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【摘　 要】 当今ꎬ 机器人越来越多地出现于商业场所ꎬ 服务中的人际交互转变为人机交

互ꎬ 是否同样能给消费者带来幸福感呢? 基于自我决定理论ꎬ 本文探讨服务机器人属性对

消费者实现型幸福感的影响ꎮ 通过对 ２５５ 份问卷样本数据进行实证分析ꎬ 结果发现: 服务

机器人属性对消费者实现型幸福感有显著正向影响ꎻ 自我控制在服务机器人属性和实现型

幸福感间起中介作用ꎻ 消费者的社交焦虑正向调节服务机器人属性与实现型幸福感的关系ꎬ
并且加强了自我控制在服务机器人属性与实现型幸福感之间的中介作用ꎻ 感知隐私风险负

向调节了服务机器人属性与实现型幸福感的关系ꎬ 并且削弱了自我控制在服务机器人属性

与实现型幸福感之间的中介作用ꎮ
【关键词】 自我控制　 社交焦虑　 感知隐私风险　 消费者实现型幸福感
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１􀆰 引言

随着人工智能应用技术的不断发展ꎬ 服务机器人越来越多地出现在各种服务领域ꎬ 以协助或替

代服务人员完成工作(王欣等ꎬ ２０２１)ꎮ 例如ꎬ 希尔顿环球酒店名为“Ｃｏｎｎｉｅ”的迎宾机器人为其酒店

客户提供个性化的入住服务(Ｇｕｒｓｏｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎻ 必胜客“雇佣”名为“Ｐｅｐｐｅｒ”的服务机器人ꎬ 接受

食客订单并根据顾客喜好推荐食物(Ｍｅｎｄｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 据世界经济论坛预测ꎬ 到 ２０２５ 年机器人将

承担职场中超过一半的工作ꎬ 尤其将在邮政、 文秘服务、 客户管理等领域取代人类ꎮ 这将从根本上
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改变消费者与服务提供商的关系ꎬ 同时ꎬ 服务传递也由以往传统的人际互动行为转变为人机之间的

交互ꎬ 这也势必将改变消费者的服务体验(Ｈｕａｎｇ ａｎｄ Ｒｕｓｔꎬ ２０１７)ꎮ
由此ꎬ 近年来服务营销领域的学者们开始关注服务机器人属性以及人机交互感知对消费者使用

意愿、 服务体验和满意等方面的影响研究(Ｇｕｒｓｏｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 例如ꎬ Ｊｏｃｈｅｎ 等(２０１８)发现感知易

用性、 感知有用性是影响消费者使用服务机器人的主要因素ꎻ Ｇｕｒｓｏｙ 等(２０１９)则发现社会影响、 享

乐动机和拟人化是影响消费者接受人工智能的关键因素ꎮ 在服务体验方面ꎬ 服务机器人的自主性、
拟人化和智能化有利于提升消费者酒店体验(Ｑｉｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎻ 舒伯阳等(２０２０)发现机器人还可以

通过服务氛围的营造和自身服务能力的提升来改善消费者的服务体验ꎮ 而在消费者满意度的研究方

面ꎬ Ｌｅｅ 等(２０１８)探索了消费者对机器人服务餐厅的重访意愿ꎬ 发现消费者对机器人服务的信任会

增加对机器人服务餐厅的满意度ꎮ Ｓｅｏ 和 Ｌｅｅ(２０２１)使用技术接受模型研究发现信任、 感知风险、 感

知易用性和感知有用性均可以直接或间接地影响消费者满意度ꎮ 总体上ꎬ 已有研究更多集中在消费

者对服务机器人的接受度和满意度方面ꎮ 然而ꎬ 人机交互感知与消费者幸福感的关系研究则较为

缺乏ꎮ
随着消费需求逐渐升级ꎬ 消费者幸福感成为消费活动中感知体验的重要形式(范秀成等ꎬ ２０２３)ꎮ

人工智能的出现会带来更便利的生活体验等许多好处ꎬ 从而提高消费者的生活质量和幸福感ꎮ 已有

研究认为消费者幸福感是个体的心理体验之一ꎬ 主要分为享乐型幸福感和实现型幸福感ꎮ 其中ꎬ 享

乐型幸福感是一种主观评价ꎬ 它认为幸福是个体的快乐体验及对生活的积极认知评价ꎻ 实现型幸福

感则追求的是更高层次的心理需求ꎬ 认为幸福不仅仅是快乐ꎬ 更是人自我潜能的实现(Ｗａｔｅｒｍａｎ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 目前ꎬ 服务机器人与消费者个体心理的研究处于初始阶段ꎬ Ｍｅｎｄｅ 等(２０１９)探讨人工智

能机器人对消费者的影响发现ꎬ 人机交互诱发消费者不适感ꎬ 从而引起补偿性消费ꎮ Ｂｉｅｋｅ 等(２０２０)
发现智能设备与消费者幸福感之间关系受到个体差异的影响ꎮ 服务机器人可以按照用户的喜好推荐

