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摘  要 

本研究基于刺激–机体–反应(SOR)模型，探究了人工智能客服对消费者绿色购买意愿的影响机制。结

果表明：1) 人工智能客服的拟人化设计、交互响应能力以及信息质量均显著正向影响消费者的感知信任

与感知价值，其中交互响应能力对这两方面的驱动效应更为突出。2) 感知信任和感知价值进一步正向促

进消费者的绿色购买意愿，且感知信任对购买意愿的促进作用高于感知价值。基于此，本研究建议电商

企业优化人工智能客服的交互响应能力，深化拟人化设计，并整合权威环保认证以提升信息透明度，从

而构建可信赖的绿色消费智能顾问体系，为可持续消费市场的发展提供坚实的技术支撑。  
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Abstract 
This study employs the Stimulus-Organism-Response (SOR) framework to examine how AI cus-
tomer service influences consumers’ green purchase intention. Results demonstrate that anthropo-
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morphic design, interactive responsiveness, and information quality of AI customer service signifi-
cantly enhance consumers’ perceived trust and perceived value, with interactive responsiveness 
exhibiting the most substantial impact. Furthermore, both perceived trust and perceived value pos-
itively drive green purchase intention, though the effect of trust is markedly stronger than that of 
perceived value. The findings suggest that e-commerce enterprises should optimize AI response ca-
pabilities, advance anthropomorphic features, and integrate authoritative eco-certifications to 
build credible intelligent advisory systems for green consumption. These strategies provide critical 
technological support for sustainable market development. 
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1. 引言 

经济快速发展加剧了生态失衡与资源消耗，环境问题严峻。在此背景下，政府和环保部门积极倡导

绿色消费理念，鼓励消费者选择环境影响更小的绿色产品[1]。然而，尽管绿色消费兼具经济与环境双重

效益，目前其市场表现却不尽如人意。研究表明，这是由于绿色产品市场存在显著的信息不对称问题[2]，
以及部分企业的“漂绿行为”[3]导致消费者信任缺失，进而制约了绿色产品的市场推广。有学者指出，

线上销售是推动绿色消费的重要途径[4]。 
近年来，会话式商务作为强化在线沟通的关键方式日益普及，智能客服系统因此成为在线企业提升

服务效率、快速响应顾客诉求、降低运营成本的重要工具。但相较于生成式人工智能，当前的智能客服

在实际应用中常因回答模式化、响应僵化、答非所问等缺陷而被诟病[5]，难以提供良好的体验，容易引

发负面情绪阻碍决策。 
现有文献多聚焦于服务失败后的补救措施及其影响，鲜有以智能客服本身为核心的研究。同时，相

关研究大多局限于常规消费场景，在绿色消费这一特定领域，尤其是考察智能客服属性特征如何影响消

费者绿色购买意愿的研究，尚存在空白。因此，本研究将基于刺激–机体–反应(SOR)模型，系统考察智

能客服的关键属性特征对消费者绿色产品购买意愿的作用机制，以弥补现有研究的不足。 

2. 理论分析与研究假设 

2.1. 拟人化与感知信任和感知价值 

在绿色消费决策中，消费者面临诸多“不确定性”，容易产生认知负荷和信任焦虑。在此情境下，拟

人化通过类人的社会线索(如自然对话、情感表达)，营造出一种真实自然的社交存在感[6]，有效建立情感

连接。这种连接传递出关怀与理解的社会信号，可以缓解消费者在信息模糊环境中的孤立感与焦虑感[7]。
当消费者感知到智能客服如同一位富有同理心的“伙伴”而非冰冷的程序时，会激发其对智能客服的认

同感[8]，从而增强感知信任。 
同时，智能客服的拟人化属性，特别是通过个性化的响应和情感化的互动方式，能够丰富用户的交

互体验。这种体验不仅限于功能层面，更触及情感层面，从而有效提升用户对其服务实用价值和情感价

值的整体感知，即提升感知价值[9]。基于此，本文提出： 
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假设 1a：智能客服的拟人化水平正向影响感知信任。 
假设 1b：智能客服的拟人化水平正向影响感知价值。 

