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摘要：顾客导向是指满足顾客需求并建立长期顾客关系的理念。人工智能技术在服务领域的深入布局改变了整个市场的互动方式，使顾客导向的理论内涵、研究层面、情境应用得到新的拓展。本文首先对该领域研究热点与高被引文献进行可视化分析，然后按照“概念界定—影响因素—作用机制—边界条件”的链条厘清人机交互下顾客导向的研究进展，最后围绕研究框架图，未来研究可重点关注人工智能技术应用与配置优化对多层面顾客导向的影响机制、顾客旅程视角下顾客导向的动态变化、契约视角下人机合作顾客导向对顾客服务绩效作用机制、人工智能顾客导向与多角度绩效的边界条件。本文丰富了顾客导向的理论体系，对促进中国企业合理配置人工智能资源，推进中国式现代化具有重要启示。
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Artificial Intelligence Technology Reshaping Customer Orientation:
A Systematic Review and Research Agenda
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Abstract: Customer Orientation (CO) refers to the concept of meeting customer needs and establishing long-term customer relationships. The in-depth layout of Artificial Intelligence (AI) in the service field has changed the interaction mode of the whole market, leading to a new expansion of the theoretical connotation, research level and contextual application of CO. Firstly, this paper visualizes and analyzes the research hotspots and highly cited literature in this field. Secondly, this paper clarifies the research progress of CO under human-computer interaction according to the chain of "concept definition-influencing factors-acting mechanism-boundary conditions". Lastly, based on the above research results and frame diagram, future research can focus on the mechanism of AI application and configuration optimization on multidimensional CO, the dynamic change of CO in the perspective of customer journey, the mechanism of employee-robot cooperative CO on customer service performance in the perspective of psychological contract, and the boundary conditions between AI’s CO and multi-perspective performance. This paper not only enriches the theoretical framework of CO, but also sheds important light on promoting Chinese enterprises to rationally allocate AI resources and Chinese-style modernization.
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坚持顾客导向已成为企业增加顾客黏性、获得持续竞争优势的一种重要手段。在人工智能遍地开花的当下，顾客导向正经历着一场深刻变革。尽管企业已意识到人工智能的巨大商业潜力，但仍在探索如何“为我所用”，对人工智能的认知不足使顾客导向的结果变得难以预测。例如，红极一时的银行智能投顾业务被频频按下暂停键。智能投顾借助人工智能算法，根据顾客风险承受能力和拟投资期限，为顾客提供个性化投资建议。然而，银行顾客导向的初衷却与实际结果大相径庭：由于运行逻辑的不透明、数据泄露的潜在风险，顾客在短暂尝鲜后渐失信心，微乎其微的用户增量使这一高投入业务难以为继。目前，人工智能技术与产业发展深度融合、协同创新，在金融、物流、旅游、医疗等多个垂直领域得到广泛应用，在创造出更智能的工作方式和生活方式的同时，也使得人们与人工智能的互动不断加深，重塑企业的顾客导向战略。
近年来，围绕人工智能对服务的影响研究迅速兴起，并取得了一些重要成果。研究发现人工智能对个体或群体的行为态度具有双重影响。例如，人工智能的技术指导可以显著提高顾客满意度[1]，激发员工创新行为[2]，提升团队绩效[3]和组织绩效[4]。但人工智能带来的隐私和安全问题会降低顾客的接受度，引发员工的不安全感[5]，削弱员工的组织承诺和工作满意度，加大员工离职意愿[6]。因此，如何科学配置人工智能资源，精准识别顾客需求，实现产业升级，赋能中国式现代化建设，成为当今顾客导向领域的重要研究课题。
