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服务智能化下的顾客行为：研究述评与展望
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摘　要： 本文系统地梳理了当前服务营销研究中关注人工智能服务的文献，首先对人工

智能在服务领域的内涵和主流研究方向进行了回顾；然后以心理机制、前因变量、结果变量和

调节变量的论述逻辑进行了评述，并以框架图的形式进行展示；最后，作者论述了人工智能背

景下服务营销传统理论可能发生的变化，提出了人工智能的有形特征会弱化服务的无形性，人

工智能服务质量的可靠性、响应性和有形性会提升，而安全性和移情性会下降等论断，为人工

智能服务的研究提出了新的思路。本文的贡献在于，其一，以往的文献大多基于理论对文献进

行综述，本文依据理论模型的逻辑对主要变量进行了梳理，系统框架更为完整，变量更加清晰

和全面；其二，人工智能的引进使服务营销底层逻辑发生了变化，而以往文献关注较少。本文对

传统服务营销理论进行了思考，论述了其可能发生的变化，为未来的研究提供了方向，以期推

动人工智能服务在实践中的更好应用。
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一、  引　言

技术从根本上迅速地改变着服务的性质、客户的服务体验以及客户与服务提供商的关系

（Ostrom等，2015； Rust和Huang，2014），服务业因人工智能、机器人等技术的发展正经历着转

型。“机器人大军”中有超过10万的自动化代理正在亚马逊全球各地的仓库中为服务交付准备

包裹 （Heater，2019）；在金融领域，机器人顾问管理着超过8.6亿美元价值的投资（Statista，
2019）；医院用IBM的Watson来诊断癌症和心脏病；在交通行业，无人驾驶、支持人工智能的汽

车有望改变商业模式和客户行为；餐饮业正致力于将点菜、配菜、炒菜、传菜乃至就餐等过程智

能化，2018年海底捞推出机器人概念餐厅，消费者线上点餐，机器人快速配餐、送餐等。波士顿
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咨询集团与世界经济论坛合作进行的一项研究预测，到2035年，部分以及完全无人驾驶汽车将

占全球汽车市场的25%（Jörling等， 2019）。当今，数字化、智能化已经成为企业提升自身竞争力

的核心力量和关键驱动因素（王永贵和胡宇，2019；张雁冰等，2019）。对服务行业而言，根据世

界贸易组织统计和信息系统局（SISD）的国际服务贸易分类表，人工智能已经应用到销售、教

育、通信、健康和社会服务以及旅游业等多个服务行业。这些转变将改变服务营销策略、商业模

式和顾客行为。

作者在营销领域的四大顶刊JMR、JM、JCR、MS，服务营销领域的顶刊JSR、JSM，信息系统

领域顶刊ISR、JMIS、JR等14本刊物中进行检索①，键入关键字“AI”OR“Artificial intelligence”
AND “service”OR“consumer” OR “marketing”，经逐篇筛选，我们针对服务营销领域的人工智

能研究主题找到了44篇文献，并进行了研读和综述。2000年到2020年AI与服务相关文献发表

数量变化趋势图如图1所示。大多数关于服务机器人的研究都是针对技术与算法方面的，探索

消费者与服务机器人互动过程与心理机制的研究仍比较有限，但这方面的研究是非常必要的

（Kunz等，2018；Mende，2017）。了解消费者对人工智能服务的心理机制和态度是怎样的，如何

设计人工智能才能让消费者快速接受这一服务形式的转变，使人工智能服务得以顺利实施，是

当前营销领域学者应迫切关注的问题。
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图 1    2000—2020年AI与服务相关文献发表数量变化趋势
 

鉴于此，本文主要针对营销领域核心刊物的44篇文献进行梳理，综述了服务智能化情境下

的顾客行为，探讨了服务营销传统理论在人工智能背景下发生的变化。首先，将已有文献中人

工智能服务的内涵进行了梳理，并提出了作者对人工智能服务的理解；其次，总结并梳理了人

工智能技术引入服务领域后消费者的心理机制以及相关的前因变量、结果变量和调节变量，对

相关变量研究进行评述并构建了整合性框架。最后，本文创新性地阐述了人工智能的应用给传

统服务理论带来的影响，提出了服务机器人不会产生任何不满并进而影响顾客的满意度等思

考以及机器表达出的情绪劳动是否能传递到消费者等研究问题，以期能对服务营销和人工智

能领域的学者在后续研究中的探索有所帮助。本文的意义在于：首先，以心理机制、前因变量、

结果变量以及调节变量为逻辑线索展开文献综述，研究框架更加清晰，变量分析更加全面。第

二，与服务营销传统理论展开对话，深入探讨了传统服务理论在人工智能引入下的变化，丰富

了人工智能服务营销下服务理论的内容，为未来的研究提供了指引。

①14本刊物为：JMR(Journal Marketing Research)、JM(Journal of Marketing)、JCR(Journal of Consumer Research)、MS(Marketing Science)、
JCP(Journal of Consumer Psychology)、JR(Journal of Retailing)、ML(Marketing letters)、JSR(Journal of Service Research)、JSM(Journal of Service
Management)、ACR(Association of Consumer Research)、IJRM(International Journal of Research in Marketing)、JAR(Journal of Advertisement
Research)、ISR（Information Systems Research）、JMIS(Journal of Management Information Systems)。
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二、  人工智能服务的内涵与影响顾客采纳人工智能服务的因素

