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【摘　 要】 随着人工智能技术的快速发展ꎬ 智能客服系统在企业服务中的应用日益广

泛ꎬ 但在处理服务失败方面仍存在很多问题ꎮ 目前ꎬ 关于智能客服如何通过优化补救策略

次序有效提升消费者宽恕的相关研究尚不充分ꎮ 基于此ꎬ 本文立足于心智知觉理论和品牌

信号理论ꎬ 通过四项实验研究ꎬ 系统探讨了不同线上消费情境下ꎬ 智能客服服务补救策略

次序对消费者宽恕的影响ꎬ 并揭示了品牌强度的边界效应ꎮ 研究结果表明: 在线上服务失

败情境下ꎬ 智能客服采用 “先物质后精神” 的补救策略次序更能获得消费者的宽恕ꎬ 其作

用机制在于此策略能够提升消费者移情效应ꎮ 然而ꎬ 该效应在强势品牌情境中的影响有所

减弱ꎮ 本文不仅拓展了智能客服服务补救策略次序与消费者宽恕的理论研究ꎬ 也为企业优

化智能客服系统的实践提供了指导ꎮ
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１􀆰 引言

随着国家 « “十四五” 机器人产业发展规划» 提出推动服务机器人研发与应用的战略要求ꎬ 人

工智能的快速发展为服务行业带来了诸多机遇和挑战ꎮ 目前ꎬ 越来越多的企业将人工智能应用于服

务性工作的开展 (Ｙｕꎬ ２０１９)ꎮ 智能客服作为人工智能 (ＡＩ) 技术在服务领域的重要应用形式

(Ｂａｌａｓｕｄａｒｓｕｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 近年来在商业零售、 酒店等多个场景中得到广泛部署ꎮ 例如ꎬ 可口可
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乐在其官网和社交媒体平台使用智能客服机器人ꎬ 为消费者提供品牌信息、 促销活动和产品推荐等

服务ꎮ 人工智能通过自动化重复性任务、 优化资源分配和提升运营效率ꎬ 帮助企业显著降低人力和

时间成本 (Ｇｉｅｌｅｎｓꎬ ２０２４)ꎮ
尽管智能客服能够高效处理程序化任务ꎬ 但其在服务失败情境下却表现出诸多局限ꎮ 例如ꎬ 面

对复杂或非标准化的问题ꎬ 智能客服常因机械化应答而未能有效解决消费者诉求ꎬ 进一步加剧消费

者的不满和抱怨 (Ｃａｓｔｅｌｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ Ｌｏｎｇｏｎｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎬ 甚至会影响品牌忠诚度 (Ｍｏｚａｆａｒｉ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 在线消费场景中ꎬ 消费者通常先与智能客服互动反馈问题ꎬ 但智能客服的程序化礼貌道

歉或拖延式回复往往会削弱补救效果ꎬ 甚至加剧消费者的不满情绪 (Ｈｕａｎｇ ＆ Ｒｕｓｔꎬ ２０１８)ꎬ 从而与

企业引入智能客服以提升工作效率和优化消费者体验的初衷背道而驰 (Ｇｉｅｌｅｎｓꎬ ２０２４)ꎮ 因此ꎬ 在智

能客服被广泛应用于企业的背景下ꎬ 如何使智能客服妥善处理服务失败ꎬ 为其设计合理的补救策略

次序ꎬ 成为企业急需解决的关键问题 (沈鹏熠和张凤英ꎬ ２０２４)ꎮ
过往关于人工客服服务补救的文献表明ꎬ 服务补救通常可以分为两种策略: 物质补救和精神补

救ꎮ 研究发现ꎬ 相较于物质补救ꎬ 精神补救更能有效激发消费者的宽恕心理 (Ｗｅｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２０)ꎮ 在

人工客服使用双重策略进行补救时ꎬ 在过程型服务失败情境下ꎬ “先精神补救后物质补救” 的补救策

略次序对顾客参与服务补救意向的影响更显著ꎻ 在结果型服务失败情境下ꎬ 则 “先物质补救后精神

补救” 的补救策略次序对顾客参与服务补救意向的影响更显著 (胥兴安等ꎬ ２０２２)ꎮ 尽管已有研究深

入探讨了人工客服在服务失败补救时的策略与效果ꎬ 但由于智能客服与人工客服在沟通方式、 情感

表达能力和应对灵活性等方面存在显著差异 (Ｈｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎬ 直接套用人工客服的补救策略并不

可取ꎮ 目前ꎬ 关于智能客服服务补救的研究主要聚焦于服务沟通过程中的补救 (汪旭晖和苏晨ꎬ
２０２３ꎻ 王海忠等ꎬ ２０２１ꎻ 杨增茂等ꎬ ２０２３ꎻ Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３) 和服务结果的补救 ( Ｚｈｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２３)ꎬ 大多数研究仅探讨了单一补救策略ꎬ 对于如何优化智能客服的物质与精神补救策略次序的研

究尚属空白ꎮ 在线上消费环境中ꎬ 由于即时性与非面对面互动的特殊性ꎬ 以及智能客服在情感表达

和灵活应对方面的局限性ꎬ 单一补救策略通常难以满足消费者的实际需求ꎬ 甚至可能进一步加剧消

费者的不满情绪 (Ｚｈｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ 同时ꎬ 研究表明ꎬ 补救策略的执行次序对消费者的心理反应具

有显著影响ꎮ 合理设计补救策略次序不仅可以有效缓解消费者的不满ꎬ 还能提升消费者对企业支持

的感知 (胥兴安等ꎬ ２０２２)ꎮ
为了验证消费者对智能客服服务失败的主要诉求ꎬ 本文进行了一项文本分析的预调研ꎮ 本文以

“智能客服” 为关键词在 “黑猫投诉” 平台进行检索ꎬ 并采用八爪鱼模拟器爬取 １０００ 条评论数据ꎬ
经人工筛选最终获得 ４２２ 条有效数据ꎮ 通过 ＬＤＡ 主题分析提取消费者主要诉求维度 (见附录 １)ꎬ 发

现物质补偿 (如退款、 退货、 运费) 和精神补偿 (如道歉) 是高频出现的关键诉求ꎮ 这些结果进一

步确认了物质补偿与精神补偿的双重策略适用于线上消费情境ꎬ 并为后续实验研究提供了依据ꎮ
本文采用情境实验法ꎬ 基于心智知觉理论和品牌信号理论ꎬ 深入探讨了智能客服服务补救策略

次序对消费者宽恕的移情效应ꎬ 并检验移情的中介作用以及品牌强度的调节机制ꎮ 本文发现ꎬ 智能

客服先物质后精神的补救策略次序可以提升消费者宽恕ꎬ 其原因是提升了消费者的移情ꎮ 此外ꎬ 品

牌强度对智能客服服务补救策略次序的宽恕效应起调节作用ꎮ 在线上消费环境中ꎬ 品牌传播的跨地

域特点使得品牌强度成为调节消费者与企业关系的关键因素 (Ｂｅｒｇｎｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ 强势品牌由于
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已经建立了较高的信任和情感联系ꎬ 即使出现服务失败ꎬ 消费者的容忍度和理解度也通常较高ꎬ 因

此服务补救策略次序的主效应被削弱ꎮ 相对而言ꎬ 弱势品牌则缺乏足够的信任基础和情感支持ꎬ 在

服务补救中更依赖准确的补救策略次序来弥补这些不足ꎮ 因此ꎬ 本文不仅拓展了智能客服服务补救

策略的理论内容ꎬ 还对不同品牌在服务失败补救中的实践提出了有针对性的指导建议ꎮ

２􀆰 文献综述与研究假设

２􀆰 １　 服务失败补救策略次序

企业在开展服务性工作时常常会面临服务失败的问题ꎬ 当服务失败发生时ꎬ 往往会引发多米诺

骨牌效应ꎬ 大大降低消费者宽恕意愿ꎬ 消费者不仅会直接表达不满和抱怨ꎬ 还可能传播负面口碑ꎬ
甚至放弃与企业重建关系ꎬ 转而选择竞争对手 (Ｌｉｇａｓ ＆ Ｃｏｕｌｔｅｒꎬ ２００１)ꎮ 鉴于服务失败可能引发的

多重负面效应ꎬ 学者们积极探讨有效的补救策略ꎬ 通常分为精神补救和物质补救两个层面: 精神补

救侧重于心理或社会资源的提供ꎬ 而物质补救则涉及对物质资源的补偿 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ 然

