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摘要：目的 建立手机新闻智能推荐的用户使用意愿模型，研究用户对手机新闻智能推荐的感知要素，

获取手机新闻智能推荐中影响用户使用意愿的感知价值关联度。方法 基于用户感知价值理论与用户深

度访谈调研，结合手机新闻智能推荐的特征分析，确立手机新闻智能推荐的感知价值维度为情感价值、

功能价值、社会价值、信任价值、情境价值；基于价值接受模型建立手机新闻智能推荐的用户使用意愿

模型与量表；通过实证调研与统计分析对使用意愿模型进行验证。结论 手机新闻智能推荐用户使用意

愿模型与假设成立，感知价值正向显著影响用户使用意愿，且 5 个价值维度均正向作用于感知价值，关

联度从大到小依次为：功能价值、情境价值、社会价值、情感价值和信任价值。 
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Mobile News Intelligent Recommendation Users' Using Intention based on VAM 

ZHAO Yang-yang, TAN Zheng-yu 
(Hunan University, Changsha 410082, China) 

ABSTRACT: The work aims to establish mobile news intelligent recommendation users' using intention model, research 
the users' perceptual factors of the mobile news intelligent recommendation, and obtain the perceived value correlation in 
the mobile news intelligent recommendation that affects the users' using intention. Based on the perceived value theory 
and in-depth user interview, combined with the analysis on the features of mobile news intelligent recommendation, the 
perceived value dimensions of mobile news intelligent recommendation were established as emotional value, functional 
value, social value, trust value and situation value, and the users' using intention model and scale of mobile news intelli-
gent recommendation were established based on the value acceptance model (VAM). The using intention model was vali-
dated through empirical research and statistical analysis. The mobile news intelligent recommendation users' using inten-
tion model and assumptions are verified that the perceived value has significantly positive effects on users' using inten-
tion, and the five value dimensions are positively affecting the perceived value and the relevance shows from highest to 
lowest: functional value, situation value, social value, emotional value and trust value. 
KEY WORDS: perceived value; value acceptance model; mobile news; intelligent recommendation; using intention 

Marshall Mcluhan 提出“媒介即讯息”，认为媒介

本身的存在改变了人类认知世界、感受世界和以行为

影响世界的方式[1]。手机新闻形式多样、内容丰富。

默多克曾预言：“未来将是手机媒体的天下”。随着智

能技术的发展和普及，信息服务系统实现了本质的飞

跃，推荐系统通过深度学习、大数据挖掘的后台算法，

能够实现主动的推荐、自主的学习、自然的进化，为

用户提供千人千面、个性化的信息推荐效果。在信息

传播全球化的趋势下，推荐系统是应对信息超载、碎

片化阅读等现状的有力手段和方法，也成为用户对手

机新闻客户端采纳和使用的重要因素。目前智能推荐

领域主要以研究算法和模型为主，对智能推荐服务的
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用户体验设计研究较少。本文针对手机新闻智能推荐

