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摘 要：生成式人工智能正加速重塑居民消费全过程，推动消费活动从搜索、选择和购买转向表达、生成、反馈

和再生成，成为扩大内需和改善生活质量的重要力量。本文以工具赋能与劳动对象化理论为分析坐标，提出并阐

释了智能消费的双重生成逻辑，揭示生成式人工智能驱动消费变革的内在机理。研究表明：智能消费不是数字消

费的简单升级，而是消费能力生成与消费对象生成相互耦合的经济过程。在生成式人工智能技术背景下，工具赋

能逻辑是指需求识别精准化、供给匹配智能化、体验交互沉浸化和决策辅助协同化，消费者具备参与消费生成的

基础；对象化消费逻辑是指消费者将偏好、情感和创造意图转化为具体内容、服务方案、数字形象或定制化体

验，实现消费者角色的重构。当前，智能消费发展仍面临工具供给不均、制度规则滞后、主体能力分化、场景转

化不足和价值分配失衡等现实约束。推进智能消费高质量发展，应在夯实智能消费基础设施、完善数据产权与治

理制度、提升全民人工智能素养、培育多元场景生态、强化平台协同治理等方面系统施策，进而推动智能消费扩

容提质。
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一一、、引引 言言

党的二十届三中全会强调完善扩大消费的长效机制，提出实施“人工智能+”行动，推动新一

代信息技术与实体经济深度融合。2026年《政府工作报告》进一步提出，要打造智能经济新形态，

深化拓展“人工智能+”，促进新一代智能终端和智能体加快推广，推动重点行业领域人工智能商

业化规模化应用，培育智能原生新业态新模式［1］。在这一政策脉络下，生成式人工智能正加速重
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塑居民消费全过程，推动消费活动从搜索、选择和购买转向表达、生成、反馈和再生成。智能消

费不只是对传统消费流程的效率提升，更是消费方式、消费对象和消费主体能力的系统性重塑［2］。

既有研究多从效率提升、供需匹配和场景创新的角度解释人工智能与消费的关系，强调算法

推荐、平台数据和智能终端对消费流程的改造［3］。既有研究揭示了人工智能在降低搜索成本、提

升匹配效率和改善服务体验方面的作用，却难以充分解释生成式人工智能带来的更深层变化。在

生成式人工智能条件下，消费者不再只是从给定选项中进行选择，而是通过语言表达、偏好传递、

情境设定和反馈交互参与消费对象的形成过程［4］。正因如此，有必要从生成机制出发重新理解智

能消费。

在现实层面，这一变化已经在智能导购、旅行助手、健康管理、学习助手、人工智能绘画、

虚拟数字人和个性化文旅路线等场景中显现。生成式人工智能不仅能够帮助消费者完成信息搜索

和方案比较，还能够基于消费者的偏好、情感和创造意图生成新的内容、方案、关系、身份和意

义［5］。既有研究表明，人工智能生成内容的接受程度与消费者动机、偏好和价值判断密切相关［6］。

本文所构建的智能消费双重生成逻辑，并非囿于抽象的概念推演，而是对当下消费实践变迁的理

论提炼，亦与提升居民消费能力、增强消费主体性的政策导向形成内在契合［7］。

既有研究虽已关注人工智能在需求识别、精准营销、智能服务和消费场景创新中的作用［8］，

但仍存在三方面不足。其一，对传统算法推荐与生成式人工智能的机制差异讨论不够，容易将智

能消费理解为数字消费的简单升级。其二，对消费者主体性变化关注不足，未充分揭示消费者如

何借助生成式人工智能将偏好、情感和创造意图转化为消费对象。其三，对工具赋能与对象化消

费之间的耦合关系解释不足，未能充分说明消费能力生成与消费对象生成如何相互耦合，并影响

价值创造。

基于此，本文围绕智能消费的形成机制展开研究，重点回答以下三个问题。其一，生成式人

工智能如何生成新的消费能力。其二，消费者如何借助这种能力生成新的消费对象。其三，上述

两种生成逻辑如何相互耦合，并在现实运行中面临怎样的制度和治理约束。本文的边际贡献在于：

将消费能力生成与消费对象生成纳入统一分析框架，以对象化消费解释生成式人工智能时代消费

者主体性增强的新现象，并从双重生成逻辑出发揭示现实约束，提出推进智能消费高质量发展的

实践路径。

二二、、智能消费的内涵重构与理论基础智能消费的内涵重构与理论基础

（（一一））从数字消费到智能消费的生成性转向从数字消费到智能消费的生成性转向

数字消费主要依托互联网平台、移动支付、数据算法和智能终端实现交易连接、信息匹配和

服务延伸，其核心机制在于提升供给与需求之间的匹配效率。无论是电商平台的商品推荐，还是

本地生活服务中的位置匹配，本质上都以连接、匹配和交易为基本逻辑。智能消费则在此基础上

实现了进一步的转向。在智能消费中，生成式人工智能不只是帮助消费者更快找到既有商品或服

务，而是通过自然语言交互、情境理解、内容生成和方案组织，深度介入需求表达、方案形成、

对象生成和体验反馈等消费全过程［9］。

智能消费不是数字消费的简单升级，而是消费形态从匹配逻辑向生成逻辑的转换。数字消费

强调平台对供需信息的连接和匹配，智能消费则强调消费者与生成式人工智能之间的互动生成和

协同创造。数字消费中的消费者主要是从给定选项中进行选择，智能消费中的消费者则能够通过

提示、反馈和再编辑参与消费对象的生成。二者的差异不仅表现为技术层级的提升，更体现为消
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费关系中主体、对象和价值生成方式的变化［10］。

