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摘要：  随着人工智能等技术水平的提高，以及服务行业人工成本的上升，越来越多的企业

开始使用聊天机器人作为新型服务方式补充甚至替代一线服务员工。与员工服务一样，聊天

机器人服务失败同样不可避免，但鲜有研究探究聊天机器人服务失败中拟人化对顾客反应的

影响及其内在机理；此外，已有研究发现人机信息沟通中机器人身份披露和澄清都影响服务失

败后顾客的反应，但是预警能否起到一定作用还不得而知。

　　基于社会反应理论和期望不一致理论，考察聊天机器人服务失败中拟人化程度对顾客反应

的影响，以及负向不一致的中介作用，根据预防接种理论，引入预警作为调节变量探讨其调节

作用。通过预实验成功操控聊天机器人的拟人化程度，然后进行 3 个实验收集数据，并进行实

证分析。利用 Spss 22.0 进行单因素方差分析，检验拟人化程度对顾客满意度的影响，采用线性

回归分析检验满意度对继续使用意愿的影响；采用 Process 插件和 bootstrap 分析检验负向不一

致的中介作用和预警的调节作用，并尝试排除其他可能的中介解释。

　　实验 1 的结果表明，高拟人化带来较低的顾客满意度，较低的顾客满意度带来低的继续使

用意愿；实验 2 的结果表明，负向不一致在拟人化程度与顾客满意度之间起中介作用，并排除

了服务失败归因和感知有用性的替代中介；实验 3 的结果表明，预警在拟人化程度与负向不一

致之间起调节作用，相对于没有预警，有预警能弱化拟人化程度对负向不一致的影响。

　　研究结果在理论上证明了拟人化聊天机器人对顾客反应的负面影响并揭示了潜在的机制

和边界条件，丰富了拟人化的相关研究，尤其是拟人化的消极影响；为探究聊天机器人服务失

败下人机信息沟通提供了新的研究视角，拓展了预防接种理论在服务机器人领域的应用范围；

为商家设计聊天机器人外观以及减少服务失败带来的负面结果提供理论指导和借鉴。
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 引言

随着人工智能、机器学习等技术水平的提高，以

及服务行业人工成本的上升，越来越多的企业开始

使用聊天机器人作为新型服务方式补充或替代一线

服务员工 [1]，甚至一些政府部门也开始推行聊天机器

人服务 [2]。机器人在与消费者的社会交互过程中扮
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演着越来越重要的角色 [3]，尽管其服务自动高效、相

对稳定，能为企业带来明显的竞争优势，但受限于聊

天机器人的能力，服务失败是不可避免的 [4]。与员工

服务失败一样，聊天机器人服务失败对于企业具有

同样重要的意义 [5]。已有学者围绕聊天机器人服务

失败展开研究，并且开始关注拟人化对消费者责任

归因 [6] 和厌恶的影响 [7]。此外，信息沟通策略在聊天

机器人服务失败中也起到至关重要的作用，例如，服

务失败时披露聊天机器人身份比不披露能增强顾客

信任，提高留存率 [8]；人机沟通时，与寻求澄清的聊天

机器人相比，顾客更不愿意采用理解错误的聊天机

器人 [1]。

然而，关于聊天机器人服务失败中拟人化对顾客

的反应还没有形成一致的研究结论 [9]，其内在机理也

并不清晰。虽然已有研究探讨了沟通策略中身份披

露和澄清的影响，还没有对披露机器人不足的预警

信息进行研究。本研究基于社会反应理论和期望不

一致理论，探讨聊天机器人服务失败中拟人化对顾

客满意度和继续使用意愿的影响以及负向不一致的

中介作用，借鉴预防接种理论，考察预警 (有和无 ) 在
拟人化与负向不一致之间的调节作用。希望研究结

果能为服务商如何设计聊天机器人外观从而减弱顾

客对服务失败的负面反应提供指导和帮助。

 1  相关研究评述

 1.1  聊天机器人

WIRTZ et al.[10] 根据任务类型和服务接收者将服

务机器人划分为实体服务机器人和虚拟服务机器人，

虚拟服务机器人主要包括基于文本和基于语音的聊

天机器人。聊天机器人是一种具有自主性的软件代

理，它利用自然语言处理工具和技术，能够与顾客进

行文本或语音交流 [11]。文本是目前网络沟通中最普

遍的信息呈现形式，Facebook Messenger、WeChat 等信

息平台的流行已经使人们习惯了基于文本的对话方

式 [12]。因此，本研究对象是基于文本的聊天机器人。

聊天机器人在不同的研究中有不同术语，如虚拟销

售代理 [13]、对话代理等 [14]。

关于聊天机器人的研究成果比较丰富，多数研究

侧重于探讨采用聊天机器人带来的积极结果和消极

结果，以及人机互动与人人互动的比较。与人员服

务一样，聊天机器人服务也不是零差错，整个服务生

产和传递过程同样存在服务失败。于是，一些学者

开始聚焦于探讨聊天机器人服务失败情景下顾客的

心理和行为反应。已有研究发现顾客认为聊天机器

人比人类解决问题的意愿更高，因此聊天机器人服

务失败比员工失败对顾客信任和继续使用意愿的影

响更小 [15]，提高聊天机器人的可爱程度能够增加顾

客对服务失败的容忍度 [16]，出于对拟人化机器的喜

爱，顾客对其失败表现有更多的包容 [7]。在聊天机器

人服务失败情景下，机器人代表了一个可以归因的

对象，因此披露身份比不披露身份更能增强顾客信

任，提高留存率，但当聊天机器人回答一些重要问题

时这一效应则发生逆转 [6]。不同的沟通设计和沟通

类型同样影响顾客对聊天机器人服务失败的负面反

应。与寻求澄清的聊天机器人和完美的聊天机器人

相比，顾客认为理解错误的聊天机器人更不像人类，

因此顾客采用意愿更低 [1]。当聊天机器人使用任务

导向型的沟通方式时，高拟人化比低拟人化聊天机

器人的服务失败会使顾客产生更多厌恶感；但当聊

天机器人使用社交导向型的沟通方式时，拟人化程

度对顾客态度没有影响。相对于低拟人化聊天机器

人的服务失败，实体论者对高拟人化聊天机器人的

服务失败有更多厌恶感，而渐变论者对不同拟人化

程度的聊天机器人的态度之间没有差异 [8]。

尽管有关采用聊天机器人的研究比较丰富，但是

关于聊天机器人服务失败的研究相对较少，在营销

领域探讨聊天机器人服务失败下的顾客反应机理更

是寥寥无几。但这些研究都不同程度的涉及到拟人

化的概念，这表明人机交互不仅是简单的技术问题，

更涉及与拟人化密切相关的心理学问题 [17]，下面对

聊天机器人拟人化进行简要回顾。

 1.2  拟人化

拟人化是给机器和动物等非人类实体以及其他

非人类客体添加像人特征 [18]，非人类客体甚至包括

横幅广告 [19]、动漫角色和虚拟偶像 [20]。实体机器人

服务过程中，企业通常赋予机器人四肢和手等像人

特征来提高其拟人化程度。基于文本的聊天机器人

虽然不像实体机器人那样添加像人特征，但是一些

社会线索等设计要素仍然可以改变聊天机器人的拟

人化程度，如包括头像、性别和名字等的身份线索，

包括语法和词的可变性等的语言线索，包括反应时

间、延迟回复、正在输入和已阅等的非语言线索，这

些都可以充当聊天机器人的拟人化设计线索 [21]。

在机器人从“机器”向真正意义上的机器“人”

