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摘  要 

随着数字经济的崛起，生成式AI技术成为创新前沿，对用户行为产生深远影响。本研究基于技术接受与

信息系统成功理论，构建了生成式AI技术采纳框架，探讨其对用户产消行为意向的影响。采用问卷调查

法进行验证，共分析395份有效问卷。研究发现，用户数字能力正向影响感知有用性和易用性，平台质

量提升易用性，进而促进产消行为意向。感知有用性在易用性影响行为意向中起中介作用，而平台质量

对感知有用性影响不显著。本研究为生成式AI技术提供新视角，对开发者、运营者和用户具有实践指导

意义，有助于理解用户需求、优化平台设计、提升用户体验，并深化应用领域。 
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Abstract 
With the rise of the digital economy, generative AI technology has emerged as a frontier of innova-
tion, exerting profound impacts on user behavior. This study, grounded in the Technology Ac-
ceptance Model and the Information System Success Theory, constructs a framework for the adop-
tion of generative AI technology and delves into its influence on users’ intentions for production 
and consumption behaviors. Employing a survey methodology, the study analyzed 395 valid 
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responses. The findings reveal that users’ digital capabilities positively affect perceived usefulness 
and ease of use, while platform quality enhances ease of use, thereby fostering intentions for pro-
duction and consumption behaviors. Perceived usefulness serves as a mediator in the relationship 
between ease of use and behavioral intentions, whereas platform quality does not significantly im-
pact perceived usefulness. This research offers a fresh perspective on generative AI technology, 
providing practical insights for developers, operators, and users. It aids in understanding user 
needs, optimizing platform design, enhancing user experiences, and fostering deeper applications 
across various domains. 
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1. 引言 

近年来，在当今数字经济蓬勃发展的背景下，生成式 AI 技术，尤其是以 ChatGPT 为代表的智能聊

天机器人，正重塑全球用户对 AI 潜能的理解，激发了前所未有的关注与创造力。此技术对人类对话与决

策的模拟，标志着公众对 AI 接纳度的新转折点，预示着其颠覆性影响即将广泛普及。随着数字经济的蓬

勃发展和消费者需求的快速变化，企业与消费者之间的互动和沟通变得愈发重要。在这一进程中，消费

者不再仅仅是被动的信息接受者，而是成为了企业的合作伙伴，积极参与品牌价值的创造和分享过程，

成为“产消者”[1]。为了顺应 Web 2.0 的发展趋势，众多生成式 AI 平台纷纷创新，通过技术升级力求拉

近与用户的距离。这些举措使得用户能够基于自身的消费体验和口碑传播，对其他用户的购买决策和使

用行为产生积极影响，从而对平台品牌的发展和市场竞争格局产生重要的推动作用。 
当前关于生成式 AI 技术的研究多集中在技术本身的发展、性能评估以及在某些特定领域的应用上，

而较少深入探讨其对用户行为意向的影响机制。因此探究生成式 AI 技术对用户产消行为的影响，能够帮

助企业更加精准地优化产品特性、提升服务质量、加强社会影响力，从而提高用户接受度和市场占有率，

同时也将促进生成式 AI 技术的健康发展与广泛应用。 
新的 AI 技术能否取得成功的关键在于使用者对该技术的接纳度与利用率[2]。基于此，本文选择用户

数字能力与平台质量为切入点，聚焦人工智能时代下具备 AI 能力的数字平台，结合 TAM 技术接受理论

等理论研究，探讨生成式 AI 技术对用户产消行为意向影响的内在逻辑和路径。 

2. 文献综述 

2.1. 生成式 AI 

人工智能正逐步扩大其在机械化任务与分析性任务中的占据比例，并预示着未来可能对人类工作岗

位产生渐进式的替代效应，人工智能任务替代是从低级智能到高级智能的进展[3]。生成式 AI 技术是指用

机器学习架构(例如，深度神经网络)实例化的生成式建模，基于学习模式创建新的数据样本。通俗来说指

的是能够从训练数据中生成新的、有意义的内容(如文本、图像或音频)的计算技术。不仅可以用于艺术目

的，创造新的文本模仿作家或新的图像模仿插画家，而且它们可以并将作为智能问答系统帮助人类[4]。
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在生成式 AI 中嵌入深度学习模型时，核心问题通常是可扩展性、部署和可用性[5]。随着预训练的开源替

代闭源、专有模型的不断发布，使这些模型可供用户使用变得越来越重要[6]。 
国内外已经针对生成式 AI 的初步研究探索。在管理教育领域，已有研究验证了生成式 AI 对于教育

