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摘　 要： ［目的 ／ 意义］ 用户的间歇性中辍作为一种消极行为， 将影响生成式 ＡＩ 的用户保持及获取持续竞争

优势。 因此， 有必要研究用户间歇性中辍的形成机理， 发现显著的影响因素。 ［方法 ／ 过程］ 基于认知—情感—
意愿（Ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ－Ａｆｆｅｃｔ－Ｃｏｎａｔｉｏｎ， Ｃ－Ａ－Ｃ）， 从 “使能” 与 “抑制” 双重视角研究了生成式 ＡＩ 用户间歇性中辍行

为。 使能因素包括隐私担忧、 信息幻觉、 认知失调； 抑制因素包括智能化、 拟人化、 个性化、 情感承诺。 采用结

构方程模型（Ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ Ｅｑｕａｔｉｏｎ Ｍｏｄｅｌｉｎｇ， ＳＥＭ）和模糊集定性比较分析（ ｆｕｚｚｙ－ｓｅｔ Ｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅ Ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ Ａｎａｌｙｓｉｓ，
ｆｓＱＣＡ）进行数据分析。 ［结果 ／ 结论］ 隐私担忧和信息幻觉影响认知失调， 进而导致间歇性中辍行为。 智能化、
拟人化、 个性化影响情感承诺， 进而对间歇性中辍产生抑制作用。 研究结果显示， 生成式 ＡＩ 一方面需要缓解用

户的隐私担忧， 减少信息幻觉， 从而降低用户认知失调； 另一方面， 需要通过提高系统的智能化、 拟人化、 个性

化等功能水平， 增进用户情感承诺， 从而抑制其间歇性中辍行为。
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　 　 人工智能（Ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ Ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ， ＡＩ）技术的快

速发展正在深刻地重塑人们的思维方式与认知结

构， 并持续推动传统产业格局的革新转型。 ２０２２ 年，
ＣｈａｔＧＰＴ 的爆发性流行让生成式 ＡＩ 成为了公众关
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注焦点。 在此背景下， 国内外涌现了众多各具特色

的生成式 ＡＩ 产品， 如文心一言、 通义千问等。 这类

ＡＩ 的核心原理在于运用算法、 模型以及规则从数据

中学习对象特征， 并基于此创造与原始资料相似却

又新颖的产品或内容［１］。 不同于以往专注于信息提

炼和有限预测的 “分析型 ＡＩ” 或 “决策型 ＡＩ”， 生

成式 ＡＩ 具备创新性地生成与训练样本显著不同的全

新内容的能力［２］。 生成式 ＡＩ 的应用场景日益丰富和

多元化， 并已在内容创作、 个性化推荐、 虚拟助手

和信息检索等领域展现出广泛的应用潜力与价值。
但与此同时， 随着生成式 ＡＩ 深入日常生活应

用， 用户对虚假信息、 隐私风险等方面的担忧也日

渐增长， 并导致其消极行为， 如间歇性中辍， 即用

户在使用平台的过程中出现周期性或非连续性的使

用减少直至暂时弃用的现象［３］。 间歇性中辍可能导

致用户流失， 影响生成式 ＡＩ 获取持续竞争优势［４］。
现有研究主要关注生成式 ＡＩ 用户的积极行为， 如

采纳和持续使用， 较少关注消极行为， 如生成式 ＡＩ
用户间歇性中辍行为。 基于此， 本文将从认知—情

感—意愿（Ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ－Ａｆｆｅｃｔ －Ｃｏｎａｔｉｏｎ， Ｃ－Ａ－Ｃ）视

角， 考察影响生成式 ＡＩ 用户间歇性中辍的 “使能”

与 “抑制” 因素。 使能因素包括隐私担忧、 信息幻

觉、 认知失调； 抑制因素包括智能化、 拟人化、 个

性化、 情感承诺。 研究结果将揭示生成式 ＡＩ 用户间

歇性中辍行为的成因， 并为生成式 ＡＩ 提供决策借鉴

和参考， 从而采取有效措施来抑制用户间歇性中辍，
实现用户保持， 获取竞争优势。

１　 文献综述

１􀆰 １　 生成式 ＡＩ 用户行为

生成式 ＡＩ 的快速发展与广泛应用引发了学术

界对用户行为的关注。 作为新兴技术， 生成式 ＡＩ 用
户的采纳和使用是确保其成功的首要一步， 这也是

已有研究的重心。 表 １ 列出了关于生成式 ＡＩ 用户行

为的代表性文献。 从表 ２ 可以发现， 已有研究主要

关注用户对生成式 ＡＩ 的采纳和持续使用， 相应的理

论基础包括技术采纳与使用整合模型（ＵＴＡＵＴ）、 刺

激—组织—响应（ＳＯＲ）、 任务技术匹配（ＴＴＦ）、 人

工智能设备使用采纳（ＡＩＤＵＡ）模型等， 发现了绩效

期望、 努力期望、 信息质量等因素对用户行为的作

用， 但较少关注用户的消极行为， 如间歇性中辍。
因此， 有必要研究生成式 ＡＩ 用户间歇性中辍的成

因， 从而采取措施抑制其中辍行为， 实现用户保持。

表 １　 生成式 ＡＩ 用户行为研究
Ｔａｂ􀆰 １　 Ｇｅｎｅｒａｔｉｖｅ ＡＩ Ｕｓｅｒ Ｂｅｈａｖｉｏｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈ

