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用户生成内容对穿搭决策的影响
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摘要:为研究社交化媒体信息源对用户穿搭决策的影响,重点关注感知有用性与可信度的中介作

用,以当前时尚主流社交媒体平台———小红书为例,聚焦两大用户生成内容的主要来源,即消费者

生成内容和营销者生成内容,以社交认同理论为基础,构建影响用户穿搭决策的理论模型.通过问

卷调查,收集用户对社交化媒体信息源的感知有用性、可信度及穿搭决策等方面的数据,采用统计

分析和结构方程模型进行假设验证.结果表明:与营销者生成内容相比,消费者个体生成内容在引

起受众行为意图方面更加有效;信息源的感知有用性和可信度都对行为意图发挥正向调节作用;同

时信息源的可信度与感知有用性呈正相关.研究结果可为品牌内容营销策略的制定、消费者互动

效率的提升提供参考,强化消费者生成内容在平台中的实际转化作用.
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Abstract:Tostudytheimpactofsocialmediainformationsourcesonusers’dressingdecisions,withafocusonthemediating
roleofperceivedusefulnessandcredibility,atheoreticalmodelwasconstructed．ThemodeltookXiaohongshu(amainstream
socialmediaplatformforfashion)asanexample,centeredontwomainsourcesofuserＧgeneratedcontent,namelyconsumerＧ
generatedcontentandmarketerＧgeneratedcontent,andwasbasedonsocialidentitytheorytoelucidatehowthesesources
influenceusers’dressingdecisions．Dataonusers’perceptionsoftheusefulnessandcredibilityofsocialmediainformation
sources,aswellastheirdressingdecisions,werecollectedthroughaquestionnairesurvey．Statisticalanalysisandstructural
equationmodelingwereemployedforhypothesisvalidation．TheresultsindicatethatconsumerＧgeneratedcontentismore
effectiveinelicitingaudiencebehavioralintentionscomparedtomarketerＧgeneratedcontent;theperceivedusefulnessand
credibilityofinformationsourceshavea positive moderatingeffecton behavioralintentions;andthecredibility of
informationsourcesispositivelycorrelatedwithperceivedusefulness．Thefindingsoffervaluableinsightsforformulating
brandcontent marketingstrategiesandenhancingtheefficiencyofconsumerengagement,whilealsohighlightingthe
practicalvalueofconsumerＧgeneratedcontentindrivingplatformconversions．
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　　社交媒体的迅猛发展带来了信息获取和分享的

革命,尤其在时尚领域,用户通过社会化媒体平台可

以轻松访问大量关于穿搭、时尚趋势和搭配建议的

信息源[１].这些社交媒体信息源对用户的穿搭决策

产生了深远影响.
用户生成内容(usergeneratedcontent,UGC)即
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用户原创内容,这个概念最早是在互联网上出现的,
是指用户利用互联网将自己创作的内容分享给其他

用户[２].近年来,很多研究者持续高度关注网络评论

等用户生成内容与购买选择之间的紧密联系,网络评

论对购买意愿和市场表现产生显著影响[３];在更深入

的研究中,一些研究以用户生成内容的多样特质(如
矛盾点)、商品类型、上传者和阅读者的属性为研究对

象,详细解析这些因素,以理解 UGC产生影响的机

制[４].然而,在社交型电子商务环境下,UGC通过社

交网络平台发布观点和理念,会对受众造成影响,进
一步影响消费者的决策,形成一个链式反应.UGC
的模式使得用户在网络平台中产生社会资本[５]和社

交环境中可用的间接社会资源.有研究指出,网络营

销可产生一定程度的社会影响[６Ｇ７],网络社交媒体结

构影响机制与传统媒体不同,UGC对消费者采购决

策的影响机制逐渐成为研究关注的重点[８].
本研究基于社交认同理论,从感知有用性与可信

度的角度出发,以当前时尚主流社交媒体平台———小

红书为例,分析社交化媒体信息源对用户穿搭决策,
以及用户购买行为、形象塑造等方面决策的影响,进
而对时尚品牌从业者、时尚营销从业者及社交媒体平

台运营者优化用户体验,提升市场有所助益.

