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摘  要 

随着网络媒体的发展，人们的线上互动和交流日趋频繁。在此背景下，网络道歉语言和道歉策略研究逐

渐成为社会语言学的焦点。网络道歉策略与线下有所不同，主要因为网络环境的匿名性和距离感。本文

从研究网络道歉语的特点及道歉策略出发，基于300条美团外卖客户的差评、商家回复和用户追评，从

搜集到的语料进行归类分析，发现网络道歉语的特点包括：称谓升级，商家拟人化，以及道歉语中感叹

号的大量使用。此外，通过数据分析发现，取得较为积极的道歉效果的策略为“程式性道歉表达 + 提
供弥补”道歉策略；取得较为消极道歉效果的策略为“程式性道歉表达 + 辩解解释”道歉策略。网络

道歉语言与策略作为新兴的研究领域，与传统的道歉策略存在相似性，但也有其独特性。在数字化时代，

理解这些差异及其背后的动因对于提高在线互动的质量具有重要意义。 
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Abstract 
With the development of online media, people’s online interaction and exchanges are becoming 
more frequent. In this context, the study of online apology and apology strategy has gradually be-
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come the focus of social linguistics. The internet apology strategy is different from offline, mainly 
because of the anonymity and distance of the network environment. This article starts from the 
characteristics of internet apology and apology strategies. Based on collected 300 Meituan takeout 
customer reviews, merchant replies and user follow-up comments, through corpus analysis, it is 
found that the internet apology has the following characteristics: upgrading appellations, anthro-
po-morphizing merchants, and the extensive use of exclamation marks in apologies. In addition, 
through data analysis, it is found that the strategy of obtaining a more positive apology effect is the 
“explicit illocutionary force indicating device + an offer of repair” apology strategy; the strategy that 
achieves a relatively negative apology effect is the “explicit illocutionary force indicating device + an 
explanation or account of the cause which brought about the offence” apology strategy. As an 
emerging field of research, internet apology language and strategy are similar to traditional apology 
strategies, but they are also unique. In the era of digitalization, understanding these differences and 
the cause behind them are of great significance to improving the quality of internet interaction. 
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1. 引言 

道歉是一种社交行为。从个人道歉，上升到集体道歉，乃至国家道歉，道歉不仅仅是为了承认过失，

还涉及到恢复信任、维持个人的社会形象或信誉以及维护和加强社交关系。美国社会学家 Goffman 视道

歉为一种弥补性的交流，目的在于重建由于真实或假想的冒犯的发生而面临危险的社会和谐。J. Holmes 
[1]强调道歉的社会功能，他给道歉下的定义为“道歉是这样一种言语行为：当 A 冒犯了 B，道歉可以用

来维护 B 的面子，并且弥补冒犯的后果，进而恢复 A 与 B 之间的和谐。”道歉策略是人们在进行道歉行

为时采用的特定方式或方法。这些策略的选择可以根据文化、情境、关系亲疏和其他因素而有所不同。 
美团外卖作为当下民众点外卖的重要平台之一，助力商家打造“下一代门店”，其发布了数字化经

营、专业化生产、多样化营销和智慧化服务四大服务解决方案，助力餐饮企业解决外卖经营上的“痛点”，

实现线上和线下的深度融合，从而提高服务效率和品质。本篇文章选取了美团外卖 300 条客户的差评、

商家回复和用户追评的真实语料，致力于挖掘出网络道歉语的特点，以及商家对于不同道歉策略的选择

所取得的不同的道歉效果。 

2. 文献综述 

随着我国新兴科技的发展，社交网络覆盖了我们生活的方方面面，网络道歉引起的争议也较多。网

络语言是互联网群体传播的核心方式，对于网络语言的定义，于根元在他主编的《中国网络语言词典》

中如是说：“在网络日益普及的虚拟空间里，人们表达思想、情感的方式也应与现实生活中的表达习惯

有所不同，于是有的人创造出令人新奇也令人愤怒和不懂的‘网语’。大部分‘网语’是对一些汉语和

英语词汇进行改造，对文字、图片、符号等随意链接和镶嵌[2]。” 