文献来源 理论基础 研究问题 研究结果

Ｍｅｎｏｎ Ｄ 等［５］ ＵＴＡＵＴ 用户对 ＣｈａｔＧＰＴ 的使用
隐私关注、 绩效期望、 努力期望等影响使

用意愿

Ｌｉ Ｗ Ｙ［６］ ＵＴＡＵＴ 设计师使用 ＡＩＧＣ 进行辅助设计
感知焦虑、 感知风险、 绩效期望等影响设

计师使用意愿

Ｆａｒｕｋ Ｌ Ｉ Ｄ 等［７］ 心理—技术视角 大学生对 ＣｈａｔＧＰＴ 的采纳
感知有用性、 人性化、 新奇感和用户的开

放性等影响大学生的采纳意向

Ｍａ Ｘ Ｙ 等［８］ ＡＩＤＵＡ 用户对 ＣｈａｔＧＰＴ 的采纳 认知态度和情感态度影响用户的采纳意向

毛太田等［９］ 扎根理论 ＡＩＧＣ 用户采纳
信息质量、 用户感知和技术特性影响 ＡＩＧＣ

采纳意向

张海等［１０］ 扎根理论 ＣｈａｔＧＰＴ 用户使用意愿
主体因素、 技术因素、 信息因素和社会环

境等影响用户使用意愿

Ｐｈａｍ Ｈ Ｃ 等［１１］ ＳＯＲ 游客对 ＣｈａｔＧＰＴ 的持续使用 感知温暖、 感知能力等影响游客的持续使用

Ｍａｋｋｏｎｅｎ Ｍ 等［１２］ ＴＴＦ 用户持续使用生成式 ＡＩ 的意愿
职业特性与用户属性影响感知有用性及用

户持续意愿

赵静等［１３］ ＵＴＡＵＴ２ 与 ＴＴＦ 研究生持续使用 ＡＩＧＣ 的意愿
绩效期望、 努力期望、 个体创新性等影响

持续使用意愿
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１􀆰 ２　 间歇性中辍

中辍反映了一种采纳后行为， 是指用户在先前

采用了某种创新并且使用了一段时间之后， 又决定

拒绝或中止使用该创新的一种消极使用行为［１４］。
随着对该现象的深入研究， 有学者发现用户的决策

并非一成不变的， 关注到用户在中止使用某项技术

后仍会重新采纳的现象［１５］。 因此， 研究人员将 “中
辍” 概念延伸为 “间歇性中辍”， 即用户在采纳某

种创新后， 在一段时间内中止使用或降低使用频率，
但后来又再次使用或恢复正常使用频率， 并可能反

复循环这个过程［３］。 由此可见， 间歇性中辍行为并

不意味着彻底地放弃使用， 而是一种动态的 “中
止—恢复” 的过程。

已有文献考察了社交网络、 短视频、 智能健康

硬件等背景下的间歇性中辍行为， 表 ２ 列出了一些

代表性文献。 这些文献采用的理论基础包括社会比

较理论、 理性行为理论、 ＳＯＲ、 压力—应对—结果

（ＳＳＯ）模型等， 发现了负面情感， 如倦怠、 疲劳、
不满意等对间歇性中辍的作用。 从表 ２ 可以发现，
已有文献聚焦于社交媒体用户间歇性中辍行为， 较

少考察作为新兴应用的生成式 ＡＩ 用户的间歇性中

辍行为。 此外， 已有文献主要关注负面情感对间歇

性中辍行为的 “使能” 影响， 较少考察 “抑制” 间

歇性中辍行为的因素。 基于此， 本文将综合考察使

能因素和抑制因素对生成式 ＡＩ 用户间歇性中辍行

为的影响。

表 ２　 间歇性中辍行为研究

Ｔａｂ􀆰 ２　 Ｉｎｔｅｒｍｉｔｔｅｎｔ Ｄｉｓｃｏｎｔｉｎｕａｎｃｅ Ｂｅｈａｖｉｏｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈ

文献来源 理论基础 研究问题 研究结果

甘春梅等［１６］ 社会比较理论 社交网络用户间歇性中辍行为 倦怠和嫉妒影响用户间歇性中辍行为

张敏等［１７］ ＳＯＲ 社交媒体用户中辍行为
功能过载、 网络外部性等影响用户负面情感，

进而导致间歇性中辍

Ｚｈａｎｇ Ｓ Ｗ 等［１８］ ＳＳＯ 社交网络用户中辍行为
功能过载、 信息过载和社交过载通过疲劳和

不满意影响中辍行为

李君君等［１９］ — 微博用户间歇性中辍行为特征 微博平台的环境、 内容等促使中辍行为产生

杜诗瑶［２０］ 扎根理论 短视频平台用户中辍行为
平台建设、 内容质量等影响用户使用体验和

中辍行为

甘春梅等［２１］ ＳＯＲ 短视频用户间歇性中辍意愿 倦怠和心流体验影响间歇性中辍意愿

王文韬等［２２］ 理性行为理论 短视频用户间歇性中辍行为
感知成本、 系统质量、 群体规范影响用户中

辍行为

沈校亮等［２３］ 矛盾态度视角 智能健康硬件用户间歇性中止行为
用户的矛盾态度和情绪效价波动影响间歇性

中止行为

２　 研究模型和假设

２􀆰 １　 Ｃ－Ａ－Ｃ
认知—情感—意愿（Ｃ－Ａ－Ｃ）认为个体行为决

策包括认知、 情感和意愿三大构成要素［２４］。 认知

体现在对事物本质的理解与解析， 比如解读信息的

实际含义； 情感则是在认知基础上对事物所产生的

主观情绪反应， 如对信息的好恶感受； 意愿则作为

桥梁连接认知、 情感与实际行动， 表征行为的潜在

动机， 如行为意向。 Ｃ－Ａ－Ｃ 在信息系统用户行为研

究中得到了广泛应用， 包括对健康类应用程序的接

受［２５］、 消费者对 ＶＲ 的购买意愿［２６］、 社交媒体用

户信息规避［２４］、 社交媒体用户倦怠行为［２７］等。 Ｃ－

Ａ－Ｃ 为了解用户的行为决策过程提供了一个有用

的视角。 因此， 本文将从 Ｃ－Ａ－Ｃ 视角考察生成式

ＡＩ 用户间歇性中辍行为， 研究结果将揭示生成式

ＡＩ 用户间歇性中辍行为的内在形成机理。

基于 Ｃ－Ａ－Ｃ， 本文从 “使能因素” 与 “抑制

因素” 视角考察了生成式 ＡＩ 用户间歇性中辍行为。

使能因素包括隐私担忧、 信息幻觉、 认知失调， 抑

制因素包括智能化、 拟人化、 个性化、 情感承诺。
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其中， 认知失调和情感承诺是情感因素， 其他因素

