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用户持续使用客服机器人意愿的影响因素
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摘要：目前国内对客服机器人应用的研究多以一般性电子服务为对象或者聚焦于奢侈品行业和社交网站等，对头部电商平台客服机器人的用户体验研究不足。为此，基于技术接受模型和信息系统成功模型，结合电商领域客服机器人特征，通过问卷调查法收集数据，采用结构方程模型构建包含信息质量、系统质量、感知有用性、感知易用性、感知享受、用户满意度、持续使用意愿等7个变量的客服机器人用户持续使用意愿模型，实证检验用户持续使用客服机器人意愿的影响因素。结果表明：信息质量、感知有用性、感知享受对用户满意度有显著的正向影响；系统质量、感知易用性对满意度的直接促进作用不显著，但可分别通过信息质量、感知有用性对用户满意度产生一定积极影响；用户满意度是持续使用意愿的重要影响因素。据此提出客服机器人的相关研发和应用组织应加强机器人问题理解、意图识别等核心技术研发，定期维护系统、关注界面功能设计，并形成用户画像，以满足用户的个性化需求，同时建立客观的服务评价功能体系，合理开发增进平台的趣味性的附加功能或服务，提高人机交互体验。
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 Influencing Factors of Users’ Sustained Usage Intention of Chatbots
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Abstract: As one of the intelligent tools, the chatbot has demonstrated its application value in many fields in recent years. To deeply understand users’ willingness to use chatbots, the paper constructed a model of the influencing factors of customer continuance intention of chatbots based on the technology acceptance model and the information system success model. Questionnaires were used to collect data, and AMOS 21.0 was used to test the proposed hypothesis. The results show that information quality, perceived usefulness, and perceived enjoyment have imposed significantly positive impacts on user satisfaction, and user satisfaction is an important predictor of continuance intention. On this basis, relevant suggestions are put forward for related organizations: strengthen core technologies such as problem understanding and intention identification, regularly maintain the system, pay attention to the design of interfaces and functions, form consumer portraits to meet individual needs, and set up a satisfaction evaluation system.
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1  文献综述
随着互联网时代的到来，数据量呈爆炸式增长，人工智能以此为基石，对经济、社会发展产生重大而深远的影响。作为人工智能的典型代表，客服机器人（也称“智能客服”）是一种通过自然对话语言与人类用户交互、能够响应文本或语音信息的对话系统，已在金融理财、医疗健康、教育娱乐等多个领域传播开来，如Ciechanowski等[1]、李佳潼等[2]、吴继飞等[3]的研究所述。如在营销领域中，一方面，如王海忠等[4]、吴继飞等[5]的研究表明，国内许多头部电商平台部署客服机器人，如京东JIMI、淘宝小蜜、多多机器人等，通过社交化的语言帮助用户解答问题，改善用户购物体验，降低人工成本，提升平台效率；另一方面，市面上的客服机器人虽然已经广泛使用智能语音、智能外呼营销等技术，但智能化程度还不够高，通常只能通过简单对话脚本对用户的问题作出机械回复，答非所问的现象较为普遍，容易导致用户产生不满情绪，用户体验亟待提升[6]【2015年的研究发现的问题至今尚无改进？如是，加以具体说明】。
目前，国内外已对客服机器人的应用展开一系列研究并取得一定的成果，如，吴继飞等[3]探讨了人工智能推荐对用户采纳意愿的影响机制以及营销启示；杨洋[7]以技术接受模型为基础，结合创新扩散理论和用户意愿理论，从智能客服行业视角对各行业客服中心满意度影响路径的普遍性进行研究；Kwangsawad等[8]以泰国社区企业为例，研究阻碍用户采纳与持续使用客服机器人的负面因素；Zarouali等[9]着眼于社交网站客服机器人的应用有效性，通过在线调查发现感知帮助、感知有用性、愉悦感、兴奋感和支配感显著影响用户对客服机器人的态度，这决定他们使用或推荐他人使用的可能性；Chung等[10]研究奢侈品牌采用的客服机器人发现，客户感知的沟通准确性和可信度对其满意度有正向影响；Ruan等[11]采用实验设计的方法，在考虑产品属性类型的前提下，研究智能客服是否能比人工客服获得更高的顾客满意度；Huang等[12]对技术接受模型进行修改，指出感知易用性、感知准确性和感知完整性可以提高宠物主人对兽医咨询机器人的满意度，感知便利性和满意度增加宠物主人继续使用客服机器人的行为意愿；Ashfaq等[13]提出了一个结合预期确认模型、信息系统成功模型（information system success，ISS）、技术接受模型（technology acceptance model，TAM）、与服务员工的交互需求的分析框架，以一般性电子服务为对象，研究用户对客服机器人的真实满意度和持续使用意愿的驱动因素。
