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　　摘要：伴随着电子贸易和智慧农业的发展，越来越多的购买者通过农业电子商务体系进行农产品贸易，而个性化
推荐能够给网络购买者提供便利。采用调查问卷的方式分析农产品购买者偏好，进而设计出多智能体（Ａｇｅｎｔ）策略下
的农业电子商务个性化推荐整体和各部分架构；采用协作过滤完成推荐数据和隐性反馈分析，进而采用ＳＰＳＳ１８．０结
合信度和聚类方法分析本研究系统的接纳度。结果表明，易用度、有用度、舒适程度、感知安全和社群作用均对购买者

接纳个性化推荐有正向作用，并给出完善推荐系统的建议。
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１　引言和文献概述

１．１　引言
１．１．１　农业电子商务的发展进程　电子商务是市场数字化
的产物，采用网络科技完成电子票据，电子资金往来相结合的

商务贸易方式［１］。电子商务已涉及社会生活和生产的方方

面面，并逐步渗透进农业领域。根据２０１６年中国农业统筹年
鉴数据，农业电子贸易曾经在２０１６年冲破５００万亿人民币，
并在过去的２年中保持９．８％ ～１２．５％的增长速度，且在未
来的发展中，仍将呈现高速和多样化增长模式。此外，消费者

的电子商务贸易方式不断翻新，拓展了大众的精神和物质生

活水平。电子商务逐步转换为满足我国经济发展和产业结构

转型的路径，并且能够推动相关行业发展，并转化为新生服务

行业，伴随着全球数字化的加速进程，电子商务创新模式不断

改进，国家数字化发展策略、签名法案等均给电子商务发展提

供了明确的发展方案和保证［２］。

１．１．２　农业电子商务推荐　个性化推荐多用在影视和图书
领域，较少运用在农业领域中。但农业电子商务发展速度较

快，而且其发展方向给企业的服务提出了新的标准，包含商品

购置需求、商品质量保障、实时货运、退换便捷等。对顾客来

说，最重要的是商品购入。由于供应链以及物流的迅速发展，

在电子网络虚拟状态下，购买者在网络中能够选择的商品品

种和数量很多，绝大多数购买者不想在多如繁星的网上商品

世界中浪费时间搜索，而且也不能在现实世界中查询商品质

量［３］。因此，个性化服务对整个电子商务体系提出挑战［４］，

农产品企业可否准确地获取个性化商品数据，进而推荐给购

买者，给购买者提供满意的购物条件，将目标定位到个人而不

是人群，成为农业电子商务能进一步发展的关键因素。

智能体（Ａｇｅｎｔ）结合了人工智能具有自动化、动态化的特
征，具有和电子商务完美结合的潜质［５］，因而多Ａｇｅｎｔ策略和
农业电子商务个性化推荐的结合研究具有重要意义，在产品

市场中的应用将会推动农业电子商务的发展。

１．２　文献概述
国外对电子商务的个性化推荐已逐步成熟，美国科研者

Ｄａｎｉｅｌ等提出一种将信息集合完成聚类法改进的协同过滤方
案，该方案仅改进了响应时间却忽视了个性化推荐水平［６］；

Ｇｉｏｖａｎｎｉ等则结合分布化测算方式优化协同过滤方法完成推
荐，但该方法仅提高了推荐速度，忽视了推荐的个性化水

平［７］；Ｆｒａｎ等提出个体数据过滤机制下的推荐方案，但其关
键词往往很难精准地反馈购买者需求，更没有考虑购买者偏

好［８］。该技术在国内电子商务领域还处于起步阶段，国内学

者王李进等研究了 Ａｇｅｎｔ模式下的个性化数据过滤模式，但
该方式在电子商务应用中不能随购买者需求实时变化［９］；孙

浩等构建了网络（Ｗｅｂ）模式下的１∶１ｐｒｏ个性化农业电子商
务推荐机制，但该机制须要购买者花费大量时间处理无关数

据［１０］；吴君民等研究了基于关联先验规则（Ａｐｒｉｏｒ）下的搜索
引擎推荐机制，但该方式更适应于短期随机搜索，并未获取购

买者的真正兴趣点［１１］。

２　多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性化推荐模型架构

本研究设计的农业电子商务个性化推荐模型整体架构如

图１所示。
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２．１　多Ａｇｅｎｔ策略分析
２．１．１　多Ａｇｅｎｔ策略概述　多Ａｇｅｎｔ策略即指在某种环境状
态下的计算机体系，并能在该环境状态下完成设计标准。多

