


REFERENTIN

Prof. Dr. Stefanie Paluch

Professorin flr Dienstleistungs-
und Technologiemarketing

RWTH Aachen University

Studium der Wirtschafts- und Sozialwissenschaften an der Universitat Dortmund
und an der Ceram Business School in Frankreich

2011 Promotion am Lehrstuhl fur Marketing an der TU Dortmund Dissertation zum
Thema Remote Services

2012-2014 Juniorprofessorin DTM und W3-Vertretung Innovationsmanagement

2014 Professorin fur Dienstleistungs- und Technologiemarketing an der RWTH
Aachen

2017 Mitglied im MME-TIME Programm der RWTH Aachen Business School

2018 Fellow am King’s Consumer and Organisation Data Analytics (CODA)
Research Centre am King’s College in London

2018 Mitglied des Vorstands im CLS (Center fur Lehr- und Lernservices) der
RWTH Aachen University

2019 Scientific Board Member RWTH Invention Center (INC) RWTH WZL,
Fraunhofer IPT, KEX AG.

2019 Research Fellow an der Hanken School of Business, Helsinki

Forschungsinteressen:

» Service Automatisierung und intelligente Dienstleistungen
* Marketing von innovativen und digitalen Dienstleistungen
«  Wahrnehmung und Akzeptanz von Service Robotern



‘The current issue and full text archive of this journal is avalable on Emerald Insight at:
ww emeraldinsight.com/1757 5818 htm

Artide

Service Robots: Drivers of Perceived
Responsibility for Service Outcomes

The cumrent issue and il text archive of this joumal i available on Emerald Fsight at:
hitpsaffw . emerald.comfinsight/2055-6:225 him

Schmaleabach Bus Rev
hitps:fidoi org/10.1007/511464-020-00100-3

ORIGINAL ARTICLE

. s " ¢ 1 Impactofrobots | ——
Brave new world: service robots e Merie erte o, R B8h e Seefane. petuc Service robots, customers and b | Mechanisms and Consequences of Anthropomorphizing
in the frontline orie Joring!, Robert Boln’, and Stefanie Paluc service employees: what can we and senice Autonomous Products
PN employees ) B,
Jochen Wirtz learn from the academic literature The Role of Schema Congruity and Prior Experience
Department of Marketing, National University of Singapore, Singapore 907 Abstract and where are the gaps? Moritz Jorling! & - Robert Bohm? - Stefanie Paluch'*
Paul G. Patterson Theuse of service robots s on the rise C}mmﬂznmdky(B(Mubywmmmyw\(hlphyyderrhud\mammrv(a robots hare )

Department of Marketing, University of New Sowth Wales, Sydney, Australia S A T i is research Vinh Nhat Lu Teeive 2 g 218
7 i ‘encounters: ittnhutnn of responsibility. Study | explores potential antecedents driving the attribution of responsibility in i o i 3 Tati Totinnay ot e
Department of wﬁfﬁ'}]}n lfﬁu}nhzﬁ  Massachusets, A 744, T8 countars with 16rmes roban. Ws durve s vesemch modh whih 1 ceed and epandad m thres subsequent o Colkge of Busivess Mc(éma Zﬁiﬁi’"h’m Naticesal Uisioers Az I jasaey T20

Boston, Massachusetts, US#

based axparments. In Study 2, we find that technology's autanomy decreases perceived behavioral cantral aver the servics
robot, which in tum decreases perceived responsibility for positive outcomes but not for negative outcomes. Study 3 indicates