然而，由于人机交互下顾客导向的研究正处于起步阶段，很多问题尚未厘清。首先，尽管已有学者对顾客导向的概念进行多方位的阐释，但现有的概念可能至少部分不适用于人机交互这一特殊情境，因此有必要对顾客导向的定义做出新的诠释以提高其普适性。其次，部分实证研究基于特定视角，探索人工智能参与到组织管理、产品设计、顾客服务后顾客导向的新变化，但现有研究比较分散，需要对相关文献进行回顾，展开新的理论体系研究。再次，人工智能时代下企业、顾客、员工之间的关系更为复杂多样，需要明确在此背景下顾客导向新的研究机会。
鉴于此，本文首先从Web of Science核心合集中筛选出2004—2023年发表的有关顾客导向的4860篇文献，并运用CiteSpace软件进行计量分析，揭示该领域不同时期的研究热点和发展趋势；然后进一步聚焦4860篇中与研究主题高度相关的116篇文献，在明确人机交互技术演进路径的基础上，梳理顾客导向的研究历程和内涵，正式提出人机交互时代顾客导向的概念，总结人机交互中顾客导向的前因、结果及边界条件；最后构建出人机交互中顾客导向的综合研究框架，并结合现实需要对该领域的未来发展提出4条研究方向。
1	研究方法
1.1	文献收集
本文首先采用文献计量分析法，系统全面展示人机交互中顾客导向的研究概况。文献筛选基于以下3个步骤：第一，以Web of Science核心合集为依据，选取“customer orientation”“customer oriented”作为主题词进行检索。第二，基于研究学科、文献类型筛选文献，并查阅符合主题文献中引用的参考文献，补充被遗漏的文献，最终获得2004—2023年间发表的4860篇文献。第三，在4860篇文献中，进一步选取“AI”“human-computer interaction”等相关主题词与“customer orientation”“customer oriented”配对检索，得到有关人工智能、人机交互主题的顾客导向文献116篇，以此作为本文的重点研究样本，具体检索流程如图1所[image: ]示。
[bookmark: _Ref152882297]图1 人机交互中顾客导向文献检索流程
相关文章的发表数量趋势表明，2007年以来有关顾客导向的文献年发表数量均处于百篇以上。其中，关注人机交互中顾客导向研究的文献整体呈增长态势，自2017年起该领域的文献发表数量明显上升，并于2022年达到历史新高，这意味着近年来人机交互是顾客导向领域的一大研究热点（见图2）。
[bookmark: _Ref152882337]图2 样本文献的发表趋势
1.2	CiteSpace计量
在确定研究样本文献后，本文采用软件CiteSpace 6.2 R6对文献进行统计和可视化分析，梳理近20年间该领域的研究热点。具体方法基于以下3个步骤：第一，用CiteSpace进行数据除重。第二，设置时区和剪枝方式。对数据进行时间分段处理，将时间切片（Year per slice）设为4，剪枝（Pruning）中勾选“Pathfinder”“Pruning sliced networks”“Pruning the merged network”。第三，针对不同研究目的选择分析字段，并对结果进行可视化输出和解读。
关键词时区图谱显示，人工智能、绩效、顾客满意度、感知价值、信任、机器人等是目前学者们关于“人机交互中顾客导向”问题的关注焦点（见图3）。
[bookmark: _Ref152882354][image: ]图3 人机交互中顾客导向关键词时区图谱
[image: ]共被引显示，Brown等[7]、Blocker等[8]、Homburg等[9]、Zablah等[10]、Lemon和Verhoef[11]、Hair等[12]是有关顾客导向研究的核心共被引文献。这些文献大致可分为3类：（1）对营销领域实证研究中涉及的统计、测量方法的探讨；（2）对营销文献进行系统回顾，总结顾客服务的相关理论并搭建研究框架；（3）将顾客导向视为独立概念或市场导向的组成部分，研究不同层面顾客导向的影响机制（见图4）。
[bookmark: _Ref154072483]图4 顾客导向高被引文献
2	概念界定
2.1	人机交互的技术变迁
人机交互是研究人、计算机以及二者相互影响的技术，在不同的发展阶段均有着其关键技术和特点。本文的研究重点是围绕人机交互下顾客导向的适用机制。在深入探讨这一核心议题之前，有必要梳理人机交互的技术变迁，明确其本质和发展方向，从而为新情境下顾客导向的研究提供坚实的理论支撑和启发性的思考路径。
[bookmark: _Hlk166547762][bookmark: _Hlk166545859]2.1.1	命令行界面阶段（20世纪50年代中叶至20世纪70年代中叶）
最初的人机交互主要依赖命令行界面来实现。命令行界面通过文本字符来执行计算机命令，要求用户精确记忆复杂的命令语法和参数，并通过键盘输入与计算机进行交互。这种交互方式操作繁琐，技术门槛高，在普通用户群体中难以普及。尽管如此，由于其高效性和低资源占用等特性，命令行界面仍然被保留在现代操作系统中，为专业用户所广泛使用。
2.1.2	图形用户界面阶段（20世纪70年代末至20世纪90年代中叶）
[bookmark: _Hlk166547789]随着计算机技术的进步，图形用户界面逐渐成为人机交互的主流。图形用户界面通过窗口、图标、菜单等直观易懂的图形化界面元素来展示计算机系统的功能，极大提升了人机交互的易用性和用户体验。然而，用户仍需借助鼠标和键盘进行操作，并且在经过被动学习后方能熟练使用。
2.1.3	自然用户界面阶段（20世纪90年代末至21世纪10年代初）
自然用户界面强调更加自然、直观的人机交互方式。在这一阶段，多通道交互技术（如触摸屏、手势识别、语音识别等）得到了广泛应用。用户可以通过面部表情、语音、动作手势等最自然的方式与计算机进行互动，摆脱了传统键盘和鼠标的束缚。自然用户界面不仅使交互过程更为便捷，还助推了人工智能技术在人机交互领域的应用。
2.1.4	智能用户界面阶段（21世纪10年代初至今）
[bookmark: _Hlk166550527]人工智能技术的迅猛发展使人机交互迈向智能化的新纪元。人工智能通过深度学习、自然语言处理等技术，能够解析用户的需求和意图，并主动为用户提供帮助和建议。这种交互方式不仅更加自然、智能，还呈现出高度个性化的特点，预示着未来人机交互的重要发展方向。表1汇总并介绍了人工智能时代下实现人机交互的主要技术手段。
[bookmark: _Ref166578879]表1 人工智能时代实现人机交互的主要技术手段
	技术
	解释
	应用举例

