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摘要：以人工智能为基础的拟人化服务机器人被广泛应用于餐饮、旅游、交通、医疗等多个

领域，然而顾客遭遇机器人服务失败问题却在所难免。在遭遇拟人化机器人服务失败后，顾

客将 如何采取应对策略？本研究以酒店机器人服务失败为研究情境，构建拟人化程度对顾

客应对的影响机制模型，同时考虑顾客归因的中介作用与权力感的调节作用。采用实验法对10 

研究假设进行检验。研究结果表明：在机器人服务失败情境下，高拟人化程度的服务机器人

会强化顾客的问题聚焦应对；可控性归因与因果轨迹在拟人化程度和顾客应对中起中介作用；

高权力顾客能够增强服务失败的可控性归因，相反低权力顾客能够削弱服务失败的可控性归

因。研究揭示了拟人化程度对顾客应对的影响机制，为企业理解顾客在面对拟人化服务机器

人服务失败情境下的归因及应对方式提供了帮助。  15 
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Abstract: In recent years, service robots have been widely used in the fields of catering, tourism, 

transportation and medical treatment, but the robot service failure is inevitable. How will customers cope 25 
with the failure of anthropomorphic robot service? This study takes hotel robot service failure as a 

research context to explore the effect of robot anthropomorphism on customer coping strategies to service 

failures, the mediating role of customer attribution and the moderating role of consumer’s sense of power. 

The results of experiment 1show that a high degree of robot anthropomorphism reinforces the problem-

focused coping strategies of customers in a robot service failure situation, and that controllable attribution 30 
and causal trajectories mediate the role of robot anthropomorphism and customer coping strategies to 

service failures The results of experiment 2 showed that high power enhances controllability attributions 

for service failure, and conversely low power weakens controllability attributions for service failure. The 

results of the study clarify the mechanism of the degree of robot anthropomorphism on customer coping 

strategies to service failures, and provide insight into the general patterns of customer attributions and 35 
customer coping strategies in  the face of anthropomorphic robotic service failure situations, providing 

some management insights for companies. 
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0 引言 

