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摘  要 

共享平台推荐系统作为连接供需、优化体验的关键技术，其影响机制值得深入探讨。现有研究多集中于

传统电商场景，对共享经济情境下推荐系统的独特作用路径剖析不足。本研究基于“刺激–机体–反应”

理论框架，构建了一个多重中介模型，旨在揭示共享平台推荐系统(刺激)如何通过影响消费者的内在状

态(机体，即信息认知与顾客让渡价值)，最终驱动其外在行为(反应，即购买选择、效率与心理)。通过对

218名共享平台用户的问卷调查数据进行实证分析，研究发现：(1) 信任满意度、个性化与社交化三个推

荐系统维度均对消费者行为有显著正向影响；(2) 信息认知与顾客让渡价值在以上影响路径中发挥显著

的部分中介作用，总间接效应占比为42.37%。本研究为理解共享平台推荐系统的复杂影响机制提供了整

合性理论视角与实践启示。 
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Abstract 
As a pivotal technology connecting supply and demand while optimising user experience, the influ-
ence mechanisms of recommendation systems within sharing platforms warrant in-depth explora-
tion. Existing research predominantly focuses on traditional e-commerce contexts, with insufficient 
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analysis of the unique pathways through which recommendation systems operate within the sharing 
economy. This study constructs a multiple mediation model based on the “stimulus-organism-re-
sponse” theoretical framework. It aims to reveal how recommendation systems on sharing platforms 
(stimulus) influence consumers’ internal states (organism, i.e., information cognition and customer 
delivered value) to ultimately drive their external behaviour (response, i.e., purchasing choices, effi-
ciency, and psychological outcomes). Empirical analysis of questionnaire data from 218 sharing plat-
form users revealed: (1) All three recommendation system dimensions—trust satisfaction, personal-
isation, and socialisation—exerted significant positive effects on consumer behaviour; (2) Infor-
mation cognition and customer delivered value played significant partial mediating roles in these 
pathways, accounting for 42.37% of the total indirect effect. This study offers an integrated theoretical 
perspective and practical insights for understanding the complex influence mechanisms of recom-
mendation systems within sharing platforms. 
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1. 引言 

随着共享经济模式的蓬勃发展，诸如闲鱼、滴滴出行等平台已深刻改变了资源分配与消费习惯。这

些平台的核心引擎——智能推荐系统，在高效匹配非标准化资源与个性化需求方面扮演着决定性角色。

与亚马逊、淘宝等传统电商平台主要促进标准化商品所有权交易不同，共享平台的核心是促成对闲置资

源使用权的、基于信任的临时性交易[1]。这一根本差异使得共享平台推荐系统必须深度整合信任构建、

社交关系与情境适配等独特要素[2]。 
然而，现有文献对于推荐系统的研究存在“情境模糊性”。大量成果植根于传统电商范式，其结论

可能无法直接适用于共享经济这一特殊情境[3]。尽管少数研究开始关注共享平台推荐系统[4]，但多数仍

停留在验证其宏观效用层面，未能深入打开“算法特征如何通过用户内在心理状态影响行为”这一“黑

箱”。具体而言，共享平台推荐系统的哪些核心特征最为关键？这些特征是通过提升用户的信息处理效

率，还是通过增强其感知到的综合价值来发挥作用？这些机制性问题尚未得到系统解答。 
为弥补上述研究缺口，本研究引入“刺激–机体–反应”理论框架，旨在构建并检验一个针对共享

经济情境的推荐系统影响机制模型。具体研究问题包括：(1) 共享平台推荐系统的信任满意度、个性化与

社交化特征如何直接影响消费者行为？(2) 信息认知与顾客让渡价值是否在上述直接影响路径中发挥中

介作用？本研究通过对典型共享平台用户的实证调查，力求在理论上厘清共享情境下算法推荐的作用路

径，在实践上为平台优化推荐算法设计提供依据。 

2. 文献综述与假设提出 

2.1. 共享平台推荐系统的核心维度 

区别于传统电商，共享平台推荐系统面临三重核心任务：在陌生人之间建立信任、在非标资源中实

现精准匹配、在交易中融入社交与情境因素。因此，本研究聚焦其三个关键维度第一个是信任满意度，
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推荐系统通过展示信誉背书(如评价、认证)来降低感知风险、建立可靠性的能力，这是共享交易的基础[5]。
第二个是个性化，基于用户历史行为数据进行精准资源匹配的能力，旨在解决信息过载问题。本研究中

