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摘要：人工智能在文化和旅游服务行业越来越能够替代人类完成各种工作，助推了“技术换人”趋势。然而，目前还不清楚平台

人工智能相比人类的文旅产品定制会对服务原创性评价产生怎样的影响。本文基于独特性理论，通过 3个实验对该问题进行系

统性探讨。研究发现，相较人类而言，消费者对平台人工智能定制服务的原创性产生消极评价，且该效应通过独特性忽视中介。

还发现，上述中介效应受到消费者新奇寻求倾向的调节。具体讲，新奇寻求倾向高的消费者对独特性忽视更关注，进而对平台

人工智能的定制服务原创性评价更低；对于新奇寻求倾向低的消费者而言，上述负面影响被削弱。此外，还发现消费者对人工

智能服务的满意度低于人类服务者。本研究结论对理解消费者认知平台人工智能服务有一定的理论和现实意义。
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research
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Abstract: Artificial intelligence is increasingly capable of replacing humans in a variety of tasks in the

cultural and tourism services industry, contributing to the "technology-for-people" trend. However, it is

unclear how platform AI affects the evaluation of service originality compared to human customization of

cultural and tourism products. This paper systematically explores this issue through three experiments

based on uniqueness theory. It is found that consumers negatively evaluate the originality of platform AI

customization services compared to humans, and that this effect is mediated through uniqueness neglect.

It was also found that the above mediation effect was moderated by consumers' novelty-seeking

tendencies. Specifically, consumers with high novelty-seeking tendency were more concerned with

uniqueness neglect and thus rated the originality of platform AI customization services lower; for

consumers with low novelty-seeking tendency, the above negative effect was weakened. It was also found

that consumers were less satisfied with AI services than human service providers. The findings of this

study have theoretical and practical implications for understanding consumers' perceptions of platform AI

