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摘要：  近年来，大数据、5G 和人工智能等技术高速发展，尤其是物联网物物相连的实现，推

动了万物互联时代的到来，信息易感性、普遍连接性和人机交互性成为万物互联的基本特征，

智能家居、可穿戴设备和自动驾驶等万物互联产品和服务已逐渐融入人们的日常生活。

　　通过 CNKI 和 Web of Science 电子数据库进行文献检索，对检索到的文献从发文年代分布和

研究热点主题两方面进行计量分析。在此基础上，对筛选出的 94 篇文献进行梳理和回顾，从消

费者采用万物互联产品或服务的影响因素，以及采用万物互联产品或服务对消费者行为的影

响两个方面，系统阐述万物互联与消费者行为领域的研究现状，分析已有研究存在的不足，提

出万物互联与消费者行为领域未来可行的研究方向。

　　研究结果表明，消费者采用万物互联产品或服务的影响因素主要分为客观因素和主观因素，

客观因素是指万物互联产品或服务的特性对消费者的吸引，主观因素包括社会关系、消费者的

个体差异和主观态度。采用万物互联产品或服务对消费者行为的影响包括两方面，一是技术

层面的增强现实和智能语音等人机交互技术对消费者行为的影响，二是数据应用反馈对消费

者行为的影响。目前大多数研究仍然集中在消费者采用万物互联产品或服务的影响因素方面，

且大多采用技术接受模型，关于采用万物互联产品或服务对消费者行为影响的研究较少。因

此，未来学者们可以研究万物互联情景下数据反馈带来的消费者行为变化的方向和持久性，深

入探讨万物互联情景下消费者行为变化的内在机制，研究不同产品属性和产品功能对消费者

行为的影响，进一步考察外在环境因素和各种外生变量对消费者行为的影响。

　　通过文献梳理，厘清了万物互联时代的发展现状、影响消费者采用万物互联产品或服务的

因素和万物互联产品或服务对消费者行为的影响，为未来研究万物互联情景下的消费者行为

提供参考。
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引言

在国家政策的大力支持下，中国进入以计算机技

术为中心、以 5G 和大数据技术为驱动、以人工智能

技术为依托的高速发展的新技术时代，消费环境和

消费者的生活方式都面临巨大变革，云计算、大数据

和物联网等快速发展。5G 技术与家居、汽车、医疗

等行业的融合渗透，能够面向以传感和数据采集为

目标的物联网应用场景，带来智能家居、车联网和远

程医疗等新应用 [1]。5G 的发展和实际部署使实现真

正意义上的万物互联具备了接入和传输的通信层基

础，物联网与 5G 的深度融合将推动大规模机器类通

信的到来 [1]。人工智能与物联网深度融合促进智能
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设备的诞生，其能够灵活适应环境因素，并做出自主

决策 [2]。在物联网实现物物相连的基础上，智能手表

等可穿戴设备和新技术的发展 [3] 助力人与物、物与

物的广泛连接，万物互联时代已然到来。

从实践层面看，网络基建、云计算和物联网正全

力打造全新的万物互联新消费场景。同时，万物互

联时代也面对更严峻的挑战，消费者对隐私的保护

意识逐步上升，技术持续进步与获取权限之间迎来

新的权衡。信息泄露问题频发，制约消费者对万物

互联新技术的接受意愿和万物互联应用场景的拓展，

云计算处理海量和隐私数据的能力受到挑战 [4]。针

对万物互联对消费者购买决策和生活方式的影响，

企业应采取何种有效措施仍有待探究。

从学术研究领域看，物联网的物物相连是万物互

联发展的基础。史进程等 [5] 整理了 2009 年至 2019 年

Web of Science 核心论文集数据库的文献，发现物联

网的学术研究主要集中在智能交通和智慧医疗等行

业，对工业、农业和安保等基础设施领域的学术研究

较少，主要关注与消费者生活相关的万物互联场景。

关于万物互联主题的研究逐渐增加，但仍较为分散，

主要集中于物联网、5G 的技术背景和进化路径，少

数研究探讨消费者社会认同对其接受自动化和智能

化产品的调节作用 [6]。学术界针对万物互联时代消

费者行为的新变革和消费者的适应性的研究较少，

亟待进一步补充。

在全面汇总已有万物互联应用场景相关研究的

基础上，本研究逐步介绍万物互联的发展状况，梳理

消费者接受万物互联产品或服务的影响因素，以及

万物互联产品或服务对消费者行为的影响，展望万

物互联与消费者行为领域未来学术研究的方向。 

1  万物互联时代的发展状况 

1.1  万物互联的定义

万物互联 (internet of everything， IoE) 是在物联网

基础上添加了数据、人员和业务流程的链接，其包含

物联网、人联网和工业互联网等多种连接范式，是智

能事物、人、流程和数据之间具有实时数据和信息流

动的连接网络 [7]，通过数字功能将消费品与设备连接

到全球互联网上，以技术为实现基础，是互联网更高

效、更智能的发展方向 [8]。唐魁玉 [9] 认为万物互联是

将人、流程、数据和事物结合在一起，使网络连接变

得更加相关、更有价值，万物互联引领智能化的“物”

