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推荐算法如何赋能内容平台商业模式：“内容为王”

还是“社区至上”？

——基于网易云音乐的纵向案例研究

张    雪1,  江积海
1,2

（1. 重庆大学 经济与工商管理学院, 重庆 400030；2. 重庆大学 工商管理与经济发展研究中心, 重庆 400030）

摘　要： 随着数智技术的发展，推荐算法在商业模式中的作用和价值日益凸显，但现有文

献对算法在商业模式中的赋能过程缺乏深入的解析。本文以网易云音乐为案例对象，遵循“价

值主张—算法赋能—价值创造”的逻辑关系，探讨推荐算法对内容平台商业模式的赋能机制。

研究发现：（1）内容平台依据推荐算法的不同推荐场景呈现出“内容为王”和“社区至上”两种赋

能模式，两者具有不同的价值主张。（2）推荐算法在内容平台商业模式创新中发挥关键作用，

不同模式的算法赋能机制各异，具体而言，“内容为王”的算法赋能机制表现为因果推荐和关联

推荐；“社区至上”的算法赋能机制表现为情感推荐和社交推荐。（3）“内容为王”和“社区至上”
在算法赋能过程中分别创造了平台引流价值和平台留存价值。研究结论为推荐算法在商业领

域的创新研究提供了理论支持和实践指导。
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一、  引　言

云计算、人工智能等数字技术为商业带来了新的发展方向，基于数据和算法的个性化推荐

系统已经成为各大电商平台的重要工具。推荐算法因其“猜你喜欢”的特性，广泛应用于音乐、

视频、电商等数字平台，帮助平台精准匹配用户多元化的内容需求并创造了价值。例如，天猫根

据用户浏览、购买等数据精准地为用户推荐感兴趣的商品，极大地提升了用户的购物体验；今

日头条通过推荐算法为用户提供个性化的新闻推送服务，提高了用户的活跃度和留存率。算法
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既是技术也是赋能方式，越来越多的企业意识到竞争优势正由传统的资源能力转向智能技术，

实践中，网易云音乐充分发挥推荐算法的赋能优势，将算法与内容社区有效结合，仅3年时间用

户量突破2亿，迅速占据移动App市场，其后进优势引发了业界的讨论。一类观点认为网易云音

乐成功的关键是对内容的把控，运用推荐算法提高歌曲推荐准确度，吸引了大量用户流量。推

荐算法在该场景下注重歌曲的精准匹配，本文将以内容为推荐场景的算法赋能模式称为“内容

为王”。另一类观点认为网易云音乐成功的关键是重视用户，运用推荐算法维系用户关系，增加

用户参与度和对平台的黏性，凭借社交维持长期竞争力。在该场景下，推荐算法注重对用户关

系的匹配，本文将以用户社交为推荐场景的算法赋能模式称为“社区至上”。两种算法赋能模式

的推荐目标尽管不同，但推荐算法在构建商业模式及创造价值的过程中都起着重要的作用，推

荐算法如何赋能商业模式成为业界和学界值得关注的重要议题。

推荐算法与商业模式的研究主要基于商业模式价值创造的逻辑，探讨算法技术推动商业

模式价值主张的更迭和价值创造实现方式的演变（Lanzolla和Markides，2021）。数字技术重新

连接和设计了商业模式要素，引导价值创造逻辑变革，其中推荐算法创新商业模式价值主张促

进价值创造，从根本上改变了商业模式中的价值创造方式，因而推荐算法在价值主张和价值创

造两个环节的赋能作用更直接和显著。由算法技术驱动的产品能够提升企业满足用户需求的

响应速度（Akter等，2022），创建虚拟社交连通网络，成功吸引和留住顾客，影响了价值主张的

设计和价值创造的实现路径。已有研究探讨了商业模式价值主张的内涵、技术影响、框架构建

等方面的问题，但多从传统组织的视角研究，缺少对价值主张的分类讨论，然而不同价值主张

引导的价值创造机理有所差异，需要进行区别研究。区分数字平台的价值主张呈现出不同的价

值创造机理，数字交易平台以市场导向作为价值主张，通过信息获取、信息消化和信息反应分

析市场需求实现价值创造，而数字创新平台以技术导向作为价值主张，通过技术研发、技术应

用、技术创新推动产品或服务创新实现价值创造（马鸿佳和林樾，2023）。同时，现有研究指出价

值创造的结果包括用户价值和企业价值（Krakowski等，2023），但在不同推荐算法赋能下商业

模式创造了哪些价值的问题仍需进一步探索。因此，对价值主张分类不仅能够厘清价值创造机

理，也有助于区分不同价值主张所产生的价值增量。

推荐算法通过分析内容属性或用户的行为来“猜测”用户的喜好和兴趣，为用户提供量身

定制的、经过筛选的信息，从而使其更有效地应对海量数据，减少信息过载（廖觅燕等，2023）。
算法赋能商业模式是指企业主体积极借助推荐算法实现商业模式创新的过程，推荐算法的计

算逻辑正在进入内容平台商业模式的“用户—内容”匹配过程，厘清推荐算法对“用户—内容”
的匹配机理有助于进一步理解算法技术对商业模式带来的深层影响。目前关于推荐算法的研

究大多数集中于算法设计与改进，提高推荐算法性能（王伟等，2022），少量文献开始关注推荐

算法的商业化应用为企业带来的管理变革，但通常将推荐算法作为整体概念或者研究背景，探

讨用户购买行为、互动方式（范文芳和王千，2022）、商业模式要素重构（王烽权等，2020）等相关

议题，缺乏对推荐算法商业化具体应用情境下的探究。尽管学界已经注意到算法作为数字技术

的重要组成部分可能会对商业模式创新理论和实践带来影响，但推荐算法在商业模式中的赋

能机制，已有文献并没有给出明确答案。

综上，本文立足推荐算法在数字音乐中的具体应用情境，以网易云音乐作为案例研究对

象，将研究问题定位于“推荐算法如何赋能内容平台商业模式”。该案例实践清晰地展示了推荐

算法优化和提升价值主张与价值创造的过程，本文聚焦商业模式价值主张和价值创造两个关

键算法赋能环节，研究以下三个方面内容：（1）不同算法赋能模式（“内容为王”和“社区至上”）
的价值主张有何不同？（2）推荐算法赋能商业模式的机制是怎样的？（3）分别创造了什么价值？ 
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二、  文献综述

（一）推荐算法与商业模式创新

商业模式是描述企业创造价值、传递价值和捕获价值的基本框架（Amit和Zott，2001），价
值主张是商业模式的关键构成要素，企业通过对价值主张进行设计，为客户、企业、合作伙伴等

