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·第二十七届中国科协年会学术论文· 

当人工智能面对人类情感：服务机器人 

情感表达对用户体验的影响机制* 

罗莉娟 1,2  王  康 1  胡金淼 1  徐四华 1,2 

(1 上海外国语大学国际工商管理学院; 2 上海外国语大学脑机协同信息行为重点实验室, 上海 201620) 

摘  要  新一代 AI 技术的快速发展, 给服务环境带来了深刻变革, “人工智能+”已成为我国战略层面的重要

议题。然而, 当前人工智能服务仍存在用户抗拒、接受意愿低、服务体验差等问题。服务机器人如何更好地

表达情感, 以提升用户体验, 显得尤为重要。以 AI 赋能用户情感链接为切入点, 本文研究人机互动中的情感

识别−情感表达内容−情感表达方式。重点研究三个方面：①构建基于多维情感计算模型的用户情感识别方法, 

并构建用户情感矩阵; ②基于服务交互多阶段探究 AI 情感表达内容的作用机制; ③基于服务情境探究 AI 情

感表达方式对用户体验的影响机制。通过行为学实验和神经科学实验相结合的方法打开用户服务体验的“黑

箱”。本研究为服务机器人情感表达的影响机制提供了一套完整的理论框架, 为“人工智能+服务”融合发展提

供了新方向, 有助于打造“人工智能+”时代的智能服务新模式。 
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分类号  B842.6 

1  问题提出 

人工智能(Artificial Intelligence)技术的进步

在很大程度上重塑了用户与服务提供商的交互方

式和用户体验(Grewal et al., 2020; Hoyer et al., 

2020; Liu, Vakeel, et al., 2024)。随着技术进步, 尤

其是机器学习和深度学习领域的突破, 用户对与

AI 的交互体验提出了更高要求, 他们不仅期望 AI

能够有效解决问题, 还希望在交互过程中获得积

极的情感体验(Huang & Rust, 2018; Huang & Rust, 

2024)。尽管 AI 无法真正拥有情感, 但是通过一些

情感线索它可以传递情感, 例如聊天机器人可以

在聊天过程通过诸如“我非常能够理解你的感受”, 

“很抱歉给您带来了不便”, “我非常激动能和你分

享这个好消息！”等语句表达情感, 也可以通过语 
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音、表情包等方式丰富情感表达的模态, 赋予 AI

情感表达能力(Lv et al., 2022; Zhang et al., 2023)。

赋予 AI 情感表达能力是指让其能够识别和理解

他人情绪、做出适当的情感反应并影响他人情绪

的能力(Huang & Rust, 2018)。已有研究表明赋予

AI 情感能力能够带来更优质的用户体验, 例如共

情能力满足了人机交互的情感需求, 有效改善人

机交互体验(Liu-Thompkins et al., 2022); AI 通过

情绪模仿和表达共情关怀可以通过情绪唤醒和感

知愉悦进而提升用户的持续使用意愿(Liu, Zhang, 

et al., 2024)。然而, 在现实实践中, 如智能客服、

智能送餐、智能陪伴等服务情境中, 存在 AI 对用

户的情感识别不准确、AI 情感表达生硬死板、表

达方式单一等现实问题 (Huang & Rust, 2024; 

Liu-Thompkins et al., 2022), 当披露 AI 身份后, 

用户的互动意愿降低(Luo et al., 2019; Yin et al., 

2024), 这些问题一定程度上对用户体验造成了负

面影响。因此, 当人工智能面对人类情感, 如何让

服务机器人与客户建立良好的情感沟通, 以提供

个性化、智能化和情感化的服务体验, 已经成为
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一个值得深入探索的话题。 

通过文献回顾发现, 关于服务机器人情感表

达的研究主要从三方面展开：第一, 为了从技术

上让服务机器人能够准确识别用户的情感状态 , 

有部分文献通过优化的机器学习算法对用户情感

识别展开研究 (Li et al., 2022; Li et al., 2024; 

Praveen et al., 2023)。第二, 很多学者探究了服务

机器人情感表达内容, 如愉悦(Han et al., 2023)、

共情(Liu, Zhang, et al., 2024; Liu-Thompkins et al., 

2022)、幽默(Xie et al., 2024; Xu & Liu, 2022)、关

心(Zhang, Chen, et al., 2024)、道歉(Song et al., 

2023)等情感类型对用户体验的影响。第三, 在情

感表达方式, 过往研究探索了表情符号(Liu et al., 

2023)、语音线索(Lv et al., 2022)、沟通风格(Park et 

al., 2023)等因素对用户体验的影响。总体来说, 在

研究进展上, 学者们对于 AI 情感表达已经做出了

深入研究, 目前的文献也给予了很多关于 AI 赋能

用户情感链接的有益思考, 但是目前的研究仍然

存在一些研究不足： 

第一, 目前的研究探索了多种情感识别算法, 

包括单模态分析和多模态特征联合建模, 但单模

态分析仅涉及单一信号源, 识别准确性不高, 而

多模态识别方法往往缺乏一种有效的机制有效集

成来自不同模态的信息(Li et al., 2022; Li et al., 

2024; Praveen et al., 2023)。此外, 人类的情感表达

具有复杂性和多模态特征, 当用户的模态信息传

达了一种情感的冲突或模糊信息时, 识别的准确

性就会受到阻碍。特别是在智能服务场景下, 当

用户通过不同模态表达出的情感出现不一致时 , 

这给服务机器人在识别用户的真实情感方面带来

了挑战。 

第二, 虽然过往的研究探究了多种情感表达

的内容类型, 但是大都侧重静态视角和单一的情

感表达内容, 且只关注特定的服务阶段或服务场

景, 如在线客户服务(Han et al., 2023; Zhang, Lu, 

et al., 2024)、服务补救阶段(Lv et al., 2022; Xu & 

Liu, 2022)、顾客投诉情境(Zhang et al., 2023)。而

用户体验的概念强调用户在整个服务旅程中对公

司产品/服务的认知、情感、行为、感官和社会反

应(Lemon & Verhoef, 2016)。因此目前的研究忽视

了对服务旅程的全链路动态思考和不同服务阶段

的差异性分析。鉴于在服务旅程各个交互接触点

的用户体验的关注重点有所不同 (He & Zhang, 

2023), 有必要进一步探究在服务旅程各阶段中服

务机器人的差异化情感表达内容对用户体验的影

响机制及边界条件。 

第三, 在情感表达方式上, 先前的研究在 AI

情感表达方式的有效性产生了不一致的结论, 例

如使用表情包表达情感有用, 而使用文本和头像

化身表达情感则没有明显影响(Han et al., 2023; 

Verhagen et al., 2014; Yu & Zhao, 2024), 因此针对

不同模态线索的有效性对比研究仍有待深入。此

外, 实用导向和享乐导向作为两种典型的服务情

境(Liu et al., 2022), 用户在不同的服务情境中的

的偏好和关注重点是有差异的, 享乐导向情境中

寻求与情感相关的价值, 而实用导向寻求实际利

益(Ryu et al., 2010)。在不同服务情境下, 是否需

要调整服务机器人的情感表达方式以及对用户体

验的影响机制和边界条件有待进一步探究。 

针对智能服务领域中服务机器人情感表达的

管理在实践应用和学术研究中的挑战, 本文提供

了一个系统性的框架, 立足于用户与服务机器人

交互的全过程 , 从“情感识别−情感表达内容−情

感表达方式”全链路出发 , 构建多维情感计算模

型和用户情感矩阵以实现高效准确的情感识别 , 

而后探索不同用户服务阶段和不同任务情境下服

务机器人情感表达的影响机制和边界条件。 

本文的理论贡献如下：首先引入了 AI 赋能用

户情感链接的概念 , 综合考虑人机互动中“情感

识别−情感表达内容−情感表达方式”的全链路。探

索了智能服务场景中的基于多维情感计算模型的

用户情感矩阵, 研究了 AI 情感表达内容和 AI 情

感表达方式对用户体验的影响路径和影响效果。

其次从人机交互的多阶段、多情境出发, 将信任

理论、认知评价理论、情绪即社会信息理论等经

典理论应用于人机互动领域, 强调了在人机互动

中纳入情感因素的重要性, 厘清了服务机器人情

感表达对用户体验的作用机理及边界条件, 丰富

了人机互动领域的相关理论, 为人机情感交互的

设计和优化提供了坚实的理论基础。最后本文吸

收借鉴多元学科, 综合运用多种理论、模型和分

析技术手段, 丰富了人机交互领域的跨界研究范

式。本文的研究成果在管理实践上也展现出重要

的应用潜力, 具体体现在为服务提供商提供了有

效的策略与方法, 通过优化服务旅程中 AI 与人机

交互的各个接触点, 从而有效提升用户体验。此
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外, 本文的研究强调了感觉智能在服务领域的价