2.2. 交互性与感知信任和感知价值 

绿色产品的环保属性往往复杂且专业，使得消费者在决策时面临高认知负荷，而具备强交互性的智

能客服能够即时响应用户关于对绿色产品的疑问，为用户创造高度沉浸的参与体验，有效减少信息不对

称问题[10]。通过提供清晰、及时、相关的解答，用户得以更准确地评估信息的可靠性和产品的真实性，

从而显著增强对智能客服可靠性的判断，即提升感知信任[11]。 
此外，深度、自然、多轮的沟通过程本身营造出一种被高度关注的感觉，并能通过情感化的表达引

发用户的情感共鸣[12]。这种积极的交互体验，不仅让用户感受到服务的实用价值，还能强化其情感价值，

从而整体提升消费者的感知价值。基于此，本文提出： 
假设 2a：智能客服的交互性水平正向影响感知信任。 
假设 2b：智能客服的交互性水平正向影响感知价值。 

2.3. 信息质量与感知信任和感知价值 

在充斥着信息不对称和“漂绿”风险的绿色市场，消费者决策的核心依赖是信息的真实性与可靠性，

信息质量是构建可信赖服务的基石。鉴于人类信息处理能力有限，面对绿色产品复杂的环保属性、认证

标准及供应链信息时，消费者极易产生认知负荷并遗漏关键决策信息[13]。智能客服提供的高质量信息能

够有效降低用户在绿色消费决策中的不确定性及信息搜索成本[14]。通过提供可信赖的信息依据，从而显

著增强对智能客服可靠性的判断，即提升感知信任。 
从价值角度看，精准匹配消费者核心信息需求的高质量内容，极大地提升了服务的实用价值。它帮

助消费者在海量或模糊信息中快速锁定关键事实，高效做出符合自身环保诉求的购买判断，省去了繁琐

的信息甄别成本[14]。这种高效、省心且目标明确的决策辅助体验，是用户感知价值的重要组成部分。基

于此，本文提出： 
假设 3a：智能客服的信息质量正向影响感知信任。 
假设 3b：智能客服的信息质量正向影响感知价值。 

2.4. 感知信任和绿色购买意愿 

在“漂绿”行为侵蚀市场信任的背景下，感知信任的提升对于驱动绿色消费行为至关重要。消费者

对绿色产品的购买意愿高度依赖于其对产品环保属性的销售方诚信的信任程度[15]。当消费者信任智能

客服提供的信息真实可靠、推荐动机公正无偏时，这种信任感会有效消解其对“漂绿”陷阱的担忧和对

产品实际环保效果的疑虑[16]。信任显著降低了绿色消费决策中的感知风险和心理障碍。基于此信任，消

费者更愿意采纳智能客服的绿色产品推荐，并相信该推荐符合其环保价值观。这种对信息源和推荐可靠

性的信任，直接转化为消费者选择并购买该绿色产品的意愿强度。基于此，本文提出： 
假设 4：感知信任对绿色购买意愿存在显著的正向影响。 

2.5. 感知价值和绿色购买意愿 

感知价值是消费者在购买产品时，对产品或服务所能提供的整体效用与所需付出的成本进行权衡后

形成的综合评价[17]。在绿色消费情境下，消费者对价值的感知尤为重要，因为其不仅包含功能性利益，

更融合了深层次的环保价值认同。当消费者通过人工智能客服的交互，获得源于提供的高效信息支持所

带来的实用价值与来自情感交互带来的情感价值而进一步获得较高的整体感知价值时，这种积极的价值
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体验会显著提升其购买绿色产品的动力。基于此，本文提出： 
假设 5：感知价值对绿色购买意愿存在显著的正向影响。 
本研究理论模型如图 1 所示。 

 

 
Figure 1. Conceptual framework 
图 1. 理论模型 

3. 研究设计 

3.1. 数据来源 

本研究通过问卷星收集数据。为确保样本代表性与研究主题相关性，设定招募标准为：过去三个月

内有网购经历的消费者。问卷发放采用分层配额抽样方法，旨在平衡性别比例并覆盖主要年龄层。问卷

正式投放前进行了小范围预测试(N = 50)，根据反馈调整了部分表述以确保清晰易懂。最终回收问卷 452
份，经过严格筛选(剔除作答时间过短以及未通过注意力检测题的无效问卷)，获得有效问卷 431 份，有效

