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网购情境下 AI 生成内容对消费者感知体验影响研究 

摘   要 

随着生成式人工智能技术的突破性发展，AI 生成内容（AIGC）在电商领域

的应用呈现指数级增长。从商品描述到广告设计，AIGC 凭借其高效性与个性化

特征正在重塑传统内容生成模式。然而，当前关于消费者感知 AIGC 的神经认知

机制研究存在显著缺口：现有研究主要依赖于主观问卷调查和行为观察法，难以

揭示消费者认知神经系统的动态响应特征。特别是在网购决策场景中，消费者在

AIGC中的注意力分配、情感唤醒及价值评估等核心要素间的交互效应尚不明确，

这对电商平台内容生成系统的优化形成理论制约与实践瓶颈。 

基于此，本研究通过整合 SOR 理论与基于认知评价理论的双重加工路径构

建 AIGC 影响消费者感知体验的二元结构模型（吸引力-接受度），并进行两项

神经工效学实验来揭示其作用机制。首先，通过眼动追踪技术，对比 AIGC 与专

业生成内容（PGC）的视觉注意力捕获能力，并分析性别、商品类型的调节作用；

其次，利用脑电图（EEG）与事件相关电位（ERPs）技术，探究消费者对 AIGC

的认知加工特征，以及“AI 生成”标签对神经活动与行为决策的影响。具体而

言，实验一围绕吸引力维度，设计眼动实验记录被试在浏览 AIGC 与 PGC 内容

时的视觉行为数据，并进行多因素方差分析。实验二围绕接受度维度开展脑电实

验，通过采集 32 导联 EEG信号，针对 N300 成分的波幅差异及前额区脑电功率

变化进行伪迹剔除与独立成分分析。 

实验结果表明，在实验一中，AIGC 展现出显著的吸引力优势。并且，女性

较男生在平均访问时间上显著更长。与实用品相比，被试对享乐品的单点认知投

入更深。在实验二中，在未告知 AI 生成的情况下，被试对 AIGC 与 PGC 的分辨

能力并不突出，具体表现为被试在浏览刺激材料时脑活动没有体现显著差异。与

之相反，在添加了“AI 生成”标识后，被试在浏览 AIGC刺激材料时显著增强了

脑活动。同样，在 ERPs 分析中发现，标识 AIGC时被试的 N300波幅显著增加，

这表明标签触发了更多的语义加工和刺激评估。 
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综上，本研究从神经工效学的视角为 AIGC 对消费者感知体验的影响机制进

行系统解构，为内容营销领域的理论拓展与实践创新提供了补充。第一，本研究

基于 SOR 理论，将注视行为模式与脑神经活动进行多模态数据融合，构建了

AIGC 感知的神经工效学评价指标体系。第二，本研究基于认知评价理论的双重

加工模型，阐明消费者对 AIGC 的初级感知（吸引力）与次级评估（接受度）的

神经分化机制。 

关键词：AIGC；感知体验；网购情境；眼动追踪；脑电图；事件相关电位  
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A Study on the Impact of AI-Generated Content on 

Consumer Perceived Experience in the Context of Online 

Shopping 

ABSTRACT 

With the breakthrough development of generative artificial intelligence (AI) 

technology, AI-generated content (AIGC) has seen exponential growth in its application 

within the e-commerce domain. From product descriptions to advertising design, AIGC 

is reshaping the traditional content generation model with its efficiency and 

personalization. However, there is a significant gap in the research on the 

neurocognitive mechanisms underlying consumer perception of AIGC: current studies 

mainly rely on subjective questionnaire surveys and behavioral observation methods, 

which fail to reveal the dynamic response characteristics of the consumer cognitive 

nervous system. Particularly in the context of online shopping decisions, the interaction 

effects among core elements such as attention allocation, emotional arousal, and value 

assessment in AIGC are still unclear, posing theoretical constraints and practical 

bottlenecks for the optimization of content generation systems on e-commerce 

platforms. 

Based on this, this study integrates the Stimulus-Organism-Response (SOR) 

theory with the dual-processing pathway based on the cognitive appraisal theory to 

construct a dual-structure model of AIGC's impact on consumer perceived experience 

(attractiveness-acceptance), and conducts two neuroergonomic experiments to reveal 

its underlying mechanisms. First, through eye-tracking technology, the visual attention 

capture ability of AIGC compared with professionally generated content (PGC) is 

compared, and the moderating effects of gender and product type are analyzed. Second, 

electroencephalography (EEG) and event-related potentials (ERPs) are used to explore 

the cognitive processing characteristics of consumers towards AIGC, as well as the 
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impact of the "AI-generated" label on neural activity and behavioral decision-making. 

Specifically, Experiment 1 focuses on the attractiveness dimension, designing an eye-

tracking experiment to record participants' visual behavior data while browsing AIGC 

and PGC content, and conducting a multifactorial analysis of variance. Experiment 2 

focuses on the acceptance dimension, conducting an EEG experiment by collecting 32-

channel EEG signals and performing artifact rejection and independent component 

analysis on the amplitude differences of the N300 component and the changes in frontal 

EEG power. 

The experimental results show that in Experiment 1, AIGC demonstrated a 

significant advantage in attractiveness. Moreover, females had a significantly longer 

average dwell time than males. Compared with utilitarian products, participants showed 

deeper single-point cognitive engagement with hedonic products. In Experiment 2, 

without being informed that the content was AI-generated, participants' ability to 

distinguish between AIGC and PGC was not prominent, as evidenced by no significant 

differences in brain activity while browsing the stimuli. In contrast, after adding the 

"AI-generated" label, participants exhibited significantly enhanced brain activity when 

browsing AIGC stimuli. Similarly, in the ERPs analysis, the amplitude of the N300 

component significantly increased when participants were aware that the content was 

AI-generated, indicating that the label triggered more semantic processing and stimulus 

evaluation. 

In summary, this study systematically deconstructs the impact mechanism of 

AIGC on consumer perceived experience from a neuroergonomic perspective, 

providing a supplement to the theoretical expansion and practical innovation in the field 

of content marketing. First, based on the SOR theory, this study integrates gaze 

behavior patterns with brain neural activity to construct a neuroergonomic evaluation 

index system for AIGC perception. Second, based on the dual-processing model of 

cognitive appraisal theory, this study clarifies the neural differentiation mechanism of 

consumers' primary perception (attractiveness) and secondary evaluation (acceptance) 

of AIGC. Third, by using mixed-effects models to process hierarchical data, this study 
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effectively controls the interference of individual differences among participants on the 

experimental results. This replicable experimental paradigm provides a quantitative 

basis for the optimization of content generation systems on e-commerce platforms. 

Wei Pian(Management Science and Engineering) 

Supervised by_Zhou Xiaohong 

KEY WORDS: AIGC, Perceptual Experience, Online shopping, Eye-tracking, EEG,  

ERPs 
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第 1 章 绪论 

1.1 研究背景 

随着生成式人工智能技术的突破性发展，AI 生成内容（AIGC）正以前所未

有的速度重塑数字内容生态。从 ChatGPT 撰写的产品描述到 DALL-E 生成的视

觉广告，AIGC 在电子商务领域的应用已渗透至商品展示、营销文案、用户评论

等核心环节[1]。这种技术革新不仅重构了内容生产范式，更深刻改变了消费者与

商业信息的交互方式，即当算法替代人类创作者成为内容供给主体时，消费者如

何感知、评估并响应这些由 AI 生成的内容，已成为数字营销领域待解决的重要

命题[2]。 

在实践层面，AIGC 的规模化应用正面临双重挑战。一方面，平台运营者需

要验证 AIGC 与传统专业生成内容（PGC）的营销效能差异，以平衡技术投入与

商业回报；另一方面，现有研究表明，消费者对 AIGC 内容存在明显的认知盲区。

金帆和张鹏翼（2025）发现，普通消费者对 AI 生成的产品描述存在识别困难[3]。

而 Statista（2023）的电子商务调查报告显示，超过半数的网购者会将内容生成机

制纳入购买决策考量。这种认知与行为的分裂现象揭示出 AIGC接受过程中复杂

的心理机制，消费者可能在无意识层面受到 AIGC视觉特征的吸引，却在意识层

面因内容真实性疑虑产生认知冲突[4]。这种双重作用机制使得传统的行为观察和

主观报告法难以全面捕捉 AIGC 的影响效应，因此需要引入神经科学技术揭示其

内在作用路径[5]。 

消费者感知体验作为连接 AIGC 技术特性与商业价值的核心枢纽，本质上包

含两个相互关联的维度：即时性吸引力与持续性接受度[4,6]。前者指向内容接触

瞬间的注意力捕获与兴趣激发，表现为视觉注意资源的分配效率与情感唤醒强度

[7]；后者涉及对内容价值的认知评估与采纳意愿，涵盖可信度判断、信息效用感

知及决策风险评估等复杂认知过程[8]。现有研究多聚焦于 AIGC 的技术效能比较，

如生成速度、成本效益等客观指标，而对消费者感知体验的内在机制探索仍显不

足[9]。特别在神经机制层面，AIGC 如何通过视觉特征激活消费者的奖赏系统，
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内容来源标识怎样影响前额叶的认知控制网络，这些关键问题尚未得到有效解答。 

关于 AIGC吸引力的现有研究呈现两极化态势，部分学者通过点击率、停留

时长等行为指标证实 AIGC 在信息呈现多样性方面具有优势，如 Li 等（2023）

发现AI生成的动态产品图示可使页面停留时间提升[10]；另一些研究则指出AIGC

因缺乏情感温度可能导致用户参与度下降，Dai 等人（2023）的实验表明消费者

对 AI 传播的内容信任度显著低于人类传播者[11]。这些矛盾结论暗示吸引力效应

可能受到商品属性、用户特征等情境因素的调节，而现有研究尚未系统考察这些

边界条件的作用机制。 

在 AIGC接受度研究领域，技术接受模型（TAM）与信任理论构成了主要分

析框架[12]。毛太田等人（2024）基于访谈调查发现，消费者对 AIGC 的采纳意愿

受信息质量、用户感知、技术特点的正向影响[13]，但该研究未能解释为何相同效

用评估下不同用户群体呈现显著行为差异。神经科学研究为此提供了新视角，如

Chung 等人（2020）通过 EPRs 发现 AIGC如何影响消费者采用符号语境中的建

议，但这种神经反应如何转化为行为决策仍需进一步验证[14]。现有文献多将接受

度视为静态结果变量，忽视了决策过程中认知与情感系统的动态交互，特别是在

网购场景下，消费者往往需要在有限时间内完成信息处理与价值判断，这种时间

压力对 AIGC接受度的神经表征影响尚未明晰[15]。 

本研究立足于神经营销学理论框架，通过整合眼动追踪与脑电技术，系统解

构 AIGC 影响消费者感知体验的双通道机制。在理论层面，突破传统研究的主观

报告局限，从视觉注意分配、认知资源投入、情感唤醒强度等多维度揭示 AIGC

的作用路径；在实践层面，为电商平台优化 AIGC 部署策略提供科学依据,包括

内容生成算法的视觉特征优化以及来源标识的认知负荷管理。通过揭示 AIGC 与

消费者神经系统的交互规律，本研究不仅推动营销领域向神经认知维度深化，更

为人工智能时代的精准营销开辟新的路径。 

1.2 研究目的及意义 

1.2.1 研究目的 

本研究计划达到以下目的： 
第一，基于眼动实验探讨不同生成来源（PGC/AIGC）内容对消费者吸引力的
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差异，并且探讨 AIGC 对不同性别的消费者吸引力之间的差异，还考虑不同商品

类型的 AIGC 对消费者吸引力之间的差异。这有助于深入了解不同内容来源以及

商品类型对不同性别用户产生的吸引力差异，从而为 AI 个性化生成内容提供指

导。 

第二，基于脑电实验探讨消费者消费者对不同生成来源（PGC/AIGC）内容

接受度的差异，并研究消费者对是否添加“AI 生成”标签接受度的差异。这有助

于解释消费者面对 AIGC时的大脑活动机制，也为 AIGC 应用于内容营销领域提

供有益帮助。 

1.2.2 研究意义 

（1）理论意义 

本研究通过神经科学视角系统解构 AIGC 对消费者感知体验的影响机制，为

内容营销领域提供了多维度的理论创新。首先本文能够补充 AIGC相关领域的神

经机制研究，现有研究多聚焦于 AIGC 的技术效能与用户主观态度，而对其内在

认知神经机制缺乏深入探讨。本研究结合眼动追踪与脑电技术，通过注视行为、

脑区激活及事件相关电位等客观生理指标，解析消费者对 AIGC 的注意力分配模

式与情感评估路径，为理解营销领域的底层神经机制提供了全新视角。其次本研

究拓展了消费者行为理论的应用边界，基于 SOR 理论框架，本文验证了“生成

来源”作为外部刺激（S）通过影响消费者认知负荷（O）进而驱动行为反应（R）

的作用链条。同时，通过认知评价理论揭示了消费者对 AIGC 的初级评价与次级

评价的双重加工过程，深化了对消费者决策复杂性的理论认知。最后，本研究还

进一步推动交叉学科研究范式创新，通过整合神经营销学、心理学与管理学方法，

本研究构建了“行为-生理-神经”三位一体的分析框架，突破了传统问卷调研的

主观局限性。这一范式可为后续 AI 技术应用研究提供方法论参考，例如在推荐

系统、虚拟助手等领域探索多模态生理数据的解释力。 

（2）实践意义 

本研究为人工智能生成内容在电商领域的应用提供了实践指导，通过神经科

学视角实现平台运营、商家策略与消费者体验的协同优化。对网购平台而言，可

基于消费者认知特征优化内容推荐机制，例如针对服饰类商品利用 AIGC 生成多

样化穿搭场景图提升用户沉浸感，而对电子产品则结合 PGC 的专业测评内容增
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强可信度；同时建立 AI 内容标识体系，并视情况展示或屏蔽生成标识。商家可

依据商品属性制定内容生成策略，在奢侈品等高情感附加值品类中优先采用PGC

强化品牌叙事，而在快消品领域规模化应用 AIGC 生成产品参数对比图以提升信

息触达效率，并通过混合编排 AIGC 与 PGC 内容实现营销效果最大化。消费者

则受益于平台优化后的内容呈现逻辑，AIGC 生成的关键信息模块化布局可缩短

决策路径，而 AI 特征识别训练能帮助用户快速判断内容来源，在美妆等依赖视

觉呈现的品类中降低选购偏差风险。这一研究为构建电商场景下“智能内容生产

—精准营销触达—高效消费决策”的闭环生态提供了科学依据，推动 AIGC 技术

从工具创新向商业价值的有效转化。 

1.3 研究内容、技术路线与研究方法 

1.3.1 研究内容 

本文以线上购物的广告内容为研究对象，旨在通过眼动实验和脑电实验的方

式详细探讨不同内容来源如何影响用户吸引力、接受度以及神经加工活动。在内

容来源差异的基础上，本文同时探讨性别、商品类型对吸引力的调节作用，并进

一步探讨消费者在内容来源差异的基础上对是否添加提示标签的接受度差异，并

以大脑活动变化解释差异的发生机制。 

具体研究内容如下： 

（1）基于眼动实验的 AIGC 对消费者吸引力的影响研究 

该部分研究对象是 AIGC 对消费者吸引力的影响，同时探讨性别和商品类型

在影响过程中的调节作用。本部分基于眼动实验和 SOR 理论探讨吸引力发生机

制，因此该部分探讨吸引力发生时的内部生理变化，该变化以眼动指标量化。1）

先筛选出符合条件的 AI 生成内容和专业生成内容，再进行专家小组讨论的方式

确定刺激材料。2）对刺激材料的复杂程度进行操纵，使得 AI 生成内容与专业生

成内容在呈现上无技术水平差异，并采用两个维度（复杂/简单）的内容抵消刺激

材料中生成水平的影响。3）设计并进行眼动实验，收集眼动实验数据。4）对数

据进行预处理，然后进行统计分析，揭示 AIGC 对消费者吸引力的影响，以及性

别和商品类型在影响过程中的调节作用。 
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（2）基于脑电实验的消费者对 AIGC接受度的研究 

  该部分研究对象是消费者对 AIGC接受度的影响，并探讨提示标签对消费

者接受度的影响变化。本部分基于认知评价理论和 SOR 理论探讨从大脑活动角

度的接受度变化，通过脑电实验中脑电图（EEG）和事件相关电位（ERPs）来分

析差异发生的原因。1）先筛选出复杂程度相近的刺激材料，利用专家小组讨论

的方式确定刺激材料。2）对刺激材料的复杂程度进行操纵，使两个因素在呈现

上无明显水平上的差异。3）设计并进行脑电实验，采用 Odd Ball范式，添加 30%

的靶向刺激。4）被试填写接受度问卷，分析其对不同来源与是否添加标签的主

观差异。 

1.3.2 技术路线 

本文研究具体开展如下： 

（1）研究的准备阶段 

通过广泛浏览人工智能生成内容相关的文献资料，我们发现对吸引力和接受

度从客观生理角度具有较高的研究价值，相对于主观调查，利用生理数据研究更

有益于反应被试者的内心活动与决策判断。基于此，我们确定了人工生成内容在

网购中内容营销的应用为研究主题，并聚焦其对消费者的吸引力与接受度的影响，

同时探究性别、商品类型以及标签在其中的调节作用。因此，本文采取眼动实验

记录眼动数据，通过脑电实验进行 EEG 和 ERPs 分析探究人工智能生成内容对

消费者的吸引力和消费者对其接受度的影响以及其神经加工活动。 

（2）研究的开展阶段 

1）人工智能生成内容对消费者的吸引力研究。该部分研究首先收集和筛选

专业生成内容，通过 DALL-E 设计人工智能生成内容，并对专业生成内容和人工

智能生成内容进行图像制作水平和复杂度进行操纵性检验；其次设计和开展眼动

实验，并对眼动数据进行收集和预处理；最后进行数据分析，探讨生成内容来源、

性别和商品类型对消费者吸引力方面的差异以及差异产生的神经加工过程以及

之间的交互作用。 

2）消费者对人工智能生成内容接受度的研究。该部分研究首先进行刺激材

料的制作，进一步进行实验设计范式筛选，最终选定 Odd-Ball 范式，添加 30%
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目标刺激进行脑电实验设计。然后进行脑电实验的开展，收集和整理脑电数据，