值, 对服务机器人产业的高质量、可持续发展具

有重要的实践意义。 

2  研究现状 

2.1  服务机器人的定义及用户采纳服务机器人

的影响因素 

关于服务机器人的概念, 不同的学者提出了

不同的定义。从功能性和互动性的角度而言, 服

务机器人是“基于系统的适应性和自主性 , 能够

与组织的顾客进行互动交流和提供服务的交互机

器人” (Wirtz et al., 2018)。国际机器人联盟(IFR, 

2019, https://www.ifr.org/service-robots/)侧重应用

领域和功能 , 认为服务机器人是指“除工业自动

化应用设备外, 为人类或设备执行有效服务任务

的机器主体”, 这里的服务机器人是指具有实体

形态, 能够通过一些仿生特征与人类进行交互。

从服务接待的情境来看 , 服务机器人是指“依托

人工智能、算法等核心前沿技术, 能够与服务人

员、顾客进行沟通、互动和交流, 促进服务任务

完成的智能机器设备” (刘欣, 谢礼珊, 2025)。本

研究的服务机器人概念定义是服务接待情境下的

定义。 

服务机器人可以根据概念定义分为广义和狭

义两种, 在狭义概念定义中, 服务机器人是指具

有实际物理形态的机器人, 如酒店的送餐机器人

(Holthower & Van Doorn, 2023)。而在广义概念定

义中, 服务机器人不局限于实际形体, 基于自然

语言处理、机器学习等技术为用户提供服务的虚

拟机器人也是服务机器人的一种, 如在线人工智

能客服(Han et al., 2023)。广义的服务机器人是从

最终实现服务完成的目的来分类的, 更适合本研

究的服务主旨, 因此本文研究的服务机器人指的

是广义的服务机器人。 

关于用户采纳服务机器人的影响因素, 现有

文献主要从人机交互的视角进行了探讨, 可总结

为：①基于服务机器人特征的影响因素; ②基于

个人特征的影响因素; ③基于情境特征的影响因

素(表 1)。从服务机器人的特征来看, 服务机器人

的灵活性、及时性等功能(Prentice et al., 2020)以

及适当的拟人化(Lin et al., 2020; Mende et al., 

2019)可以促进用户采纳, 但是服务机器人缺乏情

感和温暖的感觉却是阻碍用户采纳的一大影响因

素(邓士昌 等, 2022; Wirtz et al., 2018), 此外, 用

户对服务机器人的交互能力(Jimenez-Barreto et al., 

2021)持怀疑态度。从用户个人特征的影响因素来

看 , 用户的心理感知 (Srinivasan & Sarial-Abi, 

2021)、社交焦虑程度(Yuan et al., 2022)、隐私担

忧倾向(Tussyadiah, 2020; Vimalkumar et al., 2021)

都会影响其对服务机器人的态度、情感和行为倾

向。从基于情境特征的影响因素来看, 任务导向

和消费情境会影响用户的服务机器人使用意愿

(Chi et al., 2022; Holthower & Van Doorn, 2023; 

李嘉欣 等, 2022), 具体而言服务机器人更适合实

用导向型任务以及尴尬型服务情境。 

小结：①现有文献从 AI 特征、用户个人特征

和情境特征三个维度研究用户对服务机器人的采

纳。现有研究大多基于单一特征维度, 人机交互

时不同特征维度之间的交互, 如何影响用户采纳

和用户体验, 还有待进一步研究。②关于服务机

器人的特征, 大多聚焦于 AI 能力和拟人化等, 研

究 AI 的情感主要以静态研究为主, 而实际应用中

用户会随着不同的服务阶段、服务场景的改变而

动态表达情感 , 对智能服务中用户不同的情感 , 

AI 应该如何动态地反馈和表达情感, 还需要进一

步研究。因此本研究以服务机器人情感表达为研

究对象, 以提升用户体验为目标, 从人机交互的

视角出发, 研究不同服务阶段服务机器人的情感

表达。 

2.2  用户情感识别相关研究 

机器学习技术的进步使我们有机会深入理解

用户情感状态(Rhue, 2024), 并在此基础上构建更

加智能化、个性化的交互系统。传统的情感识别

研究仅涉及单一信号源, 如面部表情、文本内容

和语音特征等。但是近年来多项研究采用多模态

情感识别同时考虑多种信号源来提高情感识别的

准确性和鲁棒性(Li et al., 2024)。 

单模态分析一直是情感识别研究基础而关键

的起点, 尤其是在文本、语音和面部表情三个方

面。研究者通过建立和应用情感词典识别文本中

的情感色彩, 如英文的 SentiWordNet, 中文的 DUTIR

和 NTUSD 等(Lin et al., 2015)。单模态情感识别研

究还包括机器学习算法, 如朴素贝叶斯、支持向

量机和最大熵分类器等(Li et al., 2022), 以及改进

的深度学习模型 ,  如基于注意力的双向 CNN- 

RNN 模型; 语音情感识别领域, 研究者开发了多 
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表 1  用户采纳服务机器人的影响因素的研究总结 

研究视角 研究内容 文献 

基于服

务机器

人特征

的影响

因素 

AI 能力 

精准性、及时性、灵活性影响用户对服务机器人的使用意愿 
正向

影响 
Prentice et al.,  
2020 

用户对机器人的交互能力持怀疑态度, 不信任聊天机器人能够提供足够完

整、安全和令人满意的回复 

负向

影响 
Jimenez-Barreto 
et al., 2021 

AI 情感 

与人工智能机器人相比, 消费者更相信真实的人类员工会同情和理解他们; 

AI 擅长计算却缺乏感觉, 由于服务机器人缺乏能动性和感受性的心灵知觉, 

用户对其的接受度低 

负向

影响 
邓士昌 等, 2022; 
Wirtz et al., 2018

AI 拟人化 

服务机器人的拟人化程度越高, 人们越愿意接受机器人的服务;  

服务机器人外显拟人化注入自然特质(vs.独有特质)时, 能提升消费者的服

务满意度 

正向

影响 
黄敏学 等, 2023; 
Lin et al., 2020 

过高程度的拟人化让 AI 成为人类身份认同的威胁, 诱发恐怖谷效应, 阻碍

使用 

负向

影响 
Mende et al., 2019

AI 身份 

披露 

当顾客知道对话伙伴是机器人时, 他们会做出无礼的回应, 购买量也会减

少, 因为他们认为机器人缺乏共情 

负向

影响 
Luo et al., 2019 

基于个

人特征

的影响

因素 

心理感知 
消费者对算法代理(相对于人类)有较低的心智感知, 消费者对算法造成的

错误反应更积极 

正向

影响 
Srinivasan &  
Sarial-Abi, 2021 

社交焦虑 社交焦虑程度高的用户对服务机器人的使用意愿更强 
正向

影响 
Yuan et al., 2022 

隐私担忧 
人工智能算法可能未经授权访问用户数据 , 造成用户隐私担忧 , 潜在的隐

私威胁对用户使用意愿有负向影响 

负向

影响 

Tussyadiah, 2020; 
Vimalkumar et al., 
2021 

基于情

境特征

的影响

因素 

任务导向 

对于实用导向的服务场景, 由机器人提供服务用户是可接受的 
正向

影响 
Chi et al., 2022 

对于享乐导向的服务场景, 由机器人提供服务可能会适得其反 
负向

影响 

消费情境 

在尴尬服务情境中, 消费者更喜欢由机器人提供服务 
正向

影响 
Holthower & Van 
Doorn, 2023 

在炫耀性消费情境中 , 与真人服务员相比 , 由机器人服务员提供服务时 , 

消费者反应相对消极 

负向

影响 
李嘉欣 等, 2022

 

种基于机器学习和深度学习的模型来分析语音信

号中的情感特征。例如, Yeh 等人(2019)提出一种

交互感知注意网络来识别音频特征, 这对于理解

特定语言环境下的情感表达至关重要; 面部表情

识别算法, 例如, Nguyen 等人(2019)提出多级卷

积神经网络的时间集合方法来识别给定图像序列

中的面部表情, 采用两阶段方法提高识别的准确

率。Zhang 等人(2018)提出的时空递归神经网络

(ST-RNN)利用多向递归神经网络层, 沿不同方向

对每个时间切片的空间区域进行双向扫描, 通过

时间维度的特征传播和空间维度的关联建模, 有

效捕捉面部表情变化中跨时空的长程依赖特征 , 

从而有效地提高面部表情识别的性能。然而单一

模态提供的信息容易被一些外部因素所干扰, 且

提供的信息并不全面, 这为多模态情感识别研究

的诞生提供推力。 

多模态研究的重点在于对模态内特征关联和

跨模态特征关联进行建模分析。因此, 如何完整

表示模态内部信息、选择恰当的方式融合多个模

态信息以避免模态间情感表达不一致问题, 是当

前面临的最大挑战。Hazarika 等人(2018)提出了基

于自注意力的特征级融合方法, 用于融合语音模

态的高维手工特征和通过 FastText 与 CNN 提取的

文本特征。Praveen 等人(2023)通过时间卷积网络

对时间维度的信息进行建模, 在特征融合工作中

捕捉模态特征的联合表征与单模态特征之间的相
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关性, 有效地利用了不同模态提供的信息, 提升