的重要性。生成式 AI 可以作为教育用户的有用信息提供者，但由于它容易受到虚假信息和错误信息等信

息障碍的影响，对于使用者来说应谨慎行事。对于旅游、酒店业来说，生成式 AI 能够提供详尽的旅游信

息，从而增强客户体验、提高参与度，并促进客户的获取和保留[7]。在广告学领域，消费者展现出对由

人工智能创作、蕴含代理及公共诉求广告的积极反响，AI 技术的涌现为广告主开辟了创新思路的广阔空

间[8]。综合来看生成式 AI 在各个领域都有着广阔的应用前景，同时也需要审慎对待其带来的挑战。 

2.2. 数字能力 

1997 年，Gilster 将数字能力阐述为“利用计算机理解和运用广泛多样格式信息的能力”[9]。随后，

在 2005 年，欧盟委员会对此定义进行了补充和完善，认为数字能力是指在社会信息技术环境下，个体在

工作、休闲及沟通中应具备的基本技能[10]。截至 2007 年，欧洲理事议会对数字能力的重要性做了进一

步的强调，把它列为民众在终身学习中所需的八大核心能力中的一项[11]。截至今日，在最新的研究中，

学者将其定义为：数字能力是指个体使用数字技术的能力，是考察社会不平等和在线活动的一个重要指

标。它包括知识、技能和态度，使个体能够在实际情境中(如通信和内容创作)熟练地应用数字知识[12]。 
在个人数字能力与行为意向的研究中，针对用户满意度，有研究指出随着数字能力的提高，个人的

生活满意度也随之增加[13]；针对教育领域，教师的自我评估数字能力与其对技术的易用性和有用性的感

知呈正相关，这强调了增强教师数字能力的重要性[14]；而对于学生来说，数字能力显著会影响其非正式

数字学习的意图和实际行为[15]。综上所述，数字能力的定义在多个层面上展现出其多样性。本文基于现

有的文献探讨和理论架构，将数字能力细分为技术能力、认知能力以及社会情感能力这三个核心维度。

这样的分类不仅涵盖了技术实践操作的层面，还深入分析了认知处理和社会情感互动的能力。 

2.3. 产消行为意向 

产消理念，起源于阿尔文·托夫勒在其 1980 年的著作《第三次浪潮》中的深刻洞察，它颠覆了传统

的消费观念。托夫勒指出，产消者不同于传统意义上的消费者，他们不局限于单纯购买产品来满足个人

需求，而是选择直接参与到产品和服务的生产过程中，从而为自己的特定需求定制解决方案，这种将为

满足自己的使用需求而生产产品以及提供服务的方式称为“产消”[16]。产消者是指同时参与生产和消费

活动的个体。产消活动并非新近现象，而是自古有之，但随着互联网和 Web 2.0 技术的兴起，产消活动

变得更加普遍和重要[17]。在产消者群体中，那些借助数字技术和平台来实现连接与交易活动的个体，构

成了典型的数字产消者群体[18]。Web 2.0 时代的产消行为是价值共创的一种体现，它强调在价值创造的

阶段中企业与顾客构建起一种共创合作的伙伴关系。顾客的积极参与，作为产消行为的基石，直接推动

协同创造过程的顺利进行，确保价值的有效生成；而顾客的公民行为，尽管不是产消行为发生的必要条

件，却为企业增添了额外的价值维度，丰富了产消行为的内涵[19]。 
在针对 Web 2.0 时代背景下产消行为的研究中，消费活动不仅延续了传统媒体的信息获取与学习功

能，更体现了经济价值及传播价值。此过程深度融合了信息生产、分享及直接购物等多重生产性消费行

为，标志着“产消合一”新时代的到来。产消行为的维度被细致划分为三大类别：一是非传播性信息互

动，侧重于用户的平台使用与内容学习，虽传播性有限，但能通过持续参与提升平台活跃度；二是传播

性信息生产，强调用户对信息的主动传播与分享，极大地扩大了信息的影响力；三是商品购买，作为消

费活动的直接体现，与前两者相辅相成，共同构成了 Web 2.0 环境下丰富多样的消费生态[20]。 
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3. 理论基础与研究假设 