services.
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1 引言

人工智能（Artificial Intelligence, AI）的应用取得

了突破性进展，该技术能够模拟人类的智力、思维、情

绪、感情和认知等[22, 30, 43]来完成各类任务[3, 44]。AI正深

刻地影响着经济社会发展，在服务领域中应用广

泛[2, 32]，甚至部分行业中 AI开始替代人类完成服务性

工作[14, 46]，技术换人浪潮正在形成[1]。同时，基于AI技

术的信息服务平台在文化和旅游行业中发展迅速（如

携程、去哪儿、飞猪等），这些平台提供海量信息服务

推荐，平台推荐使消费者能够自主地与其进行交互，

该类平台在没有文旅从业人员干预情况下收集信息

并做出推荐决策，形成了文旅平台 AI 与人类服务者

之间的服务竞争。实际上，AI技术提高了人类工作的

效率，人们对AI也产生了积极评价。然而，有研究发

现，消费者在服务、消费、医疗等场景中对 AI 却产生

了负面评价[27, 30, 32]，这凸显探究 AI负面影响内在机理

的重要性。本研究聚焦文旅信息服务平台，关注消费

者对平台AI定制服务原创性评价的影响机制。

理论上，AI算法模型的准确性优于人类直觉，人

们应该更愿意遵循算法模型的建议而不是人类直觉。

然而，有些情况下消费者更喜欢依靠朋友而不是计算

机推荐系统来获得有关书籍、电影等的建议[48]。事实

上，如果算法和人类专家犯了相同错误[9]，民众更愿意

重视人类专家给出的建议。在人力资源领域，与算法

的建议相比，招聘人员更信任自己的判断[19]。此外，

AI技术在医疗领域的应用也是基于固定算法，所提供

的服务固化、不灵活，且会忽视个体的病情差异[30]。

因此，基于上述文献，本研究推测，相比人类服务者，

消费者对平台AI提供的文旅定制服务的原创性评价

会低。基于独特性理论[41]，本文进一步推断，与人类

服务者相比，消费者认为 AI 提供的定制服务原创性

差，原因在于人们担忧 AI 会忽视个体特征差异（比

如，某个消费者刚经历家庭变故，想要定制一次缅怀

之旅），我们将这种担忧称为独特性忽视[30]。此外，需

要指出的是，文旅服务行业 AI 信息服务平台的评价

最终取决于消费者对这项新技术的接受程度。消费

者在没有获得有关人类或 AI 性能信息时，他们可能

认为 AI 的性能不如人类。进一步讲，如果感知性能

差异是消费者评价的驱动因素，那么消费者就不会真

正表现出对AI定制服务低原创性的评价。为排除技

术性能可能造成的干扰，本文在实验刺激中明确告知

消费者 AI 和人类服务的表现。总之，提供明确的性

能信息有助于识别消费者对AI服务评价不是因为性

能感知，而是受到心理因素驱动[30]，因此，本文设计区

别于以往相关AI服务文献。

本文有两个主要贡献：首先，丰富了文化和旅游

行业中有关平台AI定制服务原创性评价的心理研究

文献。其次，推进了文化和旅游定制服务领域消费者

心理认知的发展，并通过新的理论机制来解释消费者

对平台 AI 定制服务的相关评价。接下来，本文将进

行 3个实验来分析消费者对平台 AI定制服务原创性

评价的影响机制。

2 理论基础与研究假设

2.1 AI、人类与原创性

在部分情境下，人们表现出对算法的抵制[35]，比

如预测员工绩效[25]、市场需求[37]、犯罪预测[23]，医疗服

务[30]以及消费者偏好[48]等。尽管AI算法具有可靠性、

高效率[8, 29]等优点，但人们更愿意相信人类自己[2, 27, 30]。

人们区分无生命体（如机器和计算机）与人类的启发

式信念[30]，会认为AI缺乏认知灵活性、想象力、创造力

和开放性[16, 28]。

实际上，AI或智能机器劳动的标志是可靠性和一

致性，这也导致相似产品的输出[14]。相比之下，人类

劳动生产出的产品或服务更具独特性和多样性，例

如，人们在不影响产品质量的前提下进行变异创

新[21, 33]。此外，有文献表明[30]，消费者认为 AI 提供的

医疗决策是针对患者进行的标准化和程序性服务，相

比人类决策缺少个体差异的考量。因此，本研究推测

消费者对信息服务平台 AI 定制服务原创性评价较

低。据此，提出以下研究假设：

H1：相比人类服务者而言，消费者对平台AI定制

服务的原创性评价较低。

2.2 独特性忽视的中介

社会比较研究表明，独特性关注让人们倾向于将

观点、信仰、态度和技能等视为自己的特质，认为在驾

驭技能、管理经验、应对计算机编程以及处理问题等

方面与其他人不同[5, 24, 39, 45]。自我独特性信念是社会

心理的重要内容[15, 42]，心理学理论将追求自我独特性

视为一种动机，并认为人们有将自己视为独特和与众

不同的需求[7, 41]，当出现威胁自我独特性的情况时，会

导致人们焦虑[12]并驱使人们做出旨在恢复自我独特

性的行为[40]。
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有文献认为 AI 提供的决策是标准化的，相比人