根据对相关文献的梳理，我们首先将当前文献中对人工智能服务内涵的表述进行了整理，

进而从影响消费者在服务领域中采用人工智能的积极因素和消极因素两个方面对现有研究内

容进行了概述。

（一）人工智能服务的内涵

大量文献对人工智能服务的内涵进行了论述。人工智能服务的定义根植于人工智能技术。

Shankar（2018）认为，人工智能指的是展示智能的程序、算法、系统和机器等，它可以呈现人类

智能的不同方面的特征（Huang和Rust，2018）。Huang和Rust（2018）将人工智能区分为机械的

（mechanical）、分析的（analytical）、直觉的（intuitive）和移情的（empathetic）4种智能类型。在此

基础上，Jochen Wirtz等（2018）将机器人服务定义为：基于系统的自主性和可适应的界面，可与

组织的客户进行交互、通信和交付服务，他们还从功能维度、社会情感维度、关系维度对服务机

器人进行了分类。最近，Bock等（2020）将人工智能服务定义为一种技术配置，通过感知、学习、

决策和行动实现的灵活适应在内部和外部服务环境中提供价值。

综合已有文献，本文认为可将人工智能服务定义如下，即在算法与技术驱动下的智能设备

（可能具有拟人的外观、语言和个性）通过发挥其所拥有的与顾客沟通、互动的能力，为顾客提

供服务价值的过程。随着人工智能技术的进步与成熟，未来的人工智能服务将呈现出智能化、

个性化、情感化的趋势。

（二）影响顾客采用人工智能服务的积极因素

现有文献主要从人机互动关系的视角探讨人工智能服务如何影响顾客心理进而作用于顾

客行为。其中一部分文献从不同角度探讨了促使消费者采用人工智能的积极因素，包括人工智

能所特有的功能优势、消费者对于拟人化机器人的信任，以及对拟人化机器人的热情的感知

等。Bellisa和Johar（2020）在对自助购物系统的研究中发现，消费者对该智能系统的采纳动机包

括功能优势、节省时间和成本以及易用性和便利性。Klaus和Zaichkowsky（2020）研究发现，消

费者由于方便易用的语音、声音的控制感和声音的积极情绪而选择通过智能扬声器购物。Van
Pinxteren等（2019）的实验研究表明，顾客的拟人化感知促进了其对类人服务机器人的信任，增

强了其使用类人服务机器人的意愿。Kim等（2019）通过实验证明了消费机器人更具拟人化特

征会增加顾客的热情感觉，同时保持对能力的感觉接近恒定水平。Choi等（2020）的实验研究发

现，类人机器人可以通过道歉和解释从服务补救中修复顾客的热情感知，进而使其恢复满足

感。Schanke等（2020）基于零售现金报价方案的背景分析，发现了拟人化对交易转换的积极影

响。Castelo等（2018）研究发现，人工智能在完成客观的、不重要的、人类特殊性受到较少威胁的

任务时，人们对智能算法的信任度更高。虽然现有研究发现人们普遍存在“算法厌恶”的心理，

但也有学者提出，随着消费者在日常生活中对算法概念越来越熟悉，也表现出了“算法欣赏”的
倾向（Logg等，2019）。

（三）影响顾客采用人工智能服务的消极因素

也有部分研究发现了影响顾客采用人工智能的消极因素。如人工智能缺乏同情心和同理

心，消费者对人工智能服务缺乏控制感，对过度拟人化机器人的不适感以及人工智能对消费者

独特个性的忽视等。Khanna等（2020）认为，同理心和同情心是机器缺乏的两种人类品质；他们

同时指出，顾客不信任、被忽视和不重视的感觉以及抵制改变的传统文化也限制了人工智能服

务的采用。很多文献关注人工智能服务的拟人化问题。例如，Kim等（2019）认为，太像人类的机

器人变得越来越普遍，导致一些消费者对它们感到不适。在早先的研究中，Mori等（2012）将此
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称为“恐怖谷效应”。Mende等（2019）发现，被人形机器人服务的消费者由于它的怪异和对消费

者人性身份的威胁会倾向于要求给予补偿。Schmitt（2019）指出，物种主义“偏见”是顾客采用人

工智能服务的障碍，即使是完美的人工智能和机器人服务也可能受到物种主义“偏见”的影响。

Castelo等（2018）通过实验也发现，参与者对智能算法的信任度低于人类。Longoni等（2019）通
过实验证明，人工智能在提供医疗服务时比人更难解释消费者的独特特征和环境，这导致了消

费者对医疗人工智能服务的抵制。

基于人工智能服务及其对顾客心理和行为影响的相关文献的梳理，本文将人工智能服务

研究现状归纳如表1所示。
 

表 1    人工智能服务研究现状

代表性文献 消极因素 积极因素
作者 年份

De Bellis和Johar 2020
感知控制、有意义的经历、个性、

社会联系、文化
功能优势、提高效率、

易用性和便利性
Wirtz等 2018 拟人化 有用性、易用性

Van Doorn等 2017 热情和能力、心理所有权

Schmitt 2020 算法厌恶、独特性忽视、拟人化
Longoni等 2019 独特性感知
Kim等 2019 恐怖谷效应 热情、拟人化

Khanna等 2020 同理心和同情心缺失、不信任
Luo等 2019 缺乏同情心

Mende等 2019 拟人化
Jörling等 2019 感知控制

Van Pinxteren等 2019 拟人化、信任
Longoni 2018
Granulo等 2020 独特性动机

Klaus和Zaichkowsky 2020 方便易用、控制感
Choi等 2020 拟人化、热情

Schanke等 2020 拟人化
 
 

在概述人工智能服务的内涵以及消费者采纳人工智能服务的影响因素之后，下文将聚焦

于现有研究文献中的六个核心机制，即有用性和易用性、感知控制、独特性忽视（uniqueness
neglect）、信任、热情和能力、同情心和同理心，归纳评析服务智能化下顾客接受行为的心理和

