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·研究构想(Conceptual Framework)· 

服务机器人−工作环境匹配的形成及影响机制* 

关新华 1  谢礼珊 2  马许静 1 

(1 广东财经大学文化旅游学院, 广州 510320) (2 中山大学管理学院, 广州 510275) 

摘  要  人工智能和机器人技术的迅速发展使得企业应用机器人为顾客创造价值成为现实, 但机器人导致服

务失败, 被迫下岗或被闲置的现象也屡见不鲜。现有研究重点分析了服务机器人对顾客和员工的影响机制, 鲜

少关注其与所处工作环境的匹配关系。本研究以个人−环境匹配理论为基础, 提出服务机器人−工作环境匹配

的概念, 尝试探讨其内涵结构以及测量方法; 从不同角度研究服务机器人−工作环境匹配的前置条件, 以及匹

配对员工价值和顾客价值创造的双路径影响机制。预期研究成果有助于推动服务机器人理论研究的发展, 为

人机协同、价值共创、智能化转型等企业在智能时代面临的具体管理问题提供指导。 

关键词  服务机器人, 价值共创, 价值共毁, 个人−环境匹配理论 

分类号  B849; C936 

1  问题提出 

服务机器人在管理实践中的应用越来越广泛, 

它们能把员工从重复的事务性工作中解放出来 , 

提高企业效率和降低人工成本, 并为顾客提供新

奇的服务体验(Liu, Zhang, et al., 2024)。然而机器

人也会导致服务失败, 如在大堂办理入住的机器

人可能失灵; 房间里的助理机器人会因为呼噜声

而不断叫顾客起床; 顾客认为机器人做的菜没有

“锅气”和“灵魂”。连锁餐厅如“合味来”、“小笼王”

迎来了机器人下岗潮 ; 日本的全自动汉娜酒店

(Henn-na)解雇了一半以上的机器人员工, 因为管

理者意识到完全机器人化的“员工”无法达到顾客

预期的服务标准, 反而增大了人类员工工作量。

企业既无法利用机器人提高服务质量和效率, 也

无法维持行业引以为豪的情感关怀和有温度的服
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务。在很多服务情形中, 情感交流是服务的重要

组成部分 , 人机协作才是主导行业发展的未来

(Simon et al., 2020)。服务机器人与工作场景的适

配性不足或者系统性错位给企业经营管理带来的

影响不容忽略, 如何促进服务机器人和工作环境

的匹配, 充分发挥其优势从而实现价值共创, 是

管理者亟待解决的现实问题。  

学界对服务机器人的研究, 探究了其定义、

不同于工业机器人的特征(Wirtz et al., 2018), 重

点分析了机器人对顾客的影响(如 Guan, Zhang, et 

al., 2025; Yan et al., 2025), 且开始关注员工与机

器人的互动(如 刘欣, 谢礼珊, 2025; Guan, Zheng, 

et al., 2025; Liu, Zhang, et al., 2024)。尽管取得了

一定成果, 但在研究焦点、研究旨趣和切入视角

上存在一定局限性。首先, 研究聚焦服务机器人, 

忽视了其与所处工作环境是否契合和匹配的问

题。对于服务机器人与工作环境需要在哪些方面

“合拍”才能实现解放员工双手、降低组织成本、

为顾客提供兼具高情感特征和高科技特征的服务

等目标, 研究并未给出明确的答案。其次, 研究旨

趣重影响机制而轻组织干预。虽然阐明了机器人

如何作用于顾客的认知、情感和行为, 但未解答

如何能更有效地发挥服务机器人作用, 也忽略了

组织在人机价值共创过程中的能动性。第三, 切 
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入视角多为顾客, 员工与服务机器人的互动研究