１　理论基础

１􀆰１　社交认同理论

　　社交认同理论[９]是一种心理学理论,旨在解释

个体如何通过与特定群体的相互认同来构建自我身

份和社会身份.根据社交认同理论,个体倾向于通

过融入某个群体,将该群体视为自我的一部分,并基

于对该群体的认同感来评价自己和其他人.认同感

可以通过多种方式产生,如可通过相同的价值观、兴
趣爱好、文化背景等群体成员的相似性产生.

社交认同理论强调了两个重要概念:社交认同

和自我认同[１０].社交认同是指个体对属于某个群

体的认同感,自我认同是指个体对自我价值的评价.
根据社交认同理论,个体倾向于寻求正面的社交认

同,因为这有助于增强他们的自我认同.社交认同

理论还涉及一个重要的概念,即内外群体比较[１１].
个体倾向于通过比较自己所属群体与其他群体之间

的差异来获得积极的社会认同.这种比较可能导致

群体间的竞争和偏见.
社交认同理论提供了一个框架,用于理解个体

是如何通过与特定群体的相互认同来塑造自我身份

的[１２].社交认同理论强调社会性和群体之间的重

要关系,揭示了认同感对于自我价值和社会互动的

影响,研究个体是如何通过与特定社群或群体建立

认同感来形塑个人身份和行为的.本文将从感知有

用性、可信度两个层面探索用户如何通过UGC平台

上的互动、点赞、评论等来获得社交认同,以及如何

将这种认同转化为穿搭决策的影响因素.
１􀆰２　社交化媒体

　　社交化媒体是指互联网上基于用户关系的内容

生产与交换平台,它是一种新的在线互动方式,为用

户提供广义的参与空间,使用户有权在该空间分享内

容、表达看法,评价和讨论他人观点,互相交谈[８].这

种方式满足了人们在线上随时进行互动交流的需要,
具有跨越时间、跨越空间、高度参与、随时互动、便捷

沟通的特点.这种模式的主体是用户,用户不仅能浏

览和接受他人信息,而且能创作内容进行分享,表达

观点.用户生成内容可分为消费者生成内容和营销

者生成内容[１３].消费者生成内容由消费者直接产出,
覆盖了用户作为非商业实体的媒体内容的创作、启
动、传递和应用,含括产品或服务评级、文字评价、图
片或视频分享等[１４].而营销者生成的内容则来自商

家或传统社交媒体,以服装行业为例,营销内容涵盖

营销活动、流行趋势发布、品牌推荐、技术帮助、穿搭

指南等的文字、图像和视频,目的是吸引消费者积极

参与,从而扩大影响和号召力,促进消费者的购买行

为,提升销量[１５].
社交化媒体在影响消费者行为方面发挥着重要

作用,对用户的穿搭决策同样也产生深远影响,它已

成为影响用户穿搭决策的关键因素之一,正在改变

时尚产业的格局,使用户和时尚品牌营销者能够共

同塑造时尚品牌形象.相较于传统的时尚媒体,社
交化媒体提供了更广泛、更多样化的信息来源,使用

户能够从各种渠道获取灵感和建议.用户生成内容

在消费者的穿搭决策中扮演着日益重要的角色.本

文将探讨社交化媒体中消费者生成内容、营销者生

成内容对于用户穿搭决策产生的积极作用.

２　模型构建与研究假设

２􀆰１　信息源

　　信息源(informationsource,IS)是指信息传播、
流转过程中,能够产生、提供或发布信息的源头.在

网络社交媒体环境下,信息源可分为两类:用户个人

生成的内容和营销人员生成的内容.前者是由个人

进行创作和发表的内容,具有观点多样、目的性弱、
随性自由等特点;后者则指公共组织或商业社交媒

体创建的官方内容,它通过文案、图片、视频等方式

１６
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传递主流价值观或介绍热门产品,具有目的性强、专
业性强的特点.已有研究表明[１６],相对于公共组织

