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摘  要 

人工智能等新一代信息技术的迅猛发展，正以前所未有的态势深刻影响着我国企业的运营格局。在这一

背景下，企业员工作为企业运作的核心主体，对于人工智能的接纳与使用态度，已然成为关乎企业绩效

增长以及长远发展的关键因素。自我效能感作为个体层面的一项关键要素，在推动企业员工积极接纳并

提升对人工智能使用态度方面，发挥着极为重要的催化与促进作用。本研究基于技术接受模型和自我效

能感理论视角，探讨了企业员工自我效能感对人工智能使用态度的影响及其内在作用机制，以及技术感

知和风险偏好在此过程中的作用。研究结果表明：企业员工自我效能感可以有效预测其对人工智能的使

用态度；技术感知在自我效能感与人工智能使用态度的关系中起着中介作用；风险偏好调节了技术感知

对人工智能使用态度的关系。 
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Abstract 
The rapid development of artificial intelligence and other new generation of information technologies 
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is having an unprecedented impact on the operational landscape of Chinese enterprises. In this con-
text, the employee, as the core subject of enterprise operation, has become a key factor affecting the 
growth of enterprise performance and long-term development in terms of their attitude towards the 
acceptance and use of artificial intelligence. Self-efficacy, as a key individual factor, plays a crucial 
catalytic and promotional role in driving enterprise employees to actively accept and enhance their 
attitudes towards the use of artificial intelligence. Based on the technology acceptance model and 
the theory of self-efficacy, this study explores the influence of employees’ self-efficacy on their atti-
tudes towards the use of artificial intelligence, its internal mediating mechanism, and the role of 
technology perception and risk preference in this process. The research findings show that: em-
ployee self-efficacy can effectively predict their attitudes towards the use of artificial intelligence; 
technology perception plays a mediating role in the relationship between self-efficacy and attitudes 
towards the use of artificial intelligence; risk preference moderates the relationship between tech-
nology perception and attitudes towards the use of artificial intelligence. 
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1. 研究背景 

快速发展的人工智能技术在推动企业绩效与企业发展领域均取得了显著进展，企业员工作为企业运

作的核心，其对人工智能技术的应用已成为当前学者研究的热点话题[1]。在众多企业当中，员工拥有是

否借助人工智能来辅助自身工作的自主抉择权，故而企业员工对于人工智能的态度将左右企业对相关技

术应用的立场。现有研究主要从信息有用性[2]、用户创新性[3]等方面探讨个体使用态度的影响因素，但

较少探讨个体因素尤其是自我效能感对使用态度的影响及作用机制。个体状态的变化是其选择和行为变

化的重要影响因素[4]。自我效能感作为一种个体状态，指个体对自身能否有能力利用自身所拥有的技能

去完成某项行为的自信程度[5]。现有研究表明，自我效能感会影响态度的形成和改变，并能影响个体的

选择以及行为倾向[6]。在数字化工作转型的浪潮下，人工智能重塑了传统的工作模式，从以往的常规任

务执行模式进阶为更为智能、个性化的工作方式。员工对借助人工智能来有效提升工作效能的自信水平

怎样？企业员工的这种自我效能感是否会影响以及怎样影响他们对人工智能的使用态度？现有研究尚未

给出详尽阐释。另外，用于辅助工作的人工智能技术往往涵盖任务分配、信息传递、团队协作管理、绩

效评估系统等多种功能，需要多元技术予以支撑。近年来运用人工智能辅助工作对于大部分员工而言属

于初次尝试。企业员工在自我效能感的驱动下运用人工智能辅助工作时，会对相关技术平台产生技术感

知，而个体的感知又会对其使用态度产生作用[7]。但现有研究主要探讨技术感知对使用态度的直接影响，

并未更深入探究其前因变量及其作用机制。此外，人工智能的运行稳定性欠佳、员工缺乏人工智能运用

经验等因素，致使员工达成工作目标面临不确定性，而不同员工对风险持有不同的偏好倾向，拥有不同

风险偏好的员工也会对其人工智能使用态度产生影响。基于上述分析，技术感知是否在企业员工自我效

能感与人工智能使用态度之间发挥中介作用？风险偏好是否调节技术感知与人工智能使用态度之间的关

联？现有文献均未给出深入透彻的解读。 
本研究将基于技术接受模型和自我效能感理论，探讨企业员工自我效能感对人工智能使用态度的影
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响机制以及技术感知在其中的中介作用，并引入风险偏好为调节变量，实证检验各个变量之间的关系，