类提供的决策缺少个性[30]。本研究推测，消费者可能

认为 AI 相对人类提供的定制服务原创性较为一般。

依据独特性理论[41]，我们进一步认为，AI服务原创性

差是因为平台AI提供的定制服务会引起人们对独特

性忽视的担忧，即AI对个体的个性特征、背景环境等

的忽视。然而，独特性忽视与消费者认为自己是独一

无二的基本信念不匹配，进而可能导致消费者对平台

AI定制服务的原创性评价变差。基于上述文献，本研

究认为，平台AI提供的定制服务相比人类而言，消费

者对前者的原创性评价会低，原因在于独特性忽视，

据此提出假设H2。

H2：独特性忽视中介平台 AI 定制服务对原创性

评价的影响。

2.3 新奇寻求倾向的调节

人们面对有生命和无生命线索时，在认知灵活

性、想象力和创造力方面显示出差异[16, 28]，会认为 AI

所提供的决策相对人类决策会显得死板、标准化、无

新意[30]，这种在新意和独特性上的认知差异与个体的

新奇寻求倾向有密切关系。心理学文献中认为新奇

寻求是个体通过内在驱动力寻找新信息[4, 10, 47]，多样

性、刺激和变化的内因[20]。个体为了摆脱普通感和无

聊感，在新奇寻求动力下，会采取能够获得新鲜感和

刺激感的行为。比如，通过交互品牌来获得新奇

感[36]；还比如通过游玩新地点来体验新鲜感[34]。不难

发现，追寻新奇性是人类固有的天性，人们将搜寻新

奇信息与自己的目标相联系[11]。因此，新奇寻求可能

调节平台AI定制服务通过独特性忽视影响原创性评

价的关系。

具体讲，新奇寻求倾向强的人认为寻求新奇事物

是一种保持自我独特的手段，他们倾向通过消费去发

掘未知或出乎意料的线索[47]，比如，使用不熟悉的产

品，体验不熟悉的消费情境[20]。这种自我观源于个体

内在的新奇寻求信念[4, 10]，它强化了人们对独特性的

关注。因此，本研究认为，在平台 AI 提供定制服务

时，新奇寻求倾向强的人会特别关注独特性忽视，进

而 AI 定制服务原创性评价变差。相比之下，新奇寻

求倾向弱的个体对新意、个性等关注有限，进而对独

特性忽视不敏感。本文推测，个体低新奇寻求倾向削

弱了人们对 AI 服务独特性忽视的认知，一定程度上

降低了负面原创性评价的影响。

综上所述，新奇寻求倾向低的消费者对平台 AI

服务的独特性忽视认知有限，削弱了服务原创性低的

负面效应。相反，新奇寻求倾向高的消费者会更关注

独特性忽视，进一步恶化服务原创性低的负面效应，

由此提出假设H3。

H3：新奇寻求倾向调节独特性忽视，进而影响平

台 AI 定制服务原创性评价。具体讲，新奇寻求倾向

高的消费者越在意独特性忽视，进而 AI 定制服务原

创性评价较低；新奇寻求倾向低的消费者淡化独特性

忽视，削弱了AI定制服务原创性低的评价。

至此，在理论分析基础上，本研究认为独特性忽

视解释了平台 AI 定制服务与原创性评价的关系，并

且消费者的新奇寻求倾向调节这一关系。理论模型

如图1所示。

图1 理论模型

3 研究设计

为检验文旅信息平台AI定制服务对原创性评价

的影响，我们进行了 3 个实验研究。研究 1验证了平

台 AI 相比人类定制服务对原创性评价的负面影响

（H1）。研究 2揭示了独特性忽视中介作用（H2），并排

除了认知灵活性的潜在干扰机制。研究3发现了新奇

寻求倾向对上述效应的调节作用（H3）。

3.1 研究1：平台AI定制服务与原创性评价

研究 1 旨在为平台 AI定制服务对原创性产生负

面影响提供初步证据。
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（1）方法

设计和被试设计和被试。研究 1采用单因素（服务方：AI vs.

人类）组间设计，被试随机分配。本次实验招募了 87

名为获报酬的在校大学生（M 年龄=19.9 岁，56.5% 女

性）。

过程和刺激过程和刺激。首先，让参与者阅读关于文化和旅游

定制的服务场景，有关平台AI服务和人类服务的操控

借鉴了文献[30] 。AI定制服务场景被描述为：“假期来

临，你想为自己定制一个旅游计划，于是通过名为‘定制

旅行’的应用软件（APP）来帮你定制这次旅行。这个APP

基于以往数据经验，通过人工智能算法来为你量身定做

本次旅行计划，历史定制服务采纳率达到80%以上”。

人类定制服务场景被描述为：“假期来临，你想为自己定

制一个旅游计划，于是通过名为‘定制旅行’的旅行社工

作人员来帮你定制这次旅行。这个旅行社工作人员基

于以往数据经验来为你量身定做本次旅行计划，历史定

制服务采纳率达到80%以上”。然后，让被试回答他们

对定制服务原创性的评价（“你觉得这次旅游定制服务

是原创的/创新的/新颖的”；1=非常不同意，7=非常同意；

α=0.93[18]）。然后，为进一步发现人工智能服务的负效应，

还让被试对定制服务的整体满意度进行评价（“总体而

言，您对本次定制服务的满意度如何？”；1=非常不满意，

7=非常满意[6]），最后，收集了被试的个人信息（性别和

年龄）。

（2）结果和讨论

原创性评价原创性评价。多元方差分析结果表明，相比人

类，被试对平台AI定制服务的原创性评价更低（M 人类

=4.54，M 人工智能=3.44；F(1, 83)=17.32，p<0.001）。

满意度评价满意度评价。通过多元方差分析还发现，参与者

对AI定制服务满意度更低（M 人类=4.98，M 人工智能=3.84；

F(1, 83)=16.42，p<0.001）。

讨论讨论。研究结果表明，平台 AI 定制服务相比人

类定制服务，消费者认为前者原创性更低并且满意度

也更低。研究2将检验这种消极影响是否由独特性忽

视所驱动或者还有其他潜在解释。

3.2 研究2：独特性忽视的中介作用

研究 2 旨在验证独特性忽视的中介作用（H2）。

本研究推断平台 AI 定制服务对消费者独特性的忽

视，会降低服务的原创性。此外，认知灵活性与创造

力存在紧密联系[35]，可能对服务原创性产生干扰，为

此，研究2还将排除认知灵活性的潜在干扰。

（1）方法

设计和被试设计和被试。研究 2采用单因素（服务方：AI vs.