回收率为 95.3%。 

3.2. 测量工具 

为确保问卷的可靠性，本研究所有量表题项均基于成熟量表进行情境化改编，以适应中文语境下的

绿色消费与智能客服交互场景。 
拟人化题项主要基于 Guo 等人[18]的量表，保留了核心维度(自然对话、类人理解、灵活回应)，但题

项表述聚焦于绿色产品咨询场景(如“智能客服能像真人导购一样，灵活理解我对绿色产品的需求”)。 
交互性参考了 Joo 等[19]的量表，强调即时响应、用户控制、需求理解和记忆延续四个维度在绿色产

品决策中的关键作用(如“智能客服能记住我提过的产品要求、绿色偏好等，不用重复说明”)。 
信息质量改编自 Le [20]的量表，着重测量绿色消费决策中至关重要的信息真实性、完整性、时效性、

客观性和一致性(如“智能客服在推荐环保产品时，能保持中立客观，不会偏向某个品牌”)。 
感知信任和感知价值分别参考 Pitardi 等[21]和 Zhang 等[22]的量表，并整合了部分情境化表述。感知

信任题项强调对智能客服在绿色产品信息可靠性、推荐诚信度及整体可信赖性的判断(如“我相信智能客

服提供的关于产品节能、可回收等信息是真实的”)。感知价值题项则涵盖功能性价值、情感性价值及整

体决策满意度(如“使用智能客服辅助购买绿色产品，让我对自己的消费决策更满意”)。 
绿色购买意愿基于 Zameer [23]的量表。题项明确指向由智能客服互动引发的优先选择意愿、支付溢

价意愿、未来使用倾向及意愿增强(如“在可接受的范围内，我愿意为智能客服筛选的绿色产品支付更高

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1492979


丁书娟 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1492979 798 电子商务评论 
 

价格”)。 
所有测量均采用 7 点李克特量表(1 = “完全不同意”，7 = “完全同意”)。 

4. 实证结果分析 

4.1. 描述性分析 

Table 1. Sample basic information 
表 1. 样本基本情况 

  频率 百分比% 平均值 标准偏差 

性别 
男 194 45 

1.55 0.4998 
女 237 55 

年龄 

18 岁以下 19 4.4 

3.25 1.431 

18~25 139 32.3 

26~30 126 29.2 

31~40 62 14.4 

41~50 48 11.1 

51~60 22 5.1 

60 岁以上 15 3.5 

学历 

初中及以下 25 5.8 

3.57 1.089 

高中/中专 50 11.6 

大学专科 87 20.2 

大学本科 192 44.5 

研究生及以上 77 17.9 

 
如表 1 所示，在 431 份样本中，参与调查研究中的男性有 194 人，女性有 237 人，男女比例接近 1:1，

受访者年龄大多在 18~30 岁，且学历为本科的占比最大。 

4.2. 信效度检验 

为确保测量模型的质量，本研究对量表的信度和效度进行了严格检验。具体检验指标包括：克隆巴

赫系数(Cronbach’s α)用于评估内部一致性信度，组合信度(CR)和平均提取方差值(AVE)用于评估收敛效

度。此外，采用 Fornell-Lcrcker 准则评估区分效度。 
如表 2 所示，所有潜变量的 Cronbach’s α系数介于 0.837 至 0.890 之间，大于 0.7 的可接受标准，表

明各量表具有良好的内部一致性信度。因子载荷范围为 0.741 至 0.810，高于 0.5 的临界值；组合信度(CR)
范围为 0.856 至 0.914，高于 0.7 的临界值；平均方差提取量(AVE)范围为 0.602 至 0.665，高于 0.5 的临

界值，这表明本研究量表具有良好的收敛效度和组合信度。 
采用 Fornell-Larcker 准则评估区分效度。表 3 显示每个变量的 AVE 值的平方根均高于该变量与其他

变量的相关系数，表明数据具有良好的区分效度。 

4.3. 结构模型检验 

在完成测量模型检验后，本研究对结构模型进行了评估。结果显示，结构模型的拟合指数在可接受
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范围内：卡方值(χ2)为400.959，自由度(df)为288，卡方自由度比(χ2/d)为1.392，比较拟合指数(CFI)为0.981，
规范拟合指数(NFI)为 0.936，相对拟合指数(RFI)为 0.928，增量拟合指数(IFI)为 0.981，非规范拟合指数