行为机制。与此同时，本文将对当前人工智能服务文献中的前因变量、结果变量和调节变量进

行了梳理和综述。

三、  服务智能化对顾客接受行为的影响机理

学者们针对智能化服务与顾客接受行为的影响机理进行了多方面的探讨，本文将其分为

认知和社交两个维度，认知维度的因素包括有用性和易用性、感知控制、热情和能力等，社交维

度的因素包括独特性忽视、信任、同情心和同理心等。

（一）技术接受模型

根据技术接受模型（TAM）（Davis，1989），顾客使用新技术的意图取决于对其感知有用性

和易用性的认知评估。感知易用性被定义为用户所感受到的需要付出的时间或者努力时所消

耗的成本，感知有用性可定义为使用者在使用这项信息技术时主观所感受到的相比原先技术

的效率的提高。
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技术接受模型自提出以来，由于其较好的普适性、便于操作和容易理解等优点，得到了学

者们的广泛认可和采纳。一些营销学者采用技术接受模型解释人工智能服务对消费者接受度

的影响。例如，Schepers和Wetzels（2007）指出，易用性和有用性及其与社会规范的一致性的提

高正向影响了顾客对人工智能服务的接受度。Zhou 等（2010）认为，在采用新技术可以提高使

用体验和使用效率时，个体使用者往往会愿意采纳该技术从而改变以往使用习惯。赵妍（2020）
通过研究发现，如果消费者认为智能厨房的有用性、易用性表现较好，就会对其接受行为产生

积极影响。

目前关于人们采用人工智能技术的实证研究大多基于TAM模型的有用性和易用性两个

维度，但是基于这两个维度并不能深入地验证人工智能服务对消费者心理和行为的确切影响。

因此，也有相关研究采用整合型技术接受模型（UTAUT，它包括影响行为意愿和使用行为的

4个核心变量和4个调节变量 ）探讨顾客采用人工智能服务的诱因。利用该模型中更多的维度

有利于对服务智能化下的顾客行为进行更加深入的研究，但是这类研究还比较少。

（二）感知控制

控制表明一个人对环境的掌握（White，1959），代表了人类的需要和人类行为的驱动力

（Hui和Bateson，1991）。感知控制是一种信念，其结果取决于行动，而不是命运、环境或其他外

部力量（Rotter, 1966）。
多项研究表明，人工智能服务会影响和威胁消费者的感知控制（Jörl ing等，2019）。

Puntoni等（2021）指出，由于人机交互带来的消费者体验中的数据捕获体验可能会威胁消费者

对个人数据的所有权，挑战了个人的感知控制。新技术固有的不确定性可能被视为一种威胁，

削弱个人对环境的控制感（Ali等，2017）。感知控制与心理所有权相关联（Atasoy和Morewedge，
2018），并被证明在与身份相关的任务中更重要（Leung等，2018）。在对自助购物系统的研究

中，研究者认为失去控制的感觉尤其明显，因为它们的决策授权程度很高，这与一个人的控制

愿望不一致（Leotti等，2010）。由于感知控制感降低，消费者不太可能对自助购物系统产生心理

上的所有权（Atasoy和Morewedge，2018）。此外，感知行为控制的增加会增强使用自助服务技

术的意图、满意度和感知价值（Collier和Sherrell, 2010）。但与手动技术相比，服务机器人的自主

性降低了人对技术的感知行为控制（Schweitzer和Van Den Hende，2016），这反过来又降低了人

对技术获得的结果的感知责任（Botti和McGill，2006）。值得注意的是，消费者对控制的渴望也

因其文化背景而异。例如Bellisa和Johar（2020）认为东方对控制的渴望低于西方。

在人工智能服务快速发展的时代，感知控制的提高将是顾客消费行为的重要驱动因素，对

消费者采用行为和满意度有重要影响。因此，企业需要解决的一个关键挑战就是消费者对使用

人工智能的心理抵制。毕竟，放弃控制权对许多人来说很不情愿的（Stephen，2017）。未来需要

进一步探讨感知控制对消费者的影响程度以及消费者态度和行为的相应变化。

（三） 独特性忽视

Bellisa和Johar（2020）指出，消费者采用自助购物系统的一个心理障碍是，消费者认为在执

行机器设定的程序时会失去个性。个性关乎人类感知和描绘自己与他人分离的内在动机。大量

研究表明，消费可以将自我与其他人区分开来（Snyder和Fromkin，2012），自助技术则引发身份

威胁。Leung等（2018）指出，当身份动机驱动消费时，自动化产品可能并不理想。此外，

Longon等（2019）通过实验证明，独特性忽视是抵制医疗人工智能服务的心理驱动力。尤其是，

认为自己更独特的消费者对医疗人工智能服务的抵制更强烈。但是，也有学者认为，人工智能

对独特性感知也可以带来积极的影响。正如Puntoni等（2021）指出的，人机交互带来的消费者

体验中的分类体验是积极的，因为它能让消费者在客观或主观上感受到更深入细致的理解，有
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助于他们满足身份动机。需要指出的是，目前的个性化智能技术还处在均质化的大规模个性化

技术阶段（Wu，2018）。这也给学者、科研人员和企业对人工智能未来的设计提供了积极的思

路，以便让人工智能提供更多的个性化、定制化的服务。

总之，人工智能服务在不同行业对消费者独特性感知的威胁是否存在差异，这一因素会在

多大程度上影响消费者的行为动机，大规模定制和个性化措施能否解决这一障碍，未来仍需要

进一步的探索。

（四）信任

信任是影响服务产品使用的一个强有力的决定因素（Gefen等，2003）。在对服务机器人的

研究中，缺乏信任经常被认为是主要障碍（Morgan，2017）。人们会表现出“算法厌恶”倾向，尤

其是当他们看到一个算法出错时，甚至在算法的性能优于人类的情况下也会如此

（Dietvorst等，2015）。因此消费者可能会对人工服务采取更宽容的态度，但对人工智能服务可

能会失去信任。也有研究表明，虽然人们对算法的信任度总体上低于人类，但对于较为客观和

不太重要的任务来说并非如此（Longoni，2018）。
拟人化被认为是提升信任的因素（Duffy, 2003；Richards和Bransky，2014）。当个体将人类

