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摘要

	 本研究探讨了酒店人工智能技术拟人化应用对酒店满意度的影响，并考察了实际自我一致

性和产品参与度在其中的中介和调节作用。本研究通过 395 个调查样本，采用 SPSS PROCESS 

V4.2 宏程序进行路径分析及假设检验。研究结果显示，酒店人工智能技术的拟人化应用显著

提升了酒店满意度；实际自我一致性不仅直接促进了酒店满意度，还在拟人化应用与满意度的

关系中起到了调节作用；产品参与度则在这两者之间发挥了中介作用。此外，实际自我一致性

也调节了产品参与度对满意度的影响。通过酒店服务提供者和消费者的双重视角，本研究提出

了如何在当前人工智能技术广泛应用的背景下，通过拟人化应用有效提升消费者满意度的策略  

本研究对于指导酒店行业如何更有效地利用人工智能技术提升服务质量和酒店满意度具有重要

意义，同时也为酒店管理层的战略决策提供了实证依据。
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Abstract

	 This study explores the impact of the anthropomorphic application of hotel artificial intelligence 

(AI) technology on guest satisfaction and examines the mediating and moderating roles of actual  

self-congruence and product involvement. Path analysis and hypothesis testing were conducted using 
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the SPSS PROCESS V4.2 macro on a sample of 395 survey respondents. The results showed that the 

anthropomorphic application of hotel AI technology significantly enhances guest satisfaction. Actual 

self-congruence not only directly increases guest satisfaction but also moderates the relationship between 

anthropomorphic application and satisfaction. In addition, product involvement serves as a mediator in 

this relationship. Furthermore, actual self-congruence also moderated the effect of product involvement 

on satisfaction. From the dual perspectives of hotel service providers and consumers, this study proposes 

strategies for effectively enhancing guest satisfaction through anthropomorphic applications, particularly 

in the context of the growing adoption of AI technology. This findings provide valuable guidance for the 

hotel industry on leveraging AI to improve service quality and guest satisfaction, and they offer empirical 

evidence to support strategic decision-making by hotel management.

Keywords: Hotel Artificial Intelligence Technology, Anthropomorphism, Actual Self-Congruity, Product 

Engagement, Hotel Satisfaction

引言

	 在当今科技快速发展的时代背景下，人工智能 (Artificial Intelligence, AI) 技术的进步正不

断重塑着服务行业的面貌 (Lv et al., 2022), 特别是在酒店和旅游业中，人工智能技术的应用已开

始改变传统的服务模式 (Davenport et al., 2020), 其拟人化应用正在开启服务模式的新篇章，提升

顾客体验并预测顾客行为，进而增强顾客满意度和忠诚度 (Kim & Malek, 2017; Zeithaml, 2000)  

酒店业人工智能技术的拟人化发展趋势，如情感和人格特征的模仿，不仅提高了技术的适用性和

用户接受度 (Aggarwal & McGill, 2007)，还为酒店业带来了新的增长动力，通过个性化服务和消

费者体验的改进 (Filieri et al., 2021; Morosan & Dursun-Cengizci, 2023; Wu et al., 2017)，展现了在

提升消费者满意度和忠诚度方面的巨大潜力。尽管人工智能技术在酒店业的应用仍处于初级阶段 

但其在应对 COVID-19 流行期间的挑战、克服劳动力匮乏和防止病毒传播中发挥了关键作用  

(Kim & So, 2022)，同时也引发了关于隐私泄露和服务质量问题的讨论 (Hemsley‐Brown, 2023)  

这些问题亟需通过深入研究和探讨得到解决。因此，探究酒店人工智能技术在酒店业的应用效

率和优势，以及其是否能帮助酒店克服不同困难，避免负面问题，并获得消费者的满意和认可

对于当前酒店业来说具有极其紧迫和重要的意义 (de Kervenoael et al., 2020)。本研究旨在探讨酒

店人工智能技术的拟人化应用对酒店满意度的影响，并分析实际自我一致性及产品参与度在此

过程中的作用。通过期望失衡理论、自我一致性理论和人性化体验理论，本文旨在分析顾客对

服务的人性化感知如何提高满意度，并探讨这些理论在人工智能技术应用于酒店业时的作用。
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研究目的