转变的过程中，拟人化发挥十分重要的作用 [22−23]，且

通常具有积极效应。拟人化能够提高人们对聊天机

器人的接受 [9] 和采用意愿 [1]；聊天机器人拟人化程度

越高，顾客对聊天机器人建议的顺从和采纳意愿越

高 [5,24]。拟人化甚至还可以加强顾客对企业积极的情

感联结 [14]，增加顾客对人工智能推荐的胜任感 [25]。不

仅如此，聊天机器人的拟人化能降低顾客对隐私的

关注，愿意披露更多的个人信息 [24]，提高顾客价值共

创意愿 [26]。然而，也有学者发现聊天机器人的拟人

化与积极影响并不是线性关系，当聊天机器人拟人

化程度低或高时能明显地增加交易转化率，但拟人

化程度中等时只能提高相对较少的转化率，且拟人

化程度高时顾客对价格的敏感性增加 [11]，这可能是

因为与机器生成的报价相比，人提供的价格更容易

被视为潜在的机会主义。这意味着拟人化程度的差

异可能对顾客产生不同的影响。

机器人拟人化也有消极的一面，聊天机器人的外

观高度拟人化会使顾客对聊天机器人的表现和能力

产生不切实际的期望，出现高估效应，从而产生负面

反应 [27−28]。这一想法与恐怖谷理论一致，该理论认为
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机器人像人程度的提高会增加顾客积极的情感，但