的用户使用意愿研究为提升手机新闻智能推荐的用

户体验提出建议，同时对构建具有自推荐能力的用户

偏好模型具有参考意义。 

1  价值接受模型（VAM）概述 

意愿是指个人对从事某种特定行为的主观概率[2]，

延伸到使用意愿即个人使用某种产品或服务的态度

和意向[3]。用户对某种产品或服务的感知价值影响其

使用意愿[4]。作为智能推荐内容的产生者和接受者，

用户的看法、态度和行为意向直接影响智能推荐的 
效果。 

1.1  感知价值理论 

感知价值（perceived value）是研究消费者购买

和使用意向的重要度量工具之一[5]。Zeithaml 等[6]认

为感知价值是用户在产品或服务中感知利得与感知

利失权衡下对产品或服务效用的整体评价，Jillian&-
Geoffrey[7]将用户感知价值分为情感价值、社会价值

和功能价值。国内外学者基于不同视角和研究对感知

价值的内涵与界定提出了多种观点最终达成一个共

识：感知价值是一个基于顾客视角、包含情感因素等

多维度的、依赖于消费情境的、动态的、使用产品或

服务整个过程中的对其进行的综合性评价[8]。 

1.2  价值接受模型（VAM） 

1989 年 Davis 提出技术接受模型（Technology 
Acceptance Model，TAM），旨在解释和预测使用者使

用信息系统一段时间以后接受系统的情况[9]。研究表

明，TAM 由于模型较为简化，在研究用户使用意愿

方面解释力度不高。Kim 等[10]以 Zeithaml 的感知价

值理论和技术接受模型理论为基础，从感知收益与付

出的定义视角，提出了用户价值接受模型 VAM（Value 
Acceptance Model），对用户接受行为解释更为理想，

见图 1。感知价值概念的内部维度构建可以包容不同

的价值因素，因此可以作为使用意愿的直接前置以解

释消费者的使用意愿。 
 

 
 

图 1  Kim 提出的价值接受模型（VAM） 
Fig.1  Value acceptance model (VAM) proposed by Kim 

2  手机新闻智能推荐使用意愿模型 

2.1  手机新闻智能推荐产品特征分析 

手机新闻是借助手机进行新闻传播的工具。新媒

体的出现使传播活动打破了传统二元对立的思想，从

单线传送（传播者到用户）变成了双向互动（传受互

动），甚至是多向社区交流。包冉等[11]认为新媒体让

“被时代”（Passive Age）转变成“我世代”（Me Age），

即受众从被动接受传播转变为主动选择，人们可以自

主选择新闻资讯议题。再进入人工智能时代后，手机

新闻可以进一步做到“为我所需、被我所用”的个性

化资讯推荐。较之以往的传播形式，手机新闻更凸显

两个概念：用户和产品。手机新闻客户端所承载的不

仅是将新闻传播给受众，而是手机用户在互联网中信

息交互的一个入口[12]。面对当下碎片化阅读、信息过

载等现状，基于智能推荐的手机新闻客户端作为“商

家”为用户提供个性化、定制化的信息以实现内容与

用户的精准连接，满足用户充分利用有限时间快速获

取信息和解决信息过载的需求和体验。智能推荐系统

在手机新闻产品中的应用覆盖主要分为 3 个部分，见

图 2，客户端或公众号的智能推荐版块、新闻正文下

的关联推荐和频道栏目内进行推荐排序的内容展示。

智能推荐版块是通过用户行为数据采集分析后实现

的个性化内容推荐，是平行且独立于手机新闻平台的

综合信息服务，本文主要对智能推荐版块的用户体验

为研究对象进行探讨。 
通过市场案例分析与调研，本文从不同层面对比

总结手机新闻传统模式与智能推荐模式的基本特征，

见表 1。在内容生产层，智能推荐以用户为中心，通

过对用户阅读行为进行学习和分析，实现精准的个性

化资讯推送；在内容呈现上，智能推荐能够依据用户

模型对新闻信息流进行智能排序分发，以及结合不同

场景做出实时适应性推荐；在内容特征表现上，智能

推荐在个性化和定制化的同时，相较传统新闻内容的

多样性体现出了内容的同质化、局限性；承载的功能

性层面，传统新闻模式符合传播学理论，如赖特在拉

斯韦尔“三功能说”的基础上围绕大众传播的社会功

能问题提出的“四功能说”：监视环境、协调社会、

文化传承和提供娱乐[12]。智能推荐模式的主要定位为

符合用户喜好的精准推送，其属性会削弱部分新闻特

性如时效性等而因此缺失部分新闻传播功能。 

2.2  手机新闻智能推荐使用意愿模型与假设 

根据对手机新闻智能推荐服务的特征分析可得，

智能推荐模式承载与传统手机新闻应用交叉的功能

性和娱乐性价值，此外还具备满足用户情境化需求的

能力；在新闻信息的社会传播价值上与传统模式体现

出个性化与统一性的内容观的差异，维纳认为一个体

系抵抗组织程度衰变的重要方法就是保持开放[13]。因 
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图 2  手机新闻智能推荐系统的内容应用覆盖范围 
Fig.2  The application parts of mobile news intelligent recommendation 