成为权利平等的信息创造、发布、传播和接收主体。

总体而言，学者们认为万物互联是在互联网和物联网

的基础上，融合人、数据和流程等要素，使信息和数

据能够自由流通。万物互联时代，消费者的生活、学

习和工作以及企业的生产和销售等均可实现数字化，

收集数据的传感器和传输数据的执行器越来越多地

融入到各种消费品中，应用于购物、娱乐、交通和健

康等多种场景，消费场景的体验感逐步加强。

从产业或企业层面，万物互联时代是在数字化的

基础上进一步向网络化、互联化、智能化和融合化发

展 [10]，万物互联时代的新产业、新商业模式和新社会

形态受到万物互联技术和消费者需求的同力驱动，企

业可以基于消费者即时需求的分析和响应，结合技术

与消费者交互过程中的价值创造，制定企业经营策略

和营销战略布局 [3,11]，针对消费者的不同特质在不同

应用场景中精准定制产品或服务 [12]，采取差异化的定

价和促销策略，以提升企业整体营销竞争能力。

对消费者而言，消费者通过多重网络信息建立对

产品或服务的立体感知，从互联共通中享受智能化

和即时化的消费场景，应用领域正在向家居和教育

等生活场景转移。不同消费者对新技术和新产品有

不同的接受度 [13−14]，产品的拟人化特征可能更吸引消

费者的注意力 [15] 。在实际应用场景中，产品或服务

的特性、社会关系，以及年龄、性别、学历、个体收

入 [16] 等消费者的个体差异都会影响消费者对新产品

或服务的接受度。

总体看，万物互联加强了消费者与数据的互动和

实时反馈，不仅增强了消费者对自我数据的掌控，还

可以通过社交网络和交互设备等获取周围消费者的

比较信息，在数据实时反馈的情况下，消费者能够对

自身消费水平、消费习惯和喜好等有更清晰的认知

和判断，但同时过度的数据反馈在一定程度上也会

增加消费者对隐私泄露的担忧。 

1.2  万物互联技术的发展

物联网 (internet of things， IoT) 是万物互联的重要

支撑。作为信息技术领域的一次重大变革，物联网

正式被商业领域关注是在 2005 年国际电信联盟《The
Internet of Things》报告公布之后，被众多权威媒体和

机构认为是继计算机、互联网和移动通信网络之后

的第三次信息产业浪潮。

综合多位学者的研究 [17−18] 和 36 氪研究院发布的

报告 [19]，物联网技术包含感知层、网络层、平台层和

应用层。感知层包含智能设备、传感器和微控制单

元 (microcontroller unit， MCU) 等硬件；网络层包含通

信协议、无线射频识别 (radio  frequency  identification，
RFID)、2G/3G/4G/5G 网络、蜂窝移动通信业务和窄带

物联网 (narrow band internet of things，NB-IoT) 等技术；

平台层包含人机交互技术、云计算和业务分析平台

等；在 To B 和 To C 端的应用层，万物互联技术已经

得到广泛应用，在智能穿戴、智能家居、智能交通、

智慧农业和产业互联网等多领域持续发力。

在物联网的各个技术中，人机交互技术对消费者

的影响最为深刻，这些技术主要包括增强现实 (aug-
mented reality，AR)、虚拟现实 (virtual reality，VR) 和智

能语音技术。①AR 是将商品的虚拟 3D 模型覆盖到

真实世界中，用户可以通过旋转、移动、放大和缩小

等操控 3D 模型 [20]。AR 的核心优势在于改变了人类

信息处理的认知模式，有助于将虚拟信息覆盖到现

实世界中 [21]，通过 AR，消费者可以与产品进行动态交

互。不少学者对未来 AR 的应用场景进行展望，认为

在 AR 技术的基础上，商家可能通过更多感官营销方

面的技术增强竞争力。AR 等技术使消费者脱离感
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官受限的桎梏，越来越多地在网上购买 (如食物和衣