像人程度超过某个点之后，顾客的积极情感会急剧

下降，经过恐怖谷之后，顾客的积极情感会继续增

加 [29−30]。尽管实体服务机器人的像人特征不同于聊

天机器人的像人特征，但 SKJUVE et al.[31] 发现最初用

来解释顾客对实体机器人反应的恐怖谷理论也可以

应用到聊天机器人上，尤其是基于文本的聊天机器

人 [11]。聊天机器人的拟人化使顾客对其表现产生一

定程度的期望，而未达到顾客期望时的服务失败则

会产生负面效应 [27−28]，例如，拟人化机器人表现出的

低能力比机械外观机器人表现出的低能力会让用户

产生更消极的看法 [32]。

大多数学者探究服务失败情景下拟人化的积极

效应，鲜有学者探究服务失败情景下拟人化的消极

影响，本研究从期望视角考察聊天机器人拟人化对

顾客满意度和继续使用意愿的影响，阐明负向不一

致在其中起到的中介作用，以及从预防接种角度提

出预警的调节作用。

 2  理论分析和研究假设

 2.1  拟人化程度对顾客反应的影响

社会反应理论揭示了社会互动中的人  − 人互动

与人类  − 技术互动之间的相似性，该理论认为当技

术具备某些像人特征或社会线索时，人们往往会无

意识的、自动的对具有社会线索的技术做出社会性

反应，这是人类进化的结果 [33]。这意味着顾客可能

会基于机器人的外观和行为对其形成心智模型，从

而影响顾客对其表现的反应 [32]。顾客对聊天机器人

的社会反应程度可能在一定程度上取决于拟人化设

计线索数量 [26]，即人们对拟人化聊天机器人都有社

会反应，但是有更多像人特征会引发人们更强烈的

社会反应，这种社会反应也可能体现在聊天机器人

服务失败之后。

聊天机器人的拟人化程度是通过身份线索、语

言线索和非语言线索的多少来实现 [21]。当高拟人化

的聊天机器人具有真人头像、第一人称、真人姓名

以及使用自然语言方式时，顾客对它们的社会反应

就会强于低拟人化的卡通头像、卡通名字以及机械

语言方式。媒介等同理论认为，人们倾向于将拟人

化的机器视为能从事社会行为的社会实体，并且能

够像人一样对自己的行为负责 [34]。偏差  − 威胁  − 幻
觉模型表明，技术像人特征的增加可能使用户无法

恰当的管理它们对人类代理知识的使用，出现转移

人类偏差 [35]。相对于低拟人化，顾客认为高拟人化

聊天机器人在犯错后应当且能够像人一样为自己行

为负责，这就类似于人员服务失败和机器服务失败

对顾客的影响，顾客更加难以容忍高拟人化聊天机

器人失败。因此，有理由认为相对于低拟人化，当高

拟人化的聊天机器人服务失败，顾客会应用人  − 人
互动失败中的心智模型表现出更强烈的负面反应，

具有更低的满意度。基于以上分析，本研究提出假设。

H1 聊天机器人服务失败中，相对于低拟人化，高

拟人化降低顾客满意度。

已有研究发现，在顾客使用人工智能代理和在线

旅游机器人时，顾客满意度与继续使用意愿呈正相

关关系 [36−37]。本研究认为，聊天机器人服务失败后，

当顾客满意度较低时，他们继续使用聊天机器人的

意愿也较低。基于以上分析，本研究提出假设。

H2 使用聊天机器人过程中，顾客满意度正向影

响顾客继续使用意愿。

 2.2  负向不一致的中介作用

形态  − 媒介  − 交互性  − 适航性模型表明，一些与

线索有关的形态  − 媒介  − 交互性  − 适航性都能够激

发认知启发式，从而影响顾客的看法 [38]，大多数人对

聊天机器人使用思维捷径或启发式做出判断 [39]。拟

人化的聊天机器人具有的大量社会线索能激活人的

记忆中与人类交互相关的图式、标签、脚本，也能激

活基于以往经验形成的期望，人们会根据简化的社

会脚本对拟人化的聊天机器人做出无意识、自动化

的反应，这种人机交互过程中的自动化反应主要基

于启发式信息处理方式加工社会信息 [40]。因此，有

理由相信聊天机器人的拟人化线索也能够激发人的

认知启发式，从而进行启发式信息处理 [41]，提供给顾

客聊天机器人是像人还是像机械的线索能够分别激

发关于人和机器相关的启发式，影响人们对互动质

量的评价 [42]。具体而言，低拟人化聊天机器人能够

激发与机器相关的启发式，当顾客与这种机器人互

动时会依据他们之前对机器的看法对聊天机器人形

成感知，并以此来评价聊天机器人的表现质量；当顾

客与高拟人化聊天机器人互动时，会激发与人类相

关的启发式，并基于对人的期望和看法对聊天机器

人形成感知，判断聊天机器人的表现质量。因此，本

研究认为与低拟人化的聊天机器人相比，顾客对高

拟人化聊天机器人的服务表现有更高期望。

期望不一致理论认为，不一致是指产品或服务的

实际表现与顾客期望不相符，如顾客感知实际表现

小于期望即为负向不一致，它会影响顾客满意度 [43−44]。

由机器人外观衍生出的对其功能和表现的期望与实

际表现之间的相匹配程度影响顾客的反应 [28]，强烈

的拟人化线索会使顾客对服务机器人的期望过于乐

观，出现高估效应，从而给顾客带来消极情绪 [28]。因

此，本研究认为相对于低拟人化，顾客对高拟人化聊

天机器人的表现有更高的期望。当服务失败，没有

达到顾客对高拟人化聊天机器人的期望，期望与表

现的负向不一致较高，顾客满意度较低。基于以上

分析，本研究提出假设。

H3 聊天机器人服务失败中，负向不一致中介了

聊天机器人拟人化程度与顾客满意度之间的关系。

在传统营销中，商家有时为提高顾客满意度会对

顾客期望进行管理，因为顾客是基于期望是否得到

满足形成不同的态度和反应 [28]。商家通过提前告诉

顾客服务过程中可能出现失误或不足来降低顾客期

望，减弱顾客在服务失败后的负面反应，这一提前告

知行为可以视为预警 [39]。下面分析预警能否改变聊
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天机器人拟人化程度对顾客负面反应的影响，起到

一定的调节作用。

 2.3  预警的调节作用

预防接种理论主张，如果提前有意识地向受众灌

输一些负面信息，使受众的思想先对这类负面信息

产生抵抗性，一旦受众真正面临大规模负面信息时，

受众的态度便不会轻易发生改变。该理论来源于疫

苗接种的逻辑：医学领域的研究发现，前期接种一剂

含有少量“病毒”的疫苗可以帮助接种者抵抗病毒

大爆发时的侵袭 [45]。

预警是接种信息的必要组成部分，是传播者向接

受者披露的一种具有潜在威胁的信息 [46]。在营销领

域，已有研究发现预警能够降低脆弱顾客欺诈易感

性，向老年人宣传电话营销存在欺诈后，能够降低老

年人上当受骗的可能性 [47]。预警能够消除顾客对标

记符号的效价偏差，没有预警时，参与者认为勾选符

号“√”是正效价，标记符号“  × ”是负效价，如果有预

警，提前告诉参与者符号标记与概念之间存在一定

联系，并要求参与者避免这种联系影响他们的作答

时，这种效价偏差则不存在 [48]。聊天机器人服务预

警是提前告诉顾客机器人自身还不完善，服务过程

中可能出现失误或不足，后续一旦真的发生服务失

败，顾客也有一定的“免疫力”，不会产生较大的负

面反应。机器人服务预警虽然也是信息披露，但是

它不同于机器人的身份披露或身份透明。一是披露

内容不同，预警是向顾客披露机器人服务的不足，而

身份披露或身份透明则是告知顾客提供服务的是机

器人还是人类 [48]；二是披露时间有差异，预警一定是

在服务之前，提前告知顾客机器人服务的不足，为后

续服务失败打预防针，而身份披露和身份透明既可

以在服务之前也可以在服务之后 [49]。

顾客在相同服务表现下之所以有不同的反应是

因为顾客期望存在差异 [43]，期望设定策略是一种能

够调整顾客期望的有效方法。SKJUVE et al.[31] 认为，

顾客通常根据机器人互动过程中收到的信息调整他

们的期望。如果提前告诉顾客机器人可能存在某些

局限性或弱点，或者告诉顾客机器人完成某些任务

有难度，这是商家的预警行为，以此来重设顾客的期

望，降低顾客在面对服务机器人出现失误或不足后

的消极看法，且提高顾客对服务质量的判断 [39]。因

此，重塑顾客对聊天机器人的期望可以作为一种减

弱顾客对聊天机器人服务失败负面反应的有效策

略 [4]。如果服务之前，商家没有预警行为，不告诉顾

客有关聊天机器人的局限性，顾客无法理解聊天机

器人的缺点，对服务失败会产生强烈的负面情绪 [27]。

有学者发现传达缺点的自我介绍能够使顾客对聊天

机器人的能力有合理现实的期望 [12]，从而减弱服务

失败后顾客的消极反应。

聊天机器人的拟人化程度是通过身份线索、语

言线索和非语言线索的数量来实现 [21]。在没有预警

的情况下，顾客能够根据聊天机器人的身份线索、语

言线索和非语言线索判断其拟人化程度，形成不同

的服务期望，失败发生后则产生相应的负向不一致；

在有预警的情况下，根据预防接种理论，提前告知顾

客服务失败的可能性，能够帮助顾客抵抗服务失败

时其心理产生更大的落差，顾客会根据商家的预警

调整自己的期望，这时拟人化程度对顾客期望的影

响则被弱化。也就是说，顾客对高拟人化聊天机器

人的期望由于预警的存在而降低，服务失败后对负

向不一致的作用也会被弱化。基于以上分析，本研

究提出假设。

H4 聊天机器人服务失败中，预警能够调节聊天

机器人拟人化程度与负向不一致之间的关系，与没

有预警相比，有预警能够弱化聊天机器人拟人化程

度对负向不一致的影响。

根据以上研究假设，本研究给出整体理论框架，

见图 1。
 

预警
(有和无)

聊天机器人
拟人化程度
(高和低)

H3

负向不一致

顾客满意度
顾客继续
使用意愿

H1 H2

H4

 

图  1  理论框架

Figure 1  Theoretical Framework
 

 3  实验设计和结果分析

本研究通过 3 个实验收集数据来验证假设。在

正式实验之前进行预实验，一方面检验拟人化程度

和服务失败的操控，另一方面验证本研究的前提假

设，即拟人化程度是否影响顾客对聊天机器人的期

望以及负向不一致。实验 1 考察聊天机器人服务失

败中的拟人化程度 (高和低 ) 对顾客反应的影响，验

证 H1 和 H2；实验 2 探讨负向不一致的中介作用，排除

服务失败归因和感知有用性的替代中介，验证 H3，并

再次检验 H1 和 H2，验证其稳健性；实验 3 考察拟人化

程度与负向不一致的边界条件，探讨预警的调节作

用，验证 H4。

 3.1  预实验

预实验采用单一因子拟人化程度高和低的组间

实验设计。本研究借鉴 SCHANKE et al.[11] 对拟人化

程度的操控方式，通过对拟人化设计线索程度上的

差异而非数量上的差异来操控拟人化程度。通过图

片情景模拟法呈现不同拟人化程度的聊天机器人，

这一方法广泛应用于营销领域且能让参与者更快进

入情景 [50]。图 2 给出不同拟人化程度的聊天机器人

自我介绍，高拟人化聊天机器人的自我介绍包括真

人头像、名字、第一人称和自然语言方式，低拟人化

聊天机器人的自我介绍包括卡通头像、名字、第一

人称和机械语言方式，对话界面采用与 iPhone XR 相

同的布局。
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预实验的时间为 2021 年 5 月 20 日至 27 日，历时