服务ꎬ 帮助消费者从服务过程获得满足感和快乐ꎬ 因此ꎬ 在服务交互过程中ꎬ 服务机器人影响消费

者的享乐型幸福感(Ｑｉｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 然而ꎬ 人机交互中ꎬ 服务机器人属性是否能够影响消费者实

现型幸福感? 如何影响? 影响是否存在用户个体差异? 以上问题影响到消费者体验及其与服务提供

者的关系ꎬ 但仍缺乏理论解释ꎮ
因此ꎬ 本研究基于自我决定理论ꎬ 从消费者感知服务机器人属性的视角出发ꎬ 探讨服务机器人

属性对消费者实现型幸福感的影响机制ꎬ 并进一步探讨个体差异的影响ꎮ 本研究采用问卷调查的方

法ꎬ 通过回归和 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 等实证方法检验理论模型ꎮ 研究基于自我决定理论和服务主导逻辑ꎬ 首次

探讨人机交互的服务过程中服务机器人属性(拟人化和智能化)对消费者实现型幸福感的影响机制ꎬ
揭示自我控制的中介效应ꎬ 并探讨了个体的社交焦虑和感知隐私风险的调节效应ꎮ 研究结论为服务

企业在服务场景中应用服务机器人提高消费者个体心理幸福感提供理论和实践指导ꎮ

２􀆰 文献回顾与研究假设

服务机器人属性是指机器人所显示并被用户感知的所有特征或效用ꎬ 是人类感知和评估服务机

器人的基础(Ｑｉｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 从技术属性来看ꎬ 相较于其他一般传统技术ꎬ 服务机器人的自主性
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是其技术的一个关键特征(Ｊｏｒｌｉｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 此外ꎬ 其技术的便利性和个性化是提高服务质量的

关键ꎬ 影响消费者对服务的兴趣ꎬ 提升消费者的服务体验(Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 从人机交互的属性

来看ꎬ Ｂａｒｔｎｅｃｋ 等(２００９)提出服务机器人属性的五个维度ꎬ 分别为拟人化、 生命力、 亲和力、 感知

智能和感知安全ꎮ 其中ꎬ 拟人化被认为是服务机器人的关键属性ꎮ 之后众多学者聚焦了拟人化和智

能化两个维度ꎮ Ｙａｎｇ 等(２０２１)发现服务机器人的拟人化设计可以通过与消费者建立密切的情感关系

来增强消费者的使用意愿ꎮ Ｑｉｕ 等(２０１９)从关系构建的角度讨论服务机器人ꎬ 发现以拟人化和智能

化为主要特征的服务机器人比其他人工智能设备更吸引消费者的眼球并让消费者感到温暖和喜欢ꎮ
此外ꎬ 已有研究发现ꎬ 感知智能属性作为服务机器人影响消费者的另一关键属性ꎬ 影响消费者对这

类人工智能技术的焦虑程度(Ｔｕｎｇ ａｎｄ Ａｕꎬ ２０１８)ꎮ 基于此ꎬ 本研究聚焦服务机器人的两大关键属性

即拟人化和智能化与消费者幸福感的关系ꎮ

２􀆰 １　 服务机器人属性对消费者实现型幸福感的影响

消费者实现型幸福感是指消费者认识自我、 发现自我和实现自我过程中所获得的心理感受ꎬ 强

调消费者的自我完善和精神收获(Ｗａｔｅｒｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ Ｒｙａｎ 和 Ｄｅｃｉ(２００１)从自我决定理论中总

结出自主性、 能力及关系三种需要ꎬ 当基本的心理需求通过特定的经历得到满足时ꎬ 可以感受到最

佳的幸福感ꎮ 目前ꎬ 越来越多的品牌为了满足客户的心理需求和偏好ꎬ 让消费者直接参与产品的生

产过程ꎬ 旨在通过让消费者参与设计产品为消费者获得更高层次的心理体验提供可能性(郑秋莹等ꎬ
２０１７)ꎮ Ｓｈａｒｍａ 等(２０１７)在研究中发现ꎬ 价值共创活动提供了自主性、 能力及与客户的关系感ꎬ 且

价值共创产生的自我效能感和自我决定感促进了消费者幸福感ꎮ 妥艳媜等(２０２０)发现难忘的旅游体

验直接影响游客的实现型幸福感ꎬ 当游客在旅行后体验到长期的心理健康时ꎬ 幸福感就会出现ꎮ 沈

鹏熠等(２０２１)基于自主性视角分析人机交互感知不同维度对消费者幸福感的影响ꎬ 研究发现消费者

感知的人机交互越好ꎬ 越能提升在线购买中的实现型幸福感ꎮ 当服务机器人像员工一样与消费者互

动时ꎬ 不仅能改善服务绩效ꎬ 还有可能在社会互动和情感方面对消费者产生影响ꎮ 这种亲密的互动

有利于消费者自我价值感的提升、 精神上的持久收获和价值实现ꎬ 为消费者带来享乐型幸福感和实

现型幸福感 (妥艳媜和秦蓓蓓ꎬ ２０２３)
那么ꎬ 人工智能作为一种具有高度交付定制性的服务技术(Ｊｏｒｌｉｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎬ 为消费者发挥

