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短视频个性化推荐服务对用户持续使用意愿的影响研究

谭跃龙

(南阳师范学院经济与管理学院  河南南阳  473000 )

摘 要：随着移动互联网时代的到来，人们的生活发生了巨大变化，短视频已然成为当下的主流娱乐方式。同时，数据时代，用

户在平台网站上的个人偏好信息也引起各大电商平台的重视，个性化推荐服务成为短视频平台企业重要的营销方式。本文以

短视频代表平台抖音为例，参考技术接受模型(TAM)，探讨短视频个性化推荐服务对用户持续使用意愿的影响及感知有用

性和用户态度在其中的作用机制，通过对抖音平台观看短视频的584名用户进行调查研究发现：短视频个性化推荐服务对用

户持续使用意愿具有正向影响；感知有用性在个性化推荐服务对用户持续使用意愿的影响中起中介作用，以供参考。
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随着移动互联网时代的到来，人们的生活发生了巨大变

化，短视频已然成为当下主流的娱乐方式。大数据和人工智

能等技术不断运用，用户在平台网站上个人偏好信息被各大

电商平台重视起来，个性化推荐服务成为短视频平台企业

重要的营销方式。

电商平台个性化智能推荐水平的高低主要取决于个性

化推荐系统的深度学习能力与推荐算法的技术优化水平，目

前个性化智能推荐的相关文献研究集中于推荐系统算法的

改进，而关于短视频个性化推荐的相关文献研究集中在算

法推荐优化、视频类型及内容的推荐及优化方面。王兆红、刘

庆振(2008)对影像创意内容产品的个性化推荐算法及其对
影视传媒产业产生的重要影响进行了研究。在国外的研究

中，众多国外学者将个性化推荐作为影响视频用户行为的重

要因素进行研究。韩国学者김민주＆김민균(2018)等在关于
OTT平台个性化推荐服务的研究中发现，个性化推荐服务对
强化顾客忠诚度具有正向影响。

个性化推荐服务满足了现代用户多样化的偏好需求，也

成为短视频平台企业重要的营销方式。反映出流量至上和

商业利益优先的算法价值观，以此为依据的短视频推荐算

法实践带来了隐私泄露、信息窄化等伦理问题。用户的信息

视野范围受限，接收到的信息类型减少，有公共价值的内容

被隔绝。虽然已有研究指出个性化推荐服务带来的信息茧

房效应，但这些研究主要集中在对算法的优化以及用户知

情权方面，缺乏个性化推荐带来的信息过滤对用户持续使用

意愿影响的研究。2022年3月1日起施行了由国家互联网信息
办公室、工业和信息化部、公安部、国家市场监督管理总局联

合发布的《互联网信息服务算法推荐管理规定》，指出“算法

推荐服务提供者应向用户提供不针对其个人特征的选项，或

向用户提供便捷的关闭算法推荐服务的选项”，给予了用户

充分自由使用个性化推荐服务的权力，同时反映出当前消费

者群体越来越成熟，个人信息保护意识越来越强烈。在已有

研究中，均未涉及利用收集个人信息判断个人喜好的个性化

推荐服务对用户持续使用意愿是否会受到用户对收集个人

信息态度的影响。

针对以上研究缺口，本文以短视频代表平台抖音为例，

参考技术接受模型(Technology Acceptance Model，TAM)，
利用现有对个性化推荐的研究，对短视频个性化推荐服务

影响用户持续使用意愿进行深入研究。具体包括个性化(内
容)推荐和过滤气泡对用户持续使用意愿的影响、感知有用
性对该影响的中介作用及用户态度的调节作用等，相关结

论对短视频平台企业提升个性化推荐水平、优化用户体验

及用户管理均具有一定的指导意义。

1 研究假设

1.１ 个性化推荐服务对用户持续使用意愿的影响

根据已有研究可知，个性化推荐服务可以满足用户的偏

好需求，但用户的信息视野范围将会受限，接收到的信息类

型也会减少，这种现象被称为“过滤气泡”。过滤气泡(Filter 
Bubble)在Pariser, E(2011)的著作《思想操纵者们》中首次被
提及。所谓过滤气泡是指通过使用推荐算法，只能有限制地

接触到信息偏食形成或符合个人偏好的信息的现象。Qin, 
PengFei(2022)的研究中，将过滤气泡与个性化推荐共同作
为视频用户持续使用意愿的影响变量，并得出过滤气泡与

个性化推荐都对视频用户持续使用意愿产生了正向影响。

本文同样认为，虽然过滤气泡现象限制了用户的信息

接受范围，但用户通过观看推荐视频会沉迷于个人喜爱，形

成“信息偏食”，并沉浸在视频平台中，从而提高了持续使用

的意图。因此，本文将短视频的个性化推荐服务分为个性化
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(内容)推荐及过滤泡沫两个维度，更全面地研究短视频个性
化推荐服务对用户持续使用意愿产生的影响。

