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摘要：随着人工智能技术的不断发展，聊天机器人逐渐成为企业改善顾客体验的重要工具。为此，基于自我决定理论，探究了聊天机器人的功能特征和类人特征对顾客持续使用意愿的影响与作用机制。通过问卷调查收集406份有效数据，采用PLS-SEM和Bootstrap方法进行实证分析。结果表明：(1)社会临场感这一类人特征对感知信息质量和感知享受这两大功能特征具有显著积极影响，且社会临场感的影响更为突出；（2）感知信息质量和感知享受能够分别通过自主感和关联感的中介作用对顾客持续使用意愿产生积极影响；自主感和关联感在社会临场感对顾客持续使用意愿的影响中均具有显著的中介作用；(3)社会临场感能够通过感知信息质量-自主感和感知享受-关联感两个链式中介对顾客持续使用意愿产生间接影响。研究结论不仅丰富了聊天机器人持续使用意愿的相关的研究，还为企业如何配置聊天机器人以满足顾客心理需要从而提高持续使用意愿提供了理论指导。
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"Emotion Oriented" or "Function Oriented"：A Study on the Impact of	 Continuance Intention of Chatbots
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Abstract: With the continuous development of artificial intelligence technology, chatbots are gradually becoming an important tool for enterprises to improve customer experience. Based on self-determination theory, this study explores the impact and mechanism of functional and human-like features of chatbots on customers’ continuance intention. We collected 406 valid data through a questionnaire survey and conducted empirical analysis using PLS-SEM and Bootstrap methods. The results indicate that: (1) Social presence in human-like features has a significant positive impact on perceived information quality and perceived enjoyment in functional features, and the impact of social presence on continuance intention is more prominent. (2) Perceived information quality and perceived enjoyment can positively affect customers' continuance intention through the mediating effects of autonomy and relatedness, respectively; both autonomy and relatedness play a mediating role in the impact of social presence on continuance intention. (3) Social presence can have an indirect impact on customer's continuance intention through a chain mediation of perceived information quality - autonomy, as well as perceived enjoyment -relatedness. The research findings not only enrich the relevant research on customers' continuance intention to chatbots, but also provide theoretical guidance for enterprises on how to configure chatbots to meet customer psychological needs and improve their continuance intention.
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0 引言
近年来，随着人工智能、机器学习和云计算的快速发展，许多电商平台和企业都已在线上消费过程中使用聊天机器人为顾客提供服务[1][2][3]。聊天机器人是一种通过语音或文本等方式模仿人类进行对话的人工智能技术[4]，各大电商平台均有部署聊天机器人，如淘宝小蜜，京东JIMI和拼多多的多多机器人等。聊天机器人能够提供个性化的商品推荐，给予顾客产品和服务的相关信息，进行订单跟踪，引导用户完成购物流程等[5]。它的使用极大减轻了人工客服的工作量，降低了劳动力成本，同时提高了企业的整体运营效率[6]。根据Reports and Data，到2030年，全球聊天机器人市场有望达到229亿美元[7]。
然而，当前聊天机器人面临一个主要挑战：所提供的信息过于僵化且缺乏准确性，不足以让顾客独立做出购买决定[8]。与此同时，缺乏类人元素的设计更是成为阻碍顾客使用聊天机器人的一个重要原因[9]。目前，几乎所有的电商平台都已采用聊天机器人这一工具。作为电商平台提供给顾客的首选项，如何让消费者从内心主动接受聊天机器人，提高他们对聊天机器人的持续使用意愿，是企业亟需解决的一个重要问题[10]。
随着人工智能技术的不断成熟，这一问题得到了一定程度的改善[11]。自然语言处理、情感识别以及机器学习等技术使得企业能够依据顾客留存信息建立准确的用户画像，从而对用户有更全面的了解，提供更有针对性的回复和有趣的交互体验[12]。非正式语言以及表情符号的运用更是增强了准社会互动以及社会临场感[13][14]。以上技术的运用凸显了聊天机器人的某些特征在交互过程中的重要性。Huang和Rust基于人工智能工作替代理论，发现顾客使用聊天机器人的意愿主要取决于其功能表现[15]。与此同时，从技术接受模型[16]和信息系统成功模型[17][18]视角出发的诸多研究也得出了类似的结论。然而，虽然聊天机器人具有完备的功能，但诸如隐私风险[19]以及顾客错误（包括常识性错误和口误）被聊天机器人读取[20]等问题仍会影响顾客的使用意愿。而在与人工客服沟通中，这些错误往往会因为人际间的相互理解得以修正或忽略。基于此，有研究进一步发现，顾客对聊天机器人的接受程度不仅受到其功能特征的影响，而且还与其类人特征密切相关[12]。在聊天机器人的设计过程中，融入类人元素以提升顾客体验逐渐成为企业关注的一大趋势[16]。然而，在类人特征的研究中，目前却存在着不同甚至相左的观点——总体来看，类人特征具有积极作用[12]。但是在数字语音助手接受度的研究情境下，类人特征的作用并不显著，其对顾客使用行为的影响相对有限[16]。进一步的研究发现，有些类人特征会产生负向影响[9]。那么，产生这些结论的原因是什么？聊天机器人功能特征和类人特征对顾客行为的影响是否存在着某些机制？顾客对类人特征的感知是否会影响对功能特征的感知，进而影响顾客的心理和行为？ 
