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摘  要 

随着人工智能技术广泛应用，本研究从消费者视角出发，探究人工智能自主性特征对消费者购买意愿的

影响及作用机制。引入感知控制、感知风险、感知复杂为中介变量，社会临场感、用户参与为调节变量，

重点探讨其对消费者用户感知和购买意愿的作用。通过问卷调查和数据分析验证假设，结果表明：1) 人
工智能自主性会对消费者购买意愿、用户感知产生显著影响。2) 用户感知在人工智能自主性对消费者购

买意愿的影响中起到中介作用。3) 社会临场感正向调节了人工智能自主性对消费者感知风险、复杂的影

响作用。4) 用户参与正向调节了消费者感知控制、人工智能自主性对购买意愿的影响作用。该研究有效

帮助预测人工智能产品自主性方面发展，对企业如何设计和消费者使用人工智能提供参考与建议。 
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Abstract 
With the widespread application of AI, this study explores its autonomy’s impact on purchase 
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intention and mechanisms from a consumer perspective. It introduces perceived control, risk, and 
complexity as mediators, and social presence and user participation as moderators. Questionnaire 
surveys and data analysis show that: 1) AI autonomy significantly impacts purchase intention and 
user perceptions. 2) User perceptions mediate the effect of AI autonomy on purchase intention. 3) 
Social presence eases AI autonomy’s impact on perceived risks and complexity. 4) User participa-
tion strengthens the positive effects of perceived control and AI autonomy on purchase intention. 
The findings aid in forecasting AI product autonomy trends and offer insights for AI design and con-
sumer use. 
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1. 引言 

人工智能作为一项引领新一轮科技革命和产业变革的战略性技术，具有丰富的应用场景。党的二十

大报告指出，要推动战略性新兴产业融合集群发展，建立一批新一代信息技术、人工智能、生物技术、

新能源、新材料等新的增长引擎，为高质量发展注入强大的动力。根据我国国民经济“十三五”规划到

“十四五”规划和 2035 年远景目标纲要，国家对人工智能行业的发展规划经历了从重视发展技术到促进

产业深度融合的变化。《关于印发新一代人工智能发展规划的通知》中明确了新一代人工智能的三步走

发展战略目标，系统规划部署从当前到 2030 年期间新人工智能发展的总体思路、主要任务以及保障措

施。近年来，我国人工智能产业在技术创新、产业生态、融合应用等方面取得积极进展，已进入全球第

一梯队。 
关于人工智能对消费者购买意愿的影响研究只在少数文献中有所提及，但并未对其进行深入探讨，

且这些研究的结果并不一致。目前，国内外学者对此进行了大量的研究，认为人工智能产品在为消费者

提供方便的同时，也存在着一些消极的影响。由此可知，人工智能影响消费者的重要机制及其作用制约

因素尚未完全了解。尤其是具有一定自主性的人工智能产品会让消费者感到被冒犯，产生心理抗拒。自

主性(Autonomy)被认为是人机交互的重要基准之一，尽管已有相关研究考察了人工智能产品的不同图像

对消费者评价的影响，但从算法决策自主性角度探究其对消费者购买决策的影响仍显不足。人工智能产

品自主性和决策主体的相应角色对消费者的心理和行为活动有不同的影响。因此，从人工智能的自主性

这一视角出发，探讨在营销领域消费者对人工智能的态度问题显得尤为重要。 
此外，消费者经常面临产品选择、产品使用和产品信息的决定。他们面临的选择往往是困难的，并

且随着新产品和技术的出现、产品替代品的多样性以及来自不同竞争信息来源的信息的增加而改变。他

们普遍认为由人工智能主导的服务场景都存在一定的风险和不确定性，即人们可能无法获得自己期待的

结果。尤其是类人人工智能不仅令人不安，而且因为它们的出现促使人们归因。过往研究表明，当人们

预见到不确定性且意识到自己能力有限时，他们甚至会尝试通过仪式或是幸运物等行为来获得心理上的

控制感。基于此，本文试图拟从用户感知控制、感知风险、感知复杂的角度出发，结合用户参与和社会

临场感理论探索人工智能影响消费者行为的机制。 
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2. 基本概述与研究假设 