尚不深入(刘欣, 谢礼珊, 2025), 也鲜少有研究分

析多服务主体所产生的多元互动及其对价值共创

的影响。服务机器人的应用能否让员工拥有更多

的时间和精力从事更为个性化、专业性, 更具创

造性和情感性的深度服务, 员工能否很好地完成

角色转变, 顾客是否获得更多来自员工有温度的

服务和机器人带来的新奇体验等, 均是有待解决

的问题。 

本研究首先基于个人−环境匹配理论提出服

务机器人−工作环境匹配的概念 , 从不同互动主

体的角度审视其内涵结构, 从工作设计和价值共

创视角探究机器人特征和工作设计特征影响下的

匹配形成机理, 以及匹配对员工价值和顾客价值

创造的双路径影响机制。核心研究问题是探讨服

务机器人−工作环境匹配的内涵结构、成因和影响

机制。研究成果将在理论上补充和丰富服务机器

人理论; 在实践上为采用机器人的服务企业所关

注的人机协同、价值共创等管理问题提供指导。 

2  研究现状和发展动态分析 

2.1  服务机器人的定义和特征 

服务机器人是为人类或设备执行有效服务任

务的机器主体, 不包括工业自动化应用设备。与

工业机器人相比, 服务机器人具有自主性、适应

性与灵活性等特征, 能够与员工、顾客等主体进

行互动、沟通和交流, 并为之提供服务(Wirtz et al., 

2018)。这种界定将服务机器人与人工智能和智能

设备区别开来。人工智能不太关注硬件而更关注

程序和算法, 能赋予机器人自主、灵活、互动等

属性, 但由于其没有物理形态, 故不是服务机器

人(Jörling et al., 2019)。而智能音响、智能穿戴设

备虽然拥有物理化身, 但不能自主工作, 因为自

主性意味着需要根据环境计划其行动(Tuomi et 

al., 2021)。只有具有物理实体, 在工作中有较高自

主性, 可以灵活地响应和适应环境, 能帮助顾客、

企业完成服务任务的机器主体才属于服务机器

人。它们可以使用传感器收集输入数据, 立即分

析这些数据, 制定计划, 并使用物理执行器立即

执行决策。更复杂的服务机器人还可以从之前的

互动中学习、适应, 并优化未来的行为。 

尽管以上研究对我们理解服务机器人及其特

征奠定了基础, 但随着越来越多的服务企业引入

机器人, 其与工作环境的匹配问题逐步凸显, 出

现了服务机器人的引入未能有效提升顾客体验 , 

无法满足顾客需求, 给员工带来额外的工作负担

等问题。然而学术界更多聚焦服务机器人本身及

其特征, 分析服务机器人对顾客和员工的影响。

很少关注服务机器人和工作环境的匹配关系, 对

其测量和量化研究也就无从谈起。 

2.2  服务机器人对顾客的影响研究 

服务机器人通过作用于顾客的认知、情感 , 

进而对其评价和行为意向产生影响。研究发现 , 

机器人的外观(像动漫、像动物、像人) (Milman et 

al., 2020; Yoganathan et al., 2021)、拟人化(Han et 

al., 2023; Xie & Lei, 2022)、命名(El Halabi & 

Trendel, 2025)、语言风格(Choi et al., 2019; Lu et 

al., 2021; Yan et al., 2025)、声调(Liu, Yin, et al., 

2024)、可爱(Lv et al., 2021)、酷(Cha, 2020)和性

别(Seo, 2022)等表层特征会影响顾客对服务机器

人的态度。在深层特征方面, 服务机器人的胜任

力(Guan et al., 2022; Guan, Zhang, et al., 2025)、智

能类型(Schepers et al., 2022)、社会互动性(Kim et 

al., 2022)、服务主动性(Xie, C. Liu, & Li, 2022)和

共情能力(de Kervenoael et al., 2020)等也会对顾

客产生影响。顾客的性别、年龄和以往经验等人

口统计学特征会影响人机交互 (Ayyildiz et al., 

2022; Cha, 2020; Lee & Yen, 2023; Loureiro et al., 

2021; Wang & Papastathopoulos, 2024)。顾客的创

新性(Kim et al., 2021)、动机(Hwang et al., 2020)、

服务预期(Lee et al., 2021; Lv et al., 2021)也发挥

着同样重要的作用。这些因素影响着顾客对服务

机器人的信任(Tussyadiah et al., 2020)、对服务结

果的责任归因(Jörling et al., 2019)、感知到的服务

价值和体验(de Kervenoael et al., 2020; Qiu et al., 

2020; Mcleay et al., 2021), 进而影响其共创意愿

(Xie, X. Liu, & Li, 2022)、机器人的使用意愿(Lin 

et al., 2022)、顾客忠诚度(Belanche et al., 2021)、

补偿性消费行为(Mende et al., 2019)、口碑(Guan, 

Zhang, et al., 2025; Santiago et al., 2024)、推荐意

愿(Yang et al., 2024)和购买意愿(Song & Luximon, 

2021)等。 

机器人对顾客并不总是产生积极的影响, 它

们在开放和变化的环境中自主行动会出现错误 , 

如传感器异常、机械和计算故障、未对环境的变

化做出反应等(Cameron et al., 2021), 从而降低顾
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客对机器人能力的评价, 认为其可靠性较差、不

值得信赖, 进而不愿意使用它们。为了对服务失

败进行补救, 机器人可以采用的策略包括道歉、

对错误发生的原因进行解释、寻求帮助并承诺做

得更好。这些策略会影响顾客对机器人可爱性、

能力和热情的评价及使用机器人的意愿(Cameron 

et al., 2021; Choi et al., 2021)。服务失败后不同的

服务补救主体(员工、同伴顾客、机器人)也会通过

感知角色一致性影响顾客对服务体验的评价(Ho 

et al., 2020)。 

上述研究为我们更好地了解服务机器人如何

影响顾客奠定了基础。然而能否实现顾客、员工

和机器人的价值共创, 取决于企业能否有效地重

新设计服务流程、重塑服务团队并提供支持(Xiao 

& Kumar, 2021)。重新设计服务流程需要明确员工

和机器人分别完成什么任务, 两者如何实现顺畅

无缝的协作。重塑服务团队需要雇佣合适的机器

人和人类员工, 确保服务机器人在各种服务场合

能正常工作, 人类员工乐于与机器人一起工作和

合作, 同时能妥善解决机器人无法完成的复杂服

务问题。支持活动包括对员工和顾客进行教育培

训, 向员工传递机器人是为了帮助其提高生产力

而非取代他们的信息, 允许员工自行决定如何与

机器人互动; 也包括持续对机器人进行测试, 更

新硬件和软件, 从而提高其服务能力。然而从研

究成果看, 学者们更关注机器人表层和深层特征

的作用, 忽略了组织在创造良好工作环境、促进

人机互动方面的能动性。在人机价值共创情景中, 

服务机器人与工作环境的良好匹配离不开组织的

积极干预。 

2.3  服务机器人对员工的影响研究 

服务机器人的运用对员工的心理和行为既有

负面影响, 也有积极作用。在消极影响方面, 机器

人加入工作团队会降低员工对团队的认同, 甚至

“机器人”一词都会引起服务员工的负面情绪, 因

为他们认为服务机器人将导致失业率的上升。机

器人的非真实拟人化、低可用性、过度工作负荷、

技术不安全和技术不确定性等会使员工抵触服务

机器人的持续使用(Fu et al., 2022), 降低员工与

机器人共同工作的意愿(Ali et al., 2023)。员工的

人工智能和机器人意识、工作不安全感(如较强的

威胁感和无力感)和机器人优势带来的工作压力

均会增加离职意愿(Chen & Cai, 2025; Pan et al., 

2025; Zhang et al., 2023)。机器人意识也会通过情

绪耗竭对服务创新行为产生不良影响(Liang et al., 

2022), 或者降低组织承诺, 造成工作倦怠并影响

职业能力。研究还发现, 机器人拟人化会使员工

感知到工作安全威胁, 从而抵制公司对机器人的

部署, 并降低员工士气(Tojib et al., 2023)。机器人

的竞争角色会通过身份威胁和工作疏离, 负向影

响员工幸福感(刘欣, 谢礼珊, 2025)。 

在积极影响方面, 较好的人机互动体验会使

员工形成积极的认知、情感和态度。这包括低工

作疲劳和高服务热情、增强的动机(Guan, Zheng, 

et al., 2025)、高水平的人机协作意愿(Wu & Zhang, 

2024)、工作场所灵感(Liu, Zhang, et al., 2024)、学

习张力(Guan, Xu, et al., 2025)和感知价值(Lin et 

al., 2024)等。它们会进一步激发员工采取行动, 如

向机器人寻求帮助、进行工作重塑(Song et al., 

2022), 更高的工作投入和竞争性生产率, 更多的

积极行为(Wu & Zhang, 2024)、角色内和角色外行

为(Yang et al., 2024)、服务创新行为 (Li et al., 

2024)、学习和知识管理行为(Guan, Xu, et al., 2025; 