是认知因素。 隐私担忧反映了用户对个人隐私数据

可能被不恰当地使用或泄露的忧虑， 信息幻觉指生

成式 ＡＩ 可能提供虚构、 误导性信息。 智能化、 拟

人化、 个性化分别反映了用户对生成式 ＡＩ 技术专

业性、 类人特征水平以及个性化需求满足能力的认

知评价。 认知失调反映了用户对生成式 ＡＩ 的期望

和实际感受之间的差距， 情感承诺反映了用户与生

成式 ＡＩ 的情感联系， 如依恋、 认同等。 研究模型

如图 １ 所示。

图 １　 研究模型

Ｆｉｇ􀆰 １　 Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｍｏｄｅｌ
　

２􀆰 ２　 隐私担忧

隐私担忧是指个人在披露个人数据时对其信息

保密性的担忧［２８］。 生成式 ＡＩ 通常需要大量数据进

行训练以优化其性能和提高准确性， 这些数据可能

包括用户的个人资料、 搜索历史、 对话记录等隐私

信息。 大模型内部工作原理对于普通用户来说相对

复杂且不透明， 用户不清楚他们的数据如何被处理

以及是否有可能被泄露。 此外， 生成式 ＡＩ 模型具有

强大的上下文理解和记忆能力， 可能在后续交互中

“回忆” 起以前的对话内容， 这可能导致存储在模

型中的个人信息在未经授权的情况下被复现或滥用。
隐私担忧表明用户在享受 ＡＩ 带来的便利性的

同时， 可能会牺牲个人信息隐私。 因此， 用户内心

产生了一种认知冲突： 他们既希望利用 ＡＩ 的强大

功能， 又担心这样做将引发隐私风险， 即 “隐私悖

论”。 这种内在的冲突加剧了用户的认知失调程度，
促使他们在继续使用 ＡＩ 与保护个人隐私之间权衡，
可能导致一系列的行为调整， 如减少使用频率、 寻

求更安全的替代方案或重新评估对 ＡＩ 的信任度。
陈昊等［２９］发现， 社交媒体用户的隐私关注会引发

负向情感响应， 进而影响其持续使用意愿， Ｍｅｎｏｎ
Ｄ 等［５］认为隐私关注影响用户对 ＣｈａｔＧＰＴ 的使用。
因此， 本文提出以下假设：

Ｈ１： 隐私担忧正向影响用户的认知失调

２􀆰 ３　 信息幻觉

信息幻觉是指大模型在未基于真实数据的情况

下， 通过对其训练数据的不合理外推或创造性解释

所生成的低质量内容， 包括看似合理实则无意义、
超现实甚至幻想性的图像、 文本、 声音或视频内

容［３０］。 如果生成式 ＡＩ 提供了虚假或不真实信息，
用户可能会基于错误的信息形成决策或信念， 当发

现真相时， 其行为或信念与新的信息之间就可能产

生矛盾， 导致用户感到不安、 困惑或焦虑， 从而产

生认知失调［３１］。 前后相互矛盾或含糊不清的信息

会导致用户在理解和判断上出现困扰， 尤其是在面

临重要决策时， 这种情况会增加认知失调的可能

性［３２］。 若用户发现生成式 ＡＩ 存在信息幻觉， 其对

所获取信息的信任感也会下降， 这与其对 ＡＩＧＣ 的

预期相悖， 进一步加重认知失调。 张皓翔［３３］发现，
在社会化问答社区中， 信息质量和信息需求引发信

息与需求不匹配的冲突， 导致用户的认知失调和信

息规避行为。 因此， 本文提出以下假设：
Ｈ２： 信息幻觉正向影响用户的认知失调

２􀆰 ４　 智能化

智能化作为人工智能的核心特征， 指 ＡＩ 系统所

展现的专业技能、 知识底蕴等。 Ｍｏｕｓｓａｗｉ Ｓ 等［３４］ 将

智能化定义为用户感知到的人工智能行为的有效性、
自主性和自然语言处理与生成能力。 当生成式 ＡＩ
能够理解用户需求、 自主响应并高效完成任务时，
用户可能认为其具备智能特性并产生较高程度的信

任。 在实际应用中， 智能化的生成式 ＡＩ 通过自动

处理大量数据和复杂任务， 显著提升了工作效率，
减轻了用户的负担。 这种便捷性和效率的提升往往

促使用户对其产生依赖， 并逐步深化情感连接。 研

究表明， 用户在与 ＡＩ 互动的过程中， 能够建立起

类似与人类交往般的亲密感和积极热情， 进而促进

用户的承诺和长期使用行为［３５］。
随着机器学习技术的进步， 智能化 ＡＩ 还展现

出自我学习和持续优化的能力， 意味着其服务质量

和适应性会随时间不断提高， 从而让用户感到自身
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需求得到了充分理解和回应， 进一步强化了情感联

