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摘  要 

随着智能媒体技术的快速发展，算法推荐系统已成为电子商务平台的核心功能之一。本文通过文献研究和

理论分析，探讨了算法推荐对消费者网购决策的心理影响，重点关注信息茧房效应和消费行为极化现象。

研究结果表明，算法推荐在提升购物效率的同时，也可能通过个性化推送限制消费者的选择范围，加剧品

牌忠诚度极端化和品类选择单一化。最后，本文提出了电商平台优化算法推荐和消费者教育的建议。 
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Abstract 
With the rapid development of intelligent media technology, algorithm recommendation systems 
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have become one of the core functions of e-commerce platforms. Through literature research and 
theoretical analysis, this paper explores the psychological impact of algorithm recommendations 
on consumers’ online shopping decisions, with a focus on the information cocoon effect and the phe-
nomenon of consumption behavior polarization. The research results indicate that while algorithm 
recommendations enhance shopping efficiency, they may also restrict consumers’ choice range 
through personalized push notifications, exacerbating extreme brand loyalty and simplified cate-
gory selection. Finally, this paper puts forward suggestions for e-commerce platforms to optimize 
algorithm recommendations and for consumer education. 
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1. 引言 

中国社会科学院与社会科学文献出版社共同发布的《新媒体蓝皮书：中国新媒体发展报告 No.14 
(2023)》指出，在数字化、智能化、移动化等技术背景下，数字经济发展成为当前乃至未来的主流趋势，

是经济结构转型的主要内容。智能物联时代，在云计算、大数据、人工智能等新技术的影响下，新闻消

费新时代逐渐开启，人与新闻之间的关系逐渐向智能、互动、共构转型[1]。在智媒时代，算法推荐系统

已成为电子商务平台的核心功能之一。通过分析用户的浏览历史、购买记录和偏好，算法推荐能够为消

费者提供个性化的商品推送，提升购物效率和用户体验。然而，这种技术也可能导致“信息茧房”效应，

即消费者被局限在特定的信息范围内，逐渐形成极端的消费行为(如品牌忠诚度极端化、品类选择单一化)。 
本文通过文献研究和理论分析，探讨算法推荐对消费者网购决策的心理影响，重点关注信息茧房效

应和消费行为极化现象。最后，本文提出了电商平台优化算法推荐和消费者教育的建议。 

2. 算法推荐、信息茧房和消费行为极化的概念阐释 

算法推荐作为现代信息技术的代表，正深刻改变着我们的信息获取与消费方式。然而，随着其广泛

应用，信息茧房效应和消费行为极化等问题也逐渐显现。 

2.1. 算法推荐的定义与发展 

算法推荐是一种基于用户数据和机器学习技术的个性化信息推送系统。该系统通过分析用户行为模

式、历史偏好及实时反馈，预测并推荐用户潜在感兴趣的商品、内容或服务。其核心在于利用大数据与

人工智能技术实现用户需求的精准匹配，从而提升用户体验与满意度。：李国杰、王飞跃系统梳理了协

同过滤与深度学习算法的融合路径，提出“用户–内容–场景”三元协同模型[2]。彭兰指出，中文互联

网环境中算法推荐易与传统文化认知模式叠加，加剧信息窄化[3]。 
近年来，随着大数据技术的飞速发展和人工智能算法的日益成熟，算法推荐在电子商务、社交媒体、

在线视频等多个领域得到了广泛应用。进入算法时代，算法新闻、算法短视频、算法搜索等平台媒介因

其技术红利愈益渗透进人们的日常生活，当人们不停地在小小的屏幕上刷着信息流时，实际上也在潜移

默化地接受算法规训[4]。在电子商务领域，如淘宝的“猜你喜欢”、京东的“为你推荐”以及亚马逊的
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个性化推荐系统等，都已成为消费者购物体验中不可或缺的一部分。这些系统通过深入挖掘用户数据，

为用户提供了更加精准、个性化的商品推荐，有效提升了购物效率和满意度。 

2.2. 信息茧房理论及其在电子商务中的应用 

“信息茧房”的概念最早是由美国学者凯斯·桑斯坦在《信息乌托邦：众人如何产生知识》中提出，

“信息茧房指的是一种传播现象：在信息传播中，个体只关注符合自身偏好的内容，或与自身观点一致的

群体，从而将自身桎梏于像蚕茧一般的‘茧房’中。这种选择性接触会导致社会信息传播的‘碎片化’和

‘极化’，阻碍公共讨论的形成。”[5]从书中对“信息茧房”的最初定义来看，桑斯坦认为人们掉入“信

息茧房”是因为对信息进行了选择和过滤。在《网络共和国：网络社会中的民主问题》一书中，桑斯坦也

表达了对科技力量的担忧与反思，认为科技在过滤消费者所读、所看、所听上显示出越来越强大的力量[6]。 
在电子商务领域，算法推荐系统可能会加剧信息茧房效应，导致消费者的信息获取渠道变得狭窄，