Jochen Wirtz

Received: 20 Oclober 2019 / Accepted: 17 August 2020
© The Author(s) 2020

Thorsten Gruber hip of the ighresp g perceived National University of Singapore, Singapore, Singapore
Centre for Service I i L UK ::mm: mn(m‘L l.: Smdy 4, we show that the potentl to interrupt dﬁj& robots' autonomy increases perceived erner H. Kunz
J  Loug ; . avioral control a = propo o vy . nunz
Researeh Sohoalof M - }m:“ug’l"mb;d Univers, Cahorna, Ausiraa shilty parceptions and pracecal implionsfo o bsacaan wih servics obars College of Manag ‘,ffmmmjf; ot Boston, Boston, Abstract In the present research, we test the mechanisms (Studies la and Ib,
o Sl of Maragomen Ausaken Natna Uniersi, Corbrn, Aus e conducted online), consequences, and limitations (Study 2, conducted in the lab)
efanie Palucl Keywords ) S L of anthropomorphizing autonomous (vs. manual) products. Building on previous
School of Business and Economics, service robos, outzome responsiiley, parceived beavioral cantrol, paychological ownership RWTH Business School, RWTH Aachen University, Aachen, Germany theoretical and cmpirieal resoarch on product anthropomerphism, e ateve and
Rheinisch-Westfalische Technische Hochschue Aachen University, ! Grube: i i i i
inisch-Westfiilische Technische Hochscl Lachen Universi . lhorsten Gruber find that anthropomorphism is perceived to be more congruent with autonomous
Aachen, Germany, and ) ) School of Business and Beonomies, Loughborough University, Loughborough, UK products than with manual products. Furthermore, we show that anthropomorphism
Antje Martins “The cmengencs of service robots is likely 1o be among the e perceive as social sgerts (van Doom et al. 2017). This Antje Martins increases the liking of autonomous products, given that consumers have no prior

Business School, The University of Queensland, Brisbane, Australia

Abstract
The s secor e st an inflction pont with rogand o proutty

ins and service

Rebais & i withrapidly mprov s bile,clow, big
ata and Bt wil bing ioriaites {or & wile Tms: o sworatins it have the pteatsl
by cange servicpindusirin Tha purpom of ths gaper s th explore the potetial ok srvice
e Al e T ol 1o e M Ao o ek e e
thodology/appraach — This maper wses a conoptual approach that is moted in the se
robotics and Al lterature.
Findings — The contribution of this fuper is thredfold. F
attriy

it provides a defitiion ofsevice mbots
those of

‘provides an understanding for which types of service sl robots will dominate and where humans i
Gaminate. Secoe his papes amins e prcpiane b and beavion: a3 latod [0 s
Tobots, and advances the servie robot acoeptance model. Third, it provides an overview of the ethical
; ices at the i kot and sceietal evel
Practical implications — Tis p.pernap< service organizations and their mamagement, service robot
mrogrammers and developers, and policymekers better understand the implications of &
ubiuifous deplopment of service robols.

‘most dramatic evolutions in the service realm” (Mende
2017). By 2020, an estimated 32.4 million units of service
robots will be sold for domestic tasks alone (e vecuuming
floors, mowing lawns), representing a market valus of US§ 11.3
bilion snd a g growth e ot 0% 1 36 per year (‘Executive
Summary World Robotics 2017 Service Robots” 2017). In
other domains, service robots are set to emer or have just
entered the market, for example, in mobility and tunsportation.
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as the evaluation of services (Biter 190), the willingness to
pay for a sarvice, and brand pereption (Sierm, Heiser, and
McQuitty 2009). Additionally, it is important for companics
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Introduction
‘The robots are coming. Industry reports estimate that the market size for service robotics is
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Was erwartet SM
heute Abend? ™

1 Einfuhrung Intelligente
Automatisierung & Service Roboter

2 Service Roboter als Mitarbeiter in
der Arbeitswelt der Zukunft »

3 Peinliche Service-Begegnungen mit /
Robotern

4 Service Roboter Strategien




Die Dienstleistungsrevolution wird durch
Intelligente Automatisierung vorangetrieben

{ ‘
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= Die Service Revolution wird den Dienstleistungssektor dramatisch verandern.

= Ahnlich wie bei frlGheren Revolutionen werden qualitativ hochwertige "Massen"-
Dienstleistungen zu niedrigen Kosten produziert werden, die unseren Lebensstandard
drastisch verbessern kdnnen.

= Die Intelligente Automatisierung des Dienstleistungssektors wird Dienstleistungen
zuganglicher machen und zu einer nachhaltigeren, gleichberechtigteren und besseren Welt
beitragen.












Intelligent Automatisierung
basiert auf vier Fahigkeiten
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Hyundai debuts DAL-e: your future customer
service robot

It's cute, but are we ready to accept the help of robots instead of humans?
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Japan Japan's robot hotel: a dinosaur at S

reception, a machine for room service - F——

The Henn na - or Weird Hotel - has opened in Japan where guests
«check in with robots which alse deliver their luggage to rooms

50% Steigerung
der Qualitat?
Nur einen Cobot
entfernt.