	 本研究旨在探讨酒店人工智能技术的拟人化应用对酒店满意度的影响，并分析实际自我一

致性及产品参与度在此过程中的作用。具体目标包括：1. 探究酒店人工智能技术的拟人化应用现

状及其潜在作用，重点关注其在节省劳动力、提高生产效率及推动技术创新方面的贡献；2. 分析 

实际自我一致性如何调节人工智能技术的人性化应用与酒店满意度之间的关系，依据自我概念

理论，探索当消费者自我形象与服务形象一致时，满意度的提升机制；3. 考察产品参与度在人

工智能技术人性化应用与满意度之间的中介作用，以及其如何通过情感参与和社会互动感激发

消费者的满意度；4. 研究实际自我一致性如何在产品参与度与消费者满意度之间发挥调节作用  

从理论和实证角度分析并检验这种调节效应及中介作用在不同实际自我一致性情况下的差异  

通过这些研究目标，本文旨在为酒店业提供实践指导，以利用人工智能技术提升消费者满意度  

进而提高业绩。

文献综述

	 酒店人工智能技术的拟人化应用与酒店满意度之间的关系。本研究将酒店人工智能技术定

义为计算机或机器所提供的，旨在模仿人类员工服务方式的人性化商业服务。随着人工智能技

术的快速进步，其在酒店行业中的应用已成为研究的热点。尤其是，技术的拟人化应用，即通 

过技术手段让机器人或服务系统具备类似人类的交互能力和情感表达, 已显示出其在提升酒店服

务质量和顾客满意度方面的巨大潜力 (Tussyadiah et al., 2020)。根据已有研究，可以将拟人化技

术的影响分为两大类：直接影响和间接影响。直接影响涉及技术本身对顾客满意度的直接提升 

(Ivanov & Webster, 2019; Tussyadiah et al., 2020), 而间接影响则通过影响服务互动质量和顾客期

望来间接提升满意度 (Morosan & Dursun-Cengizci, 2023; Tussyadiah et al., 2018)。此外，研究还

表明，技术拟人化的不足可能导致顾客体验不佳，降低满意度 (Gretzel, 2016)。

	 酒店满意度指的是消费者对特定酒店的满意程度 (Anderson et al., 1994; Oliver, 1980),  

是评估服务质量的重要指标。期望失衡理论 Oliver (1980) 提供了理解消费者对酒店人工智能技

术拟人化应用感知的理论框架。酒店人工智能技术的拟人化应用能够以更加人性化的方式与消

费者互动，提升服务互动质量的期望，从而使消费者期望获得更加个性化、贴心且高效的服务

体验 (Morosan & Dursun-Cengizci, 2023; Tussyadiah et al., 2018)。当酒店人工智能技术的拟人化

应用满足甚至超越消费者期望时，消费者将经历正向失衡，即实际体验超过期望，导致满意度

提升。例如，当人工智能服务机器人准确识别消费者情绪并提供相应情感化反馈，或在处理请

求时展现超越常规人类服务员的效率和准确性时，消费者的实际体验会超越对人工智能服务的

初期期望，增强其对酒店服务的满意度 (Ivanov & Webster, 2019)。相反，如果拟人化应用未达

到消费者期望，可能导致负向失衡，实际体验低于期望，降低满意度。技术应用在与消费者互
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动中的错误，或无法提供与人类服务员等同的情感共鸣和个性化服务，可能会令消费者失望  

影响其对整个酒店服务的满意度 (Gretzel, 2016)。最近的研究发现，具有高度拟人化特性的人

工智能技术能有效塑造消费者的酒店态度，增强他们对酒店的喜爱、满意度和忠诚 (Aro et al., 

2018; Maroufkhani et al., 2022; van Esch et al., 2019)。这些发现支持了通过高度拟人化的体验  

消费者被积极引导，相信酒店能满足他们的需求期待。基于这些证据和推理，提出以下假设： 

	 H1：酒店人工智能技术的拟人化应用正向影响酒店满意度。

	 本研究着重探讨了实际自我一致性在酒店人工智能技术的拟人化应用与顾客满意度之间关

系中的关键作用。消费者倾向于选择那些与其自我认同相符的酒店服务，这一偏好不仅体现在

对硬件设施的选择上，更在于拟人化人工智能服务的偏好上，这一点由 (Amaral & Torelli, 2018;  