综上，现有相关研究以一般性电子服务为对象或者聚焦于奢侈品行业、宠物行业、社交网站、社区企业等，而中国拥有淘宝、京东、拼多多等多个头部电商平台，客服机器人的用户体验有很广泛的应用前景与价值。因此，本研究基于技术接受模型和信息系统成功模型，以电商领域为例，深入探索用户对客服机器人持续使用意愿的影响因素，并据此提出建议，为电商企业改进客服机器人系统提供理论依据，也为客服机器人在其他行业的应用提供设计思路。
2 模型建立
2.1 理论基础
Urbach等[14]认为，TAM和ISS作为解释和预测用户对信息系统接受及使用程度的重要理论，现已受到学术界的广泛认可。其中，TAM将感知有用性和感知易用性作为用户采纳新技术的主要作用因素[15]；ISS则认为信息质量、系统质量和服务质量共同影响用户对系统的使用及其满意度。基于以上框架，结合客服机器人的特征，本研究采用结构方程模型对客服机器人用户持续使用意愿的影响因素进行实证分析。
2.2 研究假设
（1）信息质量。原始ISS表明信息质量会刺激用户满意度[16]。用户从客服机器人处获取产品信息和使用说明等，准确、易于理解、高度相关的信息是他们所需的。如果信息质量低，用户可能需要花费更多成本通过其他途径查找信息[17]，因而认为客服机器人无法为他们提供优质服务，满意度降低。Zheng等[18]在对虚拟社区的研究中证实信息质量与满意度呈正相关；Lee等[19]也在关于社交网络服务持续使用意愿的研究中发现这两个结构【指代不明】之间的正相关关系；Chen[20]在探讨纳税人对在线个人所得税申报系统的满意度时指出，信息质量是纳税人使用系统满意度的重要前因。许多其他研究也揭示了类似发现，如Ruan等[11]和Ashfaq等[13]的研究。基于此，提出以下假设：
H1：信息质量对用户满意度有正向影响。
（2）系统质量。系统质量的各个方面，如可访问性、交互性和易用性决定了用户的满意度[20]。当用户在浏览网站时遇到问题或等待时间过长，他们会感到不满意[21]。如殷猛等[22]在研究医疗健康类应用程序（APP）领域用户体验度的影响因素时，提出并实证了信息质量和平台质量与满意度之间存在正相关关系；Zheng等[18]也发现系统质量最终决定用户使用信息交换虚拟社区的满意度。此外，系统质量与信息质量之间的关系也得到研究者的关注。信息是由系统产生的，因此用户在系统中遇到的任何问题都可能对信息质量产生不利影响[23]。在可维护性和有用功能方面高度灵活的系统提供相关和最新的信息，同时能有效地满足用户的信息需求【引用表意欠通达】[24]。Veeramootoo等[25]也以电子政务为例，证实了信息质量与系统质量之间的正相关关系。基于此，提出以下假设：
H2：系统质量对用户满意度有正向影响。
H3：系统质量对信息质量有正向影响。
（3）感知有用性。感知有用性是满意度的必要前提，当用户在日常生活中通过客服机器人更快、更方便地处理事务时，用户满意度高[13]。这一发现得到了Bhattacherjee[26]所提出的期望确认模型的支持。此外，Oghuma等[27]在移动即时通信持续使用意向的研究中证明，感知可用性显著影响用户满意度；Marinkovic等[28]也通过回归分析得出感知有用性是顾客满意度的重要驱动因素。因此，提出以下假设：
H4：感知有用性对用户满意度有正向影响。
（4）感知易用性。使用系统或服务越容易、越愉快，用户对它的态度就越积极、越认为有用，并相信使用这一技术会增强他们的体验[26]。感知易用性降低了感知成本[13]，如果客服机器人系统界面设计混乱、设置复杂或需要安装插件才能使用，这将增加感知成本，给使用带来障碍，使用户的满意度降低。类似地，Liao等[29]已证实了感知易用性是一个显著的满意度激励因素；Roca等[30]也曾提出电子学习系统的易用性对满意度有积极影响；刘慧悦等[31]在研究移动短视频使用对旅游者行为意愿的影响时发现，移动短视频的易用程度会显著影响旅游者对它的有用性感知；刘伟等[32]实证了师范生对在线教学的感知易用性直接正向影响其感知有用性，相同的结果也在Natasia等[33]关于NUADU电子学习平台的接受度研究中体现。基于此，提出以下假设：
H5：感知易用性对用户满意度有正向影响。
H6：感知易用性对感知有用性有正向影响。
（5）感知享受。在用户行为领域，享受已得到广泛的研究。许多学者认为，作为一种内在动机，感知享受会影响顾客满意度，例如，Sun等[34]实证了感知享受和感知有用性在很大程度上解释了中国用户对在线社交网络的满意度；Akdim等[35]在探究用户持续使用社交移动应用的主要决定因素时发现感知享受会积极影响用户满意度；Lu等[36]提出使用移动应用程序后的感知享受显著激励满意度。Oghuma等[27]认为感知享受是用户满意度的重要预测指标，尤其是在技术环境中。因此提出以下假设：
H7：感知享受对用户满意度有正向影响。
（6）用户满意度。继续使用信息系统的意愿主要基于对先前信息系统使用的满意度[26]。在营销环境中，满意度在创造和留住长期忠诚客户方面发挥着重要作用[37]。Cenfetelli等[38]已实证了用户满意度与电子商务中在线客户服务的持续使用意愿之间存在显著正相关关系，此二者间的关系在Ashfaq等[13]关于智能服务代理持续使用意愿的决定因素研究中也得到验证。此外，Akter等[39]在移动医疗服务研究中也指出了满意度对持续意愿的积极影响。基于此，提出以下假设：
H8：用户满意度对持续使用意愿有正向影响。
基于以上假设，本研究构建了客服机器人用户持续使用意愿模型，如图1所示。
【图1中各字母“H”改为斜体标示，其后序号数字改为下标保持正体。图内所有字级不超过宋体六号字且不加粗。用附件单独提供高清晰度图片】
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图1  客服机器人用户持续使用意愿模型