Associated Press

< -
¥ B 3405100

The English- receptionist is a vicio g dinosaur, and the one
speaking Japanese is a female humanoid with blinking lashes.

“If you want to check in, push one,” the dinosaur says. The visitor still hasto
punch a button on the desk and type in information on a touch panel screen

From the front desk to the porter that is an autom:
to the room, this hotel in south-western Japan, ap
“manned” almost totally by robots to save labour costs.

d trolley taking luggage
led Weird Hotel, is

Hideo Sawa
using robots

who runs the hotel as part of an amusement park, insists
not a gimmick but a serious effort to use technology and

Japanese bank achieve efficiency
introduces robot -
workers todeal with |

customers in branches

e Read more

The Washington Post

Robots check travellers’ body
temperatures at Incheon airport
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Amazon's Astro robot has been spotted in the wild... "

bringing people beer

Users are showing off what the $1,450 Amazon smart home robot can really do
By Jennifer Pattison Tuohy | @jp2e | Feb 22, 2022, 5:28pm EST

If you buy something from a Verge link, Vox Media may eam a See our ethics

f W (7 sname

%

varge
degls

Subscribe to get the best Verge-
approved tech deals of the week.

Email (required)

By signing up, you agree to our Privacy
Notice and Eurapean users agree o the data

transfer policy.

SUBSCRIBE

@he Washinglon Plost

The Washington Post

BY THE WAY o

Robots are disinfecting hotels during the pandemic.
[Us the tip of a hospitality revolution.

15705 Anqeles
Cimes

New robot at Mandarin Oriental in
[as Vegas offers directions and can
hum a little

Stationed near the holel's concierge desk. Pepper is the newest atiraction at the Mandarin Oriental Las Vegas. The robot is
intended to inform and entertain guests. (Leinani Shak Photography)
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Roboter im Alltag: Der Kollege

25. Feb. 2021 | 09:50 Uhr | von Simon Nardinger 23062021 08:00 Uhr Hans-Arthur Marsiske
Aktualisiert am: 17. Feb. 2022

wlwe@inside business 6

Zwei Arbeitspsychologen geben Tipps
Der Roboter ist da! Wie Sie mit dem neuen Kollegen umgehen

Der Roboter ist da. Und jetzt? Zwei Arbeitspsychologie-Experten geben Tipps, wie Sie lhre Mitarbeiter
optimal auf die Mensch-Roboter-Kollaboration vorbereiten.

Aktuelles -~ ImFokus -~ Praxiswissen -~ Branchen-Insights

QY Start ) Aktuelles ) Roboterin der Arbeitswelt:Sind sie unsere Kollagen und Chefs von morgen?

Damit Mensch und Roboter als Kollegen zusammenarbeiten kénnen, muss auch das soziale Miteinander stimmen,
(Bild: Yakobchuk Viacheslav f Shutterstock.com)

Kénnen Roboter gute Kollegen sein, indem sie Arbeit abnehmen, sich sozial verhalten und einem
unterhaltsamen Schwatzchen zwischendurch nicht abgeneigt sind?

WISSEN & UMWELT

Das gibt R . 1aschine

e . Roboterhund erkundet die Ruinen von storakel, d

Nick Bos Pompeji {-System

Uberhau sich duzer

keine Hi per vierbeinige Roboter Spot soll einsturzgefihrdete Tunnel, die von Grabraubern d das

bereits ¢ ausgehoben wurden, inspizieren. Roboterhunde sind aber nicht nur fiir Archiiologen 1sende

Uberleg interessant. em Aufstic

verhelfe Aktuelles

HEBEE
,_ R Roboter in der Arbeitswelt: Sind sie unsere Kolle-

Passende Anbiet
wsen AT gen und Chefs von morgen?