选择范围受限。例如，消费者可能会因为过度依赖推荐系统而忽视其他潜在的选择机会；商家可能会因

为算法推荐系统的偏好性而失去与消费者接触的机会；整个市场可能会因为信息茧房效应而变得更加封

闭和单一化。 
此外，当用户所处的媒介语境发生变化时，“信息茧房”所带来的影响也会相应变化。同时在具体、

现实的情境中，算法推荐技术虽然对“信息茧房”具有强大的促进力量，但用户方同样也具有不可忽视

的能动作用。我们应根据用户信息获取行为的不同目的辩证看待，从而发现“信息茧房”的本质[7]。 

2.3. 消费行为极化的表现与机制 

消费行为极化是指消费者在信息过滤、算法推荐或群体互动的影响下，其消费选择逐渐趋向极端化

或分化为对立群体，表现为对特定商品、品牌或观点的过度偏好或排斥，形成“圈层化消费”或“非理性

决策”现象[3]。周涛在《大数据与个性化服务：算法推荐的逻辑与边界》中分析社交媒体(如微信、小红

书)的“群体极化”现象，认为用户通过社交分享形成消费意见领袖主导的“信息回声室”[8]，进一步强

化消费行为极化。 
具体来说，当算法推荐系统根据用户的历史行为和偏好进行个性化推送时，用户可能会更加倾向于

选择与自己兴趣相似的商品或服务。这种选择性接触和过滤机制可能会使用户逐渐形成固定的消费偏好

和习惯，导致其在面对其他类型的商品或服务时表现出排斥或抵触的态度。此外，算法推荐系统还可能

通过强化学习等机制来不断优化和更新推荐结果，从而进一步巩固和强化用户的消费偏好和习惯。这种

正向反馈机制可能会使消费行为极化现象变得更加明显和突出。 
在电子商务实践中，消费行为极化现象可能会带来一系列负面影响。例如，消费者可能会因为过度

依赖推荐系统而失去对其他品牌和品类的关注和了解；商家可能会因为消费者的极端偏好而面临更加激

烈的市场竞争和生存压力；整个市场可能会因为消费行为极化而变得更加不稳定和不可预测。因此，如

何有效缓解和避免消费行为极化现象的发生，是电子商务领域亟待解决的重要问题之一。 

3. 算法推荐对消费者网购决策的心理影响 

信息茧房的形成限制了消费者的认知视野，消费行为极化加剧了品牌与品类选择的极端化，而消费

者对算法推荐的认知差异则进一步影响了其购物决策。理解这些心理机制，对指导电商实践和消费者行

为具有重要意义。 

3.1. 信息茧房的形成与消费者认知局限 

算法推荐系统通过深度学习和用户行为分析，精准地为用户推送个性化内容，这在提升用户体验的
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同时，也悄然塑造着消费者的信息获取路径。长期沉浸于这种个性化推送之中，消费者容易陷入信息茧

