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摘  要 

个性化推荐作为如今电商平台的一个基本功能，在消费者购买决策中扮演重要角色。本研究以SOR理论

为基础，探讨基于内容和协同过滤两种个性化推荐类型对消费者购买决策的影响差异和内在机制。研究

结果表明：个性化推荐类型对消费者感知信任、感知价值和购买意愿的影响具有显著差异，协同过滤的

推荐比基于内容的推荐的积极影响更大，且消费者感知信任和感知价值在其中发挥完全中介作用，而消

费者知识在个性化推荐类型与感知价值中起调节作用。 
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Abstract 
As a basic function of today’s e-commerce platforms, personalized recommendation plays an im-
portant role in consumers’ purchase decisions. Based on SOR theory, this study explores the dif-
ference and underlying mechanism of two types of personalized recommendations, content-based 
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and collaborative filtering, on consumers’ purchase decisions. The results show that the impact of 
personalized recommendation types on consumers’ perceived trust, perceived value, and pur-
chase intention are significantly different, that collaborative filtering recommendation has a greater 
positive impact than content-based recommendation, and that consumers’ perceived trust and 
perceived value play a fully mediating role, while consumer knowledge plays a moderating role in 
personalized recommendation types and perceived value. 
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1. 引言 

近些年来，随着互联网技术与电子商务的蓬勃发展，越来越多消费者的购物方式由线下往线上转变，

加上疫情等宏观环境的影响，网络购物已经成为消费者日常生活的重要组成部分。然而，电商平台的商

品种类和数量繁多，同时信息质量参差不齐，消费者面临着信息超载的困境。此时个性化推荐系统应运

而生，并被广泛应用于各大电商平台，为消费者提供个性化产品或服务推荐，帮助消费者进行购买决策。

然而，不适当的个性化推荐反而会降低消费者体验，甚至使其产生心理抗拒。Econsultancy 和 Monetate
的一项研究显示，94%的电商平台认为个性化推荐系统是一种重要的竞争优势，但只有 15%的公司从中

获得了不错的投资回报率。72%的受访者将失败归因于平台对于何时、何事以及如何部署推荐系统缺乏

有效的理论基础[1]。以往对该问题的研究大多从技术层面出发，对算法、模型进行研究，探讨如何改进

底层算法，以提高推荐系统的效率和准确性上，而更高推荐准确率并不总是带来更高的用户满意度和购

买意愿[2]。电商平台良好的用户个性化推荐系统，既要改进推荐系统的准确性和时效性，更应该与时俱

进，对用户体验进行改进[3]。因此，如何从消费者行为视角帮助平台完善推荐系统，提升消费者体验和

购买，成为学术界和产业界所共同关心的问题。 
基于内容和协同过滤的推荐系统作为两种主要的个性化推荐类型，基于不同的算法逻辑来生成推荐。

尽管 Kumar 和 Benbasa 在十多年前提到，关于用户使用这两种类型的推荐系统的看法缺乏实证证据[4]，
但目前对这两类个性化推荐的消费者行为方面的比较研究还是很缺乏。又鉴于消费者特征是能够显著影

响系统可比性和性能的因素[5]，此前关于个性化推荐系统的研究很少有人关注消费者特征的影响。因此

本文将考虑消费者特征与个性化推荐类型的交互作用，系统地探究电商平台不同个性化推荐类型对消费

者购买决策的差异影响，以期为消费者购买决策形成机制研究提供新的理论视角，也为电商平台个性化

推荐系统的更新与完善提供一些建议。 

2. 文献综述与理论假设 

2.1. 推荐类型与消费者感知 

个性化推荐系统的本质就是向顾客推荐个性化的产品或服务，主流研究根据技术的不同将其分为：

基于内容的推荐和协同过滤的推荐。基于内容的推荐基于用户的偏好与产品特征之间的相似程度，将最
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能吸引用户兴趣的物品集呈现给用户[6]。它通过历史数据分析，了解消费者以往偏好程度高的产品，再