3 Minuten Lesezeit

Artikel teflen: n u m

Stellen Sie sich vor: Ein Robater, der mit Menschen im Team arbeitet, ihnen vielleicht sogar Anweisungen gibt? Was

Kategorien auf wiw.de:

Online-Jobbdrsen

Jetzt Anbieter finden

heute noch schwer vorstellbar ist, kinnte schon bald Realitét sein. Studien und erste Pilotprojekte zeigen, dass

Der etwas andere Kollege. Was Robater arbeitspsychologisch mit Mitarbeitern machen, lesen Sie im Beitrag. Symbolbild:
stock.adobe.com/LIGHTFIELD STUDIOS

Roboter als Chefs fir mehr Produktivitat und sogar eine hohere Mitarbeiterzufriedenheit sorgen kiinnen.

https://www.kollegeroboter.de/industrie/der-roboter-ist-da-wie-sie-mit-dem-neuen-
kollegen-umgehen-361.html

Der Robodog bewegt sich selbst bei widrigsten Umsténden sicher in unwegsamen Geldnde, er kriecht

durch enge Schichte, macht gestochen scharfe 360-Grad-Aufnahmen, kann Tiiren 6ffnen und vieles i q o ¢
https://www.wiw.de/de/inside-business/aktuelles/roboter-in-der-arbeitswelt

mehr. Der faszinierend-bizarre Roboterhund "Spot” der US-Firma Boston Dynamics sorgt seit Jahren
fiir erobBe Anfmerksamlkeit.



https://www.kollegeroboter.de/industrie/der-roboter-ist-da-wie-sie-mit-dem-neuen-kollegen-umgehen-361.html
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“My colleague is a robot” —
exploring frontline employees’
willingness to work with
collaborative service robots

Stefanie Paluch
School of Business and Economics, RWTH Aachen University, Aachen, Germany and
Hanken School of Economics, Helsinki, Finland

Sven Tuzovic
School of Advertising, Marketing and Public Relations, QUT Business School,
Brisbane, Australia

Heiko F. Holz and Alexander Kies
Service and Technology Marketing, RWTH Aachen University,
Aachen, Germany, and

Moritz Jorling
Department of Marketing, EM LYON Business School, Ecully, France

Abstract

Purpose — Asservice robots inareasingly interact with customers at the service encounter, they will inevitably
become an integral part of employee's work environment. This research investigates frontline employee’s
perceptions of collaborative service robots (CSR) and introduces a new framework, willingness to collaborate
(WTC), to better understand employee-robot interactions in the workplace.
Design/methodology/approach — Drawing on appraisal theory, this study employed an exploratory
research approach to investigate frontline employees’ cognitive appraisal of service robots and their WTC with
their nonhuman counterparts in service contexts. Data collection consisted of 36 qualitative problem-centered
mterviews. Following an iterative thematic analysis, the authors introduce a research framework of frontline
emplovees” WTC with service robaots.

Findings — First, this study demonstrates that the interaction between frontline employees and service robots
is a multistage appraisal process based on adoption-related perceptions. Second, 1t identifies important
attributes across three categories (employee, robot and job attributes) that provide a foundation to understand
the appraisal of CSRs. Third, it presents four employee personas (supporter, embracer, resister and saboteur)
that provide a differentiated perspective of how service employee-robot collaboration may differ.

Practical implications — The article identifies important factors that enable and restrict frontline service
emplovees” (FSEs’) WTC with robots.

Originality/value — This is the first paper that investigates the appraisal of CSRs from the perspective of
frontline employees. The research contributes to the limited research on human-robot collaboration and
expands existing technology acceptance models that fall short to explain post-adoptive coping behavior of
service employees in response to service robots in the workplace.

Keywords Robotization, Collaborative service robots, Human-robot interaction, Willingness to collaborate,
Frontline service employees

Paper type Research paper

Introduction

The robots are coming. Industry reports estimate that the market size for service robotics is
likely to grow from $37 billion in 2020 to over $102 billion by 2025 with a Compound Annual
Growth Rate (CAGR) of 22.6% (Markets and Markets, 2020). While robots have been utilized
for years behind the scenes across assembly lines, warehouses and order fulfillment centers

My colleague is
a robot
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Kollaborativer Service

Welche Faktoren beeinflussen die Bereitschaft von
Servicemitarbeiter:innen, mit kollaborativen Service
Robotern zusammenzuarbeiten?

Wie sollte ein Roboter gestaltet sein hinsichtlich Aussehen,
Fahigkeiten, Selbststandigkeit, Intelligenz?

