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消费者个性化推荐感知价值对采纳意愿的影响 

——产品涉入与隐私关注的调节作用 
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【摘 要】：个性化推荐系统能降低用户信息搜索成本，满足其需求。但是，现有研究少有关注消费者对这一系

统感知价值及采纳意愿的影响。从消费者心理视角出发，以社会信息加工理论为基础、团购平台用户为对象，构建

消费者个性化推荐采纳意愿模型。通过对 456份问卷数据进行实证研究发现：个性化推荐感知价值三个维度均对用

户采纳意愿有正向影响，其中结果价值影响最为显著，情感价值次之，程序价值最弱；用户隐私关注度负向调节感

知价值对采纳意愿的影响；不同于假设，用户产品涉入度负向调节感知价值对采纳意愿的影响。因此，团购平台应

从提升用户个性化推荐感知价值、消除用户戒备心理及改善用户隐私保护水平三个方面优化个性化推荐采纳意愿。 
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一、引言 

据第 45次《中国互联网发展状况统计报告》数据显示，截至 2020年 3月，我国网络购物网民规模达 7.10亿，网络消费市

场规模进一步扩大。随着信息技术发展，消费需求更趋向个性化，且购买行为由被动接受转为主动搜索。与此同时，网络上的

海量信息使得消费者不得不花费大量时间及精力进行筛选，影响消费体验。对此，有研究认为，只有将传统的粗放型营销模式

转型为精准型营销，才能真正满足用户需求[1]。在此背景下，以大数据为驱动、数据挖掘为手段的个性化推荐功能能够为客户提

供精准的、符合偏好的产品及服务信息，帮助消费者提高决策质量和效率[2]。然而，用户感知对个性化推荐决策的影响存在个体

差异[3]，如有研究发现，高达 21%的用户对推荐系统并未持有积极态度[4]。由此可见，未考虑用户感知及行为意向的推荐系统不

仅不会提升决策效率，甚至会导致消费者产生抵触情绪[5]。社会信息加工理论认为，不同个体对同一事物看法与评价之所以有差

异，是由于人们是对自己主观认识中的事物作出评价，且这种评价会受到他人提供的信息的影响，这一理论肯定并强调了外部

信息等主观因素对机体的作用。因此，聚焦个性化推荐下影响消费者采纳行为的因素，探究如何提升消费者采纳意愿具有重要

意义。 

目前对于个性化推荐的研究主要集中在提升推荐及算法等技术层面，基于营销领域的研究较少[6]，且大多数是从系统推荐规

模[3]和呈现方式[6]等方面展开，针对该场景下消费者个体因素的研究则较为缺乏，仅有部分学者从消费者知识[7]、熟悉度[8]或心

里抗拒[9]等角度开展了相关研究，但较多研究是将购买意愿作为结果变量。然而，从系统推荐到用户购买之间还存在用户采纳的

过程，现有研究对用户采纳过程的研究较为缺乏。同时，随着网络技术的快速发展，消费者搜集信息的渠道更加便捷[10]，越来

越多的消费者开始担心个性化推荐下个人隐私的泄露及消费信息的滥用问题
[11]
。鉴于此，本研究从消费者心理角度出发，以社

会信息加工理论为基础，基于个性化推荐场景，将隐私关注及产品涉入变量纳入到分析框架中，探究感知价值对采纳意愿的影

响，一方面能够进一步丰富个性化推荐系统消费者接受行为的研究，另一方面也能够为相关平台提升用户推荐系统采纳意愿提
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供理论参考。 

