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ABSTRACT 

    NFT market have developed into an annual sales scale of nearly $60 billion. After the 

crazy blockchain investment myth, how can the rational trading market grasp consumer 

demand? As the main platform of marketing for 21st century, social media is widely used 

by both traditional artists and NFT creator. When artworks are combined with NFT in 

social media marketing, how do they affect the willingness to purchase digital collectibles? 

In the hot era of GPT, how will artificial intelligence-generated content (AIGC) affect 

people's purchasing behavior? This article measures the impact on consumer purchasing 

willingness from the activity level of social media accounts (number of posts), creator 

attributes (human vs. artificial intelligence), published content (diversity, content 

tendency), etc. Through experiments, this article verifies that consumers' demand for 

uniqueness will positively affect the willingness to purchase digital collectibles and 

payment prices; artificial intelligence generated content(AIGC) will reduce consumers' 

willingness to purchase and payment prices, but as the diversity and quantity of published 

content increases, the negative impact is significantly weakened; compared with 

emotionally inclined content, the negative impact of artificial intelligence generated 

content is greater on technology-oriented content.  
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摘要 

数字藏品交易已经发展到近 600 亿美元的年销售规模，在褪去疯狂的区块链投资神

话之后，在趋于理性的交易市场该如何抓住消费者的需求？而社交媒体作为 21 世纪流量

的主要平台，传统的艺术家和数字藏品的创作者正逐渐将其作为最主要的营销方向。当艺

术品与数字藏品结合，以社交媒体为媒介，其特征如何影响数字藏品的购买意愿？在 GPT

火热的当下，人工智能生成内容（AIGC）的数字藏品将如何影响人们的购买感受？本文

从社交媒体的账户活跃度（发帖数）、创作者属性（人类 vs 人工智能）、发布内容（多样

性、内容倾向）等来测量对消费者购买意愿的影响。本文通过实验，验证消费者对于独特

性的需求会正面影响数字藏品的购买意愿和支付价格；人工智能生成内容会降低消费者的

购买意愿和支付价格，但是随着发布内容多样化程度和数量的提高，负面影响显著减弱；

且相对于情感倾向型的内容，在科技倾向性内容上，人工智能生成内容负面影响更大。 
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一、研究背景 

1.1 数字藏品介绍 

1.1.1 数字藏品的定义 

数字藏品（NFT，Non fungible token），也称非同质化代币，是一种众筹扶持项目的方

式，也是一种被称为区块链数字账本上的数据单位。每个代币可以代表一个独特的数字资

料，作为虚拟商品所有权的电子认证或证书。由于其不能互换的特性，非同质化代币可以

代表数字资产，任何可以数字化的罕见物品或作品都可以转换为数字藏品，比如艺术品：

包含数字画作、音乐、电影、照片等；虚拟收藏品: 如定制虚拟人物、虚拟装备、虚拟房产

等；体育收藏品：定制球衣、经典比赛视频、明星球员卡片等；其他如虚拟土地、名人签名、

域名等。数字藏品让这些数字资产变得稀有和不可替代。拥有数字藏品的用户可以证明对

某个数字资产的所有权和唯一占有，这为数字藏品创造了独特的收藏价值和潜在增值空间。

与加密货币不同，每一个数字藏品都是独立且不可分割的。诸如以太币、比特币等加密货

币都有自己的代币标准以定义对数字藏品的使用。 

1.1.2 数字藏品的创作 

从创作角度来看，以现阶段海外主流的数字藏品交易平台 OpenSea 为例，虽然在交

易榜单领先的大多是企业化、组织化的大规模收藏系列（如 Yugalab），但是绝大多数数

字藏品作品以个人原创为主。新用户创作数字藏品作品的自主性很高，用户不但可以创建

属于自己的数字藏品专辑，自行编辑专辑名称，而且可以设置每次交易的版权费比例，交

易所需的币种，作品的授权范围以及作品的数量。完成创作后，用户可以将自己不同格式 
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的的作品上传至对应的专辑中，数字藏品的格式包括且不限于：数字图片，视频，音频

等，文件大小上限为 100MB。 

国内的数字藏品市场的创作则以平台与历史博物馆、知名艺术家合作为主，市场中的

普通玩家的作品占比相对较少。近年来国内也诞生了一些比较有影响力的作品，如鲸探与

敦煌博物馆联名发布的敦煌飞天付款码，幻核联名艺术家周方圆一起发售的数字藏品--数

字民族图鉴等等。 

1.1.3 数字藏品的定价和交易机制 

从定价方式和二级市场来看，以 Opensea 为例，创作者在完成创作之后，发布在

Opensea 平台可以选择：一口价、竞价、捆绑销售等。最终作品经 OpenSea 平台审核过

后便可处于待售状态。OpenSea 为了进一步激励用户创作热情，提高市场活跃度，推出了 

Collection Manager（作品管理器）功能，该功能允许用户在首次发布数字藏品时无需缴

纳 Gas fee，而等到数字藏品成交之后用户再缴纳相应的 Gas 费用，并且用户出售数字藏

品的 Gas 费用会随着成交次数的增加而下降，而且降价幅度明显。另一方面，Opensea

完全放开二级市场，并且鼓励用户进行二次交易，数字藏品价格会随市场行情和供需关系

而波动。 

根据 NFTGo 的数据，截至 2022 年底，符合收录记录的数字藏品系列达 4888 个，

藏品项目数量为 3967 万个。2022 年度每月新发行的数字藏品项目为 315 个。从项目市值

来看，大部分项目市值集中在 100-200 以太币左右，仅 4%的项目交易量超过 1000 以外

币，地板价小于等于 0.1 以太币（约 180 美元）的藏品数量占总数的 74%，价值 0.1 以太

币到 1 以太币的藏品项目数量约占总数的 20%，超过 10 以太币的藏品数量仅占 1%。
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2022 年的前一百成交价格均有刷新，成交平均价在 250 以太币以上，其中最高的成交价

由 CryptoPunk#5822 于 2 月创造，成交价格为 8000 以太币。 

1.2 数字藏品的市场现状分析 

1.2.1 数字藏品的交易规模 

据公开资料显示，数字藏品发展至今，销售规模已达数百亿美金，2020 年销售总额

为 8200 万美元，2021 年销售总额超过 200 亿美元。2022 年销售总额达到 555 亿美元。

2023 年市场萎缩，又收到以太币价格波动影响，交易额保持在约 500 万以太币，约等于

92 亿美元。按实时以太币汇率计算，总销售额缩减到 478 亿美元左右（NFTGO，

2024）。 

 

图 1. 2017 年 1 月至 2023 年 12 月数字藏品的市值和交易额变化（单位：以太币） 

数据来源：NFTGO.io 
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图 2. 2017 年 1 月至 2023 年 12 月数字藏品的市值和交易额变化（单位：美元） 

数据来源：NFTGO.io 

从现存市值来看，总的 NFT 藏品市值达到 369 万以太币，按实时汇率计算，约为 91

亿美元市值。距离 2022 年 4 月 8 日的市值最高点-约 304 亿美元的市值，已经缩水了超

70%。以美元来换算，2023 年总藏品市值较 2022 年下跌达 20.05%，交易额方面，2023

年总交易额相较于 2022 年下降了 50.41%。即便以以太币来计算，去除其本身的价值波

动，目前的市值 369 万，距离 2022 年 3 月 3 日的最高市值 1037 万，也已经下跌了

64%。近半年以来，日交易量趋于稳定且有一定增长，总体市值也波动较小。 

目前来看，中国的数字藏品市场发展还相对早期。2021 年，阿里巴巴、腾讯、百度

等互联网巨头也已布局区块链平台和数字藏品平台。由于相关法规问题，国内目前还是大

多采用联盟链而非公链，对于二级市场限制较多，整体市场发展还比较早期。截止到

2023 年 1 月，国内数字藏品平台数量累计到了 2449 家（包含已经关闭的平台），2021 年

全国数字藏品市场规模约 2.8 亿，行业预估开放二级市场后，在 2026 年可达到 280 亿规

模。（中国数字藏品市场分析总结《科学中国》）然而实际上，在 2022 年之后，国内数字
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藏品的交易量迅速萎缩。一个可能的原因，就是在区块链技术得到普及和合规之前，中国

很难建设真正的数字藏品交易市场。 

1.2.2 交易平台 

数字藏品的交易平台相较于传统的艺术品或者电商网站，更像是股票交易所。因此使

用者对平台的依赖性并不强，更容易被安全性、交易成本、交易频率等方面有改进的平台

所吸引。强大如 Opensea，在数字藏品诞生之初就近乎垄断了交易市场，长期占据 80%

以上的市场份额。随着 Blur 的横空出世，截至 2023 年四月，交易平台榜首位置已然易

主，并且差距有不断扩大的趋势。Blur 相较于 Opensea，其用户界面更像是一个纯粹的交

易工具，很多新功能对于新用户非常友好。例如 Blur 的用户界面会很直观地提供某藏品

的市场深度图、交易历史记录，甚至提供预测市场趋势的工具，这些都有助于让新用户更

快了解交易机制和市场行情，从而更好地做出交易决策。另外，Blur 采用了交易对撮合技

术，使交易速度更快，交易成本也更低。用户可以轻松地存储和管理自己的数字资产，同

时也可以在需要时轻松地进行交易。 

Opensea 虽然也曾通过拉黑 Blur 的交易来阻止 Blur 发展，但是 Blur 通过在

Opensea 同样依赖的 Seaport 协议上创建交易系统躲过了 Opensea 的阻拦。在经历 2023

年 2 月新一轮的空投（也称为 drop，是数字藏品发售上架的称呼）之后，Blur 的交易量

出现爆炸式增长，1-4 月的累计交易量，Blur 已经领先 Opensea 多达 120%，整个 2023

年更是达到了后者的三倍以上。 
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图 3. 数字藏品头部平台的交易规模（已筛除清洗数据） （NFTGO, 2024） 

根据目前的数字藏品的定价体系，流动性越高，价值越高，流动性低的数字藏品价值

也会逐渐走低。根据 NFTGo 的统计，截至 2023 年四月，在之前六个月的交易中，近

70%缺乏流动性的数字藏品价格地板价已经归零。前三个月的数据中，50%缺乏流动性的

数字藏品价格在 0.5 以太币以下。这样的规律也催生了“清洗交易”（wash trade），即通过

频繁交易将某个数字藏品价格推高，对市场会形成极大的误导。各大交易平台也在通过各

种手段识别或者降低清洗交易的比例，根据 2023 年 1-4 月的数据，Blur 和 Opensea 分别

将真实交易的比例提高到了 87%和 86%，第三名 Lookshare 仅 31%。这也间接证明了两

大巨头交易平台的专业性和专业客户的高比例。 
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在销售利润上，作者一般是会获得首次发布的大部分收入，平台则是依靠服务费为主

要收入，不论首次发布还是二级交易，都会有几个百分点的服务费，平台服务费用因平台

而异。目前崛起的主流平台已经都进入免服务费的时代，比较早期的平台还保持着收取服

务费的传统，Oensea 的服务费依然高达 2.5%，与之持平的还有 Decentraland。

Looksrare 平台、X2Y2 平台的服务费则有 0.5%。如 Blur 均已经取消了服务费。此外，

创作者在后续每次交易中还可以得到一部分版税的收入（比例也因平台而异，一般为 10%

以上，个别平台鼓励自主定义版税，可达到 100%）。 

 