(TLI)为 0.979，近似误差均方根(RMSEA)为 0.030。 
 

Table 2. Reliability and convergent validity test results 
表 2. 信度与收敛效度检验结果 

潜在变量 因子载荷 Cronbach’s α CR AVE 

拟人化  0.837 0.856 0.665 

PA1 0.788    

PA2 0.785    

PA3 0.810    

交互性  0.863 0.892 0.624 

PI1 0.776    

PI2 0.794    

PI3 0.772    

PI4 0.785    

信息质量  0.876 0.908 0.618 

IQ1 0.741    

IQ2 0.760    

IQ3 0.767    

IQ4 0.754    

IQ5 0.801    

感知信任  0.890 0.914 0.632 

PT1 0.797    

PT2 0.799    

PT3 0.772    

PT4 0.762    

PT5 0.794    

感知价值  0.883 0.901 0.602 

PV1 0.747    

PV2 0.774    

PV3 0.760    

PV4 0.785    

PV5 0.804    

绿色购买意愿  0.864 0.887 0.613 

GPI1 0.779    

GPI2 0.746    

GPI3 0.799    

GPI4 0.793    
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Table 3. Discriminant validity test results 
表 3. 区分效度检验结果 

 拟人化 交互性 信息质量 感知信任 感知价值 绿色购买意愿 

拟人化 0.816      

交互性 0.414 0.790     

信息质量 0.491 0.485 0.786    

感知信任 0.468 0.497 0.498 0.795   

感知价值 0.459 0.514 0.489 0.372 0.776  

绿色购买意愿 0.402 0.396 0.386 0.540 0.533 0.783 

 
与预期相符，拟人化对感知信任(β = 0.229, p < 0.001)和感知价值(β = 0.216, p < 0.001)均存在显著正向

影响，假设 1a 和假设 1b 成立。交互性对感知信任(β = 0.281, p < 0.001)和感知价值(β = 0.313, p < 0.001)均
有正向影响，假设 2a 和假设 2b 成立。信息质量对感知信任(β = 0.249, p < 0.001)和感知价值(β = 0.232, p 
< 0.001)均具有显著正向影响，假设 3a 和假设 3b 成立。其中，感知交互性对两个中介变量的驱动效应均

为最强。 
感知信任(β = 0.397, p < 0.001)和感知价值(β = 0.386, p < 0.001)进一步正向影响绿色购买意愿，假设 4

和假设 5 成立。且感知信任对绿色购买意愿的直接效应略高于感知价值。汇总检验结果如表 4 所示。 
 

Table 4. SEM Results: Standardized path coefficients and hypothesis testing 
表 4. 结构方程模型(SEM)标准化路径系数及假设检验结果 

变量关系 标准化路径系数 P 值 假设检验结果 

假设 1a：拟人化→绿色信任 0.229 <0.001 成立 

假设 1b：拟人化→感知价值 0.216 <0.001 成立 

假设 2a：交互性→绿色信任 0.281 <0.001 成立 

假设 2b：交互性→感知价值 0.313 <0.001 成立 

假设 3a：信息质量→绿色信任 0.249 <0.001 成立 

假设 3b：信息质量→感知价值 0.232 <0.001 成立 

假设 4：感知信任→绿色购买意愿 0.397 <0.001 成立 

假设 5：感知价值→绿色购买意愿 0.386 <0.001 成立 

5. 结论与启示 

5.1. 研究结论与讨论 

本研究基于 SOR 框架，实证检验了智能客服的拟人化、交互性与信息质量三大属性，通过感知信任

与感知价值的中介作用影响消费者绿色购买意愿的机制。研究发现六条路径均显著成立，其中交互响应

能力对感知信任与价值的驱动效应最为突出，是影响消费者心理反应的关键因素。这揭示了在信息敏感、

信任门槛高的绿色消费决策中，客服的实时响应与深度沟通能力具有不可替代的价值。交互性能即时澄

清消费者对产品复杂属性的疑虑，缓解信息不对称的认知负荷，其双向对话不仅提升信息获取效率，更

营造被重视感，从而有力驱动信任与价值感知形成。 
研究同时证实感知信任与价值均显著提升绿色购买意愿，且信任路径效应略强。这一发现具重要理
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论与实践意义。理论上，在当前企业“漂绿”行为引发信任危机的背景下，凸显了建立信息可靠性保障