二、理论分析及研究假设 

（一）个性化推荐感知价值与采纳意愿 

个性化推荐目前在学术界尚未形成统一定义[12]。Resnick和 Varian(1997）首次定义了个性化推荐的概念，即通过收集用户

针对产品及服务提出的建议来提高决策效率[13]。此后，对个性化推荐的含义逐渐细化，有学者认为，依照活动中包含的用户信

息需求、学科背景、目标任务、兴趣爱好和检索策略等，为购物提出针对性意见的系统[14]。目前，针对个性化推荐系统的研究

较多停留在技术层面，营销领域的研究较为缺乏
[6]
。自上世纪 80 年代以来，不同学者从不同背景出发对用户感知价值进行研究

[15-17]，但详细探讨个性化推荐下的感知价值研究相对较少。本文基于个性化推荐系统特性，借鉴董大海和杨毅（2008)[18]对感知

价值的划分维度及李宝库等（2017)[19]的测量及研究，将个性化推荐感知价值划分为三个部分：程序价值、结果价值及情感价值。

其中，个性化推荐程序价值是指用户在推荐的体验过程中针对信息检索功能便捷性及高效性的感知评价；结果价值包含两个方

面的内容：一是对系统所推荐产品的质量及接受的服务价值进行判断，二是判断系统是否有助于使用者进行决策；情感价值则

为使用者对使用个性化推荐系统获得的满足感、愉悦感的感知评价。 

顾客让渡价值理论认为，客户在交易的选择方面并非仅仅看重价格，同时也会考量顾客让渡价值，即在交易过程中的一组

利益。崔剑峰（2019）对网络环境下平台用户的购买决策影响因素进行了研究，结果表明，网络用户购买决策的影响因素不仅

包括产品质量及价格，购买网站所提供的服务也至关重要[20]。具体而言，购物网站的服务越优质便捷，平台使用者交易过程就

越高效，顾虑也就越少，进而促进购买意愿。网络购物的虚拟性质和信息过载增加了买卖双方之间的距离感，会影响消费者的

价值感知。而在个性化推荐情境下，恰当的推荐过程可以引导消费者的选择性关注，缩短与消费者的心理距离，进而提升价值

感知[6]。Aljukhadar 和 Senecal(2011）也认为，为消费者提供的商品推荐信息越符合消费者需求，消费者对移动购物网站的信

任度就越高，对移动购物的态度就越积极，消费者的情绪也就越愉悦[21]。综上，本文认为个性化推荐信息的过程价值、结果价

值及情感价值越高，服务越周到，就越有利于提升搜索效率，进而促进采纳意愿的提升。据此，提出如下假设： 

H1:个性化推荐感知价值对采纳意愿有显著正向影响； 

H1a：个性化推荐程序价值对采纳意愿有显著正向影响； 

H1b：个性化推荐结果价值对采纳意愿有显著正向影响； 

H1c：个性化推荐情感价值对采纳意愿有显著正向影响。 

（二）产品涉入度的调节作用 

Krugman(1966）将涉入度定义为信息接受者每分钟在说服内容与自我之间联结的次数[22]。Zaichlowsky(1985）则从涉入对

象进行划分，将涉入度细化为产品涉入、广告涉入及购买决策涉入[23]。本研究参考已有研究，从研究目的及对象出发，选择产

品涉入度进行研究测量。具体而言，产品涉入度指用户认为产品的重要程度及用户主观意识赋予的产品属性。从根本上看，产

品涉入度即消费者对产品的关注程度，产品涉入度不同，用户愿意为产品投入的时间及精力也不同。通常，消费者会选择不同

的咨询和产品选购方式，进而对产品功能产生不同的重视程度[24]。董晓松和张继好（2009）研究认为，产品涉入反映了产品相

关的加工信息与消费者心理的契合程度，影响着消费者对商品的关注、兴趣及参与的程度[25]。高产品涉入度消费者在产品购买

决策方面更加谨慎，也具有更加强烈的动机处理信息，往往愿意花费大量时间和精力搜集产品及服务信息，相对而言感知风险

更高
[26]

。在个性化推荐情境下，平台所提供的个性化推荐服务作为外部信息来源之一，在与消费者的互动中必然会受到其关注，
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从而影响消费者的消费决策[15]。具体而言，高涉入度消费者更加愿意从不同渠道获取相关产品信息，而个性化推荐信息可以针

