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摘  要 

在数字化转型背景下，生成式AI正深度介入旅游决策过程，但旅游者如何从初期焦虑驱动的被动使用转

向归属感驱动的主动持续使用，其内在心理机制仍是一个待解的理论黑箱。本研究整合价值共创理论与

心理所有权理论，构建了以错失恐惧(FOMO)为自变量、持续使用意愿为因变量、共创意向与心理所有权

感为复合中介变量的链式中介模型，旨在揭示旅游者“从焦虑到归属”的心理演变路径。采用结构方程

模型(SEM)与模糊集定性比较分析(fsQCA)的混合方法，基于400份有效问卷数据进行实证检验。SEM结

果表明，FOMO不仅直接正向影响持续使用意愿，更通过三条间接路径发挥作用：共创意向的独立中介、

心理所有权感的独立中介，以及“共创意向→心理所有权感”的链式中介，完整勾勒出从焦虑情绪到共

创行为、再到心理占有与情感归属的传导链条。fsQCA组态分析进一步识别出三条高持续使用意愿的等

效路径(共创意向–心理所有权协同驱动型、FOMO-心理所有权联动驱动型、共创意向独立驱动型)与一

条低意愿组态，揭示了多因素并发驱动的复杂因果机制。研究发现拓展了技术采纳理论的情感解释维度，

将价值共创与心理所有权理论延伸至人机交互情境，并为旅游AI平台的用户留存与体验设计提供了可操

作的组合策略。 
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Abstract 
In the context of digital transformation, generative AI is deeply involved in the tourism decision-mak-
ing process. However, the intrinsic psychological mechanism of how tourists transition from passive 
use driven by initial anxiety to active and sustained use driven by a sense of belonging remains a the-
oretical black box that needs to be solved. This study integrates value co-creation theory and psycho-
logical ownership theory to construct a chain mediation model with fear of missing out (FOMO) as the 
independent variable, continued use intention as the dependent variable, and co-creation intention 
and psychological ownership as the composite mediating variables. The aim is to reveal the psycholog-
ical evolution path of tourists “from anxiety to belonging”. Using a mixed method of structural equa-
tion modeling (SEM) and fuzzy set qualitative comparative analysis (fsQCA), empirical testing was con-
ducted based on 400 valid questionnaire data. The SEM results indicate that FOMO not only directly 
and positively affects the intention to continue using, but also plays a role through three indirect path-
ways: independent mediation of co-creation intention, independent mediation of psychological own-
ership, and chain mediation of “co creation intention → psychological ownership”, fully outlining the 
transmission chain from anxiety emotions to co-creation behavior, and then to psychological posses-
sion and emotional belonging. The fsQCA configuration analysis further identified three equivalent 
paths of high sustained use intention (co-creation intention-psychological ownership collaborative 
driving type, FOMO psychological ownership linkage driving type, co-creation independent driving 
type) and one low intention configuration, revealing a complex causal mechanism driven by multiple 
concurrent factors. The research found that the emotional interpretation dimension of technology 
adoption theory has been expanded, extending the theory of value co-creation and psychological own-
ership to human-computer interaction scenarios, and providing actionable combination strategies for 
user retention and experience design on tourism AI platforms. 
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1. 引言 

在数字化转型的技术浪潮中，生成式人工智能正以前所未有的深度介入旅游者的决策过程。以

ChatGPT、DeepSeek 为代表的 AI 工具，凭借其强大的内容生成与拟人化理解能力，显著缓解了传统信息

渠道碎片化所引发的决策焦虑与不确定性[1]-[3]。然而，一个反直觉且被现有理论所忽视的现象是：许多

旅游者在初始使用生成式 AI 时，往往是出于“害怕错过关键信息或独特体验”的错失恐惧(FOMO)，这

是一种被动、规避性的动机；但长期使用者却会逐渐产生一种对 AI 助手的归属感，类似于与人协作的积
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极情感依赖。从焦虑驱动的被动求助，到归属感驱动的主动持续使用，这一心理演变如何发生？其内在

机制的黑箱至今未被打开，这已成为旅游管理与信息技术交叉领域的紧迫议题。 
现有研究初步揭示了 FOMO 对旅游者初始采纳 AI 工具的驱动作用[4] [5]，但其解释力存在根本性局