3.1. 技术接受理论 

技术接受理论(TAM)是信息系统领域内被广泛研究且稳健的理论框架。最初由 Davis 在 1989 年根据

理性行为理论提出，旨在探究影响用户接纳计算机系统的关键因素[21]。TAM 深入剖析了信息技术采纳

过程中的心理动因：在外部环境的作用下，个体对技术的感知有用性和感知易用性成为核心要素。技术

接受理论的外部变量通过其对感知有用性和感知易用性的作用，间接地塑造了用户的使用行为。国内外

学者已针对 TAM 模型开展了大量实证研究，涉及电商、教育、医疗等多个领域，主要探讨新技术对用户

意愿和行为的影响因素，TAM 的理论价值和模型有效性得到了广泛认可和多次检验。然而，在生成式人

工智能领域，目前尚未有学者针对用户对该技术的接受度进行深入研究。 

3.2. D&M 信息系统成功理论 

D&M，即 DeLone and McLean Model of IS Success，即信息系统成功理论，由 DeLone 和 McLean 在

1912 年提出，旨在深入探索系统质量和信息质量如何影响用户对信息系统的使用和满意度。通过对

1981~1987 年间 100 多篇关于信息系统成功相关文献的系统分析，他们构建了这一初始理论模型[22]，将

影响信息系统成功的关键因素归结为六个主要变量：信息质量、系统质量、使用程度、用户满意度、个

人影响以及组织影响。之后的十年，他们在原理论基础上进行了关键的改进与升级，推出了新的 D&M 模

型，引入了服务质量作为新增变量，与原有的系统质量和信息质量一道，共同构成了支撑模型核心的三

大关键变量[23]。本文结合该理论，将平台质量划分为系统质量、信息质量、服务质量。 

3.3. 理论模型 

本文旨在深入探讨生成式 AI 技术对用户产消行为意向的影响机制。本研究基于技术接受理论框架，

构建了一个多层次的模型，该模型将生成式 AI 平台的质量以及用户的数字能力作为自变量，这些因素直

接影响到用户对生成式 AI 技术的初始感知。具体而言，生成式 AI 平台的高质量设计能够提升用户体验，

增强用户的信任感和使用意愿；而用户的数字能力则决定了其掌握和运用新技术的能力水平。感知有用

性和感知易用性这两个变量在技术接受理论中占据核心地位。用户的产消行为意向作为模型的因变量，

是评估生成式 AI 技术市场接受度和应用前景的重要指标。模型图如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Generative AI acceptance theory model 
图 1. 生成式 AI 技术采纳理论模型 
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3.4. 研究假设 

生成式 AI 平台的信息质量指的是平台生成和传输的内容在准确性、时效性和可理解性等方面的综合

表现；服务质量的核心聚焦于服务产出的成效。服务形式的多元性、响应的迅速性、服务内容的实用性、

人性化关怀的体现，以及满足客户个性化需求的效能；科技进步的迅猛态势下，用户在数字化平台的运

用中愈发追求高效率，期望获得即时服务体验，并视服务的情感深度与人性关怀不可或缺[24]。技术接受

理论常被运用来预估个体对信息技术 ICT 的接纳程度。在特定的组织环境中，当用户认为使用该技术或

系统能够满足他们的需求并带来实际效用时，他们会认为该技术或系统的有用性程度越高，从而对其持

有更加正向的态度[25]。综合来看，生成式 AI 的平台质量会直接影响用户与系统的交互体验，因此提出

假设： 
H1：生成式 AI 平台质量正向影响生成式 AI 技术的感知有用性； 
H2：生成式 AI 平台质量正向影响生成式 AI 技术的感知易用性。 
在数字化迅速发展，人与技术的深入融合背景下，用户对数字技术的掌握与运用能力对其创造力与

创新有着显著的正向影响，个体若具备较强的数字能力，便能更有效地利用数字技术参与多样化的活动

以满足个人需求，进而更有可能获得丰富的社会资源，并深刻体会到数字技术进步所带来的益处[26]。数

字能力与 TAM 技术接受理论都涉及到个体对新技术或数字工具的接受和使用行为，已有研究表明个人

数字能力能够对其感知数字技术的易用性便利性和实用性有直接影响[27]。拥有较强数字能力的个体通

常能更快地理解新技术的功能，因此更有可能认为该技术对他们的工作或生活有显著提升，从而增强其

感知有用性；具备较高数字能力的个体由于掌握了更多的技术知识和操作技巧，因此在学习和使用新技

术时更加得心应手，自然会觉得新技术更加易用。由此，提出以下研究假设： 
H3：用户数字能力正向影响生成式 AI 技术的感知有用性； 
H4：用户数字能力正向影响生成式 AI 技术的感知易用性。 
平台用户有用性的感知与用户使用意向有显著的相关性。总的来说，对于先进的数字技术，高接受

度被认为有助于改善产消者的共创活动，从而产生更好的商业利益[28]。产消行为包含非传播性信息互动、

传播性信息生产及商品消费三个主要范畴。用户认为该技术对自己是有用的，那么他们进行产消行为的

意向会更大，更愿意使用这项技术，或者是购买此技术的增值服务。高接受度会鼓励用户更频繁地登录

平台、浏览生成式 AI 技术提供的内容和服务。因此提出假设： 
H5：用户对生成式 AI 技术的感知有用性正向影响用户产消行为意向； 
H6：用户对生成式 AI 技术的感知易用性正向影响用户产消行为意向。 
在技术接受理论框架中，感知价值之间存在着相互影响的关系。通常，系统因其简单、易学的特性