Park & Young, 1986)。根据自我概念理论，消费者在消费过程中不仅寻求高质量的服务体验  

还通过这些体验来确认和强化自己的自我认同。这种自我确认过程对于构建顾客与酒店之间的

满意度关系至关重要。尤其是当顾客在酒店的价值提议中发现与自己的个性化或社会身份匹配

的元素时，他们往往会与酒店建立起更深层的心理联系 (Park et al., 2007)。研究表明，酒店形象

与顾客的自我概念一致时，会加强顾客与酒店之间的联系，不仅促进顾客忠诚度，还增强情感

满意度 (Malär et al., 2011; Thomson et al., 2005)。此外，实际自我一致性的影响不仅体现在顾客

与酒店价值之间的匹配过程中，也反映在顾客对酒店人工智能技术拟人化应用的评价上。顾客 

可能会发现酒店的某些拟人化特征与他们的理想自我或社会期望的自我形象相匹配，进而促使

他们进行自我扩展，朝着理想的自我方向发展。自我扩展理论 (Aron & Aron, 1986) 指出，人们 

内在地寻求扩展自己的身份和视野的机会。因此，顾客对那些能够代表其个人价值观的酒店产品

和服务持积极态度，并对那些帮助他们向理想自我方向扩展的酒店产品和服务保持开放态度。当酒 

店通过其人工智能技术的拟人化应用展示出与顾客实际自我相匹配的价值观时，顾客更容易认

同并欣赏由人工智能技术提供的拟人化体验。这种体验强化了他们对酒店服务的满意度 (Huang 

& Rust, 2021)。鉴于此，本研究提出了以下假设：

	 H2：实际自我一致性在酒店人工智能技术拟人化应用与酒店满意度关系中起正向调节作用  

当实际自我一致性越高时，消费者对酒店人工智能技术拟人化应用的体验感知对消费者对酒店

满意度的促进作用越强。

	 本研究进一步探讨了消费者产品参与度在酒店人工智能技术的拟人化应用与酒店满意度

之间所扮演的关键角色。产品参与度，指的是消费者对产品或服务的个人相关性以及他们的参

与和兴趣程度，这一概念受到产品对消费者的吸引力和重要性的共同影响 (Zaichkowsky, 1985)  

产品参与度不仅促进了服务提供者与消费者之间价值的共创，还是推动消费者购买决策和忠诚

度形成的关键因素 (Brodie et al., 2011; Hoyer et al., 2010; Nambisan & Nambisan, 2008)。从人性化

体验理论的视角出发，消费者偏好那些能够模拟人类情感交流和理解的服务体验 (McCarthy &  
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Wright, 2004)。酒店行业中的人工智能技术，通过其机器学习、自然语言处理和机器人技术等功能  

不仅丰富了消费者的服务体验，也提高了任务效率和个性化服务水平 (Fedorko et al., 2022; 