3 研究设计
3.1 问卷设计
本研究的调查问卷由两部分组成。第一部分是用户的基本信息，包括人口统计变量题和甄别题，前者共计4个题项，测量用户的性别、年龄、学历和月收入；后者用于检验是否具备客服机器人的使用经验，以确保样本的有效性。第二部分采用李克特五级量表对7个变量进行测量，用户根据真实观点从1（完全不同意）到5（完全同意）对题项进行评价打分。各变量题项均在参考国外相关研究成熟量表的基础上，并根据客服机器人的特点进行适当修改。问卷制作完毕后，首先以温州医科大学本科生为调查对象进行预测试，根据填写者反馈，修改模棱两可和重复的问题并形成正式调查问卷。变量题项如表1所示。
表1  变量的测量题项
	变量
	题项
	文献来源

	信息质量（IQ）
	IQ1：客服机器人能为我提供充分的信息
	Teo等[21]【与后文文献著录不一致】

	
	IQ2：客服机器人能为我提供非常清楚的信息
	

	
	IQ3：客服机器人能为我提供准确无误的信息
	

	
	IQ4：客服机器人能为我提供最新的信息
	

	系统质量（SyQ）
	SyQ1：使用客服机器人平台时，能收到有用的指导
	Veeramootoo等[25]