进一步进行产品特征分析，然后向消费者推荐相似度的产品。协同过滤的推荐是基于类似目标消费者的

其他消费者偏好而进行的个性化推荐方式[7]，是由消费者群体之间偏好的相似程度决定的，一般不需要

商品的特征信息。该推荐的主要目的是找到目标消费者和其他消费者之间的关系，以确定偏好的相似性，

并根据相似偏好的消费者提供产品推荐。 
基于两类个性化推荐系统之间的内在差异，它们可能会对消费者的感知、信念产生不同的影响。Xiao

和 Benbasat 就曾提出探索何种类型的个性化推荐能够帮助使用者更好地了解产品的功能，并增强其对其

的信心，并提高他们的购物乐趣将是有意义的[8]。根据常人理论可以发现一个有趣的现象，即使消费者

自己在做决策时不喜欢过多付出努力或投入成本，但他们对其他人付出努力和成本做出的决策还是持积

极态度的，所以认为消费者其实乐于接受已经反映了其他消费者决策行为的推荐系统，即协同过滤的推

荐系统，甚至对该推荐系统所推荐的产品表现出强烈的购买倾向。 
先前研究表明结果，消费者从他人的品味中提取信息来预测自己对不熟悉产品的满意度[9]，如果他们

认为其他人的口味和自己相匹配，他们就会倾向于接受别人的偏好[10]。某一方面偏好相同的人，很有可

能会在其他方面也有相同或相似偏好，因此在进行产品推荐时，向具有相同偏好的人群推荐往往更容易拥

有较高的信任度和满意度[11]。在现有的文献中，研究者已经发现，模仿心理和从众心理对消费者购买决

策具有重大影响[12]。其他相似的消费者也更加具有“熟悉度”[13]，一般被认为具有更高的可信度[14]。 
我们认为协同过滤的推荐通过在产品匹配之外提供关于口味匹配的额外信息，可以作为一种双重保

证，减少消费者对他们是喜欢还是不喜欢推荐的商品的不确定性，让消费者感知到了更高的收益和价值。

由此，提出以下假设： 
H1：个性化推荐类型对消费者感知的影响会有显著差异。 
H1a：个性化推荐类型对消费者感知信任的影响会有显著差异。具体而言，与基于内容的推荐相比，

协同过滤的推荐会让消费者的感知信任更高。 
H1b：个性化推荐类型对消费者感知价值的影响会有显著差异。具体而言，与基于内容的推荐相比，

协同过滤的推荐会让消费者的感知价值 

2.2. 消费者感知与购买意愿 

从社会交易的角度来看，信任是网购交易能够顺利进行的基础，对产品的认可信任会促进消费者对

产品的消费。目前，很多关于在线交易的研究都证实了消费者对互联网零售商的信任程度会影响网上购

买意愿，对其信任程度决定了他们从网上商店搜索和购买产品的意愿水平。Hans 等人强调了信任这一因

素会直接影响消费者对在线消费的态度[15]。杜群阳等在研究线上消费者购买意愿的动态形成机理时，将

信任倾向划分为四个维度：环境、个人、线上平台以及制度信任倾向，并证实了这几个维度均对消费者

购买意愿有正向效应[16]。 
感知价值是从成本、收益角度对产品的效用进行综合性评估。因此，收益越大于他们的成本时，感

知价值越大，消费者购买产品的可能性也越高。学者们对于感知价值与购买意愿的关系进行了大量研究，

并证实了二者的关系。刘遗志、汤定娜研究结果显示，各感知因素对顾客采纳意向的影响各不相同，而

感知价值对顾客采纳意向的影响最大[17]。还有文献指出在尝试采用某种新技术时，消费者的感知价值在

构建消费者的行为意图方面起着决定性作用[18]。Escobar-Rodríguez 等人认为，感知价值，信任和创造力

是塑造在线购买意愿的基本组成部分，而节省时间和感知安全是决定感知价值和信任的主要前提因素[19]。
也正如 Robinson 所说，营销人员可以通过提供价值，提高信任度和降低感知风险来影响消费者的购物决

策过程[20]。 
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可以看出，消费者在做出购买决策时会基于自己的感知综合考虑个方面因素。特别是，在电商平台

个性化推荐背景下，如果消费者相信当前的购物环境是安全的、推荐的产品是可靠的和具有较高的价值

的，那么消费者更有可能购买该产品。因此，提出了以下假设： 
H2：消费者感知正向影响消费者的购买意愿。 
H2a：感知信任正向影响消费者购买意愿。 
H2b：感知价值正向影响消费者购买意愿。 

2.3. 消费者感知的中介作用 

SOR 理论指出，个体与环境刺激相互作用后的机体认知状态会影响心理反应。结合上述两个假设关

系可得，个性化推荐可以通过对消费者感知信任和感知价值进行作用进而影响其购买意愿。这也与计划

行为理论和信息系统接受模型一致，评价信念在不同类型的信息系统使用和行为意愿之间起中介作用。 
在众多的研究中，感知信任与感知价值是影响消费者购买意向的中介变量。龚映梅等人通过对农产

品网购意愿影响因素分析，发现了感知信任在外部线索对消费者网购意愿影响中的中介效应[21]。刘佳研

究得出，在电商直播环境中，消费者感知到的商家和直播间的服务质量会通过感知价值间接影响购买意

愿[22]。王建军等通过研究网络口碑对消费者购买意向的影响机制显示，感知价值起着中介的作用[23]。 
综上所述，消费者在不同的情况下，都会根据所获得的信息刺激，对商品进行心理上的价值感知，

