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·研究构想(Conceptual Framework)· 

人工智能指导对消费者长期目标追求的 

多阶段影响机制* 
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摘  要  人工智能产业在教育、健康等领域爆发增长, 涌现出诸如人工智能教师、人工智能教练等新型服务

形式。然而, 相比于人类指导, 人工智能指导(简称 AI-coach)能否更有效地帮助消费者完成学习、健身等长期

目标尚不清楚。本文基于目标管理的动态视角, 结合 AI-coach 在操作性、反馈性和情感性方面的特点, 深入

探究并讨论 AI-coach 对消费者长期目标追求的影响及其机制。研究围绕消费者目标追求的三个阶段展开: 第

一, 在教练挑选阶段, 探究目标设置(近期目标 vs. 远期目标)对消费者选择 AI-coach (vs. 人类教练)的影响。

第二, 在目标推进阶段, 探究 AI-coach (vs. 人类教练)对不同技能水平(低 vs. 高)消费者的能力提升差异及其

机制。第三, 在业绩评价阶段, 探究消费者对 AI-coach (vs. 人类教练)口碑评价的不对称性效应及其机制。本

文将为优化 AI-coach 设计、促进消费者长期目标追求、实现 AI 赋能消费者福祉做出理论和实践贡献。 
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1  问题提出 

科技是第一生产力。人工智能 (Artificial 

Intelligence, 亦称 AI)作为人类的第四次工业革命

代表, 正深刻地改变着人类的学习和生活方式。

我国政府在《新一代人工智能发展规划》中强调, 

要抢抓人工智能发展的重大机遇, 围绕教育、健

康、医疗等迫切民生需求, 加快人工智能创新应

用。由深圳市人工智能行业协会发布的《2021 年

人工智能发展白皮书》指出, 截至 2020 年底, 中

国人工智能核心产业规模达 3251 亿元, 同比增速

16.7%, 并 出 现 了 人 工 智 能 指 导 (Artificial 

Intelligence Coach, 简称 AI-coach)等新型服务方
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式。AI-coach 是一种机器辅助的系统过程, 它基

于深度学习算法和认知语义分析方法, 分析顾客

目标和个体特征, 构建解决方案, 能有效地帮助

顾客实现目标(参考 Graßmann & Schermuly, 2021; 

Luo et al., 2021)。AI-coach 在记录用户学习、生

活、运动等数据基础上, 为用户提供教育、健康、

医疗等指导建议, 表现为 AI 教师、AI 教练、AI

健康管理师等形式。例如, 科大讯飞的 AI 教师能

开展个性化和互动式学习辅导, 智能检测学生知

识掌握情况, 推荐优先学习知识点等。FITURE 公

司的 AI 健身教练能将用户的运动过程数字化, 实

时反馈动作标准程度, 制定贴合的训练计划, 实

现对用户健康的精确指导。相比于人类指导 , 

AI-coach 能有效地降低师资费用, 实时反馈目标

进程, 以数字化方式追踪目标进展。AI-coach 正

成为一种新型的服务形式。 

然而, 尽管 AI-coach 在智慧教育、智能健身、

智慧医疗等领域迅猛发展, 消费者对于是否接受

AI-coach 仍存在较大迟疑。作为新型服务形式, 相
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比于人类教练, 消费者对 AI-coach 的实际效果仍

然存在疑虑, 智商税等质疑不绝于耳。同时, 企业

也迫切地想探究哪些因素会促使消费者更多地选

择 AI-coach, 如何才能增强消费者对 AI-coach 的

美誉度和口碑传播等内容。对这些管理实践问题

的科学解答, 将有利于消费者借助 AI-coach 实现

学习、健身等长期目标, 有利于 AI 企业实现技术

落地与商业变现的双赢, 同时还有助于推动我国

在智慧教育、智能健身和健康医疗等领域的深度

布局和快速发展 , 抢占新一代人工智能的发展

先机。 

AI与消费者的服务互动引起了学者们的广泛

兴趣, 研究内容丰富, 理论角度多样。然而, 已有

研究尚存在三方面不足: 第一, 已有研究大多关

注一次性接触服务, 如 AI 客服(王海忠 等, 2021; 

Crolic et al., 2022)、AI 销售(Luo et al., 2019)和 AI

接待(Yam et al., 2021)等, 对长期合作领域探讨不

足。第二, 已有研究大多关注消费者被动接受 AI

的服务情境, 较少涉及消费者主动向 AI 学习技能

的 情 境 (Garvey et al., 2023; Srinivasan & 

Sarial-Abi, 2021)。第三, 已有研究大多关注 AI 的

消极影响(参考: 罗映宇 等, 2023; 许丽颖, 喻丰, 

彭凯平, 王学辉, 2022), 对 AI 的福祉效应关注较

少。已有研究大多聚焦于消费者对 AI 的预设偏

见、负面影响及服务失败等场景 (Mende et al., 

2019)。少量 AI-coach 前沿研究聚焦于服务者, 忽

略了服务领域的终端消费者(Luo et al., 2019)。目

前, 学界对如何利用 AI-coach 帮助消费者实现长

期目标的积极追求的相关探讨不足。 

本文拟突破以往 AI 研究多数关注一次性接

触、被动接受、负面影响等局限, 将 AI 服务研究

拓展至终端消费者主动追求长期目标的指导领

域。在健身、学习等长期目标领域, 涉及到教练

选择、目标实现及反馈评价等环节。目标管理的

动态视角(Dynamic Perspective of Goal Management)

正是针对消费者如何设定、挑选、管理和评价目

标的一系列理论研究。因此, 本文拟从目标管理

的动态视角探究 AI-coach 对消费者长期目标追求

的多阶段影响及其机制。目标管理的相关研究认

为, 在目标追求的初期阶段, 消费者会衡量各种

达成方式的吸引力, 如在目标追求初期, 消费者

对能否达成目标心存疑虑, 多样化(vs. 单一)的达

成方式增加了达成目标的可能性, 因此初期的消

费者在做决策时更加偏好多样化的达成方式

(Huang & Zhang, 2013)。在目标坚持阶段, 消费者

会根据“承诺−进展”框架决定下一次的行为是坚

持还是放弃, 如在减肥目标下, 若消费者将此次

的锻炼行为视为对减肥目标的承诺(vs. 进展), 消

费者后续选择低脂减肥餐的可能性(Fishbach & 

Dhar, 2005)就会提高。在目标评价阶段, 消费者对

已达成的目标进行评价, 如当消费者将既往的目

标看作是一场完成的旅途(vs. 达到了某个终点), 

会增强人们对于个人成长收获的感知, 从而增强

消费者后续追求目标的行为 (Huang & Aaker, 

2019)。本文拟结合 AI-coach (vs. 人类指导)的独

特特点, 依据目标管理中的目标选择、目标坚持

和目标评价三个阶段, 着眼于消费者与 AI-coach

接触的全过程, 层层递进式地探讨以下三个问题:  

(1)在教练挑选阶段, 目标设置(远期目标 vs. 

