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媒体环境对自动驾驶汽车购买意愿的影响
———性别的调节作用

吴静文

(广州工商学院商学院,广州510800)

摘要:随着人工智能在日常生活中的普及,特别是对城市交通和环境影响深远的自动驾驶汽车,探讨其是否具有普

及性成为重要课题。通过网络问卷调查和统计分析,探讨媒体环境(大众媒体、社交媒体和电子口碑)对自动驾驶汽

车购买意愿的影响,并考察了性别的调节作用。结果发现,社交媒体对购买意愿有正向影响,特别是对男性用户更

为显著,而大众媒体和电子口碑无显著影响。这些发现为理解媒体环境如何影响自动驾驶汽车的市场接受度提供

了洞见,对城市交通发展和社会可持续性具有重要参考价值。
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  技术革新与人类社会生生相息,特别是具有颠

覆性的自动化技术,使得人们的社会结构和生活方

式产生根本性改变。正如Ford[1]所言,自动化正在

替代人工,重塑人们的生活。将汽车与自动化技术

相融合,自动驾驶汽车横空出世。自动驾驶汽车是

一种完全没有人为干预或只有少量驾驶员帮助的

汽车。完全自动驾驶汽车是将驾驶功能从人类转

移到车辆[2],无须人为干涉[3]。这种自动驾驶汽车

被誉为城市的新机遇[4],未来移动系统的重要组成

部分[5]。然而,超8成的美国司机不接受自动驾驶

汽车[6],更乐于亲自驾驶[7]。随着自动驾驶术的快

速发展,美国在2020年率先完成自动驾驶出租车的

商业化运行[8]。中国紧跟其后,于2021年在北京获

得自动驾驶出租车的商业化运行批准[9]。根据现有

研究,自动驾驶汽车的好处是直观的。自动驾驶汽

车可帮助抗击流行病[10],减少城市拥堵[11-14],降低

燃料消耗和环境影响[12,14-16],降低出行成本[13],提
高乘客时间效率[14],减少停车需求[17],提高能源效

率[12,14],增加道路容量[17],以及改善安全性并减少

事故[16]。
颠覆性的技术发展进步是好坏参半的。尽管

现有的研究明确表明了自动驾驶所带来的好处。
但业界和人们对其亦持消极的想法。例如,人工智

能与失业挂钩[18],发达国家和高收入国家人们对自

动驾驶汽车更为悲观,且表达负面评论的可能性更

高[19-21]。更重要的是,学术界已经认识到能源问

题、技术和系统方面是可持续发展科学的重点[22]。
高度颠覆性的自动驾驶汽车不仅有可能改变人类

生活的方方面面,而且它们的开发和应用与绿色可

持续城市密切相关[23]。如前所述,自动驾驶汽车的

普及可以有效地减少城市交通拥堵,从而减少空气

污染和碳排放。此外,自动驾驶汽车提高了交通效

率和道路利用率,减少了能源消耗和交通事故,促
进了能源的可持续利用和交通安全。因此,自动驾

驶汽车的开发和应用有望对城市交通、环境和社会

发展产生可持续的积极影响。
中美两国分别于2020年及2021年完成自动驾

驶出租车的商业化部署[8-9]。这预示着,未来自动驾

驶汽车可能取代现有的传统燃油车辆,完全融入市

场。因此探索消费者购买自动驾驶汽车潜在措施

至关重要。以往关于消费者采用自动驾驶汽车的

研究主要依赖于技术接受模型(TAM)[24-26]。然而,
技术接受模型将产品的实用性和便利性作为采用

自动驾驶汽车的关键决定因素,这可能无法完全捕

捉到消费者行为的复杂性。为了克服技术接受模

型的局限性,最近的研究中纳入了考虑消费者特定

因素(如自我效能和主观规范)的模型[7,24,27]。尽管

有了这种演变,但这些模型往往无法考虑到外部环
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境因素,如电子口碑(e-WOM),而这些因素对消费