而被用户视为更有效率且更加有用[29]。当生成式 AI 技术易于使用时，用户能够更快地掌握其操作方法，

减少学习时间和努力。这种低门槛的使用体验会使用户更倾向于认为该技术是有用的，因为他们能够更

快地看到其带来的好处。因此提出假设： 
H7：用户对生成式 AI 技术的感知易用性正向影响感知有用性。 
感知易用性对用户的产消行为有着不可忽视的作用。技术操作的简便性不仅降低了用户的学习成本，

还通过提供顺畅的使用体验满足了用户对掌握新事物的成就感，进而促进了用户对技术的持续使用与关

注。技术的易用程度在很大程度上决定了用户能否深入探索并利用该技术，从而充分体会到该技术带来

的实际效用。因此可以推测，用户对生成式 AI 技术的感知易用性首先提升了感知有用性，进而通过感知

有用性最终增强了用户的产消行为意向。因此提出假设。 
H8：用户对生产式 AI 技术的感知有用性在感知易用性对产消行为意向的影响中起中介作用。 
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Table 1. Pre-survey exploratory factor analysis 
表 1. 预调研探索性因子分析 

 
技术 
能力 

认知 
能力 

社会 
情感 

系统 
质量 

信息 
质量 

服务 
质量 

感知 
有用性 

感知 
易用性 

非传播 
信息互动 

传播性 
信息生产 

商品 
购买 

TC1 0.762           

TC2 0.769           

TC3 0.823           

CC1  0.835          

CC2  0.754          

CC3  0.695          

SC1   0.745         

SC2   0.779         

SC3   0.764         

SyQ1    0.814        

SyQ2    0.805        

SyQ3    0.806        

IQ1     0.794       

IQ2     0.777       

IQ3     0.704       

SeQ1      0.815      

SeQ2      0.802      

SeQ3      0.808      

PU1       0.711     

PU2       0.770     

PU3       0.811     

PEU1        0.794    

PEU2        0.748    

PEU3        0.681    

IP1         0.865   

IP2         0.781   

IP3         0.708   

GP1          0.84  

GP2          0.815  

GP3          0.814  

IA1           0.679 

IA2           0.840 

IA3           0.762 

https://doi.org/10.12677/mom.2025.151013


丛明哲，沈蕾 
 

 

DOI: 10.12677/mom.2025.151013 128 现代市场营销 
 

4. 研究设计与预调研 

在进行正式调研之前，本研究模型所包含的变量和量表测量题项，均取自或参照国内外相关研究的

成熟量表，因此具有一定内容效度。但由于研究对象的创新，以及部分题项做了适用于本研究的情境化

改编，须进行预调查并以此数据的分析结果来修订有歧义或表述模棱两可的题项，并编制出相应的正式

调查问卷，以达到提高正式调查问卷的准确性的目的。本次预调研共发放并收回 108 份问卷，经筛选剔

除无效问卷，保留有效问卷 107 份。信度分析的结果中，所有变量的 Cronbach’s α系数均超过 0.7，且相

关变量题项修正后的项与总计相关系数(CITC)值均不低于 0.5。问卷的整体的 KMO 值是 0.964，非常接

近于 1，P = 0.000，非常显著。探索性因子分析结果如表 1 所呈现，经过 7 轮迭代后，最终实现了收敛，

共识别出特征值超越 1 的因素 11 个，这些因素的累积解释变异量达到了 78.233%，与初始的研究设想基

本一致。所有题项均可以保留，可以进行正式调研。 

5. 实证分析与假设检验 

5.1. 描述性统计分析 

本次研究共发放问卷 425 份，回收 425 份，剔除 29 份无效答卷，共形成有效问卷数据 396 份，问卷

有效回收率 93.17%，所有接触过生成式 AI 技术的调研样本的基本信息如表 2 所示。 
 

Table 2. Basic information survey form 
表 2. 基本信息调研表 

分类 样本 占比 

性别 
男 192 48.48% 

女 204 51.52% 

年龄 

18 岁以下 38 9.60% 

18~25 岁 58 14.65% 

26~30 岁 92 23.23% 

31~35 岁 83 20.96% 

35~40 岁 77 19.44% 

40 岁以上 48 12.12% 

工作 

学生 47 11.87% 

企业员工 229 57.83% 

个体户 48 12.12% 

公务员/事业单位员工 59 14.90% 

其他 13 3.28% 

学历 

大专 77 19.44% 

本科 159 40.15% 

硕士及以上 87 21.96% 

其他 73 18.43% 
 

通过回收的数据可以发现，问卷填写者性别分布均衡，女性比例为 51.52%，略多于男性 48.48%，年

龄主要集中在 26 岁~35 岁期间，该年龄段占比超过四成，体现出较多年轻人对于生成式 AI 的接触比较

多，且大部分填写问卷的用户为企业员工，占比 57.83%。 
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Table 3. Reliability test 
表 3. 信度检验表 