了维度情感识别任务的准确率。 

小结：①通过文献回顾, 单模态情感识别算

方法虽然在特定场景下有效, 但往往受限于用户

情感的多样性和复杂性, 现有的多模态情感识别

方法往往缺乏一种有效的机制来充分挖掘每种模

态中丰富的情感信息, 如何有效集成来自不同模

态的情感信息, 以提高特征提取的准确性, 尚未

得到充分解决。②当面临用户不同模态间表达情

感不一致时, 如何通过改进现有机器学习算法来

动态调整不同模态情感计算权重, 准确识别用户

情感, 挖掘用户隐藏的内在真实需求, 此类研究

还亟待补充。基于此, 本研究旨在构建多维情感

计算模型, 解决用户情感表达不一致时的识别问

题, 并构建智能服务中独特的用户情感矩阵。 

2.3  服务机器人情感表达相关研究 

2.3.1  服务机器人情感表达内容影响机制相关研究 

关于服务机器人情感表达内容的影响机制 , 

现有文献基于情绪即社会信息理论、社会交换理

论和社会临场感理论, 对服务机器人情感表达影

响用户服务体验的作用机制展开了一系列研究

(表 2)。例如, 基于情绪即社会信息理论, 服务机

器人表达愉悦一方面引发用户积极情感, 提高服

务体验; 另一方面违背用户期望, 降低服务体验

(Han et al., 2023)。基于情绪传染理论和社会临场

感理论, 服务机器人表达共情通过为用户带来更

好的情感体验与社交体验, 进而提高用户忠诚度

(Liu-Thompkins et al., 2022)。基于社会交换理论, 

服务机器人表达幽默通过为用户带来内在回报

(感知温暖)和外在回报(感知能力), 进而提升用户

服务失败容忍度(Xu & Liu, 2022)。基于期望违背

理论, 服务机器人表达关心通过带来积极期望违

背而提升用户服务满意度 (Zhang, Chen, et al., 

2024)。基于礼貌理论, 服务机器人表达感激通过

提高用户受他人尊重的感知, 从而提高用户服务

满意度(Song et al., 2023)。 

2.3.2  服务机器人情感表达方式影响机制相关研究 

关于服务机器人情感表达方式的影响机制 , 

现有研究主要基于社会响应理论、情感评估理论

和沟通适应理论等理论, 从表达形式、表达强度

和表达风格等方面展开讨论(表 3)。具体而言, 在

表达形式方面, 随着技术进步, 持有服务机器人

将具备类似人类特质与能力的信念的用户群体 , 

更倾向于接纳服务机器人利用表情符号来展现幽 
 

表 2  服务机器人情感表达内容影响机制相关研究总结 

研究视角 研究对象 研究内容 文献 

情绪即社

会信息理

论 

愉悦 在线电商

客服 

客服机器人表达愉悦一方面通过引发用户积极情感 , 从而提高用户

服务质量评价与满意度; 另一方面违背用户期望 , 导致用户产生不

安和厌恶, 从而降低服务质量评价与满意度 

Han et al.,  
2023 

情绪传染 

理论 

共情 在线电商

客服 

在线客服机器人表达共情, 通过情绪镜像和模仿, 弥合 AI 和人类员

工在用户情感体验方面的差距, 从而提高用户忠诚度 

Liu-Thompkins 
et al., 2022 

幽默 在线电商

客服 

服务机器人表达幽默通过提高用户感知娱乐 , 从而提升用户服务满

意度 

Xie et al., 2024

期望违背 

理论 

关心 旅游平台

客服 

用户期望在服务过程中得到关心 , 当旅游平台客服表达关心时 , 其

通过减少用户期望违背提高用户服务满意度 

Zhang, Chen, 
et al., 2024 

道歉 在线投诉

客服 

服务机器人表达道歉会降低用户感知自然性 , 进而降低用户感知真

诚, 最终降低用户满意度 

Zhang et al.,  
2023 

社会临场

感理论 

共情 在线电商

客服 

在线客服机器人通过表达共情以增加社会存在来激活更强大的用户

社交体验 

Liu-Thompkins 
et al., 2022 

幽默 在线电商

客服 

服务机器人表达幽默通过提高用户社会临场感 , 从而提高用户服务

满意度 

Xie et al., 2024

社会交换 

理论 

幽默 餐厅服务

机器人 

餐厅服务机器人表达幽默通过为用户提供外在回报(感知能力)和内

在回报(感知温暖), 提升用户服务失败容忍度 

Xu & Liu,  
2022 

礼貌理论 感激 在线电商

客服 

在线电商客服通过表达感激(对比道歉), 提高用户对面子的感知, 从

而提升用户服务满意度 

Song et al.,  
2023 
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表 3  服务机器人情感表达方式的影响相关研究总结 

研究视角 研究对象 研究内容 文献 

内隐人格 

理论 

表达形式 

(文本 vs.文本

+表情符号) 

在线电商 

客服 

对于那些相信随着技术进步, 服务机器人将获得类人特质和能力

的用户, 服务失败后服务机器人使用幽默表情符号能够提高其服

务满意度 

Liu et al., 
2023 

社会响应

理论 

表达形式 (文

本 vs.语音) 

酒店服务

机器人 

结合文本和语音的多模态情感表达方式可以为用户提供更强烈

的社会线索, 使其对服务机器人的共情响应产生更强烈的社会反应 

Lv et al., 
2022 

情感评估

理论 

情感强度 

(强 vs.弱) 

在线电商

客服 

过于强烈的情感表达强度会降低用户感知情感真实性, 从而降低

用户信任, 最终导致较低的用户满意度 

Cheshin et 
al., 2018 

沟通适应

理论 

沟通风格 (正

式 vs.非正式)

在线电商

客服 

在线客服机器人非正式的沟通风格通过提升用户感知亲密度, 进

而改善用户服务体验 

Park et al., 
2023 

语言范畴

模型 

回复方式 (具

体 vs.抽象) 

酒店服务

机器人 

与抽象回应相比, 服务机器人具体回应通过提升共情准确性从而

提高用户满意度 

Zhu et al., 
2023 

 

默感(Liu et al., 2023); 而服务机器人采用文本+语

音的多模态情感表达能够为用户提供更多的社会

线索, 进而提升用户体验(Lv et al., 2022)。在表达

强度方面, 过于强烈的情感表达会使用户感到不

适, 最终会降低用户满意度(Cheshin et al., 2018); 

在沟通风格方面, 在线电商客服的非正式表达比

正式表达更能提升用户感知亲密度, 从而提升服

务体验, 酒店服务机器人具体的回复方式更能够

提升感知共情从而提高用户满意度(Park et al., 

2023; Zhu et al., 2023). 

小结：在情感表达内容上, 相关研究存在以

下局限性：①服务机器人情感表达内容的影响机

制相关研究主要从情感反应和认知推断两个方面

展开。然而, 还少有研究从 AI 赋能用户情感链接

全过程(情感识别、情感表达内容、情感表达方式)

的视角出发, 探讨 AI 情感表达内容对用户体验的

影响; ②目前关于 AI 情感表达的文献大多只考虑

单一的服务阶段, 还缺乏从服务旅程出发, 关注

不同服务交互多阶段中 AI 情感表达影响用户体

验的研究。因此, 本研究拟探索用户处于不同服

务阶段时, 服务机器人情感表达内容对用户服务

体验的影响机制及作用边界。在情感表达方式上, 

相关研究存在以下局限性：①仅从单一研究视角

出发展开研究, 即只考虑一种服务情境, 缺乏当

用户处于不同服务情境时, 服务机器人情感表达

方式对服务体验的异质性影响研究。②目前文献

有关情感表达方式比较简单, 多模态和具象化情

感表达方式的研究有待进一步丰富。因此, 本研

究拟探索用户处于不同服务情境时, 通过行为学

实验和神经科学实验, 探索服务机器人情感表达

方式对用户体验的影响及作用机制。 

2.4  用户服务体验相关研究 

2.4.1  用户服务体验的概念和测量维度相关研究 

用户体验的概念日益受到重视, 它描述了用

户与服务提供商之间整体的互动体验, 涵盖了与

产品、人员、服务及购物环境等多方面的互动(Gao 

et al., 2021; Verhoef et al., 2009)。在商业实践中, 

广义的客户体验被定义为 “公司提供的所有方

面——从客户服务的质量到广告、包装, 以及产品

和服务的特点、易用性和可靠性等, 刻画了客户

在与公司直接或间接接触后的内在主观反应 ” 