系。 Ｒａｆｉｑ Ｆ 等［３６］的研究显示， ＡＩ 聊天机器人的智

能性影响用户认知态度和情感态度， 进而影响采纳

意向。 Ｍｏｕｓｓａｗｉ Ｓ 等［３７］的研究发现， 智能性影响用

户对个人智能代理的有用性、 易用性感知和初始信

任。 高度智能化 ＡＩ 将超越用户预期， 创造出新颖

的内容和灵感火花， 其创新能力带来的惊喜体验会

进一步激发用户的情感投入与长期承诺。 因此， 本

文提出以下假设：
Ｈ３： 智能化正向影响用户的情感承诺

２􀆰 ５　 拟人化

拟人化指的是赋予机器人等非生物实体以人类

的特征表现， 如仿人类的外观和情感行为模拟［３８］。
拟人化设计在生成式 ＡＩ 中扮演了关键角色， 它通

过赋予 ＡＩ 系统更加人性化的特征和交互方式来满

足用户的社会需求， 增强了用户与技术之间的情感

纽带。 当 ＡＩ 能够模拟人类的对话习惯、 情绪反应、
个性特质时， 用户更易产生如同与真人交流的真实

体验感， 并由此激发共情反应， 进而可能对 ＡＩ 系
统形成情感认同和信任［３９］。 已有研究表明， 声控

ＡＩ 设备的拟人化程度影响用户对其产生的情感依

恋程度［４０］。 Ｚｈａｎｇ Ａ Ｄ 等［４１］发现， 在智能家居情境

下， 拟人化水平以及社会角色设定影响用户的情感

依恋、 信息披露倾向及满意度。 此外， 拟人化产品

由于类人特征带来的亲切感和熟悉感， 使得它们能

被用户自然接纳并建立信任关系， 在互动过程中往

往能够引发积极的情绪反应， 如愉悦感和满足感，
从而刺激用户的探索欲望和兴趣， 进一步提升用户

对 ＡＩ 的忠诚度。 Ｍｏｕｓｓａｗｉ Ｓ 等［３７］ 也证实了个人智

能代理的拟人化特性对提升用户感知愉悦具有显著

作用。 因此， 本文提出以下假设：
Ｈ４： 拟人化正向影响用户的情感承诺

２􀆰 ６　 个性化

个性化指的是基于用户的独特需求与偏好而定

制服务的过程［４２］， 对于满足用户在自我表达、 效率

提升及所有权感知等层面的诉求至关重要。 生成式

ＡＩ 通过学习和理解用户的偏好、 行为模式及情感

反应， 能够提供高度精准且定制化的体验和服务。
例如， 生成式 ＡＩ 平台 Ｍｉｄｊｏｕｒｎｅｙ 可以根据用户提

供的文本描述创建具有个人特色的艺术作品或图像，

此类深度个性化的互动体验会增加用户对平台的认

同感和依赖度， 提升情感承诺。 Ｃｈｏｉ Ｎ［４３］ 发现， 个

性化对建立用户依恋具有显著作用。 此外， Ｓｈｅｎｇ Ｈ
等［４４］也证实， 个性化设计对用户形成情感依恋以及

功能依恋具有显著作用。 当用户感知到生成式 ＡＩ 的
独特价值和个性化关怀时， 会更倾向于将其融入日

常生活， 并由此建立起深厚的情感纽带， 进而发展

为强烈的情感承诺。 因此， 本文提出以下假设：
Ｈ５： 个性化正向影响用户的情感承诺

２􀆰 ７　 认知失调

认知失调理论认为， 个体在意识到自身态度内

在的不一致性或行为与态度间的矛盾关系时， 会本

能地体验到心理不适， 并倾向于采取措施来缓解这

种冲突状态［４５］。 生成式 ＡＩ 用户可能一方面认可并

享受 ＡＩ 带来的便利和效率提升， 另一方面又担忧其

个人数据的安全性和隐私权受到侵犯。 此外， 生成

式 ＡＩ 有时会输出看似合理实则虚假或误导性的内

容， 期望与实际体验之间的差距导致用户对其功能

性和可靠性产生怀疑， 这种内在的不一致性导致了

认知失调状态。 面对认知失调的压力， 用户可能采

取缓解策略， 其中之一就是选择间歇性地中止或减

少使用生成式 ＡＩ［４６］。 这种间歇性中辍可以理解为用

户试图通过暂时远离 ＡＩ 来减轻由于认知冲突所带来

的压力， 并可能在此期间寻求自我价值确认、 重构

对 ＡＩ 技术的认知或调整自己的使用方式。 已有研究

发现， 认知失调会导致社会化商务用户产生潜水、
抱怨和间断使用等消极使用行为［３１］， 诱发社会化问

答社区用户信息规避行为［３３］， 影响短视频社交媒体

用户不持续使用意向［４７］。 因此， 本文提出以下假设：
Ｈ６： 认知失调正向影响用户的间歇性中辍行为

２􀆰 ８　 情感承诺

承诺理论在组织行为学中指的是组织成员持续

忠诚于组织的意愿［４８］。 在生成式 ＡＩ 情境下， 情感

承诺反映了用户维持关系的意愿， 包括对生成式 ＡＩ
的认同和依恋［４９］。 例如， 自媒体创作者可能会运用

生成式 ＡＩ 来构建文章结构或启发创新思维。 当他

们观察到此类工具能够实质性地提升创作效率， 并

助力产出更多优质内容时， 他们会认同生成式 ＡＩ
的价值， 并形成情感上的依赖与承诺。 情感依恋等

积极情绪会促使用户在遇到问题时表现出更高的容
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忍度与耐心， 愿意克服困难并持续使用服务［５０－５１］，
从而降低了间歇性中辍的可能性［５２］。 已有研究表