	机器学习
	计算机凭借算法从海量历史数据中学习规律，进而对新的数据样本做智能识别或对未来发展趋势做预测。
	电商平台的智能推荐系统，通过分析用户的浏览历史、购买记录等信息，向用户精准推送可能感兴趣的商品。

	语音识别
	将人类语音进行自动识别、理解和转换为文本或命令。用户无需使用键盘、鼠标等传统输入设备，仅凭语音就能与计算机进行有效沟通。
	智能手机语音助手（如Siri、小爱同学等）能识别用户语音指令，执行搜索、打电话、发短信、设置提醒等任务。

	自然语言处理
	将人类语言转换为机器可读的代码，使计算机能准确理解并生成人类语言。
	智能客服能及时回复用户问题并处理投诉，提升用户对服务质量的评价。

	语音合成
	将计算机生成的或外部输入的文字信息转化为自然流畅的语音输出。
	语言障碍者能通过文字输入，将信息转化为语音输出，促进无障碍沟通。

	计算机视觉
	计算机能够精准识别图像、视频中的对象、场景和活动，解释和理解视觉信息。
	自动驾驶汽车能进行环境感知和障碍物检测，有助于实现高度精准和安全可靠的自主运行。

	情感计算
	通过分析文本、语言、面部表情等多模态数据，计算机能够检测、解释并处理人类情感，进而做出相应的反应。
	在健康护理中用于情绪监测、疼痛评估，帮助医生准确了解患者情感状态，及时提供必要的医疗服务。


2.2	顾客导向的研究历程
顾客导向可追溯至20世纪80年代，该概念自提出以来一直受到国内外学者的广泛关注，诸多研究从个体、团队、组织等层面探讨顾客导向的定义、影响路径等问题。其研究历程大体经历了以下3个阶段。
2.2.1	理论形成阶段（20世纪80年代初至20世纪90年代末）
[bookmark: _Hlk156044203]营销理念认为，企业要敏锐察觉市场的变化并迅速满足目标市场的需求。在市场导向的基础上，企业开始关注顾客个体层面的需求。顾客导向由Saxe和Weitz[13]首次提出，他们将其视为企业提高顾客满意度、维持长期顾客关系的一种策略。随后，不少学者尝试厘清市场导向与顾客导向的关系，Narver和Slater[14]认为顾客导向是市场导向的重要组成部分，但之后表示二者是相互独立的概念[15]。这两种观点均被不同的学者接纳，并且越来越多的学者开展了针对顾客导向的单独研究。同时，在这一阶段，学者们积极开发员工、组织层面的顾客导向量表，并对其进行修正与推广，这为之后的研究和实践提供了科学可靠的工具。
2.2.2	实证研究与拓展阶段（21世纪00年代初至21世纪10年代中叶）
[bookmark: _Hlk156137134]进入21世纪，随着对顾客导向概念理解的深入，大部分学者将顾客导向分为员工和组织两个维度，更多地去探讨一线服务环境中顾客导向对业务绩效、顾客满意度的影响。Liao和Subramony[16]以组织的员工和高层领导为样本，考察了职能角色与外部顾客的亲近性和高层领导团队的顾客导向对员工顾客导向的联合影响，将顾客导向的研究场景由服务业拓展到制造业。与此同时，互联网的普及和移动设备的出现推动企业转变经营策略。传统的线下交易模式开始向线上转移，对顾客导向的研究延伸到新兴的电子商务领域[17]。顾客导向与创新创业的关系成为这一阶段的研究热点，有研究表明顾客导向会对组织学习产生正向影响，从而提高组织的新产品绩效[18]。
2.2.3	理论创新与探索阶段（21世纪10年代末至今）
在这一阶段，大数据、人工智能取得突破性进展，数字信息技术与各行业进一步融合，企业拓宽了市场边界，各类社会活动、管理服务向智能化和自动化不断迈进。学者们顺势提出数字化顾客导向、机器人顾客导向等新概念，积极探讨在数字营销中顾客导向的影响因素及其过程机制，寻找企业数字化转型的新范式[19, 20]，掀起了新一波研究热潮。可以预见，明确人工智能与员工的关系、正确认识顾客以及员工对人工智能的看法、探索人工智能对企业经营的影响等将成为顾客导向重要的前沿方向。
2.3	顾客导向的内涵
由于理论基础、研究目的、研究情境不同，学者从不同视角阐释顾客导向的内涵。在营销领域，许多学者从员工和组织层面给出顾客导向的定义，另一少部分学者从团队层面对其进行界定。随着大数据、人工智能等技术为商业环境带来了深刻变革，有学者针对自身的研究议题，开发出顾客导向的衍生定义以提高理论的普适性。表2总结了不同层面顾客导向的定义。
[bookmark: _Ref153871855]表2 不同层面顾客导向的定义
	作者及年份
	层面
	定义