2.1. 国内研究现状 

因为网络环境的匿名性和距离感以及网络语言的独特性，网络道歉语区别于口语和一般书面语的道
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歉语，在道歉策略的选择上也有所不同。首先，网络道歉作为网络语言的一部分，具有其特殊性，随着

网络消费的大规模崛起，除语言学外，其他跨学科对于网络道歉的研究也越来越深入。比如在在线营销

领域，已有研究证实在线负面评论对消费者购买决策、购买意愿、产品销量、企业绩效等具有负向影响

[3]，而有效且科学的管理在线评论反馈对客户满意度具有正向影响[4]。针对负面评价的商家回复是必要

的服务补救形式，有助于挽回商家形象，提高服务质量以及提高消费者购买欲，是商家实施失误补救最

为惯用的举措。但在针对负面评价该如何选择道歉策略，哪些网络道歉语能取得积极的效果，实施哪些

服务补救措施最有效，亦未得到解决[5]。此外，商家的线上道歉策略作为消费者信任修复策略之一，也

受到了关注，与“无所作为”相比，商家实施经济补偿和有效的道歉策略都能够有效改善消费者对其正

直和能力等信任信念的评价，并有效提升再次购物的意愿，两种策略互为补充，深化了我们对修复策略

作用机制的认识[6]。当下数字经济消费水平显著提高，在线评论已经成为消费者购买商品前了解信息的

重要媒介，成为潜在消费者了解商品及服务质量的重要渠道；同时，也为企业沟通客户、提高商品销量

提供了有利途径。在线评论在互联网平台上正扮演着越来越重要的角色，并且具有持续的发展活力[7]。
目前国内关于网络道歉语及道歉策略的选择研究较少，在知网的搜索框搜索“网络道歉语”后，搜索结

果仅有 6 篇文献，其中可供参考的文献更少，可见这一方向的相关研究成果较少。 

2.2. 国外研究现状 

在道歉策略的研究方面，Brown & Levinson [8]认为道歉是一种有损面子的行为，在某种程度上会影响

说话者的正面形象。不同的文化有着不同的道歉方式，这种方式就是道歉策略。道歉策略可以包括言语行为、

身体语言、以及事后的一些补偿行为等等。学者 Olshtain 和 Cohen 将道歉策略归为五类，最基本的言外之力

指示手段和承担责任的言语表达，还有提供解释、提供弥补办法、承诺克制这三种具体情境策略[9]。国外

的研究更侧重于探讨不同文化背景下网络道歉的差异，以及道歉策略如何受到特定文化的影响和塑造。 
在现有文献中，关于道歉言语行为及道歉策略的研究已相当丰富。然而，针对网络道歉语的研究仍

然较为有限。本文旨在填补这一研究空白，进一步探索网络环境中的道歉策略及其效果。为深入理解网

络语境下有效的道歉策略及其背后的特点与原因，本研究选取了美团外卖平台的 300 条实际道歉语料进

行分析，以期揭示网络道歉语的独特性以及道歉策略的应用选择。 

3. 理论框架 

Olshtain 和 Cohen [9]在他们的研究中，对于道歉策略进行了详细的分类。他们对道歉语言行为做了

系统的分析，并根据其功能特点提出了以下的道歉策略分类： 
1) 程式性道歉表达 Illocutionary Force Indicating Device (IFID)：这是最直接的道歉策略，即明确表示

歉意的语言，如“对不起”或“我很抱歉”。 
2) 承担责任表达 Taking on Responsibility：这种策略是当说话者承认是自己的错误，可以是通过承认