图 4 数字藏品头部交易平台的分项数据（已筛除清洗数据）（NFTGO, 2024） 

1.2.3 持有者、交易者、买家和卖家 

从供需关系来看，海外数字藏品市场在 2021 年迎来了爆炸式的增长，在此期间，长

期的购买者是大于卖出者。然而从 2022 年 4 月起，卖出者数量已经超过了购买者数量，

并持续至今。也就是说，数字藏品市场已经由卖方市场过渡到了买方市场。持有者数量一

直在快速增加，截至 2023 年底，已经达到 644 万人。初步解释其原因是由于海外用户发

布数字藏品作品的流程相对简易，导致了热度过后，铸造数量远远超过市场的需求。藏品
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作品在市场上的销售热度往往取决于项目内部因素，例如：其创作者或者团队的知名度、

项目本身的运作机制、事件的营销热度，这些都导致了海外数字藏品资源过度集中，项目

热度两极分化严重，大量的作品无法流通导致跌穿发行价，甚至归零，也间接造成整体市

场上的供过于求。 

  

图 5. 2017 年至今 NFT Holder & Trader 人数 

数据来源：NFTGo.io（2024） 

但是更细致地来看，不同层级的艺术类数字藏品的供需关系并不相同。因为目前数字

藏品发行方主要有三种：第一种多是由一些大组织采用，发布作品是根据藏品系列，一个

系列可以由多个艺术家或者人工智能工具完成，统一上架发布，由组织为作品定价，售出

后通过二级市场流通中体现价值，如 Crypto Punks、Bored Apes Yacht Club 无聊猿游艇

俱乐部。第二种是艺术家主导，如知名的数字化创作艺术家 Beeple、Blake Kathryn、Pak

等，也有传统的艺术家跨界参与，如村上隆、Daniel Arsham 等，由于创作者方式受到能

力的局限，如不借用人工智能工具的化，作品量较少，更多的是通过编号区分同一个作

品，控制一定数量，因此是比较极端的供小于求的局面。这种模式下目前的市场相对平 
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稳，但是分化较大。第三种则是散户、小玩家、不知名个体等。前两种都面临的巨大的两

级分化，第三种则基本无人问津。 

国内市场来看，由于国内目前对于数字藏品市场交易的监管并不完善，并且为了避免

国内数字藏品出现和海外 NFT 加密货币二级市场炒作一样的连带关系。以鲸探、幻核为

例的国内数字藏品交易平台目前采用了 PGC 模式发布数字藏品，即定时限量发布。而由

于国内市场巨大，鲸探与幻核的 PGC 数字藏品则完全处于卖方市场，通常藏品一经推

出，在短时间内便全部售罄。因为在国内放开二级市场之前，无法对数字藏品进行准确的

价值判断。 

1.2.4 项目分布：交易额和市值 

从项目上来看，数字藏品的的交易市场存在非常显著的头部垄断效应。从全周期来

看，交易额前十名的项目总交易额的 35%；以近一年来看，这个比例达到 47.8%，以近一

月来看，该比例以超过 54%。可以很明显地看出，数字藏品的交易在头部项目的集中度极

高，且随着整体市场的萎缩，非头部项目的交易受到冲击更大，间接地提高了头部项目的

交易占比。  
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图 6. 全时段数字藏品交易额前十项目的分布情况（NFTGO，2024） 

 

图 7. 2023 年数字藏品交易额前十项目的分布情况（NFTGO，2024） 
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市值方面，前十的项目市值已经超过数字藏品总市值的 40%，第一名的 CryptoPunks

市值约 60 万以太币，占全部藏品市值比例达到 17.41%。第二名无聊猿游艇娱乐部

（Board Apes Yacht Club）市值约 25 万以太币，占比 6.94%。市值前三名的项目总市值

占比超过 29%，市值第十名之后的项目市值占比就已经低于 1%了。因此在如此大量的藏

品市场里，头部项目的集中效应非常明显。 

 

图 8. 数字藏品市值前十项目的占比情况 （NFTGO, 2024） 
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图 9. 数字藏品市值前十项目的总市值 （NFTGO, 2024） 

1.2.5 各分类的市值、交易额、流动性 

从项目分类来看，PFP 类数字藏品无论是从市值还是交易额层面都是绝对领先其他项

目，但是在流通性上并没有绝对领先的项目，从 2023 年的数据来看，游戏类数字藏品的流

通率最高，超过 370%，虚拟土地的流动率超过 260%，艺术类数字藏品的流通率超过 230%，

价值和交易额遥遥领先的 PFP 社交头像类数字藏品流通率为 180%。也证明目前的数字藏

品市场交易处于趋向稳定的状态。 
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图 10. 数字藏品各分类的总市值情况（NFTGO, 2024） 

 

图 11. 数字藏品各分类的 2023 年交易额（以太币）（NFTGO, 2024） 

 

图 12. 数字藏品各分类的 2023 年流动性（NFTGO, 2024） 

个体藏品的价值榜单上来看，高价值数字藏品仍然被头像类数字藏品垄断。历史价值

最高的 10 个藏品中，全部为 PFP（社交头像）类别，其中 CryptoPunk 占据了前 10 名中

的 8 个，并依然保持了最高价记录刷榜的地位，第一名依然是价值 8000 以太币。但历史

最高的交易都发生在 2022 年一季度之前。最近一年的个体藏品交易榜单，最高价值的交
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易记录已经跌至 1000WETH，折合 160 万美元。前十名有七个依然是 PFP 社交头像。 

1.2.6 创作者和创作模式 

对于创作者的身份，根据 Opensea 的公开数据，本文梳理了交易总量前一百的数字

收藏系列，发现相当一部分的数字藏品是算法或者人工智能生成的（AIGC）,如总价值和

交易体量都位于头部的 CryptoPunk 和 BAYC（无聊猿游艇俱乐部）,均为算法产生的作

品。值得一提的是新上榜的数字收藏系列 MechMindsAI，是第一个区块链和 OpenAI 的

结合项目，由最新的预训练人工智能模型 GPT4 创作。买家和数字藏品的人工智能交谈，

从而由 GPT4 生成数字藏品作品。这种全新的创作方式也与数字藏品的发行惯例有关，通

常一个系列收藏的发布藏品数量往往达到 1000 以上，甚至可以达到几万个。这也就超出

了个人艺术家的创作能力和精力，往往就只能借助算法和人工智能，或者采用创作者社群

共同创作。 

传统艺术家在数字藏品领域也有诸多涉猎，如村上隆和 RTFKT 合作的 CloneX 头像

系列，位列总交易体量的第六位。从作品来看，跟许多头像类数字藏品系列类似，艺术家

或艺术家的组织用人工来设计了很多的图案构成元素，如发型、头饰、五官、装饰、色彩

等，再由算法根据创作者要求进行组合和生成，将有限的元素最大化生产，从而将艺术家

的设计能力大大提升。这种艺术家结合算法或人工智能的模式也在其他收藏系列中也多有

体现。其他传统艺术家并不是都能采用这个方法，如 Daniel Arsham 的数字雕塑系列，仅

有 150 份，且内容是一样的（会有独特的编号，如 001/150）。艺术家 Mike Winkelmann

（Beeple）的数字藏品作品《Everyday: the first 5000 days》，在佳士得拍卖行拍出了

6000 万美金，这是一张 5000 张照片的合辑; 知名艺术家 Pak 的实验性数字藏品项目
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Merge 售出了价值近一亿美元的 mass 代币（总价），共售出 312686 个 mass 代币，总计

有 29000 名收藏者参与，也创造了数字藏品售价的历史记录。和 Daniel Arsham 的数字

藏品类似，Merge 的数字藏品看起来就是一张黑色底图上的一个黄色的圆，每个玩家都可

以购买。不难看出，以上这些艺术家的作品，和目前排在总体交易额前列的榜单作品相比

较，表现出了原生的数字藏品艺术和传统艺术的数字化在营销思路上的不同。 

 

图 13. Pak 创作的 Merge 系列和其他作品 

1.3、研究问题 

1.3.1 社交媒体对艺术收藏的影响 

传统艺术收藏品市场一直是一个小众的市场，增长也比较慢。据公开资料，2021 年

全球传统艺术收藏品市场规模约 651 亿美元，2022 年为 680 亿美元，其中美国市场、中

国市场和英国市场占据了 80%的市场规模。交易渠道来看，佳士得和苏富比两家拍卖行

就包揽了近 170 亿的交易（数据来自 statista）。 
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进入社交媒体时代以来，传统艺术品的营销和交易模式已经发生了巨大的变化。在信

息爆炸的社交媒体时代，艺术的资讯、信息、思想等都以一种极大的速度和体量来冲击消

费者的信息体系。在漫长的艺术史中，和任何一个阶段相比，现在的艺术爱好者都有着更

便捷、更高效的方式去了解和购买艺术品。这也反向促使着艺术家涌入互联网，开始借由

社交媒体去探索符合当下时代的内容和艺术表达形式。   

在传统的艺术品市场体系中，主要的构成部分有拍卖行、画廊、策展人（展览）、艺

术家和消费者。艺术品的价格从来不是由绘画层面的单一元素决定的，而是由艺术价值、

存世数量、市场环境等很多因素构成，而最重要的一点，则是消费市场对该作品的认可

度。艺术界有一个说法 — “最引人注目的艺术家最赚钱”。在过去，艺术家只能通过有

限的展览、拍卖等方式被大众所认知，积累作品的追随者和艺术评论。但这种方式也变相

隔绝了艺术家和普通艺术爱好者的沟通。大的拍卖行和画廊可以垄断性地控制这个渠道，

从而使这些中介在艺术家和消费者那里都有着极大的话语权。 

而现在，伴随着社交媒体的普及，艺术家可以自己或由自己的团队运营社交媒体账

号，通过网络交流平台，随时随地分享自己的作品和创作理念。艺术家如今最活跃的

Instagram 平台上，Kaws 坐拥 400 余万粉丝，仅通过在社交媒体发布信息，就可以做到

给作品预热、推广、甚至销售，短时间内就可以给作品带来巨大的流量和热度。利用社交

媒体，艺术家还可以通过和品牌合作，以及艺术家之间互相合作，达到引流和扩大影响力

的作用。对传统的艺术交流渠道，如画廊和展馆，社交媒体也已经成为非常重要的市场营

销工具。社交平台上也有不少组织在探索数字化的展览，不受空间、时间的限制，更好地

分享艺术藏品。但是因为艺术作品的特质，传统的线下展览和观摩暂时无法被互联网所取
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代，所以社交媒体更多的是在信息层面帮助这些媒介扩大影响。此外，艺术品在线交易的

蓬勃发展也完成了社交媒体艺术营销的最后一块拼图，千禧一代的消费者对于线上交易的

依赖程度极高，艺术品电商的前景广阔。这都加快了艺术和社交媒体的融合。 

1.3.2 研究问题 

 问题一：社交媒体的对于数字藏品的营销关系 

数字藏品诞生于互联网，发展于互联网。数字藏品和社交媒体的关系是相伴相生的。

数字藏品作为一个虚拟经济市场，其曝光渠道几乎全部依赖于社交媒体。根据目前 Opensea

交易总量的榜单，本文收集了前二十二位数字藏品系列的社交媒体账户运营情况：其中 16

个系列拥有认证的 X 社交媒体账号，其中 BAYC（Bored Ape Yacht Club ）系列亦可以理

解为同时运营了 Mutant Ape Yacht Club 和 Bored Ape Kennel Club 等子品牌，亦如 Azuki

和 Beans 的关系。其中 13 个系列拥有认证的 Instagram 社交媒体账号。从账号和粉丝数量

来看，目前头部数字藏品的社交媒体方主要更集中在 X 上，唯一例外的是 CloneX 系列，

其作者村上隆在 Instagram 上的粉丝数约为 X 上粉丝数的八倍。这也符合前文介绍，传统

艺术和艺术家的主战场依然是 Instagram，而 X 更像是数字藏品原生玩家的所在地。 
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图 14.  总交易量前二十位的社交媒体粉丝数（截至 2023 年 5 月）（Opensea.io，2023） 