	Saxe和Weitz（1982）
	员工
	销售人员通过努力来满足顾客需求并加强与顾客长期关系的程度

	Daniel和Darby（1997）
	员工
	服务提供者根据顾客的情况调整其服务的能力

	Brown等（2002）
	员工
	员工在工作环境中满足顾客需求的个人倾向

	Zablah等（2012）
	员工
	员工的工作价值，反映了员工的工作认知、态度和行为在多大程度上受到顾客满意这一持久信念的指导

	Narver和Slater（1990）
	组织
	充分了解目标顾客，以便持续为他们创造更高的价值

	Vargo和Lusch（2004）
	组织
	应用员工的专业活动来识别、分析、理解和满足顾客需求

	Herhausen等（2017）
	团队
	一种团队的职能，并涉及与外部顾客定期进行直接互动的程度

	Kopalle等（2020）
	数字化
	通过拥抱数字生态系统提供定制和丰富的客户体验

	Fan等（2022）
	人工智能
	帮助顾客做出满意的购物决策并与顾客建立牢固关系


[bookmark: _Hlk156072522]传统人工服务情境下员工顾客导向在人工智能服务情境下衍生出人类员工和人工智能员工双重维度。此外，由于人工智能的加入，“团队”的范畴由传统的人类员工的集合拓展到人工智能—人类员工、人工智能—领导者等新型协作团队。为了在人机交互这一新背景下更好地阐述顾客导向，综合上述观点，本文给出人机交互时代顾客导向的定义：服务提供者充分关注顾客需求，通过运用人工智能技术提升交互体验，建立长期顾客关系。这里的服务提供者包括组织、团队、人类员工和人工智能。
3	人机交互中顾客导向的前因、结果和边界
3.1	人机交互中顾客导向的前因
顾客在市场营销中往往居于核心地位，企业愈发重视顾客导向以期提高经济效益。伴随人工智能的采用率持续上升，越来越多的企业将人工智能纳入员工队伍，并探索如何使其更好地融入企业的经营活动。部分学者将人工智能与人类员工置于同一研究情境，比较二者对顾客导向产生的不同影响。同时，人工智能的参与会在不同程度上影响人类员工的顾客导向行为。总的来说，人机交互中顾客导向的影响主要来源于算法技术、拟人化设计、社会认知等因素。
3.1.1	算法技术
算法技术（Algorithmic Technologies）指的是计算机在执行任时所遵循的编程步骤[21]。人工智能在人们工作生活中的作用越来越突出，借助算法来理解顾客的想法、增强服务的个性化已成为现代企业服务的一种趋势。在人机交互背景下，人与算法有两种互动方式：一是与算法赋能的实体或虚拟机器人进行有形互动，例如酒店采用机器人设备为顾客提供非接触式送餐服务和导航；二是与嵌入式算法进行无形互动，例如公司借助算法从社交媒体数据识别顾客需求，这两种互动可以统称为“人机交互”[22]。算法因具有自然语言生成、从经验中学习等特性，常被应用于零工经济领域，帮助管理者进行复杂问题的决策和控制。这种基于算法技术的管理模式会重新塑造员工的态度和行为，引发员工积极或消极的反应。
[bookmark: _Hlk156044696][bookmark: _Hlk156045626]在人与算法的有形互动方面，已有学者关注到算法对服务流程的影响，但尚未涉及对顾客导向的影响研究。从顾客角度看，服务机器人可以与顾客一同创造独特的体验，并增加顾客的体验价值[23]，这种良好的服务体验可能会提高顾客对机器人顾客导向的感知。Chang和Kim[24]调查了机器人与顾客满意度之间的关系，他们将服务机器人分为功能型和社交型两类，并基于角色一致理论，认为采取公共关系导向的公司在使用社交型机器人时会得到更高的顾客满意度，而采用交换关系导向的公司更适合使用功能型机器人，这也能间接反映出搭载不同算法的机器人能在适配的服务场景下发挥出较好的顾客导向。机器人的采用会改变员工以往的工作模式，Song等[25]从员工的角度出发，探讨了在员工与机器人协作的情况下，员工的感知风险、感知游戏性、绩效期望和努力期望对员工工作态度和行为的影响。研究表明，员工并非完全被动地接受机器人的存在，其对工作环境的变化也存在着强烈的自主性和适应性。组织通过积极引导，可以减少员工的心理担忧，更好地激发员工的创造性和创收行为[23]，这可能会对员工顾客导向产生积极影响。
在人与算法的无形互动方面，涉及顾客导向的研究已经展开。具体到外卖平台，算法以直接或间接的方式影响员工的顾客导向行为。就积极作用而言，第一，算法能够自动高效地匹配订单、分配任务，依照固定的程序对员工的服务流程加以规范[26]，这些技术手段的运用能给员工带来极大的便利，在提高员工工作效率的同时，也会提升顾客体验，使顾客感觉员工具有较高的顾客导向。第二，算法对员工实行严格的技术规范和控制，比如设置在线工作培训课程、客户评级绩效系统和全天候监测系统，这会引导员工重视顾客体验，从而培养他们的顾客导向行为[27]。就消极作用而言，第一，算法为员工制定了统一的服务标准，员工只需机械地遵守系统的指令，不需要在工作时付出过多的情感和个性，这种趋于同质化的服务不仅会损伤员工的工作自主性，还会造成较低的顾客导向感知。第二，算法并不能识别谁是真正的过错方，骑手有时不可避免地会为顾客或店家的错误承担责任，甚至会为避免差评不得不去满足顾客的额外要求，这些超出职责范围的工作负担会激起员工的抵抗情绪，降低员工的顾客导向。