2.1. 基本概述 

2.1.1. 自主性的概念 
人工智能对用户的影响取决于用户对其使用的背景，缺乏适当的界定会使得无法充分理解用户是否

接受真实的 AI 或他们对 AI 的看法。人工智能经历了形式化、经验化、理性化三个发展阶段，但却仍然

在功能上模拟人类思维。对于人工智能产品或服务自主性的分类依据是人工智能机器人可以依靠自己做

出决策完成相应的活动，而不是在用户的辅助下。程承坪表示人工智能可以具有“形式自我意识”，但

不具备“实质自我意识”[1]，换言之，人工智能具有的是弱自主性。Rijsdijk 和 Hultink 将人工智能产品

或服务按照自主性由低、中再到高分为三种不同类型的机器人[2]。 
人工智能具备自行执行过程和操作的能力，即系统在没有特定人为干预的情况下执行源自人类的任

务的能力。人工智能产品通过感知周边环境，并根据实际情况而进行变动，在这过程中并不存在外部干

涉。Hu 等将人工智能自主性根据执行任务各个方面的情况进行划分，每项任务无论多么简单或复杂，都

可以分为三个基本要素：感知、思考和行动(即 STA 框架)——感知环境，根据环境思考计划，并根据计

划采取行动[3]。这样就可以在每个任务上独立运行，减少人为干预。人工智能自主性可以随着任何感觉、

思考和行动的基本要素而变化，这将产生积极的感知强化，更高的人工智能自主性将增强消费者价值的

共同创造。 

2.1.2. 社会存在理论 
社会存在为媒介允许用户体验到他人心理存在的程度，研究显示较高水平的社交存在感会对媒介的

有用性、信任度和享受感产生积极影响，从而导致更有利的消费者态度。一些媒介的社会存在定性为其

传递的面部表情、姿势、着装和非语言线索信息的能力。其他人则关注其与信息丰富度的密切关系，互

动性。在这里，采用了最后一种社交存在的观点，一种媒介传达了一种人类接触、社交和敏感的感觉，

即给用户一种人类的温暖和社交感。 
社会存在理论简单理解就是“与他人在一起的感觉”。这个“他者”可以是人类，也可以是人工智

能。所以研究者需要理解社会存在在人与人之间和人机交互中的作用。由于接受人工智能的初始要求是

人们选择与机器人互动，因此最大限度地提高初始人机接触是很重要的。人工智能产品为消费者提供了

一种与他们自己的社会交往相似的情景感觉，从精神层次上来说，个人可以将人工智能产品视为社会生

活中的“生命体”。社会临场感的高低是互动过程中他者被当作现实“真实的人”的程度来判断，即感受

到另一方真实存在的程度，如果缺乏如表情、手势和肢体动作等非语言交互，则社会临场感就不高。在

虚拟情境中产生的现实人际关系的现实感受逼真程度越高，其社会临场感就越强。 

2.1.3. 用户参与理论 
参与是一个多维概念，包含认知，情感和行为三个维度，所以参与是指用户与计算机应用程序交互

并希望保持在那里的认知、情感和行为状态。目前更加普遍的是用户参与到人工智能技术平台利用与维

护的反馈环节中，企业收集用户在利用人工智能技术获取档案信息资源与服务过程中的个性化需求与反

馈意见，并据此进行设备和系统的更新、维护与升级，以满足用户个性化、多样化的信息需求。 
交互过程中，用户倾向于与人形人工智能进行交互。因为其为用户提供了有人在附近并且可以与他

们互动的感觉，用户根据分析将其视为一个“独特的实体”。因此，从用户的认知角度来看，人工智能产

品可以被视为社交存在而不是设备的人。用户参与度越高，用户与他人的关系越密切，通过用户的积极

参与促进创新发展。 
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在使用过程中，消费者将本来应该可以自己执行的任务利用人工智能解决方案来执行。这些任务可