明， 情感承诺能有效降低用户的间歇性中辍行为倾

向［５３－５４］。 因此， 本文提出以下假设：
Ｈ７： 情感承诺负向影响用户的间歇性中辍行为

３　 研究设计

研究模型共包括 ８ 个变量， 每个变量通过 ３～４

项指标进行测量。 这些指标选取自国内外文献中验

证过的成熟量表， 以增强量表在内容层面的有效性。
问卷设计过程中， 运用了翻译与反向翻译技术确保

其准确无误。 研究邀请了 １５ 名活跃的生成式 ＡＩ 用
户参与预测试， 并根据他们的反馈意见， 对部分指

标进行了调整优化。 最终的测量指标及其文献来源

如表 ３ 所示。

表 ３　 变量及测量指标

Ｔａｂ􀆰 ３　 Ｖａｒｉａｂｌｅｓ ａｎｄ Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ Ｉｔｅｍｓ

变　 量 指标 指标内容 来源

隐私担忧

（ＰＣ）

ＰＣ１ 我担心使用生成式 ＡＩ 会泄露个人隐私

ＰＣ２ 我担心生成式 ＡＩ 会过度收集我的个人信息

ＰＣ３ 我担忧生成式 ＡＩ 会不合理使用我的个人信息

［５５］

信息幻觉

（ＩＨ）

ＩＨ１ 生成式 ＡＩ 提供的信息可能是其编造的

ＩＨ２ 生成式 ＡＩ 提供的信息不大可靠

ＩＨ３ 生成式 ＡＩ 提供的信息可能是虚假的

［５６］

智能化

（ＰＩ）

ＰＩ１ 我觉得生成式 ＡＩ 具备专业能力

ＰＩ２ 我觉得生成式 ＡＩ 知识渊博

ＰＩ３ 我觉得生成式 ＡＩ 具有较高的智能性

［３６］

拟人化

（ＰＡ）

ＰＡ１ 生成式 ＡＩ 像人一样进行交互

ＰＡ２ 生成式 ＡＩ 是有意识的

ＰＡ３ 生成式 ＡＩ 像有生命一样

［４１］

个性化

（ＰＰ）

ＰＰ１ 我已经调整了生成式 ＡＩ 的设置以满足我的需要（如要求 ＡＩ 从特定领域作答）

ＰＰ２
我可以选择生成式 ＡＩ 的功能， 以适应我的使用风格（如对话样式中选择创造力、

平衡或精确）

ＰＰ３ 生成式 ＡＩ 提供的信息符合我的需求

［５７］

认知失调

（ＣＤ）

ＣＤ１ 有时我有点后悔使用生成式 ＡＩ（如对个人信息泄露的担忧）

ＣＤ２ 使用生成式 ＡＩ 有时让我不舒服（如虚假新闻信息、 虚假学术信息、 偏见与歧视等）

ＣＤ３
当使用生成式 ＡＩ 的时候， 我有时感到矛盾（如， 完成任务时借助生成式 ＡＩ 又害怕

过度依赖）

ＣＤ４ 使用生成式 ＡＩ 有时让我对自己的信念（如人生观、 价值观、 习惯等）产生质疑

［４６］

情感承诺

（ＡＣ）

ＡＣ１ 我很高兴去使用生成式 ＡＩ

ＡＣ２ 我喜欢去使用生成式 ＡＩ

ＡＣ３ 使用生成式 ＡＩ 对我很重要

ＡＣ４ 使用生成式 ＡＩ 是必要的， 且符合我的偏好

［４９］

间歇性中辍

（ＩＤ）

ＩＤ１ 我可能在未来降低使用生成式 ＡＩ 的频率

ＩＤ２ 我曾经停止使用生成式 ＡＩ 一段时间后又重新使用

ＩＤ３ 我会暂停使用生成式 ＡＩ， 未来如果有需求我会再重新使用

［２３］

　 　 调查问卷设计与发放借助在线问卷平台完成，
并通过社交媒体以二维码和链接的形式分发给目标

用户群体。 经过筛选排除了填写时间过短或未曾使

用过生成式 ＡＩ 的无效问卷后， 最终收集到有效问

卷 ４０５ 份。 在性别分布上， 男性为 ４４􀆰 ９％， 女性为

５５􀆰 １％； ７８􀆰 ５％的受访者年龄位于 ４０ 岁以下； ６０％
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的受访者拥有本科及以上学历背景。 使用经验方面，
７６􀆰 ８％的受访者使用过国内诸如文心一言、 通义千

问等产品， ７５􀆰 １％的受访者使用过 ＣｈａｔＧＰＴ、 Ｎｅｗ
Ｂｅｉｎｇ 等国外生成式 ＡＩ 产品。 使用频率方面， １１􀆰 ４％
的受访者每日使用生成式 ＡＩ， ３８％的受访者表示

他们的使用频率为每隔几天使用 １ 次。

４　 数据分析

４􀆰 １　 结构方程模型（ＳＥＭ）
４􀆰 １􀆰 １　 信效度检验

采用 ＳＰＳＳ ２５􀆰 ０ 和 ＡＭＯＳ ２１􀆰 ０ 对测量模型进

行分析， 以检验量表的信度与效度。 根据表 ４ 的数

据， 各变量的 Ａｌｐｈａ 系数介于 ０􀆰 ７７８ ～ ０􀆰 ９１０ 之间，
均超过了 ０􀆰 ７０ 的阈值， 显示了较好的内部一致性。
同时， 各 ＣＲ 值位于 ０􀆰 ７７６～０􀆰 ９１２ 之间， 且所有因

子载荷均大于 ０􀆰 ７０， ＡＶＥ 也都高于 ０􀆰 ５０ 的阈值，
显示量表具有良好的收敛效度。 此外， 如表 ５ 所示，
各变量的 ＡＶＥ 平方根值均显著大于该变量与其他