近期目标)对消费者的 AI-coach (vs. 人类指导)的

选择决策有何影响? 

(2)在目标推进阶段, AI-coach (vs. 人类指导)

对不同技能水平(低 vs. 高)消费者的能力提升有

何差异, 其内在机制如何? 

(3)在业绩评价阶段 , 相比于人类指导 , 当

AI-coach 成功(vs. 未成功)完成目标指导时, 消费

者对其的口碑评价有何不同? 

本文将系统、深入地揭示 AI-coach 协助消费

者完成长期目标绩效的过程机制及边界条件, 为

消费者的长期目标决策和企业的 AI 产品改良提

供理论见解和实践启示。 

2  文献综述 

2.1  人工智能指导的概念界定 

基于前人的研究和本项目的内容 , 本文对

AI-coach 的概念进行界定。前人研究中, Luo 等人

(2021)将 AI-coach 定义为“一种利用深度学习算法

和认知语义分析方法来分析销售代表与客户的对

话, 并提供培训反馈, 以提高销售代表工作技能

的计算机软件程序。” Graßmann 和 Schermuly 

(2021)从人力资源角度提出 AI-coach 能够帮助顾

客实现目标, 并将 AI-coach 定义为“一种帮助顾

客设定专业目标、构建解决方案, 以有效地实现

顾客目标的机器辅助系统”。 

Luo 等人(2021)的研究虽然对 AI-coach 进行

了明确地定义, 但他们关注的是人工智能指导如
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何指导员工为顾客提供服务, AI-coach 服务的对

象是服务提供者, 即指导员工如何更好地服务顾

客。在 AI-coach 指导员工的情境下, 员工并没有

设定明确的业绩目标, 文章也未明确提及员工是

否有主动学习 AI-coach 技能的意愿 , 抑或者是

“被迫”改进技能。该文还指出在 AI-coach 情境下, 

员工会感受到监督(Luo et al., 2021, p.6)和威胁

(Luo et al., 2021, p.3), 与本文关注的“AI-coach 服

务于学员, 学员有明确目标以及主动学习技能的

意愿”有较大区别。Graßmann 和 Schermuly (2021)

的研究从人力资源角度关注 AI-coach 帮助顾客设

定并实现目标的过程, 该研究与本文关注的情境

较为相似, 但该文关注的是 AI-coach 帮客户设定

目标, 与本文“消费者主动设定目标”有一定差异。 

基于此, 本文在已有 AI-coach 定义的基础上, 

结合本文的研究问题及情境特征, 如 AI-coach 的

互动对象为终端消费者、消费者主动设定目标并

具备主动学习技能意愿等, 给出符合本文情境的

人工智能指导定义:  

人工智能指导 (AI-coach)是一种基于深度学

习算法和认知语义分析方法, 分析顾客目标和个

体特征, 并构建解决方案, 以有效地帮助顾客实

现目标的机器辅助的系统过程。 

同样地, 与 Graßmann 和 Schermuly (2021)的

观点相似, 本研究关注的 AI-coach 情境, 顾客和

教练是平等的二元关系, AI-coach 能够基于大数

据学习训练过程, 并从上一个指导过程到下一个

指导过程中学习, 在与同一顾客合作时能够进行

自我调整、迭代更新、选择最佳工具进行训练或

提问, 从而更有效地帮助顾客实现目标。 

2.2  人工智能指导下的人机关系特征分析 

目前 , 管理学领域有少量的前沿文章关注

AI-coach 并对其进行探究, 如 Luo 等人(2021) 探

究了 AI-coach 对提升销售人员服务顾客业绩的影

响及其机制; Graßmann 和 Schermuly (2021) 提出

AI-coach 能够作为人力资源开发的有效工具, 并

重点阐述了其实现过程及步骤等。然而, 总体而

言, AI-coach 的研究还处于起步阶段, 数量较少, 

人们对 AI-coach 情境下的人机关系了解仍然有

限。基于此, 本部分将结合已有 AI 和 AI-coach

研究对 AI-coach 下的人机关系特征进行分析、对

比和总结。 

第一, AI-coach 的服务时间为长期合作服务, 

非短期一次性接触服务。例如, AI-coach 根据学生

每次的作业答题情况, 每周向教师发送作业进展

和错误原因, 帮助教师更有针对性地调整学生的

授课内容(Kim et al., 2022)。相比于人类的定期定

时指导, AI-coach 能够 24 小时无间断服务, 并支

持学生长达 10 个月的互动指导(Terblanche et al., 

2022)。然而, 已有 AI 研究更多地关注一次性接触

服务, 较少探讨长期合作的 AI 情境。目前研究中

AI 角色大多数为 AI 消息传递员、AI 商品推荐员、

AI 销售代表等, 所涉及的实验情境也大多数为消

费者与 AI 的一次性接触服务, 如在人力资源面试

中告知录取结果、产品推荐等情境(Adam et al., 

2022; Garvey et al., 2023; Kim & Duhachek, 2020; 