然后综合不同的因素，对商品进行考量和评价，最后再做出购买决策。据此提出以下假设： 
H3：消费者感知在个性化推荐类型与消费者购买意愿之间起中介作用。 
H3a：感知信任在个性化推荐类型与消费者购买意愿之间起中介作用。 
H3b：感知价值在个性化推荐类型与消费者购买意愿之间起中介作用。 

2.4. 消费者知识的调节作用 

Brucks 认为消费者知识包括客观知识和主观知识，人们对商品的了解度是主观知识，消费者长期记

忆中产品类别的信息是客观知识[24]。而 Zaichkowsky 认为客观知识维度的测量没有一个统一的标准，另

外，消费者的主观知识对消费者的影响更大[25]，因此本文选取了主观知识作为消费者知识。 
已有研究表明，在信息处理过程中，消费者的知识将会对信息收集与处理的能力与方法产生影响[26]，

消费者在做判断时，很可能会将推荐的产品与他们已经知道的产品进行比较。消费者对产品的知识水平

对其在信息处理时的自信程度有积极效应，而高产品知识水平的消费者较少受他人影响[27]。从消费者怀

疑论的角度也可以看出，消费者对产品的知识水平越高，其对自身判断的认可程度越高[28]。所以对产品

拥有更多知识的顾客可能不太可能认为协同过滤的推荐口味匹配是成功的。相比之下，低消费者知识水

平的顾客对自己的判断缺乏信心，更容易倾向于他人的意见[29]，可能对自己和他人的品味之间的匹配不

那么怀疑[30]，从而导致协同过滤的推荐优势更加凸显。综上，提出以下假设： 
H4：消费者知识在个性化推荐类型与消费者感知中起调节作用。 
H4a：消费者知识在个性化推荐类型与感知信任中起调节作用。具体而言，消费者知识水平越高(低)，

对不同个性化推荐类型的感知信任差异会越小(大)，即协同过滤的推荐的感知信任优势会减弱(增强)。 
H4b：消费者知识在个性化推荐类型与感知价值中起调节作用。具体而言，消费者知识水平越高(低)，

对不同个性化推荐类型的感知价值差异会越小(大)，即协同过滤的推荐的感知价值优势会减弱(增强)。 
结合以上分析，本文主要以 SOR 模型为理论基础，将该理论应用于个性化推荐领域，将个性化推荐

类型作为一种外部环境刺激变量(S)，将消费者感知信任和感知价值作为机体认知过程变量(O)，将消费者

购买意愿作为心理反应变量(R)，并将消费者知识作为调节变量，构建理论模型如图 1 所示。 
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Figure 1. Diagram of the theoretical model of this study 
图 1. 本研究理论模型图 

3. 研究设计 

3.1. 实验设计 

本实验的目的有两个，一是为了检验个性化推荐类型对消费者购买意愿的差异影响机制，二是检验

消费者知识在其中的调节作用。该实验采用单因素两组(基于内容的推荐 VS 协同过滤的推荐)组间设计，

通过问卷星软件设计实验和收集数据。实验问卷一共包含了三部分内容：第一部分介绍了相应类型的推

荐系统，描述了相应的实验情景，然后给出了操纵检验题项；第二部分为“感知信任”、“感知价值”

“购买意愿”以及“消费者知识”变量量表；第三部分主要是个人信息题项，包括被试者的人口统计信

息和网购相关信息。 

3.2. 实验场景 

在选择实验刺激产品方面，考虑到本此实验未涉及产品类别，本研究采用棉被这一中性产品，消费

者可以通过搜索棉被产品参数而了解到材质信息，同时棉被需要使用过后才能感受到消费者在意的适用

性和保暖程度。 
根据本研究采用的实验刺激产品棉被，结合不同类型的个性化推荐，设计了不同的虚拟实验场景及

对应的文字说明材料。被试被要求想象他们打算在某电商平台购买棉被，然后会被随机分配到两种不同

的虚拟购物实验场景中：“基于内容的推荐”场景和“协同过滤的推荐”场景。每个场景都附上了同样

的三张棉被商品图片以增强消费者的代入感，此外，为了避免消费者现实对产品品牌的偏好而造成的实

验误差，本研究隐去了棉被的实际品牌名称信息，尽可能排除现实品牌的影响。 
“基于内容的推荐”的场景设定为“某电商平台是一家综合性购物平台。在注册时你接受平台用基

于内容的推荐系统(根据当前和历史购物商品的相似性进行推荐)为您进行商品的个性化推荐。近日，你打

算在该平台上购买棉被，在浏览了一款棉被后，平台根据你个人的历史浏览商品的相似性，为您推荐了

以下棉被。” 
“协同过滤的推荐”的场景设定为“某电商平台是一家综合性购物平台。在注册时你接受平台用协

同过滤的推荐系统(根据用户和其他用户的相似性进行推荐)为您进行商品的个性化推荐。近日，你打算在

该平台上购买棉被，在浏览了一款棉被后，平台根据和您有相似偏好的其他用户为您推荐了以下棉被。” 