限：FOMO 只能回答“为何开始使用”，却无法回答“为何愿意持续使用”。更关键的是，旅游者与生

成式 AI 之间的交互并非单向的信息获取，而是一个价值共创过程——旅游者投入个人偏好、时间与创

意，与 AI 共同设计出个性化的旅行方案。在这一共创过程中，旅游者会形成两种关键的心理状态：其一

为对共创价值的感知(即共创意向)，其二为对自己投入并产出的成果产生的心理占有感(即心理所有权

感)。然而，现有研究至今未能在一个整合模型中同时检验这两者在 FOMO 与持续使用意愿之间的中介

作用，更忽视了二者之间可能存在的先后链式关系(共创意向先于心理所有权感)。这一理论缺位导致我们

无法回答一个核心问题：旅游者从焦虑到归属的转变，究竟是通过“感知共创价值”实现的，还是通过

“对成果的心理占有”实现的，抑或是两者前后接力、共同作用？不解决这一问题，就无法真正理解人

机协同中从工具性使用到情感性归属的心理桥梁。 
为突破上述瓶颈，本研究构建了以 FOMO 为自变量、持续使用意愿为因变量、共创意向与心理所有

权感为复合中介变量的理论模型。在该模型中，FOMO 不仅直接影响持续使用意愿，还通过三条间接路

径发挥作用：经共创意向的独立中介路径、经心理所有权感的独立中介路径，以及经“共创意向→心理

所有权感”的链式中介路径。这一模型设计忠实于旅游者心理演变的自然次序：先有对共创价值的感知，

才可能进一步形成对成果的心理占有，最终产生持续使用的归属感。在此基础上，本研究采用结构方程

模型(SEM)与模糊集定性比较分析(fsQCA)相结合的混合方法。SEM 用于检验上述复合中介效应的平均路

径系数与显著性，验证变量间的线性净效应；而 fsQCA 则用于识别导致高/低持续使用意愿的多种前因条

件组合——因为现实中不同旅游者可能通过完全不同的心理路径(例如高 FOMO + 高共创意向，或低

FOMO + 高心理所有权感)达到相同的持续使用状态。两种方法互为补充，既能揭示理论机制的平均有效

性，又能描绘心理演变的复杂等效性，这正是应对人机交互中个体异质性的必要方法论选择。本研究将

系统揭示旅游者“从焦虑到归属”的心理演变黑箱，为价值共创理论与心理所有权理论的整合提供实证

依据，并为旅游 AI 平台的用户留存与体验设计提供可操作的组合策略。 

2. 文献综述与研究假设 

2.1. 错失恐惧(FOMO) 

错失恐惧(Fear of Missing Out, FOMO)是个体担忧错失他人有益体验、稀缺机会与重要信息而产生的

持续性焦虑，及持续关注他人动态的心理倾向，其形成根植于归属感、自尊与自主性等基本心理需求未

被满足[6]-[8]。社交媒体环境中高度美化的生活呈现进一步放大 FOMO 强度，使其成为驱动个体补偿性

信息搜寻、社交平台依赖与决策行为的关键前因变量。随着数字技术的演进，FOMO 引起了学术界的广

泛关注，并在多个领域展开了研究，包括心理学[9]、社会学[10]、市场营销[11]和旅游学[12]等多个学科

领域，成为理解当代消费者行为，尤其是在高参与度决策情境下的重要心理变量。 
FOMO 在旅游领域的研究呈现清晰的阶段演进特征。早期研究将 FOMO 视为核心旅游动机，证实其

能显著激发游客出行意愿与即时消费决策，是特殊时期后报复性旅游等补偿性消费现象的重要心理驱动

力[13] [14]。随着信息过载与选择困境加剧，研究焦点由“是否出游”转向“如何最优决策”，FOMO 从

对体验错失的焦虑延伸为决策错失焦虑，即游客因担心信息不全、方案欠佳而产生决策压力[1] [15]，Zhang
等(2020)的研究表明，规避决策错失的 FOMO，正驱动用户主动寻求智能工具以提升控制感与确定性[16]。
近年来，FOMO 研究由消极焦虑视角转向积极行为转化视角。相关研究表明，FOMO 可驱动用户由被动
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规避转向主动参与，促使用户为获取独家信息、参与限时活动而提升互动频率、强化内容分享，进而转

化为价值共创行为[17] [18]。在生成式人工智能旅游规划场景中，游客因害怕错失最优行程、独特体验与

个性化方案而产生的 FOMO，将直接作用于技术使用意愿与共创参与程度。Ji、Li 与 He (2024)基于自我

决定理论的研究指出，个体感知到的期望价值能够有效激活 FOMO 情绪，并进而正向推动其持续使用意

愿[19]。亦有研究直接验证，FOMO 对社交网络平台的用户持续使用意愿具有显著积极影响[20]。在生成

式人工智能旅游规划场景中，游客因害怕错失最优行程、独特体验与个性化方案而产生的 FOMO，将直

接作用于技术使用意愿与共创参与程度。基于此，提出如下假设： 
H1：旅游者错失恐惧(FOMO)正向影响其使用生成式 AI 工具的持续使用意愿。 
H2：旅游者错失恐惧(FOMO)正向影响其与生成式 AI 之间的共创意向。 

2.2. 共创意向 

价值共创理论颠覆了企业单一创造价值的传统逻辑，强调价值由企业与顾客在互动过程中共同建构

[21] [22]。服务主导逻辑进一步明确，顾客是价值的共同创造者，价值最终由受益者在使用过程中决定，

从理论层面确立了消费者的主体地位[23] [24]。旅游领域价值共创研究历经三阶段发展。第一阶段聚焦

“企业–游客”二元行为参与，强调游客作为“准员工”的功能性参与，共创价值体现为服务效率提升

[25] [26]。第二阶段依托社交媒体拓展为网络化多元主体共创，游客通过攻略生产、评论分享、社区互动

实现内容协同与情感联结[27] [28]。生成式人工智能的兴起推动价值共创进入人机协同共创新阶段，共创

形态由外显行为转向内在心理层面，形成以共创意象为核心的新型共创模式，即游客与 AI 通过多轮启发

式对话共同建构行程图景、叙事逻辑与情感期待[29] [30]。在生成式 AI 交互场景中，游客主导对话流程、

注入个人偏好、持续参与迭代，极易对共创行程产生强烈心理所有权[31]-[34]。同时，既有研究证实，共

创意向可显著提升用户粘性、忠诚度与持续使用意愿，是连接体验价值与长期行为的关键纽带[33] [34]。
基于此，提出如下假设： 

H3：旅游者与生成式 AI 之间的共创意向显著影响其持续使用意愿。 
H4：旅游者与生成式 AI 之间的共创意向显著影响其心理所有权感。 
H6：旅游者 FOMO (错失恐惧)情绪通过共创意向显著影响用户的心理所有权感。 