Jiménez-Barreto et al., 2021)。这种技术的应用显著影响了消费者的产品参与度，人工智能作为

服务提供者的间接角色，通过其拟人化和智能化特性，在与消费者的互动中扮演着独特的角色 

(Qiu et al., 2020)。通过促进工作自动化和智能化，人工智能增强了消费者参与服务价值共创的

动力 (Marinova et al., 2017)。同时，人工智能技术的应用作为一种有效的价值创造资源，能够

自发地与消费者建立连接，促进了服务交换过程 (Yoon & Lee, 2019)。人工智能技术通过资源整

合和互动创造的参与者网络，重新塑造了消费者的产品参与度 (Mathis et al., 2016; Mustelier-Puig  

et al., 2019)。拟人化的人工智能应用，如聊天机器人和虚拟助理，提供了具有人类特质的互动体验 

这不仅增加了消费者的认同感和热情，还鼓励他们更深入地探索和利用酒店提供的其他产品和

服务 (Li et al., 2023; MacInnis & Folkes, 2017)。此外，人工智能技术的个性化体验能够满足消

费者的具体需求，加强归属感和忠诚度 (Bowen & Morosan, 2018; van Esch et al., 2019)。因此  

本研究认为，消费者产品参与度是酒店人工智能技术的拟人化应用与酒店满意度之间关系的一

个关键中介变量。综上所述，我们提出以下假设：

	 H3：酒店产品参与度在酒店人工智能技术拟人化与酒店满意度之间起中介作用。

	 自我一致性理论强调消费者的心理反应、态度和行为在很大程度上受到他们对实际自我

一致性感知的影响 (Sirgy & Su, 2000)。基于此理论，本研究旨在探讨实际自我一致性如何影响

产品参与度与酒店满意度之间的关系。特别是实际自我一致性在评价酒店服务时的作用，这不

仅关乎消费者身份与服务的匹配程度，还包括消费者与服务的互动深度。实际自我一致性较低

的消费者可能更注重产品的基本功能和质量，而不是服务是否精确地匹配其个人身份或价值观

(Yim et al., 2007)。这表明，即使自我概念与酒店形象不完全匹配，这些消费者通过积极的产品

参与也能获得超越基本期望的独特体验，从而感到满意 (Su & Reynolds, 2017)。因此，实际自我

一致性较低时，产品参与度对满意度的影响更为显著。

	 本研究进一步探讨了实际自我一致性作为酒店产品参与度与酒店满意度之间关系的一个

调节变量。特别是，对于实际自我一致性较低的消费者，他们可能更依赖于酒店提供的体验来

形成满意度，而人工智能的拟人化特征通过增强产品参与度来满足这一需求。相反，对于实际

自我一致性较高的消费者，拟人化应用可能直接提高满意度，因为他们的服务期望或偏好可能

更符合这些特征。因此，基于期望失衡理论和自我概念理论，我们提出实际自我一致性在酒店

产品参与度与酒店满意度之间扮演着负向调节作用。据此，本研究提出假设：

	 H4a：实际自我一致性正向调节酒店人工智能技术拟人化与酒店满意度的关系，即实际自

我一致性越高时，酒店人工智能技术拟人化对酒店满意度的影响越强。

	 H4b：实际自我一致性负向调节酒店产品参与度与酒店满意度的关系，即实际自我一致性
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越低时，酒店产品参与度在酒店人工智能技术拟人化与酒店满意度关系之间的间接效应越强。

本研究的假设模型图如图 1 所示：

图 1 假设模型图

研究方法

	 本研究采用量表调查和路径分析来探索酒店人工智能技术的拟人化应用及其对顾客满意

度的影响。首先，通过线下调查以及方便抽样的方式，应用已验证的量表，收集关于酒店拟人

化应用、顾客自我一致性、个人参与度和满意度的数据。随后，采用描述性统计分析来描述样

本特征和基本趋势。进一步，利用信度、效度以及共同方法偏差检验，验证量表的可靠性与适

用性。最后，相关性和路径分析，评估各主要变量间的关系。

	 测量工具

	 在本研究中，为测量酒店人工智能技术的拟人化应用，本研究选取了 Bartneck et al. (2009) 

