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[摘  要] 为解决AIGC赋能品牌营销中技术采纳与实践落地脱节问题,本文以经典TAM模型为基础,新

增AI内容相关性、AI内容信任度变量构建拓展框架,结合文献、案例与实证研究,解析AIGC在营销全链

路的赋能机制并提出优化策略。实证显示,AI内容相关性、信任度通过感知易用性、有用性间接影响用

户态度与行为意向,所有路径均显著,验证了拓展模型有效性,为理论创新与实践落地提供参考。 
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[Abstract] To address the disconnection between technology adoption and practical implementation in 

AIGC-enabled brand marketing, this paper builds an extended framework based on the classic TAM model by 

adding variables of AI content relevance and AI content trust. Through literature review, case studies, and empirical 

research, it analyzes the empowerment mechanism of AIGC in the entire marketing chain and proposes optimization 

strategies. Empirical results show that AI content relevance and trust indirectly affect user attitudes and behavioral 

intentions through perceived ease of use and usefulness, with all paths being significant. This validates the effectiveness 

of the extended model and provides references for theoretical innovation and practical implementation. 
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1 引言 

1.1研究背景 

近年来,AIGC技术进入多模态深度迭代阶段,重构品牌营销

的生产逻辑与用户连接方式。但AIGC在品牌营销中的规模化应

用仍面临内容存在同质化、版权不明、生成内容归属界定不清

等问题。理论层面,经典技术接受模型(TAM)虽能解释用户对技

术的采纳意愿,却未纳入AIGC特有变量,无法破解部分AIGC工具

虽易用却未带来营销效果提升的矛盾,亟需构建贴合AIGC营销

场景的拓展分析框架。 

1.2研究目的和意义 

本研究的核心目的,是针对AIGC赋能品牌营销中技术采纳

与实践落地脱节的核心矛盾,构建拓展TAM模型,通过实证量化

验证模型有效性,同时系统解析AIGC在品牌营销全链路的赋能

机制,为品牌解决实际痛点提供理论支撑与实践路径。 

2 文献综述 

2.1前人研究综述 

国外关于AIGC赋能品牌营销的研究起步较早,形成“技术应

用-模型拓展-伦理风险”三维体系。技术上,AIGC适配基础内

容分发,人类主导情感化沟通[1]；HGC提升用户参与度效果更优
[2]。模型上,TAM新增感知风险、社会影响变量,中小企业因成本

高感知易用性低。伦理上,呼吁建立版权溯源系统。 

国内聚焦“本土化实践-用户心理-普惠策略”。实践上,AIGC

破解节日营销同质化[3]、打造沉浸式场景[4]；心理上,不同AI焦

虑影响用户采纳[5]；策略上,提出人机协同、模板化工具降低中

小企业门槛[6]。 

2.2本研究的理论假设 
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结合上述理论与研究现状,本研究提出以下九项理论假设：

AI内容相关性正向影响感知易用性；AI内容相关性正向影响感

知有用性；AI内容信任度正向影响感知有用性；AI内容信任度

正向影响用户态度；感知易用性正向影响感知有用性；感知易

用性正向影响用户态度；感知有用性正向影响用户态度；用户态

度正向影响行为意向；行为意向正向影响实际使用行为。这些假

设将通过后续实证研究进行检验,以验证整合模型的有效性。 

3 研究方法 

3.1研究设计 

本研究采用“文献研究法+案例分析法+实证研究法”的混

合研究设计,形成“理论构建-实践验证-量化检验”的研究闭环,

确保结论兼具理论严谨性与实践指导性。 

3.2样本来源和数据分析 

3.2.1样本来源。本研究实证数据通过问卷星平台面向全国

范围内的品牌营销从业者与普通消费者发放问卷405份,经有效

性筛选后,回收有效样本324份,有效回收率80.00%,符合结构方

程模型“样本量至少为测量项数5-10倍”的要求。 

 

图1 验证性因子分析 

3.2.2数据分析工具与方法。在数据检验与模型分析过程中,

信度检验、探索性因子分析及共同方法偏差检验(Harman 单因

子检验)采用SPSS26.0完成；结构方程模型(SEM)的构建、验证

性因子分析、模型拟合度检验、路径假设检验,以及中介效应检

验(Bootstrap法)均通过AMOS24.0开展,以此支撑AIGC赋能品牌

营销机制的相关分析。 

4 研究结果与分析 

4.1数据呈现 

4.1.1信效度检验结果。信度检验方面,七大核心构念的

Alpha系数均高于0.8的优良阈值：其中行为意向与实际使用行

为的Alpha系数最高,均达0.914,表明这两个构念的测量工具稳

定性极强。同时,所有测量项删除后的Alpha系数均未出现显著

提升,且修正后的项与总计相关性均高于0.7(最高UB4达0.813),

证明量表无冗余项,测量项设计合理。 

效度检验方面,探索性因子分析结果显示,共提取7个特征

值大于1的公因子,累积方差解释率达79.294%,且各测量项在所

属因子上的载荷均高于0.8,在其他因子上的交叉载荷接近0,表

明量表具有优异的结构效度与区分效度。 

验证性因子分析进一步验证测量模型的适配性：平均变异

抽取量(AVE)均大于0.5,其中AI内容相关性(0.731)、行为意向

(0.727)、实际使用行为(0.728)的AVE值显著更高,说明潜变量

能解释其指标变量50%以上的方差；组合信度(CR)介于

0.841-0.915之间,均远超0.7的临界值,证实各构念的测量指标

具有高度内部一致性。 

区分效度检验显示,各潜变量AVE的平方根均显著大于该变

量与其他变量的相关系数,证明各构念具有独特的理论内涵,无

多重共线性问题。 

 

图2 结构方程模型(拓展TAM模型) 