对性推荐符合消费者偏好的产品信息，提高消费者信息搜集效率，降低感知风险，进而增强消费者对个性化推荐的感知价值及

采纳意愿，即高涉入者对个性化推荐感知价值到采纳意愿的影响要大于低涉入者。据此，提出如下假设： 

H2:产品涉入度在个性化推荐感知价值到采纳意愿关系中起正向调节作用； 

H2a：产品涉入度在个性化推荐程序价值到采纳意愿关系中起正向调节作用； 

H2b：产品涉入度在个性化推荐结果价值到采纳意愿关系中起正向调节作用； 

H2c：产品涉入度在个性化推荐情感价值到采纳意愿关系中起正向调节作用。 

（三）隐私关注的调节作用 

随着网络信息技术迅速发展，隐私信息安全问题日益凸显，用户隐私关注问题也得到学术界越来越多的关注。

Petronio(2002）将隐私关注定义为用户对网络环境中隐私安全的关心[27]。目前对隐私关注的相关研究国外多于国内，并且主要

集中在社交网络方面，针对个性化推荐系统的用户隐私关注研究相对较少[28]。通常，使用隐私关注度来衡量消费者对信息隐私

的关注、控制能力及感知态度，高隐私关注个体对于隐私信息的感知也更加敏感[28]，并且可能产生相应抗拒行为。保护动机理

论认为，个体会根据自身对威胁的感知与评估决定是否采取保护行动[29]，自我决定理论也认为，个体在充分认识个人需要和环

境信息的基础上会对自己的行动作出自由的选择。在网络情境下，不同学者从不同视角证明了隐私关注对于不同服务采纳意愿

均有负向影响，如 Sreenivasan和 Noor(2010）认为，隐私问题的关注程度负向影响消费者移动商务基于位置服务的意愿
[30]
；朱

强等（2018）认为，隐私关注会对网络精准广告点击意愿产生负向影响[28]；郭飞鹏和琚春华（2018）将隐私关注作为中介变量，

证实其会负向影响用户对 MPS 采纳意愿[31]。综上，本文认为在个性化推荐下，高隐私关注者对于以获取自身隐私信息提供精准

推荐的个性化服务会产生更多不安。据此，提出如下假设： 

H3:隐私关注度在个性化推荐感知价值到采纳意愿关系中起负向调节作用； 

H3a：隐私关注度在个性化推荐程序价值到采纳意愿关系中起负向调节作用； 

H3b：隐私关注度在个性化推荐结果价值到采纳意愿关系中起负向调节作用； 

H3c：隐私关注度在个性化推荐情感价值到采纳意愿关系中起负向调节作用。 

根据已有研究及上述假设，构建研究模型如图 1所示。 
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图 1研究模型 

三、研究设计 

（一）变量测量与问卷设计 

根据量表设计原则，本研究采用李克特七点评价量表，涉及的所有潜变量均由多个题项构成，且均采用国内外成熟量表题

项。其中，个性化推荐感知价值参照董大海和杨毅（2008）开发的量表[18]，分别包括程序价值、结果价值及情感价值三个维度，

共九个题项（PV1 到 PV3、RV1 到 RV3、EV1 到 EV3）；产品涉入的测量选择 Zaichkowsky(1994）的经典成熟量表[32]，并根据研究

问题进行了适当调整，共三个题项（PI1-PI3）；隐私关注的测量选择 Keng和 Zixing Shen(2003）针对网络隐私关注的成熟量表
[33]，共四个题项（PC1-PC4）；个性化推荐采纳意愿则采用戴德宝等（2015）针对个性化推荐采纳的成熟量表[34]，共三个题项

（AI1-AI3）。 

（二）问卷收集 

团购行业作为我国最早的 O2O行业之一，近年来呈快速爆发的趋势。据统计，2019年我国团购行业市场交易规模达 9650亿

元 1。而在个性化推荐系统的发展方面，本地生活服务推荐领域率先进行了一系列探索，因此较其他平台更为成熟。鉴于此，本

研究问卷的收集主要面向体验过团购平台个性化推荐服务的用户，通过线下与线上相结合的方式进行。数据收集时间为 2019年

7月到 2019年 10月，群体主要以在校学生及上班族为主。在预调研数据全部通过信效度检验后，共收集调查问卷 498份，剔除

不合格问卷后剩余有效问卷 456 份，问卷有效率为 91.57%。数据均来自北京、上海、杭州及太原等一二线城市，其中男性与女

性分别占比为 46.41%、53.59%，性别较均衡；年龄在 30 岁以下用户占 78.69%；教育程度在专科及以上的占到 91.25%，且所有

被试均接触互联网较频繁并且体验过团购平台个性化推荐服务。 

四、实证分析 

本研究通过使用 SPSS23.0 及 AMOS22.0 软件对相关数据进行检验，所有数据均通过偏度及峰度检验，符合正态分布，可进

行下一步检验。 

（一）信度及效度检验 

信度主要通过 Cronbach’sα系数进行判断，Cronbach’sα系数大于 0.7说明数据具有较高信度，小于 0.7则表明可靠性

较低。可知，本研究问卷所有变量对应数据的 Cronbach’sα系数均大于 0.7，具有较高信度。 
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效度可分为内容效度、收敛效度及区分效度。在内容效度方面，本研究涉及的核心变量的测量量表均来自国内外学者开发