的“信任满意度”指推荐系统通过信誉展示、评价透明、认证机制等方式构建用户对平台或资源可靠性

的感知；而“社交化”则侧重于推荐内容是否融入用户的社交网络、社群互动或他人行为信号，旨在利

用社会影响辅助决策。二者在共享平台中虽常共存，但理论上前者更侧重可靠性，后者更侧重社会性。

第三个是社交化，推荐内容融入用户社交图谱或社群信号的程度，利用社会影响促进决策[6]。 

2.2. 理论基础与模型构建 

“刺激–机体–反应”框架是解释环境线索如何通过影响个体内在状态，最终导致行为反应的有效

范式[7]。在本研究中刺激指共享平台推荐系统呈现的三种特征——信任型、个性化、社交化。机体指用

户内部发生的心理与认知过程，即信息认知与顾客让渡价值。信息认知指用户感知到的推荐系统在帮助

其理解、筛选和评估资源方面的效能[8]；顾客让渡价值指用户感知到的总价值与总成本之间的差额，在

共享情境下，价值不仅包括功能价值，更包含情感、社交及信任价值[9]。反应指最终可观测的消费者行

为结果，本研究聚焦于购买选择(决策倾向)、购买效率(决策速度与频率)和购买心理(决策时的安全感与满

意度)。基于 S-O-R 框架，并提出以下假设： 
H1：共享平台推荐系统的信任满意度积极影响消费者的购买选择。 
H2：共享平台推荐系统的信任满意度积极影响消费者的购买效率。 
H3：共享平台推荐系统的信任满意度积极影响消费者购买心理。 
H4：共享平台推荐系统的个性化积极影响消费者购买选择。 
H5：共享平台推荐系统的个性化积极影响消费者购买效率。 
H6：共享平台推荐系统的个性化积极影响消费者购买心理。 
H7：共享平台推荐系统的社交化积极影响购买选择。 
H8：共享平台推荐系统的社交化积极影响购买效率。 
H9：共享平台推荐系统的社交化积极影响购买心理。 
关于消费者特征的中介作用，研究指出个性化推荐类型(如基于内容和协同过滤)对消费者感知信任、

感知价值和购买意愿的影响存在显著差异。在探讨个性化推荐类型与消费者购买意愿之间的关联时，消

费者对于推荐系统的信任感知和所获得的价值感知成为了关键的中间桥梁。此外，不容忽视的是，消费

者自身的知识储备在个性化推荐类型与其感知价值之间起到了至关重要的调节效应。这一发现进一步揭

示了个性化推荐系统如何影响消费者的购买决策过程。基于上述分析，为检验中介效应，并简化模型，

本研究在后续的中介效应分析中，将信任满意度、个性化与社交化三个维度得分均值化，合成为“共享

平台推荐系统”整体构念进行考察，本文提出图 1 研究模型以及以下假设： 
H10：信息认知在共享平台推荐系统与消费者行为影响中起中介作用。 
H11：顾客让渡价值在共享平台推荐系统与消费者行为影响中起中介作用。 

3. 研究方法 

3.1. 数据收集与样本 

本研究通过线上问卷星平台进行数据收集，采用随机抽样方法。问卷对象为具有共享平台使用经验

的用户。经过筛选剔除无效问卷后，共获得有效样本 218 份。样本人口统计学特征如表 1 所示：男性 105
人(48.17%)，女性 113 人(51.83%)；年龄以 35 岁及以下为主(70.19%)；职业以公司职员、专业人员和学生

为主；教育程度涵盖高中至硕士。样本结构与主流共享平台用户画像基本相符，具有一定代表性。 
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Figure 1. S-O-R framework model diagram 
图 1. S-O-R 框架模型图 

 
Table 1. Basic information of the sample (N = 218) 
表 1. 样本基本信息(N = 218) 