(Meyer & Schwager, 2007)。更进一步, Lemon 和

Verhoef (2016)将服务旅程纳入用户体验的研究框

架中 , 提供了一个全面的视角来理解用户体验 , 

强调用户体验是一个多维结构, 关注用户在整个

服务旅程中对公司产品/服务的认知、情感、行为、

感官和社会反应。随着智能技术的兴起, 用户智

能体验的概念受到广泛关注(Fan et al., 2023)。Roy

等人(2019)将用户体验研究拓展到智能服务的背

景下, 认为智能用户体验是用户在面对智能技术

时的主观和内部反应。本研究结合 Roy 等人(2019)

和 Lemon 和 Verhoef (2016)的概念定义, 将服务机

器人场景下的用户智能体验定义为用户在整个基

于人工智能技术的服务旅程中, 面对服务提供商

提供的服务具有阶段性的、多维的(包括认知、情

感、行为、感官等)反应。 

关于用户体验的测量维度, Chang 和 Horng 

(2010)从客户的视角出发, 指出客户体验由客户

和物理环境(包括氛围感、沉浸式、想象力、惊喜

感 4 个子维度)、服务提供商、其他客户、客户的
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朋友的互动以及客户本身的认知和享受五个大维 

度组成。Rose 等人(2012)指出在线用户体验由认

知体验和情感体验两部分构成, 其中情感体验通

过用户心流体验测量, 认知体验则通过用户的情

绪状态测量。在智能服务场景下, Roy 等人(2019)

建立了一个框架, 从享乐、认知、社会、个人、

实用和经济六个子维度来测量用户体验。 

鉴于用户体验是通过服务旅程创造的, 对其

的测量应当更聚焦于以用户为中心的整个过程和

结果的价值分析 (Kuppelwieser & Klaus, 2021; 

Lemon & Verhoef, 2016)。在服务旅程的初次接触、

服务使用和服务反馈三个阶段中, 通过测量用户

的接受意愿、满意度和宽恕意愿等关键反应变量, 

可以有效地评估并反映用户在不同服务阶段所获

得的整体体验。第一, 在用户初次接触智能服务

时, 用户的接受意愿刻画了个体对于使用或接受

基于 AI 的服务的心理倾向和行为意向, 是用户基

于对服务的有用性、易用性、享乐因素等体验后

的衡量做出的反馈, 因此可以较好地反映用户在

服务初始阶段的服务体验感受(Gursoy et al., 2019; 

Lu et al., 2019; Priya & Sharma, 2023; Stock & 

Merkle, 2017)。第二, 在用户使用智能服务的过程

中, 满意度描绘了用户对于所提供服务满足其需

求与期望程度的直接感受, 良好的用户体验可以

提升用户满意度, 因此满意度也是用户体验不可

或缺的组成部分(Srivastava & Kaul, 2014; Zhang, 

Chen, et al., 2024)。此外, 服务质量指服务提供商

在提供服务过程中满足或超越顾客期望的程度 , 

服务质量是客户体验的前因变量, 映射了用户体

验的质量好坏, 被广泛地用于评估用户体验(Ameen 

et al., 2021; Lemke et al., 2011)。第三, 在服务的反

馈阶段, 用户宽恕意愿衡量了在遭遇服务失误或

不满意体验后, 对服务提供商的宽容和原谅的倾

向。用户宽恕意愿与用户体验紧密相关, 因为用

户在服务失败后的体验直接影响他们是否愿意宽

恕服务提供商, 因此能够作为评估用户体验的重

要依据(Cao et al., 2024; Hu & Pan, 2024)。最后, 

用户体验强调交互过程, 一些与体验相关的情感

与感知构念也与用户体验有关, 例如用户的心流

体验(Barhorst et al., 2021)、敬畏体验(Kautish & 

Khare, 2022)都可以反映用户体验的特定维度。 

2.4.2  智能服务中用户体验测量方法相关研究 

在现有关于服务机器人的研究中, 一些学者

采用问卷调查法来收集用户对服务机器人的满意

度和使用体验等方面的主观评价, 如信任(Chi et 

al., 2023)、同理心、满意度(Lv et al., 2022; Yu et al., 

2024)等。还有很多学者通过行为学实验作为服务

机器人服务评价的测量方法, 研究被应用于模拟

不同情境下用户与服务机器人的互动, 以获取客

观数据(Dennis et al., 2023; Garvey et al., 2023; 黄

劲松 等, 2022; Zhang, Chen, et al., 2024)。此外, 

获取二手数据法也是服务机器人服务评价相关研

究中常用到的方法, 通过分析已有的用户交互数

据和服务机器人运作数据来揭示用户与机器人互

动的特点(Tofangchi et al., 2021)。质性研究方法如

文献调查和访谈等方式(Chandra et al., 2022; Van 

den Broek et al., 2021; 王砚羽 等, 2019), 深入挖

掘用户的态度、观点和情感, 为理解用户行为提

供更深入的见解。相关研究总结如表 4 所示。 

小结：①对于用户体验的测量仅考虑了单一的

服务旅程阶段和单一的服务情境, 对服务旅程的

全链路思考和对服务情境的差异化考量有待进一

步研究。②目前文献的测量方法主要采用传统的自

我报告方法, 然而它涉及真实而复杂的用户感知, 

自我报告方法无法真实测量用户的情感激发状态与

体验, 然而神经科学方法突破了传统研究方法的局

限性, 通过认知神经科学表征, 它可以更加客观科

学地测量用户体验, 目前相关研究较少。因此, 本研

究将从人机交互的视角, 针对不同服务阶段和不同

服务情境下明确了用户体验的测量维度, 通过神

经科学实验的方法测量用户体验相关数据, 探究

服务机器人情感表达对于用户体验的影响机制。 

2.5  研究进展分析与评述 

通过上述文献归纳和总结, 基于当前人工智

能产业迅猛发展, 对服务机器人情感表达的管理

与应用需求日益凸显的背景, 深入探讨服务机器

人情感表达对用户体验的影响机制及用户体验提

升策略亟待补充和完善。这主要体现在：①现有

的情感识别算法存在准确性低、模态间表达不一

致难以识别等问题, 针对智能服务情境下的用户

情感识别和具体情绪状态整合还有待精细化; ②针

对不同服务阶段, AI 差异化情感表达内容对用户

体验的影响机制的研究亟待补充; ③针对不同服

务情境, AI 多模态情感表达方式对用户体验的影

响机制的研究亟待补充; ④在用户服务体验的测

量上, 缺乏对服务旅程的全链路动态思考和对服

务情境的差异化考量。因此, 通过现有文献回顾, 

目前的研究进展分析与评述如表 5 所示。 
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表 4  智能服务中用户体验的相关研究总结 

研究视角 相关研究内容 文献 

用户体验 
测量维度 

用户接受 /采
纳意愿 

用户基于对 AI 的有用性、易用性、享乐动机、社交能力、外观拟人
等因素的主观体验感知, 进而形成对 AI 的接受/采纳意愿 

Gursoy et al., 2019; Priya 
& Sharma, 2023; Stock & 
Merkle, 2017 

满意度 AI 聊天机器人在服务过程中表达对用户的关心满足了用户对情感体
验的期待, 提高了用户满意度 

Zhang, Wang, et al., 2024

服务质量 基于 AI 的服务的服务质量越高(可靠性、保证性、有形性、响应性), 用
户体验越好 

Ameen et al., 2021 

用户宽恕意
愿 

拟人化的 AI 能够通过情感路径和认知路径有效改善用户感知, 进而
促进用户宽恕 

Cao et al., 2024 

心流体验 基于 AR 技术的购物对比传统的购物形式能够更好地促进用户的心
流感知, 塑造一种完全沉浸、高度集中的用户体验 

Barhorst et al., 2021 

敬畏体验 基于 AI 的服务能够提升用户的敬畏体验感知, 服务质量越高, 这种感
知会更加显著 

Kautish & Khare, 2022 

用户体验 
测量方法 

问卷调查法 通过设计量表, 收集用户在使用服务机器人过程中的主观感受, 包括
效率性、完成度、安全性、系统可用性、可用性、易用性、满意度、
忠诚度等数据 

范文芳, 王千, 2022; Lin 
et al., 2020; 王军 等, 
2021 

行为学实验
法 

通过设计情景实验, 对机器人及服务场景等进行操纵, 收集用户于服
务机器人交互过程中的数据, 包括行为数据和主观感受数据 

Dennis et al., 2023; 
Garvey et al., 2023; 黄
劲松 等, 2022 

数据挖掘法 通过数据挖掘法抓取网站现有数据, 获取服务机器人使用场景中的用
户服务评价信息和相关用户信息的数据 

Tofangchi et al., 2021 

质性研究方
法 

通过对 AI 开发人员或用户进行深入访谈, 获得关于 AI 道德、隐私、
安全等问题的关注以及用户需求, 从而获取服务评价相关数据 

Cheng et al., 2022; 吴小
龙 等, 2023 

 