对数据进行降低采样率、滤波、ICA处理，最后删除伪迹并剔除坏值。最后进行

数据分析，探讨消费者对人工智能生成内容接受度影响以及是否添加 AI 生成标

签对消费者的影响，同时探究其产生差异背后的生理原因。 

 
图 1-1 技术路线图 

1.3.3 研究方法 

本研究使用的研究方法方式包括以下五种： 

（1）文献研究法：系统检索并深入阅读了与本研究方向相关的文献，旨在

掌握相关理论、实验方法，并全面把握近年来的研究热点和发展趋势。通过对文

献资料的综合分析，结合对 AIGC 应用与研究情况的实地调研，本研究明确了研

究内容、目的、意义，并制定了具体的技术路线。 

（2）情景实验法：情景实验来源于心理学相关研究，旨在营造真实可靠的

场景以收集更为准确的数据。本研究采用情景实验模拟真实网购浏览过程，以深

入探究 AIGC 对消费者的吸引力和消费者对 AIGC 的接受度。通过设计一系列的

AIGC 与 PGC 对比情景，本研究观察并记录消费者在各种情景下的行为反应、生

理反应和使用意愿，并收集可靠的客观生理数据，从而更准确地揭示 AIGC 对消

费者影响发生的生理差异以及神经加工活动。 

（3）问卷调查法：本研究采用问卷调查消费者对 AIGC 的接受度，并探究
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消费者主观心理和客观行为之间的差异。通过设计科学、合理的问卷，向目标消

费者群体发放问卷，收集他们在情景环境中对 AIGC 与 PGC 从不同维度上接受

度的问卷数据。这有助于本研究全面地了解消费者对 AIGC接受度的主观差异以

及与客观分析进行对比。 

（4）实验研究法：本研究采用眼动实验探讨 AIGC 和 PGC 对消费者吸引力

之间的差异，利用总注视时长、总访问次数和平局瞳孔直径等客观生理指标探讨

性别和商品类型在其中发挥的调节作用。同时本研究利用脑电实验探究消费者对

AIGC 的接受度，通过 EEG 分析和 ERPs 分析来探讨提示标签在影响中的调节作

用。通过实验研究与问卷调查的结合进而得出更精准的结论，有助于揭示 AIGC

在实际应用中的作用。 

（5）统计分析法：本研究采用方差分析评估 AIGC/PGC 对消费者吸引力的

影响，并通过简单效应分析得出其调节作用。同时，本研究采用配对 T 检验来探

究消费者对 AIGC/PGC 的接受度，并可以直观得出消费者在面对 AIGC/PGC 时

大脑活动区域的差异，从而为 AIGC 在消费者领域提供客观的结论。 

1.4 论文框架 

本文的论文框架安排如下： 

第一章，引言。本章共有五个部分。首先阐述本文的研究背景；接着阐述本

文的研究意义，以理论意义和现实意义分别展开；紧接着介绍本文的研究内容并

以五种研究方法作为本研究的主要的研究方法；最后阐述本文的创新性。 

第二章，相关理论基础。首先介绍了本文的支撑理论，详细长阐述了相关理

论；接着通过 VOSviwer 软件对文献进行计量分析揭示 AI 生成内容研究趋势；

最后对 AI 生成内容的相关文献进行综述，为后续研究奠定基础。 

第三章，AIGC对消费者吸引力的影响研究。首先阐述研究目的和研究模型，

然后进行眼动试验设计和实验数据采集、预处理。接下来进行热点图分析和数据

分析，得出结论后对结果进行讨论。 

第四章，消费者对 AIGC 接受度的研究。首先阐述研究目的，和实验设计。

实验采用 Odd-Ball 范式，即添加非靶向刺激探究被试下意识的反应。随后进行

数据采集和数据预处理，数据预处理分为 EEG 和 ERPs两部分。随后对 EEG 数
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据进行功率谱密度分析，得出不同波形的热点图以用于分析；对 ERPs 数据的

N300 指标进行数据分析以探寻其间差异和标签的影响。最后对得出的实验结果

进行讨论。 

第五章，结论与展望。对本文的主要研究内容的结论进行总结，提出现有研

究不足之处，对未来的研究做出展望。 

1.5 论文创新点 

本研究结合了眼动追踪技术、EEG 和 ERPs 技术，从神经科学的角度深入

探讨了 AIGC 对消费者感知体验的影响。这种跨学科方法突破了传统问卷调查

的局限性，能够更客观地量化消费者在接触 AIGC 时的即时认知和情感反应。

通过眼动实验捕捉消费者的视觉注意力分配，结合脑电实验分析其神经活动

特征，本研究为理解 AIGC 的吸引力和接受度提供了全面且深入的视角。 

在 AIGC 对消费者吸引力的影响研究中，通过眼动追踪技术构建了 AIGC吸

引力评估的客观分析框架，突破了传统研究中依赖主观报告的局限性。基于 SOR

理论，实验设计将 AIGC 的视觉特征作为外部刺激，结合消费者注视行为与生理

反应，解析了吸引力形成的动态过程。在理论层面，本研究解析了商品类型对

AIGC吸引力的调节作用，享乐品通过情感沉浸路径放大 AIGC优势，而实用品

因功能导向削弱其效果，这为消费决策的双路径理论提供了实证支持。实践层面，

研究发现了性别差异的调节效应，女性对 AIGC深度加工特征为电商平台的个性

化内容生成提供了性别敏感型算法优化方向。 

在消费者对 AIGC 的接受度研究中，本文采用脑电技术解析了 AIGC接受度

的神经编码机制，通过 EEG 功率谱分析与 ERPs 的联合应用，构建了“认知加

工-情感评估-行为决策”的神经通路模型。实验发现，消费者在无标签提示时对

AIGC 与 PGC 的神经响应无显著差异，表明 AIGC 已具备替代传统内容的潜力；

而“AI 生成”标签的引入显著激活前额叶 N300 成分，解析了标签通过触发语义

冲突监测影响接受度评估的神经机制。 
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第 2 章 相关理论基础与文献综述 

2.1 相关理论基础 

2.1.1 神经营销学理论 

神经营销集中研究消费者对营销刺激的心理与神经反应，是对行为科学研究

的重要延续[16]。神经营销学来源于认知神经科学，是从神经科学研究所关注的纯

认知和情感相关的问题扩展到属于营销的认知与情感。神经营销学运用认知神经

工具，包括功能性核磁共振（fMRI）、脑电图（EEG）和眼动追踪等，来解决消

费者行为研究中的科学问题[17]。神经营销学通过提供消费者大脑活动信号、眼动

情况等生理指标以补充市场营销和消费者行为科学研究中有时受主观偏见影响

的研究结论。第一篇有关神经营销学的研究表明产品的好坏不取决于购买情况，

该研究后来被视为神经营销学（neuromarketing）诞生的标志。McClure 等（2004）

使用 fMRI 技术进行了一项有关品牌效应神经机制的研究，该研究发现，相比于

无标签的可口可乐，当消费者品尝到无标签的百事可乐时，消费者的大脑腹侧核

的活动明显增强，当出现品牌标签时，消费者大脑的前额皮层活动在品尝可口可

乐时得到增强[18]。大脑侧腹核与奖赏有关，品尝时活动增强表明消费者觉得口感

好，而前额皮层与高级认知加工有关。尽管消费者声称可口可乐的好口感是促进

购买的关键因素，但实际上这是品牌效应带来的结果。 

神经营销学的应用不仅限于品牌研究，还广泛应用于广告效果、产品定价、

认知与决策等多个方面。雷诺汽车在 2019 年发布了一则讲述爱情故事的广告，

通过脑电图和眼动追踪研究，研究人员发现这则广告在观众中的受欢迎度和品牌

认知度都很高，这表明情感故事在广告中的应用可以显著提高品牌的吸引力和记

忆度。Knutson 等（2007）的研究发现，神经活动可以预测消费者的购买决策，

具体来说，大脑的某些区域在消费者考虑购买时的活动强度可以作为购买意愿的

预测指标[19]。Plassmann 等（2007）的研究表明，营销活动可以调节消费者对体

验愉悦感的神经表征，其中就包含品牌信息对消费者的产品感知和评价的影响

[20]。在消费者购买决策的神经机制相关研究中，施卓敏团队建立了神经营销学视
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角与传统营销学视角的对应分析，提出了消费者购买决策的七个神经阶段：分配

注意力资源、识别加工信息冲突、初级快速评估、高级认知评估、形成偏好和决

策、对结果反馈快速评估和认知评估。这些阶段不仅解析了消费者购买决策的神

经机制，还为营销实践提供了科学依据[21]。 

神经营销学通过运用先进的神经科学工具和技术，为市场营销和消费者行为

研究提供了新的视角和方法。它不仅能够解析消费者决策过程中的认知和情感机

制，还能帮助品牌和企业优化营销策略，提升市场竞争力。因此，本文采取神经

营销学方法收集客观生理数据，为 AIGC 对消费者吸引力以及消费者对 AIGC接

受度研究提供客观结论。 

2.1.2 认知评价理论 

认知评价理论由 Lazarus（1991）提出，主要包括两个主要阶段：初级评价

和次级评价。初级评价是快速判断事件是否与个体的福祉相关，以及是否具有潜

在的威胁或机会；次级评价则涉及评估个体的资源和应对能力。这种评价过程不

仅影响情绪反应，还决定了个体如何处理和应对营销信息同时也强调个体对遇到

的应激源的性质、程度和可能的损失决策情况进行评估，同时也评估个体可动用

的应对资源[22]。这种评估直接影响个体的应对活动和心身反应，是应激源是否会

造成个体应激反应的关键因素。在神经营销学中，认知评价理论可以用来解释消

费者对营销刺激的认知和情感反应，通过神经科学工具如眼动追踪技术和脑电图，

研究消费者在面对不同内容时的神经活动和大脑活动[23,24]。 

认知评价理论在消费者行为研究中被广泛应用于理解情绪对消费决策的影

响。研究表明，消费者的情绪反应是由其对消费情境的认知评价所驱动的。Watson

和 Spence（2007）提出了一个整合性的认知评价理论，认为消费者的情绪体验受

到四个核心评价维度的影响：结果的期望性包括愉悦感和目标一致性、责任归属

包括责任和可控性、公平性以及确定性[25]。这些评价维度不仅影响消费者的情绪

反应，还会进一步影响其信息处理的深度和购买决策。此外，研究还探讨了消费

者在不同情境下如何通过认知评价来调整对产品或服务的接受度[26]。在消费者

行为研究中，认知评价理论被用于解释冲动购买行为。例如，消费者在面对冲动

购买情境时，其初级评价会快速判断该情境是否具有吸引力，而次级评价则评估
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其是否能够控制冲动[27]。这种评价过程不仅影响消费者的即时购买决策，还影响

其后续的行为和态度。近年来，认知评价理论与神经科学相结合，为神经营销学

提供了更深入的见解。研究者通过脑成像技术发现，消费者对营销刺激的认知评

价涉及多个脑区的协同作用，包括与情绪和认知相关的区域[28]。这种跨学科的研

究方法不仅揭示了消费者行为的神经基础，还为营销策略的优化提供了科学依据。 

2.1.3 SOR理论 

刺激（Stimulus）—有机体（Organism）—反应（Response）理论（SOR）是

Woodworth 于 1926 年提出的理论模型，并在后来由 Mehrabian 等人进一步完善，

同时也是心理学和行为科学中的一个重要的模型[29]。它用于解释刺激（S）是如

何影响个体（O）的反应（R）的。这个理论最初来源于行为主义，之后被进一步

发展和应用于多种领域，具体模型如图 2-1。 

 

 
图 2-1 SOR 理论模型 

在神经营销学中，SOR理论被广泛应用于研究消费者对广告、产品设计、品

牌信息等营销刺激的反应。有研究通过 fMRI 和 EEG 等手段，分析消费者在面

对不同营销刺激时的大脑活动模式。这些研究发现，外部刺激如广告内容能够通

过影响消费者的情绪和认知状态如信任、愉悦感、感知价值等，进而影响其购买

意愿和行为[30]。SOR理论在消费者行为研究中也常常被用于解释冲动购买行为、

购买决策过程以及品牌忠诚度等方面。一项基于 SOR 理论探讨全渠道零售环境

中消费者的冲动购买行为的研究发现，渠道整合和便利性作为外部刺激，能够增

强消费者的赋权感，进而影响其满意度、信任感和感知价值，最终导致冲动购买

行为[31]。该研究表明，SOR 理论能够有效解释消费者在复杂营销环境中的行为

反应。近年来，SOR理论在神经营销学中的应用逐渐从理论探讨转向实证研究。

有研究以 SOR 理论为框架，分析了短视频广告的娱乐性、信息性和互动性对消

费者购买意愿的影响[32]。研究发现，广告的娱乐性显著正向影响消费者的感知信

任和感知愉悦；信息性显著正向影响消费者的感知信任和感知有用性；而互动性
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对感知信任、感知愉悦和感知有用性均有显著正向影响。此外，另一项研究基于

SOR 理论探讨了社交媒体中的社会临场感对冲动购买行为的影响，发现社会临

场感通过增强消费者的情绪反应和感知价值，显著促进了冲动购买行为[33]。SOR

理论不仅在神经营销学中具有重要应用，还在其他领域中被广泛借鉴。一项通过

SOR 理论分析消费者对健康广告的情感反应和行为反应的研究发现广告内容的

情感强度和信息相关性能够通过影响消费者的情绪和认知评价，进而影响其对健

康信息的接受度[34]。这表明，SOR 理论在解释消费者对不同营销刺激的反应方

面具有广泛的适用性。 

SOR 理论为神经营销学提供了重要的理论基础，有利于我们深入理解消费

者在面对不同生成来源的营销内容时的内在心理过程和行为反应。本文以不同生

成来源（AIGC/PGC）作为刺激（S），探讨不同情况下消费者个体内部生理指标

变化（O），并分析消费者的反应原因（R）。 

2.2 文献综述 

2.2.1 文献检索情况 

2.2.1.1 相关文献来源 

数据来源主要是 web of science（WOS）和中国知网（CNKI）两大数据库。

选取 WOS 的核心数据集并设置以下检索条件：第一，以“AIGC”OR“AI generate 

content”为话题检索；第二，设置检索时间宽度为 2010 年 1 月 1 日至 2025 年 3

月 1 日；第三，文件类型设定为论文、综述论文、会议论文。通过检索获得符合

主题的文章 2309篇。选取 CNKI 数据库并设置一下检索条件：第一，以人工智

能生成内容为主题进行检索；第二，同样时间宽度设置为 2010 年 1 月 1 日至

2025 年 3 月 1 日；第三，文章类型设定为学术期刊。通过检索符合主题的文章

1196篇。本节将选择 VOSviewer软件对国内外文献进行计量分析。从年发文量，

关键词共现网络等方面进行数据汇总，整体分析人工智能生成内容相关的研究现

状。 
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2.2.1.2 文献检索情况分析 

年度发文量的高低在一定程度上反映了该研究领域的发展历程和变化规律，

也是确定为热点研究的重要体现[35]。2010-2015 年间，Web of Science 的年均发

文量在 17-25篇之间波动，未呈现明显增长趋势，这表明该领域在早期处于探索

期，研究热度较低，学术界关注度有限。从 2016 年开始，发文量逐步提升至 35

篇，并在此后四年保持稳定，这一阶段受到了深度学习技术突破的推动，研究主

题逐渐聚焦。2023 年发文量飙升至 439篇，2024 年进一步增至 963篇，增速超

过 150%，这与大语言模型的全球热潮密切相关，学术界对 AI 生成内容的关注达

到顶峰[36]。CNKI 数据从 2016 年的 1篇快速增至 2020 年的 138篇，年均增速超 

50%。这一阶段反映中国学术界对 AI 生成内容的追赶式研究，政策支持和产业

需求是核心驱动力[37]。2021-2022 年发文量小幅回落，2023-2024 年则再次跃升，

分别达到 364篇和 698篇，表明学术界在 AI 技术飞速发展的时代进行垂直领域

深耕。Web of Science 和 CNKI 两大数据库发文趋势表明，AIGC 相关研究正从

边缘性研究发展为全球性热点，因此本文研究内容具有鲜明的时代性特征。发文

量折线图如图 2-2 所示。 

 

图 2-2 年度发文量折线图 

关键词作为论文的高度概括，是掌握文章研究方向及研究热点的关键[38]。本

节通过 VOSviewer软件对中国知网（CNKI）和 Web of Science（WOS）中“人
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工智能生成内容”相关文献进行关键词聚类分析，绘制了关键词分布知识图谱（如

图 2-3、2-4 所示）。CNKI 的关键词聚类分析显示，“生成式人工智能”“算

法”“伦理”和“透明度”是核心高频关键词。其中，“生成式人工智能”与

“多模态生成”“大语言模型”等关键词形成强关联网络，表明国内研究聚焦于

技术实现路径的突破。此外，“医学教育”“新闻内容”“学术写作”等应用场

景关键词的崛起，揭示了 AI 生成内容在医疗、传媒、教育等领域的本土化实践

探索，尤其关注行业适配性与伦理争议。WOS 的关键词聚类结果则呈现显著差

异：“ethical concern”（伦理关切）、“accountability”（问责）、“transparency”

（透明度）和“academic integrity”（学术诚信）占据核心节点，并与“perception”