者行为有着重大影响。
社会认知理论认为环境可以诱导人们的行为

结果[28]。因此,本文旨在利用社会认知理论相结

合,评估外部环境对行为的直接影响,这种方法旨

在全面阐明环境刺激在塑造消费者行为的作用。
此外,考虑到性别作为一个基本的生物和社会属

性,常常影响个体的行为、态度以及经历。不同性

别的个体在许多方面可能表现出显著的差异,如消

费行为[29]、态度[30]、意愿[31]等。结合上述考虑,本
文以中国公民为研究对象,意图揭示影响消费者购

买自动驾驶汽车的关键因素,期望通过对中国自动

驾驶汽车的探索,对于推动全球无人驾驶技术的发

展,促进其完全融入市场,鼓励消费者购买自动驾

驶汽车,建设绿色和可持续发展的城市至关重要。
对政府和行业监管机构而言,了解媒体环境对自动

驾驶技术在市场接受度方面的作用,有助于制定更

为科学和合理的行业政策和监管措施,以促进技术

创新和市场健康发展。

1 文献综述
随着研究的不断深入和具象化,越来越多的学

者从不同角度挖掘与自动驾驶汽车相关的因素。
例如,感知行为控制[24]服务质量[25],传播媒介影

响[26]和媒体环境[7,27]等。已证实感知行为控制对

老年人接受自动驾驶汽车的行为意向具有正向积

极作用[24]。服务质量作为前置因素,均正向影响消

费者对自动驾驶汽车的行为态度及使用意愿[25]。
此外,传播媒介影响具有间接影响作用,通过感知

有用性和感知风险影响对消费者的自动驾驶汽车

使用意图和行为。其中,传播媒介影响正向影响感

知有用性,负面影响感知风险[26]。除此之外,特别

是其中的媒体环境,在自动驾驶汽车相关研究中,
媒体可以按照多种方式进行分类和研究,包括大众

传媒[27]、社交媒体与大众传媒[7]以及社交媒体与传

统媒体[32]。然而,媒体报道既有积极的亦有消极

的。媒体对自动驾驶汽车的负面报道会影响公众

信任和安全感[33]。此外,人们对问题的态度和评价

会受到大众传媒的影响[34]。
为了了解消费者的购买意愿,学者们普遍利用

技术接受模型研究产品的有用性和便利性[24-26]。
最近,还有一些研究致力于分析消费者的心理状态

(自我效能,主观规范[24])。消费者的心理状态方面

虽然取得了部分重要的研究成果,但不可否认的是

人们日常生活中接触最多、连接最紧密的媒体渠道

同样很重要。因此,尽管研究已证实媒体环境与自

动驾驶汽车采用意愿之间存在间接关系[7,27,32]。然

而,现有的研究中,缺少媒体环境与自动驾驶汽车

购买意愿之间的直接证据。依据Bandura[28]的社会

认知理论,环境与行为是相辅相成的,环境可以引

发人们的行为后果,行为亦能塑造环境,这便是著

名的“交互决定论”。在此基础上,通过实证研究尝

试寻找证据,以确定与人类生活息息相关的媒体环

境是否与自动驾驶汽车购买意愿存在直接关联。

1.1 媒体环境

依据媒体的信息传播路径,覆盖方式的不同可

以被分类为传统媒体、大众媒体、社交媒体和电子

口碑。通过电影、广播、录音音乐、互联网、博客或

电视等方式,以书面、广播或口头方式覆盖大量观

众并传递信息的是大众媒体[35-36]。社交媒体则是

基于互联网 Web2.0运营的、与互动相关联的媒体

形式[37-39]。电子口碑指的是互联网中与消费相关

信息的讨论、沟通和分享[40]。传统媒体和新兴社交

媒体的营销对于企业至关重要[41]。口碑在消费者

行为中的重要性是显而易见的[42-43]。Dichter[44]将
其称为非正式的沟通形式。随着互联网的普及,出
现了电子口碑[45]。与此同时,研究者们指出,与传

统口 碑 相 比,电 子 口 碑 更 为 有 效[46]。Komthong
等[47]更是建议将电子口碑作为主要营销工具。电

子口碑的可信度决定了人们是否会采纳新技术[36]。
许多学者讨论了电子口碑对消费者购买意图的影

响[48-50]。Alnoor等[51]将正面和负面评论整合起

来,并将混淆概念引入电子商务领域,扩展了电子

口碑的概念。正面的电子口碑(评论质量、价值和

一致性)影响着消费者采用移动银行的意图[52]。
口碑和大众传媒都是重要的预测因素,对旅行意图

产生积极影响[53]。许多研究表明,电子口碑对旅行

意图[54]和购买意图产生积极影响[55-59]。社交媒体

是影响消费者购买决策的重要因素[60]。Gharaibeh
及Arshad[61]研究发现,大众传媒对消费者的移动

银行使用意图产生积极影响。并且,大众传媒、社
交媒体和电子口碑都具有调节作用[62-64]。基于此,
提出以下假设。

H1:大众媒体对自动驾驶汽车的购买意愿具

有正向影响;

H2:社交媒体对自动驾驶汽车的购买意愿具

有正向影响;

H3:电子口碑对自动驾驶汽车的购买意愿具

有正向影响。
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1.2 性别的调节作用

“调节中介”这一术语由James和Brett[65]引入。
调节变量的运用在心理学研究中有着悠久的历史,普
遍用于ANOVA(方差分析),即交互作用[66]。调节效

应是指一个变量如何影响另一个变量对某一结果的

影响方式。这意味着第二个变量会改变第一个变量

对结果的影响程度或方向[67]。举例来说,性别可以

调节性格和学习表现之间关系,具体表现在,与女学

生相比,情绪稳定性对男学生的学业成绩有积极影

响[68]。与自动驾驶汽车领域相关的性别调节检验

中,Barrett等[69]表示性别是预测自我调节驾驶能力

的重要因素之一。男性受访者比女性受访者更有可

能表达对自动驾驶汽车积极的看法[70]。Högye-Nagy
等[30]的研究工作则证实了男性和女性在使用自动驾

驶汽车的意愿和态度方面存在显著差异,男性使用自

动驾驶汽车的意愿比女性更高。亦有研究表明,作为

控制变量的性别对自动驾驶叫车服务意愿无显著影

响[71]。同时,性别对自动驾驶汽车的使用意愿无显

著调节效应[72]。基于此,有理由可以推断可能存在

性别差异,进而影响媒体环境和自动驾驶汽车购买意

愿的关系。

H4:性别在大众媒体与购买意愿的路径中具有

调节作用;

H5:性别在社交媒体与购买意愿的路径中具有

调节作用;

