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摘  要 

人工智能生成内容(AIGC)已是深刻融入电商内容营销生态的核心驱动力。本文从消费心理学视角，分析

了AIGC为重塑用户体验和影响消费决策所带来的重大机遇和挑战。一方面AIGC通过极致个性化内容生

成，多模态虚拟体验和营销自动化，极大地提升了电商平台的运营效率和用户增长潜力；另一方面这种

技术驱动的变革也带来了“信息茧房”、品牌情感缺失、数据隐私与算法伦理等多重挑战。因此，本文

进一步提出“人机协同”和构建透明可信的AI体系，以及拥抱沉浸式交互技术等应对策略，为AIGC时代

下实现可持续增长提供实践建议。 
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Abstract 
Artificial Intelligence-Generated Content (AIGC) has become a core driving force deeply integrated 
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into the e-commerce content marketing ecosystem. From the perspective of consumer psychology, 
this paper first analyzes the significant opportunities and challenges brought by AIGC in reshaping 
user experience and influencing consumer decision-making. On one hand, AIGC greatly enhances 
the operational efficiency and user growth potential of e-commerce platforms through highly per-
sonalized content generation, multimodal virtual experiences, and marketing automation. On the 
other hand, this technology-driven transformation also presents multiple challenges, such as “in-
formation cocoons”, a lack of emotional connection with brands, and issues related to data privacy 
and algorithmic ethics. Therefore, strategies such as promoting “human-machine collaboration” es-
tablishing transparent and trustworthy AI systems, and embracing immersive interactive technol-
ogies are further proposed as practical recommendations for achieving sustainable growth in the 
AIGC era. 
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1. 引言 

近年来电商行业的竞争格局已悄然转变，从价格战和流量战向以用户为核心和内容为媒介的深度运

营转型。内容营销作为一种通过创造和分享高价值、关联性强、一致性高的内容以吸引和保持目标客户，

并最终推动其采取盈利行动的营销策略[1]，已成为电商平台运营和用户增长的关键所在。科技的飞速发

展，特别是生成式人工智能(Generative AI)技术的成熟和普及，电商行业正经历着从传统“内容营销”迈

向“内容智能”的重大范式转变。如今 AIGC 技术已经能够大规模和自动化地生成涵盖文本、图像、视

频乃至虚拟环境的多模态内容，从根本上重塑了电商营销的整个流程。它不仅是一个提升效率的得力助

手，更是一个能主动理解、预测乃至创造用户需求的“智能推手”。在此背景下本文将深入探讨 AIGC 在

电商内容营销中的实际应用场景，剖析其带来的颠覆性机遇，并进一步从消费心理学的角度揭示其潜在

的风险与挑战。本文也提出了相应的应对策略与未来发展展望，以期在智能驱动的新时代中，为电商内

容营销的持续创新和稳健增长提供有益参考。 

2. AIGC 在电商内容营销中的应用现状分析 

2.1. 个性化内容生成与精准推送 

在海量数据基础上进行学习和创造是 AIGC 的核心能力之一，电商平台可以利用 AI 模型对用户的历

史浏览，购买和停留时间等行为数据进行深入分析，生成针对每一个用户的独特内容体验[1]。通过上下

文偏好和关注不同用户群体，AI 可以自动生成商品详情页，社交媒体“种草”笔记和营销邮件，而针对

不同类型用户适配不同营销方案，突出性价比来迎合价格敏感型用户的核心需求，强调设计理念和使用

场景来迎合品质型用户的核心需求。 

2.2. 多模态的内容创作与虚拟体验 

在现有市场中，24 小时不间断直播的虚拟主播成为众多品牌的营销策略，虚拟主播能够根据实时互
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动数据对用户提供解答，这是一种内容电商运营的高度自动化；而 AIGC 带动的 AR/VR 营销应用也如火

如荼，AI支持用户上传照片或实时摄像头画面生成虚拟试妆和试衣的效果。宜家(IKEA)和丝芙兰(Sephora)
等公司早已利用 AR 技术让消费者在家中“看到”家具摆放效果或美妆产品上脸效果，极大地降低了消