的理性思维和情绪与机器人关联在一起时，对机器人的能力感知就会增强（Duffy, 2003）。
Gong（2008）的研究表明，具有更像人类外表的虚拟物被认为更有能力做出决策，更值得信任。

因此，机器人的拟人化特征在与用户建立信任时是非常重要的（Hancocket等，2011）。虽然具有

类人属性的机器人更有可能增加信任，但由于存在所谓“恐怖谷效应”，还需要考虑拟人化是否

过度的问题（Tinwell等，2011）。过于类似人的机器人可能会带来潜在的恐惧、不安和不信任

（Gray和Wegner，2012）。
基于现有研究可以发现，顾客对不同属性的服务机器人的信任程度有何不同，信任感如何

影响消费者的接受度和满意度，不同文化差异、不同年龄等背景下的影响是否同样重要，这些

问题将成为未来进一步研究的方向。

（五）热情和能力

Fiske等（2007）指出社会判断在内容上存在热情和能力两个基本维度，热情维度主要反映

了有关意图的特质，如友善、真诚等积极特质和欺诈、冷酷等消极特质；能力维度主要包括与能

力状况有关的特质，如自信、睿智等积极特质和愚蠢、寡断等消极特质（张庆和王美芳，2011）。
对人类而言，一个人越有能力、越热情，人们对这个人的态度就越积极（Wortman和Wood,

2011）。那么，对于人工智能来说这一发现会有变化吗？机器人是经过编程和设计以实现工具性

和功利性目标的机器（Yogeeswaran等，2016）。因此，对于人工智能来说，能力似乎比热情更相

关。但另一方面，更像人的机器人会被消费者认为更善于社交，有助于建立情感联系，从而增加

了热情感（Broadbent等，2008）。Kim等（2019）通过4个实验研究发现，拟人化在热情和能力两个

维度上产生了不同影响，即拟人化机器人影响热情，但不影响能力判断。此外，一旦机器人变得

更加热情，一种不可思议的不舒服感就会产生，并最终导致消费者的消极态度。

关于人们对人工智能服务在热情和能力两个维度的态度，目前的研究判断有所差异。因

此，未来研究需要进一步确定消费者对人工智能服务在这两个维度上的反应，它与顾客对人类

员工的态度有怎样的差异，以及行业、机器人设计属性等的不同将会产生何种影响。

（六） 同情心和同理心

同情心和同理心是影响客户体验的一个重要方面（Bolton等，2018）。同情心和同理心是机

器最缺乏的两种人类品质，也是人工智能服务的一个挑战。与人工智能机器人相比，消费者似

乎更容易相信真实的人类员工会同情和理解他们（Wirtz等，2018）。因此，在医疗行业中，人工
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智能服务往往只被用于处理日常任务，病人护理的主要责任则留给人类医生（Khanna等，

2020）。一篇关于聊天机器人的文献指出，当顾客知道对话伙伴不是人类时，他们会做出唐突无

礼的回应，购买量也会减少，因为他们认为被披露的机器人缺乏同情心（Luo等，2020）。不过，

似乎可以通过改进人工智能属性的设计来影响消费者的感知。虽然目前的智能机器人尚不能

展示同理心，但是有可能创造出显示同理心迹象的机器人（Bolton等，2018）。医疗机器人可以

表现得更加善解人意，甚至可以读懂患者的情绪（Tapus等，2007）。
因此，未来可以研究人工智能在多大程度上能展示出同情心和同理心，机器人的什么属性

能让消费者感受到更真实的同情心和同理心，这两个因素在人工智能服务下对服务质量的影

响是否比在人类服务背景下的影响更大。此外，外来研究还可关注当消费者感受到人工智能的

同情心和同理心缺失时如何做出服务补救，以及不同的补救措施将产生何种效果。

在对服务智能化对消费者行为影响的心理机制进行讨论之后，本文根据已有的研究归纳

总结了服务智能化下的消费者行为模型。该模型中的前因变量为人工智能服务的设计因素、任

务因素和互动因素，消费者从认知和情绪两方面进行信息加工，产生人工智能服务产品的接受

度和满意度，最终会影响顾客的幸福感（如图2所示）。
 
 

前因变量 心理机制 结果变量

TAM/UTAUT

有用性、易用性

感知控制

认知维度 社交维度

信任

同情心、同理心

设计因素
外观形象等

调节作用：智能化水平、技术准备度、互动舒适感、自主化水平等

独特性忽视

社会判断维度
热情、能力

任务因素
任务类型等

互动因素
礼貌水平等 满意度

幸福感

接受度

图 2    服务智能化下的顾客行为模型
 

四、  服务智能化下顾客行为的前因、结果和调节变量

（一）前因变量

从服务全流程看，服务前需要考虑如何吸引顾客（智能设计）及其提供的真正服务是什么

（智能执行的任务）。在服务中和服务后，除了服务质量之外，沟通和体验（人机交互）也是重要

内容。据此本文将影响服务智能化下的顾客行为的前因变量概括为设计因素、任务因素和互动

因素三类。

1.设计因素

人工智能被设计出来的表现形式直接影响顾客与其接触时的印象。Wirtz等（2018）认为格

外相关的设计属性包括外观形象（representation）、拟人化（anthropomorphism）。人工智能外观

形象可以是物理表示（如配送机器人）和虚拟表示（如Siri）。物理表示的智能一般有拟人型（功

能拟人和外表拟人）、动物型和机器型三种（Longnoni，2019；Wada等，2007；Jörling，2019）。从自
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我建构理论角度看，人们会有同人工智能建立联系的倾向并且将智能的形象和自我概念相连