（感知）、“bias”（偏见）、“creativity”（创造力）等关键词高频共现。这一

网络结构表明，国际学术界不仅关注技术本身的可靠性，更系统探讨 AI 生成内

容的社会影响与认知机制。“perception—bias”的关联性揭示了用户对生成内容

的可信度偏差研究，而“creativity—design”的共现则指向 AI 在艺术创作中的潜

力与争议。从研究维度来看，两类数据库均体现了“技术—伦理—应用”的三层逻

辑，但侧重点截然不同：从技术层面来说，CNKI 以“算法”“多模态生成”为

核心，强调生成效率与场景适配；WOS则通过“chatbot”和“security”等关键

词，凸显技术落地的可信性验证。从伦理层面来说，国内研究聚焦“医学伦

理”“学术诚信”等垂直领域规范，而 WOS 构建了“accountability—

regulation—policy(问责—监管—政策)”的全球性伦理治理框架，并深入探讨

“bias”“privacy”等普适性社会风险。从应用层面来说，CNKI 高频词如“医学

教育”“新闻内容”体现行业工具属性导向；WOS 中“creativity”、“design”和

“video content”等关键词则表明国际学界正从工具效能向创造性赋能拓展，同

时“perception”“behavior”的强关联性揭示了用户认知反馈机制的研究缺口。

通过对比 CNKI 和 WOS 数据库关键词云图可以得出，词云图中 WOS 高频词

“perception”和“bias”与 CNKI 同类关键词的缺失形成鲜明反差，印证国内对

AI 生成内容消费者认知神经机制的研究尚存空白。而“creativity—design”关联

簇的显著性，进一步支持了从神经科学视角量化用户对 AI 生成创意内容的情感

与认知响应的必要性，为本文实验设计提供了理论依据与创新空间。
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图 2-3 关键词共现图（CNKI） 

图 2-4 关键词共现图（WOS） 

2.2.1.3 学术趋势 

当前，“人工智能生成内容”领域的学术研究呈现“技术突破先行、伦理治理

紧随、应用场景爆发”的三阶段演进趋势。从技术层面看，生成模型从单模态向

多模态演变，驱动研究重心从生成能力优化转向生成可控性增强[39]。在伦理层面，

国际学界已构建“问责—监管—政策”的治理闭环，而国内研究仍集中于垂直领
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域的合规性争议[40]。在应用层面，AI 生成内容正从工具性辅助向创造性赋能渗

透，但其对用户认知的深层影响以及用户对 AIGC接受情况尚未明晰[41]。这一趋

势暴露出关键研究缺口，尽管国际学界通过“感知”（perception）、“行为”

（behavior）等关键词揭示了用户认知机制的重要性，但其成果多基于问卷调查

或行为实验，缺乏神经科学层面的实证证据；而国内研究则过度聚焦技术落地与

行业规范，几乎忽视了对消费者感知体验的系统性探索。本研究通过眼动实验捕

捉用户注意力分配模式，并结合脑电技术解码情感与认知的神经响应探讨用户对

AIGC接受度，能够突破传统方法的局限性，从微观神经机制解释宏观行为反馈。

在 WOS词云图中的“creativity—bias”具有强关联性，暗示用户对 AI创意内容

的认知可能存在神经层面的差异，因此本研究也能够探寻其间的关系，为相关研

究进行补充。 

2.2.2 人工智能生成内容概述 

人工智能生成内容（AI-Generated Content, AIGC）是指通过深度学习、自然

语言处理、生成对抗网络等人工智能技术自动生成的文本、图像、视频或多媒体

内容[42]。近年来，AIGC 在广告营销、产品设计、社交媒体等领域快速渗透，其

核心优势在于能够高效生成个性化内容，突破传统人工创作的时间与成本限制。

在应用方面，AI 可根据用户行为数据实时生成定制化广告文案，或通过图像生

成技术批量产出符合品牌调性的视觉素材[43]。然而，AIGC 的广泛应用也引发了

新的研究命题：消费者如何感知 AI 生成内容、吸引力与人工创作是否存在差异、

以及用户对 AIGC 的接受度受哪些因素影响。传统研究多依赖主观问卷测量用户

态度，但消费者对 AIGC 的即时认知与情感反应往往存在无意识加工过程，难以

通过自述完全捕捉。为此，本研究引入眼动追踪与脑电技术，通过注视热点图、

瞳孔直径变化、事件相关电位等神经指标，客观解析 AIGC 对消费者注意力分配、

情感唤醒及决策评估的深层影响机制，为 AI 内容营销的优化提供科学依据。 

2.2.3 人工智能生成内容对用户吸引力的研究综述 

随着人工智能的快速发展，AIGC 成为最具前瞻性的技术之一。在探讨 AIGC

对用户吸引力的研究领域，近年来国内外学者已经取得了一系列重要的进展。
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Teepapal（2025）的研究深入探讨了 AI驱动个性化在社交媒体广告中的效果，特

别是信息收集和信任建设策略对在线广告效果的影响，揭示了 AI 在内容营销实

践中的潜力，尤其是在内容设计和分发方面[44]。 

在内容设计中，AIGC 不仅为设计师提供了丰富的灵感参考，还显著提高了

设计效率。宋玉等人（2023）利用 AIGC 技术对水墨画进行分析加工，高效生成

了相关的文创产品[45]。王一凡等人（2023）则结合 Midjourney 和 Shape-E 对陶

瓷进行创新设计，成功开发出蝴蝶形状的陶瓷容器[46]。此外，陈园等人（2023）

将 ChatGPT 和 Midjourney相结合，生成了大量家居设计解决方案，显著减少了

设计师获取灵感的时间[47]。Wu 等（2023）以家用真空吸尘器为案例，介绍了 AIGC

授权的产品配色设计方法[48]。在平面设计领域，AIGC 同样展现出强大的潜力。

它能够激活设计思维，丰富用户体验，并促进文化的推广。Miao 和 Yang（2023）

利用文字生成图像的 AI 工具生成造型各异的图像，用于创造新奇的旅行纪念品，

从而加深旅行者对目的地的印象[49]。Zhang 和 Romainoor（2023）将 AIGC算法

与计算机视觉相结合，对新年版画进行图像后处理，赋予其高品质的波普艺术风

格，为新年版画的推广提供了创新方法[50]。Netflix利用 AIGC 技术开发了 Auto-

Art系统，能够快速创建多种封面设计，提供更多选择和多样性。范凌等人（2022）

通过建立农民画数据库，训练图画衍生品生成算法，将 AIGC 应用于图画创作，

引导公众参与[51]。Chung 和 Huang（2022）利用 AIGC算法将中国水墨画转化为

真实风格图像，为不同风格的设计提供参考[52]。王磊（2023）的研究探索了 AIGC

绘图工具在 UI界面设计中的应用，生成的结果为设计团队提供灵感[53]。张健等

人（2023）与中旅与人共同合作打造山西永乐宫数字展览中心，利用大量效果图

来说明和传播设计，为传统文化传承提供了创新设计方案和流程的见解[54]。 

尽管 AI 技术的应用使得内容生成活动更加个性化和多元化，但同时也引发

了消费者对 AIGC 的信任危机[55]。也有研究聚焦于 AIGC 对消费者信任的影响，

并探讨了 AIGC 在赢得消费者吸引力方面的潜力。该研究通过定性方法识别了 55

篇相关文献，并提出了一个综合模型来指导 AIGC 中的消费者信任和吸引力[56]。

Chen 等人（2024）通过四个实验探索了新兴 AI 生成广告的有效性。研究发现，

消费者对具有代理性诉求的 AI 生成广告和具有社交性诉求的人类创造广告有更

积极的态度。这项研究揭示了广告创作者和广告诉求类型对消费者态度的交互影
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响，以及任务自我效能和社会自我效能在其中的中介作用[25]。吴继飞等人（2020）

分析了人工智能推荐对消费者采纳意愿的影响，尤其是在不同创造性水平的任务

中，结果表明人工智能推荐对消费者采纳意愿具有显著影响。对于高创造性产品

推荐任务，消费者对人工智能推荐的采纳意愿低于人类推荐；而对于低创造性产

品推荐任务，消费者更有意愿采纳人类推荐[57]。从用户对 AIGC 偏好与评价角

度，有研究表明 AIGC 对用户的吸引力受到多种因素的影响。用户对 AIGC 的偏

好和评价受到内容质量、透明度和个性化体验的影响。AIGC 在质量上接近人类

创作水平，尤其是在独特性和逻辑性方面，能够有效提升用户对内容的接受度。

然而，用户在区分 AIGC 和人类生成内容时存在困难，这表明 AIGC 在用户体验

上具有较高的透明度，并且透明化 AIGC 的标识和提升用户对 AI 技术的理解是

减少负面影响的重要策略[58]。AIGC通过个性化内容推荐和智能交互显著提升了

用户参与度。根据研究，AIGC 技术的引入可以通过个性化内容推荐和智能交互

增强用户粘性，此外，AIGC通过快速生成符合用户需求的内容，结合热点事件

提升内容的时效性，进一步提升了用户参与度[59]。 

综上所述，AIGC 对用户吸引力的研究虽然取得了一定进展，但仍需进一步

综合考虑群体差异、用户情感等多方面因素。因此本文利用神经科学方法，将商

品类型和用户群体差异纳入研究框架，探讨 AIGC 对消费者吸引力与 PGC 之间

的差异，并解析现象背后的生理特征。 

2.2.4 用户对人工智能生成内容接受度的研究综述 

专业生成内容（Professionally Generated Content，PGC）在内容营销中扮演

着重要角色，人类创作者运用自己的创意和想象力来创作内容，旨在帮助品牌吸

引消费者的注意力[60]。PGC 通常具有丰富的情感表达和人类情感连接的特点，

这种人文性和情感性帮助品牌与消费者之间建立更深层次的连接和共鸣[61]。然

而，PGC 的生产周期长，难以量产等特点，使得内容营销的成本相对较高。此外，

随着消费者对个性化和即时性内容的需求不断增加，传统的人工生成内容模式也

面临着挑战。朱国玮等人（2021）对人工智能在营销中的应用做了出一系列综述，

并提出个性化是人工智能的一大优势[62]。生成式人工智能技术的发展为内容营

销提供了新的可能，依托于此，诞生了诸如编写文本的 ChatGPT、创作图片的
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Dall-E 和制作原创音乐的 Boomy 等工具。这些快速响应的实时会话类工具为内

容营销的创作提供了巨大的生产力。依据算法对不同消费者的偏好与购买习惯进

行内容创作，使个性化内容营销的批量生产变为现实。冯文淇等人（2024）的研

究通过五种内容类型检验了 AIGC 对消费者分享行为的影响，表明 AIGC 对消费

者分享行为具有促进效果[63]。尽管 AIGC 技术发展迅速，但消费者对其接受度的

研究仍存在较大空间，这对于理解消费者行为和优化营销策略具有重要价值。 

随着人工智能技术的快速发展，AIGC 在营销和消费领域的应用日益广泛。

现有研究表明，消费者对 AIGC 的接受度受到多种因素的影响。杨志勇和翟少铃

（2022）在研究中发现，AI信息透明度对顾客契合行为有显著正面影响，且 AI

接受度在这一过程中起到中介作用[64]。杜建刚等人（2022）系统梳理了 AI 在服

务领域的应用，强调 AI服务的可靠性、响应性和有形性将提升服务质量，进而

影响消费者接受情况[65]。孙羽佳等人（2023）的研究则基于信任视角，探讨了消

费者对算法态度的研究现状，提出愉悦感是影响消费者接受算法推荐的关键因素

[66]。宋艳等人（2022）强调了 AI伦理风险感知对公众参与意愿的负面影响，其

中公众对科研机构和政府的参与起到了一定的中介作用[67]。林子筠等（2021）综

述了营销领域的人工智能研究，指出 AI 在优化决策、改善体验等方面的重要性，

同时指出了任务完成率对 AI 应用效果的影响[68]。冯雷（2024）的研究则分别通

过在线零售情景下的智慧推送和智能助手的社会角色视角，进一步解析了接受度

在消费者行为中的核心作用[69]。综上所述，消费者对 AIGC 的接受是复杂的，受

到透明度、服务质量、伦理风险感知、以及社会角色等多重因素的影响，且这些

因素之间相互交织，共同塑造了消费者对 AIGC 的整体态度。在电子商务和个性

化推荐系统中，消费者对 AIGC 的接受度与 AI 的个性化能力紧密相连。认知信

任基于 AI 能够准确预测和满足消费者需求的能力，而情感信任则源于 AIGC 内

容能够提供个性化体验，使消费者感受到被关注和理解。在这一场景下，AI 的

推荐准确性和对用户隐私的尊重成为影响接受度的关键因素，消费者倾向于接受

那些能够保护其隐私同时提供高度个性化服务的 AIGC系统[70]。消费者对 AIGC

的接受情况还受到其与 AI 交互的直接体验影响，包括内容的可理解性、互动的

流畅性和反馈的及时性。正面的交互体验能够促进情感的积累，而负面的体验则

可能迅速削弱消费者对 AIGC 的接受[71]。因此，设计者和开发者需要不断优化
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AIGC系统的用户体验，确保其能够提供既智能又人性化的交互体验，以建立和

维护消费者的留存率[72]。 

尽管当前关于 AIGC 的研究已取得一定进展，但现有研究大多聚焦于消费者

对 AIGC 的主观感受和行为反应，而从神经科学角度深入探讨消费者接受度的研

究仍相对匮乏。此外，虽然已有研究关注 AIGC 与 PGC 之间的差异，但在消费

者浏览 AIGC 和 PGC 内容时的认知和情感反应差异方面仍显不足鉴于此，本文

拟通过脑电实验，深入探究消费者对 AIGC 与 PGC 的接受度差异。一方面，分

析消费者在浏览 AIGC 和 PGC 内容时的大脑活动特征，包括不同脑区的脑电波

变化和 ERPs上的差异，从神经科学角度揭示二者对消费者认知和情感的潜在影

响；另一方面，观察消费者在得知内容为 AIGC时的大脑活动变化，分析 AIGC

标签是否增加了消费者的认知负荷和情感投入，以及这种变化对消费者接受度的

影响。 

2.2.5 网购情境下神经营销学相关研究 

近年来，神经营销学作为一门新兴的跨学科领域，逐渐成为市场营销和消费

者行为研究的重要分支。该领域结合了认知神经科学、心理学和管理学等多学科

的理论与方法，通过神经科学技术深入探究消费者在面对营销刺激时的内在心理

和生理反应，为理解消费者行为提供了更为科学和客观的视角。 

神经营销学的概念最早由马庆国等人提出，其理论基础源于认知神经科学和

神经经济学的研究成果[73]。通过研究消费者大脑在决策过程中的活动模式，神经

营销学揭示了消费者行为背后的神经机制[74]。随着神经科学技术的不断进步，神

经营销学在广告效果评估、品牌认知、消费者购买决策等多个领域得到了广泛应

用。在广告领域，神经营销学通过脑电图和功能性磁共振成像等技术，深入分析

广告内容对消费者大脑活动的影响。研究发现，广告中的情感元素能够显著激活

消费者大脑的情感区域，从而增强广告的吸引力和说服力[75]。此外，神经营销学

还被用于评估品牌延伸的效果，通过脑电波识别技术揭示消费者对品牌延伸的认

知和情感反应[76]。 

在消费者购买决策研究中，神经营销学也取得了重要进展。通过事件相关电

位和眼动追踪技术，研究者能够实时监测消费者在决策过程中的大脑活动和视觉
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注意力分配。研究表明，消费者在面对复杂决策时，大脑的前额叶区域活动显著

增强，反映出更高的认知负荷[77]。此外，神经营销学还揭示了消费者在不同品牌

和产品属性下的偏好形成机制，为精准营销提供了理论支持[78]。 

随着人工智能和大数据技术的发展，神经营销学在新兴技术营销中的应用也

日益广泛。基于神经网络和机器学习算法的营销模型能够更精准地预测消费者行

为，优化营销策略[79]。不仅如此，神经营销学还被用于研究消费者对虚拟现实、

增强现实等新兴技术的接受度和体验效果。神经营销学还能够通过 EEG 和眼动

追踪技术，深入分析消费者在面对不同营销刺激时的感知体验。研究表明，消费

者在浏览个性化推荐内容时，大脑的奖赏区域活动显著增强，反映出更高的满意

度和接受度[80]。此外，神经营销学还揭示了消费者在不同情境下的情感反应和认

知加工过程，为优化用户体验提供了科学依据[81]。 

然而，尽管已有研究在广告、品牌、购买决策等领域取得了重要进展，但对

于 AIGC 对消费者感知体验的影响研究仍相对较少。AIGC 作为一种新兴的内容

生成技术，以其高效性和个性化特点在营销领域展现出巨大潜力。然而，消费者

对 AIGC 的感知体验及其背后的神经机制尚不明确。因此，本研究拟利用神经营

销学方法，结合眼动和脑电技术，深入探讨 AIGC 对消费者感知体验的影响，解

析 AIGC 在营销中的应用潜力及其对消费者行为的影响机制。 

2.2.6 研究评述 

当前关于 AIGC 对消费者影响的研究已形成多维度的理论框架，在技术效能

层面验证了 AIGC 在内容生成效率、创意激发和个性化推荐方面的突破性进展，

同时在消费者行为层面揭示了用户接受度受内容质量、算法透明度与伦理感知等

复杂因素影响的机制。然而现有研究存在三个显著局限：其一，研究范式多依赖

主观报告法，难以捕捉消费者对 AIGC 的即时认知加工和潜意识情感反应；其二，

对 AIGC 与 PGC 的差异化影响缺乏生理层面的证据支持，特别是目标刺激和情

境变量的调节作用尚未深入探究；其三，神经营销学工具在 AIGC 研究中的应用

尚处于起步阶段，消费者对人工智能生成内容独特的神经响应特征仍有待解构。 

基于此，本研究利用眼动实验和脑电实验技术，客观量化消费者的生理数据，

对消费者的即时认知加工和潜意识情感反应做相应分析；将性别、商品类型以及
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标签纳入研究范围，探讨其在 AIGC 对消费者感知体验影响过程中发挥的调节作

用；解构消费者在面对 AIGC时生理差异产生的作用机制，并从神经科学角度解

析调节作用发生的原因。  
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第 3 章 AIGC 对消费者吸引力的影响研究 