以期从理论上阐明企业员工自我效能感与人工智能使用态度的影响实质，从而拓展人工智能工具使用态

度研究视野。同时在实践方面，提出提高人工智能产品使用态度积极性的建议与对策，促进企业人工智

能产品的开发与管理。 

2. 理论基础与研究假设 

2.1. 技术接受模型 

技术接受模型(Technology Acceptance Model, TAM)由 Davis 在 1989 年提出，旨在探究用户对信息系

统或新技术的接受程度[8]，基本结构如图 1。该模型认为用户的使用意愿决定了是否使用某具体系统[9]，
而使用意愿是由使用态度和感知有用性决定的[10]。使用态度指用户在使用系统时主观上积极的或消极

的感受，由技术接受模型的两个核心变量：感知有用性和感知易用性决定的[11]。感知有用性是指用户在

生活或工作中，认为使用某项技术能够提高自己的生活质量以及工作效率；感知易用性是指用户在使用

某项技术时的难易程度[8]，它们是根据期望理论中的使用绩效认知构念和自我效能理论中的自我效能构

念提炼出来的[12]。感知有用性则是由外部变量和感知易用性决定的，感知易用性则是由外部变量决定的，

外部变量又包括系统特征、用户特征、人物特征、组织特征、管理特征等[8]。技术接受模型在使用行为

分析方面发挥着重要的价值，得到了学术界的广泛关注，被广泛运用于对医学、教育学、经济学等领域

的研究中。在医学领域，许恒瑞等(2024)基于技术接受模型探究影响用户对医学科普类短视频平台使用意

愿的因素[13]；在教育学领域，郑春萍等(2020)基于 TAM 模型揭示了学习者技术接受与在线自我调控学

习之间的复杂结构关系[14]，程慧(2023)基于技术接受模型和计划行为理论探究数字技术背景下影响大学

生创新创业意向的因素[15]。在经济学领域，黄华和毛海帆(2019)基于 TAM 模型，研究负面在线评论对

消费者购买意愿影响以及传导机制[16]。 
 

 
Figure 1. Technology acceptance model 
图 1. 技术接受模型 

2.2. 自我效能感 

自我效能感理论是 1977 年由美国心理学家阿尔伯特・班杜拉基于社会学习理论提出的[17]，该理论

指出个体对于自我行为能力的预期，会影响其行为的选择及投入意愿大小，进而改变其思维方式和在任

务中的发挥[18]。自我效能感是个体对自己是否具有完成某项任务的能力所进行的评估和预判，是个体对

于实施和完成特定行为任务的能力判断和能力信念[19]。Bandura 在该理论中阐释了影响自我效能感的主

要因素：过去的成败经验、替代经验、言语劝说和生理情绪状态[19]。过往的成败经历对于个体的自我效

能感影响最大，成功的经验会促使较高效能感的建立，失败的经验会削弱自我效能感[20]；替代经验是指

个体通过观察他人的成功经历获取间接经验，并通过学习他人的成功行为来提高自身对于实施相同行为

的信心和期待，进而提升自身的自我效能感；言语劝说则是通过他人的鼓励性话语给予个体积极的反馈，

使个体相信自己具备完成某项任务的能力和信心，从而提高个体的自我效能感；此外，个体的生理情绪

状态也会对自我效能感产生影响，当个体身体健康、心情愉快时，其自我效能感会相应增强[19]。现有研
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究中，有学者指出，自我效能感会直接或间接影响感知易用性、感知有用性[21]以及使用态度[22]，即自

我效能感越强，感知有用性和感知易用性越高，有利于提升使用态度。因此，自我效能感理论为本研究

探讨自我效能感对感知有用性和感知易用性的影响研究提供了理论指导。 

2.3. 企业员工自我效能感与人工智能使用态度 

态度是指人们在自身道德观和价值观基础上对事物的认知评价，表现为对外界事物的内在感受、情

感和行为三方面的构成要素[23]，是一种主观的倾向。人工智能使用态度是指企业员工在使用人工智能时

积极或消极的看法[24]。自我效能感是指个体对自己能够以什么水平完成某一行为所具有的判断或主观

感受[25]，是个体对自己能力进行衡量并评价的结果，这种结果会转而调节对行为的选择[26]。企业员工

自我效能感是员工对自己通过人工智能对企业绩效提升以及自身报酬获得的自信程度[27]。已有研究发

现，人们会避免进入自认为超过自身能力、无法应对的环境，转而选择自己能够应付、控制的环境[28]。
较高自我效能感的员工对自己的能力有信心，对工作过程的各方面也具有很强的控制感[29]。当个体进入