Fur welche Aufgaben und Einsatzbereiche im
Servicebereiche eignet sich ein kollaborativer Mensch-
Roboter Ansatz?

Welche Mitarbeitereigenschaften spielen eine Rolle in der
Roboterakzeptanz am Arbeitsplatz?




Kollaborative Serviceroboter

Definition

Maschinen in einem physischen Korper, die mit einem gewissen Mal} an
kunstlicher Intelligenz (KI) und funktionaler Autonomie ausgestattet und
konzipiert sind, um gemeinsam mit den Service-mitarbeiter:innen zu
arbeiten und ahnliche Aufgaben zu ubernehmen.

Abgrenzung zu virtuellen Robotern:
- haben eine physische Hulle, eine Art Korper und konnen physische
Aufgaben erledigen

Abgrenzung zu normalen physischen Robotern:
Sprache und Interaktionsmoglichkeiten-

hohe Autonomie

- humanoid (im Vergleich z.B. zu Roboterarmen in der Produktion)

Anwendungsbereiche z.B.: Hotelrezeption oder Zimmerservice,
Gastronomie in der Gastebetreuung, Patientenversorgung im
Krankenhaus




Qualitative Studie

= Halbstrukturierte Interviews wurden mit 36 Teilnehmerlnnen
wurden Uber Zoom gefuhrt.

= Purposive sampling strategy zur Expertenrekrutierung (patton, 2015
= Die Interviewpartner mussten zwei Kriterien erfullen:

1. die Befragten sollten Uber Erfahrung mit Servicerobotern
haben

2. sie sollten in der Dienstleistungsbranche tatig sein.

é ) i
. . Die Interviews ) )
Teilnehmer:innen ) 15 Interviews mit
. dauerten zwischen o
zwischen 24-61 weiblichen
40 und 90 .
Jahre Teilnehmerlnnen

Minuten.



Mensch-Roboter Kollaboration

Roboterattribute

Autonomie
Soziale Prasenz

Menschenahnliche Gestalt

Aufgabenattribute
Jobtyp

Jobanforderungen

Rollen der Beteiligten

Mitarbeiter-
eigenschaften

Charaktereigenschaften
Tech-Readiness
Robot bias

Cognitive-appraisal Theory

Mitarbeiterwahrnehmung des
kollaborativen Service Roboters

Primarevaluation

Positiv
> Schaden

Bedrohung
Herausforderung

L

Sekundarevaluation
Abhangig von
w1  Kontrollempfinden der/s
Mitarbeiter:in und
Roboterautonomie

Folge

Kollaborations-

bereitschaft

1




Anwendungsbeispiel der Mensch-
Roboter Kollaboration

Jeeves:
ubernimmt autonom
Zimmerservice, unterstutzt
Rezeptionspersonal, bucht
Bestellungen und
Bezahlungen, speichert
Buchungswunsche usw.

Roboterattribute Aufgabenattribute Mitarbeitereigenschaften
. , N Zimmerservice, einfache Auskiinfte, Neugier, Offenheit,
Hohe Autonomie, soziale Prasenz o e e
repetitive Aufgaben Technologieaffinitat
Vorteile Risiken
Erhohte Automatisierung Nicht direkt erkennbar, kein gleichwertiger Mitarbeiterersatz, kein
Entlastung der Mitarbeitenden nachhaltiger Verlust menschlicher Kontakte mit Kolleg:innen
Konstante Servicequalitat durch Einsatz
Maximale Flexibilitat
Primarevaluation Sekundarevaluation
Positiv, da Ubernahme unliebsamer Aufgaben Mitarbeiter:in kontrolliert Aufgaben
Eingeschrankte Tatigkeitsfelder, daher keine Roboter kann Aufgaben alleine ausflhren
nachhaltige Bedrohung Eher Entlastung

Mitarbeiter:in beaufsichtigt/koordiniert Roboter, klare Rollenverteilung, Kontrollempfinden
und Uberlegenheitssicherheit fiir Mitarbeiter:in = Kollaborationsbereitschaft