利益相关者创造价值。关于价值主张的内涵，现有研究认为价值主张是企业对消费者的价值承

诺以及对创造价值具体途径的清晰描述（Payne等，2017），其最终目标是通过与众不同的产品

为顾客提供针对性服务，进而帮助目标顾客解决问题（张璐等, 2022）。价值创造是企业编排部

署自身的资源能力实现价值主张的过程，商业模式构建应从价值主张出发，整合内外资源能力

开展价值创造活动。当企业结合用户需求和自身因素提出价值主张后，需匹配必要的支撑体系

和运营活动以保障价值主张实现，调整不同的交易内容、交易结构来创造新的价值。

商业模式价值主张的更迭演变受用户需求、市场环境和技术变化等多种因素影响。现有研

究指出用户需求期望的转变促进新零售商业模式价值主张从产品功能向服务效用再向场景体

验转变（王福等，2023）。环境的变化推动价值主张适应性变革，企业对环境中的数据和信息线

索进行分析，能够适应环境构建清晰有效的价值主张。数字技术帮助企业实时捕获并分析消费

者数据，价值主张呈现出数据驱动的多主体互动、动态更新的特征（Antonopoulou和Begkos，
2020）。价值创造也受技术变化的影响，电子商务阶段，新颖、锁定、互补和效率四大属性是商业

模式价值创造的源泉（Amit和Zott，2001）；移动互联网技术阶段，管理者认知、资源能力、价值

网络等构成商业模式价值创造的主要因素（Priem等，2018）；智能化技术阶段，数据智能和网络

协同构成商业模式价值创造的重要来源（Burström等，2021；Trischler和Li-Ying，2023）。
随着人工智能、物联网等技术的发展，商业模式的研究逐渐从概念、要素、分类向商业模式

创新发展，商业模式创新表现为寻找新的商业逻辑或以新的方式来为企业利益相关者创造与

获取价值（Casadesus-Masanell和Zhu，2013）。技术创新带动商业模式创新，技术层面的创新也

必须通过商业模式创新将其进行商业化，其中推荐算法技术在商业中应用较广泛。推荐算法技

术有利于市场细分从而实现商业模式创新。一方面，推荐算法重新定义了商业模式的构成要

素，企业采纳人工智能推荐系统，使传统商业模式的构成要素及其匹配机制智能化，利用协同

过滤的推荐算法使用户与产品在多元化场景下精准对接（王烽权等，2020）。另一方面，推荐算

法推动构建新型商业模式，内容社区商业模式是典型的模式之一。在基于内容的社交平台中，

推荐算法将有相同特征和对同内容感兴趣的人联系在一起，有效拓展了人群的社交网络，提升

了人与内容的匹配效率（邢小强等，2019）。
（二）推荐算法的赋能机制

推荐算法基于统计模型或相关规则自主地做出决策，解决了互联网时代“信息过载”的问

题，通过学习用户偏好实现个性化推荐（刘华玲等，2021）。推荐算法分为基于内容的推荐、协同

过滤推荐和混合推荐三类（Adomavicius和Tuzhilin，2005）。基于内容的推荐算法提取物品的特

征向量，主要是为用户推荐与其历史偏好相似的物品；协同过滤算法一般不对商品的内容或特

征进行分析，通过计算用户和物品之间的相似度实现推荐；混合推荐是将多种推荐算法组合，

通过不同组合弥补单一推荐算法的缺点，进而提高整个系统推荐性能（黄立威，2018）。推荐算

法在为用户提供个性化服务上发挥着重要作用，其在各领域的赋能机制已经成为学术界和工

业界的关注热点，形成了众多的研究成果。

首先，推荐算法在消费者行为方面的作用。推荐算法对数据加工处理，面向活动、流程、行

为建模，帮助用户更好地搜索产品信息或者获得产品推荐，改变了消费者信息搜索、决策等行
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为（陈国青等，2022）。推荐算法依据消费者数据做出推荐，因此显著降低了消费者决策所花时

间或搜寻的产品数量，提升了用户体验和满意度（Tsekouras等，2020）。同时有学者考察了推荐

系统的不同特征如推荐解释框架、推荐规模、数据来源等对消费者决策的影响，指出突出产品

之间相似性的推荐解释框架比突出用户之间相似性的算法会使消费者产生更高的产品匹配

性，并且较小的推荐规模和多数据来源会减少用户感知到的选择难度、感兴趣商品的搜索难度

和决策时间，从而提升用户对推荐产品的点击意愿（Gai和Klesse，2019；陈梅梅等，2020；王永

贵和刘冬梅，2024）。
其次，推荐算法为商业模式的价值创造提供了新方式。推荐算法技术的渗透使商业模式呈

现自动化、交互、连接的新特征（Trischler和Li-Ying，2023），提升了商业活动的效率和精准度的

同时赋能商业模式价值创造。推荐算法实现内容与用户的高效匹配，通过对用户、产品数据的

深度挖掘和分析，帮助企业开发出更具创新性和竞争力的产品或服务，创新商业模式的价值创

造逻辑（Lanzolla和Markides，2021；Mariani等，2023）。在平台型商业模式中，平台企业基于算

法、机器学习和人工智能的推荐系统实现对双边用户的偏好需求分析（Miklós-Thal和Tucker，
2019），从而提升客户满意度、供应链服务能力，对企业获取多元价值创造有关键作用。

（三）研究机会与本文切入点

由文献回顾可以发现，推荐算法与商业模式创新的研究已经取得一定的成果，但仍存在如

下缺口：（1）算法技术的研究较为丰富，但大多将推荐算法作为技术背景，缺少将推荐算法与商

业模式架构融合来分析算法在内容平台商业模式中的赋能机制。（2）不同算法逻辑的价值主

张，其算法作用过程、价值创造方式及结果有所不同，不能一概而论。现有研究大多数将价值主

张作为整体概念或者仅从传统划分标准分为情感型和功能型，尚未考虑技术对价值主张的影

响，基于算法技术的价值主张分类对挖掘平台企业商业模式创新机理显得尤为重要。（3）推荐

算法赋能商业模式是一个复杂的、系统性的创新过程，现有关于算法与商业模式的研究尚于描

述性阶段，缺乏对推荐算法赋能商业模式的过程机制展开探讨。综上，本文结合推荐算法在内

容平台的应用实践，遵循“价值主张—算法赋能—价值创造”的逻辑关系，采用案例研究方法探

讨推荐算法赋能内容平台商业模式的实现机制及价值创造的理论框架，进一步完善数字平台

商业模式创新的理论研究。 

三、  研究设计

（一）研究方法

本文采用单案例研究方法的原因如下：（1）本文通过回答“推荐算法如何赋能内容平台商

业模式”来探讨推荐算法的不同作用机制，属于典型的“how”的问题，案例研究适合探究“如何”
“过程机理”方面的问题，有助于深入剖析实践现象背后的理论逻辑和规律（Yin，2014）。（2）本
研究探讨的问题处于探索性阶段，案例研究适合现有理论不能完全解释的现象或者现有研究