 

图 15. 总交易量前二十位的社交媒体发帖数（截至 2023 年 5 月）（Opensea.io，2023） 
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从数字藏品的发行模式中不难看出，大多数系列均采取大规模同时上架的发行方式，

一方面可以在瞬间引爆话题，另一方面也给予市场足够量的标的。自 2020 年数字藏品进

入高速增长期，这种发行模式不论是对于创作者，还是交易平台，亦或是普通买家，都从

高速增长的趋势中获得了巨大的利益。数字藏品的主要属性成为了投资品，而作为一个虚

拟商品，本身就相对淡薄的使用功能几乎被选择性忽视，对数字藏品的任何研究只能导向

一个结果：“早买早赚钱”。但任何事物都存在周期，数字藏品当下的“打新股”思路能否一

直延续，需要打一个大大的问号。而一旦市场进入一个平缓的发展期或是衰退的周期阶

段，数字藏品本身的“收藏价值”、“基本面”、或是“产品力”等因素，能否支撑其在消费者

心中的购买意愿，是本文希望研究的问题之一。 

 问题二、社交媒体环境下，AIGC（人工智能生成内容）如何影响数字藏品的消费行为 

根据前文介绍，根据目前的发行管理，比较成功的数字藏品系列大多遵循一次大量放

出，多达几千甚至几万个。如此数量庞大且风格相似的作品，这对于个体创作者，甚至一般

的创作者联盟都很难实现。因此，借由算法或人工智能来生产似乎成为了唯一的途径。 

前文提到过，从 Opensea 目前交易总量前一百的数字收藏系列来看，相当一部分的数

字藏品是算法或者人工智能生成的（AIGC），如总价值和交易体量均位于头部的

CryptoPunk 和 BAYC（无聊猿游艇俱乐部）,均明确为算法产生的作品。MechMindsAI 则

是第一个区块链和 OpenAI 的结合项目，由最新的预训练人工智能模型 GPT4 创作。买家

和数字藏品的人工智能交谈，从而由 GPT4 生成数字藏品作品。 
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图 16. MechMindsAI 在 Opensea 上的主页 

一次大量发行作品并不是新鲜事物，传统艺术领域也有大量的“捂盘+抛售”的做法。通

过将某位作家的作品雪藏多年，然后一次性在展览或者拍卖上放出，可以迅速吸引专业的

评论家、买家、以及普通消费者，提高热度，推升作品的交易价值。这本身也是传统艺术品

炒作的一个方法，只是在过去的年代，受生产力所限，并不容易操作。而人工智能的出现，

则让这种方法变得简单，结合数字藏品整体市场的火热和增长趋势，也取得了巨大的成功。 

但是针对人工智能生成的数字艺术品，究竟是如何影响消费者的购买行为，目前也并

没有较为深入的研究，本文也希望通过一些研究来探寻AIGC 对于数字艺术品消费的影响。
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二、研究假设 

2.1 研究框架 

 

 

 

 

 

 

 

2.2 主要假设 

2.2.1 消费者独特性需求对数字藏品购买意愿的影响 

消费者独特性需求的概念来源于 Snyder 和 Fromkin (1997)的独特性理论

（Uniqueness Theory）。也就是说，尽管个体需要遵守大众化的社会规范以避免冲突, 并赢

得他人的认可、赞同或奖赏, 但每个人也都有体现个性和追求差异的愿望根据该理论，每个

人都既有着将自己同化为外部世界的潜在需求，又存在着将自己于外部世界区分开来的潜

在需求（即独特性需求）。与独特性理论相一致，消费者独特性需求定义为个人通过获得、

使用和处置产品来寻求与他人不同的独特的个人特征，已发展和增强个人的自我意象和社

会意象(李东进, 张亚佩, 郑军, 2015)。相比个性化需求而言，消费者独特性需求的表达更

为具体。尽管个性化需求与独特性需求都指通过购买或消费产品来彰显自我的行为，但独 

 

数字藏品创作 

（AI vs. 人类） 

购买行为 

（购买意愿、 

支付价格） 

社交媒体特征 
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特性需求强调了消费的最终目的是有意识地寻求与他人的区别（徐岚，2007；Maslach, 

Stapp, & Santee, 1985）。 

消费者购买产品时往往偏好独特性来与其他消费者区分开。如果其他人变得与他们相

似了,他们觉得自己的个性受到了冲击(Cheema & Kaikati, 2010)。而产品是定义消费者自身

感觉的一个非常重要的因素,是消费者自身的延伸。产品越独特,越能满足某些消费者心中对

特定属性的渴望和诉求, 一旦消费者的特定需求被满足后,该产品便会引起他们的共鸣。根

据市场共鸣理论,在超差异化市场条件下,异质性越高就越能引起消费者对产品的吻合, 而

吻合度越高,支付意向越高(黄敏学, 王贝贝, 廖俊云, 2015)。  

一般而言，消费者独特性需求需要依靠独特性产品来实现。消费者为了形成区分于他

人的自我意象而有意识地寻找独特性产品，通过购买和消费独特性产品，其独特性的象征

意义向自我移情而增强了消费者的自我意象（Lynn & Harris，1997）。正因为消费者的独特

性需求，以及独特性产品对于独特性需求的重要意义，因此数字藏品的独特性对于消费者

的意义得以凸显。具体而言，由于消费者希望形成独特性的自我意象，必须寻找独特的产

品作为象征意义的载体，产品在消费者以及社会群体的意识中的独特性程度决定了消费者

自我意向的高低以及其独特性需求的满足程度。消费者独特性产品需求还涉及社会参照过

程，也就是说消费者必须依靠独特性产品的象征意义为社会群体中的他人所认可，并形成

增强的社会意象。因此，如果社交媒体能够使数字藏品的独特性显著增强，那么对于消费

者而言就有了意义。 

H1: 消费者的独特性需求与数字藏品的购买意愿呈正相关关系。 
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2.2.2 AI 算法对消费者购买数字藏品意愿的影响 

近年来，人工智能技术正在引领一场颠覆性的技术变革。在各种新技术、新理论的驱动

型，人工智能正在加速发展，呈现出跨界融合、人机协同以及万物互联等新特征，正在对经

济发展、社会进步、国际政治等方面产生重大而深远的影响。人工智能已经被广泛应用于

金融、教育、医疗等行业，不仅推动了行业和企业的升级与转型，也极大地改变了人们的消

费体验和生活方式。目前对于人工智能的研究，主要集中于基于 AI 算法的推荐系统、交互

决策辅助、自动化服务等方面。尚未有研究系统考察有 AI 算法生成的产品或商业元素对消

费者行为的影响。本研究旨在探索在数字藏品领域，创作者为 AI 算法是否会显著影响消费

者的购买意愿，是对人工智能普及商业和社会影响的重要延伸。 

目前对人工智能的研究主要关注人们对于人工智能是否接纳的问题。一方面，人们对

于 AI 算法持有积极态度，即算法青睐效应（algorithm appreciation）。如 Logg 等人（2019）

发现当同样的信息被标记为来自 AI 算法而非人类时，消费者会给予该信息更多的重视，无

论是在评估商业事件还是在预测音乐流行趋势。但是，当 AI 算法提供的信息与消费者自己

的判断不一致时，或是对于那些在相关领域具有专业知识的用户来说，AI 算法青睐效应会

有所减弱，但并不会完全消失。另一方面，虽然人工智能在预测上的高效和精准让人类无

法匹敌（Longoni and Cian 2022; Luo et al. 2019），但是人们还是倾向于算法规避

（algorithm aversion; Dietvorst et al. 2015; Longoni et al 2019, 2020）。 

消费者产生算法规避的原因有很多，比如人们对人类提供的服务更加信任，也愿意为

此支付更高的价格，即使人工智能可以提供同等水平甚至更好的服务。例如，人们更愿意

相信一名真正的医生而非电脑程序提供的处分（Longoni et al 2019），更愿意看朋友而不是
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系统推荐的电影和书籍（Yeomans et al 2019），更加重视人类专家给出的建议而不是统计

模型（Onkal et al 2009）。同时，如果人工智能和人类专家犯了同样的错误，人们会更容易

对人工智能失去信心（Dietvorst et al. 2014）。此外，消费者对于与他们的职业、爱好相关

工作的智能设备的接受意愿也更低，因为这些设备会他们的身份认知造成了威胁。比如厨

师更不愿意购买自动烹饪机（Leung et al. 2018），对自身驾驶技术十分看重的人更不愿意

购买自动驾驶汽车（Mirbabaie et al 2021）。 

鉴于数字藏品本身的艺术属性，而艺术品被认为是“人类体验的技术性和创造性行为的

结晶”（Hagtvedt & Patrick 2008），本研究认为消费者对 AI 算法（vs. 人类）创作生产的

数字藏品会表现出更低的购买意愿。为了更严格的验证 AI 算法对消费者购买数字藏品意愿

的影响，本研究采用实验操纵的方法，将同样的数字藏品标记为 AI 算法创作或是人类艺术

家创作，并提出研究假设： 

H2：数字藏品项目的创作者类型（AI vs. 人类）会对消费者购买数字藏品的意愿产生

显著影响。具体而言，相较于人类创作者， AI 作为数字藏品项目的创作者会降低消费者的

购买意愿和愿意支付价格。 

2.2.3 产品多样化的调节作用  

产品多样化是指品牌在某个产品类别下为消费者提供的多种类的产品款式选择，通常

强调的是产品种类的多样化（种类较多 vs. 种类较少；Broniarczyk 2008）。几乎所有品牌

都面临着产品多样化的决定，例如苹果手机在最开始发行时只有黑色一种颜色，而最新推

出的 iPhone 14 最基础的版本也有六种颜色。同时，产品多样化对消费者行为也会产生一

系列不同的影响。 
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首先，产品多样化会影响消费者的感知。一方面，产品多样化会让消费者感知到有更多

的选择，从而影响消费者的感知选择多样化（Chernev 2012）。另一方面，产品多样化会影

响消费者对于产品质量的感知。比如，Berger 等（2007）发现当一个食品品牌提供的产品

多样化较高时，消费者更容易认为该品牌在领域内具有专业性，而因此觉得品质更高。 

其次，产品多样化会影响消费者的决策过程。早期研究表明，随着产品多样化陈谷的提

高，消费者在决策中感受到更多的自由，从而在决策后更容易满意（Reibstein, Youngblood 

& Fromkin 1975）。然而，近期的一些研究认为，当产品多样化较高时，消费者会有更高的

期望选到理想的产品，故而在决策后产生更多的后悔情绪（Diehl & Poynor 2010; Iyengar 

& Lepper 2000）。 

此外，产品多样化还会影响消费者的购买种类、数量，甚至是否进行购买。比如，Sela

等（2009）发现消费者在多样化程度较低时更容易选享乐型、放纵型产品。在一定程度上

提高产品多样化会提高消费者的消费数量（Reibstein et al. 1975），而当选择种类过多时消

费者甚至会因为选择的困难而放弃做出选择（Redelmeier & Shafir 1995）。 

以往对于产品多样化的研究都是基于日常消费品，如食物、饮料、服装等。这些产品的

选择固然代表着消费者大部分的日常选择，然而不仅是大众产品，一些特殊产品（如奢侈

品、艺术品等）也同样面临着产品多样化的品牌管理问题。因此，本文创新性地将数字藏品

纳入产品多样化的研究范围，以期对产品多样化的研究进行补充和开拓。 

基于以往研究，本研究认为数字藏品项目的多样化程度对消费者购买意愿的影响不一

定是简单的线性关系，而是会进一步受到数字藏品项目创作者的影响。一般情况下，当一

个数字藏品的社交媒体账号发布的项目多样化程度较高时，消费者对该账号会表达出更多
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的兴趣和更强烈的购买意愿。然而，倘若该账号创作的数字藏品项目均出自一位艺术家，