表 5  研究进展分析与评述 

研究领域 已有研究 本研究预期研究贡献 

用户采纳服
务机器人的
影响因素相
关研究 

侧重分析了 AI 特征、用户个人特征和情境特征对用户采
纳的影响, ①聚焦在服务机器人的拟人化、感知能力等, 
AI 情感表达能力值得进一步探究; ②人机交互时不同特
征维度之间的交互效应有待研究。 

以服务机器人情感表达为研究对象 , 提升用
户体验为目标, 从 AI 赋能用户情感链接过程
出发, 多层面、多维度优化服务机器人的情感
识别、情感表达内容、情感表达方式。 

用户情感识
别相关研究 

目前有关情感识别算法研究主要有单模态和多模态情感
识别两种, 存在以下研究局限：①单模态情感识别存在准
确度低的问题 , 多模态情感识别在处理模态间不一致问
题依然有待研究; ②针对智能服务情境下的用户情感状
态还有待精细化。 

基于改进的机器学习算法 , 构建智能服务中
多维情感计算模型 , 以解决用户情感表达不
一致问题。并在此基础上, 建立智能服务中特
有的用户情感矩阵, 提高情感识别的准确度。

服务机器人
情感表达作
用机制研究 

现有研究主要研究了愉悦、关心、共情和幽默等情感的
影响, ①侧重静态视角, 研究 AI 表达单一情感对用户的
影响 , 忽视了不同服务阶段的差异性; ②缺乏对用户情
感动态变化的考虑, 对不同个体需要表达个性化的情感。

本研究从服务旅程出发 , 考虑不同阶段的服
务特征 , 通过行为学实验探究不同阶段服务
机器人差异化情感表达对用户体验的影响机
制, 并探究 AI 特征、个体特征及情境特征的
调节作用。 

当前研究主要研究了情感表达形式和情感表达风格, 其
中情感表达。①用户处于不同服务情境下情感表达方式
的影响机制仍有待研究; ②服务机器人多模态情感表达
方式的对比研究仍存在不足。 

基于享乐导向和实用导向的服务情境 , 通过
行为学实验和脑电实验探究服务机器人多模
态情感表达方式对用户体验的影响机制。 

用户服务体
验相关研究 

目前关于用户服务体验的研究主要集中在对用户体验度
量维度和测量方法的探讨上。①大多数文献在用户体验
的测量上仅考虑了服务旅程的特定阶段或者特定的服务
情境, 对服务旅程的全链路思考和对服务情境的差异化
考量有待进一步研究; ②服务机器人用户体验的测量方
法方面 , 问卷测量方法单一 , 数据采集来自于用户主观
报告, 不够精准。 

从人机交互的视角研究不同服务阶段、不同服
务情境下服务机器人情感表达对于用户体验
的影响机制。通过神经科学实验的方法对用户
体验进行客观精确的度量, 进而提出基于 AI
情感表达的用户体验提升的完整策略方案。 
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3  研究构想 

本研究拟针对人工智能产业蓬勃发展下对服

务机器人情感表达管理和应用的需求, 结合 AI 情

感表达在学术研究和实践应用中面临的挑战, 围

绕情感识别、情感表达内容与情感表达方式三个

核心问题, 运用管理科学、数据科学、行为科学

等多学科理论和方法, 在阅读了大量文献、进行

了初步研究后, 提出了揭示服务机器人情感表达

的影响机制以提升用户体验的总体目标。围绕这

一研究目标, 本研究将在国内外已有的研究成果

基础上 , 密切结合服务机器人的实际运作情况 , 

以“AI 赋能用户情感链接”为突破口, 力争构建一

个关于服务机器人情感表达的较为全面的知识体

系。从情感识别→情感表达内容差异化→情感表

达方式具象化的逻辑思维出发, 本研究拟探究服

务机器人如何更好表达情感以提升用户体验。研

究内容一旨在搭建面向智能服务的用户多维情感

计算识别模型与情感矩阵, 以实现智能识别用户

多模态情感; 在研究内容一能够让服务机器人识

别用户情感的基础上, 研究内容二分析在服务交

互多阶段  AI 差异化情感表达内容的作用机制; 

研究内容三探究在不同的服务情境下 AI 情感表

达方式对用户服务体验的作用机制及内在神经机

理, 以优化服务机器人差异化情感表达内容和具

象化情感表达方式。研究框架图如图 1 所示。 

 

3.1  研究内容一：基于多维情感计算模型的用户

情感识别与情感矩阵构建研究 

智能服务在消费环境中发挥重要作用, 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。

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。从在线客服到智能家

居, 智能技术以前所未有的速度和规模改变着人

们的生活方式(Garvey et al., 2023)。随着服务机器

人的不断发展和普及, 如何理解和应对用户在使

用过程中表现出的复杂情感, 已经成为提升服务

体验、增强用户满意度的关键问题。情感识别是

智能服务情境下人机交互领域重要的任务, 它能

够帮助服务机器人更好地理解用户的情感状态和

意图, 从而更准确地回应用户的需求, 提高服务

的个性化和针对性; 在表达和理解人类情感过程

中, 人脑会融合多种模态信息进行决策, 包括面

部、语音、文本等信号。而情感识别算法大多集

中于单一模态, 如仅依赖面部表情或文本数据进

行情感分析。虽然单模态方法在特定场景下能取

得不错的效果, 但它们在处理复杂的人类情感时

面临着诸多挑战, 造成识别不准确等问题。同时, 

用户情感表达的不同模态间经常发生表述不一致

的情况, 有时甚至会截然相反。基于此, 本研究内

容旨在构建多维情感计算模型以解决用户情感表

达不一致问题, 并将模型应用于智能服务中用户 

 
 

图 1  服务机器人情感表达对用户体验的影响机制研究框架 



第 6 期 罗莉娟 等: 当人工智能面对人类情感：服务机器人情感表达对用户体验的影响机制 1015 

 

 