或商业社交媒体传播的信息,受众大多更愿意认同

和采纳同为消费者或与自己有相同属性和特点的人

发布和传播的信息.由于这些信息发布者与自己存

在相同点或具有相同立场,故其发表的观点会引发

强烈的认同感[１７],这种认同感会引导人们对信息做

出判断和反应,以至于人们更倾向于根据与自己相

似的人所传播的信息来行动[１８].由此可见,在网络

社交媒体环境下,相比于公共组织或商业社交媒体

创建的官方内容,个人创作和发表的内容往往对受

众行为的影响较大.
２􀆰２　感知有用性

　　２０ 世纪 ８０ 年代,基于理性行为理论,Davis
等[１９]提 出 了 技 术 接 受 模 型,将 感 知 有 用 性

(perceivedusefulness,PU)和感知易用性(perceived
easeofuse)作为判断接受程度的两个关键因素.许

多学者以此为基础,对影响消费者购买意愿的因素

进行深入研究,并证实感知有用性和感知易用性直

接影响消费者的购买意愿[２０].此外,无论是在传统

媒体还是小红书等社交媒体平台上,感知信任也是

影响消费者购买的主要因素之一.黄思皓等[２１]研

究表明,感知信任、感知娱乐和感知社交环境中交流

氛围均会影响消费者对该平台的使用意愿.
２􀆰３　可信度

　　２０世纪５０年代,Riley等[２２]首先提出了信息源

可信度的概念,信息源可信度指信息或信息来源的可

靠程度.研究显示,在信息内容一致的条件下,信息

源可信度与说服他人的成功率呈正相关,反之亦然,
说明信息源的可信度在说服过程中起着决定性的作

用.可信度可通过多个维度进行衡量,目前得到公认

的两个维度是可靠性(trustworthiness,T)和专业性

(expertness)[２３].可靠性指发布信息者的可靠程度,
表现为发布信息者没有特定的目的或计划,保持中立

观点,考虑了他人的公共事实;专业性通常指发布信

息者的专业程度,具体表现为在多大程度上被认为是

合适的、受过专业培训的、经验丰富的、与有效信息有

相关社会背景或工作经历的[２４].
传播学领域的研究表明,可信度低的用户生成

内容通常不会被关注.对于时尚穿搭决策而言,服
装产品的特质和个人风格的差异性使可信度问题变

得尤为重要,用户对社会化媒体上信息的信任程度

直接影响他们的购物决策.社交媒体平台充满各种

时尚达人、博主或商家的穿搭分享和评价,这些内容

在形成用户对服装品牌和风格的认知上扮演着关键

角色.穿搭达人通过图片和文字分享自己的搭配心

得,这些信息直接影响用户对服装品牌和款式的印

象.然而,社交媒体上也存在一些虚假宣传和广告

化的现象,用户需要对信息的可信度进行判断.
此外,一些学者强调信息提供者的专业性会对

消费者购买意图产生影响,进而对消费者的选择决

策产生显著影响.周延等[２５]发现推荐的专业程度、
详细程度、对消费者的观点态度会直接影响潜在消

费者的购买意图.基于这一发现,本文引入了可靠

性和专业性作为衡量可信度的特征变量.
２􀆰４　行为意图

　　行为意图(behavioralintention,BI)指对某一行为

做出某种反映的意向,是消费行为中采取行动前的一

种准备状态.在对消费者心理的研究中,行为意图可

作为消费者对特定行为的偏好的真实反映,通过测量

消费者的行为意图,可更准确地预测消费者未来的行

为,行为意图被认为是最接近消费者实际购买行为的

主观要素,也是判断其他因素是否会影响消费者行为

的重要依据[２６].行为意图越强,消费者发生该行为的

可能性越高.通常,会结合多个重要因素对消费者的

行为意向进行测量.Zeithaml等[２６]将复购的意图和

推荐 的 意 图 作 为 衡 量 消 费 者 意 图 的 关 键 因 素.
Selnes[２７]认为衡量消费者意图的关键因素是将来是

否购买的意图、是否再次购买的意图,以及消费者愿

意为其提供正面口碑的意图.虽然研究人员对此观

点存在分歧,但大多数学者认为,消费者行为意图是

最接近实际购买行为的心理因素.因此,本研究将以

未来购买的可能性、愿意给予正向评价的可能性作为

衡量用户行为意图的主要准则.
２􀆰５　研究假设

　　本文在现有研究的基础上,综合考虑用户穿搭

决策的影响因素,建立了以信息源为自变量,以感知

有用性和可信度为中介变量,以用户行为意图为因

变量的假设模型,见图１.