是推动绿色消费的前提。相比价值感知，消费者在绿色购买决策中更优先考量信息真实性与服务可信度。

感知信任有效降低了市场不透明带来的感知风险与心理障碍，为价值判断与购买决策铺平道路。实践上，

这警示企业单纯强调产品价值属性效果有限，必须首先解决信息真实性与可信度这一核心痛点以激活市

场潜力。 

5.2. 研究启示 

5.2.1. 理论贡献 
本研究的理论贡献主要体现在三方面：首先，拓展了 SOR 框架的应用场景，将人工智能客服的关键

属性明确纳入 SOR 框架的“刺激”范畴，系统揭示了其在绿色消费场景中通过“机体”层面影响“反应”

的内在机制，揭示了“智能客服属性特征→心理机制→行为意愿”的链式路径，深化了智能技术驱动可

持续消费的理论认知。其次，验证交互性是激发用户信任与价值感知的最强驱动力，这为会话商务研究

提供了新证据，表明动态双向沟通在绿色决策中的关键作用超越传统信息传递模式。最后，证实了感知

信任在绿色购买决策中的优先性，呼应企业漂绿背景下信任重建的迫切需求。 

5.2.2. 研究不足与展望 
本研究存在以下局限： 
第一，数据收集依赖同一时间点的自我报告问卷，存在共同方法偏差风险，可能影响变量关系估计。

第二，样本中 18~30 岁本科学历群体占比较大，虽反映线上购物主力特征，但限制了结论对更广泛年龄、

教育背景或数字素养消费者的普适性，存在样本代表性偏差。 
基于此，未来研究可拓展方向： 
1) 探索调节变量。考察消费者个体特质(如环境态度强度、绿色知识水平、技术接受度)如何调节智

能客服属性对信任和价值的影响，揭示策略的差异化效果(例：高环保主义者对信息质量更敏感？低技术

接受者更需拟人化设计？)。 
2) 采用纵向设计结合行为数据。利用真实在线交互数据(如咨询时长、问题类型、购买记录)，更客

观分析智能客服互动如何动态影响信任形成及实际购买行为。 
3) 跨文化情境比较。探究不同市场环境(如环保政策严格度、绿色认证成熟度、社会信任文化差异)

下消费者对智能客服响应机制的差异，以验证和拓展模型外部效度。 

5.3. 管理建议 

基于本研究的核心发现，提出以下建议： 
首先，优先强化交互响应能力，打造流畅高效的沟通体验。企业应将提升交互能力作为核心要点，

着力优化对话的流畅度、自然度和深度。确保客服系统能快速理解并精准解答消费者关于产品环保性能、

认证标准、材料来源等复杂关键问题，支持自然多轮对话。避免模式化、答非所问或响应延迟，这些缺

陷会直接损害消费者对信息的信任感与交互价值感知。最终目标是让消费者感受到如同与一位专业、耐

心的绿色顾问进行顺畅高效的交流。 
其次，深化拟人化设计，注重情感联结与个性化服务。在保证信息准确的前提下，精心设计客服的

语言风格与互动方式，融入温暖友好的情感化表达，贴近人际沟通体验。结合用户历史偏好与咨询内容，

提供个性化的绿色产品推荐与信息服务。这种拟人化应超越表面形象，通过情感共鸣与定制化服务，增

强用户被理解与关注感，从而深化情感联结，提升服务价值感与亲和力，巩固信任基础。 
最后，构建透明可信的信息体系，整合权威认证消除疑虑。针对绿色消费的信任痛点，客服信息必
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须具备高透明度与权威性。企业应主动整合并清晰展示产品的权威第三方环保认证详情及来源链接，对

关键环保声明提供可验证数据支持或溯源信息。在此基础上，智能客服需能专业解释认证与数据的含义，

帮助消费者理解其真实价值。 
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