H6:性别在电子口碑与购买意愿的路径中具有

调节作用。
基于社会认知理论,提出以下研究模型,如图1

所示。

图1 研究模型

2 实证结果
运用结构化问卷,以系统地收集和探讨个体态

度及其报告的意向,借助问卷调查的优势,广泛搜

集消费者观点并提供定量数据支持。研究的主体

为消费者,他们对于验证研究假设具有关键性作

用。此项研究采用定量方法,使用结构化问卷,系

统地收集来自中国各地、不同年龄及教育背景居民

的数据。问卷中的各项指标均采用李克特量表进

行评估,这一做法使得对消费者的态度和感知进行

量化分析成为可能。通过这种方式,研究能够更精

确地捕捉和解析消费者行为模式,进而深入理解其

行为动机及变化趋势。

2.1 问卷构成

为了确保研究的准确性和相关性,研究人员在

已有研究基础上精心构建了一个理论模型,并根据

之前的研究发现与现有知识的差距设计了一份问

卷。问卷测量项目见表1,共包含22个题项,其中

9个题项涉及人口统计特征,另外13个题项则包含

4个主要变量,这些变量采用李克特7分量表进行

评分,评分标准为1分代表“非常不同意”,7分代表

“非常同意”,分值越高表示认同程度越高。在这

13个评分量表中,关于大众媒体和社交媒体的使

用,研究借鉴了Du等[27]和Zhu等[7]的成熟评分量

表。考虑到电子口碑与自动驾驶汽车的特性,相应

的量表参照了Zayed等[73]、Yayl和Bayram[74]以及

Goyette等[75]的研究进行了适当的调整。关于购买

意愿的量表,则是在Du等[27]和Zhu等[7]的基础上

进行了必要的措辞修改,以更精准地反映消费者的

意向和行为。

2.2 数据出处

研究利用专业的在线问卷平台Credamo开展

了为期30d的数据收集工作,时间从2024年1月

27日开始至2024年2月25日结束。在此期间,共
收集到467份问卷,其中有效问卷为350份,有效率

达到74.9%。表2显示,参与本次调研的样本主要

来自北京、上海以及广东省,所有受访者均为居住

在中国境内,年龄在18岁以上的中国公民。在性别

分布上,女性受访者占62%(217人)。年龄结构方

面,78.9%的受访者属于年轻一代(18~34岁,共

276人)。就教育背景而言,63.4%的受访者拥有四

年制本科学位。职业分布显示,公司职员占总样本

的50.3%(176人),而年收入在RMB150000及以

上的受访者仅占23.2%。受访者主要居住在广东

省,占比高达78.0%(273人)。关于自动驾驶汽车

的使用经验,有43.7%(153人)的受访者表示曾经

驾驶或搭乘过自动驾驶汽车。在日常出行方式选

择上,使用燃油车的与使用新能源汽车的受访者比

例相当,分别为44.6%和50.3%。此外,有50.3%
(176人)的受访者曾经历过与机动车或非机动车相

关的交通事故。
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表1 测量项目

项目 提取值
成分

1 2 3 4

我从大众媒体上看到了关于自动驾驶汽车的信息 0.715 0.820

我在大众媒体上看过关于自动驾驶汽车的报道 0.725 0.830

通过大众媒体,我对自动驾驶汽车有了更好的了解 0.537 0.692

我的社交媒体朋友圈里有人分享了自动驾驶汽车的信息 0.735 0.812

我在我的社交媒体上看到了推荐自动驾驶汽车的报道 0.743 0.811

我在一些流行的社交平台或论坛上看到了一些关于自动驾驶汽车的新闻 0.640 0.720

网上他人的评论对我在选择自动驾驶汽车时的决策非常重要 0.608 0.770

如果我在做决定的时候不看他人在网上的评论,我会担心我的决定 0.747 0.853

我经常参考他人在网上的评论来帮助我做选择 0.688 0.826

我预计末来我会尝试购买无人驾驶汽车 0.829 0.890

我愿意在未来购买一辆无人驾驶汽车 0.862 0.906

如果价格合适的话,我以后打算购买无人驾驶汽车 0.811 0.882

如果无人驾驶汽车在我的地区可用,我会愿意考虑购买它 0.747 0.851

表2 人口特征

变量 类别
频率(样本

数为350)
占比/%

性别
男 133 38.0
女 217 62.0

年龄

18~24岁 133 38.0
25~34岁 143 40.9

35~44岁 53 15.1
45~54岁 14 4.0

55岁及以上 7 2.0

职业

学生 108 30.9
公务员 11 3.1
自由职业 17 4.9
公司职员 176 50.3
其他 38 10.9

年平均总

收入(税后)

50000元及以下 112 32.0

50001~100000元 86 24.6
100001~150000元 71 20.3

150001~200000元 44 12.6
200001元及以上 37 10.6

最高学历

高中及以下 24 6.9
3年制专科 61 17.4

4年制本科 222 63.4
硕士研究生及以上 43 12.3

居住地

北京 40 11.4
上海 37 10.6
广东省珠三角地区 203 58.0
广东省非珠江三角洲地区 70 20.0

使用经验
有 153 43.7
没有 197 56.3

常用汽

车类型

燃油汽车 156 44.6
新能源汽车 176 50.3
自动驾驶汽车 18 5.1

交通事

故经验

有 176 50.3
没有 174 49.7

2.3 相关性和可信度

相关系数的数值是确定变量之间关系和强弱

的依据。根据Cohen[76]给出的评价标准,当数值介

于0.1~0.29是弱相关,0.30~0.49是中等相关,

0.5~1.0是强相关。当数值呈现为负数时,表示为

负相关关系,相反,则是正相关关系。表3是研究结

构之间的平均值、标准差、可靠性和相关性。从中

可以确定,大众媒体与购买意愿为正向弱相关(r=
0.212<0.3),社交媒体与购买意愿为正向中等相

关(r=0.414<0.3),电子口碑与购买意愿不存在相

关。最后,性别与社交媒体存在负向弱相关关系

(r=-0.140<0.3)。
Cronbach’sα系数的大小取决于问卷内部一致

性,一致性越高,则数值 越 大。通 常 而 言,Cron-
bach’sα>0.7时认为是可靠的[77].研究所使用的

22个题项Cronbach’sAlpha=0.750>0.7,处于标

准评价范围内。此外,使用了KMO(Kaiser-Meyer-
Olkin)测量法来评估数据是否适合因子分析。当

KMO值接近1时,变量间的相关性更高,数据集更

适合进行因子分析[78]。使用统计软件SPSS26.0
得到了0.813的高值,表明变量间存在显著的相关

性,适合进行因子分析。

  巴特利特球形度检验的结果也具有统计学意

义,其P 值为0.000。这一检验验证了测量变量的

相关矩阵不是单位矩阵(变量不是独立的),确认

了变量之间是相互关联的。通过分析进行了因子

提取,结果显示所有因子的提取值均大于0.5。此

外,通过主成分分析方法进行了因子旋转,经过5次

迭代后收敛。共提取了4个特征值超过1的因子,
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表3 研究结构之间的平均值、标准差、可靠性和相关性

变量 平均值 标准差 大众媒体 社交媒体 电子口碑
自动驾驶汽

车购买意愿
性别

大众媒体 5.767 0.826 (0.724) 0.384** 0.144** 0.212** -0.076
社交媒体 4.956 1.225 (0.765) 0.049 0.414** -0.140**

电子口碑 5.309 1.016 (0.755) 0.027 0.035
自动驾驶汽车购买意愿 5.036 1.173 (0.923) -0.072

性别 1.620 0.486
KMO=0.813,Chi-Square=2078.139,df=78,P=0.000,总方差解释累积72.207%

 注:括号内为可靠性(各变量的Cronbach’α信度系数),总的Cronbach’α信度系数为0.750;**为P<0.01;样本数为350。

累积解释了72.207%的方差。这些结果表明,分
析数据中的主要成分相当一大部分得到了解释,
凸显了因子分析在识别数据关键维度方面的有

效性。

2.4 多元回归分析

鉴于多元回归分析进行数据检验时能够有效

地处理包含多个预测变量(自变量)对一个或多个

结果变量(因变量)的影响,可以帮助研究者理解不

同自变量在控制其他变量的情况下对因变量的独

立影响。并且通过包括多个相关自变量,多元回归

可以控制潜在的混杂变量,从而减少误差并提高估

计的准确性[78]。因此,研究使用SPSS26.0的多元

回归分析对自变量(大众媒体,社交媒体,电子口

碑)与自动驾驶汽车购买意愿之间的关系进行检

验[79]。表4是依据多元回归分析的假设检验结果,
社交媒体对购买意愿具有正向影响(t=7.374,P=
0.000<0.001)。大众媒体(t=1.169,P=0.243>
0.05)和电子口碑(t=-0.017,P=0.981>0.05)
对自动驾驶汽车购买意愿无显著影响。