接（Huang和Philp，2019；Belk，2013），智能被赋予的声音、色彩、材质、拟人程度等会给顾客带

来新奇的感官刺激，但也可能产生人类感性或理性相关的刻板印象（Eyssel和Hegel，2012），进
而影响最终的顾客体验。但是即便都是拟人化，有实体的机器人和无实体的虚拟助手给消费者

带来的感知可能也是不同的。

现有研究较多关注人工智能拟人程度高低的影响，较少考虑拟人带来的人格特质印象以

及动物型、机器型智能服务给顾客带来的影响。随着人工智能技术的进步，未来人类会同智能

系统进行更多的交互，但现有的关于人工智能系统服务设计的研究还存在不足。

2.任务因素

智能服务不同的任务导向（task orientation）会影响顾客行为。本文梳理了三个具有代表性

的分类方式。一是Davenport等（2020）将人工智能的任务类型分为处理数值型数据和非数值型

数据（如声音、表情、图像等）两种。对于现有人工智能而言，处理结构化的、数字的、能组织成表

格的数据更为容易；但是人工智能处理非数值型数据（如人脸识别）的能力也在飞速上升中。二

是以Wirtz等（2018）为代表的，将服务机器人的任务导向分为认知分析任务和情感社交任务，

这与上文中提到的心理机制相互对应。在现阶段，机器智能发展水平较低，顾客认可人工智能

的算法能力，但是不信任智能去执行需要强情感共鸣的任务。三是从具体的任务内容进行分

类，主要将其融入研究背景之中。比如，医疗服务业中的人工智能诊断和治疗服务，这些分类难

以将研究结果应用到其他行业。

多数文献都提及人工智能的任务内容（Davenport等，2020；Luo等，2020）及其对客户互动

与体验带来的重大变化（Bolton等，2018）。当底层技术发展给智能参与服务带来的限制越来越

少时，任务复杂程度、任务风险程度具体将如何影响顾客行为还需要深入研究，但少有学者对

任务因素带来的内在心理机制和行为结果进行探索。

3.互动因素

服务领域的学者也在研究影响智能化人机互动的情境原因和社会文化原因。如在旅游业

和餐饮业，由于社交退缩倾向（social withdrawal tendency）的存在，当环境出现拥挤情况时，顾

客对于服务机器人的使用意愿更强（Hou等，2020）。基于命令遵从理论（command-compliance
theory）和社会交换理论（social exchange theory），机器人的礼貌程度会对患者遵从性（comply）
产生不利影响，高水平的礼貌并不总是能提高社交机器人医疗服务的有效性（Lee等，2017）。学
者们对互动因素进行了多方位的探索，不过整合归纳不同因素的研究较少。

在实际的服务交互方面，有必要进一步探索不同情境下各因素之间的交互作用及其对顾

客行为可能的影响。而且现有研究较少从消费者特征考虑，研究个体差异比如权力感、个性、自

我效能感等在服务智能化互动中对顾客行为的影响。

总体而言，关于前因变量的研究主要集中于挖掘人工智能设计属性的影响，对任务因素和

互动因素的研究较少而且呈现出分散化和非系统性。未来研究还应关注消费者特征在智能化

服务互动中的重要作用。

（二）服务智能化下顾客行为的结果变量

服务数智化对顾客行为带来的效果的主要分为接受度和满意度两类，二者又会共同影响

顾客的幸福感。

1.接受度

梳理已有研究可以发现，在记忆性、程序性、重复性和低社会复杂性的任务中，顾客更愿意

接受智能服务，而在需要灵活性、个性化、艺术性的服务中更偏好人工。从正面而言，人工智能
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没有错误和疲劳，能够以高度可靠的方式响应服务环境（Wirtz等，2018），其服务质量不会因为

工作时间和服务对象而发生变化，智能系统往往能在保留顾客决策权的情况下提供智能化建

议（Klaus和Zaichkowsky，2020）。基于“外部性”的相关理论，随着对智能化的了解和接触的增

多，人们会发现智能服务带来的益处并更愿意接受智能产品或服务。但是，纵使人工智能提供

的性能优于人工，由于人工智能记录、感知、存储、连接和检索数据会带来隐私和安全问题

（Grewal等，2020），最终可能会阻碍顾客对人工智能服务的采纳。也有研究表明，专业能力越强

的人越会抵制人工智能的指导（Luo等，2021）。
现有的研究结果通常显示，顾客更偏好人类服务而非人工智能服务，但是未来又是可变

的。顾客对于熟悉品牌的偏好能否促进其对人工智能服务的认可？这是可以探索的问题。此外，

由于智能技术发展水平所限，目前实践中能够得到的真实人机交互数据较少，因此学术界关于

真实、长期的人机交互的研究还相对匮乏。

2.满意度

运用人工智能可能提高整体的服务满意度。根据认知-情感模型，顾客对人工智能服务的

主观感知会对其情感和评价带来影响。

学者们除了研究其功能属性对顾客需求的满足，也关注于减少智能服务负面效果来减轻

顾客对人工智能的抵制。如AR地图应用降低了顾客的感知复杂性，提供更有效的指导帮助可

以显著地提高顾客满意度（Gäthke，2020）。但是，在人工智能服务（如扫地机器人）相比人类员

工服务失败时，参与者可能对负面结果的感知责任更大，而这可能会降低顾客对人工智能服务

的长期满意度（Jörling等，2019）。
学者们依据传统的服务理论，从不同角度分析了顾客对人工智能服务互动的接受和满意

度。但是，传统理论是否能揭示人工智能背景下的服务互动机制也值得继续探索。在接受度和

满意度之上是企业对于顾客福祉的提升。Henkens（2021）研究证明，当顾客对智能化程度较高

的产品或服务的接触程度增加时，客户对技术的焦虑程度会降低，自我效能感会上升，进而可

以提高顾客幸福感。但是，关于服务智能化对顾客幸福感的长期和潜在影响的研究还很少见。

（三）服务智能化下顾客行为的调节变量

在既有研究中，调节变量较少而且零碎，大致可以概括为技术变量、个体变量和交互变量

三方面。首先，技术变量包括技术准备度（technology readiness）、智能化水平等。Van Doorn等
（2017）提供的概念框架认为，顾客的关系导向、人性化倾向和技术准备度可能是调节因素。智

