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逃离还是困陷？ 智能算法推荐下短视频
用户信息茧房突破的心理动因
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摘　 要： ［目的 ／ 意义］ 探究人工智能算法推荐下， 短视频用户信息茧房突破意愿的影响因素和内在机理，
为平台助力用户突破信息茧房提供对策建议。 ［方法 ／ 过程］ 基于 “感知—情感—行为意愿” （Ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ－Ａｆｆｅｃｔ－
Ｃｏｎａｔｉｏｎ， ＣＡＣ）理论框架和矛盾态度理论， 构建用户信息茧房突破意愿影响因素模型。 通过问卷调查与偏最小二

乘结构方程模型进行实证分析， 并利用多群组分析探究短视频内容类型的差异化影响。 ［结果 ／ 结论］ 感知控制

可以通过提高心流体验和减少心理抗拒， 降低信息茧房突破意愿。 感知信息同质产生矛盾的情感体验， 既降低又

增加突破意愿。 感知信息过载加重心理抗拒， 促进突破意愿。 享乐型和实用型视频中， 用户的情感体验和突破意

愿存在显著差异。
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显示， 截至 ２０２３ 年 １２ 月， 我国短视频用户规模为

１０􀆰 ５３ 亿人， 占网民整体的 ９６􀆰 ４％［１］。 在当今数字

化时代， 短视频平台凭借其内容丰富、 形式生动的

优势， 已成为用户获取信息和娱乐的主要渠道。 基

于算法的推荐系统通过分析用户偏好和行为特征，
为用户提供个性化的短视频内容［２］， 在提升用户体

验的同时， 也带来了诸多值得关注的问题［３］。 其中，
最为显著的是信息茧房效应。 在智能算法的持续推

荐下， 用户逐渐形成固定的信息获取路径和内容偏

好， 犹如被束缚在自织的信息茧中［４］。 这种现象在

短视频平台环境下表现得尤为突出： 一方面， 算法

推荐的精准度不断提升， 用户获取信息的范围日益

狭窄［５］； 另一方面， 平台的高度沉浸性和用户的强

黏性特征［６］使得用户更容易陷入信息同质化的困境。
面对这种智能算法驱动下 “信息茧房” 带来的负面

影响， 探讨短视频平台用户信息茧房的突破意愿和

动因就显得尤为重要。
现有关于信息茧房的研究主要集中在信息茧房

的现象［７］、 成因［８－９］和危害治理［１０－１１］ ３ 个方面， 这

些研究为理解信息茧房现象提供了重要理论基础。
然而， 目前关于用户信息茧房的突破及动因的研究

较少， 作为信息茧房形成与突破的关键主体， 用户

的主观能动性及其突破信息茧房的内在动因尚未得

到充分关注。 特别是在短视频平台场景下， 由于算

法推荐精准度高、 用户黏性强等特点， 用户往往在

享受个性化服务的同时产生对算法控制的抵触情绪。
哪些感知因素会影响用户的情感体验？ 这种复杂的

心理状态如何影响用户突破信息茧房的意愿？ 哪些

因素会促使用户试图突破信息茧房？ 这些问题的探

讨不仅具有重要的理论意义， 也对平台优化推荐策

略具有实践价值。 鉴于此， 本研究对短视频平台智

能算法推荐下用户信息茧房突破意愿的影响因素及

作用机理进行实证分析， 丰富了短视频平台中用户

信息茧房突破的实证研究， 为信息茧房突破及治理

提供理论依据。

１　 文献综述与理论基础

１􀆰 １　 短视频平台用户信息茧房研究

信息茧房最早由凯斯·桑斯坦［４］ 提出， 指用户

因长期基于个人偏好选择性接触媒介信息， 而使自

身被束缚在如同蚕茧般的 “茧房” 之中的现象。 本

研究所探讨的信息茧房特指在智能算法推荐环境下，
短视频用户通过主动选择符合个人偏好的信息而逐

渐形成的信息获取局限性和同质化倾向。
纵观现有研究， 学界对信息茧房的探讨经历了

从现象识别、 成因分析到治理方案的演进过程。 随

着短视频平台的快速发展， 信息茧房问题日益凸显，
相关研究也逐步深入和系统化。 目前的研究主要集

中在 ３ 个方面： 第一， 在信息茧房现象研究方面，
学者们探讨了不同场景下信息茧房的表现形式及其

影响。 在突发公共卫生事件中， 信息茧房导致信息

传播失衡与认知偏差［１２］； 在社会热点议题讨论中，
则催生了群体极化［１３］ 和情感极化［１４］ 现象； 在科研

领域， 甚至影响到研究人员对生成式人工智能的认

知和应用［７］。 第二， 在信息茧房成因研究方面， 学

界形成了多元化的解释框架。 技术决定论者以 Ａｇｕ⁃
ｉｒｒｅ Ｅ 等［５］为代表， 强调算法技术通过精准匹配用

户兴趣， 持续推送同质化内容， 是形成信息茧房的

关键因素。 而从用户视角出发的研究则认为， 信息

茧房本质上是个体信息选择的必然结果， 技术仅起

到催化作用［１５］。 也有学者［１６］ 提出了更为系统的观

点， 认为信息茧房是个体认知特征、 社会环境、 场

景属性与技术因素等多重维度共同作用的产物。 段

荟等［１７］的实证研究进一步揭示， 用户的价值认知、
信息环境特征和技术因素构成了信息茧房形成的三

重影响机制。 第三， 在信息茧房治理研究方面， 学
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界提出了多层次的应对策略。 在用户层面， 朱世琴

等［１８］强调提升信息素养对突破信息茧房的重要性；
在技术层面， 喻国明等［１６］建议通过优化算法推荐机

制来减轻信息茧房效应， 张海［８］ 则主张增加异质信

息以打破信息壁垒； 在行为引导层面， 翟姗姗等［９］

认为， 积极的信息分享行为有助于接触多元信息；
在平台治理层面， 学者们［１７］提出了调整信息推送策

略的具体方案。 然而， 已有研究仍存在一些值得关

注的局限性： 第一， 在理论层面， 缺乏对短视频平

台特定场景下信息茧房形成机制的深入探讨。 第二，
在方法论层面， 虽然定性研究较为丰富， 但缺乏有

效的实证研究支撑， 特别是对用户突破信息茧房意

愿形成机制的量化分析。 第三， 在研究视角上， 对

用户的内在感知和情感体验等心理层面的探讨不够

深入， 难以全面解释用户的信息茧房突破意愿。 尽

管用户的内在感知和情感态度在行为意愿与决策中

发挥关键作用［１９］， 但现有研究对这一维度的关注

明显不足。 基于上述研究现状， 深入探究短视频用

户信息茧房突破意愿具有重要意义。
１􀆰 ２　 矛盾态度理论

传统态度研究表明， 态度可以直接预测行为，

两者在一定程度上会保持一致［２０］。 但实际上， 个

体或群体对某一态度客体同时存在积极与消极的认

知评价和情绪体验， 也就是矛盾态度［２１］。 推荐算法

可以为用户提供积极的体验［２２］ 和消极的体验［２３］。
李君君等［２４］构建了社交媒体用户矛盾态度的框架模

型， 分析了个体的积极体验、 消极体验、 正面情感、
负面情感等因素， 发现这些因素会导致不同程度的

矛盾态度和行为表现， 且影响程度存在显著差异。
在社交媒体情境下， 心流体验［２５］ 和心理抗拒［２６］ 已

被证实会对用户的信息行为产生影响。 本研究认为

短视频用户在观看短视频的过程中， 既会有心流体

验， 也会有心理抗拒， 两种矛盾情感同时存在。 基

于此， 本文尝试将用户的矛盾态度作为中介变量，
用户感知通过矛盾态度的中介作用， 对用户的信息

茧房突破意愿产生影响， 为短视频用户的信息茧房

突破意愿路径提供解释。
１􀆰 ３　 “感知—情感—行为意愿” （Ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ－Ａｆｆｅｃｔ－