通过VIF(方差膨胀因子)可以确定回归系数的

方差,以判断模型是否存在多重共线性[80]。理想的

VIF值应小于10[81]。结果显示 VIF均小于10,远
低于评价标准范围内,因此不存在多重共线性问

题。杜宾-瓦特森(Durbin-Watson)检验的标准评价

范围值为1.5~2.5,评价数值接近2时被认为是最

优的,因为可以表明它们之间不存在显著的自相

关[82]。表4显示,杜宾-瓦特森的值为1.820,接近

2,可以认为是理想的。由于社会科学研究模型的

目标是确定预测变量对因变量是否显著,当部分或

大部分预测变量对自变量具有统计学意义时,那么

0.1(10%)的低R2 是可以被接受的[83]。已确定社

交媒体对自动驾驶汽车的购买经验具有正向影响。
因此R2=0.175是可接受的。

2.5 调节效应检验

使用回归分析对性别(类别变量)进行调节作

用检验,得到如下回归方程式。
男性:Y=3.145+0.342X,Y=2.326+0.544X,

Y=4.599+0.103X;
女性:Y=3.429+0.269X,Y=3.413+0.323X,

Y=5.036+-0.012X。
比较两个回归系数是否存在显著差异,计算

Fisher-Z[84-85]。Fisher-Z的95%的置信区间为+/

-1.96[86],当数值大于 +/-1.96,则为在0.05水

平上 显 著。表 5 显 示,社 交 媒 体 的 Fisher-Z=
2.259>1.96,证实性别存在显著差异。

利用上述回归方程式,绘制性别回归方程式图

形。如图2所示,女性的斜率低于男性的斜率,即对

男性的影响大于女性。换言之,随着社交媒体对自

动驾驶汽车相关信息的正面积极的报道、传播的增

加,男性对自动驾驶汽车的购买意愿便越高。

表4 多元回归结果

变量
非标准化系数 标准化系数

贝塔(β) 标准误差 贝塔(β)
t P VIF

常数 2.678 0.480 — 5.580 0.000*** —
大众媒体 0.089 0.076 0.062 1.169 0.243 1.195
社交媒体 0.374 0.051 0.390 7.374 0.000*** 1.173
电子口碑 -0.001 0.057 -0.001 -0.017 0.987 1.021

R2 0.175
ΔR2 0.168

杜宾-瓦特森 1.820

 注:因变量为自动驾驶汽车购买意愿;***表示P<0.001;样本数为350。
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表5 依据回归系数的Fisher-Z检验结果

路径 性别

非标准化系数
标准化

系数

贝塔

(β)
标准

误差

贝塔

(β)

t P
Fisher-Z
(95CI)

H4
男性 0.342 0.125 0.232 2.731 0.007

女性 0.269 0.093 0.194 2.896 0.004
0.468

H5
男性 0.544 0.078 0.519 6.957 0.000

女性 0.323 0.059 0.350 5.478 0.000
2.259

H6
男性 0.103 0.098 0.092 1.058 0.292

女性 -0.012 0.08 -0.011-0.1540.878
0.909

图2 性别在社交媒体和购买意愿路径中的调节效应

  表6总结了研究假设和结果。结果表明,大众

媒体(β=0.062,P=0.243>0.05)和电子口碑(β=
-0.001,P=0.987>0.05)对自动驾驶汽车的购

买意愿没有显著的统计学意义,因此不支持假设

H1和假设 H3。另一方面,研究结果支持了假设

H2,即社交媒体对自动驾驶汽车的购买意愿具有正

向影响(β=0.390,P=0.000<0.05)。在性别的调

节检验方面,假设H4和假设 H6被拒绝,表明性别

对大众媒体(Z=0.468<1.96,P>0.05)和电子口

碑(Z=0.909<1.96,P>0.05)与购买意愿之间的

路径没有显著影响。最后,研究结果支持了假设

H5,该假设预测性别在社交媒体与购买意愿之间的

路径中 具 有 调 节 作 用(Z=2.259>1.96,P<
0.05)。

3 结论与建议
研究旨在探讨大众媒体、电子口碑和社交媒

体对自动驾驶汽车购买意愿的直接影响,并考察

性别在其中的调节作用。一项重要的理论贡献是

评估外部环境(大众媒体,社交媒体和电子口碑)
对自动驾驶汽车购买意愿的直接影响,确定了不

同的媒体环境对自动驾驶汽车购买意愿的影响作

用及性别的调节作用。根据实证结果,得出以下

主要结论。

表6 假设结果检验

假设 检验结果 数据结果

H1:大众媒体对自动驾驶汽车

的购买意愿具有正向影响
拒绝 β=0.062,

P=0.243>0.05

H2:社交媒体对自动驾驶汽车

的购买意愿具有正向影响
支持 β=0.390,

P=0.000<0.05

H3:电子口碑对自动驾驶汽车

的购买意愿具有正向影响
拒绝 β=-0.001,

P=0.987>0.05

H4:性别在大众媒体与购买意

愿的路径中具有调节作用
拒绝

Z=0.468<1.96,

P>0.05

H5:性别在社交媒体与购买意

愿的路径中具有调节作用
支持

Z=2.259>1.96,

P<0.05

H6:性别在电子口碑与购买意

愿的路径中具有调节作用
拒绝

Z=0.909<1.96,

P>0.05

  (1)大众媒体和电子口碑对自动驾驶汽车的购

买意愿没有显著的统计学影响。尽管大众媒体和

电子口碑是重要的前测因素[53],但在自动驾驶汽车

领域的中无显著的作用。一是因为出于对自动驾

驶技术成熟度和安全性的疑虑。尽管大众媒体和

电子口碑在推广新技术和产品方面通常发挥重要

作用,但对于自动驾驶汽车这样的高科技产品,消
费者可能更加关注其技术成熟度和安全性。如果

公众对自动驾驶技术的安全性和可靠性持怀疑态

度,那么即便媒体的评价较为积极,也不足以改变

消费者的购买决定。二是消费者经验不足,自动驾

驶汽车作为一个新兴技术,许多消费者还没有直接

的体验机会。这种缺乏亲身体验使得消费者对通

过媒体传达的信息感到不确定或不信任,因此媒体

的影响力受到限制。为扭转这一局面,可通过驾驶

体验,乘坐体验等体验感知入手,已有研究表明驾

驶体验影响着消费者对自动驾驶汽车的接受度[87],
体验自动驾驶汽车后的感知提升将促使消费者购

买并使用自动驾驶汽车[88]。
(2)社交媒体对自动驾驶汽车的购买意愿具有

显著的正向影响。这一研究结果与Sangwan等[60]