费者的决策不确定性。跨模态 AI 技术的 AIGC 应用已远远超过文本的这一事实逐渐成为共识[2]。 

2.3. 营销自动化与效率提升 

在当前的平台运营与营销推广中也能发现对 AIGC 的极力应用[3]，AI 系统不仅能按照预定目标，在

不同的社交媒体平台自动进行内容分发和活动策划，自动发布内容，管理 KOL 合作项目，甚至策划小型

的线上活动营销。而且可以通过 AIGC 驱动的智能客服机器人提供智能客服与私域运营服务，极大减少

了人工投入，提升了业务效率。 

3. AIGC 应用下的电商营销新机遇 

消费者心理认为阻碍消费的主要障碍是购买决策中的不确定因素[4]，因为在实际消费过程中消费者

面临许多当下无法亲眼观察到或亲身感受到的状况，比如所购商品是否与自身需求匹配、商品品质是否

如宣传所示、使用效果是否理想等。而 AIGC 在电商中的应用则是通过技术手段极大减少了消费者在商

品适配性上的顾虑，从根本上重塑了电商用户的用户体验与消费决策，基于此，各电商平台能够实现高

度自动化且精细化的系统运营，最终能够实现降本增效与运营模式的创新，赋能电商营销的商业价值。 
就购物这项活动而言，传统电商平台是用户打破一定程度时空限制的被动式的信息搜索工具，仍需

要用户主动通过关键词搜索，筛选类目与浏览进行购物决策，购物本身是一项耗时耗力的体验。而 AIGC

致力于打造“专属定制”的主动服务体验，通过分析用户的历史行为数据构建足够精细的用户画像，主

动为用户推送高相关度的营销内容。当用户收到的推荐，看到的广告和阅读的文案都仿佛是为其量身定

制时，会产生一种“购物”转变为“享受服务”的个性化体验。这种极致的个性化推荐减少了用户的认

知负荷和选择困难，创造了一种流畅无缝的沉浸式体验，极好用户体验的效益则是用户满意度和平台好

感度的极大提升[5]。更为重要的是 AIGC 技术支持下的电商营销有可能实现个性化推荐的动态调整，也

即系统不局限于构建单一的用户画像去理解用户是谁，而是能够根据用户实时的行为数据动态调整推荐

策略去理解当下需要的是什么，进一步从一种“量身定制服务”迈向“私人管家式服务”。另外 AIGC
技术与增强现实(AR)、虚拟现实(VR)的结合正在创造一种“所见即所得”的购物体验，这是对时空限制

问题的进一步突破，让消费者在视觉体验上极致接近现实购物中真实观察，也可以说是一种对无法立即

实现的消费效果的可视化体验，比如服装配饰的虚拟试穿，美妆产品的虚拟试用和家具电器的可视化展

示。这种虚拟体验技术，不仅让消费者清晰看到对商品的个性化详细介绍，更是实现了产品与自身匹配

度的个性化推荐，能够缩短决策路径以及大大减少感知风险。AIGC 技术能够深度契合甚至引领消费者心

理需求从而带来高度的满意感与持续使用意愿，也会因让消费者感知到物超所值的价值体验而驱动购买

决策和长期留存，符合消费心理学中对消费者“期望确认”“感知价值”的观点。 

4. 消费心理视角下电商营销的的困境与伦理风险 

4.1. “信息茧房”与消费者心智窄化 

AIGC 驱动的极致个性化伴随着的是“信息蚕房”效应的愈演愈烈。“信息茧房”指的是人们在信息

消费中，由于自身兴趣和偏好的引导，倾向于只接触自己选择或令自己愉悦的信息，从而像蚕一样将自

己封闭在一个如同“茧”般的狭小信息空间里[6]。从消费心理学来看，AIGC 驱动的极致个性化服务不止

是信息接触面的收窄，更是重塑了消费者的认知结构、决策过程与情感反应，最终导致“消费者心智的

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14113693


耿宗燕 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14113693 2327 电子商务评论 
 

窄化”。 
在持续推送偏好的品牌和产品信息的过程，消费者的既有神经通路不断被强化，而已知的品牌能够

满足当下需求时，消费者几乎不会强烈地产生主动探索的动机，产生一种认知惰性。长此以往，在面对

复杂的消费决策时将会更加依赖个性化推荐，避免复杂决策，滥用启发式原则，即优先选择已经听说过

的品牌，这其间隐藏着的还有批判能力逐步下降的事实。根据享乐适应理论[7]，人们会迅速适应持续的

愉悦刺激，并需要更强或更新的刺激才能获得相同的满足感。当算法根据用户的历史喜好不断推送同质

化内容时，消费者在品牌认知和产品偏好上的固化将抑制消费者探索性消费行为，产生消费者心智狭窄

化的负面影响，而且可能扼杀市场的多样性和创新活力，最终形成少数巨头平台通过算法来左右消费趋

势的局面[8]。 

4.2. 情感缺失与品牌信任危机 

《中国公共关系业 2024 年度调查报告》已经指出 AI 存在情感共鸣与品牌信任的算法困境，AIGC(人
工智能生成内容)存在“AI 幻觉”问题或算法偏见等问题，这将直接导致内容失实和虚假信息。从消费心