图１　假设模型
Fig．１　Hypothelicalmodel

２６
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在该假设模型基础上进行以下６个假设推断,
假设１~假设６分别以 H１~H６表示.

H１:相对于营销者生成内容,消费者生成内容

能让用户产生更强的行为意图;
H２:相对于营销者生成内容,消费者生成内容

的感知有用性更强烈;
H３:与营销者生成内容相比,消费者生成内容

的可信赖性更强烈;
H４:用户对消费者生成内容的可信赖性越高,

认为其内容越有用;
H５:用户对消费者生成内容的感知有用性与

其行为意图呈正相关;
H６:用户对消费者生成内容的可信赖性与其

行为意图呈正相关.

３　问卷设计与数据收集

　　为科学探究用户生成内容对用户穿搭决策的影响

程度,量化用户的态度和看法,使用问卷调查法对本课

题进行研究.问卷调查是一种广泛应用的研究方法,

它能够收集大量数据,涵盖不同年龄、性别、地域和兴趣

的用户,有助于获得更全面、多维度的研究结果,全面深

入地了解用户生成内容在穿搭决策中的作用和影响.
３􀆰１　问卷设计

　　调研问卷分为３部分[２８],如表１所示.第一部

分为对变量的问项,均采用李斯特５级量表对两种

信息源偏好进行认定,包含自变量问项(信息源)
IS１~IS３、中介变量问项(感知有用性 PU１~PU５、
可信 度 T１~ T１０)和 因 变 量 问 项 (行 为 意 图)
BI１~BI３.其中自变量问项IS１~IS３包含２个关

于信息发布目的的问项和１个关于信息发布者身份

的问项.以IS１为例,问项从经济利益、偏经济利

益、中立、偏娱乐到娱乐,分别对应１~５分,供测试

对象填选.中介变量和因变量的问项从非常不同

意、不 同 意、中 立、同 意 到 非 常 同 意,分 别 对 应

１~５分.第二部分为测谎题,用于筛除非小红书用

户的问卷.第三部分为调查对象的样本特征信息收

集,研究对象为受教育程度较高、有一定消费能力、
常使用社交媒体的青壮年.

表１　研究变量与问项

Table１　Studyvariablesandquestions
变量 编号 问项

自变量 信息源(IS)
IS１ 你更倾向于参考小红书笔记的创作并发布的目的是出于经济利益还是娱乐

IS２ 你更倾向于参考小红书笔记的创作并发布的目的是出于职业还是爱好

IS３ 你更倾向于参考小红书笔记的创作并发布者是官方还是个人

中介变量

感知
有用性
(PU)

可信度
(T)

PU１ 通过浏览小红书上的穿搭,我的穿搭变得更好

PU２ 通过浏览小红书上的穿搭,我更高效地制定搭配方案

PU３ 通过浏览小红书上的穿搭,我的穿搭更简单

PU４ 通过浏览小红书上的穿搭,我更容易做出穿搭的相关决定

PU５ 通过浏览小红书上的穿搭,我学到很多穿搭技巧

T１ 小红书上的穿搭信息是诚实的

T２ 小红书上的穿搭信息是可靠的

T３ 小红书上的穿搭信息是真诚的

T４ 小红书上的穿搭信息是值得信赖的

T５ 小红书上的穿搭信息是真实可信的

T６ 若发布信息者穿搭经验更丰富,你对小红书笔记的认同度更高

T７ 若发布信息者是时尚领域的专家,你对小红书笔记的认同度更高

T８ 若发布信息者具备相关服装搭配知识,你对小红书笔记的认同度更高

T９ 若发布信息者有资格提供穿搭建议,你对小红书笔记的认同度更高

T１０ 若发布者具备服装搭配相关技能,你对小红书笔记的认同度更高

因变量 行为意图
(BI)

BI１ 你也想这样穿搭

BI２ 你打算将来这样穿搭

BI３ 你愿意向亲人朋友推荐这样的穿搭方式

３􀆰２　数据收集

　　本研究采用线上问卷调研的方法进行数据收

集.首先通过微信,挑选在读研究生或公司职员

(１００位)进行预调研,调整问卷内容,再采用小红书
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或微信,通过扫描问卷的二维码进行问卷的正式分