员工这一角色时，高自我效能感的员工对自己选择、使用人工智能能力充满信心，相信自己能够充分发

挥人工智能的价值，并确保自身工作绩效的预期得以达成，助力工作目标的顺利实现，推动企业与个人

的协同进步，从而产生积极的使用态度[30]。而与之相反的是，低自我效能感的员工往往会采取回避的态

度，认为自己对企业发展产生积极影响的能力不足[29]，为自己设置的工作目标也较低，对目标的承诺性

不高，无法有效利用人工智能来辅助工作，从而对其产生消极的使用态度。较高自我效能感的员工，会

在脑海中勾勒出成功使用人工智能以辅助工作，对自身以及企业产生积极影响的情景[31]，从而使员工产

生更加积极主动的使用态度，此时关注的重点是如何有效地利用人工智能的优势。基于以上分析，我们

提出： 
H1：企业员工自我效能感正向影响人工智能使用态度。 

2.4. 技术感知的中介作用 

技术感知分为感知有用性和感知易用性。感知有用性是指个体对使用某一特定系统是否会提高工作

或生活绩效的主观评价[32]，代表了个体对特定系统的肯定，反映了个体对信息系统的认知反应；感知易

用性是指个体在使用某一系统时感知到的容易程度[32]。基于技术接受模型，代宝等(2012)研究证实感知

有用性、感知易用性会正向影响使用态度[33]。Shih 等人(2004)研究了消费者通过网络进行购物的态度，

同样得出感知易用性会正向影响消费者的购物态度[34]。基于本文研究情境，首先，当企业员工感知到使

用人工智能技术能够满足基本工作需求、实现工作目标时，会促使员工产生使用人工智能的欲望。其次，

当人工智能工具顺利有效地帮助员工实现工作目标，提供好的工作完成体验，员工也会对该人工智能技

术产生积极的使用态度。另外，如果一个人工智能工具相对容易使用，员工也会更愿意了解它的功能和

使用方式，促使员工最终决定继续使用[35]。因此，技术感知对人工智能使用态度具有正向影响。 
就技术感知在自我效能感与人工智能使用态度关系中的作用而言，首先，自我效能感能够判断并决

定原本需付出多大的努力并坚持去发挥人工智能辅助工作的价值[36]。员工在使用人工智能的过程中需

要付出努力去了解人工智能应用详情、评论等相关信息，从而对人工智能应用有更多了解，感知到的有

用程度越高。因此，自我效能感越强，努力力度越大，感知有用性越高。另外，自我效能感会影响个体的

思维模式和情感反应模式[37]。自我效能感低的员工在面对人工智能时，更多想到的是自身能力的不足，

其将人工智能使用过程中的潜在困难看得比实际更严重，从而导致员工认为人工智能易用程度低；自我

效能感高的员工会将注意力集中在人工智能的各种功能以及价值创造上，认为自己有足够能力去使用人

工智能来辅助工作以满足工作绩效需求，这种情况下员工认为产品容易使用的程度高。 
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自我效能感通过选择、思维、动机和身心反应等过程实现作用机制，产生对行为的选择和坚持性，

进而通过技术感知，进一步加强对行为的选择，相信自己有能力发挥人工智能价值，使员工产生积极的

使用态度。因此，自我效能感通过提升员工技术感知进而提高人工智能使用态度积极性。基于上述分析，

提出以下假设： 
H2a：感知有用性在企业员工自我效能感和人工智能使用态度之间起到中介作用； 
H2b：感知易用性在企业员工自我效能感和人工智能使用态度之间起到中介作用。 