报告的一致。这表明社交媒体上的积极信息和评

论会提高消费者对自动驾驶汽车购买意愿。社交

媒体能够迅速传播信息,覆盖广泛的受众。这使得

自动驾驶汽车的技术进展、优点以及用户体验等信

息能迅速达到潜在买家,增强其对产品的认识和兴

趣。并且社交媒体上用户的分享、评论和推荐可以

作为一种社会证明,当看到其他人的正面体验和评

价时,消费者对自动驾驶汽车的信任感和接受度会

增加。这种来自“类似人群”的认可有效地影响潜

在消费者的购买决策。根据这一结果,自动驾驶汽
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车制造商、销售商、政府等相关部门应利用社交媒

体平台的互动特性,增强与消费者的互动,尤其是

通过技术讨论、实时问答和用户评价等方式来提升

消费者的参与度。同时,创新社交媒体内容,以适

应不同性别用户的偏好和需求。
(3)性别在社交媒体与购买意愿之间的路径中

具有显著的调节作用。这意味着在社交媒体上,男
性和女性对自动驾驶汽车的购买意愿做出不同的

反应。男性对自动驾驶汽车的购买意愿高于女

性[89]。然而,性别在大众媒体和电子口碑之间的路

径中并未表现出显著的调节作用。这一结果表明,
在社交媒体环境中,相比女性,男性可能对新技术

特别是像自动驾驶汽车这样的高科技产品更感兴

趣。这种兴趣和好奇心驱使他们更积极地获取相

关信息,并通过社交媒体进行探索和讨论。并且男

性可能更倾向于通过技术产品来表达自我和获得

同辈认可。即,社交媒体上的正面评论和推荐可加

强男性用户对自动驾驶汽车的好感,从而增强购买

意愿。基于此自动驾驶汽车制造商和销售商可以

针对性地通过社交媒体平台来推广其产品,尤其是

加大对男性用户的营销力度。通过发布针对性的

内容,如技术创新、安全性能展示及用户体验分享

等,可以更有效地吸引潜在买家,提高转化率。鉴

于男性在社交媒体影响路径中显示出更强的购买

意愿,自动驾驶汽车相关企业及政府应考虑设计更

为男性化的营销策略,如强调技术性能、创新设计

等方面,以此来吸引并扩大男性消费者基础。
与过去的研究不同,本文以环境因素(大众媒

体、社交媒体和电子口碑)对自动驾驶汽车购买意

愿进行深入分析,发现了社交媒体对购买意愿的正

向影响,并进一步探讨了性别在这一影响过程中的

调节作用。这为理解不同性别消费者在社交媒体

信息传播中的差异性提供了新的见解和证据。综

上所述,尽管大众媒体和电子口碑在自动驾驶汽车

市场推广中的作用有限,但社交媒体对消费者购买

意愿的积极影响以及性别在这一过程中的调节作

用为自动驾驶汽车的发展和可持续性提供了重要

的启示。未来的研究可以进一步探索其他因素对

自动驾驶汽车市场推广的影响,并深入研究性别在

社交媒体影响下的消费者行为特征,以更好地提供

指导和参考。
研究主要的限制是变量的单一性,研究模型预

测变量仅为媒体环境,未包含其他预测变量,调查

中使用的测量工具可能存在一定的主观性和偏差。

例如,对于电子口碑和社交媒体的测量可能会受到

个体主观意见和情绪的影响。虽然研究覆盖了来

自不同城市、不同年龄和教育背景的居民,但样本

仍主要限于中国市场。不同国家和地区的文化、经
济发展水平和社交媒体使用习惯的差异可能导致

结果无法广泛推广到全球其他地区。

参考文献

[1] FORDM.Riseoftherobots:technologyandthethreat

ofajoblessfuture[M].NewYork:BasicBooks,2015.
[2] FLEETWOODJ.Publichealth,ethics,andautonomous

vehicles[J].AmericanJournalofPublicHealth,2017,

107(4):532-537.
[3] SAE.Taxonomyanddefinitionsfortermsrelatedtodriv-

ingautomationsystemsforon-roadmotorvehiclesJ3016_

202104[EB/OL].(2021-04-30)[2024-06-09].https://

www.sae.org/standards/content/j3016_202104/.
[4] DUARTEF,RATTIC.Theimpactofautonomousvehi-

clesoncities:areview[J].JournalofUrbanTechnology,

2018,25(4):3-18.
[5] TODOROVIC M,SIMIC M,KUMAR A.Managing

transitiontoelectricalandautonomousvehicles[J].Pro-

cediaComputerScience,2017,112:2335-2344.
[6] SCHOETTLEB,SIVAK M.Motorists’preferencesfor

differentlevelsofvehicleautomation:2016[R].AnnAr-

bor, Michigan: University of Michigan Sustainable

WorldwideTransportation,2016.
[7] ZHUG,CHENY,ZHANGJ.Modellingtheacceptance

offullyautonomousvehicles:amedia-basedperception

andadoptionmodel[J].TransportationResearchPartF:

TrafficPsychologyandBehaviour,2020,73:80-91.
[8] KRAFCOKJ.Waymoisopeningitsfullydriverlessser-

vicetothegeneralpublicinPhoenix[EB/OL].(2020-10-

08)[2024-06-09].https://waymo.com/blog/2020/10/

waymo-is-opening-its-fully-driverless-service-in-phoenix/

#:~:text=Beginning%20today%2C%20October%

208%2C%20we,their%20experience%20with%20the%

20world.
[9] 小马智行.我们的故事[EB/OL].(2021-11-25)[2024-06-

09].https://pony.ai/story?lang=en%28.
[10] OTHMANK.Exploringtheimplicationsofautonomous

vehicles:acomprehensivereview[J].InnovativeInfra-

structureSolutions,2022,7(2):165:2-32.
[11] ROSSC,GUHATHAKURTAS.Autonomousvehicles

andenergyimpacts:ascenarioanalysis[J].Energy

Procedia,2017,143:47-52.
[12] STAGERA,BHANhL,MALIKOPOULOSA,etal.