发.由于本调研主要针对小红书这一社交媒体平台

展开,为确保调研对象符合要求,在明确告知只有使

用过小红书社交媒体平台的用户才可参与问卷填写

的基础上,再设置测谎题对调研对象进行筛选.正

式问卷收集于２０２３年１０月２９日—１１月２８日,历
时３０d.共回收问卷４３１份,剔除测谎题答错的问

卷,得到有效问卷３５１份,有效率为８１􀆰４４％.有效

问卷的调查对象均为小红书的注册用户,调查对象

样本的特征信息如表２所示.
表２　调查对象样本的特征信息

Table２　Samplecharacteristicsofsurveyobjects
名称 指标 频数 占比①/％

性别
女 １９３ ５４􀆰９９
男 １５８ ４５􀆰０１

年龄

１５~２３岁 ８３ ２３􀆰６５
２４~３２岁 １５２ ４３􀆰３０
３３~４１岁 １１６ ３３􀆰０５

职业

公务员 ４９ １３􀆰９６
公司白领 １２１ ３４􀆰４７
医疗、教育或研究机构 ８３ ２３􀆰６５
大学生 ８３ ２３􀆰６５
其他 １５ ４􀆰２７

受教育程度

初中 １０ ２􀆰８５
高中 ５２ １４􀆰８１
大学 ２６８ ７６􀆰３６
硕士 ２１ ５􀆰９８

月收入

≤１０００元 ２１ ５􀆰９９
１００１~２０００元 ７２ ２０􀆰５１
２００１~５０００元 ６０ １７􀆰０９
５００１~１００００元 １３４ ３８􀆰１８
≥１０００１元 ６４ １８􀆰２３

社交媒体使用时间

≤１h ２４ ６􀆰８３
＞１h~≤２h ４２ １１􀆰９７
＞２h~≤３h １００ ２８􀆰４９
＞３h~≤５h １２０ ３４􀆰１９
＞５h ６５ １８􀆰５２

关注用户量

≤１０个 ５２ １４􀆰８２
１１~１００个 ２０９ ５９􀆰５４
＞１０１个 ９０ ２５􀆰６４

每月网购服装数

０ ４３ １２􀆰２５
１~２件(条) １９１ ５４􀆰４２
≥３件(条) １１７ ３３􀆰３３

　　①　部分占比数据进行了微调,以使各类占比总和为１００％.

４　实证研究

４􀆰１　信度与效度检验

　　为确保问卷的可靠性与有效性,运用SPSS２６􀆰０
软件对收集到的问卷数据进行信度检验和效度检验.
问卷调查量表信度用Cronbach’sα及校正项总计相

关系数(CITC)来衡量,如表３所示.各测量指标的

Cronbach’sα均大于标准值０􀆰７,说明信度水平良好;

各测量指标的CITC均大于０􀆰４,说明分析项之间具

有良好的相关关系,可进行进一步分析.
通常使用聚合效度和区分效度进行效度检验,

其中,聚合效度(收敛效度)通常用平均方差萃取量

(AVE)和组合信度(CR)两项特征值进行表征和分

析,当CR大于０􀆰７,且 AVE大于０􀆰５时,说明样本

具有较好的 聚 合 效 度.可 通 过 判 别 每 个 因 素 的

AVE的平方根和因素之间的相关系数来区分效度;
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量表的区分效度检验表中横栏和纵栏同一因素相对

应的数据表示该因素 AVE的平方根,不同因素相

对应的数据表示两因素之间的相关系数;当 AVE
的平方根高于两因素之间的相关系数时,表明样本

具有良好的区分有效性.由表４和表５数据可知,
问卷调查量表的聚合效度与区分效度均通过检验.