与匹配逻辑相比，生成逻辑主导下的消费过程所面临的约束条件呈现新的特征。除价格、收

入和信息可得性等传统因素外，消费者能否清晰表达复杂需求、能否整合分散资源、能否对生成

结果作出合理判断，以及能否确认对象价值，同样成为影响消费实现的关键约束条件。生成式人

工智能凭借对自然语言、图像、声音和行为数据的综合处理能力，可将消费者原本隐性的偏好、

模糊的愿望和依赖于具体情境的需求逐步显性化，并使之进入产品、服务和内容的生成环节［11］。

就此而言，智能消费不是数字消费的简单升级，而是消费内涵在生成式人工智能条件下的一次系

统性重构。

（（二二））工具赋能与消费能力的技术化生成工具赋能与消费能力的技术化生成

工具赋能是理解智能消费的第一条理论线索。基于消费研究视角的赋能理论强调，外部资源、

制度安排和技术工具能够通过扩展行动空间、降低行动成本、提升主体能力来改变个体参与社会

经济活动的方式。赋能不仅是消费者借助工具提升交易效率的过程，更是其在工具支持下重构需

求表达、信息判断和方案组织能力的过程。工具赋能的重点不是技术本身，而是技术如何转化为

消费者可实际运用的消费能力。

与传统的数字赋能相比，生成式人工智能条件下的工具赋能具有更强的生成性。既有数字消

费中的工具赋能主要依靠网络连接、数据积累、平台匹配和流程优化，重点在于降低搜索成本、

减少交易摩擦和提升供需匹配效率。生成式人工智能则通过自然语言理解、上下文记忆、多模态

生成和工具调用，将消费者原本模糊的、分散的，甚至难以清晰表达的消费意图转化为可讨论、

可比较和可执行的消费方案。由此，传统的工具赋能主要解决信息能否被获取和匹配的问题，生

成式人工智能条件下的工具赋能则进一步解决消费者能否表达复杂消费意图的问题［12］。

生成式人工智能在消费能力方面的扩展主要体现在三个层面。第一，在需求表达层面，生成

式人工智能能够帮助消费者将模糊的愿望转化为相对清晰的目标，使潜在需求获得可表达的形式。

第二，在信息判断层面，生成式人工智能能够辅助消费者比较不同方案的成本、风险、体验和适

配性，缓解信息过载和有限理性带来的约束。第三，在方案组织层面，生成式人工智能能够将分

散的商品、服务、时间安排和场景资源整合为完整的消费计划。因此，生成式人工智能条件下的

工具赋能作用并不是替代消费者进行决策，而是拓展消费者参与消费生成过程的能力边界。

（（三三））对象化消费与消费者主体性的技术外化对象化消费与消费者主体性的技术外化

对象化消费是理解智能消费的第二条理论线索。劳动对象化理论主要用于解释人在实践过程

中如何转化偏好、情感和创造意图。其核心是主体通过一定媒介将内在意图转化为外在对象，并

在对象中确认自身能力。在传统经济关系中，这一机制更多发生在生产领域，而普通消费者通常

是在市场上选择给定产品。生成式人工智能降低了创意表达、内容生成和个性化设计的门槛，使

消费者可以通过提示、反馈和再编辑等方式，将偏好、情感和创造意图转化为具体内容、服务方

案、数字形象或定制化体验。

本文所说的对象化消费，并不是将劳动对象化理论简单移植到消费领域，而是基于生成式人

工智能对消费过程的重塑，对劳动对象化理论进行消费经济学意义上的转化。在生成式人工智能

条件下，消费者借助智能工具，将原本难以表达、难以生产或难以市场化的偏好、情感和创造意

图，转化为可感知、可使用、可体验、可传播和可交易的新型消费对象。这里的消费对象既包括

图文、视频、音乐和虚拟形象等数字内容，也包括旅行路线、学习计划、健康建议和家居设计等

服务方案，还包括基于虚拟陪伴、数字身份和个性表达形成的新型消费关系。

对象化消费强调的是消费者主体性的生成性外化。过去的消费者主体性更多表现为偏好筛选
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和购买决策。在生成式人工智能条件下，消费者不仅选择对象，而且参与对象生成，其主体性进

