
吴　 丹　 孙国烨:生成式智能搜索结果可信度研究
WU

 

Dan,SUN
 

Guoye:The
 

Credibility
 

of
 

the
 

Results
 

of
 

Generative
 

Intelligent
 

Search

2023 年 11 月　 November,2023

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　DOI:10. 13530 / j. cnki. jlis. 2023048

生成式智能搜索结果可信度研究

吴　 丹　 孙国烨

摘　 要　 以 ChatGPT 为代表的生成式人工智能取得突破性进展,使生成式智能搜索在运行机制和结果呈现形式

上与传统搜索引擎的差异更加显著,也使得生成式智能搜索这一新型搜索工具的结果可信度面临新的挑战。 本

研究以 SOR 模型为基础,基于可信度研究的成果和想象可供性理论,从用户信息获取的视角出发,运用卡片分类

法和叙事研究法,通过生成式智能搜索典型代表 New
 

Bing 开展实验,旨在厘清生成式智能搜索结果可信度从刺

激、机体到反应的个体心理链路,探究其形成机理与影响因素。 以生成式智能搜索结果界面的信息线索为外部刺

激,以用户的内在感知和信任意愿为机体,将导致的用户情绪及行为作为反应,最终形成了生成式智能搜索可信

度的 SOR 模型。 对生成式智能搜索可信度的形成机理进行分析后认为,系统的研发者可以面向用户,根据使用

体验催生的搜索需求,从内容整合性、问答交互性、工具拟人性三个维度出发,优化生成式智能搜索系统。 图 4。
表 2。 参考文献 54。
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Along

 

with
 

the
 

breakthrough
 

of
 

generative
 

AI
 

represented
 

by
 

ChatGPT generative
 

intelligent
 

search
 

is
 

more
 

significantly
 

different
 

from
 

traditional
 

search
 

engines
 

in
 

operating
 

mechanism
 

and
 

result
 

presentation
 

form 
which

 

makes
 

the
 

credibility
 

of
 

the
 

results
 

of
 

this
 

new
 

search
 

tool
 

face
 

new
 

challenges.
 

Since
 

users􀆳
 

trust
 

and
 

willingness
 

to
 

accept
 

generative
 

intelligent
 

search
 

is
 

particularly
 

important based
 

on
 

SOR
 

model combined
 

with
 

the
 

results
 

of
 

credibility
 

research
 

and
 

imagined
 

affordances
 

theory this
 

study
 

focuses
 

on
 

the
 

users and
 

makes
 

up
 

for
 

the
 

research
 

gap
 

on
 

the
 

credibility
 

of
 

generative
 

intelligent
 

search
 

results
 

from
 

the
 

perspective
 

of
 

individual
 

information
 

acquisition.
 

This
 

study
 

adopts
 

card
 

sorting
 

and
 

narrative
 

research
 

methods and
 

conducts
 

experiments
 

through
 

New
 

Bing a
 

typical
 

representative
 

of
 

generative
 

intelligent
 

search aiming
 

to
 

clarify
 

the
 

individual
 

psychological
 

link
 

of
 

the
 

credibility
 

of
 

generative
 

intelligent
 

search
 

results
 

from
 

stimulus organism
 

to
 

response and
 

explore
 

its
 

formation
 

mechanism
 

and
 

influencing
 

factors.
First

 

of
 

all this
 

study
 

summarizes
 

three
 

characteristic
 

dimensions
 

of
 

generative
 

intelligent
 

search which
 

are
 

content
 

integration question-and-answer
 

interactivity and
 

tool
 

imitation
 

humanity.
Secondly this

 

study
 

takes
 

the
 

information
 

clues
 

in
 

the
 

interface
 

of
 

generative
 

intelligent
 

search
 

results
 

as
 

external
 

stimuli takes
 

the
 

users􀆳
 

internal
 

perception
 

and
 

trust
 

willingness
 

in
 

three
 

characteristic
 

dimensions
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as
 

the
 

organism and
 

takes
 

the
 

users􀆳
 

emotions
 

and
 

behaviors
 

caused
 

by
 

credibility
 

changes
 

as
 

responses to
 

form
 

the
 

SOR
 

analytical
 

framework
 

of
 

generative
 

intelligent
 

search
 

credibility.
Subsequently this

 

study
 

divided
 

the
 

elements
 

of
 

the
 

search
 

result
 

interface
 

of
 

New
 

Bing
 

into
 

seven
 

types
 

of
 

information
 

cue
 

stimulus
 

labels.
 

Participants
 

were
 

asked
 

to
 

classify
 

the
 

cards
 

corresponding
 

to
 

the
 

clues
 

into
 

different
 

trust
 

perceptions and
 

answered
 

which
 

type
 

of
 

characteristic
 

perception
 

was
 

stimulated
 

by
 

these
 

clues as
 

well
 

as
 

whether
 

they
 

trusted
 

New
 

Bing
 

or
 

traditional
 

search
 

engines
 

more
 

in
 

three
 

characteristic
 

perception
 

dimensions.
 

Participants
 

were
 

further
 

asked
 

to
 

rank
 

the
 

degree
 

to
 

which
 

three
 

characteristic
 

perceptions
 

affected
 

the
 

credibility
 

of
 

search
 

results and
 

to
 

indicate
 

how
 

they
 

would
 

react
 

when
 

the
 

credibility
 

of
 

a
 

characteristic
 

perception
 

dimension
 

was
 

reduced.
Through

 

research
 

data
 

analysis this
 

study
 

identifies
 

the
 

information
 

clues
 

that
 

have
 

an
 

impact
 

on
 

the
 

credibility
 

of
 

search
 

results and
 

which
 

information
 

cues
 

stimulate
 

each
 

of
 

the
 

three
 

characteristic
 

perceptions.
 

In
 

addition this
 

study
 

extracts
 

the
 

perception
 

attributes
 

corresponding
 

to
 

the
 

three
 

characteristic
 

perception and
 

the
 

user
 

response
 

caused
 

by
 

the
 

reduction
 

of
 

credibility
 

under
 

each
 

characteristic
 

perception
 

dimension. Finally this
 

study
 

constructs
 

a
 

complete
 

SOR
 

model
 

of
 

generative
 

intelligent
 

search
 

credibility.
 

