, food service and many other consumer-facing spaces. Service robots are a crucial medium for providing emo⁃
tional and social services at the level humans can. China has been the world's largest market for industrial robots. Chi⁃
na has pledged to aim to become an innovation hub for the global robotics industry by 2025, as its automation at the in⁃
dustrial level is now expanding to the consumer level in the whole country. Understanding Chinese consumers' willing⁃
ness to use them and the psychological factors that influence usage intention is one of the keys to address intelligent
service deficiencies and improve its problem-solving abilities. The objective of this study is to develop a Chinese con⁃
sumer service robot acceptance model based on the traditional technology acceptance model, and investigate the im⁃
pact of factors such as robot function, consumer emotion, and social influence on consumers' willingness to use them
in the intelligent service context. Structural equation modeling was performed on a sample of 517 service robots users.
The results demonstrated that consumers' intention to use was significantly influenced by perceived ease of use, per⁃
ceived usefulness, social influence, perceived pleasure, and perceived trust. In the context of intelligent services, this
research also discovered the interplay between elements at multiple levels. The results are discussed together with rec⁃
ommendations for best practices in improving customers' willingness to accept service robot technology, enhancing the
in-room guest experience, and promoting better-personalized products and services of robot technology in the hospi⁃
tality industries. These findings shed light on a deeper understanding of the digital transformation changing the innova⁃
tion practices of hospitality firms.

Key words：smart service; service robots; technology acceptance model; intention to use
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