2.5. 风险偏好的调节作用 

风险偏好是指个体承担风险的基本态度[38]，是个体特征的一种反映[39]，也是感知决策情景及制定

决策的重要前提，在决策过程中具有重要的影响。已有研究表明，个体风险偏好对其选择具有重要影响

[40]。个体间的风险偏好差异存在显著区别，可能会使导致个体行为选择上存在差异[41]。风险偏好较强

的个体通常主动追求风险，喜欢收益的动荡多于收益的稳定。风险偏好较弱的个体则会回避风险，不喜

欢动荡的收益[42]。这种风险偏好差异，实际上与个体的能力认知相联系[43]。如果个体认为自己有能力

去应对存在的威胁，对风险的承受能力也会很高。 
技术感知通过让企业员工判断并形成对人工智能容易使用程度和有用程度的认知而产生使用态度，

并对使用态度产生正向作用，而风险偏好对员工做出选择产生影响。心理学和社会学的大量研究表明，

消费者个体特征如风险偏好等与其消费行为存在一定关系[44]。企业员工对人工智能工具的选择过程也

是一种消费行为。具体而言，企业员工作为消费者进行决策，此过程包括了问题认识、信息搜集、评价

与选择等部分。在决定使用某一人工智能工具过程中，企业员工往往会通过用户评价对其进行信息搜集，

考虑使用此人工智能工具是否会满足工作需求以及可能带来的风险。高风险偏好的员工对于创新性工作

模式怀有高涨的热情，对于使用人工智能来辅助工作、探索新的工作流程与业务拓展方向的意愿更高。

他们相信自己有足够的能力应对使用人工智能过程中遇到的突发情况，同时认为运用人工智能技术可以

突破传统工作的局限，开辟出更高效、更具竞争力的工作路径，进而在企业发展进程中获取更多的机遇

与成果，实现个人价值与企业效益的双重提升。人工智能统筹现代信息技术，员工感知到其有用性和易

用性，对此类人工智能工具产生积极的使用态度，以追求更多的优势。员工技术感知越强烈，人工智能

使用态度越积极。此时，风险偏好对于技术感知和人工智能使用态度是加强相互作用。低风险偏好的员

工，受外界信息影响较大，倾向于回避风险，并选择自身熟悉的工作方式而较少使用人工智能。对于这

类员工而言，人工智能不仅无法满足工作需求、实现工作目标，也会带来其他风险。为了减少这些风险，

他们会倾向于选择放弃或减少使用，使用态度变得消极。由此提出以下假设： 
H3：风险偏好强化技术感知与人工智能使用态度之间的正向关系，即与风险回避者相比，当员工是

风险追求者时，技术感知对人工智能使用态度的正向影响更强。 
本文的理论框架模型如图 2 所示。 
 

 
Figure 2. Theoretical framework model 
图 2. 理论框架模型 
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3. 研究设计 

3.1. 样本和数据收集 

为了研究企业员工自我效能感对人工智能使用态度的影响，采用问卷调查法，通过文献研究，参考

借鉴国内外成熟测量量表设计问卷。以 ChatGPT 为例，珠三角、长三角和北京天津等地区的企业员工为

调查对象，展开问卷调查。ChatGPT 是一款智能强大的语言生成 AI 应用，在企业中有着广泛应用，可高

效回应咨询、助力分析反馈；也可提供投资建议与风险评估；还可以内容创作提升效率与质量。另外，

在前期与企业员工进行交谈发现 ChatGPT 使用率较高，因此选取 ChatGPT 进行问卷调查更具代表性。本

次调研共发出邮件 680 封，收到回复 236 份，其中有效问卷为 217 份，有效问卷比例为 92%。整体而言，

样本企业覆盖了不同规模、企业性质、年龄、产业属性的企业，表明本研究所选取的样本具有较强的代

表性。 

3.2. 变量测量 

本研究中所有变量都采用李克特 5 点量表来衡量，1 代表完全不同意，5 代表完全同意。为了保证变

量测量的合理性，测量题项参考了国内外有代表性的研究成果。主要测量的变量有：自我效能感单一维

度、技术感知两个维度、使用态度单一维度以及风险偏好单一维度。在控制变量部分，以往研究表明，

一些人口统计学变量会对使用态度产生一定的影响[45] [46]，因此本研究选取员工的性别以及岗位类型作

为控制变量。由于本研究的问卷结果来自同样的测量环境和数据源，会造成预测变量与效标变量之间人

为的共变[47]，因此本研究采取了多种措施进行预防(如承诺采用匿名填写、合理设置问卷长度、混合不

同构念题项等)。尽管如此，本次调查依然可能存在共同方法偏误问题。为了检验共同方法偏误，我们采

用了 Harman 单因子检验，将 217 份问卷的所有测项都进行因子分析。在没有旋转时，第一主成份所能解

释的方差仅为 34.298%，低于标准值 40%，说明本次问卷调研的结果可靠。 
本研究以 Cronbach’s α系数和 KMO 值来检验各变量的信度和效度，结果见表 1。 
 