由此可见，算法尽管为企业管理带来了诸多便利，但仍不能独立处理非常规的问题，需要人类提供决策支持。因此，采用算法与人类混合管理的方法能充分发挥双方优势。此外，由于算法在服务失误恢复、情感识别方面仍存在较大缺陷，将其运用在非情感密集型行业（如外卖业）将更可能满足顾客需求，从而提高其对顾客导向的评价。
3.1.2	拟人化设计
拟人化（Anthropomorphism）强调赋予人工智能类似人类的特征，包括形体、声音、情感等。社会心理学研究表明，相似性增加了人们对他人的信任和对人际关系的投资[28]。拟人化的设计有助于提升人对机器的亲切感，增加人机互动的可能性，影响顾客导向水平。学者们主要从外观、行为两个维度对拟人化进行阐述。
外观上的拟人化最为直观，通常指人工智能与人类在面部、身体形态方面的相似程度。不同的面部组合会影响顾客感知，年轻天真的机器人外观更容易展现善意，增加顾客的信任[29]。值得注意的是，在使用机器人服务时，企业要避免机器人外观过度拟人化而引发的恐怖谷效应。Mathur和Reichling[30]观测了人类对80个机器人面部的感受，这些机器人处于从高度机械化到高度拟人化的连续体上。当机器人面部的机械化程度减轻，向人类特征靠近时，人类会增加对它们的好感度，但如果机器人与人类过分相似，反而会引起人类的厌恶，对顾客导向产生负面影响。
[bookmark: _Hlk156044753]行为上的拟人化是指人工智能在行为上更接近人类，模仿人类的语气、动作和表情。有研究表明，如果聊天机器在与顾客沟通过程中不仅仅是提供产品本身的信息，还借助表情符号、图片、个性化问候等方式像人类一样传达情感，表达同理心，顾客会获得更高的顾客导向感知，并且给予更积极的评价[31]。Sands等[32]也指出，拟人化设计可以使虚拟机器人看上去处于某种情感状态，增加机器人的人情味，这种体贴温暖的机器人通常会被认为具有较高的顾客导向。
现有研究普遍认为，拟人化的设计对顾客导向具有积极影响。由于个体在识别技术中的拟人化线索时，对技术的感知程度不尽相同[33]，因此企业除了要考虑人工智能拟人化的程度，还要区分不同类型的顾客，为其提供个性化体验，以提高顾客的顾客导向感知。
3.1.3	社会认知
社会认知理论关注人们如何编码、存储、检索和处理有关他人的信息，它存在两个基本维度：能力（Competence）和温暖（Warmth）。其中，能力维度反映了与感知能力有关的特质，包括智力、技能、创造力和效力；而温暖维度反映了与感知意图有关的特质，包括友善、乐于助人和真诚，并且比能力维度更重要[34]。现有文献更多地是从顾客视角探讨社会认知中的感知服务价值和信任对顾客导向的作用。
顾客在购买的过程中会接收到来自员工的信息，其对人类员工和人工智能服务价值的感知往往存在差异，进而影响顾客导向。人工智能借助机器学习、自然语言处理、计算机视觉、语音识别等技术能像人类一样胜任多种任务，帮助企业节约人力成本和时间资源。在引导顾客购买方面，训练有素的聊天机器人完全可以媲美技术熟练的人类员工。尽管聊天机器人具有足够的能力，但顾客会主观认为其缺乏专业知识和同理心，感知服务价值较低，因此更喜欢与人类员工进行互动。当顾客知道他们正在与聊天机器人互动时，沟通的时间会大大减少，购买率也会降低79.7%[35]。在情感互动方面，由于语境残破和缺身涉入，人工智能的共情能力落后于人类员工[36]，顾客会感受到较少的温暖，情感需求得不到满足。当顾客采取了更人性化的沟通方式，机器人能够自主处理的顾客请求会减少[37]。多个研究证明了能力和温暖是顾客对服务者的两个基本期望[38, 39]，符合这两个期望的服务者会被认为能更好地提升顾客的感知服务价值，满足顾客需求，即具有更高的顾客导向。而采用低成本、机械化的服务会让顾客感觉人工智能不太具有顾客导向，并且认为自己没有得到足够的重视。Leiño Calleja等[40]指出，在一线服务背景下，机器人相较于人类员工具有较低的能力和亲和力，通常会导致较低的顾客导向水平。企业在引入机器人员工时，要着重考虑机器人在情感交互上的性能，例如机器人是否能识别顾客面部表情和语调的变化。
信任在顾客的社会认知中扮演着重要角色。在顾客与人工智能的互动中，信任反映了顾客对人工智能依赖的意愿，以及对结果将与预期一致的信念[41]。如果人工智能能够调动其充分的知识储备，对顾客请求做出适当的回应，并且在沟通过程中能够给顾客带来友好、愉快的感受，即满足了顾客对能力和温暖的需求，那么顾客就会增加对人工智能的信任，从而提高顾客对人工智能的购买和使用意愿[42]以及对顾客导向的感知。值得注意的是，顾客的信任不仅来自于信息本身，还受到信息源的影响。当对信息源的信任有限时，顾客对信息的信任度也会降低[43]。例如，在疾病诊断情境下，顾客给予人工智能更多的认知信任，给予专家更多的情感信任，由于顾客在决策中更少考虑情感因素，因此会更倾向于信任人工智能数据挖掘结果[44]。然而，在金融领域，顾客更愿意相信由人类员工提供的财务建议，这可能是因为在进行重大财务决策时情感信任比对信息数据的认知信任更重要。如果公司采用人工智能为顾客服务，顾客会因为不信任人工智能这一信息源而对财务建议持怀疑态度，并且这会让顾客感觉公司对用户的投入较少，也就是公司具有较低的顾客导向[45]。