服 ) 和消费 (如电影和课程 )，通过人机交互解决某些

物理世界的难题。因此，学者们认为万物互联时代，

作为“嗅觉”的 AR 可能成为新的营销增长点 [22−23]。

②VR 是一种多感官体验的技术，具有多维框架的实

施诱导图形，辅以显示技术，为最终用户提供模型集

成 [24]，品牌可以直接使用 VR 与消费者接触，使消费

者与品牌交流，如访问虚拟商店 [25]。由于 VR 技术的

消费成本很高，即使是消费级设备，也大多局限于游

戏场景，消费和金融等现实生活场景的 VR 应用暂时

还无法与 AR 相比。③智能语音技术包含语音识别

技术、语音合成技术和自然语言处理技术等 [26]，如苹

果的 Siri 和亚马逊的 Alexa 等智能个人助理就是应用

了智能语音技术。以亚马逊的 Alexa 为例，不少产品

将 Alexa 嵌入到系统中，如大众将 Alexa 嵌入汽车系

统中、亚马逊推出 Alexa for Business[27]。智能音箱是

智能语音技术与万物互联联系最为密切的主要应用

终端，智能音箱是由智能语音控制的无线设备，消费

者通过智能音箱能够播放音乐、控制家庭照明、提

供时尚建议，甚至可以用来搜索信息和订购产品。

由于通过语音进行信息搜索的方式逐渐流行，因此，

企业将智能音箱作为消费者的一个接触点，越来越

多的推荐服务正在被整合到智能音箱中 [28−29]。此外，

智能音箱也是智能家居的重要控制入口 [30]，智能家

居作为万物互联技术发展的一大产物，是指配备有

通信网络、高科技家用设备、电器和传感器的住宅 [31]，

允许消费者通过将家电连接到集成平台，通过移动

应用程序管理他们的家电 [32]，如远程控制供暖和照

明系统。由于智能家居的通信网络和传感器技术等

是物联网网络层的底层技术，这里不再赘述。

在各种新技术的支持下，万物互联时代将实现虚

拟与现实相互结合，万物数字化互相连接。这一观

点也得到业界企业家的支持，如腾讯副总裁马斌就

曾提到“在技术条件不断丰富和更新下，未来整个经

济社会、城市生活甚至各行各业都会实现数字化，消

费者个体生活、群体环境都将深度融合到现实与虚

拟高度连接的数字世界”。小米 IoT 作为开发者平台，

面向智能家居、智能家电、健康可穿戴和出行车载

等领域，将各类智能硬件接入平台，通过内部与外部

的互联共通搭建相对完善的物联网平台，在其良好

的技术和较为全面的智能设备的支撑下，将万物互

联技术融入到消费者生活的各个场景中。 

1.3  万物互联的基本特征 

1.3.1  信息易感性

信息的全面感知、可靠传送和智能处理是物联

网时代的基本特征，其核心是物与物、人与物之间的

信息交互。信息交互是物联网物物互联的目的，也

是物联网应用和服务的基础 [33]。中国电子技术标准

化研究院发布的《工业物联网白皮书》 (2017 版 ) 指出，

工业物联网的六大特征为智能感知、泛在连通、精

准控制、迭代优化、实时分析和数字建模，工业物联

网作为传感器应用的重要场景，其代表的物联网典

型特性促进了信息的传递，以传感器为重要载体的

物联网为万物互联在现实世界场景中的实现奠定了

基础。这也决定了万物互联能够极大地增强信息的

实时性、真实性和可获取性，通过多类型、多渠道传

感器和物联网基建，万物互联时代的信息感知和采

集能力得到极大提升，增加了信息的丰富性和综合

性，互联互通功能进一步提高。 

1.3.2  普遍连接性

消费者在目前的生活场景中，在万物互联技术的

支持下，可以实现与多种智能硬件的连接。这些连

接同时存在于虚拟世界和物理世界中，虚拟世界由

5G、计算机和物联网等基建设施进行投射，实现物理

世界的实物相连。随着连接人、机构、组织和实体

对象的技术不断发展，连接所有实体的虚拟网络和

物理网络都将变得更大、更复杂、更加多样化，移动

性和关联性表现的更为明显，实现人与人的互动连

接以及人与物、物与物的要素连接越来越简便，理论

上基本可以达到万物皆可相连 [9,34]。 

1.3.3  人机交互性

随着物联网的发展，以移动设备为代表的新技术

推动了以用户个体为中心的多重网络的连接，并促

进这些网络中的多种交互−从交易到社会信息共

享，到与连接设备的接口 (如可穿戴技术 ) 等，极大地

提升了万物互联时代的交互强度 [34]。当消费者与智

能产品交互时，智能产品有能力通过其行动自主地

向消费者表达其观念 (内部指令 )，消费者可以远程或

近距离地指导智能产品，智能产品通过实时的信息

反馈，促使消费者改变行为 [35]。此外，VR 和 AR 等技

术的出现也进一步加深了人机交互。 

2  万物互联与消费者行为相关研究的量化分析

为了从宏观上了解有关万物互联与消费者行为

的研究，本研究使用文献计量方法，利用 Citespace 5.8
R1 和 VOSviewer 1.6.17 对相关文献进行统计和可视

化分析。中国关于万物互联与消费者行为的研究较

少，相关领域的研究主要集中在国外。因此，本研究

的主要文献来源于 Web of Science 的 SCI 和 SSCI 数据

库，检索主题为两个主题词的组合，第一个主题词为

IoT、 IoE、相关产品或服务的多种表述方式，另一个

主题词固定为 consumer behavior，分别将第一个主题

词中的每个词与 consumer behavior 组合进行检索。根

据物联网分层结构，与消费者有关的物联网相关产

品或服务主要包括可穿戴设备、智能出行、智能家

居、智能音箱、智能停车、消费电子、VR 和 AR，围绕

这些关键词进行检索。具体的检索规则见表 1。 

2.1  发文年代分布

图 1 给出 2002 年 1 月至 2021 年 9 月关于万物互

联与消费者行为的发文量。由图 1 可知，2002 年 1 月

至 2021 年 9 月，有关万物互联与消费者行为的发文

量总体呈上升趋势。2002 年至 2014 年该领域的发文

量增长较为缓慢，2015 年至 2017 年该领域的发文量

处于快速增长期， 2018 年至 2021 年 9 月该领域的发
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文量维持在较高水平。 

2.2  研究主题分析 

2.2.1  关键词共现分析

关键词共现是指一组词语两两统计在同一组文

献中出现的次数，通过共现的次数测量它们之间的

亲疏关系，用以研究该领域的研究热点，判断发展动

向。通过 VOSviewer 1.6.17 进行关键词共现的可视化

分析，筛选出现频次大于 15 的关键词，最终可视化分

析结果见图 2。图 2 中圆点的大小表示出现的频次，

越大出现频次越高，表明该词在当前研究领域中的

关注度越高，颜色代表关键词的类别。

从图 2 的节点颜色分类看，蓝色与消费者行为以

及可靠性和有效性等各类万物互联产品或服务的特

性相关，红色与互联网、物联网、大数据等有关，绿

色与技术、模型、AR 等相关，紫色与消费者感知、消

费者态度、消费者信任、消费者选择相关，黄色与消

费者采用、技术接受模型等相关。 

2.2.2  关键词聚类分析

在关键词共现网络分析的基础上，通过 Citespace
5.8 R1 对关键词进行 K 均值聚类分析，对关系密切的

关键词进行聚类。关键词聚类分析结果见图 3，由

532 个节点和 1 108 条线组成。根据分析结果，本研

究选取成员数量最多的前 10 个类别 (#0～#9) 进行分

析，发现这 10 个聚类类别的剪切度均大于 0.75，表明

类别内部成员的紧密程度或成员的同质性较好，类

别成员数均大于 20。
由图 3 可知，目前该领域的研究方向可以大致分

为 5 类：第 1 类是关于市场营销、经济学和金融学的

相关研究， #2(consumer behavior)、 #5(demand)、 #8(mar-
keting communications) 和#9(event study) 属于该类；第 2
类是关于万物互联技术、产品或服务的研究，包括

#0(augmented  reality) 和 #6(consumer  electronics)； 第 3 类

是关于万物互联产品或服务的应用研究，包括 #1
(physical activity) 和 #7(energy management)；第 4 类是关

于消费者采用决定因素的相关研究，如 #3(determin-
ant)；第 5 类是文献综述类的研究，如 #4(literature re-
view)。从聚类结果的年份上看，#0、#7 和#9 是 10 个

类别中较新的研究热点。

本研究关注这一领域中与消费者行为更为相关

的研究主题，主要是消费者采用万物互联产品或服

务的影响因素，以及使用万物互联产品或服务对消

费者后续行为产生哪些影响。因此，在上述 750 篇有

表  1  检索规则

Table 1  Search Rule

要点 详情

数据来源 Web of Science核心合集-SCI和SSCI数据库

检索主题

以topic为字段标识符

①internet of things或IoT
②internet of everything
或IoE
③smart speaker或intelligent
speech或smart voice或
intelligent voice
④augmented reality或AR
⑤wearable devices或smart
glasses或smart watches
⑥smart home
⑦self-driving或autonomous
driving或internet of vehicles
⑧smart parking
⑨consumer electronics