2.3. 心理所有权感 

心理所有权是个体在不依赖法定产权的前提下，对目标物产生“属于我”的情感与认知状态，核心

形成路径为控制感、亲密了解与自我投入[35] [36]。在消费与旅游研究中，心理所有权的应用对象由实体

产品逐步拓展至服务体验、品牌、虚拟内容，指出在服务互动中增强消费者的心理所有权，可有效提升

其购买意愿[37] [38]。游客不仅会对旅游纪念品、目的地形象产生占有感，更会对自主参与创作的行程方

案、深度体验形成强烈心理依附，并外化为地方依恋、持续参与意愿行为[39] [40]。在数字人机交互场景

下，用户对 AI 共创成果的拟人化感知与情感投入，会进一步强化心理所有权，并作用于技术持续使用意

愿[41]。综上所述，在生成式 AI 旅游共创情景中，心理所有权的传导效应也遵循着“共创意向–心理所

有权–持续使用意愿”的链式路径。基于此，提出如下假设： 
H5：旅游者的心理所有权感知显著影响其持续使用意愿。 
H7：旅游者与生成式 AI 间的共创意向通过心理所有权感知显著影响用户的持续使用意愿。 

2.4. 持续使用意愿 

持续使用意愿是用户在初始采纳技术或服务后，愿意长期使用的主观倾向，是信息系统与旅游数字
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化领域衡量技术有效性与用户粘性的核心变量[42]。其理论基础由早期期望确认模型、技术接受模型，逐

步纳入情感联结、社会认同、心理归属感等解释维度[43] [44]。杨若涵等(2024)的研究指出，旅游 APP 用

户的持续使用不仅取决于功能价值，更受到情感体验与社会认同的显著影响[45]。钟栎娜和董英超(2024)
进一步指出，旅游服务平台所提供的功能集群、享乐体验均能够显著影响用户的持续使用意愿[46]。在虚

拟社区情境中，持续使用意愿的研究进一步揭示了社会心理机制的重要性。Zhou 等(2010)的研究表明，

用户在旅游虚拟社区中的持续参与不仅由信息价值驱动，更受到社区认同与归属感的强烈影响[47]。这为

理解生成式 AI 这类具有社会属性的智能技术的用户保留机制提供了重要启示。 
在生成式 AI 高交互旅游场景中，持续使用意愿不再单纯依赖工具理性驱动，而更多受到共创意象与

心理所有权的双重作用。依据占有性自我延伸理论，用户将 AI 共创成果纳入自我概念，获得身份确认与

情感满足，进而形成稳定的长期使用意愿，共创意向提升体验沉浸感与情感价值，心理所有权强化自我

联结与归属感，二者协同驱动持续使用意愿[31] [48]。结合链式中介逻辑，错失恐惧、共创意向与心理所

有权共同构成生成式 AI 持续使用意愿的完整驱动路径。 

2.5. 共创意向和心理所有权的链式中介作用 

在数字 AI 时代，价值共创已成为大模型 AI 企业获取并维持用户黏性的核心策略。其具体表现为：

用户通过提供建议、反馈乃至直接参与创作，不仅能够实现自我价值感知，还会增强对共创成果的认同

感。这种主动参与意愿是后续心理所有权生成的关键前提。心理所有权是指个体对自身并不完全拥有的

对象所产生的一种主观占有感受[49]。在价值共创过程中，用户投入的时间、精力及创造性劳动，会促使

其自然地对共创成果产生心理归属感。更重要的是，心理所有权被证实能够显著驱动用户的价值行为产

出及持续使用意愿[50]。 
在消费领域，价值共创产品会产生依附效应，并且消费者对自我设计型价值共创产品较之于自我生

产型价值共创产品会产生更强的心理依附[51]。同时，价值共创产品也会产生增值效应，促进性心理所有

权在价值共创产品增值机理中起中介作用，自我建构在价值共创产品增值效应的形成中起调节作用[52]。
然而，目前关于价值共创与用户行为之间关系的研究多聚焦于直接效应或单一中介(如心理所有权)，对于

二者之间是否存在链式多重中介——即价值共创通过心理所有权进一步激活其他心理变量(如情感承诺、

自我效能感或控制感)，再影响用户行为仍缺乏深入探讨。鉴于此，本研究拟引入第二个中介变量，构建

“价值共创→心理所有权→持续使用意愿”的链式中介模型，以期揭示数字 AI 共创情境下用户心理转化

的动态过程。基于此，提出以下假设： 
H8：旅游者的错失恐惧分别通过其与生成式 AI 的价值共创和心理所有权，进而影响其持续使用意愿。 
基于上述文献综述和理论假设的构建，本研究将提出以下模型(见图 1)。 

 

 
Figure 1. Theoretical model 
图 1. 理论模型 
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3. 研究方法 