根据现有研究，本文将个性化(内容)推荐定义为：推荐
能够满足用户多样化偏好需求短视频的程度；过滤气泡定

义为：使用个性化推荐服务观看短视频，用户限制地接触

到信息偏食或符合个人偏好信息的程度。因此，本文作出如

下假设：

H1：短视频个性化推荐服务对用户持续使用意愿具有
正向影响。

H1a：个性化(内容)推荐对用户持续使用意愿具有正向
影响。

H1b：过滤气泡对用户持续使用意愿具有正向影响。

1.2 感知有用性的中介作用

感知有用性是技术接受模型TA M ( Te c h n o l o g y 
Acceptance Model，TAM)中主要的决定因素，在TAM模型
被提出后，受到众多国内外学者的研究。Lin & Lu(2000)的
研究中，在TAM模型中加入了信息系统质量(信息质量、反应
时间、接近性)作为外部变量，试图说明消费者对网站的使
用意图，反应时间对感知有用性和感知易用性的影响很大。

Bhattacherjee(2001)的研究中，引入了期待一致度、感知有用
性、用户满意、持续使用意愿4个因素，并建立了以因素间相
互影响关系为重点的研究模型；陶晓波等(2017)的研究中，
认为感知有用性会是在线评论和新产品扩散之间重要的中

介变量。

通过已有研究，本文将感知有用性定义为：在观看短视

频时，认为对自己的使用目的有用的程度。因此，本文作出如

下假设：

H2：感知有用性在个性化推荐服务对用户持续使用意
愿的影响中起中介作用。

1.3 用户态度的调节作用

态度最早出现在心理学的研究中，用来表示人们对某

种事物的评价。在现有研究中，用户态度多被定义为用户、消

费者对某事物、现象表现出否定或肯定的倾向。박영미＆이
희숙(2012)根据网购消费者个人信息收集及个人信息管理情
况，对消费者的态度进行了研究。在研究结果中，调查对象

对网店收集和管理个人信息本身持非常消极的态度，但如果

给予赠品等奖励，消费者的负面态度就呈下降趋势。此外，

消费者对管理网店收集个人信息的态度非常负面，可见其对

网店的信任度很低。

本文将用户态度定义为：使用个性化推荐服务的用户

对收集个人信息的态度倾向。个性化推荐服务是建立在收

集个人偏好信息基础上的，在信息时代，除了技术的进步外，

消费者对信息的保护意识也在逐步增强。因此，本文作出如

下假设：

H3：用户态度在短视频个性化推荐服务对用户持续使
用意愿的影响中起调节作用。 
综上所述，本文研究模型如图１所示。

图1 研究模型

2 研究设计

2.1 问卷设计与研究样本 

本文使用抽样法通过问卷调查的形式收集数据，以抖

音短视频平台用户为研究对象，并利用问卷星调查平台，针

对近期使用抖音平台观看短视频的用户人群在线随机发

放问卷进行调研。为了提高问卷质量与可信性，采用预调研

形式对调查问卷表进行前测，在修正完善后再进行大规模

的正式调研。本次问卷调查于2022年6月中旬至7月初，共收
集609份问卷，删除其中21份无效问卷，最终得到有效问卷
588份。样本数据的人口统计特征如下：从性别来看，男性占
47.3％，女性占52.7％，男女比例相对均衡；从年龄来看，40岁
以下占比居多，超过70%；从教育程度来看，样本的学历多数
为高中及以上，大学生占比最高，达到52%；职业分布较为均
衡，各类职业占比均在10%以上；样本均为抖音短视频平台
用户。

2.2 变量测量

本文的关键变量包括个性化(内容)推荐、过滤气泡与
感知有用性、用户态度和持续使用意愿。为提高调查问卷的

可信性与有效性，测量题项参考已有相关研究中的成熟量

表，并结合短视频平台个性化推荐服务的特征与用户特征，

对部分题项进行合理修改调整。个性化推荐与过滤气泡参

考Qin, PengFei(2022)相关量表进行测量，均为3个题项。 感
知有用性，参考Lin & Lu(2000)相关量表进行测量，共4个题
项。用户态度，参考박영미＆이희숙(2012)相关量表进行测
量，共5个题项。持续使用意愿参考Bhattacherjee(2001)相关
量表进行测量，共4个题项。对以上变量的测量均采用Liker 
5级评分法，即从“非常不同意”到“非常同意”分别计分进行
评价。 