3.3. 变量的操纵与测量 

1) 自变量：个性化推荐类型 
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个性化推荐类型采用“基于相似群体偏好的推荐还是基于自己偏好的推荐”这一测项的李克特七级

量表来检验自变量是否分类引导成功，其中 1 表示个性化推荐是基于相似群体偏好的推荐，即协同过滤

的推荐，7 表示个性化推荐是基于自己偏好的推荐，即基于内容的推荐。 
2) 中介变量：感知信任 
感知信任程度主要参考 Ramsey and Rosemary [31]过去研究里的指标，通过李克特七级量表来测量以

下三个题项：a) 我觉得这个平台推荐的信息很可靠；b) 我觉得这个推荐是可以信任的；c) 我会考虑购

买推荐给我的产品。 
3) 中介变量：感知价值 
感知价值程度变量借鉴 Zeithaml [32]的 3 个测量题项：a) 总体来说，这次使用平台我感受到的体验

价值很高；b) 这次使用平台的体验满足了我的期望和我想得到的东西；c) 对比我所得到的和我所付出的，

我觉得这次的体验是很值得的。 
4) 因变量：购买意愿 
购买意愿的测量结合 Berry [33]和 Park [34]等人的量表，并根据个性化推荐的情景加以修改以适应本

研究，最终得到以下 4 个具体测量题项：a) 我愿意购买平台向我推荐的产品；b) 我会考虑购买平台向我

推荐的产品；c) 我购买推荐产品的可能性很大；d) 我愿意向他人分享推荐的产品。 
5) 调节变量：消费者知识 
消费者知识的测量参照 Flynn [35]和 Malaviy [36]等学者的测量，由 5 个题项组成：a) 我对该产品十

分熟悉；b) 与身边朋友相比，我知道更多关于该产品的知识；c) 在使用产品方面，我有丰富的使用经验；

d) 我非常擅长该产品相关的信息搜索；e) 朋友在购买该产品时会询问我的意见。 

4. 实证分析 

4.1. 描述性统计分析 

本次实验共回收到 113 份问卷，剔除作答时间少于 60 秒、所有题项答案都一样等情况的无效问卷共

计 14 份后，回收到有效问卷 99 份，有效问卷率为 87.61%。其中，基于内容的推荐组 51 份，协同过滤

的推荐组 48 份。 
从表 1 可知，这项实验中 99 名被试中男性有 37 人，女性有 62 人。就年龄分布而言，主要集中在

18~35 岁之间，其中 18~25 岁的被试最多，占比 63.64%，其次是 26~35 岁年龄段的，占比 26.26%。通过

样本数据得出，年轻女性在本次调研样本占比高，2020 年 4 月 Quest Mobile 发布的《女性新消费趋势报

告》报告数据中显示，截至 2020 年 2 月电商平台女性用户规模已经增长至 4.46 亿，月度人均使用时长

为 416 分钟，女性用户比男性用户多将近一倍的数量[37]，可以看出女性用户已经成为了电商消费的主力

军，因此本调研样本分布基本符合电商平台的用户分布画像。从受教育程度来看，本科、硕士和专科学

历的群体占比最多，将近达到了 95%，这也与互联网发展报告公布的数据大致相同，大学生群体是网络

的主力军。网购相关经验的调查中，每周浏览 4~5 次网购平台的、每周进行 2~3 次网购人数占比最多，

并且 83.83%的人每月花在网购上的费用超过 200 元。 

4.2. 操纵检验与信效度检验 

4.2.1. 操纵检验 
采用独立样本 t 检验去判断个性化推荐类型(基于内容的推荐 VS 协同过滤的推荐)的两变量的操纵是

否成功。表 2 检验结果表明，受试者在自变量个性化推荐类型的操纵水平上的均值呈现出显著差异。基

于内容的推荐的平均值(5.14)，会明显高于协同过滤的推荐的平均值(2.54)。其中，t = 10.823，p < 0.01。
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综上可知，不同组别的受试者对推荐类型的信息感知的差异显著，说明实验素材操纵成功。 
 

Table 1. Basic information overview of the sample 
表 1. 样本基本信息概况 

名称 选项 频数 百分比(%) 