Ａｇｅｎｔ体系则包含几个Ａｇｅｎｔ单元，能够处理单体 Ａｇｅｎｔ不可
以处理的状态。

２．１．２　多 Ａｇｅｎｔ策略和农业电子商务体系结合的特征　
Ａｇｅｎｔ自主化以及学习化能够在农业电子商务模型中实现异
步化操作，能够按照各自的步骤处理相关业务。各个 Ａｇｅｎｔ
均能自我处理问题，提升系统的协调能力；将农业电子商务进

程中的整体任务划分为单个任务，分配到相关Ａｇｅｎｔ上，采用
知识转换，协商和测控数据实现数据传输；若网络处理能力较

弱时，新功能能够带入到Ａｇｅｎｔ体系中。
２．２　传统电子商务推荐体系的缺点

本研究选用调查问卷［１２］的方式，设置问项，制作３５００份
问卷，针对年龄在１８～８０岁的群体采用邮件和走访的方式完
成调研，排除无效问卷２３５份，获得有效问卷３２６５份。首先
设置问项是否应用电商平台，应用电商平台的有效问卷为

１８３２份。主要针对购买者应用现有的电子商务推荐平台时
存在的缺陷，本研究统计如下：（１）自适应性能较差。购买者
为获得贸易平台上的高水平推荐，须要将自己的信息提供给

贸易平台，而购买者往往不会仔细研读平台设置的问卷选项

进行作答，而很多购买者易存在兴趣转移问题。仅有当购买

者对贸易平台问卷认真作答后才有可能得到良好的个性化推

荐。（２）购买者操作量较大，现有的很多电子商务推荐体系
均须要购买者在浏览商品的过程中进行评价，无形中增加了

购买者负担。（３）无法给新购买者推荐，由于电子贸易系统
尚未有足够的前验数据，因而无法及时获取新购买者偏好，若

通过现有购买者推荐方法获取信息，则易影响诚信度。（４）
知识系统更替不及时，当新型商品引入时，实时获取商品数据

成为重要的部分。（５）不能充分应用购买者隐含数据，若购
买者多次阅览商品数据，则说明购买者对该商品存在偏好。

２．３　多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性化推荐模型架构
本研究整体多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性化推荐

模型包含３类Ａｇｅｎｔ，其体系的基准构成如下。
购买者选取Ｗｅｂ浏览装置给交互Ａｇｅｎｔ体系发送访问需

求，该部分主要给购买者提供服务，采用友好的模式获取购买

者浏览需求；若购买者刚完成注册，则交互Ａｇｅｎｔ体系会记载
购买者的浏览状态，登入数据库中；基于内容的Ａｇｅｎｔ和合作
Ａｇｅｎｔ体则采用反馈方法针对购买者兴趣解析，并完成实时
化推荐［１３］；最后，交互 Ａｇｅｎｔ体系推送出满足购买者需求的
物品。整个过程如图２所示。

３　多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性化推荐各部分设计

３．１　内容用户相似度多Ａｇｅｎｔ推荐思想
根据内容的Ａｇｅｎｔ推荐即不断获取购买者兴趣，获取和

购买者兴趣点相近的商品完成推荐。

３．１．１　改进购买者表述　根据内容的 Ａｇｅｎｔ任务是智能判
断购买者兴趣点的改进，即采用反馈参量设定阈值 ｔ，获取
Ａｇｅｎｔ自主特点。若购买者在评判数据库中获取的反馈参量
ｍ大于阈值，即：

ｍ＞ｔ。 （１）
　　表明购买者的操作在某种状态下验证了其兴趣，能进行
购买者偏好和购买者隐性 ＩＰ的处理；若小于该阈值，则表明
购买者兴趣点不够，须要不断捕获购买者操作，获取累计

评判。

３．１．２　展现推荐值　对购买者兴趣表述改进之后，能够向购
买者完成推荐，而根据内容的 Ａｇｅｎｔ推荐能完成物品相似程
度测算，获取满意的物品并完成推荐［１４］。以下给出基于农业