房的困境。他们开始只接触到与自己兴趣高度相关的商品信息，而忽视或排斥其他类型的信息，导致认

知视野变得狭窄。根据《2022 年中国电商平台用户行为报告》，超过 70%的用户表示“猜你喜欢”推荐

的商品与其历史行为高度相似，仅有 15%的用户认为推荐内容具有多样性。也有研究显示，用户在算法

推荐下的跨品类购买率下降 23%，而单一品类复购率提升 30%。例如，一位热衷于购买某特定品牌服装

的消费者，在算法推荐的引导下，可能会不断接收到该品牌的新品推送，而鲜少有机会接触到其他同样

优质但风格迥异的品牌。这种信息茧房效应不仅限制了消费者的选择范围，还可能削弱其对不同品牌和

产品的判断力和鉴赏力 

3.2. 消费行为极化的表现与心理机制 

算法推荐在加剧消费行为极化方面扮演着重要角色。它使得消费者的品牌忠诚度变得更加极端，品

类选择也趋于单一化。媒介与商业文化合谋的浸润影响和群体、人际传播的消费主义文化蔓延下，处在

其中的个人逐渐向消费主义文化屈服[9]。当消费者过度依赖算法推荐时，他们可能会陷入一种“只买我

推荐”的购物模式，忽视了市场上其他同样优秀但未被推荐的产品。这种极化现象不仅降低了消费者的

购物体验多样性，还可能使他们在面对新产品或品牌时表现出强烈的排斥心理。此外，消费行为极化还

可能对消费者的消费观念产生深远影响，使他们更加倾向于保守和固执，难以接受新的消费理念和产品。 

3.3. 消费者对算法推荐的认知差异与态度影响 

尽管算法推荐在电子商务领域的应用已经相当普及，但消费者对它的认知和态度却存在显著差异。

一部分消费者对算法推荐的存在及其作用缺乏深入了解，他们可能只是被动地接受推送信息，而没有意

识到这些信息是如何被筛选和呈现的。而另一部分消费者则对算法推荐产生了过度依赖，他们几乎完全

根据推荐结果来做出购物决策，忽视了自身的真实需求和市场的多样性。这种认知差异不仅影响了消费

者的网购决策过程，还可能对他们的消费观念和购物习惯产生长远影响。京东 2022 年用户行为数据调查

显示，约 65%的用户表示会优先点击算法推荐的商品，而仅有 20%的用户会主动探索非推荐商品。彭兰

指出，超过 50%的用户对算法推荐的原理缺乏基本了解，仅有 30%的用户能够理性评估推荐内容的多样

性[3]。因此，提高消费者对算法推荐的认知水平，引导他们理性看待和使用推荐结果，是电子商务领域

亟待解决的问题之一。 

4. 案例分析：电商平台算法推荐的实践与问题 

通过淘宝、亚马逊和京东等电商平台的算法推荐实践，深入剖析算法推荐在实际应用中的成效与问

题。信息茧房、消费行为极化等现象在这些平台均有体现，同时也展示了平台在追求个性化与多样性之

间的策略权衡。 

4.1. 淘宝的“猜你喜欢”功能 

淘宝的“猜你喜欢”功能通过分析用户的浏览和购买记录，推送个性化商品。尽管该功能提升了购

物效率，但也可能导致信息茧房效应和消费行为极化。例如，消费者可能只看到与其历史行为相似的商

品，平台开始频繁推荐相似的其他商品。尽管该消费者对其他品牌也有兴趣，但由于推荐系统的局限性，

他很少看到其他品牌的商品。长期下来，消费者形成了对该品牌的强烈偏好，几乎不再尝试其他品牌。

这种现象不仅限制了消费者的选择范围，还可能导致品牌垄断，影响市场的公平竞争。 
根据《2022 年中国电商平台用户行为报告》，超过 70%的用户表示“猜你喜欢”推荐的商品与其历

史行为高度相似，仅有 15%的用户认为推荐内容具有多样性，这揭示了信息茧房的生成机制：协同过滤
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算法基于用户相似性推荐商品，导致推荐内容趋同，而用户点击行为进一步强化算法偏好，形成“马太

效应”。与此同时，消费行为极化的驱动因素也日益显著：有研究发现，淘宝用户对某一品牌的复购率

在算法推荐下提升 30%，但跨品类购买率下降 23%，其机制包括偏好强化和社交影响[10]。此外，市场公

平性也面临挑战：2021 年淘宝 TOP 10 品牌占据平台总交易额的 45%，而长尾品牌仅占 15%，这源于流

量分配不均和广告竞价机制。 

4.2. 亚马逊的个性化推荐系统 

亚马逊的个性化推荐系统通过分析用户的购买历史和评价，推送相关商品。尽管该系统提升了用户

体验，但也可能导致消费行为极化。例如，消费者可能过度依赖推荐商品，很少接触到其他商品。长期

下来，形成固定的消费偏好。这种现象不仅限制了用户的信息获取，还可能导致文化单一化。 
根据亚马逊2021年财报显示，个性化推荐贡献了平台35%的销售额，但用户跨品类购买率仅为18%。

这一现象的背后是信息茧房的生成机制：首先，隐语义模型(LFM)通过矩阵分解推荐相似商品，导致推荐

内容趋同；其次，长期行为数据使算法对用户兴趣的预测趋于单一，用户画像逐渐固化。与此同时，消

费行为极化的驱动因素也日益显著：清华大学研究显示，亚马逊用户对某一品类的复购率在算法推荐下

提升 25%，但跨品类探索意愿下降 20%。这一现象的形成机制包括行为反馈循环(用户点击行为进一步强

化算法偏好)和社交推荐闭环(用户通过“购买此商品的用户还购买了”功能形成消费闭环)。此外，文化

多样性也面临挑战：亚马逊 TOP 100 商品占据平台总销量的 60%，而长尾商品仅占 20%。其机制在于算

法优先推荐高销量、高评价商品，导致小众商品曝光不足，同时用户长期接触相似内容，进一步加剧了

文化同质化。 

4.3. 京东的“个性化推荐”与“发现好货” 