Table 1. Questionnaire measurement items and reliability and validity analysis results 
表 1. 问卷测量题项及信度效度分析结果 

因素 题目数 代表性题项 Cronbach’s 
α系数 KMO 值 参考来源 

自我效能感(SE) 9 我自信能够有效应对工作中任何 
突发状况 0.925 0.937 Schwarzer [48] (1995) 

感知有用性(PU) 4 使用 ChatGPT，能够让我提高工作效率 0.882 0.828 Davis [11] (1993) 

感知易用性(PEU) 3 我很容易使用 ChatGPT 进行工作 0.839 0.708 Davis [11] (1993) 

风险偏好(RP) 10 如果某项专业考试对我将来发展有帮

助，我会不惜一切代价来通过考试 0.921 0.938 Kofan [49]等(1964) 

使用态度(ATT) 3 使用 ChatGPT 进行工作， 
比传统方法更好 0.848 0.730 Moon [50]等(2001) 

4. 实证分析 

4.1. 相关性分析 

本研究采用 Pearson 相关系数分析不同变量间的两两相关关系。表 2 反映了变量的均值、标准差和相

关系数。从表 2 中可以看到，自我效能感和使用态度(r = 0.432, p < 0.001)呈现显著正相关关系，初步支持
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了本研究的主效应假设。另外，自我效能感与感知有用性、感知易用性之间具有显著的正相关关系，感

知有用性、感知易用性与使用态度显著正相关，为研究假设验证提供初步支持。 
 

Table 2. Mean, standard deviation and correlation coefficient of each variable 
表 2. 变量均值、标准差和相关系数 

变量 性别 职称 自我效能感 感知有用性 感知易用性 风险偏好 使用态度 

性别 1       

岗位类型 −0.059 1      

自我效能感 0.068 0.000 1     

感知有用性 0.135* −0.051 0.471** 1    

感知易用性 0.182** −0.028 0.293** 0.530** 1   

风险偏好 0.117 0.031 0.203** 0.445** 0.315** 1  

使用态度 0.058 −0.020 0.432** 0.483** 0.433** 0.353** 1 

均值 0.390 0.940 3.213 3.233 3.316 3.601 3.690 

标准差 0.488 0.241 0.803 0.823 0.821 0.891 0.758 

注：*. 在 0.05 水平(双侧)上显著相关；**. 在 0.01 水平(双侧)上显著相关。 

4.2. 技术感知对自我效能感与人工智能使用态度中介作用的验证 

运行 PROCESS 程序在 SPSS 中对数据进行分析，模型序号选择模型 4，Bootstrap 样本量为 5000，置

信区间为 95%，可得到运行结果。由表 3、表 4 可知，自我效能感对使用态度的直接效应和间接效应均

大于 0。表 3 显示了自我效能感通过感知有用性影响使用态度的间接效应为 0.1263，置信区间为[0.0084, 
0.2582]；表 4 显示了自我效能感通过感知易用性的间接效应为 0.0738，置信区间为[0.0159, 0.1643]。其

中，置信区间不包含 0，表明自我效能感通过技术感知两个维度(感知有用性和感知易用性)的部分中介效

应都是显著的。感知有用性、感知易用性分别在自我效能感与使用态度之间起到部分中介作用。因此，

H2 得到验证。 
 

Table 3. Bootstrap mediated effect test 
表 3. Bootstrap 中介效应检验 

自变量 
直接效应 间接效应 

直接效应值 标准误 95%置信区间 间接效应 标准误 95%置信区间 

自我效能感 0.2769 0.0712 (0.1366, 0.4172) 0.1263 0.0633 (0.0084, 0.2582) 