的成熟量表，经大量学者研究论证表明均具有较高内容效度；在收敛效度方面，通过 AMOS软件进行验证性因子分析，分析变量

构成的模型拟合指标、标准化因子载荷（STD）、多元平方相关系数（SMC）及所计算出的组合信度（CR）及平均提取方差（AVE）

判断数据收敛效度。列示了验证性因子分析指标情况和收敛效度分析指标，由表中数据可据，本研究模型各拟合指标均良好，

且标准化因子载荷 STD 均大于 0.7，多元平方相关系数 SMC 均大于 0.5、组合信度大于 0.8、平均提取方差大于 0.5，说明数据

收敛效度较好。 

在区分效度方面，可通过比较 AVE 平方根与变量间相关系数大小对区分效度进行验证。所示，本研究数据 AVE 平方根均大

于变量间相关系数，说明不同构念可以有效区分，具有良好的区别效度。 

（二）假设检验 

利用 AMOS22.0软件绘制个性化推荐感知价值与采纳意愿的结构方程模型图（图 2和图 3），整体模型拟合评价良好，进而通

过路径系数及显著性对本研究假设进行验证。 

可知，个性化推荐感知价值（β=0.875,p<0.001）对个性化推荐采纳意愿具有显著正向影响，程序价值（β=0.252,p<0.001）、

结果价值（β=0.411,p<0.001）、情感价值（β=0.306,p<0.001）也均对个性化推荐采纳意愿有显著正向影响，H1及三个子假设

得到验证。 

（三）调节效应检验 

通过层级回归方法检验产品涉入的调节效应，将自变量及调节变量标准化，依次将个性化推荐感知价值三个维度及调节变

量加入模型。具体操作如下：将自变量及调节变量标准化，首先将个性化推荐感知价值三个维度作为自变量放入因变量为采纳

意愿的回归方程中，记为模型 I；再加入产品涉入这一调节变量，记为模型 II；最后分别加入程序价值、结果价值、情感价值

与产品涉入的交互项，记为模型 III。同理，对隐私关注做上述调节检验处理，即分别加入隐私关注、隐私关注与感知价值三个

维度的交互项，依次记为模型 IV和模型 V。 

可知，随着交互项加入，R2增大，交互项加入后模型解释力分别提升了 8.5%和 6.1%，达到 39.6%和 45.4%。由标准化交互项

系数可知，产品涉入度在个性化推荐程序价值（β=-0.169,p<0.001）、结果价值（β=-0.120,p<0.001）、情感价值

（β=-0.146,p<0.001）到个性化推荐采纳意愿过程中起负向调节作用，与 H2 假设不符；隐私关注在个性化推荐程序价值

（β=-0.112,p<0.001）、结果价值（β=-0.146,p<0.001）、情感价值（β=-0.111,p<0.001）到个性化推荐采纳意愿过程中起负

向调节作用，H3假设得到验证，两个变量的调节效应如图 4和图 5。 
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图 2个性化推荐感知价值三个维度与采纳意愿的结构方程模型图 

卡方值=124.551,p=0.000，自由度=51，卡方/自由度=2.442,GF1=0.956,AGFI=0.933,NFI=0.952,TLI=0.963,CFI=0.971, 

RMSEA=0.056。 

 

图 3个性化推荐感知价值与采纳意愿的结构方程模型图 

卡方值=72.945,p=0.019，自由度=50，卡方/自由度=1.459,GF1=0.974,AGFI=0.959,NFI=0.972,TLI=0.988,CFI=0.991, 

RMSEA=0.032。 

五、研究结论与管理启示 

（一）研究结论 
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通过实证分析，可得出如下结论：第一，个性化推荐感知价值及其三个维度即程序价值、结果价值、情感价值，均对采纳