一步表现为意图表达、方案修正、意义赋予和价值确认。由此，消费者不再只是消费他人预制的

产品，而是在消费过程中生成带有偏好、情感和创造意图的对象。对象化消费正是在这一意义上

成为智能消费区别于传统数字消费的重要特征［13］。

（（四四））智能消费的双重生成分析框架智能消费的双重生成分析框架

基于上述分析，本文将智能消费界定为：在生成式人工智能深度嵌入消费链路的条件下，消

费者借助生成式人工智能的工具性应用生成新的消费能力，并将偏好、情感和创造意图对象化为

具体消费对象的经济过程。智能消费的形成并不仅仅是技术介入消费场景，也不单纯是消费流程

效率的提升，更是消费能力生成和消费对象生成相互耦合的经济过程［14］。

从运行机制看，智能消费包含能力生成、对象生成和反馈再生成三个环节。工具赋能主要回

答消费者如何具备生成能力的问题，即生成式人工智能如何提升消费者的需求表达能力、信息判

断能力和方案组织能力；对象化消费主要回答消费者生成什么的问题，即消费者如何将偏好、情

感和创造意图转化为具体内容、服务方案、数字形象或定制化体验。二者并非两个截然分离的阶

段，而是同一智能消费过程的两个侧面。能力生成构成对象生成的条件，对象生成又提出新的表

达需求、判断需求和组织需求，推动工具能力、平台服务和消费实践持续迭代。

需要进一步说明的是，本文对工具赋能逻辑和对象化消费逻辑的界定，不以消费环节为划分

标准，而以二者在价值形成过程中的功能差异为依据。工具赋能关注消费者能力条件的变化，强

调技术如何帮助消费者进行需求表达、信息判断和方案组织，并完成决策；对象化消费关注消费

对象和价值形态的变化，强调消费者的偏好、情感和创造意图如何转化为具体消费对象。因此，

同一消费场景可能同时包含两重逻辑。前者是能力支持逻辑，后者是对象生成逻辑；前者解释智

能消费何以可能，后者解释智能消费何以区别于传统消费。

三三、、智能消费的工具赋能逻辑智能消费的工具赋能逻辑

（（一一））需求识别精准化需求识别精准化

在传统消费过程中，消费者常常面临需求模糊、表达不足和检索困难等问题。生成式人工智

能通过自然语言交互、多模态输入和上下文理解等方式，将消费者的初步愿望转化为相对清晰、

可执行的消费目标。不同于关键词搜索，生成式人工智能并不要求消费者预先将需求压缩为检索

词，而是允许消费者以生活化语言描述情境、预算、偏好和约束，再由生成式人工智能通过追问、

推理和补全等方式形成具体方案。例如，在家庭旅游、健康管理和学习规划等场景中，消费者往

往只能提出方向性需求，生成式人工智能则可以进一步识别年龄、时间、成本、风险和服务便利

性等隐性约束条件，并据此优化方案。需求识别精准化的意义不仅在于提升匹配效率，更在于提

升需求信号质量。传统平台的推荐机制更多依据历史点击、购买记录和相似用户行为推断需求，

容易将既有偏好固化于推荐结果之中。生成式人工智能则能够围绕当下情境生成新的问题清单和

选择维度，使消费者重新审视自身需求。由此，消费需求从被动显露转向主动澄清，潜在需求也

更容易转化为可被市场识别和回应的真实需求。

（（二二））供给匹配智能化供给匹配智能化

供给匹配智能化体现为从既有产品推荐转向综合方案生成。传统平台的推荐机制主要依据历

史行为、用户画像和相似人群对商品进行排序，容易强化热门商品集中和路径依赖。生成式人工

智能则能够将商品、服务、时间、空间和情境等要素整合为组合式方案，使供给匹配从单品推荐
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升级为方案匹配。在文旅、教育、健康和家居等领域，消费者需要的往往不是某一孤立产品，而