与consumer
behavior

时间跨度 2002年1月至2021年9月

检索时间 2021年9月17日

筛选依据 Citespace 5.8 R1除重功能

检索结果 有效文献750篇

4 3 4 3 3

13 10
15 12

19 15

26 21

32

49

88
79

110

130

114

0

20

40

60

80

100

120

140

2
0
0
2

2
0
0
3

2
0
0
4

2
0
0
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2
0
0
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2
0
0
7

2
0
0
8

2
0
0
9

2
0
1
0

2
0
1
1

2
0
1
2

2
0
1
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2
0
1
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2
0
1
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2
0
1
6

2
0
1
7

2
0
1
8

2
0
1
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2
0
2
0

2
0
2
1
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文
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年

图  1  2002年 1月至 2021年 9月发文量

Figure 1  Number of Papers Issued from January 2002 to September 2021
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效英文文献的基础上，加入中国现有的相关文献，结

合引用量和研究内容，对文献进行进一步的筛选，最

终确定 94 篇文献为本研究重点分析的文献。 

3  消费者采用万物互联产品或服务的影响因素

目前研究中涉及到的影响消费者采用万物互联

产品或服务的因素主要可分为两大类：一是客观因

素，即产品或服务的特性对消费者的吸引力；二是主

观因素，包括社会关系的影响、消费者的个体差异

和消费者的主观态度 3 个方面。根据已有研究，将

这些影响因素与消费者采用之间的关系进行总结，

见图 4。

 

消费者的主观态度

感知易用性[43-44]

感知有用性[43-44]

感知连通性[43]

感知互补性[44]

感知控制[43]

感知风险[45]

感知成本[43]

感知安全[43]

感知信任[46-47]

隐私[14, 24, 27, 47, 48]

消费者
采用

客观因素

成本[42]

移动性[42]

可用性[42]

兼容性[16, 43-44]

相对优势[42]

社会关系

社会规范[36-38]

个体形象[39]

自我呈现[40]

象征性利益[41]

消费者的个体差异

年龄[16, 49]，性别[16, 49-50]，学历[16]，
收入[16,48]，人格特质[37]

图  4  影响因素关系框架图

Figure 4  Framework Diagram of Relationship
between Influencing Factors

  
3.1  产品或服务的特性对消费者的吸引力

万物互联产品或服务对消费者的吸引力在消费

者是否采用的决策过程中起非常重要的作用。目前，

这一类影响因素多以技术接受模型 (technology accept-
ance model，TAM) 为基础，最初的技术接受模型是从

技术的感知易用性和感知有用性两大方面提出对技

术的感知理论。与一般的新产品或服务相同，相对

图  2  关键词共现分析图谱

Figure 2  Keyword Co-occurrence Analysis Map

图  3  关键词聚类分析图谱

Figure 3  Keyword Cluster Analysis Map
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优势和成本等因素也是影响消费者采用万物互联产

品或服务意愿的重要影响因素 [42−43]。

除这些因素外，万物互联产品或服务较为特殊的

一些特性也影响消费者的采用意愿。一些学者在技

术接受模型的基础上，结合万物互联产品或服务的

特性对模型进行不断的扩展，如移动性 [42] 和兼容

性 [16,43−44]。移动性是指用户认为产品可以移动到不同

地点并在途中使用设备的程度，如智能手表的移动

性影响消费者的感知易用性，最终影响消费者采用 [42]。

兼容性是指独特创新与当前需求相一致的程度，如

智能家居，智能家居服务需要各种家电之间的连接

和通信，消费者很难购买同一个品牌的所有家电，并

且不同的家电使用年限不同，因此，兼容性也是影响

消费者选择的一个重要因素 [16]。 

3.2  社会关系的影响

即使消费者自身对采用某种技术没有积极的态

度，其家人或朋友也可能对用户的使用意愿产生影

响 [51−52]，这类因素被统称为社会关系，几乎所有新技

术的采用都受到社会关系因素的影响。在做决策时，

人们通常会考虑别人如何看待他们的行为 [53]，会有

意管理自身呈现给他人的形象，如消费者倾向于购

买他人可见的奢侈品来展现一些象征性的因素，如

社会地位 [54]。现有关于社会规范、个体形象、自我呈

现和象征性利益等的研究都是社会关系对个人的影

响。社会规范描述用户认为使用一种技术常见的程

度 [36] 或者符合同龄人期望的程度 [37]；个体形象表示

用户认为使用一种技术在多大程度上提高了一个人

在社会系统中的形象或地位 [39]；象征性利益即用户

期望通过使用万物互联产品或服务获得的象征性收

益，如给他人留下积极印象 [41]。RAUSCHNABEL et al.[40]