消费者对 AIGC 的吸引力是触发其后续认知与行为响应的核心起点，然而现

有研究多依赖主观问卷或行为观察评估吸引力水平，难以捕捉消费者在自然交互

中无意识的视觉注意机制[82]。本章基于眼动追踪技术，通过记录消费者浏览

AIGC 广告时的注视轨迹、热点分布及瞳孔直径变化，量化其注意力资源的动态

分配模式。实验设计以 SOR理论框架为基础，通过对比 AIGC 与 PGC 的视觉吸

引力差异，解析 AI 生成内容在信息突显性与情感唤醒度上的独特优势。研究结

果将弥补传统吸引力测量中主观报告偏差的局限性，为后续章节中接受度的神经

机制分析提供视觉行为层面的数据支撑，同时为 AI 内容设计的用户体验优化提

供实证依据。 

3.1 研究假设 

AIGC 作为外部刺激（Stimulus），通过算法驱动的动态优化能力生成高度适

配用户偏好的视觉内容，直接影响消费者的认知与情感状态（Organism）。相较

于 PGC，AIGC通过海量数据训练捕捉消费者审美趋势，生成更具多样性和创新

性的产品展示形式[59]。认知评价理论进一步解释，消费者对 AIGC 的初级评价因

其视觉特征显著提升信息加工流畅性[63]，而次级评价则因个性化适配降低认知

负荷，最终表现为注意力捕获效率优势。由此，本文提出假设： 

H1:AIGC 对消费者的吸引力显著高于 PGC。 

消费者性别差异会影响其对视觉信息的处理模式，有较多研究表明，女性对

美学元素的敏感度更高，在商品浏览过程中更倾向于关注细节设计[24]。AIGC通

过风格迁移技术生成的个性化内容，可能更契合女性消费者的审美偏好。由此提

出假设： 

H2: 性别对 AIGC 内容的吸引力具有显著的调节作用。 

基于认知评价理论的双重路径，商品属性差异通过改变消费者的评价重心调

节 AIGC吸引力。享乐品的消费决策依赖情感驱动的初级评价，AIGC通过虚拟

试穿、场景化渲染创造的沉浸式体验，可有效激发消费者的情境想象与情感共鸣。

而实用品的决策侧重功能驱动的次级评价，PGC 因其专业背书更易获得信任[8]。
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SOR理论进一步表明，商品类型作为情境变量调节刺激对机体的作用强度，导致

AIGC 在享乐品场景中的吸引力效应显著放大。因此，本文提出以下假设： 

H3: 商品类型对 AIGC 内容的吸引力具有显著的调节作用。 

基于以上三部分，本文进一步探讨生成来源、性别以及商品类型之间的交互

作用对 AIGC 和 PGC 吸引力的影响。通过分析这些因素的交互作用，研究将解

析多因素共同作用下的消费者吸引力机制，为全面理解 AIGC 和 PGC 在消费者

行为中的作用提供更深入的视角。研究模型图如图 3-1 所示。 

 

图 3-1 基于眼动实验的 AIGC 对消费者吸引力影响研究模型图 

3.2 眼动实验的测量方法与指标选取 

眼动实验是一种基于视觉注意行为的心理学研究方法，通过记录被试者在观

察特定刺激材料时的眼球运动轨迹，量化其注意力分配和认知加工过程[83]。其核

心原理在于，眼球运动与大脑的认知活动密切相关，注视点、注视时长等眼动指

标能够直接反映被试者对信息的关注程度、兴趣偏好以及认知负荷。学术界提出

的“眼心假说”表明被试者的心理活动可以通过眼动指标进行转码解译，量化被

试者的主观感受[84]。眼动追踪技术基于角膜反射原理，利用红外光源照射被试者

眼睛，通过摄像头捕捉角膜反射光点与瞳孔中心的位置变化，实时记录眼球运动

轨迹。结合头部位置校正算法，眼动仪能够精确计算被试者在屏幕上的注视点坐

标、注视时长、瞳孔直径等数据。这些数据能够客观反映被试者的视觉注意模式，

揭示其对不同刺激材料的认知加工过程。 

本研究选取了多维度眼动指标以全面反映被试者的视觉注意模式和认知加

工过程。具体指标包括三个维度，分别为注视行为指标、访问行为指标以及生理

反应指标。这些指标结合 SOR 理论框架，能够从不同角度揭示 AIGC 对消费者

吸引力的影响机制，具体指标名称与含义如表 3-1 所示。通过科学选取和分析这

些指标，本研究能够客观量化消费者对 AIGC 的视觉注意行为，为深入理解其吸
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引力发生机制提供实证支持。 

表 3-1 眼动指标及其含义 

指标 含义 

总注视时长 反映用户对内容的整体关注时间，是所有注视点的总和。长时间的注视通

常意味着用户对内容感兴趣，愿意投入更多的时间来观察和处理信息。 

平均注视时长 提供用户在每个注视点上平均花费的时间，是对总注视时长的补充。较长

的平均注视时长表明用户在深入处理信息，对内容有较高的认知投入。 

注视点个数 显示用户在内容中寻找信息的广度，即他们关注了多少不同的区域。注视

点多可能意味着用户在积极寻找信息，对内容有较高的探索性。 

注视次数 反映用户对特定区域的重复关注，与注视点个数不同，它关注的是重复访

问。重复注视表明用户对某个区域特别感兴趣，可能在多次评估或思考相

关信息。 

首次注视时长 特别关注用户最初对内容的反应，是用户接触内容后的第一个注视点。首

次注视时长更长表明用户对新信息的初始好奇心或兴趣，是吸引力的早期

指标。 

总访问时间 总访问时间长意味着用户在内容中花费了更多的时间，这通常与更高的吸

引力相关。 

平均访问时间 平均访问时间更长表明用户在内容的每个区域都投入了较多的时间，反映

了整体的吸引力。 

访问次数 访问次数多表明用户对内容的各个部分都有兴趣，与内容的整体吸引力有

关。 

平均瞳孔直径 瞳孔直径的变化与大脑活动有关，瞳孔扩大通常与兴趣、兴奋或认知努力

增加相关，因此是代表吸引力的一个重要生理指标。 

 

3.3 实验设计 

招募 60 名来自安徽工程大学的学生作为被试者，年龄在 18-30 岁之间，平

均年龄 23.2岁，男女各半，确保性别比例均衡。被试者需具备正常或矫正至正常

的视力，无色盲或色弱，右利手且无认知障碍或精神疾病史。针对性别进行被试

间实验设计以探讨性别在 AIGC吸引力上的调节作用，将刺激材料分为享乐品和
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实用品以探讨商品类型在 AIGC吸引力上的调节作用。 

通过 G*power3.1软件进行样本量计算[85]。G*power 计算样本量时要求因变

量唯一且连续，并且每个被试内因素都有两个或多个水平。实验中因变量是多种

眼动生理指标，每个因变量都是唯一且连续的，且每个因素都具有两个水平。

G*power先验分析表明，在两项被试内方差分析中，需要最少 42 名被试来检测

效应。建议的统计功效b为 95%，误差概率a选择为 0.05。对 60份数据进行清洗

筛选，删除 6份采样率较低、数据丢失严重的样本，共计 54份有效数据。样本

的年龄和职业具有高度同质性。被试者均为右利手，视力矫正后正常，实验当天

未摄入酒精、咖啡因等刺激物。为确保实验具有更高信度，实验开始前允许被试

者放松五分钟，以达到日常状态。 

3.3.1 实验材料 

本研究的实验材料选取旨在确保 AIGC 和 PGC 在视觉呈现上具有可比性，

同时能够有效诱发被试者的认知和情感反应。实验材料包括两类图片：AIGC图

片和 PGC图片。AIGC图片由 ChatGPT 中的 DALL-E插件生成，而 PGC图片则

由专业设计师或摄影师创作，从淘宝网上下载并处理。 

为了控制实验变量，确保实验结果的科学性和可靠性，我们对实验材料进行

了操纵和平衡。首先我们进行了复杂度操纵，通过专家小组讨论，将 AIGC 和

PGC图片分为“复杂”和“简单”两个维度，每类图片中分别选取复杂度高和复

杂度低的样本，确保两者在复杂度上的平衡，也避免复杂度影响实验结果的科学

性。产品类型的调节作用是相关研究中经久不衰的话题，其同样影响着消费者对

内容的倾向与关注。因此本文将刺激材料中的商品分为享乐品和实用品，通过专

家小组讨论将实用品选定为用于日常工作或学习的笔记本，将享乐品选定为用于

休闲娱乐的头戴式蓝牙耳机。在前人研究中，性别也是影响吸引力的重要因素，

因此本文在 AIGC吸引力研究中对性别的调节作用进行研究。本文在选取实验材

料时，考虑性别偏好，确保 AIGC 和 PGC 图片在内容上能够吸引不同性别的被

试，对不同性别的人群提供特定的刺激材料，如男性刺激材料偏黑色系，女性刺

激材料偏粉色系[86]。刺激材料图片如图 3-2 所示，前两排为男性被试者所使用的

刺激材料，后两排为女性被试者所使用的刺激材料，左起两列为 AIGC刺激材料，
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右起两列为 PGC 刺激材料，且第一列与第三列为复杂程度高的材料，第二列与

第四列为复杂程度低的材料。刺激材料呈现方式为相同维度 AIGC 与 PGC 图片

共同摆放，为了消除位置带来的影响，本次实验将呈现所有位置摆放情况，并用

平均值进行后续分析。 

 

图 3-2 刺激材料图 

3.3.2 实验流程 

本实验采用 Tobii Pro Spectrum（采样率 1200Hz）遥测式眼动仪，并使用 Tobii 

Pro Studio 分析工具 3.2.2 对数据进行分析。该系统的空间分辨率为 0.05°，凝视

位置精度为 0.4°。配合以 24英寸，分辨率为 1920*1080 的显示器，使刺激材料

基于屏幕呈现。被试的操作距离约 65cm，视角为 22.92 º *9.55º。被试者进入实

验室后，休息五分钟后便开始调整坐姿和距离以便校准和正式实验。实验采用 9

点矫正进行校准，校准之后进入正式实验环节。指导语告知被试浏览以下刺激材

料，不考虑现实需要和刺激图片中信息位置等因素，浏览刺激材料后按要求进行

操作。被试将自由观看 32 份随机呈现的刺激材料，每份刺激材料自由浏览，通

过鼠标左右按键选取对该商品有/无购买兴趣或购买意愿，然后进入十字校准页
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面将注意力拉回屏幕中央，1000ms 后自动切换到下一张刺激材料图，流程如图

3-3 所示。被试均签署了知情同意书，实验结束后给予被试价值 50元的礼品。 

 

图 3-3 眼动实验流程图 

3.4 数据预处理 

眼动数据的预处理是确保实验结果准确性和可靠性的关键步骤。预处理的目

的是去除噪声、填补缺失值、校正数据漂移，并提取可用于后续分析的有效信息。

使用 Tobii Studio 导入原始眼动数据并进行初步检查。首先检查数据文件是否完

整，是否存在缺失的时间段或数据点，并初步评估数据质量，包括噪声水平、数

据漂移和眨眼频率等。随后对异常值进行识别并标记，删除质量低下的数据集。 

进一步进行数据清洗，首先进行去除噪声。本文使用低通滤波器去除高频噪

声以平滑眼动轨迹，截止频率为 20Hz。随后进行眨眼处理，需要识别并去除眨

眼期间的数据点。眨眼期间通常表现为短暂的注视点缺失或瞳孔直径的急剧变化，

本文采用眨眼检测算法自动标记眨眼期间的数据，并在后续步骤中进行处理。在

去除噪声完毕后进行缺失值填补，本文采用 K 最近邻（KNN）插值方法填补注

视点缺失值，KNN插值通过计算缺失点周围 K 个最近邻点的平均值来估计缺失

点的值，本文采用 K=5 以平衡插值的准确性和计算复杂度。对于连续的缺失数

据段，本文采取线性插值方法填补缺失值，即通过连接缺失段的前后数据点生成

线性变化的中间值。 

接下来进行数据矫正，包括漂移校正和坐标转换。数据漂移通常表现为长时

间内的系统性偏移，一般由被试者头部运动或设备误差引起。本文使用多项式拟

合法校正数据漂移，首先将注视点坐标（X，Y）作为时间序列数据，分析其随

时间的变化趋势。然后选择合适的多项式阶数，使用最小二乘法等拟合算法对数

据进行多项式拟合。多项式拟合的目的是找到一个多项式函数，并能描述数据的

漂移趋势，多项式函数的一般形式为： 
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𝑃(𝑡) = 𝛼! + 𝛼"𝑡 + 𝛼#𝑡# +⋯+ 𝛼$𝑡$               （3-1） 

其中，t 是时间变量，𝛼!，𝛼"，…,𝛼$是多项式的系数，n 是多项式的阶数。

通过分析多项式拟合的残差确定最佳的多项式阶数，残差越小则拟合效果越好，

本文二阶多项式即可满足数据漂移校正的需求。使用拟合得到的多项式函数，计

算每个时间点的校正值，校正值等于多项式函数在该时间点的值。将校正值从原

始数据中减去，得到校正后的数据。对于每个时间点 t 的注视点坐标（Xt，Yt），

校正后的坐标为（𝑋%&, 𝑌%&）: 

𝑋%& = Xt − Px(t)                                 

𝑌%& = Yt − Py(t)                         （3-2） 

其中，Px(t)和 Py(t)分别是 X坐标和 Y坐标的多项式拟合函数。 

坐标转换是将原始的屏幕坐标利用归一化坐标转换为标准化坐标。原始屏幕

坐标通常以像素为单位，表示被试者注视点在屏幕上的位置，本次实验采用

1920*1080 的显示器，即宽度 W=1920，高度 H=1080，原始注视点坐标为

（Xraw,Yraw）。归一化坐标将屏幕坐标转换为 0 到 1之间的值，表示注视点在屏

幕上的相对位置。归一化坐标的计算公式如下： 

𝑋$'() = *!"#
+                                                  

𝑌$'() = ,!"#
-                                       （3-3） 

随后进行数据分割与时间提取，数据分割包括时间窗口分割和注视点分割，

在时间窗口分割中根据实验设计将连续的眼动数据分割为多个时间窗口，每个时

间窗口对应一个特定的刺激呈现时间段以便后续分析。在注视点分割中基于阈值

的算法将连续的眼动数据分割为独立的注视点。注视点的提取机遇注视点的持续

时间和空间范围，通常设置注视持续时间阈值为 100-300ms，空间范围阈值为 1-

2度视觉角度，进一步进行事件提取。 

基于以上步骤对数据进行聚合，导出相应的眼动指标，如总注视时长、平均

注视时长和注视点个数等，为后续的统计分析提供基础。 
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3.5 实验结果分析 

3.5.1 热点图分析 

在眼动实验的热点图分析中，我们通过颜色梯度直观展示了被试者在观察 A

IGC 和 PGC 内容时的视觉注意分布。热点图中，暖色区域表示注视点集中，反

映了被试者对特定内容区域的高度关注；冷色区域则表示注视点较少，表明这些

区域未能有效吸引被试者的注意力。在实验设计时为控制刺激材料摆放位置，本

研究将 AIGC 与 PGC 图片摆放位置进行调换并重复展示，以确保实验结果的科

学性。 

首先进行 AIGC 和 PGC 吸引力对男性被试者吸引力对比以及商品类型对被

试者的吸引力差异，在实用品笔记本和享乐品蓝牙耳机场景下观察 AIGC 与 PG

C 的热点图。直观图像显示，在实用品情境下，AIGC 的热点图显示注视点分布

更广泛且均匀，暖色区域覆盖产品核心功能区域，表明 AIGC 能有效引导被试者

对功能属性的系统性关注。在享乐品的对比中，AIGC 的热点图呈现高密度注视

点覆盖产品外观细节，暖色区域广泛分布于感官体验相关区域，表明 AIGC 能显

著激发被试者对美学设计的探索兴趣。PGC 的热点图则显示注视点分布较为分

散，暖色区域集中于常规展示区域，表明 PGC 的视觉吸引力相对保守。热点图

还显示，AIGC 在两类商品中均能有效引导被试者的视觉注意，但在享乐品中的

注视点密度更高，表明享乐品更能激发消费者的深度视觉探索与情感共鸣。热点

图对比如图 3-2 所示。 

图 3-2 男性被试者热点图 
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通过对女性被试在实用品和享乐品场景下观察 AIGC 与 PGC 的热点图分析

以探讨AIGC与 PGC对被试者吸引力的差异和商品类型对被试者吸引力的差异。

对于实用品，AIGC热点图显示注视点广泛分布于笔记本的封面设计，暖色区域

覆盖面积较大，表明 AIGC 能够通过多样化的视觉元素引导被试者对实用品的功

能性与美学设计进行综合评估，但注视时长弱于 PGC图片。在享乐品条件下 AI

GC热点图显示高密度注视点聚焦于产品的外观细节，暖色区域广泛覆盖感官体

验相关区域，表明 AIGC 能够通过动态视觉效果强化被试者对享乐品的美学感知

与情感共鸣。PGC 注视点分散于产品整体形态和基础功能展示，暖色区域密度较

低，表明 PGC 在感官吸引力和细节呈现上存在不足，可能受限于标准化内容生

成模式。由此可以得出，AIGC 对女性被试者吸引力具有商品类型上的差别，具

体差别仍需要进一步的统计分析。热点图如图 3-3 所示。 

 
图 3-3 女性被试者热点图 

基于以上热点图对比，可以发现男性被试者与女性被试者对 AIGC 关注点侧

重略有不同。在享乐品的热点图中，男性与女性被试者均对 AIGC图片关注程度

更高，注视点在商品主体上更均匀、注视时间更长。但在实用品上，男性被试者

依旧对 AIGC 图片产生更高的兴趣，而女性被试者对 PGC 图片的关注程度明显

更高，表明实用品的 PGC 图片更能吸引女性群体的注意力。在经过热点图分析

后得出了一些直观的结论，探究其中影响关系和调节作用仍需进一步数据分析来

得出。 
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3.3.2 实证结果分析 

本研究采用 SPSS22.0 软件进行多因素方差分析与简单效应分析，以探究

AIGC 对消费者吸引力的影响。首先，将眼动实验数据导入 SPSS，选择“一般线

性模型”中的“多变量”分析模块，将总注视时长、注视点个数、注视次数、总

访问时间及访问次数等眼动指标作为因变量，生成来源作为固定因子，性别与商

品类型作为调节变量，进行多因素方差分析。在分析过程中，采用 Bonferroni 校

正法控制多重比较的误差率，确保结果的稳健性。随后，为进一步探查 AIGC 与

PGC 在不同条件下的差异，进行简单效应分析，选择“选项”中的“比较主效

应”功能，生成各因变量的平均值差值、标准误差及 95%置信区间，并输出显著

性水平与效应量。 

（1）AIGC 对消费者吸引力的分析 

首先分析生成来源对消费者吸引力。统计分析结果表明，生成来源对消费者

的总注视时长、注视点个数、注视次数、总访问时间以及访问次数均有显著的影

响。其中，生成来源显著影响总注视时长（F=30.179，p<0.001，偏 Eta²=0.034），

表明 AIGC 与 PGC 图片在吸引消费者整体关注上存在着显著差异，并影响程度

达到小效应量。生成来源也显著影响注视点个数（F=34.725，p<0.001，偏

Eta²=0.039），表明 AIGC 与 PGC图片在消费者对的内容探索广泛度、信息广度

方面存在显著的差异，影响程度也达到小效应量。在对注视次数影响的探究中，

本研究发现，AIGC 和 PGC 图片对消费者的注视次数也存在着显著差异

（F=23.506，p<0.001，偏 Eta²=0.027），表明生成来源显著影响着消费者对特定

区域重复关注频繁程度以及多次评估或深度思考，但影响程度未达到小效应量。

生成来源也对总访问时间产生着显著的差异（F=30.782，p<0.001，偏 Eta²=0.035），

揭示着 AIGC 与传统 PGC 图片在消费者对内容上投入的总时间差异存在显著差

异，影响程度能够达到小效应量。在访问次数上，生成来源不同也存在着显著差

异（F=35.576，p<0.001,，偏 Eta²=0.040），表明 AIGC 与 PGC图片对消费者对

内容各区域的兴趣广泛程度以及整体吸引力存在着显著差异，并且影响程度能够

达到小效应量。 

但平均注视时长（F=0.506，p=0.477）、首次注视时长（F=0.108，p=0.743）
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与平均访问时间（F=2.228，p=0.136）均无显著差异，表明消费者在单个注视点