After
 

a
 

detailed
 

analysis
 

of
 

the
 

formation
 

mechanism
 

of
 

generative
 

intelligent
 

search
 

credibility this
 

study
 

provides
 

specific
 

suggestions
 

for
 

system
 

developers
 

to
 

optimize
 

generative
 

intelligent
 

search
 

system
 

from
 

three
 

characteristic
 

perception
 

dimensions.
 

4
 

figs.
 

2
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refs.
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0　 引言

2022 年底, OpenAI
 

公司研发了一款基于

GPT-3. 5 大语言模型的聊天机器人 ChatGPT,引
发了关于生成式人工智能的全球热议。 2023 年

2 月, Microsoft 发布的新版 Bing ( 以下称 New
 

Bing)整合了 GPT 背后的人工智能技术,用户可

以选择通过搜索框与 New
 

Bing 进行对话,以获

取问题的针对性回答,这一新兴技术与传统搜

索引擎的结合更是让关于生成式人工智能的讨

论达到高潮。 诸如 OpenAI 的 ChatGPT、百度的

文心一言、谷歌的 Bard 等聊天机器人目前仍停

留在对话交流层面,而 New
 

Bing 则将相关技术

集成到传统搜索引擎中,标注回答的信息参考

来源,支持与网页搜索结果相结合进行答案溯

源,成为当前生成式智能搜索的典型代表。
基于大语言模型的生成式智能搜索在人工

智能和信息检索领域都是具有变革性意义的工

具,但其存在一个关键且无法回避的问题———
可信度。 可信度是用户检索信息时最为关注的

维度之一,生成式智能搜索的可信度问题也引

发了各界的深切担忧。 Nature 于 New
 

Bing 问世

的同月发布评论性文章,认为人工智能聊天机

器人被引入搜索引擎,带来了搜索的新状态,这
将改变用户与搜索工具的关系,这种形式的人

机交互可能存在风险,主要体现在结果的可信

度存疑。 受制于训练语料、成本等因素,生成式

智能搜索常常由于不能提取相关信息,或无法

区分可信和不可信的来源,而为它们不知道答

案的问题编造虚构的答案,或自信地回答错误

的信息,这种现象被人工智能领域的学者称为

“幻觉” [1] 。 在仅使用生成式智能搜索的情况

下,用户难以筛选和验证结果,它看似有理有据

的推理逻辑,能够将虚假和有误导性的内容捏

造成令人信服的回答,利用光环效应使用户

受骗。
生成式智能搜索结果可信度过低会带来一
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系列负面影响。 对于个体用户而言,用户在发