是一套与个体情境相适配的解决方案。生成式人工智能通过综合考量商品属性、服务能力和个人

约束，将分散供给重新组织起来，提高长尾供给被发现、被组合和被使用的可能性［15］。这种匹配

方式也改变了供给侧的组织逻辑。企业和平台不再只是将既有产品推送给消费者，而是需要将产

品、服务、内容和售后支持拆解为可组合的模块，并根据消费者情境进行动态配置。对于中小企

业和专业服务机构而言，生成式人工智能有助于降低个性化服务市场的进入门槛，使其特色供给

能够嵌入更完整的消费方案。供给匹配智能化因此具有需求侧便利和供给侧重组的双重效应［16］。

（（三三））体验交互沉浸化体验交互沉浸化

体验交互沉浸化是工具赋能的重要表现，其重点在于提升消费者进入、理解和调节消费场景

的能力。生成式人工智能与虚拟现实、增强现实、数字人和空间计算等技术结合后，可以降低消

费者理解复杂场景的门槛，使消费者在文旅、教育和健康等场景中获得更加直观、连续和可调节

的体验。在文旅场景中，生成式人工智能驱动的智能导览可以根据游客兴趣调整讲解重点；在教

育场景中，生成式人工智能驱动的智能教学系统可以依据学生反馈调整课程难度；在健康场景中，

生成式人工智能可以结合个体状态生成提醒和建议。此时，生成式人工智能主要充当体验组织工

具的角色。沉浸化交互还具有风险预演和体验校准功能。许多消费活动的体验结果具有不确定性，

消费者在购买前难以充分判断其是否契合自身需求。生成式人工智能可以通过场景模拟、过程解

释和即时反馈等方式，帮助消费者提前理解服务流程、空间环境和可能风险，从而降低体验型消

费中的不确定性。若生成式人工智能在互动中进一步生成个性化内容、数字身份或持续的消费关

系，则已超出传统工具辅助的范畴，进入对象化消费的范围。

（（四四））决策辅助协同化决策辅助协同化

决策辅助协同化体现为生成式人工智能赋能消费者决策判断。智能消费并不意味着消费者将

选择权完全交给机器，而是指消费者的价值判断与人工智能的信息处理相结合所形成的协同模式。

生成式人工智能可以汇总用户评价、比较方案、提示风险和解释差异，帮助消费者在复杂信息中

形成可理解的选择集合［17］。消费者则保留最终判断权和情感偏好表达权，并承担相应的责任。这

种协同模式要求生成式人工智能提供可解释的建议，而不是只给出单一结论。不同消费者赋予价

格、时间、质量、风险和情感体验的权重并不相同，生成式人工智能只有将判断依据和备选方案

呈现出来，才能真正提升消费者的选择能力。若消费者缺乏必要的人工智能素养，工具赋能可能

转化为决策外包，进而削弱消费者的偏好表达和价值确认能力［18］。成熟的智能消费不是算法替代

消费者进行选择，而是算法帮助消费者更好地选择［19］。

四四、、智能消费的对象化消费逻辑智能消费的对象化消费逻辑

（（一一））对象化消费的内涵与生成机制对象化消费的内涵与生成机制

对象化消费的生成过程包括表达、生成、反馈和再生成四个环节。消费者借助文字、语音、

图像或行为数据等方式表达偏好和意图，生成式人工智能则将这些低结构化的输入内容转化为具

体可感的对象，其结果可能是一条旅行路线、一套穿搭方案、一幅数字绘画、一段音乐、一个虚

拟形象或一份健康建议。此后，消费者通过选择、修改、评价或分享等行为确认消费对象价值，

并借助传播、交易和再编辑等方式将其纳入新一轮再生成过程。相较于传统意义上的用户共创，

对象化消费的门槛发生了实质性变化：生成式人工智能显著降低了从想法到成品的技术门槛，使

普通消费者也能够在较短时间内完成从消费意图到具体消费对象的转化。
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需要指出的是，这一生成机制虽与产消者、参与式消费、个性化定制、用户价值共创等概念

存在交叉，但在核心逻辑上并不相同。产消者侧重于消费者承担生产者角色，参与式消费聚焦于

消费者对设计、传播或体验环节的介入，个性化定制侧重于供给方依据消费者偏好进行的产品调

整，用户价值共创则强调多主体协同创造价值的过程［20］。相较之下，对象化消费的独特性在于其

起点常常不是明确的产品需求，而是偏好、情感和创造意图；消费者借助生成式人工智能，将这

些主观内容逐步转化为新的内容、方案、关系、身份和意义。

（（二二））对象化消费的典型形态对象化消费的典型形态

对象化消费在实践中主要表现为三类形态。第一，偏好对象化，即消费者将个性偏好转化为

具体方案或产品，如旅行路线、学习计划、健康建议和家居设计等服务方案。第二，情感对象化，

即消费者将陪伴、认同、表达和疗愈等情感诉求转化为可互动的数字对象，如人工智能伴侣、数

字人、虚拟偶像和情绪支持服务［21］。第三，创造意图对象化，即消费者将审美趣味、叙事想象和

创造意图转化为可传播甚至可交易的数字作品，如人工智能绘画、人工智能音乐、人工智能短视

频和人工智能文创产品。三类形态对应不同的消费价值。偏好对象化强调适配性，回应消费者对

精准方案和个性服务的需求；情感对象化强调陪伴性，反映了消费从功能满足向情感支持延伸；

创造意图对象化强调表达性，使普通消费者能够以较低成本参与内容生产和意义赋予。这表明，

智能消费中的对象已经从物质商品和标准化服务扩展到内容、方案、关系、身份和意义，并正在

向文旅、教育、健康和养老等服务消费场景延伸。

（（三三））对象化消费的价值结构对象化消费的价值结构

价值结构的变化同样是对象化消费区别于传统消费的重要维度。对于价值来源而言，供给方

单向预制的模式已让位于消费者、生成式人工智能和平台协同生成的模式，消费者所输入的提示、

给出的反馈和进行的再编辑，共同构成价值形成过程中的重要环节。对于价值内容而言，功能满

足虽仍是基础，但情感层面的确认、审美层面的表达，以及身份层面的建构却占据了更大的比重，

参与本身所带来的过程性体验也被纳入消费者可感知的价值范畴。对于价值实现方式而言，一次

性使用模式正被持续再生成模式所取代，生成式人工智能生成的内容和个性化方案能够在修改、

传播和再组合中不断延展价值链条。在这一情形下，价值分配出现了新的紧张关系：消费者在提

示、反馈、再编辑和传播过程中贡献数据、创意和注意力，平台和生成式人工智能提供方则掌控

算法、算力、接口和流量分发规则，进而容易形成贡献分散而收益集中的不对称格局。

与价值结构变化相伴随的是消费福利内涵的相应扩展。既有研究通常将消费福利归结为价格

下降、质量提升和选择范围扩大，而对象化消费所涉及的参与感、表达感和被理解感等因素也是

不可忽视的福利维度。消费者对生成内容、虚拟陪伴或定制方案的支付意愿，不仅源自消费对象

的功能属性，更源自消费对象所承载的个体经验和情感投射［22］。若数据权属、内容权益、收益分

配和责任边界等制度安排长期处于模糊状态，消费者投入到对象化消费中的创造性劳动便难以获

得充分的制度确认，其持续参与的动力也可能被弱化。

（（四四））对象化消费对传统消费的重塑对象化消费对传统消费的重塑

对象化消费对传统消费的重塑集中体现在三条相互关联的维度上。第一，消费边界不断拓展，

可纳入消费范畴的对象已从商品和标准化服务，延伸至内容、方案、关系、身份和意义等更为丰

富的领域。第二，消费者角色的重构，购买者身份不再单一，同一主体在不同环节可分别扮演提

示者、生成者、评估者和传播者等角色，生产与消费之间原本清晰的界限趋于模糊。第三，供需

关系的转变，企业和平台的核心任务不再局限于向消费者交付既有产品，而是转向围绕消费者的

生成需求提供工具、生成式人工智能模型、接口和场景等要素。
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这种重塑还改变了企业竞争方式。企业竞争的重点从提供标准化产品转向提供可调用、可组