而ꎬ 在具体管理实践中ꎬ 智能客服在面对线上服务失败时ꎬ 由于其固有的机器属性ꎬ 单一的补救措

施往往难以达到很好的补救效果ꎬ 反而会激增消费者的愤怒情绪和厌恶感ꎬ 相比之下ꎬ “既赔礼又赔

钱” 的服务补救策略组合更能最大化智能客服的服务价值ꎬ 其中次序对于增强补救效果尤为重要

(胥兴安等ꎬ ２０２２)ꎮ 目前ꎬ 关于智能客服服务补救策略次序对消费者宽恕影响的研究尚不深入ꎮ

２􀆰 ２　 智能客服服务补救策略次序与消费者宽恕

社会交换理论指出ꎬ 人类的行为会受到能够带来奖励和报酬的交换活动的影响ꎬ 人类的一切社

会活动都可以归结为一种交换 (Ｃａｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 而服务补救是否成功也表现为交换是否得到了消

费者的认可ꎬ 尤其是 “第一时间” 所提出的交换ꎬ 显得尤为重要ꎮ 伴随着 ＡＩ 技术的不断发展ꎬ 近年

来ꎬ 大量企业启用了智能客服系统来提升线上服务问答效率ꎬ 但在处理服务失败问题方面ꎬ 线上购

物因缺乏面对面的互动 (Ｊｕｎｇ ＆ Ｓｅｏｃｋꎬ ２０１７)ꎬ 导致消费者参与感较低ꎮ 在此类低消费者参与的情

境中ꎬ 消费者面临的风险更高ꎬ 且服务失误多导致物质损失 (于兆吉等ꎬ ２０２３)ꎮ 这使得智能客服服

务补救策略次序的选择成为关键ꎮ 现有研究表明ꎬ 单独依赖物质或精神补救都难以完全恢复消费者

的满意度和口碑水平ꎮ 物质补救虽能直接缓解消费者的不满情绪ꎬ 但难以完全满足其心理需求 (杨
学成等ꎬ ２００９)ꎮ 精神补救若无物质支持ꎬ 不仅无法引发积极情绪ꎬ 甚至可能导致消费者流失ꎮ 相比

之下ꎬ 物质补救与精神补救的综合运用能更有效地提高消费者的正面响应 (方淑杰等ꎬ ２０１９)ꎮ
对于智能客服而言ꎬ 其机器属性对补救策略的次序选择具有重要影响ꎮ 若智能客服优先提供精

神补救ꎬ 消费者可能仅感知到其意图通过程序化道歉或解释来化解负面体验ꎬ 但由于智能客服缺乏

人类真诚情感ꎬ 精神补救容易被认为是机械化的 “无效安慰” (Ｈｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎬ 此时ꎬ 即使后续

追加物质补救ꎬ 消费者也可能因期望违背产生更大的不满情绪ꎬ 削弱整体补救效果ꎬ 并增加对智能
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客服的厌恶感ꎮ 相比之下ꎬ 若智能客服在处理服务失败问题时优先为消费者提供物质补救ꎬ 则可以

更好地放大补救措施的效用ꎬ 让消费者在 “第一时间” 从主观上切实感受到损失的弥补ꎬ 从而增强

其宽恕意愿 (刘凤军等ꎬ ２０１９)ꎬ 也能够减少智能客服的机器属性给消费者带来的 “不良效应”ꎬ 从

而最大化补救策略的积极效果ꎮ 因此ꎬ 本文认为ꎬ 在线上服务失败场景下ꎬ 智能客服不同的服务补

救策略次序会对消费者宽恕产生差异性影响ꎬ 故提出如下假设:
Ｈ１: 在服务失败情境下ꎬ 较之 “先精神后物质”ꎬ 智能客服 “先物质后精神” 的补救策略次序

更能获得消费者宽恕ꎮ

２􀆰 ３　 移情的中介作用

移情是指个体感知他人情感的心理倾向和能力ꎬ 是人类产生心智感知的重要变量 (Ｘｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２４)ꎮ 根据心智知觉理论ꎬ 人类倾向于将思想、 情感和意图等心智属性赋予非人类对象 (如动物或

人工智能) (Ｗａｙｔｚ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)ꎮ 心智感知让消费者认为智能客服富有思想和情感ꎬ 从而触发移情

效应ꎬ 影响消费者的情绪反应和行为倾向ꎮ
本文认为ꎬ 在服务失败情境下ꎬ 智能客服 “先物质后精神” 的补偿策略次序能使消费者产生更

高的移情ꎬ 进而提升消费者宽恕ꎮ 原因如下: 首先ꎬ 先物质后精神 (ｖｓ􀆰 先精神后物质) 的补救策略

次序更符合人类对智能客服行为模式的期待ꎮ 因为智能客服不具有人类情感ꎬ 消费者对其先出现的

精神补救的评价往往是不真诚的 (Ｈｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 而物质补救能够直接、 迅速地满足消费者对公

平和补偿的需求ꎬ 能够显著缓解消费者的不满情绪 (于兆吉等ꎬ ２０２３)ꎮ 这种期待的满足会促使消费

者产生 “对了” (ｆｅｅｌｉｎｇ ｒｉｇｈｔ) 的感觉 (Ｓｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎬ 进而提高其移情倾向ꎮ 其次ꎬ 先物质后

精神 (ｖｓ􀆰 先精神后物质) 的补救策略次序会放大后续精神补救的积极作用ꎮ 如果智能客服优先提供

精神补救 (如道歉)ꎬ 可能因其情感表达能力的局限性而被消费者视为 “程序化设定”ꎬ 削弱精神补

救的说服力和真实性 (Ｈｕａｎｇ ＆ Ｒｕｓｔꎬ ２０１８)ꎮ 而先提供物质补救ꎬ 则能缓解消费者对智能客服 “冷
漠” 或 “非人性化” 的刻板印象ꎬ 提升精神补救的可信度和情感共鸣效果ꎬ 从而更有效地激发移情ꎮ
最后ꎬ 先提供物质补救会被消费者解读为企业或智能客服真心解决问题的表现ꎬ 进而增强消费者信

任 (Ｄｅｓｍｅｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎬ 而这种信任正是移情形成的必要条件之一ꎮ
消费者在面临服务失败时ꎬ 及时有效的服务补救策略次序能够引导其移情倾向的产生ꎬ 从而很

好地缓解负面情绪ꎬ 使消费者宽恕商家服务失败的行为 (孙乃娟和孙育新ꎬ ２０１７ꎻ Ｕｍａｓｕｔｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１７)ꎬ 重新接纳服务ꎬ 进而影响其对服务的态度和满意度 (Ｂａｌｌ ＆ Ｂａｒｎｅｓꎬ ２０１７)ꎮ 据此提出如下假

设:
Ｈ２: 移情在智能客服服务补救策略次序和消费者宽恕之间起到中介作用ꎮ

２􀆰 ４　 品牌强度的调节作用

在消费品市场ꎬ 品牌往往构成了竞争对手间主要的差异点ꎬ 而品牌强度是衡量品牌影响力的关

键指标ꎬ 可分为强势品牌和弱势品牌 (Ｗｏｏｄｓｉｄｅ ＆ Ｗａｌｓｅｒꎬ ２００７)ꎮ 根据品牌信号理论ꎬ 强势品牌因
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其信息可靠性更高ꎬ 能够在服务失败时起到显著的 “缓冲效应”ꎬ 有效减少消费者的负面反应 (汪旭

晖和王东明ꎬ ２０１７)ꎮ 此外ꎬ 品牌强度能够调节服务失败与顾客满意和忠诚的关系 (Ｓｅｎｇｕｐｔａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０１５)ꎮ 因此ꎬ 在线上服务环境中ꎬ 品牌信息成为消费者形成购买决策的重要依据ꎬ 这一效应在智能