能技术越适配顾客的需求，顾客越愿意采纳和接受人工智能。Castelon（2019）认为，算法的情感

相似度能调节用户对于执行主观任务的智能的使用。其次，个体变量包括性别、年龄、文化程

度、权力感等因素（Broadbent，2009；Nomura，2009；Hudson，2017）。研究表明，年轻人、受教育

程度高的顾客更容易接纳人工智能。最后，交互变量包括互动舒适感等因素（Van Pinxteren等，

2019）。当顾客与人工智能互动舒适感较高时，顾客更容易接受人工智能服务。部分用户可能会

因为过于精准的推荐而放弃消费（Davenport等，2020），提高个性化频率反而可能会让顾客产

生倦怠和抵触心理。因此在互动时，智能自主化水平、推荐频率、推荐的个性化程度或精准程度

高低、感知侵入性等可能成为影响消费者长期满意度的因素，但现有文献中很少考虑此类调节

效应。另外，不同的社会文化环境，如东西方差异对于人工智能服务的接受程度是否有差异也

是未来需要进一步研究的内容。

总体而言，学者们尝试广泛探索人工智能背景下影响顾客行为的前因、结果和调节变量。

但现有研究对于非拟人、非机器人的智能服务以及人机交互过程的研究有所不足。学者们对于

顾客接触智能化服务后引发的其他反应的研究需要加强，如员工失业的焦虑、尴尬嫉妒等情
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绪，智能化服务中品牌个性能否缓解不良影响等。此外，对于调节变量的考察仍不够细致，未来

可有针对性地探索更契合智能交互过程中的调节因素。

五、  人工智能对服务营销传统理论的冲击及未来研究展望

通过对服务领域智能化下顾客行为相关研究的梳理，我们发现已有研究主要围绕人工智

能在各服务行业的应用、顾客是否选择接受人工智能以及引发顾客反应的人工智能前置因素

和结果变量等。但整体来看，研究成果呈现出零散性、表层性和非系统性。Bock等（2020）最新

发表在Journal of Services Marketing的文章为我们从整体上理解人工智能对服务的影响做出

了非常有价值的贡献。他们认为，人工智能的出现彻底颠覆了我们对服务的认知，并在文章中

对九个突出的服务理论和概念进行了阐述，还为下一步人工智能服务提出了可能的研究机会。

在总结该文主要思想的基础上，本文针对人工智能对服务营销理论的冲击和改变进行了进一

步思考，并且构建新的分析框架（如图3所示）。
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图 3    人工智能对服务营销传统理论的冲击
 

在图3中我们勾画了人工智能冲击下服务理论体系的基本架构。图中左侧包括“服务三角

形”和服务利润链，这是服务企业管理的核心；图中右侧中间为人工智能服务的三大核心特征，

包括物理外观、算法驱动以及社会智能体，这直接影响了顾客对智能服务机器人的态度，甚至

改变了服务产品的四大基本特征；图中右侧上部和下部分别从服务前、中、后阐述人工智能的

介入对于服务企业管理和消费者心理的冲击。本文发现，人工智能与服务的结合，不仅改变了

服务的本质和特征，同时也改变了服务互动的全过程。
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我们把这些改变以及未来可能的研究方向总结如下。