Ascaledsmartcityforexperimentalvalidationofcon-

nectedandautomatedvehicles[J].IFAC-PapersOnLine,

2018,51(9):130-135.
[13] METZD.Developingpolicyforurbanautonomousvehi-

951

               吴静文:媒体环境对自动驾驶汽车购买意愿的影响 



cles:impactoncongestion[J].UrbanScience,2018,2
(2):33:2-11.

[14] WADUDZ,MACKENZIED,LEIBYP.Helporhin-

drance?thetravel,energy,andcarbonimpactsofhighly
automatedvehicles[J].TransportationResearchPart

A:PolicyandPractice,2016,86:1-18.
[15] FAGNANTDJ,KOCKELMANK M.Thetraveland

environmentalimplicationsofsharedautonomousvehi-

cles,usingagent-basedmodelscenarios[J].Transporta-

tionResearchPartC:EmergingTechnologies,2014,

40:1-13.
[16] JADAANK,ZEATERS,ABUKHALILY.Connected

vehicles:aninnovativetransporttechnology[J].Proce-

diaEngineering,2017,187:641-648.
[17] FRIEDRICH B.Autonomousdriving[M].Berlin:

Springer,2016:317-334.
[18] BORDOTF.Artificialintelligence,robotsandunem-

ployment:evidencefromOECDcountries[J].Journalof

Innovation Economics & Management, 2022(1):

117-138.
[19] MOODYJ,BAILEYN,ZHAOJ.Publicperceptionsof

autonomousvehiclesafety:aninternationalcomparison
[J].SafetyScience,2020,121:634-650.

[20] BAZILINSKYYP,KYRIAKIDISM,DEWINTERJ.

Aninternationalcrowdsourcing studyinto people’s

statementsonfullyautomateddriving[J].Procedia

Manufacturing,2015,3:2534-2542.
[21] KYRIAKIDISM,HAPPEER,DE WINTERJCF.

Publicopiniononautomateddriving:resultsofaninter-

nationalquestionnaireamong5000respondents[J].

TransportationResearchPartF:TrafficPsychologyand

Behaviour,2015,32:127-140.
[22] KAJIKAWA Y,TACOAF,YAMAGUCHIK.Sus-

tainabilityscience:thechanginglandscapeofsustain-

abilityresearch[J].SustainabilityScience,2014,9:

431-438.
[23] CHEHRIA,MOUFTAHHT.Autonomousvehiclesin

thesustainablecities,thebeginningofagreenadventure
[J].SustainableCitiesandSociety,2019,51:101751.

[24] 杨柳.老年人对自动驾驶汽车的接受行为意向研究[J].
汽车与驾驶维修(维修版),2024(1):22-25.

[25] 胡晓伟,石腾跃,于璐,等.基于扩展技术接受度模型

的共享自动驾驶汽车用户使用意愿研究[J].交通运输

工程与信息学报,2021,19(3):1-12.
[26] 霍治方,刘刚,樊正德.中国公众对新兴技术采纳的影

响机理研究:基于自动驾驶汽车社会实验调查的微观证

据[J/OL].科学学研究,1-20[2024-08-19].https://

doi.org/10.16192/j.cnki.1003-2053.20240723.001.
[27] DUH,ZHUG,ZHENGJ.Whytravelerstrustandac-

ceptself-drivingcars:anempiricalstudy[J].TravelBe-

haviourandSociety,2021,22:1-9.
[28] BANDURA A.Socialfoundationsofthoughtandac-

tion:asocialcognitivetheory[M].EnglewoodCliffs:

PrenticeHall,1986:23-28.
[29] KARATEPEO M.Servicequality,customersatisfac-

tionandloyalty:themoderatingroleofgender[J].Jour-

nalofBusinessEconomicsandManagement,2011,12
(2):278-300.

[30] HÖGYE-NAGYÁ,KOVÁCSG,KURUCZG.Accept-

anceofself-drivingcarsamongtheuniversitycommuni-

ty:effectsofgender,previousexperience,technology
adoptionpropensity,andattitudestowardautonomous

vehicles[J].TransportationResearchPartF:Traffic

PsychologyandBehaviour,2023,94:353-361.
[31] HANDS,LEEYC.Whowouldputtheirchildalonein

anautonomous vehicle? preliminarylook atgender

differences[J].InProceedingsoftheHumanFactors

andErgonomicsSocietyAnnualMeeting,2018,6(1):

256-259.
[32] LEEJ,BAIGF,LIX.Mediainfluence,trust,andthe

publicadoptionofautomatedvehicles[J].IEEEIntelli-

gentTransportationSystemsMagazine,2021,14(6):

174-187.
[33] LANZERM,BAUMANNM.Howmediareportsinflu-

encedrivers’perceptionofsafetyandtrustinautomated

vehiclesinurbantraffic[J].ProceedingsoftheHuman

FactorsandErgonomicsSocietyEurope,2022,63-74.
[34] HOLLANDERSD,VLIEGENTHARTR.Theinflu-

enceofnegativenewspapercoverageonconsumerconfi-

dence:theDutchcase[J].JournalofEconomicPsycho-

logy,2011,32(3):367-373.
[35] TRANHTT,CORNERJ.Theimpactofcommunica-

tionchannelsonmobilebankingadoption[J].Interna-

tionalJournalofBankMarketing,2016,34(1):78-109.
[36] MANOHAR U.Differenttypesofmassmedia[EB/

OL].(2011-11-01)[2024-06-09].https://www.slide-

share.net/slideshow/different-types-of-mass-media-38766977/

38766977.
[37] KAPLANA M,HAENLEIN M.Usersoftheworld,

unite!thechallengesandopportunitiesofsocialmedia
[J].BusinessHorizons,2010,53(1):59-68.

[38] FUCHSC.Socialmedia:acriticalintroduction[M].