客服服务补救情境中尤为突出ꎮ
品牌强度会调节智能客服服务补救策略次序对消费者宽恕的影响ꎮ 具体而言ꎬ 强势品牌因其已

经建立的信任基础和情感价值ꎬ 使消费者对服务失败的容忍度更高 (汪旭晖和王东明ꎬ ２０１７)ꎮ 这意

味着ꎬ 消费者对补救策略的次序不敏感ꎬ 即 “先物质后精神” 的策略次序对宽恕的积极作用可能减

弱ꎮ 因此ꎬ 强势品牌在实施服务补救策略时可能具有更大的灵活性ꎮ 而对于弱势品牌ꎬ 由于其品牌

认知度和信任基础较弱ꎬ 消费者对服务失败的容忍度较低ꎮ 在此情境下ꎬ “第一时间” 的物质补救能

够直接弥补消费者的损失ꎬ 可以更好地满足其期待ꎬ 从而有效缓解其负面情绪并提升品牌形象ꎮ 这

种 “超预期” 的体验能够增加消费者的惊喜感ꎬ 有利于重新塑造其对品牌的信任与好感ꎮ 因此ꎬ 弱

势品牌在制定智能客服服务补救策略时需更加注重策略次序ꎬ 以确保补救效果最大化ꎬ 从而提升消

费者的满意度和忠诚度ꎮ 据此提出如下假设:
Ｈ３: 服务失败情境下ꎬ 品牌强度在智能客服服务补救策略次序对消费者宽恕的影响中起调节作

用ꎬ 且这种调节是通过移情的中介作用产生的ꎮ 具体而言ꎬ 强势 (ｖｓ􀆰 弱势) 品牌削弱了智能客服

“先物质后精神” 的补救策略次序对移情的影响ꎬ 进而减少了对消费者宽恕的影响ꎮ
基于上述文献综述和假设推演ꎬ 本文提出理论模型如图 １ 所示ꎮ

图 １　 理论模型

３􀆰 研究设计与数据分析

本文通过四项实验研究来检验相关假设ꎮ 具体而言ꎬ 研究 １ａ 探讨了智能客服在服务失败 (规范

失败) 情境下ꎬ 不同服务补救策略次序 (先物质后精神 ｖｓ􀆰 先精神后物质) 对消费者宽恕的影响
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(Ｈ１)ꎮ 研究 １ｂ 更换了实验情境 (结果失败)ꎬ 在研究 １ａ 的基础上增强其外部效度的检验ꎬ 并进一

步与 “同时进行精神和物质补救” 的情境进行了对比ꎮ 研究 ２ 探讨了智能客服在服务失败 (结果失

败) 情境下ꎬ 不同服务补救策略次序 (先物质后精神 ｖｓ􀆰 先精神后物质) 对消费者宽恕的影响

(Ｈ１) 以及移情的中介效应 (Ｈ２)ꎮ 研究 ３ 探讨了在服务失败 (规范失败) 情境下品牌强度的调节

效应 (Ｈ３)ꎮ

３􀆰 １　 研究 １

３􀆰 １􀆰 １　 研究 １ａ
研究 １ａ 采用了单因素两水平 (智能客服服务补救策略次序: 先物质后精神 ｖｓ􀆰 先精神后物质)

组间实验设计ꎬ 旨在检验智能客服不同服务补救策略次序对消费者宽恕的差异性影响ꎮ
３􀆰 １􀆰 １􀆰 １　 实验过程

研究 １ａ 通过数据平台见数 (Ｃｒｅｄａｍｏ) 招募 １０５ 名被试ꎬ 排除注意力检测未通过的被试ꎬ 共收

集到 ９８ 份有效问卷 (女性占 ６４􀆰 ４％ꎬ ２１~３０ 岁占 ５５􀆰 １％ꎬ ３１~４０ 岁占 ２８􀆰 ６％)ꎮ 本实验以规范失败

为实验情境进行具体的实验探究ꎮ
被试被随机分入 ２ 个实验组ꎬ 要求想象 “您作为一名顾客在某购物平台上购买了一件商品ꎬ 但

迟迟未发货ꎬ 因此您通过在线平台发起询问”ꎬ 然后ꎬ 被试会读到智能客服给予补救的文字材料ꎬ 在

“先物质后精神” 组ꎬ 被试会先看到物质补救的相关材料ꎬ 如 “我们正在为您加急处理此问题ꎬ 预计

在未来 ２４ 小时内发出ꎬ 为了体现我们的诚意ꎬ 将补偿给您一份延发红包ꎬ 并会进一步改进我们的服

务ꎬ 感谢您的反馈”ꎬ 被试在完成阅读后ꎬ 点击下一页ꎬ 此时可以看到精神补救的材料ꎬ 如 “非常抱

歉给您此次消费带来不便ꎬ 我们非常理解您希望尽快收到商品的迫切心情ꎬ 也非常重视您的反馈ꎮ
我们正在全力以赴处理您的问题ꎬ 以确保我们的服务更加准确和高效ꎮ 请您继续耐心等待ꎬ 感谢您

的理解和支持! 如有任何其他问题ꎬ 请随时告知我们”ꎮ 在 “先精神后物质” 组ꎬ 材料呈现顺序与之

相反ꎮ 阅读完毕后ꎬ 被试完成针对情境的操控检验ꎬ 需要判断两段材料的精神补救和物质补救强度

(１＝完全没有ꎬ ７＝非常强烈)ꎮ 接着ꎬ 需要完成消费者宽恕 (α＝ ０􀆰 ８５５ꎻ 王丽丽等ꎬ ２０２４) 和重购意

愿 (α＝ ０􀆰 ７９４ꎻ 张圣亮和高欢ꎬ ２０１１) 量表的填写ꎬ 变量采用 ７ 级 Ｌｉｋｅｒｔ 量表 (从 “１ ＝非常不同

意” 到 “７＝非常同意” ) 进行测量ꎮ 最后ꎬ 被试需要完成相关个人统计信息的填写ꎮ
３􀆰 １􀆰 １􀆰 ２　 实验结果

(１) 操纵检验ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ 针对精神补救的情境材料ꎬ 被试感知其精神补救程

度更高 (Ｍ物质补救 ＝ １􀆰 ５７ꎬ Ｍ精神补救 ＝ ６􀆰 １８ꎬ ｔ (９６) ＝ ２６􀆰 １１８ꎬ ｐ <０􀆰 ００１)ꎻ 针对物质补救的情境材料ꎬ
被试感知其物质补救程度更高 (Ｍ物质补救 ＝ ６􀆰 ７１ꎬ Ｍ精神补救 ＝ １􀆰 ３３ꎬ ｔ (９６) ＝ －５７􀆰 ３２６ꎬ ｐ <０􀆰 ００１)ꎬ 表

明精神补救和物质补救的情境叙述存在显著差异ꎬ 实验操控成功ꎮ
(２) 智能客服服务补救策略次序的差异效应ꎮ 以智能客服不同服务补救策略次序为自变量ꎬ 以

消费者宽恕为因变量进行方差分析ꎬ 结果表明ꎬ 智能客服在处理服务失败问题时 “先物质后精神”
的补救次序对消费者宽恕具有更强的正向影响 (如图 ２ 所示) (Ｍ先物质后精神 ＝ ５􀆰 ６０ꎬ ＳＤ先物质后精神 ＝ ０􀆰 ６６ꎬ
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Ｍ先精神后物质 ＝ ５􀆰 ０９ꎬ ＳＤ先精神后物质 ＝ ０􀆰 ９９ꎬ Ｆ (１ꎬ ９６) ＝ ８􀆰 ９２３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００４ꎬ ηｐ
２ ＝ ０􀆰 ０８５)ꎮ 同时ꎬ 智能客

服在处理服务失败问题时ꎬ “先物质后精神” 的补救次序对消费者重购意愿产生更强的正向影响

(Ｍ先物质后精神 ＝ ５􀆰 ５４ꎬ ＳＤ先物质后精神 ＝ ０􀆰 ８０ꎬ Ｍ先精神后物质 ＝ ４􀆰 ７５ꎬ ＳＤ先精神后物质 ＝ １􀆰 ４０ꎬ Ｆ (１ꎬ ９６) ＝ １１􀆰 ８２５ꎬ
ｐ ＝ ０􀆰 ００１ꎬ ηｐ

２ ＝ ０􀆰 １１０)ꎮ 性别对消费者宽恕的影响无显著差异 (Ｍ男 ＝ ５􀆰 ５２ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７２ꎬ Ｍ女 ＝ ５􀆰 ２４ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ９５ꎬ Ｆ (１ꎬ ９６) ＝ ２􀆰 ２８３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １３４)ꎬ 服务补救策略次序组合和性别对消费者宽恕的交互作

用不显著 (Ｆ (１ꎬ ９４) ＝ ０􀆰 ３２５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ５７０)ꎮ