电子商务购买者的推荐模型（图３）。

３．２　协作过滤物品相似度多Ａｇｅｎｔ推荐思想
协作过滤目标在于给特定购买者推荐新的农产品或者测

算某个农产品品牌时，需要基于购买者之前的兴趣点和其他

有意愿的购买者进行评判，基本思路为假定全部购买者的列

表中，购买者数量为ｍ，
Ｖ＝｛ｖ１，ｖ２，…，ｖｍ｝。 （２）

　　给出全部物品，设定物品数量为ｋ，
Ｊ＝｛ｊ１，ｊ２，…，ｊｋ｝。 （３）

　　针对各个购买者ｖｊ都存在相应的物品列表Ｊｖｊ，而整体表
明了购买者对农产品的评判，评判可被购买者依据等级模式

展现出来，通常选取数字描述的方法，也能够从买入记录、买

入日志着手探究。推荐方式包含以下２种。
预测结果：采用数值展现，Ｐａｏ代表所预测购买者 ａｏ对

物品ｉｏ的喜好程度，ｉｏ并不包含在购买者的物品列表中。
推荐列表：在ｋ个物品列表中，由于 ｉｋ包含在 ｉ中，并代

表了目标购买者所期待的物品。

协作过滤Ａｇｅｎｔ机制如图４所示。
　　协作过滤Ａｇｅｎｔ推荐方式划分为数据给出、邻近集合数
据给定，构建邻近集合和完成数据推荐３个步骤。并着眼于
区分其他邻居状态，获取前Ｎ个物品推荐。
３．３　多Ａｇｅｎｔ下的农业电子商务个性化推荐数据分析
３．３．１　物品信息给入　本研究系统选取三维数组分析物品
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ｍ，ｍｔ代表物品编码，ｍｃ为物品状态表述，ｘ为物品表述参量，
代表物品在相应参量下的明显程度。

ｍ＝（ｍｔ，ｍｃ，ｘ）； （４）
ｍｃ＝（ｐｉ，ｌｉ，ｊｉ，ｄｅ，ｇｕ，ｈａ，ｒｉ）。 （５）

式中：ｍｃ表述物品在牌子 ｐｉ、流行度 ｌｉ、价位 ｊｉ、等级 ｄｅ、规格
ｇｕ、含量ｈａ以及生产日期ｒｉ几个方向的特点。
３．３．２　购买者偏好　购买者兴趣主要包含显性偏好和隐性
偏好２类，很多电子商务推荐体系均依靠购买者注册填写的
问项构建客户兴趣档案，但其实可用性不高，购买者出于怕麻

烦或者不愿透露信息的心态，问项获取信息往往真实度不高。

本研究结合人口调研和问卷模式获取购买者兴趣，当新购买

者注册时，仅需从下拉菜单获取选项，规避人工语言的不确定

性，而问卷部分则建议用户认真作答，也可跳过，不让客户

反感。

本研究系统选取三维数组分析购买者偏好 ｃ；ｂｍ表示购
买者编码；ｔｅ表示农产品特征；ｘｌ为购买者表述参量，代表购
买者在相应参量下的明显程度。

ｃ＝（ｂｍ，ｔｅ，ｘｌ）； （６）
ｔｅ＝（ｐｉ，ｌｉ，ｐｉ，ｄｅ，ｇｕ，ｈａ，ｒｉ）。 （７）

式中：ｔｅ表示农产品在牌子、保鲜程度、价位、新颖度、规格、含
量以及保质期几个方向的特点。

如购买者Ｔｏｍ，他的ｔｅ表述如下：
　　ｔｅ（Ｔｏｍ）＝［（ｐｉ，ｌｉ，ｐｉ，ｄｅ，ｇｕ，ｈａ，ｒｉ），（０．３，０．２，０．０，０．０，
０．０，０．０，０．０）］。 （８）
３．４　购买者族群偏好

本研究采用调查问卷的方式，对获取的数据进行统计和

分析，得到购买者群体（）的特征（表１）。
　　统计中给出的购买者系统表述如下：

［‘０１’，ｔｅ，（０．６５，０．０８，０．０８，０．３２，０．００，０．００，０．００）］；
［‘０２’，ｔｅ，（０．４５，０．０８，０．０３，０．３１，０．００，０．００，０．００）］；
［‘０３’，ｔｅ，（０．５５，０．１２，０．０５，０．３８，０．００，０．２０，０．０３）］；
［‘０４’，ｔｅ，（０．３６，０．１５，０．０８，０．３５，０．００，０．１５，０．０５）］；
［‘０５’，ｔｅ，（０．３２，０．１６，０．２３，０．２８，０．０７，０．０９，０．１２）］；
［‘０６’，ｔｅ，（０．２６，０．１５，０．２６，０．２８，０．１７，０．１２，０．１５）］；
［‘０７’，ｔｅ，（０．２３，０．１４，０．２８，０．２６，０．１６，０．２２，０．２５）］；
［‘０８’，ｔｅ，（０．１１，０．１６，０．３８，０．２５，０．３６，０．３２，０．０５）］；
［‘０９’，ｔｅ，（０．３２，０．２１，０．２６，０．１８，０．０９，０．０９，０．１２）］；
［‘１０’，ｔｅ，（０．２６，０．２５，０．２３，０．１６，０．１２，０．１２，０．１５）］；
［‘１１’，ｔｅ，（０．２３，０．３３，０．２９，０．１２，０．０８，０．２２，０．２５）］；