近年来，服务机器人被广泛应用于餐饮、旅游、航空等领域。例如，广州白云机场的“云

朵”智能问询机器能为旅客提供乘机咨询、语音交互、定位导航、互动娱乐等多项智能化和

个性化的服务。根据 2019 年 Data Bridge Market Research 的统计显示，机器人市场到 202645 

年将达到 720 亿美元。以人工智能为基础的服务机器人已经成为许多行业的关键因素。但由

于技术等多种原因，机器人服务失败在所难免。服务机器人服务失败是指服务机器人的行为

导致的威胁顾客或者有损顾客利益的单一事件或一系列积累事件[1]。已有研究表明，服务失

败往往会导致顾客满意度下降，企业负面口碑传播等负面结果。 

服务机器人拟人化一直是人工智能服务营销领域的研究热点。拟人化是指将人类的特征50 

和行为赋予非人类主体。现有服务机器人拟人化的研究中，主要关注服务机器人在服务过程

中的积极作用（提升顾客信任度[2]）或者消极作用（“恐怖谷效应”[3][4]），较少关注在服务失

败后服务机器人拟人化程度发挥的作用。在服务发生失败后，了解服务机器人拟人化程度对

顾客应对方式的影响对于服务企业持续推行人工智能服务至关重要。 

Folkman 和 Lazarus（1980）将应对分为问题聚焦应对与情绪聚焦应对[5]。前者强调如何55 

解决问题，而后者则关注如何纾解情绪。基于拟人化作用在研究过程中的矛盾性，本研究预

测在机器人服务失败情境下，拟人化程度将会对顾客应对方式产生一定的影响。已有研究检

验了厌恶感在拟人化和负面态度的中介作用以及沟通风格对拟人化发挥的调节作用[6]。然而，

拟人化如何影响机器人服务失败下的顾客应对，现有研究无法给出回答。由归因理论可知，

服务机器人与人类服务相比的感知可控性决定了顾客如何归因服务失败的责任，责任归因的60 

结果就是引发人工智能服务失败下顾客后续应对方式的动机。因此，本研究预测在服务失败

情景下，拟人化程度会影响责任归因，并进一步影响顾客应对方式。 

本研究将借鉴归因理论构建模型，从拟人化程度的视角出发，探究在机器人服务失败情

境下拟人化程度对顾客归因及顾客应对的影响机制，以及内在机制变化的边界调节，明确拟

人化程度对顾客应对的影响。研究结论能够帮助企业深入了解顾客在面对机器人服务失败情65 

境下的归因以及应对的普遍规律，使其洞悉顾客的心理机制，从而提升企业在人工智能服务

失败后的服务补救能力。 

1 理论构建与假设推演 

1.1 外观拟人化与顾客应对 

拟人化主要是指将人类的特征和行为赋予非人类主体，如产品、计算器以及服务机器人70 

[7][8]。三种常见的拟人化方式包括：外观拟人化（使用人类形象），身份拟人化（使用与人

相关的名字或身份）以及对话拟人化（模仿人类日常交流方式）。心理学家认为，拟人化是

一个认知过程，拟人化程度越高意味着机器人在外形以及行为上与人越相近。Gray 等人

（2007）提出了心灵感知理论，并将人类的心灵感知分为代理（agency，分析和推理能力）
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和经验（experience，体验和共情能力）两个维度[9]。基于心灵感知理论，顾客对高拟人化机75 