Guan, Zheng, et al., 2025; Liu, Zhang, et al., 2024)。

员工的工作自主性会提升 , 离职意愿会降低

(Zhang et al., 2023), 工作意义感和幸福感得以提

高(刘欣, 谢礼珊, 2025)。 

由于服务行业的诸多工作需要情感性劳动 , 

因此很多企业将机器人服务和人类员工服务整合

起来。这种整合对不同主体产生了巨大影响。在

人机价值共创过程中, 不同利益相关者关注的焦

点不同, 顾客更关注机器人带来的功能价值和社

会情感价值; 员工认为机器人既带来成本(如延长

工作时间 , 要求学习), 也带来收益(如增加幸福

感); 管理者则关注组织引入机器人的效益问题 , 

技术方面的学习困难和兼容性问题, 以及可能带

来的竞争优势。故有必要采用辩证的方式看待服

务机器人与工作环境关系对不同主体价值创造的

影响路径。 

3  研究构想 

已有服务机器人的研究多将其视为工作场所

中的客观存在 , 重点分析服务机器人对顾客认

知、情感和行为意向的影响(刘欣, 谢礼珊, 2025)。

一方面忽略了其作为服务主体与工作环境间的关

系, 无法解释企业解雇服务机器人、机器人被闲
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置等问题; 另一方面未认识到组织在促进服务机

器人充分发挥其潜能中的重要性, 忽略了员工、

服务机器人、顾客等多主体互动情境下的价值形

成更为复杂多变且共创和共毁都可能发生的事

实。基于此, 本研究提出服务机器人−工作环境匹

配的概念, 从机器人特征和工作设计特征两个不

同角度对服务机器人−工作环境匹配的影响因素

进行论证, 同时关注这种匹配关系对企业内外部

顾客(即员工和顾客)价值创造的作用。具体而言, 

在明晰服务机器人−工作环境匹配的理论基础、内

涵结构以及如何测量的基础上, 构建服务机器人−

工作环境匹配的前因后果模型, 分析该匹配的形

成机理, 厘清匹配对员工价值和顾客价值创造的

作用机制, 探究其中介和边界条件。 

3.1  服务机器人−工作环境匹配的理论基础、内

涵结构和量表开发 

服务机器人−工作环境匹配是基于个人−环境

匹配理论、服务接触的三元组合及兼容性和匹配

概念提出的。个人−环境匹配理论强调人与环境之

间的兼容性(Kristof, 1996), 当个人属性与环境特

征相符时, 人们就会持有积极的态度并成功地完

成任务, 即匹配会对个体产生积极的结果。服务

机器人作为组织的新型“员工”, 也存在与工作环

境是否匹配的问题。服务接触的三元组合(如图 1

左所示)表明服务提供过程中有三个关键要素, 即

服务组织、接触人员和顾客(Bitner, 1995)。当企业

将具有自主性、适应性与灵活性的服务机器人引

入工作场所时, 传统的顾客−员工(或组织)二元互

动便会转向顾客、员工和服务机器人三元互动 , 

甚 至 是 更 复 杂 的 多 元 互 动 模 式 (Odekerken- 

Schröder et al., 2021) (如图 1右所示), 表明服务机

器人−工作环境匹配是个复杂的多维概念。兼容性

强调创新技术要与使用者偏好的工作风格、过去

经验、需求和价值观相吻合或保持一致(Karahanna 

et al., 2006)。此外, 已有学者关注到机器人匹配问

题。如 Choi 等(2022)提出感知匹配来测量酒店的

新技术应用与品牌形象的吻合程度; McLeay 等

(2021)提出感知创新−责任匹配用于描述顾客对

尖端技术(如人工智能)的创新方面与服务提供商

遵守的道德和社会责任之间明显不一致的看法。

员工和机器人之间存在工作匹配和职业匹配问题

(Xiao & Kumar, 2021)。机器人与服务概念和任务

也需要匹配(Tuomi et al., 2021)。基于此, 本研究

将服务机器人−工作环境匹配定义为在人机互动

服务情境中, 服务机器人和工作环境之间的契合

和兼容程度。它既包括与服务企业的定位、品牌、

战略发展和所从事的工作相匹配, 也涵盖与互动

的员工和顾客匹配; 既包括特征一致时所达成的

契合, 也包括特征互补所形成的良好匹配。 

本研究从组织、员工和顾客等与服务机器人

互动的主体出发 , 预设服务机器人−工作环境匹

配包括服务机器人−企业匹配、服务机器人−一线

员工匹配和服务机器人−顾客匹配等 3 个方面。①

服务机器人−企业匹配是指服务机器人在多大程

度上与企业的定位、品牌、战略发展和所从事的

工作相匹配。企业将机器人引入工作场所, 预期

降低成本、提高服务效率, 为顾客创造更好的体

验。因此在企业视角下, 服务机器人需要与企业

的品牌形象、其所从事的工作等内容相匹配, 确

保服务机器人所拥有的技术、知识和能力满足具

体的工作需求, 其外观和内在特征能增强企业的

品牌形象, 并发展竞争优势。②服务机器人−一线 
 

 
 

图 1  服务接触的三元组合与组织引入服务机器人所带来的新关系 
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员工匹配指服务机器人和一线员工在工作中达到

兼容。它常发生在服务机器人与员工当前的工作

方式、风格和需求相契合的情况下, 或者两者在

知识、技术和能力相互弥补的情况下。若想服务

机器人在工作场所发挥作用, 需要其与场所中的

员工实现良好合作, 共同为顾客创造价值。因此

从员工视角出发, 一方面要实现服务机器人与其

现有工作习惯的兼容 , 另一方面两者需要合理

分工, 优势互补, 在工作中发挥各自的强项。③

服务机器人−顾客匹配 , 指服务机器人和顾客在

服务过程中达到兼容。这种匹配可能如性别一样

是较为表层的, 如 Seo 等(2022)的研究表明, 在

酒店业中 , 顾客对女性形象的服务机器人表现

出比男性形象更高的愉悦感和满意度 ; 也可能

是较为深层的匹配, 如沟通风格的匹配、知识的

兼容性等。 

以上分类基于服务接触的三元组合, 即服务

机器人需与工作环境中的不同行为主体实现匹

配。匹配结构的研究还可以考虑服务机器人属性

(如机械的或情感的)与工作环境属性(如简单的或

复杂的)的关系, 划分不同的匹配类型。在企业引

入服务机器人作为新型“员工”的情境下, 服务机

器人−工作环境匹配具体还包括哪些内容 , 是否

有其他独特的表现, 仍需从定性研究入手, 进一

步探索。本研究通过对服务企业的管理人员、一

线员工和顾客等进行深度访谈, 探讨服务机器人

−工作环境匹配的内涵结构 , 在定性研究的基础

上编制并检验其测量量表。 

3.2  服务机器人−工作环境匹配的前因 

本研究以心灵知觉理论和工作设计理论为基

础 , 构建服务机器人−工作环境匹配的影响因素

理论模型, 同时从组织特征出发分析以上关系的

边界条件。概念模型如图 2 所示。 

 