现算法的瑕疵后往往会拒绝使用它们[2] ,进而

对基于聊天的搜索类工具失去信心。 对于社会

而言,一方面,如果生成式智能搜索返回错误或

具有偏见的信息,可能会导致误导性信息的进

一步传播,但人工智能并不会对此负责任,反而

总是以服从命令为由来开脱;另一方面,社会对

工具的整体信任度降低,会导致新兴技术的发

展受到阻碍。
在生成式人工智能的影响力逐步扩大、应

用领域更加广泛的背景下,全球范围内对可信

人工智能的呼吁也更为迫切。 在法规准则层

面,对生成式人工智能可信度的关注度极高。
早在 2019 年 4 月,欧盟委员会就发布了《可信

人工智能的伦理准则》 ,提出实现可信人工智

能应遵循的核心原则和价值观。 自生成式人

工智能获得高度关注后,更多相关文件陆续出

台,以推动发展可信人工智能。 2023 年 6 月 14
日,欧盟通过了全球第一部综合性人工智能法

规———《人工智能法案》 ,旨在确保人工智能的

透明度、责任和可控性。 2023 年 7 月 13 日,我
国网信办等七部门联合公布《生成式人工智能

服务管理暂行办法》 ,针对传播虚假信息等问

题,统筹管理生成式人工智能发展和应用。 在

学术界,已有学者开展生成式人工智能内容评

测[3] 、挑战应对[4] 、治理路径[5] 、监管策略[6] 等

方面的研究,提出人工智能赋能的替代信息搜

索理论框架[7] 。 但现有研究均着眼于 ChatG-
PT,而未聚焦用户,缺少从个体信息获取的视

角出发,对侧重于集成检索的生成式智能搜索

可信度的系统研究。
用户与搜索工具交互的结果页面是信息检

索研究领域的重要分支,也影响着用户的信息

行为[8] 。 生成式智能搜索在隐性的运行机制和

显性的搜索结果界面呈现上显示出与传统搜索

引擎的显著差异。 生成式智能搜索支持以结构

性文本的形式生成答案集合,呈现出语义要素

之间的价值关联;可以与用户进行多轮对话,根
据检索语境和意图,提供更贴合对话上下文和

用户需求的答案;倾向于在对话语句中加入拟

人化和情感化的表达。
那么,这些运行机制和结果界面的显著差

异会对生成式智能搜索结果的可信度产生何种

影响? 用户在使用生成式智能搜索时,通常认

为哪些具体的结果界面可见元素是与可信度相

关的? 这些元素会使用户感知到信任方面的哪

些具体属性,进而影响到他们对搜索结果的信

任程度? 信任程度的变化又会进一步导致用户

的使用行为发生怎样的改变? 为了解决以上问

题,本研究从生成式智能搜索结果界面的信息

线索出发,聚焦其对生成式智能搜索特征感知

的影响,探讨生成式智能搜索结果可信度的形

成机理,以及可信度变化导致的行为反应,为进

一步优化生成式智能搜索提供参考。

1　 文献回顾与理论基础

1. 1　 可信度研究概述

关于可信度的概念学界尚未形成统一的定

义,但关于其内涵存在着共识,即可信度是从用

户角度出发所感知到的准确性。 可信度一词通

常与信息质量挂钩,但可信度并不等同于信息

质量本身,而是由用户多维度的主观感知所决

定[9] 。 总的来说,可信度是一个复合概念,它最

为关键的内涵是值得被用户信赖。 在图书情报

领域,可信度主要应用于信息检索研究中,它能

够影响用户对信息的接收,因而被作为信息检

索效果的判断依据[10] 。
可信度的形成机理是信息检索领域的重要

研究内容,学界一直以来对其予以高度关注,并
形成了一系列经典理论。 Pirolli 和 Card 提出的

信息觅食理论将用户获取信息的行为比作动物

觅食行为,认为用户根据信息线索来搜寻信息,
与可信度相关的线索会影响用户的信息获

取[11] 。 Fogg 提出的显著性—阐释理论认为,用
户首先在可信度评估过程中注意到显著性线

索,随后基于对线索的认知和理解进行判断[12] 。
Flanagin 和 Metzger 提出的双处理模型认为,用

053



Journal
 

of
 

Library
 

Science
 

in
 

China

总第四十九卷　 第二六八期　 Vol. 49. No. 268

户评估信息可信度的路径有两种,一种是启发

式处理,通常根据少量的信息线索形成判断,另
一种是系统式处理,通过对所有信息线索的综

合考量,得出最终的判断[13] 。 Sundar 提出的

MAIN 模型认为,有四种可供性( affordance)能够

触发用户认知启发式( heuristic),并帮助其进行

判断,包括形态、能动性、交互、导航[14] 。 Hilligo-
ss 和 Rieh 提出的可信度评估整合框架认为评估

过程涉及建构层、探索层、交互层三个层次,分
别对应用户对可信度的定义、启发式的思考、基
于信息线索的判断[15] 。

随着人工智能检索系统在实践中的运用越

来越广泛,在传统的信息可信度研究基础上,关
于人工智能系统的用户信任和采用意愿也已成

为一个新兴的研究话题。 已有研究认为内容、
交互体验、情感是影响人工智能系统可信度的

重要因素。 在内容方面,用户感知的信息质量

取决于人工智能系统向其提供的内容[16] 。 用户

对系统的整体信任取决于它是否能够提供准

确、真实、完整和时效性高的内容来支撑用户的

信息获取任务[17] 。 在交互体验方面,用户通常

根据人工智能系统功能特征的可靠性、灵活性、
可访问性和及时性来评估系统的可信度[18] 。 当

人工智能系统易于访问并且出错率较低时,用
户将对其给予较高的信任[19] 。 在情感方面,人
工智能的拟人化是由其较强的理解力和创新能

力所支持的,而这样的能力使得系统能够理解

与用户互动中的微妙之处[20] ,进而培养用户对

系统的情感信任[21] 。
纵观以上研究,可以看出,无论具体路径如

何,学者对信息可信度形成的机理都持有相同

的理解,即用户通过获取一定的信息线索,并将

其与个人和系统交互的情境相结合,形成自身

的感知和情感态度,最终对是否信任该信息做

出评判。

1. 2　 想象可供性

可供性一词最早来源于生态心理学,关注

动物与环境之间的关系,即环境能够为动物提

供何种功能[22] 。 这一概念后来被引入传播学等

领域,动物与环境的关系随之被引申为人与技

术的关系。 学者据此提出了技术可供性这一概

念,指某项技术在由人们支配时,被用来达成某

种效果的可能性[23] 。
学界据此进一步探讨技术为社会实践提供

的可能性,这样的研究视角突破了具有显著局

限性的技术决定论与社会建构论,更加关注人

与技术的交互关系,强调技术不是决定性因素,
最终的效能发挥取决于使用者的行为。 可见,
学者对于信息可信度形成机理的共识与可供性

这一概念的内涵不谋而合,即都认为用户是人

与技术交互过程中的重要一环[24] 。 技术是为了

增强人的能力,而非取代人,在迈向可信人工智

能的道路上,用户是不容忽视的主体[25] 。
然而,在技术可供性的视角下,即使大多数

研究关注到人与技术的关系,也仅仅是从技术

的“功能性”本身出发,聚焦于技术是如何向人

提供功能或进行约束的,对人与技术双向关系

的观察停留在技术驱动维度,而忽略了用户感

知维度[26] 。 因此,Nagy 和 Neff 在 2015 年提出

了“想象可供性”这一概念,指出用户往往对技

术具有特定的期望,这种期望在新兴技术的使

用中尤其常见,会塑造用户对技术的感知和使

用行为[27] 。 想象可供性聚焦人的主观能动性,
在对人与技术关系的考察中,重视用户感知的

作用,认为用户通过物质性、中介体验、情感来

认知技术的意义。 具体而言,用户将技术视作

提供重要功能的实体,通过平台中介产生特定

的交互体验,并且对技术产生一定的情感。
人工智能系统可信研究中对于内容、交互

体验、情感三个方面的关注,又与想象可供性提

出的物质性、中介体验、情感这三个用户感知技

术的维度一一对应。 可见,由可供性延伸而来

的想象可供性与本研究拟探讨的生成式智能搜

索结果可信度具有较强的相关性。 将想象可供

性的三个维度置于生成式智能搜索的技术研究

语境中,则可作如下理解:物质性即生成式智能

搜索能够为用户提供的内容搜索功能,中介体
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验即用户在搜索过程中与生成式智能搜索平台