不充分的领域，能够补充和发展相关理论（Eisenhardt和Graebner，2007）。（3）本研究涉及的现象

较新颖，单案例能够深入现象之中，对现象进行“深描”，研究发现也更具有理论洞见。

（二）案例选择

本文遵循“理论抽样”的原则选择杭州网易云音乐科技有限公司（以下简称网易云音乐）作

为案例研究对象有以下几点依据：（1）案例具有典型性。网易云音乐于2013年上线，该产品凭借

其强大的推荐算法和差异化竞争路线（尤其是开创了“音乐社区”），在音乐平台头部App占领

80%市场份额的情况下仍能在高度集中的市场中快速收获大量用户，用7年的时间进入行业前
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三，成为在线音乐平台几经淘汰竞争留下来的“黑马”，商业模式明显有别于其他数字内容平

台，因而具有研究典型性。（2）案例匹配研究主题。网易云音乐是率先将算法融入运营的企业，

算法在网易云音乐商业模式创新过程中发挥了关键性正向作用，推荐算法的作用机制较为清

晰，案例企业的经历能较好地与研究主题匹配。（3）案例具有启示性。内容平台竞争激烈且进入

壁垒较高，网易云音乐作为后来优胜者，其对算法技术的使用以及差异化竞争方式得到了业界

的肯定。据国际数据公司（IDC）2023年的报告显示，网易云音乐在中国音乐流媒体市场中的份

额达25%，位居前三；平台的月活跃用户数突破2亿，用户的满意忠诚度连续多年排名第一；同

时，网易云音乐在算法推荐、个性化歌单等方面的技术创新获得了多个行业奖项。因此，网易云

音乐的实践行为对后发平台企业的发展具有一定的启示。

（三）资料收集

本文选择二手资料和参与式观察作为主要数据来源，原因如下：（1）数据的全面性和多样

性，网易云音乐作为数字音乐头部平台，其快速成长的发展模式和差异化路线吸引了各界的关

注，关于网易云音乐的公开报道十分丰富，且网易云音乐2021年上市，其招股说明书、财务报告

等披露的信息获取方便，足以涵盖研究所需。（2）数据的真实性和权威性，本文对数据来源进行

十分严格的审查，选择了具有公信力的数据源，如企业官方直接发布的信息、公司高管的演讲、

访谈、著作等，这些数据并非二次加工的信息，具有较高的可信度。（3）多渠道数据验证，本文从

多种渠道收集与研究主题相关的资料，不同来源的数据之间相互补充并交叉验证，提高案例研

究的信度和效度（Yin，2014），使文章研究结论更具说服力和解释力。数据来源如下（详见表1）：
 
 

表 1    案例资料来源

资料类型 资料来源 累计数量 编码
高管访谈记录 如丁磊接受《第一财经》《中国企业家》专访等 12篇 F

官方信息
官网资讯、网易云音乐技术团队报告、网易云音乐投资者关系网站发

布的公告如《网易内容玩家营销趋势白皮书》
13篇 G

书籍著作 《幕后产品》《推荐系统实践》等 4本 S

其他互联网渠道
网易有数微信公众号、专业机构的分析视频、知乎、36氪、虎嗅网、中

国工商管理国际案例库信息等
82篇 H

行业研究报告
券商机构研究报告如《数字音频平台的增长引擎是什么》《中国推荐
算法应用市场研究》等，专业咨询公司出具的报告如《2022年中国数

字音乐行业洞察报告》
19篇 Y

体验观察 记录使用网易云音乐收听、推荐音乐的体验，参与社区活动的体验 6个月 T
财务信息 招股说明书、年报、半年报、重要信息公布等财报数据 11份 C
文献资料 中国知网的研究文献 26篇 W

 

二手资料：公司高管认可的公开访谈（如丁磊接受《第一财经》《中国企业家》专访等）；官

方信息（如官网资讯、网易云音乐技术团队发表的报告、网易云音乐投资者关系网站等）；上市

披露信息（如上市说明书、年报、半年报、重要信息公布等）；研究报告（如券商研究报告、专业咨

询公司出具的报告等）；书籍著作（如原网易云音乐副总裁王诗沐所著《幕后产品》等）；媒体报

道（如新闻报道、网易有数微信公众号、知乎等）；文献资料（从中国知网下载的文献）；其他渠道

（专业机构的分析视频、中国工商管理国际案例库获取该案例信息、36氪等）。参与式观察：研究

人员连续6个月购买网易云音乐的会员服务并登录使用，实时记录使用App的感受，针对“内容

为王”，团队成员每天打开App查看“每日推荐”的歌单内容及首页歌曲推荐排版，观察对歌曲

点赞和收藏行为之后的音乐推荐变化；针对“社区至上”，团队成员关注App更新情况和社交产

品调整，积极参与云村社交活动，观察并记录相关推荐的后续情况。
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（四）数据分析

数据分析强调从“好的故事”到“好的理论”的升华，本文借鉴结构化数据分析方法，在研究

人员对推荐算法和商业模式相关研究主题达成一致的前提下开展编码分析工作。主要过程如

下：首先由三名研究员对所有收集的资料进行梳理、聚焦和精简，将资料中与个性化推荐、推荐

算法相关表达归类，形成一阶概念。其次，反复比较一阶概念，对其进行分类并赋予能解释现象

的主题，如情感连接、内容匹配、内容特征等，构成二阶主题。最后，将二阶主题与相关文献中的

表述进行比较，对具有相似性的二阶主题进行提炼整合，进而将案例的各种现象联系起来，形

成聚合维度。上述过程不断在案例数据、涌现的构念和文献之间比对迭代，直至达到理论饱和

状态。对于归类不一致或者存在疑惑的地方，研究团队及时反馈，并往返对比案例数据，反复研

讨直至意见一致，最终形成图1所示的数据编码结构。
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图 1    数据结构图

  

四、  研究发现

（一）内容平台商业模式的价值主张

商业模式的构建是企业提出和实现价值主张的过程，通过提供新颖、独特、契合需要的价

值主张吸引和留住顾客, 成为企业获取竞争优势的重要途径。价值主张代表了企业通过产品或

服务为用户提供的价值，不同的价值主张将影响产品或服务的开发，因此对价值主张的识别能

够更好地理解企业行为。在内容平台商业模式发展过程中，商业模式不断转型和变革，随着算

法技术的嵌入，内容平台商业模式的典型代表——数字音乐商业模式呈现以歌曲个性化推荐

为核心的“内容为王”和聚焦音乐社交的“社区至上”两种算法赋能模式，两者的价值主张有着

本质区别，具有不同的商业模式创新路径。案例分析发现，网易云音乐的价值主张是“分享与发

现音乐产品”，其中“分享”指用户之间沟通交流构建社交网络；“发现”指在推荐算法赋能下为

用户匹配更多优质音乐，下面展开详细论述。

1. “内容为王”的价值主张

网易云音乐在提出“发现”的价值主张后建立了必要的支撑体系来保障价值主张实现，总

体而言，“内容为王”的价值主张满足了用户实时性和多样性的需求，通过个性化推荐功能实现

音乐与用户更准确的匹配，不断为用户推荐新音乐。网易云音乐的个性化推荐吸引了用户的注
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意力，起到引流的作用，同时个性化推荐算法改变了信息的触达方式，由以搜索为主的人找信