3.2.1  机器人表层和深层类人特征对服务机器人−
工作环境匹配的影响 

心灵知觉理论指出 , 人们会通过能动性

(agency)和体验性(experience)对事物产生心灵知

觉。能动性指个体思考、推理、计划和实现个人

意图的能力, 而体验性则是指拥有感觉、意识和

感受情感的能力等(Gray et al., 2007; Yoganathan 

& Osburg, 2024)。若非人类主体(如服务机器人)

具有与人类相似的线索, 如可以自然对话, 有一

个可移动的身体, 有一个头、两条胳膊和两条腿, 

有人类的名字和性别, 具有能动性和情绪性等与

心智相关的能力等, 人类大脑会进行联想, 进而

激活与真人相关的心理内容(Epley, 2018), 即认

为该非人类主体具有一定程度的心智(Söderlund 

& Oikarinen, 2021)。根据心灵知觉理论, 服务机

器人在表层和深层具有类人的特征, 有助于员工

和顾客将人的认知和情感特性投射或类推到服务

机器人身上(Fiske et al., 2002)。人们会认为服务机

器人具有与人类类似的服务资源, 进而对其产生

积极的认知和情感反应; 反之, 与人类相去甚远

的服务机器人可能无法对行为者的情绪做出正确

回应, 造成行为者的负面评价, 进而降低人类与

之进行社会互动的意愿(Luo et al., 2019)。 

以拟人化为例, 个体普遍认为拟人化程度高

的机器人更友好、有帮助和值得信赖, 有更高的

热情、能力, 且在功能性任务方面表现良好, 没有

严重的错误。这种特征能显著提高用户的参与水

平、积极情感和对机器人的积极评价。相反, 人

们认为缺乏真实拟人化特征的机器人也缺乏同理

心, 非人形化的机器人所提供的服务吸引力较低, 

进而导致人们对服务机器人的使用产生抵触(Fu 

et al., 2022)。类似的, 提升服务机器人的智能化水

平、共情能力, 能促进行为者对服务机器人的可 

 
 

图 2  服务机器人−工作环境匹配的前因研究模型 
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信度。服务机器人的共情水平影响拟人化与感知

有用性和感知愉悦性间的关系(Shi et al., 2022), 

它们对顾客情绪进行识别并主动回应能够带来顾

客的积极评价。据此提出以下命题： 

命题 1：服务机器人(a)表层类人特征(如拟人

化), (b)深层类人特征(如共情性)的提升可促进服

务机器人−工作环境匹配的形成。 

3.2.2  机器人−员工工作设计特征对服务机器人−
工作环境匹配的影响 

工作设计决定如何将工作任务进行分解, 以

及哪些任务由哪些人完成, 以实现工作的协调和

总任务的完成。对工作进行设计需要考虑技能多

样性、任务完整性、任务重要性、工作自主性和

反馈等动机特征(Hackman & Oldham, 1975), 也

要考虑社会特征(如相互依赖性、与组织外部的互

动) (Grant & Parker, 2009)和工作情境特征(如物

理环境、工作条件和人体工程) (Humphrey et al., 

2007)。它们共同影响着整体工作绩效。 

服务机器人进入工作场所, 意味着需要将机

器人整合到员工团队中去(Wirtz et al., 2018), 以

实现机器人与员工的协同。这就要求企业重新设

计服务流程、重塑人机服务团队(Xiao & Kumar, 

2021), 例如对工作任务进行分解：确定哪些任务

由服务机器人完成, 哪些由人类员工完成; 判断

两者的任务是否相互依赖以及依赖程度如何; 安

排这些任务如何无缝衔接; 明确机器人和人类员

工谁为主、谁为辅等。若机器人工作的独立性差, 

经常需要员工从旁协助, 对人类员工的技能有较

高的依赖 , 表明其智能不足以处理复杂的任务

(Xie, X. Liu, & Li, 2022)。这导致了人类对服务机

器人低智能的感知, 即只能实现简单、常规和重

复的任务, 而无法完成复杂的系统任务(Wirtz et 

al., 2018), 不利于服务机器人与工作环境的匹配, 

更可能给员工带来额外的工作负担 , 让顾客失

望。有研究表明, 顾客认为在服务环境中引入机

器人是一种创新, 但完全独立工作的机器人比支

持现有员工的机器人更具创新性(McLeay et al., 

2021)。基于此, 本研究提出以下命题： 

命题 2：良好的机器人−员工工作设计特征会

促进服务机器人−工作环境匹配的形成 , 不良的

工作设计(如机器人对人类员工的任务依赖性高)