　　［‘１２’，ｔｅ，（０．１１，０．３５，０．３８，０．１３，０．３６，０．１３，０．０５）］；
购买者群体特点分析见表２。

表１　购买者群体划分

购买者编码 购买者特征 性别 赋值 解释

１ 农村居民（０～１８岁） 男 １ 少年（懵懂类）

２ 女 ０
３ 城镇居民（０～１８岁） 男 １ 少年（懵懂类）

４ 女 ０
５ 农村居民（１９～４５岁） 男 １ 青年（理性类）

６ 女 ０
７ 城镇居民（１９～４５岁） 男 １ 青年（理性类）

８ 女 ０
９ 农村居民（４５岁以上） 男 １ 老年（讲究类）

１０ 女 ０
１１ 城镇居民（４５岁以上） 男 １ 老年（讲究类）

１２ 女 ０

表２　购买者群体特点分析

商品特征 购买者群体特点

品牌 从少年期到老年期，对品牌的追求度降低

男性更加注重品牌

保鲜程度 从少年期到老年期，对保鲜程度要求不断增高

女性更加注重保鲜程度

价位 少年期，看重价格也追求口感

青年期，追求口感，对价位看得较低

中年期存在家庭负担对价位看得较高

老年期，经济来源少，对价位看得较高

男性比女性更不看重价格

新颖度 少年期较其他时期更看重农产品的新颖程度

质量 随年龄增长和理性程度增加对质量更加重视

女性比男性更加看重质量

含量 随着年龄增长逐步重视

女性比男性更加重视

生产时间 中年时期最为重视

女性比男性更加重视

３．５　多 Ａｇｅｎｔ下的电子商务个性化推荐购买者隐性反馈
分析

３．５．１　隐性反馈分析概述　多 Ａｇｅｎｔ下的电子商务个性化
推荐目标在于协助购买者获取满意的商品数据，包含推导过

程和预测过程，图５为隐性反馈分析模型。

３．５．２　多Ａｇｅｎｔ下的农产品电子商务个性化推荐实现　从
购买者浏览操作能够完成日志文件中的购买者和服务装置间

的隐式反馈，从而能够获取购买者对获取推荐物品的关注度。

关键词获取，即首先录入物品名字，获得第ｊ个物品的搜
索参量Ｓｊ：

Ｓｊ＝α。 （９）
式中：α＞１，是一个常量；若未完成搜索，则即α＝１。

若浏览装置为活动状态时，对相同页面的关注程度和访

问时间较长，说明购买者对该页面的物品搜索欲望较大。测

算全部页面的访问时间和第ｊ个商品处在的访问时间ｔｊ，测算
第ｊ个商品获得持续关注时间的参量Ｔｊ见公式（１０）。

Ｔｊ＝ｔｊ／∑
ｍ

ｋ＝１
ｔｋ。 （１０）

　　本研究认为若购买者对某一页面的浏览频度较多，则该
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购买者对该页面给出的商品更有兴趣。本研究通过多 Ａｇｅｎｔ
机制，当浏览器页面更新时，首先获取统一资源定位符

（ｕｎｉｆｏｒｍｒｅｓｏｕｒｃｅｌｏｃａｔｏｒ，简称ＵＲＬ）与标题，并检索购买者访
问的全部页面，测算第ｊ个物品在某页面的访问数量，并获得
第ｊ个物品停留页面的兴趣参量ＸＱｊ，采用ｆｊ表述购买者访问
第ｊ个商品停留页面数量：