构念 题项 CITC 删除后的 Cronbach’s α 基于标准项的 Cronbach’s α 

平台质量 
(反映型指标) 

系统质量 

SyQ1 0.705 0.757 

0.833 SyQ2 0.658 0.803 

SyQ3 0.718 0.744 

信息质量 

IQ1 0.692 0.722 

0.834 IQ2 0.691 0.773 

IQ3 0.699 0.764 

服务质量 

SeQ1 0.689 0.759 

0.828 SeQ2 0.671 0.776 

SeQ3 0.696 0.751 

数字能力 
(反映型指标) 

认知能力 

CC1 0.706 0.767 

0.837 CC2 0.714 0.759 

CC3 0.677 0.795 

技术能力 

TC1 0.677 0.767 

0.827 TC2 0.680 0.764 

TC3 0.693 0.751 

社会情感 

SC1 0.678 0.783 

0.833 SC2 0.690 0.770 

SC3 0.709 0.752 

感知有用性 

PU1 0.641 0.755 

0.809 PU2 0.660 0.735 

PU3 0.671 0.724 

感知易用性 

PEU1 0.678 0.717 

0.809 PEU2 0.630 0.767 

PEU3 0.666 0.730 

产消行为意向 
(反映型指标) 

非传播性信息互动 

IP1 0.734 0.752 

0.841 IP2 0.716 0.770 

IP3 0.668 0.815 

传播性信息生产 

GP1 0.727 0.791 

0.853 GP2 0.735 0.783 

GP3 0.709 0.808 

商品购买 

IA1 0.734 0.812 

0.862 IA2 0.747 0.800 

IA3 0.738 0.808 
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5.2. 信效度检验 

5.2.1. 信度检验 
为确认问卷的可靠性并保障数据结果的一致性，从而准确反映当前生成式 AI 技术的采纳状况，本研

究沿用了预调研的方法，采用了 Cronbach’s α 系数来评估问卷的信度，本研究涉及的所有变量其

Cronbach’s α值均超越 0.7 的门槛，且稳定处于 0.8 至 0.9 的区间内。详细结果参见表 3。 

5.2.2. 效度检验 
效度检验结果如表 4 所示，平台质量、数字能力、感知有用性、感知易用性、产消行为意向的 KMO

数值分别为 0.836、0.838、0.714、0.712、0.851，均大于 0.6，且各变量 P 值小于 0.01，满足“KMO 值 > 
0.6 且 P 值 < 0.01”的基本条件，这说明各变量间相关性程度较高，可以进行下一步分析。研究数据也通

过了 Bartlett 球形检验，说明该量表的效度良好，效度检验合格，可以继续进行研究。 
 

Table 4. Validity test 
表 4. 效度检验表 

构念 题项 因子载荷 
Bartlett 球形检验 

KMO 值 累计方差 
贡献率 近似卡方 自由度 显著性 

平台质量 
(反映型指标) 

系统质量 

SyQ1 0.83 

1559.861 36 0 0.836 75.00% 

SyQ2 0.79 

SyQ3 0.866 

信息质量 

IQ1 0.832 

IQ2 0.843 

IQ3 0.812 

服务质量 

SeQ1 0.841 

SeQ2 0.813 

SeQ3 0.834 

数字能力 
(反映型指标) 

认知能力 

CC1 0.842 

1579.95 36 0 0.838 75.05% 

CC2 0.852 

CC3 0.814 

技术能力 

TC1 0.804 

TC2 0.809 

TC3 0.848 

社会情感 

SC1 0.805 

SC2 0.847 

SC3 0.825 

感知有用性 

PU1 0.84 

388.122 3 0 0.714 72.33% PU2 0.852 

PU3 0.859 

感知易用性 

PEU1 0.863 

391.14 3 0 0.712 72.38% PEU2 0.833 

PEU3 0.856 
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续表 

产消行为意向

(反映型指标) 