[bookmark: _Hlk159513869][bookmark: _Hlk157451184]为了解决以上问题，本文基于自我决定理论（SDT）来探究聊天机器人特征对顾客心理需要满足的影响，并进一步探究它们对持续使用意愿的影响。已有研究运用U&G理论[10]，信任理论[9][21]等来探讨聊天机器人的特征对用户行为的影响机制。虽然U&G理论和信任理论能够解释个体使用媒介的行为以及在各种关系中建立和维护信任的重要性[10][21]，但并未充分考虑个体的内在心理需要满足对行为的影响。SDT作为一种动机理论，旨在将顾客的心理和行为解释为一种内在的主动过程，强调环境对于培养和驱动人类行为内在动机的重要性[22]。人工智能技术所赋能的聊天机器人能够提供与人工客服咨询环境相当的认知和情感输入[23]，从而影响顾客的内在动机和心理体验。因此，本文基于SDT的理论视角探究聊天机器人特征对于顾客心理需要满足以及持续使用意愿的影响。
综上所述，本文试图从两个方面对已有的聊天机器人研究作出补充。一方面，本文将聊天机器人的特征分为功能特征和类人特征，考察类人特征对于功能特征的影响及二者对顾客心理需要满足的影响。与以往研究独立考察聊天机器人的功能特征和类人特征对顾客持续使用意愿的影响不同，本文为理解电商情境下聊天机器人特征对于顾客心理和行为的影响机制提供了一个全新视角。另一方面，本文基于SDT视角对聊天机器人的持续使用意愿进行研究，有助于理解个体使用聊天机器人的内在动机和心理机制。同时，将SDT应用到电商聊天机器人情境中，为该领域的研究提供新的视角和理论支持。
1 理论基础与研究假设
1.1 自我决定理论
1985年，美国心理学家 Deci和Ryan提出了自我决定理论(Self-Determination Theory，SDT) [24]，其核心思想是：当个体的自主需要、能力需要和关联需要得到满足时，与外部动机相比，内部动机会主导更加自主、积极和长久的个体行为。自主需要是指个体希望能行使自身意志，依照内心愿望来做出选择或行动，代表了自由感；能力需要是指个体希望感受到自身拥有足够的能力去完成行动，代表了成就感和掌控感；关联需要是指个体希望与他人建立联系，代表了社会关系和认同感[25]。能力需要通常包括职业任务表现和反馈，这在理论上与本文聊天机器人的研究情境不太相关。有研究表明，用户使用应用程序时的能力需要是否得到满足对内在动机没有显著影响[26]。因此，本研究主要考察聊天机器人特征对于关联需要和自主需要的影响。
本文将关联需要和自主需要的满足分别定义为关联感和自主感。其中，关联感是指顾客对亲密关系的感知，包括支持、理解和认同。自主感是一种主观控制的状态，它反映了顾客对自身行为的掌控程度，以及自主做出决策的感知。已有研究证实了自主感和关联感在虚拟环境中促进积极结果方面的关键作用，如促进消费者在网购市场的粘性以及购买意愿[27]，加强用户对于移动社交媒体的持续使用行为[28]，提高创客对众创空间的满意度和持续使用意愿[29]等。因此，本研究引入SDT来解释聊天机器人特征对于顾客心理和行为的影响。
1.2 心理需要满足与持续使用意愿
[bookmark: _Hlk157696776]持续使用意愿是信息系统领域提出的概念，它是指用户在未来较长一段时间内愿意持续使用某信息系统[30]。部分学者将持续使用意愿作为衡量用户忠诚度的一个重要指标[13]。由于开发一个新用户的成本是留住一个现有用户成本的5倍，因此持续使用意愿是企业必须关注的一项指标[31]。有学者基于U&G理论，将持续使用定义为用户使用服务代理得到满足后，持续使用服务代理的行为[10]。本研究将持续使用意愿定义为：用户使用聊天机器人之后在未来再次使用聊天机器人的意愿。
SDT将自主需要视为按照内心意愿自由选择从事某些活动的需要[32]。它反映了个体对自身行为控制的程度[33]。一个自主需求得到满足的人会更多地表达对于他人的感受[34]。在与聊天机器人交流的情境下，鼓励自主的氛围标志着以顾客为中心的导向。当顾客意识到聊天机器人给予他们足够的自主决定权时，他们更愿意与聊天机器人分享想法与感受，从而形成持续使用意愿。已有研究表明，在与卖家互动的过程中，感知到高自主感的顾客会认为卖家更可靠[35]。顾客的自主感与他们的控制感有直接的积极关系[36]。换言之，顾客更信任那些赋予他们更多控制权的企业[37]。当顾客相信结果来自于他们的选择时，他们会表现出更积极的态度，感知控制的增强会提升人们使用自助服务技术的意愿[38]。因此，本文假设：
H1：自主感和持续使用意愿呈正相关。
关联感可以被视为一个人与他人的联系感[33]。根据SDT，关联需要的满足会带来积极的影响，比如爱和依恋的感觉[39]。随着顾客体验到聊天机器人更多的理解、关心和支持，他们更愿意使用聊天机器人。SDT强调关联需要的满足有助于关系的建立并导致后续的在社交媒体中的参与行为[40]。因此，当顾客的关联需要得到满足时，他们会持续使用聊天机器人。先前的研究发现，关联感能够积极影响知识共享行为[33]、角色外行为[41]，和互惠行为[42]，对个体的行为产生积极影响。因此，本文假设：
H2：关联感和持续使用意愿呈正相关。
1.3 功能和类人特征与心理需要满足
已有研究采用功能特征和类人特征来评估聊天机器人在顾客与企业沟通中的有效性[12]。功能特征是指人们如何理解人工智能技术作为沟通者的意义[43]，强调聊天机器人的实用性[44]。类人特征是指人工智能技术作为沟通者与人类沟通者的相似程度[43]，强调将特定的人文属性附加到聊天机器人上，以促进用户与它们建立联系[45]。聊天机器人的功能和类人特征是影响顾客持续使用意愿的重要因素，但二者之间是否存在关系，进而影响顾客心理和行为尚不明确。
功能特征在改变用户对聊天机器人的看法方面非常突出[46]。本文选择感知信息质量和感知享受作为聊天机器人影响顾客体验的两个功能特征。二者分别来自信息系统成功模型（ISS）和技术接受模型（TAM）[21]，被视为衡量人工智能技术接受度的重要指标[11]。类人特征使得顾客和聊天机器人的社会角色更加明确，期望更加准确，从而能够在心理上准备好如何与聊天机器人进行沟通[47]。如聊天机器人所带来的社会临场感，能够告知用户如何将聊天机器人概念化并与之沟通[48]。根据U&G理论，用户对界面的使用主要考虑以下三方面内容：即功利、享乐和社会[10]。遵循这一理论逻辑，本文从功利、享乐以及社会三方面出发，分别以信息质量、感知享受作为功能特征，社会临场感作为类人特征，探究聊天机器人特征对顾客心理需要满足以及持续使用意愿的影响。
[bookmark: _Hlk159955474]1.3.1 社会临场感与心理需要满足
社会临场感涉及对媒介通信质量的评估[49]。它反映了在媒介环境中从心理上参与人际互动的感觉[50]。因此，社会临场感是理解媒介沟通体验的一个重要概念[51]。社会临场感是指顾客与企业亲密关系的感知，包括人与人的接触、敏感和温暖[52]。社会临场感可以减少顾客和不熟悉的企业之间的心理距离[53]。研究发现，社会临场感能够对信任[9]、顾客粘性[27]和控制感[54]产生积极影响。