人类）组间设计，本次实验招募了 93名为获取学分的

在校大学生（M 年龄=20.1岁，62.4%女性）。

过程和刺激过程和刺激。与研究1相似，首先，让被试阅读一

个关于文化和旅游的平台AI定制服务或人类定制服

务的场景，让他们对定制服务原创性进行评价（“你觉

得这次旅游定制服务是原创的/创新的/新颖的”；1=非

常不同意，7=非常同意；α=0.85。然后，让被试评价AI

定制服务或人类定制服务的独特性忽视（“不会考虑

到您旅游计划的独特性”，“不会考虑您的独特背景”，

“不会根据您的独特情况量身定制旅游计划”，α=

0.83[30]）。接着，让被试评价潜在解释机制认知灵活

性，采用[31]所提出的 12个题项量表（如“你认为在任

何情况下，‘定制旅行’应用软件[工作人员]都能制定

出适合你的旅游计划”、“你认为‘定制旅行’应用软件

[工作人员]会忽视不寻常的信息线索”等；α=0.93。最

后，收集被试的基本信息（性别和年龄）。

（2）结果和讨论

原创性评价原创性评价。单因素方差分析结果表明，相比人类

服务者，被试对平台AI定制服务的原创性评价较低（M人类

=4.53，M 人工智能=3.25；F(1, 89)= 29.19，p<0.001）。

中介效应分析中介效应分析。为检验平台AI定制服务对原创

性影响背后的独特性忽视中介作用，本研究采用boot‐

strap 中介分析方法（[17]模型 4，n=5000），结果表明，

独特性忽视中介作用显著（B=0.21，SE=0.10，95% CI

[0.0513, 0.4421]）。因此，H2得到支持。

替代解释机制替代解释机制。在验证平台AI定制服务对原创

性的影响是否同时由独特性忽视（中介）和认知灵活

性（替代中介）传导，本研究采用多重中介模型（[17]模

型 4，n=5000）。结果显示，只有独特性忽视的间接影

响显著（B=0.16, SE=0.09, 95% CI [0.0201, 0.3517]），

认知灵活性间接效应不显著（B=0.13，SE=0.09，95%

CI [-0.0175, 0.3319]）。

讨论讨论。研究 2结果表明，独特性忽视可以解释平

台 AI 定制服务对原创性评价的影响，支持假设 H2。

具体讲，平台 AI 定制服务在消费者看来忽视了个体

独特性，从而对服务原创性评价产生负面影响。此

外，还排除了认知灵活性的潜在解释机制。研究 3将

探索上述影响的边界条件：新奇寻求倾向。

3.3 研究3：新奇寻求倾向的调节作用

研究 2 验证了独特性忽视的中介作用，研究 3 将

检验新奇寻求倾向的调节作用。新奇寻求倾向通过
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调节独特性忽视，进而影响平台 AI 定制服务与原创