消费者有可能会认为创作者在每一个数字藏品项目上倾注的精力会随着多样化的提高而降

低。换句话说，消费者可能会认为人类创作者在不同主题下创作出风格迥异的数字藏品的

难度和挑战较大，因此而导致项目质量的下降。因此，对于多样化程度很高的创作者，消费

者不一定会表现出更高的购买意愿。反之，如果这些数字藏品项目是由 AI 算法创作而成的，

消费者并不会推断项目质量随着多样化程度的提高而下降，因此，对于 AI 算法创作的数字

藏品，随着项目多样化的提高，消费者的购买意愿也会提高。综上，提出研究假设： 

H3： 在不同的项目多样化程度下，数字藏品项目的创作者对消费者购买意愿的影

响也会有所不同。具体而言，AI 算法创作对消费者购买数字藏品意愿的负面影响会随着项

目多样化程度的提高而降低。 

2.2.4 项目内容的调节作用  

消费者对于 AIGC 内容的数字藏品的认知于人类创作者有哪些不同，从两者的本质属

性上，本文尝试把 AIGC 生成内容定义成一种“科技”的手段，而把人类创作的方式定义成一

种“情感”的表达，如果数字藏品的内容上会体现出这两个倾向性，消费者可能对于数字藏品

的认知可能也会产生不同的变化。 

在科技类型内容的数字藏品中，消费者可能寻求创新性和先进性，这些特质通常与 AI

算法的能力紧密相关。然而，这并不意味着消费者会偏向于购买 AI 创作的科技藏品，因为

他们也可能将人类创造力和技术专长视为科技艺术的重要组成部分。因此，对于科技类型

的藏品，消费者可能更倾向于人类艺术家的作品，认为其能够更好地体现人类的智慧和技

术成就。 
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对于情感导向的艺术藏品，消费者的购买意愿则更多地依赖于作品能否触动他们的情

感和提供审美的享受。在这种情境下，作品是否由 AI 算法或人类艺术家创作的区别可能变

得模糊。消费者对作品的评价更多地基于作品本身能否引发共鸣和情感反应，而不是创作

者的身份。如果 AI 算法创作的艺术作品能够有效地模拟或复制人类情感表达的深度，那么

消费者可能不会对其购买意愿产生负面看法。 

在更深层次上，消费者对于“创作”的本质有内在的预设和期望。对于科技艺术，可能存

在一种先入为主的观念，即真正的科技创新应来自人的创造力和直觉。这种观念可能使得

消费者对 AI 创作的科技类型藏品持有一定程度的保留态度。相反，艺术领域对于“创作者”

的定义可能更为宽泛，包容了多样化的创作手段，包括 AI 算法。因此，当艺术作品的主要

目的是传达情感和美学价值时，消费者可能不会特别关注这些作品是由人还是机器创作的。 

最后，我们还必须考虑到文化和社会因素对消费者购买意愿的影响。随着社会对 AI 技

术和算法艺术的认识和接受程度的提高，消费者对 AI 创作的态度可能会逐渐转变。随着 AI

艺术作品在艺术领域的普及和认可，消费者可能会开始欣赏 AI 的创作能力，甚至将其视为

艺术探索的一部分。 

综上所述，消费者购买意愿受到了内容属性、对作品的情感反应、对创作本质的预设期

望，以及文化社会因素的多重影响。这些因素共同作用，构成了研究假设 4： 

H4：面对不同内容属性的数字藏品，项目创作者对消费者购买意愿的影响也有所不同。

具体而言，对于科技类型的数字藏品项目，当项目创作者是 AI 算法时，消费者会表现出更

低的购买意愿；而对于情感导向的艺术藏品项目，创作者是 AI 算法还是人类艺术家并不会

显著影响消费者的购买意愿。 
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或者 

H4：面对不同内容属性的数字藏品，项目创作者对消费者购买意愿的影响也会有所不

同。具体而言，消费者购买 AI 算法创作的数字藏品时会受到项目内容风格的显著影响；而

对于人类艺术家创作的数字艺术藏品，消费者的购买意愿不会受到项目内容的影响。 

2.2.5 项目数量的调节作用  

数字藏品的推出和传统艺术收藏略有不同，一般来说，数字藏品的 drop 会一次性放出

非常多的数量。因此我们希望观察数字藏品的项目数量在 AIGC 内容上对消费者带来的影

响。 

当消费者接触到的 AI 创作数字藏品项目较少时，他们可能会对这些项目进行更为细致

的审视。由于 AI 算法创作可能被认为缺乏人类艺术家的独特创造性和情感深度，消费者可

能倾向于对这些作品持怀疑态度，从而影响其购买意愿。此外，艺术和创造性产品常常被

视为人类智能和情感表达的产物，因此消费者可能更倾向于人类创作的独特性和原创性。 

然而，随着市场上 AI 算法创作的数字藏品项目数量的增加，消费者可能会经历一个适

应和接受的过程。在这个过程中，由于项目数量的增多，消费者可能不再对每一件作品都

进行严格的个案分析，而是开始接受 AI 作为一种新的创作工具。这种适应过程可能伴随着

对 AI 作品的认知转变，从而逐渐削弱了对购买意愿的负面影响。 

此外，市场的自我调节作用也可能发挥影响。随着项目数量的增加，市场竞争可能会推

动创作者和销售者采用更为精细化的营销策略，例如通过故事讲述、品牌打造或与知名艺术

家合作，来强化 AI 作品的吸引力。这些策略可能会在消费者心中建立起新的价值认知，使得

AI 算法创作的作品不再是单纯的技术产物，而是具有某种艺术价值和收藏价值的商品。 
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技术的进步不断提升 AI 算法创作的质量，使得 AI 创作的数字藏品在美学和技术层面

上日益接近，甚至超越人类艺术家的作品。随着数字藏品数量的增加，消费者能够观察到

AI 作品的持续进步，这有助于缓解对 AI 创作能力的最初疑虑。AI 创作的数字藏品在细节

处理、创意表达乃至情感富含度方面的显著提升，可能会转变消费者对 AI 艺术的认识，从

而减少其对购买意愿的负面影响。综上所述，在项目数量增多的情境下，消费者对 AI 创作

的态度可能经历从怀疑到接受的转变，市场竞争和 AI 技术的进步可能会共同作用于消费者

购买意愿，从而削弱 AI 算法创作对购买意愿的负面影响。这一理论推导过程为我们提供了

一个多维度考察问题的视角，为后续的实证研究设计提供了理论基础。在此基础上，我们

提出假设： 

H5：对不同数量的数字藏品项目，AI 算法创作对消费者购买意愿产生的负面影响会有

所不同。具体而言，随着项目数量的增加，AI 算法创作对消费者购买意愿的负面影响会被

削弱。 
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三、实验设计和假设检验 

3.1 研究一：消费者独特性需求对数字藏品购买意愿的影响 

预研究的主要目的是通过问卷调研的方法初步验证消费者独特性需要求对数字藏品购

买意愿的影响。根据本研究的假设，消费者独特性需求与 NFT 数字藏品购买意愿之间存在

正相关关系；也就是说，高独特性需求的消费者对数字藏品的购买意愿往往也更高。 

1. 研究被试： 

本研究通过 Credamo 在线调研平台有偿招募了 250 名中国被试参与了研究（66.0%女

性；年龄 18-60 岁，M = 30.72， SD = 8.53）。Credamo（见数）平台具有超过 300 万在

线被试库，是一个被广泛应用于管理学、心理学、传播学等学科的数据采集平台（Huang & 

Sengupta 2020）。本研究没有剔除任何被试数据。 

2. 研究设计与流程： 

在同意参与本研究之后，被试首先阅读一段关于 NFT 数字藏品的介绍，并回答是否理

解。在阅读完相关文字后，被试想象自己正在浏览经常使用的社交媒体平台，看到了一个

数字藏品的主页。所有的被试看到一张图片，包含了数字藏品社交媒体的账号用户名、发

帖数、粉丝数和该创作者的 6 个数字藏品项目（参见附录 1）。 

阅读完这些信息后，所有被试在 7 点量表上表达了他们在多大程度上会购买该账号的

数字藏品（1 = 极不愿意， 7 = 非常愿意）。此外，所有被试还给出了他们愿意支付的价格

（1-500 元）。 

随后，被试填写了由 6 道题目组成的消费者独特性需求量表。具体来说，被试根据自

己的真实情况回答在多大程度上同意以下说法（1 = 完全不同意，7 = 完全同意）：一个产
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品或品牌在大众中越常见，我就越没兴趣购买它；我有时会购买不寻常的产品或品牌，以

此来塑造更独特的个人形象；通常在购买商品时，一个重要的目标就是找到能够传达我的

独特性的东西；我会收集不寻常的产品，以此告诉人们我是与众不同的；我经常寻找独一

无二的产品或品牌，这样我就能创造出一种属于我自己的风格；我经常尽量避免购买哪些

我知道是大众购买的产品或品牌（Cronbach’s alpha = .919）。 

最后，本研究还测试了被试的人口统计变量，包括年龄、性别和对数字藏品的了解程度

（1 = 完全不了解， 7 = 非常了解）。 

3. 统计分析： 

首先，被试在 6 道独特性需求测项上的得分取均值，作为其独特性需求指标。接下来，

为了验证独特性需求与数字藏品购买意愿和愿意支付价格之间的关系，本研究以独特性需

求为自变量，被试的购买意愿和愿意支付价格为因变量进行一般线性回归。 

购买意愿：线性回归结果表明，被试的独特性需求可以显著影响其对数字藏品的购买

意愿（b = .51, t = 9.43, p < .001）。为了验证效应的稳定性，本研究把被试对数字藏品的了

解程度作为控制变量进行回归分析。结果发现，在控制了被试对数字藏品的了解程度之后，

被试的独特性需求仍然能显著预测其对数字藏品的购买意愿（b = .41, t = 7.60, p < .001）。 

愿意支付价格：由于被试给出的愿意支付价格不符合正态分布（亦即正偏态），因此对

被试的愿意支付价格进行对数转换（log-transformed）。类似地，线性回归结果表明，被试

的独特性需求可以显著影响其对数字藏品的愿意支付价格（b = .39, t = 6.65, p < .001）。为

了验证效应的稳定性，本研究把被试对数字藏品的了解程度作为控制变量进行回归分析。 
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结果发现，在控制了被试对数字藏品的了解程度之后，被试的独特性需求仍然能显著预测