Ergebnis




Abgeleitete Personas zur
Roboterkollaboration

Personas of Willingness to Collaborate with Service Robots

Active involvement, ~ S
High controllability i:‘ '{"?
-\ (375
Saboteur Embracer
T -
S &
S g
S g
& ° vy
NS 2 o M
= = |
1" B y-r
Passive involvement, Resister Supporter
Low controllability
Threat Unfavorable Favorable Opportunity

Primary appraisal

o — — —— — — ——— ——— — ——— — —— — — —— — ——— — ——— — ——— —— —— — —— ——— — ———— —— — — —— — — — {— f— —— — — — —_ — ——— —



Key Take-Aways fur Manager

— Die Kollaborationsbereitschaft der Mitarbeiter:innen ist eine entscheidende
Voraussetzung dafur, dass die Unternehmen die Vorteile dieser neuen
Technologie nutzen kdnnen.

— Entscheider:innen sollten besonders beachten, dass die Auswahl der
Roboterattribute mit den Aufgaben- und Mitarbeitereigenschaften der
Aufgabe ubereinstimmen.

— Mehr Unterstltzung fur Roboterintegration, wenn klare Regeln und
Rollenverteilung fur Kooperationsprozess vorhanden

|
|
[

— Integration von "einfacheren" Serviceroboter fur die Zusammenarbeit: So
konnen Mitarbeiter:innen die Vorteile erleben, ohne sie als Risikofaktor zu
sehen, sei es aus psychologischen oder finanziellen Grinden.

— S N




Roboter fur spezielle

Service Situationen




Peinliche Service-
Begegnungen mit Robotern
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Abstract

Purpose — Extant research mainly focused on potentially negative customer responses to service robots. In
contrast, this study is one of the first to explore a service context where service robots are likely to be the
preferred service delivery mechanism over human frontline employees. Specifically, the authors examine how
customers respond to service robots in the context of embarrassing service encounters.
Design/methodology/approach — This study employs a mixed-method approach, whereby an in-depth
qualitative study (study 1) 1s followed by two lab experiments (studies 2 and 3).

Findings - Results show that interactions with service robots aftenuated customers’ anticipated
embarrassment. Study 1 identifies a number of factors that can reduce embarrassment. These include the
perception that service robots have reduced agency (e.g. are not able to make moral or social judgements) and
emotions (e.g. are not able to have feelings). Study 2 tests the base model and shows that people feel less
embarrassed during a potentially embarrassing encounter when interacting with service robots compared to
frontline employees. Finally, Study 3 confirms that perceived agency, but not emotion, fully mediates frontline
counterparty (employee vs robot) effects on anticipated embarrassment.

Practical implications — Service robots can add value by reducing potential customer embarrassment
because they are perceived to have less agency than service employees. This makes service robots the preferred
service delivery mechanism for at least some customers in potentially embarrassing service encounters (e.g. in
certain medical contexts).

Originality/value — This study is one of the first to examine a context where service robots are the preferred
service delivery mechanism over human employees.

Keywords Service robots, Artificial intelligence, Agency, Embarrassment, Service encounter

Paper type Research paper
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wl went to H&M and my card got declined. Oh my days, pretty
embarrassing. Nobody knew it was me, but I was mortified.”
(Adele, Oscar and 10-time Grammy-winning Singer)
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- Was macht
Dienstleistungen

' peinlich?
Konnen Serv:ce Roboter

peinliche Situationen
~ abfedern?

. Und falls ja, warum?



Forschung zu peinlichen
Dienstleistungssituationen

Verlegenheit kann durch peinliche soziale Situationen, Inkompetenz der Verbraucher und sensible Produkte und
Dienstleistungen wie Kondome, Medikamente zur Verhatung, von Blahungen, oder Erektionsstorungen ausgelost
werden, die als von Natur aus peinlicher angesehen werden als andere.

(Dahl, Manchanda and Argo, 2001; lacobucci et al., 2002; Blair and Roese, 2013; Krishna, Herd and Aydinoglu, 2015).