息的方式发展为以推荐为主的信息找人的方式，提高了算法经济下信息匹配效率。通过案例分

析，本文发现“内容为王”的价值主张主要体现在通过多种推荐方式为用户呈现新音乐，具体

而言：

（1）组合式呈现。一方面，网易云音乐的个性化推荐系统不同于市场上已有音乐应用的推

荐，首次提出以歌单的形式向用户推荐歌曲，即将有相似主题（如音乐主题一致、情感主题一

致、场景主题一致）的歌曲生成歌单，以歌曲组合的方式进行推荐，歌单推荐能够提高推荐效

率。另一方面，针对不同用户需求和用户使用情况，网易云音乐推出了每日推荐、私人FM、歌单

推荐的组合呈现方式。每日推荐的推荐准确率较高能满足大多数用户的需求；私人FM偏重实

时推荐，从用户当前所听音乐中实时推荐下一首，让用户体会到个性化推荐产生的精确匹配

作用。

（2）新内容发掘。网易云音乐弱化用户搜索获取单曲的路径，强化个性化推荐，开发并更新

推荐算法帮助用户探索和发现更多新内容，为用户提供高质量、高匹配度的音乐输出。首先，网

易云音乐应用多种推荐算法为用户提供新音乐。利用不同算法推荐功能在推荐的准确性和多

样性方面的差异来推新，针对存量用户分析历史听歌行为为其推荐长尾内容，新用户在冷启动

阶段补充热门内容，避免了由单一推荐方法或者算法导致推荐的歌曲内容越来越窄的弊端。其

次，提供多样化歌曲推荐的功能并进行产品创新，陆续推出了歌单、AI推荐、私人雷达、心动模

式等一系列产品创新。上述功能和产品推动发现新音乐，如心动模式根据用户当前播放的歌曲

和收藏歌单的歌曲智能推荐新歌，在用户熟悉的歌曲列表中穿插播放新歌，拓宽音乐播放列

表，解决部分用户“歌荒”问题。据统计，网易云音乐的曲库收听率达80%，高于行业平均40%，

曲库音乐收听范围不断扩大。

2. “社区至上”的价值主张

“社区至上”的价值主张描述了商业模式有关社交情感的价值，社区运营对商业模式的价

值主张维度产生持续影响，平台推荐系统融入社交能更好地体现和捕捉用户交互行为。音乐是

兴趣的表现也是社交媒介，用户通过音乐很容易找到共同的聊天话题，基于音乐可以完成从初

次认识到成为好友的社交闭环，因此，网易云音乐的音乐社交增加了用户黏性，起到了用户留

存的作用。通过案例分析，本文发现“社区至上”的价值主张主要体现在通过鼓励用户表达情感

和互动，搭建用户之间的社交网络。

（1）情感互动。首先，网易云音乐提供丰富的表达功能。网易云音乐的用户年轻化、爱表达，

评论则是表达性较强的动作，评论使用户之间、用户与音乐人之间产生情感共鸣和互动，在网

易云音乐的平台上，再小众的创作也可能获得听众的回应和999+的评论。据调查，近一半的用

户在的听歌同时会浏览“评论区”，51.3%的用户认为网易云音乐提供了一个用户之间互动交流

的场所，评论区成为网易云音乐的出圈亮点。其次，开发新功能鼓励用户的分享行为。用户分享

歌曲、歌单或者评论，更容易产生用户联系，引发情感上的互动，例如针对歌曲分享就支持音乐

罐子、一起听、分享卡片、歌词视频、歌词图片、歌曲卡片六种分享方式。

（2）社交服务。网易云音乐侧重发展社交服务，形成差异化布局。一方面，营造社区氛围。网

易云音乐允许用户自主生成内容，活跃的评论和互动产生良好的社区氛围，用户称云音乐社区

为“云村”。同时网易云音乐上线了云村社区广场、Mlog（短视频）、主题和热评墙四个功能帮助

活跃社区氛围。另一方面，提供广泛的社交服务。网易云音乐为用户提供高度互动的音乐社区，

利用用户行为和音乐偏好将用户联系起来，提供以社区为中心的社交服务。为了扩大音乐社交

网络，网易云音乐不但推出了音乐社交应用“MUS”、独立K歌App“音街”等服务，还在App内嵌
 

推荐算法如何赋能内容平台商业模式：“内容为王”还是“社区至上”？
93



入K歌、直播等功能，在播放页面推出与陌生人“一起听”的陌生人社交功能。

（二）“内容为王”的算法赋能机制

推荐算法对商业模式的赋能机制由价值主张和数据特征决定，歌曲是数字音乐商业模式

的核心要素，通过推荐算法提高数字音乐和用户之间的匹配度，拓宽了用户可接触的音乐内容

范围。通过案例分析发现，“内容为王”的算法赋能机制主要表现为因果推荐和关联推荐两方

面，两者的算法支持、主导逻辑、推荐目的等存在明显差异。因果推荐利用音乐的相似性为用户

进行推荐，即物以类聚；关联推荐则考虑了用户的听歌行为，为具有相同音乐喜好的用户推荐

歌曲，即人以群分。网易云音乐“内容为王”的算法推荐不仅提高了人歌匹配效率，还把冷门优

质音乐带给用户，降低了发现歌曲的成本。具体阐述如下：

1. 因果推荐（物以类聚）

因果推荐（物以类聚）分析待推荐物品的内容，利用物品的内容信息将新物品推荐给曾经

喜欢过和它内容相似的其他物品的用户，主要使用物品本身的属性特征（项亮，2012）。因果推

荐的计算逻辑为将音乐内容特征通过向量空间模型表示成关键词向量，在得到关键词向量的

基础上使用向量相似度算法（如向量之间的余弦相似度）计算音乐内容的相似度，实现对相似

音乐的推荐，音乐的相似度用公式（1）①表示。在网易云音乐中，因果推荐表现为内容特征获取

和相似内容连接，通过计算音乐的内容特征为用户推荐相似音乐。

wi j =
di×d j√
|di|
∣∣∣d j

∣∣∣ （1）

（1）内容特征获取

内容推荐的前提是获取音乐内容的特征，一方面需要对音乐内容进行细致的分类，分类越

细越有利于全面获取音乐内容。网易云音乐首先提取音乐的属性信息包括歌曲名、歌曲专辑、

歌手、作词作曲、语种、年代、主题等。其次将歌曲内容进一步从风格、旋律、节奏、音调等进行分

类，由此网易云音乐区分了华语、流行、轻音乐、摇滚、民谣等大类别，以及电音、说唱、国风等特

征更显著的类别。另一方面给音乐贴标签，利用标签数据发现音乐特征。音乐标签是表示音乐

内容的重要方式，网易云音乐允许用户标记音乐标签（UGC），UGC标签系统在不进行复杂音

频分析的情况下获得音乐的内容信息，从大量的音乐标签中获得表征音乐特点的内容信息。比

如歌曲《东风破》的标签包括“周杰伦”“中国风”“古典乐器”“叶惠美”“R&B”“POP流行”“抒
情”“新派唱法”等，通过这些标签系统则可以判断出该音乐作者、专辑、年代、旋律节奏、曲风要