具有高度社会临场感的聊天机器人通过类人的表述提供丰富的产品选择，这种带来选择的积极互动有助于提高顾客的自主感[55]。顾客可以像与人工客服交流一样和聊天机器人进行交流，轻松地在推荐列表中选择他们喜欢的产品，获得自由购物的体验。另外，高水平的社会临场感会导致对聊天机器人更强的能力感知[54]，从而提升顾客对于购物过程的控制感，进而增强自主决策的信心。自动化技术带来的社会支持能够促进自我认同感[54]，自我认同感作为个体对自己身份、角色和地位的认知和情感体验，有助于满足顾客的自主需要。因此，本文假设：
H3a：社会临场感和自主感呈正相关。
[bookmark: _Hlk156730457]社会临场感指“和另一个人在一起的感觉”，强调心理层面的亲密[52]。当用户感知到高水平的社会临场感时，他们有动力通过媒介与他人建立心理联系[56]。此外，聊天机器人的社会临场感和心理距离呈负相关[53]。高社会临场感有助于企业与顾客建立亲密关系，使顾客感受到人类般的温暖和敏感[52]。例如，顾客在向聊天机器人咨询产品和服务的信息时，聊天机器人通过亲切细致的回复，可以使顾客与企业快速建立相互理解的关系。社会临场感创造了一种“与他人在一起”的感觉，这种感觉有助于促进关联需要的满足[40]。类似地，先前的研究发现，社会临场感可以促进信任和归属感[9][52][57]，这均有助于加强与企业的亲密关系。因此，本文假设：
H3b：社会临场感和关联感呈正相关。
1.3.2 信息质量与心理需要满足
根据已有研究，信息质量可分为四个子类，其中内在信息质量和上下文信息质量应用最为广泛[58]。内在信息质量是指信息本身所具有的质量，它可以反映所提供的产品或服务信息的完整性、准确性、有效性和可信度[21]。语境信息质量强调在当前的任务背景中对信息的考虑，强调信息的增值性、相关性、及时性和适量性[59]。参照以上研究，本文同时考虑聊天机器人信息质量的内在和语境方面。
感知信息质量是指顾客对信息质量的感知。在B2C的情境下，向顾客清晰地传达产品和服务的信息是客服人员最重要的工作之一[60]。即使是在电商情境下，顾客更容易获得产品信息，商品的在线评论也成为顾客的另一个信息来源，来自客服人员的信息对顾客决策仍然重要。信息质量不仅影响交易的成功，而且被视为影响顾客满意度和持续使用意愿的决定因素[11]。感知信息质量被视为个体基于客体的信念，有助于塑造对聊天机器人或者购物体验的满意度[61]，从而对顾客心理需要满足产生进一步影响。
顾客对信息质量的评估涉及到他们的认知判断过程[62]，因此会影响他们自主做出决定的感受。首先，充分、清晰、准确、可靠的产品和服务的信息能够解决顾客疑惑，使购物流程更加明确，增强顾客的控制感[54]。其次，聊天机器人通过提供高质量的信息，可以增强顾客的认知信任[63]。相反，信息质量低会导致顾客对决策的不确定，从而降低其自主感。最后，聊天机器人能够利用大数据和人工智能技术分析顾客的购买历史和偏好，从而提供个性化的建议[64]，处理顾客的个人差异[65]。这类信息使顾客感到自己的个人差异被关注，卖家以自己为中心，从而满足自主需要。因此，本文假设：
H4a：信息质量和自主感呈正相关。
高水平的信息互动会给顾客带来期望，这些期望会影响顾客对聊天机器人的心理、态度和行为反应，弥补聊天机器人因缺乏拟人化视觉线索而导致的缺乏人情味的缺点，增强聊天机器人的专业性和友好性，从而使顾客更加信任和依赖聊天机器人[66]。这种信任和依赖可以满足顾客与他人建立稳固关系的需要。除此之外，传递个性化的具有社交风格的信息也能够增强顾客的情感信任，从而影响他们对于聊天机器人的态度[63]，进一步影响用户对于亲密关系的感知。因此，本文假设：
H4b：信息质量和关联感呈正相关。
1.3.3 感知享受与心理需要满足
[bookmark: _Hlk156399451]感知享受是指与同伴交换有效帮助时的娱乐和乐趣水平[12]。感知享受是电子商务行为的内在价值[67]，能够对顾客的心理需要满足产生一定影响。已有研究考察了感知享受的作用，发现它是影响顾客满意度的重要因素[11][21]。然而，少有研究关注电商聊天机器人应用情境中的感知享受。本文将感知享受定义为：顾客与聊天机器人互动时感到的愉悦和乐趣。
感知享受是终端用户接受技术系统的基本决定因素之一[68]。感知享受会影响用户对技术有用性的态度[69]。具有复杂社交技能的聊天机器人往往会展示丰富的娱乐元素，增加感知乐趣，从而增强顾客体验[69]。聊天机器人带来的情感、认知、行为、感官等多种体验能够为顾客提供选择，使顾客在选择过程中获得自主感。研究证实，顾客情绪是顾客体验的基本前提[12]。当顾客与聊天机器人交流感到愉快时，他们会处于自主的状态。顾客越是享受与聊天机器人的交流，他们就越会越主动地感知购物过程的美好并获得愉快体验，从而感到自主。因此，本文假设：
H5a：感知享受和自主感呈正相关。
本文强调感知享受伴随着同伴的帮助获得，它不仅会对技术有用性的态度产生影响[69]，还会对关联需要的满足产生影响。具有丰富社交技能的聊天机器人会展示出各种享乐元素，创造愉快的购物旅途，并最终促进和顾客之间的亲密关系[69]。首先，聊天机器人可以根据顾客的需求和偏好进行个性化的推荐，帮助顾客找到符合其期望的产品，从而增强购物的愉悦感。愉快的互动使顾客感到卖家的理解和关注，从而建立关系。其次，聊天机器人非正式的语言风格以及表情符号可以使顾客在对话过程中保持放松，在顾客下单后予以支持，这种情感上的互动也可以满足顾客的关联需要。因此，本文假设：
H5b：感知享受和关联感呈正相关。
1.3.4 社会临场感与信息质量和感知享受
功能特征和类人特征是聊天机器人特征的两个重要类型。不少学者分别从功能特征和类人特征的角度出发，探究它们对于顾客持续使用意愿的影响，然而功能特征和类人特征之间是否存在影响关系，又将如何影响顾客心理需要尚不明晰。
已有研究证实社会临场感能增加顾客信任[9]。和以往学者的研究类似，消费者和聊天机器人之间的社交互动也可以增加对回答者和回答内容的信任感，从而增加感知信息质量。同时，有学者认为对信息的态度能正向影响信息有用性[70]。而社会临场感能增加顾客对问答内容的信任，这也属于一种对信息的态度[71]，因此也能够对信息质量产生正向影响。因此，本文假设：
H6a：社会临场感和感知信息质量呈正相关。
[bookmark: _Hlk150682418]社会临场感可分为意识、认知和情感三个维度。意识指感受与他人在一起的程度，认知指对其他社会参与者心智模式的认识程度，情感指人们对虚拟环境的感情或心理参与程度[72]。社会临场感越强，人们越能意识到其他虚拟社会参与者的真实存在，对其产生更高的认知和情感水平。具有较高社会临场感的聊天机器人通过理解用户的需求，能够提供个性化的互动体验，这种个性化的互动能够增强用户的愉悦感。除此之外，社会临场感有利于聊天机器人表达情感，识别用户情绪并作出回应，情感化的交流能够增加互动乐趣。已有研究证实在传统零售环境中，社会临场感能够积极影响感知享受[73]。本文推测，在电商聊天机器人应用情境带来的社会临场感仍能对感知享受产生积极影响。因此，本文假设：
H6b：社会临场感和感知享受呈正相关。
本文的研究模型如图1所示。感知信息质量、感知享受和社会临场感作为聊天机器人的功能和类人特征，能够通过自主感和关联感的中介作用影响顾客的持续使用意愿；同时，社会临场感这一类人特征会对感知信息质量和感知享受这两大功能特征产生积极影响，并进一步对心理需要满足和持续使用意愿产生积极影响。