情感识别, 构建用户情感矩阵。本研究内容包含

两部分。 

3.1.1  多维情感识别模型搭建 

利用机器学习算法和决策层加权融合, 构建

用户情感识别模型以解决多维度用户情感表达不

一致的问题, 优化情感识别的准确性和效率。采

用基于 VGG16 预训练模型的面部特征提取、基于

MFCC 和 BiLSTM 的语音特征提取 , 以及基于

BERT-CNN 模型和注意力机制的文本特征提取方

法, 旨在从面部表情、语音语调和文本内容等多

个维度捕获用户情感的复杂表现。而后采用基于

决策层加权融合的方法, 考虑各个模态的重要性

和情境相关性, 整合不同情感输入, 动态调整不

同模态信息的权重, 通过引入权重系数 aface, aaudio, 

atext 以确定每个模态在融合过程中的相对重要性。

权重系数将根据各自模态在情感识别任务中的表

现和贡献动态调整, 以优化整体情绪识别效果。

前面每个模态特征提取后得到对应特征集 Ftext, 

Faudio, Fface。融合前每个模态的特征集首先转换为

情绪特征向量决策层。决策层采用加权融合方法

将不同模态的情绪特征向量整合为一个综合情绪

特征向量。融合过程公式为：Wfusion(Fface, Fvideo, 

Ftext) = aface × Fface × aaudio ×Faudio + atext × Ftext。最

后, 将融合后的综合情绪特征向量输入到分类器

进行情绪类别的预测。通过这种多模态融合方法, 

不仅能够提升情绪识别的准确性, 还能增强模型

对于模态间不一致性的鲁棒性。 

3.1.2  智能服务情境下用户情感矩阵构建 

基于已建立的多维情感计算模型, 本研究旨

在实现从智能服务中识别用户情感, 并根据智能

服务属性建立用户情感矩阵, 以连接用户内在情

感状态 , 建立用户情感与智能服务交互间的“桥

梁”, 为服务过程实时响应用户情感变化作铺垫。

具体研究要点包括：①多维情感特征分析：应用

愉悦度−激活度−优势度(VAD)模型作为情感分析

核心框架, 对用户在不同智能服务场景的情感反

应作细致刻画。愉悦度反映用户对服务的满意程

度, 激活度指示用户的情感激动水平, 优势度表

达用户对情境的控制感。多维度的情感特征分析

旨在揭示不同服务场景下用户情感变化的规律性, 

提供更为精准的用户情感理解。②用户情感类别

与强度识别：不仅识别用户表达的基本情感种类

(如快乐、悲伤、愤怒等), 还将进一步细分情感的

子类别和情感强度。例如, 不仅识别出用户的“愤

怒”, 还能区分愤怒的强度“恼怒”还是“激怒”, 使

智能服务更精准地定制回应, 满足用户的具体情

感需求。③智能服务差异化和个性化情感识别：

情感状态并非孤立存在, 会受到交互过程及状态

的强烈影响。智能服务的核心目标是满足用户的

多样化需求, 既包括功能性需求, 也包括情感上

的共鸣和支持。用户在使用智能服务的不同阶段

(如初次接触、服务使用、服务反馈)及不同情境(如

享乐主导、实用主导)时, 会表现出不同的情感状

态。这种差异源于用户的个性、期望以及服务环

境的不同。因此, 通过细致地划分智能服务特点, 

能够更准确地捕捉用户情感的细微变化, 从而提

供更为精准和个性化的服务响应。在情感识别后, 

为了加强智能服务下用户情感矩阵构建的严谨性, 

将结合酒店用户深度访谈数据和携程平台部分星

级酒店的相关评论内容进行质性分析。通过深度

访谈理解用户在特定服务场景下的情感体验和背

后的情感动因, 揭示计算模型可能忽略的情感维

度和细节, 大数据分析则能够更广泛地验证和丰

富结果。总体而言, 旨在构建一个创新的全面的

用户情感矩阵, 分析用户在不同服务阶段和任务

场景下的情感状态, 并匹配相应的服务响应策略, 

以提供个性化服务体验。 

研究内容一的研究框架图如图 2 所示。 

3.2  研究内容二：基于“服务旅程”的 AI 情感表

达内容对用户体验的影响机制研究 

提升服务机器人的情感表达能力对于改善用

户体验、提高满意度和建立良好的客户关系具有

重要意义。但己有研究对人工智能的服务阶段划

分尚不清晰, 讨论服务机器人情感表达的影响机

制时忽视了不同服务阶段的差异性, 服务交互不

同阶段的具体分析仍有待研究。基于“服务旅程”

的概念(Voorhees et al., 2017), 在服务机器人与用

户的交互过程中, 可以大致分为初次服务接触、

服务使用、服务反馈三个阶段, 涵盖了一套完整

的信息交流与任务执行流程。初次服务接触阶段

AI 情感表达旨在激发用户兴趣, 建立信任; 服务

使用阶段旨在提供情感体验 ,  提高用户满意度 ; 

服务反馈阶段旨在缓解用户不满情绪, 获得用户

宽恕。结合服务旅程不同阶段情感表达目的的差

异性, 提出分阶段差异化的情感表达内容。在服

务旅程的三个阶段分别表达积极情感、共情和感 
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图 2  基于多维情感计算模型的用户情感识别与情感矩阵构建 
 

激, 并进一步探究不同服务阶段服务机器人情感

表达内容对用户体验的影响机制。研究内容二主

要包括三个部分。 

3.2.1  服务接触阶段, 服务机器人表达积极情感

对用户使用意愿的影响机制 

在初次服务接触阶段, 用户对服务了解不够

透彻, 对具体需求还未形成清晰认知。这一阶段

是用户与 AI 之间建立初步联系和认知的关键时

刻, 此时能对用户认知产生较大影响的因素是服

务机器人的展现形式和初始沟通方式。因此如何

通过情感表达, 与用户建立信任, 激发用户的兴

趣和好奇心, 提升用户在初次接触阶段对 AI 服务

的使用意愿是亟待解决的问题。服务机器人表达

积极情感是指在前置对话的阶段通过文字、语音、

表情符号等方式表达热情、激动、高兴等积极情

感。AI 表达积极情感可以使交互过程更加自然轻

松 , 这种积极的互动体验有助于激发用户兴趣 , 

使他们想要进一步探索 AI 的功能和潜力, 因此提

高了使用意愿。 

服务接触阶段, 本文基于信任理论探索服务

机器人表达积极情感对用户服务使用意愿的影响

机制。信任理论(Theory of Trust)指出信任是一种

心理状态, 基于对仁慈、能力和正直三个维度的

评估得出(Flavián et al., 2006; Schoorman et al., 

2007)。与机械的无情感反应相比, 当 AI 表达积极

情感时 , 用户更有可能感受到正面的情感反馈 , 

从而产生情感共鸣, 这种共鸣有助于建立用户与

AI 之间的情感连接, 增强用户对 AI 的信任, 一旦

建立了信任, 用户更有可能愿意使用AI提供的服务。 

在调节效应上, AI 最初的展现形式会直接影

响用户的心理认知。AI 机器人的拟人化水平对用

户服务体验的影响常呈倒 U 型形态。适当的拟人

化水平能够引发用户更高的社交期待, 用户感知

到的情感表达的真实性和自然性也相应增强(蒋

玉石 等, 2024; Li et al., 2023)。而根据恐怖谷效应, 

当人工智能代理在外观和行为上变得更像人类时, 

它们可以唤起人类的怪异或不安的感觉, 导致用

户的负面态度(Kim et al., 2019; Mori et al., 2012; 

Song & Shin, 2024)。因此本研究将进一步探究头

像拟人、言语拟人、超现实拟人化身等多种形式

的拟人化水平下, AI 表达积极情感与用户信任间

的关系。 

3.2.2  服务使用阶段, 服务机器人表达共情情感

对用户满意度的影响机制 

服务使用阶段是服务机器人与用户交互正在

进行的状态, 用户向服务机器人具体描述自己的

需求和问题, 服务机器人随后给出相应的解决方

案。这一阶段用户通常会关注服务机器人提供的

解决方案的实用价值, 但是在提供方案的过程中, 

如何调动用户的积极性, 为用户提供舒适的情感

体验, 最终提高用户的满意度和服务质量评价非

常重要。共情反应作为互动过程中重要的情感元

素, 反映了传达理解顾客需求、站在顾客立场思

考的情感特质。拥有共情能力的 AI 能增强用户的

互动意识, 让其在不知不觉中对 AI 产生良好的社

会反应(Liu-Thompkins et al., 2022)。服务机器人

解决问题的能力水平有高低之分, 本研究假设在

AI 的共情能力和解决问题能力之间存在交互效

应。具体而言, 当 AI 解决问题能力强时, 高共情

机器人和低共情机器人的顾客满意度和服务质量

评价没有差异; 当 AI 解决问题能力弱时, 相比低

共情机器人, 高共情机器人的用户反应更好。 
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服务使用阶段, 本文基于认知评价理论探索