的问答交互体验,情感即用户在搜索过程中被

生成式智能搜索激发的情感态度。
从想象可供性的三个维度出发,结合人工

智能系统可信度的已有研究[17-18,20] 及 Nature 对

生成式智能搜索的评价[1] ,本研究总结了生成

式智能搜索的三个突出特征,分别为内容整合

性、问答交互性、工具拟人性。 其中,内容整合

性对应物质性维度,指生成式智能搜索让用户

能够直接获取经过加工整合的答案,而不仅仅

是在搜索后收到一系列链接列表;问答交互性

对应中介体验维度,生成式智能搜索可以与用

户进行多回合的交互对话,支持持续性的语义

检索;工具拟人性对应情感维度,与传统的搜索

引擎相比,生成式智能搜索拥有拟人化的语句

表达,能够与用户进行情感互动。

1. 3　 理论基础———SOR 模型

刺激—机体—反应( Stimuli - Organism - Re-
sponse,SOR)模型是环境心理学领域常用的研

究模型。 其中,刺激( S)指来自环境的刺激,机
体(O)指个体的内部感知,反应( R)指个体的行

为反应[28] 。 SOR 模型指出,各种类型的外部因

素构成了外在环境,刺激个体产生心理感知活

动,最终促使用户产生具备趋向性的行为反应。
该模型往往用于理解用户行为背后的原因,在
消费者行为研究领域被广泛应用。

近年来,SOR 模型的应用范围持续拓展至

管理学、教育学等领域,并被引入不同的用户行

为情境中。 在图书情报领域,SOR 模型被用于

解决用户信息行为的相关问题,尤其适用于研

究在线信息系统的用户使用行为[29] 。 在应用范

围不断扩大的同时,SOR 模型的内容也随之丰

富,外部刺激从传统环境延伸到在线环境,机体

则包含更多的感知状态,如用户的价值感知、有
用性感知等,用户的行为反应也扩展到使用行

为、参与行为、评论行为等[30] 。
SOR 模型基于从刺激、机体到反应的个

体心理链路 [ 31] ,为厘清外部环境、个体感知

及行为反应之间的关系提供了理论依据。 而

用户对生成式智能搜索结果的信任形成机理

则与 SOR 模型的这一内在逻辑高度契合,即

需要充分考虑用户作为技术使用者的角色,
探讨生成式智能搜索结果的外在刺激是否会

触发用户对其信任度的变化。 可见, SOR 模

型对于研究生成式智能搜索结果可信度,具

有较强的可行性与适配性。 引入 SOR 模型,
在理论的指导下凝练相关要素,也能使生成

式智能搜索可信度的研究过程更为规范化、
体系化 [ 32] 。

因此,本研究依据 SOR 模型,将生成式智能

搜索结果界面的信息线索作为外部刺激;基于

上文总结的生成式智能搜索的突出特征,将用

户对内容整合性、问答交互性、工具拟人性三类

特征的感知,以及与特征感知相关的具体感知

属性作为机体主要内容;在反应层面,用户的内

在感知将通过影响其对生成式智能搜索的信任

程度,使用户产生不同的情绪或行为反应。 生

成式智能搜索结果可信度的 SOR 分析框架如图

1 所示。
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图 1　 生成式智能搜索结果可信度的 SOR 分析框架
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　 　 从 SOR 模型的视角出发,构建生成式智能