器人拥有高心灵感知水平，认为高拟人化程度的机器人拥有足够的能力完成相应的服务。已

有研究表明，个体更倾向于对拟人化的主体表现出良好的态度、评价和行为影响。例如，Leite

等人（2013）提出拟人化外观有利于提高顾客对机器人的信任感，促使顾客在人机交互过程

中与机器人建立长期关系[10]。拟人化在顾客面对服务失败时，同样也会发挥一定的积极作用。

Kai 等人（2020）研究表明当服务失败率较高时，拟人化程度对减轻顾客的不满特别有用[11]。80 

Hu（2021）表明：在服务失败的情境下，顾客对拟人化程度高的机器人有更积极的反应[12]。

本文主要探讨外观拟人化对顾客的影响。 

基于认知失调理论，当人们接受反对态度信息时心理会感觉不适，因此顾客会产生心理

以及行为的转变。责任归因的结果就是引发人工智能服务失败下顾客后续应对行为的动机。

Folkma 和 Lazarus（1980）将应对策略分为问题聚焦应对与情绪聚焦应对[13]。前者强调如何85 

解决问题，而后者则关注如何纾解情绪。随后，Yi 和 Baumgartner（2014）提出八种消费者

应对策略，即计划解决、直言不讳、寻求社会支持、心理摆脱、行为脱离、积极再解释、自

我控制、坦然接受。Duhachek（2005）通过多次验证性因子分析得到三个二阶构念，分别是

积极应对（行动、理性思考和积极思考）、表达应对（工具支持、情绪支持和情绪宣泄）与

回避应对（回避和拒绝）[14]。在服务失败情境下，客户往往会积极解决问题或者采取转向竞90 

争对手、传播负面口碑等报复性行为，考虑到机器人服务的实际服务场景，其所带来的压力

程度和生活中的重大事件不同，往往没有严重到会让消费者否认压力事件的存在，消费者往

往能够正视问题的发生，因此本研究不考虑回避和拒绝这两种应对方式。本文采用了消费行

为领域中最常见的问题聚焦应对以及情绪聚焦应对。问题聚焦应对是一个人专注于解决引起

压力的威胁或问题本身的应对方式；与之相反，情感聚焦应对是指个体以直接缓解情绪压力95 

为主，注重其情绪的宣泄和寻求社会性支持。 

服务失败是一种突发的外在压力，这种压力会引发顾客在情绪、认知以及行为方面的变

化。在面对服务失败的压力时，顾客会通过机器人拟人化来减轻不满，进而缓解情绪。基于

心灵感知理论，顾客认为高拟人化程度的机器人可控性较强，因此他们会感知到自己有较高

的应对潜力，更愿意寻求主动解决问题的方式，采取更加积极的手段。据此，本研究推断： 100 

H1：在机器人服务失败情境下，高拟人化外观机器人正向影响顾客的问题聚焦应对。 

1.2 基于归因的中介作用 

Folkes（1984）认为，服务失败的归因有三个维度：因果轨迹、可控性和稳定性[15]。因

果轨迹是指导致成功或者失败的主要原因；可控性是指事情结果是否能够因为责任主体的行

为发生改变；稳定性是指由可以感知的失败原因而导致的持久程度。根据服务失败背景下的105 

归因理论，本研究认为，机器人服务与人类服务提供者相比的可控性归因决定了顾客如何归

因服务失败的责任，因此本研究主要考虑归因的可控性以及因果轨迹（Leo，2020[16]）。现

有服务机器人服务失败归因研究较少从机器人拟人化程度的角度对机器人服务失败归 因进

行讨论  。基于心灵感知理论，人类相信拟人化程度高的机器人的心灵感知水平较高
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（Bartneck 等人，2009）[17]，因此它拥有更多的能力去完成服务过程。因此，人类认为在服110 