的量表，包含 3 个项目。为了适用于本研究的酒店行业背景，对初始量表的题项进行了适当的措

辞上的调整。其次，为了测量消费者的实际自我一致性，本研究采用了 Malär et al. (2011) 的量表 

包含 3 个题项。此外，本文采用了 Zaichkowsky (1994) 的个人参与度量表，包含 4 个项目。最后 

为了评估酒店的整体满意度，使用 El-Adly (2019) 开发的量表，共包含 3 个题项。该量表在先前

的研究中被充分验证具有良好的有效性 (El-Adly, 2019; El-Adly & Eid, 2016; Gallarza & Gil Saura, 

2006)。
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研究结果

	 样本的人口学描述性统计分析

	 在调查问卷的各项修正工作完成后，笔者带着调研小组成员于 2023 年 8 月至 10 月在北京  

广州、香港三个城市针对酒店服务质量和人工智能应用等研究内容展开调研并采取方便抽样的 

方式，在这三座城市的不同类型酒店大堂随机发放问卷进行问卷调查。共发放 500 份问卷，去除 

漏答题项问卷和所有题项都勾选量表中同一评分标准的问卷，回收有效问卷 395 份，回收率为 

79%。

	 参与者中，男性占 46.08%，女性占 53.92%；年龄集中在 20 至 30 岁区间的有 48.35%，本科 

学历者占 62.28%。调研对象主要是企事业单位管理人员 (44.05%) 和学生 (17.97%)，收入多在 

3001-10000 元之间 (55.89%)，58.23% 的参与者每月至少住宿一次酒店。选择酒店时，38.99% 的人 

偏好干净舒适的环境，37.47% 看重人工智能服务，智能客服是最关键的服务功能 (34.68%)。尽管 

大部分人对价格敏感  (44.05%)，但愿意考虑其他因素，偏好的酒店价格范围为  300-500  

元 (33.42%)，倾向于舒适或三星级酒店 (54.94%)。61.42% 的参与者认为人工智能服务影响了他

们对酒店的偏好, 66.58% 愿意为此类服务付费。

	 问卷的测量学有效性检验

	 1. 	信度检验

	 	 本研究利用 SPSS 29.0 进行信度检验，评估量表的内在一致性。信度分析显示，酒店人

工智能技术拟人化应用量表的 Cronbach α 系数为 .76，CITC 值范围为 .58 至 .62；实际自我一致

性量表的 α 系数为 .78，CITC 值从 .58 到 .70；酒店产品参与度量表的 α 系数为 .94，CITC 值介于  

.59 至 .71；酒店满意度量表的 α 系数为 .81，CITC 值也在 .59 至 .71 之间。所有量表的 α 系数均

超过 .7 的常规接受标准，CITC 值均超过 .4，显示题项与总量表具有高度一致性。这表明研究

使用的量表具有良好的可靠性，满足信度要求。

	 2. 	效度检验

	 	 在效度检验中，采用 Mplus 8.4 进行的验证性因子分析展示了各关键变量具备良好的组

合信度 (CR) 和平均变异萃取量 (AVE)，均符合 CR 大于 .7 和 AVE 大于 .5 的标准。例如，酒店

人工智能技术的 CR 为 .76，AVE 为 .52，表明具有稳定的内部一致性和良好的解释力。实际自

我一致性、产品参与度和满意度的 CR 和 AVE 值也均达到了相应标准，分别为 .79 和 .56、.96 和  

.81、.82 和 .60。模型拟合指标优良，CFI 和 TLI 值超过 .98，SRMR 为 .03，RMSEA 为 .04，χ2/df  

比率为 1.69，这些指标均满足或优于良好拟合的认可标准 (CFI、TLI ≥ .90；RMSEA、SRMR  

≤ .08；χ2/df ≤ 3)，说明模型具有高度的拟合度和结构效度。模型竞争结果显示，四因子模型拟

合最佳，进一步验证了所选模型的简洁性和对数据的精确拟合。
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表 1 验证性因子分析模型拟合度