以是决策，可以是数字世界中的行为，还可以是现实世界中的行为。他们减少过程行为参与，积极方面

考虑人工智能产品可以帮助消费者节约时间，借此消费者可以把时间和精力花在他们觉得更满意和更有

意义的活动上，享受更大的幸福。其次，消费者可以专注于更适合他们的活动，把他们不擅长的活动留

给人工智能。通过这种方式，他们可以提高自我效能感，或者掌握环境以产生预期结果的感知能力。也

正是基于短期考虑到用户减少过程行为参与的好处，许多企业倾向于为消费者提供越来越多的机会，让

他们将任务委托给人工智能。然而就像仅仅存在太多的选择选项就会降低消费者的满意度一样，仅仅存

在太多的授权机会可能会导致不良后果。这种人工智能体验长此以往将使消费者实际上脱离社会世界的

生产环节。 

2.2. 研究假设 

2.2.1. 自主性对购买意愿的影响 
关于人工智能的研究，一些研究发现人工智能存在正面的效应，而另一些研究发现人工智能引起消

费者负面反应。自主性就是自行执行过程和操作的能力，人工智能产品是一种自我调节能力，对于环境

的变化从而做出改变进行适应，以达到特定任务目标而对环境采取行动的程度，这一自治的表现也各不

相同。人工智能产品在给消费者提供方便的同时，也会给消费者带来了消极的体验，正是如此，类人工

智能才变得令人不安。人工智能产品自主性对消费者的心理和行为活动有不同的影响，能够显著影响用

户对人工智能产品的感知和信任及其购买意愿。当给予消费者更高交互可能性时，即将产品设计成自主

型人工智能时，消费者的购买意愿会更高。本文从人工智能自主性这一角度出发，研究人工智能产品自

主性对消费者的影响。试图给出目前消费者对人工智能出现矛盾现象作出更好的解释。因此提出以下假

设： 
H1：人工智能自主性对消费者购买意愿有着显著影响。具体而言，消费者对于具有自主性人工智能

产品的购买意愿更高。 

2.2.2. 用户感知的中介作用 
消费者经常面临收集产品信息、产品选择和产品使用的情景。他们面临的选择往往是困难的，并且

随着新产品和技术的出现、产品替代品的多样性以及来自不同竞争信息来源的信息的增加而改变。他们

普遍认为由人工智能主导的服务场景都存在一定的风险和不确定性，即人们可能无法获得自己期待的结

果。 
1) 感知控制的中介效应 
感知行为控制(perceived behavioral control)是指是人们对自己能做到或能控制某种特定行为的程度的

知觉，是人机交互结果中责任归因的一个重要影响因素。尤其是类人人工智能不仅令人不安，当人们预

见到不确定性且意识到自己能力有限时，他们甚至会尝试通过仪式或是幸运物等行为来获得心理上的控

制感。在人工智能自主性存在差异时，服务主导地位随之变化，顾客的感知控制将会呈现出不同的状态。

在人工智能自主性较高时，顾客可能会觉得自身被动地接受人工智能作为服务的领导者，对服务过程的

干预能力较弱，感知控制相对较低，消费者的购买意愿就越低。这种随着人工智能自主性和服务主导所

有权的变化而产生的顾客感知控制的差异，会影响到顾客的满意度、忠诚度以及服务的整体效果等多个

方面。故提出如下假设： 
H2a：感知控制在人工智能自主性对消费者购买意愿的影响中起中介作用。 
2) 感知复杂的中介效应 
感知任务复杂性，是指由用户所感知的任务复杂水平，自主人工智能产品在多个方面呈现出较高的
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复杂性。首先，从内部程序设定来看，其涉及的算法和逻辑架构往往较为精密和繁杂，需要专业知识才

能深入理解；在技术层面融合了多种先进技术，这些技术的原理和交互方式对于普通消费者而言具有一

定的认知门槛；操作上也可能更为复杂，需要消费者掌握特定的技能或流程才能顺利使用。一项新技术

或者新产品的应用通常伴随着的是其功能的不确定性，随着人工智能所处理任务复杂性的增加，消费者

的情感状态也会发生相应变化。由积极情感主导逐步转变为消极情感主导，这意味着消费者在面对复杂

的人工智能产品时，更容易产生负面情绪，从而进一步影响其购买意愿。尽管在当今各种人工智能领域

中，能力维度都在持续增强，产品的功能和性能不断提升，但在这些消费者感知复杂的情况中，关于能

力相对重要性的心理感知研究存在两难局面，感知复杂是评估人工智能适用性的主要决定因素。因此提

出以下假设： 
H2b：消费者感知复杂在人工智能自主性对消费者购买意愿的影响中起中介作用。 
3) 感知风险的中介效应 
感知风险定义为消费者不能明确预期的后果。人工智能作为一项新技术的出现，在其发展的过程中

伴随着其技术的不成，从而使消费者对其的感知风险偏高。感知风险是由消费者的行为产生的、而他自

己不能明确预期的后果。消费者考虑在购买使用或是服务体验过程中是否会遭受某种损失的风险，这种

风险可能是出现在业绩、财务、社会、身体、心理、时间等各个方面。当人工智能自主性提高时，一方

面，虽然可能会带来一些便利和创新的功能，但另一方面也可能引发消费者对诸多方面的担忧，从而导

致感知风险上升。消费者可能会担心人工智能产品的安全性，担心其自主决策过程中可能出现的错误或

不可控因素，以及担心个人数据在人工智能系统中的隐私和安全问题等。这些风险感知会使消费者在购

买决策时更加谨慎，降低其购买意愿。因此提出以下假设： 
H2c：消费者感知风险在人工智能自主性对消费者购买意愿的影响中起中介作用。 

2.2.3. 用户参与的调节作用 
相比于低自主性人工智能，高自主性人工智能对用户的参与度要求更低，消费者处于一个辅助角色。

由于用户参与能够提供消费者自由分配促销资源的机会，当消费者感觉自己不如人工智能，从而产生自

我能力不足的感知时，会通过增强参与的方式来维持自我概念的一致性。 
用户参与能够提升顾客的控制感，对于控制感缺失的消费者来讲，将有助于其重新获得控制感。如

前所述，控制感缺失的个体通常采用多种策略来恢复其控制感。现有研究发现当消费者感知自己存在控

制威胁或者控制缺失的时候，通常会寻求补偿控制的方式来保持其控制。如果技术损害了消费者在决策

过程中寻求参与性，那么技术带来的福利会适得其反，并产生消费者抵触情绪。当消费者面对自我控制

缺失或者控制感剥夺的时候，如果给消费者接触提升控制感的信息或产品，能反过来提升其感知的控制，

从而改变了当初的自我不一致性。当消费者感知到人工智能的威胁时，通过让他们参与到人工智能产品

的生产设计及体验使用，会减弱他们的复杂感知和风险感知，进而影响到它的购买意愿。这条推理路线

使我们作出如下假设： 
H3a：用户参与在消费者的感知控制和购买意愿之间起调节作用。 
H3b：用户参与在消费者的感知复杂和购买意愿之间起调节作用。 
H3c：用户参与在消费者的感知风险和购买意愿之间起调节作用。 