服务机器人表达共情情感对用户服务满意度的影

响机制。在用户向 AI 寻求解决方案时, 有两个至

关 重 要 的 信 念 预 期 ： 绩 效 预 期 (Performance 

expectancy)描述了用户相信与服务机器人的互动

将 有 助 于 获 得 绩 效 收 益 , 努 力 预 期 (Effort 

expectancy)描述了用户相信与服务机器人的互动

所花费的努力的信念(Venkatesh et al., 2003)。当

AI 共情能力和解决问题能力都强时, 用户不仅获

得了解决方案的绩效收益, 且由于 AI 非常理解用

户需求, 使得用户只需要付出很少的努力就可以

获得解决方案, 因此绩效预期和努力预期在其中

发挥中介作用。 

在调节效应上, 从情境特征的角度出发, 本

文选择时间压力作为重要的边界条件。时间压力

影响着顾客的信息处理方式和决策行为, 高时间

压力要求顾客在有限的时间内快速地理解和响应

信息, 这可能导致决策过程中的疏忽或简化, 进

而影响整体的顾客满意度和决策质量 (Karau & 

Kelly, 1992)。在高时间压力下, 用户没有足够的

时间处理信息和做出决定, 会弱化对情感的感知, 

因此无论 AI 的解决问题能力强或弱, 时间压力都

会削弱 AI 共情表达水平对用户体验的影响。 

3.2.3  服务反馈阶段, 服务机器人表达感激对用

户宽恕意愿的影响机制 

在服务反馈阶段 , 主要关注服务失败的情

况。发生服务失败时, 服务机器人不同于人类员

工, 难以及时采取主观性的补救措施, 会出现无

法识别或者无法响应的低级失误。因此当服务机

器人遭遇服务失败情形时, 如何通过服务补救来

获得顾客的谅解是服务情境中的重点和难点。根

据礼貌理论(Politeness theory), 在社交中具有补

偿行为的礼貌策略可以分为积极的礼貌策略(感

激)和消极的礼貌策略(道歉) (Brown & Levinson, 

1987)。相比道歉强调自身错误的礼貌策略, 感激

策略能够通过强调消费者的优点和贡献, 表达赞

赏的积极信息, 更有可能提升消费者自尊以获得

谅解。 

服务接触阶段, 本文基于基本心理需求理论

探索服务机器人表达感激对用户宽恕意愿的影响

机制。基本心理需求理论 (Basic Psychological 

Needs Theory, BPNT)认为自主需求、联结需求和

胜任需求构成人类的三大基本需求(Deci & Ryan, 

2000)。经历服务失败会威胁到个体的基本心理需

求满足, 用户需求−威胁模型指出关系需求(归属

感和自尊)、效能需求(控制感和意义感)的受威胁

程度对遭受需求威胁后的个体行为反应有一定的

预测作用(Jamieson et al., 2010)。因此本研究假设

当服务机器人试图通过情感型补救措施化解用户

的负面情绪时, 用户的基本心理需求在服务机器

人情感表达和用户的宽恕意愿之间发挥中介作用。 

在调节效应上, 从服务恢复的策略角度出发, 

本文假设解释信息类型(Gelbrich, 2010)发挥调节

作用, 即表达感激的时候提供前瞻型解释信息更

好, 表达道歉的时候提供回顾型解释信息更好。

这是因为表达感激不仅是对用户贡献的认可, 更

是对未来继续维持和发展良好关系的期望, 前瞻

型信息恰好强调未来, 带有积极向上的情感色彩, 

能够激发用户的积极回应; 而表达道歉的核心在

于承认错误并对过去的行为进行解释和反思, 回

顾型信息恰好解释了原因, 清晰地阐述错误发生

的过程, 显示出道歉者的诚意和反思。 

针对研究内容二, 提出主要假设 1：AI 服务

机器人在服务旅程的不同阶段(服务接触, 服务使

用, 服务反馈)使用差异化的情感表达内容(积极

情感, 共情, 感激), 能够有效提升用户体验(用户

使用意愿、服务满意度、宽恕意愿)。 

研究内容二的研究框架图如图 3 所示。 

3.3  研究内容三：基于“服务情境”的 AI 情感表

达方式对用户体验的影响机制研究 

服务机器人合适的情感表达方式对于改善用

户体验、提高服务质量评价和增加用户持续使用

意愿具有重要意义。但已有研究往往仅在单一服

务情境下讨论服务机器人单模态情感表达方式对

用户体验的影响机制, 不同服务情境下 AI 多模态

情感表达方式研究有待进一步丰富 (Lv et  al . , 

2022)。服务情境可以划分为享乐导向服务情境和

实用导向服务情境(Liu et al., 2022)。在不同的服

务情境中 ,  用户的偏好和关注的重点有所差异 , 

在享乐导向情境中, 用户主要寻求与情感相关的

价值 ,  表现为良好的感受、乐趣和愉快的体验

(Ryu et al., 2010); 而在实用导向情境中, 用户主

要寻求实际利益, 并高度重视功能性、实用性和

效用。典型的享乐导向的服务情境包括游乐园、

旅游景区等, 而实用导向的情境则包括交通、快

速服务餐厅等(Liu & Xu, 2023)。基于两种不同的 
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图 3  基于“服务旅程”的 AI 情感表达内容对用户体验的影响机制研究 
 

服务情境(享乐导向和实用导向), 研究内容三将

分别探究服务机器人在单模态和多模态情感表达

方式下对用户服务体验的影响机制及其作用边界。

具体而言, 研究内容三主要包括以下两个部分。 

3.3.1  享乐导向服务情境下, 服务机器人情感表

达方式对用户服务体验的影响机制 

享乐导向服务情境聚焦用户愉悦、享受和满

足感的体验(Ryu et al., 2010), 而表情符号(Emoji)

作为一种支持文本在线交互的表达方式, 类似于

人类面对面交流中面部表情和身体语言的作用。

现有研究已经证实, 表情符号可用于展示人类情

感丰富度, 并提供发送者希望表达情感的详细信

息, 因此人类客服往往通过表情符号来表达情感, 

以改善用户服务体验(Liu et al., 2023)。本研究拟

在享乐导向服务情境中 , 基于社会存在理论

(Short, 1976)和心理距离理论(Trope & Liberman, 

2010), 构建服务机器人情感表达方式影响用户服

务体验的理论机制模型。在享乐导向服务情境下, 

与在线对话中的纯文本相比 , 表情符号更生动 , 

具有更高维的表达能力, 且能够比文本更强烈、

更准确地传达人类情感, 因此服务机器人使用表

情符号表达情感更能够提升用户服务体验。 

享乐导向下, 关于服务机器人情感表达方式

对用户服务体验的影响机制 , 社会存在理论

(Social Presence Theory)描述了个体对另一个生命

或人造实体存在并对自己产生反应的感知, 是一

种“与他人同在的感觉”, 媒介的社会存在程度取

决于其通过语言和非语言线索传递信息的能力

(Gunawardena & Zittle, 1997; Short, 1976)。在人机

交互中, 来自服务机器人的不同线索会触发用户

不同的感知, 使他们不自觉地将其视为社会行动

者 (Schanke et al., 2021; Zhang, Wang, et al., 

2024)。当服务机器人通过文本和表情符号这种多

模态的方式表达情感时, 与单一的文本线索相比, 

多模态这种更类人的线索, 能够传达出人际交流

和社会联系的感觉, 更容易触发用户对聊天机器

人的社会存在感知, 因此产生更强烈的他人存在

感。心理距离(Psychology distance)是一种主观体

验, 描述了个体对于某个对象或事件在感情上或

心理上的距离感知(Trope & Liberman, 2010)。服

务机器人在与用户交互时, 通过类似人类的多模

态情感表达线索, 满足了用户在享乐型情境下对

服务过程的情感体验。这种情感体验导致他们无

意识地认为服务机器人离他们更近, 关系更密切, 
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因此拉近了心理距离。 

在享乐导向下探讨服务机器人情感表达方式

对用户服务体验的影响时, 我们从人机关系特征

的角度出发, 将关系规范导向视为一个重要的边

界条件。服务机器人可以扮演不同的角色, 最典

型的划分方式就是扮演朋友还是扮演助手, 朋友

的情感属性更显著 , 而助手的能力属性更突出

(Youn & Jin, 2021)。当服务机器人扮演朋友(助手)