图1 研究模型
2 研究设计
2.1 数据收集和样本描述
本研究通过问卷调查法收集数据，以使用过电商平台聊天机器人的用户为研究对象进行调查。为保证问卷的效度，首先邀请相关领域的专家进行问卷测评和修改；其次对聊天机器人用户进行了小范围调研，根据填写者反馈，对表述不清和有歧义的措辞进行调整，最终形成正式问卷。
正式问卷在问卷星平台（www.wjx.cn）线上发布，问卷收集时间为2023年7月—8月，总计发放问卷536份，收回问卷536份。首先剔除甄别题“您是否使用过聊天机器人？”中选择“否”选项的问卷16份，其次删除作答时间小于60秒和连续10题以上选择同一选项的无效问卷共114份，最后保留了406份有效问卷进行数据分析，有效回收率为75.7%。统计结果表明, 样本数据中性别比例较均衡, 年龄主要分布在18岁至40岁之间, 本科及以上教育经历者占92.3%；平均每周至少使用聊天机器人1次以上的顾客占比较大，最近一次使用时间在一周以内的顾客占比大（76.60%），确保受访者记忆中保留着聊天机器人的使用体验；体验过淘宝、京东和拼多多等平台聊天机器人服务的占比较高（89.90%），与现实情况相符。表1列出了最终有效样本的人口统计结果。
表1  人口统计结果
	变量
	类别
	人数
	百分比