2.2.4. 社会临场感的调节作用 
社会临场感为媒介允许用户体验到他人心理存在的程度。这种人格特征影响了产品自主性与用户感

知之间关系的强弱。一方面，产品自主性和用户感知之间的关系对于那些强社会临场感的人来说会更强，

因为他们更喜欢与自主人工智能产品交互的感觉。另一方面，人们可以预期这种关系对于那些强社会临
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场感的人来说会更弱，因为强社会临场感的人对自主产品的风险评价更低，因为他们相信自己在使用产

品时能够保持存在感。自主性是人机接触中的动机和条件，如果消费者感知到交互是积极的，用户感知

就会增强。这条推理路线使我们做出如下假设： 
H4a：社会临场感在人工智能产品自主性和消费者的感知控制之间起调节作用。 
H4b：社会临场感在人工智能产品自主性和消费者的感知复杂之间起调节作用。 
H4c：社会临场感在人工智能产品自主性和消费者的感知风险之间起调节作用。 

3. 实证研究 

3.1. 预实验 

通过线上招募和线下邀请相结合的方式，陆续招募 300 位不同年龄、性别、教育背景和消费习惯的

消费者作为实验对象，以确保样本的多样性和代表性。 
在正式实验开始前，对所有参与者进行一次前测，了解他们对人工智能产品的使用频率，使用场景，

以及了解程度。剔除掉 12 位表示从未使用过人工智能产品的参与者。剩余被访者中偶尔使用人工智能产

品占比 66.7%，72.6%的调查对象对人工智能产品的知晓程度为知道，但不是很了解。在使用场景调查中

智能出行、智能聊天、智能家居较多。结合专家和受试者的意见，参照 Rijsdijk 等[4]、Schweitzer 和 Hende 
[5]的实验以文本场景描述和图片刺激的形式操纵扫地机器人的类型，用于正式实验。 

3.2. 正式实验 

本实验描述不同自主性水平的扫地机器人特征，确保其外观和基本功能相似，仅在人工智能自主性

方面存在差异。搭建实验环境，包括低社会临场感和高社会临场感、低用户参与和高用户参与的场景布

置，各类描述客观且不对消费者的判断和评价产生任何影响。研究的主要目的是验证人工智能产品自主

性对消费者购买意愿的主效应进行了验证，用户感知控制、风险、复杂在人工智能对消费者购买意愿过

程中所起的中介作用，以及社会临场感和用户参与起到的调节作用。 
将招募的消费者随机分组，每组接受不同的实验处理组合。在参与者完成实验产品或服务的体验后，

立即让他们填写调查问卷。问卷内容包括对人工智能自主性量表[2]、消费者购买意愿量表[6]、感知控制

量表[7]、感知复杂量表[4]、感知风险量表[4]、社会临场感量表[8]和用户参与量表[9]，以及对实验产品或

服务的具体感受和建议等开放性问题。本研究所涉及的量表均参考自现有文献中经过多次验证的成熟量

表，结合人工智能的特点，并考虑到中国消费情境，对部分量表进行修改设计而成。 
在问卷调查完成后，对部分关键变量进行一次后测，以检验实验操作对参与者态度和意愿的影响是

否稳定。例如，可以再次询问参与者对购买意愿的评价，以及对人工智能自主性的感知是否与实验操作

一致等。实验结束后，感谢参与者的参与，并告知他们实验的大致目的和后续安排。对于提供了有价值

反馈和建议的参与者，可以给予适当的奖励或优惠。在正式实验后，回收问卷 288 份，剔除无效问卷 36
份，获得有效问卷 252 份，问卷有效率达 87.5%。 

4. 实证结果分析 

4.1. 信度与效度 

问卷的整体信度达到 0.927，可以认为是高信度，说明本研究的问卷调查有较高的可信度，内部一致

性和稳定性也处于高水平，可以进行下一步数据分析。题项的 KMO 值为 0.893，并通过了巴特利特球性

检验(p < 0.001)，可以认为具有适宜的适合度。这也说明本组数据具有较好的相关性和可靠性，具备进行

因子分析的条件。因子分析中提取出了 7 个特征值比 1 要大的项，累计方差贡献率达到了 62.900%，大
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于 50%，表示变量的测量是有效的。通过所采用的主成分分析的方法总共提取出了七个公因子，各观测