变量间的相关系数， 显示较好的区分效度。
４􀆰 １􀆰 ２　 假设检验

采用 ＡＭＯＳ ２１􀆰 ０ 对结构模型进行分析， 计算

模型中各变量间的路径系数并进行假设检验。 图 ２
显示各假设均得到支持。 表 ６ 列出了模型拟合结果，
所有拟合指数的实际值均优于推荐阈值， 表明该模

型整体具有良好的拟合优度。
４􀆰 ２　 模糊集定性比较分析（ ｆｓＱＣＡ）

传统的回归分析认为自变量之间是相互独立的，
所以 ＳＥＭ 在探究自变量对因变量的边际 “净效应”

表 ４　 信效度检测

Ｔａｂ􀆰 ４　 Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ Ｖａｌｉｄｉｔｙ Ｔｅｓｔ

变　 量 指标 标准负载 Ａｌｐｈａ ＣＲ ＡＶＥ

隐私担忧

（ＰＣ）

ＰＣ１ ０􀆰 ７６９

ＰＣ２ ０􀆰 ７７７

ＰＣ３ ０􀆰 ７３９

０􀆰 ８０６ ０􀆰 ８０６ ０􀆰 ５８０

信息幻觉

（ＩＨ）

ＩＨ１ ０􀆰 ７９２

ＩＨ２ ０􀆰 ７８９

ＩＨ３ ０􀆰 ７６７

０􀆰 ８２４ ０􀆰 ８２６ ０􀆰 ６１３

智能化

（ＰＩ）

ＰＩ１ ０􀆰 ８５５

ＰＩ２ ０􀆰 ７６１

ＰＩ３ ０􀆰 ７４４

０􀆰 ８２５ ０􀆰 ８３１ ０􀆰 ６２１

拟人化

（ＰＡ）

ＰＡ１ ０􀆰 ８７９

ＰＡ２ ０􀆰 ７７６

ＰＡ３ ０􀆰 ７３３

０􀆰 ８３１ ０􀆰 ８４０ ０􀆰 ６３７

个性化

（ＰＰ）

ＰＰ１ ０􀆰 ７１４

ＰＰ２ ０􀆰 ７４６

ＰＰ３ ０􀆰 ７３６

０􀆰 ７７８ ０􀆰 ７７６ ０􀆰 ５３６

认知失调

（ＣＤ）

ＣＤ１ ０􀆰 ８７９

ＣＤ２ ０􀆰 ８２３

ＣＤ３ ０􀆰 ８２３

ＣＤ４ ０􀆰 ８２５

０􀆰 ９０３ ０􀆰 ９０４ ０􀆰 ７０２

情感承诺

（ＡＣ）

ＡＣ１ ０􀆰 ８９０

ＡＣ２ ０􀆰 ８０８

ＡＣ３ ０􀆰 ７９４

ＡＣ４ ０􀆰 ８０６

０􀆰 ８９３ ０􀆰 ８９５ ０􀆰 ６８１

间歇性中辍

（ＩＤ）

ＩＤ１ ０􀆰 ８７４

ＩＤ２ ０􀆰 ９０２

ＩＤ３ ０􀆰 ８６４

０􀆰 ９１０ ０􀆰 ９１２ ０􀆰 ７７５

表 ５　 相关系数矩阵

Ｔａｂ􀆰 ５　 Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ Ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ Ｍａｔｒｉｘ

ＰＣ ＩＨ ＰＩ ＰＡ ＰＰ ＣＤ ＡＣ ＩＤ

ＰＣ ０􀆰 ７６２
ＩＨ ０􀆰 ２９８ ０􀆰 ７８３
ＰＩ ０􀆰 ３４６ ０􀆰 ３２９ ０􀆰 ７８８
ＰＡ ０􀆰 ４０８ ０􀆰 ３４４ ０􀆰 ３９７ ０􀆰 ７９８
ＰＰ ０􀆰 ４２１ ０􀆰 ４１６ ０􀆰 ３１１ ０􀆰 ３６３ ０􀆰 ７３２
ＣＤ ０􀆰 ３７３ ０􀆰 ３７９ ０􀆰 １９５ ０􀆰 ２１８ ０􀆰 ２４３ ０􀆰 ８３８
ＡＣ ０􀆰 ２７６ ０􀆰 ２５８ ０􀆰 ３５３ ０􀆰 ４０２ ０􀆰 ４３２ ０􀆰 １５５ ０􀆰 ８２５
ＩＤ ０􀆰 １７８ ０􀆰 １８４ ０􀆰 ０６１ ０􀆰 ０６７ ０􀆰 ０７７ ０􀆰 ５６７ ０􀆰 ０６３ ０􀆰 ８８０

时虽有其价值， 却难以解决前因变量间潜在的相互

关联性及非对称因果关系难题。 而 ｆｓＱＣＡ 方法借鉴

整体论与集合论原理， 有效应对了此类问题［５８］。 该

方法考察了由多个条件变量构成的组态对结果变量
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图 ２　 路径系数及显著性

Ｆｉｇ􀆰 ２　 Ｐａｔｈ Ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ ａｎｄ Ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅ
　