其对数字藏品的愿意支付价格（b = .32, t = 5.22, p < .001）。 

4. 小结： 

研究一通过问卷调研的方式初步验证了关于消费者独特性需求与数字藏品购买意愿

之间的关系。结果标明，消费者独特性需求与其对数字藏品的购买意愿和愿意支付价格之

间存在显著正相关关系。也就是说，对于独特性需求较高的消费者，他们对数字藏品的购

买意愿会显著高于独特性需求较低的消费者。在接下来的实验研究中，将继续探讨数字藏

品的创作者类型（AI  vs. 人类）如何影响消费者对其的购买意愿。 

3.2 研究二：AIGC 对数字藏品购买意愿的影响  

研究二的主要目的是通过实验研究的方法初步验证数字藏品的创作者类型对消费者购

买意愿的影响。根据本研究的假设，数字藏品项目的创作者类型（AI vs. 人类）会对消费者

购买数字藏品的意愿产生显著影响。具体而言，相较于人类创作者， AI 作为数字藏品项目

的创作者会降低消费者的购买意愿和愿意支付价格。 

1. 研究被试： 

本研究通过 Credamo 在线调研平台有偿招募了 176 名中国被试参与了研究（62.5%女

性；年龄 18-60 岁，M = 29.70， SD = 9.41）。在所有被试中，有 11 名被试没有通过注意

力检查（Oppenheimer, Meyvis & Davidenko 2009），因此本研究踢除了这 11 名被试，最

终的有效样本是 165 名被试（61.8%女性；年龄 18-60 岁，M = 29.79， SD = 9.36）。是否

剔除这 11 名被试的数据并不会影响数据结果的方向和显著性。 

2. 研究设计与流程： 
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本研究采用单因素两水平（项目创作者：AI vs. 人类）的组间实验设计。本研究通过实

验的方法操纵了数字藏品项目的创作者，并测量了被试对该数字藏品的购买意愿和愿意支

付价格。 

与研究一相似，在同意参与本研究之后，被试首先阅读一段关于NFT数字藏品的介绍，

并回答是否理解。在阅读完相关文字后，被试想象自己正在浏览经常使用的社交媒体平台，

看到了一个数字藏品的主页。所有的被试看到一张图片，包含了数字藏品社交媒体的账号

用户名、发帖数、粉丝数和该创作者的 6 个数字藏品项目。 

借鉴前人的研究方法（如 Castelo, Bos & Lehmann 2019; Longoni & Cian 2022），所

有的被试被随机分为两组，其中一组被告知这些数字藏品项目均由 AI 算法创作而成，而另

一组被试被告知同样的数字藏品项目由艺术家创作而成（参见附录 2）。 

阅读完这些信息后，所有被试在 7 点量表上表达了他们在多大程度上会购买该账号的

数字藏品（1 = 极不愿意， 7 = 非常愿意）。此外，所有被试还给出了他们愿意支付的价格

（1-500 元）。最后，本研究还测试了被试的人口统计变量，包括年龄、性别和对数字藏品

的了解程度（1 = 完全不了解， 7 = 非常了解）。 

3. 统计分析： 

购买意愿：为了考察数字藏品项目的创作者对消费者购买意愿的影响，本研究以项目

创作者为自变量（0 = 人类，1 = AI），被试的购买意愿为因变量进行独立样本 t 检验。具

体而言，当数字藏品项目的创作者是 AI（vs. 人类）时，消费者表现出更低的购买意愿（t(163) 

= 2.76, p < .01；MAI = 4.89, SD = 1.30；M 人类 = 5.39, SD = 1.00）。为了验证效应的稳定

性，本研究添加了被试对数字藏品的了解程度作为控制变量，单因素方差分析结果发现，
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在控制了被试对数字藏品的了解程度之后，被试仍然对 AI 算法（vs. 人类）创作的数字藏

品表达出更低的购买意愿（F(1, 162) = 5.48, p < .05）。 

愿意支付价格：由于被试给出的愿意支付价格不符合正态分布（亦即正偏态），因此对

被试的愿意支付价格进行对数转换（log-transformed）。本研究以项目创作者为自变量（0 

= 人类，1 = AI），被试的愿意支付价格为因变量进行独立样本 t 检验。当数字藏品项目的

创作者是 AI（vs. 人类）时，消费者表现出更低的愿意支付价格（t(163) = 2.60, p < .01；

MAI = 2.24, SD = .38; M 人类 = 2.37, SD = .25）。为了验证效应的稳定性，本研究添加了被

试对数字藏品的了解程度作为控制变量，单因素方差分析结果发现，在控制了被试对数字

藏品的了解程度之后，被试仍然对 AI 算法（vs. 人类）创作的数字藏品给出更低的愿意支

付价格（F(1, 162) = 4.31, p < .05）。 

4. 小结： 

研究二通过实验研究的方法操纵了数字藏品项目的创作者（AI vs. 人类），并测量了被

试的购买意愿和愿意支付价格。结果验证了假设 2，即数字藏品项目的创作者会影响消费者

的购买意愿。具体来说，当数字藏品是由 AI 算法而不是由艺术家创作而成时，消费者表达

出更低的购买意愿和更低的支付价格。从研究三开始，我们将考察一系列可能影响 AI 算法

创作对消费者购买数字藏品作用的调节变量。 

3.3 研究三：项目多样化的调节效应  

研究三的主要目的是通过实验研究的方法验证数字藏品项目的多样化程度如何调节 AI

算法创作对数字藏品购买意愿的影响。根据本研究的假设，在不同的项目多样化程度下，

数字藏品项目的创作者对消费者购买意愿的影响也会有所不同。具体而言，AI 算法创作对
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消费者购买数字藏品意愿的负面影响会随着项目多样化程度的提高而降低。也就是说，在

项目多样化程度较低的情况下，消费者对 AI 算法创作的数字藏品仍将表现出较低的购买意

愿；而当项目多样化程度较高时，创作者类型并不会显著影响消费者对数字藏品的购买意

愿，即消费者对 AI 算法创作和艺术家创作表现出同等程度的购买意愿。 

1. 研究被试： 

本研究通过 Credamo 在线调研平台有偿招募了 339 名中国被试参与了研究（64.0%女

性；年龄 18-62 岁，M = 30.09， SD = 9.68）。在所有被试中，有 15 名被试没有通过注意

力检查（Oppenheimer, Meyvis & Davidenko 2009），因此本研究踢除了这 15 名被试，最

终的有效样本是 324 名被试（64.2%女性；年龄 18-62 岁，M = 29.86， SD = 9.57）。是否

剔除这 15 名被试的数据并不会影响数据结果的方向和显著性。 

2. 研究设计与流程： 

本研究采用 2（项目创作者：AI vs. 人类） 2（项目多样化：高 vs. 低）的组间实验

设计。所有的被试被随机分配到四组中的一组。本研究通过实验的方法操纵了数字藏品项

目的创作者和创作项目的多样化程度，并测量了被试对该数字藏品的购买意愿。 

类似于前面的研究，在同意参与本研究之后，被试首先阅读一段关于 NFT 数字藏品的

介绍，并回答是否理解。在阅读完相关文字后，被试想象自己正在浏览经常使用的社交媒

体平台，看到了一个数字藏品的主页。所有的被试看到一张图片，包含了数字藏品社交媒

体的账号用户名、发帖数、粉丝数和该创作者的 6 个数字藏品项目。  

与研究二相同，一半的被告知这些数字藏品项目均由 AI 算法创作而成，而另一半的被

试被告知同样的数字藏品项目由艺术家创作而成。为了操纵项目的多样化水平，一半的被
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试看到的 6 个数字藏品项目均围绕同样的主题，以同样的风格呈现（即，多样化水平低组）；

而另一半的被试看到的 6 个数字藏品项目则主题不同、风格迥异（即，多样化水平高组；

具体内容参见附录 3）。 

阅读完这些信息后，被试需要完成项目多样化的操纵检验。具体来说，被试回答了他们

觉得该账号数字藏品有多丰富（1 = 非常单一， 7 = 非常丰富）。随后，所有被试在 1-500

元的滑杆上表达了他们愿意支付的价格。最后，本研究还测试了被试的人口统计变量，包

括年龄和性别。 

3. 统计分析： 

操纵检验：为了考察项目多样化水平的操纵方法是否有效，本研究以多样化水平（0 = 

低，1 = 高）和创作者（0 = 人类，1 = AI）作为自变量，被试的感知丰富性作为因变量进

行 2  2 方差分析。结果表明，多样化水平的主效应显著，F(1, 323) = 17.39, p < .001。具

体来说，在多样性水平高的情况下，被试感觉该账号的数字藏品项目更加丰富（M 高 = 5.85, 

SD = .94; M 低 = 5.35, SD = 1.18）。 

愿意支付价格：由于被试给出的愿意支付价格不符合正态分布（亦即正偏态），因此对

被试的愿意支付价格进行对数转换（log-transformed）。本研究以多样化水平（0 = 低，1 

= 高）和创作者（0 = 人类，1 = AI）作为自变量，被试的愿意支付价格作为因变量进行 2 

 2 方差分析。首先，与研究一结果一致的是，项目创作者的主效应是显著的（p < .05），

即对于由 AI 算法创作而成的数字藏品，被试的愿意支付价格更低（MAI = 2.16, SD = .46; 

M 人类 = 2.33, SD = .37）。其次，项目多样性水平的主效应也是显著的（p < .05）；具体来

看，当多样性水平较高时，被试表达出更高的愿意支付价格（M 高 = 2.23, SD = .39; M 低 = 
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2.16, SD = .45）。更重要的是，项目创作者与项目多样化水平的交互作用显著，F(1, 323) = 

3.92, p < .05。结果如图 17 所示，当数字藏品项目的多样化水平较低时，项目创作者的影

响是显著的，即消费者对 AI 创作的数字藏品给出更低的愿意支付价格（MAI = 2.09, SD = .53; 

M 人类 = 2.24, SD = .35；t(163) = 2.27, p < .05）。然而，当数字藏品项目的多样化水平较高

时，被试对数字藏品给出的愿意支付价格并不会受到创作者的影响，即对于 AI 生产的数字

藏品消费者并为表现出更低的愿意支付价格（MAI = 2.24, SD = .36; M 人类 = 2.20, SD = .44；

t < 1）。 

 

图 17 数字藏品项目创作者与多样化程度的交互作用（Error bar: ±1 SE） 

4. 小结： 

研究三通过实验研究的方法在操纵数字藏品项目创作者的基础上进一步操纵了项目多

样化程度，并测量了被试对数字藏品的愿意支付价格。结果发现，当数字藏品的多样化程

度较低时，被试对 AI 创作的数字藏品表达出比艺术家创作的数字藏品更低的支付价格，这

也重复了研究二的实验结果。然而，当数字藏品的多样化程度较高时，AI 创作给消费者购
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买数字藏品带来的负面影响被削弱了，即创作者并未显著影响消费者对购买数字藏品的愿

意支付价格。特别地，对于 AI 创作的数字藏品项目，随着项目多样化程度的提高，消费者

的愿意支付价格也随之提高。研究四将探索数字藏品的内容属性是否会对 AI 算法创作对消

费者购买数字藏品产生的负面影响产生调节效应。 

3.4 研究四：项目内容（科技 vs. 情感）的调节效应  

研究四的主要目的是通过实验研究的方法验证数字藏品项目的内容（情感 vs. 科技）

是否会对 AI 算法创作影响消费者购买数字藏品医院的负面效应产生调节作用。根据本研究

的假设，面对不同内容属性的数字藏品，项目创作者对消费者购买意愿的影响也会有所不

同。具体而言，对于科技类型的数字藏品项目，当项目创作者是 AI 算法时，消费者会表现

出更低的购买意愿；而对于情感导向的艺术藏品项目，创作者是 AI 算法还是人类艺术家并

不会显著影响消费者的购买意愿。此外，消费者购买 AI 算法创作的数字藏品时会受到项目

内容风格的显著影响；而对于人类艺术家创作的数字艺术藏品，消费者的购买意愿不会受

到项目内容的影响。 

1. 研究被试： 

本研究通过 Credamo 在线调研平台有偿招募了 361 名中国被试参与了研究（61.5%

女性；年龄 18-59 岁，M = 29.39， SD = 8.01）。本研究没有剔除任何被试数据。 

2. 研究设计与流程： 

本研究采用 2（项目创作者：AI vs. 人类） 2（项目内容：科技 vs. 情感）的组间实

验设计。所有的被试被随机分配到四组中的一组。本研究通过实验的方法操纵了数字藏品

项目的创作者和创作项目的内容，并测量了被试对该数字藏品的购买意愿。 
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类似于之前的研究，在同意参与本研究之后，被试首先阅读一段关于 NFT 数字藏品的