拟合指数 χ2 df χ2/df CFI TLI RMSEA SRMR

假设模型-四因子 116.31 69 1.69 .99 .98 .04 .03

三因子模型 548.42 74 7.41 .88 .86 .13 .05

二因子模型 1075.49 76 14.15 .75 .7 .18 .14

单因子模型 1244.91 77 16.17 .71 .66 .2 .14

参考阈值 较低更好 - ≤ 3, 拟合良好
≤ 5, 拟合可接受

≥ .90 ≥ .90 ≤ .08 ≤ .08

注：	四因子模型包括：酒店人工智能技术的拟人化应用，实际自我一致性，酒店产品参与度，酒店满意度；三因子 

	 模型包括：酒店人工智能技术的拟人化应用与实际自我一致性合并为一个因素，酒店产品参与度，酒店满意度 

	 二因子模型：酒店人工智能技术的拟人化应用、实际自我一致性、酒店产品参与度合并为一个因素，酒店满意度 

	 单因子模型：酒店人工智能技术的拟人化应用、实际自我一致性、酒店产品参与度、酒店满意度合并为一个因素。

	 3. 	共同方法偏差检验

	 	 本研究由于采用自我报告方式，面临共同方法偏差的风险，该偏差可能因使用同一调

查工具或评估方式导致变量间出现虚假相关性，进而影响研究有效性。本研究依据 Podsakoff  

et al. (2003) 采纳控制未测共同潜在因素方法，较传统赫尔曼单因素法 (Harman, 1976) 更有效  

后者通过因子分析中单一最大因子解释的方差比例识别偏差，可能忽略变量间复杂关系。本法

通过引入共同潜在因素，并对所有变量加载，更准确评估和控制偏差 (Eichhorn, 2014)。本研究

计算的共同方差为 1.51% (.13²)，远低于 50% 阈值，表明共同方法偏差对研究影响有限。

	 相关性和路径分析

	 1. 	变量的相关性分析

	 	 通过对酒店人工智能拟人化、理想自我与酒店产品参与度以及酒店满意度间的 Pearson 

相关性分析，揭示了变量间的关联。分析发现拟人化与理想自我 (r = .48, p < .001) 显著正相关  

指出拟人化程度与顾客理想自我认同的一致性有强关联。此外，拟人化与酒店满意度 (r = .63,  

p < .001)、酒店产品参与度与满意度 (r = .63, p < .001) 也呈显著正相关，表明拟人化水平和顾

客的产品参与度均正向影响其对酒店的满意度。这些结果凸显了人工智能技术在提升酒店满意

度中的重要作用，同时强调了顾客个人认同感在酒店服务体验中的价值。
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表 2 平均值、标准差以及 Pearson 相关性表格

变量 平均值 标准差 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

性别 (1) 1.15 .66 1

年龄 (2) 1.63 .73 -.22*** 1

学历 (3) 5.13 .93 -.03 -.06 1

月收入 (税后) (4) 2.27 .79 -.28*** -.36*** -.32*** 1

住酒店频率 (5) 2.81 .84 -.13** -.07 -.18*** -.35*** 1

酒店价格敏感度 (6) 2.66 .82 -.24*** -.14** -.14** -.35*** -.17*** 1

过去入住酒店平均价格 (7) 2.77 .99 -.09 -.16** -.14** -.38*** -.33*** -.20*** .52 (.76)

拟人化 (8) 5.47 1.01 -.20*** -.16** -.07 -.17*** -.09 -.02 .17*** .56 (.79)

理想自我 (9) 5.49 1.07 -.12* -.04 -.07 -.01 -.02 -.00 .07 .48*** .81 (.96)

酒店产品参与度(10) 5.63 1.13 -.10* .-10* -.04 -.09 -.01 -.07 .09 .49*** .42*** .60 (.82)

酒店满意度 (11) 5.65 1.05 -.15** -.10 -.05 -.08 -.02 -.10* .11* .63*** .64*** .63*** 1