	
	SyQ2：客服机器人平台界面对用户友好
	

	
	SyQ3：客服机器人平台易于操作
	

	
	SyQ4：我可以随时使用客服机器人平台
	

	
	SyQ5：客服机器人平台解决问题的顺序是符合逻辑的
	

	
	SyQ6：客服机器人平台运行是可靠的
	

	感知有用性（PU）
	PU1：我发现客服机器人在我的日常生活中很有用
	Oghuma等[27]

	
	PU2：使用客服机器人可以帮助我更快地解决问题
	

	
	PU3：使用客服机器人可以提高我的效率
	

	
	PU4：使用客服机器人可以使我更方便地处理事务
	

	感知易用性（PEOU）
	PEOU1：与客服机器人的互动是清晰易懂的
	Liao等[29]

	
	PEOU2：与客服机器人的互动不需要我花费太多精力
	

	
	PEOU3：使用客服机器人很容易找到我想查询的信息
	

	
	PEOU4：我发现客服机器人很容易使用
	

	感知享受（PE）
	PE1：我享受与客服机器人的对话
	Ashfaq等[13]

	
	PE2：与客服机器人对话既有趣又愉快
	

	
	PE3：与客服机器人对话令人兴奋
	

	
	PE4：与客服机器人对话时，我很专注
	

	用户满意度（US）
	US1：客服机器人能适时满足我的需求，让我感到满意
	Teo等[21]【与后文文献著录不一致】

	
	US2：客服机器人能及时响应我的诉求，让我感到满意
	

	
	US3：客服机器人能高效解决我的诉求，让我感到满意
	

	持续使用意愿（CI）
	CI1：我以后会定期使用客服机器人
	Roca等[30]

	
	CI2：我以后会经常使用客服机器人
	

	
	CI3：我会推荐其他人使用客服机器人
	



3.2 数据收集
数据收集时间为2022年4－5月，采用线上线下相结合的问卷调查法；如果遇到少部分用户不能明确自己是否有客服机器人使用经历，调查员会现场引导填写者使用淘宝官方客服——淘宝小蜜，向其简单介绍客服机器人的特点和功能，并提供问答时间，使其更好地了解该服务。总计发放问卷302份，回收问卷297份，首先剔除甄别题中选择“从未体验过客服机器人”选项的问卷5份，其次删除缺题漏填、填涂不清、前后矛盾的问卷8份，最后删除回答无起伏的问卷【表意不明】13份，最终确定271份有效问卷，有效回收率为89.7%。
4 数据分析
4.1 描述性统计分析
调查对象的基本信息详见表2。在有效样本中，男女比例较均衡，青年群体和本科学历者居多；由于样本中学生较多，月收入以生活费为主，低于3 000元（85.2%）的占比大；体验过淘宝、京东和拼多多等平台客服机器人服务的占比高，与现实情况贴近。
【“每月使用次数”变量中，各项占比大于100%】
表2  样本的描述性统计结果
	变量
	分类
	数量/人
	占比