3 实证检验结果与分析 

3.1 信度和效度检验 

为确保本次调研数据的可靠性，本研究主要采用内部

一致性信度指标Cronbach’s α系数和组合信度(CR)对问卷
数据进行信度检验。所有相关变量的Cronbach’s α值均大
于0.7临界值，即各个变量之间均具有较好的内部一致性；所
有变量的组合信度值(CR)也都大于0.7临界值，即所有变量
的组合信度水平较高。

此外，使用验证性因子分析对问卷的有效性进行检

验。由检验结果可知，问卷中所有测量题项的因子载荷均
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大于0.5的临界值；且所有测量变量的AVE值均在0.7以上。
同时，根据测量模型的拟合指数结果显示，X2/df=2.310，
RMSEA=0.48，GFI=0.953, AGFI=0.932, CFI=0.985, 
NFI=0.975, IFI=0.985，模型具有较好的拟合度。表2区分效
度检验结果显示，各个测量变量AVE值的平方根均大于该
变量与其他各变量之间的相关系数，即该量表的区分效度

良好，因此本文的样本数据具有较好的信度和效度。

3.2 假设检验

本文使用SPSS26.0软件对测量模型的相关研究假设进
行检验，并采用回归分析法对数据变量进行具体分析。

3.2.1 H1：短视频个性化推荐服务对用户持续使用意
愿具有正向影响

本文对短视频个性化推荐服务与用户持续使用意愿的

关系进行回归分析，结果如表1所示。由表1可知，DW值与2接
近，VIF值小于10，说明回归模型是合适的，数据变量之间也
不存在多重共线性问题。此外，个性化(内容)推荐对用户持
续使用意愿的β标准化系数为0.393，且P值<0.05，具有显著
性；过滤气泡对用户持续使用意愿的β标准化系数为0.275，
P值<0.05，同样具有显著性；说明短视频个性化推荐服务够
促进用户持续使用短视频平台，假设H1成立，即短视频个性
化推荐服务对用户持续使用意愿具有正向影响。

表1 个性化推荐服务与用户持续使用意愿回归分析

统计结果：R=0.576 R2=0.332 调整后R2=0.330 F=139.340 
P=0.000 DW=2.038

模型

未标准化系数
标准化
系数

t
显
著
性

共线性统计

B
标准
错误

Beta 容差 VIF

1

( 常量 ) 0.339 0.194 1.750 0.081

个性化(内
容 ) 推荐

0.485 0.048 0.393 10.057 0.000 0.778 1.285

过滤气泡 0.349 0.050 0.275 7.018 0.000 0.778 1.285

a. 因变量：持续使用意愿

3.2.2 H2：感知有用性在个性化推荐服务对用户持续
使用意愿的影响中起中介作用

为了检验感知有用性在个性化推荐服务对用户持续使

用意愿的影响中起中介作用，本文进行了多次回归分析，结

果如表2所示。由表2可知，模型1为仅对个性化推荐服务与感
知有用性的分析，个性化(内容)推荐与过滤气泡对感知有用
性的β系数分别为0.518、0.328，且均P值<0.05，具有显著性；
模型2为对个性化推荐服务与用户持续使用意愿的分析，个
性化(内容)推荐与过滤气泡对用户持续使用意愿的β系数分
别为0.485、0.349，且均P值<0.05，具有显著性。模型3为对个
性化推荐服务、感知有用性与用户持续使用意愿的分析，感

知有用性的β系数为0.799，且P值<0.05，具有显著性；个性化
(内容)推荐的β系数为0.071，且P值>0.05，不具有显著性，说
明感知有用性在个性化(内容)推荐与用户持续使用意愿的
关系中具有完全中介效应；过滤气泡的β系数为0.087，小于

模型2中的β系数(0.349)，且P值<0.05，具有显著性，说明感知
有用性在过滤气泡与用户持续使用意愿的关系中具有部分

中介效应。因此，假设H2成立，即感知有用性在个性化推荐
服务对用户持续使用意愿的影响中起到部分中介作用。

表2 感知有用性中介作用回归分析

数据变量 模型 1 模型 2 模型 3

( 常量 ) 0.392 0.339 0.026
共线性统计

容差 VIF

自变量

个性化 ( 内
容 ) 推荐

0.518** 0.485** 0.071 0.557 1.796

过滤气泡 0.328** 0.349** 0.087* 0.677 1.477

中介
变量

感知有用性 0.799** 0.501 1.997

R2 0.499 0.332 0.553

调整后R2 0.498 0.330 0.551

F 279.702 139.340 231.086

注：**P<0.01，*P<0.05。

3.2.3 H3：用户态度在短视频个性化推荐服务对用户
持续使用意愿的影响中起调节作用

为了检验用户态度在短视频个性化推荐服务对用户持

续使用意愿的影响中起调节作用，本文进行了多次回归分

析，结果如表3所示。由表3可知，模型中调整R2的数值均有所

提高，但模型3中个性化(内容)推荐与用户态度交互项、过滤
调节与用户态度交互项均不具有显著性。因此，假设H3不成
立，即用户态度在短视频个性化推荐服务对用户持续使用意