您的性别： 
男 37 37.37 

女 62 62.63 

您所处的年龄阶段： 

18 岁以下 2 2.02 

18~25 岁 63 63.64 

26~35 岁 26 26.26 

36~45 岁 8 8.08 

您的受教育程度： 

初中及以下 2 2.02 

专科 12 12.12 

本科 58 58.59 

硕士 24 24.24 

博士及以上 3 3.03 

您平时的网购频率： 

每天至少 1 次 4 4.04 

每周 4~5 次 23 23.23 

每周 2~3 次 32 32.32 

每周 1 次 30 30.30 

每月 2 次及以下 10 10.10 

您平时浏览网购平台的频率： 

每天至少 1 次 15 15.15 

每周 4~5 次 36 36.36 

每周 2~3 次 28 28.28 

每周 1 次 14 14.14 

每月 2 次及以下 6 6.06 

您每月花在网购上的费用： 

200 元以下 16 16.16 

201~500 元 41 41.41 

501~1000 元 24 24.24 

1001~2000 元 12 12.12 

2000 元以上 6 6.06 

 
Table 2. Manipulation test 
表 2. 操纵检验 

 
推荐类型(平均值 ± 标准差) 

t p 
基于内容的推荐(n = 51) 协同过滤的推荐(n = 48) 

推荐类型操纵题项 5.14 ± 1.36 2.54 ± 0.99 10.823 0.000** 
**p < 0.01. 
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4.2.2. 信效度检验 
通过 Cronbach’s α系数来检验分析各变量量表的信度。由表 3 可知，感知信任、感知价值、购买意

愿、消费者知识的信度系数 Cronbach's α 值均大于 0.85，说明说明各变量的信度质量高，具有足够的内

部一致性。通过“项已删除的 α 系数”中任意题项被删除后信度系数并不会有明显的上升和“CITC 值”

中任一项的值均大于 0.4 也可以知道量表的信度水平良好，内部一致性较高。 
 

Table 3. Reliability test 
表 3. 信度检验 

变量 题项 校正项总计相关性(CITC) 项已删除的 α系数 Cronbach α系数 

感知信任 

RT1 0.724 0.832 

0.866 RT2 0.761 0.797 

RT3 0.751 0.807 

感知价值 

PV1 0.759 0.865 

0.890 PV2 0.773 0.854 

PV3 0.824 0.808 

购买意愿 

PI1 0.701 0.859 

0.879 
PI2 0.770 0.834 

PI3 0.785 0.827 

PI4 0.710 0.860 

消费者知识 

CK1 0.816 0.922 

0.935 

CK2 0.775 0.929 

CK3 0.843 0.917 

CK4 0.814 0.922 

CK5 0.885 0.909 

 
由于本文采用的量表都是参考本领域广泛使用的成熟量表，经过了多次检验证明，内容效度良好。

此外，因子分析结果见下表 4，感知信任、感知价值、购买意愿和消费者知识的 KMO 值均大于 0.7 的标

准，且 Bartlett p 值小于 0.001，说明各量表符合条件。并且各测量题项的因子载荷均大于 0.7，各变量的

累计方差解释均在 70%以上，因此，各变量具有较好的结构效度。 
 

Table 4. Validity test 
表 4. 效度检验 

变量 题项 因子载荷 KMO 累计方差解释(%) 