3.1. 研究设计 

本研究通过问卷调查法获取数据，并采用结构方程模型(SEM)与模糊集定性比较分析(fuzzy-set Qual-
itative Comparative Analysis, fsQCA)相结合的方法进行数据分析。通过利用 SEM 对模型的路径进行假设

检验、评估模型中各个变量之间的线性关系和中介效应。最后，整合 SEM 和 fsQCA 的分析结果，进行

交叉验证与互补解读。 

3.2. 问卷设计 

根据理论模型，问卷设计包括人口统计的基本信息和主体问卷题项两部分。基本信息包括性别、年

龄、教育状况、收入等个体特征。主体问卷部分则围绕错失恐惧、共创意向、心理所有权及持续使用意

愿 4 个变量展开，每个变量由为 3~4 个题项组成，观测变量的确定参考了国内外大量相关研究，如“错

失恐惧(FOMO)”参考了姚山季和魏子逸等(2026) [53]的研究，共创意向参考了 Yi 等(2013) [54]的研究，

“心理所有权感”参考了 Van Dyne 等(2004)和 Furby (1978) [55] [56]的研究，“持续使用意愿”参考了

Bhattacherjee (2001) [42]的研究。完成问卷设计后，该研究于 2025 年 9 月~11 月依托网络问卷平台(问卷

星 https://www.wjx.cn)对使用过生成式 AI 旅行规划或使用生成式 AI 工具的人进行问卷数据收集。 
 
Table 1. Demographics 
表 1. 人口统计学 

变量 类别 数量 百分比(%) 

性别 
男性 146 36.5 

女性 254 63.5 

年龄 

18~25 96 24 

26~30 134 33.5 

31~40 133 33.3 

41~50 37 9.2 

月收入 

<3000 51 12.7 

3000~5000 68 17 

5001~8000 125 31.3 

8001~12,000 96 24 

>12,000 60 15 

学历 

初中及以下 0 0 

高中/职中 18 4.5 

大学专科 74 18.5 

本科 271 67.7 

研究生及以上 37 9.3 

3.3. 数据分析 

本研究采用 IBM SPSS 23.0 与 AMOS 24.0 进行数据处理与分析。首先，运用 SPSS 完成数据整理与

基本分析，并利用 AMOS 进行信度和效度检验，以验证量表的可靠性。在此基础上，通过结构方程模型
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评估理论模型的整体拟合优度，并通过路径系数检验研究假设。中介效应的分析采用 Bootstrap 法进行。

为弥补结构方程模型仅关注“净效应”的局限，本研究进一步采用模糊集定性比较分析(fsQCA)。首先，

基于理论与数据分布对前因条件和结果变量进行校准。其次，通过必要性分析判断各条件是否构成结果

成立或不成立的“必要条件”。再次，构建真值表并设定一致性阈值，获得组态解，依据整体一致性与原

始覆盖度等指标评估组态解的解释力，揭示驱动结果变量的多重并发路径。 
从被调查者的性别比例来看，其中，男性占比为 36.5%，女性占比为 63.5%。从年龄比例来看，18~40

岁的调查者比例最高，约占总人数的 88.3%，从学历比例来看，本科比例最高，分别占总人数的 67.7%。

从月收入来看，39%的被调查者月收入在 8000 元以上。最终，本研究在问卷星平台共收集到 440 份样本

数据，剔除作答时长异常或作答问卷题项答案全部一致的不合格问卷 40 份，共得到有效问卷为 400 份，

有效率达 90.9%。受访者的人口统计学详情见表 1。 

4. SEM 分析 

4.1. 验证性因子分析 

验证性因子分析包含五个潜在变量和十六个观测项目。为检验量表的信效度，采用验证性因子分析

其拟合指数见(表 2)：卡方值 χ2 = 124.429，自由度 df = 59，卡方 χ2/df = 2.109，RMR = 0.039，RMSEA = 
0.053，GFI = 0.956，CFI = 0.982，NFI = 0.69，IFI = 0.982，TLI = 0.976。根据 Hu 等(1999) [57]的研究表

明，CFA 的验证拟合指数当卡方值/自由度比小于 3 时，RMR、RMSEA、GFI、CFI、NFI、IFI 和 TLI 均
大于 0.90，该模型的各项拟合指标均达到理想水平。根据表 2 数据，所有复合可靠性(CR)值均介于 0.841
至 0.931 之间，且均超过可靠性阈值(0.7) [58]，这表明所有变量的可靠性均良好。此外，通过标准化因子

载荷和平均提取方差(AVE)评估了收敛效度。所有标准化因子载荷这些项目的因子载荷范围均不低于接

受阈值(0.6) [59]。平均方差解释量(AVE)值介于 0.641 至 0.773 之间，且均高于最低标准值(0.5) [60]，这

两个指标表明所有构件的聚合效度均达到合格标准。 
 
Table 2. Fit and convergence validity analysis 
表 2. 拟合与收敛效度分析 

变量/项目 Std. Estimate SMC CR AVE 

错失恐惧   

0.885  0.720  
因子 1 0.842 0.710 

因子 2 0.882 0.778 

因子 3 0.821 0.673 

心理所有权感知   

0.931  0.773  

因子 1 0.886 0.784 

因子 2 0.927  0.860  

因子 3 0.908 0.825 

因子 4 0.790 0.623 

共创意向   

0.905  0.761 
因子 1 0.838  0.701 

因子 2 0.911  0.830 

因子 3 0.868  0.753  
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续表 

持续使用意愿   

0.841  0.641 
因子 1 0.817 0.667 
因子 2 0.877 0.770 
因子 3 0.696 0.485 

注：拟合检测分析：χ2 = 124.429，df = 59，χ2/df = 2.109，RMR = 0.039，SRMR = 0.036，RMSEA = 0.053，GFI = 0.956，
IFI = 0.982，AGFI = 0.932，CFI = 0.982，NFI = 0.967，TLI = 0.976。 
 