Ｃｏｎａｔｉｏｎ， ＣＡＣ）理论

　 　 Ｆｉｓｈｂｅｉｎ Ｍ 等［１９］ 提出的 ＣＡＣ 理论模型提出了

“感知—情感—行为意愿” 的用户行为路径框架。
在这个路径中， 感知是指人对现有知识、 过往经验

和事物的体会， 它直接影响着人对信息和事物的理

解与评价； 情感是基于感知的情绪反馈， 反映人们

对特定情境或对象的内心感受； 行为意愿则是在综

合考虑了个体的感知和情感的基础后产生的行为倾

向。 这一理论模型为理解和分析个体行为研究提供

了有力的解释框架， 并在众多关于态度或行为改变

的实证研究中得到了广泛的应用。 杨选辉等［２７］ 以

ＣＡＣ 为理论基础， 构建了在线健康社区用户算法

回避行为影响因素理论模型， 从感知和情感两个层

次剖析了用户算法回避行为的影响因素与形成机制。
张宁等［２８］采用 ＣＡＣ 理论， 探究了在线健康平台老

年用户的焦虑情绪及回避、 退出行为的发生机理，
解释了老年人感知情感、 情绪体验与消极行为结果

之间的影响作用机制。
智能推荐是抖音等短视频平台重要的环境因素

之一， 用户对平台环境的感知会影响用户的心理，
进而影响用户的行为意愿［２６］。 据此， 本研究采用

ＣＡＣ “感知—情感—行为意愿” 理论， 探究感知触

发情感体验对用户信息茧房突破意愿的影响。

２　 研究假设与模型构建

２􀆰 １　 用户感知与信息茧房突破意愿

感知控制指的是个体对自身在特定情境下所拥

有的自我控制能力的一种主观感受和评估［２９］， 它

反映了个人对自己能够影响或改变环境、 应对挑战

和达成目标的信念和信心。 感知控制的高低会影响

个体的行为意愿。 Ｗａｎｇ Ｋ Ｓ 等［３０］ 指出， 人们有能

力对技术环境进行理性评估与选择。 当感知到失去

对环境的控制权时， 通常会采取主动行动， 以重新

获得控制权。 当用户感知到对环境具有主动控制权

时， 他们的行为就会更加积极， 更愿意留在当前的

环境中， 即用户的茧房滞留意愿会得到增强［３１］。 因

此， 本研究认为， 如果用户感知到对自身所处的环

境具有控制权， 并且能够主导控制权时， 用户的信

息茧房突破意愿会得到削弱。
信息同质化是指信息内容的单一和趋同， 它是

信息茧房最为显著的负效应之一［３２］。 本文结合学者

们的定义和研究［３３－３４］， 将感知信息同质定义为： 用

户在浏览短视频时， 感知到视频内容、 风格或主题
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相似。 当算法驱动的推荐系统成功达成用户与内容

之间的满意契合时， 用户的信息流中便会涌现出大

量与其兴趣紧密相关的类似内容。 这种情况可能导

致推送的信息内容逐渐趋同， 并在较长一段时间内

保持这种集中趋势。 有研究显示， 用户能够感知到

信息环境的同质化问题［３３］， 且社交媒体的信息同质

化会让用户觉得无趣从而降低其停留在当前信息环

境中的意愿， 用户对于同质信息的感知会推动用户

离开茧房环境［３１］。 因此， 本文认为， 感知信息同质

会促进用户的信息茧房突破意愿。
当个体必须处理的信息超过他能有效利用的信

息时， 就会产生信息过载。 本文结合学者们［３１，３５］ 的

定义和研究， 将感知信息过载定义为： 用户感知到

平台所提供的视频内容或数量超出了自己的信息处

理能力。 Ｌｅｅ Ａ Ｒ 等［３６］学者发现， 信息过载是导致

用户厌倦所使用的网络社交媒体的重要影响因素，
从而易产生离开该环境的意愿。 感知信息过载会影

响信息寻求者停止使用信息搜索的行为意图［３７］， 这

意味着当短视频用户感知大量的信息超出个人处理

能力时， 会想要结束这种状况， 产生信息茧房突破

意愿。 综上， 提出以下假设：
Ｈ１： 感知控制负向影响用户信息茧房突破意愿

Ｈ２： 感知信息同质正向影响用户信息茧房突破

意愿

Ｈ３： 感知信息过载正向影响用户信息茧房突破

意愿

２􀆰 ２　 两种情感的中介作用

本研究中将心流体验和心理抗拒作为 ＣＡＣ 理

论框架中的情感 （Ａｆｆｅｃｔ） 变量。 具体而言： 心流

体验代表了用户在使用短视频平台时的积极情感体

验， 主要表现为愉悦、 满足和沉浸感。 当用户进入

心流状态时， 他们会体验到强烈的愉悦情绪和满足

感， 这种积极情感是心流体验的核心成分。 心理抗

拒则代表了用户的消极情感反应， 主要表现为不满、
烦恼和抵触情绪。 当用户感到自己的自由受到威胁

或对平台推荐的内容产生抗拒时， 会产生明显的负

面情绪体验。
２􀆰 ２􀆰 １　 心流体验的中介作用

“心流体验” 描述的是个体在从事某项活动时

全神贯注， 以至于忘记了时间和自我。 这种状态下，

个体可能会感受到强烈的愉悦感、 控制感和沉浸感，
从而倾向于重复这种活动［３８］， 即持续停留的意愿。
当用户全身心投入短视频中时， 由此带来的沉浸感

会加深正面体验对持续使用行为意愿的影响［３９］，
当用户沉浸在这种愉悦的情感体验中时， 他们更倾

向于维持当前的状态， 因此可能降低突破信息茧房

的意愿。 用户的感知控制是影响其心流体验的主要

因素［４０］， 当个体感知到他们能够控制任务的进展并

且收到正面反馈时， 很容易进入心流状态。 短视频

平台通过推荐算法确保用户看到的内容具有高度相

关性， 用户在观看内容一致、 风格统一的短视频时，
更容易保持集中注意力， 进而体验到心流状态［４１］。
然而， 当短视频平台利用智能推荐算法， 根据用户

兴趣爱好推送个性化内容超出了用户对这方面内容

的需求时， 就会给用户带来不满或反感情绪， 心流

体验下降［４２］。 心流体验对用户行为意愿的中介作用

已经在诸多领域得以验证， 如孙祺宇等［２５］发现， 心

流体验在读者感知和元宇宙数字沉浸式阅读持续使

用意愿的影响过程中起到中介作用。 综上， 提出以

下假设：
Ｈ４ａ： 感知控制正向影响心流体验

Ｈ４ｂ： 感知信息同质正向影响心流体验

Ｈ４ｃ： 感知信息过载负向影响心流体验

Ｈ５： 心流体验负向影响用户信息茧房突破意愿

Ｈ６： 心流体验在用户感知维度（感知控制 Ｈ６ａ、
感知信息同质 Ｈ６ｂ、 感知信息过载 Ｈ６ｃ）和信息茧

房突破意愿的影响过程中具有中介作用

２􀆰 ２􀆰 ２　 心理抗拒的中介作用

Ｂｒｅｈｍ Ｊ Ｗ［４３］最早提出了心理抗拒理论， 认为

当个体感知到自己的自由受到威胁时， 会产生心理

抗拒的状态， 为避免进一步的自由丧失， 并努力重

建自由感， 他们倾向于采取行动， 努力重建自由感。
心理抗拒反映了用户的负面情感反应， 包括不满、
烦恼和抵触等情绪。 这种消极的情感体验可能促使

用户想要改变当前状态， 从而增强其突破信息茧房

的意愿。 当用户在短视频平台上感知到较高的控制

感时， 他们的心理抗拒程度会显著降低［４０］。 信息的

同质性会导致信息的重复和缺乏新颖性， 当用户感

知到信息内容高度一致时， 他们更容易产生抵触情

绪和心理抗拒［４０］。 而当短视频用户面临的信息量
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远超其有效管理和运用的能力极限时， 信息过载会