表 ６　 模型拟合指数

Ｔａｂ􀆰 ６　 Ｍｏｄｅｌ Ｆｉｔ Ｉｎｄｉｃｅｓ

拟合指数 Ｃｈｉ２ ／ ｄｆ ＧＦＩ ＡＧＦＩ ＣＦＩ ＲＭＳＥＡ

推荐值 ＜３ ＞０􀆰 ９０ ＞０􀆰 ８０ ＞０􀆰 ９０ ＜０􀆰 ０８

实际值 １􀆰 ８１４ ０􀆰 ９１０ ０􀆰 ８８８ ０􀆰 ９６０ ０􀆰 ０４５

的影响， 能够揭示变量之间的复杂因果关系［５９］。 因

此， 本文采用 ｆｓＱＣＡ 方法， 研究导致生成式 ＡＩ 用
户间歇性中辍的组态。
４􀆰 ２􀆰 １　 变量的选取与校准

本文选取 ７ 个前因变量， 即隐私担忧、 信息幻

觉、 智能化、 拟人化、 个性化、 认知失调及情感承

诺， 将生成式 ＡＩ 用户的间歇性中辍设定为研究的

结果变量。 对所有变量值进行平均处理， 随后遵循

Ｒａｇｉｎ Ｃ Ｃ［６０］提出的完全不隶属阈值 ５％、 完全隶属

阈值 ９５％以及交叉点标准 ５０％， 采用 Ｃａｌｉｂｒａｔｅ 函数

对各个变量逐一实施数据校准。 完成数据校准后，
进一步进行了必要性条件分析。 结果表明， 各个前

因变量单独作为结果变量的必要条件时， 其一致性

水平均未达到 ０􀆰 ９。 这意味着没有任何一个单一的

前因变量是引致生成式 ＡＩ 用户间歇性中辍行为的

必要条件。 因此， 需要进一步采用组态分析来考察

生成式 ＡＩ 用户间歇性中辍行为。
４􀆰 ２􀆰 ２　 组态分析

在实施 ｆｓＱＣＡ 分析时， 首先构建了一张包含 ２７

（１２８）种可能条件组合的初始真值表， 每行代表一

个特定的条件搭配情景。 结合样本的实际分布特征，
本文将案例频数的可接受阈值设定为 ７［６１］， 一致

性阈值设定为 ０􀆰 ８［６２］， ＰＲＩ 阈值设为 ０􀆰 ７［６３］。 表 ７
展示了组态分析结果。 其中， ●表示核心条件存在，

􀱋表示核心条件缺失， ●表示辅助条件存在。

表 ７　 组态分析结果

Ｔａｂ􀆰 ７　 Ｃｏｎｆｉｇｕｒａｔｉｏｎ Ａｎａｌｙｓｉｓ Ｒｅｓｕｌｔｓ

条件变量
间歇性中辍

路径 １ 路径 ２

隐私担忧 ● 􀱋

信息幻觉 ● ●

智能化 ● ●

拟人化 ● ●

个性化 ● ●

认知失调 ● ●

情感承诺 􀱋 ●

一致性 ０􀆰 ９１１ ０􀆰 ８９２

覆盖率 ０􀆰 ２５１ ０􀆰 ２４８

净覆盖率 ０􀆰 ０６３ ０􀆰 ０６０

总体一致性 ０􀆰 ８９１

总体覆盖率 ０􀆰 ３１１

路径 １ 为 “隐私担忧∗信息幻觉∗智能化∗
拟人化∗个性化∗认知失调∗～情感承诺”， 其中，
隐私担忧和信息幻觉作为核心条件存在， 智能化、
拟人化、 个性化和认知失调作为辅助条件存在， 而