介绍，并回答是否理解。在阅读完相关文字后，被试想象自己正在浏览经常使用的社交媒

体平台，看到了一个数字藏品的主页。所有的被试看到一张图片，包含了数字藏品社交媒

体的账号用户名、发帖数、粉丝数和该创作者的 6 个数字藏品项目。 

与研究二和研究三相同，一半的被告知这些数字藏品项目均由 AI 算法创作而成，而另

一半的被试被告知同样的数字藏品项目由艺术家创作而成。为了操纵项目内容，一半的被

试看到的 6 个数字藏品项目均围绕科技相关的主题，充满科技元素（如宇宙飞船、空间站

等）；而另一半的被试看到的 6 个数字藏品项目则突出更加突出情感属性，内容含有情感元

素（如爱情、母性等；具体参见附录 4）。 

阅读完这些信息后，被试需要完成项目内容的操纵检验。具体来说，被试回答了他们觉

得该账号的数字藏品充满科技感（1 = 毫无科技感， 7 = 非常有科技感）。随后，所有被试

在 7 点量表上表达了他们在多大程度上会购买该账号的数字藏品（1 = 极不愿意， 7 = 非

常愿意）。最后，本研究还测试了被试的人口统计变量，包括年龄、性别和对数字藏品的了

解程度（1 = 完全不了解， 7 = 非常了解）。 

3. 统计分析： 

操纵检验：为了考察数字藏品项目内容的操纵方法是否有效，本研究以项目内容（0 = 

科技，1 = 情感）和创作者（0 = 人类，1 = AI）作为自变量，被试的感知科技感作为因变

量进行 2  2 方差分析。结果表明，项目内容的主效应显著，F(1, 357) = 194.55, p < .001。

具体来说，当数字藏品项目更加突出情感属性时，在多样性水平高的情况下，被试感觉该

账号的数字藏品项目科技感更加低（M 情感 = 4.52, SD = 1.59; M 科技 = 5.98, SD = .91）。 
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购买意愿：本研究以数字藏品项目内容（0 = 科技，1 = 情感）和创作者（0 = 人类，

1 = AI）作为自变量，被试的购买意愿作为因变量进行 2  2 方差分析。与假设一致的是，

项目创作者与项目内容的交互作用显著，F(1, 357) = 13.71, p < .01。结果如图 18 所示，当

数字藏品项目的内容强调科技感时，项目创作者的影响是显著的，即消费者对 AI 创作的数

字藏品表达出更低的购买意愿（MAI = 4.46, SD = 1.41; M 人类 = 5.07, SD = 1.37；t(176) = 

2.94, p < .01）。然而，当数字藏品项目的内容突出情感性时，被试对数字藏品的购买意愿

并不会受到创作者的影响，即消费者对 AI 和人类创作的数字藏品项目表现出同等程度的购

买意愿（MAI = 4.86, SD = 1.44; M 人类 = 4.69, SD = 1.33；t < 1）。更有意思的是，当数字藏

品项目由 AI 创作而成时，消费者对不同类型的项目表现出不同程度的购买意愿（t(190) = 

1.98, p < .05）；具体来说，对于 AI 创作的数字藏品，消费者对科技感的数字藏品表现出更

低的购买意愿（M = 4.46, SD = 1.41），而对情感型数字藏品项目的购买意愿较高（M = 4.86, 

SD = 1.44）。而对于由人类创作的数字藏品，项目内容类型并不会显著影响消费者的购买意

愿（p > .1）。为了验证效应的稳定性，本研究添加了被试对数字藏品的了解程度作为控制变

量，2  2 方差分析结果发现，在控制了被试对数字藏品的了解程度之后，被试对 AI 算法

（vs. 人类）创作的数字藏品的购买意愿依然会受到项目内容类型的调节（F(1, 356) = 9.18, 

p < .01）。此外，创作者的主效应也是显著的（F(1, 356) = 5.79, p < .02），即被试对 AI 算

法（vs. 人类）创作的数字藏品表达出更低的购买意愿（MAI = 4.66, SD = 1.43; M 人类 = 4.88, 

SD = 1.36）。 
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图 18 数字藏品项目创作者与内容类型的交互作用（Error bar: ±1 SE） 

4. 小结： 

研究四通过实验研究的方法在操纵数字藏品项目创作者的基础上进一步操纵了项目的

内容类型（科技 vs. 情感），并测量了被试对数字藏品的购买意愿。结果发现，当数字藏品

的内容科技感较强时，被试对 AI 创作的数字藏品表达出比艺术家创作的数字藏品更低的购

买意愿，这也重复了研究二的实验结果。然而，当数字藏品的内容突出情感导向时，AI 创

作给消费者购买数字藏品带来的负面影响然而被削弱了，即创作者并未显著影响消费者对

购买数字藏品的购买意愿。此外，对于 AI 创作的数字藏品项目，相较于科技感较高的数字

藏品，对于情感导向的数字藏品消费者表达出更高的购买意愿；而消费者对人类艺术家创

作的数字藏品的购买意愿并不会受到项目内容类型的显著影响。研究五将探索数字藏品的

项目数量是否会对 AI 算法创作对消费者购买数字藏品产生的负面影响产生调节效应。 
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3.5 研究五：项目数量的调节效应  

研究五的主要目的是通过实验研究的方法验证数字藏品项目的数量（多 vs. 少）是否

会调节 AI 算法创作对消费者购买意愿产生的负面影响。根据本研究的假设，对不同数量的

数字藏品项目，AI 算法创作对消费者购买意愿产生的负面影响会有所不同。具体而言，随

着项目数量的增加，AI 算法创作对消费者购买意愿的负面影响会被削弱。当项目数量较少

时，消费者会对 AI 算法创作的数字藏品购买意愿显著低于由人类艺术家创作的数字藏品。

当项目数量较多时，消费者对于不同创作者的数字藏品并不会表现出不同的购买意愿。 

1. 研究被试： 

本研究通过 Credamo 在线调研平台有偿招募了 294 名中国被试参与了研究（61.6%女

性；年龄 18-66 岁，M = 29.95， SD = 8.62）。本研究没有剔除任何被试数据。 

2. 研究设计与流程： 

本研究采用 2（项目创作者：AI vs. 人类） 2（项目数量：多 vs. 少）的组间实验设

计。所有的被试被随机分配到四组中的一组。本研究通过实验的方法操纵了数字藏品项目

的创作者和创作项目的数量，并测量了被试对该数字藏品的购买意愿。 

类似于之前的研究，在同意参与本研究之后，被试首先阅读一段关于 NFT 数字藏品的

介绍，并回答是否理解。在阅读完相关文字后，被试想象自己正在浏览经常使用的社交媒

体平台，看到了一个数字藏品的主页。所有的被试看到一张图片，包含了数字藏品社交媒

体的账号用户名、发帖数、粉丝数和该创作者的 6 个数字藏品项目。 

与研究一至研究四相同，一半的被告知这些数字藏品项目均由 AI 算法创作而成，而另

一半的被试被告知同样的数字藏品项目由艺术家创作而成。为了操纵项目数量的多少，一
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半的被试看到的数字藏品社交媒体账号发帖数为 28（即项目数量少组）；而另一半的被试

看到的该社交媒体账号发帖数为 2896（即项目数量多组）。具体实验材料请参见附录 5。 

阅读完这些信息后，被试需要完成项目数量的操纵检验。具体来说，被试回答了他们觉

得该账号的数字藏品数量如何（1 = 非常少， 7 = 非常多）。随后，所有被试在 7 点量表上

表达了他们在多大程度上会购买该账号的数字藏品（1 = 极不愿意， 7 = 非常愿意）。最后，

本研究还测试了被试的人口统计变量，包括年龄、性别和对数字藏品的了解程度（1 = 完全

不了解， 7 = 非常了解）。 

3. 统计分析： 

操纵检验：为了考察数字藏品项目内容的操纵方法是否有效，本研究以项目数量（0 = 

少，1 = 多）和创作者（0 = 人类，1 = AI）作为自变量，被试的项目数量感知作为因变量

进行 2  2 方差分析。结果表明，项目数量的主效应显著，F(1, 357) = 72.19, p < .001。具

体来说，当数字藏品项目更加突出情感属性时，在多样性水平高的情况下，被试感觉该账

号的数字藏品项目科技感更加低（M 少 = 4.12, SD = 1.40; M 多= 5.41, SD = 1.20）。 

购买意愿：本研究以数字藏品项目数量（0 = 少，1 = 多）和创作者（0 = 人类，1 = 

AI）作为自变量，被试的购买意愿作为因变量进行 2  2 方差分析。与假设一致的是，项目

创作者与项目内容的交互作用显著，F(1, 290) = 4.27, p < .05。结果如图 19 所示，当数字

藏品项目的数量较少时，项目创作者的影响是显著的，即消费者对 AI 创作的数字藏品表达

出更低的购买意愿（MAI = 4.11, SD = 1.46; M 人类 = 4.84, SD = 1.49；t(143) = 3.06, p < .01）。

然而，当数字藏品项目的数量较多时，被试对数字藏品的购买意愿并不会受到创作者的影

响，即消费者对 AI 和人类创作的数字藏品项目表现出同等程度的购买意愿（MAI = 4.53, SD 
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= 1.48; M 人类 = 4.57, SD = 1.32；t < 1）。为了验证效应的稳定性，本研究添加了被试对数

字藏品的了解程度作为控制变量，2  2 方差分析结果发现，在控制了被试对数字藏品的了

解程度之后，被试对 AI 算法（vs. 人类）创作的数字藏品的购买意愿依然会受到项目内容

类型的调节（F(1, 289) = 3.74, p < .05）。此外，创作者的主效应也是显著的（F(1, 289) = 

3.63, p < .05），即被试对 AI 算法（vs. 人类）创作的数字藏品表达出更低的购买意愿（MAI 

= 4.32, SD = 1.48; M 人类 = 4.70, SD = 1.41）。 

 

图 19 数字藏品项目创作者与项目数量的交互作用（Error bar: ±1 SE） 

4. 小结： 

研究五通过实验研究的方法在操纵数字藏品项目创作者的基础上进一步操纵了项目数

量的多少，并测量了被试对数字藏品的购买意愿。结果发现，当数字藏品的项目数量较少

时，被试对 AI 创作的数字藏品表达出比艺术家创作的数字藏品更低的购买意愿，这也重复

了之前研究的实验结果。然而，当数字藏品的项目数量较多时，AI 创作给消费者购买数字 
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藏品带来的负面影响却被削弱了，即创作者是 AI 还是人类艺术家并不会影响消费者对购买

数字藏品的购买意愿。所有实验的描述性统计数据请参见表 1。 

表 1 研究二到五的描述性统计数据（括号里为 SD） 

    调节变量 AI 人类 

研究二 购买意愿 无 4.89 (1.30) 5.39 (1.00) 

支付价格 (log) 无 2.24 (0.38) 2.37 (0.25) 