搜索可信度的分析框架,能够较为全面地探索

其形成机理,挖掘影响生成式智能搜索可信度

的因素,深入描摹用户的心理或行为路径,为生

成式智能搜索的优化发展提供参考。

2　 研究设计

2. 1　 信息线索刺激标签

本研究选取生成式智能搜索的典型代表

New
 

Bing 开展实验,探讨生成式智能搜索可信

度的形成机理模型。 线索效用理论内涵与可信

度形成机理有着相似的路径,认为用户会根据

产品内部或外部线索,形成对于产品的感知和

评估。 其中内部线索是产品本身固有的特征,
外部线索是与产品相关的其他线索[33] 。 用户对

信息可信度的评判也是根据信息的内部和外部

多个线索进行的。
因此,本研究将线索效用理论引入生成式

智能搜索情境中,形成 New
 

Bing 搜索结果界面

的信息线索刺激( S)标签。 根据线索效用理论

对内部线索和外部线索的定义,内部线索为回

答内容本身相关的线索,外部线索为与搜索结

果相关的其他线索。 用户在多线索的情境下,
会综合考量内部和外部线索,对搜索结果的可

信度做出判断。
可信度线索是有助于用户进行信任判断的

任何信息[34] 。 结合人机交互中信息可信度的相

关研究,本研究将 New
 

Bing 搜索结果界面的常

见元素分为七类信息线索刺激标签,如表 1 所

示。 其中,定制响应类线索、主观对话类线索、
语言逻辑类线索被定义为内部线索;参考来源

类线索、运行解释类线索、回答操控类线索、补
充功能类线索被定义为外部线索。

表 1　 信息线索刺激标签

信息线索类别 具体信息线索

内部线索

定制响应类线索

主观对话类线索

语言逻辑类线索

A1 回答内容与用户需求的对应性

A2 结合上下文回答

A3 接受调教以优化回答

B1 情绪化的语句

B2 承认错误的语句

B3 带有极强主观意识的语句

B4 在对话的开始与结尾有互动性高的问候语、结束语

C1 加粗重要内容,采用符号辅助表达

C2 回答语言包装水平

C3 回答内容逻辑及组织条理

C4 语句一致性

外部线索

参考来源类线索

运行解释类线索

D1 参考来源链接质量

D2 参考来源数量及类型广度

D3 参考来源内容与实际回答的对应性

D4 参考来源标注与链接的对应性

D5 参考来源内容时效性

E1 展示响应过程

E2 解释内容生成机制

E3 展示检索词分解过程
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　 续表　

信息线索类别 具体信息线索

外部线索

回答操控类线索

补充功能类线索

F1 支持反馈

F2 响应可操控

F3 支持随时切换主题

F4 支持调整对话模式

F5 拒绝回答或强行结束

G1 支持多模态回答

G2 支持多语言

G3 提供聊天记录,点击即可回顾问答内容

G4 推荐用户检索内容的相关问题

G5 推荐 New
 

Bing 自身相关问题

　 　 这些类别的线索在已有研究中均被认为是

人工智能系统信息可信度的影响因素。 在对话

式的人机交互中,定制响应类线索和主观对话

类线索被认为是影响用户体验的主要因素,定
制响应类线索是在响应生成过程中提供与用户

特征和对话上下文相关的特定回答[35] ,主观对

话类线索是在对话过程中嵌入类似人类的语言

风格、行为和信号[36] 。 此外,智能系统中的语言

逻辑清晰一致[37] ,信息内容具备可追溯的来源

数据[38] ,提供关乎系统运行的解释[39] ,允许人

类参与系统决策并予以控制[40] ,在服务层面拥

有额外的便捷功能[41] 等,将增进用户对人工智

能系统中信息的信任程度。

2. 2　 研究方法

本研究采用的方法之一为卡片分类法,即
让用户将刺激标签归类至生成式智能搜索的特

征感知中。 卡片分类法是一种交互式研究方

法,旨在揭示信息系统用户关联和分类概念的

心智模型,研究参与者需要将人工制作的卡片

按主题或类别进行分类[42] 。 卡片分类法包括封

闭式卡片分类法和开放式卡片分类法两种,前
者的卡片标签及类别由研究人员预先定义,后
者则由参与者自由定义。 卡片分类法通常用于

调查用户对网站信息分类的认知。 传统的心理

学研究认为,视觉卡片分类有助于构建启发性

的心理模型[43] ,卡片分类法能够使研究充分考

虑到参与者的观点[44] 。 因此,也有学者将其拓

展至其他类型的感知或行为研究中,例如,Saun-
ders 等采用卡片分类法对组织内员工的信任进

行实证研究[45] ,匹兹堡大学的一项研究采用卡

片分类法评估学术图书馆员对研究开放性的看

法[46] 。 在研究群体的感知等主观问题时,卡片

分类法的适用性已经得到证明。
本研究采用的方法之二为叙事研究法,基

于用户讲述的生成式智能搜索使用经历,深挖

其信任的形成机理。 叙事研究法是指研究参与

者通过讲述故事的形式表达他们关于研究主题

的经验和观点[47] 。 一方面,在叙述事件时,参与

者会积极组织一个故事来讲述过去的行为,个
体如何叙述其中的情节,潜在反映了影响他们

感知和行为的因素[48] 。 另一方面,故事本身不

仅仅是对事件的重述,更能从参与者的角度向

研究人员揭示其经历、感知和行为之间的关系,
强调研究人员和参与者之间的关系协同[49] 。 由

此可见,叙事研究法尤其适用于以人为中心的

日常信息行为研究,有助于从用户的角度概念

化和理论化个体的信息搜寻行为。
本研究结合封闭式卡片分类法与叙事研究

法开展实验。 首先,每个参与者都可以使用自

己的标准对固有的刺激标签卡片进行分类,可
归至的类别由研究人员参照已有研究设定,包
括“通常使你对搜索结果信任” “通常使你对搜
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索结果不信任” “没有影响” “有影响,但影响的

正负性通常不同” [45] ,以反映他们对每个信息

线索的信任感知。 其次,在卡片分类的基础上,
主要通过参与者讲述故事的方式,开展定性访

谈。 在实验过程中,卡片分类法与叙事研究法

的结合为本研究提供了四项增益。 第一,通过

卡片分类有序定量数据和叙事访谈定性数据的

互相补充,提升了研究的解释能力[50] ;第二,卡
片的视觉、触觉刺激与访谈的融合,能够引起参

与者更多的使用回忆,促使其进行更深入的元

认知反思;第三,在卡片分类的同时使用访谈,
可确保研究人员和参与者对卡片内容的理解相

同,减少歧义[51] ;第四,卡片分类后接续的访谈

使得实验具有更大的灵活性,允许参与者按照

自己的节奏进行反思或修改,研究人员也有机

会提出更多相关问题[52] 。

2. 3　 实验流程

本研究在正式实验之前,招募了两名具备

New
 

Bing 使用经验的研究生参加预实验,并根

据参与者在预实验结束后反馈的建议,对部分

实验细节及访谈提纲进行修改。 随后,共招募

31 名本科生和研究生参加正式实验,男女参与

者所占比例分别为 38. 71%和 61. 29%;参与者

来自不同的学科,覆盖人文社会科学和自然科

学;参与者的年龄在 19 至
 

30 岁之间;参与者均

为数字原住民,具备丰富的信息检索系统使用

经验,其中有 30 人使用 New
 

Bing 的频率为每月

2—3 次及以上。 本实验根据自愿参与的原则进

行,并保证实验参与者的信息匿名化处理,录音

在经过许可后使用。
实验开始之前,研究人员向实验参与者介

绍了研究目的、实验流程及实验数据的处理方

式,请参与者认真阅读并签署了知情同意书,然
后向参与者演示卡片分类的操作。 具体的实验

流程包括以下五个主要步骤。
第一步,要求参与者填写一份前测问卷,以收

集参与者的基本信息及 New
 

Bing 的使用频率,基
本信息主要包括性别、年龄、在读学位、专业等。

第二步,参与者对 29 张卡片进行分类,每张

卡片代表一个信息线索,由一行解释性文字及

对应的界面元素示例图组成。 参与者需要自行

判断这些卡片上的信息线索对搜索结果可信度

是否有影响,并将这些卡片分类至研究人员设

定的四个类别中。
第三步,参与者被要求回答,他们认为对搜

索结果可信度有影响的信息线索,分别通过刺

激内容整合性、问答交互性、工具拟人性三类特

征感知中的哪一类或哪几类,进而影响了他们

对搜索结果的信任。
第四步,参与者被要求回答,根据自身的搜

索经历,在三类特征感知维度上,分别更信任

New
 

Bing 还是传统搜索引擎。 若有信任差异,
参与者则被要求通过讲故事的方式说明是从哪

些具体方面产生的。
第五步,参与者被要求对三类特征感知对

搜索结果可信度的影响程度进行排序,并说明

当在某一类特征感知的维度上,对搜索结果的

信任程度有所降低时,通常会有怎样的反应,以
及采取怎样的应对行为。

2. 4　 数据处理

针对卡片分类得到的有序定量数据,本研

究根据用户分类结果,统计每个信息线索对搜

索结果可信度有影响和对搜索结果可信度无影

响两项的频次。 同时,若用户认为某个信息线

索通过刺激某类特征感知,进而影响了搜索结

果可信度,则为该类特征感知赋值 1 分,据此分

析搜索结果的各类信息线索,分别通过刺激哪

类特征感知影响用户对结果的信任程度。
针对以叙事为主获得的访谈定性数据,在

录音转文字并记录关键词句的基础上,采用开

放编码分析访谈数据,提炼相关概念和因素,揭
示用户的内在感知和行为反应。 此外,针对用

户认为哪类特征感知更能影响搜索结果可信度

的排序数据,以及用户在各特征感知维度上更

信任 New
 

Bing 或传统搜索引擎的选择数据,进
行频次统计。
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3　 生成式智能搜索结果可信度的 SOR
模型