	性别
	男
	118
	43.5%

	
	女
	153
	56.5%

	年龄/岁
	18～30
	258
	95.2%

	
	31～40
	13
	4.8%

	体验过客服机器人服务的平台
	淘宝
	252
	93.0%

	
	京东
	177
	65.3%

	
	拼多多
	149
	55.0%

	
	小红书
	39
	14.4%

	
	苏宁易购
	27
	10.0%

	
	其他
	14
	4.8%

	每月使用次数/次
	3次以内
	158
	58.3%

	
	4～6（平均每周1次）
	69
	25.5%

	
	7～9（平均每周2次）
	30
	11.1%

	
	10～12（平均每周3次）
	10
	3.7%

	
	≥13
	4
	1.5%

	学历
	高中或中专
	3
	1.1%

	
	专科
	7
	2.6%

	
	本科
	244
	90.0%

	
	硕士及以上
	17
	6.3%

	月收入/元
	≤1 000元
	69
	25.5%

	
	<1 000～2 000
	118
	43.5%

	
	<2 000～3 000
	44
	16.2%

	
	<3 000～4 000
	16
	5.9%

	
	<4 000～5 000
	7
	2.6%

	
	≥5 000
	17
	6.3%



4.2 信效度分析
应用SPSS 26.0软件分析问卷数据的信度，结果显示（见表3），总体量表的Cronbach’s α值为0.934，各维度的α值范围从0.748到0.897，说明问卷信度良好。应用Amos 21.0软件评估题项的载荷、组合信度、收敛效度，在删去SyQ1、SyQ3、SyQ4题项后【为什么要删掉需交代清楚】，各维度的组合信度（CR）和平均提取方差（AVE）都达到阈值，大多数因子的标准载荷在0.7以上，且所有题项在0.001水平上为显著，表明模型具有合理的收敛有效性。最后进行区分效度的评估，结果显示（见表4），除感知有用性与系统质量的相关系数略大于系统质量AVE平方根值外，其余相关系数均小于各维度的AVE平方根值，因此认为模型的区分效度可接受。综上，本研究模型通过信度与效度检验。
表3  变量信度及收敛效度检验结果
	变量
	题项
	模型参数估计值
	收敛效度
	Cronbach’s 
α值

	
	
	非标准化因子载荷
	标准化误差
	临界比值率
	P值
	标准化
因子载荷
	AVE
	CR
	

	信息质量
	IQ1
	1.000
	
	
	
	0.716
	0.505
	0.803
	0.802

	
	IQ2
	1.079
	0.103
	10.455
	<0.001
	0.736
	
	
	

	
	IQ3
	1.085
	0.104
	10.398
	<0.001
	0.731
	
	
	

	
	IQ4
	0.946
	0.100
	9.477
	<0.001
	0.656
	
	
	

	系统质量
	SyQ2
	1.000
	
	
	
	0.613
	0.508
	0.754
	0.748

	
	SyQ5
	1.271
	0.143
	8.903
	<0.001
	0.706
	
	
	

	
	SyQ6
	1.406
	0.147
	9.570
	<0.001
	0.806
	
	
	

	感知有用性
	PU1
	1.000
	
	
	
	0.790
	0.648
	0.880
	0.878

	
	PU2
	1.060
	0.082
	12.909
	<0.001
	0.745
	
	
	

	
	PU3
	1.205
	0.081
	14.882
	<0.001
	0.837
	
	
	

	
	PU4
	1.247
	0.083
	15.044
	<0.001
	0.844
	
	
	

	感知易用性
	PEOU1
	1.000
	
	
	
	0.765
	0.501
	0.800
	0.796

	
	PEOU2
	1.063
	0.092
	11.612
	<0.001
	0.746
	
	
	

	
	PEOU3
	0.765
	0.083
	9.246
	<0.001
	0.596
	
	
	

	
	PEOU4
	0.848
	0.076
	11.109
	<0.001
	0.713
	
	
	

	感知享受
	PE1
	1.000
	
	
	
	0.869
	0.688
	0.898
	0.897

	
	PE2
	0.985
	0.056
	17.751
	<0.001
	0.851
	
	
	

	
	PE3
	0.897
	0.052
	17.306
	<0.001
	0.837
	
	
	

	
	PE4
	0.838
	0.057
	14.713
	<0.001
	0.755
	
	
	

	用户满意度
	US1
	1.000
	
	
	
	0.763
	0.517
	0.761
	0.756

	
	US2
	0.780
	0.084
	9.317
	<0.001
	0.614
	
	
	