Ursache

Quellen der Verlegenheit

Folgen der Verlegenheit

i

Kritik oder Verletzung der Privatsphare
durch den Dienstleister

g

Boykott von bestimmten
Dienstleistungen / Kaufverzicht

()
fé\

Fehlerhafte Handlungen des Kunden

h:

Reduzierte Kundschaft /
Wechselverhalten

Wahrgenommene
soziale Prasenz

i

Unangemessenes Verhalten von
anderen Anwesenden

Negatives word-of-mouth

Mogliche AbhilfemaBnahmen: Klare Service-Skripte, Schulung von Dienstleistern,
schnellerer Service, Einsatz von Technologie im Laden und auBBerhalb des Ladens kbnnen
verhindern, dass sich die Verbraucher in Verlegenheit gebracht fiihlen.
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General Triggers of Embarrassment Potential Effects of Service Robots on Feelings of Embarrassment

Service itself Individual Factors

Public self- Technology
consciousness readiness

Service Provider
» Behavior of service employee
» Characteristics of the employees
» Dependency on the service provider
*  Knowledge gap

Agency Dimension
* Robots have no mind/personality
* No moral instance
Chatbot « Do not know what is right or wrong
(text-based) «  No (social) judgement
* Problem-oriented

Voice Social Emotional Dimension
Assistants * Less communication and interaction
(voice-based) * Anonymity and discretion
* Neutral behavior
: * No feelings /emotions
Sewlce ° NO empathy

Service Customer
» Duration of interaction
* Unfamiliarity and inexperience with
service

Robots « No warmth and comfort

(physical)

Other Customers
* Number of other people around
« Actions by other customers
» Social norms
« Stereotypes

Privacy Dimension
Service * Access to sensitive data

Robots « Tracking back personal data

* Always online and risk of eavesdropping
* General security concerns

(humanoid)




Werden Roboter uber mich
urteilen?

Mind-perception and role of agency:

— Zuschreibung des Geistes (Mind) an nicht-menschliche Akteure (waytz,
Cacioppo and Epley, 2010; Gray and Wegner, 2012; Waytz and Young, 2014)

— Der Mensch nimmt den Geist in zwei verschiedenen Dimensionen
wahr: Handlungsfahigkeit (Agency) und Erfahrung (Gray, Gray, and Wegner,
2007; Fiske, Cuddy, and Glick, 2007).

— Nicht (nur) wie sehr sie wie Menschen aussehen, sondern wie sehr sie
als Menschen handeln (Autonomie) (van der Woerdt and Haselager, 2019).

— Handlungsfahigkeit bezeichnet die autonome oder zumindest teilweise
unabhangige Fahigkeit, zielgerichtet zu handeln. (Gray, Gray, and Wegner,
2007)

— Erfahrung ist die Fahigkeit, zu fuhlen und zu spuren (Gray, Gray, and Wegner,
2007)

— Roboter, die Handlungsfahigkeit zeigen, 16sen auch ohne
menschenahnliches Aussehen Gefuhle des Unbehagens und des

Unwohlseins aus (Gray etal., 2012) Sophia ein humanoider Roboter hat die
Saudi Arabische Staatsburgerschaft und
ist Innovation Champion der UN




Quantitative Verifizierung

Literatur: Literatur:
Menschen schreiben einem Service-roboter Da sie von Menschen entwickelt wurden, um
keine Absicht, keine Kognition und keine @ zu dienen, werden Serviceroboter in der
Emotionen zu und sind daher nicht in der + Regel so wahrgenommen, als hatten sie
Lage, den Kauf oder das Verhalten eines m keine autonomen Absichten oder Ziele.
Menschen sozial zu bewerten. (van der Woerdt (Russell and Norvig, 2010; Ward, et al., 2013, Gray and
and Haselager, 2019: Wirtz et al. 2019) Wegner, 2012)

Hypothese 1 Hypothese 2
Bei einer peinlichen Service-Begegnung verringert die Die abmildernde Wirkung von Servicerobotern (im Vergleich
Interaktion mit einem Service-Roboter (im Vergleich zu zu menschlichen Mitarbeitern) auf Peinlichkeiten wird durch
einem menschlichen Mitarbeiter) die erwartete Peinlichkeit die Wahrnehmung von Handlungsfahigkeit (H2a) und
der Verbraucher. Erfahrung (H2b) vermittelt.