研究三 支付价格 (log) 多样性高 2.24 (0.36) 2.20 (0.44) 

多样性低 2.09 (0.53) 2.24 (0.35) 

研究四 购买意愿 科技主题 4.46 (1.41) 5.07 (1.37) 

情感主题 4.86 (1.44) 4.69 (1.33) 

研究五 购买意愿 项目数量多 4.53 (1.48) 4.57 (1.32) 

项目数量少 4.11 (1.46) 4.84 (1.49) 
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四、讨论和总结 

4.1 讨论 

本文的五个假设和研究着眼于寻找 AIGC 如何影响消费者对于购买数字藏品的看法，

通过研究社交媒体发布信息数量、创作内容是否是 AIGC、发布内容的多样化程度、内容属

性（科技 vs.情感）、项目的藏品数量等自变量对于购买意愿以及愿意支付价格的影响（。本

章节将重点讨论以上研究的内在逻辑，尝试分析自变量通过哪些中介变量来影响最终的结

果。 

研究一探讨了社交媒体发布信息数量和消费者对艺术类数字藏品购买意愿之间的关系，

以及消费者独特性需求如何影响这一关系。 

在当前数字化时代，社交媒体作为信息传播的重要渠道，其对消费者行为的影响不容

忽视。根据假设，社交媒体发布的信息数量越大，消费者对艺术类数字藏品的购买意愿越

强，本文的研究也证实了这一假设。这可能是因为社交媒体上的高频信息发布增加了消费

者对这些产品的认知度和感知价值。信息的丰富性和多样性可能会增加产品的吸引力，从

而刺激购买欲望。 

接下来，我们需要考虑消费者独特性需求对这一关系的影响。根据 Snyder 和 Fromkin

的独特性理论，每个人都有体现个性和追求差异的愿望，同时又有着将自己同化为外部世

界的需求。在这种情况下，对于那些对独特性有较高需求的消费者来说，他们可能更倾向

于寻找不同于大众的、独特的产品，以此来体现他们的个性和差异性。因此，当社交媒体上

的信息发布变得过于普遍时，这可能会削弱那些对独特性需求较高的消费者的购买意愿，

因为这些产品可能被视为“太主流”，不再具有满足他们独特性需求的能力。 
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所以在本研究中，一个可能的中介变量是消费者对产品独特性的感知。社交媒体上的

信息发布可能会增强或削弱消费者对数字藏品独特性的感知，进而影响他们的购买意愿。

例如，如果社交媒体上的信息强调了数字藏品的独特性和限量性，那么即使信息发布量大，

对于独特性需求高的消费者来说，这也可能是一个吸引点。相反，如果信息发布强调了产

品的普遍性和流行度，那么这可能会削弱他们的购买意愿。 

通过对预研究的问卷调研结果进行分析，我们发现消费者独特性需求与数字藏品购买

意愿之间存在正相关关系。这说明对于独特性需求较高的消费者来说，他们更可能被独特

的数字藏品所吸引。这一发现与独特性理论相一致，即个体追求独特性的同时，也会通过

购买和使用独特的产品来增强个人和社会意象。 

总的来说，社交媒体发布信息数量对消费者购买意愿的影响是一个复杂的过程，受到

多种因素的影响，包括消费者的独特性需求和对产品独特性的感知。而在探讨这些关系时，

我们不仅需要考虑这些直接因素，还需要考虑中介变量，如产品独特性的感知，以及其他

可能影响消费者行为的因素，如社交媒体的影响力、消费者的个人特征等。这些复杂的交

互作用构成了消费者行为的独特图景，为研究者提供了深入理解消费者行为的机会。 

研究二主要研究了数字藏品项目创作者类型（AI 生成内容 vs. 人类）对消费者购买意

愿的影响。此研究不仅扩展了对消费者购买行为的理解，而且还针对 AI 在艺术领域的应用

提供了新的视角。 

首先，关于 AI 与人类创作者对消费者购买意愿的影响，本研究结果显示，与人类创作

者相比，AI 作为创作者会降低消费者的购买意愿和支付价格。这一现象可能源于消费者对

AI 创作能力的信任程度以及对艺术作品人性化属性的期待。艺术作品通常被视为人类情感、
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思想和创造力的体现，而 AI 创作的作品可能被认为缺乏这些人性化的元素。这种对 AI 艺

术作品的偏见可能是由于人们对 AI 缺乏情感和创造性的刻板印象。 

在探讨实验结果的原因时，一个重要的考虑是消费者对 AI 与人类创作能力差异的认

知。普遍来看，消费者可能认为 AI 创作的艺术品缺乏人类艺术家作品的深度和复杂性，这

种认知可能成为影响他们购买意愿的影响因素。此外，消费者对先进技术（或者是比较新

的、大众了解较少的技术）的态度也可能作为另一个影响因素。对新技术持开放态度的消

费者可能更容易接受 AI 创作的艺术品，而对新技术持保守态度的消费者则可能更偏向于人

类创作者的作品。 

此外，本研究还揭示了消费者对 AIGC 创作与人类创作的偏好差异。这种偏好可能与

消费者对艺术品的期望有关，特别是在艺术创作中人类情感和个人经历的重要性。AIGC 作

为一种算法或 AI 大模型驱动的技术工具，可能在某些消费者眼中无法充分捕捉和表达人类

的复杂情感和经验。因此，消费者可能认为 AI 创作的艺术品在情感表达和个性化方面不如

人类创作者。 

在综合考虑上述因素时，我们可以看到，消费者对数字藏品的购买意愿受到多种因素

的影响。这些因素不仅包括创作者的类型（AI 或人类），还包括消费者对 AI 技术的认知、

对艺术品情感和个性化要求的期待，以及对技术的整体态度。未来的研究可以进一步探索

这些因素如何共同作用，影响消费者对不同类型创作者的艺术品的接受度和购买行为。 

总的来说，本研究对于理解数字化时代下消费者行为提供了新的见解，特别是在艺术

和技术交叉领域。通过深入分析 AI 与人类创作者在艺术创作中的不同影响，我们可以更好

地理解消费者行为的复杂性，并为艺术品市场和 AI 技术的应用提供更有针对性的策略。 
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研究三主要探讨了数字藏品项目多样化程度与创作者类型（AI 算法 vs. 人类）对消费

者购买意愿的相互作用。此研究的核心是探索产品多样化程度如何影响消费者对 AI 创作的

数字藏品的接受程度。 

首先，产品多样化对消费者行为的影响是复杂而多维的。一方面，多样化提供了更广泛

的选择，可能增强消费者的满意度和购买意愿。另一方面，过高的多样化可能导致选择困

难，从而降低购买意愿。在数字藏品领域，产品多样化的影响尤为复杂，因为这些产品通常

与个人喜好、艺术审美和技术创新紧密相关。根据第三个假设，AI 算法创作的数字藏品受

到的负面影响随着项目多样化程度的提高而降低。形成这个结果的第一个可能是，在多样

化程度较高的情况下，消费者可能更关注产品的多样性本身，而不是关注产品的创作来源。

因此，AI 创作的负面影响可能因为产品多样化的吸引力而被抵消。 

其次，另一个可能的因素是消费者对 AI 与人类创作能力差异的认知。在项目多样化程

度较高的情况下，相对于人类创作者，消费者可能更容易认为 AI 算法能够更有效地处理和

创作不同风格的作品，这也是人类创作和 AIGC 的本质差异——当需要处理（或计算）的

信息越大的时候，AI 相对于人类的优越性越发明显——在这个认知基础上，消费者可能会

减少对 AI 创作的负面看法。此外，消费者对 AI 技术的总体态度也可能作为中介变量。消

费者对 AI 的接受程度可能会影响他们对由 AI 创作的艺术品的看法。 

研究结果显示，当数字藏品项目的多样化程度较低时，消费者对 AI 创作的数字藏品给

出了更低的愿意支付价格。这表明在项目多样化程度较低的情况下，AI 创作的负面影响仍

然显著。然而，在项目多样化程度较高的情况下，消费者对 AI 创作的数字藏品的支付价格

并未显著降低。这表明多样化程度的提高可能有助于缓解消费者对 AI 创作的负面看法。 
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此外，我们还需要考虑消费者的个人特质，例如对新技术的接受度和对艺术多样性的

喜好，这些因素可能进一步影响他们对不同类型创作的数字藏品的反应。例如，技术热情

者可能更倾向于欣赏和接受 AI 创作的艺术品。 

综合来看，产品多样化在数字藏品市场中起着重要的作用，特别是在影响消费者对 AI

与人类创作者作品的看法方面。多样化程度的提高可能有助于减少对 AI 创作的负面看法，

从而提高消费者的购买意愿。这为数字藏品市场的品牌管理提供了新的洞见，尤其是在考

虑如何展示和推广 AI 创作的产品方面。 

通过对这些复杂因素的深入分析，我们不仅能更好地理解消费者对数字藏品的购买行

为，还能为艺术品市场和 AI 技术的应用提供更有效的策略。未来的研究可以进一步探索其

他潜在的中介变量，如消费者对艺术作品情感和个性化要求的期望，以及他们对数字化艺

术形式的接受度。 

研究四进一步探讨了数字藏品项目的内容属性（科技 vs. 情感）如何调节 AI 算法与人

类艺术家作为项目创作者对消费者购买意愿的影响。 

首先，实验结果表明，对于科技类型的数字藏品项目，当项目创作者是 AI 算法时，消

费者表现出更低的购买意愿。对于这个结果，一个可能的原因是在消费者心目中，AIGC 人

工智能生成内容更多的与技术和科技相关，而不是与艺术和创造力联系在一起，从而消费

者也无法在这些作品上感受到创新和惊喜。因此，当 AIGC 的创作藏品项目倾向于强调科

技元素时，消费者可能会怀疑这些作品的艺术价值和创造性，从而降低购买意愿。 
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然而，对于情感导向的艺术藏品项目，无论创作者是 AIGC 还是人类艺术家，消费者

的购买意愿并没有显著差异。这可能表明，在情感导向的艺术领域，消费者可能更关注作

品本身所传达的情感和艺术价值，而不那么关注创作这些作品的是 AI 还是人类。 

在分析这些实验结果的过程中，本文认为消费者对 AI 与人类艺术家创作能力差异的认

知可能是一个关键因素。在科技类型的数字藏品项目中，消费者可能认为 AI 缺乏创造科技

感作品所需的艺术灵感和情感深度，而只有一些“技艺”的展现。而在情感导向的艺术藏品项

目中，消费者可能更容易被作品本身的情感内容所吸引，而不是过分关注其背后的创作技

术，从而也就不太关心创作者的类型。 

此外，消费者对艺术品的期望和对技术的态度也会影响该实验的选择，例如，对科技感

兴趣的消费者可能对 AI 创作的科技类型作品持开放态度，而对情感和人性表达感兴趣的消

费者可能更倾向于人类艺术家创作的作品。 

实验结果还揭示了一个有趣的现象：在 AI 创作的数字藏品中，消费者对情感导向类型

的项目表现出更高的购买意愿，而在人类艺术家创作的数字藏品中，项目内容类型并不显

著影响消费者的购买意愿。这表明，在 AI 创作的数字藏品中，内容属性更能成为影响消费

者购买意愿的关键因素，而在人类艺术家创作的数字藏品中，简单的内容倾向性并不一定

能影响消费者，消费者可能会综合地关注艺术家的个人特质、创作风格和其他特质。 

综合来看，数字藏品项目内容属性对消费者购买意愿的影响取决于项目的创作者类型。

AI 算法作为创作者时，项目内容的科技或情感导向对消费者的购买意愿有显著影响，而人

类艺术家作为创作者时，内容属性的影响则不那么显著。这为数字藏品市场的品牌管理和

营销策略提供了新的见解，尤其是在考虑如何展示和推广不同类型内容的数字藏品时。研
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究四可以帮助市场更好地理解消费者对数字藏品的购买行为，也能为艺术品市场和 AI 技术