务情景下，高拟人化机器人较低拟人化机器人拥有更多的可控性。当服务失败时，人类倾向

于将更多的责任归因于这种拟人化程度较高的机器人。基于归因的自私偏见，在服务失败情

境下，顾客会将责任归因于外部原因[18]。在机器人拟人化程度的不同情况下，顾客对机器人 

的可控性感知不同，顾客对于其归因的结果也有差异。 

责任归因的结果就是引发人工智能服务失败下顾客后续应对方式的动机。现有文献研究 115 

发现，归因会对应对产生相应的影响。刘聪（2020）指出，面对可控性结果，顾客更容易感 

知自己有较高的应对潜力，他们愿意寻求主动解决问题的方式；而当面对不可控性结果，顾

客认为消极结果是无法轻易避免的，个体更愿意释放情绪[19]。范春梅（2019）研究指出，当

顾客外部归因时倾向于采取问题聚焦应对；当顾客内部归因时倾向于采取情绪聚焦应对[20]。

综上所述，本研究认为，顾客的归因差异会影响顾客的应对行为。从本研究讨论的可控 性120 

归因和因果归因来说，当顾客认为酒店机器人服务失败的可控性高且归因于外部时，顾客 容

易感知到自己有较高的应对潜力，更容易采取问题聚焦应对。据此，本研究推断： 

H2：可控性归因和因果轨迹在外观拟人化程度和顾客应对之间发挥中介作用。 

H3：在机器人服务失败的情境下，服务机器人拟人化程度正向影响可控性归因（H3a）/外

部归因（H3b）。 125 

H4：在机器人服务失败情境下，可控性归因（H4a）/外部归因（H4b）正向影响顾客问题

聚焦应对。 

1.3 权力感的调节作用 

权力，这一社会关系中至关重要的要素（Russell，1938）[21]，被定义为对有价值资源的

不对称控制（Magee and Galinsky，2008）[22]。2003 年，Keltner 等人（2003）提出权利的趋130 

近——抑制理论[23]。该理论认为，高权力感会带来更多的奖赏与回报以及自由，从而激活与

趋近相关行为横向；与之相对，低权力感则会带来更多的威胁、惩罚以及社会限制，从而激

活与抑制相关的行为倾向。 

根据权力的接近——抑制理论，权力的提升会增加个体对积极情绪的体验，提高对奖励

信息的敏感性，而权力的降低则会增 加个体对消极情绪的体验，提高对惩罚信息的敏感性。135 

Tomaka 等人（1997）提出，压力情境下挑战评估者倾向于使用积极的应对方式，而威胁评

估者则采取消极的应对方式[24]。权力感对个体自我控制的感知有影响，权力感改变顾客对产

品的控制感，从而导致其对拟人化产品具有不同的风险感知。权力的趋近——抑制理论认为，

低权力感顾客在社会交互的过程中对目标物的风险信息敏感程度远高于高权力者。高权力者

偏向于选择机器人服务，因为其关注积极因素而不是消极因素[25]。基于控制需要理论，当顾140 

客为高权力感人员时，他们往往认为自己能够控制拟人化的产品，从而大幅度降低对拟人化

产品的风险感知，提高对该产品的使用意愿。因为本研究认为高权力者往往认为任何风险都

尽在掌握中，其对服务失败的可控性归因较高。本研究推断： 

H5：权力感调节了拟人化程度在服务失败情境下的顾客外部归因（H5a）/可控性归因（H5b）。 
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图 1  拟人化程度对顾客应对影响作用模型 145 

2 实验设计与数据分析 

2.1 预实验 

为了检验拟人化程度操纵的有用性，本研究对实验材料进行了前测。预实验在 Credamo

见数平台招募 68 名被试。通过在该平台的数据市集进行发布，可以避免所有被试来自同一

个 地区，从而增强样本的地区多样性。在预实验过程中，被试被随机分为两组，分别浏览150 

酒店 服务机器人的高拟人化图片和低拟人化图片（如图 2 所示），来操纵酒店机器人的拟

人化程度。拟人化的测量采取 Bartneck（2009）开发的量表，例如“当看到这个机器人，我认

为它是自然的”（α=0.877）(1=非常不同意，5=非常同意) 。根据五个题项来测量拟人化程度

[17]。结果表明：两种机器人的得分具有显著差异，M 低=3.18，M 高=5.31，p=0.005＜0.01。因

此，预实验对于拟人化操纵成功。 155 

 

图 2  酒店服务机器人 
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2.2 实验一 

本实验沿用预实验的实验材料来控制酒店服务机器人外观拟人化水平，设计的服务失败

场景为酒店，涉及的服务失败主要是机器人服务失败，实验情境如表 1 所示[24]。参与者浏览160 

不同拟人化程度机器人的图片，并通过文字描述想象服务失败情境。159 名参与者被随机分

为两组，一组浏览高拟人化的图片和服务失败情境；另外一组浏览低拟人化的图片和服务失

败情境。拟人化的操纵参考前测实验的实验材料。机器人服务失败情境主要内容为：“假设

您已经入住了一家智能酒店。您因为口渴就通过微信扫描房间的二维码，进入酒店商城小程

序，购买了一瓶定价 6 元的饮料。饮料将由服务机器人送达。过了一会儿，您听到门铃声，165 

您打开门，按压服务机器人屏幕上的‘开门’按钮，发现里面放的却是一把牙刷。” 

在阅读上述材料后，参与者完成服务机器人的拟人化感知、机器人服务失败归因[25][26]