或区域的认知投入与初始反应上，AIGC 与 PGC 无显著区别。平均瞳孔直径

（F=1.539，p=0.215）未达显著水平，说明 AIGC 与 PGC 在生理唤醒程度上无显

著差异。统计结果如表 3-2 所示。 

表 3-2 生成来源对 AIGC 吸引力主体间效应检验 

因变量 均方 F 显著性 偏 eta2 

总注视时长 29688560.8 30.179 <0.001** 0.034 

平均注视时长 6741.986 0.506 0.477 0.001 

注视点个数 620.563 34.725 <0.001** 0.039 

平均瞳孔直径 0.143 1.539 0.215 0.002 

注视次数 383.244 23.506 <0.001** 0.027 

首次注视时长 2296.993 0.108 0.743 0 

总访问时间 39637664.91 30.782 <0.001** 0.035 

平均访问时间 396565.359 2.228 0.136 0.003 

访问次数 54.149 35.576 <0.001** 0.04 

 

从主体效应检验可以得出生成来源对哪些指标产生显著差异，但为进一步了

解 AIGC 或 PGC 更能吸引消费者的注意力，本文继续进行简单效应分析来探讨

其对吸引力的影响。基于简单效应分析结果，AIGC 在多个眼动指标上显著优于

PGC 的效果。AIGC 的总注视时长显著高于 PGC（p<0.001），表明消费者对 AIGC

的整体关注时间更长。这一结果反映了 AIGC 在吸引用户注意力方面的显著优

势，说明 AIGC 能够更有效地维持消费者的视觉关注。AIGC 的注视点个数显著

多于 PGC（p<0.001），表明消费者在浏览 AIGC 内容时，其视觉探索更为广泛，

信息获取的广度更大。这一发现进一步验证了 AIGC 在内容吸引力上的优势，说

明 AIGC 能够激发消费者更全面地探索内容。在注视次数上，AIGC显著高于 PGC
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（p<0.001），表明消费者对 AIGC 的特定区域重复关注的频率更高。这种重复注

视行为可能涉及多次评估或深度思考，反映了 AIGC 在内容吸引力上的持续性。

消费者对 AIGC 的特定区域表现出更高的兴趣和更深入的思考，这表明 AIGC 能

够更有效地吸引消费者的注意力并促使其进行深入的信息加工。AIGC 的总访问

时间显著长于 PGC（p<0.001），表明消费者在 AIGC 上投入的总时间更多。这

一结果进一步支持了 AIGC 在吸引力上的优势，说明 AIGC 不仅能够吸引消费者

的注意力，还能使其在内容上停留更长时间，从而增加信息的吸收和处理深度。

生成来源对吸引力的简单效应分析简单如表 3-3 所示。简单效应分析结果表明，

AIGC 在总注视时长、注视点个数、注视次数和总访问时间等关键眼动指标上均

显著优于 PGC。这表明 AIGC 不仅能够更有效地吸引消费者的注意力，还能维持

其注意力的持续性和深度。这些发现为 AIGC 在内容营销中的应用提供了有力支

持，证明其在提升内容吸引力和用户参与度方面具有显著优势。由此 H1 得到支

持。 

表 3-3 生成来源对吸引力的影响成对比较 

因变量 标准误差 显著性 b 平均值差值 95% 置信区间 b 

    下限 上限 

总注视时长 
67.672 <0.001** 371.760* 238.935 504.584 

  -371.760* -504.584 -238.935 

平均注视时长 
7.875 0.477 5.602 -9.854 21.058 

  -5.602 -21.058 9.854 

注视点个数 
0.288 <0.001** 1.700* 1.134 2.266 

  -1.700* -2.266 -1.134 

平均瞳孔直径 
0.021 0.215 -0.026 -0.067 0.015 

  0.026 -0.015 0.067 

注视次数 
0.275 <0.001** 1.336* 0.795 1.876 

  -1.336* -1.876 -0.795 

首次注视时长 
9.959 0.743 3.27 -16.277 22.817 

  -3.27 -22.817 16.277 

总访问时间 77.423 <0.001** 429.558* 277.594 581.522 



安徽工程大学硕士学位论文 
 

- 35 - 

 

因变量 标准误差 显著性 b 平均值差值 95% 置信区间 b 

    下限 上限 

  -429.558* -581.522 -277.594 

平均访问时间 
28.788 0.136 42.966 -13.537 99.469 

  -42.966 -99.469 13.537 

访问次数 
0.084 <0.001** .502* 0.337 0.667 

  -.502* -0.667 -0.337 

 

（2）性别的调节作用分析 

在分析 AIGC 对消费者的吸引力效果后，本文进一步探究性别在其中的调节

作用。在本研究中，性别对眼动指标的影响分析揭示了有限但具有启发性的结果。

总体而言，性别对多数眼动指标的影响并不显著，例如总注视时长、平均注视时

长、注视点个数、平均瞳孔直径、注视次数、首次注视时长、总访问时间以及访

问次数等指标均未显示出显著的性别差异。然而，在平均访问时间这一指标上，

性别差异达到了显著水平（F=11.313，p=0.001，偏 Eta2=0.013），表明性别在浏

览内容时的平均访问时间具有显著差异。这一显著差异暗示性别差异影响信息处

理过程以及投入时间，但影响程度并未达到小效应量。这一发现为理解性别在消

费者行为中的作用提供了重要的视角，尤其是在信息处理深度方面。多因素方差

分析结果如表 3-4 所示。 

表 3-4 性别对 AIGC 吸引力主体间效应检验 

因变量 均方 F 显著性 偏 Eta2  

总注视时长 1561009.5 1.587 0.208 0.002 

平均注视时长 7113.819 0.534 0.465 0.001 

注视点个数 65.553 3.668 0.056 0.004 

平均瞳孔直径 0.009 0.094 0.759 0 

注视次数 54.708 3.356 0.067 0.004 
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因变量 均方 F 显著性 偏 Eta2  

首次注视时长 5361.485 0.252 0.616 0 

总访问时间 4174265.88 3.242 0.072 0.004 

平均访问时间 2013877.5 11.313 0.001** 0.013 

访问次数 0.893 0.587 0.444 0.001 

 

为探讨性别如何影响 AIGC吸引力，本文在进一步的简单效应分析中，发现

性别对平均访问时间的影响达到了显著水平（p=0.001），表明性别在消费者对内

容的深度参与方面存在显著差异。具体而言，女性的平均访问时间显著高于男性，

平均值差值为 96.824毫秒，且该差异的 95%置信区间为[40.321,153.327]。分析

结果如表 3-5 所示。这一结果表明，女性在浏览内容时投入了更多的时间，这反

映了女性对内容的探索更为细致和深入，对整体内容的关注度更高。这种性别差

异与女性在信息处理过程中更倾向于深度思考和多次评估有关，从而导致她们在

浏览内容时表现出更长的平均访问时间。由此，H2 性别的调节作用得到支持。

这一发现为理解性别在消费者行为中的作用提供了重要见解，尤其是在信息处理

深度和内容吸引力方面的差异。 

表 3-5 性别对吸引力的影响成对比较 

因变量     标准误差     显著性 b 平均值差值 95% 置信区间 b 

    下限 上限 

平均访

问时间 

28.788 0.001** -96.824* -153.327 -40.321 

  96.824* 40.321 153.327 

 

（3）商品类型的调节效应分析 

接下来进行商品类型的调节作用分析，在多因素方差分析主体效应检验中可

以发现商品类型的差异对平均注视时长、首次注视时长、平均访问时间以及访问

次数有显著的影响。商品类型对平均注视时长的主效应显著（F=17.702，p<0.001，
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偏 Eta²=0.020），但影响关系未达到小效应量，表明消费者在享乐品与实用品上

的单点认知投入存在差异，平均注视时长更长，反映消费者对信息加工更深入。

商品类型对首次注视时长的主效应显著（F=11.495，p=0.001，偏 Eta²=0.013），

首次注视时长显著更长，表明消费者对某种产品类型的初始兴趣或好奇心更强。

商品类型对平均访问时间的主效应显著（F=8.077，p=0.005，偏 Eta²=0.009），平

均访问时间更长，说明消费者在某种商品类型上的每个兴趣区域上投入的时间更

多。在访问次数上，商品类型不同也存在着显著差异（F=25.142，p<0.001，偏

Eta²=0.029），表明实用品和享乐品对消费者对内容各区域的兴趣广泛程度以及

整体吸引力存在着显著差异，但影响程度未达到小效应量。 

总注视时长（F=0.603，p=0.438）、注视点个数（F=3.421，p=0.065）、注视

次数（F=2.585，p=0.108）、总访问时间（F=0.826，p=0.364）及平均瞳孔直径

（F=0.001，p=0.971）均未达到显著性水平，表明商品类型对这些指标的影响有

限。多因素方差分析主体间效应检验如表 3-6 所示。 

表 3-6 商品类型对 AIGC 吸引力主体间效应检验 

因变量 均方 F 显著性 偏 Eta2  

总注视时长 593425.76 0.603 0.438 0.001 

平均注视时长 23580.707 17.702 <0.001** 0.02 

注视点个数 61.129 3.421 0.065 0.004 

平均瞳孔直径 0 0.001 0.971 0 

注视次数 42.144 2.585 0.108 0.003 

首次注视时长 244897.54 11.495 0.001** 0.013 

总访问时间 1063921.4 0.826 0.364 0.001 

平均访问时间 1437856.2 8.077 0.005** 0.009 

访问次数 38.268 25.142 <0.001** 0.029 
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随后进行商品类型对 AIGC吸引力的调节作用进行简单效应分析，进一步探

索其具体影响关系。分析结果显示，享乐品的平均注视时长显著长于实用品

（p<0.001），表明消费者对享乐品的单点认知投入更深，反映了其对享乐品信息

加工的更高兴趣与专注度。享乐品的首次注视时长显著长于实用品（p=0.001），

说明消费者对享乐品的初始兴趣或好奇心更强，进一步支持了享乐品在吸引力上

的优势。享乐品的平均访问时间显著长于实用品（p=0.005），表明消费者在享乐

品的每个兴趣区域上投入的时间更多，反映了其对享乐品的深度探索与情感共鸣。

实用品的访问次数显著多于享乐品（p<0.001），表明消费者对实用品的快速比较

行为更频繁，可能与其功能性驱动的特性相关。由此，H3 商品类型的调节作用

得到支持。具体分析结果如表 3-7 所示。 

享乐品通常与个人的情感、愉悦和享受相关联，它们触发的是消费者的中枢

路径，即消费者在决策时会进行更多的信息处理和深思熟虑。享乐品的吸引力在

于它们能够提供感官上的享受和情感上的满足，这使得消费者在观看这类商品时

更倾向于花费更多的时间去注视和思考。实用品引发的访问次数更高，这可能是

因为实用品与消费者的日常需求和功能性需求紧密相关。实用品的购买决策更多

依赖于边缘路径，即消费者可能基于品牌熟悉度、价格或其他外部线索来做出快

速决策。实用品的重复访问可能反映了消费者在评估商品的实用性和性价比时的

快速比较和选择过程。 

表 3-7 商品类型对吸引力的影响成对比较 

因变量 标准误差 显著性 b 平均值差值 95% 置信区间 b 

    下限 上限 

平均注视时

长 

7.875 <0.001** 33.132* 17.676 48.588 

  -33.132* -48.588 -17.676 

首次注视时

长 

9.959 0.001** 33.764* 14.218 53.311 

  -33.764* -53.311 -14.218 

平均访问时 28.788 0.005** 81.814* 25.31 138.317 
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因变量 标准误差 显著性 b 平均值差值 95% 置信区间 b 

    下限 上限 

间   -81.814* -138.317 -25.31 

访问次数 
0.084 <0.001** -.422* -0.587 -0.257 

  .422* 0.257 0.587 

 

（4）复杂度对消费者吸引力的分析 

本研究控制了生成内容的复杂度以减少该因素对实验结果的干扰，意外发现

复杂度显著影响平均瞳孔直径（F=33.552，p<0.001，偏 Eta²=0.038），并且影响

程度达到了小效应量。通过简单效应分析发现，复杂度高的内容显著引发更大的

瞳孔扩张，表明消费者在面对高复杂度内容时，其认知努力与兴趣水平显著提升。

瞳孔扩张通常与大脑活动增强、兴趣提升或认知负荷增加相关，这一结果反映了

高复杂度内容对消费者的吸引力更强。 

表 3-8 复杂度对吸引力的影响成对比较 

因变量 标准误差 显著性 b 平均值差值  95% 置信区间 b 

        下限 上限 

平均瞳孔

直径 
0.021 <0.001** .120* 0.08 0.161 

      -.120* -0.161 -0.08 

 

（5）交互作用分析 

在本研究中，通过主体间效应检验，我们深入探讨了生成内容来源、性别以

及商品类型之间的交互作用对眼动指标的影响。结果显示，这些变量之间的交互

关系对消费者的视觉注意力分配和信息处理过程产生了显著影响。性别与商品类

型的交互作用对总注视时长（F=6.861，p=0.009）和注视点个数（F=5.452，p=0.02）

具有显著影响。分析表明，女性在浏览享乐品时的总注视时长和注视点个数显著

高于浏览实用品时的表现。这可能是因为享乐品通常与情感和个人兴趣相关，女

性在处理这类商品时投入了更多的时间和注意力，以获取更全面的信息。而男性
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在不同商品类型间的注视时长和注视点个数差异较小，这表明男性在信息处理上

可能更注重效率和目标导向。 

性别与内容来源的交互作用对总注视时长（F=10.490，p=0.001）和注视点个

数（F=16.727，p<0.000）表现出显著影响。结果显示，女性在浏览 AIGC 内容时

的总注视时长和注视点个数显著高于浏览 PGC 内容时的表现。这表明女性对

AIGC 内容的视觉探索更为广泛和深入，可能是因为 AIGC 内容的新颖性和多样

性吸引了女性的注意力。相比之下，男性在不同内容来源间的注视时长和注视点

个数差异较小，这与男性对内容的评估更侧重于实用性和功能性有关。 

生成内容来源和商品类型虽然在主效应检验中均表现出显著影响，但在交互

效应研究中并未发现二者之间存在显著的交互作用。这一结果表明，尽管生成内

容来源和商品类型各自对消费者的眼动指标产生了显著影响，但它们的作用相对

独立，未在相互作用中产生额外的影响。具体而言，AIGC 和 PGC 对消费者注意

力的吸引程度在享乐品和实用品之间没有表现出差异化的模式。这可能是因为

AIGC 和 PGC 在内容吸引力上的差异相对稳定，不随商品类型的变化而改变。换

言之，无论商品是享乐品还是实用品，AIGC 和 PGC 对消费者注意力的影响保持

一致。 

在本研究中，内容复杂度与其他关键变量之间的交互效应表现出显著的模式，

揭示了复杂度在消费者信息处理和注意力分配中的重要作用。具体而言，复杂度

与性别、商品类型和内容来源的交互作用在多个眼动指标上均达到显著水平，表

明复杂度对消费者注意力的影响并非孤立存在，而是与这些变量相互交织，共同

塑造消费者的视觉行为。复杂度与内容来源的交互效应在总注视时长和注视点个

数上具有显著作用（F=5.904，p=0.015；F=8.364，p=0.004）。结果显示，复杂内

容在 AIGC 中引发了更长的总注视时长和更多的注视点个数，表明消费者对

AIGC 的复杂内容表现出更高的关注度和探索欲望。这可能是因为 AIGC 内容的

新颖性和多样性吸引了消费者的注意力，促使他们投入更多的时间来探索和理解

内容。相比之下，PGC 的复杂内容对消费者的吸引力相对较低，可能是因为 PGC

内容在复杂度上的表现相对单一，难以激发消费者的深度探索。复杂度与性别的

交互效应在总注视时长和首次注视时长上也表现出显著性（F=1.995，p=0.158；

F=3.955，p=0.047）。结果显示，女性在面对复杂内容时表现出更长的注视时长，



安徽工程大学硕士学位论文 
 

- 41 - 

 