根据 Fornell 和 Larcker (1981) [61]的建议，可通过比较所有变量平均方差估计值(AVE)的平方根与皮

尔逊相关系数的比值，来评估判别效度。若平均方差的平方根(AVE)大于所有皮尔逊相关系数，则表明判

别效度良好。比较结果显示所有皮尔逊相关矩阵的数值均小于各潜在变量平均方差(AVE)的平方根(如表

3 所示)。根据这些结果，所有变量的信度和效度均得到验证。这些结果是可接受的，这意味着样本数据

可用于后续分析。 
 
Table 3. Results of discriminant validity analysis 
表 3. 判别效度分析结果 

 错失恐惧(FOMO) 共创意向 心理所有权感 持续使用意愿 

错失恐惧(FOMO) 0.849    

共创意向 0.479 0.873   

心理所有权感 0.389 0.421 0.879  

持续使用意愿 0.240 0.242 0.490 0.800 

4.2. 假设检验分析 

本研究采用结构方程模型通过 AMOS 24.0 软件对各假设进行验证。模型拟合度指标显示(见表 2)均
达到标准值。错失恐惧对解释持续使用意愿的力度是 35.8%，错失恐惧对解释共创意向的力度为 74.5%，

共创意向对解释心理所有权感知的力度为 91.8%，心理所有权感知对解释持续使用意愿的力度为 84.5%，

共创意向对持续使用意愿的解释力度为 44.1%。 
由下表 4 可知路径系数的结果，错失恐惧(回归系数 0.598，p < 0.001)显著影响用户持续使用意向，

即假设 H1 成立。错失恐惧(回归系数 0.863，p < 0.001)显著影响共创意向，即假设 H2 成立。共创意向(回
归系数 0.664，p < 0.01)显著影响持续使用意愿，即假设 H3 成立。共创意向(回归系数 0.958，p < 0.001)
显著影响心理所有权感知，即假设 H4 成立。心理所有权感知(回归系数 0.919，p < 0.001)显著影响持续使

用意愿，即假设 H5 成立。 
 
Table 4. Hypothesis test 
表 4. 假设检验 

IV DV 标准化回归

系数 S.E. z-value p-value R 方值 检验结果 
自变量 因变量 

错失恐惧(FOMO) 
共创意向 0.863 0.208 4.726 0.000 0.745 H2 成立 

持续使用意向 0.598 0.108 4.808 0.000 0.358 H1 成立 

共创意向 
心理所有权感 0.958 0.439 5.303 0.000 0.918 H4 成立 

持续使用意愿 0.664 0.167 7.319 0.000 0.441 H3 成立 

心理所有权感 持续使用意愿 0.919 0.027 35.967 0.000 0.845 H5 成立 
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4.3. 中介效应分析 

本研究采用结构方程模型对理论框架中的中介效应进行检验，通过 Bootstrap 抽样 5000 次计算系数

乘积的置信区间(见表 6)。路径“错失恐惧→共创意向→心理所有权感知→持续使用”中，结果如表 5 所

示：路径“焦虑→共创→持续使用”间接效应值显著(效应值 = 0.012，p < 0.01)，且 95%的置信区间为

[0.026, 0.146]，不包含 0，说明共创意向在错失恐惧与持续使用意愿之间起中介作用，假设 H6 得到验证；

路径“共创意向→心理所有权→持续使用”间接效应值显著(效应值 0.115，p < 0.01)，且 95%的置信区间

为[0.115, 0.269]，不包含 0，说明心理所有权感知在错失恐惧与持续使用之间起中介作用，假设 H7 得到

验证；路径“错失恐惧→共创意向→心理所有权→持续使用意愿”间接效应值显著(效应值 0.069，p < 0.01)，
且 95%的置信区间为[0.036, 0.112]，不包含 0，说明共创意向和心理所有权在错失恐惧与持续使用意愿之

间起链式中介作用，链式中介得到验证。 
 
Table 5. Mediation effect test 
表 5. 中介效应检验 

假设路径 效应值 S.E. 
95%置信区间 

p 
检验

结果 BootLLCI BootULCI 

H6：焦虑→共创→持续使用 0.081 0.031 0.026 0.146 0.008 成立 

H7：共创→心理→持续使用 0.115 0.039 0.115 0.269 0.001 成立 

链式中介：焦虑→共创→心理→持续使用 0.069 0.020 0.036 0.112 0.000 成立 

5. 模糊集定性比较分析结果  

5.1. 变量校准与必要性分析 

在对其进行必要性与充分性分析之前，需对变量进行校准，通过查阅已有研究，如样本得分分布与

量表预设锚点不符时，可不能机械性地使用 1、3、5 作为完全不隶属、交叉点和完全隶属的校准阈值，

反之，则可以使用其作为阈值(Du & Kim, 2021) [62]。 
本研究使用 fsQCA 对已校准的各前因条件及其非集进行必要性检验，目的是检验任一前因条件是否