对用户造成消极情绪、 抗拒以及负面感知评价等影

响［４４］。 心理抗拒对用户行为意愿的中介作用也在

诸多领域得以验证， 如张生太等［２６］ 发现， 心理抗

拒在用户感知和用户信息采纳意愿的影响过程中起

到中介作用。 综上， 提出以下假设：
Ｈ７ａ： 感知控制负向影响心理抗拒

Ｈ７ｂ： 感知信息同质正向影响心理抗拒

Ｈ７ｃ： 感知信息过载正向影响心理抗拒

Ｈ８： 心理抗拒正向影响用户信息茧房突破意愿

Ｈ９： 心理抗拒在用户感知维度（感知控制 Ｈ９ａ、
感知信息同质 Ｈ９ｂ、 感知信息过载 Ｈ９ｃ）和信息茧

房突破意愿的影响过程中具有中介作用

２􀆰 ３　 内容类型对信息茧房突破意愿的差异化影响

信息领域借鉴消费者行为领域的分类方式将短

视频平台所推送的短视频内容划分为享乐型与实用

型两大类［４５］。 Ｍｅｎｇ Ｋ Ｓ 等［４６］发现， 娱乐性、 信息

性是用户使用短视频的主要动机， 依据使用与满足

理论， 享乐型短视频和实用型短视频的内容在用户

满足需求上展现出不同的侧重点［４７］： 享乐型内容以

其娱乐性、 休闲性为主要特征， 能够满足用户在闲

暇时光追求轻松愉悦的心理需求； 实用型内容则侧

重于提供信息、 传授知识， 满足用户对于实用性和

知识增长的需求。 当用户面对这两种类型的短视频

内容时， 其反应和需求满足程度可能会显著不同。
在心流体验方面， 享乐型短视频通常设计得更加吸

引人， 容易引发用户的沉浸感和愉悦感， 因此更容

易诱发心流体验。 相比之下， 实用型短视频虽然信

息价值高， 但可能缺乏足够的娱乐性来维持长时间

的注意力集中， 因此心流体验可能相对较低。 在心

理抗拒方面， 实用型短视频用户可能对信息的准确

性、 多样性有更高的要求。 当他们感知到信息同质

或信息过载时， 更容易产生对推荐系统的不满和抗

拒。 相比之下， 享乐型短视频用户可能更注重娱乐

体验， 对信息质量的要求相对较低， 因此心理抗拒

可能较弱。 在突破意愿方面， 实用型短视频用户通

常带有明确的学习或信息获取目的， 他们可能更渴

望接触多元化的信息以拓展知识面。 当用户感知到

被限制在信息茧房中时， 可能更有动力去突破这种

局限。 相反， 享乐型短视频用户主要追求娱乐和放

松， 可能对当前的信息环境更加满足， 突破意愿相

对较低。 基于此， 提出以下假设：
Ｈ１０： 相对于享乐型视频， 实用型短视频用户

的心流体验更低（Ｈ１０ａ）、 心理抗拒更强烈（Ｈ１０ｂ）、
信息茧房突破意愿更加强烈（Ｈ１０ｃ）

综上， 本文将 ＣＡＣ 理论作为元理论， 根据以

上假设， 构建了用户信息茧房突破意愿的理论模型，
如图 １ 所示。

图 １　 用户信息茧房突破意愿影响因素理论模型

Ｆｉｇ􀆰 １　 Ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ Ｍｏｄｅｌ ｏｆ Ｆａｃｔｏｒｓ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ Ｕｓｅｒｓ􀆳 Ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ Ｂｒｅａｋ ｏｕｔ ｏｆ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｃｏｃｏｏｎｓ
　

３　 研究方法

３􀆰 １　 研究设计

考虑到数据可得性和使用群体的广泛性， 本文

选取抖音为实证研究案例， 抖音用户为研究对象，
采用问卷调查的方法收集实证数据。 为了区分享乐

型和实用型短视频的影响， 设计了 Ａ、 Ｂ 两份题项

相同但情境描述不同的问卷。 Ａ 问卷针对享乐型短

视频， Ｂ 问卷针对实用型短视频。 在问卷开始前，
为每种类型的短视频提供了详细的描述， 以确保受

试者能够清晰理解两种类型的区别。 在问卷分发过

程中， 采用随机分配的方式， 每位受试者随机收到

Ａ 问卷或 Ｂ 问卷。 在正式问卷发放前针对短视频平
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台用户开展了预调研， 借助问卷星平台通过线上和