Study 2 Study 3



Szenario und Ergebnis Studie 2

Anticipated embarrassment
(high embarrassment)

Stellen Sie sich vor, Sie befinden sich an

der Rezeption des medizinischen o . 7
Zentrums Proforma Clinic. ‘

Leider leiden Sie seit kurzem an _ o ] M = 6.04
Hamorrhoiden (Gastritis) und wollen, = VR
auch wenn es lhnen peinlich ist, lhren
Arzt aufsuchen. Bevor Sie die Arztpraxis

betreten, mussen Sie sich am M=3.9
Informationsschalter anmelden und erste ‘
Angaben zu lhrer Erkrankung machen. | |
Wenn Sie an der Rezeption ankommen, V% . 3
Robot Human

werden Sie von der Sprechstundenhilfe
gebeten, lhre Schmerzen und
Beschwerden im Anus (Bauch) zu
beschreiben und anzugeben, wie oft Sie Die Befragten fiihlen sich weniger peinlich beriihrt , wenn sie mit
rektale Blutungen (Brennen) haben. einem Roboter sprechen als mit einem menschlichen Mitarbeiter

Significant interaction effect:
F[1,162]= 42.33; p=.002




Szenario und Ergebnis Studie 3

"Stellen Sie sich vor, Sie

leiden seit kurzem an einer
_ - , Agency b=.31,
schlimmen Pilzinfektion der SE = .16,
. X 95% CI [.01, .64]
Haut, d|? zu Rotungen, significant
Hautveranderungen und

Juckreiz am ganzen Korper : : -
. . N Frontline assistant _’ Anticipated
und im Gesicht fuhrt. Nach (Human / Robot) Embarrassment

: . = -.66,
einem Arztbesuch mussen SE = 56,
Sie zur nachstgelegenen 95% Cl [-1.7,.45]

not significant

Apotheke gehen, um das

verschriebene Antimykotikum | ¥ i i == Insgesamt zeigen diese Ergebnisse, dass der Frontline-
p_ Nt ‘ ﬁ Service-Assistent seine indirekte Wirkung auf die vom

abzuholen. Wenn Sie an der = «- - Kunden erwartete Peinlichkeit nur iiber die

Rezeption ankommen, e e ~~-_ ' B wahrgenommene Handlungsféhigkeit, nicht aber iiber die

miissen Sie nach lhrem : .%*w Erfahrung ausiibt, was H2a, nicht aber H2b unterstutzt. Im
~ Gegensatz zu fruheren Studien: Aufbau starkerer

Antimykotikum fragen und Sie — b =, Verbindungen mit mehr Menschlichkeit (van Pinxteren et al.,

v 2019). Geringes MaR an Verstand und Handlungsfahigkeit
finden den Apotheker auf konnte bei einigen Dienstleistungsbegegnungen

dem Bild unten: vorteilhaft sein.



Roboterintegration im Alltag —
Bedeutung fur die Zukunft

Die Studien zeigen die vielfaltigen internen (Roboter als Kollegen) und externen (peinliche
Dienstleistungen) Anwendungsbereiche, fir die Servicefirmen zukunftig den Einsatz kollaborativer
Service Roboter anvisieren. Die Studien liefern kontextbezogen erste Faktoren zur Berucksichtigung bei
der Roboterintegration im Service.

Manager:innen in Servicefirmen benétigen mehr

Anhaltspunkte und Wissen dariiber, welche @ Es gilt, fiir eine Vielzahl von Servicesituationen und

Anwendungsszenarien zu entscheiden, wie der
roboter-gestiitzte Servicekontext konfiguriert sein
soll (humanoider Service Roboter, nur text- oder
sprachbasiert, voll automatisiert oder mit
menschlichen Co-Workern?

Faktoren die menschliche Akzeptanz in verschieden
gestalteten Service-Situationen beeinflussen und
wie Roboterintegration einen Mehrwert im Sinne 8 @ 8
eines besseren Kunden- oder Arbeitserlebnisses
schaffen kann.

Servicefirmen vor der

Herausforderung der Implementierung
fiir interne und externe Aufgaben

Welche Kontextfaktoren

Bisherige Limitationen : : Welche :
) Szenario-basierte . . beeinflussen
und weiterer Experimente Dienstleistungsbranchen- & situationsabhanaiges
Forschungsbedarf P Arten sind pradestiniert? 9'9

Potenzial?
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