图 ２　 智能客服服务补救策略次序对消费者宽恕和重购意愿的影响

３􀆰 １􀆰 ２　 研究 １ｂ
研究 １ｂ 更换新的实验情境材料 (结果失败)ꎬ 以进一步提升实验结果的稳健性及外部效度ꎮ 本

研究采用单因素三水平 (智能客服服务补救策略次序: 先物质后精神 ｖｓ􀆰 先精神后物质 ｖｓ􀆰 同时进行

精神和物质补救) 组间实验设计ꎬ 旨在进一步验证智能客服不同服务补救策略次序对消费者宽恕的

差异性影响ꎮ
３􀆰 １􀆰 ２􀆰 １　 实验过程

研究 １ｂ 通过数据平台见数 (Ｃｒｅｄａｍｏ) 招募 １７１ 名被试ꎬ 排除注意力检测未通过的被试ꎬ 共收

集到 １５６ 份有效问卷 (女性占 ７１％ꎬ ３１~４０ 岁占 ４４􀆰 ９％ꎬ ２１~３０ 岁占 ４２􀆰 ３％)ꎮ 消费者宽恕和重购意

愿的测量量表与研究 １ａ 一致ꎮ
被试首先需要阅读实验情境材料ꎬ “假设您作为一名顾客在某购物平台上购买了一件商品ꎬ 但收

到商品时觉得与商家描述不符ꎬ 认为存在色差问题ꎬ 因此通过在线平台向商家进行询问”ꎬ 紧接着ꎬ
被试被随机分到 ３ 个实验组ꎬ 阅读智能客服不同服务补救策略次序组合 (先物质后精神 ｖｓ􀆰 先精神

后物质 ｖｓ􀆰 同时进行精神和物质补救) 的文字材料ꎮ 具体而言ꎬ “先物质后精神” 组与 “先精神后物

质” 组的实验材料和操作过程设计与研究 １ａ 类似ꎬ “同时进行精神和物质补救” 组则两种补救材料

同时呈现 (分为左右两栏同时呈现)ꎮ 被试在阅读完毕后需完成消费者宽恕 (α ＝ ０􀆰 ８５７ꎻ 王丽丽等ꎬ
２０２４) 和重购意愿 (α ＝ ０􀆰 ８７１ꎻ 张圣亮和高欢ꎬ ２０１１) 量表的填写ꎬ 变量均采用 ７ 级 Ｌｉｋｅｒｔ 量表
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(从 “１＝非常不同意” 到 “７＝非常同意” ) 进行测量ꎮ 被试最后完成个人统计信息的填写ꎮ
３􀆰 １􀆰 ２􀆰 ２　 实验结果

(１) 操纵检验ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ 针对精神补救的情境材料ꎬ 被试感知其精神补救程

度更高 (Ｍ物质补救 ＝ １􀆰 ９６ꎬ Ｍ精神补救 ＝ ６􀆰 ０６ꎬ ｔ (１５４) ＝ ２７􀆰 ３０７ꎬ ｐ <０􀆰 ００１)ꎻ 针对物质补救的情境材料ꎬ
被试感知其物质补救程度更高 (Ｍ物质补救 ＝ ６􀆰 ４２ꎬ Ｍ精神补救 ＝ １􀆰 ８３ꎬ ｔ (１５４) ＝ －３１􀆰 ２１２ꎬ ｐ <０􀆰 ００１)ꎬ
表明精神补救和物质补救的情境叙述存在显著差异ꎬ 实验操控成功ꎮ

(２) 智能客服服务补救策略次序组合的差异效应ꎮ 以智能客服不同服务补救策略次序组合为

自变量ꎬ 以消费者宽恕为因变量进行方差分析ꎬ 结果显示: 在结果失败情境下ꎬ 相较于 “先精神

后物质”ꎬ 智能客服 “先物质后精神” 的补救策略次序 (Ｍ先物质后精神 ＝ ５􀆰 ６５ꎬ ＳＤ先物质后精神 ＝ ０􀆰 ５０ꎬ
Ｍ先精神后物质 ＝ ５􀆰 ２２ꎬ ＳＤ先精神后物质 ＝ １􀆰 ３０ꎬ Ｆ (１ꎬ １０２) ＝ ４􀆰 ７６７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０３１ꎬ ηｐ

２ ＝ ０􀆰 ０４５) 对消费者宽恕

具有更强的正向影响ꎮ 同时ꎬ 智能客服 “先物质后精神” 的补救策略次序对消费者重购意愿产生更

强的正向影响 (Ｍ先物质后精神 ＝ ４􀆰 ６５ꎬ ＳＤ先物质后精神 ＝ １􀆰 ４７ꎬ Ｍ先精神后物质 ＝ ３􀆰 ９９ꎬ ＳＤ先精神后物质 ＝ １􀆰 ４９ꎬ Ｆ (１ꎬ
１０２) ＝ ５􀆰 ０４７ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０２７ꎬ ηｐ

２ ＝ ０􀆰 ０４７)ꎮ 相较于 “同时进行精神和物质补救”ꎬ 智能客服 “先物质后

精神 ” 的 补 救 策 略 次 序 ( Ｍ先物质后精神 ＝ ５􀆰 ６５ꎬ ＳＤ先物质后精神 ＝ ０􀆰 ５０ꎬ Ｍ同时进行精神和物质补救 ＝ ５􀆰 ２９ꎬ
ＳＤ同时进行精神和物质补救 ＝ ０􀆰 ９６ꎬ Ｆ (１ꎬ １０２) ＝ ５􀆰 ４７２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０２１ꎬ ηｐ

２ ＝ ０􀆰 ０５１) 对消费者宽恕具有更强的

正向影响ꎮ 同时ꎬ 智能客服 “先物质后精神” 的补救策略次序对消费者重购意愿产生更强的正向影

响 ( Ｍ先物质后精神 ＝ ４􀆰 ６５ꎬ ＳＤ先物质后精神 ＝ １􀆰 ４７ꎬ Ｍ同时进行精神和物质补救 ＝ ４􀆰 ０８ꎬ ＳＤ同时进行精神和物质补救 ＝ １􀆰 １４ꎬ
Ｆ (１ꎬ １０２) ＝ ４􀆰 ８７４ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０３０ꎬ ηｐ

２ ＝ ０􀆰 ０４６)ꎮ 性别对消费者宽恕的影响无显著差异 (Ｍ男 ＝ ５􀆰 ５０ꎬ
ＳＤ男 ＝ ０􀆰 ９１ꎬ Ｍ女 ＝ ５􀆰 ３４ꎬ ＳＤ女 ＝ １􀆰 ０２ꎬ Ｆ (１ꎬ １５４) ＝ ０􀆰 ８１９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ３６７)ꎮ

研究 １ａ 和研究 １ｂ 有效验证了 Ｈ１ꎬ 研究结果表明ꎬ 针对不同的服务失败类型 (规范失败和结果

失败)ꎬ 相较于 “先精神后物质” 和 “同时进行精神和物质补救”ꎬ 智能客服 “先物质后精神” 的补

救策略次序更易获得消费者宽恕ꎬ 并提升消费者重购意愿ꎮ

３􀆰 ２　 研究 ２

研究 ２ 采用了单因素两水平 (智能客服服务补救策略次序: 先物质后精神 ｖｓ􀆰 先精神后物质)
组间实验设计ꎬ 旨在进一步探究移情的中介作用ꎮ

３􀆰 ２􀆰 １　 实验过程

研究 ２ 通过数据平台见数 (Ｃｒｅｄａｍｏ) 招募 １１４ 名被试ꎬ 排除注意力检测未通过的被试ꎬ 共收集

到 １０８ 份有效问卷 (女性占 ６８􀆰 ５％ꎬ ３１~４０ 岁占 ４７􀆰 ２％ꎬ ２１~３０ 岁占 ２０􀆰 ７％)ꎮ 研究 ２ 使用了与研究

１ｂ 相同的实验情境 (结果失败)ꎮ
被试首先需要阅读实验情境材料ꎬ “假设您作为一名顾客在某购物平台上购买了一件商品ꎬ 但收

到商品时觉得与商家描述不符ꎬ 认为存在色差问题ꎬ 因此通过在线平台向商家进行询问”ꎬ 紧接着ꎬ
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被试被随机分到 ２ 个实验组ꎬ 阅读智能客服 “先物质后精神” 或 “先精神后物质” 的补救材料ꎬ 具