变量的因子载荷均比 0.5 要大，提取出了模型中的七个变量，符合研究预期的结果。 

4.2. 描述性统计分析 

在本次调查中从表 1 样本的描述性统计分析可以看出，女生的数量多于男生，所占百分比分别为

74.2%和 25.8%；调查对象的年龄为 20 岁以下、21~30 岁、31~40 岁、40 岁以上，所占百分比分别为 5.6%、

73%、17.5%、4%；其中以大学学历为最高，有 70.6%的受访者之多。 
 
Table 1. Descriptive statistical analysis 
表 1. 描述性统计分析 

 百分比 有效百分比 累积百分比 

性别 
男 25.8 25.8 25.8 

女 74.2 74.2 100 

年龄段 

20 岁以下 5.6 5.6 5.6 

21~30 岁 73 73 78.6 

31~40 岁 17.5 17.5 96 

40 岁以上 4 4 100 

受教育水平 

高中及以下 4.4 4.4 4.4 

大专 14.3 14.3 18.7 

本科 70.6 70.6 89.3 

硕士及以上 10.7 10.7 100 

使用人工智能频率 

从未 4.8 4.8 4.8 

偶尔 66.7 66.7 71.4 

经常 28.6 28.6 100 

对人工智能了解程度 

知道，非常了解 23.4 23.4 23.4 

知道，但不是很了解 72.6 72.6 96 

不知道 4 4 100 

4.3. 相关性分析 

为了验证消费者购买意愿与人工智能产品自主性、感知控制、感知风险和感知复杂、用户参与、社

会临场感之间的关系。本文使用双尾检验的方法来对此检验。相关程度通常使用 Person 相关系数来表示。

表 2 初步发现它们之间的关系是显著相关的。 
 
Table 2. Correlation coefficient analysis 
表 2. 相关系数分析 

 自主性 感知控制 感知风险 感知复杂 社会临场感 用户参与 购买意愿 

自主性 1       

感知控制 0.661** 1      

感知风险 0.418** 0.622** 1     
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续表 

感知复杂 0.585** 0.706** 0.696** 1    

社会临场感 0.674** 0.608** 0.469** 0.645** 1   

用户参与 0.331** 0.569** 0.582** 0.635** 0.418** 1  

购买意愿 0.476** 0.524** 0.501** 0.572** 0.572** 0.360** 1 

**表示在 0.01 水平(双侧)上显著相关。 

4.4. 操纵检验分析 

利用独立样本 T 检验对人工智能的类型进行了操纵检验。结果表明，与低自主性的人工智能相比(M 
= 3.1683, SD = 0.80335)，高自主性人工智能(M = 4.8018, SD = 0.49964, F = 23.491, p < 0.001)的消费者感

知到的人工智能自主性程度更高，显著性较强，表示了对人工智能自主性的操纵是有效果的。 
采用独立样本 T 检验的方法检验社会临场感的操纵是否成功。结果显示与低社会临场感场景相比(M 

= 3.2523, SD = 0.81806)，高社会临场感场景(M = 4.8776, SD = 0.52384, F = 21.956, p < 0.001)的消费者感

知到的社会临场感更高，显著性较强，表示了对社会临场感的操纵是有效果的。 
使用独立样本 T 检验的方法检验用户参与水平的操纵是否成功。结果显示，与低用户参与水平相比

(M = 3.7527, SD = 0.34096)，高用户参与水平(M = 4.8006, SD = 0.52384, F = 7.226, p = 0.008 < 0.001)的消

费者感知到的参与感更高，显著性较强，表示了对用户参与的操纵是有效果的。 

4.5. 主效应检验分析 

本研究采用线性回归分析的方法，探究人工智能自主性对消费者的购买意愿影响。从表 3 的模型 1
可以看出，人工智能(高自主 vs 低自主)正向影响购买意愿(b = 0.162, p < 0.05)，支持了本文所提出的假设

H1。 
 
Table 3. Regression analysis results of purchase intention 
表 3. 购买意愿回归分析结果 

模型 B SD 试用版 t Sig. 下限 上限 

1 

(常量) 0.712 0.356  1.998 0.047 0.01 1.414 

自主性 0.161 0.066 0.169 2.454 0.015 0.032 0.29 

感知控制 0.127 0.091 0.114 1.395 0.000 0.468 0.306 

感知风险 0.221 0.096 0.166 2.294 0.023 0.031 0.411 

感知复杂 0.359 0.106 0.277 3.376 0.000 0.15 0.569 

R 0.618a 

R2 0.382 

F 值 38.132 

因变量购买意愿。 

4.6. 中介效应检验分析 

从直接效应的检验结果中可以看出，自主性、感知控制、感知风险、感知复杂对购买意愿的直接作

用均成立，因此可以对感知控制、感知风险、感知复杂的中介效应进行检验。本文的基本模型一共包含
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了三条中介路径，选用 Process 程序中的模型 4 对这些路径逐一进行检验，当 0 不在置信区间内时，中介

效应显著。 
 
Table 4. Analysis of the mediating effect of perceived control 
表 4. 感知控制中介效应的分析结果 

路径 中介效应检验结果 相对效应 

自主性 
| 

感知控制 
| 

购买意愿 

Total effect of X on Y 

51.90% 

Effect se t p LLCI ULCI c 

0.4538 0.0531 8.5499 0.0000 0.3493 0.5583 0.4757 

Direct effect of X on Y 

Effect se t p LLCI ULCI c 

0.2185 0.0672 3.2513 0.0013 0.0861 0.3509 0.229 

Indirect effect(s) of X on Y: 