注：* p < .05, ** p < .01, *** p < .001；对角线处数值为 AVE (CR)。

	 2. 	假设检验

	 	 本研究利用 SPSS PROCESS V4.2，并基于 5000 次 Bootstrap 重采样对数据进行了分析和

假设检验。此外，还考虑了性别、年龄、学历、月收入、住酒店频率、酒店价格敏感度和过去入

住酒店的平均价格等控制变量。通过对假设构建模型并进行分析和检验，得到了以下结果。首先 

研究构建了模型 1 来检验酒店人工智能技术的拟人化应用对酒店满意度的直接影响。结果显示

酒店人工智能技术的拟人化应用显著正向影响酒店满意度 (Model 1：b = .64, p < .001)，表明随

着拟人化应用程度的增加，顾客对酒店的满意度提高，从而支持了假设 H1。

	 	 其次，模型 2 旨在探讨酒店产品参与度对酒店满意度的直接影响。结果表明，酒店产品

参与度显著正向影响酒店满意度 (Model 2：b = .55, p < .001)，这表明顾客对酒店产品的深度参

与程度越高，其对酒店的满意度也越高。第三，本研究探讨了实际自我一致性在酒店人工智能技

术的拟人化应用对酒店满意度影响中的调节作用。通过构建模型 3 进行分析，结果发现实际自我

一致性与酒店人工智能技术的拟人化应用之间的交互项在酒店满意度上显著 (Model 3：b = .08,  

p < .01)，表明当顾客的实际自我一致性水平较高时，拟人化应用对其满意度的正面影响更为 

显著。因此，H2 得到支持。

	 	 此外，模型还揭示了酒店人工智能技术的拟人化应用与实际自我一致性的交互作用对

酒店满意度具有显著影响 (b = .08, p < .05)，指出当顾客的实际自我一致性较高时，酒店人工智

能技术的拟人化应用对满意度的正向影响将会增强。同时，实际自我一致性作为一个独立变量

在模型 3 中对酒店满意度也显示出显著的正向影响 (b = .32, p < .001)，说明高实际自我一致性

的顾客倾向于对酒店持更高满意度，进一步证明了实际自我一致性对酒店人工智能技术应用满

意度的积极调节作用。因此，H4a 得到支持。
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实际自我一致性与酒店产品参与度的交互作用对酒店满意度具有显著影响 (b = -.13, p < .001)  

指出当顾客的实际自我一致性较高时，产品参与度对满意度的正向影响可能会有所减弱。这一

发现表明，在高自我一致性的情况下，顾客可能对产品参与的感知更为复杂或有所不同，进而

影响其满意度评价。

表 3 假设检验结果

变量
酒店满意度 酒店产品参与度 酒店满意度

Model 1 Model 2 Model 3

常数项 -2.68 (.41) -2.41 (.41) -6.06 (.26)***

酒店人工智能技术的

人性化应用拟人化
-2.64 (.04)*** -2.55 (.05)*** -2.34 (.04)***

实际自我一致性 -2.32 (.04)***

酒店人工智能技术的拟人化应用 × 实际自

我一致性
-2.08 (.03)**

酒店产品参与度 -2.24 (.04)***

酒店产品参与度 × 实际自我一致性 2-.13 (.03)***

性别 2-.02 (.07) 2-.14(.10) 2-.03 (.07)

年龄 2-.01 (.06) -2.04(.08) -2.00 (.05)

学历 2-.00 (.05) -2.00(.06) -2.00 (.04)

月收入（税后） 2-.06 (.07) -2.02(.08) 2-.01 (.05)

住酒店频率 2-.04 (.05) 2-.09(.07) 2-.04 (.04)

酒店价格敏感度 2-.11 (.05)* 2-.09(.07) 2-.09 (.04)*

过去入住酒店平均价格 2-.02 (.05) 2-.01(.06) -2.00 (.04)

R2 2-.42 2-.25 -2.66

F 值 F(8,386) = 34.29* F(8,386) = 16.23*** F(12,382) = 62.37***

注：N=395；*p＜.05，**p＜.01，***p＜.001

	 此外，结果显示，拟人化应用显著提升了产品参与度，进而增加了顾客满意度。特别地  

实际自我一致性对这一中介路径具有调节作用，Bootstrap 重复抽样 5000 次的结果证实了这一点  

对于拟人化应用与满意度的中介效应，参与度的影响系数为 .13，95% 置信区间为 [.08, .19]  

不包含 0，支持了假设 H3。进一步发现，当实际自我一致性较低时，拟人化应用对满意度的间

接效应显著为 .21，95% 置信区间为 [.14, .27]。而实际自我一致性较高时，该间接效应减弱至 .05  

95% 置信区间为 [.00, .12]，说明随着实际自我一致性的提升，拟人化应用通过产品参与度对满

意度的正面影响减弱，调节效应系数为 -.07，95% 置信区间为 [-.11, -.04]。

	 总之，这些发现揭示了实际自我一致性水平影响拟人化应用通过产品参与度对满意度的

中介效应，即随实际自我一致性提高，该中介效应减弱。这表明对于实际自我一致性较高的消

费者，拟人化技术对满意度的直接影响更为重要，从而支持了假设 H4b。
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表 4 酒店产品参与度的中介作用检验