8 天。通过问卷星平台招募 78 名参与者，10 名参与

者因错答或漏答关键变量被剔除，最终有效样本为

68 人。参与者被随机分配到两个实验组，低拟人化

组 35 人，高拟人化组 33 人。参与者平均年龄为 28 岁，

女性占 67.647%，男性占 32.353%。首先，借鉴 SHEE-
HAN et al.[1] 使用的酒店服务情景进行情景描述，具体

为“您在某住宿 App 上预定了某酒店的一个房间，为

了了解酒店内是否还有房间以及房间是否有洗衣机

和烘干机而咨询酒店客服−聊天机器人，当您打

开聊天对话时，界面如图所示”。其次，向参与者展

示聊天机器人自我介绍的对话界面，见图 2。观看完

界面，请参与者回答关于拟人化程度操控检验以及

对聊天机器人表现期望的测量。再次，向参与者展

示服务失败对话界面，见图 3，请参与者回答对聊天

机器人绩效感知和服务失败等问题。最后，调查参

与者的人口统计特征。

 

(a) 高拟人化聊天机器人 (b) 低拟人化聊天机器人
 

图  3  拟人化聊天机器人服务失败 (预实验 )
Figure 3  Anthropomorphic Chatbot Service Failure (Pretest)
 

借鉴 BARTNECK et al.[51] 的拟人化量表测量聊天

机器人拟人化程度，具体题项为“您认为界面中聊天

机器人是 ‘像机器的  − 像人的 ’ ‘不自然的  − 自然的 ’

‘无意识的  − 有意识的 ’ ‘生硬的  − 生动的 ’ ‘沟通不畅

的  − 沟通顺畅的 ’”，语义等级范围为 1～7，在本研究

中该量表的  α 值为 0.860。采用 LEE et al.[52] 的服务失

败单一测量题项检验服务失败操控，具体题项为“您

认为聊天机器人的服务表现如何” ，采用 Likert 7 点

评分法，1 为服务非常成功，7 为服务非常失败。根

据负向不一致定义 [43]，用期望减去绩效感知得到负

向不一致的值。借鉴 ASHFAQ et al.[36] 和 LI et al.[37] 测

量聊天机器人服务质量量表测量期望，因为 OLIVER[43]

认为期望本质上是对服务质量的期望，本研究对量

表进行改编，采用 6 个题项，具体题项为“聊天机器

人能清楚地理解我的需求”“聊天机器人应该有充

足的知识回答我的问题”“聊天机器人能为我的请

求提供有用的解决方案”“聊天机器人能为我的问

题提供正确的答复”“聊天机器人的回复应该是可

靠的”“聊天机器人能给予我个性化的回复”，在本

研究中该量表的  α 值为 0.958。绩效感知是参与者对

聊天机器人服务后的评价，测量量表改编自 ASH-
FAQ et al.[36] 和 LI et al.[37] 的服务质量量表，采用 6 个

题项，具体题项为“聊天机器人清楚地理解了我的需

求”“聊天机器人有充足的知识储备回答了我的问

题”“聊天机器人为我的请求提供了有用的解决方

案”“聊天机器人为我的问题提供了正确的回复”

“聊天机器人的回复是可靠的”“聊天机器人给予我

个性化的回复”，在本研究中该量表的  α 值为 0.869。
采用 Likert 7 点评分法测量期望和绩效感知， 1 为非

常不同意，7 为非常同意。

本研究采用单因素方差分析检验拟人化程度操

控，结果表明高拟人化组的拟人化均值为 4.339，SD =
1.661；低拟人化组的拟人化均值为 2.269，SD = 0.958；
高拟人化组的拟人化均值显著高于低拟人化组，F(1，
66) = 40.237， p < 0.010。说明拟人化程度操控成功。

单一样本  t 检验结果表明，服务失败情景操控成功，

感知服务失败均值显著大于中位数 4，M服 失  = 5.510，
SD = 0.985， t (67) = 46.175，p < 0.010。本研究采用单因

素方差分析验证前提假设，结果表明，高拟人化组的

期望均值为 5.919， SD = 1.018；低拟人化组的期望均

值为 4.677， SD = 1.496；高拟人化组的期望均值显著

高于低拟人化组的，F(1，66) = 15.858，p < 0.010。说明

拟人化程度显著正向影响顾客对聊天机器人的表现

期望。用期望减去绩效感知得到负向不一致，高拟

人化组的负向不一致均值为 3.005， SD = 1.837；低拟

人化组的负向不一致均值为 1.776， SD = 1.468；高拟

人化组的负向不一致均值显著高于低拟人化组的，

F(1，66) = 9.337，p < 0.010。说明拟人化程度显著正向

影响顾客对聊天机器人的负向不一致。预实验证明，

在服务失败前，相对于低拟人化，高拟人化机器人给

顾客带来更高的服务期望；但在服务失败后，高拟人

化机器人给顾客带来更大的负向不一致。

 3.2  实验 1
 3.2.1  实验设计和实验刺激材料

实验采用单一因子拟人化程度高和低的组间实

(a) 高拟人化聊天机器人 (b) 低拟人化聊天机器人
 

图  2  拟人化聊天机器人的自我介绍 (预实验 )
Figure 2  Anthropomorphic Chatbots′ Greeting (Pretest)
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验设计。实验操控方式与预实验相同，通过对拟人