	性别
	男
	174
	42.90%

	
	女
	232
	57.10%

	年龄
	18以下
	6
	1.48%

	
	18-30
	292
	71.92%

	
	31-40
	89
	21.92%

	
	41-50
	17
	4.19%

	
	51-60
	2
	0.49%

	月收入/元
	1000及以下
	37
	9.11%

	
	1001-3000
	126
	31.03%

	
	3001-5000
	97
	23.89%

	
	5001-10000
	105
	25.86%

	
	10001及以上
	41
	10.10%

	学历
	高中及以下
	15
	3.70%

	
	大学专科
	16
	3.90%

	
	大学本科
	266
	65.50%

	
	硕士研究生及以上
	109
	26.80%

	每月使用次数
	3次及以下
	81
	20.00%

	
	4-6次(平均每周1次)
	104
	25.60%

	
	7-9次(平均每周2次)
	122
	30.00%

	
	10-12次(平均每周3次)
	51
	12.60%

	
	13次及以上
	48
	11.80%

	最近一次使用时间
	三天以内
	197
	48.50%

	
	一周以内
	114
	28.10%

	
	半个月以内
	58
	14.30%

	
	一个月以内
	20
	4.90%

	
	一个月以上
	17
	4.20%

	最近一次使用平台
	淘宝/天猫
	272
	67.00%

	
	京东
	47
	11.60%

	
	拼多多
	46
	11.30%

	
	抖音
	16
	3.90%

	
	小红书
	4
	1.00%

	
	唯品会
	6
	1.50%

	
	美团/饿了么
	5
	1.20%

	
	快手
	2
	0.50%

	
	其他
	8
	2.00%


2.2 变量测度
本研究共测量6个变量（感知信息质量、感知享受、社会临场感、自主感、关联感和持续使用意愿），采用李克特5级量表进行测量，受访者根据真实体验从 1（完全不认同）到 5（完全认同）对题项进行打分。每个变量的题项均来自成熟的研究量表，本文通过适当改编以适用于聊天机器人研究情境。其中，感知信息质量采用Teo等人的研究[74]；感知享受采用Ashfaq等人的研究[11]；社会临场感采用Gefen等人的研究[75]；关联感和自主感的采用Gao等人的研究[27]；持续使用意愿采用Roca等人的研究[76]。各变量测量题项如表2所示。
表2 变量测量题项
	变量
	题项
	文献来源

	感知信息质量（PIQ）
	聊天机器人提供的信息是充分的
	Teo 等(2008)

	
	聊天机器人提供的信息是清楚的
	

	
	聊天机器人提供的信息是准确的
	

	
	聊天机器人提供的信息是可靠的
	

	感知享受（PE）
	我享受与聊天机器人的对话
	[bookmark: _Hlk145786476]Ashfaq 等(2020)