合和可再生成的能力模块，平台竞争的重点则从流量分发扩展到生成式人工智能模型能力、场景

数据和生态规则等方面。对于消费者而言，对象化消费也并非无成本的自由创造，而是需要相应

的表达能力、判断能力和风险意识。智能消费中的主体性并不是天然给定的，而是在工具使用、

对象生成和价值确认的过程中不断形成和强化的。

五五、、工具赋能与对象化消费的耦合机制工具赋能与对象化消费的耦合机制

（（一一））技术耦合与模型能力迭代技术耦合与模型能力迭代

技术耦合表现为生成式人工智能模型能力与场景数据的相互强化。生成式人工智能提供语义

理解、内容生成、多模态交互和工具调用等基础功能，使消费者能够便捷地生成方案和内容，并

获取相关服务；对象化消费过程中产生的提示、反馈、再编辑和传播等行为数据，又反过来推动

生成式人工智能优化和场景模型迭代。生成式人工智能不再只是外在工具，而是在消费对象生成

过程中持续学习消费者偏好和场景知识，并据此优化生成结果。由此形成了生成式人工智能模型

能力提升、对象生成日益丰富、交互数据积累和模型持续优化的良性循环，这是智能消费区别于

传统数字消费的重要技术基础［23］。技术耦合的关键在于通用能力能否转化为行业场景中的可用能

力。文旅、教育、健康和养老等领域具有不同的知识结构和服务流程，单一的生成式人工智能难

以直接满足复杂消费需求。只有将通用基础模型与场景模型、行业知识库、服务接口结合起来，

生成式人工智能才能从对话工具转变为消费方案的组织者和对象生成的支撑者［24］。

（（二二））需求耦合与生成需求扩展需求耦合与生成需求扩展

需求耦合表现为消费需求与生成需求的相互激发。工具赋能程度越强，消费者越容易发现自

身过去未能表达或难以满足的潜在需求。对象化消费越成熟，消费者越会期待更高程度的个性化

和参与感，以及更强的即时生成能力。传统消费需求由此转化为生成需求，即消费者不仅希望获

得某种商品或服务，而且希望该商品或服务能够根据自身情境来生成、修改和确认。这种需求结

构变化会反过来推动平台和企业从提供产品转向提供生成能力，使消费扩容不再单纯依赖数量增

长，而是更多依赖需求层次的提升［25］。需求耦合也会改变消费扩容的来源。过去，消费增长更多

依靠新品类供给、价格激励和渠道扩张。在智能消费中，增长动力还来自既有需求的细分化、潜

在需求的显性化和体验需求的持续迭代升级。消费者在一次生成过程中形成的新偏好，会在后续

消费中转化为对更高质量、更高参与度和更强场景适配性的需求。

（（三三））制度耦合与规则体系重塑制度耦合与规则体系重塑

制度耦合集中体现为数据、产权和平台规则的协同重塑。工具赋能需要以高质量数据来训练

生成式人工智能，对象化消费则不断产生用户提示、创意表达、生成内容和反馈数据，这些数据

要素的治理需求共同构成智能消费制度变革的现实基础。如果数据权属、内容权益、收益分配和

责任边界不清，消费者参与对象生成的积极性就会下降，平台也可能因权责不明而限制创新。因

此，制度耦合的重点不是仅仅监管数据如何被使用，而是构建能够同时保护个人权益、鼓励生成

式人工智能创新和承认消费者创造性贡献的规则体系［26］。制度耦合还能够发挥塑造信任的功能。

智能消费涉及个人偏好、行为轨迹、情感表达，以及健康数据、教育记录等方面的敏感信息，若

缺乏可信的数据授权、内容标识和责任追溯机制，消费者即便拥有工具也可能不愿充分表达需求。

制度规则只有同时解决数据可用、内容可信、责任可追溯和收益可分配的问题，才能为消费能力

生成和消费对象生成提供稳定预期［27］。
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（（四四））价值耦合与消费福利提升价值耦合与消费福利提升