化设计线索程度上的差异而非数量差异来操控拟人

化程度 [11]。聊天机器人服务失败情景也与预实验相

同。

 3.2.2  实验程序

实验 1 的时间为 2021 年 6 月 14 日至 20 日，历时

7 天。通过问卷星平台招募 158 名参与者，23 名参与

者因错答或漏答关键变量被剔除，最终有效样本为

135 人。参与者被随机分配到两个实验组，低拟人化

组 67 人，高拟人化组 68 人。参与者平均年龄为 28 岁，

女性占 66.667%，男性占 33.333%。首先，进行情景描

述；其次，向参与者展示聊天机器人自我介绍的对话

界面，分别为高拟人化和低拟人化，对拟人化程度进

行操控检验，向参与者展示聊天机器人服务失败的

全部聊天界面，参与者回答关于服务失败、顾客满意

度和顾客继续使用意愿的测量题项；最后，调查参与

者的人口统计特征。

 3.2.3  测量

借鉴 LI et al.[37] 的量表，用 3 个题项测量顾客满意

度，具体题项为“我喜欢使用聊天机器人服务”“我

对这次使用聊天机器人服务的经历感到愉悦”“我

对这次使用聊天机器人服务的经历感到满意”，在本

研究中该量表的  α 值为 0.757。借鉴 LI et al.[37] 的量表，

用 3 个题项测量顾客继续使用意愿，具体题项为“我

期望在未来继续使用聊天机器人服务”“我以后会

经常使用聊天机器人服务”“我会强烈建议他人去

使用聊天机器人 ” ，在本研究中该量表的  α 值为

0.859。采用 Likert 7 点评分法测量顾客满意度和顾客

继续使用意愿，1 为非常不同意，7 为非常同意。对

其余变量的测量均与预实验相同。

 3.2.4  结果和讨论

(1) 操控检验。采用单因素方差分析检验拟人化

程度操控是否成功，结果表明高拟人化组的拟人化

均值为 4.427， SD = 1.236；低拟人化组的拟人化均值

为 3.513， SD = 1.539；高拟人化组的拟人化均值显著

高于低拟人化组的，F(1， 133) = 14.471， p < 0.010。说

明拟人化程度操控成功。单一样本  t 检验结果表明，

感知服务失败均值显著大于中位数 4，M服 失  = 5.050，
SD = 0.995， t (134) = 58.998，p < 0.010，说明服务失败情

景操控成功。

(2) 假设检验。采用单因素方差分析验证 H1，结

果表明服务失败后，高拟人化组的顾客满意度均值

为 2.593， SD = 0.787；低拟人化组的顾客满意度均值

为 3.015， SD = 1.124；高拟人化组的顾客满意度均值

显著低于低拟人化组的，F(1， 133) = 6.391， p < 0.050。
说明在聊天机器人服务失败中，相对于低拟人化，高

拟人化使顾客的满意度较低，H1 得到验证。以顾客

满意度为自变量、顾客继续使用意愿为因变量进行

回归分析，结果表明，顾客满意度对顾客继续使用意

愿有显著的正向影响，B = 0.921，p < 0.010，H2 得到验

证。

(3) 讨论。本实验证明，聊天机器人服务失败中，

相对于低拟人化，高拟人化机器人给顾客带来更低

的满意度和继续使用意愿。拟人化程度的提高能降

低顾客满意度，但是其作用机理尚不清楚，实验  2 将
探讨负向不一致在拟人化程度与顾客满意度之间的

中介作用。另外，已有研究发现机器人拟人化能够

影响服务失败归因 [7] 和感知有用性 [53]，本研究将在实

验 2 中排除这两个变量的替代中介作用。

 3.3  实验 2
 3.3.1  实验设计和实验刺激材料

实验采用单一因子拟人化程度高和低的组间实

验设计，实验 2 与实验 1 非常相似，仍然通过对聊天

机器人的头像、名字、第一人称和对话方式等社会

线索程度上而非数量上的差异操控拟人化程度，与

实验 1 不同的是，实验 2 改变了聊天机器人的头像。

借鉴 LI et al.[37] 的旅行服务情景对聊天机器人服

务失败情景进行操控，顾客为了了解航班的免费托

运行李重量咨询旅游 App 的客服聊天机器人，但聊

天机器人无法理解顾客咨询的问题。图 4 给出不同

拟人化聊天机器人服务失败界面。

 

(a) 高拟人化聊天机器人 (b) 低拟人化聊天机器人
 

图  4  拟人化聊天机器人服务失败 (实验 2)
Figure 4  Anthropomorphic Chatbot Service Failure (Study 2)

 
 3.3.2  实验程序

实验 2 的时间为 2021 年 6 月 28 日至 7 月 4 日，历

时 7 天。通过问卷星平台招募 136 名参与者，10 名参

与者因错答或漏答关键变量被剔除，最终有效样本

为 126 人。参与者被随机分配到两个实验组，低拟人

化组 68 人，高拟人化组 58 人。参与者平均年龄为

25 岁，女性占 68.254%，男性占 31.746%。首先，进行

情景描述，具体为“想象您计划乘坐飞机去度假，在

某旅行 App 上预定机票成功后，却没找到有关这次

航班的免费托运行李重量的说明，于是您决定去咨

询 App 的客服，客服是聊天机器人”。其次，向参与

者展示聊天机器人自我介绍的对话界面，分别为高
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拟人化和低拟人化，对拟人化程度进行操控检验，随

后展示聊天机器人服务失败的全部对话界面，见图 4。
对服务失败进行操控检验，测量负向不一致、顾客满

意度和顾客继续使用意愿；为排除服务失败严重性

对因变量的影响，以及排除服务失败归因和感知有

用性的替代中介，实验中还增加了对服务失败严重

性、服务失败归因和感知有用性的测量；此外，为保

证实验场景的真实性，也对场景真实性进行测量。

最后，调查参与者的人口统计特征。

 3.3.3  测量

对拟人化程度、顾客满意度和继续使用意愿的

测量均与实验 1 相同。不同于预实验对负向不一致

的间接测量，实验 2 直接测量负向不一致，借鉴 LI et
al.[37] 测量一致性的量表，采用 3 个题项测量负向不一

致，具体题项为“使用聊天机器人服务的体验比我预

期的差”“聊天机器人提供的服务水平比我预期的

糟”“我对使用聊天机器人服务的大多数期望都没

得到证实” ，在本研究中该量表的  α 值为 0.873。借

鉴 LEE et al.[52] 测量服务失败严重性的量表，采用 3 个

题项测量服务失败严重性，具体题项为“这次服务失

败让我很生气”“这次服务失败给我带来了很大的

不便”“这次服务失败给我带来了很严重的难题” ，

在本研究中该量表的  α 值为 0.815。借鉴 HUI et al.[54]