构成转变的必要条件。分析结果显示(见表 6)，前因条件的一致性介于 0.153~0.905 和 0.338~0.906，覆盖

度介于 0.723~0.885 和 0.186~0.556。一般认为，如果某一条件变量的一致性水平超过 0.9，并且具有一定

的覆盖度(Du & Kim, 2021) [62]，那么该条件可被视为结果的必要条件(Du & Kim, 2021) [62]，表明只有

共创意向能够构成对其持续使用意愿的必要条件，因此，有必要结合多个前因条件开展充分性分析。 
 
Table 6. Necessity test results 
表 6. 必要性检验结果 

前因条件 
持续使用意愿 非持续使用意愿 

一致性 覆盖率 一致性 覆盖率 

心理所有权 0.887 0.885 0.726 0.186 

~心理所有权 0.184 0.723 0.551 0.556 

错失恐惧 0.895 0.852 0.907 0.222 

~错失恐惧 0.182 0.884 0.393 0.491 

共创意向 0.905 0.842 0.906 0.216 

~共创意向 0.158 0.867 0.338 0.478 
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5.2. 组态分析 

本研究使用 fsQCA 3.0 软件构建真值表，本研究将原始一致性阈值设定为 0.8，案例频数阈值设定为

1，PRI 一致性阈值设定为 0.7。最终，共得到 3 条持续使用意愿条件组合和 1 条非持续使用意愿条件组

合，结果如表 7 所示。基于 Ragin (2006) [63]对于覆盖度(大于 0.20)和一致性(小于 0.75)临界值的界定，

持续使用意愿和非持续使用意愿所得到构型的覆盖度和一致性分别为 0.883、0.930 和 0.852、0.250，均达

到较好水平。 
 
Table 7. Configuration analysis of continued use intention 
表 7. 持续使用意愿组态分析 

前因条件 
持续使用意愿 非持续使用意愿 

组态 1 组态 2 组态 3 组态 4 

心理所有权 ● ● ⊗ ⊗ 

错失恐惧 ⊗ ● ⊗ ⊗ 

共创意向 ● ⊗ ● ⊗ 

一致性 0.885  0.950  0.948  0.852  

原始覆盖度 0.686  0.021  0.017  0.250  

唯一覆盖度 0.885  0.950  0.948  0.250  

总体解一致性 0.883  0.852  

总体解覆盖度 0.930  0.250  

注：●代表核心条件存在，⊗代表核心条件缺失，⊗代表辅助条件缺失。 

5.3. 持续使用意愿组态分析结果 

组态 1：共创意向–心理所有权协同驱动型。该组态以共创意向与心理所有权为核心存在条件，错失

恐惧为辅助缺失条件。结果表明，当旅游者与生成式 AI 形成深度交互与共创意愿，并对共创形成的旅行

方案产生强烈拥有感时，即便错失恐惧水平较低，依然能够显著提升持续使用意愿。此类旅游者更关注

人机共创过程带来的体验价值与自主控制感，属于体验共创驱动型用户。 
组态 2：错失恐惧–心理所有权联动驱动型。该组态以错失恐惧与心理所有权为核心存在条件，共创

意愿为辅助缺失条件。在共创意愿相对不足的情境下，由行前信息过载与选择困境引发的错失恐惧，与

对 AI 方案的心理所有权共同构成关键驱动力。该路径揭示，部分旅游者使用生成式 AI 的核心动机是规

避决策失误、缓解选择焦虑，通过 AI 方案获得确定性与占有感，进而形成持续使用意愿。 
组态 H3：共创意向独立驱动型。该组态以共创意向为核心存在条件，错失恐惧与心理所有权均为

缺失条件。结果显示，共创意愿本身即可独立驱动高持续使用意愿。部分旅游者对生成式 AI 的使用并

非源于焦虑或占有欲，而是出于对智能交互、个性化共创过程的内在兴趣，体现了共创体验本身的独

特价值。 
通过对上述组态路径分析，H2 路径(错失恐惧–心理所有权联动)主要表现在初次使用者或低频使用

者中占据主导。这类用户主要是由于尚未建立起稳定的共创使用习惯，使用者对生成式 AI 规划的首要目

标是快速获得确定性方案以缓解信息焦虑，心理所有权主要源于对输出结果的“占有感”而非对过程的

深度共创。H1 与 H3 路径主要表现为资深用户或高技术素养用户。其中，H1 路径体现了用户从焦虑驱动

向情感依附的完整演化，当错失恐惧逐渐消退，用户转向依赖共创意向与心理所有权的协同作用；而 H3
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路径则代表了一种更纯粹的“共创至上”模式，这种用户群体常见于对新技术充满热情、将新技术视为