性评价的关系。即强新奇寻求倾向会强化消费者对

平台 AI 定制服务独特性忽视的认知，从而降低服务

原创性评价。相比之下，弱新奇寻求倾向会减弱消费

者对平台 AI 定制服务独特性忽视的推断，从而缓解

服务原创性差的评价（H3）。

（1）方法

设计和被试设计和被试。研究 3 采用 2（服务方：AI vs. 人

类）×2（新奇寻求倾向：强 vs.弱）组间设计，本次实验

招募了 162 名为获取学分的在校大学生（M 年龄=21.3

岁，52.5%女性）。

过程和刺激过程和刺激。首先，操控新奇寻求倾向，过程借鉴

[38]。在强新奇寻求倾向情境下，被试被要求简要描述

他们追求新奇的三个活动。在弱新奇寻求倾向情境下，

被试被要求简要描述他们参与的三个活动。为检验新

奇寻求倾向的操控，采用[47]的三个题项来测量（“你有

多大意愿去寻找新的信息？”，“你会去寻找新鲜和不同

吗？”，“你愿意尝试新的时尚吗？”；α=0.89）。然后，让被

试阅读一个关于文化和旅游的平台AI定制服务或人类

定制服务的场景，并分别用三个题项对定制服务原创性

（α=0.91）和独特性忽视（α=0.91）进行评价。最后，测量

被试的基本信息（性别和年龄）。

（2）结果和讨论

操控检验操控检验。独立样本 t检验分析结果表明，两种

情境下被试新奇寻求倾向（M 低=3.55，SD=1.15 vs. M 强

=5.01，SD=0.98；t(160)=8.61，p<0.001）存在显著差异。

因此，新奇寻求倾向的操控成功。

原创性评价原创性评价。进行 2（服务方）×2（新奇寻求倾向）

方差分析，结果发现，服务方与新奇寻求倾向的交互

作用对定制服务原创性评价影响显著（F(1，156)=

17.95，p<0.001）。分解交互（见图 2），强新奇寻求倾向

情境下，平台 AI 定制服务对原创性评价的负面影响

显著（M 人类=4.80 vs. M 人工智能=3.19；F(1，73)=29.46，p<

0.001）；弱新奇寻求倾向情境下，平台 AI定制服务对

原创性评价的负面影响不显著（M 人类=4.26 vs. M 人工智能

=4.30；F(1，81)=0.03，Fs<1）。

独特性忽视的被调节独特性忽视的被调节。进行 2×2 方差分析结果

发现，服务方与新奇寻求倾向交互项对独特性忽视影

响显著（F(1，156)=15.76，p<0.001）。分解交互，强新

奇寻求倾向情境下，平台 AI 定制服务对独特性忽视

评价影响显著（M 人类=4.75 vs. M 人工智能=3.28；F(1，73)=

22.41，p<0.001）；弱新奇寻求倾向情境下，平台 AI 定

制服务对独特性忽视评价影响不显著（M 人类=4.13 vs.

M 人工智能=4.21；Fs<1）。

被调节的中介分析被调节的中介分析。Bootstrap方法（[17]模型 7，

n=5000）证明了被调节的中介效应存在（B=0.87，SE=

0.26，95％CI[0.4132，1.4386]）。具体讲，强新奇寻求

倾向情境下，独特性忽视对平台 AI 定制服务低原创

性评价的中介效应显著（B=0.81，SE=0.21，95％CI

[0.4302，1.2495]）。弱新奇寻求倾向情境下，独特性忽

视对平台AI定制服务低原创性评价的中介效应不显

著（B=-0.06，SE=0.14，95％CI[-0.3561，0.1946]）。

讨论讨论。研究3进一步验证了独特性忽视作为平台

AI定制服务影响原创性评价的解释机制，并发现了新

奇寻求倾向的调节作用。

4 研究结论与意义

4.1 研究结论

本研究基于文化和旅游行业中的信息服务平台，

分析了平台AI定制服务如何影响消费者对原创性评

价的问题。通过3个实验结果可知，在文旅行业中，相

比人类服务者，人们对平台 AI 定制服务的原创性评

价较低，并且基于独特性理论[41]提出了独特性忽视解

释机制，此外，还检验了新奇寻求倾向的边界条件。

综上，本研究结论对人工智能服务和文旅消费有一定

的理论贡献和现实意义。

4.2 研究意义

（1）理论意义

文旅产品定制消费。首先，本研究为文化和旅游

产品在数字时代定制消费的研究提供了新的见解。

以往有关人工智能与人类比较的文献大多基于消费

者偏好[30]，本研究将以往文献的研究范围扩展到文旅

定制服务原创性领域，建立起平台 AI 定制服务与原图2 服务方与新奇寻求倾向的交互
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创性的理论关系。其次，以往部分文献认为 AI 在准

确性、计算能力等方面优于人类，本研究证实了在定

制服务方面，消费者对AI服务的原创性评价较差，反

而对人类从业者评价更好。重要的是，本研究揭示了

平台 AI 定制服务的负面效应影响机制—独特性忽

视，这一心理驱动因素发现扩展了独特性理论[7, 30, 41]的

解释范畴。此外，本研究还发现了新奇寻求倾向对平

台 AI 定制服务负面效应的调节作用，丰富了新奇寻

求研究领域的文献[4, 10, 47]。

（2）现实意义

本研究发现独特性忽视解释了消费者对平台AI定

制服务低原创性评价的原因，这一关键机制对文旅行业

定制服务的营销策略制定有现实意义。该心理机制表

明，日常文旅产品定制服务中消费者不愿意依赖算法、

大数据、云技术等服务，原因在于这些手段对个体独特

性考虑有限，导致人们对AI定制服务做出负面评价甚

至抵制，从而对人类从业者的服务评价更高。目前，人

类在人性化、道德、同理心，处理非结构信息方面优于算

法[8, 9]。因此，随着数字技术的发展，AI与人类在提供服

务时，需要相辅相成，在完成服务工作时，文旅企业不可

过分依赖信息服务平台而忽视人类员工的作用。
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