样本特征 分类标准 频率 百分比 

性别 
男 105 48.17 

女 113 51.83 

年龄分组 

25 岁以下 121 55.51 

25~35 岁 32 14.68 

36~45 岁 26 11.93 

45 岁以上 39 17.89 

受教育程度 

高中/中专及以下 50 22.93 

大专 45 20.64 

本科 101 46.33 

硕士及以上 22 10.09 

3.2. 变量测量 

所有潜变量均采用李克特 5 点量表测量(1 = 非常不同意，5 = 非常同意)。量表主要参考国内外成熟

文献，并结合共享平台情境进行语义调整。自变量(推荐系统特征)：包含信任满意度、个性化、社交化三

个维度。中介变量：信息认知；顾客让渡价值。因变量(消费者行为)：包含购买选择、购买效率、购买心

理。控制变量：性别、年龄、学历、职业。 

3.3. 数据分析方法 

使用 SPSS 26.0 进行数据分析。步骤包括信效度分析、相关性分析、多元层级回归分析与 Bootstrap 法。 

4. 实证分析 

4.1. 信度与效度 

首先，本研究通过 KMO 检验和 Bartlett 球形检验评估量表的结构效度，信度分析表明，总量表的克
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隆巴赫 α系数为 0.939，各变量维度的 α系数介于 0.792 至 0.825 之间(见表 2)，表明量表具有优秀的内部

一致性。效度方面，KMO 值为 0.923，巴特利特球形检验显著(近似卡方 = 2857.913，p < 0.001)，表明数

据适合进行因子分析。 
 

Table 2. Reliability test 
表 2. 信度检验 

变量 维度 Cronbach’s Alpha 

信息认知 信息认知 0.796 

顾客让渡价值 顾客让渡价值 0.818 

共享平台推荐系统 

信任满意 0.807 

0.916 个性化 0.811 

社交化 0.792 

消费者行为 

购买选择 0.799 

0.921 购买效率 0.819 

购买心理 0.819 

 
效度指所得到的数据结果与想要研究的目标的匹配度，通常用 KMO 和 Bartlett 球形度来检验量表结

构效度，KMO 的取值在[0, 1]之间，并且 KMO 检验值越接近±1 相关性就会越强。在进行数据分析之前，

为确保测量变量间存在足够的关联性，为后续的深入分析奠定了坚实的基础。我们针对问卷中的各个变

量逐一进行 KMO 测试和 Bartlett 球体检验，以确保数据的可靠性及适用性(见表 3)。 
 

Table 3. Validity test 
表 3. 效度检验 

KMO 和巴特利特检验 

KMO 0.923 

巴特利特球形度检验 

近似卡方 2857.913 

自由度 630 

显著性 <0.001 

4.2. 相关性分析 

如表 4 所示，所有核心变量间均存在显著的正相关关系(p < 0.01)，为后续的假设检验提供了初步支

持。例如，购买选择与信任满意度、个性化、社交化、信息认知及顾客让渡价值的相关系数分别为 0.684，
0.657，0.679，0.718，0.601。 

购买选择与信任满意度(r = 0.684, p < 0.01)个性化(r = 0.657, p < 0.01)、社交化(r = 0.679, p < 0.01)信息

认知(r = 0.718, p < 0.01)，以及顾客让渡价值(r = 0.601, p < 0.01)均显示出显著正相关。 
购买效率与信任满意度(r = 0.631, p < 0.01)个性化(r = 0.653, p < 0.01)社交化(r = 0.619, p < 0.01)信息

认知(r = 0.679, p < 0.01)和顾客让渡值(r = 0.536, p < 0.01)显著正相关。 
购买心理与信任满意度(r = 0.531, p < 0.01)个性化(r = 0.565, p < 0.01)社交化(r = 0.527, p < 0.01)信息

认知(r = 0.581, p < 0.01)和顾客让渡价值(r = 0.563, p < 0.01)也表现出显著的正相关性。 
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Table 4. Correlation analysis of each variable 
表 4. 各变量相关性分析 

 购买选择 购买效率 购买心理 信任满意 个性化 社交化 信息认知 顾客让渡价值 

购买选择 1        

购买效率 0.612** 1       

购买心理 0.587** 0.532** 1      

信任满意 0.684** 0.631** 0.531** 1     

个性化 0.657** 0.653** 0.565** 0.659** 1    

社交化 0.679** 0.619** 0.527** 0.676** 0.686** 1   

信息认知 0.718** 0.679** 0.581** 0.696** 0.757** 0.703** 1  

顾客让渡价值 0.601** 0.536** 0.563** 0.625** 0.616** 0.581** 0.641** 1 

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001. 