自身的过失，或者通过承认自己没有达到一般人应达到的标准。可能包括使用如“是我的错”或“我应

该知道”的句子。 
3) 提供解释 Explanation or Account：在这种策略中，说话者提供了导致他们行为的原因或背景，帮

助对方理解发生的事情。例如由于配送延迟而解释为“交通过于拥挤”或“由于天气原因骑手未接单”。 
4) 提供弥补 Offer of Repair：这里，说话者提供某种形式的赔偿或修复错误的方法，如“我会赔偿

你”或“我会重新做”。 
5) 承诺克制 Promise of Forbearance：说话者承诺在将来不会再犯同样的错误。以避免造成同样的问

题。例如“下次不会了，”“保证之后不会再犯同样的错误啦。” 
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此分类为后续在此领域的研究提供了一个结构化的框架，并被多次引用。Olshtain 和 Cohen 的这项

研究帮助我们理解在不同情境下，人们如何使用不同的策略来提出有效的道歉。本文在此理论框架下将

收集到的语料进行分类并分析。 

4. 研究方法 

本研究以美团外卖平台商家的评论区作为研究对象，收集了分布于北京、上海、深圳、广州四个一

线城市的 300 条真实顾客差评及商家回复和顾客追评。这些数据均源于真实的用户评价及商家回应，确

保了语料的真实性和可靠性。对于这 300 条语料，本研究通过人工文本解读，手动筛选并鉴定其中的道

歉策略，进而基于五个主要的道歉策略对商家回应进行分类分析。通过此方法，我们识别并分类了 28 种

单独型和复合型的道歉策略，并详细列出了其出现的频率和相对比例，Olshtain 和 Cohen 认为在道歉策

略的选择上，复合型的道歉策略有时可以比单一的道歉策略取得更为积极的效果。 

5. 结果与分析 

本文根据收集到的 215 条网络道歉语料，将它们使用的所有道歉策略总结为包括复合型策略在内的

共计 28 种道歉策略，将其使用频数和对应的百分比列为统计表表 1。 
 
Table 1. Frequency and its percentage of apology strategy 
表 1. 道歉策略频数与百分比 

道歉策略 频数 百分比 

程式性道歉表达 20 9.30% 

承担责任表达 11 5.11% 

提供解释 34 15.81% 

提供弥补 9 4.18% 

承诺克制 7 3.25% 

程式性道歉表达&承担责任表达 7 3.25% 

程式性道歉表达&提供解释 63 29.30% 

程式性道歉表达&提供弥补 22 10.23% 

程式性道歉表达&承诺克制 31 14.41% 

承担责任表达&提供解释 5 2.33% 

承担责任表达&提供弥补 9 4.18% 

承担责任表达&承诺克制 2 0.93% 

提供解释&提供弥补 2 0.93% 

提供解释&承诺克制 5 2.33% 

提供弥补&承诺克制 2 0.93% 

程式性道歉表达&承担责任表达&提供解释 7 3.25% 

程式性道歉表达&承担责任表达&提供弥补 5 2.33% 

程式性道歉表达&承担责任表达&承诺克制 5 2.33% 

程式性道歉表达&提供解释&提供弥补 5 2.33% 

程式性道歉表达&提供解释&承诺克制 19 8.83% 
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Continued 