潜能提供可能性ꎮ 当服务机器人表现出一定的拟人化特征时ꎬ 在使用过程中人们更容易将其当作自

己的同类甚至是朋友ꎬ 引发顾客的准社会互动(Ｊｏｒｌｉｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 有研究表明ꎬ 拟人化的服务机

器人在人机互动中比其他形式的机器人提供了更有意义的互动(Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 另外ꎬ 智能化是

消费者对服务机器人属性最明显的体验感受ꎮ 当服务机器人体现出自身的智能化特征时ꎬ 人们更容

易将其当作助手ꎬ 因为它可以协助自己完成多种任务(王欣等ꎬ ２０２１)ꎻ 智能算法收集数据并预测客

户偏好ꎬ 为消费者提供便捷和个性化的服务ꎬ 大大提升服务的效率和准确性(Ｃｈｕｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎻ
智能化产生的认知、 情感和行为ꎬ 能极大程度地满足个性化需求高的消费者ꎬ 提高他们的参与度和

实现型幸福感(Ｂｉｅｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 因此ꎬ 感知拟人化和感知智能的服务机器人在人机互动服务中提

供了更有意义的互动ꎬ 更能让消费者的心理需求得到满足ꎬ 从而提升消费者的实现型幸福感ꎮ 基于

此ꎬ 我们提出以下假设:
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Ｈ１: 服务机器人属性对消费者实现型幸福感有正向影响ꎮ

２􀆰 ２　 自我控制的中介效应

自我控制是指人们为了获得理想的结果而对参与决策的权力的期望ꎬ 以及在特定情况下的个人

能力感(Ｓｋｉｎｎｅｒꎬ １９９６)ꎮ 在与服务机器人交互中ꎬ 高感知控制力的消费者认为他们主导了服务流程ꎬ
并认为具有拟人化设计的人工智能服务代理比机器表现得更好ꎬ 因此ꎬ 他们更倾向于在高感知控制

条件下与高度拟人化的服务机器人代理互动(Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ Ｓｈｕｌｔｚ 等(２０２１)认为自我控制是衡

量实现型幸福感的一个重要指标ꎮ 当个体在服务情境下体验到控制时ꎬ 他们会更自信ꎬ 更能驾驭他

们所处的环境(Ｒｕｃｋｅｒ ａｎｄ Ｇａｌｉｎｓｋｙꎬ ２０１６)ꎮ 与此类似ꎬ 沈鹏熠等(２０２１)研究发现ꎬ 人机交互感知可

以促进自主性满足ꎬ 不仅能让消费者体验到自控感ꎬ 还能收获快乐ꎮ 由此ꎬ 消费者的自我控制感是

消费者在与服务机器人交互中感知控制和快乐的前提ꎮ 服务机器人属性通过影响消费者的自我控制

提升消费者实现型幸福感ꎮ 基于此ꎬ 我们提出以下假设:
Ｈ２: 自我控制在服务机器人属性对消费者实现型幸福感的影响中起中介作用ꎮ

２􀆰 ３　 社交焦虑的调节效应

本研究从个体自身的社交特征和对技术的感知特征双视角探究个体层面的差异对直接效应的影

响ꎮ 社交焦虑是指在特定的社交或表现情境中ꎬ 因害怕被审视而产生的一种持续且明显的不适、 紧

张甚至恐惧的消极表现(李宗波等ꎬ ２０１７)ꎮ 社交焦虑程度高的个体在与他人进行交往和接触时的消

极情绪会被放大并表现出社交退缩行为(张亚利等ꎬ ２０２２)ꎮ 因而ꎬ 在与服务人员互动时ꎬ 高社交焦

虑者除了服务所必要接触的角色外ꎬ 任何会给其带来不必要麻烦的行为他们都有可能选择远离ꎬ 这

种退缩倾向使得他们在与服务机器人互动时获得更高的自我控制感ꎮ 例如ꎬ 与服务机器人进行互动

时ꎬ 他们不需要害怕被他人嘲笑ꎬ 不会像与传统的服务人员近距离亲密接触那样产生焦虑ꎮ 如此ꎬ
服务机器人的存在极大地满足了社交焦虑者的社交需求(Ｚｈｕ ａｎｄ Ｄｅｎｇꎬ ２０２０)ꎮ 与此同时ꎬ 对于社交

焦虑程度高的消费者来说ꎬ 与服务机器人接触时ꎬ 他们的自我控制能力会得到进一步的提升ꎬ 在这

个过程中ꎬ 自我控制赋予了社交焦虑高的消费者参与目标导向的动机和调节行为的能力ꎬ 通过参与

控制得到了更好的服务体验ꎮ 基于此ꎬ 我们提出以下假设:
Ｈ３ａ: 社交焦虑正向调节服务机器人属性与自我控制的关系ꎮ
根据自我控制理论ꎬ 消费者通过自我控制会增加对服务机器人的使用ꎬ 并提升自我实现型幸福