线下的方式回收了 ７６ 份问卷， 数据结果显示问卷

的信度和效度良好。 结合预调研结果， 进一步查阅

相关文献资料， 对相关问卷题项进行了审查和完善，
对问卷设计中可能有争议的语言表述进行修改， 最

终形成了本文的正式调查问卷。
正式问卷由三部分组成： 第一部分是调查对象

的社交媒体使用特征； 第二部分包括 ７ 个结构变量

及相应的测度项， 所有测度项均用李克特 ７ 级量表

来测量； 第三部分是调查对象的人口统计特征。 为

了保证量表的内容效度， 所有的测度项均来自已有

文献， 并通过适当的改编来适应本研究背景。 其中，
感知控制的测度项整合自 Ｂａｎｄｕｒａ Ａ［４８］的研究， 感

知信息同质的测度项改编自 Ｗｉｌｌｅｍｓｅｎ Ｍ Ｃ 等［４９］ 的

研究， 感知信息过载的测度项来源于 Ｚｈａｎｇ Ｓ Ｗ
等［５０］的研究， 心流体验的测度项参考 Ｗａｎｇ Ｌ 等［５１］

的研究， 心理抗拒的测度项参考 Ｓｉｔｔｅｎｔｈａｌｅｒ Ｓ 等［５２］

的研究， 信息茧房突破意愿的测度项参考翟姗姗

等［９］的研究。
３􀆰 ２　 数据收集

本研究通过问卷星和见数两个平台收集数据，
正式问卷调查共回收 ４５４ 份， 剔除填写时间异常

（少于 １ 分钟或超过 １０ 分钟）、 答案不合理（前后

矛盾或中立项过多）、 填写不完整（未通过测谎题）
等不合格问卷后得到 ３７８ 份有效问卷， 有效回收率

为 ８３􀆰 ２６％。 有效样本量超过观测变量的 １０ 倍， 研

究结果具备可靠性。
在 ３７８ 份有效样本中， 女性用户 １９９ 份， 占

５２􀆰 ６％， 男性用户 １７９ 份， 占 ４７􀆰 ４％， 男女比例趋

于一致； 年龄主要集中在 １８～３０ 岁， 占 ８１􀆰 ２％， 这

与 ＣＮＮＩＣ 报告［１］中显示的短视频平台年轻用户占

主导地位的特征相符； 使用短视频平台超过 ２ 年占

８６􀆰 ３％， 每天使用短视频平台占 ９１􀆰 ３％， 样本在用

户使用行为上具有代表性。

４　 数据分析与结果

４􀆰 １　 测量模型分析

４􀆰 １􀆰 １　 多重共线性与共同方法偏差检验

采用方差膨胀因子法对各潜变量间的多重共线

性展开检验， 变量的 ＶＩＦ 值所在区间为 ［１􀆰 １０４，
１􀆰 ２５６］， 小于 ５， 表明不存在共线性问题。 为了避

免因问卷调查收集数据带来的系统性误差， 本文采

用 Ｈａｒｍａｎ 单因子法检验样本数据是否存在共同方

法偏误。 探索性因子分析结果显示， 在未旋转的情

形下， 特征值大于 １ 的因子有 ６ 个， 第一个公因子

的方差为 ２８􀆰 ５３２％， 小于 ４０％的标准， 这表明变量

之间共同方法偏差问题不明显， 不会影响后续数据

分析结果。
４􀆰 １􀆰 ２　 信效度检验

基于偏最小二乘法的结构方程模型（Ｐａｒｔｉａｌ Ｌｅａｓｔ
Ｓｑｕａｒｅｓ Ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ Ｅｑｕａｔｉｏｎ Ｍｏｄｅｌｉｎｇ， ＰＬＳ－ＳＥＭ）适用

于对模型新概念的探索以及复杂模型的验证， 故本

研究利用 Ｓｍａｒｔ ＰＬＳ４ 对模型进行检验。 对样本数据

问卷进行验证性因子分析， 检验测量模型的信度和

效度， 结果如表 １ 所示。 各变量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ 的值

均大于 ０􀆰 ８， 复合信度（Ｃｏｍｐｏｓｉｔｅ Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ， ＣＲ）均
大于 ０􀆰 ８， 说明实验所用的问卷题项设计合理， 量表

的信度较好。 各测量项的标准载荷在 ０􀆰 ８ 以上， 各

潜变量的平均方差萃取量（Ａｖｅｒａｇｅ Ｖａｒｉａｎｃｅ Ｅｘｔｒａｃ⁃
ｔｅｄ， ＡＶＥ）在 ０􀆰 ７ 以上， 说明量表的收敛效度较好。

表 １　 信度和效度检验结果

Ｔａｂ􀆰 １　 Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ Ｖａｌｉｄｉｔｙ Ｔｅｓｔ Ｒｅｓｕｌｔｓ

潜变量
测量

题项

因子

载荷

Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ
Ａｌｐｈａ

ＣＲ ＡＶＥ

感知控制

ＰＣ１ ０􀆰 ９２４

ＰＣ２ ０􀆰 ９０１

ＰＣ３ ０􀆰 ９１０

０􀆰 ８９８ ０􀆰 ９００ ０􀆰 ８３１

感知信息

同质

ＰＨ１ ０􀆰 ９２４

ＰＨ２ ０􀆰 ９０８

ＰＨ３ ０􀆰 ８８８

０􀆰 ８９１ ０􀆰 ８９５ ０􀆰 ８２２

感知信息

过载

ＰＯ１ ０􀆰 ９１６

ＰＯ２ ０􀆰 ８９７

ＰＯ３ ０􀆰 ９０９

０􀆰 ８９３ ０􀆰 ８９４ ０􀆰 ８２３

心流体验

ＨＥ１ ０􀆰 ９０３

ＨＥ２ ０􀆰 ８５５

ＨＥ３ ０􀆰 ９０４

０􀆰 ８６６ ０􀆰 ８８６ ０􀆰 ７８７

心理抗拒

ＰＲ１ ０􀆰 ９２６

ＰＲ２ ０􀆰 ９４０

ＰＲ３ ０􀆰 ９３４

０􀆰 ９２６ ０􀆰 ９２８ ０􀆰 ８７１

信息茧房

突破意愿

ＩＣＢ１ ０􀆰 ９０９

ＩＣＢ２ ０􀆰 ９０６

ＩＣＢ３ ０􀆰 ８９９

０􀆰 ８８９ ０􀆰 ８９２ ０􀆰 ８１９

区别效度采用因子 ＡＶＥ 值平方根与因子间相关
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系数矩阵检验， 如表 ２ 所示， 各潜变量 ＡＶＥ 的平方

根值均高于该变量与其他潜变量之间的相关系数，
说明量表具有较好的区别效度。 异质—单质比率

（Ｈｅｔｅｒｏｔｒａｉｔ－Ｍｏｎｏｔｒａｉｔ Ｒａｔｉｏ， ＨＴＭＴ）检测结果如表 ３
所示， 所有构念之间的 ＨＴＭＴ 值均远小于 ０􀆰 ８５， 同

样表明构念间具有良好的区别效度。

表 ２　 区别效度检测结果

Ｔａｂ􀆰 ２　 Ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ Ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｎｔ Ｖａｌｉｄｉｔｙ Ｔｅｓｔ