Longoni et al., 2023; Srinivasan & Sarial-Abi, 

2021)。消费者与 AI 的接触是一次性的、短暂的, 

消费者以往对 AI 的朴素信念在是否选择 AI 产品

阶段发挥了重要的作用(Mai et al., 2019; Molden 

& Dweck, 2006)。大量研究发现消费者关于 AI 在

实用品领域能力更强(Longoni & Cian, 2022)、AI

对消费者独特性的识别度较低 (Longoni et al., 

2019)、AI 更不具有同理心(Luo et al., 2019)等朴

素信念影响了消费者对 AI 产品的决策。然而, 消

费者与 AI 进行长期合作互动时 , 消费者对

AI-coach 的哪些朴素信念可能会影响其决策; 后

续的学习互动和评价阶段, AI-coach 的哪些特点

又会发挥怎样的效果, 尚未得到深入探讨。 

第二, AI-coach 的学习属性为消费者主动寻

求向 AI 学习, 非被动接受 AI 服务。例如, 学生

主动寻求 AI-coach 的训练建议(Terblanche et al., 

2022)、教师主动使用 AI-coach 的建议调整授课方

式(Kim et al., 2022)、销售人员向 AI-coach 学习话

术提升方法(Luo et al., 2021)等, 都是用户为了达

成目标, 主动使用和接受 AI-coach 的指导建议。

然而, 以往 AI 研究更多关注的是消费者被动接受

AI 服务的情境, 如消费者售后时被分配了 AI 服

务、酒店入住时被 AI 接待、餐厅点单时被 AI 迎

宾等(王海忠 等, 2021; Castelo et al., 2023; Garvey 

et al., 2023; Luo et al., 2019; Yam et al., 2021)。被

动接受 AI 服务的情景极易导致消费者产生抗拒

心理。研究表明, 一旦识别出对方是 AI 销售员, 

消费者立刻挂断销售电话的概率陡升到 79.7% 

(Luo et al., 2019)。即使 AI 与人类提供相同的服务, 

消费者依然会认为公司是以牺牲顾客利益(如服
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务质量)来提升公司利益(如削减成本), 从而降低

对 AI 服务的评价(Castelo et al., 2023)。以往研究

较少探讨消费者主动寻求 AI 服务的情境, 特别是

消费者主动学习 AI 某种技能技巧的情境, 例如

AI 健身指导、AI 英语指导、AI 声乐指导等, 更

鲜有针对 AI-coach 如何帮助消费者提高技能水平

的研究。 

第三, 现有 AI-coach 研究中的交互对象大多

为服务者, 对终端顾客的关注度较少。现有研究

发现 AI-coach 存在赋能和损耗双重机制, 服务者

的特征(如工作年限)和环境特征(如技术过载)会

调节 AI-coach 的作用效果。例如, 虽然 AI-coach

更能针对性地、有效地提高电话销售人员的业绩, 

但是销售人员不信任 AI-coach 的建议, 并且害怕

AI 替代自己的工作, 这导致 AI-coach 的赋能效应

虽然能提高销售人员 12.9%的工作业绩, 但披露

AI-coach 身份却会降低销售人员 5.4%的工作业绩

(Tong et al., 2021)。并且, AI-coach 的提升效应也

并非线性, 而是倒 U 型: AI-coach 对排名中等的员

工的业绩提升最大, 而对排名靠两端(底部和顶部)

的员工业绩的提升较少(Luo et al., 2021)。同样地, 

Kim 等人(2022)发现部分教师难以从 AI-coach 中

获益, 有较高教育水平和教育经验的教师更不愿

意使用 AI 助手, 而承担大量授课任务和复杂任务

的教师, 虽然积极地使用了 AI 助手, 却没有取得

预期的学生成绩提升。AI 厌恶或技术超载等原因

调节了 AI-coach 的作用效果。 

第四, AI-coach 的服务效价为正面积极影响, 

而已有研究大多关注 AI 服务的负面消极影响。少

量前沿研究表明 AI-coach 能有效提升学生的学业

成绩(Terblanche et al., 2022), 帮助教师提高学生

成绩(Kim et al., 2022), 以及帮助电话销售人员提

升销售业绩(Luo et al., 2021)。然而, 以往 AI 研究

大多关注 AI 的消极影响, 认为接受 AI 服务会对

消费者产生较多的负面影响。例如, 在接受餐厅

AI 服务时, 消费者会对 AI 服务员产生恐怖谷效

应(Mende et al., 2019)。在进行网络捐赠时接触 AI

客服 , 消费者会增加功利性(vs. 道义性)道德观 , 

减少捐赠数额(Zhou et al., 2022)。在面临交通事故

时使用 AI 自动驾驶, 消费者会更多地采取自保行

为而非救人行为(Gill, 2020)。研究者也集中探讨

了在 AI 服务失败的情景下, 消费者对 AI (vs. 人

类)服务的归因机制及其边界条件(宋晓兵, 何夏

楠, 2021; 王海忠 等, 2021; Crolic et al., 2022; 

Garvey et al., 2023; Srinivasan & Sarial-Abi, 

2021)。在少数 AI 正面影响的研究里, 学者们主要

讨论了算法模型的精确识别能力是如何帮助商家

更好地识别消费者品牌决策偏好(钱明辉, 徐志轩, 

2019)等。然而, 对于 AI 特别是 AI-coach 带给人

类生活的积极正面影响, 却鲜有涉及。 

可见, 服务者在接受 AI-coach 的反馈时会有

较强的 AI 抗拒心理和 AI 厌恶感 , 这是导致

AI-coach 存在双刃剑效应的原因之一。然而, 本

研究关注的消费者目标追求领域, AI-coach 并不

与消费者竞争同一工作岗位, 并且消费者积极主

动寻求 AI-coach 的指导建议, 削弱了接受者的抗

拒心理, 因此 AI-coach 的正面效果更可能占据主

导效应。然而, 关于 AI-coach 对消费者影响的研

究尚在兴起阶段, 目前学界对于消费者在何种情

况下更愿意选择 AI-coach, 何种消费者更可能受

益于 AI-coach 的技能指导, 以及 AI-coach 服务后

的消费者口碑评价等情况, 尚不清楚, 亟需讨论。 

2.3  目标管理动态视角的相关研究 

本文基于目标管理的动态视角探究 AI-coach

对消费者长期目标追求的多阶段影响机制, 将从

消费者目标追求前的选择阶段、目标进行中的追

求阶段和目标结束后的评价阶段依次展开。 

在目标追求前的选择阶段, 以往研究讨论了

消费者如何采用合适的方法来达成目标, 聚焦于

讨论手段与目标之间的联系, 如手段的多寡、相

似程度、灵活程度和目标的远近等因素对目标实

现的影响(Etkin & Ratner, 2012, 2013; Huang & 

Zhang, 2013; Zhang, Fishbach & Kruglanski, 2007), 

以及不同的手段需要匹配消费者的不同追求阶段

(Shaddy et al., 2021)。在目标进行中的追求阶段, 

已有研究主要关注了消费者何时会将达成的以往

目标视为目标承诺, 何时会视为目标进展, 子目

标的分类如何影响到总目标的追求等(Fishbach & 

Dhar, 2005; Sharif & Woolley, 2020; Zhang, 

Fishbach & Dhar, 2007)。在目标结束后的评价阶

段, 主要研究了如何看待既往目标对消费者后续

目标选择的影响(Huang & Aaker, 2019; Xu et al., 

2019)等内容。简言之, 目标管理动态视角下的研

究包含了如何挑选实现目标的方法、如何持续追

求目标以及目标达成后的评价等内容(Huang et 

al., 2019; Sharif & Woolley, 2020)。 
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目标管理研究发现, 在目标进展初期采用的