感ꎬ 但这一作用机制也会受到社交焦虑的影响ꎮ 在线下环境中ꎬ 不是所有的消费者都想被服务人员

完全理解并和他们建立亲密的朋友关系(Ｆｅｒｎａｎｄｅｓ ａｎｄ Ｐｒｏｅｎａꎬ ２００８)ꎬ 社交焦虑的消费者与服务人

员互动时会缺乏方法来展示自己ꎻ 相反ꎬ 与服务机器人接触时ꎬ 允许社交焦虑的消费者在互动中全

程由自己主导控制ꎬ 这使得社交焦虑者更容易实现自我展示的目标ꎬ 提高实现型幸福感(Ｌａｒｉｓｓａ ａｎｄ
Ｃｒｉｓｔｉａｎｅꎬ ２０１６)ꎮ 由此可见ꎬ 社交焦虑的消费者在服务过程中使用人机交互的方式更可能让自己的

控制权和幸福感增加ꎮ 基于此ꎬ 我们提出以下假设:
Ｈ３ｂ: 社交焦虑正向调节服务机器人属性通过自我控制影响消费者实现型幸福感ꎮ
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２􀆰 ４　 感知隐私风险的调节作用

在特定情况下ꎬ 个体表现出不同程度或类型的感知风险ꎬ 这取决于个体对这种情况可能产生的

负面结果的感知(Ｓｅｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 目前ꎬ 隐私风险是人工智能时代关键的伦理问题之一(Ｗａｎｇ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 在本研究中ꎬ 隐私风险是指用户对使用服务机器人时遇到的不确定性以及可能泄露个人

相关信息的潜在负面结果ꎮ 感知隐私风险被确定为交互过程中预测个人信息披露的主要因素ꎮ 例如ꎬ
Ｈｓｕ 和 Ｌｉｎ(２０１６)发现感知隐私风险对个人使用智能家居(如服务机器人)的态度有负面影响ꎮ 由于个

人需要通过互联网的其他设备(如智能手机)控制服务机器人ꎬ 使用这些设备可能在未经个人同意和

知情的情况下将个人信息披露给设备供应商ꎬ 所以消费者在使用服务机器人时会担心自己的隐私被

泄露(Ｗａｎｇ　 ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 此外ꎬ 服务机器人利用算法可以根据消费者的偏好ꎬ 推荐消费者可能觉

得有吸引力的产品(Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎻ 对于消费者来说ꎬ 服务机器人收集偏好信息很大程度是秘

密进行的ꎬ 没有得到消费者明确的同意ꎬ 这会损害消费者的控制权并产生其他不利的影响ꎮ 基于此ꎬ
我们提出以下假设:

Ｈ４ａ: 感知隐私风险负向调节服务机器人属性与自我控制的关系ꎮ
此外ꎬ 当与服务机器人进行互动时ꎬ 感知到的隐私风险会使消费者的自我控制感降低ꎬ 从而潜

在地导致幸福感的下降ꎮ 消费者因为担心服务机器人所收集到的个人信息会威胁自己的控制权ꎬ 信

息偏好的预测会让消费者在决策时感觉不自主或者无法控制(王欣等ꎬ ２０２１)ꎻ 而自我控制会直接影

响消费者的个人能力和目标的实现ꎬ 从而降低消费者人机交互过程中的实现型幸福感(Ｒｕｃｋｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１６)ꎮ 基于此ꎬ 我们提出以下假设:

Ｈ４ｂ: 感知隐私风险负向调节服务机器人属性通过自我控制影响消费者实现型幸福感ꎮ
综上所述ꎬ 研究模型如图 １ 所示ꎮ
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图 １　 研究模型

３􀆰 研究方法

３􀆰 １　 数据样本

本研究采用情境问卷的调查方法搜集数据ꎬ 选取在服务场所有使用服务机器人经历的消费者作

为研究对象ꎬ 本研究通过在线问卷平台ꎬ 基于随机抽样原则ꎬ 共收集了 ３１２ 份问卷ꎬ 经过一致性检
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验后得到有效问卷 ２５５ 份ꎬ 有效率约为 ８１􀆰 ７３％ꎮ 样本中被调查者男女性别分布较为均衡ꎬ 其中男性

占 ４４􀆰 ７％ꎬ 女性占 ５５􀆰 ３％ꎻ 且学生占比为 ６２􀆰 ７％ꎻ 另外ꎬ 本研究还调查了消费者近期与服务机器人

互动的场所ꎬ 在餐厅的占 ５１􀆰 ３％ꎬ 在酒店的占 ２５􀆰 ９％ꎬ 在机场的占 １６􀆰 ９％ꎬ 其他占 ５􀆰 ９％ꎮ

３􀆰 ２　 变量测量

本研究的变量测量工具均来自国内外成熟量表ꎬ 对英文量表采用回译方法ꎬ 并根据具体研究情

景作了适当修改ꎮ “服务机器人属性”借鉴 Ｂａｒｔｎｅｃｋ 等(２００９)对感知拟人化和感知智能的研究ꎬ 共设

计了 ６ 个题项ꎻ “感知隐私风险”借鉴 Ｗａｎｇ 等(２０１８)的研究ꎬ 包括 ４ 个题项ꎻ “自我控制”借鉴 Ｙｏｏ
和 Ｌｅｅ(２０１０)的研究ꎬ 包括 ３ 个题项ꎻ “社交焦虑”借鉴 Ｚｈｕ 等(２０２０)的研究ꎬ 包括 ３ 个题项ꎻ “实现