则不利于匹配的形成。 

3.2.3  组织对匹配形成的催化作用 

服务机器人的引入是重构服务生产系统的创

新实践(Mingotto et al., 2021), 其外观设计需要平

衡拟人化和专业性, 技能配置需要融合标准化操

作模块和动态学习能力, 还要求企业对人机协作

进行工作的重新设计(Xiao & Kumar, 2021)。这种

复杂性使得服务机器人与工作环境的匹配本质上

是一种组织−人(包括员工和顾客)−技术多元系统

的适应性演化。其形成不仅依赖机器人和工作设

计, 更需要组织在战略目标、资源配置和文化价

值观层面与机器人和工作环境特征深度耦合。基

于新环境不同行为者间的关系(见图 1), 组织可以

分别针对技术、员工和顾客制订相关战略或战术, 

促进匹配的形成。 

针对服务机器人技术, 企业需要具备创新导

向。创新导向使企业更加快速、有效、及时地获

取市场的信息, 并挖掘已有知识的价值来促进创

新活动, 因此常被视为提升组织能力、创新绩效

和赢得竞争优势的核心动力(如 Hurley & Hult, 

1998; Ordanini & Parasuraman, 2011)。在服务机器

人应用情境下, 创新导向具有区别于传统工作场

景的独特催化价值。它不仅表现为对新创意、新

事物持开放态度(Hurley & Hult, 1998), 更是一种

组织能力, 涉及战略选择、组织适应和资源重新

配置, 从而促进流程、技术、产品和管理等多维

创新(Siguaw et al., 2006)。一方面, 高创新导向的

企业更容易接纳服务机器人, 倾向于将其视为创

新载体而非成本中心 , 从而主动调整资源配置 , 

如深度参与机器人的外观设计、技能配置和迭代

优化, 以契合企业品牌形象和工作任务, 甚至容

忍初期因技术磨合导致的效率损耗, 以赢得长期

优势。另一方面, 创新导向塑造了鼓励试错和包

容风险的氛围(Hurley & Hult, 1998)。这能有效缓

解变革和不断尝试带来的焦虑, 推动组织实践从

被动适应技术向主动塑造人机生态转型。据此本

研究得出以下推论： 

命题 3：在服务机器人−工作环境匹配, 尤其

是与企业匹配的形成过程中, 企业的创新导向能

起到积极的催化作用。 

针对处于变革环境中的员工, 组织投入是促

进服务机器人与一线员工匹配的重要催化剂。通

过提供物质性报酬、帮助员工成长和发展, 员工
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会基于社会交换和互惠原则回报组织(Guan et al., 

2020)。与以往聚焦组织投入在员工与企业二元关

系中的单向激励效应不同(如 Guan et al., 2020; Jia 

et al., 2014), 本研究关注其在服务机器人嵌入工

作场景中的独特激励作用, 即帮助员工构建资源

储备池, 以应对工作环境中的挑战并激发积极行

为。一方面, 物质性投入, 包括薪酬、人机协作绩

效奖励、专项补贴等, 通过降低员工的经济风险

感知, 直接缓解其对技术替代的焦虑, 使其更愿

意将资源投入人机协作技能的学习, 促进人机匹

配。另一方面, 发展性投入, 如支持性的工作环

境、定制化的人机协作培训课程、跨部门协作参

与机会、职业发展、参与机器人设计和开发决策、

公平对待、尊重和关心等, 为员工提供了提升能

力的机会和心理支持, 帮助其突破技术恐惧、角

色模型等障碍。研究也发现组织支持感、支持性

的氛围以及培训和发展计划能显著减轻技术变革

对员工造成的负面影响, 如离职意向、技术焦虑

(Li et al., 2019; Liu et al., 2025)。组织的这种物质

支持、能力提升和心理赋能的系统性投入, 有助

于员工将机器人视为协同主体, 进而对匹配的形

成起到催化作用。据此本研究提出： 

命题 4：在服务机器人−工作环境匹配, 尤其

是与一线员工匹配的形成过程中, 企业的组织投

入能起到积极的催化作用。 

针对服务的对象, 企业需要具备顾客导向以

创造持续的竞争优势 (Deshpandé et al., 1993; 

Tuominen et al., 2023)。这种导向不仅聚焦顾客需

求的满足, 而且强调价值共创, 即将顾客纳入价

值的生产和传递全过程(Vargo & Lusch, 2016)。与

传统场景员工直接服务顾客, 顾客导向的落实依

赖员工服务意识和技能的模式不同, 服务机器人

的引入将顾客导向的内涵拓展到技术载体、员工

和顾客的协同共创。机器人既要通过技术参数(如

响应速度、任务完成度)匹配顾客的功能需求, 又

要通过交互设计(如语气语调、拟人化表达)契合顾

客的情感期待。在此情景下, 企业顾客导向对服

务机器人与顾客匹配的催化作用呈现出独特性。

首先, 高顾客导向的企业更擅长从顾客隐性需求

中提炼价值信号, 如基于 Borghi 和 Mariani (2021)

发现顾客对机器人服务的娱乐性、有趣新颖性感

知, 企业可将其转化为机器人的功能设计和互动

逻辑。其次, 通过组织内部的跨部门协同, 如市场

部收集顾客反馈、研发部优化机器人程序、服务

部测试人机互动体验, 确保机器人从技术原型到

投入使用的全周期均以顾客需求为核心。再者 , 

顾客导向会驱动企业建立从服务、反馈到优化的

闭环机制, 了解顾客评价、分析顾客需求, 并据此

迭代机器人的硬件和软件。这些举措均有助于匹

配的形成。基于此, 本研究提出： 

命题 5：在服务机器人−工作环境匹配, 尤其

是与所服务顾客匹配的形成过程中, 企业的顾客

导向能起到积极的催化作用。 

3.3  服务机器人−工作环境匹配对价值创造的双

路径影响机制 

本研究以价值共创理论为基础, 并辅以资源

保存理论 , 聚焦服务机器人−工作环境匹配对员

工和顾客价值创造的双路径影响机制和边界条

件。概念模型如图 3 所示。 

3.3.1  服务机器人−工作环境匹配对员工和顾客

价值创造的双路径效应 

(1)服务机器人−工作环境匹配对员工和顾客

价值的共创路径 

服务机器人−工作环境匹配对员工和顾客价

值的共创路径通过挑战性评估和自我管理行为来

实现。这一机制表现为员工对压力源的积极评价 
 

 
 

图 3  服务机器人−工作环境匹配对员工和顾客价值创造的双路径效应研究模型 
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会激励员工实施自我管理行为, 进而影响价值的