体的实验操作过程与研究 １ｂ 类似ꎮ 被试阅读完毕后需要完成移情 (α ＝ ０􀆰 ８６９ꎻ ＭｃＣｕｌｌｏｕｇｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
１９９８) 和消费者宽恕 (α＝ ０􀆰 ８４６ꎻ 王丽丽等ꎬ ２０２４) 量表的填写ꎬ 变量均采用 ７ 级 Ｌｉｋｅｒｔ 量表 (从
“１＝非常不同意” 到 “７＝非常同意” ) 进行测量ꎮ 最后进行个人统计信息的填写ꎮ

３􀆰 ２􀆰 ２　 实验结果

(１) 操纵检验ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ 针对精神补救的情境材料ꎬ 被试感知其精神补救程

度更高 (Ｍ物质补救 ＝ １􀆰 ６２ꎬ Ｍ精神补救 ＝ ６􀆰 ０９ꎬ ｔ (１０６) ＝ ３４􀆰 １４４ꎬ ｐ <０􀆰 ００１)ꎻ 针对物质补救的情境材料ꎬ
被试感知其物质补救程度更高 (Ｍ物质补救 ＝ ６􀆰 ３４ꎬ Ｍ精神补救 ＝ １􀆰 ６４ꎬ ｔ (１０６) ＝ －３４􀆰 ６８２ꎬ ｐ <０􀆰 ００１)ꎬ
表明精神补救和物质补救的情境叙述存在显著差异ꎬ 实验操控成功ꎮ

(２) 智能客服服务补救策略次序的差异效应ꎮ 单因素方差分析结果显示ꎬ 智能客服 “先物质

后精神” 的补救策略次序比 “先精神后物质” (Ｍ先物质后精神 ＝ ５􀆰 ８６ꎬ ＳＤ先物质后精神 ＝ ０􀆰 ７３ꎬ Ｍ先精神后物质 ＝
５􀆰 ５３ꎬ ＳＤ先精神后物质 ＝ ０􀆰 ７８ꎬ Ｆ (１ꎬ １０６) ＝ ４􀆰 ９０６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０２９ꎬ ηｐ

２ ＝ ０􀆰 ０４４) 对消费者宽恕具有更强的

正向影响ꎻ 智能客服 “先物质后精神” 的补救策略次序比 “先精神后物质” (Ｍ先物质后精神 ＝ ５􀆰 ３３ꎬ
ＳＤ先物质后精神 ＝ １􀆰 ０４ꎬ Ｍ先精神后物质 ＝ ４􀆰 ４１ꎬ ＳＤ先精神后物质 ＝ １􀆰 ４１ꎬ Ｆ (１ꎬ １０６) ＝ １４􀆰 ８２７ꎬ ｐ <０􀆰 ００１ꎬ ηｐ

２ ＝
０􀆰 １２３) 对消费者移情具有更强的正向影响ꎮ

(３) 中介效应检验ꎮ 本研究采用 ＳＰＳＳ２６ 中的 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件来检验中介效应ꎬ 选用模型 ４ꎬ 当

９５％置信区间不包含 ０ 时ꎬ 表明中介作用成立ꎮ 结果显示ꎬ 中介路径 (智能客服服务补救策略次序

→移情→宽恕) 的中介效应显著 (ｅｆｆｅｃｔ ｓｉｚｅ ＝ ０􀆰 ３３２ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 １００ꎬ ９５％ ＣＩ [０􀆰 １４８ꎬ ０􀆰 ５４４] )ꎮ
研究结果表明ꎬ 研究 ２ 重复了研究 １ 的实验结果ꎬ 进一步验证了 Ｈ１ꎬ 同时有效验证了移情在智

能客服服务补救策略次序对消费者宽恕影响中的中介作用 (Ｈ２)ꎮ

３􀆰 ３　 研究 ３

研究 ３ 采用了 ２ (智能客服服务补救策略次序: 先物质后精神 ｖｓ􀆰 先精神后物质) ×２ (品牌强

度: 强势品牌 ｖｓ􀆰 弱势品牌) 的组间实验设计ꎬ 旨在检验品牌强度的调节作用ꎮ
３􀆰 ３􀆰 １　 实验过程

研究 ３ 通过数据平台见数 (Ｃｒｅｄａｍｏ) 招募 ２１０ 名被试ꎬ 排除注意力检测未通过的被试ꎬ 共收集

到 ２００ 份有效问卷 (女性占 ６５％ꎬ ２１~３０ 岁占 ４２％ꎬ ３１~４０ 岁占 ４０％)ꎮ 被试首先随机分别阅读强势

品牌材料和弱势品牌材料 (李耀和周密ꎬ ２０２０)ꎬ 强势品牌组将阅读 “您最近想购买一个书架ꎬ 在浏

览时看到 ＨｏｍｉＮｅ 品牌ꎬ 您早就听说过 ＨｏｍｉＮｅ 品牌ꎬ 知道它在家具行业具有较高知名度和影响力ꎬ
其质量和设计曾多次获得该行业知名奖项”ꎻ 弱势品牌组将阅读 “您最近想购买一个书架ꎬ 在浏览时

看到 ＨｏｍｉＮｅ 品牌ꎬ 您以前并未听说过 ＨｏｍｉＮｅ 品牌ꎬ 并不清楚它在家具行业的知名度和影响力ꎬ 对
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其质量和设计也不太了解”ꎮ 预实验结果显示ꎬ 品牌强度材料选择合理 ( ｎ ＝ ７３ꎬ 女性占 ７２􀆰 ６％ꎻ
Ｍ弱势品牌 ＝２􀆰 ２０ꎬ Ｍ强势品牌 ＝ ６􀆰 １３ꎬ ｔ (７１) ＝ １８􀆰 ９０６ꎬ ｐ <０􀆰 ００１)ꎮ

然后被试阅读以规范失败为情境的实验材料ꎬ “假设您作为一名顾客最近在该品牌的线上购物平

台购买了一款书架ꎬ 此时您发现商品迟迟未发货ꎬ 因此您通过在线平台发起询问”ꎬ 接下来ꎬ 被试会

读到智能客服给予补救的文字材料ꎬ 在 “先物质后精神” 组ꎬ 被试会先看到物质补救的相关材料ꎬ
如 “我们正在为您加急处理此问题ꎬ 预计在未来 ２４ 小时内发出ꎬ 为了体现我们的诚意ꎬ 将补偿给您

一份延发红包ꎬ 并会进一步改进我们的服务ꎬ 感谢您的反馈”ꎬ 被试在完成阅读后ꎬ 点击下一页ꎬ 此

时可以看到精神补救的材料ꎬ 如 “非常抱歉给您此次消费带来不便ꎬ 我们非常理解您希望尽快收到

商品的迫切心情ꎬ 也非常重视您的反馈ꎮ 我们正在全力以赴处理您的问题ꎬ 以确保我们的服务更加

准确和高效ꎮ 请您继续耐心等待ꎬ 感谢您的理解和支持! 如有任何其他问题ꎬ 请随时告知我们”ꎮ 在

“先精神后物质” 组ꎬ 材料呈现顺序与之相反ꎮ 阅读完毕后ꎬ 所有被试需填写消费者宽恕 (α ＝
０􀆰 ８５８ꎻ 王丽丽等ꎬ ２０２４) 和移情 (α＝ ０􀆰 ９０１ꎻ ＭｃＣｕｌｌｏｕｇｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９８) 的量表ꎬ 均采用 ７ 级 Ｌｉｋｅｒｔ
量表 (从 “１＝非常不同意” 到 “７＝非常同意” ) 进行测量ꎮ 最后ꎬ 被试需完成个人统计信息的填

写ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 实验结果

(１) 操纵检验ꎮ 独立样本 Ｔ 检验结果显示ꎬ 针对精神补救的情境材料ꎬ 被试感知其精神补救程

度更高 (Ｍ物质补救 ＝ １􀆰 ９９ꎬ Ｍ精神补救 ＝ ６􀆰 ３１ꎬ ｔ (１９８) ＝ ３５􀆰 ５２７ꎬ ｐ <０􀆰 ００１)ꎻ 针对物质补救的情境材

料ꎬ 被试感知其物质补救程度更高 (Ｍ物质补救 ＝ ６􀆰 ４７ꎬ Ｍ精神补救 ＝ １􀆰 ５２ꎬ ｔ ( １９８) ＝ － ５３􀆰 ７８０ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１)ꎬ 表明精神补救和物质补救的情境叙述存在显著差异ꎬ 实验操控成功ꎮ