理学来看，这一困境远非技术瑕疵，而是触及了品牌与消费者关系建立的基石。消费心理学认为，信任

是减少交易不确定性的核心心理机制，是消费者在面临不确定性时依旧相信品牌会履行承诺的心理状态

[9]。AIGC 本质上是程序化的识别关联文本生成营销内容，输出情感模拟，这与人类基于生命体验，情境

感知和价值形成的情感共鸣存在根本上的区别，消费者也能够察觉到这种差异，缺乏我们同是人类的归

属感，情感连接缺乏天然的落脚点；而不完全正确的 AIGC 内容极大地损伤消费者对品牌的信任，从消

费心理学来看消费者降低信任是出于缓解所信赖品牌传播不实消息而导致的认知失调的不适感；按照归

因偏差，消费者会将一次的失误解读为整个品牌的缺陷，对品牌的质疑可能直接中断消费决策，这样造

成的品牌失信的修复成本远远高于生产内容本身的投入成本。 

4.3. 数据隐私与伦理困境 

在 AIGC 驱动的营销新时代消费者对个人信息采取何种方式进行采集，用于何种用途都表现得更加

警惕。这种警惕来源于一系列深刻的心理反应与伦理冲突，AIGC 对海量数据的处理方式触发消费者的心

理防御机制。已有研究显示，企业在获取用户敏感信息时可能存在泄露风险，在使用 AIGC 进行个性化

营销时又存在数据存储和处理过程中未经充分授权的风险[10]。另外在训练数据过程中存在的偏见可能

被 AI 模型学习放大，导致算法出现价格歧视行为或在特定人群推送不当内容[11]。目前 AIGC 对海量用

户数据的挖掘和分析依旧让外界对数据秘密问题产生严重担忧，当前消费者对 AI 技术的了解程度尚处于

不成熟的阶段，在这种不能充分理解或者知情情况下采集利用个人数据会使得消费者产生被操纵的控制

感剥夺，面对无法抵御的潜在损害时便会进行决策回避来避免损失。 

5. 应对策略与未来展望 

面对 AIGC 带来的复杂机遇与挑战，电商企业需要采取更为智慧和负责任的策略，以实现技术红利

与长期发展的平衡。 

5.1. 融合人类智慧与人工智能效率 

未来的内容营销，不应是“人工智能替代人类”，而应是“人工智能辅助人类”的“人机协同”模

式。企业要把人工智能定位在强大的生产力工具上，而不是主要的战略制定对象。AI 负责内容生成和分

发的执行性、反复性以及数据驱动性，而人类员工则以更高层次的创造性任务为中心，不局限于营销策

略和洞察、品牌情感和注入、内容审核与把关等[12]的工作。 
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5.2. 打造透明可解读的人工智能营销体系 

通过构建透明可解释、符合伦理道德的 AI 应用框架，应对信任危机和伦理风险，是必不可少的[13]。
品牌商应在隐私政策中明确告知用户 AIGC 的应用方式和个性化算法，提供用户可自主控制个性化推荐

强度的选项，甚至一键切换到非个性化。而对可能存在的偏见，定期开展第三方审计，检测营销算法，

并加以纠正，确保其决策的公正性，将用户福祉和社会价值置于商业利益之上，运用和践行“责任 AI”
的设计和使用原则。 

5.3. 拥抱新科技的多元融合 

在未来，AIGC 在电商领域的应用将更加深入和多元，AI 与其他技术(智能体、AR、VR)的多模态融

合将更加深入[14]。未来的 AI 可能不再只是内容生成器，而是能够主动执行复杂任务，打造沉浸式用户

体验的的“营销智能体”，企业应积极探索和拥抱新兴技术趋势。 

6. 结论 

人工智能生成内容(AIGC)这一新兴技术的发展，给电商内容营销领域注入强大力量，可以通过前所

未有的效率和个性化能力，提升了用户体验，带动业务增长。随之而来的挑战也对电商企业长期主义的

经营哲学提出了严峻的考验，如“信息茧房”、品牌情感冷漠、数据隐私、算法伦理等。未来的赢家将不

只是那些最快拥抱 AIGC 技术的企业，更多的是那些能够坚守用户信任、品牌温度、商业道德；能够智

慧驾驭这一力量，实现“人机协同”的“智者”。 
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