（一）服务三角形的关系发生变化

Christian Grönroos（1982）很早就提出了服务营销三角形，三个顶点分别代表了企业、员工

和顾客，三角形的三条边分别对应着三种类型的营销活动和努力，即外部营销、内部营销和互

动营销（Bitner，1995）。随着人工智能的引入，服务三角形产生了较大的变化，由于人工智能机

器取代了真实的服务人员，也影响了三条边对应的三种营销过程。首先，人工智能技术的进入

会引起顾客的好奇和兴趣，使得企业对顾客的外部营销更加具有吸引力，同时也提高了顾客的

服务期待。其次，由于人工智能机器不需要情感沟通、激励和报酬，使得企业对员工的内部营销

失去意义，也正是由于机器缺乏情感传递能力（Wirtz等，2018），使得企业员工对顾客的互动营

销充满了挑战。

随之发生变化的是服务利润链理论。在传统服务中，内部员工满意会导致外部顾客满意，

并最终提升公司利润增长水平和获利能力（Heskett等，2008），因此，为了确保外部顾客满意，

服务企业应采用内部营销手段来提升一线服务人员的满意度，如培训、鼓励、激励等。由于服务

机器缺乏人的能动性和移情性，也不会由于劳累产生倦怠和效率降低，更不会产生不满和离

职，因此服务机器人不会产生任何不满并进而影响顾客的满意度。取而代之的是，出现了一个

包括前台机器人和后台服务人员协同配合与顾客进行合理互动并提交服务的营利机制。因此，

在未来的研究需要进一步关注以下问题：由于人工智能机器人的出现，对于真实的服务人员可

能会产生什么影响？是激励还是威胁？服务企业应该如何把机器和服务人员科学地组织起来达

到最好的生产效率和服务效果？等等。

（二）人工智能服务改变了服务的特征

在传统的服务营销理论中，无形性、异质性、不可分离性和易逝性四大服务认知特征一直

广受认可（Berry和Parasuraman，1993）。我们发现，随着人工智能服务的引入，四大服务特征均

出现了改变。

首先，针对无形性特征，与人工服务的无形性相比，无论是人工智能机器人还是人工智能

设备均呈现出更多的有形特征，例如各种形状机器人外观以及自助设备等。因此，在服务产品

提交的过程中，消费者对服务有形性属性的关注比重和兴趣正在提高，从而使服务的无形属性

相对弱化。

其次，针对异质性特征，传统服务的异质性主要表现在两个方面：一是基于服务商视角，指

不同的一线服务人员提供的服务是不尽相同的，如不同的理发师会理出不同的发型。二是基于

顾客视角，指不同的顾客对服务的需求也会不同，如不同顾客对发型的需求也不相同。但人工

智能服务改变了服务商视角的异质性。由于内容植入算法的一致性，不同的服务机器人无法表

现出服务的异质性（Wirtz等，2018），只会表现出更多的程序化和标准化（Longoni等，2019）。
Longoni(2019)和Haslam(2006)也提到消费者认为机器只能以标准化和机械化的方式运行，以

同样的方式对待每一种情况。但是顾客视角的异质性却依然存在。因此，人工智能服务下向有

异质性服务需求的顾客提供同质性的服务，将给服务企业带来更多的挑战。

再次，针对不可分离性特征，传统服务的生产过程与消费过程是不可分离的，企业的服务

人员与顾客必须同时处在服务场所，服务过程才能完成（Berry和Parasuraman，1993），如服务商

提供旅游服务的过程就是顾客接受旅游服务的过程。在智能服务下，由于作为服务提供者的机

器人和智能设备本身就是一个特殊的产品，其生产过程是独立于服务过程之外的。在真实的服

务中，顾客只需与机器或电脑界面互动即可完成服务，因而不可分离性变成了顾客自助性。如

传统银行中顾客取钱和银行提供取款服务不是分离的，但通过自助取款机，银行可以提前把纸
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币存入机器，顾客随时取款即可。这样不可分离的服务就变为可分离的过程。

最后，针对易逝性特征，由于传统的服务是不可存储的，因而对服务企业应对供需变化提

出了较大挑战（Berry和Parasuraman，1993）。虽然在智能服务下也不能完全解决这一问题，但针

对咨询、教育等纯智力服务，由于人工智能服务的低成本和可重复工作，企业既不用担心顾客

失约而浪费时间，也可以通过延长工作时间的方法满足瞬时提升的服务需求，从而使供需矛盾

的挑战大大缓解。

因此，我们需要重新认识人工智能技术下的服务特点。服务四大特征的改变不仅会影响服

务企业的服务设计、服务承诺和服务质量，也会影响顾客的服务体验、服务互动和服务满意，并

对服务企业的质量监控、服务失败与补救以及终身顾客维护提出了更高的要求。

（三）服务前：服务设计与服务承诺

服务设计是服务企业在正式提交服务之前必须做的工作。通常的服务设计包括顾客行为、

前台员工行为、后台员工行为和支持过程，这四个过程被互动分界线、可视分界线和内部互动

线分隔开（Hoffman和Howe，1991）。在人工智能服务下，服务提供过程将是一个包括人、技术、

组织和共享信息多个资源共同作用下的复杂系统，客户的交互将被嵌套在多个设备和对等交

互（peer interactions）的网络中，从而以潜在的不可预测的方式共同创造价值（Maglio和
Spohrer，2008） 。由于计算机算法的精确性，使得服务流程更加科学合理，降低了顾客的等候时

间，也能精确地把服务过程可视化（如智能点餐系统）。同时，我们看到，针对无人化服务（如无

人酒店），由于人工智能服务的有形性提高，后台和支持工作全部由机器来完成，使得可视分界

线和内部互动线大为提前，这样的结果可能使得服务提供缺乏层次感，也会提高了服务提供的

风险性。针对部分无人化服务（如智能机器分诊），服务企业也应重复考虑后台人工和机器的信

息交互与传递。另外，服务承诺也是服务正式提交前向顾客传递的重要信息，是吸引顾客前来

的保障，高承诺会导致顾客产生较高的服务预期（Morgan和Hunt，1994）。因此，与真实的服务

人员相比，人工智能服务会带来更高的服务承诺吗？顾客会相信这些承诺吗？这些都值得进一

步关注和研究。

（四）服务中：服务氛围、情绪互动与顾客体验

在服务传递中，服务氛围、情绪感染和社会互动是顾客服务体验的核心（Thompson等，

1989）。在全过程服务中，消费者是如何看待服务机器人的？是一个冰冷的机器，还是带有部分

人类特征的智能体？（Schmitt，2020 ）或者是具有一定社会属性的生命体？（Van Doorn等，2017
；Kim等，2019）Mende等（2019）的研究证实，智能机器人会使得消费者感到人类身份受到威胁

从而产生补偿式消费行为。因此，消费者针对机器人不同的心理定位决定了其对机器服务的信

任、情感和态度。此外，正如前文所述，人工智能更多地表现出服务的一致性，针对不同顾客的

个性化互动需求和体验需求是无法识别和满足的，这给服务企业带来较大的挑战。由此产生的

有趣研究问题还包括：机器与人之间能够进行情绪感染吗？机器表达的情绪劳动能够传递到消

费者吗？顾客会不会认为人工智能的任何情感展示都是预先编程的，都是表层的和不真实的？

进一步需要关注的问题还有：比较不同特征的智能服务对顾客参与和体验的影响，如测试优秀

的设计功能（如化身）和内容（如个性化信息）以及附加的人工智能功能（如语音功能）如何影响

顾客对有用性、易用性、娱乐性等的感知？在智能服务拟人化设计时，与人类相关的刻板印象

（如性别或年龄）是否会影响顾客对服务智能化的反应？等等。

（五）服务后：服务质量、服务失败与满意度

多年来，服务质量五维度（Zeithaml等，1985）和期望不一致（Oliver，1980）一直是衡量服务

质量和服务满意度的基本范式。服务质量包括可靠性、响应性、安全性、移情性、有形性等，在人
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工智能服务下都会产生相应的改变。相对来讲，与人员服务相比，由于机器算法的准确性，人工