 
表 1  手机新闻传统模式与智能推荐模式特征对比 

Tab.1  Comparison of features of traditional mobile news mode and intelligent recommendation mode 

 传统模式 智能推荐模式 
内容生产 平台统一采编分发。 用户为主体的内容匹配分发。 
内容呈现 海量信息流。 智能排序信息流、动态场景式信息推荐。 
内容特征 事实性、全面性、多样性。 个性化、定制化、同质化。 
功能承载 监视环境、协调社会、文化传承、提供娱乐。 精准推送、监视环境、提供娱乐。 

 

此，智能推荐一方面实现与用户的精准连接，另一方

面也会因为内容同质化影响信息体系的质量和公信力。 
作者以澎湃、新浪、搜狐、今日头条、凤凰、腾

讯 6 个手机新闻为样本进行案例分析，见图 3，现有 
 

 
 

图 3  手机新闻智能推荐服务的案例产品形态分析 
Fig.3  Case product form analysis of mobile news intelligence recommendation service 
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手机新闻市场的智能推荐版块应用在交互与视觉表

现形式感知层面具有完整性与一致性。因此，本文对

用户的手机新闻智能推荐使用意愿研究主要面向其

对内容服务层面的感知价值展开。综合手机新闻智能

推荐的产品特征分析，本文以感知价值多维观的定义

视角，构建手机新闻智能推荐服务的感知价值维度：

情感价值、功能价值、社会价值、信任价值和情境价

值。其中，情感价值是指用户从产品所获得的情感或

情感状态的功用，功能价值是用户从产品使用所获得

的增益和减少其可以被感知的缺点，社会价值是用户

能够从产品中提高自我社会感知，信任价值是用户从

产品中获得信任感与公信力的功用，情境价值是用户

在产品中从不同情境下获得相应服务的功用。 
基于上述手机新闻智能推荐系统感知价值定义

与价值接受模型，建立手机新闻智能推荐服务的用户

使用意愿模型，见图 4。 
为使模型的依据更具有效性与合理性，本文在预 

 
 

图 4  手机新闻智能推荐的用户使用意愿模型 
Fig.4  Mobile news intelligent recommendation  

users' using intention model 
 

调查阶段采用用户深度访谈法，选取 20 名手机新闻

使用用户讨论与挖掘了模型中 5 个感知价值维度的

各项价值感知要素，最终优化形成由 31 个感知要素

组成的用户使用意愿模型量表，见表 2。根据感知价

值维度与感知价值及使用意愿的相关关系提出 6 个研 
 

表 2  手机新闻智能推荐的用户使用意愿模型量表 
Tab.2  Mobile news intelligent recommendation users' using intention model scale 

潜变量 感知要素说明 
E1. 高频率、高效率击中喜好带来惊喜度 
E2. 推荐中高覆盖率的兴趣内容获取的满足感 
E3. 推荐内容使用户粘性大，沉浸感强 
E4. 碎片化时间放松精神、获得乐趣 

E.情感价值 

E5. 关系式交互媒介产生的人自我的延伸感受 
F1. 个性化推荐，解决信息过载，提高信息有用性 
F2. 信息的推荐开放与综合，资讯体系保持活力 
F3. 大量推荐用户的喜好范围 
F4. 信息内容使用户增长见识、扩充思想 

F.功能价值 

F5. 减少用户自己的盲目搜索 
S1. 社交价值，拓展交流与获得认可 
S2. 培养用户自我社会感知的提高 
S3. 培养用户自我社会影响的提高 
S4. 推荐有益于社会文化价值观点的传播 

S.社会价值 

S5. 促进民生社会生态的感知与融入 
T1. 推荐依据来源于摄取用户各种个人信息 
T2. 推荐的准确度高 
T3. 推荐的信息与内容真实可靠 
T4. 推荐能够保持实时资讯热点更新和覆盖 

T.信任价值 

T5. 推荐的新闻内容质量优质、有思想 
C1. 满足平台不同使用时期的内容推荐策略 
C2. 基于使用的时间、地点和位置信息等的推荐 
C3. 基于用户交互行为过程的动态“场景式”推荐 
C4. 基于时事热点背景的主题相关推送 