 
Table 4. Bootstrap mediated effect test 
表 4. Bootstrap 中介效应检验 

自变量 
直接效应 间接效应 

直接效应值 标准误 95%置信区间 间接效应 标准误 95%置信区间 

自我效能感 0.2769 0.0712 (0.1366, 0.4172) 0.0738 0.0381 (0.0159, 0.1643) 

4.3. 风险偏好调节效应的分析 

表 5 为假设检验结果，首先对各个模型进行简单描述：模型 1 中只加入控制变量性别以及岗位类型；
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模型 2 在模型 1 基础上加入感知有用性，可以进行 H3a 验证；模型 3 在模型 2 基础上加入调节变量风险

偏好；模型 4 在模型 3 基础上加入感知有用性和风险偏好交互项，可以进行验证 H4a 验证；模型 5 在模

型 1 基础上加入感知易用性，可以进行 H3b 验证；模型 6 在模型 5 基础上加入调节变量风险偏好；模型

7 在模型 6 基础上加入感知易用性和风险偏好交互项，可以进行 H4b 验证。其次，由表中 F 值可知，各

个模型 F 值分别为 0.394、21.662、18.423、16.098、16.425、16.866 以及 16.847，所有模型都是显著，具

有研究意义。 
相较于模型 1 只有控制变量，模型 2 中加入感知有用性后，R 方明显大于模型 1，并且感知有用性与

使用态度具有显著正相关关系(β = 0.525, p < 0.001)，H1a 得到支持，感知有用性会对使用态度产生显著

的正向影响作用。模型 4 中加入感知有用性与风险偏好交互项，结果表明，感知有用性与风险偏好的交

互项显著(β = 0.199, p < 0.05)，R 方也有显著增加，调整 R 方为 0.259，H2a 得到支持，风险偏好正向调

节感知有用性与使用态度的关系。消费者的风险偏好越强，消费者感知有用性对使用态度的作用越显著。

为进一步验证感知有用性与风险偏好的交互作用，将风险偏好按均值分别增减一个标准差，完成高风险

偏好组和低风险偏好组的区分，并画出相应的调节作用图(图 3)。由下图可知，在不同风险偏好程度下，

感知有用性对使用态度的回归线效率不同，在高风险偏好下，感知有用性具有更大的直线斜率，说明此

情况下感知有用性对使用态度的正向影响更强，进一步验证了风险偏好会强化感知有用性对使用态度的

正向关系。 
模型 5 中加入感知易用性后，R 方相较于只有控制变量的模型显著变化，同时感知易用性与使用态

度有显著正相关关系(β = 0.474, p < 0.001)，H3b 得到支持，感知易用性对使用态度产生显著正向影响作

用。模型 7 中加入感知易用性与风险偏好交互项，结果表明，感知易用性与风险偏好交互项显著(β = 0.299, 
p < 0.5)，R 方显著增加，调整 R 方为 0.268，H4b 得到支持，风险偏好正向调节感知有易性与使用态度的

关系。消费者的风险偏好越强，消费者感知有易性对使用态度的作用越显著。为进一步验证感知易用性

与风险偏好的交互作用，将风险偏好按均值分别增减一个标准差，完成高风险偏好组和低风险偏好组的

区分，并画出相应的调节作用图(图 4)。由下图可知，在不同风险偏好程度下，感知易用性对使用态度的

回归线效率不同，在高风险偏好下，感知易用性具有更大的直线斜率，说明此情况下感知易用性对使用

态度的正向影响更强，进一步验证了风险偏好会强化感知易用性对使用态度的正向关系。 
 

Table 5. Regulatory effect test of risk preference 
表 5. 风险偏好的调节效应检验 

变量 模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 

性别 0.105 −0.012 −0.032 −0.063 −0.040 −0.068 −0.087 

岗位类型 −0.057 0.018 −0.019 −0.075 −0.031 −0.070 −0.090 

感知有用性  0.525 0.442 −0.270    

感知易用性     0.474 0.393 −0.694 

风险偏好   0.205 −0.385  0.288 −0.677 

感知有用性 × 风险偏好    0.199    

感知易用性 × 风险偏好       0.299 

R2 0.004 0.234 0.258 0.276 0.188 0.241 0.285 

调整 R2 −0.006 0.223 0.244 0.259 0.176 0.227 0.268 

F 值 0.394 21.662 18.423 16.098 16.425 16.866 16.847 

R2更改 0.004 0.230 0.024 0.018 0.184 0.054 0.044 
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Figure 3. Regulation of risk preference on perceived usefulness 
图 3. 风险偏好对感知有用性的调节作用 