顾客作为商业模式的核心，其需求和偏好决定着产品和服务的供给，因此充分了解顾客的社会认知对服务提供者而言至关重要。在人机交互中，顾客更倾向于与人类员工进行互动，给予其更高的顾客导向评价。但我们也注意到，在更少受到情感影响的决策中，顾客更有可能采纳由人工智能提供的建议。随着时间的推移，技术的发展可能使人工智能在温暖方面与人类员工的差距不断缩小。同时，顾客在一次次与人工智能的接触中会加深对它的认知，从而减少对人工智能能力方面的偏见。这些因素都会改变顾客的社会认知，进而影响顾客对人工智能顾客导向的看法。
[bookmark: _Hlk153511615]3.2	人机交互中顾客导向的结果
顾客导向已被视为员工宝贵的个人资源，企业在经营实践中也愈发重视顾客导向。在传统顾客导向领域，大量学者致力于探讨顾客导向对员工、组织、团队层面绩效的作用，其中员工和组织层面的研究最为普遍。在人机交互时代，人工智能也成为企业中的一员参与到顾客服务的方方面面，于是有学者开始转向对人工智能绩效的研究，这为顾客导向的作用结果开拓了一个新视角。
[bookmark: _Hlk156044776]有研究关注到人机交互情境下机器人效率—灵活性绩效与顾客导向的关系。效率和灵活性是衡量工作绩效的重要维度，二者在工作中需要保持平衡，这意味着在实现资源高效利用的同时，也能迅速适应环境变化和挑战。目前，越来越多的社交平台和网站都开始采用聊天机器人为顾客提供咨询服务，其全天候实时响应的特性加快了企业信息处理的效率，优化了顾客体验。算法技术的进步，使人工智能更精准地推荐用户可能感兴趣的产品，从而灵活地迎合各种不同的需求。由此可见，在顾客服务中，人工智能有望成为兼顾效率和灵活性的先进工具。Fan等将聊天机器人的顾客导向行为分为两个方面：一是功能型顾客导向行为，与帮助顾客做出满意的购买决策有关；二是关系型顾客导向行为，与建立稳固的机器人—顾客关系有关。其研究指出，聊天机器人如果只从事功能型的交互，就会损害服务的灵活性。但如果过于关注顾客情感的满足，工作效率就会下降。只有在实施顾客导向行为时同时满足了顾客的功能和情感需求，才会表现出更高的效率和灵活性，即创造出更高的绩效[20]。
Northey等[45]模拟了银行投资情境，发现顾客普遍感觉机器人顾问比人类顾问的顾客导向程度低，从而明显降低投资意愿，为组织绩效带来了负面影响。同时，顾客对人工智能的负面感知可能会减少其对品牌的依恋。他们如果认为替代品牌具有更多顾客导向，就更容易做出更换供应商的举动。Wu和Monfort[4]将顾客导向纳入市场导向中，考察了人工智能作为一种营销战略对组织绩效的作用。研究表明，人工智能营销战略作为一种组织创新和绩效改进的驱动力，在利润增加、销量增长等方面对组织绩效有正向影响，坚持市场导向也有助于提高组织绩效。但该研究并未讨论人工智能营销战略与市场导向的关系，在人工智能的参与下顾客导向对组织绩效的影响研究有待丰富。
由于学界对人机交互的研究正处于初步探索阶段，人机交互下顾客导向对员工绩效、团队绩效的影响研究尚且存在空白。除了对绩效的影响外，以往的研究还关注顾客导向对员工态度和行为的影响，例如工作满意度[46]、适应性销售行为[47]、组织公民行为[48]；对顾客结果的影响也是一大研究热点，例如顾客满意度[49]、顾客忠诚度[8]、再次购买意愿[50]。不过人机交互中顾客导向研究尚未涉及这些方面。
3.3	人机交互中顾客导向的边界
通过对文献的梳理，人机交互中顾客导向的边界条件包括人工智能的服务延迟、顾客的理性选择、服务失败程度等因素。
服务延迟。人工智能的服务延迟通常被解读为服务的提供或交付未能如期发生，从而导致顾客等待时间延长。这种延迟一定程度上阻碍了服务接触，还可能影响顾客对人工智能顾客导向的感知，降低其再次光顾的意愿[51]。然而，从另一角度看，适当的延迟可视作一种与人类相似的社交线索。在人类沟通过程中，个体往往需要稍加思索然后回复所接收的消息。类似地，在人工智能服务中，与文本量动态相关的轻微延迟能够增强说服力和聊天机器人的个性感知[52]。此外，如果界面的拟人化特征增强了顾客信任，那么适当的服务延迟还提升顾客的使用体验[53]。在此情境下，顾客可能因感受到更自然、更人性化的服务而对顾客导向产生更高的评价。因此，对于人工智能服务的提供商而言，合理控制服务延迟成为了一项至关重要的任务。