情感承诺作为核心条件缺失。 路径 １ 揭示， 在用户

对生成式 ＡＩ 具有高度隐私担忧且信息幻觉及认知

失调处于较高水平时， 也就是使能因素处于较高值

的情况下， 即使包括智能化、 拟人化和个性化在内

的抑制因素水平较高， 若情感承诺较低， 则用户极

可能表现出间歇性中辍的行为， 从而突显出情感承

诺在抑制间歇性中辍上的重要作用。
路径 ２ 为 “ ～隐私担忧∗信息幻觉∗智能化∗

拟人化∗个性化∗认知失调∗情感承诺”， 其中，
隐私担忧作为核心条件缺失， 信息幻觉和认知失调

作为核心条件存在， 而智能化、 拟人化、 个性化和

情感承诺作为辅助条件存在。 路径 ２ 表明， 在隐私

担忧较轻的用户群体中， 尽管使能因素（信息幻觉

和认知失调）和抑制因素（智能化、 拟人化、 个性

化和情感承诺）皆处于高位， 但由于使能因素为核

心条件， 抑制因素为辅助条件， 仍会诱发间歇性中

辍。 这类用户高度关注生成式 ＡＩ 的内容真实可靠

性， 由此而导致的认知失调将引发他们的间歇性中

辍行为。
—７４—

２０２５ 年 ３ 月

第 ４５ 卷第 ３ 期
基于 Ｃ－Ａ－Ｃ 的生成式 ＡＩ 用户间歇性中辍行为研究

ｗｗｗ．ｘｄｑｂ．ｎｅｔ
Ｍａｒ．， ２０２５

Ｖｏｌ􀆰 ４５　 Ｎｏ􀆰 ３



５　 结果讨论

５􀆰 １　 主要研究发现

１） 使能因素方面， 隐私担忧和信息幻觉显著

影响生成式 ＡＩ 用户认知失调。 ｆｓＱＣＡ 也显示隐私担

忧和信息幻觉是组态路径 １ 的核心条件。 一方面，
隐私担忧反映出个体对其个人信息可能被生成式 ＡＩ
不当收集、 使用或泄露的深切忧虑。 当用户对生成

式 ＡＩ 技术的隐私保护机制持怀疑态度时， 这种疑虑

会加剧他们对自身隐私权益可能受损的担忧［２９］， 从

而诱发一定程度的认知失调。 另一方面， 信息幻觉

反映了用户对 ＡＩ 生成内容的虚假性的感知， 深度

伪造的信息可能使用户无法准确判断接收到的信息

真伪， 造成认知失调状态。 当用户因 ＡＩ 生成内容

而产生错误信念或者做出不符合实际的决策时， 他

们的认知系统便会在理想预期与实际体验之间产生

不协调， 这将进一步加深用户的认知失调感受。
２） 抑制因素方面， 智能化、 拟人化、 个性化

显著影响用户情感承诺。 其中， 个性化的作用最大，
显示用户高度重视生成式 ＡＩ 的个性化内容和服务，
从而建立双方的关系连接， 这与已有文献结果相一

致［４４］。 ｆｓＱＣＡ 分析显示智能化、 拟人化、 个性化是

两条路径的共同辅助条件。 首先， 智能化表现为系

统的自主学习能力、 决策优化以及问题解决的高效

性， 这种能力增强了用户对其的信任感和依赖度，
进而促使用户形成强烈的情感连接。 其次， 拟人化

设计通过赋予生成式 ＡＩ 类似人类的特征和交互风

格， 如自然语言处理、 情绪感知及响应机制等， 使

用户能够建立更深层次的人机连接。 这种类人互动

方式有助于增进用户的亲近感与认同感， 从而提高

他们对系统的情感投入和承诺水平。 最后， 个性化

反映了生成式 ＡＩ 能够依据用户的行为习惯、 兴趣

偏好和需求进行动态适应与个性化服务提供。 当用

户感受到系统对其需求的理解和尊重时， 会更容易

产生共情， 形成情感依恋和承诺。
３） 认知失调、 情感承诺分别对用户间歇性中

辍行为产生了显著的正向、 负向影响， 且认知失调

的作用强于情感承诺， 显示相对于抑制因素， 使能

因素对间歇性中辍的作用更大。 ｆｓＱＣＡ 的路径 ２ 也

显示认知失调是核心条件， 情感承诺是辅助条件，
这与 ＳＥＭ 结果相一致。 一方面， 内在的不和谐状态

促使用户在面对不确定性或不满意的服务体验时更

倾向于选择暂时停止或减少使用该技术。 当用户对

生成式 ＡＩ 的心理预期与其实际使用体验存在较大

差距时， 可能引发认知失调［４７］， 用户间歇性中辍

的可能性随之增加。 另一方面， 当用户对生成式 ＡＩ
形成较强的情感连接， 如依赖感和认同感， 他们更

可能持续使用并克服暂时的问题或困扰。 然而， 情

感承诺形成的过程通常较为缓慢且所需时间较长，
认知失调却可能导致用户迅速产生负面情绪和短期

的适应性行为， 使认知失调对用户间歇性中辍的作

用更为明显。
５􀆰 ２　 理论贡献

本文的理论贡献包括： ①已有研究主要关注生

成式 ＡＩ 用户的积极行为（如采纳、 持续使用等），
较少考察用户的消极行为（如间歇性中辍）。 因此，
本文的研究结果丰富了关于生成式 ＡＩ 用户行为的

研究。 ②基于 Ｃ－Ａ－Ｃ， 本文发现认知因素包括隐

私担忧、 信息幻觉、 智能化、 拟人化、 个性化， 影

响用户的情感包括认知失调、 情感承诺， 进而影响

间歇性中辍行为。 研究结果揭示了生成式 ＡＩ 用户

间歇性中辍行为的形成机理。 ③本文从 “使能” 与

“抑制” 两个视角考察了生成式 ＡＩ 用户间歇性中辍

行为。 相对单一视角， 本文结果为理解生成式 ＡＩ
用户间歇性中辍提供更为完整的视角。 ④已有研究

聚焦于负面情绪（如疲劳、 焦虑和不满意等）对间

歇性中辍的影响， 本文发现情感承诺是抑制生成式

ＡＩ 用户间歇性中辍的重要因素， 这一结果也充实

了关于用户间歇性中辍的研究成果。
５􀆰 ３　 实践启示

本文的研究结果具有以下实践启示： ①缓解用

户隐私担忧。 生成式 ＡＩ 平台应重视数据安全和隐

私保护措施， 通过设计更严格的数据加密机制、 清

晰的隐私政策说明以及可定制化的权限设置， 减轻

用户在使用过程中的隐私顾虑。 ②减少信息幻觉。
平台需要完善 ＡＩ 模型架构， 优化训练算法， 加强

过程监督与反馈， 提高信息的真实可靠性， 减少 ＡＩ
幻觉问题， 以免引发用户认知失调。 ③降低用户的

心理失调。 平台需提高模型的透明度和可解释性，
帮助用户理解生成式 ＡＩ 的能力边界及其工作原理，
培养他们批判性地接收和评估 ＡＩ 生成信息的能力，
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从而避免因误解或过度依赖 ＡＩ 输出而造成的心理

压力。 ④增进用户的情感承诺。 平台应提供个性化

的用户体验， 例如通过深度学习和用户画像技术提

供更为贴近用户需求的服务， 进而加深用户与平台

之间的情感连接。

６　 结　 语

基于 Ｃ－Ａ－Ｃ， 本文考察了生成式 ＡＩ 用户间歇

性中辍行为， 采用 ＳＥＭ 与 ｆｓＱＣＡ 方法。 研究发现

用户间歇性中辍行为受到使能因素与抑制因素的双

重影响。 研究结果提升了对生成式 ＡＩ 用户间歇性

中辍行为的理解， 有助于生成式 ＡＩ 平台采取措施

来抑制用户间歇性中辍行为， 从而实现用户保持。
本文的局限包括： ①生成式 ＡＩ 处于快速发展

之中， 其功能和应用场景不断丰富， 并且从通用大

模型发展到专业大模型。 未来的研究可考察专业型

ＡＩ 用户中辍行为。 ②中辍行为是动态发展的过程，
本文主要采用截面数据， 未来的研究可采集纵向数

据， 跟踪用户中辍行为的发展。 ③本文主要考察了

认知失调和情感承诺对间歇性中辍的影响， 未来的

研究可以考察其他变量如信任、 用户体验等因素的

作用。
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