C.情境价值 

C5. 基于用户近期关注偏好的应需推荐 
E. 从智能推荐获得的情感或情感状态的满足 
F. 从智能推荐获得的内容精准的获取 
S. 从智能推荐获得的自我社会感知的提高 
T. 从智能推荐感知的内容信任与公信力 

P.感知价值 

C. 从智能推荐获得的情境化内容推荐的 
I.使用意愿 P. 对智能推荐服务的整体感知价值评价 
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究假设：（1）情感价值正向显著影响感知价值；（2）

功能价值正向显著影响感知价值；（3）社会价值正向

显著影响感知价值；（4）信任价值正向显著影响感知

价值；（5）情境价值正向显著影响感知价值；（6）感

知价值正向显著影响使用意愿。 

3  研究方法和数据分析 

3.1  问卷设计与预调查 

本文主要采用问卷调查方式，计算方法采用 SPSS
和结构方程分析。经过文献阅读、应用案例分析与用

户深度访谈，设计并确认了上文使用意愿模型量表中

的 31 个感知要素，采用李克特（Liket）五级量表，

从“1”到“5”分别代表“非常不同意”到“非常同

意”，完成了基于手机新闻智能推荐的用户使用意愿 
 

调查问卷。正式发放前，随机发放了 20 份问卷进行

预调查，根据初批用户预调查结果及反馈对问卷进行

修改和调整。 

3.2  数据统计分析 

1）样本描述性统计。正式调研共收回问卷 156
份，排除 8 份无效问卷，回收有效问卷 148 份，有效

回收率为 95%。在 148 份有效样本中，男性用户 70
人，占 47%；女性用户 78 人，占 53%。每天都查看

新闻资讯的占 93%，90.2%的人都浏览过手机新闻中

的智能推荐信息。 
2）信度与效度检验。为保证调查问卷所获数据

可靠与有效，需要对数据进行信度和效度分析，见表

3。利用 SPSS 进行数据分析发现，问卷数据中各个

因子科隆巴赫系数（Cronbach's Alpha）均在 0.7 以上， 

表 3  信度与校度检验 
Tab.3  Reliability and validity test 

  均值 标准差 因子载荷 Cronb.Alpha CR AVE 

E1 3.30 0.969 0.787 
E2 3.17 1.006 0.758 
E3 3.04 0.953 0.680 
E4 3.44 1.057 0.672 

情感价值 

E5 3.18 0.978 0.764 

0.754 0.752 0.623 

F1 3.22 1.040 0.728 
F2 3.50 1.040 0.766 
F3 3.26 0.960 0.721 
F4 3.43 1.037 0.773 

功能价值 

F5 3.39 1.043 0.750 

0.761 0.757 0.661 

S1 3.14 1.025 0.715 
S2 3.31 1.042 0.764 
S3 3.15 0.989 0.677 
S4 3.35 0.999 0.779 

社会价值 

S5 3.24 0.996 0.779 

0.758 0.758 0.639 

T1 2.88 1.085 0.620 
T2 3.20 1.025 0.798 
T3 3.11 1.053 0.735 
T4 3.40 0.974 0.820 

信任价值 

T5 2.99 1.087 0.745 

0.743 0.742 0.647 

C1 3.24 0.900 0.761 
C2 3.28 0.933 0.799 
C3 3.28 0.944 0.778 
C4 3.56 0.935 0.804 

情境价值 

C5 3.30 0.990 0.727 

0.760 0.760 0.675 

E 3.45 0.931 0.760 
F 3.89 1.026 0.830 
S 3.56 0.917 0.788 
T 3.03 0.938 0.686 

感知价值 

C 3.84 1.050 0.834 

0.774 0.775 0.671 

使用意愿 P 4.11 1.097 0.805 0.769 0.767 0.675 
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且总量表的科隆巴赫系数值为 0.967，表明信度质量