(２) 调节效应检验ꎮ 以消费者宽恕为因变量的双因素方差分析结果表明ꎬ 智能客服服务补救策

略次序与品牌强度对消费者宽恕的交互产生显著影响 (Ｆ (１ꎬ １９６) ＝ ５􀆰 ３８８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０２１)ꎬ 如图 ３ 所

示ꎮ 当被试阅读弱势品牌材料后ꎬ “先物质后精神” 组被试 (Ｍ先物质后精神 ＝ ５􀆰 ６７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７１６) 比 “先
精神后物质” 组被试 (Ｍ先精神后物质 ＝ ４􀆰 ９７ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３４７) 表现出更高的消费者宽恕 (Ｆ (１ꎬ ９８) ＝
１０􀆰 ３３４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００２)ꎻ 当被试阅读强势品牌材料后ꎬ “先物质后精神组” 被试 (Ｍ先物质后精神 ＝ ５􀆰 ７８ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ５５４) 与 “先精神后物质” 组被试 (Ｍ先精神后物质 ＝ ５􀆰 ６８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７９７) 的消费者宽恕差异并不显

著 (Ｆ (１ꎬ ９８) ＝ ０􀆰 ５３１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ４６８)ꎮ 结果表明ꎬ 品牌强度的差异能够改变智能客服服务补救策略

次序对消费者宽恕的影响ꎮ
智能客服服务补救策略次序与品牌强度对消费者移情的交互产生显著影响 (Ｆ (１ꎬ １９６) ＝ ４􀆰 ５４４ꎬ ｐ ＝

０􀆰 ０３４)ꎬ 如图 ４ 所示ꎮ 当被试阅读弱势品牌材料后ꎬ “先物质后精神” 组被试 (Ｍ先物质后精神 ＝ ５􀆰 １２ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 １１６) 比 “先精神后物质” 组被试 (Ｍ先精神后物质 ＝ ４􀆰 ２９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３０５) 表现出更高的消费者移情

(Ｆ ( １ꎬ ９８) ＝ １１􀆰 ６７４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１)ꎻ 当被试阅读强势品牌材料后ꎬ “先物质后精神” 组被试

(Ｍ先物质后精神 ＝ ５􀆰 １５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８９０) 与 “先精神后物质” 组被试 (Ｍ先精神后物质 ＝ ４􀆰 ９７ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １２２) 的移

情感知差异并不显著 (Ｆ (１ꎬ ９８) ＝ ０􀆰 ７８９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ３７７)ꎮ 结果表明ꎬ 品牌强度的差异能够改变智能
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客服服务补救策略次序对消费者移情的影响ꎮ

图 ３　 品牌强度对智能客服服务补偿策略次序与消费者宽恕关系的调节作用

图 ４　 品牌强度对智能客服服务补偿策略次序与消费者移情关系的调节作用

(３) 有调节的中介效应检验ꎮ 采用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 插件的模型 ７ 进行 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 分析ꎬ 样本数设定为

５０００ꎬ 置信区间设定为 ９５％ꎬ 结果如表 １ 所示ꎬ 当品牌为弱势品牌时ꎬ 智能客服服务补救策略次序

通过移情到消费者宽恕的中介效应显著 (９５％ＣＩ [０􀆰 １６３ꎬ ０􀆰 ７１９] )ꎬ 效应值为 ０􀆰 ４２１ꎻ 当品牌为强

势品牌时ꎬ 中介效应不显著 (９５％ＣＩ [ －０􀆰 １３４ꎬ ０􀆰 ２９１] )ꎬ 效应值为 ０􀆰 ０７６ꎻ 品牌强度在智能客服

服务策略次序对消费者宽恕影响中的有调节的中介效应显著 ( ｉｎｄｅｘ ＝ － ０􀆰 ３４５ꎬ ９５％ＣＩ [－０􀆰 ７０２ꎬ
－０􀆰 ０２９] )ꎬ 故 Ｈ３ 得到支持ꎮ

研究 ３ 有效验证了 Ｈ３ꎮ 研究结果表明ꎬ 品牌强度在智能客服服务补救策略次序对消费者宽恕的

影响中起调节作用ꎮ 具体而言ꎬ 当被试阅读弱势品牌材料时ꎬ 智能客服 “先物质后精神” 的服务补

救策略次序更能提升消费者宽恕和移情ꎮ 此外ꎬ 当品牌为弱势品牌时ꎬ 智能客服服务补救策略次序

通过移情到消费者宽恕的中介效应显著ꎮ
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表 １ 被调节的中介效应检验结果

调节路径
品牌强度

(调节变量) 效应值
９５％的置信区间

下限 ＬＬＣＩ　 上限 ＵＬＣＩ
智能客服服务补救策略

次序→移情→消费者宽恕

弱势品牌 ０􀆰 ４２１ [０􀆰 １６３ꎬ ０􀆰 ７１９]
强势品牌 ０􀆰 ０７６ [－０􀆰 １３４ꎬ ０􀆰 ２９１]

４􀆰 研究结论与讨论

４􀆰 １　 研究结论

本文结合四项情境实验发现ꎬ 智能客服在处理服务失败问题时ꎬ 较之 “先精神后物质” (研究

１ａ) 和 “同时进行精神和物质补救” (研究 １ｂ)ꎬ 智能客服采用 “先物质后精神” 的补救策略次序能

更有效地获得消费者宽恕ꎬ 且这一效应适用于多种服务失败的场景 (研究 １ａ 和研究 １ｂ)ꎮ 同时ꎬ 本

文揭示了移情的关键心理机制 (研究 ２)ꎬ 在 “先物质后精神” 情境下ꎬ 消费者会产生更高的移情ꎬ
进而导致更高的宽恕意愿ꎮ 此外ꎬ 品牌强度在智能客服服务补救策略次序对消费者宽恕影响中起调

节作用 (研究 ３)ꎬ 仅当品牌为弱势品牌时ꎬ 智能客服补救策略次序对消费者宽恕的影响才会成立ꎬ
当品牌为强势品牌时ꎬ 该主效应不成立ꎮ

４􀆰 ２　 理论贡献

第一ꎬ 本文细化了智能客服处理线上服务失败问题的人机交互策略研究ꎬ 即从单一策略转为多

重策略的次序问题研究ꎮ 过往研究主要探讨了智能客服服务补救的单一策略ꎬ 例如ꎬ 客户对采用感

谢策略进行补救的满意度要高于道歉策略 (Ｓｏｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎬ 机器人道歉要比不作为更能提升消

费者的满意度 (Ｓｈｅｎ ＆ Ｗａｎｇꎬ ２０２２) 等ꎬ 较少对智能客服服务补救的多重策略次序问题进行探究ꎬ
本文对智能客服服务补救的研究内容进行了补充ꎮ

第二ꎬ 本文揭示了智能客服服务补救策略次序对消费者宽恕影响的移情心理机制ꎬ 进一步深化

了人机互动在服务补救领域对消费者心理影响的理解ꎮ 现有研究主要聚焦于通过智能客服的拟人化

特征 (杨增茂等ꎬ ２０２３) 和智能客服语言使用 (Ｂｅｒｇｎｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３) 等提升消费者的移情ꎬ 但目

前尚未涉及服务补救策略次序对移情的影响ꎮ 本文将移情作为智能客服服务补救策略次序影响消费

者宽恕内在机制的中介路径ꎬ 补充了智能客服与消费者互动领域关于消费者移情的文献ꎮ
第三ꎬ 本文从品牌建设的角度出发ꎬ 深入分析了品牌强度在智能客服服务补救策略次序对消费

者宽恕影响中的调节作用ꎮ 过往研究多从消费者自身特征 (王海忠等ꎬ ２０２１)、 服务失败特征 (汪旭

晖和苏晨ꎬ ２０２３) 等角度探讨服务补救效果的调节变量ꎬ 较少结合品牌的特征来做进一步的探讨ꎮ
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品牌强度是品牌的重要属性特征ꎬ 是影响消费者进行感知判断和决策的重要因素ꎮ 当发生服务失败