智能服务质量的可靠性、响应性和有形性都会得到提升，但又由于人类可能产生的算法厌恶

（Schmitt，2020）、控制感缺失（Ali等，2017；Leotti等，2010）以及对机器冰冷互动的反感（Luo等，

2020；Bolton等，2018），将会导致顾客对人工智能服务质量安全性和移情性的下降，进而激发

我们思考以下问题：人工智能下服务质量的驱动因素是什么？如何提升交互质量？此外，服务满

意度取决于服务感知与预期之差，由此带来的问题是：人工智能服务是否会提高/降低消费者

对服务的期望？又怎样影响服务感知？人工智能服务是否更倾向于被解读为交易范式？人工智

能服务能否带来信任和忠诚？关系营销范式能否适用等？等等。

在顾客服务中存在三种典型的失败类型，即服务交付失败（如上菜缓慢）、顾客请求失败

（如顾客对菜品需要微辣却被餐厅忽略）、员工行动失败（如员工对顾客态度语音粗鲁）（Bitner
等，1990）。在人工智能服务下，第二种失败更容易出现，机器人无法针对顾客独特的需要和偏

好做出反应，这是人工智能服务的突出短板（Longoni等，2019）。因此，如下问题值得进一步关

注：如何准确识别人工智能服务下的服务失败？客户在与机器人互动过程中的容忍度是变得更

大还是更小？既有研究认为，针对服务补救有两种典型的补偿方式，即功能补偿和象征补偿（杜

建刚和范秀成，2007）。那么，在人工智能服务下，象征补偿的效果是否比功能补偿更好？机器人

的情绪表达（如委屈、惭愧等）能否传达足够的同理心和真诚？客户是否愿意用隐私换取更具个

性化的服务补救？服务补救悖论在人工智能服务下是否存在？等等。

六、  结　论

总体来说，人工智能给服务研究者和实践界都带来了巨大冲击，关于服务的相关理论也需

要重新审视。而且，数字化、智能化已成为企业提升自身竞争力的核心力量和关键因素（王永贵

和胡宇，2019），如何使人工智能真正服务于企业和顾客，对于管理部门和服务型企业而言都将

是一个严峻的考验。

鉴于此，本文对当前人工智能服务营销研究相关的文献进行了系统的梳理和评述。首先，

简要总结了人工智能在服务领域的内涵及主流研究方向，随后以有用性和易用性、感知控制、

独特性忽视、热情和能力、信任、同情心和同理心六大核心机制对现有文献进行了归纳，并对人

工智能服务交互中可能影响消费者态度和满意度的变量进行概括，总结并延伸了现有研究中

的因果变量及调节变量，构建了新的逻辑框架。最后，作者针对人工智能对传统服务理论和实

践的冲击及未来研究方向进行了阐述及展望。

数智化的发展势必然会给现有的服务型企业管理体系和传统服务理论带来改变。在研究

中除了拓展人工智能本身对服务的影响，也应对服务前、服务中和服务后的服务全流程再造予

以重视，进而对人工智能服务及其对顾客行为的改变进行深度剖析。未来仍需学者们持续研究

和探索，为完善人工智能服务互动机制、提高智能化环境下的消费者满意度、加速智能化进程

贡献更多的智慧。
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A Review and Prospects of Customer Behavior
under AI Service
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Summary: The new generation of AI is being widely used in the service industry, and has a
profound impact on service consumption and service economy. AI service runs through the entire
service experience of consumers,  not  only changing the existing service interface and interaction
methods, but also impacting consumers’ psychological perception and satisfaction. This process has also
impacted and even subverted the traditional service marketing theory.

This paper systematically sorts out the literature concerning AI service in the current service
marketing research. First of all, in order to explore what is AI service, this paper organizes the
connotation of AI in the service field. On this basis, we put forward the definition of AI service. At the
same time, the current mainstream research directions are expounded from the two dimensions of
negative factors affecting the application of AI, such as the neglect of uniqueness, and positive factors,
such as ease of use.

Secondly, this paper reviews the existing literature with the logic of independent variables,
mediating variables, outcome variables and moderator variables, and sorts out the AI attributes that may
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affect consumers’ attitudes and behaviors in service interaction, such as appearance, image, etc., the
corresponding psychological mechanism, such as perceptual control, trust, etc., as well as outcome
variables such as consumer acceptance and moderating variables such as technology acceptance.

Finally, this paper discusses the possible changes in the traditional theory of service marketing in
the context of AI, and puts forward some conclusions that the tangible characteristic of AI will weaken
the intangibility of service, and the reliability, responsiveness and tangibility of AI service quality will
improve, while security and empathy will decline, as well as some thoughts, such as whether there can
be emotional contagion between machine and human, and whether AI service will bring higher service
commitment, etc. These will provide new ideas for the research of AI service.

The contributions of this paper are as follows: Firstly, most of existing studies review the literature
based on theory, while this paper sorts out the variables with the logic of the theoretical model. The
system framework is more complete, and the variables are clearer and more comprehensive. Secondly,
the introduction of AI has changed the underlying logic of service marketing, but existing studies pay
less attention. This paper considers the traditional service marketing theory, discusses its possible
changes, provides directions for future research, and ultimately promotes the better application of AI
service in practice.

Key words: AI; service marketing; service interaction; traditional theory of service marketing
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