感知信任 

RT1 0.876 

0.736 78.913% RT2 0.897 

RT3 0.892 

感知价值 

PV1 0.891 

0.737 81.968% PV2 0.899 

PV3 0.926 
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Continued 

购买意愿 

PI1 0.831 

0.829 73.738% 
PI2 0.878 

PI3 0.888 

PI4 0.836 

消费者知识 

CK1 0.884 

0.862 79.434% 

CK2 0.855 

CK3 0.902 

CK4 0.883 

CK5 0.930 

4.3. 假设检验 

4.3.1. 直接效应检验 
本文通过单因素方差分析方法对个性化推荐类型与感知信任、感知价值、购买意愿的关系进行检验。将

个性化推荐类型为自变量，感知信任、感知价值以及购买意愿为因变量，以实验组之间感知信任、感知价值、

购买意愿得分差异的显著性作为检验标准。结果如表 5 所示，推荐类型对于感知信任(F = 8.368, p < 0.01)，感

知价值(F = 8.313, p < 0.01)，购买意愿(F = 7.579, p < 0.01)的影响均呈现出显著性差异。具体分析可知，协同过

滤的推荐比基于内容的推荐的感知价值、感知信任、购买意愿更高。因此，H1、H1a、H1b 得到验证。 
 

Table 5. Main effects ANOVA for recommendation types 
表 5. 推荐类型的主效应方差分析 

因变量 分组 样本量 平均值 标准差 F p 

感知信任 
基于内容的推荐 51 5.16 1.14 

8.368 0.005** 
协同过滤的推荐 48 5.79 1.04 

感知价值 
基于内容的推荐 51 5.14 1.19 

8.313 0.005** 
协同过滤的推荐 48 5.78 0.98 

购买意愿 
基于内容的推荐 51 5.18 1.21 

7.579 0.007** 
协同过滤的推荐 48 5.82 1.10 

**p < 0.01。 
 

检验消费者感知信任、感知价值与购买意愿的关系。根据 pearson 相关系数结果显示，感知信任、感

知价值和购买意愿都呈正相关，相关系数分别为 0.800 (p < 0.01)、0.776 (p < 0.01)，如表 6 所示。这符合

理论预期，为后面的假设检验提供了必要的基础。 
进一步对实验数据进行回归分析，检验结果如表 7。从表可知，模型公式为：购买意愿 = 0.346 + 0.525*

感知信任 + 0.417*感知价值，模型 R2 为 0.705，说明感知信任，感知价值可以解释 70.5%的购买意愿变

化原因。并且模型通过 F 检验(F = 114.527, p = 0.000 < 0.05)说明模型成立，此外检验模型的多重共线性，

可以看到模型中 VIF 值全部小于 5，则说明不存在着严重的共线性问题。进一步具体分析可知，感知信

任和感知价值的回归系数值分别为 0.525 (t = 5.774, p = 0.000 < 0.01)，0.417 (t = 4.593, p = 0.000 < 0.01)，
这说明感知信任与感知价值均会对购买意愿产生显著的正向影响。H2、H2a、H2b 得到验证。 
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Table 6. Pearson correlation coefficient 
表 6. Pearson 相关系数 

 推荐类型 感知信任 感知价值 购买意愿 

推荐类型 1    
感知信任 0.282** 1   
感知价值 0.281** 0.765** 1  
购买意愿 0.269** 0.800** 0.776** 1 

**p < 0.01。 
 

Table 7. Regression analysis of perceived trust, perceived value and purchase intention 
表 7. 感知信任、感知价值与购买意愿的回归分析 

 Beta t p VIF R2 F 

常数 0.346 0.997 0.321  
0.705 F (2, 96) = 114.527, 

P = 0.000 感知信任 0.525 5.774 0.000** 2.411 

感知价值 0.417 4.593 0.000** 2.411 
**p < 0.01。 

4.3.2. 消费者感知的中介效应检验 
在感知信任和感知价值的中介效应检验中，使用 SPSS26.0 统计软件的 PROCESS 插件，采用 Bootstrap

中介检验模型，在 95%的置信区间下重复取样 5000 次。结果如表 8、表 9 所示。 
表 8 显示推荐类型对购买意愿具有正向影响(β = 0.642, p < 0.01)，当加入中介变量感知信任和感知价

值后，感知信任对购买意愿有显著正向影响(β = 0.522, p < 0.01)，感知价值对购买意愿有显著正向影响(β = 
0.414, p < 0.01)。推荐类型对购买意愿的影响系数由 0.642 (p < 0.01)减少至 0.047 (p > 0.05)，且不再显著，

说明感知信任和感知价值完全中介推荐类型对购买意愿的影响。 
 

Table 8. Mediating effect model test 
表 8. 中介效应模型检验 

 购买意愿 感知信任 感知价值 购买意愿 

常数 4.540** 
(12.435) 

4.521** 
(13.133) 

4.509** 
(13.081) 

0.312 
(0.861) 

推荐类型 0.642** 
(2.753) 

0.636** 
(2.893) 

0.634** 
(2.883) 

0.047 
(0.337) 

感知信任    
0.522** 
(5.678) 

感知价值    
0.414** 
(4.510) 

样本量 99 99 99 99 

R2 0.072 0.079 0.079 0.705 

调整 R2 0.063 0.070 0.069 0.696 

F 值 F (1, 97) = 7.579, 
p = 0.007 

F (1, 97) = 8.368, 
p = 0.005 

F (1, 97) = 8.313, 
p = 0.005 

F (3, 95) = 75.685, 
p = 0.000 

**p < 0.01 括号里面为 t 值。 
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由表 9 可知，感知信任、感知价值的中介效应的置信区间分别为[0.035, 0.236]、[0.034, 0.215]，都没

有包含 0，间接效应分别为 0.332 和 0.414；推荐类型对购买意愿的直接效应在 95%的置信区间内包含 0 
[−0.226, 0.320]，再次验证感知信任和感知价值在推荐类型对消费者购买意愿的影响中起完全中介作用。