京东通过“个性化推荐”和“发现好货”两个功能，为用户提供多样化的商品推荐。尽管这一机制在

一定程度上缓解了信息茧房效应，但仍存在一些问题。例如，京东用户经常购买电子产品，平台通过“个

性化推荐”功能推送相关商品。同时，平台通过“发现好货”功能推荐一些与用户历史行为无关但广受

欢迎的商品。尽管这一机制在一定程度上增加了用户的探索意愿，但由于推荐算法的局限性，用户仍然

更倾向于点击个性化推荐的商品。 
根据京东 2022 年用户行为数据，用户点击“个性化推荐”商品的概率是“发现好货”的 3 倍，这凸

显了推荐多样性的挑战。其机制在于用户偏好惯性和算法权重分配。与此同时，用户行为固化的驱动因

素也显著存在：研究显示，京东用户跨品类购买率在“发现好货”功能下仅提升 5%，这主要源于行为反

馈循环和探索成本高。此外，平台策略权衡的难点也显而易见：京东 2021 年财报显示，个性化推荐贡献

了 40%的销售额，而多样化推荐仅占 10%。其机制包括商业利益优先和技术复杂度高。 

5. 算法推荐与消费者教育的协同路径 

在互联网环境下，算法推荐技术改变了传统的内容分发模式，使用户可以根据自身兴趣快速找到与

之匹配的信息，但由此也导致了一系列的负面效应。因此，要打破“信息茧房”的桎梏，从平台方、用户

等角度提出了多种破解对策[7]。 

5.1. 电商平台优化算法推荐的策略 

首先，电商平台可以通过引入多样化推荐机制，减少信息茧房效应。例如，平台可以在推荐列表中

加入一定比例的非个性化商品，帮助消费者接触到更多样化的选择。在推荐算法中引入“多样性因子”，

确保每次推荐中包含一定比例的非个性化商品。根据京东 2022 年用户行为数据，在“发现好货”功能中

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.144911


曹永雪 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.144911 478 电子商务评论 
 

引入多样化推荐后，用户跨品类购买率提升 5%。其次，平台可以让消费者了解推荐机制，增强其对算法

推荐的认知和批判能力。例如，亚马逊在其推荐系统中提供了部分透明度，用户可以看到“基于您的购

买历史”或“与您浏览过的商品相似”等提示。亚马逊通过提供推荐透明度提示，用户对推荐结果的满

意度提升 20%。 
其次，平台可以允许用户对推荐结果进行反馈，例如标记“不感兴趣”或“推荐过多”。通过分析用

户反馈，平台可以优化推荐算法，减少信息茧房效应。同时，平台可以定期向用户发送调查问卷，了解

其对推荐结果的满意度。最后，平台可以根据用户的行为动态调整推荐策略。例如，淘宝通过动态调整

推荐策略，成功将用户对新品牌的尝试率提升 10%。 

5.2. 消费者教育的路径与方法 

算法会形成“茧房”式的信息环境，而是否影响用户的信息消费还取决于用户的主动性[11]。因此，

可以采用以下措施进行消费者教育。其一，提升消费者对算法推荐的认知。通过教育和宣传，帮助消费

者了解算法推荐的工作原理及其潜在影响。例如，Google 在其搜索页面中提供了“如何理解搜索结果”

的教程，帮助用户更好地使用搜索引擎，用户对搜索结果的信任度提升。其二，鼓励消费者主动探索多

样化选择。平台可以通过活动或奖励机制，鼓励消费者尝试新品牌和新品类。例如，平台可以推出“探

索新品牌”专区，并提供优惠券或积分奖励。京东通过“发现好货”专区，成功引导用户尝试新品牌和新

品类。 
其三，培养消费者的批判性思维。用户作为信息茧房现象的主体，信息茧房的破除必然要求用户提

高信息素养，研究显示，用户在接受批判性思维教育后，对推荐内容的依赖度下降 15% [12]。通过教育

和宣传，帮助消费者培养批判性思维，避免过度依赖推荐系统。例如，平台可以在推荐商品旁提示“此

推荐基于您的历史行为，请谨慎选择”。知乎在其推荐内容中添加了“此回答基于您的兴趣，建议您多

阅读其他观点”的提示，帮助用户形成更全面的认知。其四，提供个性化推荐设置选项。平台可以为消

费者提供个性化推荐设置选项，允许用户调整推荐策略。例如，Netflix 允许用户调整推荐偏好，选择“更

多样化推荐”或“更精准推荐”，以满足不同用户的需求。 

6. 结论 

本文通过文献研究和理论分析，探讨了算法推荐对消费者网购决策的心理影响，揭示了信息茧房效

应和消费行为极化现象。研究结果表明，算法推荐在提升购物效率的同时，也可能通过个性化推送限制

消费者的选择范围，加剧消费行为极化。为此，本文提出了电商平台优化算法推荐和消费者教育的建议，

以促进健康、可持续的消费生态。 
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