很高，问卷数据可靠性非常高。同时，问卷数据的

KMO 值为 0.922，大于 0.8，非常适合进行因子分析；

巴特莱特（Bartlett）球体检验近似卡方值为 2062.019，

自由度为 300，显著性概率 p=0.000<0.01，表明问卷

变量之间存在相关性，具备进行因子分析的条件。各

潜变量的平均萃取方差（AVE）均大于 0.5、及各变

量的组合信度（CR 系数）均大于 0.7，说明问卷的收

敛效度良好。 

4  模型验证与假设检验 

结构方程模型（SEM）是应用线性方程系统表示

和检验观察变量、潜在变量之间关系的一种统计方 
法[14]。本文采用结构方程模型对提出的模型和假设进

行验证性因子分析，运用 SPSS 对数据进行处理后，

得到了结构模型的一组整体拟合优度指数：规范拟合

指数（NFI）0.911、模型比较适合指数（CFI）为 0.908、

拟合优度指数（GFI）为 0.921，均超过 0.9；近似误

差均方根（RMSEA）为 0.072<0.08。模型各拟合指数

均达到标准，表明数据与模型拟合效果较为理想。 
结果显示支持本模型的所有假设，变量之间的关

系和系数以及其显著性指标见图 5。结果显示 5 项价

值维度均正向显著影响感知价值，感知价值正向显  
著影响使用意愿，模型对使用意愿的解释度为 48%
（R2=0.48）。功能价值对感知价值的形成具有非常重

要的作用，通径系数达到 0.735；情境价值也正向显

著影响用户感知价值，通径系数为 0.710；其次是社

会价值和情感价值的通径分数为 0.582，0.543，信任

价值正向积极影响感知价值，通径分数为 0.461。感

知价值对使用意愿的影响与已有研究结果一致，通径

系数高达 0.823。 
 

 
 

图 5  用户使用意愿模型假设的检验结果 
Fig.5  Test results of users' using intention  

model assumptions 
 

综上数据可知，模型与假设全部成立。 
1）功能价值对感知价值具有显著的正向影响。

本研究在开发功能价值量表时主要从信息推荐的有

用性和有效性方面来衡量，检验结果说明对用户对智

能推荐服务的感知价值重点体现在满足个性化信息

内容的功能性需求。 

2）情境价值对感知价值具有显著的正向影响。

实证结果表明根据用户行为提供实时情境化的新闻

资讯推荐，能够明显提升用户对智能推荐服务的感知

价值。 
3）社会价值对感知价值具有显著的正向影响。

本研究主要从个人社会感知与社会传播学功能角度

进行量表的设计，结果表明社会价值是用户感知价值

中的重要组成部分。 
4）情感价值对感知价值具有显著的正向影响。

检验结果表明智能推荐服务提高用户获取信息的愉

悦感和娱乐体验等积极的情感反馈，用户对推荐的感

知价值会有效提升。 
5）信任价值对感知价值具有积极的正向影响。

信任价值对感知价值影响度相对偏低，但本研究中信

息推荐的来源和内容能力等要素构成的信任价值依

然具有积极作用。 
6）感知价值对使用意愿具有显著的正向影响。

检验结果表明感知价值是用户产生行为意向和满意

度的重要量度，对用户使用意愿有积极的显著影响。 

5  结语 

本文基于感知价值理论与 Kim 提出的价值接受

模型（VAM）提出了手机新闻智能推荐的用户使用意

愿模型，并结合案例分析与用户深度访谈构建了使用

意愿模型量表，最后通过用户调研数据统计分析和结

构方程模型方法，验证了假设的合理性。通过调查分

析和模型验证可知，功能价值、情境价值、社会价值、

情感价值和信任价值由大到小依次正向影响手机新

闻智能推荐用户的感知价值，感知价值显著影响用户

对手机新闻智能推荐的使用意愿。本文研究成果对提

升手机新闻智能推荐服务的用户体验建议如下：首

先，需要保证个性化推荐的功能属性，通过优化算法

与用户模型为用户推送准确、符合喜好的新闻内容；

其次，深度结合用户使用的情境化为用户提供实时有

效的推荐服务；最后，关注提升用户的自我社会感知、

娱乐情感体验和对平台信息信任感知，以综合提升用

户对手机新闻智能推荐服务的满意度和使用体验。 
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