非传播性 
信息互动 

IP1 0.874 

1798.463 36 0 0.851 77.42% 

IP2 0.817 

IP3 0.809 

传播性 
信息生产 

GP1 0.848 

GP2 0.825 

GP3 0.853 

商品购买 

IA1 0.84 

IA2 0.824 

IA3 0.839 

5.3. 验证性因子分析 

验证性因子分析模型包括平台质量、数字能力、感知有用性、感知易用性、产消行为意向。其中自

变量平台质量由三个维度组成的潜变量群组构成，包含系统质量(SyQ)、信息质量(IQ)、服务质量(SeQ)共
三个测量指标。数字能力则由三个潜变量：认知能力(CC)、技术能力(TC)和社会情感(SC)组成，共包含三

个测量指标。因变量产消行为意向分为三个维度：非传播性信息互动(CC)，传播性信息生产(TC)，和商品

购买(IA)共三个测量指标。图 2 展示了全部变量分析的因子模型。本模型遵循以下准则：首先，每个潜在

变量至少由三个观测变量进行度量，以确保信息的充分性和可靠性；其次，在因子载荷矩阵中，每行仅

含一个非零元素，确保每个观测变量唯一对应一个潜在特质，从而避免混淆和误导。 
 

 
Figure 2. Confirmatory factor analysis of the full variate model 
图 2. 全变量验证性因子分析 
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模型的拟合指标均达到了既定标准，结果如表 5 所示，且模型中涉及的所有变量均展现出一定的相

关性。 
 

Table 5. Fully variable first-order model fitting metrics 
表 5. 全变量一阶模型拟合指标 

指标 模型拟合指标 标准 结论 

CMID 505.805 指标越小越好  

DF 440 指标越小越好  

CMID/DF 1.150 <3 可接受 拟合良好 

RMSEA 0.019 <0.08 可接受 拟合良好 

GFI 0.930 >0.8 可接受 拟合良好 

AGFI 0.911 >0.8 可接受 拟合良好 

CFI 0.989 >0.9 可接受 拟合良好 

SRMR 0.030 <0.08 可接受 拟合良好 

 
模型区分效度结果如表 6 所示，研究所涉及到的核心变量的平均方差提取量(AVE)平方根均显著超

过了它们各自与因子间相关系数绝对值的最大值，模型具有良好区分效度。 
 

Table 6. Validity of the full variate model discrimination 
表 6. 全变量模型区分效度 

 TC CC SC SyQ IQ SeQ PU PEU IP GP IA 

TC 0.783           

CC 0.418 0.795          

SC 0.476 0.407 0.790         

SyQ 0.263 0.293 0.319 0.792        

IQ 0.289 0.255 0.299 0.441 0.791       

SeQ 0.316 0.291 0.323 0.415 0.414 0.785      

PU 0.318 0.37 0.331 0.309 0.286 0.333 0.765     

PEU 0.32 0.377 0.309 0.321 0.295 0.273 0.5 0.766    

IP 0.342 0.337 0.33 0.232 0.264 0.326 0.289 0.312 0.801   

GP 0.245 0.311 0.253 0.27 0.261 0.265 0.313 0.293 0.386 0.812  

IA 0.244 0.345 0.258 0.226 0.263 0.263 0.281 0.352 0.487 0.482 0.823 

备注：加粗数字为 AVE 平方根值，下面的部分为相关系数。 

5.4. 多层结构检验 

结合文献以及一阶验证性因子分析结果，平台质量、数字能力和产消行为意向各自的三个潜变量之

间的相关系数均大致维持在 0.5 左右，展现出中等程度的相关性，这提示我们模型可能蕴含着更高层次

的因子结构，因此将对平台质量、数字能力和产消行为意向的二阶结构进行验证性因子分析，其标准化

路径系数的结果如图 3 所示。 
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Figure 3. Standardized path coefficient of the second-order CFA 
图 3. 核心变量二阶 CFA 标准化路径系数 

 
通过 Amos26.0 分析得到数据平台质量、数字能力和产消行为意向的二阶因子载荷系数。在将一阶因

子整合为二阶因子之后，各显变量对于各自潜变量的影响程度保持稳定，未观察到显著变化，且所有影

响系数均超过 0.75。数字能力中各一阶因子对二阶因子影响程度达到最低(认知能力) 0.65，最高(技术能

力) 0.77，平台质量中各一阶因子对二阶因子影响程度达到最低(服务质量) 0.69，最高(信息质量) 0.73，产

消行为意向中各一阶因子对二阶因子影响程度达到最低(传播性信息生产) 0.67，最高(商品购买) 0.84，且

它们的所有因子的载荷系数均显著且超过 0.6，这表明它们各自与测量变量之间存在着良好的对应关系。

因此，在后续研究中可以将平台质量、数字能力和产消行为意向用二阶模型进行深入探讨。 

5.5. 结构方程模型构建与假设检验 

5.5.1. 结构方程模型构建 
在本研究中使用 Amos26.0 进行结构方程模型(SEM)分析。所构建模型的变量包括平台质量、数字能力、

感知有用性、感知易用性，以及产消行为意向，其结构方程模型路径如图 4 所示，模型的拟合指标列于表

7 中。分析结果显示，这些指标均表现出良好的拟合状态，从而证明了模型整体具有较高的适配度。 
 

 
Figure 4. Path diagram of the structural equation model 
图 4. 结构方程模型路径图 
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Table 7. Fitting indices of the structural equation model 
表 7. 结构方程模型拟合指标 