的应用提供更有效的策略。未来的研究可以进一步探索消费者对艺术作品情感和个性化要

求的期望，以及他们对数字化艺术形式的接受度。 

假设五探讨的是 AI 算法创作的数字藏品项目数量对消费者购买意愿的影响。具体来

说，研究假设随着项目数量的增加，AI 创作的数字藏品对消费者购买意愿的负面影响会逐

渐减弱。这一假设基于的理论是，更多的展示作品可能会增强消费者对 AI 艺术创作能力的

信任，从而降低对 AI 作品的偏见。 

研究采用了 2（项目创作者：AI vs. 人类）× 2（项目数量：多 vs. 少）的实验设计，

有效地控制了变量。结果显示，在项目数量较少时，消费者对 AI 创作的数字藏品的购买意

愿显著低于人类艺术家创作的作品。而在项目数量较多时，消费者对 AI 和人类艺术家创作

的作品的购买意愿没有显著差异。 

首先，这个结果可能是随着 AI 创作的项目数量增加，消费者可能逐渐认识到 AI 在艺

术创作上的多样性和复杂性，某种程度上，更接近于人类创作者，从而减少对 AI 作品的刻

板印象和负面看法。其次，多个项目的展示可能增加消费者对 AI 技术的熟悉度，消费者可

能因此而对 AI 创作的作品持更开放的态度。第三，展示更多的 AI 创作作品可能让消费者

有更多的机会发现高质量的、或自己感兴趣的作品，从而提高对整个藏品项目、乃至于整

个 AI 艺术的整体评价。最后，较多的项目展示也有可能包含更多的项目类型和内容，代表

更高的多样性，从而使消费者认为 AI 能够处理多种风格和主题，从而提高对 AI 创作的信

任。 
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研究五的发现对于理解消费者如何评价 AI 与人类艺术家的数字藏品具有重要意义。结

果表明，项目数量的增加可以有效减轻消费者对 AI 创作的负面看法，从而提高购买意愿。

这对于市场营销者和内容创作者来说是一个关键的见解，表明在推广 AI 创作的数字藏品

时，可以通过推出或展示更多的作品，从而帮助消费者克服对新技术的疑虑，这也和目前

数字藏品的推出方式（drop）非常接近。 

此外，这一发现也提示我们，对于新兴的 AIGC 创作技术和艺术形式，需要给予消费

者更多的时间和机会来适应和接受。通过展示 AIGC 创作的高产量、多样化、以及高质量

作品，可以有效提升消费者的接受度和购买意愿。 

总的来说，这项研究不仅丰富了我们对 AI 在艺术创作领域应用的认识，还为 AI 艺术品的

市场营销策略提供了重要的指导。未来的研究可以进一步探索不同类型的 AI 创作（如音乐、

文学等）对消费者购买意愿的影响，以及不同文化背景下消费者对 AI 艺术品的接受程度。 

4.2 总结和展望 

在当前数字化时代，社交媒体的作用日益凸显，尤其在艺术类数字藏品的推广和销售

中扮演着重要角色。本文的五个研究深入探讨了社交媒体发布信息数量、消费者独特性需

求、AI 算法与人类艺术家作为创作者的类型、项目内容（科技与情感）、以及项目数量等多

个维度对消费者购买意愿的影响，提供了丰富的学术见解和市场策略指导。 

这些研究为理解数字化时代下的消费者行为提供了新的见解，尤其是在艺术和技术交

叉领域。面对日益增长的社交媒体影响力和 AI 技术的迅猛发展，未来的艺术市场和相关策 

略需要适应这些变化。AI 艺术品的推广应考虑如何通过社交媒体有效展示，以及如何通过

多样化的展示和高质量的作品来提高消费者的接受度和购买意愿。 
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未来研究可进一步探索社交媒体策略如何最有效地增加消费者对艺术类数字藏品的兴

趣，以及如何通过不同的内容、数量、展示方式来优化 AI 艺术作品的市场表现。此外，研

究也应关注消费者对不同艺术形式（如音乐、文学等）的 AI 创作的接受度，以及在不同文

化背景下的消费者反应。 

这些研究为艺术品市场提供了系统且敏锐的洞见，特别是在 AI 艺术作品的推广和消费

者接受度方面。随着技术的发展和消费者态度的变化，艺术市场的策略也需要相应调整，

以充分利用社交媒体的力量，并适应 AI 技术在艺术创作中的新角色。 

4.3 局限性和不足 

本文采用实验法验证数字藏品是 AIGC（人工智能生成内容）的情况下，在社交平台上

如何对消费者购买意愿产生影响。通过实验操纵的方法可以对数字藏品的创作方式与消费

者购买数字藏品行为之间的因果关系进行最直接的考察。此外，对被试的随机分配也保证

了研究的内部效度。尽管如此，采用实验法对这一问题进行研究仍面临两方面的主要挑战。 

首先，所有实验均采用情景模拟的方式，通过让被试想象购买数字藏品的情境，探究

AIGC（人工智能生成内容）型数字藏品对其购买意愿的影响。这种为了进行实验而创造的

虚拟环境往往与消费者在现实生活中遇到的情境有所不同。对情景模拟的控制虽然保证了

研究的内部效度，但却在一定程度上降低了研究结果的外部效度。也就是说，实验环境的

人造特性可能影响实验结果在多大程度上能够推广到真实世界的情景。在虚拟实验环境下

观察到的消费者行为模式，在现实中可能会以不同的方式出现。此外，在人为创造的实验

情景中，很难复制所有影响消费者购买数字藏品的情境因素，如社交互动、时间压力或环

境氛围等，而这些遗漏的因素可能在现实世界中对消费者决策有重要影响。 



 

55 

其次，所有实验均在网络上招募被试，虽然采用的被试招募平台已经被广泛用于学术

研究（Gai & Puntoni 2021），但该样本的特征在多大程度上能够反映目前购买数字藏品的

整个目标群体的特征是不确定的。如果对购买数字藏品有过购买行为的用户与该样本存在

较大差异，那么研究结果可能无法有效地推广到该群体。然而，Credamo 平台的样本在重

要的人口统计学变量上具有较好的代表性，因此本文的研究结果对一般大众如何受到 AIGC

（人工智能生成内容）因素的影响其数字藏品购买行为有一定的参考价值。此外，本文涉

及到的样本量虽然远小于二手数据的样本量，但保证每种条件下至少有 50 名被试，在一定

程度上控制了一类错误的风险。 

为了应对这些挑战，后续研究可以通过混合方法研究（如结合定量和定性方法、收集二

手数据和田野实验等）来增强结果的稳健性和泛化能力。此外，透明报告实验的具体过程

和潜在偏差对于理解研究结果的复杂性也是至关重要的。 
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附录 

A. 研究一的具体材料和测量 
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请想象你正在浏览经常使用的社交媒体平台，看到了一个数字藏品的主页（如下图）。 

 

obeygiant 是一个知名的数字藏品账号，目前在该社交媒体上有近百万粉丝（96.8 万），

共发布了 2537 幅作品。这些精心创作的作品，均可作为数字艺术藏品进行购买及交易。 

在多大程度上你会购买 obeygiant 的数字藏品？（1 = 极不可能，7 = 极可能） 

如果你决定购买 obeygiant 的数字藏品，你愿意支付多少钱？（0-1500 元） 

接下来，请根据你的真实情况回答以下一些问题。答案没有正确与否，我们只关心你的真

实想法。请评价在多大程度上你同意以下说法（1 = 完全不同意，7 = 完全同意） 

1. 一个产品或品牌在大众中越常见，我就越没兴趣购买它。 

2. 我有时会购买不寻常的产品或品牌，以此来塑造更独特的个人形象。 

3. 通常在购买商品时，一个重要的目标是找到能够传达我的独特性的东西。 
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4. 我会收集不寻常的产品，以此告诉人们我是与众不同的。 

5. 我经常寻找独一无二的产品或品牌，这样我就能创造出一种属于我自己的风格。 

6. 我经常尽量避免购买那些我知道是大众购买的产品或品牌。 
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附录 

B. 研究二的具体材料和测量 
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请想象你正在浏览经常使用的社交媒体平台，看到了一个数字藏品的主页（如下图）。 

 

Opensea 是一个知名的数字藏品账号，目前在该社交媒体上有 86 万粉丝，共发布了 258

幅作品。 

这些作品由艺术家（vs. AI 算法）精心创作，可作为数字艺术藏品进行购买及交易。 

在多大程度上你会购买 opensea 的数字藏品？（1 = 极不可能，7 = 极可能） 

如果你决定购买 opensea 的数字藏品，你愿意支付多少钱？（0-1500 元） 
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附录 

C. 研究三的具体材料和测量 
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请想象你正在浏览经常使用的社交媒体平台，看到了一个数字藏品的主页（如下图）。 

多样性高组： 

  

多样性低组： 

  

Burnt toast 是一个知名的数字藏品账号，目前在该社交媒体上有 86 万粉丝，共发布了

2057 幅作品。 
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这些作品由艺术家（vs. AI 算法）精心创作，可作为数字艺术藏品进行购买及交易。 

在多大程度上你会购买 burnt toast 的数字藏品？（1 = 极不可能，7 = 极可能） 

如果你决定购买 burnt toast 的数字藏品，你愿意支付多少钱？（0-1500 元） 

你觉得 burnt toast 创作的数字藏品有多丰富？（1 = 非常单一，7 = 非常丰富） 

你对数字藏品有多了解？（1 = 完全不了解，7 = 非常了解） 
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附录 

D. 研究四的具体材料和测量 
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请想象你正在浏览经常使用的社交媒体平台，看到了一个数字藏品的主页（如下图）。 

情感主题组： 

 

科技主题组： 

 

Burnt toast 是一个知名的数字藏品账号，目前在该社交媒体上有 94 万粉丝，共发布了

1839 幅作品。 
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这些作品由艺术家（vs. AI 算法）精心创作，可作为数字艺术藏品进行购买及交易。 

在多大程度上你会购买 burnt toast 的数字藏品？（1 = 极不可能，7 = 极可能） 

如果你决定购买 burnt toast 的数字藏品，你愿意支付多少钱？（0-1500 元） 

在多大程度上，你觉得 burnt toast 创作的数字藏品充满科技感？（1 = 毫无科技感，7 = 

非常有科技感） 

你对数字藏品有多了解？（1 = 完全不了解，7 = 非常了解） 
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附录 

E. 研究五的具体材料和测量 
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请想象你正在浏览经常使用的社交媒体平台，看到了一个数字藏品的主页（如下图）。 

情感主题组： 

 

数量高组： 

 

larshame 是一个知名的数字藏品账号，目前在该社交媒体上有近十万粉丝，共发布了

2896（vs. 28）幅作品。 
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这些作品由艺术家（vs. AI 算法）精心创作，可作为数字艺术藏品进行购买及交易。 

在多大程度上你会购买 larshame 的数字藏品？（1 = 极不可能，7 = 极可能） 

如果你决定购买 larshame 的数字藏品，你愿意支付多少钱？（0-1500 元） 

你觉得 larshame 创作的数字藏品数量如何？（1 = 非常少，7 = 非常多） 

你对数字藏品有多了解？（1 = 完全不了解，7 = 非常了解） 

 