4.3. 直接效应与中介效应检验 

回归分析结果支持了假设 H1 至 H9。共享平台推荐系统的信任满意度、个性化与社交化均对消费者

的购买选择、购买效率与购买心理具有显著的正向影响(所有路径 p < 0.01)。通过 Baron 和 Kenny 的步骤

或 Sobel 测试来检验中介效应的存在。结果如表 5 所示。 
 

Table 5. The mediating effect of information cognition and customer delivered value in the recommendation system of shared 
platforms on consumer behavior 
表 5. 信息认知与顾客让渡价值在共享平台推荐系统对消费者行为的中介效应 

变量 信息认知 
模型 1 

顾客让渡价值 
模型 2 

消费者行为 
模型 3 

消费者行为 
模型 4 

常量 0.303 (1.231) 0.995 (2.967)** 0.786 (2.632)** 0.499 (1.75) 

性别 −0.01 (−0.144) −0.013 (−0.14) 0.027 (0.326) 0.032 (0.422) 

年龄 −0.024 (−0.887) −0.03 (−0.804) −0.045 (−1.369) −0.032 (−1.027) 

学历 0.069 (2.374)* 0.05 (1.251) 0.011 (0.298) −0.021 (−0.627) 

职业 −0.002 (−0.075) −0.075 (−2.18)* 0.004 (0.114) 0.019 (0.638) 

共享平台推荐系统 0.859 (18.551)*** 0.743 (11.802)*** 0.982 (17.498)*** 0.566 (6.258)*** 

信息认知    0.319 (4.032)*** 

顾客让渡价值    0.192 (3.296)** 

R  0.82 0.702 0.801 0.83 

2R  0.673 0.493 0.641 0.69 

F  87.056*** 41.21*** 75.662*** 66.609*** 

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001. 
 

共享平台推荐系统显著正向影响信息认知(模型 1，β = 0.859，p < 0.001)和顾客让渡价值(模型 2，β = 
0.743，p < 0.001)。 

共享平台推荐系统显著正向影响消费者行为(模型 3，β = 0.982，p < 0.001)。 
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当同时放入推荐系统、信息认知和顾客让渡价值时(模型 4)，推荐系统对消费者行为的直接影响依然

显著但系数减小(β = 0.566, p < 0.001)，而信息认知(β = 0.319, p < 0.01)和顾客让渡价值(β = 0.192, p < 0.01)
的影响也显著。这符合部分中介效应的判断条件。 

进一步的 Bootstrap检验(见表 6)量化了中介效应：总间接效应为 0.4162，占总效应(0.9824)的 42.37%。

其中，通过信息认知的中介效应为 0.2738 (占比 27.87%)，通过顾客让渡价值的中介效应为 0.1424 (占比

14.50%)。假设 H10 与 H11 得到支持。 
 

Table 6. Bootstrap effect test results 
表 6. Bootstrap 效应检验结果 

 Effect SE LLCI ULCI 效应占比 

总效应 0.9824 0.0561 0.6717 0.903  

直接效应 0.5662 0.0905 0.3878 0.7446 57.63% 

总间接效应 0.4162 0.0979 0.2238 0.6052 42.37% 

信息认知 0.2738 0.0886 0.0977 0.445 27.87% 

顾客让渡价值 0.1424 0.0507 0.0446 0.2435 14.50% 

信息认知–顾客让渡价值 0.1314 0.1062 −0.0818 0.3362 - 

5. 讨论与结论 

5.1. 研究结果讨论 

本研究通过实证数据验证了理论模型，主要发现如下：共享平台推荐系统的三个维度均表现出显著

驱动作用，但信任满意度的影响贯穿始终且在多条路径中系数突出。这证实了在共享经济“陌生人交易”