愿的影响中不起调节作用。

表3 用户态度调节作用回归分析

数据变量 模型 1 模型 2 模型 3

( 常量 ) 0.339 0.204 -0.095
共线性统计

容差 VIF

个性化 ( 内容 ) 推荐 0.485** 0.253** 0.408 0.107 9.326

过滤气泡 0.349** 0.199** 0.128 0.123 8.139

用户态度 0.478** 0.583** 0.052 19.306

个性化 ( 内容 ) 推荐 *

用户态度
-0.057 0.022 46.067

过滤调节 * 用户态度 0.029 0.024 41.597

R2 0.332 0.468 0.470

调整后R2 0.330 0.465 0.466

F 139.340 164.359 99.067

注 :**P<0.01，*P<0.05。

4 结语

4.1 研究结果

目前，关于短视频个性化推荐的相关文献研究集中在

算法推荐优化、视频类型及内容的推荐及优化方面。个性化

推荐服务满足了现代用户多样化的偏好需求，但短视频推荐

算法实践带来了隐私泄露、信息窄化等伦理问题。虽然已有

研究指出个性化推荐服务带来的信息茧房效应，但这些研

究主要集中在对算法的优化及用户知情权方面，忽视了当下

消费者对运用人工智能、大数据等高新技术的个性化推荐
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服务的认识，以及个性化推荐服务系统对用户持续使用行为

产生的影响。

因此，本文以短视频代表平台抖音为例，从个性化(内
容)推荐和过滤气泡两个维度，以及感知有用性、用户态度方
面对短视频个性化推荐服务影响用户持续使用意愿进行深

入研究。结论如下：

(1)短视频个性化推荐服务对用户持续使用意愿具有正
向影响。短视频个性化推荐服务主要表现为个性化(内容)推
荐和过滤气泡两个方面，个性化(内容)推荐水平越高，即推
荐内容越符合用户需求，用户对短视频平台的持续使用意

愿越强烈；过滤气泡越高，即用户接收偏好的信息占比越大，

虽然信息窄化，但多频率接收到偏爱信息，用户对短视频平

台的持续使用意愿也越强烈。

(2)感知有用性在短视频个性化推荐服务对用户持续使
用意愿的影响中起中介作用。用户对短视频平台的持续使

用意愿受到感知有用性的影响，短视频平台个性化推荐服

务水平越高，推荐内容更加满足用户需求，用户越能觉得接

收的信息对自己有用，达到使用目的，进而促使用户对短视

频平台的持续使用意愿加深。

4.2 理论贡献

本文从多个维度研究短视频个性化推荐服务，加深了

对个性化推荐服务的理解。以往关于短视频个性化推荐的

相关文献研究集中在算法推荐优化、视频类型及内容的推

荐及优化方面，本文从个性化(内容)推荐和过滤气泡两个维
度出发，全面分析了个性化推荐服务的特性及对用户持续使

用意愿的影响及其作用机制，加深了对短视频个性化推荐

服务的理解。

本文从感知有用性和用户态度双重角度研究短视频个

性化推荐服务影响用户持续使用意愿的过程，为短视频个

性化推荐服务和短视频用户持续使用意愿的相关研究提供

了新的视角。虽然在最终结果中用户态度并未起到调节作

用，但在如今这个大数据时代，用户对收集个人信息的态度

倾向应作为一项影响因素，为以后对个性化推荐服务等类似

研究提供参考。

4.3 管理启示 

短视频平台企业要提升个性化推荐服务的智能化水

平，在满足用户偏好需求的同时，提高推荐内容对用户的有

用性。大数据、人工智能等是影响短视频平台的关键技术，

短视频平台应紧跟技术发展的步伐，积极应用高新技术来

提升个性化推荐服务的水平。企业管理者也应注意到，一味

对用户进行偏好信息的推荐将造成用户信息接收窄化，要

适当传播具有正能量的信息，尽到企业的社会责任。

《互联网信息服务算法推荐管理规定》法规出台后，短

视频平台的个性化推荐服务功能变成用户可以自由选择的

附加功能，这一点是短视频平台企业必须关注的部分。虽然

目前有很多用户关注并使用个性化推荐服务，但随着用户自

我保护意识的增强，情况随时可能发生变化。如何利用个性

化推荐服务维持、吸引更多用户，同时保证用户不会因为个

人信息被利用而持否定态度，这是短视频平台企业需要加

以关注的。
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