手段越多样, 越能提升目标实现的可能性, 而在

目标进展末期采用的手段越单一, 越能促进消费

者快速达成目标(Huang & Zhang, 2013)。目标管

理研究也探讨了目标追求过程中不同反馈和评价

机制的影响与效果。例如, 对于技能水平较低者, 

在其追求目标的过程中应给予积极反馈, 以增强

目标的承诺, 提升追求目标的动力; 而对于技能

水平较高者, 应给予消极反馈, 以增强目标进展

的感知不足, 提升追求目标的动力(Finkelstein & 

Fishbach, 2012)。 

然而, 已往目标管理的研究大多讨论消费者

自身管理目标的过程(Jin et al., 2015), 或者他人

反馈对消费者目标管理的影响(Huang et al., 2019), 

鲜有研究关注 AI 作为指导者(vs. 人类指导)对消

费者目标追求的影响, 这与当前越来越多企业运

用 AI-coach 指导消费者完成长期学习、健身等目

标 的 管 理 实 践 有 一 定 脱 节 , 亟 需 研 究 者 对

AI-coach 的影响效果及其作用机理展开讨论。 

2.4  小结 

尽管在以往的研究中, AI 与消费者的互动得

到了学者的关注, 取得了一些有益成果, 但仍有

三个方面的问题值得进一步深入研究。 

第一, 以往研究聚焦于消费者与 AI 一次性接

触的服务, 较少探讨消费者与 AI 的长期合作互

动。以往的 AI 服务, 如智能推荐 AI、餐厅服务

AI、前台客服 AI、医疗 AI 等情境(Kim & Duhachek, 

2020; Longoni et al., 2019; Yam et al., 2021), 均是

一次性接触服务情境, 如推荐一只股票、提供一

次晚餐、询问顾客产品需求、诊断一次病情等, 通

常与消费者的长期目标追求并无关联。然而已有

研究发现, AI 可作为长期的指导者, 对员工工作

进行持续的督导和纠错, 能有效地提升员工的电

话推销业绩(Luo et al., 2019)。大量的业界实例也

表明, AI 已经能够承担教师、教练等长期指导的

角色(Miao et al., 2022)。但是, 鲜有研究探讨长期

目标追求领域 AI-coach 会对消费者产生怎样的影

响。相比于以往的 AI, AI-coach 所处的服务场景

具有长期互动性特征, 是需要消费者与 AI 进行长

期的合作互动以完成消费者某个目标的服务。探

究 AI-coach 对消费者目标的影响, 既能突破以往

研究大多数关注一次性 AI 服务的桎梏, 也能进一

步在消费者目标追求领域, 承接并拓展前沿类的

AI-coach 研究。 

第二, 以往的研究聚焦于消费者被动接受 AI

服务的场景, 较少探讨消费者主动向 AI 学习技能

的情况。以往的人工智能推荐 AI、客服 AI, 甚至

部分环节的医疗 AI (如检查、分析病情、手术等

环节的医疗 AI)等, 消费者大多是一个简单接受

服务的角色, 对 AI 所具有的技能并无主动学习

的诉求。例如, 在 AI 电话销售的情景中, 消费者

并不需要、也无意愿掌握电话客服 AI 所具有的

话术技巧, 消费者自身语言技巧的高低也不会影

响其与 AI 的互动效果。然而, 在 AI-coach 情境

下, 消费者角色发生了变化: 消费者主动学习和

获取 AI 所具有的专业技能, 如主动向 AI 汽车教

练学习侧边停车, 向 AI 教师学习英语发音, 向

AI 教练学习健身训练的正确姿势等 , 这些均为

消费者希望掌握 AI 所拥有的技能并进行主动学

习的情境。相比于以往 AI 服务 , 消费者与

AI-coach 的互动需要更大程度地调动其自身认知

资源。消费者本身技能水平的高低, 可能会较大

程度影响其与 AI-coach (vs. 人类教练)互动时的

学习效果。目前有限的 AI-coach 研究大多是探讨

AI-coach 与服务者交互的情景(Luo et al., 2021; 

Tong et al., 2021)。未来亟待关注消费者自身的主

观能动性, 将 AI 的研究延伸至消费者主动学习

的领域。 

第三, 前人研究更多地探究 AI 服务所产生的

负面效果, 较少探讨 AI 在积极事件中的正面效

果。以往研究着重讨论了消费者对 AI 服务的既有

偏见, 如认为 AI 只适合客观型任务(Castelo et al., 

2019)、无法识别独特病情(Longoni et al., 2019)、

威胁人类身份表达(Leung et al., 2018)等。大量研

究发现消费者在接受 AI 服务后, 出现了负面的影

响, 如更低的捐赠意愿(Giroux et al., 2022; Zhou 

et al., 2022), 更少的救人行为(Gill, 2020)和更差

的服务评价(王海忠 等, 2021)。AI 的正面作用仅

出现在服务失败的情境下 , 如相比于人类犯错 , 

AI 犯错能降低消费者的不满意度(Srinivasan & 

Sarial-Abi, 2021); 在歧视的情景下, 算法错误(vs. 

人类错误)会引起更少的道德惩罚意图(许丽颖 , 

喻丰, 彭凯平, 2022)等。虽然以上研究很好地揭示

了 AI 应用中的负面或混合影响, 但是对消费者而
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言, 如何利用 AI 更好地实现长期目标(如健身、学

习等)的积极追求, 更好地拥抱 AI 对生活的良性

改变, 收获目标的获得感和幸福感, 是更加迫切

的现实需求。 

目标管理的动态视角为诠释 AI-coach 影响消

费者长期目标追求提供了系统、全过程的理论指

南——目标追求前的选择阶段、目标进行中的追

求阶段和目标结束后的评价阶段。本文拟结合

AI-coach 的特点, 依据目标追求前的“方法−目标”

的解释水平匹配角度 , 目标进行中的“方法−目

标”的反馈需求角度和目标结束后的“方法−评价”