的底层逻辑下，推荐系统的核心功能之一是充当信任中介。算法通过对信誉信息的整合与呈现，直接降

低了用户的感知风险，这是其区别于传统电商推荐的核心情境特征。其次，社交化推荐的影响呈现出复

杂性。虽然它对购买选择和行为效率有正向影响，但其作用强度在某些路径中相对较弱。这暗示用户可

能对社交推荐持有一种“工具性利用”态度——参考社交信息辅助决策，但未必因此产生更深的情感依

赖或心理安全。这提示平台需审慎平衡社交推荐的实用性与可能带来的隐私顾虑。最后，双重中介路径

的证实是本研究的关键理论贡献。信息认知与顾客让渡价值合计解释了超过 42%的影响效应，表明推荐

系统主要通过“赋能”(提升信息处理能力)和“增值”(提升综合价值感知)两条心理路径间接驱动用户

行为。其中，信息认知的路径效应更强，突显了在信息过载的共享环境中，推荐系统的信息减负与澄清

功能是其基础价值所在。 

5.2. 理论贡献 

通过聚焦共享平台，并明确其推荐系统的信任、社交维度，本研究将推荐系统研究从泛化的电商场

景推进到更具复杂性的共享经济情境，回应了细分平台类型的研究呼吁。 
成功应用 S-O-R 框架，打开了推荐系统影响行为的心理“黑箱”，实证揭示了信息认知与顾客让渡

价值两条关键的中介路径，为理解算法与人互动的内在过程提供了细致见解。 
实证整合：研究不仅验证了直接影响，还量化了间接效应的比重，提供了关于各路径相对重要性的

实证证据，对现有理论进行了有益的补充与整合。 
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5.3. 管理启示 

对共享平台运营者的启示在于优先构建“可信的推荐”，应持续优化信任信号的算法集成与可视化

展示，如强化信用评价体系、引入权威认证标签，将信任构建作为推荐算法的核心目标之一。其次明确

推荐系统的“信息助手”定位，优化推荐的可解释性，尝试提供“推荐理由”(如“根据您的浏览历史”)，
并开发信息对比、摘要生成等辅助功能，直接提升用户的信息认知效能。其次是精细化运营社交推荐，

在利用社交数据时，应提供用户控制权(如开关社交推荐)，并探索更尊重隐私的推荐方式(如匿名化的“社

群趋势”)，以减轻用户的心理负担。平台在设计推荐系统时应考虑用户群体的异质性，如针对高隐私敏

感用户提供“匿名化推荐”选项，或在不同类型的共享服务中差异化强调信任或社交元素。最后突出综

合价值主张，在推荐中，不仅展示价格与功能，也可合理呈现环保、互助、社区支持等共享经济特有的

情感与社会价值，全方位提升顾客让渡价值感知。 

5.4. 研究局限与未来展望 

本文的研究局限有，首先，在样本方面存在两点局限：(1) 样本量(N = 218)相对有限，虽然满足基础

统计分析的要求，但可能限制了模型检验的效力，特别是对于潜在的子群体差异分析(如高低频用户对比)。
(2) 尽管采用了随机抽样，但样本在年龄和平台类型覆盖上仍可更均衡。未来研究应采用分层抽样或配额

抽样方法，系统性地扩大样本规模(如 N > 500)，并确保覆盖更广泛的年龄层、收入水平及职业背景的用

户。更重要的是，应区分并比较不同类型的共享平台用户，例如，将专注于 C2C 闲置交易(如闲鱼)的用

户与 B2C/B2C 共享服务(如滴滴出行、Airbnb)的用户进行对比研究，以检验本研究结论在不同共享模式

下的边界条件与普适性。本研究将消费者行为操作化为购买选择、效率与心理三个维度。从行为逻辑上

看，购买选择与效率可合并为“行为意向与执行”，购买心理则属于“情感与认知体验”。未来研究可考

虑将其整合为“行为响应”与“心理响应”两个综合维度，以简化模型并增强解释力。未来研究可进一步

探索其他潜在的中介变量(如心流体验)或调节变量(如个人隐私关注度、文化背景)，以更完整地描绘共享

平台推荐系统的复杂影响图景；未来研究可致力于开发并验证更精准的共享平台推荐系统测量量表，通

过探索性因子分析和验证性因子分析，确保“信任构建”、“社交影响”与“个性化”等核心维度在统计

上和心理测量学上具有明确的区分效度。 
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