素等方面的特征。网易云音乐不同的曲目类型是天然的素材标签，对于标签系统云音乐的用户

回忆道：“标签是可以由大家自己填的，我记得我填过‘莫扎特’‘钢协’‘交响’这样的标签”。
（2）相似内容连接

获得音乐内容特征后，基于内容的推荐算法根据属性特征计算音乐与音乐之间的相似性，

给用户推荐和他之前喜欢的具有相似标签的其他音乐，高效完成内容与人的对接。网易云音乐

标签系统反映了用户的兴趣和音乐的内容特征，是音乐最具代表性的特点，通过音乐标签能够

联系用户和音乐特征，当用户喜欢“电音”标签的歌曲，系统会向其推送其他同样有“电音”标签

的歌曲，推荐依据是音乐内容的相似度。同时，网易云音乐对一首歌曲赋予多种标签，音乐内容

特征可以用多维度向量表示，能够较全面地为用户推荐歌曲。网易云音乐基于内容的推荐算法

依赖内部曲库完善的分类体系且较为基础，不需要其他用户的历史数据，产品界面的每日推

荐、私人FM中推荐的部分歌曲涉及基于内容的推荐算法。

di wi j ① 表示内容关键词向量， 是物品ij的相似度。
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2. 关联推荐（人以群分）

Wuv

关联推荐基于用户之间的关联性为用户推荐物品，包括给用户推荐和他兴趣相似的其他

用户喜欢的商品（基于用户的推荐），以及给用户推荐和他之前喜欢的物品相似的物品（基于物

品的推荐）。基于用户的推荐首先找到和目标用户兴趣相似的用户集合，即计算用户的相似度，

为目标用户推荐该集合中用户喜欢的音乐，算法推荐如公式（2）～（3）①所示，两个用户的兴趣

相似度用公式（2）表示， 为用户u和v的兴趣相似度；用户u对音乐i的感兴趣程度用公式（3）
表示：

Wuv =
|N (u)∩N (v)|
√
|N (u)| |N (v)|

（2）

P (u, i) =
∑

vεS (u,K)IN(i)

wuvrvi （3）

基于物品的推荐主要通过分析用户的行为记录计算音乐之间的相似度，即两首音乐产生

相似度是因为它们共同被很多用户喜欢，根据音乐的相似度和用户的历史行为给用户生成推

荐列表。音乐i和j的相似度用公式（4）表示，在得到音乐之间的相似度后，用户u对音乐j的兴趣

可表示为公式（5）②，网易云音乐的关联推荐包括用户行为记录和多方式匹配两方面，通过用

户行为数据给用户兴趣建模，主动给用户推荐能满足他们兴趣和需求的音乐来提高人歌匹配

的准确性。

wi j =
|N (i)∩N ( j)|√
|N (i)| |N ( j)|

（4）

Pu j =
∑

iεN(u)∩S ( j,K)

w jirui （5）

（1）用户行为记录

用户在听歌平台上具有复杂的行为，平台需要收集用户的画像和行为数据，从中获取推荐

的评判基础。首先，从用户基础信息中提取用户特征。用户的基础信息包括注册信息（年龄、性

别、职业、居住地等），以及新用户界面用户对兴趣的选择。其次，从用户行为中提取用户特征。

网易云音乐构建了“多广深用户成长体系”，从不同层面记录用户在平台上的行为，“多”是指用

户听歌的时长、天数和有效播放次数；“广”是指用户听歌的类型广泛程度；“深”是指用户对中

尾部音乐的播放/收藏/评论/分享等行为。同时，网易云音乐还详细记录了用户对音乐的操作行

为，比如用户收藏歌曲、分享、下载、评论等行为是用户的正反馈；点击垃圾桶、切歌、将歌曲标

注为不感兴趣、移除歌单等行为则为用户的负反馈。网易云音乐在后台为用户行为设定权重，

用户越新的行为越能反映用户偏好，分配的权重越高，而旧的行为发挥推荐的作用相对较弱，

以此动态更新用户行为特征。用户的基础信息和行为信息共同刻画了完整的用户画像，利用上

述信息分析用户的特征，通过特征向量和特征权重计算用户兴趣相似度作为后续推荐的基础。

（2）多方式匹配

网易云音乐根据用户信息融合多种推荐方式为用户推荐音乐。首先，依据用户基础信息预

测用户兴趣。网易云音乐结合年龄、性别等信息筛选出音乐列表推荐给用户，在首页推荐带有

“90后的回忆”“适合女生的小甜歌”等标签的歌单。其次，根据用户之间的兴趣相似度为用户推

荐歌曲。网易云音乐记录用户的听歌记录以及用户对歌曲的反馈，如果两个用户对同一音乐采

取过同样的行为（收藏、转发）说明他们兴趣相似，推荐系统将给用户推荐相似用户的音乐。再

S (u,K) N(i r(vi) ① 包含和用户u兴趣最接近的K个用户， )是对物品i有过行为的用户集合， 代表用户v对物品i的兴趣。
N (u) S (i,K) r(ui) ② 是用户喜欢的物品的集合， 是和物品i最相似的K个物品的集合， 是用户u对物品i的兴趣。
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则，根据音乐的相似度和用户的历史行为用户生成推荐列表，即“喜欢这首歌的用户也喜欢下