 Effect BootSE BootLLCI BootULCI   

C 0.2353 0.0602 0.1238 0.3597   

 
表 4 结果表示自主性–感知控制–购买意愿这条路径，自主性对购买意愿的总效应显著(β = 0.454, t 

= 8.55, p < 0.001, 95% CI [0.349, 0.558])，解释力达 51.90%。当引入感知控制(M)作为中介变量后，自主性

对购买意愿的直接效应仍保持显著(β = 0.219, t = 3.25, p = 0.001, 95% CI [0.086, 0.351])，而间接效应通过

感知控制的路径同样显著(β = 0.235, BootSE = 0.060, 95% BootCI [0.124, 0.360])。中介效应占总效应的比

例为 51.9% (0.235/0.454)，表明自主性既直接促进购买意愿，又通过增强消费者的感知控制间接发挥作

用，呈现典型的部分中介效应。这一发现提示，在营销实践中，通过提升消费者的自主决策空间，既能

直接激发购买行为，又能通过增强其对消费过程的控制感知实现双重驱动效应。 
 
Table 5. Analysis of the mediating effect of perceived risk 
表 5. 感知风险中介效应的分析结果 

路径 中介效应检验结果 相对效应 

自主性 
| 

感知风险 
| 

购买意愿 

Total effect of X on Y 

32.10% 

Effect se t p LLCI ULCI c 

0.4538 0.0531 8.5499 0.0000 0.3493 0.5583 0.4757 

Direct effect of X on Y 

Effect se t p LLCI ULCI c 

0.308 0.0542 5.6819 0.0000 0.2012 0.4148 0.3228 

Indirect effect(s) of X on Y: 

 Effect BootSE BootLLCI BootULCI   

R 0.1458 0.0416 0.0719 0.2339   

 
表 5 结果表示自主性对购买意愿的总效应显著(β = 0.454, t = 8.55, p < 0.001, 95% CI [0.349, 0.558])，

总效应解释力为 32.10%。当控制中介变量感知风险(M)后，自主性对购买意愿的直接效应依然显著(β = 
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0.308, t = 5.68, p < 0.001, 95% CI [0.201, 0.415])，而通过感知风险的间接效应同样达到统计显著性(β = 
0.146, BootSE = 0.042, 95% BootCI [0.072, 0.234])。间接效应占总效应的比例为 32.1% (0.146/0.454)，表明

自主性对购买意愿的影响中，约三分之一通过降低感知风险的中介路径实现，其余 67.9%为直接效应。这

一结果证实感知风险在两者关系中起部分中介作用，暗示消费者自主性的提升不仅能直接促进购买意愿，

还能通过弱化其对消费风险的感知形成补充驱动路径。 
 
Table 6. Analysis of the mediating effect of perceived complexity 
表 6. 感知复杂中介效应的分析结果 

路径 中介效应检验结果 相对效应 

自主性 
| 

感知复杂 
| 

购买意愿 

Total effect of X on Y 

54.90% 

Effect se t p LLCI ULCI c 

0.4538 0.0531 8.5499 0.0000 0.3493 0.5583 0.4757 

Direct effect of X on Y 

Effect se t p LLCI ULCI c 

0.2047 0.0597 3.4271 0.0007 0.0871 0.3224 0.2146 

Indirect effect(s) of X on Y: 

 Effect BootSE BootLLCI BootULCI   

F 0.2491 0.0457 0.1639 0.3416   

 
表 6 结果表示自主性对购买意愿的总效应显著(β = 0.454, t = 8.55, p < 0.001, 95% CI [0.349, 0.558])，

总效应解释力达 54.90%。在控制中介变量感知复杂性(M)后，自主性对购买意愿的直接效应仍显著存在

(β = 0.205, t = 3.43, p = 0.001, 95% CI [0.087, 0.322])，而通过感知复杂性的间接效应亦显著(β = 0.249, 
BootSE = 0.046, 95% BootCI [0.164, 0.342])。间接效应占总效应比例为 54.9% (0.249/0.454)，表明自主性

对购买意愿的影响中，超过半数通过降低感知复杂性的中介路径实现，剩余 45.1%为直接效应。此结果验

证感知复杂性在模型中具有显著的部分中介作用，提示消费者自主性的提升不仅直接刺激购买决策，更

能通过简化其对产品或服务的认知复杂性，形成“自主赋能–认知减负–行为促进”的双通道作用机制，

这对设计低认知负荷的自主化消费场景具有实践启示。 
因此，假设 H2a、H2b、H2c 得到支持。即感知控制、感知复杂、感知风险在人工智能自主性对消费

者的购买意愿中起到了中介作用。 

4.7. 用户参与调节效应检验分析 

依据上文中提出的基本假设，利用 process 法检验用户参与在感知控制与购买意愿之间的调节效应，

得出的检验结果如下。 
 
Table 7. Moderating effect of user engagement on the perceived control-purchase intention relationship 
表 7. 用户参与在感知控制与购买意愿之间调节效应 

交互项 调节效应检验结果 

 R2 F df1 df2 p   

X*W 0.0257 10.6758 1 248 0.0012   
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续表 

 S Effect se t p LLCI ULCI 

 −1.1379 0.1656 0.0825 2.0082 0.0457 0.0032 0.3281 

 0 0.3144 0.0691 4.5491 0.0000 0.1783 0.4506 

 1.1379 0.4632 0.0831 5.5768 0.0000 0.2996 0.6268 

 
从表 7 中可知，感知控制与用户参与的交互项(X*W)对购买意愿的额外解释力显著(ΔR2 = 0.0257, F = 

10.68, p = 0.001)，表明调节效应成立。简单斜率分析发现，当用户参与处于低水平(−1SD, W = −1.1379)
时，感知控制对购买意愿的促进作用较弱(β = 0.166, t = 2.01, p = 0.046, 95% CI [0.003, 0.328])；当用户参