指标 模型拟合指标 标准 结论 

CMID 580.474 指标越小越好  

DF 478 指标越小越好  

CMID/DF 1.124 <3 可接受 拟合良好 

RMSEA 0.023 <0.08 可接受 拟合良好 

GFI 0.921 >0.8 可接受 拟合良好 

AGFI 0.907 >0.8 可接受 拟合良好 

CFI 0.983 >0.9 可接受 拟合良好 

SRMR 0.025 <0.08 可接受 拟合良好 

5.5.2. 路径分析 
利用 Amos 26.0 软件，我们计算得出了结构方程模型中各潜变量路径的回归系数及其他相关指标，

具体结果参见表 8。 
 

Table 8. Model path regression coefficient results 
表 8. 模型回归系数 

路径 Unstd. Std. S.E. C.R. P 

平台质量→感知易用性 0.299 0.233 0.135 2.215 0.027 

数字能力→感知易用性 0.580 0.432 0.148 3.922 *** 

感知易用性→感知有用性 0.364 0.371 0.075 4.823 *** 

平台质量→感知有用性 0.227 0.180 0.125 1.820 0.069 

数字能力→感知有用性 0.320 0.243 0.141 2.274 0.023 

感知有用性→产消行为意向 0.202 0.254 0.067 3.005 *** 

感知易用性→产消行为意向 0.314 0.403 0.069 4.534 *** 

产消行为意向→非传播性信息互动 1.000 0.699    

产消行为意向→传播性信息生产 0.957 0.691 0.114 8.464 *** 

产消行为意向→商品购买 1.104 0.805 0.125 8.843 *** 

数字能力→技术能力 1.000 0.727    

数字能力→认知能力 0.957 0.704 0.114 8.420 *** 

数字能力→社会情感 1.095 0.735 0.124 8.833 *** 

平台质量→内容质量 0.986 0.706 0.117 8.443 *** 

平台质量→系统质量 1.000 0.717    

平台质量→服务质量 0.969 0.713 0.115 8.415 *** 

注：***表示在 0.001 下(双侧)呈显著性水平；**表示在 0.01 下(双侧)显著性水平。 
 

分析结果显示，平台质量对感知易用性的影响显著性 P 值低于 0.05，且其标准化估计值为 0.233；用

户数字能力对感知易用性的影响显著性 P 值低于 0.05，标准化估计值为 0.432；用户数字能力对感知有用
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性的影响显著性 P 值小于 0.05，标准化估计值为 0.243；用户感知有用性对产消行为意向的影响显著性 P
值低于 0.05，标准化估计值为 0.254；用户感知易用性对产消行为意向的影响同样显著，P 值小于 0.05，
标准化估计值为 0.403；用户感知易用性对感知有用性的影响显著性 P 值也低于 0.05，标准化估计值为

0.371，假设 H2、H3、H4、H5、H6、H7 成立。 
而平台质量对感知有用性的影响不显著，(P = 0.069 > 0.05)，因此 H1 假设不成立。推测此情况可能

是用户期望与实际体验的差距导致，尽管平台质量可能很高，但如果用户在使用过程中的实际体验并未

达到他们的期望，或者是其功能并不完全符合用户的需求，那么用户可能不会觉得平台特别有用。 

5.5.3. 感知有用性的中介作用 
本研究使用 amos26.0 进行分析，采用 Hayes 所提倡的 Bootstrap 方法，将 Bootstrap 次数设置为 5000，

置信区间设置为 95%。在设定 95%的置信区间进行检验时，若该上限和下限区间即置信区间内不包含 0，
则说明中介效应存在；相反，若置信区间包含 0，则说明不存在中介作用。表 9 详细展示了结构模型中潜