4.1.2拓展TAM模型拟合度指标。结果显示所有指标均达到或

超过优秀标准,证明理论模型相对于独立模型有显著改善；良性

拟合指数(GFI=0.915)同样达到优秀水平。整体而言,结构方程模

型拟合效果良好,可用于检验变量间的路径关系与研究假设。 

4.1.3共同方法偏差检验结果。考虑到数据通过问卷单一来

源收集,可能存在共同方法偏差,本研究采用Harman单因子检验

进行验证。结果显示各因子的方差解释率分布均衡,无单一因子

主导数据结构的情况。这表明本研究数据不存在严重的共同方

法偏差,研究结论的可靠性不受此问题影响。 

4.2结果分析 

4.2.1 AIGC赋能品牌营销全链路机制分析。结合结构方程

模型路径分析结果,遵循“AI内容特征→TAM变量→营销效果”

的价值传递逻辑。需求洞察环节,AIGC整合多源数据生成精准用

户画像,数据越精准品牌方越易感知工具便捷性；内容创作环

节,AIGC实现规模化生产+个性化适配,内容贴合用户兴趣度越

高,品牌方越认可工具价值,还能破解传统创作个性化与规模化
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难兼顾痛点；渠道分发环节,AIGC分析渠道用户特性适配内容与

投放时间,以数据精准度正向提升感知有用性,增强品牌方使用

意愿；用户互动环节,AIGC以虚拟交互、共创打造沉浸式体验,

强化品牌情感连接；效果转化环节,AIGC借个性化推荐、虚拟试

用推动成交；品牌沉淀环节,AIGC生成品牌故事、构建虚拟IP,AI

内容信任度越高用户越愿长期关注品牌。 

4.2.2 AIGC驱动品牌营销核心问题诊断。结合实证数据与

行业实践,AIGC营销四大核心问题均源于拓展TAM模型变量失

衡。一是版权与合规风险,导致AI内容信任度受损,其均值仅

2.8/5,对感知有用性的相关性系数从0.286降至0.39,抑制用户

态度与行为意向；二是内容创新不足,因依赖通用模板致同质化,

对感知有用性及感知有用性对用户态度的路径系数均下降,难

激发用户采纳；三是内容过载与信任危机,AIGC高效生成引发内

容过载,信任不足使感知易用性对用户态度路径系数下降；四是

数据应用冲突,个性化需大量数据,但45%用户知隐私被侵,品牌

降数据精准度致内容相关性不足,还加剧信任度下降,形成恶性

循环。 

5 研究总结与展望 

5.1研究总结 

5.1.1拓展TAM模型在AIGC品牌营销场景中具有有效性。本

研究构建的“AI内容相关性+AI内容信任度+经典TAM”拓展模型,

通过实证检验验证了其适配性。这一结果表明,AIGC对品牌营销

的影响需通过“内容特征→用户认知→行为”的传导链实现,

补充“AI内容相关性”、“AI内容信任度”变量后,模型能更全面

地解释AIGC营销的用户采纳机制,填补了经典TAM忽视“内容载

体”的理论空白。 

5.1.2 AIGC全链路赋能的关键逻辑是：相关性驱动精准化,

信任度保障用户认可。从六大环节的机制分析看,AI内容相关性

与AI内容信任度在不同环节发挥差异化核心作用。各环节协同

作用,共同推动营销效能提升,印证了技术特性需通过内容特征

转化为营销价值的核心逻辑,为品牌制定全链路AIGC策略提供

了明确方向。 

5.1.3 AIGC营销核心问题的本质是拓展TAM模型变量失衡。

四大核心问题均能通过模型变量找到根源：版权风险对应“AI

内容信任度”不足,内容创新不足对应“AI内容相关性”偏低,

内容过载与信任危机对应“用户态度”负面化,数据冲突对应“AI

内容相关性与信任度”失衡。这一发现突破了传统“问题表面

化分析”的局限,揭示了AIGC营销问题的深层逻辑——所有实践

痛点均会通过模型变量传导至用户行为与营销效果,因此优化

策略需围绕“修复变量失衡”展开,如通过提升AI内容信任度缓

解版权风险,通过强化AI内容相关性解决创新不足,为问题解决

提供了模型化依据。 

5.2展望 

5.2.1构建版权合规体系,提升AI内容信任度。技术层面,

开发AI内容版权溯源系统,通过区块链技术标注训练数据来源

与生成逻辑,确保内容可追溯；采用合规数据训练库,从源头规

避侵权风险。制度层面,建立AI内容合规审核机制,设置专职审

核岗对AI生成内容的版权、真实性进行核查。 

5.2.2强化内容创新能力,提升AI内容相关性。技术层面,

为品牌构建专属AIGC训练库,融入品牌DNA,如色调、语言风格、

核心价值,避免通用模板导致的同质化。运营层面,建立人机协

同创作机制：AI生成内容初稿后,人工优化情感表达与品牌相关

性,增强内容的独特性与情感共鸣。 

5.2.3优化内容生态,改善用户态度与信任。技术层面,开发

AIGC内容智能筛选算法,基于用户画像精准推送内容,降低信息

过载率。传播层面,推行透明化内容标注,明确标注AI内容的生

成比例与人工优化环节；采用用户证言+AI内容的组合形式,重

构用户信任。 

5.2.4平衡数据应用,缓解相关性与信任度失衡。技术层面,

采用联邦学习技术,在不获取用户原始数据的前提下训练个性

化模型,兼顾数据精准度与隐私保护；开发数据授权可视化工具,

让用户自主选择可共享的数据类型,降低隐私顾虑。运营层面,

推出隐私友好型AIGC功能,基于用户公开信息生成内容,减少对

敏感数据的依赖；定期发布“数据安全报告”,公开数据使用范

围与保护措施。 
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