3. 1　 刺激标签的作用分析

根据生成式智能搜索结果可信度的 SOR 分析

框架,将用户对内容整合性、问答交互性、工具拟人

性三类特征的感知(O1),以及与特征感知相关的

具体感知属性(O2)作为机体。 在机体标签提取阶

段,本研究主要解决两个问题:一是三类特征感知

(O1)分别受到哪些信息线索刺激(S)的影响,进而

影响搜索结果的可信度;二是三类特征感知(O1)
分别与哪些具体的感知属性(O2)相关。

在探讨三类特征感知分别受到哪些信息线索

刺激的影响前,需要基于卡片分类结果,确定对搜

索结果可信度有影响的信息线索。 在图 2 中,折线

对应的右侧数据为本次实验中用户认为特定的信

息线索对搜索结果可信度有影响的频次。 尽管参

与者对卡片的分类可能有所不同,但他们在感知方

面的共性可以体现出来。 本研究将大多数参与者

归类至有影响(频次在 20 及以上)的刺激标签作为

影响搜索结果可信度的信息线索。

图 2　 信息线索刺激标签作用情况

　 　 其中,就内部线索而言,影响搜索结果可信

度的信息线索包括:定制响应类线索中的回答

内容与用户需求的对应性( A1)、结合上下文回

答(A2)、接受调教以优化回答( A3);主观对话

类线索中的情绪化的语句( B1)、承认错误的语

句(B2)、带有极强主观意识的语句( B3);语言

逻辑类线索中的加粗重要内容,采用符号辅助

表达(C1)、回答语言包装水平( C2)、回答内容

逻辑及组织条理(C3)、语句一致性(C4)。
就外部线索而言,影响搜索结果可信度的信

息线索包括:参考来源类线索中的参考来源链接

质量(D1)、参考来源数量及类型广度(D2)、参考

来源内容与实际回答的对应性(D3)、参考来源标

注与链接的对应性(D4)、参考来源内容时效性

(D5);运行解释类线索中的解释内容生成机制

(E2)、展示检索词分解过程(E3);回答操控类线

索中的支持反馈(F1)、支持调整对话模式(F4)、
拒绝回答或强行结束(F5);补充功能类线索中的

支持多模态回答(G1)、支持多语言(G2)、推荐用

户检索内容的相关问题(G4)。
在将刺激标签归类至影响哪类特征感知时,

大多数参与者选择了三类特征感知中的一类,图
2 中柱状图的三种颜色对应的左侧数据反映了选

择对应特征感知的人数。 在前文总结的影响搜

索结果可信度的信息线索中,除了补充功能类的

部分线索对应最多的特征感知存在差异外( G1
对应最多的特征感知为内容整合性,G2、G4 对应

最多的为问答交互性),其余类别中每个信息线
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索对应最多的特征感知均一致。 语言逻辑类线

索、参考来源类线索、运行解释类线索通过刺激

用户对于内容整合性特征的感知,进而影响搜索

结果的可信度;定制响应类线索、回答操控类线

索通过刺激用户对于问答交互性特征的感知,进
而影响搜索结果的可信度;主观对话类线索通过

刺激用户对于工具拟人性特征的感知,进而影响

搜索结果的可信度。

3. 2　 机体标签提取

本研究通过开放编码,分析以用户叙事为

主的访谈数据,对 31 份访谈材料进行机体标签

提取,剖析三类特征感知( O1)的具体感知属性

(O2)。 在饱和度检验方面,研究人员在访谈至

第 26 位参与者时未发现可提取新机体标签的内

容,随后又选择第 27 至 31 位参与者进行验证,
仍未出现新的要素,证明访谈材料已经足够。

通过访谈数据分析,本研究提取出与三类

特征感知对应的感知属性(见表 2)。 用户在内

容整合性维度对搜索结果的信任差异,与数据

源可选择性、参考来源可靠性、结果准确性、回
答透明性、结果质量判断难度、结果全面性、结
果组织性相关;在问答交互性维度对搜索结果

的信任差异,与检索门槛、检索持续性、语义理

解能力、检索优化能力、回答稳定性相关;在工

具拟人性维度对搜索结果的信任差异,与情感

类人性、对话态度、思维自主性、对话专业性、安
全性相关。

表 2　 访谈数据提取结果

特征(O1) 对应感知属性(O2) 访谈数据示例(P 代表受访者)

内容整合性

数据源可选择性

“只能提供整合好的,比较局限,不能从不同的数据源选择。”(P2)
“更方便了,但把我限制住了,传统搜索虽然很散,但是很全,条目更多,选择

更多。”(P21)

参考来源可靠性

“提供的知乎等链接网址没有说服力。”(P3)
“来源比较权威,我会觉得靠谱,但有一次是百度知道,可信度反而降低。”
(P25)

结果准确性

“为了整合而整合,不能保证正确率。 我自己的检索更准确、有保障。”(P5)
“百度前面全是广告,后面开始说相关作文多少篇,很多都是无效结果,New

 

Bing 会给相关内容。”(P6)

回答透明性

“直接展现结果,不知道为什么这么整合,不知道它背后搜索出来的全局是

怎样的。”(P5)
“又问它同样的问题,回答就不一样,不知道是不是时间变了,后台数据变化

了。”(P22)
“百度给的结果有的新、有的旧,有的是热度比较高的,摸不准,更知道 New

 

Bing 是怎么推荐的。”(P24)

结果质量

判断难度

“点开参考链接看到没问题就行了,传统搜索出来的结果甄别难度很大。”
(P7)
“后期的查证成本太高了。”(P28)