的社会认知角度, 全面揭示 AI-coach (vs. 人类指

导)协助消费者追求长期目标的作用机制。具体内

容可见表 1。 

综上所述, 本文将基于目标管理的动态视角, 

突破以往研究大多数聚焦一次性、被动、负面的

AI 服务的研究局限, 在消费者长期目标追求领域

拓展 AI 的相关研究, 强化 AI-coach 对消费者福祉

的促进作用。 

3  人工智能指导下的研究构想 

本 文 基 于 目 标 管 理 的 动 态 视 角 , 探 讨

AI-coach 对消费者长期目标追求的多阶段影响机

制。本文将从消费者与 AI-coach 互动的三个阶段

依次展开: 第一, 在对 AI-coach 的选择阶段, 基

于 AI-coach 的方法丰富多样、提供的方法可操作

性强的特点, 探究目标设置(近期目标 vs. 远期目

标)对消费者选择 AI-coach (vs. 人类指导)的影

响。第二, 在接受 AI-coach 指导的目标推进阶段, 

基于 AI-coach 的反馈速度快、反馈精细性不足的

特点, 探究 AI-coach (vs. 人类指导)对不同技能

水平(低 vs. 高)消费者的绩效提升效果。第三, 在

对 AI-coach 的业绩评价阶段, 基于 AI-coach 的工

具属性强、情感能力弱的特点, 探究在不同的指

导结果(成功指导 vs. 未成功指导)下, 消费者对

AI-coach (vs. 人类指导)的口碑评价。 

本文将紧密围绕“AI-coach 与消费者目标追

求”的框架展开 , 层层递进 , 构成一个有机整体 , 

研究框架如图 1 所示。 

3.1  研究 1: 目标设置对消费者选择人工智能指

导的影响研究 

消费者往往会对目标进行时间上的设置。例

如, 将目标完成时间设置为较近的下个月(即近期

目标 ), 或设置为时间较远的下一年 (即远期目

标)。本文认为, 在教练(AI-coach vs. 人类指导)

挑选阶段, 当目标设置为近期(vs. 远期)时, 消费

者更可能选择 AI (vs. 人类)进行指导。以往的研

究表明, 当目标设置为近期时, 消费者处于低解

释水平、具体型的思考模式, 如具体考虑目标实

施应该采用怎样的方法、需要花费多少时间等 ; 

而当目标设置为远期时 , 消费者处于高解释水

平、抽象型的思考模式, 如考虑目标的吸引力, 自

己是否应该选择追求目标等(Trope & Liberman, 

2010)。依据解释水平理论, 本文推测在抽象型的

思维模式下, 消费者可能更多地思考目标的重要

性和必要性, 而在具体型的思维模式下, 消费者

更聚焦于目标的可实施性和可操作性。相比于抽

象型思维, 具体型思维将更加强烈地促使消费者

选择方法可操作性强的教练。 

相比于人类指导, AI-coach 更能匹配操作性

强的指导内容(Kim & Duhachek, 2020)。由于

AI-coach 的目标判断简单客观, 拥有一系列明确 

 
表 1  本文研究内容与目标视角的结合分析 

研究 目标管理的动态视角 目标管理的基础文献 结合的 AI 特点 主要研究内容 

研究 1 目标追求前的选择阶段 Etkin & Ratner (2012, 2013), 
Huang & Zhang (2013), Zhang , 
Fishbach & Kruglanski (2007), 等。

方法可操作性

强 , 方法丰富

多样。 

消费者如何挑选合适的指导者

(AI-coach vs. 人类指导)以完成

目标。 

研究 2 目标进行中的追求阶段 Fishbach & Dhar (2005), Sharif & 
Woolley (2020), Zhang, Fishbach & 
Dhar (2007), 等。 

反 馈 速 度 快 , 

反馈精细性不

足。 

如何鼓励消费者在 AI-coach 的

指导下坚持长期追求目标。 

研究 3 目标完成后的评价阶段 Huang & Aaker (2019), Xu et al. 
(2019), 等。 

工 具 属 性 高 , 

情感属性低。

在目标达成或失败的情况下, 消

费者如何评价 AI-coach 的业绩。
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图 1  总体研究逻辑框架图 
 

的规则设定, 其指令的输入和输出往往是步骤性

的操作 , 更加容易帮助消费者快速学习 (Yalcin 

et al., 2022)。例如, AI-coach 集合了大量的数据显

示功能, 能够明确地向消费者显示达成目标所需

要的清晰步骤, 例如 5 分钟内完成 20 个卷腹运动, 

每个卷腹必须是手摸到膝盖上方, 停留 3 秒才能

视为成功。AI-coach 具有简明易懂的目标达成步

骤, 更加契合消费者在追求近期目标时所启动的

低解释水平思维模式。以往的研究表明, 消费者

认为相比于人类, AI 缺乏自主意识, 无法承担抽

象性地思考(Bigman & Gray, 2018), 其模式适合

匹配低解释水平的、操作型的信息内容, 如依据

特定的编码进行某项特定的行为。相反, 消费者

认为人类具备高解释水平的抽象思考能力, 更加

匹配高解释水平、抽象型的信息内容, 其模式适

合向消费者解释某个行为背后的理由 (Kim & 

Duhachek, 2020)。因此, 本文认为, 相比于远期目

标, 近期目标将促使消费者选择可操作性强的指

导, 更可能选择 AI-coach (vs. 人类指导)。 

同时, 已有研究也表明, 当消费者处于具体

型(vs. 抽象型)的思维建构时, 消费者将更加看重

方法的多样性(Etkin & Ratner, 2013)。Tong 等人

(2021)发现 , 基于大量客服对话语料训练成的

AI-coach, 相比于人类经理 , 能够更多地识别电

话销售人员的对话错误和提供多种不同的解决方

案。相比于人类指导, AI-coach 训练课程的丰富

性和训练方法的多样性都更高。例如 , FITURE

健身 AI 教练具有 15+大类课程, 包含有氧舞蹈、

瑜伽、力量塑型等多种训练项目, 并且集合了众

多全明星教练的训练指导视频 , 累积授课超过

20 万小时。相比于人类指导, AI-coach 集成了多

种技能, 具有更多类型的指导方式和训练方法。

研究表明, 相比于单一的目标实现手段, 多样化

的目标实现手段更能激励初期(vs. 末期)的消费

者更多地追求目标(Huang & Zhang, 2013)。因此, 

相比于远期目标的设置 , 近期目标的设置将促

使消费者更多地偏好多样化目标实现手段 , 认

为 AI-coach 的多种训练方法能更加快速地帮助

自己达成目标。 

据此, 本文提出如下假设:  

假设 1: 相比于目标设置为远期, 当目标设

置为近期时, 消费者选择 AI-coach (vs. 人类指导)