价值耦合表现为效率提升与意义创造的统一。工具赋能提升消费效率，消费者以更低成本完

成信息处理、方案比较和服务组织；对象化消费以节约时间和认知资源、拓展主体表达能力为基

础，支撑情感满足、审美创造和身份建构的实现。前者关注消费效率，后者关注消费意义。智能

消费的价值评价不能只关注交易额、用户规模和技术渗透率，还应考察其是否真正提升消费者能

力、提高选择自由度和生活质量。只有当工具赋能服务于消费者的真实需求时，当对象化消费促

进个性表达、情感满足和创造性参与时，智能消费才具有高质量发展的意义。价值耦合并不会自

动发生。若生成式人工智能仅被用于强化平台对消费者的算法引导和刺激，即便交易规模扩大，

也未必能提升消费者福利。相反，当消费者能够借助工具形成更清晰的需求判断，并在对象生成

过程中获得表达、参与和确认的体验时，智能消费才会从便利化应用转化为福利提升机制。因此，

价值耦合是检验双重生成逻辑是否有效的关键因素［28］。

六六、、智能消费双重生成逻辑的现实约束智能消费双重生成逻辑的现实约束

（（一一））工具供给不均制约能力扩展工具供给不均制约能力扩展

智能消费的发展依赖稳定、低成本、易调用的智能工具体系。在现实中，不同地区、企业和

消费群体在算力资源、生成式人工智能接口、数据资源和智能终端设备方面存在明显差异。大型

平台能够较快集成生成式人工智能模型能力，研发智能导购、智能客服和内容生成等工具，中小

企业和部分消费者则面临接入成本高、使用门槛高、服务稳定性不足等问题。工具供给不均会造

成智能消费能力的初始差异，使部分群体难以充分分享技术扩散带来的消费福利。工具供给不均

还会影响供给侧创新。智能消费已突破单一需求侧边界，其核心在于商家、服务机构和内容创作

者通过智能工具重构供给体系。如果中小企业缺乏生成式人工智能、数据和工具链的支持，就难

以对消费者的个性化需求作出及时响应，智能消费的供给也容易被少数大型平台主导。这不仅会

降低长尾供给的活力，也可能导致智能消费场景趋于同质化。

（（二二））制度规则滞后于制约对象生成制度规则滞后于制约对象生成

对象化消费所涉及的数据权属、内容权益、收益分配和责任边界等问题，均涉及较为复杂的

权利关系。关于用户提示与反馈的数据权属界定、生成内容的权益确认、收益分配机制的设计，

以及平台对生成结果的责任承担与边界划定等问题，现行规则体系尚未作出明确规定。制度规则

相对滞后带来的直接后果是企业与消费者参与消费对象生成的预期成本增加，部分创新项目因此

止步于试验阶段。数字作品、虚拟形象、健康建议和教育方案等领域尤为典型，制度规则缺位既

可能诱发侵权和误导等风险，也不利于高质量的生成内容和服务产品的稳定供给［29］。制度规则滞

后还表现为跨场景数据流动与使用规则尚未成熟。智能消费的运行有赖于消费记录、位置信息、

服务评价和个体偏好等多类数据的整合，然而不同平台与行业之间的数据开放、授权使用和安全

治理等方面的规则并未形成有效衔接。若数据流动受阻，生成式人工智能对复杂消费情境的理解

能力将随之下降。若数据使用超出合理边界，则可能引发隐私风险，并影响消费者信任。制度规

则建设的关键是在数据可用性与权益保障性之间构建稳定框架［30］。

（（三三））主体能力分化制约消费参与主体能力分化制约消费参与

生成式人工智能降低了表达和创作门槛，但并未消除消费者间的能力差异。智能消费需要消

费者具备基本的需求表达能力、信息判断能力和风险识别能力。不同年龄、收入、教育水平和数

字技术使用经验的消费者，在人工智能素养方面存在明显差异。能力较强者能够通过提示、反馈、
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再编辑和传播获得更高质量的消费对象，能力较弱者则可能被默认选项和算法引导所左右，甚至