程式性道歉表达&提供弥补&承诺克制 10 4.65% 

承担责任表达&提供解释&承诺克制 3 1.39% 

提供解释&提供弥补&承诺克制 2 0.93% 

程式性道歉表达&承担责任表达&提供解释&提供弥补 2 0.93% 

程式性道歉表达&承担责任表达&提供解释&承诺克制 3 1.39% 

程式性道歉表达&承担责任表达&提供弥补&承诺克制 2 0.93% 

程式性道歉表达&提供解释&提供弥补&承诺克制 2 0.93% 

全部策略 6 2.79% 

语料总数(条) 215  

5.1. 网络道歉语特点 

在基于语料的系统分析中，针对美团外卖平台的商家回复道歉语，我们识别出四种主要的回复模式。

第一，标准化道歉，即无论顾客差评是什么，商家的回复均相同，使用同一种回复模板，不具有代表性，

因此这种方式不在本次分析考虑范围内。第二，是结合标准化与针对性内容的回复，这种策略结合了一

个固定的回复模式，并添加针对具体问题的回应。第三，完全非标准化的回复，也就是说针对顾客的差

评进行有针对性地回复，这种模式主要被非连锁商家采用或个体经营，其回复内容基本没有固定模板，

回复内容也较为随性。第四，在顾客给出差评后，在商家回复的对话框里输入少量模板性文字，但是包

含大量的空格和换行，导致顾客在观看差评界面的时候需要多次下滑才能看到下一条差评，商家此举是

想掩盖对于本店不好的评价，但对于顾客而言造成了一定的不好体验。从数据分析可以得出，美团外卖

平台上的商家道歉语言具有以下显著特征。 

5.1.1. 称谓升级 
在社会交往中，语言并不仅仅是简单地传达信息的工具，它也承载了丰富的文化、情感和社会关系

的信息。商家在道歉时使用对自己的称谓降级，而对顾客的称谓升级，是一个策略性的社会交往行为。

通过降低自己的称谓，商家意图缩小与顾客之间的身份差距。这有助于建立更加亲近、坦诚的关系，从

而更容易获得顾客的理解和宽恕。比如在以下两则差评中： 

顾客：米饭都是生的，5 片肉你给我说 100 g？ 

商家回复：看到您的评价，心中非常难过！希望小主持续关注小店，小店一定会补偿此次带去的问题，让您的

用餐体验越来越好！ 

顾客：呵呵，不想说啥了，很无语，反正不建议买这家 

商家回复：小主，十分抱歉本次的服务没有让您获得最佳体验，您的问题我们会及时反馈对应负责人。希望怜

爱苍生的您可以重新信任小店！ 

商家在回复差评的时候对自己的称谓降级，或者说对顾客的称谓升级了，采用“小主”“上帝”等

称呼称谓顾客，这种称谓常常带有一定的亲切感，有助于建立和挽回顾客与商家之间的关系。与此同时，

加强商家的责任感和他们的道歉的真诚度。这样，当商家承认错误并提出解决方案时，道歉的效果可能

会更好。 

5.1.2. 商家拟人化 
商家在道歉时采用拟人化的表达方式，将店铺或品牌比作一个有生命的实体，拟人化可以使一个抽
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象或无生命的实体变得更有情感、更容易产生共鸣。当商家将店铺描述为一个有感情、会犯错的实体时，