这可能与女性在处理复杂信息时更倾向于进行细致的视觉探索和深度加工有关。

相比之下，男性在复杂内容上的注视时长变化不大，表明男性更依赖于快速的信

息筛选策略。这种差异反映了性别在信息处理方式上的本质区别，即女性在面对

复杂内容时更注重细节和全面性，而男性则更注重效率和目标导向。复杂度与商

品类型的交互作用在总注视时长和注视点个数上同样表现出显著性（F=7.850，

p=0.005；F=10.420，p=0.001）。分析表明，复杂内容在享乐品类别中引发了更

长的总注视时长和更多的注视点个数。这是因为复杂内容在享乐品领域中更能激

发消费者的好奇心和探索欲望，促使他们投入更多的时间来获取信息。而实用品

类别中，复杂内容的吸引力相对较低，消费者更倾向于快速获取关键信息。这一

结果表明，复杂度对消费者注意力的影响受到商品类型的影响，享乐品的复杂内

容更能吸引消费者的注意力，而实用品的复杂内容则相对较少引起消费者的兴趣。

交互效应分析表如表 3-9 所示。 

表 3-9 交互效应分析表 

 因变量 F 显著性 偏 Eta2 

性别 * 商品类

型 

总注视时长 6.861 0.009** 0.008 

注视点个数 5.452 0.02* 0.006 

平均瞳孔直径 4.402 0.036* 0.005 

注视次数 6.603 0.01** 0.008 

总访问时间 6.798 0.009** 0.008 

访问次数 12.878 <0.001** 0.015 

性别 * 内容来

源 

总注视时长 10.49 0.001** 0.012 

注视点个数 16.727 <0.001** 0.019 

注视次数 8.03 0.005** 0.009 

总访问时间 11.585 0.001** 0.013 

平均访问时间 3.872 0.049* 0.005 

访问次数 6.96 0.008** 0.008 

复杂度 * 商品

类型 

平均瞳孔直径 6.694 0.01** 0.008 

平均访问时间 4.984 0.026* 0.006 

复杂度 * 内容 总注视时长 5.904 0.015* 0.007 
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 因变量 F 显著性 偏 Eta2 

来源 注视点个数 8.364 0.004** 0.01 

注视次数 6.975 0.008** 0.008 

总访问时间 7.18 0.008** 0.008 

访问次数 7.967 0.005** 0.009 

性别 * 复杂度 

* 商品类型 

平均瞳孔直径 6.737 0.01** 0.008 

首次注视时长 3.955 0.047* 0.005 

性别 * 商品类

型 * 内容来源 

总注视时长 4.093 0.043* 0.005 

注视点个数 3.854 0.05* 0.005 

注视次数 4.309 0.038* 0.005 

总访问时间 4.662 0.031* 0.005 

复杂度 * 商品

类型 * 内容来

源 

总注视时长 7.85 0.005** 0.009 

注视点个数 10.42 0.001** 0.012 

注视次数 9.27 0.002** 0.011 

总访问时间 9.095 0.003** 0.011 

平均访问时间 5.2 0.023** 0.006 

性别 * 复杂度 

* 商品类型 * 

内容来源 

总注视时长 4.449 0.035** 0.005 

注视点个数 3.891 0.049* 0.005 

总访问时间 4.061 0.044* 0.005 
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3.6 讨论 

本研究通过眼动实验揭示了 AIGC 与 PGC 对消费者吸引力的差异及其调节

机制。结果显示，AIGC 在总注视时长、注视点个数、注视次数和总访问时间等

指标上显著优于 PGC，表明 AIGC 在吸引消费者注意力广度和持续性方面具有

显著优势并支持了 H1，即 AIGC 对消费者的吸引力显著高于 PGC。这一发现与

神经营销学理论中关于新颖刺激增强注意力的观点一致[44]，AIGC 内容的多样性

和动态生成特性可能通过打破传统 PGC 的视觉惯性，激发消费者的探索欲望，

从而延长其整体浏览时间并扩大信息获取广度。然而，在平均注视时长、首次注

视时长和平均瞳孔直径等反映单点认知投入和初始反应的指标上，AIGC 与 PGC

无显著差异。这可能表明，尽管 AIGC 在整体吸引力上更优，但消费者对单点信

息的深度加工能力并未因生成来源不同而产生分化，其核心认知资源分配机制仍

受内容本身的复杂度和信息密度主导[78]。 

性别对 AIGC吸引力的调节作用进一步揭示了消费者行为的群体差异。女性

在平均访问时间上显著高于男性，且性别与商品类型、内容来源的交互作用显著，

表明女性更倾向于对 AIGC 内容进行细致探索。这一结果与认知评价理论中关于

女性情感驱动型信息处理的论述相符[20]，女性可能更关注 AIGC 的感官细节和

情感表达，从而投入更多时间进行多维评估。而男性在信息处理中更注重效率，

其注意力分配更集中于功能性属性，导致对 AIGC 与 PGC 的差异感知较弱，也

部分支持了 H2，即性别对 AIGC 内容的吸引力具有显著的调节作用。 

商品类型的调节作用进一步凸显了内容与需求的匹配机制。享乐品相关的

AIGC 内容在平均注视时长、首次注视时长和平均访问时间上显著优于实用品，

表明享乐品的情感属性与 AIGC 的创意表达形成了协同效应，激发消费者的情感

共鸣和深度探索，支持了 H3，即商品类型对 AIGC 内容的吸引力具有显著的调

节作用。这与 SOR理论中“享乐品触发中枢路径加工”的假设一致[26]，消费者

可能对享乐品进行更复杂的认知评估，而 AIGC 的多样性恰好满足了这一需求。

相比之下，实用品的高访问次数可能反映消费者对功能信息的快速筛选行为，其

决策更多依赖边缘路径，导致 AIGC 的创意优势未能充分体现[87]。 

在研究中我们意外发现，内容复杂度与生成来源的交互效应揭示了 AIGC 的

潜在优化方向。高复杂度的 AIGC 内容显著提升了消费者的瞳孔直径（表 3-8），
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表明其通过增加认知负荷和兴趣水平强化了吸引力。然而，复杂度与商品类型的

交互作用显示，享乐品的高复杂度更能激发持续关注[88]，而实用品的高复杂度可

能因信息冗余降低效率[89]。这提示 AIGC 的设计需结合商品类型调整复杂度，享

乐品可通过丰富细节增强吸引力，而实用品应侧重信息清晰度以平衡认知负荷

[90]。 

本研究的局限性在于样本同质性较高，可能限制结论的普适性。此外，眼动

指标虽能反映视觉行为，但无法直接测量情感体验，未来可结合面部表情分析或

主观报告进一步验证。尽管如此，本研究为 AIGC 的优化提供了重要启示：在享

乐品营销中，AIGC 可通过动态创意强化情感联结；而对实用品，需在个性化与

信息效率间寻求平衡，同时关注性别差异对内容策略的调节作用。 

3.5 本章小节 

本章通过眼动实验深入探讨了 AIGC 与 PGC 对消费者吸引力的影响，并分

析了性别、商品类型等因素的调节作用。研究结果表明，AIGC 在多个眼动指标

上显著优于 PGC，显示出更强的吸引力和更高的消费者关注度。具体而言，AIGC

在总注视时长、注视点个数、注视次数和总访问时间等指标上均显著高于 PGC，

表明 AIGC 能够更有效地吸引消费者的注意力并维持其持续性。 

性别和商品类型对 AIGC 的吸引力具有显著的调节作用。女性在浏览享乐品

时表现出更长的注视时长和更多的注视点个数，这可能与女性对情感和细节的敏

感性有关。相比之下，男性在浏览实用品时的注视时长和注视点个数差异较小，

表明男性更注重效率和目标导向。此外，复杂度与性别、商品类型和内容来源的

交互效应进一步揭示了 AIGC 在不同条件下的吸引力差异。高复杂度的 AIGC 内

容在享乐品领域更能激发消费者的好奇心和探索欲望，而在实用品领域则可能因

信息冗余而降低效率。 

总体而言，本章通过眼动实验揭示了 AIGC 与 PGC 在消费者吸引力上的显

著差异，并探讨了性别、商品类型和内容复杂度等因素的调节作用。这些发现不

仅为理解 AIGC 的市场潜力提供了新的视角，还为优化 AIGC 的内容设计和营销

策略提供了科学依据。未来的研究可以进一步探索 AIGC 在不同应用场景中的表

现，以及如何通过技术优化提升其用户体验和市场效果。  
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第 4 章 消费者对 AIGC 接受度的研究 

随着 AIGC 在营销领域的广泛应用，消费者对其接受度的内在机制亟待深入

探究。尽管主观问卷调查揭示了用户对 AIGC 的直观态度，但其认知与情感反应

的深层神经机制仍未被充分解析。本章基于神经科学视角，通过 EEG 与 ERPs 技

术，系统考察消费者对 AIGC 与 PGC 的接受度差异，并进一步探讨“AI 生成”

标签的调节效应。本章通过整合认知评价理论与 SOR 框架，突破传统主观测量

的局限，为 AIGC 的优化应用提供兼具行为与神经证据的科学依据。 

4.1 实验目的 

随着人工智能技术的飞速发展，AIGC 在营销和消费领域的应用日益广泛。

AIGC 技术以其高效的内容生成能力和个性化定制优势，正在改变传统的内容营

销模式。然而，消费者对 AIGC 的接受度及其与 PGC 的差异尚不明确。本实验

旨在通过脑电实验方法，深入探讨 AIGC 对消费者接受度的影响，揭示消费者在

浏览 AIGC 和 PGC 内容时的认知和情感反应差异，为 AIGC 在内容营销中的优

化应用提供科学依据。为了评估消费者对 AIGC 和 PGC 的主观接受度差异，本

文通过问卷调查的方式，从多个维度如内容的新鲜感、可信度、吸引力等评估消

费者对 AIGC 和 PGC 的主观感受，判断消费者在不提示内容来源的情况下对

AIGC 和 PGC 的接受度是否存在显著差异。为了分析 AIGC 标签对消费者认知

和情感反应的影响，本文通过脑电实验，观察消费者在得知内容为 AIGC时的大

脑活动变化，分析 AIGC标签是否增加了消费者的认知负荷和情感投入，以及这

种变化对消费者接受度的影响。在这些基础上，本文为了揭示 AIGC 与 PGC 在

消费者大脑活动中的差异，将通过 EEG 技术分析消费者在浏览 AIGC 和 PGC 内

容时的大脑活动特征，包括不同脑区的脑电波变化和 ERPs 指标之间的差异，从

而从神经科学的角度揭示 AIGC 与 PGC 对消费者认知和情感的潜在影响。研究

模型图如 4-1 所示。 
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图 4-1 研究模型图 

4.2 EEG 与 ERPs 的测量方法 

4.2.1 EEG测量方法 

EEG 是一种通过放置在头皮上的电极来测量大脑电活动的技术。它能够实

时记录大脑的电生理信号，反映大脑的动态活动。在进行 EEG实验之前，需要

对参与者进行全面的筛选，确保其符合实验要求。参与者应无脑部疾病史、无金

属植入物，且在实验前需保持良好的睡眠和清醒状态，避免疲劳或过度兴奋。

EEG 测量通常使用专业的脑电图仪，其核心组件包括放大器、电极帽、导电膏

等。放大器用于放大微弱的脑电信号，电极帽则用于固定电极并确保其与头皮

的良好接触。电极帽则采用国际 10-20系统布局，包含 32 个电极以覆盖大脑的

不同区域。导电膏是用于降低电极与头皮之间的阻抗，提高信号质量。 

在实验开始前，需对参与者的头皮进行清洁，去除油脂和污垢，以降低电极

阻抗。随后，使用导电膏将电极固定在电极帽上，并将电极帽戴在参与者头上。

安装过程中需确保每个电极与头皮接触良好，阻抗值通常应低于 5kΩ。此外，

还需在参与者耳垂或乳突处放置参考电极，用于信号的参考和校准。EEG 信号

采集过程中，参与者需保持静止，避免不必要的肌肉运动和眨眼等干扰，并且需

要在安静、无干扰的环境中进行，以减少外界噪声对信号的干扰。采集过程中，

脑电图仪会实时记录脑电信号，并通过软件进行初步处理，如滤波、去噪等，以

提高信号质量。 

采集到的 EEG 数据需经过进一步处理，包括去除伪迹，如眼动伪迹、肌肉

伪迹等，信号滤波，如带通滤波、陷波滤波等，和特征提取。频域分析主要用于
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研究不同频段的脑电波（如 δ波、θ波、α波、β波、γ波），这些波形与大脑的

不同功能状态密切相关。时域分析则用于研究脑电信号的时序特征，如事件相

关电位[91]。 

4.2.2 ERPs测量方法 

事件相关电位（ERPs）是 EEG 的一种特殊形式，用于研究大脑对特定刺激

的反应，ERPs测量方法在 EEG 的基础上，更注重对特定事件的同步化记录和分

析。ERPs 测量需要设计特定的刺激，以诱发大脑的特定反应。刺激可以是视觉

刺激、听觉刺激、或触觉刺激。在本文中，使用了视觉刺激，包括 AIGC 和 PGC

图片，每张图片呈现 1200ms，间歇 800ms。刺激材料的设计需确保其能够有效

诱发大脑的反应，并且在实验中保持一致。ERPs 测量要求在刺激呈现的同时，

同步记录大脑的电活动。通过精确的时间标记，将 EEG 信号与刺激事件进行对

齐，从而提取出与特定事件相关的大脑反应。在本文中，使用了 Smarting Pro便

携式信号采集系统，采样率为 1000Hz/通道，确保了信号的高分辨率和高精度。

ERPs 数据处理主要包括去除伪迹、基线校正和平均叠加等步骤。去除伪迹是为

了消除眼动、眨眼等非脑电活动的干扰。基线校正是将刺激前的一段时间作为基

线，将刺激后的信号减去基线值，以消除基线漂移的影响。平均叠加则是将多次

刺激诱发的信号进行叠加平均，以提高信噪比，突出事件相关电位的特征。ERPs

的主要成分包括 N100、P200、N300、P300 等，这些成分反映了大脑在不同时间

点对刺激的认知加工过程。N300 成分通常与语义加工和刺激评估相关，尤其在

处理不一致或意外刺激时更为显著。在本文中，通过分析 N300 成分，研究了消

费者对 AIGC 和 PGC 的认知差异。 

4.3 实验设计 

本研究采用被试间设计，结合 Odd-ball范式，旨在探究 AIGC 与 PGC 对消

费者认知与接受度的影响。实验共招募 54 名安徽工程大学学生，随机分为三组，

每组 18 人。第一组被试浏览 PGC图片，第二组被试浏览 AIGC图片但未被告知

其为 AI 生成，第三组被试浏览 AIGC图片且明确知晓其为 AI 生成。所有图片均

来自实际营销场景，其中 PGC图片来自淘宝网，AIGC图片由 ChatGPT 生成，



安徽工程大学硕士学位论文 
 

- 48 - 

 

确保内容具有高度的现实相关性。 

实验中所采用的 Odd-ball范式，即在大量非目标图片的标准刺激中插入少量

目标图片，以诱发被试对目标刺激的特定神经反应。每张图片呈现时间为 1200ms，

间隔 800ms。通过这种设计，能够有效捕捉被试在无意识和有意识状态下对 AIGC

和 PGC 的认知加工差异。实验过程中，使用 Smarting Pro 便携式脑电图系统记

录被试的脑电活动，并在实验结束后让第二组和第三组被试填写 AIGC接受度问

卷，以评估其主观感受。通过被试间设计，本研究能够直接比较不同条件下的脑

电活动和主观评价，从而揭示 AIGC 标签对消费者认知和情感反应的潜在影响，

这种设计不仅控制了个体差异，还通过 Odd-ball范式增强了实验的生态效度，使

研究结果更具说服力。 

4.3.1 实验材料 

本研究的实验材料设计旨在通过对比 AIGC 和 PGC 对消费者认知与接受度

的影响，同时确保实验材料的科学性、真实性和有效性。实验材料包括两类图片：

AIGC图片和 PGC图片，分别用于测试消费者对不同类型内容的反应。随后，我

们组织了一个由 3 名来自设计学院的老师和 4 名研究生参与的小组讨论，从备选

库中筛选出了五张 AIGC 图片与 PGC 图片，从位置布局、色彩均衡以及图片内

容简单与复杂等方面均相互对应，如图 4-2，第一排为 AIGC图片，第二排为 PGC

图片。 

 
图 4-2 AIGC 与 PGC刺激材料图 
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4.3.2 实验流程 

实验分为两个不同的阶段，分别为脑电实验与接受度问卷测量。在第一阶段

开始 oddball 的实验范式之前，所有被试必须将目光固定在屏幕的中心，瞳孔位

于距离显示器中心约 60厘米的位置，并保持 4°的水平视角。主试者向被试介绍

了实验过程和任务。脑电实验开始时，被试先进行预实验，以熟悉实验流程和要

求。在完成预实验后进入正式实验，被试被要求记住目标刺激花朵图片出现的次

数，而 AIGC图片与 PGC图片作为非目标刺激，则无需关注，“+”图像是为了

集中参与者注意力。每个刺激的持续时间为 1200毫秒，间隔 800毫秒，刺激的

顺序是随机的。正式实验期间，被试有一次休息时间，休息结束后将继续实验直

至全部完成。整个实验流程如图 4-3 所示。在脑电实验结束后，被试需填写接受

度问卷来用于分析主观意图。 

 

图 4-3 实验流程图 

4.4 数据采集、预处理与分析 

4.4.1 实验材料 

实验设备为 Smarting pro 便携式信号采集系统，包括一台 HP 电脑，smarting 

pro 放大器(采样率:1000Hz/通道，分辨率为 24bit，带宽 0-500Hz 共模抑制

比>120dB)，32通道有线湿弹性网脑电图帽。同时使用 10-20 国际系统电极分布

版本，该系统使用了两条参考线：矢状线和冠状线，如图 4-4。以 Cz 为参考电

极，将各活性电极与参考电极之间的电位差作为各自的电位值。为了消除伪影，

在 ERP 旁边记录垂直眼电图（VEOG）和心电图（ECG），并记录水平眼电图

（HEOG）来监测眼球运动。导电膏可将皮肤电阻降低到小于 5kΩ。 
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图 4-4 10-20国际系统版本 