意愿具有显著正向影响。其中，个性化推荐结果价值对采纳意愿影响最强，情感价值次之，过程价值最弱。由此结论可知，消

费者更加看重个性化系统推荐的产品质量及是否有助于其进行决策，对推荐系统功能便捷性及高效性的感知评价则相对较弱。

究其原因，网络环境下消费者感知价值是其对使用网络渠道达成消费目的和意图的程度的偏好和评价。在个性化推荐场景下，

消费者使用推荐系统的目的即为获取信息，因此，推荐信息的质量相较于推荐中的便捷性、愉悦性感知而言，对于消费者决策

的影响无疑是最重要的。第二，隐私关注在个性化推荐感知价值对采纳意愿的影响中起负向调节作用，即高隐私关注的消费者

会降低感知价值对采纳意愿的影响。这是因为个性化推荐系统典型特点之一即为获取用户搜索行为并以此为参考进行分析处理，

会使消费者产生个人隐私遭到平台侵犯的感知[11]，因此可以认为推荐系统的安全和隐私问题是阻碍其发展的重要瓶颈。第三，

产品涉入在个性化推荐感知价值对采纳意愿的影响中起负向调节作用，即高产品涉入的消费者反而会降低感知价值对采纳意愿

的影响。可能的原因是：随着信息技术的发展，推广手段越来越丰富，消费者每日都要面对及筛选庞大且繁杂的信息。高产品

涉入的消费者相对于低产品涉入消费者而言，一方面，他们对于这些信息的处理经验及判断能力更强，产品类别知识储备也更

多，相应戒备心理也更强。他们更倾向于依赖自己的产品知识来进行决策[7]，不会盲目信任个性化推荐的产品及服务信息；另一

方面，个性化推荐信息的传达方式以及信息窄化后的劝说意图过于明显，容易让消费者产生操纵意图推断[9]，因此造成了推荐的

感知价值下降，制约了采纳意愿。 

 