ＸＱｊ＝ｆｊ／∑
ｍ

ｋ＝１
ｆｋ。 （１０）

　　买入则采用购买者准备购置的商品 ｊ存放在购物装置
中，多Ａｇｅｎｔ下的农产品电子商务个性化推荐体系赋予的兴
趣参量Ｂｊ，若不存在购置操作，则β值为０。

Ｂｊ＝β。 （１１）
　　保存商品界面，若多 Ａｇｅｎｔ下的农产品电子商务个性化
推荐获取页面的保存操作时，对第ｊ个商品赋予保存参量Ｈｊ：

Ｈｊ＝γ。 （１２）
　　若不存在保存操作，则γ值为０，若包含多个商品则将兴
趣参量均值分配给多个商品。

根据上述几条准则能够得到第ｊ个农产品商品的兴趣参
量ｌｎｔ：

ｌｎｔｊ＝Ｓｊ＋ｆｊ／∑
ｍ

ｋ＝１
ｆｋ×ｔｊ／∑

ｍ

ｋ＝１
ｔｋ＝Ｂｊ＋Ｈｊ。 （１３）

４　多 Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性化推荐模型接纳度
研究

４．１　研究假定和模型设计
根据当前消费者感知价值和顾客体验的资料，对消费者

获取本研究电子商务个性化推荐的感受维度进行分析，包含

技术参量、系统信任参量以及社区因素３个层次［１０］。技术参

量包含感受有用度、感知易用程度以及感知舒服程度３个部
分，系统信任参量则包含感知可靠度和商家动机２个部分，社
区因素则分为外部评判、媒体传播２组变量（图６）。

４．２　具体假定分析
４．２．１　感知有用度和感知易用度　感知有用度主要指购买
者在完成某项操作时，对工作效率提升的主要感受；感知易用

度主要指购买者应用某类技术时，能够顺利掌握的程度；这２
类参量均能推进购买者掌握个性化推荐策略。基于此，本研

究做出以下假定：

Ｈ１：购买者对农业电子商务个性化推荐的感受易用度和

有用度均对购买者接纳个性化推荐存在正向作用。

４．２．２　舒适度分析　研究表明，购买者对个性化推荐的更替
时间、外观均有要求，个性化数据推送时间、推送模式以及不

均等均对购买者舒适度产生作用。

Ｈ２：购买者对农业电子商务个性化推荐系统的舒适程度
具有正向作用。

４．２．３　感知信任程度　购买者完成网络农产品贸易时，安全
度是被关注的重点。当购买者应用推荐模式时，系统须要记

载浏览数据，购买者也须要系统能够保障密码的安全度和贸

易数据不被外泄。基于此，本研究做出以下假定：

Ｈ３：购买者对农产品电子商务个性化推荐系统的感知安
全和其接纳推荐存在正向作用。

４．２．４　商家信誉度　购买者和农业电商信任度之间存在关
联，商家信誉度、诚信是顾客买入商品的重要因子［１５］，据此本

研究做出以下假定：

Ｈ４：购买者对农业电商信任度和其接纳个性化推荐存在
正向作用。

４．２．５　社群作用　社群作用因子作为购买者接纳个性化推
荐的感知方向之一，购买者在个性化推荐进程中，往往被宣传

数据、朋友或专家意见所作用，基于此，本研究做出以下假定：

Ｈ５：社群作用对购买者接纳个性化推荐具有正向作用。
本研究采用问卷调研的模式，进一步对应用电商平台的

有效问卷共１８３２份进行分析。完成本研究设计的多 Ａｇｅｎｔ
策略下的农业电子商务个性化推荐模型接纳度解析，具体问

卷选项设定如表３。
表３　多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性化推荐模型

接纳度调研问卷指标项目

项目 问卷

感知安全性 １．农产品网购的个性化推荐内容可靠
２．农产品购物网站能够保存好个人数据

舒适程度 １．农产品个性化推送时机很关键
２．农产品个性化推荐出现的版块重要

易用度 １．农产品个性化推荐模式易被掌握
２．采用个性化推荐易于获取农产品

有用度 １．个性化推荐在农产品购买中很重要
２．个性化推荐能协助购买者获取需要

外部评判 １．周围人群对农业电商的应用态度对购买者有作用
２．传媒对农业电商宣传对购买者有利

４．３　信度解析
本研究选取 ＳＰＳＳ１８．０完成测算，问卷信度参量结果为

０．９３１＜１（表４），问卷可靠程度较高［１２］。

表４　多Ａｇｅｎｔ策略下的电子商务个性化推荐模型
接纳度可靠度分析结果

克朗巴哈系数 标准化参量 项目数量

０．９３１ ０．９３２ １０

４．４　参量解析
为深入研究购买者感知多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务

个性化推荐模型，本研究针对整个调研问卷完成参量解析，将

类似的参量首先归一化。信息的 ＫＭＯ结果是 ０．８５，高于
０５０，巴里特球体校验结果小于０．０５，整个问卷结构完好，能
够继续因子解析。本研究分析感知安全性、舒适程度、易用