列歌曲”。网易云音乐的每日推荐依据用户听过的音乐、对音乐的操作、听过相似歌曲的其他用

户曲库（相似性召回）每天生成推荐列表。歌单推荐为用户生成“一篮子”具有相关性的歌曲集，

相比于单曲推荐，歌单推荐增加了容错率，减少了歌曲推荐的同质化。最后，用户不断增加新行

为使得用户兴趣不断变化，推荐系统需要能够实时响应用户新的行为。私人漫游则关注用户的

瞬时兴趣，只有“喜欢、听完、切歌”三种反馈，能够根据用户当前播放行为构建用户实时兴趣向

量，实时推荐下一首歌曲。多方式匹配满足用户需求，正如用户留言中指出的“我需要不断补

充、更新我的音乐库，我不要长时间重复听一样的；我需要知道其他和我一样的人在听什么”。
（三）“社区至上”的算法赋能机制

“社区至上”的算法推荐体现了音乐的社交属性和信息传递效应，用户参与互动形成的内

容型虚拟社区为用户提供了社交沟通的新场景，构建用户之间的情感桥梁和社交网络。通过案

例分析发现，“社区至上”的算法赋能机制主要表现为情感推荐和社交推荐两方面，情感推荐满

足了用户情绪表达的需求，评论区的信息交换、情感互动以及UGC战略能够产生较强的用户

黏性；社交推荐通过用户对感兴趣的话题讨论，分析用户的相似性，从而向社交网络中的用户

推荐音乐和好友，扩大了平台及内容的影响力，提高用户使用频率。具体阐述如下：

1. 情感推荐（同声相应）

情感推荐（同声相应）是指具有相同音乐喜好的用户容易产生情感连接，推荐算法依据用

户的情感认同进行人歌匹配，该算法推荐的计算逻辑为首先根据用户生成内容（UGC）和评论

计算用户的情感相似度，再使用协同过滤为用户推荐相似情感的用户以及相似情感用户喜欢

的内容。UGC是用户之间进行沟通的良好方式，能引发用户对内容的口碑传播，平台利用

UGC能够很好地产生用户黏性；用户评论方面，具有相似情感的内容更容易引起用户讨论，评

论区提供了情感交流的场所。情感推荐具体表现在以下两个方面。

（1）情感数据积累

网易云音乐满足用户的情感表达需求，善于对用户的使用数据做情感化处理。首先，以

UGC内容为运营核心。网易云音乐UGC内容运营以歌单为代表，鼓励用户根据自己的情感喜

好创建歌单内容，从而释放出巨大的用户参与空间和活性，比如用户创作了标题为“情绪

SPA—治愈你的疲惫”“用一生热爱的歌曲”“愉快说唱助你好心情”等的UGC歌单，这些歌单都

能够反映用户的情绪数据，因此歌单成为用户情感数据承载的介质。其次，情感价值认同。网易

云音乐主推“音乐与情感”相结合，将评论功能设置在醒目的位置便于用户发表由该音乐所触

发的想法，用户在评论区的感情抒发或经历通常会触及众多用户的内心想法，尤其是热评极具

情感感染力，产生人与人之间的情感共鸣，每一条评论都是用户共鸣的数字价值体现。一名村

龄5年的云音乐用户说道：“它不仅是一款音乐播放器，更像是一个有情感的虚拟人一直陪伴在

我身边，治愈我”。因此网易云音乐的评论功能强化了用户的自我满足度和认同感，截至

2023年，网易云音乐上用户创建的歌单数量超4亿，评论内容超过5亿条，且回复数超过100的评

论近30万条，构成了庞大的用户情感数据库。

（2）情感连接建立

推荐算法在情感推荐中的赋能作用体现在利用用户的情感数据提升同类识别的效率，算

法基于协同过滤帮助用户在平台更容易找到与自己兴趣相投的人，从而形成强连接的关系。网

易云音乐将有情感共鸣的用户连接在一起，增强用户黏性，一方面，评论区在每个用户的呈现

方式“千人千面”，算法识别出用户点赞和参与讨论的评论并将其置顶，重点呈现与用户有情感
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交集的评论内容。同时，网易云音乐以机器算法为基础，利用自然语言处理技术（NLP）对用户

评论进行情感分析，从评论的语义中判断用户的歌曲偏好和情感倾向，作为情感推荐基础精准

连接了同类用户。另一方面，网易云音乐依据用户情感相似性在用户收藏歌单的下方为用户推

荐同样收藏了该歌单的用户，通过歌单作为情感桥梁加深了用户之间的连接，形成情感连接网

络。正如研究报告里指出：某一首歌的热评通常极具情感感染力和普适经验价值，如果用户

喜爱的某一首歌拥有999+的热评，那么与该用户有共同兴趣爱好的潜在社交对象多达百人

以上。

2. 社交推荐（因乐交友）

社交具备连接性和互动性，能够帮助平台获取丰富的用户信息作为内容推送的输入，平台

不仅利用社交网络给用户推荐产品，还据此给用户推荐好友，因此社交推荐使用户能够接触到

其他用户关注的内容，拓宽原有兴趣领域（Liu和Cong，2023）。社交推荐的计算逻辑为首先考

虑用户之间的熟悉程度（familiarity）和兴趣相似度（similarity），其次为用户推荐好友或者好友

喜欢的物品。用户u和用户v的熟悉程度用公式（6）①表示，用户u和用户v的兴趣相似度公式（7）
表示：

f amiliarity (u,v) =
|out (u)∩out (v)|
|out (u)∪out (v)| （6）

similiarity (u,v) =
|N (u)∩N (v)|
|N (u)∪N (v)| （7）

pui

再根据用户的熟悉程度和兴趣相似度给用户推荐好友喜欢的物品集合，用户u对物品i的
兴趣 表示为（8），网易云音乐的社交推荐包括社交场景拓宽和兴趣匹配融合，该机制以音乐

为载体，通过用户的音乐品味、社交兴趣等因素计算相似性，实现内容推荐与用户连接。

pui =
∑

v∈out(u)

wuvruv （8）

（1）社交场景拓宽

社交属性的融入使平台更加强调场景化，通过互动参与来提升用户的体验感。网易云音乐

以音乐为基础，开发相关功能和产品提供了社交新场景，使用户在音乐平台开展社交活动。首

先，形成社交产品矩阵。网易云音乐拓展社交产品从多方面创造社交条件，包括推出多媒体内

容社交功能“云村”、涵盖广泛音乐功能及话题的“播客”、互动性音乐博客“Mlog”、音乐兴趣群

组“云圈”等核心社交概念；开发多元化社交产品如直播App“LOOK 直播”，语音聊天 App“声
波”、K 歌 App“音街”、音乐交友App“心遇”“MUS”等；同时菜单栏还嵌入“视频”“一起听”、合拍

推荐等社交功能扩展社交空间，这些社交衍生品营造社交氛围，提升平台运营音乐内容的多元

化和差异化。其次，丰富的功能帮助发掘用户社交兴趣。网易云音乐开发的社交娱乐产品具有

社交属性功能，以此积累用户的社交行为，比如用户可以使用图文与音乐结合、短视频的方式

发布动态；在云村社区围绕音乐展开交流讨论、创作分享和话题讨论；对感兴趣的陌生用户可

以点击对方头像查看对方的歌曲列表，并支持文字聊天、语音聊天和表情包互动等多种互动模

式。上述功能连接了内容、用户、社交场景，有利于发掘用户的社交兴趣。

（2）兴趣匹配融合

利用用户在内容平台上的社交行为计算用户的兴趣相似度，依据该行为相似度为用户推

荐音乐和好友。网易云音乐的陌生人交友主要基于用户的音乐和兴趣喜好向其推荐听歌品味

相似的用户，具体表现为推荐系统解析用户在音乐平台上的社交行为数据听歌数据，包括双方

Out (u) N (u) wuv ① 是用户u的好友集合； 是用户u喜欢的物品集合;  包括熟悉程度和兴趣相似度两部分。
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参与的音乐主题讨论、对收藏歌曲的分享评论行为、循环的歌曲是否大部分相同，听歌时段是