自变量 调节变量 Effect
Boot
SE

Boot
LLCI

Boot
ULCI

Index
Index 

BootSE
Boot
LLCI

Boot
ULCI

酒店人工智

能技术的拟

人化应用

低实际自我一致性 .21 .03 .14 .27 -.07 .02 -.11 -.04

0 .13 .03 .08 .19

高实际自我一致性 .05 .03 .00 .12

讨论

	 本研究强调了酒店人工智能技术的拟人化应用在提升顾客满意度方面的显著作用。具体来说  

实际自我一致性在此过程中扮演了关键的调节角色。分析显示，当顾客的实际自我一致性较高时 

他们对拟人化技术的满意度显著增加。这一结果不仅揭示了实际自我一致性对于拟人化技

术应用的满意度效果，更体现了其在产品参与度与满意度关系起到关键调节作用。具体地  

随着实际自我一致性的增加，拟人化应用通过产品参与度对满意度的中介效应有所减弱。这表

明对于实际自我一致性较高的顾客，拟人化技术对满意度的直接影响显得更为重要。突出了个

性特征在塑造服务体验的重要性。研究还发现，增加顾客对酒店产品的参与度可以增强人工智

能应用的正向满意度效果。因此，酒店应深化对顾客偏好的分析，提供个性化服务，并考虑个

性差异设计服务，利用人工智能进行定制化服务体验，确保顾客获得满意及独特的体验。通过

加强人工智能应用的互动性和鼓励顾客分享体验，可提升顾客参与度，进而利用人工智能技术

提高服务质量和满意度，帮助酒店在竞争中实现突破和可持续发展。

总结与建议

	 总结

	 本研究的分析结果揭示了酒店人工智能技术的拟人化应用与酒店满意度之间的关系以及路

径机制。具体来说：1. 拟人化应用与酒店满意度的正相关。研究证实，酒店人工智能的拟人化应用正

向增强顾客满意度，显示出其在模拟人类交互和加深顾客与品牌情感联系方面的重要性。2. 实际 

自我一致性与酒店满意度的正相关。研究发现，实际自我一致性与酒店满意度正相关，说明顾

客个性特征对服务评价的重要性；个性与服务匹配度高的顾客更满意。3. 实际自我一致性在拟

人化应用与酒店满意度之间存在调节作用。实际自我一致性不仅与满意度正相关，还增强了拟

人化应用的满意度效果，特别是对于那些个性与服务高度一致的顾客。4. 实际自我一致性对酒

店产品参与度与酒店满意度之间关系存在调节作用。实际自我一致性还调节了产品参与度对满

意度的影响，指出在个性特征匹配度高的情况下，产品参与度对满意度的贡献减弱，提示酒店

在设计服务时须考虑顾客个性。
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	 建议

	 基于本研究的发现，向酒店管理者提出以下建议：首先，酒店应进一步探索和扩大人

工智能技术的拟人化应用，以增强顾客满意度。其次，酒店管理者需要认识到顾客个性特征  

在提升满意度方面的重要作用，并采取措施识别顾客的个性化需求和期望，确保服务和产品与

顾客的身份和价值观相匹配。此外，鉴于实际自我一致性在拟人化应用和产品参与度与满意度

之间的调节作用，管理者应设计灵活多样的服务和产品，特别是为实际自我一致性较高的顾客

群体提供更加定制化的体验。最后，鼓励顾客参与，通过社交媒体互动、客户反馈机制等方式

收集顾客意见，进一步优化服务质量和顾客体验，从而在竞争激烈的市场中获得优势。未来的

研究可以探讨更多维度的个性化服务和情感交互能力，以及这些技术如何在不同文化和市场环

境中适应和发展。此外，也应关注人工智能技术可能带来的伦理和隐私问题，以及这些问题如

何影响消费者的接受度和满意度。
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