测量责任归因的量表，本研究进行适当改编，采用 2
个题项测量服务失败归因，具体题项为“聊天机器人

无法理解我的请求是我的原因”“我应该对这种情

况负责” ，在本研究中该量表的  α 值为 0.778。借鉴

PARK[55] 测量感知有用性的量表，并根据本研究需要

进行适当改编，采用 3 个题项测量感知有用性，具体

题项为“我认为聊天机器人很有用”“使用聊天机器

人能提高我的工作效率”“使用聊天机器人可以帮

助我非常便利地执行许多任务”，在本研究中该量表

的  α 值为 0.873。借鉴 LEE et al.[52] 测量真实性的量表，

采用 2 个题项测量场景真实性，具体题项为“我觉得

现实生活中很有可能发生这样的情况”“我觉得上

面描述的情景很容易想象”，在本研究中该量表的  α
值为 0.668。采用 Likert 7 点评分法测量负向不一致、

服务失败严重性、服务失败归因和感知有用性，1 为

非常不同意，7 为非常同意。

 3.3.4  结果和讨论

(1) 操控检验。采用单因素方差分析检验拟人化

程度操控是否成功，结果表明高拟人化组的拟人化

均值为 3.986， SD = 1.667；低拟人化组的拟人化均值

为 2.582， SD = 1.068；高拟人化组的拟人化均值显著

高于低拟人化组的，F(1， 124) = 32.572， p < 0.010。单

一样本  t 检验结果表明，感知服务失败均值显著大于

中位数 4，M服 失  = 5.940， SD=1.137， t (125) = 58.627， p <
0.010，说明服务失败情景操控成功。场景真实性检

验的均值显著大于中位数 4，M真  = 5.587， SD = 1.140，
t (125) = 55，p < 0.010，说明实验场景具有较高的真实

性。

(2) 假 设 检 验 。 借 鉴 PREACHER  et  al.[56] 提 出 的

bootstrap 方法，使用 Spss 中的 Process 程序检验中介效

应。选择偏差校正的非参数百分位法进行取样，样

本量为 5 000，采用模型 4 验证 H3。因变量为满意度，

自变量为拟人化程度，中介变量为负向不一致，协变

量为服务失败严重性。检验结果表明，负向不一致

的 间 接 效 应 为  −  0.236， 95% 置 信 区 间 为 [−  0.380，
− 0.036]，不包含 0，说明负向不一致的中介效应显著，

H3 得到验证。进一步分析发现，拟人化程度的直接

效应不显著，B = − 0.173， p > 0.050，说明负向不一致

起完全中介作用。方差分析结果表明，高拟人化组

的满意度均值为 2.241， SD = 1.072；低拟人化组的满

意度均值为 2.745， SD = 1.078；高拟人化组的满意度

均值显著低于低拟人化组的， F(1， 124) = 6.872， p <
0.050。回归分析结果表明，满意度对继续使用意愿

有显著正向影响，B = 0.738， p < 0.010。H1 和 H2 再次

得到验证。采用 bootstrap 方法对服务失败归因和感

知有用性的中介效应进行检验，两者的间接效应分

别为  − 0.082 和  − 0.026，95% 置信区间分别为 [− 0.195，
0.008] 和 [− 0.203，0.093]，均包含 0，说明服务失败归因

和感知有用性的中介效应不成立，排除了二者的替

代中介作用。

(3) 讨论。本实验证明，负向不一致在拟人化程

度与顾客满意度之间起完全中介作用，H3 得到验证。

相对于低拟人化，高拟人化机器人服务失败后顾客

满意度更低，满意度与继续使用意愿正相关，H1 和

H2 再次得到验证。此外，实验还排除了服务失败归

因和感知有用性作为拟人化程度与顾客满意度之间

的替代中介。尽管本实验发现了负向不一致在拟人

化程度与顾客满意度之间起完全中介作用，但是其

作用的边界条件还不清楚，实验 3 进一步考察拟人化

程度与负向不一致之间关系的边界条件−预警的

调节作用。

 3.4  实验 3
 3.4.1  实验设计和实验刺激材料

本实验采取拟人化程度的高和低与预警的有和

无的 2 × 2 组间实验设计，不仅通过拟人化设计线索，

即头像、名字和对话方式程度上的差异，还有数量上

的差异，来操控拟人化程度。图 5 给出高拟人化  − 有
预警、低拟人化  − 无预警两种情景下聊天机器人自

我介绍界面，通过在机器人欢迎界面中表达自己存

在缺点来操控有预警情景，无预警情景则只有机器

(a) 高拟人化 − 有预警 (b) 低拟人化 − 无预警
 

图  5  拟人化聊天机器人的自我介绍 (实验 3)
Figure 5  Anthropomorphic Chatbots′ Greeting (Study 3)
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人欢迎语。

本实验选取银行业作为服务失败情景，顾客为了

了解银行卡被冻结的原因而咨询银行 App 上的客服

聊天机器人，但聊天机器人无法理解顾客咨询的问

题。

 3.4.2  实验程序

实验 3 的时间为 2021 年 7 月 18 日至 24 日，历时

7 天。通过问卷星平台招募 211 名参与者，6 名参与

者因错答或漏答关键变量被剔除，最终有效样本为

205 人。参与者被随机分配到 4 个实验组，高拟人化  −
无预警组为 52 人，其余 3 个组均为 51 人。参与者平

均年龄为 31 岁，女性占 56.585%，男性占 43.415%。首

先，进行实验情景描述，具体为“想象一下，您正在通

过手机银行 App 使用转账功能，当您输入收款人、银

行账号等必填的转账信息后，界面却提示您银行卡

已经被冻结，无法进行转账交易，您百思不得其解，

于是您决定去咨询 App 上的客服，客服是聊天机器

人”。其次，展示聊天机器人自我介绍的对话界面，

测量拟人化程度、预警的操控检验；随后展示聊天机

器人服务失败的聊天界面，请参与者回答关于服务

失败的操控检验，测量负向不一致、场景真实性、服

务失败严重性、顾客满意度和顾客继续使用意愿。

最后，调查参与者的人口统计特征。

 3.4.3  测量

对拟人化程度、负向不一致、服务失败严重性和

顾客满意度的测量以及对服务失败的操控检验均与

实验 2 相同。借鉴 LEE et al.[39] 关于预警的量表，采

用 2 个题项测量预警，具体题项为“在接下来的对话

中，您认为客服有能力回答您的问题”“在接下来的

对话中，您认为客服回答您的问题有多困难”。采用

Likert 7 点评分法，1 为非常困难，7 为非常容易，在本

研究中该量表的  α 值为 0.883。

 3.4.4  结果和讨论

(1) 操控检验。单因素方差分析结果表明，高拟

人化组的拟人化均值为 3.965， SD = 1.387；低拟人化

组的拟人化均值为 2.841， SD = 1.185；高拟人化组的

拟 人 化 均 值 显 著 高 于 低 拟 人 化 组 的 ， F(1， 203)  =
38.870，p < 0.010。有预警组的预警均值为 4.265，SD =
1.222；无预警组的预警均值为 3.845，SD = 1.291；有预

警组的预警均值显著高于无预警组的， F(1， 203) =
5.721，p < 0.050。单一样本  t 检验结果表明，感知服务

失败均值显著大于中位数 4，M服失  = 6.300，SD = 0.905，
t (204) = 99.660， p < 0.010；场景真实性的均值显著大

于中位数 4，M真  = 5.173，SD = 1.219， t (204) = 60.765，p <
0.010。因此，服务失败操控成功，实验场景具有较高

的真实性。

(2) 假 设 检 验 。 借 鉴 PREACHER  et  al.[56] 提 出 的

bootstrap 方法，使用 Spss 中的 Process 程序检验调节效

应。选择偏差校正的非参数百分位法进行取样，样

本量为 5 000，采用模型 7 验证 H4。因变量为顾客满

意度，自变量为拟人化程度，中介变量为负向不一致，

调节变量为预警，协变量为服务失败严重性，表 1 给

出回归系数和调节分析结果。由表 1 可知，拟人化程

度与预警的交互项对负向不一致的回归系数为 − 0.648，
p < 0.050，95% 置信区间为 [− 1.250，− 0.045]，不包含  0，
表明预警的调节作用显著。进一步分析，当无预警