NewYork:SAGEPublicationsLtd,2021.
[39] OBARJA,WILDMANS.Socialmediadefinitionand

thegovernancechallenge:anintroductiontothespecial

issue[J].TelecommunicationsPolicy,2015,39(9):

745-750.
[40] STAUSS B.Relationship marketing[M].Berlin:

Springer,2000:233-253.
[41] KIM W G,LIM H,BRYMERRA.Theeffectiveness

ofmanagingsocialmediaonhotelperformance[J].In-

ternationalJournalofHospitality Management,2015,

44:165-171.
[42] RICHINSML.Negativeword-of-mouthbydissatisfied

consumers:apilotstudy[J].Journalof Marketing,

1983,47(1):68-78.

061

  科技和产业                                     第25卷 第9期 



[43] CHEUNGCM,THADANIDR.Theimpactofelec-

tronicword-of-mouthcommunication:aliteratureanaly-

sisandintegrativemodel[J].DecisionSupportSystems,

2012,54(1):461-470.
[44] DICHTERE.How word-of-mouthadvertisingworks

[J].HarvardBusinessReview,1966,44:147-166.
[45] CHEUNGCM,LEEM K.Whatdrivesconsumersto

spreadelectronicwordofmouthinonlineconsumer-

opinionplatforms[J].DecisionSupportSystems,2012,

53(1):218-225.
[46] AUGUSTO M,TORRESP.Effectsofbrandattitude

andeWOM onconsumers’willingnesstopayinthe

bankingindustry:mediatingroleofconsumer-brandi-

dentificationandbrandequity[J].JournalofRetailing
andConsumerServices,2018,42:1-10.

[47] KOMTHONGS,USATHAPORNS,PRUTIPINYOC

etal.Theimpactofservicequalityandpatientsatisfac-

tiononelectronicword-of-mouthincosmeticsurgerypa-

tientsinThailand[J].PublicHealthPolicyandLaws

Journal,2020,6(2):399-408.
[48] TIENDH,RIVASAAA,LIAOYK.Examiningthe

influenceofcustomer-to-customerelectronic word-of-

mouthonpurchaseintentioninsocialnetworkingsites
[J].AsiaPacificManagementReview,2019,24(3):

238-249.
[49] MEHYARH,SAEEDM,BAROOMH,etal.Theim-

pactofelectronicwordofmouthonconsumerspurcha-

singintention[J].JournalofTheoreticalandAppliedIn-

formationTechnology,2020,98(2):183-193.
[50] SONGBL,LIEW CY,SIAJY,etal.Electronic

word-of-mouthintravelsocialnetworkingsitesand

youngconsumers’purchaseintentions:anextendedin-

formationadoptionmodel[J].YoungConsumers,2021,

22(4):521-538.
[51] ALNOOR A,TIBERIUSV,ATIYAH A G,etal.

Howpositiveandnegativeelectronicwordofmouth
(eWOM)affectscustomers’intentiontousesocialcom-

merce?adual-stagemultigroup-SEMandANNanalysis
[J].InternationalJournalofHuman-ComputerInterac-

tion,2024,40(3):808-837.
[52] SHANKARA,JEBARAJAKIRTHYC,ASHADUZZA-

MANM.Howdoelectronicwordofmouthpracticescon-

tributetomobilebankingadoption? [J].JournalofRetailing
andConsumerServices,2020,52:101920.

[53] JALILVAND M R.Word-of-mouthvs.massmedia:

theircontributionstodestinationimageformation[J].

Anatolia,2017,28(2):151-162.
[54] REZAJALILVANDM,SAMIEIN.Theeffectofelec-

tronicwordofmouthonbrandimageandpurchaseinten-

tion:anempiricalstudyintheautomobileindustryinI-

ran[J].MarketingIntelligence& Planning,2012,30
(4):460-476.

[55] JALILVANDMR,SAMIEIN,DINIBetal.Exami-

ningthestructuralrelationshipsofelectronicwordof

mouth,destinationimage,touristattitudetowarddesti-

nationandtravelintention:anintegratedapproach[J].

JournalofDestinationMarketing& Management,2012,

1(1/2):134-143.
[56] BAMBAUER-SACHSES,MANGOLDS.Brandequity

dilutionthroughnegativeonlineword-of-mouthcommu-

nication[J].JournalofRetailingandConsumerSer-

vices,2011,18(1):38-45.
[57] LINZ,LID,JANAMANCHIB,etal.Reputationdis-

tributionandconsumer-to-consumeronlineauctionmar-

ketstructure:anexploratorystudy[J].DecisionSup-

portSystems,2006,41(2):435-448.
[58] ZHANGJ.Therolesofplayersandreputation:evi-

dencefromeBayonlineauctions[J].DecisionSupport

Systems,2006,42(3):1800-1818.
[59] ABUBAKAR A M,ILKAN M,SAHINP.eWOM,

eReferralandgenderinthevirtualcommunity[J].Mar-

ketingIntelligence&Planning,2016,34(5):692-710.
[60] SANGWANS,SHARMASK,SHARMAJ.Disclo-

singcustomers’intentionstousesocialmediaforpur-

chase-relateddecisions[J].Asia-PacificJournalofBusi-

nessAdministration,2022,14(1):145-160.
[61] GHARAIBEH M K,ARSHADMRM.Determinants

ofintentiontousemobilebankinginthenorthofjordan:

extendingutaut2withmassmediaandtrust[J].Journal

ofEngineeringand AppliedSciences,2018,13(8):

2023-2033.
[62] RASHADAL-SAEDP,ABU-SALIH M,MUALLAI,

etal.Theimpactofthespreadofpreventive&epidemio-

logicalinformationonthediffusionofthe(COVID-19)

injordanfirstwave:amoderatingroleofthemassmedia
[J].PalArch’sJournalofArchaeologyofEgypt/Egyp-

tology,2020,17(6):15195-15217.
[63] ODOOMR,MENSAHP.Brandorientationandbrand

performanceinSMEs:themoderatingeffectsofsocial

mediaandinnovationcapabilities[J].ManagementRe-

searchReview,2019,42(1):155-171.
[64] PHIJARANAKULP.Moderatedmediationmodel:fac-

torsthataffectbrandloyaltyinmedicalaestheticclinics

inthailand[J].AsianAdministration & Management

Review,2022,5(2):142-154.
[65] JAMESLR,BRETTJM.Mediators,moderators,and

testsformediation[J].JournalofAppliedPsychology,

1984,69(2):307-321.
[66] BARONR M,KENNYDA.Themoderator-mediator

variabledistinctioninsocialpsychologicalresearch:con-

ceptual,strategic,andstatisticalconsiderations[J].