时ꎬ 相对于强势品牌ꎬ 由于减少了 “缓冲墙”ꎬ 弱势品牌的消费者对接触到的补救措施比较敏感ꎬ 在

面对线上服务失败时更加重视智能客服补救策略次序的呈现ꎬ 即第一时间的 “精准安抚” 非常重要ꎮ
因此ꎬ 品牌强度可以从品牌建设的角度出发来阐释其边界效应ꎮ

４􀆰 ３　 管理启示

首先ꎬ 企业应辩证地看待智能客服系统的引入使用ꎮ 未来ꎬ 随着 ＡＩ 技术的不断发展ꎬ ＡＩ 技术融

入生活已是大势所趋ꎮ 许多企业基于智能客服系统的引入所带来的便利性和成本的缩减ꎬ 对其采取

大量引入使用ꎬ 但智能客服在处理问题方面仍然存在很大的局限性ꎬ 需要根据具体的情况进行优化

使用ꎬ 以提升消费者对智能客服的接纳ꎬ 也更符合企业引入智能客服系统的初衷ꎬ 充分响应国家

« “十四五” 机器人产业发展规划» 关于加强服务机器人深入应用的号召ꎮ
其次ꎬ 在处理已发生的服务失败问题时ꎬ 智能客服应优先选择 “先物质后精神” 的补救策略次

序ꎬ 有利于充分迎合和缓解消费者在面临服务失败问题时的负面情绪ꎮ 具体而言ꎬ 智能客服在参与

服务实践时ꎬ 由于其机器属性ꎬ 若第一时间对服务失败问题补救处理不当ꎬ 消费者则会认为其不

“通情达理”ꎬ 进一步增强消费者的负面情绪ꎬ 容易造成对智能客服的厌弃和客源的流失ꎮ 因此ꎬ 如

果企业可在 “黄金时间” 实现 “精准安抚”ꎬ 便能达到事半功倍的效果ꎬ 这将有效提升企业服务补

救效率ꎮ
最后ꎬ 基于品牌强度对消费者宽恕的边界作用ꎬ 为企业优化智能客服系统的使用提供相关决策

指导ꎮ 考虑到不同品牌的属性特征ꎬ 在应用智能客服系统处理服务失败问题时ꎬ 不能一味地采用统

一的处理方式ꎬ 需要根据不同的情况采取不同的策略ꎮ 对于弱势品牌来讲ꎬ 在处理服务失败问题时

应注重优化智能客服的服务补偿策略次序ꎬ 避免出现 “错上加错”ꎬ 从而更好地推动消费者与品牌的

互动联系ꎮ

４􀆰 ４　 研究局限与展望

尽管本文在丰富和拓展智能客服服务补救策略方面取得了有益的进展ꎬ 但仍存在一些局限性ꎮ
首先ꎬ 本文主要采用情境实验法探讨智能客服在服务失败中的表现ꎬ 所得结论在更广泛的平台或不

同行业中的适用性尚待验证ꎮ 因此ꎬ 未来可在多样化的商业平台和行业环境中进行扩展研究ꎮ 其次ꎬ
本文聚焦于智能客服线上场景中的服务失败补救ꎬ 未涉及线下场景中的智能客服应用ꎬ 如旅游服务

等复杂的线下服务环境ꎬ 未来研究可进一步探索线下场景中人机协同的服务补救策略ꎮ 再次ꎬ 本文

主要探讨了品牌强度的边界作用ꎬ 未来可进一步探讨其他调节变量ꎬ 例如ꎬ 服务补救策略次序中精

神补救和物质补救先后出现的时间间隔是如何影响补救效果的ꎮ 最后ꎬ 本文主要考察消费者在自主

购物时对智能客服服务失败补救的心理感知反应ꎬ 未涉及消费者在为他人购物时是否会表现出相似

的心理反应ꎬ 未来研究可对这一特殊情境下的心理机制进行深入探讨ꎮ
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ａｎｄ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ｏｎ ｏｎｌｉｎｅ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｗｅｂｓｉｔｅｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ
Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ ２０１７ꎬ ３７.

[２６ ] Ｌｉｇａｓꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｃｏｕｌｔｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ａ􀆰 Ｃｈａｎｇｉｎｇ ｆａｃｅｓ ｉｎ ｓｅｒｖｉｃｅｓ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ: Ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆳ｒｏｌｅｓ ｄｕｒｉｎｇ
ｄｉｓｓａｔｉｓｆａｃｔｏｒｙ ｓｅｒｖｉｃｅ ｅｎｃｏｕｎｔｅｒｓ [Ｊ] . Ａｄｖａｎｃｅｓ ｉｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００１ꎬ ２８ (１) .

[２７] Ｌｏｎｇｏｎｉꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｂｏｎｅｚｚｉꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｍｏｒｅｗｅｄｇｅꎬ Ｃ􀆰 Ｋ􀆰 Ｒｅｓｉｓｔａｎｃｅ ｔｏ ｍｅｄｉｃａｌ ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１９ꎬ ４６ (４) .

[２８] Ｌｉｕꎬ Ｗ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｔ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ＡＩ ｅｍｐａｔｈｙ ｅｆｆｅｃｔ: Ａ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｃｏｎｔａｇｉｏｎ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ＆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２４ꎬ ３３ (６) .

[２９] Ｍｏｚａｆａｒｉꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｗｅｉｇｅｒꎬ Ｗ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ Ｈａｍｍｅｒｓｃｈｍｉｄｔꎬ Ｍ􀆰 Ｔｒｕｓｔ ｍｅꎬ Ｉ􀆳ｍ ａ ｂｏｔ—Ｒｅｐｅｒｃｕｓｓｉｏｎｓ ｏｆ ｃｈａｔｂｏｔ
ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｉｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｅｒｖｉｃｅ ｆｒｏｎｔｌｉｎｅ ｓｅｔｔｉｎｇｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２２ꎬ ３３ (２) .

[ ３０] ＭｃＣｕｌｌｏｕｇｈꎬ Ｍ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｒａｃｈａｌꎬ Ｋ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｓａｎｄａｇｅꎬ Ｓ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ ｆｏｒｇｉｖｉｎｇ ｉｎ ｃｌｏｓｅ
ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ: Ⅱ􀆰 Ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｅｌａｂｏｒａｔｉｏｎ ａｎｄ ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ
Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９９８ꎬ ７５ (６) .

[３１] Ｓｅｎｇｕｐｔａꎬ Ａ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｂａｌａｊｉꎬ Ｍ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｋｒｉｓｈｎａｎꎬ Ｂ􀆰 Ｃ􀆰 Ｈｏｗ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｃｏｐｅ ｗｉｔｈ ｓｅｒｖｉｃｅ ｆａｉｌｕｒｅ? Ａ ｓｔｕｄｙ
ｏｆ ｂｒａｎｄ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１５ꎬ ６８ (３) .

[３２] Ｓｈａｎｋꎬ Ｄ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ ＤｅＳａｎｔｉꎬ Ａ􀆰 Ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎｓ ｏｆ ｍｏｒａｌｉｔｙ ａｎｄ ｍｉｎｄ ｔｏ ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ ａｆｔｅｒ ｒｅａｌ ｗｏｒｌｄ
ｍｏｒａｌ ｖｉｏｌａｔｉｏｎｓ [Ｊ] . Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０１８ꎬ ８６.

[３３] Ｓｈｅｎꎬ Ｗ􀆰 ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｙ􀆰 Ｆａｃｉｌｉｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｅｍｐａｔｈｙ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｒｏｂｏｔ ａｐｏｌｏｇｙ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅａｃｔｉｏｎ
ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ａ ｓｅｒｖｉｃｅ ｆａｉｌｕｒｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓꎬ ２０２２ꎬ １６.
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[３４] Ｓｏｎｇꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｘｉｎｇꎬ Ｘ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａｐｐｒｅｃｉａｔｉｏｎ ｖｓ􀆰 ａｐｏｌｏｇｙ: Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｃｈａｔｂｏｔ ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｅｃｏｖｅｒｙ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｐｏｌｉｔｅｎｅｓｓ ｔｈｅｏｒｙ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ ２０２３ꎬ ７３.

[３５] Ｕｍａｓｕｔｈａｎꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｐａｒｋꎬ Ｏ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｒｙｕꎬ Ｊ􀆰 Ｈ􀆰 Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｅｍｐａｔｈｙ ｏｎ ｈｏｔｅｌ ｇｕｅｓｔｓ􀆳ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｓｅｒｖｉｃｅ
ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｅｒｖｉｃｅｓ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１７ꎬ ３１ (６) .

[３６] Ｗａｙｔｚꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｇｒａｙꎬ Ｋ􀆰 ꎬ Ｅｐｌｅｙꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｗｅｇｎｅｒꎬ Ｄ􀆰 Ｍ􀆰 Ｃａｕｓｅｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｍｉｎｄ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ
[Ｊ] . Ｔｒｅｎｄｓ ｉｎ Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅｓꎬ ２０１０ꎬ １４ (８) .

[３７] Ｗａｎｇꎬ Ｋ􀆰 Ｙ􀆰 ꎬ Ｃｈｉｈꎬ Ｗ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ Ｈｏｎｏｒａꎬ Ａ􀆰 Ｈｏｗ ｔｈｅ ｅｍｏｊｉ ｕｓｅ ｉｎ ａｐｏｌｏｇｙ ｍｅｓｓａｇｅｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆳 ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｉｎ ｏｎｌｉｎｅ ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｅｃｏｖｅｒｉｅｓ: Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｓｔｙｌｅ [ Ｊ] .
Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２３ꎬ ６９.

[３８] Ｗｅｉꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｌｉｕꎬ Ｍ􀆰 Ｗ􀆰 ꎬ Ｋｅｈꎬ Ｈ􀆰 Ｔ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏａｄ ｔｏ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｆｏｒｇｉｖｅｎｅｓｓ ｉｓ ｐａｖｅｄ ｗｉｔｈ ｍｏｎｅｙ ｏｒ
ａｐｏｌｏｇｙ? Ｔｈｅ ｒｏｌｅｓ ｏｆ ｅｍｐａｔｈｙ ａｎｄ ｐｏｗｅｒ ｉｎ ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｅｃｏｖｅｒｙ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ
２０２０ꎬ １１８.

[３９] Ｗｏｏｄｓｉｄｅꎬ Ａ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ Ｗａｌｓｅｒꎬ Ｍ􀆰 Ｇ􀆰 Ｂｕｉｌｄｉｎｇ ｓｔｒｏｎｇ ｂｒａｎｄｓ ｉｎ ｒｅｔａｉｌｉｎｇ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００７ꎬ ６０ (１) .

[４０] Ｗａｌｓｈꎬ Ｇ􀆰 ꎬ Ｓｈｉｕꎬ Ｅ􀆰 ꎬ Ｓｃｈａａｒｓｃｈｍｉｄｔꎬ Ｍ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｄｉｇｉｔａｌ ｐｒｅｓｅｎｃｅ ｉｎ ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｅｃｏｖｅｒｙ: Ｔｈｅ
ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓａｌｕｔａｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｅｍｐｌｏｙｅｅ ｐｈｏｔｏｇｒａｐｈｓ ｉｎ ｅｍａｉｌ ｓｉｇｎａｔｕｒｅｓ [Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ
＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２２ꎬ ３９ (１２) .

[４１] Ｘｕꎬ Ｘ􀆰 ꎬ Ｗｅｎꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｌｉｕꎬ Ｊ􀆰 Ｅｍｐａｔｈｉｃ ａｃｃｕｒａｃｙ ｉｎ ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｅｃｏｖｅｒｙ [Ｊ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ
Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０２４ꎬ ７９ (５) .

[４２] Ｙｕꎬ Ｃ􀆰 Ｅ􀆰 Ｈｕｍａｎｌｉｋｅ ｒｏｂｏｔｓ ａｓ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ｈｏｔｅｌ ｉｎｄｕｓｔｒｙ: Ｔｈｅｍａｔｉｃ ｃｏｎｔｅｎｔ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ
ｒｅｖｉｅｗｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ＆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２０ꎬ ２９ (１) .

[４３] Ｙａｍꎬ Ｋ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｂｉｇｍａｎꎬ Ｙ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｔａｎｇꎬ Ｐ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｒｏｂｏｔｓ ａｔ ｗｏｒｋ: Ｐｅｏｐｌｅ ｐｒｅｆｅｒ￣ａｎｄ ｆｏｒｇｉｖｅ￣
ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｏｂｏｔｓ ｗｉｔｈ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｆｅｅｌｉｎｇｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｐｐｌｉｅｄ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２１ꎬ １０６ (１０) .

[４４] Ｚｈｕꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｗｕꎬ Ｊ􀆰 Ｗｈｏ ｄｉｄ ｗｈａｔ ａｎｄ ｗｈｅｎ? Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｈａｔｂｏｔｓ􀆳ｓｅｒｖｉｃｅ ｒｅｃｏｖｅｒｙ ｏｎ
ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｒｅｖｉｓｉｔ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ ２０２３ꎬ
１４ (３) .

[４５] Ｚｈａｎｇꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｚｈｕꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｗｕꎬ Ｊ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａ ｎａｔｕｒａｌ ａｐｏｌｏｇｙ ｉｓ ｓｉｎｃｅｒｅ: Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｃｈａｔｂｏｔｓ?
ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｉｎ ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｒｅｃｏｖｅｒｙ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２３ꎬ １０８.

Ａｐｏｌｏｇｉｚｅ Ｆｉｒｓｔ ｏｒ Ｃｏｍｐｅｎｓａｔｅ Ｆｉｒｓｔ? Ｔｈｅ Ｅｍｐａｔｈｅｔｉｃ Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ Ｏｒｄｅｒ
ｏｆ Ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｔ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅ Ｃｏｍｐｅｎｓａｔｉｏｎ Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｏｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｆｏｒｇｉｖｅｎｅｓｓ

Ｙａｎｇ Ｈｕｉ　 Ｚｈｏｎｇ Ｒｕｉｒｕｉ　 Ｃａｏ Ｑｉ
(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｊｉａｎｇｘｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ Ｎａｎｃｈａｎｇꎬ ３３００１３)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｒａｐｉｄ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ＡＩ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｔ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓｅｒｖｉｃｅ ｓｙｓｔｅｍｓ ａｒｅ
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附录 １: ＬＤＡ 主题分析结果

词云图

ＬＤＡ 主题模型结果

主题号 主题关键词 主题诉求描述

主题 １ 退款、 赔偿、 道歉、 退货、 下架、 产品、 处罚、 付款、 还车、 惩罚、 兑换、 解

释、 减少、 催收、 改善服务

客户补偿与服务纠纷

解决

主题 ２ 改善服务、 处罚、 赔偿、 道歉、 退款、 减免、 追回、 快速、 解除、 维修、 挂

账、 货运费、 解答、 会员、 宣传

服务质量提升与响应

速度改进

主题 ３ 恢复、 运费、 改善服务、 管理、 责任、 依法追究、 催收、 解释、 公平、 道歉、
更换、 销账、 退费、 赔偿、 延期

权益维护与问题解决

主题 ４ 退费、 发货、 快速、 撤销、 全额、 处罚、 配送、 优惠券、 改善服务、 恢复、 补

偿、 开发票、 退款、 退回、 维修

财务补偿与服务改进

措施

主题 ５ 解释、 退款、 赔偿、 道歉、 差价、 改善服务、 协商、 找回、 修复、 处罚、 禁

止、 还款、 罚单、 解封、 解决问题
合规管理与权益保障

附录 ２: 量表测量项目

测量构念 主 要 条 目 测量尺度 量表来源

消费者宽恕

测量量表

(ＣＦ)

ＣＦ１: 我觉得商家的错误是可以接受的

ＣＦ２: 我觉得商家的错误是可以被原谅的

ＣＦ３: 我愿意原谅商家的这个错误

７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ 王丽丽等

(２０２４)
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续表

测量构念 主 要 条 目 测量尺度 量表来源

消费者重购意愿

测量量表

(ＣＲＷ)

ＣＲＷ１: 您是否愿意再次在该店进行产品购买

ＣＲＷ２: 您是否愿意收藏该产品ꎬ 以方便下次有需要时购买

ＣＲＷ３: 您是否愿意关注该店ꎬ 以方便下次购买相关产品

移情

测量量表

(ＥＭ)

ＥＭ１: 该商家智能客服的回复让我产生了同情

ＥＭ２: 该商家智能客服的回复让我产生了关怀

ＥＭ３: 该商家智能客服的回复让我产生了好感

ＥＭ４: 该商家智能客服的回复让我感动

７ 点制 Ｌｉｋｅｒｔ

张圣亮和高欢

(２０１１)

ＭｃＣｕｌｌｏｕｇｈ 等

(１９９８)
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