 

 
Figure 4. Regulation of risk preference on perceived ease of use 
图 4. 风险偏好对感知易用性的调节作用 

5. 结果与讨论 

本研究以技术接受模型和自我效能感理论为基础，企业员工为研究对象，对自我效能感和人工智能

使用态度之间的作用机制进行研究。 
本研究的理论贡献在于：首先，通过证实企业员工自我效能感对人工智能使用态度的正向作用，丰

富了使用态度的前因变量研究。本研究选取影响个体行为选择的重要因素——自我效能感作为预测企业

员工人工智能使用态度的前因变量，通过探讨自我效能感在个体能力判断和行为倾向方面的促进作用，

证实企业员工自我效能感能够显著正向作用于人工智能使用态度。其次，关注了从技术接受模型视角探

讨企业员工自我效能感对人工智能使用态度的影响机制。本研究基于技术接受模型对自我效能感和人工

智能使用态度的内在关系进行深入分析，提出自我效能感可以通过技术感知让企业员工感知人工智能的

使用价值和易用程度，相信自己有能力满足工作需求、实现工作目标并进一步促进积极的使用态度。有

关研究结论不仅能更好地理解人工智能使用态度的形成机理，也能为使用态度影响因素研究提供新的理
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论视角和切入点。最后，多元层次回归结果显示，风险偏好与技术感知的两个维度的乘积项对使用态度

的回归系数是显著的。验证了风险偏好调节技术感知与人工智能使用态度之间的关系。本研究在技术接

受模型的基础上，将能够影响个体选择和行为倾向的重要因素——个体特征风险偏好纳入研究框架，所

得结论有助于揭示技术接受模型用于解释企业员工自我效能感对人工智能使用态度影响作用的边界条件，

并进一步帮助对技术接受模型的全面理解。 
本研究对于企业管理也具有重要的意义。首先，本研究发现技术感知对人工智能使用态度有直接和

间接的促进作用。因此，基于技术感知的两个维度，人工智能的开发者要从企业员工需求出发，进一步

提高人工智能的性能；优化人工智能的设计，简化使用程序，提高人工智能的易用性。其次，在产品的

开发过程中，企业需要关注消费者的风险偏好。本研究结果表明，相较于低风险偏好的员工，高风险偏

好的员工技术感知对人工智能使用态度更显著。因此，在产品开发初期要进行消费者和市场调查，了解

目标顾客的风险偏好，进行针对性设计，使新产品更多符合他们的需求和心理，确定全面的市场推广方

式。最后，企业在确定产品进入市场时机时后，需要采取恰当的沟通方式向目标顾客传播，让企业通过

直接和间接的方式与消费者进行最大范围和最深程度的沟通，使消费者不仅认识产品，而且认同产品。

企业推销人员要聆听消费者意见，满足消费者需求，解决消费者的问题，增强消费者的自我效能感，以

此提高对产品使用态度的积极性。 

6. 局限性和未来研究方向 

尽管本研究得出了一些有一定理论和实践价值的结论，但由于研究的局限性，本研究仍存在一些不

足，有待后续研究的进一步深化。首先，本研究的研究样本主要来源于发达地区，研究样本的普遍性不

够，未来研究可以扩展调查范围或开展多种综合典型情境下的自我效能感作用机制和影响效应研究，进

一步提高研究结论的外部效度。其次，本文只以 ChatGPT 为例进行探讨，得出了员工自我效能感正向作

用于人工智能使用态度的研究结论，未来可对更多的人工智能工具进行分析研究，探究不同类型人工智

能工具使用态度的影响因素，深入探究该结论是否具有普遍适用性。另外，本研究虽然探讨了风险偏好

在自我效能感对人工智能使用态度影响过程中所起到的调节作用，但现实生活中仍可能受到其他的情景

因素(信息获取等)或者个体心理因素(如调节定向)影响，后续研究可以进一步挖掘以上因素在自我效能感

与使用态度影响关系中的调节作用。最后，本研究以人工智能使用态度为因变量探讨其影响因素，未来

基于此可深入探讨企业员工对人工智能使用态度的结果因素研究，例如企业员工人工智能使用态度对员

工绩效或企业绩效等的影响研究。 
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