Ｖａｒｉａｂｌｅｓ ＨＥ ＩＣＢ ＰＣ ＰＨ ＰＯ ＰＲ

ＨＥ ０􀆰 ８８７

ＩＣＢ －０􀆰 １９８ ０􀆰 ９０５

ＰＣ ０􀆰 ２１７ －０􀆰 ２１４ ０􀆰 ９１２

ＰＨ ０􀆰 ２０４ ０􀆰 ２１７ －０􀆰 ０５４ ０􀆰 ９０６

ＰＯ ０􀆰 ０１５ ０􀆰 ４３０ ０􀆰 ０２１ ０􀆰 ２２８ ０􀆰 ９０７

ＰＲ －０􀆰 ０７３ ０􀆰 ４４７ －０􀆰 ２７０ ０􀆰 ２３１ ０􀆰 ３１５ ０􀆰 ９３３
注： 斜对角线上加粗数值表示对应变量 ＡＶＥ 的平方根。

表 ３　 ＨＴＭＴ 检验结果

Ｔａｂ􀆰 ３　 ＨＴＭＴ Ｔｅｓｔ Ｒｅｓｕｌｔｓ

Ｖａｒｉａｂｌｅｓ ＨＥ ＩＣＢ ＰＣ ＰＨ ＰＯ ＰＲ

ＨＥ

ＩＣＢ ０􀆰 ２１５

ＰＣ ０􀆰 ２３７ ０􀆰 ２３７

ＰＨ ０􀆰 ２３９ ０􀆰 ２４３ ０􀆰 ０６１

ＰＯ ０􀆰 ０５０ ０􀆰 ４８３ ０􀆰 ０５９ ０􀆰 ２５５

ＰＲ ０􀆰 １０５ ０􀆰 ４９０ ０􀆰 ２９５ ０􀆰 ２５４ ０􀆰 ３４７

４􀆰 ２　 假设与模型检验

４􀆰 ２􀆰 １　 直接效应检验

本文用 Ｓｍａｒｔ ＰＬＳ ４ 软件对假设进行检验， 检验

结果如表 ４ 所示。 检验结果表明， 感知控制负向显

著影响信息茧房突破意愿（β＝－０􀆰 １００， ｐ＜０􀆰 ０５）， 感

知信息同质（β ＝ ０􀆰 １１１， ｐ＜０􀆰 ０５）和感知信息过载

（β＝ ０􀆰 ３２２， ｐ＜０􀆰 ００１）均正向显著影响信息茧房突

破意愿， 假设 Ｈ１、 Ｈ２、 Ｈ３ 均成立。 从用户感知对

情感的影响上看， 在用户使用短视频的过程中， 用

户的感知控制（β ＝ ０􀆰 ２３１， ｐ＜０􀆰 ００１）和感知信息同

质（β＝ ０􀆰 ２２６， ｐ＜０􀆰 ００１）与心流体验存在显著的正

相关关系， Ｈ４ａ、 Ｈ４ｂ 假设成立； 用户的感知信息

过载（β＝－０􀆰 ０４１， ｐ ＝ ０􀆰 ４１０）负向影响心流体验， 但

不显著， Ｈ４ｃ 假设不成立。 用户的感知控制与心理

抗拒存在显著的负相关关系（β＝－０􀆰 ２６８， ｐ＜０􀆰 ００１），

Ｈ７ａ 假设成立； 用户的感知信息同质（β ＝ ０􀆰 １５１， ｐ＜

０􀆰 ０１）和感知信息过载（β ＝ ０􀆰 ２８６， ｐ＜０􀆰 ００１）与心

理抗拒存在显著的正相关关系， Ｈ７ｂ、 Ｈ７ｃ 假设成

立。 从情感态度对行为意愿的影响上看， 用户的心

流体验与信息茧房突破意愿存在显著的负相关关系

（β＝ －０􀆰 １８４， ｐ＜０􀆰 ００１）， Ｈ５ 假设成立； 用户的心

理抗拒与信息茧房突破意愿存在显著的正相关关系

（β＝ ０􀆰 ２７９， ｐ＜０􀆰 ００１）， Ｈ８ 假设成立。

表 ４　 假设检验结果

Ｔａｂ􀆰 ４　 Ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ Ｔｅｓｔ Ｒｅｓｕｌｔｓ

假设 假设路径关系 标准化系数 Ｐ 值 检验结果

Ｈ１ 感知控制→信息茧房突破意愿 －０􀆰 １００ ∗ 支持

Ｈ２ 感知信息同质→信息茧房突破意愿 ０􀆰 １１１ ∗ 支持

Ｈ３ 感知信息过载→信息茧房突破意愿 ０􀆰 ３２２ ∗∗∗ 支持

Ｈ４ａ 感知控制→心流体验 ０􀆰 ２３１ ∗∗∗ 支持

Ｈ４ｂ 感知信息同质→心流体验 ０􀆰 ２２６ ∗∗∗ 支持

Ｈ４ｃ 感知信息过载→心流体验 －０􀆰 ０４１ ０􀆰 ４１０ 不支持

Ｈ５ 心流体验→信息茧房突破意愿 －０􀆰 １８４ ∗∗∗ 支持

Ｈ７ａ 感知控制→心理抗拒 －０􀆰 ２６８ ∗∗∗ 支持

Ｈ７ｂ 感知信息同质→心理抗拒 ０􀆰 １５１ ∗∗ 支持

Ｈ７ｃ 感知信息过载→心理抗拒 ０􀆰 ２８６ ∗∗∗ 支持

Ｈ８ 心理抗拒→信息茧房突破意愿 ０􀆰 ２７９ ∗∗∗ 支持

注： ∗∗∗表示 ｐ＜０􀆰 ００１， ∗∗表示 ｐ＜０􀆰 ０１， ∗表示 ｐ＜０􀆰 ０５， 下同。
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４􀆰 ２􀆰 ２　 中介效应检验

为进一步检验心流体验和心理抗拒在感知维度

对用户信息茧房突破意愿的双重中介效果， 本文使

用 ＳＰＳＳ ２７， 并运用 ＰＲＯＣＥＳＳ ｖ４􀆰 ２（Ｍｏｄｅｌ ４）对比

不同中介路径的效应量。 为避免常规的 Ｓｏｂｅｌ 检测

法的局限性， 使用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法进行检验分析， 设

置重复采样５ ０００次。 在置信区间 ９５％的前提下， 如

果置信区间不包括 ０， 则验证中介效应的存在， 由

于感知信息过载对心流体验没有显著影响， 所以下

文不再对心流体验在感知信息过载与用户信息茧房

突破意愿关系中的中介效应进行检验。
中介效应检验结果如表 ５ 所示， 心流体验在感

知控制和感知信息同质对用户信息茧房突破意愿影

响中的中介效应 ９５％置信区间内均不包含 ０， 因此

心流体验的中介效应显著， 中介效应大小分别为

－０􀆰 ０２７和－０􀆰 ０４３， 假设 Ｈ６ 部分成立。 值得注意的

是， 心流体验在感知信息同质和信息茧房突破意愿

之间的中介效应呈现出了遮掩效应， 具体表现为：
感知信息同质对信息茧房突破意愿的直接效应为正

（０􀆰 １７３， ｐ＜０􀆰 ００１）， 但通过心流体验的间接效应

为负（－０􀆰 ０４３）， 总效应为正（０􀆰 ２２４， ｐ＜０􀆰 ００１）。 这

种遮掩效应表明， 感知信息同质对用户行为具有双

重影响： 一方面， 直接激发用户寻求多样化信息的

意愿， 另一方面， 又通过增强用户的心流体验来潜

在地减弱这种意愿。 心理抗拒在感知控制、 感知信

息同质和感知信息过载对用户信息茧房突破意愿影

响中的中介效应 ９５％置信区间内均不包含 ０， 所以

心理抗拒的中介效应显著， 假设 Ｈ９ 通过验证。 心

流体验和心理抗拒在感知控制和感知信息同质对信

息茧房突破意愿影响中共同起到的总效应和对比中

介效应都显著， 通过比较间接效应量和占总效应比

例， 发现心理抗拒的中介效应显著高于心流体验，
说明心理抗拒在感知控制和感知信息同质对信息茧

房突破意愿的影响过程中具有更为重要的作用。

表 ５　 中介效应检验结果

Ｔａｂ􀆰 ５　 Ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｔｈｅ Ｍｅｄｉａｔｉｏｎ Ｅｆｆｅｃｔ Ｔｅｓｔ