顾客可能会更容易理解和宽恕这个“生命体”的错误。此外，把商店或品牌拟人化，可能会使责任显得

更加分散，而不是完全集中在商家或员工身上。这种方式暗示了“犯错误是每一个生命体的本性”，从

而可能减轻顾客的愤怒。这种方式可能可以增强道歉语言的修辞效果，让顾客觉得他们不仅仅是与一个

冷酷的商业实体打交道，而是与一个有情感、有生命的实体建立联系。 

顾客：难吃 

商家回复：很抱歉给您带来了不好的体验，请再给堡堡一次机会吧，堡堡一定尽力让您满意！ 

在这条评论中商家把自己的店铺拟人化一个生命体“堡堡，”建立了与顾客之间更紧密、更情感化

的联系，同时也是为了增强其修辞和沟通的效果，分散差评的责任，从而达到更好的道歉效果。 

5.1.3. 感叹号的使用 
网络语言往往更接近口语，而在口语中，我们通常会用语气、语调来强调某些词语或情感。在书面

语中，这种强调往往通过标点符号，特别是感叹号来实现。感叹号经常被用来增强语句的表达效果，使

之更加有力量。在道歉语中，为了显示诚挚和重视，可能会更倾向于使用这种有加强效果的标点。 

顾客：三人餐的基本上都是泡面，而且很干，太干了，基本上没什么菜 

商家回复：对不起，我的上帝！非常抱歉！让您用餐不愉快了！目前厨师长及经理均在小黑屋中悔过中！我们

会加强培训防止再次出现此类问题。 

在这里商家多次使用标点符号感叹号强调真诚和紧急性。感叹号可以表达出说话者的强烈情感和诚

意，显示商家正在认真对待问题并急切想要解决。在线交流中，语气和面部表情往往不能直接传达，因

此人们可能会使用更多的感叹号来确保他们的意图和情绪被正确理解。 

5.2. 道歉回应 

道歉的目的是让利益受到威胁的一方能够接受道歉者的道歉说辞。而由于道歉策略运用的不同，用

户对道歉的回应也存在差异。有一些道歉策略取得了积极的道歉回应和道歉效果，然而有一些道歉策略

则取得了消极的道歉回应和道歉效果。 
通过对收集到的 300 条差评回复及追评进行数据整理，可以得出以下结论，并会对所得出结论进行

逐一解释说明： 
1) 取得较为积极的道歉效果的策略为“程式性道歉表达 + 提供弥补”道歉策略；取得较为消极道

歉效果的策略为“程式性道歉表达 + 辩解解释”道歉策略。 
2) 单一的道歉策略取得的道歉效果不如复合的道歉策略取得的道歉效果。 

 
Table 2. The positive and negative respond to different apology strategies and its frequency 
表 2. 道歉策略积极与消极回应频率 

单一道歉策略 积极回应 百分比 消极回应 百分比 

程式性道歉表达 4 20% 16 80% 

承担责任表达 2 18.18% 9 81.81% 

提供解释 11 32.35% 23 67.64% 

提供弥补 5 55.55% 4 44.44% 

承诺克制 0  7 100% 

总计 22 27.16% 59 72.84% 
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Continued 