度、有用度和外部评判对农业个性化推荐模型的作用。获取
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问卷的可靠程度后，本研究选取Ｐｅａｒｏｎ关联解析完成各个参
量和农业电子商务个性化推荐的关联度，详见表５。

表５　多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性化推荐
模型接纳度关联度校验

参量 关联度 明显程度

感知安全性 ０．２１３ ０．０２３
舒适程度　 ０．４２５ ０．０１８
易用度　　 ０．１２８ ０．０２１
有用度　　 ０．５５３ ０．０２２
外部评判　 ０．１０２ ０．０１９

４．５　聚类解析
为获取不通过购买者接纳多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商

务个性化推荐模型的感受喜好度，本研究对问卷信息完成聚

类解析。表６结果表明，４５．２％的购买者更加满意多 Ａｇｅｎｔ
策略下的农业电子商务个性化推荐的舒适程度和感知安全

性，３２．７％ 的购买者则更加满意多 Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子
商务个性化推荐的舒适程度、易用度和有用度，２２．１％更加满
意多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性化推荐的舒适程度和
外部评判。详见表６。

表６　多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性化推荐
模型接纳度聚类解析

比例 感知安全性 舒适程度 易用度 有用度 外部评判

４５．２％ ０．１６３２ ０．１５３１ －０．０８３１－０．０３３２ －０．０７３２
１．００１０ １．００３０ ０．００１０ ０．００３０ ０．００１０

３２．７％ －０．１１４２ ０．００５４ ０．１０４２ ０．１１４２ －０．１２４６
０．００２０ １．００１０ １．００３０ １．００２０ ０．００２０

２２．１％ －３．８５３１ ０．１３３２ －０．２５３２－０．１５３１ ０．０６３２
０．００２０ １．００５０ ０．００３０ ０．００１０ １．００２０

４．６　假定校验结果
通过以上分析可知，舒适程度、易用度、有用度、感知安

全、外部评判均对多 Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性化推
荐模型的购买者接纳存在正向作用。本研究设计的农业电子

商务个性化推荐模型能够较好地为购买者完成个性化推荐。

５　结论与讨论

５．１　结论
伴随着绿色和智能化农业的发展，越来越多的人加入采

用农业电子商务系统的大军，推荐体系虽然是电子商务的重

要模块，但在农产品电子商务推荐领域的应用尚少，并且各方

面尚未完善。本研究设计了多Ａｇｅｎｔ策略下的电子商务个性
化推荐模型，并对本研究模型的接纳度进行分析。

首先研究多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性化推荐模
型架构，分析多Ａｇｅｎｔ策略和农业电子商务体系结合的特征以
及传统电子商务推荐体系的缺点，完成多Ａｇｅｎｔ策略下的农业
电子商务个性化推荐模型整体和各部分架构设计，研究协作过

滤物品相似度多Ａｇｅｎｔ推荐思想，并完成数据分析、物品信息
给入、购买者偏好、购买者族群偏好以及隐性反馈分析。

给出多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性化推荐模型接
纳度研究，设置研究假定和模型设计。研究结果表明，易用

度、有用度、舒适程度、感知安全和社群作用均对购买者接纳

个性化推荐有正向作用。完成信度解析、参量解析、聚类解析

的结果可知，本研究设计的农业电子商务个性化推荐模型能

够较好地为购买者进行个性化推荐。

５．２　讨论
本研究下一步将考量在大数据环境中实现以推荐农产品

的精准度为核心，保证推荐农产品的多样程度和新颖程度，并

继续从易用度、有用度、舒适程度、感知安全和社群作用这几

个方向优化多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性化推荐模型
设计。具体而言，须要设计更多面对不同人群的个性化推荐

功能，应当保证数据质量，推荐的内容应当具备相应的广度和

深度，个性化推荐也须要依据社会水平以及市场经济的转变

而变换。此外，须要针对本研究设计的多 Ａｇｅｎｔ策略下的电
子商务个性化推荐模型进行随时研究和改善，提高整体性能，

从购买者的需求着手，提升技术服务层次。

把智能化推荐方式和农业电子商务结合，让购买者在人机

互动中感受到真正的服务水平。此外，购买者常常更加易于接

纳朋友以及熟人的推荐，多Ａｇｅｎｔ策略下的农业电子商务个性
化推荐模型应当结合社会化推荐模式，构建网络区域、兴趣组

合，让购买者能够在电子网络环境中找到对等节点进行交互。
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