图 4产品涉入度调节效应图 
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图 5隐私关注调节效应图 

（二）管理启示 

1.提升用户个性化推荐感知价值 

在程序价值方面，团购平台首先应对消费者交易的阶段进行区分，在不同阶段进行不同强度及不同侧重的个性化推荐[35]，

如在信息集合阶段，以引导及刺激为主，进行大集合个性化推荐，增加产品及服务可选性；在决策集合阶段，通过针对性推荐

小集合信息帮助消费者决策，从而促进采纳意愿，实现较好的用户体验及营销效果。其次，提供热门定制、每日推荐等多渠道

推荐服务，由消费者自由选择接收哪些推送渠道、何时接收等，满足其不同需求。最后，增强个性化推荐系统稳定性、提高推

荐信息的质量，降低消费者使用个性化推荐过程中时间及信息成本，打造高效、便捷的服务，从而提升采纳意愿。 

在结果价值方面，团购平台汇集大量商家数据，应以消费者为核心，从其感知及偏好出发，避免主观性推荐。这就要求平

台一方面要定期对消费者调研获取反馈，结合社会经济环境特点，及时对个性化推荐服务进行升级，调整推荐侧重点；另一方

面要通过内部改制或外部合作的方式提升专业信息能力，优化个性化推荐模型、算法及数据处理效率，进一步增强推荐信息的

准确性，促进采纳意愿的提升。 

在情感价值方面，界面亲和是唤起消费者积极情感体验的基础[1]，团购平台应准确识别用户偏好，提升界面设计的易用性，

满足用户人性化需求，着重打造良好人机交互的高体验推荐系统。如对展示的产品或服务不只进行简单罗列，而是搭配简要说

明并依据消费者偏好程度进行位置排列，提升消费者获取信息的效率；利用图片、音频、视频等多媒体组合方式加强消费者情

境化体验，加深其对产品及服务的印象等，令其产生兴趣与愉悦感，最终提升采纳意愿。 

2.消除用户个性化推荐戒备心理 

通过实证研究发现，产品涉入度会负向调节消费者个性化推荐感知价值与采纳意愿的关系。基于此，团购平台应加强与消

费者的沟通与互动，针对高产品涉入程度的消费者，不仅要优化个性化推荐相关流程，更要着重塑造良好的网络口碑及平台形

象，打造真实有效的线上线下信用评级机制。通过 VR、AR等信息技术提升用户真实体验感，令消费者在浏览所推荐信息的时候

能够真实判断产品及服务的优劣，从而提高其价值认知，消除其戒备心理，进而提升个性化推荐服务的采纳意愿。 

3.改善用户个性化推荐隐私保护水平 

安全是用户进行移动商务的根本保障。首先，相关政府部门应完善法律法规，约束相关平台，严厉打击泄露用户信息的行

为。其次，隐私倾向越高的用户越担心自己信息被收集[31]，平台应通过调研充分了解用户的需求，在与消费者交互的过程中建

立信任与透明的关系，引导其明确自身哪些信息可能会被个性化推荐系统收集采纳，确保消费者知情权，增强其自我效能感，

进而降低感知风险及负面信任，提升采纳意愿。再者，平台应建立相关信息安全部门，打造信息安全防御系统，制定防御机制，

防止内外部不正当访问等导致的隐私泄露，定期发布隐私安全公告，更好保护用户隐私。最后，赋予消费者用户查询、删除等

平台个人信息处理权力，注重反馈，改变以往被动的隐私保护观念，从而提升个性化推荐的感知价值，促进采纳意愿。 

（三）研究局限与展望 

本文研究了团购平台个性化推荐感知价值对采纳意愿的影响及隐私关注度、产品涉入对这一影响的调节作用，但由于主客

观因素制约，存在一些局限： 
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一是由于个性化推荐系统自身获取用户搜集行为特性，对于平台搜索及推荐功能使用越频繁的用户对其推送的内容越精准。

而本研究在被试选择过程中只考量消费者是否有过个性化推荐体验，未考虑其平台搜索及个性化推荐体验的频率及时间，后期

可以考虑根据消费者不同体验频率和时间进行动态跟踪研究，使结果更加准确。 

二是本研究考察了隐私关注及产品涉入的调节作用，但是在复杂的个性化网络环境中，解释消费者的在线行为需考虑了多

种因素，后期应进一步引入更多因素并考量这些因素的综合作用，从而更全面的探究个性化推荐采纳意愿的作用机理。 

参考文献： 

[1]杨锦霞,郑瑜,耿瑞娟.消费者对电商平台个性化推荐接受意向的影响因素研究[J].中国集体经济，2019,(3):75-78. 

[2]肖娥芳.个性化推荐特征对消费者网络购买动机的影响[J].商业经济研究，2018,(24):80-82. 

[3]陈梅梅,刘利梅,施驰玮,戴伟辉.推荐规模对个性化推荐系统用户决策的影响研究[J].南开管理评论，2020,(1):180- 

188. 

[4]Ziegler C N,Mcnee S M,Konstan J.A,et al.Improving Recommendation Lists through Topic Diversification[A]. 

Proceedings of the 14th International Conference on World Wide Web[C].Chiba:ACM,2005,(5):10-14. 

[5]黄逸珺，杜梦甜，傅玉婷.基于用户感知的个性化推荐系统效果研究——以淘宝电商平台为例[J].北京邮电大学学报(社

会科学版)，2018,(5):24-31. 

[6]李芳，刘新民，王松.个性化推荐的信息呈现、心理距离与消费者接受意愿——基于解释水平理论的视角[J].企业经济，

2018,(5):109-115. 

[7]孙鲁平，张丽君,汪平.网上个性化推荐研究述评与展望[J].外国经济与管理，2016,(6):82-99. 

[8]陈明亮，蔡日梅.电子商务中产品推荐代理对消费者购买决策的影响[J].浙江大学学报（人文社会科学版），2009,(5): 

138-148. 

[9]杜娟,游静.“信息茧房”效应下消费者对个性化推送的采纳意愿研究:心理抗拒视角[J].企业经济，2019,(1):103-110. 

[10]张光前,白雪.基于消费性格的新商品推荐方法[J].管理科学，2015,(2):60-68. 

[11]范钧，关潇汇，陈婷婷.您喜欢电商平台的“猜您喜欢”吗?——个性化推荐对在线消费者心理抗拒的影响机制[J].财

经论丛，2020,(4):84-93. 