	
	US3
	1.131
	0.098
	11.482
	<0.001
	0.769
	
	
	

	持续使用意愿
	CI1
	1.000
	
	
	
	0.703
	0.567
	0.796
	0.796

	
	CI2
	0.991
	0.092
	10.822
	<0.001
	0.753 
	
	
	

	
	CI3
	1.212
	0.107
	11.306
	<0.001
	0.799 
	
	
	



表4  变量区分效度检验结果
	变量
	信息
质量
	系统
质量
	感知
有用性
	感知
易用性
	感知
享受
	用户
满意度
	持续使
用意愿

	信息质量
	0.711 
	
	
	
	
	
	

	系统质量
	0.623 
	0.713 
	
	
	
	
	

	感知有用性
	0.546 
	0.732 
	0.805 
	
	
	
	

	感知易用性
	0.476 
	0.701 
	0.713 
	0.708 
	
	
	

	感知享受
	0.499 
	0.484 
	0.455 
	0.560 
	0.829 
	
	

	用户满意度
	0.584 
	0.625 
	0.717 
	0.620 
	0.580 
	0.719 
	

	持续使用意愿
	0.547 
	0.548 
	0.584 
	0.587 
	0.737 
	0.700 
	0.753 


注：加粗字体表示【什么】。
4.3 拟合度分析
对模型的适配度进行评估，用于判断所得样本数据与构建模型间的拟合程度。结果显示，χ２/df（1.878）、IFI（0.933）、CFI（0.932）、TLI（0.923）均达到理想标准值以上，RMSEA（0.057）、SRMR（0.052）、GFI（0.873）、AGFI（0.844）等重要指标也达到可接受的水平，表明所得数据与模型适配良好，可进行后续的假设检验分析。
4.4 路径分析
如表5所示，H2、H5因结果不显著而不能通过检验，其余假设均成立。其中，信息质量、感知有用性、感知享受对用户满意度产生显著的正向影响；系统质量、感知易用性对满意度的直接促进作用不显著，但可分别通过信息质量、感知有用性对用户满意度产生一定积极影响；而用户满意度对持续使用意愿有显著的正向影响。
表5  假设检验结果
	研究假设及对应的路径表示
	标准化
路径系数
	非标准化
路径系数
	标准化
误差
	临界
比值率
	P值
	结果