JournalofPersonalityandSocialPsychology,1986,51
(6):1173.

[67] COHENJ,COHENP,WESTSG,etal.Appliedmul-

tipleregression/correlationanalysisforthebehavioral

sciences[M].NewYork:Routledge,2002.

161

               吴静文:媒体环境对自动驾驶汽车购买意愿的影响 



[68] NGUYEN N T,ALLENLC,FRACCASTORO K.

Personalitypredictsacademicperformance:exploringthe

moderatingroleofgender[J].JournalofHigherEduca-

tionPolicyandManagement,2005,27(1):105-117.
[69] BARRETTAE,GUMBERC,DOUGLASR.Explai-

ninggenderdifferencesinself-regulateddriving:what

rolesdohealthlimitationsanddrivingalternativesplay?

[J].Ageing&Society,2018,38(10):2122-2145.
[70] WANGS,JIANGZ,NOLANDRB,etal.Attitudes

towardsprivately-ownedandsharedautonomousvehicles
[J].TransportationResearchPartF:TrafficPsycho-

logyandBehaviour,2020,72:297-306.
[71] QIANL,YINJ,HUANGY,etal.Theroleofvalues

andethicsininfluencingconsumers’intentiontouseau-

tonomousvehiclehailingservices[J].Technological

ForecastingandSocialChange,2023,188:122267.
[72] PARKJ,HONGE,LEHT.Adoptingautonomousve-

hicles:themoderatingeffectsofdemographicvariables
[J].JournalofRetailingandConsumerServices,2021,

63:102687.
[73] ZAYED MF,GABERHR,ELESSAWIN.Exami-

ningthefactorsthataffectconsumers’purchaseinten-

tionoforganicfoodproductsinadevelopingcountry[J].

Sustainability,2022,14(10):5868.
[74] YAYLIA,BAYRAMM.E-WOM:theeffectsofonline

consumerreviewsonpurchasingdecisions[J].Interna-

tionalJournalofInternetMarketingandAdvertising,

2012,7(1):51-64.
[75] GOYETTEI,RICARD L,BERGERONJ,etal.

e-WOMScale:word‐of‐ mouthmeasurementscale

fore‐servicescontext[J].CanadianJournalofAdmin-

istrativeSciences/RevueCanadiennedesSciencesdel’

Administration,2010,27(1):5-23.
[76] COHENJ.Statisticalpoweranalysisforthebehavioural

sciences[M].2nded.NewYork:Routledge,1988.
[77] UNNALLYJC,BERNSTEINIH.Psychometrictheo-

ry[M].NewYork:MacGraw-Hill,1994.

[78] KAISERHF.Anindexoffactorialsimplicity[J].Psy-

chometrika,1974,39(1),31-36.
[79] RENCHER AC,CHRISTENSEN W F.Methodsof

multivariateanalysis(Wileyseriesinprobabilityandsta-

tistics709)[M].3rd.Hoboken:Wiley,2012:339-383.
[80] JAMESG,WITTEND,HASTIET,etal.Anintro-

ductiontostatisticallearning[M].NewYork:Spring-

er,2013:18.
[81] HAIRJF.Multivariatedataanalysis[M].London:

Pearson,2009.
[82] TURNERP.CriticalvaluesfortheDurbin-Watsontest

inlargesamples[J].AppliedEconomicsLetters,2020,

27(18):1495-1499.
[83] OZILIPK.TheacceptableR-squareinempiricalmodel-

lingforsocialscienceresearch[M].SocialResearch

MethodologyandPublishingResults:AGuidetoNon-n-

ativeEnglishSpeakers.IGIGlobal,2023:134-143.
[84] FISHERRA.Frequencydistributionofthevaluesof

thecorrelationcoefficientinsamplesfromanindefinitely
large population[J].Biometrika,1915,10 (4):

507-521.
[85] FISHERRA.014:Onthe“probableerror”ofacoeffi-

cientofcorrelationdeducedfromasmallsample[J].

Metron,1921,1:3-32.
[86] BISHARAAJ,HITTNERJB.Confidenceintervalsfor

correlationswhendataarenotnormal[J].BehaviorRe-

searchMethods,2017,49:294-309.
[87] 徐亮,陆洋,孙造诣,等.基于自动驾驶汽车接受度的

个性化用户研究[J].包装工程,2023,44(20):42-58.
[88] 秦焕美,孙梦丽,卢兆麟.不同感知群体对自动驾驶汽

车购买和使用意向的研究[J].交通科技与经济,2024,

26(5):34-42.
[89] HOHENBERGERC,SPÖRRLEM,WELPEIM.How

andwhydomenandwomendifferintheirwillingnessto

useautomatedcars?theinfluenceofemotionsacrossdif-

ferentagegroups[J].TransportationResearchPartA:

PolicyandPractice,2016,94:374-385.

ImpactofMediaEnvironmentonthePurchaseIntentionsforAutonomousVehicles:
TheModeratingRoleofGender

WUJingwen
(BusinessSchool,GuangzhouCollegeofTechnologyandBusiness,Guangzhou510800,China)

Abstract:Asartificialintelligencebecomesincreasinglyintegratedintodailylife,particularlyinareassuchasurbantransportationand
environmentalimpact,thepotentialforwidespreadadoptionofautonomousvehicleshasbecomeasignificanttopicofinquiry.Onlinesurveys
andstatisticalanalysiswereconductedtoexaminetheinfluenceofmediaenvironments(massmedia,socialmedia,andelectronicwordof
mouth)onthepurchasingintentionsforautonomousvehicles,whilealsoconsideringthemoderatingroleofgender.Theresultsindicatethat
socialmediahasapositiveeffectonpurchasingintentions,especiallyamongmaleusers,whereasmassmediaandelectronicwordofmouthdo
notshowsignificanteffects.Thesefindingsprovideinsightsintohowdifferentmediaenvironmentscanaffectthemarketacceptanceof
autonomousvehicles,offeringimportantreferencesforthedevelopmentofurbantransportationandsustainablesocialpractices.

Keywords:autonomousvehicles;mediaenvironment;gender
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