[12]刘新民，傅晓晖，王松.个性化推荐系统的感知价值对用户接受意愿的影响研究——基于心理资本的调节作用[J].技术

与创新管理，2017,(4):403-411. 

[13]Resnick P,Varian H R..Recommender Systems[J].Communications of the ACM,1997,40(3):56-58. 

[14]姜书浩，张博乐，杨滢.电子商务推荐系统与客户满意度相关性研究[J].电子商务，2016,(7):34-35. 



 

 10 

[15]Zhan Chen,Alan J,Dubinsky.A Conceptual Model of Perceived Customer Value in E-commerce:A Preliminary 

Inverstigation[J].Psychology and Marketing,2003,20(4):323-347. 

[16]查金祥，王立生.网络购物顾客满意度影响因素的实证研究[J].管理科学，2006,(1):50-58. 

[17]潘广锋，王兴元.互联网品牌网站特征要素分析及优化策略[J].山东社会科学，2013,(5):140-144. 

[18]董大海，杨毅.网络环境下消费者感知价值的理论剖析[J].管理学报，2008,(6):856-861. 

[19]李宝库，高玉平，郭婷婷.基于 VAM模型的用户移动个性化推荐采纳意愿研究[J].现代管理科学，2017,(5):15-17. 

[20]崔剑峰.在线促销方式对消费者感知风险和冲动购买意愿的影响研究[D].长春：吉林大学，2019. 

[21]Aljukhadar M,Senecal S..Usage and Success Factors of Commercial Recommendation Agents:A Consumer Qualitative 

Study of MyProduct Advisor.Com[J].Journal of Research in Interactive Marketing,2011,5(2):130-152. 

[22]Krugman H E..The Measurement of Advertising Involvement[J].Public Opinion Quarterly,1966,30(4):583-596. 

[23]Zaichkowsky J L..Measuring the Involvement Construct[J].Journal of Consumer Research,1985,12(3):341-352. 

[24]Houston M J,Rothschild M L..A Paradigm for Research on Consumer Involvement[M].Madison:University of 

Wisconsin,1977. 

[25]董晓松，张继好.消费者涉入度研究综述[J].商业时代，2009,(12):18-19. 

[26]秦保立.在线旅游预订服务的顾客价值、涉入与忠诚研究[D].广州：华南理工大学，2011. 

[27]Petronio S..Boundaries of Privacy:Dialectics of Disclosure[M].New York:State University of New York 

Press,2002:1505-1506. 

[28]朱强，王兴元，辛璐琦.隐私关注对网络精准广告点击意愿影响机制研究——消费者风险感知和自我效能的作用[J].软

科学，2019,(4):115-119. 

[29]Rogers R W..Protection Motivation Theory of Fear Appeals and Attitude-change[J].Journal of Psychology,1975, 

91(1):93-114. 

[30]Sreenivasan J,Noor M N M.. A Conceptual Framework on Mobile Commerce Acceptance and Usage Among Malaysian 

Consumers:The Influence of Location,Privacy,Trust and Purchasing Power[J].WSEAS T Ransactions on Information Science 

and Applications,2010,7(5):661-670. 

[31]郭飞鹏，琚春华.隐私关注对移动个性化服务采纳的影响——基于用户主观认知视角的实证研究[J].浙江工商大学学

报，2018,(1):85-96. 



 

 11 

[32]Zaichkowsky J L.. The Personal Involvement Inventory:Reduction,Revision,and Application to Advertising[J]. 

Journal of Advertising,1994,23(4):59-70. 

[33]Keng Siau,Zixing Shen.Building Customer Trust in Mobile Commerce[J].Communications of the ACM,2003,46(4): 

91-94. 

[34]戴德宝，刘西洋，范体军.“互联网+”时代网络个性化推荐采纳意愿影响因素研究[J].中国软科学，2015,(8):163-172. 

[35]郑春东，卢奎宇.电子商务个性化推荐对消费者的影响——基于推荐时机与推荐集合的视角[J].大连海事大学学报(社

会科学版)，2016,(6):72-78. 

注释： 

1数据来源：根据《2020年中国生活服务到店行业市场现状及竞争格局分析美团用户活跃度遥遥领先发展》（前瞻产业研究

院，2020年 9月）报告整理所得。 