型幸福感”借鉴 Ｗａｔｅｒｍａｎ 等(２００８)的研究ꎬ 包括 ４ 个题项ꎻ 此外ꎬ 本研究的变量测量均采用 ７ 点李

克特量表ꎬ １~７ 分别代表“完全不同意”至“完全同意”ꎮ

４􀆰 实证检验

４􀆰 １　 信度和效度分析

在进行假设检验之前ꎬ 本研究先对量表的信度和效度进行检验ꎮ 由表 １ 可知ꎬ 所有变量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ
'α 值和合信度(ＣＲ)均大于 ０􀆰 ８ꎬ 此外ꎬ 所有变量的 ＡＶＥ 值均高于 ０􀆰 ５ꎮ 由此可见ꎬ 量表的各个部分拥

有良好的内部一致信度ꎬ 该量表信度良好ꎮ 在收敛效度方面ꎬ 由表 １ 可知ꎬ χ２ / ｄｆ 的值小于 ３ꎬ ＲＭＳＥＡ
小于 ０􀆰 ０５ꎬ 且 ＮＦＩ、 ＣＦＩ 和 ＧＦＩ 等指标均大于 ０􀆰 ９ꎬ 均达到理想值要求ꎮ 同时ꎬ 各个测量语句在其所测

量的潜在变量上的因子载荷系数均高度显著且超过 ０􀆰 ６ꎬ 全部通过了 ｔ 值检验ꎬ 表明变量具有较高的收

敛效度ꎮ 在区分效度方面ꎬ 由表 ２ 可知ꎬ 各个潜在变量之间均具有显著的相关性(ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 另外ꎬ 相

关性系数的值均小于所对应的 ＡＶＥ 的平方根ꎬ 说明各个潜变量之间的区分效度良好ꎮ

表 １ 验证性因子分析结果

构　 　 念 测　 　 项 因子载荷

服务机器人属性

(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９４６
ＣＲ＝ ０􀆰 ９４６

ＡＶＥ＝ ０􀆰 ７４６)

感知拟人化

１􀆰 古怪的—自然的 ０􀆰 ９１９
２􀆰 机械的—人性化的 ０􀆰 ８６７
３􀆰 无意识的—有意识的 ０􀆰 ９０８
感知智能

１􀆰 不胜任的—称职的 ０􀆰 ８４４
２􀆰 无法信赖的—可靠的 ０􀆰 ８３３
３􀆰 迟钝的—智能的 ０􀆰 ８０７
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续表

构　 　 念 测　 　 项 因子载荷

感知隐私风险

(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９４８
ＣＲ＝ ０􀆰 ９４７

ＡＶＥ＝ ０􀆰 ８２３)

１􀆰 一般来说ꎬ 向服务机器人提供个人信息会有风险 ０􀆰 ８９５
２􀆰 如果将个人信息提供给服务机器人ꎬ 则很可能会导致信息泄露 ０􀆰 ９３９
３􀆰 服务提供商可能会不适当地使用我的个人信息 ０􀆰 ９０７
４􀆰 将个人信息提供给服务机器人会遇到意想不到的问题 ０􀆰 ８８４

社交焦虑(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８９５
ＣＲ＝ ０􀆰 ８９７

ＡＶＥ＝ ０􀆰 ７４５)

１􀆰 与我不太熟悉的人交流时ꎬ 我感到很紧张 ０􀆰 ７７９
２􀆰 与我不太了解的人交谈时ꎬ 我会感到紧张 ０􀆰 ９１３
３􀆰 我在人群中或参加聚会时ꎬ 我经常感到焦虑和不安 ０􀆰 ８８９

自我控制(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８７７
ＣＲ＝ ０􀆰 ８７８

ＡＶＥ＝ ０􀆰 ７０６)

１􀆰 与服务机器人互动时ꎬ 我可以很好地控制它 ０􀆰 ８５６
２􀆰 与服务机器人互动时ꎬ 我可以自由选择我想要的东西 ０􀆰 ８５７
３􀆰 与服务机器人互动时ꎬ 我的行为决定了我获得的体验 ０􀆰 ８０６

实现型幸福感

(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９０１
ＣＲ＝ ０􀆰 ９０１

ＡＶＥ＝ ０􀆰 ６９５)

１􀆰 机器人的服务很符合我的想法 ０􀆰 ８４１
２􀆰 与服务机器人互动时ꎬ 我投入的精力更多 ０􀆰 ８５５
３􀆰 与服务机器人互动ꎬ 能让我的消费过程更加充实完整 ０􀆰 ８３２
４􀆰 与服务机器人互动ꎬ 能使我获得更大的满足感 ０􀆰 ８０５