否相近以及用户在平台发布的内容等计算双方的兴趣相似度，围绕音乐互动形成用户之间的

联系，借助社交推荐算法筛选出匹配度较高的用户。当用户开启“一起听”功能，推荐算法会匹

配和当前用户音乐偏好相似的陌生人，并基于用户的共同偏好生成一份歌单来一起听，与陌生

人听歌超过5分钟后会进行交友模式。而音乐社交软件“MUS”则是由音乐偏好和用户信息共

同构成，用户提交基本信息、个人声音、照片和听歌记录，选择“单身”“电影”“理想主义”等标

签，云音乐通过个人信息和听歌风格的相似度匹配相关用户开始社交。

（四）内容平台商业模式的价值创造

内容平台商业模式连接多方利益相关者构建的“价值网络”是影响平台价值创造的内在动

因，并依赖参与主体间的互动、各方构建协同机制来创造新的价值。数字音乐平台连接了音乐

内容创作者、服务企业和用户等多方主体，其价值创造强调利用数字化技术激活平台与用户之

间的动态性与交互性，内容平台商业模式借助推荐算法增强在价值创造过程中应对复杂变化

的能力和与用户互动能力，平台口碑和用户黏性均有所增加。本研究通过对案例素材的分析，

发现网易云音乐凭借高质量的音乐内容和个性化推荐吸引用户，以活跃的社区留住用户，通过

推荐算法赋能内容平台商业模式实现了平台引流价值和平台留存价值，具体表现如下：

1. “内容为王”的价值创造

网易云音乐通过推荐算法计算用户的偏好和音乐内容，较好地实现了人歌匹配，精准的个

性化推荐为平台树立良好的口碑，吸引了大量新用户。分析案例资料可得，“内容为王”的算法

赋能模式在前期依靠精准的个性化推荐收获了用户流量，创造了平台的算法流量价值，主要表

现为吸引用户注意力和提升推荐准确度。

首先，吸引用户注意力，网易云音乐在个性化音乐推荐上推出每日推荐和歌单推荐，极力

优化音乐推送功能，其中歌单推荐是网易云音乐在数字音乐平台率先推出的新功能，加上富有

音乐个性张力的播放界面，一经推出就成功吸引了用户的注意力。其次，提升推荐准确度。在具

备丰富个性化音乐推荐功能的基础上，网易云音乐不断优化推荐算法，准确刻画用户画像和音

乐喜好，推荐的歌曲获得用户认可。根据网易云音乐发布的招股说明书，网易云音乐的个性化

推荐使用率达75%，其中推荐准确率达到50%以上，被誉为“最懂你”的音乐产品。网易云音乐

在“内容为王”的模式上获得了个性化推荐的流量优势，精准的歌曲推荐增强用户体验，有利于

吸引新用户，提升用户使用时长。

2. “社区至上”的价值创造

网易云音乐将多主体连接到平台上，建立了核心社交网络关系，实现与多主体的资源交互

和价值创造共享。网易云音乐用音乐吸引用户，用社交留住用户，构建能满足用户社交需求的

音乐内容平台，以社交化来增加用户黏性和停留时间，使用户对平台产生归属感和信赖，从而

增强平台的竞争力。分析案例资料可知，“社区至上”的算法赋能模式主要通过提高用户黏性和

忠诚度获取平台留存价值。

首先，构建UGC内容社区提高用户参与度。数字音乐平台UGC内容是增强平台黏性、增加

用户平台使用频次及时长的重要因素。网易云音乐支持用户歌单生成、评论区交流、图片、视频

制作与发布，人人都能参与情感抒发和创作，提供了良好的社区氛围和用户使用体验，吸引用

户参与到UGC内容生成中，增加了用户使用时长。其次，提升用户的认同感和归属感。一方面，

网易云音乐推出一起听、音乐密友、合拍推荐等功能提高社交互动体验，营造情感共鸣与培养

使用依赖，塑造了用户对平台的认同感和归属感；另一方面，基于音乐偏好推荐的音乐交友方

法，能够匹配好友达到产品留存用户、提升用户黏性的目的。 
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五、  结论与讨论

（一）研究结论

本文围绕“推荐算法如何赋能内容平台商业模式”这一核心问题，通过网易云音乐算法效

应的实践分析，对不同算法推荐场景的商业模式价值主张进行了解构，探讨了推荐算法的赋能

机制及其创造的价值，最终提炼出如图2所示的理论框架，具体研究结论如下：
 
 

算法赋能价值主张 价值创造

平台留存价值
鼓励用户参与
提高用户粘性

内容特征获取
相似内容连接

用户行为记录
多方式匹配

情感推荐（同声相应）
情感数据积累
情感连接建立

社交推荐（因乐交友）
社交场景拓宽
兴趣匹配融合

“发现”
组合式呈现
新内容发掘

“分享”
情感互动
社交服务

内
容
为
王

社
区
至
上

平台引流价值
吸引用户注意力
提升推荐准确度关联推荐（人以群分）

因果推荐（物以类聚）

 
图 2    推荐算法赋能商业模式机制

 

（1）内容平台根据推荐算法的内容主导与社区主导推荐场景，形成了“内容为王”和“社区

至上”两种算法赋能模式并呈现出不同的价值主张。通过案例分析，“内容为王”的价值主张为

智能推新，具体表现为产品的组合式呈现和新内容发掘，目的是扩大音乐内容的广度和推荐的

准确性，深入激发满足用户的潜在需求，帮助用户发现个性化、新颖的音乐；“社区至上”的价值

主张为社区运营，具体表现为用户之间的情感互动以及平台提供的社交服务，通过搭建互动和

分享的空间场景衍生社交属性，为用户提供情感价值，形成差异化竞争力。

（2）推荐算法在内容平台商业模式创新中起到重要赋能作用，“内容为王”和“社区至上”的
算法赋能机制在实现方式和表现形式上有所不同。具体而言，“内容为王”的推荐算法赋能机制

表现为因果推荐和关联推荐。其中，因果推荐对产品属性进行多维度分类，突出音乐的类型差

异，在此基础上，基于内容的推荐算法计算产品的相似关联度推荐具有相关属性的音乐产品，

即做到“物以类聚”。关联推荐则是对用户采用分层体系分析用户在平台上的听歌行为，计算用

户之间的相关性即“人以群分”，运用协同过滤从多种推荐方式为用户匹配歌曲。“社区至上”的
推荐算法赋能机制表现为情感推荐和社交推荐。其中，情感推荐积累用户通过音乐产生的情感