时，拟人化程度对负向不一致的回归系数为 0.743，
p < 0.010，95% 置信区间为 [0.316，1.171]，不包含 0；当
有预警时，拟人化程度对负向不一致的回归系数为

0.096，p > 0.050，95% 置信区间为 [− 0.333，0.525]，包含

0。综合以上结果表明，聊天机器人服务失败情景下，

预警调节拟人化程度与负向不一致之间的关系，与

无预警相比，有预警能够弱化拟人化程度对负向不

一致的影响。因此，H4 得到验证。

表  1  调节效应检验结果

Table 1  Results of Moderating Effects Test

负向不一致 顾客满意度

回归系数 标准误 下限 上限 回归系数 标准误 下限 上限

拟人化程度 0.743** 0.217 0.316 1.171 0.134 0.130 − 0.123 0.390

预警 − 0.155 0.217 − 0.583 0.272

拟人化程度 × 预警 − 0.648* 0.306 − 1.250 − 0.045

负向不一致 − 0.189** 0.057 − 0.300 − 0.077

常数项 3.672** 0.485 2.716 4.627 5.391** 0.436 4.531 6.252

调节效应 拟人化程度对负向不一致的条件效应
经过负向不一致的中介，拟人化

程度对顾客满意度的条件间接效应

无预警 0.743** 0.217 0.316 1.171 − 0.140** 0.047 − 0.240 − 0.056

有预警 0.096 0.218 − 0.333 0.525 − 0.018 0.052 − 0.137 0.077

　　注：样本量为205；高拟人化程度取值为1，低拟人化程度取值为0； **为p < 0.010， *为p < 0.050。
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以负向不一致为因变量、拟人化程度和预警为

自变量、服务失败严重性为协变量进行多变量协方

差分析，图 6 给出交互效果分析图，结果表明拟人化

程度与预警的交互效应显著。简单效应分析结果表

明，有预警时，拟人化程度对负向不一致的影响不显

著， M低 拟  =  5.144， M高 拟  =  5.170， F(1， 100)  =  0.010， p >
0.050；无预警时，相对于低拟人化，高拟人化时顾客

有更高的负向不一致， M低 拟  =  5.333， M高 拟  =  6， F(1，
101) = 15.905，p < 0.050。
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图  6  预警对拟人化程度与负向

不一致之间关系的调节效应

Figure 6  Moderating Effects of Forewarning on
the Relationship between Anthropomorphism