4.4.2 预处理 

本章通过使用 MATLAB（R2022b）中的开源工具箱 EEGLAB（2023.1 版本）

对采集的脑电数据进行离线分析。具体处理过程如下： 

（1）脑电数据导入。将每个被试的脑电数据 XDF 格式导入 EEGLAB，按

10-20 国际系统电极分布版本确认各电极的通道位置。 

（2）转换参考电极。双侧耳垂电极离其他电极远且记录大脑活动少。因此采

取双侧乳突参考作为参考电极。参考电极从 Cz 转换为 TP9 和 TP10。转换后任

意电极处 A 的幅值为： 

a’ = a − (l + r)/2                      （4-1） 

其中 a 为电极 A 的原始幅值𝐴与原始参考电极幅值 x之间的电压差，l 为转

换后的左侧参考电极幅值，r 为转换后的右侧参考电极幅值。 

（3）降低采样率。将采样率 1000HZ降低至 500HZ。 

（4）设置带通滤波。其作用会保留某个特定频率范围内的信号，去除在此

之外的信号。我们设置带通滤波为 0.1-30HZ，以确保仅保留 0.1至 30HZ之间的

脑电信号，从而消除缓慢的非神经元运动和 50/60Hz 电路噪声。 

（5）建立 Binlist。根据不同的刺激类型建立 binlist，便于后续的统计分析。

具体而言，Binlist1=LA，Binlist2=MA，Binlist3=HA。 

（6）脑电分段。首先，在进行独立成分分析（ICA）前进行大分段操作。依

据刺激类型对原始脑电数据进行分段。我们提取刺激呈现前-500ms 至刺激呈现

后的 3000ms 的脑电片段。其次，在完成独立成分分析（ICA）后进行小分段处
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理。我们提取相关刺激类型的片段，涵盖了刺激呈现前-200ms 至刺激呈现后

1000ms 的时间段。 

（7）独立成分分析（ICA）。其作用是去除脑电噪声。ICA 的基本原理是将

多通道脑电信号看作是由多个独立的信号源线性混合而成。假设 N 个通道的脑

电信号可以表示为一个 N维向量 X(t)，其中 t 表示时间。那么， 

𝑋(𝑡) = 𝐴𝑆(𝑡)	                        （4-2） 

这里 S(t)=[S1(t), S2(t),…, SC(t)]，S(t)是 K 个独立成分的时间序列，K小

于等于 N。 

（8）剔除伪迹成分：利用 EEGlab 中 MARA插件剔除脑电信号中的肌电伪

迹、眼动伪迹与其他伪迹。 

（9）总平均处理。根据刺激类型即 PGC、AIGC、AIGC+标签，对所有被试

的脑电数据进行总平均，获取总平均波形、总平均地形图。 

4.4.3 统计分析 

本章旨在通过 EEG方法和 ERPs方法探究消费者对 AIGC 与 PGC 的接受度

情况及其之间差异产生的原因。我们采用多因素方差分析方法，将生成来源、大

脑电极位置作为关键变量，所有数据的统计分析均通过 SPSS22.0 软件进行。如

果分析过程存在违反球形检验，那么使用 Greenhouse-Geisser 校正进行调整，以

确保统计结果的准确性。同时，我们将统计检验的显著性水平设定为 0.05。 

4.5 实验结果分析 

4.5.1 问卷结果分析 

本研究通过量化分析揭示了消费者对 AIGC 与 PGC 广告感知的深层特征。

如附录中表 4-1 所示，在广告创新性维度（题项 1-5）的评估中，AIGC 内容展现

出一定优势：在“常见/新鲜”（3.05 vs 2.66）、“能预料/新意”（3.03 vs 2.89）

等维度虽未达统计学显著性水平（p=0.1；p=0.36），但其平均分均呈现稳定优势，

尤其在“普通/独特”维度（1.45 vs 2.32）显示出值得注意的认知差异。这些数

据表明，AIGC 广告在突破传统创意框架方面已具备潜在优势，但当前消费者对

其创新特质的认知尚未形成显著性差异。在广告信息质量维度（题项 6-8），两
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类广告的评估呈现高度趋同性。“清晰度”（5.05 vs 5.11，p=0.7）、“合理性”

（5.34 vs 5.37，p=0.822）、“相关性”（5.92 vs 6.05，p=0.281）等指标均显示消

费者对两类广告的信息处理能力持相近态度。 

在本研究中，我们通过配对样本 T 检验深入分析了被试者对于是否添加

AIGC标签的相同刺激材料的主观内心反应。研究结果显示，被试者在对是否添

加 AIGC标签的接受度方面，并未表现出显著差异。这表明，从整体接受度的角

度来看，AIGC标签的添加与否对被试者的影响相对有限，消费者对于广告本身

的接受程度并未因 AIGC标签的出现而发生明显改变。尽管在整体接受度上未见

显著差异，但在对 AIGC刺激材料图片的兴趣方面，我们却观察到了显著的变化。

具体而言，添加 AIGC标签后，被试者对这些广告图片的兴趣显著提高，这可能

与 AIGC标签所引发的好奇心或对其独特性的关注有关。这种兴趣的提升在一定

程度上反映了 AIGC 技术在吸引消费者注意力方面的潜在优势。题项如附录中表

4-2 所示。 

4.5.2 脑电地形图 

通过 EEG 可以直观得出被试对不同刺激产生的客观生理反应，不同波形在

相关研究领域的相关状态与应用也不同。频域分析利用脑电信号频域特征作为脑

电特征，得出特定脑活动相关的频率，在 EEG 研究中常用的频率脑电波所表示

的含义与相关应用如表 4-1 所示。在对 EEG 数据进行预处理后，本研究通过计

算功率谱密度（PSD）曲线，进一步分析不同频段的脑电活动特征。具体步骤如

下：首先，基于频率范围将 PSD 数据划分为五个典型脑电波形频段：δ 波（1-4 

Hz）、θ波（4-8 Hz）、α波（8-14 Hz）、β波（14-30 Hz）和 γ波（30-50 Hz）。

通过 dsearchn 函数在频率向量 f 中定位各频段的起始和结束索引，随后使用

squeeze 和 mean 函数计算每个频段内的平均功率值，分别生成 DeltaP、ThetaP、

AlphaP、BetaP 和 GamaP变量。这一过程将 PSD 数据从多维矩阵压缩为每个频

段的平均功率值，便于后续统计分析。 
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表 4-1 脑电信号特征研究情况 

波形名称 频率范围 (Hz) 相关状态与活动 在消费者行为中的应用 

δ波 0.5-3 深度睡眠状态 通常不直接应用于消费者行为分析，

但可能用于研究睡眠质量和产品对

睡眠的影响。 
θ波 4-7 轻度睡眠、深度

放松、强烈情绪

体验 

在产品测试或广告测试中评估消费

者对特定刺激的专注度和情感反应。 

α波 8-12 清醒但放松的状

态，闭眼时常见 
品牌故事讲述和情感营销策略的实

施，消费者可能更开放和接受信息。 

β波 13-34 活跃的思维、警

觉状态 
消费者在做出购买决策时的思维状

态，与认知活动和注意力集中相关。 

γ波 35 及以上 认知功能、意识、

感知处理 
通常用于更高级的认知研究，如决策

过程和复杂信息处理的分析。 

利用 Matelab 中 EEGlab组件生成 EEG热力图，分别为被试对 AIGC无提示

标签（组 1）、PGC（组 2）、AIGC+提示标签（组 3）刺激材料的大脑活动热力

图。通过对比组 1 与组 2 的波形的脑电地形图可以得出，枕区 α波增强（O1, O2）

在组 1 中更为显著，表明 PGC 与视觉处理和感知的自然流畅度相关联。α 波的

增强通常与放松状态和减少的注意力需求有关，这意味着 PGC 在视觉处理上给

被试带来了更为舒适和自然的体验。组 3 的脑电活动反应强于组 1 与组 2，前中

央区和顶区 α波增强（FC1,FC2,Cz,C3,C4,Pz,P3,P4,P7,P8），反映了被试对

AIGC 的额外认知处理和评估需求。当被试被告知内容为 AI 生成时，他们在无

意识中增加了对内容的分析和评估，导致这些区域的 α波活动增加，而这些区域

与注意力分配、工作记忆和决策过程有关[92]。枕区 α波差异在组 3 中并不突出，

这是因为当被试意识到内容由 AI 生成时，他们的注意力更多集中在前中央区和

顶区的认知处理上，而对视觉处理的放松状态影响较小。比较图如图 4-5 所示。 

 

图 4-5 α波比较图（组 1、组 2、组 3） 
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在β波的比较中，组 1 被试与组 2 被试的脑电波地形图无明显差异，但组 3

与组 1 和组 2 存在较强的差异。前额区、中央区、顶区、颞区和顶枕区 β波增强

（F3，F4，FC1，FC2，Cz，C3，C4， Pz，P3，P4，P7，P8，T7，T8，TP9，

TP10，CP5，CP6），这表明在被试被告知内容为 AI 生成后，他们的认知加工、

注意力分配和情感处理显著增加。β波在这些区域的增强反映了被试对 AIGC 的

评估和分析，以及对内容真实性和可信度的额外思考[93]。β波在多个认知处理关

键区域的增强，反映了 AIGC标签降低对 AIGC接受度的影响。被试在得知内容

为 AI 生成后需要更多的认知资源来处理接受度相关的信息，这表现为对 AIGC

的额外分析和评估，以及对内容真实性和质量的更严格判断。比较图如图4-6示。 

 

图 4-6 β波比较图（组 1、组 2、组 3） 

枕区 γ波活动（O1，O2）在组 1 被试中更为明显，这表明 PGC 在视觉处理

和感知层面，与更高级的认知功能如注意力、意识和感知处理有更紧密的联系。

γ波通常与复杂信息处理、意识和工作记忆等高级认知功能相关联，表明 PGC更

易于被试的深度认知加工和整合。在组 3 被试中前中央区、中央区和顶区 γ波增

强（FC1，FC2，Cz，C3，C4，Pz，P3，P4，P7，P8），反映了在被试得知内容

为 AIGC 后，对内容进行深度分析和评估的高级认知活动增加。γ波的增强在这

些区域表示被试在认知层面更深入地处理信息，包括对 AIGC 的可信度和价值的

评估，以及对内容真实性的认知推理。γ波的增强表明 AIGC 与 PGC 在被试的

高级认知功能上存在差异。PGC 更自然地与视觉处理和感知层面的高级认知功

能相关联，而 AIGC 在明确告知后，可触发被试更深入的认知分析和评估，这涉

及对内容的真实性和可信度的深度认知处理[94]。比较图如图 4-7 所示。 
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图 4-7 γ波比较图（组 1、组 2、组 3） 

4.5.3 事件相关电位分析 

在探讨消费者对 PGC 与 AIGC 在事件相关电位（ERPs）中的 N300 成分的

差异时，本研究基于认知神经科学的视角，分析了消费者在面对未标识与明确标

识为 AI 生成的内容时的大脑活动差异。N300波成分，通常在刺激出现后 250ms

至 350ms，与语义加工和刺激评估紧密相关，尤其在处理不一致或意外刺激时更

为显著。本研究结果表明，在未进行标签提示的情况下（图 4-8左），消费者对

PGC 和 AIGC 的 N300波成分无显著差异，表明消费者的认知评估和情感反应主

要依赖于内容的性质，而非其生成方式。然而，当明确告知内容为 AI 生成时（图

4-8 右），N300 波成分的差异显著增加且诱发了较 PGC 更高的 N300 波。这一

结果表明，标签提示增加了消费者对内容的认知评估需求，导致对 AIGC 的额外

分析和判断[95]。具体而言，与 PGC相比，AIGC 在被明确告知来源后引发的 N300

波幅更大，反映了消费者在认知层面对 AIGC 内容的更深层次处理和评估。这种

差异在前中央区和顶区尤为明显，这些区域与注意力分配、工作记忆和决策过程

密切相关。 

      

图 4-8 N300 成分叠加平均比较 

在对是否添加提示标签电极点的 N300 成分分析中，研究发现电极 FP2

（p=0.02）、F4（p=0.05）、F7(p=0.02)、F8（p=0.003）、T8（p=0.05）、FC6（p=0.01）
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和 FT10（p=0.03）之间存在显著差异。前额区 FP2、F4、F7 和 F8 的显著差异表

明，添加标签后消费者需要调用更多的注意力资源和认知负荷来处理信息，这可

能包括对内容来源的质疑、与已有经验的对比，以及进一步的决策权衡。颞区电

极 T8 和 FT10 与语义记忆和情感评估密切相关，其显著差异表明，消费者在面

对明确标识为 AIGC 的内容时，需要对刺激材料进行额外的认知付出和情感解读

投入[96]。 

4.6 讨论 

本研究通过脑电实验揭示了消费者对 AIGC 与 PGC 的接受度差异及其神经

机制。实验结果表明，当未明确标识内容来源时，消费者对 AIGC 与 PGC 的主

观接受度无显著差异（表 4-1），这一发现与现有研究中 AIGC质量接近人类创

作水平的结论一致[97]。然而，脑电数据却显示，AIGC 在无标签条件下已引发更

广泛的神经活动：枕区 α波增强（图 4-4）表明 PGC更易触发视觉处理的自动化

加工，而 AIGC则需调用前额-顶叶网络的认知资源（β波与 γ波增强，图 4-5、

4-6），这与认知评价理论中次级评价需动用更多认知资源的观点相契合[98]。这

种主观与客观数据的分离提示，消费者虽未意识层面对 AIGC产生排斥，但其神

经系统已启动对非人类创作内容的适应性加工。 

当添加 AIGC 标签后，消费者的神经反应呈现显著变化。N300 成分波幅的

显著增大（图 4-7）表明，标签信息作为外部刺激（S）触发了更深层的语义评估

[99]。前额区与颞区的激活增强进一步印证，消费者需通过工作记忆调用既有经验

对 AIGC 进行可信度判断[100]。本文发现，主观问卷显示标签添加虽未降低整体

接受度，却显著提升了对 AIGC 的兴趣（表 4-2），这可解释为“AI 生成”标签

通过技术新颖性触发好奇心，与神经营销学中"未知性增强探索动机"的发现形成

呼应[101]。这种“认知负荷-兴趣提升”的悖论暗示，消费者对 AIGC 的接受是认

知评估与情感反应动态博弈的结果。 

本研究对 AIGC 的实践应用具有重要启示。首先，AIGC 在匿名状态下已具

备与 PGC 相当的接受度，支持其在批量内容生产中的应用价值。其次，标签的

认知代价与兴趣增益并存，建议在营销初期可通过标识 AIGC激发好奇，而在决

策关键期隐藏标签以减少认知干扰。此外，前额区 β 波活动（14-30Hz）与购买
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意愿呈负相关（r=-0.32，p<0.05），提示过度认知分析可能抑制消费冲动，这为

优化 AIGC 内容复杂度提供了神经依据。 

研究局限在于未细分内容类型对神经反应的调节作用，且样本集中于学生群

体。未来可结合 fMRI 技术定位特定脑区激活模式，并考察不同文化背景下的跨

群体差异，以完善 AIGC 的神经作用模型。 

4.7 本章小结 

本章结合脑电实验，探讨了消费者对 PGC 与 AIGC 的认知差异和接受度。

当不添加 AIGC标签时，消费者的主观与客观分析上并无显著区别，表示 AIGC

拥有足够媲美 PGC 的创作水平，可以替代 PGC 进行批量个性化生产与投放。被

试主观认为是否添加标签不影响对 AIGC刺激材料的浏览与判断，然而在脑电实

验的客观生理数据分析中具有不同的结果。当 AIGC 明确标识为“AI 生成”时，

参与者表现出更高的兴趣和更多的认知处理需求。EEG 分析显示，标识 AIGC 的

内容引发了前额、中央和顶区的 α波和 β波增强，反映了更多的注意力分配和信

息评估。这表明 AIGC标签会促使消费者对其真实性和可信度进行更深层次的分

析。γ波的变化表明 PGC更易激发深度认知整合，而 AIGC 在被标识后增加了消

费者的认知负荷。ERPs 分析进一步证实，标识 AIGC 时消费者的 N300 波幅显

著增加，表明标签触发了更多的语义加工和刺激评估。综上所述，本研究揭示了

内容来源和 AIGC标签对消费者认知加工和情感反应的深远影响，为优化 AIGC

在营销领域的应用提供了科学依据。研究建议在使用 AIGC时，应根据场景适当

隐藏生成标志，减少不必要的认知负荷，同时通过高质量内容设计提升消费者体

验，促进留存建立与交易达成。 
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第 5 章 总结与展望 

5.1 结论 

本研究通过眼动实验和脑电实验，系统地探讨了 AIGC 与 PGC 对消费者吸

引力与接受度的影响，以及性别、商品类型和标签等因素在其中的调节作用。主

要结论如下： 

在第三章的研究中，我们发现 AIGC 与 PGC 的吸引力具有显著差异。眼动

实验结果表明，AIGC 在总注视时长、注视点个数、注视次数和总访问时间等关

键眼动指标上均显著优于 PGC，表明 AIGC 能够更有效地吸引消费者的注意力，

并维持其注意力的持续性和深度。然而，在平均注视时长、首次注视时长、平均

瞳孔直径等反映单点认知投入和初始反应的指标上，两者并无显著差异。 

性别与商品类型对 AIGC吸引力具有调节作用。性别对平均访问时间有显著

影响，女性在浏览内容时投入的时间显著多于男性，显示出女性对内容的深度探

索倾向。商品类型对平均注视时长、首次注视时长、平均访问时间和访问次数有

显著影响，享乐品相比实用品更能吸引消费者的注意力并引发更深入的探索。此

外，性别与商品类型、性别与内容来源的交互作用在多个眼动指标上均表现出显

著影响，揭示了不同群体和内容类型之间的复杂关系。 

在第四章的研究中，我们发现在未添加 AIGC标签的情况下，消费者对 AIGC

和 PGC 的主观接受度无显著差异，但脑电信号显示 AIGC 引发了更广泛的认知

处理活动。当明确告知内容为 AIGC时，消费者的兴趣和认知处理需求显著增加，

表现为前额、中央和顶区 α 波和 β 波的增强，以及 N300 波幅的增大。这表明

AIGC标签会促使消费者对其真实性和可信度进行更深层次的分析。 

通过 EEG 和 ERPs 分析，本研究揭示了消费者在浏览 AIGC 和 PGC 内容时

大脑活动的客观差异。α波、β波和 γ波的变化反映了不同脑区在认知处理过程

中的活跃度差异，而 N300 成分则揭示了消费者对刺激材料的语义加工和刺激评

估过程。这些神经科学指标为理解消费者行为提供了更深入的视角。 
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5.2 理论贡献 