变量间的相互作用关系及其他相关的检验参数。 
 

Table 9. Bootstrap test results 
表 9. Bootstrap 检验结果 

路径 SE Estimate Lower Upper P 是否支持 

感知易用性→感知有用性 0.075 0.371 0.062 0.435 0.001 支持 

感知有用性→产消行为意向 0.094 0.254 0.213 0.507 0.010 支持 

感知易用性→产消行为意向 0.029 0.073 0.026 0.142 0.004 支持 

感知易用性→感知有用性→产消行为意向 0.036 0.094 0.033 0.178 0.005 支持 

 
综合上述，本次研究利用二阶结构方程模型，对路径关系进行了深入分析，并对前文提出的 8 个研

究假设进行了验证，结果显示其中 7 个假设得到了支持，而 1 个假设未得到支持。 

6. 结论与展望 

6.1. 研究结论 

在当今的数字化时代，生成式 AI 技术正逐步改变用户的产消行为模式，其中平台质量与用户的数字

能力成为影响用户感知易用性与有用性的核心要素，进而深刻驱动用户的产消行为意向。本研究通过深

入的实证分析与模型验证，系统探讨了生成式 AI 技术对用户产消行为意向的影响机制。研究结果显示，

生成式 AI 平台质量对用户的感知易用性具有显著的正向影响，表明平台质量是提升用户体验和接受度的

关键因素。同时，用户的数字能力在促进感知有用性和感知易用性方面发挥了不可忽视的作用，表明提

高用户的数字素养和技术操作能力对于推广生成式 AI 技术至关重要。此外，用户的感知易用性显著影响

其感知有用性，并进一步驱动产消行为意向，证明了技术的易用性是用户采纳新技术的先决条件，感知

有用性还在感知易用性对产消行为意向的影响中起到了中介作用。当用户认为技术易于掌握时，他们更

可能认为该技术能提高效率并带来实际效用，这进一步增强了他们采用并持续使用该技术的意向。 

6.2. 研究启示 

深化平台质量与应用创新。研究表明平台质量对用户感知易用性影响显著，进而影响产消行为意向。

因此，生成式 AI 平台建设需着重优化系统、信息与服务质量。系统层面，确保稳定性、高效性及兼容性，

如加大服务器投入、优化架构以应对高并发。信息方面，保证准确、完整、时效及相关性，建立严格审核
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机制并借助大数据提供个性化推荐。服务上，提供多渠道及时服务，积极响应反馈改进流程，如依用户

意见优化服务功能，增强用户满意度与忠诚度。 
注重用户数字能力提升。用户数字能力对感知有用性和易用性均有积极作用。政府应主导将数字素

养教育纳入国民教育体系，学校和教育机构开展多样化培训课程，注重理论与实践结合，如设实验课程

与项目实践。社会层面提供丰富学习资源，企业与教育机构合作开展在职培训，依行业岗位需求定制内

容，促进数字技术应用创新，如针对不同岗位员工开展专项 AI 技术应用培训。 
优化技术创新与用户体验。感知易用性和有用性相互促进，意味着生成式 AI 技术发展需兼顾创新与

用户体验优化。技术创新是驱动力，研发团队应投入资源探索新算法、架构及应用模式，如深化深度学

习算法研究。同时，产品设计开发要以用户体验为导向，考虑用户认知，确保新技术功能易于理解接受，

实现两者有机平衡。 

6.3. 研究展望 

深化技术与用户的互动研究。生成式 AI 技术的持续创新将不断重塑用户体验，后续研究需密切关注

技术发展趋势，如新型算法改进对用户感知有用性和易用性的影响，以及如何通过精准满足用户在不同

场景下的个性化需求来提升用户体验，同时应建立有效的用户需求监测机制，确保技术与用户需求的动

态适配。此外，为更深入理解用户行为决策，应在现有理论模型基础上引入更多相关理论，如社会交换

理论、创新扩散理论等，并纳入动态因素构建更完善的动态模型，以增强对用户行为变化的预测能力，

为技术的持续优化提供理论依据。 
优化平台质量与提升数字能力。未来需进一步挖掘平台质量各维度的关键影响因素，构建更为全面

的评价体系，通过揭示各因素间的复杂关系为平台运营提供科学策略，从而强化用户对平台的信任，促

进产消行为意向的积极转化。同时，鉴于用户数字能力的关键作用，应着力构建多层次、全方位的数字

能力培养体系，提升全民数字素养，深入探究数字能力提升带来的广泛社会影响，包括对社会创新、公

平等方面的作用，关注相关伦理与安全问题，以推动数字能力与社会发展的协同共进，为生成式 AI 技术

的应用创造有利的社会环境。 
创新研究方法与推动跨学科融合。除现有方法外，应结合案例研究、实验研究和大数据分析等，充

分发挥各方法的优势，提升研究的科学性与可靠性，为理论发展和实践决策提供有力支持。此外，鉴于

该领域涉及多学科知识，应整合计算机科学、心理学、社会学等多学科的理论与方法，打破学科界限，

通过跨学科团队协作实现知识融合创新，从多维度全面推动生成式 AI 技术相关研究的深入发展，确保其

可持续发展。 
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