研究发现社会规范与消费者智能眼镜的采用意愿相

关，即使人们可能不喜欢使用智能眼镜，但由于同伴

的希望，他们也可能使用。RAUSCHNABEL et al.[41] 的

研究结果表明，象征性利益促进消费者对智能眼镜

的采用意愿；WEIZ et al.[38] 也研究了社会规范对消费

者使用智能眼镜的影响。每个消费者都是生活在由

一定的社会关系结合起来的社会群体中，社会关系

中群体的规范或压力会对消费者产生潜移默化的影

响，使消费者主动或被动地与所处的社会群体的行

为保持一致。当万物互联产品或服务的可见性越高、

其使用对消费者自身形象的塑造越明显时，消费者

的采用意愿可能更高。

此外，除所处群体影响消费者采用意愿外，有时

由于消费者所处群体社会关系的聚集性特征，也会

限制消费者了解万物互联产品或服务信息的渠道，

对其采用万物互联产品或服务产生信息传导上的障

碍。VRAIN et al.[55] 基于创新扩散理论，得出影响消

费者采用智能家居意愿的两种障碍：一是由于现有

消费者社交网络的聚集，限制了信息扩散；二是非使

用者由于与现有消费者的连通性较低，对这些新技

术的信息需求也很难得到满足。当消费者自身所处

的环境中缺少使用万物互联产品或服务的个体，从

客观上限制了消费者接触这一产品或服务的机会，

因此，采用的概率大大降低。 

3.3  消费者的个体差异

消费者的个体差异也影响消费者对万物互联产

品或服务的采用意愿，如年龄、性别、学历和个体收

入等 [16]，这些因素对不同的万物互联产品或服务的

影响不同。在对自动驾驶的研究中，有学者调查发

现，与男性相比，女性对自动驾驶的担忧程度更高 [50]，

生活在城市地区、收入较高、技术掌握程度较高、经

历过更多交通事故的男性对自动驾驶技术有更高的

兴趣和支付意愿 [48]。情感反应能够解释性别和年龄

对消费者采用意愿产生影响的原因 [49]。HOHENBER-
GER et al.[56] 将情感反应 (愉悦 vs. 焦虑 ) 引入到自动驾

驶情景下，研究结果表明性别差异可以部分解释对

自动驾驶汽车的情感反应，这种差异的原因在于不

同性别对自动驾驶汽车的情感反应不同，愉悦对所

有年龄段的人都很重要，不同性别通过焦虑对消费

者自动驾驶采用意愿的影响在不同的年龄层次上是

不同的。此外，CHOI et al.[45] 的研究表明，人生控制观

这一个性特质也对消费者的自动驾驶采用意愿产生

影响，内控的人将责任或原因归于个体，而外控的人

则将责任或原因归于自身以外的因素，拥有外控性

格特质的人更少地依赖自己的驾驶技能，他们更有

可能采用自动驾驶，因此驾驶困难的人 (如老年人 )
更有可能采用自动驾驶。

对于智能家居，个体差异也对消费者的采用行为

产生影响，年龄较长的人群和男性更关注万物互联

产品或服务的感知有用性，高学历人群和女性更关

注兼容性，收入水平更高和拥有大型家用电器 (如冰

箱、洗衣机 ) 的人购买的更快，与其他新产品不同的

是，年轻群体比老年群体更希望推迟购买 [16]。根据

人格五大特质理论，人格分为外向型、神经质型、尽

责型、开放型和随和型五大维度 [57]，RAUSCHNABEL
et al.[36] 研究这些个性特征如何影响消费者对谷歌智

能眼镜的认知，发现人们认为智能眼镜具有较强的

功能性时更有可能采用智能眼镜，这种影响的强弱

程度被消费者的个性特征所调节。 

3.4  消费者的主观态度

目前万物互联产品或服务的普及率较低，主要原

因在于消费者对此还存在不少担忧。对于智能家居，

消费者担心智能家居会使自身变得懒惰，且智能家

居容易受到停电的影响，维修费用也较高，可能还会

导致家庭生活中非必要的奢侈品激增 [35]。此外，智

能家居为了增加技术的控制，在一定程度上使消费

者丧失了家庭的自主权和独立性，这种担忧阻碍了

潜在消费者的使用 [58]。老年群体作为技术发展过程

中较容易被忽视的群体，虽然在一定程度上智能家

居可以使他们受益，如为他们在紧急情况下提供帮

助、预防检测和跌倒、帮助听力和视力存在障碍的

人。但是，对老年群体而言，对智能家居的应用还存

在其他方面的担忧，如缺乏取代人工援助的技术、设

备对老年群体是否友好、是否有为老年群体量身定
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制的培训等 [59]。

除技术接受模型最基本的感知易用性和感知有

用性外，感知连通性、感知互补性、感知控制、感知

风险、感知成本和感知安全等也是影响消费者采用

意愿的重要因素 [35,43−45]。此外，不少学者从信任的角

度研究对消费者采用意愿的影响。根据 LEE et al.[46]