	
	与聊天机器人对话既有趣又愉快
	

	
	与聊天机器人对话令人兴奋
	

	
	与聊天机器人对话时，我很专注
	

	社会临场感（SP）
	在与聊天机器人交流的过程中，我感觉仿佛在与一个真人接触
	Gefen等（2004）

	
	在与聊天机器人交流的过程中，我感觉仿佛在与一个真人进行社交
	

	
	在与聊天机器人交流的过程中，我感觉到一种人类般的温暖
	

	
	在与聊天机器人交流的过程中，我感觉到一种人类般的敏感
	

	关联感（RELA）
	在与聊天机器人交流的过程中，我感觉和这家企业（或平台）很亲近
	Gao等（2018）

	
	在与聊天机器人交流的过程中，我感觉是被爱和被关心的
	

	
	在与聊天机器人交流的过程中，我感觉我是在和一个关心我并且我关心的人接触
	

	
	在与聊天机器人交流的过程中，我感觉我是在和一个对我很重要的人亲近和联系
	

	自主感（AUTO）
	在与聊天机器人交流的过程中，我感觉我可以自由地做我自己
	Gao等（2018）

	
	在与聊天机器人交流的过程中，我感觉我的选择是基于我的兴趣和价值观的
	

	
	在与聊天机器人交流的过程中，我感觉我可以按照自己的意愿购物
	

	持续使用意愿(CI)
	我以后会定期使用聊天机器人
	Roca等（2006）

	
	我以后会经常使用聊天机器人
	

	
	我会推荐其他人使用聊天机器人
	


3 实证分析
本文采用PLS-SEM及Bootstrap方法来检验信效度和研究假设。原因如下：首先，PLS-SEM放松了对样本分布假设的要求[77]，更符合本研究数据分布的真实情况。其次，PLS-SEM可以以较小的样本量估计较复杂的模型[78]，有利于对研究假设进行有效检验。最后，PLS-SEM适合在研究中获得最大方差[79][80]，符合本研究应用SDT来最大化解释持续使用意愿方差的目的。因此，本文使用PLS-SEM和Bootstrap方法进行实证分析。
3.1 信度及效度检验
为验证测量模型的有效性，首先对测量模型进行了信度、收敛效度和区别效度检验。内部一致性信度利用Jöreskog’s提出的Cronbach’s α和组合信度（CR）来评估[81]。结果显示，Cronbach’s α值在0.803和0.923之间，均高于0.7；组合信度CR在0.871和0.952之间，均高于0.7，说明本研究构念具有较好的信度。每个构念的收敛效度利用AVE来评估，每个构念的AVE值均超过0.5，说明该构念至少解释了其项目50%的方差[82]，进而说明本研究所使用的研究量表具有较好的收敛效度。此外，所有构念的因子载荷均高于0.7，同样证明本研究构念具有较好的收敛效度，具体数据如表3所示。
表3 因子载荷、信度及收敛效度
	潜变量
	观测指标
	因子载荷
	[bookmark: _Hlk150418969]Cronbach’s α
	CR
	AVE

	感知信息质量
(PIQ)
	PIQ1
	0.796
	0.803
	0.871
	0.629

	
	PIQ2
	0.756
	
	
	

	
	PIQ3
	0.851
	
	
	

	
	PIQ4
	0.766
	
	
	

	感知享受
(PE)
	PE1
	0.916
	0.916
	0.941
	0.800

	
	PE2
	0.901
	
	
	

	
	PE3
	0.911
	
	
	

	
	PE4
	0.847
	
	
	

	社会临场感
(SP)
	SP1
	0.922
	0.899
	0.952
	0.908

	
	SP2
	0.904
	
	
	

	
	SP3
	0.902
	
	
	

	
	SP4
	0.894
	
	
	

	关联感
(RELA)
	RELA1
	0.890
	0.923
	0.946
	0.813

	
	RELA2
	0.904
	
	
	

	
	RELA3
	0.918
	
	
	

	
	RELA4
	0.895
	
	
	

	自主感
(AUTO)
	AUTO1
	0.884
	0.818
	0.892
	0.734

	
	AUTO2
	0.904
	
	
	

	
	AUTO3
	0.776
	
	
	

	持续使用意愿
(CI)
	CI1
	0.899
	0.881
	0.927
	0.808

	
	CI2
	0.911
	
	
	

	
	CI3
	0.887
	
	
	


[bookmark: _Hlk147778509]本研究通过相关性的比值来评价区别效度，采用Fornell-Larcker和Heterotr-sait-monotrait（HTMT）两种指标。一方面，根据相关性的Fornell-Larcker比值，从表4中可以看出，一个构念与其他构念之间的相关系数都小于该构念AVE的平方根[83][84][85]。另一方面，根据相关性的Heterotrsait-monotrait(HTMT)比值[86][87][88]，如表5所示，本文模型中各构念间比率值均小于0.9。通过以上两种方法验证，说明研究模型的所有构念之间都具有一定区别效度。
[bookmark: _Hlk150421795]表4 区别效度:Fornell-Larcker criterion
	[bookmark: _Hlk150421911]
	感知信息质量
	感知享受
	社会临场感
	关联感
	自主感
	持续使用意愿

	感知信息质量
	0.793
	
	
	
	
	

	感知享受
	0.665
	0.894
	
	
	
	

	社会临场感
	0.606
	0.803
	0.953
	
	
	

	关联感
	0.620
	0.823
	0.812
	0.902
	
	

	自主感
	0.659
	0.646
	0.629
	0.723
	0.857
	

	持续使用意愿
	0.676
	0.721
	0.716
	0.764
	0.726
	0.899


[bookmark: _Hlk150422265]表5 区别效度: Heterotrsait-monotrait(HTMT)
	
	感知信息质量
	感知享受
	社会临场感
	关联感
	自主感
	持续使用意愿

	感知信息质量
	
	
	
	
	
	

	感知享受
	0.770
	
	
	
	
	

	社会临场感
	0.710
	0.883
	
	
	
	

	关联感
	0.714
	0.893
	0.891
	
	
	

	自主感
	0.811
	0.735
	0.727
	0.823
	
	

	持续使用意愿
	0.803
	0.801
	0.803
	0.846
	0.850
	


3.2 假设检验
在评估结构模型之前，首先利用方差膨胀因子（VIF）检查共线性。一般来讲，方差膨胀因子值应低于5[84]，本文的内部VIF值在1.503—3.725之间，外部VIF值在1-3.279之间，说明该模型不存在严重的共线性问题。本文使用PLS-SEM以及Bootstrap方法分析结构模型，设定子样本数5000，结构模型分析结果如图2所示。