（α=0.86）及顾客应对[27][28]（α 问题=0.917，α 情绪=0.901）的测量量表。除此之外，本研究

还记录了人口统计学变量，包括年龄、性别以及职业等控制变量。完成实验后，被试将得到

两元作为参与实验的奖励。 170 

表 1  实验情境 

本实验共计参与被试 201，通过“是否入住过酒店”以及注意力题项筛去无效问卷，最终

有效人数 159。在性别分布上，女性占 60.38%，男性占 39.62%；在年龄分布上，大部分集

中在 40 岁以下，20-30 岁的人数最多，占 63.52%；在学历分布上，主要集中于本科，占 79.87%。

通过分层回归检验拟人化程度对顾客应对的直接影响，其在模型 1 的基础上加入拟人化后，175 

F 值变化呈现出显著性（p<0.05），意味着拟人化加入后对模型具有解释意义。又由方差分

析（如表 3 所示）可知拟人化程度对于问题聚焦呈现出 0.05 水平显著性（F=3.928，p=0.049），

拟人化程度的差异不会对情绪聚焦产生影响，H1 得到检验。通过分层回归（如表 2 所示），

拟人化程度正向影响外部归因（β=0.126，p<0.05）以及可控性归因（β=0.129，p<0.05），H3，

H3a，H3b 得到检验。可控性归因正向影响问题聚焦应对（β=0.233，p<0.01）；外部归因正向180 

影响问题聚焦应对（β=0.244，p<0.01），即 H4a，H4b 得到检验。H4a和 H4b 得到检验，即 H4

得到检验。 

表 2  分层回归分析结果（n=159） 

 分层 1 分层 2 

B 标准误 t p β B 标准误 t p β 

常数 4.982** 0.522 9.545 0.000 - 4.373** 0.521 8.400 0.000 - 

性别 0.341** 0.112 3.057 0.003 0.228 0.351** 0.106 3.299 0.001 0.234 

年龄段 0.293** 0.069 4.262 0.000 0.322 0.222** 0.068 3.265 0.001 0.244 

最高学历 -0.180* 0.088 -2.053 0.042 -0.153 -0.152 0.084 -1.811 0.072 -0.129 

酒店服务场景 

假设您已经入住了一家智能酒店。您因为口渴就通过微信扫描房间的二

维码，进入酒店商城小程序，购买了一瓶定价 6 元的饮料。饮料将由服务

机器人送达。 

机器人服务失败 
过了一会儿，您听到门铃声，您打开门，按压服务机器人屏幕上的“开门”

按钮，发现里面放的却是一把牙刷。 
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拟人化      0.145** 0.036 4.027 0.000 0.295 

R ² 0.168 0.247 

调整 R ² 0.152 0.227 

F 值 F (3,155)=10.407,p=0.000 F (4,154)=12.625,p=0.000 

△R ² 0.168 0.079 

△F  F (3,155)=10.407,p=0.000 F (1,154)=16.213,p=0.000 

因变量：顾客应对 

* p<0.05 ** p<0.01 

 

表 3  外观拟人化程度对不同应对的方差分析 185 

 
拟人化程度（平均值±标准差） F p 

低（n=75） 高（n=84） 

问题聚焦 5.19±1.11 5.51±0.91 3.928 0.049* 

情绪聚焦 5.42±0.70 5.44±0.75 0.023 0.880 

* p<0.05 ** p<0.01 

本研究将拟人化程度作为自变量，顾客应对作为因变量，使用 Bootstrap 程序检验外部

归因与可控性归因的中介效应（如表 4 所示）。在 95%的置信区间下，中介效应的结果不包

含 0，因此 H2 得到检验。 

表 4  中介作用检验 

中介变量 c 

总效应 

a b a*b 

中介效

应值 

a*b 

(95% BootCI) 

c’ 