的定义，信任是在以不确定性和脆弱性为特征的情

况下，代理人将帮助实现个人目标的态度。在万物

互联背景下，尤其是在人机交互的情景下，信任是一

个关键要素，对万物互联产品或服务的不信任可能

直接导致不采用。PANAGIOTOPOULOS et al.[47] 研究

发现感知信任对消费者的自动驾驶采用意愿有显著

的正向影响；WINTERSBERGER et al.[60] 研究了在自动

驾驶情景下，通过 AR 辅助工具增强驾驶的可视化程

度能够提高信任度，促进消费者的采用意愿。

隐私问题是另一大主观因素，如使用摄像头会对

隐私造成侵犯 [59]，且年轻群体由于更加关注隐私保

护问题，因此他们的购买意愿比老年群体更低 [16]。

此外，不少万物互联产品或服务被应用在医疗领域，

消费者对相关信息的保护和信息的准确性等方面尤

为关注 [61]。消费者关注对个人隐私信息的保护，担

心由于缺乏对消费者健康数据所有权的立法，这些

健康数据可能未经消费者允许被用于其他用途，如

相关设备商能够未经授权就可以访问消费者敏感的

健康数据、位置数据和其他的个人数据等 [61−62]。此外，

获取的健康数据的准确性和可靠性如果得不到保障，

在做出与健康相关的决策时，这些不准确的健康数

据也可能误导消费者 [63−65]。MARAKHIMOV et al.[61] 从

消费者对健康的关注、对健康信息的关注和对隐私

的关注 3 个方面研究消费者的应对过程，从而探究对

消费者采用意愿的影响。 

4  万物互联产品或服务对消费者行为的影响

万物互联产品或服务区别于其他大多数产品的

重要功能是人机交互和数据反馈。AR 虚拟试衣间、

智能音箱和智能语音助手等是较为常见的具有人机

交互功能的产品，智能手环和智能电表等则具有数

据反馈功能，能够实时反馈消费者的行为数据。因

此，本研究从万物互联产品或服务的产品功能出发，

探究这两种功能对消费者行为的影响。 

4.1  AR和智能语音等人机交互技术对消费者行为的

影响 

4.1.1  AR 技术对消费者行为的影响

目前关于 AR 技术对消费者行为影响的研究主

要集中在 AR 技术的特征对消费者行为的影响上，包

括对消费者的产品态度、体验、情感反应和购买意

愿等的影响。对于 AR 技术的特征，不同学者有不同

的观点。HILKEN et al.[66] 认为环境嵌入和物理控制

是 AR 的两个独特属性，环境嵌入是指虚拟内容与人

的现实环境的视觉整合，物理控制是指 AR 对产品的

物理控制能力，如移动和旋转等；FAN et al.[21] 在 AR
环境嵌入和物理控制这两大独特属性的基础上，从

用户信息加工的认知角度考察 AR 对消费者体验的

影响，研究 AR 的两大特征对消费者产品态度的影响，

结果表明 AR 通过帮助消费者加工产品信息正向影

响消费者的产品态度；HUANG et al.[67] 研究 AR 对消

费者体验的影响，以 AR 的形式、同步的所有权控制

和可再加工性 3 个特征作为自变量，身体监控和时尚

意识作为调节变量，结果表明这 3 个特征对消费者的

融洽体验有正向影响，身体监控和时尚意识均显著

调节 AR 对消费者融洽体验的影响；WATSON et al.[68]

认为，在网络零售中实施 AR 体验有助于促进消费者

积极的情感反应，从而影响消费者的购买意愿。 

4.1.2  智能语音技术对消费者行为的影响

对智能语音技术与消费者行为的研究主要包括

智能语音助手和智能音箱应用等方面，已有研究分

为三大类：一是与消费者的自动语言交互对消费者

的品牌参与度和满意度等的影响，二是与消费者的

自动语言交互对消费者语言行为的影响，三是有关

消费者隐私关注的研究。

(1) 智能语音技术与消费者的自动语言交互对消

费者的品牌参与度和满意度等的影响。随着智能语

音技术的发展，消费者可以与智能语音进行更加类

似于人类之间的个性化对话。未来随着智能语音的

拟人化程度的提高，消费者的品牌参与度和满意度

都会更高。MCLEAN et al.[69] 研究消费者使用智能语

音助手与品牌进行互动的关键驱动因素，与品牌的

互动是指如通过“Hi，Alexa”激活设备、发布指令，研

究结果表明智能语音助手的人工智能属性和技术属

性都会影响消费者的品牌参与度。POUSHNEH[70] 研

究智能语音助手的个性特征对消费者行为的影响，

结果表明，当消费者与一个智能、真诚和具有创造力

的智能语音助手互动时会增加消费者的感知控制，

消费者会集中注意力，关注与智能语音助手之间的

交互，并进行探索行为，这种探索行为又增加了消费

者的满意度和继续使用智能语音助手的意愿。此外，

还有学者从品牌忠诚度方面研究智能语音助手对消

费者行为的影响 [71]。

(2) 智能语言技术与消费者的自动语言交互对消

费者语言行为的影响。智能语音技术具有人机交互

的属性，不仅应该关注智能语音单方面的语言表现，

也需要对消费者自身的反馈行为进行研究。PARK
et al.[72] 研究发现无论智能音箱语用水平的高或低，消

费者都会产生相似长度的语言，智能音箱的语用水

平越高，话题发展越频繁，消费者放弃对话交互的可

能性也越低；SMITH et al.[73] 研究发现，通过与智能音

箱的互动能够改善智力不健全者的语言障碍，提高他

们的语言清晰度，有助于改善弱势群体的生活质量。

(3) 由于智能语音技术的人机交互属性和对外界语

音的采集功能，消费者关注由此带来的隐私风险 [74−75]。

隐私关注除影响消费者的采用意愿外 [76]，一些学者

从隐私关注对用户应对行为影响的角度进行研究。

消费者关注到智能语音技术对其隐私保护带来的威

胁，可能会采取一系列表示不满的表达方式，如拒绝

使用和传播负面口碑等。LUTZ et al.[77] 研究发现，由
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于用户在使用智能音箱时对隐私问题的关注，会从

技术、数据和社交 3 个方面采取一定程度的隐私保

护行为，如技术上的关闭智能音箱、数据上的审阅智

能音箱录制信息和社交上避免谈论隐私问题；PARK
et al.[74] 研究在智能音箱威胁用户隐私的背景下，将消

费者的负面情绪作为用户隐私关注与隐私应对行为

之间的中介作用，结果表明愤怒、焦虑和失望等负面

情绪在隐私关注和隐私行为之间起完全中介作用，

如用户由于隐私关注产生愤怒感，直接拒绝使用智

能音箱，通过在社交网络中分享他们不愉快的经历

减轻他们的愤怒情绪。 

4.2  数据反馈对消费者行为的影响

万物互联产品或服务具有的数据反馈功能也给

消费者行为带来影响，如可穿戴设备，通过收集消费

者日常活动和身体各项机能的数据，引导消费者改

善其健康状况，优化生活和消费等活动，这通常被称

为消费者量化自我的过程 [78]。支撑量化自我过程的

是两个核心功能−收集和反思 [79]。在这一过程中，

消费者通过收集和分析关于自我的数据，管控和优

化自身的行为 [78]，通过跟踪消费者的步数、体重、消

耗的卡路里等数据，能够有效激励消费者改变生活

方式 [80]，通过数据分析，将这些数据可视化，给予用

户反馈，随着时间的推移，消费者还能够看到自身的

努力与结果之间的关系，更加促进消费者行为的变

化 [81]。基于消费者量化自我的过程，ERDENIZ et al.[82]