陷入决策过度外包的困境。主体能力分化会削弱智能消费的普惠性，并影响对象化消费的质量。

主体能力分化还会影响消费者权益保护。生成式人工智能的输出具有概率性和情境性，消费者需

要理解其局限性，并能够识别虚假内容、误导性建议和过度营销。若消费者缺乏必要的判断能力，

智能工具的功能重心可能由能力扩展转向行为诱导，使消费者在看似个性化的服务中受到算法操

控。由此，人工智能素养不仅体现为技术使用能力，更是在智能消费中捍卫主体性的必要前提。

（（四四））场景转化不足制约市场实现场景转化不足制约市场实现

智能消费不能停留于技术展示和概念包装，必须在真实生活场景中形成稳定价值。当前，部

分智能消费应用仍以演示性体验、娱乐性体验和一次性体验为主，未能充分嵌入文旅、教育、健

康、养老和家居等高频消费场景。部分场景存在技术供给与真实需求之间的错配，表现为生成式

人工智能模型能力较强但行业知识不足，交互体验新颖但支付意愿有限，生成内容丰富但后续服

务承接不足。场景转化不足使得消费能力生成环节难以延伸至消费对象生成环节，也难以支撑可

持续商业模式的形成。场景转化不足的深层原因在于智能工具、行业资源、服务交付之间缺乏有

效衔接。生成式人工智能可以高效生成消费方案，但消费价值最终取决于消费方案能否落地为稳

定服务。例如，如果文旅路线不能与交通、住宿和景区服务衔接，学习计划不能与课程资源和反

馈机制结合，健康建议不能与专业机构和持续健康管理服务对接，智能消费就容易停留在文本生

成层面。

（（五五））价值分配失衡制约生态持续价值分配失衡制约生态持续

对象化消费的价值形成依赖消费者、平台、生成式人工智能提供方、商家和创作者的共同参

与，但收益分配并不总是与价值贡献相匹配。若平台将分散的用户贡献转化为集中收益，却缺乏

相应的权益确认和收益分配机制，这种失衡就会削弱消费者和创作者持续参与的动力。价值分配

失衡还可能加剧消费者对平台的依赖和市场集中趋势，影响智能消费生态的开放性。价值分配问

题不仅是收益归属问题，也关系到智能消费能否形成长期信任。消费者愿意持续贡献数据、创意

和注意力，前提是其贡献能够得到尊重和合理保护。中小企业和创作者愿意参与培育智能消费生

态，前提是平台规则透明、流量分配公平、收益分配机制可预期。如果价值共创不能转化为相对

公平的价值分配，智能消费的功能定位可能由增强主体能力的运行机制演变为平台攫取价值的

工具。

七七、、推进智能消费高质量发展的实践路径推进智能消费高质量发展的实践路径

（（一一））夯实智能消费基础设施夯实智能消费基础设施

提升工具可及性的关键在于建设普惠、稳定、安全的智能消费基础设施，降低消费者和中小

企业使用生成式人工智能的门槛。算力资源、生成式人工智能接口、数据资源和智能终端设备需

要在更大范围内开放共享，公共服务平台、行业平台和地方消费平台也需要集成通用基础模型的

相关能力。公共工具包、低成本接口和培训服务等举措，可有效提升中小企业、社区服务机构和

公共服务场景的智能化应用能力。基础设施建设的重点是使智能工具从少数平台的竞争优势转化

为更多主体可调用的公共能力［31］。基础设施建设不能简单等同于技术设备投入。智能消费基础设

施既包括算力资源、生成式人工智能接口、数据资源和智能终端设备，也包括可信身份认证、数

据授权、内容标识、风险预警和投诉处理等支撑体系。只有将技术可及性、安全可信性和使用便

利性结合起来，消费者和中小企业才能真正将智能工具转化为消费能力和服务能力。
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（（二二））完善数据产权与治理制度完善数据产权与治理制度

对象生成秩序的构建有赖于在数据权属、内容权益、收益分配和责任边界等方面健全制度规

则。对于用户提示、创意表达、生成内容和反馈数据，需要明确不同主体的权利边界和使用规则；

对于涉及肖像、声音、作品和个人数据的生成活动，需要完善授权、标识和追责机制；对于具有

交易价值的内容和服务方案，可探索构建内容确权、收益分配和纠纷处理等机制。制度建设的目

标不是限制对象生成，而是在保护消费者权益与鼓励企业创新、维护公平竞争之间形成平衡。制

度供给还需要注重规则间的协同。数据治理、知识产权保护、消费者权益保护和平台责任等方面

的规则不能相互割裂。对于智能消费中的生成内容而言，可以区分个人表达、商业使用和公共传

播等不同情形，制定差异化规则；对于智能工具提供的建议和方案而言，则可根据应用领域和风

险程度明确责任边界。相关部门通过规则协同，可以降低创新主体面临的不确定性，也能增强消

费者对对象化消费的信任。

（（三三））提升全民人工智能素养提升全民人工智能素养

应将人工智能素养培育纳入消费者教育、数字技能培训和公共服务等体系，以提升居民有效

使用智能工具的能力。相关培训不宜局限于工具操作，还应包括需求表达、结果判断、隐私保护、

算法风险识别和权益维护等内容。针对老年人、低收入群体、农村居民和数字技术使用经验不足

者，需要提供更具可及性的培训和辅助服务，防止智能消费扩大数字鸿沟。只有消费者具备必要

的表达能力、判断能力和风险意识，其主体能力才能得以真正提升［32］。人工智能素养培育还需要

与消费场景结合。相比于抽象的技术培训，依托旅行规划、健康管理、学习辅助、家庭服务和数

字内容生产等具体场景开展教育，更有助于消费者理解智能工具的能力边界和风险边界。平台企

业也可通过默认设置优化、风险提示、结果来源说明和人工客服衔接，减轻消费者使用智能工具

的认知负担。

（（四四））培育多元场景生态培育多元场景生态

场景生态培育的重点是围绕文旅、教育、健康、养老、家居、体育和文化娱乐等领域，构建

能够体现工具赋能、对象生成和价值确认的示范场景。平台企业可向开发者、商家和创作者开放

生成式人工智能工具链和分发渠道，并提供相关能力支持，培育多主体共创生态；商家可结合区

域文化资源、产业基础和消费特色，打造具有辨识度的智能消费应用；行业组织可建立场景评价

标准，识别伪需求、减少低水平重复和遏制概念炒作。场景生态培育的关键在于推动生成式人工

智能切实解决消费痛点，从而增强消费者持续支付意愿［33］。场景生态建设还应强调服务闭环。智

能消费的关键是方案能否被执行、评价和再优化。需要推动生成式人工智能与线下服务、专业机

构、供应链资源和支付体系对接。只有当消费者在具体场景中持续获得便利感受、价值确认、建

立信任时，智能消费才能形成稳定需求。

（（五五））强化平台协同治理强化平台协同治理

平台治理需要围绕平台权力、算法透明性和收益分配构建包容审慎的规则体系。针对推荐算

法、定价算法和生成内容分发规则，应提高算法的透明度和可解释性，重点防范大数据杀熟、算

法歧视、诱导消费等行为，并识别虚假生成内容。对于消费者、中小企业和创作者参与对象生成

所产生的价值而言，可探索建立更加公平的收益分配和权益保护机制。平台治理的目标不是抑制

创新，而是在保护消费者主体地位和维护公平竞争的基础上，实现工具赋能与对象化消费的良性

循环［34］。在具体推进过程中，还需要避免将智能消费简单理解为一项技术应用工程。智能消费涉

及消费主体能力、企业组织方式、平台治理规则和公共政策体系的协同调整。政府更多承担规则

供给、公共基础设施建设和弱势群体保护职能，平台企业承担工具开放、算法透明性提升和价值
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分配责任，消费者和社会组织则在反馈监督、内容共创和权益维护中发挥作用。只有形成多主体