直接效应 

检验结论 

外部归因 0.149** 0.126* 0.171** 0.022 0.003 ~ 0.098 0.099** 部分中介 

可控性归因 0.149** 0.129* 0.213** 0.028 0.004 ~ 0.121 0.099** 部分中介 

2.3 实验二 190 

与者随机分成两组（拟人化程度：高 vs 低），并测量权力感[29]，用权力感的测量分值

来显示被试人格特征的差异性。沿用实验一中酒店服务机器人服务失败的实验情境，执行 2

（拟人化程度：低 vs 高）×2（权力感：高 vs 低）的组间实验设计。服务失败场景为：“假设

您已经入住了一家智能酒店。您因为口渴就通过微信扫描房间的二维码，进入酒店商城小程

序，购买了一瓶定价 6 元的饮料。饮料将由服务机器人送达。过了一会儿，您听到门铃声，195 

您打开门，按压服务机器人屏幕上的‘开门’按钮，发现里面放的却是一把牙刷。”随后被试需

要根据相关文字描述和机器人图片，完成相应的测量问项。实验结束后，均会支付被试三元

钱作为报酬奖励。 

本实验共计参与被试 120，通过“是否入住过酒店”以及注意力题项等问题筛去无效问卷，

最终有效人数 95。在性别分布上，女性占 58.95%，男性占 41.05%；在年龄分布上，大部分200 

集中在 40 岁以下，20-30 岁的人数最多，占 74.74%；在学历分布上，主要集中于本科，占

78.95%。由表 5 可知，整体模型通过（p=0.000＜0.05）F 检验，即可说明拟人化程度对可控

性归因有影响。将权力感分为高、低两组，在不同权力感的组别下 F 低（1,41）=41.805，p=0.000，

F 高（1,50）=8.132，p=0.006，说明在每个组别下，拟人化程度对可控性归因都有影响，需要
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进一步进行针对回归系数的差异进行检验。在针对回归系数的差异进行检验时，由表 6 可知205 

p=0.001＜0.05，回归系数具有显著性差异，则证明权力感对拟人化与可控性归因有调节效应。

在高权力感情况下，拟人化程度对可控性归因的正向影响会被增强；在低权力感情况下，拟

人化程度对可控性归因的正向影响会削弱，即 H5b得到检验。 

表 5  分组回归模型 

 整体 Below 4.750 Above 4.750 

常数 3.333** 

(11.320) 

2.290** 

(5.189) 

4.381** 

(12.671) 

拟人化 0.420** 

(6.568) 

0.633** 

(6.466) 

0.210** 

(2.852) 

样本量 95 43 52 

R ² 0.317 0.505 0.140 

调整 R ² 0.310 0.493 0.123 

F 值 F (1,93)=43.139,p=0.000 F (1,41)=41.805,p=0.000 F (1,50)=8.132,p=0.006 

* p<0.05 ** p<0.01 

表 6  邹志庄检验（Chow Test） 210 

残差平方和 SSE 样本量 n 参数

个数 k 

F df 1 df 2 p 值 

全部 Below 

4.750 

Above 

4.750 

全

部 

Below 

4.750 

Above 

4.750 

59.325 29.205 22.003 95 43 52 2 7.212 2 91 0.001 

如表 7 所示，拟人化与权力感的交互项并不会呈现出显著性（t=-0.081，p>0.05），以及

从模型 1 可知，X 对于 Y 产生影响关系，意味着拟人化对于外部归因影响时，调节变量权

力感在不同水平时，影响幅度保持一致。因此 H5a不成立。 

表 7  权力感对拟人化与外部归因的调节作用分析 

 模型 1 模型 2 模型 3 

常数 4.185** 5.280** 5.033** 

请选择你的性别 0.426 0.350 0.407 

请选择你的年龄段 -0.054 -0.146 -0.153 

请选择您的最高学历 0.115 -0.042 -0.004 

拟人化 0.231* 0.209* 0.227* 

权力感  0.265 0.223 

拟人化*权力感   -0.081 

样本量 95 95 95 

R ² 0.101 0.138 0.146 

调整 R ² 0.061 0.089 0.088 

F 值 F (4,90)=2.523,p=0.046 F (5,89)=2.846,p=0.020 F (6,88)=2.515,p=0.027 

△R ² 0.101 0.037 0.009 

△F 值 F (4,90)=2.523,p=0.046 F (1,89)=3.822,p=0.054 F (1,88)=0.876,p=0.352 

因变量：外部归因 

* p<0.05 ** p<0.01  
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3 结论、启示与展望 215 