与取均值(W = 0)时，效应提升至 β = 0.314 (t = 4.55, p < 0.001, 95% CI [0.178, 0.451])；而用户参与处于高

水平(+1SD, W = 1.1379)时，效应强度进一步增至 β = 0.463 (t = 5.58, p < 0.001, 95% CI [0.300, 0.627])。数

据揭示用户参与具有正向调节作用：其水平每提升 1 个标准差，感知控制对购买意愿的影响强度增长约

179% (从 0.166 至 0.463)。这表明，当消费者在决策过程中具有较高的参与度时，感知控制对购买意愿的

驱动效果被显著放大，形成“控制感知–参与强化–行为转化”的增强回路。实践层面提示，品牌可通

过构建互动式消费场景(如定制化选项、社群共创等)，在提升用户控制感的同时激活其参与深度，从而最

大化购买转化效能。 
依据上文中提出的基本假设，利用 process 法检验用户参与在感知复杂与购买意愿之间的调节效应，

得出的检验结果如下。从表 8 中可知，感知复杂性与用户参与的交互项(X*W)对购买意愿的解释力增量

未达到统计学显著性水平(ΔR2 = 0.0039, F = 1.597, p = 0.208)，表明用户参与的调节效应不成立，假设 H3b
不成立。这一结果揭示，无论消费者的参与程度高低，感知复杂性对购买意愿的抑制作用均未呈现显著

差异，两者关系具有跨参与水平的稳定性。 
 
Table 8. Moderating effect of user engagement on the perceived complexity-purchase intention relationship 
表 8. 用户参与在感知复杂与购买意愿之间的调节效应 

交互项 调节效应检验结果 

 R2 F df1 df2 p 

X*W 0.0039 1.5965 1 248 0.2076 

 
依据上文中提出的基本假设，利用 process 法检验用户参与在感知风险与购买意愿之间的调节效应，

得出的检验结果如下。从表 9 中可知，感知风险与用户参与的交互项(X*W)对购买意愿的额外解释力未

达到统计学显著性水平(ΔR2 = 0.0007, F = 0.286, p = 0.594)，表明用户参与的调节效应不成立，假设 H3c
不成立。这一结果提示，消费者在决策过程中的参与程度未能显著改变感知风险对购买意愿的抑制作用，

两者关系具有跨参与水平的普适性。 
 
Table 9. Moderating effect of user engagement on the perceived risk-purchase intention relationship 
表 9. 用户参与在感知风险与购买意愿之间的调节效应 

交互项 调节效应检验结果 

 R2 F df1 df2 p 

X*W 0.0007 0.2856 1 248 0.5936 
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4.8. 社会临场感调节效应检验分析 

依据上文中提出的基本假设，利用 process 法检验社会临场感在人工智能产品自主性与感知控制之间

的调节效应，得出的检验结果如下。从表 10 中可知，自主性与社会临场感的交互项(X*W)对感知控制的

解释力增量未达到统计学显著性水平(ΔR2 = 0.0035, F = 2.047, p = 0.154)，表明社会临场感的调节效应不

成立，假设 H4a 不成立。这一结果揭示，无论消费者所处社交环境中的临场感强弱，自主性对感知控制

的促进作用均保持稳定，未呈现显著差异。理论层面暗示，自主性赋能控制感知的作用机制具有较高的

情境普适性，其效果可能更多依赖于决策权本身的赋予方式(如选项多样性、可逆性)，而非社交情境的在

场感营造。实践启示在于，企业可通过优化产品定制系统、增强操作反馈等直接提升自主性的策略强化

控制感，而无需过度投入虚拟社交场景的搭建。 
 
Table 10. Moderating effect of social presence on the autonomy-perceived control relationship 
表 10. 社会临场感在自主性与感知控制之间的调节效应 

交互项 调节效应检验结果 

 R2 F df1 df2 p 

X*W 0.0035 2.0469 1 248 0.1538 

 
依据上文中提出的基本假设，利用 process 法检验社会临场感在人工智能产品自主性与感知复杂之间

的调节效应，得出的检验结果如下。 
 
Table 11. Moderating effect of social presence on the autonomy-perceived complexity relationship 
表 11. 社会临场感在自主性与感知复杂之间的调节效应 

交互项 调节效应检验结果  

 R2 F df1 df2 p   

X*W 

0.04 24.8578 1 248 0.0000   

S Effect se t p LLCI ULCI 

−0.9787 0.1471 0.0452 3.257 0.0013 0.0581 0.2361 

0.0000 0.2728 0.0321 8.4878 0.0000 0.2095 0.3361 

0.9787 0.3984 0.036 11.0666 0.0000 0.3275 0.4693 

 
从表 11 中可知，自主性与社会临场感的交互项(X*W)对感知复杂性的解释力显著提升(ΔR2 = 0.04, F 

= 24.86, p < 0.001)，表明调节效应成立。简单斜率分析发现，当社会临场感处于低水平(−1SD, W = −0.9787)
时，自主性对感知复杂性的抑制作用较弱(β = 0.147, t = 3.26, p = 0.001, 95% CI [0.058, 0.236])；当社会临