表３　问卷调查量表的信度检验结果

Table３　Reliabilitytestresultsofthequestionnairescale

变量 测量指标 CITC Cronbach’sα

信息源
(IS)

IS１ ０􀆰４７０
IS２ ０􀆰４５５
IS３ ０􀆰４５６

０􀆰８０５

感知有
用性(PU)

PU１ ０􀆰５３４
PU２ ０􀆰５２２
PU３ ０􀆰５０１
PU４ ０􀆰５０３
PU５ ０􀆰４９３

０􀆰８５６

可信度(T)

T１ ０􀆰６４３
T２ ０􀆰６２１
T３ ０􀆰７０４
T４ ０􀆰５８５
T５ ０􀆰６４１
T６ ０􀆰６１３
T７ ０􀆰６１９
T８ ０􀆰６８２
T９ ０􀆰６５２
T１０ ０􀆰６７７

０􀆰９２７

行为意
图(BI)

BI１ ０􀆰４７８
BI２ ０􀆰４９４
BI３ ０􀆰５１５

０􀆰８３２

表４　问卷调查量表的聚合效度检验结果

Table４　Aggregationvaliditytestresultsofthequestionnairescale

变量 AVE CR
信息源(IS) ０􀆰５８１ ０􀆰８０６
感知有用性(PU) ０􀆰５４４ ０􀆰８５６
可信度(T) ０􀆰５６１ ０􀆰９２７
行为意图(BI) ０􀆰６２６ ０􀆰８３３

表５　问卷调查量表的区分效度检验结果

Table５　Discriminativevaliditytestresultsofthequestionnairescale

信息源 行为意图 可信度 感知有用性

信息源 ０􀆰７６２
行为意图 ０􀆰４０２ ０􀆰７３８
可信度 ０􀆰３７３ ０􀆰４１４ ０􀆰７４９
感知有用性 ０􀆰３５６ ０􀆰３９ ０􀆰４１９ ０􀆰７９１

４􀆰２　模型拟合度检验

　　在判断假设模型与观测数据之间的一致性程度

时,可选用卡方检验及综合拟合度检验指标来测量整

体模型的拟合度.本研究通过AMOS２４．０软件绘制变

量之间的影响路径,并对结构模型进行标准化的路径

分析.由表６可知,卡方统计(χ２/df)和综合拟合统计

[拟合优度指数(GFI)、调整后的拟合优度指数(AGFI)、
均方根误差近似值(RMSEA)、均方根残差(RMA)、比
较拟合指数(CFI)和规范拟合指数(NFI)]的实际值都

在标准范围内,证明整个模型拟合度很好.模型及其

影响路径的标准化路径系数如图２所示.

表６　模型拟合度的检验结果

Table６　Resultsofthetestofmodelfit
指标 标准值 实际值

χ２/df ＜３􀆰０００ １􀆰１３８
GFI ＞０􀆰９００ ０􀆰９４９
AGFI ＞０􀆰９００ ０􀆰９３５
RMSEA ＜０􀆰１０ ０􀆰０２
RMR ＜０􀆰０５０ ０􀆰０４２
CFI ＞０􀆰９００ ０􀆰９９３
NFI ＞０􀆰９００ ０􀆰９４８

图２　模型及其影响路径
Fig．２　Themodelanditsinfluencepath

４􀆰３　假设检验(路径分析)

　　结构方程模型的路径系数分为标准化和非标准

化两类,非标准化系数可通过违犯估计检验,通过测

试假设模型中输出的参数估计值是否超出可接受范

围来确定假设模型是否获得了不合适的解,参数估

计值超出可接受范围则说明各路径无相关关系,应
拒绝原假设.对量表进行违犯估计检验,结果如

表７所示,可见误差项的估计系数在０􀆰２２４和０􀆰４５６
之间,皆为正数,且均＜１,判定估计系数没有超出可

接受的范围;当P＜０􀆰００１,说明非标准化因子负荷

量的结构路径系数显著,由此可知,H１的P 值显著

性不够明显,其他假设皆具有显著性.
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表７　模型违犯估计的检验结果

Table７　Resultsofthetestformodelviolationestimation

假设 误差项的估计系数 P
H１ ０􀆰２２４ ０􀆰００２
H２ ０􀆰３３８ ∗∗∗

H３ ０􀆰４５６ ∗∗∗

H４ ０􀆰２８９ ∗∗∗

H５ ０􀆰２２４ ０􀆰００１
H６ ０􀆰２５７ ∗∗∗

　　注:∗∗∗表示 P＜０􀆰００１.

　　标准化系数用于判断路径的重要程度,模型因

子分析路径如图３所示,标准化因子载荷量在０􀆰７０
和０􀆰８３之间,均大于０􀆰６(大于０􀆰７为理想),且不过

于接近１(原则上应不大于０􀆰９５).结构模型的潜变

量对特 定 观 察 变 量 的 解 释 能 力 (square multiple
correlations,SMC)即各个假设的标准化结构路径系

数的参考范围为０􀆰１９(small)、０􀆰３３(medium)、０􀆰６７
(large).