形成。 

压力源是那些会迫使个体偏离其正常心理或

生理功能的工作相关因素。从这个意义上讲, 服

务机器人−工作环境匹配对员工而言是一种压力

源, 而且是一种挑战性压力。因为服务机器人与

工作环境的良好匹配可能意味着员工工作内容、

岗位的调整, 需要提升技能适应新工作。这是员

工能够克服的、对自己工作绩效与个人成长有益

的压力, 如更高水平的工作职责和工作复杂性等

(Cavanaugh et al., 2000)。根据压力认知评价理论

(Lazarus & Folkman, 1984), 员工通过比较自身资

源能否满足环境要求从而对压力源进行评价。当

员工认为自身资源能够满足环境需求时, 就会形

成挑战性评估。这种认知评价产生于具有收益或

内在成长机会的压力(姜福斌, 王震, 2022), 会使

得员工认为当前情境有利于自我发展, 并将注意

力聚焦于潜在的收获、成长或学习上(Prem et al., 

2017)。研究也发现, 挑战性压力源与挑战性评估

正相关(Liu & Li, 2018)。据此可推断服务机器人−

工作环境匹配正向影响员工的挑战性评估。 

对压力的挑战性评估与成长、回报和收益有

关, 能激发成就感, 因此个体在面对挑战性的工

作要求时一般会产生积极的心理和行为, 而自我

管理行为正是积极的应对行为。挑战性评估意味

着员工将外部刺激性事件评估为一种挑战, 对未

来充满信心, 关注自身在工作情境中所能收获的

机会和成长 , 因此能刺激员工积极的角色行为

(Bliese et al., 2017)。当员工将服务机器人所带来

的压力评估为挑战性质时, 其会更加专注于自我

的提升, 这将促使员工采取积极的行为来谋求成

长和发展(Mitchell et al., 2019)。挑战性评估也会

增强员工的动机, 并促使员工采取以问题为中心

的应对行为(Searle & Auton, 2015)。当员工对服务

机器人持积极态度, 认为其造成的压力与个体成

长相关时 , 表明其有资源和信心克服这种压力 , 

并将与机器人合作生产视为对个人发展有益的挑

战性工作要求, 因此会触发员工实施以发展为目

标的自我管理行为。据此可以推断挑战性评估正

向影响员工的自我管理行为。 

自我管理行为是指个体主动运用知识、采取

具体行动策略以达到预期目标所采取的一系列行

为(张志学等, 2021)。员工的自我管理行为包括个

人目标设定, 自主学习, 自我观察和评价以及自

我强化和修正(Houghton & Neck, 2002; Renn et al., 

2011)等多个维度。通过制订工作计划和目标、主

动参加培训学习、收集工作绩效的反馈信息, 以

及对自己进行积极评价和反思改进等活动, 员工

会获得较高的工作满意度、工作生活质量和个体

绩效(Cohen et al., 1997)。类似的, 员工的自我管

理行为也有助于顾客获得更高的价值。因为员工

对工作制定了明确的目标, 不断学习以提高自己

的工作能力, 主动寻求绩效差距, 并根据结果进

行自我激励和改进(Houghton & Neck, 2002)。这些

行为能更好地满足顾客需求 , 从而为其创造价

值。即自我管理行为不仅有助于员工实现工作价

值 , 帮助其更好地适应变化的环境和不断成长 , 

对于顾客价值的实现也有重要作用。据此推断自

我管理行为会促进员工心理价值(如工作旺盛感、

心理幸福感)和工作价值(如工作绩效、创新绩效), 

以及顾客功能价值和情感价值的创造。综上所述, 

本研究提出以下命题： 

命题 6：服务机器人−工作环境匹配会激发员

工的挑战性评估, 进而正向影响其自我管理行为, 

最终实现员工和顾客价值的创造。 

(2)服务机器人−工作环境匹配对员工和顾客

价值的共毁路径 

服务机器人−工作环境匹配对员工和顾客价

值的共毁路径通过责任分散和社会惰化行为来实

现。这一机制表现为员工对多主体参与服务生产

感知到责任分散, 从而导致其实施社会惰化行为, 

进而影响价值的形成。 

在人机互动情境中, 提供服务的主体为员工

和服务机器人, 他们共同构成新的服务团队(Xiao 

& Kumar, 2021), 而顾客也往往参与到服务生产

过程中(Bieler et al., 2022; Menguc et al., 2020)。这

使得服务结果受到服务机器人、员工和顾客等多

个主体的影响。尽管较好的契合和兼容说明机器

人和组织定位一致, 员工和顾客与机器人的互动

较为顺畅, 但匹配无法解决技术带来的伦理道德

问题。研究发现, 数字化技术在提升组织效率的

同时, 也会造成员工去技能化、责任分散等问题

(谢小云等, 2021; Raisch & Krakowski, 2021)。人机

合作使得责任在个体和机器人之间分散, 更容易

出现“搭便车”效应(黄心语, 李晔, 2024)。与环境

适配度高的机器人会深度嵌入服务流程, 形成人
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机责任共同体。这会导致员工与机器人的责任边

界趋于模糊(Gong, 2025), 责任追溯变得困难, 员

工的责任意识也会被机器人所稀释。例如酒店导

航机器人精准引导顾客时, 员工可能默认机器人

已承担导引责任, 自身干预意愿降低, 服务责任

模糊化。据此可以推断服务机器人−工作环境匹配

正向影响责任分散。 

责任分散也叫做旁观者效应, 是群体中个体

不如单个人责任感强的现象, 是道德推脱的常见

方式(Bandura et al., 1996)。根据道德推脱机制, 如

果服务提供主体仅为员工, 则员工会清楚地认识

到自身在对客服务中所承担的责任; 而当多个主

体对服务结果负责时, 员工会认为自身只承担部

分而非全部责任, 甚至会认为其他主体(如服务机

器人)应该承担更多责任。这种认识会诱发员工的

社会惰化, 即在团队或集体工作中, 个体付出的

努力少于单独工作时的努力(George, 1992), 属于

一种不道德行为。企业采用员工和服务机器人组

成的工作团队为顾客服务时, 服务绩效以团队的

形式呈现, 个人贡献无法在团队绩效中被清晰识

别, 且服务任务的可见性较低, 因此人类员工的

努力意愿会降低 , 出现社会惰化 (George, 1992; 

Price et al., 2006)。据此可以推断责任分散正向影

响员工的社会惰化行为。 

社会惰化意味着员工在服务中付出较少的努

力, 如不能及时响应顾客需求, 不主动帮助顾客, 

将服务任务推给服务机器人等。有研究指出, 酒

店业一线员工在团队协作过程中产生逃避责任、

推脱职责等行为的现象更为严重 (Luo et al., 

2013)。这种行为会造成破坏性的后果, 包括团队

协调受损、服务进程受阻, 直接降低顾客对整体

服务质量的评价, 甚至会造成企业的品牌形象受

损。社会惰化行为也会使员工减少工作量, 主动

降低工作效率, 降低对成功的期望, 减少对群体

的承诺。由于一线员工通常被视为企业的代表

(Liao & Chuang, 2004), 其服务水平、服务态度、

服务能力等对顾客体验有着至关重要的影响, 并

长期影响着组织绩效(Wu et al., 2021)。据此推断

社会惰化行为会阻碍员工心理价值(如工作旺盛

感、心理幸福感)和工作价值(如工作绩效、创新绩

效 )的实现 , 以及顾客功能价值和情感价值的创

造。综上所述, 提出以下假设： 

命题 7：服务机器人−工作环境匹配会引发责

任分散效应, 助长员工的社会惰化行为, 最终损

害员工与顾客的价值。 

3.3.2  个体、互动和组织界面因素的调节作用 

本研究基于资源保存理论, 将不同界面的因

素作为调节变量 , 分析服务机器人−工作环境匹

配对员工和顾客价值创造的边界条件。员工的促

进定向会强化共创路径。这是因为具有促进定向

的员工更关注与成功有关的信息和资源, 以获得

自我发展和提升 (Higgins & Tykocinski, 1992; 