数据，依靠情感共鸣建立情感连接，情感相通的用户更容易产生互动，形成“同声相应”；社交推

荐拓宽了围绕音乐兴趣的社交新场景，通过社交推荐算法匹配具有相似音乐品味的陌生用户，

即“因乐交友”。
（3）不同模式在算法赋能下创造的平台价值有所区别。具体而言，“内容为王”通过推荐算

法赋能达到用户引流的目的，算法推荐歌曲的精准性较好地实现人歌匹配，吸引了用户的注意

力，为平台前期积累了大量用户流量，产生了平台引流价值。“社区至上”通过推荐算法赋能达

到用户留存的目的，平台构筑了内容社区以及用户之间的社交网络，提高了用户对平台的使用

黏性，产生了平台留存价值。“社区至上”和“内容为王”两种算法赋能模式互相增强，塑造单个

模式不可比拟的系统性优势，产生的平台价值具有协同互补性。
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（二）理论贡献

（1）本文聚焦推荐算法在内容平台商业模式中的赋能作用，丰富了算法技术驱动商业模式

创新的研究。算法技术作为商业模式创新的重要方式尚未得到充分的研究，现有文献多将推荐

算法作为技术背景，从资源、能力、场景等方面研究商业模式创新（Tsekouras等，2020；王福等，

2023），缺乏对推荐算法产生的商业改变和价值的深入探讨。本文将推荐算法置于内容平台商

业模式的具体情境，通过网易云音乐的案例研究，分析了推荐算法对用户与内容匹配方式的改

变，进而揭示推荐算法在内容平台商业模式中的赋能机制，发展了算法在商业模式创新领域的

研究，为理解算法技术深度融入并重塑商业模式提供了理论参考。

（2）本文提出不同算法赋能模式下的价值主张分类，推进了商业模式价值主张的研究。已

有文献大多并未进行价值主张的分类讨论，仅将价值主张作为价值动因的单一维度（Antonopoulou
和Begkos，2020），或者从传统的情感、功能分类标准研究商业模式价值主张，未能关注到智能

技术带来的价值主张新颖性并深入分析不同价值主张对价值创造的影响。本文聚焦推荐算法

在内容平台的应用，根据推荐算法的赋能逻辑提出了智能推新和社区运营的价值主张，并在分

析案例企业典型做法的基础提炼出内容平台商业模式价值主张创造价值的理论框架，发现不

同算法赋能的价值主张其价值创造机理各异，一定程度上补充了现有价值主张分类的研究，为

数字平台商业模式价值创造相关的理论研究提供了思路。

（3）本文深化了推荐算法赋能内容平台商业模式的过程机制研究。现有关于推荐算法与商

业模式的研究多聚焦于描述算法技术对商业模式产生的影响（Akter等，2022），且大多文献将

推荐算法作为整体概念，研究其在不同领域推荐效果的问题（廖觅燕等，2023），对于推荐算法

赋能商业模式的动态过程研究缺少足够的关注。本文深入剖析了推荐算法在数字音乐平台这一

新情境下的赋能机制，结合算法技术的赋能场景和逻辑，识别出推荐算法赋能内容平台商业模

式的四种机制，并论述了不同算法赋能机制所创造的价值，从而打开了推荐算法赋能内容平台

商业模式实现价值创造的过程黑箱，同时深化了推荐算法赋能商业模式过程机制的系统认知。

（三）实践启示

本文的研究结论对平台企业具有一定的实践指导价值。（1）价值主张是引导平台型企业战

略决策的基础，面对持续变化的市场环境和用户需求，平台企业应在管理实践中敏锐察觉用户

需求的变化，围绕核心内容和用户体验提出差异化和动态调整的价值主张，并进行差异化定

位。同时，在数字化时代，提出价值主张时需充分利用平台的大数据与算法技术能力，以形成难

以复制的竞争优势。

（2）有针对性地设计推荐算法。算法设计时使用A/B测试并挖掘内部数据，尽可能减少人

为偏见，从更广时间范围内观察用户的行为调整算法，使推荐算法更直接地反映用户偏好，发

挥算法的正面赋能作用。从算法的应用主体和应用场景发挥算法赋能作用，针对以产品或内容

为导向的模式，平台应运用推荐算法分析用户画像和产品特征，洞察用户需求，构建高效的内

容—用户匹配机制；针对以用户为导向的模式，平台企业应依托社交推荐算法聚拢多方利益相

关者，通过建立互动机制和情感交流场所促进各方参与者的资源交换和共享。

（3）不同的算法具有异质性的赋能机制，进而创造不同的价值。企业应围绕自身的价值主

张与核心资源能力，通过算法技术有效创造价值，平衡算法引流和算法留存。在平台启动和发

展初期，企业应先提高核心内容的竞争力达到引流的目的，以高质量的内容吸引用户的快速增

长，提高平台影响力和热度。在平台积累了一定用户规模后，应营造用户之间积极互动的社区

氛围，吸引更多用户加入平台进行讨论，提升用户黏性。

（四）研究局限与展望

尽管本文对算法赋能商业模式的机制进行了有益的探索，但仍存在一些不足之处留待未
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来继续探讨。（1）本文采用单案例的研究方法探讨了推荐算法赋能内容平台商业模式的机制，

但仅选取了典型的数字音乐平台，案例研究结论可能无法广泛适用于所有类型的内容平台商

业模式，其他内容平台可能由于不同的功能定位、技术背景等表现出不同的推荐算法赋能机

制。未来研究可以引入更多元、不同背景的案例进行比较分析，以拓宽现有结论的适用边界。

（2）本文重点讨论了协同过滤算法在内容平台商业模式中的推荐机理，考虑到推荐算法在不断

发展，算法类型还包括基于效用的推荐算法、基于知识的推荐算法等，这些算法适用于其他商

业场景。同时，本文仅对推荐算法的正面效应进行了深挖，鉴于推荐算法在实际开发和应用中

具有“双刃剑”作用，后续研究可考虑算法的正负效应，进一步完善理论框架。
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Summary: The study finds that: (1) The content platform presents two empowerment models
based on different recommendation scenarios of recommendation algorithms, content oriented and
community oriented, each with distinct value propositions. (2) Recommendation algorithms play a key
role in business model innovation, with different algorithm empowerment mechanisms for each model.
Specifically, the content oriented model manifests as causal recommendation and associated
recommendation, whereas the community oriented model manifests as emotional recommendation and
social recommendation. (3) The value created by platforms under different algorithm empowerment
models varies. The content oriented model achieves the purpose of user drainage through
recommendation algorithm empowerment, accumulating a large user base and generating user
acquisition value for the platform. The community oriented model achieves the purpose of user retention
through recommendation algorithm empowerment, enhancing user stickiness to the platform and
generating user retention value.

Key words:  recommendation algorithms;  business models;  value propositions;  value creation; 
content match
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