	H1：信息质量(+)--->用户满意度
	0.199
	0.192
	0.077
	2.478
	0.013
	成立

	H2：系统质量(+)--->用户满意度
	0.014
	0.018
	0.183
	0.100
	0.920
	不成立

	H3：系统质量(+)--->信息质量
	0.653
	0.899
	0.129
	6.963
	<0.001
	成立

	H4：感知有用性(+)--->用户满意度
	0.424
	0.395
	0.095
	4.170
	<0.001
	成立

	H5：感知易用性(+)--->用户满意度
	0.061
	0.053
	0.139
	0.378
	0.705
	不成立

	H6：感知易用性(+)--->感知有用性
	0.777
	0.723
	0.071
	10.182
	<0.001
	成立

	H7：感知享受(+)--->用户满意度
	0.382
	0.259
	0.046
	5.582
	<0.001
	成立

	H8：用户满意度(+)--->持续使用意愿
	0.806
	0.826
	0.093
	8.925
	<0.001
	成立


注：+表示【什么】。
5 结论与建议
5.1 结论
本研究在梳理已有客服机器人相关文献的基础上，将技术接受模型和信息系统成功模型结合，以电商行业为例，研究用户对客服机器人持续使用意愿的影响因素。结果表明：
（1）信息质量、感知有用性、感知享受对用户满意度都具有显著的正向影响。信息是客服机器人的重要输出，当客服机器人提供的信息清晰、准确、完整时，用户会从其提供的服务中获益，满意程度随之提高；客服机器人所提供的查物流、催发货、催退款等功能可以为用户节约时间，提高事务处理的效率，这使他们认可客服机器人的有用性，并由此感到满意；此外，用户认为体验服务的过程越愉悦、越舒适，对该服务的满意度就越高。
（2）系统质量、感知易用性对用户满意度的影响不显著。究其原因，一方面互联网与信息技术的发展使大多数平台，尤其头部电商平台都能保障界面简洁、响应及时、24 h智能客服在线，可靠的系统质量成为平台的技术标配，应用较为普遍，因此其对用户满意度的影响作用不明显；另一方面，本次被调查者总体偏向青年群体，其教育水平较高、智能手机操作娴熟，对淘宝、京东等平台熟悉，即便在使用过程中遇到问题也能较为轻松解决，这使他们对客服机器人是否容易使用的判断敏感度降低。
（3）用户满意度对持续使用意愿有显著的正向影响。在市场营销中，用户满意度是一个必不可少、至关重要的因素，在本研究中是指用户对客服机器人服务所包含的各项元素整体评估态度的反映。作为新型技术应用，用户对客服机器人满意度越高，越能激励他们持续使用智能客服，继而提高回购意愿，与服务平台建立长期客户关系。
5.2 建议
结合调查结果，对研发和应用智能客服的相关组织提出以下几点建议：
（1）重视核心技术攻关，保障精准信息传递。与学术界合作改进，加强重视客服机器人文本识别、问题理解、答案检索、问答匹配、语音交互等核心技术，并逐步建立、完善、实时更新面向平台所有产品类别的知识库，以强化信息的时效性、真实性和准确性，减少信息不符合用户需求等状况的出现，同时充分利用大数据技术形成用户画像，即通过消费行为推算出用户的年龄、性别、社会属性、生活习惯等主要信息，为其提供更精准的信息。
（2）优化系统操作流程，关注界面功能设计。在重视信息质量的同时，应持续关注客服机器人系统界面、功能设计的更新换代。系统界面的设计要清晰合理，尽量简约化，以减少用户的认知功能障碍；整体风格、基调应与企业内涵相一致，以加深用户对企业的印象；减少广告弹窗的出现，避免用户在接受服务时受到干扰。同时，优化系统操作流程，保证使用时的流畅度高，使用户筛选或排序信息更便利，并定期维护系统，为用户提供更稳定可靠的服务，以达系统和信息相辅相成。
（3）全面了解用户需求，创新引导互动方式。继续提高感知有用性，一方面要更加关注用户在与客服沟通时提出的问题及其浏览平台时留下的痕迹，更加全面、清晰了解用户的信息，以满足用户的个性化需求；另一方面尝试从互动方式、提示引导等角度进行创新，强化相对于其他平台的使用差异感，以增加平台黏性。
（4）恰当划分功能模块，降低系统使用难度。设法降低系统的使用难度，以减少用户的时间、精力等感知学习成本，从而吸引不同年龄、受教育水平的用户使用，使其更容易感受到服务的有用性。例如，将功能模块划分得有逻辑且合理、把核心功能设置在醒目的位置，使用户能迅速定位到所需功能。
（5）开发趣味附加功能，持续提升拟人程度。在满足用户个性化需求的基础上，可以合理开发一些附加功能或服务，以增进平台的趣味性，使用户在与客服机器人的交互过程中更能沉浸其中，而后对平台的好感度及依赖度提升。此外，应以提升客服机器人的拟人化程度为未来长期目标，使其最终能正确识别并分析用户情绪，倾听并安抚之，而非机械地给予无温度的标准应答。
（6）合理发展关键要素，积极推动用户评价。将用户需求放在首位，始终以用户满意度为着力点，根据自身资源情况选择性地发展能够促进满意度提升的关键要素，以获得客户忠诚；同时，建立起客观的服务评价功能体系，除利用打分制和“不满意、一般、满意”等选项制外，增加可输入真实想法的建议栏，鼓励用户积极参与服务满意度评价，并据此不断优化平台建设。
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