3.1 研究结论及讨论 

本研究探究了在机器人服务失败情景下，酒店服务机器人拟人化程度对顾客归因以及应

对行为的影响，通过两个实验得出如下研究结论： 

（1）在机器人服务失败情境下，服务机器人拟人化程度会影响顾客的应对行为。主要

体现在拟人化程度对顾客问题聚焦应对具有正向影响，拟人化程度越高，顾客越会产生问题220 

应对；然而，拟人化程度对顾客情绪聚焦应对没有显著差异，即 H1 成立。在以往研究中，

顾客在面对不同归因抑或不同情绪时往往会产生不同的应对方式。例如，杜建刚（2019）认

为，将问题聚焦应对与外部归因相联系，情绪聚焦应对与内部归因相联系[30]；刘聪（2020）

认为，在顾客愤怒情绪下，更倾向于采取问题聚焦应对方式[19]。本研究发现，情绪聚焦应对

与问题聚焦应对不能够完全割裂。在机器人服务失败情境下，高拟人化程度的机器人会导致225 

顾客既采取情绪聚焦应对又采取问题聚焦应对这一复杂的应对机制。 

（2）可控性归因以及因果轨迹归因在拟人化对顾客应对反应的正向影响中起到部分中

介作用，即 H2，H3 得到支持。具体来说，拟人化程度对于可控性归因没有显著影响，但影

响了外部归因的差异。在机器人服务失败的情境下，拟人化程度影响顾客对服务机器人的责

任归因，而对酒店责任归因没有影响，H3b得到支持。除此之外，在机器人服务失败情境下，230 

外部归因以及可控性归因对问题聚焦应对产生正向影响，即 H4 成立。Leo（2020）认为，在

服务失败情境下，与员工相比，服务机器人将承担较少的责任归因；与员工相比，拥有机器

人的企业将承担更多的责任归因[16]。现有研究尚未探究顾客对机器人以及拥有机器人企业

的责任归因区别。本研究结论显示在机器人拟人化程度不同情境下，对于外部归因（机器人

vs 酒店）拥有一定的差异性。 235 

（3）权力感在拟人化程度与因果轨迹归因中不存在调节作用，即 H5a 不成立；权力感

在拟人化程度与可控性归因中存在调节作用，高权力者能够增加服务失败的可控性归因，相

反低权力者能够削弱服务失败的可控性归因，即 H5b 得到支持。基于控制需要理论，当顾客

为高权力感人员时，她们往往认为她们能够控制拟人化的产品，从而大幅度降低对拟人化产

品的风险感知，同时提高对该产品的使用意愿。本研究结果与控制需求理论相一致。 240 

3.2 研究贡献 

（1）本研究探讨了在机器人服务失败情境下，服务机器人拟人化程度对顾客应对的影

响机制，有利于全面、深入地理解服务机器人拟人化水平的影响后果，为拓展和丰富顾客应

对的研究提供了新的实证证据。现在有关顾客应对研究多集中在产品伤害危机[20]和情绪领

域，而忽略了人工智能服务领域。除此之外，本研究将机器人服务失败研究视角放在服务机245 

器人的拟人化程度上，拟人化程度对顾客应对的影响尚不清晰。本研究明确了在机器人服务

失败情景下，拟人化程度对顾客应对的影响机制。 

（2）基于归因理论，本研究探讨了可控性归因以及因果轨迹归因在服务机器人拟人化
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程度与顾客应对的影响中的中介作用，揭示了拟人化程度对顾客应对产生影响的作用“黑箱”。