结果全面性

“获得的信息是它加工整合的,怀疑丢失了一些原有信息。”(P24)
“整合了很多没想过的来源,一开始只想到去论文里找,New

 

Bing 拓宽了检

索的信息源渠道。”(P30)

结果组织性

“呈现形式上是结构化的,整合得很好,让人觉得有逻辑和条理。”(P21)
“传统搜索只做了推荐排序,New

 

Bing 把相关的信息呈现出来,做一些梳理,
可以直接用。”(P30)
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　 续表　

特征(O1) 对应感知属性(O2) 访谈数据示例(P 代表受访者)

问答交互性

检索门槛

“很考验问法,有时候得到的结果不行。”(P4)
“本来查全、查准需要很多的检索成本,花心思设计检索式,New

 

Bing 不用,
感觉很可靠。”(P21)

检索持续性
“进行很多次对话,来调整搜索的结果,也深挖我的需求。”(P1)
“回答具有上下文的关联性。”(P6)

语义理解能力

“在传统搜索引擎不知道怎么问,它可以帮我拆解需求。”(P5)
“传统搜索是基于词匹配,它是有针对性地按照思路回答。”(P23)
“能够理解语句的细微差别,满足需求,给出完善的答案。”(P27)

检索优化能力
“它可以不断自行修正检索式,不需要我手动修正。”(P8)
“会给我允许反馈的空间,这个反馈可以帮助我下次提问。”(P11)

回答稳定性
“回答速度慢,还经常拒绝回答。”(P16)
“重复之前回答的内容,遇到这种情况挺恼火的。”(P19)

工具拟人性

情感类人性

“心里感受到对方有感情,不是冷冰冰的机器,类似于淘宝客服,像真实的

人,更倾向信任它。”(P4)
“情绪化的东西让我觉得很可怕,更不信任。”(P13)

对话态度
“不是很耐心,阴阳怪气,还敷衍我。”(P7)
“像是一个比较可靠的合作伙伴,在尽力帮忙找信息。”(P19)

思维自主性
“让我觉得它是有智慧的生命体,很有创造力,很会创新。”(P3)
“有人的思想,给我提供的结果有偏向性、引导性。”(P15)

对话专业性

“并不是想获得情感价值,拟人性盖过了精确度。”(P13)
“在一个很严肃的场景下,不应该用一个不太正式的回答。”(P17)
“没那么客观,不是‘理中客’。”(P27)

安全性
“传统搜索中我是操纵者,现在我被拟人化的事物所控制。”(P14)
“不会问它很隐私的问题,特别担忧学术研究点的泄露。”(P6)

3. 3　 反应标签提取

搜索结果界面的信息线索通过刺激与多项感

知属性相关的特征感知,进而影响用户对搜索结果

的信任程度,而三类特征感知维度下的可信度降低

会导致用户产生不同的反应(R)。 本研究基于对

访谈材料的分析,提取出该阶段的用户反应标签。
在内容整合性特征感知的维度上,当用户

对搜索结果的信任程度有所降低时,通常产生

失望性质的情绪,在行为上,往往选择结束当前

对话,转而使用传统搜索引擎,或将传统搜索引

擎和生成式智能搜索结合起来使用。
在问答交互性特征感知的维度上,当用户

对搜索结果的信任程度有所降低时,通常在情

绪方面选择理解搜索工具,在行为上以重新构

造检索式、继续调整搜索工具为主。
在工具拟人性特征感知的维度上,当用户

对搜索结果的信任程度有所降低时,在情绪上

具有两极分化的情况,一种是感到愤怒,另一种

则是感到有趣。 在前者的情绪主导下,用户通

常选择结束使用搜索工具,小部分用户会在对

话中进行语言还击;在后者的情绪主导下,用户

则会试图继续对话并观察事态发展,后续以谈

资的形式在线下分享该经历。

3. 4　 SOR 模型构建

本研究依据前期形成的生成式智能搜索结

果可信度 SOR 分析框架,基于提取归纳的信息

线索刺激标签(S)、特征感知标签与具体感知属
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性标签(O)、情绪及行为反应标签( R),构建了 最终的 SOR 模型,如图 3 所示。
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图 3　 生成式智能搜索结果可信度的 SOR 模型

　 　 在信息线索刺激用户感知的环节,各类别

线索与其刺激特征感知的具体感知属性息息相

关。 如刺激内容整合性特征感知的语言逻辑类

线索、参考来源类线索、运行解释类线索分别对

应内容整合性相关的结果组织性、参考来源可

靠性和回答透明性;刺激问答交互性特征感知

的定制响应类线索和回答操控类线索分别对应

问答交互性相关的检索优化能力和回答稳定

性;刺激工具拟人性特征感知的主观对话类线

索对应工具拟人性相关的感知属性。 此外,在
具有刺激性的线索中,外部线索更多是通过刺

激内容整合性发挥作用,这表明用户将非检索

内容的元素与内容本身相结合,以综合评价搜

索结果。

在特征感知影响信任程度的环节,根据用

户对三类特征感知影响程度的排序结果(见图 4
左),大多数用户认为内容整合性是最影响可信

度的(排序为 1 的次数最多),问答交互性其次

(排序为 2 的次数最多),工具拟人性对可信度

的影响最小(排序为 3 的次数最多)。
但在实际的使用体验中,根据用户在三类

特征感知维度上更信任生成式智能搜索还是传

统搜索引擎的选择结果(见图 4 右),可知生成

式智能搜索在问答交互性维度上让用户最为信

任,在对可信度影响最大的内容整合性维度上,
生成式智能搜索获取的用户信任反而并不突

出。 可以看出,用户对重视的特征感知的排序,
与实践中的可信度高低排序并不相符。

图 4　 各特征感知对信任的影响程度、对应维度的实际可信度
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　 　 在信任程度影响个体反应的环节,三类特