因变量 自变量 效应类别 效应值 标准误
Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ９５％ＣＩ

下　 限 上　 限

占总效应

比例（％）

信息茧房

突破意愿

感知控制

总效应 －０􀆰 １６９∗∗∗ ０􀆰 ０４４ －０􀆰 ２５６ －０􀆰 ０８２ －

直接效应 －０􀆰 ０４１ ０􀆰 ０４２ －０􀆰 １２４ ０􀆰 ０４２ ２４􀆰 ２６

心流体验的中介效应 －０􀆰 ０２７ ０􀆰 ０１１ －０􀆰 ０５１ －０􀆰 ００７ １５􀆰 ９８

心理抗拒的中介效应 －０􀆰 １０１ ０􀆰 ０２３ －０􀆰 １５１ －０􀆰 ０６０ ５９􀆰 ７６

对比中介效应 ０􀆰 ０７５ ０􀆰 ０２６ ０􀆰 ０２８ ０􀆰 １２９ －

感知信息同质

总效应 ０􀆰 ２２４∗∗∗ ０􀆰 ０５２ ０􀆰 １２１ ０􀆰 ３２６ －

直接效应 ０􀆰 １７３∗∗∗ ０􀆰 ０４９ ０􀆰 ０７７ ０􀆰 ２６９ ７７􀆰 ２３

心流体验的中介效应 －０􀆰 ０４３ ０􀆰 ０１７ －０􀆰 ０８０ －０􀆰 ０１４ －１９􀆰 ２０

心理抗拒的中介效应 ０􀆰 ０９４ ０􀆰 ０２３ ０􀆰 ０５３ ０􀆰 １４３ ４１􀆰 ９６

对比中介效应 －０􀆰 １３７ ０􀆰 ０２６ －０􀆰 １９２ －０􀆰 ０９１ －

感知信息过载

总效应 ０􀆰 ３９３∗∗∗ ０􀆰 ０４３ ０􀆰 ３０９ ０􀆰 ４７７ －

直接效应 ０􀆰 ２９３∗∗∗ ０􀆰 ０４２ ０􀆰 ２１１ ０􀆰 ３７６ ７４􀆰 ５５

心理抗拒的中介效应 ０􀆰 １００ ０􀆰 ０２５ ０􀆰 ０５６ ０􀆰 １５２ ２５􀆰 ４５

４􀆰 ３　 事后检验

在揭示短视频平台信息茧房形成机制的基础上，
为深化对用户突破机制的理解， 研究进一步探究用

户在不同类型短视频内容中的心理差异， 并分析这

些差异对信息茧房突破意愿的影响。 通过对享乐型

和实用型短视频的对比研究， 可以更准确地把握用

户突破信息茧房的心理动因， 为构建有效的突破机

制提供理论依据。
４􀆰 ３􀆰 １　 独立样本 Ｔ 检验

为直观地探究享乐型和实用型两种视频类型对

用户的情感态度和突破意愿的组间差异， 利用 ＳＰＳＳ
２７ 进行独立样本 Ｔ 检验。 检验结果如图 ２ 所示。
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图 ２　 独立样本 Ｔ 检验分析结果

Ｆｉｇ􀆰 ２　 Ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔ Ｓａｍｐｌｅｓ Ｔ－Ｔｅｓｔ Ａｎａｌｙｓｉｓ Ｒｅｓｕｌｔｓ
　

　 　 不同短视频类型样本对于心流体验（Ｍ享乐型 ＝

５􀆰 ７７７， ＳＤ＝ ０􀆰 ８８２， Ｍ实用型 ＝ ５􀆰 ４２９， ＳＤ＝ １􀆰 １８０， Ｆ
（１，３７６） ＝ ３􀆰 ２４１， ｐ ＜ ０􀆰 ０１）、 心理抗拒（Ｍ享乐型 ＝

４􀆰 ２９４， ＳＤ＝ １􀆰 ５１５， Ｍ实用型 ＝ ４􀆰 ９５５， ＳＤ＝ １􀆰 ３５９， Ｆ
（１，３７６）＝ －４􀆰 ４７０， ｐ＜０􀆰 ００１）和信息茧房突破意愿

（Ｍ享乐型 ＝ ４􀆰 ６７１， ＳＤ＝ １􀆰 １３２， Ｍ实用型 ＝ ５􀆰 ６８７， ＳＤ ＝

０􀆰 ８９８， Ｆ（１，３７６）＝ －９􀆰 ６７８， ｐ＜０􀆰 ００１）均存在显著

差异， 假设 Ｈ１０ 成立， 即短视频平台推送内容类型

对于用户信息茧房突破意愿的影响有显著差异： 相

对于享乐型视频， 实用型短视频用户的心流体验更

低、 心理抗拒更强烈、 信息茧房突破意愿更加强烈。
４􀆰 ３􀆰 ２　 多群组比较分析

为了进一步探究享乐型和实用型两种视频类型

对于用户信息茧房突破意愿的区别， 本研究将 Ａ、 Ｂ

两份问卷所得有效样本进行多群组分析， 其中享乐

型样本为 １９３ 份， 实用型样本为 １８５ 份， 两者样本

差距不大， 符合进行多群组分析的基本要求。 在进

行多群组分析之前， 通过 ＭＩＣＯＭ Ｐｒｏｃｅｄｕｒｅ 检验模

型与样本数据是否适合多群组分析。 在模型中， 享

乐型组和实用型组具有相同的指标、 数据处理和优

化标准， 表明了配置不变性（步骤 １）。 组成不变性

（步骤 ２）和组合的均值与方差相等性（步骤 ３）通过

Ｓｍａｒｔ ＰＬＳ ４ 分析， 结果如表 ６、 表 ７ 所示。 表 ６ 中

所有潜变量的原始相关性值超过 ５％分位数， 表明了

组成不变性［５３］。 在步骤 １、 ２ 的基础上， 综合表 ７
中均值与方差相等性的分析结果， 表明模型具备部

分不变性， 可以跨组比较标准化路径系数［５３］。

表 ６　 组成不变性分析结果

Ｔａｂ􀆰 ６　 Ｃｏｍｐｏｓｉｔｉｏｎ Ｉｎｖａｒｉａｎｃｅ Ａｎａｌｙｓｉｓ Ｒｅｓｕｌｔｓ

Ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓ
Ｃｏｎｆｉｇｕｒａｔｉｏｎａｌ Ｉｎｖａｒｉａｎｃｅ

（Ｓｔｅｐ １）

Ｃｏｍｐｏｓｉｔｉｏｎａｌ Ｉｎｖａｒｉａｎｃｅ（Ｓｔｅｐ ２）

Ｏｒｉｇｉｎａｌ Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ５􀆰 ０％

Ｐａｒｔｉａｌ Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ
Ｉｎｖａｒｉａｎｃｅ

ＨＥ Ｙｅｓ ０􀆰 ９９５ ０􀆰 ９９３ Ｙｅｓ

ＩＣＢ Ｙｅｓ １ ０􀆰 ９９９ Ｙｅｓ

ＰＣ Ｙｅｓ ０􀆰 ９９９ ０􀆰 ９９８ Ｙｅｓ

ＰＨ Ｙｅｓ １ ０􀆰 ９９７ Ｙｅｓ

ＰＯ Ｙｅｓ １ ０􀆰 ９９９ Ｙｅｓ

ＰＲ Ｙｅｓ １ １ Ｙｅｓ

表 ７　 组合的均值与方差相等性分析结果

Ｔａｂ􀆰 ７　 Ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｔｈｅ Ｍｅａｎ ａｎｄ Ｖａｒｉａｎｃｅ Ｅｑｕａｌｉｔｙ Ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ Ｃｏｍｂｉｎａｔｉｏｎｓ

Ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓ
Ｅｑｕａｌ Ｍｅａｎ Ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔ（Ｓｔｅｐ ３ａ） Ｅｑｕａｌ Ｖａｒｉａｎｃｅ Ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔ（Ｓｔｅｐ ３ｂ）

Ｏｒｉｇｉｎａｌ Ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ Ｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅ Ｉｎｔｅｒｖａｌ Ｏｒｉｇｉｎａｌ Ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ Ｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅ Ｉｎｔｅｒｖａｌ

Ｆｕｌｌ Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ
Ｉｎｖａｒｉａｎｃｅ

ＨＥ ０􀆰 ３４６ ［－０􀆰 １８６，０􀆰 １９１］ －０􀆰 ５６６ ［－０􀆰 ３７３，０􀆰 ３５１］ Ｎｏ ／ Ｎｏ

ＩＣＢ －０􀆰 ８９２ ［－０􀆰 ２０４，０􀆰 ２０８］ ０􀆰 ４６８ ［－０􀆰 ３１７，０􀆰 ３２０］ Ｎｏ ／ Ｎｏ

ＰＣ ０􀆰 ２０９ ［－０􀆰 １８７，０􀆰 ２０３］ －０􀆰 １６７ ［－０􀆰 ３０１，０􀆰 ３０２］ Ｎｏ ／ Ｙｅｓ
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表 ７ （续）

Ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓ
Ｅｑｕａｌ Ｍｅａｎ Ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔ（Ｓｔｅｐ ３ａ） Ｅｑｕａｌ Ｖａｒｉａｎｃｅ Ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔ（Ｓｔｅｐ ３ｂ）

Ｏｒｉｇｉｎａｌ Ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ Ｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅ Ｉｎｔｅｒｖａｌ Ｏｒｉｇｉｎａｌ Ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ Ｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅ Ｉｎｔｅｒｖａｌ

Ｆｕｌｌ Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ
Ｉｎｖａｒｉａｎｃｅ

ＰＨ －０􀆰 １２６ ［－０􀆰 ２０１，０􀆰 ２０３］ ０􀆰 ２１９ ［－０􀆰 ３７２，０􀆰 ３６８］ Ｙｅｓ ／ Ｙｅｓ

ＰＯ －０􀆰 ３７８ ［－０􀆰 １９２，０􀆰 ２０２］ ０􀆰 １７６ ［－０􀆰 ２４５，０􀆰 ２７５］ Ｎｏ ／ Ｙｅｓ

ＰＲ －０􀆰 ４５０ ［－０􀆰 ２１９，０􀆰 ２０９］ ０􀆰 ２１８ ［－０􀆰 ２１０，０􀆰 ２０６］ Ｎｏ ／ Ｎｏ

　 　 利用 Ｓｍａｒｔ ＰＬＳ ４ 的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ Ｍｕｌｔｉｇｒｏｕｐ Ａｎａｌｙｓｉｓ
功能进行多群组分析， 具体分析结果如表 ８ 所示。
在享乐型组中， 感知控制（β＝－０􀆰 １６０， ｐ＜０􀆰 ０１）和感

知信息同质（β ＝ ０􀆰 １３２， ｐ＜０􀆰 ０５）显著影响用户信息

茧房突破意愿， 但在实用型组中并不显著。 在实用

型组中， 心流体验（β ＝ ０􀆰 １７３， ｐ＜０􀆰 ０５）对于用户信

息茧房突破意愿显著， 但在享乐型组中却是不显著

的。 此外， 信息过载和心理抗拒对于信息茧房突破

意愿的正向影响在两组中均显著， 路径显著性上无

差异。 这些结果表明， 不同短视频类型对于用户在

信息茧房突破意愿的影响因素上存在差异。 对于享

乐型短视频用户， 感知控制和感知信息同质是主要

影响因素， 而实用型短视频用户则更受到心流体验

的影响。

表 ８　 多群组分析结果

Ｔａｂ􀆰 ８　 Ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ Ｍｕｌｔｉ－Ｇｒｏｕｐ Ａｎａｌｙｓｉｓ

假设
假设路径

关系

享乐型 实用型

路径系数 置信区间 Ｐ 值 路径系数 置信区间 Ｐ 值

Ｈ１ ＰＣ→ＩＣＢ －０􀆰 １６０∗∗ ［－０􀆰 ２７６，－０􀆰 ０３８］ ０􀆰 ００９ －０􀆰 ０４３ ［－０􀆰 １７２，０􀆰 １０４］ ０􀆰 ５３７

Ｈ２ ＰＨ→ＩＣＢ ０􀆰 １３２∗ ［－０􀆰 ００３，０􀆰 ２４５］ ０􀆰 ０３２ ０􀆰 ０９０ ［－０􀆰 ０６０，０􀆰 ２５４］ ０􀆰 ２５７

Ｈ３ ＰＯ→ＩＣＢ ０􀆰 ２６１∗∗∗ ［０􀆰 １１９，０􀆰 ４０１］ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ３５１∗∗∗ ［０􀆰 １２７，０􀆰 ５１１］ ０􀆰 ０００

Ｈ５ ＨＥ→ＩＣＢ －０􀆰 １１４ ［－０􀆰 ２５３，０􀆰 ０３７］ ０􀆰 １２７ －０􀆰 １６４∗ ［－０􀆰 ２８４，－０􀆰 ０２７］ ０􀆰 ０１４

Ｈ８ ＰＲ→ＩＣＢ ０􀆰 ３１７∗∗∗ ［０􀆰 １６４，０􀆰 ４６４］ ０􀆰 ０００ ０􀆰 １７３∗ ［０􀆰 ０１１，０􀆰 ３２５］ ０􀆰 ０３４

５　 研究结果与讨论

５􀆰 １　 研究结论

本文基于 ＣＡＣ 理论和矛盾态度理论， 从感知和

情感两个层次剖析了短视频用户信息茧房突破意愿

的影响因素与形成机制， 通过结构方程模型和多群

组分析， 得出以下结论：
１） 感知控制可以提高用户的心流体验， 减少用

户的心理抗拒， 进而降低用户信息茧房突破意愿。
不断增加的感知控制感在人的生理和心理上都会产

生积极的影响， 当用户感到自己能够控制活动的进

程和结果时， 他们更容易进入心流状态， 且心理抗

拒会显著降低， 这一结论与现有研究［４０］的研究结果

一致。 感知控制弱化了用户突破信息茧房的意愿，

与现有研究［３１］发现感知控制强化用户茧房滞留意愿

相互补充印证。 当用户存在心流体验时， 他们更可

能产生积极的停留意愿； 当用户感知到外部压力或

限制其自由选择时， 会产生抗拒心理， 进而产生突

破意愿， 心流体验和心理抗拒在用户从感知控制到信

息茧房突破意愿的转变过程中起到重要的中介作用。
２） 用户感知信息同质会产生心流体验和心理

抗拒两种矛盾的情感体验， 一方面， 会通过促进心

流体验来降低用户的信息茧房突破意愿， 另一方面，
会产生心理抗拒进而正向影响用户信息茧房突破意

愿。 根据分析， 感知信息同质会正向影响用户的心

流体验， 产生竞争性中介作用， 当推荐系统能够准

确捕捉用户的兴趣、 需求， 并为用户推荐高质量、
与其兴趣高度相关的内容时， 信息同质将有助于提

高用户心流体验［４１］， 进而降低用户的信息茧房突破

意愿； 同时， 感知信息同质也会正向影响用户的心

理抗拒， 产生补充性中介作用， 当推荐系统限制用

户接触不同观点和信息的机会时， 信息同质会导致

负面的在线体验［５４］， 使用户产生心理抗拒， 进而增
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强用户的信息茧房突破意愿， 这恰好说明用户的感