提出虚拟教练、虚拟睡眠调节器、虚拟护士 3 种推荐

系统，根据消费者过去的行为，分别为消费者提供运

动建议和睡眠计划，为消费者提供活动计划，从而达

到改善消费者行为的目的。

万物互联产品或服务更多的是提供一种实时的

反馈，如智能家居中的用电反馈，不仅包括消费者当

前和过去的用电情况，有时也包括其他信息，如与邻

居等其他人的比较 [83]。关于这种反馈的有效性，特

别是在能源使用等情况下，不同的学者有不同的看

法。BALTA-OZKAN et al.[35] 认为通过提供交互式的

能源使用情况的数据反馈，促使消费者以方便、经济

和环保的方式主动管理能源使用，促进节能；HOUDE
et al.[84] 通过实验研究实时反馈对电力消费的影响，结

果表明实时反馈能够减少家庭的用电量，但随着时

间的推移，反馈对用电量减少的效果减弱，到了实验

的第 5 周，用电量又回到初始水平。由于这种节约能

源行动的持久性存在一定的不确定性，因此，真正解

决问题的关键在于自动化，而自动化又必须考虑到

消费者心理抗拒或反弹效应的影响，一旦消费者感

受到采用智能家居让他们无法按照自身的意愿生活，

消费者可能规避自动化技术的使用，降低智能家居

的效率，此时消费者采取的行为会抵消智能家居带

来的能源效率的提高 [85−87]。

数据可视化被认为是最有效的反馈展现形式，在

万物互联产品或服务的消费者行为领域也被广泛研

究。不少研究证明万物互联产品或服务数据可视化

的不同形式对消费者行为产生影响的程度不同 [88]，

如柱状图或饼状图等图表形式，或者是语言表达的

形式，如“在你 xx 的日子里，你比平时更 xx”，帮助用

户进行数据的解读。研究证明这种自然语言表达的

方式有时可能更有效 [89]。此外，还有学者从色彩和

字体等元素进行信息可视化设计方面的讨论 [90]。万

物互联产品或服务鼓励用户进行分享和比较，人们

会用富有想象力的方式使用和分享数据，如一位消

费者分享了他求婚时的心率曲线图 [91]。

关于消费者量化行为改变机制，目前学界的相关

研究还处在初步发展阶段，仅有李东进等 [78] 进行了

相关研究，发现与非量化条件下相比，量化自我将提

升消费者的活动参与绩效，并增加消费者的感知不

一致性，即消费者感知到的实际行为结果与预期目

标不一致，当存在量化条件时，消费者将主动参与，

在量化自我的过程中，感知不一致和自尊水平将对

消费者自我概念的清晰性和量化活动参与绩效意愿

产生影响，且自我概念清晰性在消费者提升量化活

动参与绩效意愿中起中介作用。 

5  未来研究展望

基于对已有研究的总结和梳理，目前大多数研究

仍然集中在消费者采用万物互联产品或服务的影响

因素方面，且大多数都采用技术接受模型，在技术接

受模型的基础上进行一定的拓展，但理论上这类模

型都是一种有关新技术的接受模型，缺乏一定的创

新性。关于采用万物互联产品或服务，消费者的行

为会发生什么变化的相关研究仍然较少，而这类对

消费者行为的研究对营销具有重要意义。因此，本

研究从万物互联产品或服务对消费者行为的影响方

面，提出 4 个未来值得关注的方向。一是从因变量的

角度，研究万物互联情景下数据反馈对消费者行为

的影响以及行为变化的持久性；二是从中间过程机

制角度，研究万物互联情景下消费者行为变化的内

在机制和性质 (正向或负向 )；三是从自变量的角度，

研究万物互联产品属性和产品功能对消费者行为的

影响；四是从调节变量的角度，研究外在环境因素和

各种外生变量对消费者行为的影响。4 个方向之间

的内在关系见图 5。
(1) 万物互联情景下数据反馈对消费者行为的影

响以及行为变化的持久性

已有研究表明数据反馈能够改变消费者的行

产品属性和产品功能

实用属性 vs. 享乐属性
语音互动
视觉互动

......

行为变化的持久性
内在机制

正向或负向

外在环境因素和各种外生变量

私人场景 vs. 他人在场
消费者的隐私关注
参照群体

......

......

消费者行为

图  5  未来研究方向框架

Figure 5  Framework of Future Research Directions
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为 [84−87],如能源消费行为，未来仍可以进一步探讨万