χ２ / ｄｆ ＝ １􀆰 ５１９ꎬ ＮＦＩ＝ ０􀆰 ９４９ꎬ ＣＦＩ＝ ０􀆰 ９８２ꎬ ＧＦＩ＝ ０􀆰 ９１４ꎬ ＩＦＩ＝ ０􀆰 ９８２ꎬ ＴＬＩ＝ ０􀆰 ９７８ꎬ ＲＭＳＥＡ＝ ０􀆰 ０４５

表 ２ 区分效度检验

潜 在 变 量 １ ２ ３ ４ ５
１􀆰 服务机器人属性(ＳＲＡ) ０􀆰 ８４６
２􀆰 感知隐私风险(ＰＰＲ) －０􀆰 ８２４∗∗∗ ０􀆰 ９０７
３􀆰 社交焦虑(ＳＡ) ０􀆰 ５７６∗∗∗ －０􀆰 ４３６∗∗∗ ０􀆰 ８６３
４􀆰 自我控制(ＳＣ) ０􀆰 ５８４∗∗∗ －０􀆰 ４６５∗∗∗ ０􀆰 ６２５∗∗∗ ０􀆰 ８４０
５􀆰 实现型幸福感(ＳＡＷ) ０􀆰 ５３４∗∗∗ －０􀆰 ４５９∗∗∗ ０􀆰 ５５７∗∗∗ ０􀆰 ７８０∗∗∗ ０􀆰 ８３４

平均值 ４􀆰 ６８６ ３􀆰 ８４３ ４􀆰 ３７８ ４􀆰 ３４５ ４􀆰 ４７３
标准差 ０􀆰 ８１６ １􀆰 ２０６ ０􀆰 ７５ ０􀆰 ９８１ ０􀆰 ７８８

　 　 注: ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ００１ꎬ 对角线上的数字是 ＡＶＥ 的平方根ꎮ

４􀆰 ２　 自我控制中介作用的检验

本研究根据 Ｂａｒｏｎ 和 Ｋｅｎｎｙ(１９８６)提出的方法ꎬ 检验自我控制在服务机器人属性与实现型幸福感

之间是否具有中介效应ꎮ 从表 ３ 的模型 １ 可以看出ꎬ 服务机器人属性对自我控制具有显著的正向影

响(ｂ＝ ０􀆰 ５３９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 在控制其他变量影响之后ꎬ 模型 ２ 显示ꎬ 服务机器人属性对实现型幸福感
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具有显著正向影响(ｂ＝ ０􀆰 ４９１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 因此假设 Ｈ１ 成立ꎮ 模型 ３ 在模型 ２ 的基础上ꎬ 将自我控

制作为自变量加入模型 ２ꎬ 进一步考察服务机器人属性、 自我控制和实现型幸福感的关系ꎬ 模型 ３ 的

结果表明ꎬ 自我控制在服务机器人属性与实现型幸福感间具有一定的中介作用 ( ｂ ＝ ０􀆰 ６１０ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎬ 因此假设 Ｈ２ 得到了证实ꎮ

表 ３ 自我控制的中介作用检验

变量
自我控制 实现型幸福感

模型 １ 模型 ２ 模型 ３
控制变量

性别 ０􀆰 ０３０ －０􀆰 ００６ －０􀆰 ０２４
年龄 ０􀆰 ０３８ ０􀆰 ０２９ ０􀆰 ００５

自变量

服务机器人属性(ＳＲＡ) ０􀆰 ５３９∗∗∗ ０􀆰 ４９１∗∗∗ ０􀆰 １６３∗

中介变量

自我控制(ＳＣ) ０􀆰 ６１０∗∗∗

Ｒ２ ０􀆰 ２８２∗∗∗ ０􀆰 ２３１ ０􀆰 ４９６
Ｆ 值 ３４􀆰 ２９８∗∗∗ ２６􀆰 ４４９ ６３􀆰 ５１０

　 　 注: ∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎬ ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ００１ꎻ 表中回归系数均为标准化回归系数ꎬ 下同ꎮ

４􀆰 ３　 社交焦虑调节作用和有调节的中介作用的检验

为了检验社交焦虑在服务机器人属性与自我控制关系中的调节作用ꎬ 根据表 ４ 模型 ３ 可知ꎬ 服

务机器人属性与社交焦虑的交互项显著正向影响自我控制( ｂ ＝ ０􀆰 ５５６ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ 且与模型 ２ 相比ꎬ
自我控制被额外解释的方差也显著(ΔＲ２ ＝ ０􀆰 ０１１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 从调节效应的简单斜率分析图(见图 ２)
可以看出ꎬ 高社交焦虑斜率明显高于低社交焦虑斜率ꎬ 说明社交焦虑存在正向调节作用ꎬ 本研究的

假设 Ｈ３ａ 得到验证ꎮ

表 ４ 调节作用的检验

变　 　 量 模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５
控制变量

　 　 性别 ０􀆰 ０３０ ０􀆰 ０２１ ０􀆰 ０１６ ０􀆰 ０２９ ０􀆰 ０４５
　 　 年龄 ０􀆰 ０３８ ０􀆰 ０３９ ０􀆰 ０３３ ０􀆰 ０４０ ０􀆰 ０２８
自变量