这不仅在一定程度上丰富了归因理论的应用情境，而且也为深入理解服务机器人拟人化程度250 

对顾客应对的作用过程提供了有益参考。 

（3）基于控制需要理论，本研究引入权力感这一变量，探讨了影响拟人化程度作用强

度的调节变量，发现了拟人化程度产生作用效果的一个重要边界条件。现有服务机器人拟人

化程度的研究中，仅探索了顾客愤怒、心灵感知（Kai，2020[11]）对拟人化程度发挥作用的

调节效果，尚未关注权力感对拟人化程度发挥的调节作用。本研究发现的这一重要边界条件，255 

对继续深化拟人化程度的相关研究具有较好的参考价值。 

综上所述，本研究基于归因理论，运用情境模拟实验，对机器人服务失败情境下，拟人

化程度对顾客归因以及顾客应对进行探究。从理论层面，本研究弥补了人工智能服务领域中

服务失败情境下顾客的应对机制这一研究空白，并将研究视角放在服务机器人的拟人化特征

上，从而明确了拟人化对顾客归因以及应对行为的影响。从实践层面，深入了解顾客在面对260 

服务失败情境下的责任归因以及应对行为的普遍规律，使其洞悉顾客的心理机制，从而提升

了服务企业在人工智能服务失败后的服务补救能力；从方法层面，本研究运用心理学的实验

研究方法，探讨酒店机器人服务失败的重要服务情境，为人工智能拟人化的研究提供相关的

研究思路。 

3.3 管理启示 265 

（1）注重顾客应对诉求。在机器人服务失败情境下，机器人拟人化程度不会影响顾客

情绪聚焦应对，机器人拟人化程度会对顾客问题聚焦应对产生正向影响。 

在企业（如智慧酒店）采纳服务机器人代替人工服务降低运营成本、享受服务机器人的

便利性的同时，企业应该注重顾客的情绪诉求。特别是企业在选择服务机器人时，应该慎重

考虑机器人的拟人化程度，因为高拟人化程度的服务机器人会让顾客更愿意采取问题聚焦应270 

对。当出现服务机器人服务失败时，如果企业服务机器人的形式能够及时从高拟人化程度转

移到低拟人化程度，则能够缓解顾客的解决问题诉求。同时，企业应该提供一定数量员工去

应对顾客的问题聚焦诉求。总之，企业服务机器人发生服务失败的概率较大，但还是能够从

顾客的应对方式中寻求应对方案。 

（２）谨慎考虑对服务机器人的选择。本研究表明：权力感较高的顾客可控性归因会更275 

高，因此更可能采取问题聚焦应对。这就启示服务企业应该对目标顾客进行调研，当目标顾

客属于权力感高人群时，可采用拟人化程度高的服务机器人。因为权力感高人群不仅对于企

业服务机器人的接受程度高，而且在发生机器人服务失败时，更容易采取问题聚焦应对来改

变目前的状况。这也意味着企业更容易与采取问题聚焦应对的顾客进行沟通，携手解决服务

失败问题。 280 

（3）提高服务企业的应对能力。在发生机器人服务失败后，顾客需要借助企业工作人

员的帮助来解决问题抑或缓解自己的负面情绪。此时，企业是否有能力处理顾客的应对方式，

并根据其反应采取一定的应对策略就显得尤为重要。为此，服务企业应该完善其管理制度，
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加大对员工的培训力度，并针对机器人服务失败等事故成立事件处理小组，使得企业能够在

机器人服务失败后达到顾客的“第二次满意”。 285 

（4）注重机器人高拟人化的积极作用。随着机器人服务规模化以及机器人拟人化程度

逐步提高，企业在选择服务机器人时，应该关注服务机器人拟人化特征对顾客的影响。服务

机器人既有积极影响，也有一定的消极影响。本研究表明：高服务机器人拟人化程度会提高

顾客的问题聚焦应对，顾客采取问题聚焦有利于服务失败情境的改善。因此，企业可以利用

拟人化程度较高的服务机器人进行服务，以此有利于顾客在没有服务人员在场的情景下独立290 

完成服务补救。 

3.4 研究局限及展望 

（1）研究方法局限性。本研究采用情境模拟法展开实验设计。虽然提供了与情境相关

的文字描述以帮助被试想象出相应的机器人服务失败场景，但无法展开现实服务情境中使用

拟人化机器人的场景，因此会造成实验情境与实际场景会产生一定的偏差。在未来的研究过295 

程中，可以在实际应用服务机器人的酒店中进行田野实验，以便在现实场景中进一步检验拟

人化服务机器人对顾客归因以及应对的影响机制。此外，本实验的实验场景较为单一，仅为

酒店服务情境，没有在多个不同场景进行实验。未来的研究还可以在多个服务场景（如旅游、

医疗等）进行实验，从而验证本实验结论的普遍性。 

（2）未考虑影响归因以及应对的其他因素。本文主要研究在机器人服务失败情景下，300 

拟人化程度对顾客归因以及应对的影响，未考虑影响归因的其他因素。例如，服务失败类型、

服务失败的严重性、顾客对酒店的态度等。未来研究可以继续研究这些因素对顾客归因以及

顾客应对方式的影响。 
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