即 H3、H3a、H3b 成立。 
 

Table 9. Effect decomposition table 
表 9. 效应分解表 

项 效应值 Boot SE BootLLCI BootULCI 

总效应 0.642 - 0.185 1.098 

直接效应 0.047 - −0.226 0.320 

感知信任 0.332 0.052 0.035 0.236 

感知价值 0.414 0.047 0.034 0.215 

4.3.3. 消费者知识的调节效应检验 
检验消费者知识在个性化推荐类型对消费者感知信任之间的调节效应。在进行回归分析之前，将消

费者知识进行中心化处理以降低多重共线性对结果的影响。如表 10 所示，调节作用的验证分为三个模型，

模型 1 中包括自变量(推荐类型)，模型 2 在模型 1 的基础上加入调节变量(消费者知识)，模型 3 又在模型

2 的基础上加入交互项(推荐类型 * 消费者知识)。针对模型 1，其目的在于研究在不考虑调节变量(消费

者知识)的干扰时，自变量(推荐类型)对于因变量(感知信任)的影响情况。从表中可知，推荐类型呈现出显

著性(t = 2.893, p = 0.005 < 0.05)，意味着推荐类型对于感知信任会产生显著影响关系。H1a再次得到验证。

模型 3 中交互项的显著性，是判断消费者知识是否具有调节效应的重要依据。而实验数据显示，推荐类

型与消费者知识的交互项并不显著(t = −1.501, p = 0.137 > 0.05)，以及从模型 1 可知，个性化推荐类型对

于消费者感知信任产生影响关系，意味着推荐类型影响感知信任时，消费者知识在不同水平时，影响幅

度保持一致，即消费者知识在个性化推荐类型与感知信任之间没有起到调节作用。假设 H4a 不成立。 
 

Table 10. Moderating effect test of consumer knowledge (perceived trust) 
表 10. 消费者知识的调节效应检验(感知信任) 

 模型 1 模型 2 模型 3 

常数 5.465** 
(49.764) 

5.465** 
(65.113) 

5.458** 
(65.371) 

推荐类型 0.636** 
(2.893) 

0.708** 
(4.213) 

0.707** 
(4.233) 

消费者知识  
0.523** 
(8.371) 

0.519** 
(8.364) 

推荐类型*消费者知识   
−0.187 

(−1.501) 

样本量 99 99 99 

R2 0.079 0.468 0.480 

调整 R2 0.070 0.457 0.464 

F 值 F (1, 97) = 8.368, 
p = 0.005 

F (2, 96) = 42.197, 
p = 0.000 

F (3, 95) = 29.250, 
p = 0.000 

**p < 0.01 括号里面为 t 值。 
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检验消费者知识在个性化推荐类型对消费者感知价值之间的调节效应。对消费者知识进行中心化处

理后，以感知价值作为因变量，推荐类型作为自变量，消费者知识作为调节变量进行回归分析，结果如

表 11 所示。在以感知价值为因变量的模型中，模型显著(F = 18.694, p < 0.001, R2 = 0.587)，证明推荐类型

对于感知价值会产生显著影响，H1b 得到验证。根据模型中交互项的回归系数−0.271 (p < 0.05)可知，推

荐类型*消费者知识在 0.05 的水平上与感知价值显著相关。R2从 0.511 增加至 0.537，解释作用有所增强。

因此，消费者知识在推荐类型对感知价值的影响中具有负向调节作用。消费者知识越高，不同的个性化

推荐类型的价值感知差异越小，反之，消费者知识越低的情况下，推荐类型对感知价值的影响越大，如

图 2，假设 H4b 得到验证。 
 

Table 11. Moderating effect test of consumer knowledge (perceived value) 
表 11. 消费者知识的调节效应检验(感知价值) 

 模型 1 模型 2 模型 3 

常数 5.451** 
(49.573) 

5.451** 
(67.697) 

5.442** 
(68.995) 

推荐类型 0.634** 
(2.883) 

0.711** 
(4.409) 

0.710** 
(4.496) 

消费者知识  
0.552** 
(9.214) 

0.547** 
(9.328) 

推荐类型*消费者知识   
−0.271* 
(−2.309) 

样本量 99 99 99 

R2 0.079 0.511 0.537 

调整 R2 0.069 0.501 0.523 

F 值 F (1, 97) = 8.313, 
p = 0.005 

F (2, 96) = 50.197, 
p = 0.000 

F (3, 95) = 36.752, 
p = 0.000 

**p < 0.01 括号里面为 t 值。 
 

 
Figure 2. The interaction of recommendation type and consumer knowledge on perceived value 
图 2. 推荐类型与消费者知识对感知价值的交互作用 
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5. 结论及启示 