and Negative Disconfirmation

 
(3) 讨论。本实验的结果验证了 H4，预警调节拟

人化程度与负向不一致之间关系，与没有预警相比，

有预警能够弱化二者之间的关系。此外，由表 1 可知，

预警也调节了负向不一致的中介作用，没有预警时，

负向不一致在拟人化程度与顾客满意度之间起显著

的中介作用，B = − 0.140，SE = 0.047，p < 0.010；有预警

时，负向不一致的中介作用不显著，B = − 0.018，SE =
0.052，p > 0.050。

 4  结论

 4.1  研究结果

本研究探讨拟人化程度对顾客反应的负面影响，

考察负向不一致的中介作用和预警的调节作用。研

究结果表明，首先，顾客根据社会规则对拟人化的聊

天机器人做出社会反应，在服务失败情景下，相对于

低拟人化，高拟人化的聊天机器人降低顾客满意度

和继续使用意愿，拟人化程度的提高加剧了顾客对

服务失败的负面反应；其次，上述结果的内在机理是

拟人化程度的增加也提高了顾客期望，负向不一致

在拟人化程度与顾客满意度之间起完全中介作用；

最后，预警作为预防沟通策略能够调节拟人化程度

与负向不一致的关系，相对于没有预警，有预警能够

显著弱化两者之间的关系。

 4.2  理论贡献

(1) 本研究拓展了聊天机器人中拟人化的研究范

围。已有研究更多关注服务机器人设计中拟人化的

积极影响 [14]，较少考虑拟人化的消极影响，尤其是在

服务失败情景下。本研究证明了聊天机器人拟人化

的消极影响，对进一步研究聊天机器人拟人化具有

重要理论意义。

(2) 本研究丰富了聊天机器人服务失败下顾客反

应的研究视角。大部分学者聚焦于归因这一视角解

释机器人服务失败后顾客的反应 [7]，本研究从期望角

度阐明了期望不一致起到的中介作用，扩展了期望

不一致理论的适用领域。虽然有学者猜测负向不一

致有可能解释聊天机器人服务失败后顾客的反应 [32]，

遗憾的是他们并没有对其进行实证检验。因此，本

研究对期望不一致理论在聊天机器人服务失败情景

中的验证有一定理论意义。

(3) 本研究完善了服务失败和补救中人机沟通策

略。已有研究探讨机器人身份信息披露和澄清对服

务失败后顾客反应的影响，这两种策略更倾向事后

补救。不具备情感能力的智能客服无法实施丰富的

补救措施 [57]，本研究基于预防接种理论提出并验证

了预警在拟人化程度与负向不一致之间起到的调节

作用，预警能够降低顾客在面对高拟人化聊天机器

人时产生的期望，缓解服务失败后顾客的负面反应。

本研究从信息沟通角度阐明预警在服务失败前的防

御性作用，有利于推动人工智能赋能营销。

 4.3  管理启示

人工智能的引进使服务营销的底层逻辑发生改

变 [58]，虽然拟人化的聊天机器人在服务成功情景下

能为企业节省成本、提高顾客满意度，但在服务失败

的情景下拟人化可能为企业带来负面影响。因此，

本研究结果对于经常发生服务失败、希望提高顾客

满意度的服务商有以下管理启示。

(1) 商家在应用聊天机器人服务时应把拟人化作

为设计聊天机器人的关键，可以通过头像、名字、第

一人称和语言方式等操控拟人化的程度。目前的聊

天机器人技术水平远未成熟 [59]，本质上仍是一种弱

人工智能 [60]，服务失败不可避免，为尽量降低顾客对

服务失败的负面反应，应为聊天机器人的外观设置

较低的拟人化水平，或者设置与聊天机器人实际能

力相匹配的外观形式，让顾客对聊天机器人产生恰

当的期望，从而避免产生较大的负向不一致，较好的

服务体验会使顾客愿意在未来继续使用聊天机器人

服务。

(2) 服务商也可以通过实施预警策略减少拟人化

在服务失败中带来的负面效应。在自我介绍中事先

告知顾客聊天机器人可能出现的问题和存在的缺点，

以降低顾客的期望值，通过预防接种调整顾客期望，

避免不切实际的过高期望 [61]，降低顾客对服务失败

的负向不一致，进而增加顾客的满意度及在未来愿

意继续使用的意愿。换言之，预警在某种程度上起

到防御性的服务补救作用，建立起第一道防线，防止

事态扩大，而且相对于其他补救措施显得更加未雨

绸缪，顺理成章。
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 4.4  研究局限和未来研究方向

首先，服务属性可划分为无形属性和有形属

性 [62−63]，聊天机器人服务更多的是无形属性，有形属

性则是顾客使用的设备及顾客所处的环境。对人工

智能和机器人的最新研究发现，设备归属 (顾客自己

和企业提供 )[64] 和物理环境 (拥挤、社会呈现等 )[65] 都

会对顾客心理和反应产生影响，未来研究可以将有

形属性要素纳入模型，考察它们与拟人化的交互作

用。其次，本研究选取酒店服务、旅游接待和银行业

务，这些都是顾客购后或消费后很容易评价的体验

服务，而购后或消费后顾客无法自信地对服务进行

评价的是信任服务，如法律和医疗服务等。现阶段

聊天机器人更多应用于体验服务中，用于信任服务

相对较少。虽然有些聊天机器人也应用于医疗、法

律和金融等，但这些并非真正意义上的 AI 医疗服务、

AI 法律服务和 AI 金融服务，更多还是倾向于信息询

问和接待服务，因此这些聊天机器人的服务仍然属

于体验服务。随着聊天机器人在信任服务中的应用，

未来研究可以适当选择医疗和法律等服务行业作为

实验背景材料，进一步验证研究结果的普适性。最

后，本研究结果表明预警能降低顾客面对高拟人化

聊天机器人的期望，但是过低的期望可能使顾客甚

至不愿意去使用聊天机器人服务，如果在沟通中增

加适当补救措施能否改变顾客期望。根据预防接种

理论，预警只是强调了负面信息的单面信息，预防接

种策略还可以传递双面信息，也就是说不仅有预警，

还可以提供支持性预处理和反驳性预处理，这两种

预处理都包含有服务补救要素，前者是补救策略中

的尝试策略，后者是解释策略。未来研究可以进一

步探讨预警结合两种预处理如何调节拟人化程度与

顾客负向不一致之间的关系。
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Effect of the Anthropomorphism on Customer
Response in Chatbots Service Failure
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Abstract：With the improvement of artificial intelligence and other technologies and the increase of labor costs in the service

industry, more and more companies have begun to use chatbots as a new service mode to supplement or even replace frontline
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service employees.  Similar to human services,  service failures of chatbots are also inevitable.  Yet few studies have explored
customer responses to failures in chatbot service. In addition, previous studies have found that both identity disclosure and cla-
rification in human-machine information communication can influence customer response, yet whether forewarning can play a
role is still unknown.
　　Based on the social response theory and the expectation-disconfirmation theory, this research investigates the effect of an-
thropomorphism on customer satisfaction and intention to continued use in the chatbots service failure and the mediating effect
of disconfirmation.  From the perspective of inoculation theory,  we introduced forewarning as a moderator and examined its′
moderating effect. The different levels of anthropomorphism of chatbots were manipulated successfully through a pretest, and
then we executed three experiments to collect data and analyzed these data to verify these hypotheses. Spss22.0 software and
one-way analysis of variance are conducted to test the influence of the level of anthropomorphism on customer satisfaction, lin-
ear regression analysis was used to examine the impact of satisfaction on the intention to continued use. Process plug-in and
bootstrap analysis were used to investigate the mediating effect of negative disconfirmation and the moderating effect of fore-
warning and try to rule out other alternative mediating explanations.
　　The study results show that after the chatbots service fails, high (vs. low) anthropomorphism causes lower customer satis-
faction, which leads lower intention to continued use (study 1); negative disconfirmation plays a mediating role between the an-
thropomorphism and customer satisfaction the alternative mediations of locus of attribution and perceived usefulness are ex-
cluded (study 2); with (vs. without) forewarning weakens the connection between the anthropomorphism and the negative dis-
confirmation (study 3).
　　Our study  contributes  theoretically  by  supporting  the  negative  effect  of  anthropomorphizing  chatbots  on  customer  re-
sponse and revealing the underlying mechanism and boundary condition.  The results  enhance the related study on anthropo-
morphism, especially the negative effects of anthropomorphism. Meanwhile, the study provides a new perspective for explor-
ing  human-machine  information communication  in  chatbots  service  failure  and expands  the  application  scope of  inoculation
theory in the field of service robots. The conclusions provide theoretical guidance and reference for service providers to design
the appearance of chatbots and alleviate the consequences of service failure.
Keywords：chatbots；anthropomorphism；negative disconfirmation；forewarning；service failure
 
 

Received Date：January 24th，2022　　Accepted Date：November 24th，2022
Funded Project：Supported by the National Natural Science Foundation of China (71672028)
Biography：CAO Zhongpeng, doctor in management, is an associate professor in the School of Business Administration at Northeastern Uni-
versity. His research interests include AI marketing and consumer decision. His representative paper titled “An empirical analysis of self-ser-
vice technologies: mediating role of customer powerlessness” was published in the Journal of Services Marketing (Issue 2, 2022). E-mail：zp-
cao@mail.neu.edu.cn
MA Huinan is a master degree candidate in the School of Business Administration at Northeastern University. Her research interests include
service marketing and consumer behavior. E-mail：15776809838@163.com
YAN Xingquan, doctor in management, is a senior economist in the Beihai Vocational College of Wellness. His research interests include rela-
tionship marketing and enterprise performance. His representative paper titled “Trust, commitment, relational behavior and performance: the
buyers′ perspective” was published in the Management Review (Issue 3, 2011). E-mail：yanxq@tonc.com.cn □

(责任编辑：刘思宏 )

118 管理科学 (Journal of Management Science) 2023 年  1 月

mailto:zpcao@mail.neu.edu.cn
mailto:zpcao@mail.neu.edu.cn
mailto:15776809838@163.com
mailto:yanxq@tonc.com.cn

	引言
	1 相关研究评述
	1.1 聊天机器人
	1.2 拟人化

	2 理论分析和研究假设
	2.1 拟人化程度对顾客反应的影响
	2.2 负向不一致的中介作用
	2.3 预警的调节作用

	3 实验设计和结果分析
	3.1 预实验
	3.2 实验1
	3.2.1 实验设计和实验刺激材料
	3.2.2 实验程序
	3.2.3 测量
	3.2.4 结果和讨论

	3.3 实验2
	3.3.1 实验设计和实验刺激材料
	3.3.2 实验程序
	3.3.3 测量
	3.3.4 结果和讨论

	3.4 实验3
	3.4.1 实验设计和实验刺激材料
	3.4.2 实验程序
	3.4.3 测量
	3.4.4 结果和讨论


	4 结论
	4.1 研究结果
	4.2 理论贡献
	4.3 管理启示
	4.4 研究局限和未来研究方向

	参考文献