征感知的具体变化通过影响用户对搜索结果的

信任程度,引发了不同的情绪和行为反应。 用

户认为内容整合性最影响可信度,相应地,内容

整合性维度上可信度的降低导致的用户反应较

为负面。 针对问答交互性维度上的可信度降

低,用户通常予以包容性反应,尝试调整个人的

检索策略以优化结果。 工具拟人性维度导致的

两极分化反应也与用户对该特征的感知息息相

关。 由图 4 可知,大部分用户在工具拟人性方面

的信任倾向分为两类:一类是更信任生成式智

能搜索,这类用户往往会对工具拟人性维度上

的可信度降低感到愤怒,情绪反应较为激烈;另
一类则认为工具拟人性对于搜索结果可信度没

有影响,这类用户通常将生成式智能搜索拟人

性方面的瑕疵作为趣事看待,选择忽视其可能

对搜索结果可采纳性造成的负面影响。

4　 启示与展望

生成式智能搜索是提供信息服务的新兴工

具,研发者在对其的优化与更新中需要把握用

户对搜索结果可信度的评估机制,根据用户检

索体验催生的实践需求来完善系统。 本研究以

SOR 模型为基础,聚焦生成式智能搜索的三类

特征感知,从影响它们的信息线索、具体感知属

性、各特征感知对可信度的影响、可能导致的情

绪或行为反应等方面进行挖掘与探讨,总结出

优化生成式智能搜索的几点方向。
第一,确保获得的内容真实有效是检索过

程中优先级最高的需求。 生成式智能搜索的内

容整合性节省了用户初始检索花费的时间,但
在查证方面损耗了用户更多的精力。 相比于单

一的聊天机器人,大多数认为生成式智能搜索

更可信的用户的出发点在于其具备参考来源,
可以直接在检索结果界面点击链接查证。 因

此,参考来源是生成式智能搜索结果可信最重

要的保障元素,研发者可以为参考来源设置限

制条件,保障来源与搜索结果一一对应,避免出

现只有回答而没有出处的情况。 要保障底层模

型优先抽取时效性更高的支撑数据,允许登录

用户设置个性化标签,选择倾向采用的数据源

类型,如不使用知乎、百度知道数据等。
 

此外,在查证过程中,用户常通过传统网页

搜索来检验生成式智能搜索结果可信度,研发

者不用回避这种做法。 问答与网页搜索相结合

本就是生成式智能搜索区别于聊天机器人的特

点之一,研发者应致力于优化用户将两者结合

的使用体验。 当前许多用户不常在生成式智能

搜索上通过问答界面与网页搜索界面切换的方

式进行查证,原因即在于实践中存在问答缓存

丢失的问题,用户从问答界面切换至网页搜索

查证后,再度返回问答界面时,系统已经自动开

启新对话,因此,应注重改善网页搜索和问答搜

索切换的便捷性。 同时,除了 PC 端分屏查证

外,多设备查证的方式也受到用户青睐,而当前

生成式智能搜索移动设备端的使用便捷性较

低,研发者应注重生成式智能搜索移动设备端

的优化。
第二,生成式智能搜索在问答交互性方面

获得较高评价,但其搜索结果界面的运行解释

类元素被用户认为通过刺激内容整合性影响信

任,表明其解释仅被用户作为额外的补充信息,
并未从根本上提升用户的交互体验。 已有研究

认为,可解释性由清晰的、具有解释作用的细节

信息所保障[53] 。 而生成式智能搜索提供的解释

信息作用较小,主要是由于其他方面的不适配

性,如不同时间对同一个问题的回答不一致,回
答操控类元素缺乏反馈,回答不稳定等,都会降

低用户对可解释性的评价。
从生成式智能搜索的特殊性出发,可解释

性除了与表面的解释信息相关外,还蕴含在回

答的潜在表现中,用户感知到的结果客观性、统
一性对于可解释性的提升具有补充作用。 因

此,研发者需要优化回答的稳定性,保证针对同

一问题抓取的底层数据一致,增加回答操控类

元素的反馈,降低在缺乏明确理由下系统自行

结束对话的概率。 这一点也可以拓展至其他人
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工智能系统的可解释性研究中,除注重解释性

信息的融入外,也应关注其运行机制一致性和

稳定性的用户感知。 此外,构造生成式智能搜

索检索式对用户而言是一大难题,用户认为系

统能够自行优化检索式,但这种优化是隐性的,
仅偶尔体现在运行解释类信息中,研发者若在

实践中将检索式的优化方向显性化,如向用户

推荐调整的检索语句,则更能获取用户的信任。
第三,已有研究认为拟人性会增强对话式人

工智能的可信度,用户倾向于认为具备人类表达

风格的智能系统更值得亲近和信任[54] 。 但本研

究发现,检索过程中拟人性融入的不恰当,会导

致用户对生成式智能搜索结果的可信度降低。
这与生成式智能搜索的应用情境高度相关,此前

的对话式人工智能并未深入应用于信息检索情

境中,而本实验中,大多数用户使用生成式智能

搜索的主要目的在于获取精确相关的信息,而非

单纯的娱乐消遣。 一方面,在获取专业性信息的

情境下,拟人化的表达将使用户降低对系统专业

性的评价;另一方面,当系统在对话中返回情绪

化或态度不佳的语句时,会降低用户对其提供信

息的信任度。 因此,研发者应在非情感类问题的

检索情境下,调整拟人性相关参数,注重把控系

统拟人化程度,避免不合时宜的类人表达。
总而言之,每类特征感知对于用户的影响

是不同的,在同一特征维度上,用户对生成式智

能搜索可信度的评价不同,而在不同维度上,同
一用户的信任程度也存在差异。 这与用户的个

人背景、认知习惯相关,也与具体的使用情境、
信息需求密不可分。 但在本质上,用户对于搜

索结果的核心诉求是相同的,可靠、专业、精准

的内容才能获得用户青睐。 在生成式智能搜索

当下的发展阶段中,唯有聚焦用户使用中的检

索需求,才能让搜索结果的可信度得到质的提

升,真正实现个性化智能搜索,让信息检索在变

革性技术的加持下走向更加高效便捷的未来。

致谢:本文系国家自然科学基金创新群体项目“信息资源管理”(项目编号:71921002)和湖北省自然

科学基金创新群体项目“以人为本的人工智能创新应用”(项目编号:ZRQT2023000026)的研究成果。
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