创作伙伴的用户群体。 

5.4. 非持续使用意愿组态分析结果 

组态 4 这一结果从反向表明，当旅游者既无明显的错失焦虑，也缺乏与 AI 主动共创的意愿，更未对

旅行方案形成心理所有权感知时，其对生成式 AI 的依赖度与持续使用倾向将显著降低。低意愿组态并非

某一条件缺失所致，而是关键心理动因整体不足的结果，进一步验证了三大前因条件在解释持续使用意

愿中的重要性。 

5.5. 稳健性分析 

本研究采用调整一致性阈值与案例频数的方法对产生高持续使用意愿组态进行稳健性检验。首先，

将原始一致性阈值提升为 0.85，产生的组态结果与表 7 保持一致；其次，将 PRI 一致性提升为 0.75，产

生的组态结果也一致；最后，将案例频数调整为 2，产生的组态结果也一致。说明结果具有较好的稳健

性。 

6. 结论与启示 

6.1. 基于 SEM 结论 

本研究发现，首先，旅游者使用生成式 AI 的动机来源于旅游者旅行前的错失恐惧(FOMO)心理，错

失恐惧不仅正向影响了用户对生成式 AI 的持续使用意向(回归系数 0.598，p < 0.001)，更重要的是激发了

用户产生共创意向的前因(回归系数 0.863，p < 0.001)。这一结论表明，在当前数字化信息丰富且复杂的

旅游环境下，旅游者因焦虑错过预期的旅游体验而产生的心理，能够积极地转化为生成式 AI 工具的利用

与进一步价值性的创造。其次，旅游者使用生成式 AI 所产生的共创价值能有效地联结其心理所有权感

知。结果验证，当旅游者与 AI 交互中所产生的共创意向不仅能促使旅游者对其的持续使用意愿(回归系

数 0.664，p < 0.001)，更能增强旅游者对价值共创结果的心理所有权感知(回归系数 0.958，p < 0.001)。这

实证了当旅游者在与 AI 交互中产生的内容价值，会深化旅游者对共创行程的拥有感。 
最后，旅游者的心理所有权感知能够显著正向激发其对生成式 AI 的持续使用意愿(回归系数 0.919，

p < 0.001)。链式中介检验结果进一步显示，共创意向对持续使用意愿的影响经由心理所有权感知实现完

全中介传导，间接效应显著(效应值 = 0.015，95% CI = [0.015, 0.269])，表明旅游者与 AI 的共创行为可通

过强化心理所有权感知，显著提升其持续使用意愿。同时，旅游者行前错失恐惧通过与生成式 AI 交互形

成的共创意向，可显著正向影响其心理所有权感知(效应值 = 0.012，95% CI = [0.026, 0.146])，说明行前

错失恐惧所引发的焦虑情绪，会通过人机交互中的共创意愿，进一步催生旅游者对自身旅行方案的拥有

感与归属感。最终，共创意向与心理所有权在错失恐惧与持续使用意愿之间构成显著的链式中介路径，

整体间接效应显著(效应值 = 0.069，95% CI = [0.036, 0.112])，表明错失恐惧可依次通过共创意向与心理

所有权感知的链式传导，最终驱动旅游者对生成式 AI 的持续使用意愿。 

6.2. 基于 fsQCA 结论 

本研究采用模糊集定性比较分析(fsQCA)方法，揭示了旅游者对生成式 AI 持续使用意愿的多重并发

驱动机制，其主要结论：首先，高持续使用意愿的形成存在三条路径，这表明了用户动机演变的多元性。

这一现象足以解释旅游者对生成式 AI 的高持续使用意愿并不是由单一因素决定，而是通过三种路径组

成，心理所有权主导型路径显示，当用户对共创成果产生强烈的心理占有感时，即使缺乏错失恐惧与共
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创意向的驱动，仍能形成稳定的持续使用意愿，这印证了心理所有权作为内在情感依附的核心作用。错