协同治理格局，智能消费才能从技术应用转化为稳定的经济增长点，并成为改善民生的路径。

八八、、结论与展望结论与展望

本文以工具赋能与劳动对象化理论为分析坐标，提出并阐释了智能消费的双重生成逻辑。本

文认为，生成式人工智能对消费的影响不能仅从效率提升或场景创新的角度加以概括，更深层的

变化在于新的消费能力和新的消费对象同步生成。在生成式人工智能技术背景下，工具赋能逻辑

是指需求识别精准化、供给匹配智能化、体验交互沉浸化和决策辅助协同化，消费者具备参与消

费生成的基础；对象化消费逻辑是指消费者将偏好、情感和创造意图转化为具体内容、服务方案、

数字形象或定制化体验，实现消费者角色的重构。二者通过技术耦合、需求耦合、制度耦合和价

值耦合形成良性循环，共同推动智能消费扩容提质。

进一步看，智能消费的现实约束集中体现为双重生成逻辑与现实条件相悖。工具供给不均、

制度规则滞后、主体能力分化、场景转化不足和价值分配失衡会从不同维度制约消费能力生成、

消费对象生成和生态可持续发展。相应地，推进智能消费高质量发展，需要夯实智能消费基础设

施、完善数据产权与治理制度、提升全民人工智能素养、培育多元场景生态、强化平台协同治理。

本文的理论意义在于，将智能消费理解为消费能力生成与消费对象生成相互耦合的经济过程，

而不是仅仅将其视为人工智能在消费领域的应用。本文的现实意义在于，指出智能消费发展不能

只关注交易额、用户规模和技术渗透率，还应关注消费者能力提升、消费对象创新、价值分配公

平和消费福利提升。只有当生成式人工智能真正服务于消费者的真实需求，并使消费者在消费过

程中获得更强的表达能力、选择能力和创造能力，智能消费才能成为扩大内需和改善生活质量的

重要力量。

本文仍存在一定局限。其一，本文主要基于理论推演和既有研究展开，尚未通过微观调查、

平台数据或实验方法检验智能消费双重生成逻辑的作用强度。其二，本文重点讨论生成式人工智

能对一般消费过程的影响，对文旅、教育、健康和养老等具体场景之间的差异探讨不足。其三，

本文对数据权属、内容权益、收益分配和责任边界等制度问题侧重于框架性讨论，尚未形成细化

的制度设计。

未来研究可进一步结合消费者微观数据、平台行为数据和具体行业案例，测度工具赋能程度、

对象化消费水平及其福利效应，并在国际比较中探索适合中国超大规模市场和丰富消费场景的智

能消费发展路径。
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Generative Artificial Intelligence‑Driven Consumption Transformation: 
The Dual Logic of Tool Empowerment and Objectified Consumption

DENG Yao1，LI Yongjian2

（1. Faculty of Applied Economics，University of Chinese Academy of Social Sciences，Beijing 102488，China；
2. National Academy of Economic Strategy，Chinese Academy of Social Sciences，Beijing 100006，China）

Summary：Drawing on tool empowerment theory and the theory of labor objectification, and combining literature review, 
theoretical deduction, and scenario‑based analysis, this paper constructs the dual‑generation framework of intelligent 
consumption and reveals the internal mechanisms through which generative AI drives consumption transformation.  The 
paper argues that intelligent consumption is not a linear extension of digital consumption, but a new consumption paradigm 
in which the generation of consumption capabilities and the generation of consumption objects are mutually coupled.
  On the one hand, tool empowerment systematically expands the boundaries of consumer capabilities through precise 
demand identification, intelligent supply matching, immersive experience interaction, and collaborative decision support.  It 
enables consumers to transform vague aspirations into relatively clear, comparable, and executable consumption plans.  On 
the other hand, objectified consumption enables consumers to leverage generative AI to transform preferences, emotions, 
and creative intentions into new types of consumption objects that can be perceived, used, experienced, disseminated, and 
traded.  This gives rise to such typical forms as preference objectification, emotion objectification, and creative‑intention 
objectification.  As a result, the scope of consumption objects is extended from goods and standardized services to content, 
plans, relationships, identities, and meanings.
  Furthermore, tool empowerment and objectified consumption are not two separate stages, but two dimensions of the 
same intelligent consumption process.  Capability generation provides the conditions for object generation, while object 
generation creates new demands for expression, judgment, and organization, thereby driving the continuous iteration of tool 
capabilities, platform services, and consumption practices.  The two dimensions form a positive cycle through technological 
coupling, demand coupling, institutional coupling, and value coupling: generative AI capabilities and scenario data reinforce 
each other; consumption demand and generative demand stimulate each other; data, property rights, and platform rules 
jointly shape the order of object generation; and efficiency improvement and meaning creation together expand welfare gains 
from intelligent consumption.
  The paper further shows that the development of intelligent consumption still faces several constraints, including 
unequal tool supply, lagging institutional rules, differentiation in subject capabilities, insufficient scenario transformation, 
and imbalanced value distribution.  To promote the high‑quality development of intelligent consumption, it is necessary to 
consolidate intelligent infrastructure, improve data property rights and governance systems, enhance public AI literacy, 
cultivate diversified scenario ecosystems, and strengthen collaborative platform governance.
Key words： intelligent consumption; consumption transformation； generative artificial intelligence; tool empowerment; 
objectified consumption; consumption quality improvement and upgrading
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