的可能性更高。 

假设 2: 目标设置(近期 vs. 远期)对消费者选

择 AI-coach (vs. 人类指导)的影响, 是通过感知

AI-coach (vs. 人类指导)的(a)方法可操作性和(b)

方法多样性的中介作用产生的。 

同时, 本文认为 AI-coach 的拟人化程度将会

对此效应产生调节。AI 拟人化降低了 AI 与人类

的差异性感知。AI 拟人化程度越高, 消费者越将

AI 与人类进行同等对待。拟人化提升了消费者对

AI 自主意识的认知, 增加 AI 与高解释水平、抽象

性思维的适配性, 同时降低了 AI 与低解释水平、

具体性思维的适配性, 从而降低目标远近对教练

选择差异的影响。以往的研究表明, 当 AI 拟人化

后, 消费者会增加对 AI 自主能动性的预期(Crolic  
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图 2  研究 1：目标设置对消费者选择人工智能指导的影响研究 
 

et al., 2022)。消费者认为拟人化后的 AI-coach 将

更多地具有人类所特有的抽象化思考能力(Kim & 

Duhachek, 2020), 更多地提升其在主观型(vs. 客

观型)任务中的适应度(Castelo et al., 2019)和责任

承担度(Srinivasan & Sarial-Abi, 2021)等。所以, AI

的拟人化将减少消费者差异对待 AI-coach 和人类

教练的倾向。据此, 本文提出如下假设:  

假设 3: 当 AI-coach 的拟人化程度高(vs. 低)

时, 目标设置对消费者采用 AI-coach (vs. 人类指

导)的偏好差异被削弱。 

综上, 提出研究 1 的研究框架(见图 2)。 

3.2  研究 2: 人工智能指导对不同技能水平消费

者的能力提升效应研究 

在目标推进阶段, 最常见的情况是经过一段

时间后, 消费者无法坚持既有的目标。以往的研

究认为消费者主要应用承诺和进展(Commitment 

& Progress)框架进行连续决策。具体而言, 已有研

究指出, 如果上一个行为被视为是对总目标的承

诺, 则会强化消费者继续追求目标的动机, 若上

一个行为被视为实现总目标过程中的进展, 则会

弱化对此目标的追求 (Dhar & Simonson, 1999; 

Fishbach & Dhar, 2005)。已有研究还发现了行动

者特征和目标进展阶段的匹配效应, 即新手由于

对最终目标的承诺度不高, 对自己能否达到总目

标心存疑虑, 因此积极反馈(vs. 消极反馈)更能增

强目标动机, 而专家对未来达成总目标更有信心, 

因此消极反馈(vs. 积极反馈)更能增强目标动机

(Finkelstein & Fishbach, 2012)。以往的研究启发了

本文对消费者等级分类和指导者互动效果的研究

2 内容。 

本文认为, 在目标实现的推进阶段, AI-coach 

(vs. 人类指导)对消费者目标追求绩效的提升效

果会受到消费者技能水平的调节, 具体而言, 相

比高技能水平的消费者, AI-coach (vs. 人类指导)

对低技能水平消费者的目标绩效提升更多。具体

阐述如下:  

当消费者原有的知识技能水平较低时, 消费

者需要更多的正面反馈, 以增强消费者的目标信

心和目标承诺(Finkelstein & Fishbach, 2012)。相比

于高阶高难度的训练要求和内容, 低阶低难度的

训练内容能够更好地帮助新手消费者建立自信心, 

增强对最终目标的承诺, 从而坚持追求目标。由

于 AI 拥有强大的运算能力和海量的数据库, 因此

AI 对高度结构化的信息判断得十分快速 (Luo 

et al., 2019)。消费者在训练的过程中是否达标 , 

AI-coach 能给予及时地报告反馈, 满足入门级学

员对于快速掌握简单技术、及时获得正面反馈的

核心需求。例如, BodyPark 的 AI-coach 针对开合

跳的简单训练, 消费者每跳跃一下, AI-coach 均会

立刻评价学员动作为“good (基本达标) / perfect 

(完全达标) / not enough (尚未达标)”, 大部分消费

者在训练初期时都能获得一系列的赞美, 大量简

单动作的正面反馈能快速增强消费者的自信心和

目标承诺度。对于人类教练而言, 针对新手的训

练也是从简单入门级的训练开始着手, 制定符合

消费者需求的训练教程, 从而满足新手消费者对

于简单、重复、可达标的训练需求, 逐步建立自

信心和目标承诺度, 从而更加坚持锻炼。因此, 在

针对新手的训练任务中, AI-coach 和人类教练均

能发挥良好的指导功效, 两者的训练效果无显著

差异。 

然而, 当消费者原有的知识技能水平较高时, 

消费者需要更多的负面反馈, 使消费者有针对性

地改善自身的不足, 进一步提升目标追求效果。

然而, 由于 AI-coach 是算法驱动, 缺乏主观判断, 

AI-coach 的发展水平也还未能达到与硬件设备相

互连通的程度。因此, 相比于人类指导, AI-coach

对消费者特点识别的专一化程度较低(Tong et al., 

2021), 只能报告最终的结果, 而无法对达到结果

的过程进行深度解析。例如, 虽然 BodyPark 的
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AI-coach 能够快速地判别卷腹动作是否达标, 如

手部是否摸到膝盖, 是否停留 3 秒, 但是却无法

像人类教练一样, 详细解析身体的哪块肌肉进行

发力, 并且提醒其他部位不要代偿等细节, 无法

做到精细的个性化指导。虽然 AI-coach 具有多样

化的课程和真人教练的录播视频, 但是仍旧无法

满足高技能水平消费者在某一细分领域内的提升

需求。在追求更高的精细化指导时, 如何针对消

费者的身体特性做出相应的训练方案调整, 此类

精细化、个性化的训练还需要人类教练的指导 , 

而 AI-coach 的指导效果较差。据此, 本文提出如

下假设:  

假设 4: AI-coach (vs. 人类指导)对消费者目

标追求绩效的提升效应会受到消费者技能水平的

调节, 当消费者的技能水平较高时, 人类指导(vs. 