场感取均值(W = 0)时，效应增强至 β = 0.273 (t = 8.49, p < 0.001, 95% CI [0.210, 0.336])；而社会临场感处

于高水平(+1SD, W = 0.9787)时，效应强度显著提高至 β = 0.398 (t = 11.07, p < 0.001, 95% CI [0.328, 0.469])。
数据表明，社会临场感水平每提升 1 个标准差，自主性降低感知复杂性的效果增强约 171% (从 0.147 至

0.398)，揭示出显著的正向调节作用。这一发现验证了“社交赋能”机制：高社会临场感情境下(如虚拟社

区互动、直播购物等)，消费者的自主决策过程因社交线索(如他人实时反馈、群体行为可见性)的嵌入而

获得认知支持，从而更有效地消解对复杂性的负面感知。实践层面建议，企业可通过构建沉浸式社交消

费场景(如社交电商、多人协作式定制)，将自主选择权与社交临场体验深度融合，实现“自主减负–社交
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协同–复杂性弱化”的复合效应。因此，假设 H4b 成立。 
依据上文中提出的基本假设，利用 process 法检验社会临场感在人工智能产品自主性与感知风险之间

的调节效应，得出的检验结果如下。 
 
Table 12. Moderating effect of social presence on the autonomy-perceived risk relationship 
表 12. 社会临场感在自主性与感知风险之间调节效应 

交互项 调节效应检验结果 

 R2 F df1 df2 p   

X*W 

0.0605 27.596 1 248 0.0000   

S Effect se t p LLCI ULCI 

−0.9787 −0.0131 0.0514 −0.2556 0.7984 −0.1144 0.0881 

0.0000 0.1376 0.0366 3.7608 0.0002 0.0655 0.2096 

0.9787 0.2882 0.041 7.0345 0.0000 0.2075 0.3689 

 
从表 12 中可知，自主性与社会临场感的交互项(X*W)对感知风险的解释力显著提升(ΔR2 = 0.0605, F 

= 27.596, p < 0.001)，表明调节效应成立。简单斜率分析显示，当社会临场感处于低水平(−1SD, W = −0.9787)
时，自主性对感知风险的抑制作用未达显著(β = −0.013, t = −0.256, p = 0.798, 95% CI [−0.114, 0.088])；当

社会临场感取均值(W = 0)时，自主性显著降低感知风险(β = 0.138, t = 3.76, p < 0.001, 95% CI [0.066, 0.210])；
而社会临场感处于高水平(+1SD, W = 0.9787)时，抑制作用进一步增强至 β = 0.288 (t = 7.03, p < 0.001, 95% 
CI [0.208, 0.369])。数据揭示社会临场感存在阈值效应：只有当其水平超过临界值后，自主性对感知风险

的削弱作用才被激活，且每提升 1 个标准差，效应强度增加约 23 倍(从−0.013 至 0.288)。这一发现表明，

高社会临场感环境(如直播购物、虚拟社群互动)中，消费者的自主决策过程因社交线索(如群体决策同步

性、他人风险共担感知)的嵌入，能更有效地缓解风险焦虑，形成“自主赋权–社交信任–风险弱化”的

链式反应。实践启示在于，企业可通过构建强社交属性的自主决策场景(如社交拼团、KOL 实时答疑)，
将个体选择权置于集体互动框架中，利用社会临场感的“风险缓冲”功能放大自主性的积极效应。因此，

假设 H4c 成立。 

5. 研究结论 

本研究揭示了人工智能产品自主性影响消费者购买意愿的多重作用机制。首先，自主性不仅直接促

进购买意愿，还通过增强感知控制、降低感知风险与感知复杂性三条并行路径间接发挥作用，形成“直

接驱动–认知减负–风险弱化”的复合效应。其次，用户参与在感知控制与购买意愿关系中呈现显著正

向调节作用，但其对感知风险与复杂性的调节效应未获支持，表明参与度对控制感知的强化具有场景特

异性。最后，社会临场感在自主性与感知复杂性、感知风险关系中发挥关键调节功能：高社会临场感环

境能显著放大自主性对复杂性与风险的抑制作用，但其对自主性–感知控制路径的调节作用不显著，暗

示社交赋能机制存在认知边界。 
理论层面，本研究突破传统技术接受模型的单向解释逻辑，构建了“自主性–认知中介–情境调节

–行为决策”的整合框架，为人工智能消费行为研究提供了动态交互视角。实践层面，企业可通过以下

策略优化智能产品设计：1) 在基础功能中嵌入自主选择权以直接驱动购买，同时通过界面简化、风险保

障设计强化认知减负效应；2) 针对高控制需求场景(如智能家居配置)开发互动式定制工具，利用用户参

与放大控制感知；3) 在复杂决策场景(如金融理财 AI)中构建虚拟社群或直播导购模式，通过社会临场感
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缓解风险焦虑与认知负荷。本研究的局限性为样本集中于青年数字原生群体，未来需拓展至中老年及跨

文化群体以检验结论普适性，后续可通过实验日志法追踪长期行为变化。 
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