　 服务机器人属性(ＳＲＡ) ０􀆰 ５３９∗∗∗ ０􀆰 ３４７∗∗∗ －０􀆰 ２０４ ０􀆰 ５１３∗∗∗ ０􀆰 ４４４∗∗∗
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续表

变　 　 量 模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５
调节变量

　 　 社交焦虑(ＳＡ) ０􀆰 ３６１∗∗∗ ０􀆰 ３６９∗∗∗

　 　 感知隐私风险(ＰＰＲ) －０􀆰 １３４∗ －０􀆰 ０５７∗

交互性

　 　 ＳＲＡ×ＳＡ ０􀆰 ５５６∗

　 　 ＳＲＡ×ＰＰＲ －０􀆰 １６０∗∗

　 　 Ｒ２ ０􀆰 ２９１∗∗∗ ０􀆰 ３８４∗∗∗ ０􀆰 ３９５∗∗∗ ０􀆰 ２８０ ０􀆰 ３００∗

　 　 Ｆ ３４􀆰 ２９８∗∗∗ ３８􀆰 ９８５∗∗∗ ３２􀆰 ４５８∗∗∗ ２５􀆰 ６７６∗∗∗ ２２􀆰 ７７２∗∗∗
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图 ２　 社交焦虑的调节作用

为了检验有调节的中介效应ꎬ 本研究运用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法ꎬ 通过 Ｐｒｏｃｅｓｓ 宏程序运算得出调节变量在

不同取值下ꎬ 自我控制在服务机器人属性和实现型幸福感之间所起的中介效应ꎮ 由表 ５ 可知ꎬ 在低社交

焦虑条件下ꎬ ９５％置信区间为[０􀆰 １００ꎬ ０􀆰 ２５３]ꎬ 不包含 ０ꎬ 服务机器人属性对实现型幸福感的间接效应

显著ꎻ 在高社交焦虑条件下ꎬ ９５％置信区间为[０􀆰 １５５ꎬ ０􀆰 ４４３]ꎬ 不包含 ０ꎬ 服务机器人属性对实现型幸

福感的间接效应显著ꎮ 此外ꎬ 被调节的中介指数为 ０􀆰 ０８１ꎬ ９５％置信区间为[０􀆰 ００５ꎬ ０􀆰 １６４]ꎬ 不包含 ０ꎬ
表明有调节的中介效应显著ꎬ 假设 Ｈ３ｂ 得到验证ꎮ

表 ５ 有调节的中介效应

中介变量 调节变量 效应值 ＳＥ ９５％置信区间 ＩＮＤＥＸ ＳＥ ９５％置信区间

自我控制

低社交焦虑 ０􀆰 １７２ ０􀆰 ０３９ [０􀆰 １００ꎬ ０􀆰 ２５３]
高社交焦虑 ０􀆰 ２９３ ０􀆰 ０７３ [０􀆰 １５５ꎬ ０􀆰 ４４３]

低感知隐私风险 ０􀆰 １５９ ０􀆰 ０７５ [０􀆰 ００４ꎬ ０􀆰 ２９７]
高感知隐私风险 ０􀆰 ３６４ ０􀆰 ０５９ [０􀆰 ２５７ꎬ ０􀆰 ４８９]

０􀆰 ０８１ ０􀆰 ０４１ [０􀆰 ００５ꎬ ０􀆰 １６４]

０􀆰 ０８５ ０􀆰 ０３７ [０􀆰 ０２０ꎬ ０􀆰 １６４]
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４􀆰 ４　 感知隐私风险调节作用和有调节的中介作用的检验

为了检验感知隐私风险在服务机器人属性与自我控制关系中的调节作用ꎬ 根据表 ４ 的模型 ５ 可

知ꎬ 服务机器人属性和感知隐私风险的交互项显著影响自我控制(ｂ ＝ －０􀆰 １６０ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 且与模型 ４
相比ꎬ 自我控制被额外解释的方差也显著(ΔＲ２ ＝ ０􀆰 ０２０ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 从调节效应的简单斜率分析图

(见图 ３)可以看出ꎬ 感知隐私风险存在负向调节作用ꎬ 本研究的假设 Ｈ４ａ 得到验证ꎮ
运用上述方法验证感知隐私风险有调节的中介效应ꎬ 由表 ５ 可知ꎬ 在低感知隐私风险条件下ꎬ

９５％置信区间为[０􀆰 ００４ꎬ ０􀆰 ２９７]ꎬ 不包含 ０ꎬ 服务机器人属性对实现型幸福感的间接效应显著ꎻ 在高

感知隐私风险条件下ꎬ ９５％置信区间为[０􀆰 ２５７ꎬ ０􀆰 ４８９]ꎬ 不包含 ０ꎬ 服务机器人属性对实现型幸福感

的间接效应显著ꎮ 此外ꎬ 被调节的中介指数为 ０􀆰 ０８５ꎬ ９５％置信区间为[０􀆰 ０２０ꎬ ０􀆰 １６４]ꎬ 不包含 ０ꎬ
表明有调节的中介效应显著ꎬ 假设 Ｈ４ｂ 得到验证ꎮ
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图 ３　 感知隐私风险的调节作用