Lockwood et al., 2002)。他们会将服务机器人视为

重要的工作资源和实现目标的关键因素, 因此会

积极接受服务机器人带来的工作变革, 将其视为

挑战性的压力, 进而主动调整自身适应工作环境

的变化。他们也会将其视为自身成功和发展的机

会, 这有利于激发自我管理行为, 如制定计划、监

督绩效、寻求培训机会等。与之相反, 员工的防

御定向会增强共毁路径。这是因为具有防御定向

的员工更关注避免失败和消极结果的信息和资源

(Higgins & Tykocinski, 1992; Lockwood et al., 

2002), 重视安全地完成任务, 并表现出较多的保

守行为(Förster et al., 2003)。他们会将自身任务与

机器人任务进行切割, 严格划分各自的责任范围, 

确保自身资源不受损 , 因此更容易产生责任分

散。同时防御定向容易引发消极情绪(Brockner & 

Higgins, 2001), 工作场所的变化会使员工感受到

更大的困难和挑战, 加剧退缩和保守行为, 如减

少任务量, 在工作中付出较少努力, 把服务顾客

的任务推给机器人等。据此提出以下命题： 

命题 8：员工的(a)促进定向会强化“服务机器

人−工作环境匹配→挑战性评估→自我管理行为

→价值创造”路径, 促进员工和顾客价值的创造; 

(b)防御定向会强化“服务机器人−工作环境匹配

→责任分散→社会惰化行为→价值毁灭”路径 , 

加剧员工和顾客价值的毁灭。 

社会支持是指个体从社会关系网络(如家庭

成员、朋友、顾客、他人等)获得的精神支持和物

质帮助(Cohen & Wills, 1985), 是个体应对压力的

重要资源。研究发现, 社会支持不仅对个体身心

健康具有增益作用, 而且能在负面情境中发挥保

护作用 , 增强个体信心以应对环境挑战(Nahum- 

Shani et al., 2011)。社会支持与个体的心理健康和

生活感受相关 , 如生活满意度、积极情绪 (Chu 

et al., 2010; Cohen & Wills, 1985), 使人更加积极
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向上 , 正向影响个体的主观幸福感 ( 姚唐等 , 