注：* p <0.05;** p <0.01;*** p <0.001
图2 结构模型分析结果
[bookmark: _Hlk147781107]该模型解释了持续使用意愿64.5%的方差、自主感53.1%的方差、关联感75.8%的方差、感知信息质量38.6%的方差和感知享受73.1%的方差。感知信息质量对关联感（β=0.079，t=2.058，p<0.05）和自主感（β=0.384，t= 6.961，p<0.001）具有显著的正向影响。感知享受仅对关联感（β= 0.318 ， t= 4.621，p<0.001）具有显著的正向影响，对自主感的正向影响（β=0.139， t= 1.905，p>0.05）不显著。社会临场感对关联感（β=0.529， t=8.244，p<0.001）和自主感（β=0.293，t=4.508，p<0.001）具有显著的正向影响，同时，社会临场感作为类人特征，也会对两个功能特征，即感知信息质量（β=0.622，t=18.934，p<0.001），和感知享受（β=0.856，t= 48.333，p<0.001）产生显著的正向影响。关联感（β=0.501，t= 9.451，p<0.001）和自主感（β=0.363，t= 6.573，p<0.001）都会对持续使用意愿产生显著的正向影响。因此，除了H4b外，其他假设都得到了支持。假设检验结果如表6所示。
表6 假设检验结果
	[bookmark: _Hlk150870144]假设
	因果关系
	路径系数
	t值
	p值
	检验结果

	H1
	自主感 -> 持续使用意愿
	0.363
	6.573
	0
	接受

	H2
	关联感 -> 持续使用意愿
	0.501
	9.451
	0
	接受

	H3a
	感知信息质量 -> 自主感
	0.384
	6.961
	0
	接受

	H3b
	感知信息质量 -> 关联感
	0.079
	2.058
	0.04
	接受

	H4a
	感知享受 -> 自主感
	0.139
	1.905
	0.057
	不接受

	H4b
	感知享受 -> 关联感
	0.318
	4.621
	0
	接受

	H5a
	社会临场感 -> 自主感
	0.293
	4.508
	0
	接受

	H5b
	社会临场感 -> 关联感
	0.529
	8.244
	0
	接受

	H6a
	社会临场感 -> 感知信息质量
	0.622
	18.934
	0
	接受

	H6b
	社会临场感 -> 感知享受
	0.856
	48.333
	0
	接受


3.3 中介效应检验
为了探究聊天机器人的功能特征和类人特征对持续使用意愿的影响路径，本文参照已有研究检验自主感和关联感的中介效应以及功能特征和心理需要满足的链式中介作用[89]。如表7所示，除了感知信息质量通过关联感到持续使用意愿，感知享受通过自主感到持续使用意愿，社会临场感通过感知信息质量和关联感到持续使用意愿，以及社会临场通过感知享受和自主感到持续使用意愿这4条路径的系数不显著外，其余6条路径的中介效应均具有统计学意义。具体而言，自主感中介了感知信息质量（β=0.14，p＜0.05）和社会临场感（β=0.106，p＜0.01）对聊天机器人持续使用意愿的影响。关联感中介了感知享受（β=0.159，p＜0.01）和社会临场感（β=0.265，p＜0.01）对持续使用意愿的影响。除此之外，社会临场感能够通过感知信息质量和感知享受分别对自主感（β=0.087，p＜0.01）和关联感（β=0.136，p＜0.01）产生影响，最终影响顾客的持续使用意愿。研究结果表明，聊天机器人的感知信息质量更有助于顾客自主需要的满足，而感知享受更有助于关联需要的满足，社会临场感则是可以通过同时满足自主和关联两种需要对持续使用意愿产生影响，并且社会临场感这一类人特征能够通过感知信息质量和感知享受这两大功能特征分别影响自主感和关联感，从而影响顾客的持续使用意愿。
表7 中介效应检验结果
	中介路径
	路径系数
	t值
	p值
	置信区间（95%）
	中介效应