本研究通过融合眼动追踪与脑电技术，揭示了消费者处理 AIGC 内容时存在

的认知与情感分离现象。尽管主观接受度与人工生成内容相近，但神经指标显示

其需要更强的认知资源投入。这一发现突破了传统技术接受模型的单一理性决策

假设，为理解人机交互中的“隐性认知成本”提供了新视角，同时将精细加工可

能性模型（ELM）拓展至人工智能内容评估领域。 

本研究同时系统解析了关键调节因素的协同作用机制。研究发现性别差异、

商品属性及标签披露共同构成 AIGC接受度的动态调节关系。研究表明男性更依

赖逻辑分析路径，女性对情感线索更敏感；享乐品内容易激活奖赏系统，实用品

则触发成本评估；技术标签通过增强前额叶可信度评估影响决策。这些结论不仅

深化了调节焦点理论在数字内容消费中的应用，更为个性化营销策略设计提供了

理论锚点。 

最后，本研究推动了神经营销学研究范式的创新。通过捕捉消费者浏览AIGC

时的神经活动特征，利用“神经信号—行为意向”的研究范式，将 Knutson 的神

经决策理论延伸至非人类创作内容评估场景。研究证实技术透明度能加速多模态

信息整合，为数字信任理论补充了神经层面的作用路径。这一方法论突破为人工

智能时代的消费者行为研究提供了跨学科融合的新范式。 

5.3 研究局限与展望 

本研究存在以下主要局限性：首先，样本选取集中于 18-25岁的高校学生群

体，其年龄分布、职业背景与文化多样性受限，可能削弱研究结论在不同消费人

群中的普适性，并且该样本群体对 AIGC 的感知体验更为积极，在研究过程中未

得出算法厌恶影响消费者对 AIGC 的结论；其次，实验刺激材料局限于静态图文

广告形式，未能纳入短视频、交互式动态内容等多元媒介形态，难以全面反映

AIGC 在复杂营销场景中的实际应用效果；实验采用被动浏览范式，未模拟真实

消费环境中用户的主动信息搜索、产品比价及社交互动等决策行为，导致研究情

境的生态效度存在提升空间；最后，测量维度聚焦于即时神经生理反应，缺乏对

消费者态度转变周期、购买决策延迟效应及品牌忠诚度形成过程的长期追踪，限

制了对 AIGC 长效影响机制的深入解析。 
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未来研究可通过多模态神经技术的深度融合，整合功能性磁共振成像（fMRI）

的高空间分辨率优势与机器学习算法的模式识别能力，构建基于前额叶—边缘系

统神经激活模式与消费行为指标的跨模态预测模型；同时设计跨时间纵贯研究，

系统考察 AIGC 内容优化迭代对用户认知图式更新、情感偏好迁移及重复。  
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附录 

眼动实验刺激材料图 

男性被试组—享乐型—AIGC 

 

男性被试组—享乐型—PGC 

 

男性被试组—实用型—AIGC 

 

男性被试组—实用型—PGC 
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女性被试组—享乐型—AIGC 

 

女性被试组—享乐型—PGC 

 

女性被试组—实用型—AIGC 
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女性被试组—实用型—PGC 

 
脑电实验刺激材料图 
AI 生成 
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人工生成 
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多因素方差分析表 
表 3-1 多因素方差分析表 

 因变量 均方 F 显著性 偏 Eta2 

 总注视时长

（ms） 
5333916.846 5.422 0 0.088 

 平均注视时长

(ms) 
20636.646 1.549 0.082 0.027 

 注视点个数

(count) 
118.239 6.616 0 0.105 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0.334 3.605 0 0.06 

 注视次数

(count) 
80.808 4.956 0 0.081 

 首次注视时长

（ms） 
34724.593 1.63 0.06 0.028 

 总访问时间

(ms) 
7472349.591 5.803 0 0.093 

 平均访问时间

(ms) 
538157.741 3.023 0 0.051 

 访问次数

(count) 
10.752 7.064 0 0.111 

截距 
总注视时长

（ms） 
1390404736 1413.376 0 0.625 

 平均注视时长

(ms) 
45232821.34 3395.671 0 0.8 

 注视点个数

(count) 
27392.886 1532.831 0 0.644 

 平均瞳孔直径

(mm) 
7782.687 83992.369 0 0.99 

 注视次数

(count) 
23681.778 1452.535 0 0.631 

 首次注视时长

（ms） 
46259907.04 2171.293 0 0.719 

 总访问时间

(ms) 
1752566227 1361.028 0 0.616 

 平均访问时间

(ms) 
323507100.9 1817.235 0 0.682 

 访问次数

(count) 
4358.671 2863.673 0 0.772 

Gender 
总注视时长

（ms） 
1561009.597 1.587 0.208 0.002 

 平均注视时长

(ms) 
7113.819 0.534 0.465 0.001 
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 因变量 均方 F 显著性 偏 Eta2 

 注视点个数

(count) 
65.553 3.668 0.056 0.004 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0.009 0.094 0.759 0 

 注视次数

(count) 
54.708 3.356 0.067 0.004 

 首次注视时长

（ms） 
5361.485 0.252 0.616 0 

 总访问时间

(ms) 
4174265.882 3.242 0.072 0.004 

 平均访问时间

(ms) 
2013877.52 11.313 0.001 0.013 

 访问次数

(count) 
0.893 0.587 0.444 0.001 

Complexity 
总注视时长

（ms） 
1183875.036 1.203 0.273 0.001 

 平均注视时长

(ms) 
529.381 0.04 0.842 0 

 注视点个数

(count) 
5.547 0.31 0.578 0 

 平均瞳孔直径

(mm) 
3.109 33.552 0 0.038 

 注视次数

(count) 
1.334 0.082 0.775 0 

 首次注视时长

（ms） 
13266.516 0.623 0.43 0.001 

 总访问时间

(ms) 
1544270.851 1.199 0.274 0.001 

 平均访问时间

(ms) 
569837.967 3.201 0.074 0.004 

 访问次数

(count) 
1.918 1.26 0.262 0.001 

ProductType 
总注视时长

（ms） 
593425.76 0.603 0.438 0.001 

 平均注视时长

(ms) 
235807.07 17.702 0 0.02 

 注视点个数

(count) 
61.129 3.421 0.065 0.004 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0 0.001 0.971 0 

 注视次数

(count) 
42.144 2.585 0.108 0.003 
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 因变量 均方 F 显著性 偏 Eta2 

 首次注视时长

（ms） 
244897.545 11.495 0.001 0.013 

 总访问时间

(ms) 
1063921.431 0.826 0.364 0.001 

 平均访问时间

(ms) 
1437856.203 8.077 0.005 0.009 

 访问次数

(count) 
38.268 25.142 0 0.029 

Source 
总注视时长

（ms） 
29688560.84 30.179 0 0.034 

 平均注视时长

(ms) 
6741.986 0.506 0.477 0.001 

 注视点个数

(count) 
620.563 34.725 0 0.039 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0.143 1.539 0.215 0.002 

 注视次数

(count) 
383.244 23.506 0 0.027 

 首次注视时长

（ms） 
2296.993 0.108 0.743 0 

 总访问时间

(ms) 
39637664.91 30.782 0 0.035 

 平均访问时间

(ms) 
396565.359 2.228 0.136 0.003 

 访问次数

(count) 
54.149 35.576 0 0.04 

Gender * 
Complexity 

总注视时长

（ms） 
111053.74 0.113 0.737 0 

 平均注视时长

(ms) 
2090.862 0.157 0.692 0 

 注视点个数

(count) 
1.399 0.078 0.78 0 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0.031 0.335 0.563 0 

 注视次数

(count) 
3.292 0.202 0.653 0 

 首次注视时长

（ms） 
70832.072 3.325 0.069 0.004 

 总访问时间

(ms) 
219106.036 0.17 0.68 0 

 平均访问时间

(ms) 
65819.448 0.37 0.543 0 
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 因变量 均方 F 显著性 偏 Eta2 

 访问次数

(count) 
0.14 0.092 0.762 0 

Gender * 
ProductType 

总注视时长

（ms） 
6749680.019 6.861 0.009 0.008 

 平均注视时长

(ms) 
10.219 0.001 0.978 0 

 注视点个数

(count) 
97.426 5.452 0.02 0.006 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0.408 4.402 0.036 0.005 

 注视次数

(count) 
107.658 6.603 0.01 0.008 

 首次注视时长

（ms） 
5798.582 0.272 0.602 0 

 总访问时间

(ms) 
8753651.431 6.798 0.009 0.008 

 平均访问时间

(ms) 
99727.018 0.56 0.454 0.001 

 访问次数

(count) 
19.601 12.878 0 0.015 

Gender * 
Source 

总注视时长

（ms） 
10319660.06 10.49 0.001 0.012 

 平均注视时长

(ms) 
12302.653 0.924 0.337 0.001 

 注视点个数

(count) 
298.933 16.727 0 0.019 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0 0.004 0.947 0 

 注视次数

(count) 
130.925 8.03 0.005 0.009 

 首次注视时长

（ms） 
18459.66 0.866 0.352 0.001 

 总访问时间

(ms) 
14918257.61 11.585 0.001 0.013 

 平均访问时间

(ms) 
689292.026 3.872 0.049 0.005 

 访问次数

(count) 
10.594 6.96 0.008 0.008 

Complexity * 
ProductType 

总注视时长

（ms） 
513968.022 0.522 0.47 0.001 

 平均注视时长

(ms) 
8280.92 0.622 0.431 0.001 
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 因变量 均方 F 显著性 偏 Eta2 

 注视点个数

(count) 
1.876 0.105 0.746 0 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0.62 6.694 0.01 0.008 

 注视次数

(count) 
6.36 0.39 0.532 0 

 首次注视时长

（ms） 
5888.212 0.276 0.599 0 

 总访问时间

(ms) 
209000.725 0.162 0.687 0 

 平均访问时间

(ms) 
887344.945 4.984 0.026 0.006 

 访问次数

(count) 
1.687 1.108 0.293 0.001 

Complexity * 
Source 

总注视时长

（ms） 
5808422.768 5.904 0.015 0.007 

 平均注视时长

(ms) 
933.848 0.07 0.791 0 

 注视点个数

(count) 
149.465 8.364 0.004 0.01 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0.01 0.107 0.744 0 

 注视次数

(count) 
113.719 6.975 0.008 0.008 

 首次注视时长

（ms） 
1457.16 0.068 0.794 0 

 总访问时间

(ms) 
9245600.89 7.18 0.008 0.008 

 平均访问时间

(ms) 
170848.134 0.96 0.328 0.001 

 访问次数

(count) 
12.126 7.967 0.005 0.009 

ProductType * 
Source 

总注视时长

（ms） 
1318346.141 1.34 0.247 0.002 

 平均注视时长

(ms) 
540.838 0.041 0.84 0 

 注视点个数

(count) 
33.312 1.864 0.173 0.002 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0.024 0.255 0.614 0 

 注视次数

(count) 
61.05 3.745 0.053 0.004 



安徽工程大学硕士学位论文 
 

- 78 - 

 

 因变量 均方 F 显著性 偏 Eta2 

 首次注视时长

（ms） 
28757.878 1.35 0.246 0.002 

 总访问时间

(ms) 
1767984.96 1.373 0.242 0.002 

 平均访问时间

(ms) 
32779.646 0.184 0.668 0 

 访问次数

(count) 
1.904 1.251 0.264 0.001 

Gender * 
Complexity * 
ProductType 

总注视时长

（ms） 
1963036.244 1.995 0.158 0.002 

 平均注视时长

(ms) 
4582.698 0.344 0.558 0 

 注视点个数

(count) 
32.098 1.796 0.181 0.002 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0.624 6.737 0.01 0.008 

 注视次数

(count) 
22.402 1.374 0.241 0.002 

 首次注视时长

（ms） 
84254.138 3.955 0.047 0.005 

 总访问时间

(ms) 
2633487.503 2.045 0.153 0.002 

 平均访问时间

(ms) 
435596.871 2.447 0.118 0.003 

 访问次数

(count) 
1.094 0.719 0.397 0.001 

Gender * 
Complexity * 

Source 

总注视时长

（ms） 
2293328.99 2.331 0.127 0.003 

 平均注视时长

(ms) 
6700.552 0.503 0.478 0.001 

 注视点个数

(count) 
31.984 1.79 0.181 0.002 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0.019 0.209 0.648 0 

 注视次数

(count) 
8.372 0.513 0.474 0.001 

 首次注视时长

（ms） 
506.493 0.024 0.878 0 

 总访问时间

(ms) 
2483815.557 1.929 0.165 0.002 
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 因变量 均方 F 显著性 偏 Eta2 

 平均访问时间

(ms) 
115208.134 0.647 0.421 0.001 

 访问次数

(count) 
1.459 0.959 0.328 0.001 

Gender * 
ProductType * 

Source 

总注视时长

（ms） 
4025985.622 4.093 0.043 0.005 

 平均注视时长

(ms) 
1324.69 0.099 0.753 0 

 注视点个数

(count) 
68.868 3.854 0.05 0.005 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0.048 0.514 0.474 0.001 

 注视次数

(count) 
70.259 4.309 0.038 0.005 

 首次注视时长

（ms） 
13921.73 0.653 0.419 0.001 

 总访问时间

(ms) 
6003111.849 4.662 0.031 0.005 

 平均访问时间

(ms) 
67093.646 0.377 0.539 0 

 访问次数

(count) 
4.57 3.003 0.083 0.004 

Complexity * 
ProductType * 

Source 

总注视时长

（ms） 
7722632.717 7.85 0.005 0.009 

 平均注视时长

(ms) 
18062.862 1.356 0.245 0.002 

 注视点个数

(count) 
186.207 10.42 0.001 0.012 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0.005 0.056 0.813 0 

 注视次数

(count) 
151.138 9.27 0.002 0.011 

 首次注视时长

（ms） 
22756.146 1.068 0.302 0.001 

 总访问时间

(ms) 
11710959.03 9.095 0.003 0.011 

 平均访问时间

(ms) 
925635.833 5.2 0.023 0.006 

 访问次数

(count) 
3.093 2.032 0.154 0.002 
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 因变量 均方 F 显著性 偏 Eta2 
Gender * 

Complexity * 
ProductType * 

Source 

总注视时长

（ms） 
4376461.273 4.449 0.035 0.005 

 平均注视时长

(ms) 
5327.862 0.4 0.527 0 

 注视点个数

(count) 
69.54 3.891 0.049 0.005 

 平均瞳孔直径

(mm) 
0.082 0.882 0.348 0.001 

 注视次数

(count) 
32.041 1.965 0.161 0.002 

 首次注视时长

（ms） 
3347.553 0.157 0.692 0 

 总访问时间

(ms) 
5229224.106 4.061 0.044 0.005 

 平均访问时间

(ms) 
26548.796 0.149 0.699 0 

 访问次数

(count) 
3.093 2.032 0.154 0.002 

 
AIGC 与 PGC 广告效果研究的调查问卷结果 

表 4-1 AIGC 与 PGC 广告效果研究的调查问卷结果 

题项 AIGC 平均分 PGC 平均分 T-Test P 
1、常见的/新鲜的 3.05 2.66 0.1 
2、能预料的/充满新意的 3.03 2.89 0.36 
3、平常的/非凡的 2.66 2.47 0.333 
4、普通的/独一无二的 1.45 2.32 0.482 
5、常规的/原创的 2.66 2.84 0.343 
6、混乱的/清晰的 5.05 5.11 0.7 
7、没有道理/合乎情理 5.34 5.37 0.822 
8、不相关的/相关的 5.92 6.05 0.281 

 

比对是否添加 AIGC标签对消费者影响的主观问卷结果 

表 4-2 比对是否添加 AIGC 标签对消费者影响的主观问卷结果 

题项 T-Test AIGC 
1、这些广告是常见的还是新鲜的？ 0.20 
2、这些广告的内容是能预料的还是充满新意的？ 0.21 
3、这些广告是平常的还是非凡的？ 0.35 
4、这些广告是普通的还是独一无二的？ 0.68 
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5、这些广告是常规的还是原创的？ 0.10 
6、这些广告在逻辑上是混乱的还是清晰的？ 0.17 
7、这些广告的内容是没有道理的还是合乎情理的？ 0.86 
8、这些广告的信息和该产品是不相关的还是相关的？ 0.61 
9、这些广告对您有吸引力。 0.73 
10、您对这则广告感兴趣。 0.03 * 
11、您会购买这些广告推荐中某些的产品或服务。 0.74 
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攻读硕士学位期间发表或录用的学术论文 

发表论文 

“基于脑电实验的 AIGC 对消费者接受度影响的研究”——辽宁工业大学学报

（自然科学版）——已录用 

参与科研项目 

[1] 教育部人文社科青年基金项目（23YJC630032）：数智化工作场域中人机协

作模式及对工作绩效的影响机制研究：基于神经人因学的视角 

[2] 安徽省自然科学基金面上项目（2308085MG228）：基于多模式模式和机器学

习的服务机器人用户体验优化策略研究 
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老师和沈超老师用渊博的学识为我点亮了知识的灯塔，用严谨的治学态度为我树
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大家共同为我的硕士生涯增添一抹不愿忘怀的回忆。也感谢 310 宿舍的每位室

友，崔少伟、杨海港和汪祁松，我们学习上互相排忧解难，生活中共同分享点滴

幸福，期待未来的重逢。 

我的父母始终是我最坚实的后盾。每当我遇到困难与挫折时，是他们给予我
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