物互联情景下数据反馈对行为改变的多样性，如智

能手环运动排名反馈对消费者运动行为的改变。此

外，这种行为改变能否一直持续仍然需要进一步探

究。根据心理抗拒理论，当人们感到他们行动或选

择的自由受到威胁时，心理上的抗拒动机就会被唤

醒 [92]。为了重新恢复受到威胁的自由，人们会做出

一系列反常规的行为 [93]。例如，如果人们认为智能

家居让他们无法按照自己的意愿生活，他们可能会

推翻可编程恒温器，将其手动设置为比安装前更高

的值 [86]。因此，数据反馈带来的消费者行为的改变

能否持续也是未来进一步探讨的方向。

(2) 万物互联情景下消费者行为变化的内在机制

和性质 (正向或负向 )
已有研究认为量化自我 [78] 是消费者行为变化的

一种机制，通过数据反馈，促进消费者行为的改变。

但目前结合万物互联的具体情景探究消费者行为变

化的内在机制的研究较少。JIN et al.[94] 从移动智能与

可穿戴设备融合的特点出发，分析移动智能与可穿

戴设备融合的信息平台和内容特征对消费者量化自

我的沉浸式体验的影响，信息平台特征包括互动性

和易用性，内容特征包括有用性和娱乐性，研究结果

表明这 4 个特征都能刺激用户产生沉浸式体验，这种

沉浸状态能够促进用户的持续使用行为。除了可穿

戴设备，万物互联产品或服务还包括很多，如智能家

居和自动驾驶等，这些产品都有自身的特性，这些特

性对消费者行为产生什么影响，除了正向影响外，是

否还会具有负向的影响，以及这些影响的内在机制

是什么，都是未来值得进一步探索的领域。

(3) 万物互联产品属性和产品功能对消费者行为

的影响

在产品分类方面，已有研究按照一定的标准将产

品分为享乐品和实用品，但由于万物互联产品使用

了相对较为先进的技术，在原有产品的实用功能上

增加了联网、数据反馈、与他人进行比较和互动的

社群功能等享乐功能，因此，一个万物互联产品可能

同时具有实用属性和享乐属性，未来可以研究万物

互联产品的不同属性对消费者行为的影响。在产品

功能方面，越来越多的万物互联产品具有人机交互

功能。在互动形式上，已有研究聚焦于消费者与万

物互联产品的语音互动和视觉互动，如与智能音箱

的语音互动、与 AR 和 VR 的视觉互动，但关于触觉

互动的研究还较少。在人机互动研究的广度和深度

上，以语音交互为例，未来可以进一步探究智能语音

的性别、性格和年龄特征等对消费者行为的影响。

(4) 外在环境因素和各种外生变量对消费者行为

的影响

关于万物互联产品或服务对消费者行为的影响

还可以考虑更多的外在环境和外生变量的影响。目

前关于语音交互的场景大多聚焦在私人场景下，如

智能音箱在智能家居中的应用，在公众场合中消费

者与智能语音助手的互动意愿，以及互动对消费者

行为的影响与私人场景下的不同等，未来都可以进

一步关注。在视觉互动方面，BECK et al.[95] 研究虚拟

试衣间对消费者探索行为和购买意愿的影响，目前

只是在一个具体的情景下讨论，未来研究可以扩展

到更多情景中。再如，随着互联网经济的快速发展，

个人信息的大面积采集和处理正在成为一个普遍现

象，作为应用新兴技术的万物互联产品或服务，在消

费者使用过程中需要采集大量消费者的信息数据用

以改进产品的设计，提升消费者的体验。但是随之

而来的消费者隐私泄露事件也频繁发生，《个人信息

保护法》的颁布也对消费者信息保护提出了更高层

面的要求，这些外部环境变化对消费者隐私关注意

识的作用及其对消费者行为的影响也是未来值得进

一步研究的方向。此外，消费者作为社会群体中的

一员，参照群体的行为也会对消费者行为产生一定

影响，未来可以进一步探讨。 

6  结论 

6.1  研究结果

本研究以万物互联作为大背景，梳理有关消费者

行为的相关研究，在分析万物互联发展现状的基础

上，重点探讨消费者采用万物互联产品或服务的影

响因素和万物互联产品或服务对消费者行为的影响。

研究结果表明，①万物互联的发展以物联网和互联

网的发展为基础，信息易感性、普遍连接性和人机交

互性是万物互联的基本特征。②近年来越来越多的

学者开始研究万物互联对消费者行为的影响，根据

文献计量结果，目前该领域的研究大致分为 5 类。③

影响消费者采用万物互联产品或服务的因素分为客

观因素和主观因素，客观因素是指万物互联产品或

服务的特性对消费者的吸引力，主观因素包括社会

关系的影响、消费者的个体差异和消费者的主观态

度。④万物互联对消费者行为的影响可分为两大部

分，一是 AR 和智能语音等人机交互技术对消费者行

为的影响，关于 AR，主要集中在 AR 技术的特征对消

费者行为的影响；关于智能语音技术对消费者行为

的影响，多集中在智能语音与消费者的语言互动对

消费者的品牌参与度和语言行为的影响以及消费者

的隐私应对行为。二是数据反馈功能对消费者行为

的影响，消费者行为数据的反馈通过量化自我的过

程促进消费者行为的改变。 

6.2  研究局限

目前，关于万物互联与消费者行为的研究仍然处

于起步阶段，本研究选取和分析的相关文献数量有

限，且大多为国外期刊上的文献，中国期刊关于这方

面的研究较少。本研究对消费者采用万物互联产品

或服务的影响因素方面进行梳理，仅分析了 4 个具有

代表性的影响因素，未能对其他影响因素进行逐一

分析。在万物互联产品和服务对消费者行为的影响

方面，本研究主要对产品或服务的人机交互和数据

反馈功能对消费者行为的影响进行分析，后续随着

万物互联技术的发展，可以对更多新出现的区别于

其他产品或服务的功能进行更深入和细致的讨论。
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Internet of Everything and Consumer Behavior:
Research Overview and Prospects

LI Ji，WANG Ying，MA Pu
Business School, Central University of Finance and Economics, Beijing 100081, China

Abstract：In recent years, the rapid development of big data, 5G, artificial intelligence and other technologies, especially the
realization of “things connected” in the internet of things, has promoted the arrival of the internet of everything era. Informa-
tion susceptibility,  universal  connectivity and human-computer  interaction have become the basic features for  the internet  of
everything era, and its products and services such as smart homes, wearable devices and autonomous driving have gradually in-
tegrated into people′s daily life.
　　The literature was searched through CNKI and Web of Science electronic databases, and the relevant literature retrieved
was analyzed quantitatively from two aspects. Specifically, one is the distribution of the time of publication, and the other is
hot topics of existing research. Based on the quantitative analysis of the retrieved documents, the 94 selected documents are re-
viewed and sorted. Starting from the factors influencing consumers′ adoption of IoE products or services and the impact of ad-
opting the internet of everything products or services on consumer behaviors, it systematically expounds the current research
status in the field of the internet of everything and consumer behavior, analyzes the deficiencies of existing research, and pro-
poses feasible future research directions in this field.
　　The results of literature review and summary show that the influencing factors of consumers′ adoption of IoE products or
services are mainly divided into objective factors and subjective factors. The objective factors refer to the attraction of the char-
acteristics of the internet of everything products or services to consumers, while subjective factors include social relations, indi-
vidual differences and subjective attitudes of consumers. The impact of the adoption of the internet of everything products or
services on consumer behavior includes two aspects. One is the impact of human-computer interaction technologies such as AR
and smart voice on consumer behavior at the technical level. The other is the impact of data feedback on consumer behavior.
Finally, we propose that in the future scholars can deeply explore the direction and persistence of consumer behavior changes
brought  about  by  data  feedback,  the  internal  mechanism  of  consumer  behavior  changes  in  the  context  of  the  internet  of
everything, the impact of different product attributes and product functions on consumer behavior, and the influence of extern-
al environmental factors and various exogenous variables on consumer behavior.
　　The research clarified the development status of the internet of everything era, the factors that affect consumers′ adoption
of  the  internet  of  everything  products  or  services,  and  the  changes  in  consumer  behavior  after  adoption  of  the  internet  of
everything products or services, providing a reference for future research on consumer behavior in the context of the internet of
everything.
Keywords： internet  of  everything； consumer  behavior； data  feedback； smart  home； autonomous  driving；wearable  devices；
smart voice
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