AI-coach)对消费者目标追求绩效的提升效应更大, 

即消费者会更少地选择 AI-coach; 当消费者的技

能水平较低时, AI-coach (vs. 人类指导)对消费者

目标追求绩效的提升效应无显著差异。 

假设 5: (a)当消费者的技能水平较高时, 由于

AI-coach (vs. 人类教练)在高阶训练中的精细化

负面反馈的能力较弱, 导致人类教练(vs. AI-coach)

的目标提升绩效更高; (b)当消费者技能水平较低

时, 由于 AI-coach 和人类教练均能在简单入门级

的训练中提供积极的正面反馈, 因此两者的指导

效果无显著差异。  

此外 , 本文认为 , 针对高水平技能消费者 , 

如果增强 AI-coach 提供的负面反馈信息的质量, 

如提供更细致的反馈建议, 强化 AI-coach 与智能

硬件的连接, 开发心率手环、贴片式的智能硬件, 

配合 AI-coach 指示发力肌肉部位 , 将有效提升

AI-coach 对高水平技能消费者的目标绩效。或者, 

针对高水平技能消费者, 直接在 AI-coach 中增加

其获得面对面真人教练指导的机会, 以满足其对

于精细化指导的需求, 从而更加有针对性地改善

不足, 更好地提升目标绩效。 

综上, 提出研究 2 的研究框架(见图 3)。 

3.3  研究 3: 消费者对人工智能指导的口碑评价

研究 

在目标完成后阶段, 主要涉及对已完成目标

的口碑和评价。已有研究表明人们对既往目标具

有不同的认知评价, 如将既往的目标看作是一场

完成的旅途(vs. 达到了某个终点), 将会增强人们

对于个人成长收获的感知, 从而增加继续追求目

标的行为(Huang & Aaker, 2019)。此外, 消费者达

成焦点目标后, 另一个被压制的长期目标会重新

浮现, 导致了消费者对奖励需求的变化(Xu et al., 

2019)。本文的研究 3 主要借鉴了目标评价与需求

变化的研究内容, 结合 AI 的工具属性强而情感属

性弱的特点, 将目标指导状态分为成功和未成功

两种类型进行讨论, 成功即 AI-coach 成功帮助消

费者达成目标, 未成功则相反。 

本文认为, 在教练成功完成目标指导时, 相

比于人类指导, 消费者会更少地对 AI-coach 进行

积极的口碑评价。以往的研究表明, 消费者的积

极评价和口碑推荐是一种亲社会行为(Septianto & 

Chiew, 2018), 它有利于消费者向被推荐者(如健

身教练)表达善意和肯定 , 促进双方的情感交流 , 

并且, 消费者也预期此积极的口碑评价有利于未

来双方取得更加良好的人际互动和人际交换

(Penner et al., 2005)。然而, 相比于人类, AI 本身

并不具备情感感知能力(林子筠 等, 2021; Han et 

al., 2022; Wien & Peluso, 2021), 良好的评价和推

荐行为也不能促进 AI-coach 未来对消费者更加青

睐有加, 消费者对 AI-coach 没有情感交换和社会

资源交换的预期。以往的研究也表明, 相比于人

类, 即使 AI 算法的预测精确度更高, 消费者还是

会采纳人类的预测, 并更加严苛地对待 AI 的业绩

(Dietvorst et al., 2015)。同时, 由于消费者认为 AI

并不具有主观能动性, 因此即使服务成功, 消费 
 

 
 

图 3  研究 2：人工智能指导对不同技能水平消费者的目标技能提升绩效的影响研究 
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者也不会对 AI 进行积极地归因 (Garvey et al., 

2023; Jörling et al., 2019)。因此, 在同样成功完成

了指导工作后, 本文认为相比于人类指导, 消费

者会更少地对 AI-coach 进行积极的口碑评价和推

荐行为。 

而当教练未成功完成训练指导时, 相比于人

类, 消费者会对 AI-coach 有更低的口碑评价和更

多的负面行为。以往的研究表明, 由于自身的负

面行为(如攻击和谩骂)会威胁到自我形象的感知, 

因此, 消费者在进行攻击之前往往会对被攻击者

进行非人格化, 如将其刻画为无感受的实体, 以

降低自身的预期愧疚感, 满足自身发泄愤怒的需

求(Haslam & Loughnan, 2014; Herak et al., 2020)。

相比于人类, 消费者更多地将 AI 作为工具性的用

途(Choi et al., 2021), 更多地将 AI (vs. 人类)视为

外群体(Longoni et al., 2023)。因此一旦 AI-coach

服务失败, 消费者对 AI 的低感受性感知将更多地

降低其攻击后的负面愧疚感。以往的研究也表明, 

相比于人类, 消费者在与 AI 聊天机器人互动时, 

使用了更多的诅咒语和负面情绪表达(Hill et al., 

2015)。在服务失败后, 消费者更多地对拟人化 AI

客服进行负面评价, 降低其满意度和后续购买意

愿(Crolic et al., 2022)。因此, 当教练未成功完成训练

指导时, 消费者由于未达目标预期所产生的愤怒、

不满等负面情绪, 将会更多地向 AI-coach (vs. 人类

教练)进行宣泄和抒发, 表现为更低的评价分数和更

多的负面指责。因此, 本文提出如下假设:  

假设 6: 当成功完成训练指导时, 相比于人

类, 消费者会对 AI-coach 做出更少的业绩评价和

更少的口碑推荐行为。这是由于相比于人类, 消

费者对 AI-coach 的积极情感回报预期较低。 

假设 7: 当未成功完成训练指导时, 相比于

人类, 消费者会对 AI-coach 进行更低的业绩评价

和更多的负面指责。这是由于相比于人类, AI-coach 

 

降低了消费者对自己负面行为的预期愧疚感。 

综上, 提出研究 3 的研究框架(见图 4)。 

4  人工智能指导下的理论建构 

随着人工智能技术的迅猛发展, 人工智能指

导已经广泛应用在智慧教育、智能健身等领域 , 

涌现出一批诸如 AI 教师、AI 教练等新型服务形

式。然而, 相比于人类指导, 消费者对 AI-coach

的态度如何? AI-coach 是否真的能有效帮助消费

者达成长期目标?消费者对 AI-coach 的口碑评价

有何不同?经过文献梳理和消费者访谈 , 初步发

现 AI-coach 具有可操作性强、方法多样性高的优

势, 具有反馈速度快、标准化反馈的特点, 同时具

有情感感知能力低、社会交换预期低的劣势。本

文基于目标管理的相关研究 , 从消费者接受

AI-coach 服务的前、中、后三个阶段依次展开, 主

要理论建构如下:  