顾客的理性选择。理性选择理论为个人如何做出决策提供了解释。当某种行为存在感知利益和风险之间的权衡时，理性行为就会出现。在一线服务中，顾客在与聊天机器人交互时，会形成3种初始观念：（1）非个性化感知成本，即顾客在没有聊天机器人帮助的情况下购物所需的时间成本和金钱成本；（2）隐私问题，即顾客把个人信息提供给聊天机器人后可能会失去对个人信息的控制；（3）机会成本，当聊天机器人提供有限的产品时就会产生机会成本。随着顾客非个性化成本、感知成本的降低，对隐私问题关注度的增加，顾客会减少对信息的披露[5]，聊天机器人就会因为缺少必要数据而难以提供定制服务或个性化产品[54]，这会加强聊天机器人顾客导向行为中功能性和关系性的负失衡效应。然而，随着顾客非个性化成本的增加、隐私关注的减少和机会成本的降低，人工智能的正向平衡效应得到加强[20]。
服务失败程度。服务失败可分为流程失败和结果失败，顾客对这两种失败的反应存在差异[55]。从资源交换理论的角度来看，流程失败与顾客在象征性交换中经历的问题有关，如地位、尊重或同理心；结果失败则涉及功利主义交换中所经历的问题，如金钱、货物或时间的损失[56]。当与机器人客服的交互导致更大的流程失败时，顾客对机器人顾客导向的评价会更加消极。在结果失败的情况下，使用机器人客服反而可以减轻服务失败的负面影响[32]。
总体来看，在人机交互背景下，现有文献对顾客导向边界条件的研究较为零散，涉及了人工智能、顾客层面和一些情境因素。此外，Leiño Calleja等[40]在对一线人类员工和一线机器人顾客导向的研究过程中，探讨了互动风格与顾客旅程在服务代理类型与社会认知之间关系的边界作用，尽管他们没有考虑二者对顾客导向的直接调节作用，但这为该人机交互中顾客导向的研究提供了一个参考角度。
4	研究框架
人机融合时代已经到来。目前的人机交互已不再局限于传统的按键操控，而是逐渐融合了信息工程、管理学、心理学、解剖学等多学科前沿知识，借助多通道信息融合组建出丰富的交互方式，为用户打造沉浸、流畅的交互体验。为了更加清晰地了解人机交互中顾客导向的研究现状，本文按照“顾客导向现有研究框架—机理借鉴—顾客导向未来研究框架”的思路，整理了人工服务情境及人工智能服务情境下顾客导向的现有研究成果，并借鉴了人工智能工作（服务）情境下员工（顾客）响应的影响机理，以此厘清人机融合时代顾客导向的未来研究展望（见图5）。
首先，在传统的人工服务情境下，学者们探讨了员工、组织、团队这3个层面顾客导向的影响机制。其中，员工顾客导向的前因涉及的内容较广。组织的制度文化、领导者的决策会自上而下影响员工的顾客导向。员工和顾客作为服务流程的主要参与方，其自身人格特质、双方关系等因素也会对员工顾客导向产生重要影响。员工顾客导向的结果包括员工的工作态度及行为、顾客满意度、组织绩效等方面，其边界条件可从个体和组织层面进行探讨。就组织顾客导向而言，组织及领导者层面的因素会作用于组织顾客导向，进而影响顾客行为态度、组织绩效、组织创新，学者们更多关注其前因路径上的边界条件。而有关团队顾客导向的研究相对较少，现有研究指出团队领导顾客导向能提升团队顾客导向氛围，从而导致更高的顾客满意度水平。
其次，人工智能情境下顾客导向的现有研究涉及员工和人工智能这两个层次。尽管文献数量较少，尚未有学者探明组织及团队顾客导向的影响机制，但学者们发现了人工智能顾客导向这一全新维度，并探索其对人工智能绩效的作用。为了全面了解该情境下顾客导向的研究方向，本文分别总结了员工和顾客对人工智能的情感态度、认知、行为表现的影响因素，并借鉴这些研究机理以完善顾客导向的未来研究框架。人工智能的技术水平及设计、组织管理、领导者及员工自身的行为特征影响了员工对人工智能的响应，而顾客响应受到了人工智能和顾客自身特征这两方面的影响。
最后，综合上述分析，本文提出人机融合时代顾客导向的未来研究框架。顾客导向共可分为人工智能、人类员工、组织、团队这4个层面。新情境下，顾客导向的前因、结果、边界条件都需要将人工智能的相关因素纳入研究范畴，可以尝试采用社会认知理论、社会交换理论、角色一致性理论等来解释相关影响机制。人工智能的外观设计、算法技术、任务导向、身份披露等因素会影响不同层面顾客导向。人们对人工智能的态度也成为顾客导向前因中新的议题，例如，员工的算法厌恶、算法青睐、技术焦虑以及管理者的数字领导力可能会使员工改变自身的顾客导向，顾客对人工智能的感知价值、信任度、隐私态度、心理契约重塑会影响其对人工智能或人机合作团队顾客导向的评估。情境因素、员工及顾客特征、领导风格等会对顾客导向前因路径产生影响。结果路径中涉及的边界条件更加丰富，例如人工智能的技术成熟度及交互方式、领导者的变革意愿、员工的创新意愿、顾客对人工智能的感知控制与独特性需求。以上因素共同作用于顾客导向的结果，除了关注各层面的绩效外，还应关注组织内部中由人工智能引发的创新能力、员工的偏差行为以及角色定位，组织外部中顾客对技术的接受和依赖度、心理契约的履行和违背等因素。围绕该研究框架，本文将在下一部分提出具体的未来研究议题。
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[bookmark: _Ref155313074][bookmark: _Hlk155266091][image: ]图5 人机融合时代顾客导向研究的整合框架