失恐惧主导型路径表明，旅游者因害怕错过最优行程信息而产生焦虑的用户，即使参与共创的意愿较低，

但当旅游者通过持续使用 AI 工具获取资讯以缓解焦虑，也能维持较高的使用意愿，体现了焦虑情绪在驱

动工具性依赖中的独立作用。共创意向主导型路径则表明，在缺乏外部焦虑驱动的情况下，用户凭借对

深度共创的内在兴趣，通过与 AI 反复迭代行程方案，同样能形成高持续使用意愿，这验证了价值共创行

为对用户保留的积极影响。 

6.3. fsQCA 与 SEM 混合研究结论 

在信息过载、选择复杂化的旅游决策情境中，旅游者因担忧错失优质体验、最优行程而产生的

FOMO 情绪，可有效转化为使用智能工具的行为动力，并进一步推动其参与人机价值共创过程。同时，

fsQCA 组态分析也证实，错失恐惧可作为情境化核心条件，与心理所有权联动形成高持续使用意愿路

径，揭示了 FOMO 在特定动机结构中的重要补充作用。旅游者与生成式 AI 的深度交互与协同创作，

不仅能够增强使用黏性，更能使其对行程方案产生“属于我”的占有感与归属感。fsQCA 结果进一步

显示，共创意向是驱动高持续使用意愿的核心条件，既可与心理所有权协同发挥作用，也可在缺乏

FOMO 与心理所有权的情境下独立驱动高意愿，体现出共创意愿在人机交互体验中的核心地位与替代

效应。共创行为对使用意愿的提升，很大程度上是通过强化心理所有权实现的。fsQCA 分析也证实，

心理所有权在多条高意愿组态中均为核心存在条件，与共创意向共同构成稳定且高效的驱动模式，进

一步凸显其在维系用户长期使用中的核心地位。从链式中介路径完整揭示了 FOMO 情绪从焦虑动机转

化为共创行为，再升华为拥有感与归属感，最终形成持续使用意愿的内在心理传导链条。与此同时，

fsQCA 发现高意愿并非依赖单一条件，而是多变量组合等效驱动，低意愿则源于核心心理动机整体缺

失，从组态视角补充并完善了 SEM 的净效应结论，共同揭示出生成式 AI 持续使用意愿“线性传导 + 
组态等效”的双重形成逻辑。 

6.4. 理论启示 

本研究通过构建并验证“错失恐惧→价值共创意向→心理所有权→持续使用意愿”的理论模型，揭

示了旅游者在生成式 AI 旅行规划情境中从焦虑驱动到情感归属的心理演变路径。该结论在情感计算与人

机交互交叉领域具有如下理论贡献：首先，验证了用户情感焦虑作为技术采纳的关键前因，突破了传统

技术接受模型的认知局限。以往研究多基于感知有用性、易用性等理性认知维度，本研究基于旅游决策

的不确定性特征，实证了情感动机尤其是错失恐惧(FOMO)对用户采纳生成式 AI 行为的显著推进作用。

为理解人工智能技术在旅游规划中的用户初始采纳行为提供了“情感–认知”双路径整合视角，拓展了

技术采纳理论的情感解释维度。 
其次，本研究揭示了“人机共创意象”在焦虑情感向持续投入转化中的中介作用，有力地阐释了价

值共创理论在旅游人机交互中的心理机制。本研究将价值共创理论延伸至人机交互语境中，并实证了共

创意象作为连接外在焦虑与内在心理所有权形成的关键认知转化环节。这一发现不仅推进了共创理论从

行为层面向心理层面的演进，也为解释用户如何从被动技术使用者转变为情感依附的主动共创者提供了

清晰的理论路径。最后，确立了心理所有权在人机交互可持续行为中的重要心理因素。本研究验证了心

理所有权对生成式 AI 持续使用意愿的显著正向作用，揭示了当用户将 AI 共创产出视为“自我延伸”时，

会形成稳定的情感维系与长期使用动力。这一发现将心理所有权理论的应用从产品、价值、虚拟社区等

领域，成功延伸至生成式 AI 交互领域，这进一步揭示了旅游者情感化占有在塑造用户忠诚与持续使用中

的根本性作用。 
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6.5. 实践启示 

基于生成式 AI 在旅游规划中的应用实践，本研究发现，尽管当前人机交互设计普遍致力于通过即时

响应、多模态共创等方式缓解用户信息接收并提升体验感，但其对用户的持续依恋价值影响仍较为有限，

核心问题在于未能系统构建从“工具使用”到“心理拥有”的稳定转化路径。因此，为实现可持续的用户

价值沉淀，本研究提出以下三方面管理启示：首先，优化交互即时性与确定性设计，缓解焦虑而非制造

焦虑。在用户接触初期，应强化生成式 AI 的响应效率与信息整合能力，提供如一键生成备选方案等功

能，帮助用户在信息过载环境中快速获得控制感，避免因 AI 自身的不确定性加剧用户的决策性。 
其次，强化共创过程中的融入感与情感投入，推动人机交互共创价值。企业应推动 AI 交互模式从任

务式问答转向启发式对话，增加多模态输入与场景带入化输出，可以同时嵌入“虚拟体验”模拟功能，

使用户在参与行程设计过程中形成更强的情感联结与心理表征，为后续心理所有权奠定基础。 
最后，聚焦用户个性化与专属的页面打造，加强人机交互中的心理所有权的形成。这一实现可通过

提供可便捷编辑、存档及分享的“专属行程”功能，将 AI 生成的旅行方案转化为用户自我延伸的自有思

想资产，从而增强其拥有感，推动短期使用行为向长期使用意愿转化。通过将用户归属从个体到社群，

可构建用户持续的参与生态。针对已形成心理所有权的高价值用户，可搭建并赋予其“旅行策划师”等

身份，鼓励其分享 AI 共创成果与真实体验的对比，从而将个体层面的归属感延伸至平台社群层面，形成

良性循环的用户生态。 

6.6. 未来展望 

本研究通过结构方程模型与模糊集定性比较分析揭示了旅游者生成式 AI 使用动机的演变路径，但仍

存在一定局限性，未来研究可进一步进行优化。首先，在样本代表性方面，本研究采用网络问卷平台进

行便利抽样，受访者以 18~40 岁的群体为主，且受教育程度普遍较高。这一群体通常对新兴技术持更为

开放和积极的态度，但其心理特征与行为模式可能无法完全代表整体旅游人群，尤其是对生成式 AI 工具

使用不熟悉的年长旅游者。因此，本研究结论向其他人群的推广需保持谨慎，后续可拓展更广的人群群

体进一步检验。 
再次，在研究方法上，以后可拓展更为多元和均衡的抽样策略，如结合线下旅游集散中心、旅行社

门店等多渠道招募受访者，以提高样本在年龄、教育背景、技术使用经验等方面的异质性，增强研究结

论的普适性。最后，可开展跨文化或跨地域比较研究，检验在国内外不同旅游市场及文化背景下，旅游

者使用生成式 AI 的心理演变路径是否具有一致性。采用纵向追踪设计，动态考察旅游者从初次使用到持

续使用的心理变化过程，进一步验证因果关系的时序性与稳定性。 
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