2017)。相反, 缺乏社会支持会直接导致诸如抑郁、

痛苦等负面的心理状态, 并破坏自我概念。企业

的员工如果可以从社会关系网络(包括工作场所

中的同事、上级和顾客, 工作场所外的家庭、朋

友或他人)中获得足够的社会支持, 则不容易遭受

资源损耗所带来的负面影响(如服务机器人带来

的工作不安全感), 而且更愿意投入现有资源以实

现资源增值(Hobfoll, 2011)。基于此本研究提出以

下命题： 

命题 9：社会支持会强化“服务机器人−工作

环境匹配→挑战性评估→自我管理行为→价值创

造”路径 , 削弱“服务机器人−工作环境匹配→责

任分散→社会惰化行为→价值毁灭”路径 , 促进

员工和顾客价值的创造。即社会支持强化价值的

共创路径, 削弱价值的共毁路径。 

发展型人力资源实践是指组织为满足员工的

发展需求而投资的支持性策略和管理方法 (Jung 

& Takeuchi, 2018; Kuvaas, 2008)。首先, 该实践强

调员工的职业发展, 即为员工提供职业建议和指

导, 帮助员工适应变化的工作环境。其次, 企业会

为员工提供培训的机会。这有助于员工掌握新的

知识和技能(Marescaux et al., 2019), 提高其技术

自我效能感。再者, 发展型人力资源实践也会为

员工提供公平合理的绩效反馈, 帮助员工评估并

提高其技术能力, 同时给予激励, 增强员工的工

作意义感和创造潜力。因此当组织实施发展型人

力资源实践时, 员工会感受到企业注重其发展、

为其提供充分的资源, 他们也更有可能将工作中

的压力视为挑战性的, 愿意承担更多的责任。相

反, 当发展型人力资源实践不足时, 外部资源支

持的匮乏使得员工更倾向于保存自身资源, 实施

机会主义行为。研究表明, 支持性的组织氛围和

变革型领导可以显著缓解人机交互的负面影响

(Li et al., 2019; Yu et al., 2022)。发展型人力资源

实践能给员工带来积极的心理体验 (唐春勇等 , 

2021), 提高其工作满意度和工作绩效。针对服务

机器人的研究也指出, 发展型人力资源实践正向

调节员工−机器人工作投入对心理授权的积极影

响(Liu et al., 2025)。企业管理者和服务机器人技

术专业人员需要提前与员工进行有效互动, 包括

重新设计员工的服务角色, 给予员工更多学习新

技能的机会 , 鼓励员工对自身技能进行提升

(Beane, 2019), 激励员工与服务机器人一起工作, 

帮助员工掌握服务机器人的专业知识以应对技术

突发事件(Tuomi et al., 2021)。基于此本研究提出

以下命题： 

命题 10：企业的发展型人力资源实践强化“服

务机器人−工作环境匹配→挑战性评估→自我管

理行为→价值创造”路径 , 削弱“服务机器人−工

作环境匹配→责任分散→社会惰化行为→价值毁

灭”路径, 促进员工和顾客价值的创造。即发展型

人力资源实践强化价值的共创路径, 削弱价值的

共毁路径。 

4  理论构建 

尽管机器人已广泛应用于酒店、餐厅、景区、

机场、购物商场、医院和银行等服务场景, 但存

在不少因环境不适应而遭闲置或下岗的情况。思

考这一现象背后的问题, 同时突破以往服务机器

人研究重主体、轻关系, 重影响、轻干预, 重顾客、

轻员工的研究导向, 本研究认为有必要提出服务

机器人−工作环境匹配的概念并解构其维度 , 在

此基础上探究匹配的形成机制, 及其对价值创造

的影响。基于这一构想, 本研究通过三个紧密关

联、层次递进的内容, 构建以“机器人和工作设计

特征→服务机器人−工作环境匹配→员工和顾客

价值创造”为主线 , 从组织能动和资源保存视角

探究边界条件的理论框架(如图 4 所示)。研究 1

是关于服务机器人−工作环境匹配本身的研究 , 

具体包括梳理理论基础, 界定内涵结构, 并开发

测量量表。研究 2 从机器人和工作设计的角度探

究如何促进服务机器人和工作环境的匹配, 并从

组织能动的视角分析面向技术、员工和顾客的因

素在以上关系中的调节作用, 从而揭示匹配的形成

机理。研究 3 构建“匹配→员工认知评价和行为→

价值创造”的双刃剑影响路径, 同时从个体、互动

和组织三个界面探究权变因素, 揭示服务机器人

−工作环境匹配的影响机制。研究构想不仅为理解

服务机器人与工作环境的关系提供了新的理论视

角, 也为采用机器人的服务企业所关注的人机协

同、价值共创和智能化转型等管理问题提供指导。 

本研究的理论构建包括三个方面。首先, 基

于服务机器人带来的新型互动关系对服务机器人−

工作环境匹配进行解构, 分析其理论基础、内涵

结构, 并开发相应的测量量表, 推动匹配的概念 
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图 4  理论框架 
 

研究和测量发展。区别于以往关注技术与品牌形

象 (Choi et al., 2022) 、技术创新和企业责任

(McLeay et al., 2021)以及技术和任务(Tuomi et al., 

2021)的匹配, 本研究将基于服务接触的多元组合, 

结合现实情境探讨匹配的内涵结构, 将其解构为

服务机器人−企业匹配、服务机器人−一线员工匹

配和服务机器人−顾客匹配。这能够拓展和深化对

概念本质的理解, 也将进一步推动服务机器人理

论的发展, 扩展匹配理论的内容和解释范围。 

其次, 本研究将工作设计理论和心灵知觉理

论应用于服务机器人研究, 以创新的视角探究服

务机器人−工作环境匹配的前因和边界条件。以往

研究多以拟人化理论、社会存在理论、技术接受

模型等为基础分析服务机器人对顾客的影响机制, 

但对于解释服务机器人−工作环境匹配的形成机

理还存在不足; 对管理战略和组织层面因素的分

析也不充分(Liu et al., 2025)。本研究开拓性地构

建了机器人特征(区分为表层和深层特征)和工作

设计特征影响下的服务机器人−工作环境匹配前

因模型, 同时考虑组织面向技术、员工和顾客的

战略及投入的调节作用, 体现出匹配形成的复杂

性。研究结果不仅揭示了匹配的形成过程, 也开

辟了服务领域对相关议题研究的新思路。 

再者 , 基于价值共创理论揭示服务机器人−

工作环境匹配对价值创造的双刃剑效应。现有研

究主要关注服务机器人对顾客认知、情感、评价

和行为意向的影响(如 Santiago et al., 2024; Xie, C. 

Liu, & Li, 2022; Xie, X. Liu, & Li, 2022; Yang et al., 

2024)。部分学者开始分析服务机器人给员工带来

的挑战和机遇, 如工作不安全感、消极情绪、离

职意愿(如 Chen & Cai, 2025; Li et al., 2019; Pan et 

al., 2025), 工作投入、工作重塑和幸福感(如 刘欣, 

谢礼珊, 2025; Song et al., 2022)等, 但成果相对较

少。本研究提出服务机器人−工作环境匹配可能使

员工产生不同的认知, 进而影响价值的形成。在

共创路径中, 匹配通过挑战性评估和自我管理行

为促进价值创造; 而在共毁路径中, 匹配通过责

任分散和社会惰化行为阻碍价值创造。若能在不

同层面进行资源补充, 如个体界面的促进定向、

互动界面的社会支持和组织界面的发展型人力资

源实践, 则有助于强化价值的共创路径, 削弱价

值的共毁路径。本研究基于价值形成的共创和共

毁路径, 从认知和行为角度对匹配产生的影响进

行深度剖析 , 为深入理解服务机器人−工作环境

匹配对价值形成的双刃剑影响及其机制提供了系

统、全面的研究思路, 也是对人机共创背景下个

体认知和行为研究的有力补充。 

综上, 服务机器人是学术界近年来关注的热

点话题, 相关研究也取得了丰富的成果(如 刘欣, 

谢礼珊, 2025; Guan, Xu, et al., 2025; Liu et al., 

2025; Yan et al., 2025)。本研究基于前期成果和跨

学科的理论基础, 力求在概念提出和模型构建方

面有所突破。通过系统地探究服务机器人−工作环

境匹配的内涵结构、前因和对价值创造的影响机

制, 为深入分析智能技术赋能服务情景下企业如何

处理复杂的人机关系提供了新的视角和理论工具。 
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The formation and impact mechanism of service robot-work environment fit 

GUAN Xinhua1, XIE Lishan2, MA Xujing1 
(1 School of Culture Tourism, Guangdong University of Finance and Economics, Guangzhou 510320, China) 

(2 School of Business, Sun Yat-sen University, Guangzhou 510275, China) 

Abstract: The rapid advancement of artificial intelligence and robotics technology has enabled businesses 

to deploy robots to create value for customers. However, issues such as service failures caused by robots, 

forced decommissioning, and underutilization remain prevalent. Existing research has primarily focused on 

the impact mechanisms of service robots on customers and employees, with little attention given to their fit 

with the work environment. Grounded in the person-environment fit theory, this study proposes the concept 

of service robot-work environment fit, explores its connotation structure and measurement methods, and 

investigates its antecedents from multiple perspectives. Furthermore, it investigates the dual-path impact 

mechanism of service robot-work environment fit on employee value and customer value creation. The 

anticipated findings are expected to advance the theoretical development of service robots and provide 

guidance on specific management challenges faced by enterprises in the intelligent era, including 

human-robot collaboration, value co-creation, and intelligent transformation. 

Keywords: service robot; value co-creation; value co-destruction; person-environment fit theory 

 