５􀆰 研究结论与讨论

５􀆰 １　 研究结论

研究基于服务场景下消费者感知服务机器人属性的视角ꎬ 通过构建有调节的中介效应模型ꎬ 探

讨了自我控制在服务机器人属性和实现型幸福感关系中的中介作用以及社交焦虑和感知隐私风险的

调节作用ꎮ 实证检验的结果表明: (１)服务机器人属性对实现型幸福感有显著的正向影响ꎮ (２)自我

控制在服务机器人属性和实现型幸福感中起中介作用ꎮ (３)社交焦虑正向调节服务机器人属性与实现

型幸福感的关系ꎬ 在较高的社交焦虑条件下ꎬ 服务机器人属性对实现型幸福感的正向影响比低社交

焦虑条件下更为显著ꎮ (４)感知隐私风险负向调节服务机器人属性与实现型幸福感的关系ꎬ 在较高的

感知隐私风险条件下ꎬ 服务机器人属性对实现型幸福感的负向影响比低感知隐私风险条件下更为
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显著ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

本研究探索了服务机器人属性对消费者实现型幸福感的影响机制ꎬ 对已有研究做了有效补充ꎮ
第一ꎬ 以往服务机器人研究多聚焦于消费者情绪和满意度等(舒伯阳等ꎬ ２０２０ꎻ Ｓｅｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ
本研究聚焦消费者个体心理需求ꎬ 探究了服务情境中机器人对消费者实现型幸福感的影响机制ꎬ 补

充了服务机器人的相关研究ꎮ 第二ꎬ 本研究基于自我决定理论ꎬ 明确了消费者自我控制在服务机器

人属性与实现型幸福感之间的中介机制ꎬ 进一步验证了自我控制是消费者获得心理满足和目标实现

的前提ꎬ 揭示了服务机器人属性对实现型幸福感的影响机制ꎮ 第三ꎬ 本研究讨论了服务机器人属性

对消费者幸福感影响的边界效应ꎬ 验证了社交焦虑对消费者使用服务机器人过程中自我控制和幸福

感的强化作用ꎬ 以及感知隐私风险是降低消费者幸福感的重要因素ꎮ

５􀆰 ３　 管理启示

在人工智能驱动经济发展的浪潮下ꎬ 企业如何应用服务机器人提升消费者幸福感是企业和社会

亟待回答的重要问题ꎮ 本研究通过揭示服务机器人属性对消费者实现型幸福感的作用机制ꎬ 为服务

企业更好地应用服务机器人提供理论基础和指导ꎮ 服务企业可以将服务机器人作为服务人员的补充ꎮ
例如将服务机器人用于服务社交焦虑水平较高的消费者ꎬ 为企业拓展新的消费人群ꎬ 进而提高企业

绩效ꎮ 此外ꎬ 降低感知隐私风险是增加消费者自我控制和幸福感的重要手段ꎮ 企业管理者应及时向

消费者阐明企业会做好相关信息的保密工作ꎬ 并保证会充分尊重消费者的隐私权ꎬ 为消费者营造一

个安全舒适的服务环境ꎬ 提高消费者对企业和机器人的信任ꎮ

５􀆰 ４　 研究不足与未来展望

本研究通过实证研究得到了有意义的研究成果ꎬ 但仍存在完善的空间ꎮ 本研究通过问卷调查获

得了较为丰富的数据ꎬ 但属于横截面数据ꎮ 未来研究可采用实地调查方法ꎬ 深入探讨服务机器人属

性对消费者实现型幸福感影响的动态机制ꎮ 此外ꎬ 本研究采用的是情境问卷调查方法搜集数据ꎬ 选

择的场景为餐厅、 酒店和机场等常见的服务场所ꎬ 但服务机器人对幸福感的影响很大程度会随着不

同的服务场景而有所变化ꎬ 未来的研究可进一步探讨其他服务场所ꎬ 如医疗、 教育或家用服务场景

中的人机交互感知ꎮ
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ｉｎｄｉｃａｔｅ ｔｈａｔ ｔｈｅｒｅ ｉｓ ａ ｌｉｎｋ ｂｅｔｗｅｅｎ ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｏｂｏｔｓ ａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅａｌｉｚｅｄ ｗｅｌｌ￣ｂｅｉｎｇ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌ ｐｌａｙｓ ａｓ ｔｈｅ ｕｎｄｅｒｌｙｉｎｇ ｍｅｃｈａｎｉｓｍꎬ ｌｅａｄｉｎｇ ｔｏ ｐｏｓｓｉｂｌｅ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｏｎ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｅｒｖｉｃｅ
ｒｏｂｏｔｓ ｉｎ ｔｈｅ ｓｅｒｖｉｃｅ ｓｃｅｎａｒｉｏ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｔｒｏｌꎻ Ｓｏｃｉａｌ ａｎｘｉｅｔｙꎻ Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｐｒｉｖａｃｙ ｒｉｓｋꎻ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅａｌｉｚｅｄ ｗｅｌｌ￣ｂｅｉｎｇ
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