第一, 结合 AI-coach 在操作性方面的特点, 

本文厘清了消费者在长期目标追求的情境下, 何

时会更偏好选择 AI-coach (vs. 人类指导)。本文突

破了以往聚焦于 AI 一次性接触服务的局限, 率先

探讨了 AI 在长期合作领域内的影响。以往市场营

销领域内的 AI 研究, 大多将 AI 具化为保险推销

员 (Luo et al., 2019)、餐厅服务员(Leo & Huh, 

2020)、售后客服(Giroux et al., 2022)等角色, 主要

提供一次性的产品售卖和服务体验, 与消费者并

无共享的长期目标。相比于人类服务, 消费者普

遍对人工智能服务持有规避、抗拒等不良反应。

本文首次将 AI 角色定位于帮助消费者实现长期

积极目标的指导者, 聚焦于 AI-coach 的指导者角

色, 有利于将 AI 的服务场景从简单的接触服务拓

展至主动学习领域, 从一次性接触视角拓展至长

期合作视角, 并探讨消费者目标设定和自身技能

水平对 AI-coach 互动效果的影响。 

 
 

图 4  研究 3：消费者对人工智能指导的口碑评价研究 
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借助解释水平理论(Construal Level Theory)

和目标追求中的相关研究, 本文认为, 当目标设

置为近期 (vs. 远期 )时 , 消费者将更多地选择

AI-coach (vs. 人类指导), 因为在近期(vs. 远期)

目标时, 消费者处于更加具体型(vs. 抽象型)的思

维建构, 更加偏好 AI-coach 所具有的方法可操作

性高和方法多样性高的特点。并且, 当 AI-coach

的拟人化程度越高(vs. 越低), 目标远近程度对消

费者采用 AI-coach (vs. 人类指导)的偏好差异将

削弱。 

第二, 结合 AI-coach 在反馈性方面的特点, 

揭示 AI-coach 对消费者目标绩效的提升机制。

AI-coach 究竟有没有用?有多大程度的用处?相比

于人类指导的提升效应有多高?这些都是企业和

用户共同关心的核心问题。本文聚焦于消费者长

期目标追求的任务情景, 依据 AI-coach 所具有的

反馈速度快和标准化反馈的特点, 探讨 AI-coach

对不同知识技术水平的消费者的能力提升机制。 

本文认为, AI-coach (vs. 人类指导)对消费者

技能的提升效果受到消费者技能水平的调节。具

体而言, 在消费者的技能水平较高时, 更加需要

指出缺点的负面反馈, 由于 AI-coach 的精细化负

面反馈的能力不足, 高技能消费者无法得到针对

自身不足的有益指导 , 导致  AI-coach (vs. 人类

指导)的绩效提升效果较低; 而当消费者的技能水

平较低时, AI-coach (vs. 人类指导)对消费者目标

追求绩效的提升效果无显著性差异。因为当消费

者技能水平较低时, 消费者更加需要积极的正面

反馈, AI-coach 和人类教练都能针对新手提供及

时的正面反馈信息, 鼓励新手消费者继续坚持追

求目标。 

第三, 结合 AI-coach 在情感性方面的特点, 

厘清了消费者对 AI-coach 的口碑评价机制。以往

研究针对消费者是否将 AI 和人类一视同仁有两

种不同的观点：一种持肯定意见, 认为人类将机

器人当作是社会人一般对待(Computers as Social 

Actors), 如在面对所有机器人都做出了错误判断

后, 人类也会基于社会压力, 顺从机器人的错误

判断(Vollmer et al., 2018); 另一种则持否定意见, 

认为人类将机器人视为非人类, 主要作工具性用

途 , 如送餐机器人、扫地机器人等 (Yam et al., 

2021)。 

本文认为, 在 AI-coach 服务情境下, 人们会

将机器人视作非人类, 并基于此分别探讨在成功

(vs. 未成功 )完成指导工作的情景下 , 消费者对

AI (vs. 人类)指导者的口碑评价机制。 

具体而言, 本文认为当成功完成训练目标时, 

相比于人类, 消费者会对 AI-coach 做出更少的积

极口碑评价。这是由于相比于人类 , 消费者对

AI-coach 的积极情感回报预期较低, 不值得自己

做出口碑推荐等亲社会行为。而当未成功完成训

练目标时, 相比于人类, 消费者会对 AI-coach 进

行更多的负面口碑评价。这是由于相比于人类 , 

消费者对 AI-coach 进行负面评价时的预期愧疚感

较低所致。 

总体而言, 本文从三个方面突破以往研究的

瓶颈, 进行理论建构。一是突破以往聚焦于 AI 一

次性接触服务情境, 转而关注在长期合作背景下

的 AI-coach 影响; 二是打破以往仅探讨消费者与

AI 简单被动接触的情境, 探究消费者向 AI-coach

学习某一技能技法的学习情境。并且, 区别于现

有少量 AI-coach 研究关注的与服务者互动的情景, 

本文探讨 AI-coach 与终端消费者直接互动的情景; 

三是区别于以往对 AI 消极影响的研究, 本文重点

关注 AI-coach 对消费者福祉的积极影响。本文基

于目标管理的动态视角, 探讨在长期合作关系下, 

AI作为指导者对消费者长期目标追求的助推作用, 

将有利于企业实现技术落地和商业变现的双赢 , 

有效推动我国新一代人工智能在智慧教育、智能

健身和健康医疗等领域内的深度布局和快速发展。 
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Abstract: The artificial intelligence (AI) industry has witnessed explosive growth in the fields of education 

and health, with new service forms, such as AI teachers and coaches, emerging. However, whether an AI 

coach can help consumers achieve long-term goals, such as learning and fitness, more effectively than a 

human coach is unclear. This project explores the impacts and mechanisms of AI coaching on consumers’ 

long-term goal pursuit from the dynamic perspective of goal management combined with unique 

characteristics such as operational, feedback, and emotional aspects. The study revolves around three stages 

of consumer goal pursuit. First, in the coach selection stage, we explored the impact of goal setting 

(short-term vs. long-term) on consumers’ choice of an AI coach (vs. human coach). Second, in the goal 

promotion stage, we explored the differences in both the performance and mechanisms of an AI coach (vs. 

human coach) in improving consumers’ capabilities at different skill levels (low vs. high). Third, in the 

review stage, we explored the asymmetric effects and mechanisms of consumers’ evaluation of an AI coach 

(vs. human coach) through word-of-mouth. This project makes theoretical and practical contributions to 

optimizing the design of AI coaching, promoting the pursuit of long-term goals by consumers, and achieving 

the well-being of AI-enabled consumers. 

Keywords: service technology, artificial intelligence, coach, consumer behavior, goal regulation 