复合道歉策略 积极回应 百分比 消极回应 百分比 

程式性道歉表达&承担责任表达 5 71.42% 2 28.57% 

程式性道歉表达&提供解释 15 23.80% 48 76.19% 

程式性道歉表达&提供弥补 19 86.36% 3 13.63% 

程式性道歉表达&承诺克制 9 29.03% 22 70.96% 

承担责任表达&提供解释 2 40% 3 60% 

承担责任表达&提供弥补 5 62.5% 3 38.5% 

承担责任表达&承诺克制 1 50% 1 50% 

提供解释&提供弥补 1 50% 1 50% 

提供解释&承诺克制 2 40% 3 60% 

提供弥补&承诺克制 2 100% 0  

程式性道歉表达&承担责任表达&提供解释 4 57.14% 3 42.85% 

程式性道歉表达&承担责任表达&提供弥补 4 80% 1 20% 

程式性道歉表达&承担责任表达&承诺克制 4 80% 1 20% 

程式性道歉表达&提供解释&提供弥补 5 100% 0  

程式性道歉表达&提供解释&承诺克制 8 42.10% 11 57.89% 

程式性道歉表达&提供弥补&承诺克制 7 70% 3 30% 

承担责任表达&提供解释&承诺克制 1 33.33% 2 66.66% 

承担责任表达&提供弥补&承诺克制 1 100% 0  

提供解释&提供弥补&承诺克制 0  2 100% 

程式性道歉表达&承担责任表达&提供解释&提供弥补 1 50% 1 50% 

程式性道歉表达&承担责任表达&提供解释&承诺克制 1 33.33% 2 66.66% 

程式性道歉表达&承担责任表达&提供弥补&承诺克制 1 50% 1 50% 

程式性道歉表达&提供解释&提供弥补&承诺克制 1 50% 1 50% 

全部策略 4 66.66% 2 33.33% 

总计 103 47.03% 116 52.97% 

5.2.1. 取得积极与消极道歉效果的策略 
由表 2 统计可以看出“提供弥补&承诺克制”道歉策略、“承担责任表达&提供弥补&承诺克制”道

歉策略、“提供解释&提供弥补&承诺克制”道歉策略等策略虽然都取得了百分之百积极的道歉效果，但

由于数据仅有一条或者两条，具有偶然性而缺乏普遍性，因此，不能得出结论此种道歉策略取得效果究

竟是消极的还是积极的。而道歉策略“程式性道歉表达&提供弥补”有 22 条数据，可以看到积极道歉效

果比率较其他道歉策略高，为 86.36%，因此可以得出结论：取得较为积极的道歉效果的策略为“程式性

道歉表达&提供弥补”道歉策略。 
其中具有代表性的例子为： 
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顾客：难吃没味道，辣椒点的中辣居然直接往上面撒辣椒面，那种蘸烤肉吃的辣椒面我也服了，会不会做饭啊

老板？ 

商家回复：亲爱的食客实在对不起。您可联系我给您两个处理方案补偿一下您 

顾客追评：好的 

顾客对食物的辣度表示不满，商家首先道歉，进而提供弥补措施，承诺下次给顾客补偿，顾客同意

商家的解决措施。商家通过“程式性道歉表达&提供弥补”取得了较好的道歉效果。 
同理，表 2 统计可以看出“程式性道歉表达 + 提供解释”道歉策略有 63 条数据，其中消极道歉效

果比率高达 76.19%，因此可以得出结论：取得较为消极的道歉效果的策略为“程式性道歉表达 + 提供

解释”道歉策略。 
其中具有代表性的例子为： 

顾客：菜里居然有苍蝇，恶心死了，没指望你干净也不至于有菜里有苍蝇这么明显吧，消费者都是花钱买的饭，

希望商家能凭良心做生意。 

商家回复：同学，说话要讲良心，谁能把苍蝇当菜炒了啊，这个季节屋里就有那个东西，谁也赶不走它呀，菜

里有不干净的东西，只能说是我们做得不够不到位，但是跟我们说良心不发生关系，在这里只能说对不起了。 

顾客追评：你的意思是你的店里就应该有苍蝇？我从你家菜里吃出苍蝇你让我说话讲良心？往后稍一稍吧奥。 

在这段语料中，商家虽然在最后进行了道歉，但是大部分回复均为“辩解解释”，增强了顾客的不

满情绪，取得了较差的道歉效果。 

5.2.2. 单一道歉策略与复合道歉策略 
由表 2 统计可以看出商家的回复为单一道歉策略时，获得的积极回应比率仅为 27.16%而当商家使用

复合道歉策略进行回复时，获得的积极回应比率提高至 47.03%，相差约 19.87%。例如，当顾客所点的饭

菜不卫生或是不合顾客口味时，如果商家仅使用“辩解解释”道歉策略(今天的厨师不在状态；您可能不

习惯我们家的菜品口味)进行道歉，取得的道歉效果往往不理想；而当商家在“辩解解释”道歉策略的基

础上使用“程式性道歉表达”道歉策略(不好意思；对不起；抱歉)，使顾客得到心理安慰，这样的道歉策

略取得的效果往往更加理想。 

6. 结语 

通过对以美团外卖 App 的语料进行分析，发现了网络道歉中的三个特点：称谓升级，商家拟人化，

以及道歉语中感叹号的大量使用。对于道歉回应方面，取得较为积极的道歉效果的策略为“程式性道歉

表达&提供弥补”道歉策略。当商家在“辩解解释”道歉策略的基础上使用“程式性道歉表达”道歉策

略(不好意思；对不起；抱歉)，使顾客得到心理安慰，这样的道歉策略取得的效果往往更加理想。无论是

单一的道歉策略还是复合的道歉策略，商家承诺或已经提供弥补，往往都会取得积极的道歉效果。此研

究完善了网络用语的类型及其特征，探讨了语用学领域不同的道歉策略取得的道歉效果有所不同，并且

通过分析研究，找到对于商家最适合的网络道歉策略方案。 
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