5	研究展望与讨论
在人机融合时代，人工智能技术如何重塑顾客导向成为学界与业界的重要话题。学者们对新情境下的顾客导向展开了初步探讨，但不同层面顾客导向的影响因素和作用路径有待进一步挖掘，顾客导向效应边界还存在丰富的拓展空间。为了更好地推进顾客导向的机理探索，本文基于现有研究成果和研究框架，结合我国企业实践的现实需要，提出以下4条未来研究展望。
[bookmark: _Hlk166590230]5.1	人工智能技术应用与配置优化对多层面顾客导向的影响机制
现有研究普遍认为，人工智能可以通过处理日常性事务、增强员工数据分析能力来辅助员工，对服务具有促进作用，从而有助于提升顾客对人工智能或人机协作团队的顾客导向感知。但人工智能在很多领域并不能完全取代人类员工，盲目部署人工智能可能会对多层面顾客导向产生负面作用。首先，人工智能在情感识别方面仍存在技术障碍，顾客认可人工智能在认知分析任务中的表现，但对其在情感社交任务上的能力仍持保留态度[57]。人工智能身份的披露也会影响顾客的服务感知，学者们可进一步探究人工智能的任务导向、服务属性、身份披露等因素对人工智能顾客导向的影响。其次，当人工智能被纳入服务流程，人类员工可能会产生算法厌恶、技术焦虑、对组织的认同感降低，从而影响自身或人机协作团队的顾客导向。而对于具有算法青睐、创新意愿的人类员工而言，他们更可能采纳人工智能的决策建议，与人工智能达成更好的合作关系，为顾客提供更优质的服务。因此，未来研究值得从员工的心理、行为特征出发，探讨人工智能与不同类型员工的适配性，以提高员工或人机协作团队的顾客导向。此外，还需考虑顾客、团队、组织等层面的因素，例如顾客的技术接受度、顾客的隐私态度、组织或团队的创新氛围、数字领导力、领导风格。未来可利用实证数据开展相关研究，以提高顾客导向为目标，调查人工智能与工作任务、交互对象的最佳配置。在人机融合背景下，顾客对个体或团队的顾客导向感知能否进一步影响组织顾客导向仍有待探讨。
5.2	从顾客旅程视角探索顾客对人工智能顾客导向感知的动态变化机制
[bookmark: _Hlk156044945]学界对顾客旅程的阶段划分有多种观点，其中Lemon和Verhoef[11]将其分为3个阶段：购买前、购买中和购买后。在购买前阶段，顾客会通过浏览商家网站、观看商家广告等方式进行需求识别和信息搜索。人工智能可通过智能推荐系统、搜索引擎优化等技术手段，向顾客提供精准的产品信息和服务建议。在购买中阶段，顾客会与员工进行互动、购买产品。聊天机器人、虚拟客服等会为顾客提供实时服务支持。在购买后阶段，顾客会发布对产品或服务的评价、向他人推荐产品。人工智能可通过数据分析了解顾客的购买偏好和行为模式，为商家提供个性化的营销策略。此外，顾客旅程中有4类接触点，分别是品牌拥有、合作伙伴拥有、客户拥有和社交或外部独立。在人机融合背景下，人类与人工智能的相互作用存在着长期影响，这些阶段和接触点可能会更新顾客对人工智能的看法。因此，未来的研究可以使用纵向数据，着眼于顾客旅程的不同阶段与不同接触点的交互，探索顾客随着时间的推移对人工智能顾客导向的感知变化，以此检查顾客对人工智能和公司的态度。
[bookmark: _Hlk156035906]5.3	从契约视角探索人机合作顾客导向对顾客服务绩效的作用机制
在人机融合情境下，人类员工和人工智能组成人机合作团队，共同为顾客提供服务，顾客的内因需求（即顾客心理契约）也发生了变化。例如，顾客会因为人工智能技术的先进性而提高对人机合作服务质量的期望，在期望人工智能提供快捷服务的同时也希望获得人类员工的人性化关怀。同时，顾客心理契约会随着时间动态变化[58]，顾客可能在与服务提供者的多次正向互动中形成更深层次的心理契约，而本次服务体验与上次的落差可能导致心理契约的破裂。基于心理契约视角，未来研究可以探讨人机合作顾客导向对顾客心理契约的形成、破裂和违背的影响，并考虑这些因素如何作用于顾客满意度、顾客忠诚度、重复购买意愿等顾客服务绩效。
5.4	拓宽人工智能顾客导向与多角度绩效的边界条件
大量研究验证了人工服务中顾客导向对个人、团队和组织绩效的影响，并发现这一影响路径存在许多边界条件，如产品类型、工作经验、领导风格等。在人机融合时代，人工智能顾客导向对多角度绩效的影响值得深入探讨，分析可能存在的边界条件。以人工智能绩效为例，人工智能可以借助算法、预先编程等手段预测顾客需求并提供个性化建议，这些顾客导向行为有助于提升其工作绩效，但数据库的错误或缺失会影响建议的准确性，过于精准和频繁的推荐也会引发顾客抵触[59]。因此可以从人工智能层面探讨技术成熟度、交互方式等边界条件。同时，顾客的心理特征也会影响人工智能的绩效水平，例如独特性需求、风险厌恶。此外，在何种环境下人工智能顾客导向对绩效的作用会被激发或削弱也是值得关注的重要话题。由于人工智能在不同的行业中所需具备的专业知识水平（低专业知识行业和高专业知识行业）和服务类型（信誉和经验[60]）不尽相同，顾客可能对人工智能提供的建议产生不同的信任和接受度，由此影响人工智能的服务效率。不同的社会环境，例如东西方文化、经济发展水平对该传导路径的影响是否存在差异也有待进一步研究。
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