5.1. 研究结论 

本研究探讨个性化推荐类型对消费者购买决策的影响差异，以及消费者知识因素如何与推荐类型交

互来对消费者购买决策产生影响，为此基于 SOR 理论建立了个性化推荐类型、消费者知识、感知价值、

感知信任与消费者购买意愿间的理论模型，并通过情景实验收集数据，而后进行实证分析来检验研究假

设。主要研究结论有以下几点： 
第一，不同个性化推荐类型对于消费者感知和购买意愿具有显著差异性，相对于基于内容的推荐，

协同过滤的推荐对消费者的感知价值、感知信任以及购买意愿的积极影响更大。第二，消费者感知在其

中发挥完全中介作用。我们的结果进一步支持了感知信任和感知价值在个性化推荐类型和购买意愿关系

之间的完全中介作用，这也与 SOR 理论一致。除了基于内容的推荐所提供的产品匹配之外，协同过滤的

推荐还提供关于口味匹配的额外信息，减少消费者对推荐商品的不确定性，让消费者感知到了更高的信

任和价值，进而增强对推荐产品的购买意愿。第三，消费者知识在个性化推荐类型对消费者感知价值的

影响中起显著调节作用，而在推荐类型对感知信任的影响中这种调节作用不再显著。具体而言，当消费

者知识水平较高(低)时，对不同个性化推荐类型的感知价值差异会缩小(增大)，协同过滤的推荐在感知价

值上的优势减弱(增强)。这是因为相较于不易被他人的影响的高知识水平的消费者来说，低知识水平的消

费者自身对产品缺乏经验和知识，此时他人的意见和建议对其来说价值更高，即会更加依赖于协同过滤

的推荐。与我们假设不同的是，无论消费者知识水平的高低，其对不同个性化推荐类型的感知信任差异

没有影响，即协同过滤的推荐在感知信任上的优势水平没有变化。原因可能在于当消费者知识水平低时，

消费者对该品类商品相关的购买和浏览记录较少或几乎为空白，基于内容推荐因为相关数据太少而不会

推荐到该类商品，协同过滤的推荐也因为相似用户群体的该商品消费者知识水平普遍较低而不会推荐(比
如传统中年男士不会被推荐到女性潮牌和二次元文化商品，推荐了会降低消费者对协同推荐的感知信任)，
因此不同消费者知识水平的用户对不同推荐系统的感知信任影响不大。 

5.2. 管理启示 

如何使个性化推荐更加科学、高效，是消费者和平台共同的期望。为此，文章提出了一些可供其借

鉴的管理建议。 
第一，注重对协同过滤的推荐系统的优化设计。电商平台在在制定个性化的推荐时，应该侧重于积

累用户数据，根据用户的标签分类，采用协同过滤的推荐类型为用户提供个性化推荐服务。同时，在电

商平台推荐信息输出页面，还可以多设计采用“浏览(购买)过该商品的人还(购买)了……”这类反映了协

同过滤的推荐原理的推荐解释。 
第二，个性化推荐要注重识别消费者知识水平。在进行个性化推荐时，电商平台应主动去识别消费

者对该种产品的知识水平，可以隐式地分析消费者的浏览等行为，并计算消费者浏览或购买过该种产品

的数量，或者根据消费者的搜索行为和访问持续时间等数据对其消费者知识水平进行判定，之后按照一

定规则对消费者知识水平不同的用户进行细分，并相应地调整其推荐，以最大化推荐系统的效应。 

5.3. 不足及展望 

本研究虽然丰富了个性化推荐领域的研究，为电商平台优化个性化推荐策略提供了一些思路，但由

于一些主客观条件的约束，还存在一些局限性，可在未来研究中进行改进优化。 
一是研究方法上，本研究采用虚拟情景实验的问卷调查方法收集实验数据，实验场景主要通过文字
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说明方式来呈现，这与真实的在线消费情境可能会存在一定出入。而且数据是由被试本人进行自评得到

的，不是对实际消费行为的测量，这种方法可能不够客观。未来可以通过实验室实验，自行设计网购页

面来模拟真实的网络环境，以增强被试的代入感，同时可以运用脑电波和眼动追踪等技术来获取消费者

的生理指标数据，以提高数据的客观性。未来的研究甚至还可以在真实的电商平台上进行，收集消费者

的实际行为数据，这将有助于实验效果的提升以及推广当前的研究结果。 
二是研究内容上，本研究只考虑了基于内容的推荐和协同过滤的推荐两种个性化推荐类型，没有对

混合推荐等其他推荐类型进行研究。此外，除了本研究中选择的消费者知识这一特征之外，其他消费者

特征也可能对推荐有影响。所以，未来的研究可以对其他更多的个性化推荐类型和不同消费者特征因素

进行研究，可以采用本研究提出的模型和步骤来检验其他消费者特征，如从众性的影响，把这些变量整

合进来，进一步丰富概念模型，可能能更好地揭示个性化推荐在消费者购买决策过程中的作用，进而推

进个性化推荐领域的研究。 
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