知信息同质会产生矛盾情感， 共同影响用户的信息

茧房突破意愿。
３） 感知信息过载将加重用户的心理抗拒， 更

加促使用户产生突破信息茧房的意愿， 心理抗拒起

补充性的中介作用。 社交媒体平台推荐过多的短视

频信息会导致用户信息过载， 使用户感到压力增大，
当个体感受到自己的信息获取和感知受到某种限制

或束缚时， 这种压力会转化为对信息源的心理抗

拒［４４］， 为避免进一步的困扰， 用户会产生更强的茧

房突破意愿， 心理抗拒在用户从感知到实际行为意

愿的转变过程中起补充性的中介作用。 但过多的信

息并不会对用户的心流体验产生显著影响， 这与林

家宝等［３５］的结论一致， 这可能是因为心流体验更多

依赖于任务的挑战性与个人能力的匹配， 而不是信

息量的多少。
４） 不同类型短视频下， 用户的情感体验和信

息茧房突破意愿存在显著差异： 实用型短视频相比

享乐型短视频， 用户的心流体验更低、 心理抗拒更

强烈、 信息茧房突破意愿更加强烈。 通过对比实用

型和享乐型短视频对用户情感体验和突破意愿的影

响， 发现在两种情感对于信息茧房突破意愿的影响

中， 心理抗拒的效应最强， 这与陈昊等［５５］发现基于

隐私风险产生的负向情感体验对行为意愿的影响效

果强于正向情感体验的结论相同。 说明短视频用户

在享乐型视频中更能得到在闲暇时光追求轻松愉悦

的心理需求， 而实用型短视频侧重于满足用户对于

实用性和知识增长的需求， 因而会有更强的信息茧

房突破意愿以提升自己， 且相比于短视频的正面体

验， 用户更关注其带来的消极反馈， 并由此产生突

破信息茧房的行为意愿。
５􀆰 ２　 理论贡献

１） 研究引入 “感知—情感—行为意愿” ＣＡＣ
理论， 为短视频智能算法推荐下用户信息茧房的突

破意愿提供了解释框架， 推进了关于人工智能算法

下信息茧房突破的研究， 也拓展了 ＣＡＣ 理论的应用

领域。 首先， 现有研究聚焦于信息茧房的成因［１６－１７］

和影响因素［３４］， 研究的是信息茧房本身， 缺乏从多

维度视角分析用户信息茧房突破的因素。 本文通过

实证研究， 详细探讨了在智能算法推荐情境下， 用

户的信息茧房突破意愿， 丰富了信息茧房突破行为

意愿的研究。 其次， 现有信息茧房相关研究忽视了

用户感知、 情感与行为意愿的综合影响， 一些研究［３］

仅探讨了算法推荐的负面影响， 而未考虑用户在不

同情感状态下的行为反应， 张海［８］ 的研究虽然提到

了用户情感认知因素的影响， 但未能进一步揭示情

感在信息茧房突破中的具体作用。 本研究引入 ＣＡＣ
理论［１９］， 将用户的感知、 情感与行为意愿纳入分析

范畴， 相比单一因素分析， 能够更深入地揭示用户

信息茧房突破的内在机制。 ＣＡＣ 理论最初主要应

用于消费行为研究， 通过引入该框架， 拓展了其在

人工智能算法推荐和信息茧房突破领域的应用， 丰

富了 ＣＡＣ 理论的适用范围。 最后， 在现有 ＣＡＣ 理

论基础上， 引入矛盾态度理论， 用户在观看短视频

的过程中同时存在积极体验［２２］ 和消极体验［２３］， 通

过分析用户感知背后的矛盾情感， 本研究为信息茧

房突破意愿的形成机制提供了更深层次的理解， 能

够为后续研究提供更加可靠的实证依据。
２） 研究发现， 短视频智能算法推荐下， 用户会

形成心流体验和心理抗拒两种矛盾的情感体验， 进

而产生不同的信息茧房突破意愿。 相较于以往主要

以信息人、 信息、 信息环境和信息技术等视角［１７，３４］

进行信息茧房相关的研究， 本研究从用户感知和情

感态度视角进行分析， 创新性地发现不同的感知会

导致不同的情感体验， 相较于心流体验而言， 心理

抗拒更容易促进用户产生信息茧房突破意愿。 实证

成果验证和补充了用户对客体存在矛盾态度的理论

和情境［２１］， 也丰富了心流体验和心理抗拒作为中介

因素对用户行为的影响， 同时为后续对人工智能推

荐服务下信息茧房的相关研究提供了借鉴。
３） 研究进一步揭示了不同类型短视频对于用

户存在差异化的情感态度和信息茧房突破意愿， 对

加深理解享乐型和实用型短视频对用户行为的影响

机制提供了研究依据。 相较于大多数将两种类型短

视频作为一个整体［２６，３９］ 的研究， 本研究通过对比

不同类型短视频对用户情感和茧房突破意愿影响机

制之间的差异， 揭示了用户参与不同类型短视频的

情感因素， 为用户参与不同类型短视频的行为意愿

提供了可能的解释。
５􀆰 ３　 实践启示

基于对短视频平台用户信息茧房突破意愿影响
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因素的实证研究， 本文发现用户在 “逃离” 与 “困
陷” 之间存在复杂的心理机制。 据此， 为促进用户

突破信息茧房、 推动信息生态高质量发展， 本研究

提出以下建议：
１） 平台应着力构建开放多元的信息环境， 助力

用户 “逃离” 信息茧房。 实证研究表明， 当用户感

知到算法推荐的信息过于同质时， 会引发其产生心

理抗拒， 进而促使用户突破信息茧房的意愿。 基于

此， 平台需要优化推荐算法的异质性， 在维持个性

化推荐的基础上， 适度引入观点或视角差异化的相

关内容， 以打破信息同质化困境。 同时， 应当增强

算法透明度， 明确阐述推荐机制的运作原理， 提供

个性化调整选项， 使用户能够自主控制信息接收范

围。 此外， 平台还需要构建信息偶遇机制， 通过对

用户行为数据的智能分析， 在适当时机推送具有新

颖性的异质信息， 为用户创造接触多元信息的机会。
２） 平台需要防范用户 “困陷” 于信息茧房，

在用户体验与信息多样性之间寻求平衡。 当用户被

平台短视频持续吸引， 沉浸在愉悦的心流体验中时，
可能会导致用户陷入算法推荐的同质化的信息之中，
逐渐形成认知固化。 为防止用户陷入信息茧房， 平

台应建立分级推送机制， 依据用户使用时长与行为

特征， 动态调整内容推送策略， 避免用户过度沉浸。
在内容生态建设方面， 平台需要积极引入跨领域、
多视角的优质内容， 在保持用户体验的同时拓展信

息维度。 同时， 通过完善交互设计体系， 优化界面

与交互方式， 在维持适度心流体验的同时， 强化用

户获取信息的主动性和自主性。
３） 平台应针对不同类型短视频内容构建差异

化的 “逃离—困陷” 平衡机制。 对于享乐型内容， 平

台应在维持用户愉悦体验的基础上， 设置 “沉浸度

预警” 机制， 通过温和方式适时插入多元化的知识

型内容， 并利用用户对娱乐内容的高接受度， 将知

识性内容以轻松有趣的形式呈现。 对于实用型内容，
应着重增强内容的专业深度， 主动推荐相关领域的

不同观点和视角， 并构建系统性的知识关联网络，
满足用户的学习和认知提升需求。 同时， 平台可建

立动态的内容类型配比系统， 根据用户的使用场景

和时间特征， 合理调节两类内容的推送比例， 在维

持用户体验的基础上， 通过数据驱动的智能推荐策

略， 实现信息茧房的渐进式突破。
５􀆰 ４　 局限与展望

本研究仍存在一些不足之处。 第一， 大部分有

效问卷回收对象为本科及以上学历且年龄在 ３０ 岁

以下的群体， 虽然符合短视频平台用户的整体特征，
但缺乏对其他年龄段用户群体的关注， 未来可考虑

增大样本量， 对其他年龄群体进行研究。 第二， 研

究采用问卷调查的方式收集数据， 变量均通过个体

的主观感知进行测量， 问卷调查法凭借其广泛的覆

盖性和操作便捷性， 为研究提供了大量的样本。 但

是， 线上问卷可能无法全面、 深入地揭示个体在不

同情境下的真实感知和体验， 单个用户在日常生活

中刷到的短视频既有享乐型也有实用型， 未来可以

考虑结合用户使用短视频智能推荐服务时的真实数

据， 通过爬虫等数据挖掘方法或线下情境实验法采

集客观数据增加结论的可信度。
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