的时候, 用户更加专注其情感支持(完成任务)功

能。朋友导向下多模态的情感表达方式对比单模

态的方式更符合用户对服务机器人的情感预期 , 

能够更加显著地影响用户对服务机器人的社会存

在感知和心理距离感知。 

3.3.2  实用导向服务情境下, 服务机器人情感表

达方式对用户服务体验的影响机制 

实用导向服务情境聚焦功能性、实用性和效

用(Ryu et al., 2010), 而影响与顾客交流水平的语

言和交互线索不仅包括服务机器人屏幕上显示的

文本, 还包括语音和面部表情等, 这是人机交互

中传达情感的重要媒介。本研究拟在实用导向服

务情境中, 基于情绪即社会信息理论(Van Kleef, 

2009), 探究服务机器人情感表达方式对用户服务

体验的双路径(情感反应路径和认知推断路径)的

影响机制。在实用导向服务情境中, 相比单模态

的情感表达方式, 多模态的情感表达方式让服务

机器人更贴近人类的自然交流方式。通过文本、

语音和面部表情方式结合使用, 服务机器人可以更

准确、丰富地表达情感, 进而提升用户服务体验。 

实用导向下, 关于服务机器人情感表达方式

对用户服务体验的影响机制, 情绪即社会信息理

论(Emotions as Social Information model, EASI)指

出情绪信息在人际交往中作为一种信号, 通过引

发情感反应和认知推断影响观察者的态度和行

为。情感反应经常受到情绪传染的影响, 个体在

接受他人的情绪表达时不自觉地模仿他人的情绪

(Doherty, 1998; Van Kleef, 2009)。相反, 认知推断

强调个体可以通过观察他人的情绪表达推断出他

人的态度、行为倾向等相关信息。然后, 这些信

息会影响他们自己的判断和行为适应(Keltner & 

Haidt, 1999; Van Kleef et al., 2010)。基于这一理论, 

引入情感体验和期望违背作为中介变量。一方面, 

情感在个体间具有显著的传染倾向, 服务机器人

通过采用多模态的情感表达方式, 巧妙地结合了

文本、语音以及视觉这些多样化的信息线索, 不

仅增强了情感传递的深度与广度, 而且更有利于

唤醒用户的情感共鸣并产生强烈的情感感染效果, 

进而提高服务体验。另一方面, 在认知推断路径

上, 由于在实用导向中, 用户关注实际的功能性

和效用, 而情绪即社会信息理论也强调了情感表

达需符合情境适当性(Cheshin et al., 2018)。此时

服务机器人多模态的情感表达既有可能因为改善

了用户在实用情境下的情感体验而带来积极的期

望违背, 也有可能因为使用了过于丰富的情感表

达模态违背了用户的期望。积极(消极)的期望违背

会促进(恶化)用户的服务体验。 

在实用导向下探讨服务机器人情感表达方式

对用户服务体验的影响时, 我们从实用价值的角

度出发, 引入任务复杂度作为边界条件。在实用

导向服务情境中, 用户会更加关注服务代理的专

业水平, 对于简单基础的问题服务机器人大部分

都能处理, 但当问题复杂难以解决时, 用户会求

助于人工客服(Cheng et al., 2021)。在问题复杂的情

况下, 服务机器人多模态的情感表达虽然能增强交

互体验, 但并不能弥补专业能力的不足, 此时采用

多模态的情感表达方式并不能改善消费者感知。 

针对研究内容三, 提出主要假设 2：AI 服务

机器人在不同的服务情境中(享乐导向, 实用导向)

使用具象化的情感表达方式(单模态 vs. 多模态), 

能够有效提升用户服务体验(心流体验、满意度、

持续使用意愿等)。 

研究内容三的研究框架图如图 4 所示。 

综上 , 本研究紧密围绕服务机器人“情感识

别→情感表达内容差异化→情感表达方式具象

化”的框架展开 , 形成对服务机器人情感表达影

响机制和用户体验提升的全面思考。具体研究流

程包括：①收集服务机器人情感表达相关文献和

资料, 基于机器学习, 构建面向人机交互的多维

情感计算模型, 为后续研究工作提供支持; ②结

合信任理论、认知评价理论和基本心理需求等理

论, 探究不同服务阶段中服务机器人情感表达内

容对用户体验的影响机制与作用边界; ③在社会

存在理论、心理距离理论和情绪即社会信息理论

等理论的支撑下, 结合行为学实验和脑电实验等

方法探究服务机器人情感表达方式对用户服务体

验的影响机制与作用边界。拟采用的研究方案及

技术路线如图 5 所示。 
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图 4  基于“服务情境”的 AI 情感表达方式对用户体验的影响机制研究 
 

4  理论建构与创新 

本研究立足我国发展“人工智能+”的战略需

求, 从人机交互中用户情感需求出发探索了智能

服务中服务机器人表达情感的作用机制及服务体

验提升策略, 为国内外人机交互相关领域提供了

一种新的研究思路。同时, 为提升用户体验、提

高企业服务效率、推动“人工智能+”在服务领域的

发展等方面提供了新的理论依据和决策指导。 

从理论意义上来看, 本研究丰富了人机交互

理论, 增强了理论的解释能力。 

(1)引入 AI 赋能用户情感链接概念, 综合考

虑人机互动中“情感识别−情感表达内容−情感表

达方式”的全链路 , 本研究将有助于加深理解智

能服务中用户与机器人之间的情感交互体验, 为

服务机器人在表达情感方面的有效性提供了重要

见解, 是对已有情感交互相关研究的重要补充和

完善。具体如：①针对过往情感识别算法准确性

不高、多模态信息处理不一致等研究不足, 本文

探索了智能服务场景中基于多维情感计算模型的

用户情感矩阵; ②针对过往研究中缺乏对服务旅

程阶段的全链路动态思考, 本文从人机服务交互

的多服务阶段, 探索了不同类型的 AI 情感表达内

容的影响路径和影响效果; ③针对不同情感模态

线索的对比研究有待进一步丰富, 本文比较了AI多

模态情感表达方式的作用机理和适用的服务情境。 

(2)综合考虑服务旅程的阶段性(初次接触、服

务使用、服务反馈)和服务情境的差异性(享乐导

向、实用导向), 将信任理论、认知评价理论、社

会存在理论、心理距离理论、情绪即社会信息理

论等经典理论应用到人机交互中, 深入探究 AI 情

感表达内容和 AI 情感表达方式对用户服务体验

影响的作用机制。强调了在人机互动中纳入情感

因素的重要性, 提供了 AI 情感表达激活和影响用

户体验的实证证据, 丰富了人机互动领域的理论

并且厘清产生这些影响的用户心理机制, 为人机

情感交互的设计和优化提供了坚实的理论基础。

此外将通过实验研究方法对人机交互模式中的 AI

差异化、具象化情感表达等进行验证, 为探索人

机交互管理理论与管理实践相结合的研究路径提

供支持。 

(3)目前学术界对人机交互的研究多从单一学

科视角出发, 鲜有从多元学科交叉渗透视角推动

AI赋能用户情感链接全过程研究体系的跨界新思

考。本研究吸收了计算机科学、心理学、数据科

学和管理学等多元学科的深厚积累, 尝试将认知

评价理论、信任理论、情绪即社会信息理论、社

会存在理论等心理学与管理学领域的经典理论 , 

与机器学习算法、质性分析方法、行为学实验、

神经科学实验等数据科学和数据分析手段综合运 
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图 5  总技术路线 
 

用, 具有跨学科交叉融合的特性。在一定程度上

扩展了服务机器人情感表达研究的方法与思路 , 

丰富了人机交互领域的跨界研究范式, 进一步推

动了学界对于服务机器人个性化、智能化、情感

化设计方向的探索。 

从实践意义上来看, 本研究将提出的理论与

方法应用于“人工智能+”赋能服务行业的实践指

导中。 

(1)从用户角度 , 本研究探究了借助机器学

习、行为实验和神经科学实验等新方法更精准地

刻画服务机器人的情感表达对用户服务体验的影

响机制和内在神经机理, 探究解决人机交互问题

的新思路 , 减少用户在使用智能人工服务时焦

虑、恐惧等的不良体验, 保证用户获得更个性化、

智能化的服务。 

(2)从企业角度, 有助于企业与用户建立更紧
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密的情感链接, 提升用户忠诚度和满意度。通过

提高服务机器人的情感识别和表达能力, 增加用

户对人工智能服务的接受度, 响应用户的个性化

需求, 提供更加智能化的服务, 改善服务质量和

效率, 提高用户满意度和忠诚度, 实现商业增长。 

(3)从政府机构角度, 人工智能是我国发展新

质生产力的重要引擎。本研究通过实验法实证检

验了在智能服务中 AI 情感表达对用户体验提升

的有效性, 提出了不同的服务机器人 AI 情感表达

策略, 以智提质, 为“人工智能+”赋能服务行业提

供辅助性的科学方法, 为政府的政策设计提供科

学依据。有助于推动我国“人工智能+”行动, 推动

“人工智能+服务”产业的融合发展。 
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When artificial intelligence faces human emotions: The impact mechanism of 
emotion expression in AI-empowered service robots on user experience 

LUO Lijuan1,2, WANG Kang1, HU Jinmiao1, XU Sihua1,2 
(1 School of Business and Management, Shanghai International Studies University, Shanghai 201620, China;) 

(2 Shanghai Key Laboratory of Brain-Machine Intelligence for Information Behavior,  

Shanghai International Studies University, Shanghai 201620, China) 

Abstract: The rapid development of next-generation AI technology has brought about profound transformations 

in the service environment, “AI+” has become an important strategic issue in China. However, current AI 

services still face challenges such as user resistance, low acceptance, and poor service experiences. 

Therefore, enhancing the emotional expression capabilities of service robots has become critical to improving 

user experience. This study takes the perspective of the process of AI-empowered emotion connection, 

establishing an “Emotional Recognition, Emotional Expression Content, Emotional Expression Methods” 

framework in human-AI interaction. Three core aspects are addressed: (1) Constructing a user emotion 

recognition method based on a multi-modal emotion computation model and building a user emotional 

matrix. (2) Exploring the role mechanism of AI emotional expression content across various stages of 

service interaction. (3) Investigating the impact mechanisms of AI emotional expression methods on user 

experience based on service contexts. By integrating behavioral experiments with neuroscientific 

experiments, this research aims to uncover the “black box” of user service experience. This study provides a 

comprehensive theoretical framework for exploring the impact of AI emotional expression in human-AI 

interaction, providing a new direction for the integrated development of AI and service industry, and 

contributing to the creation of a new paradigm for intelligent services in the era of “AI+.” 

Keywords: AI customer service, human-AI interaction, service robot, emotional expression, user experience 

 

 