	感知信息质量 -> 自主感 -> 持续使用意愿
	0.14
	4.505
	0
	[0.084,0.203]
	成立

	感知信息质量 -> 关联感 -> 持续使用意愿
	0.04
	1.957
	0.05
	[0.005,0.085]
	不成立

	感知享受 -> 自主感 -> 持续使用意愿
	0.051
	1.804
	0.071
	[0.001,0.111]
	不成立

	感知享受 -> 关联感 -> 持续使用意愿
	0.159
	4.221
	0
	[0.089,0.239]
	成立

	社会临场感 -> 自主感 -> 持续使用意愿
	0.106
	3.702
	0
	[0.057,0.169]
	成立

	社会临场感 -> 关联感 -> 持续使用意愿
	0.265
	6.165
	0
	[0.185,0.355]
	成立

	社会临场感 -> 感知信息质量 -> 自主感 -> 持续使用意愿
	0.087
	4.453
	0
	[0.052,0.127]
	成立

	社会临场感 -> 感知信息质量 -> 关联感 -> 持续使用意愿
	0.025
	1.91
	0.056
	[0.003,0.055]
	不成立

	社会临场感 -> 感知享受 -> 自主感 -> 持续使用意愿
	0.043
	1.807
	0.071
	[0.000,0.094]
	不成立

	社会临场感 -> 感知享受 -> 关联感 -> 持续使用意愿
	0.136
	4.268
	0
	[0.077,0.204]
	成立


4 结论与讨论
4.1 研究结论
本文以电商平台聊天机器人为研究对象，运用PLS-SEM和Bootstrap方法探究了聊天机器人的功能和类人特征对持续使用意愿的影响及其作用机制。本文的研究结论如下： 
首先，感知信息质量、感知享受和社会临场感是聊天机器人的三个重要特征。社会临场感这一类人特征会对感知信息质量和感知享受这两大功能特征产生积极影响，并且类人特征对持续使用意愿的影响强于功能特征。具体而言，社会临场感对持续使用意愿的总影响（0.663）要强于感知信息质量（0.179）和感知享受（0.210）。社会临场感会对感知信息质量（0.622）和感知享受（0.856）产生积极影响。这一结果表明相较于功能特征，顾客更关注聊天机器人的类人特征。说明顾客与聊天机器人进行交互时，他们不仅追求高质量的信息和购物过程的享受，更渴望得到情感体验的满足。社会临场感带来的互动和关怀以及身临其境的感觉在帮助顾客获得更好的购物体验方面发挥着至关重要的作用。
其次，自主感和关联感是聊天机器人特征影响顾客持续使用意愿的重要中介路径。感知信息质量不仅可以直接影响持续使用意愿，而且可以通过自主感的中介作用影响持续使用意愿；感知享受不仅可以直接影响持续使用意愿，而且可以通过关联感的中介作用影响持续使用意愿；而社会临场感不仅可以直接影响持续使用意愿，还可以同时通过自主感和关联感的中介作用，以及感知信息质量和自主感、感知享受和关联感的链式中介影响持续使用意愿。表明自主感和关联感作为顾客对心理需要满足的感知，确保与顾客的密切关系以及赋予顾客充分的自主决策权对于增强顾客持续使用意愿至关重要。
[bookmark: _Hlk160459283]最后，关联感（0.501）对持续使用意愿的影响强于自主感（0.363）。一方面，在聊天机器人应用情境中，顾客和聊天机器人缺乏面对面的交流，从而带来了不确定性和感知风险。根据不确定性减少理论，关系伙伴会寻求沟通和信息来减少不确定性[90]。因此，顾客更需要与卖家互动来减少虚拟交流环境中的不确定性或风险。换言之，相比提供自由决策权来满足顾客自主感，有效满足顾客的关联感更能减少顾客不确定性。另一方面，关联感会增强顾客与企业间的情感[27]。根据社会支持理论，情感支持能够显著正向影响顾客参与意愿[91]，增强顾客信任[92]。因此，相比自主感，关联感对持续使用意愿的影响更为明显。
4.2 理论意义
首先，本文提供了关于聊天机器人功能特征和类人特征的新研究视角。不同于既定的框架（如TAM、ISS）主要关注聊天机器人的功能特征，本文将聊天机器人的功能特征和类人特征整合形成一个系统分析框架，通过探究不同类型特征之间的关系，为后续有关聊天机器人的研究提供了一个全新的视角，有助于更全面地理解人工智能技术赋能的聊天机器人对顾客行为的影响。
其次，本文基于SDT框架厘清了顾客对聊天机器人持续使用意愿的作用路径。以往研究对聊天机器人持续使用意愿的研究多基于U&G理论和信任理论，强调外部环境带来的获得性满足和信任的影响。本文依据SDT的理论框架，从顾客内部动机的出发，揭示了顾客心理需要满足作为中介机制的重要意义，丰富了顾客心理和行为影响机制的相关研究。
最后，本文拓展了SDT的应用领域。在教育、工作和组织、运动和健康等诸多传统领域，SDT框架有效解释了个体动机对于行为的影响作用。本文将SDT拓展到电商聊天机器人应用领域，为该领域的研究提供了新的视角和实证基础。可以说，本文扩展了SDT在技术和商业领域的应用。这不仅丰富了SDT在实际场景中的应用案例，也为其他行业的聊天机器人应用研究提供了新的思路。
4.3 实践启示
首先，在设计聊天机器人时重点关注与情感相关的元素，确保聊天机器人用自然流畅的人性化语言与顾客进行交流。一方面，可以赋予聊天机器人情感识别技术来判断顾客情感，理解顾客情绪并予以恰当回应。另一方面，聊天机器人应该具备感知上下文的能力，能够读取之前的对话内容，并根据顾客偏好进行个性化互动，增强与顾客之间的联系。
其次，优化聊天机器人的设计，增加聊天机器人所带来的乐趣，增强顾客的关联感。一方面，设计师应考虑安排某些专属活动以增强聊天机器人与顾客之间的联系，如个性化问候、专属优惠等。另一方面，还可以赋予聊天机器人一定的个性，如独特的语言风格和表情符号等。通过以上两个方面的措施，提高与聊天机器人互动带来的享受感，进而提升顾客的关联感。
最后，通过升级与迭代聊天机器人的自然语言处理技术，提高回复信息的质量，培养顾客的自主感。一方面，聊天机器人需要具备出色的自然语言处理能力以确保准确理解顾客的问题和意图。常见的自然语言处理技术包括语义理解、实体识别、语义角色标注等。另一方面，设计师可以建立一个包含常见问题和答案的知识库，并利用机器学习技术不断更新和扩充知识库以提高聊天机器人回复的准确性。
4.4 研究局限与展望
本研究具有一定的局限性，但也为未来的研究提供了机会。首先，本研究只考察了聊天机器人功能特征中的功利和享乐方面，以及类人特征中的社会方面对于顾客心理需要满足的影响。未来的研究可以更全面地考察这两类特征下的其他层面，如拟人化层面等对心理需要满足的影响。其次，本研究的样本主要是在校学生，这可能限制了研究结果的普遍性。未来研究可以扩大调查群体，考察聊天机器人特征对不同顾客群体的心理需要满足以及态度和行为的影响。最后，本研究仅采用问卷调查法围绕顾客在一般情境下对聊天机器人的持续使用意愿进行调查，并未涉及特定购物情境，未来可以采用基于情景的实验方法或是实验室实验的方法，考察在具体的咨询情境（如不同的产品类型、产品属性）下聊天机器人特征对于顾客心理需要满足以及持续使用意愿的影响。
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