IS—信息源;PU—感知有用性;T—可信度;BI—行为意图;e—误差项.
图３　模型的因子分析路径图

Fig．３　Factoranalysispathdiagramofthemodel

　　tＧvalue＞１􀆰９６０时,说明变量之间呈正相关.
本研究模型的因子作用路径参数如表８所示.

表８　模型的因子作用路径参数

Table８　Factoreffectpathparametersofthemodel

假设
标准化结构
路径系数

标准误
聚合效度
(tＧvalue) P

H１ ０􀆰２１９ ０􀆰０７３ ３􀆰０５５ ０􀆰００２
H２ ０􀆰３５０ ０􀆰０６６ ５􀆰１２１ ∗∗∗

H３ ０􀆰４３３ ０􀆰０６７ ６􀆰７７２ ∗∗∗

H４ ０􀆰３１６ ０􀆰０５８ ５􀆰０１３ ∗∗∗

H５ ０􀆰２３０ ０􀆰０７５ ３􀆰２３３ ０􀆰００１
H６ ０􀆰２６４ ０􀆰０６３ ４􀆰０５１ ∗∗∗

　　注:∗∗∗表示 P＜０􀆰００１.

信息源对行为意图的显著正向影响较小(P＝
０􀆰００２),H１得到支持.

信息源对感知有用性具有显著正向影响(P＜
０􀆰００１),H２得到支持.

信息源对可信度正向影响显著(P＜０􀆰００１),

H３得到支持.
可信 度 对 感 知 有 用 性 正 向 影 响 显 著 (P ＜

０􀆰００１),H４得到支持.
感知有用性对行为意 图 具 有 显 著 正 向 影 响

(P＝０􀆰００１),H５得到支持.
可信度对行为意图正向影响显著(P＜０􀆰００１),

H６得到支持.
由表８可知,在控制其他变量的影响下,H１、

H４、H５、H６的独立变量对应的标准化因变量的影

响力中等偏小;H２、H３的独立变量对应的标准化因

变量的影响力中等偏大.由此可见,信息源对感知

有用性和可信度的影响力有较强的正向影响,表明
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大部分用户更愿意接受由真正热爱和了解特定领域

的个人或群体创造的内容.消费者生成的内容往往

具有更高的真实性、情感共鸣和专业性,能够建立更

深厚的情感联系和信任感,从而激发用户产生更强

烈的行为意图.
通过AMOS结构方程对路径进行因子分析验

证假设模型的结果表明,用户生成内容对用户穿搭

决策的概念模型提出的６个研究假设全部得到实证

数据支持.H１成立,但显著性不够明显;H２、H３、

H４和 H５成立,且显著性明显,说明相对于营销者

生成内容,消费者生成内容能让用户产生更强的认

可,更强的购买或推荐欲望,但也会受其他因素的影

响,可通过信息有用程度和可信赖程度进行进一步

判断.当用户认为所接收的信息对其日常生活、兴
趣和需求具有重要价值时,他们更将倾向于采取积

极的行动,这种信念可以激发他们更强烈地追求相

关的产品、服务,或参与相关社交活动等.

H３的标准化结构路径系数大于 H２的,H６的标

准化结构路径系数大于 H５的,表明用户体验更高信

任度和专业度的信息源或体验更高感知有用性的信

息源时,前者对信息源的感知有用性会有更大的提

升,用户的行动倾向也会更为积极.表明可靠和专业

来源的信息会使用户更加倾向于采取信任和行动,用
户更有可能将这些信息作为决策的依据,并对相关产

品、服务或活动产生更大的兴趣或有所投入.

H４和 H５都得到支持,表明信息源的可信度与

有用性呈正相关,且信息源的有用性对行为意图有

正向调节作用,用户对感知有用性的评价越高,则其

行为意图也更加强烈.

５　结论

　　本文通过问卷调查来验证所构建影响用户穿搭

决策研究模型的假设,数据结果表明,６项假设皆成

立,通过深入分析和综合研究得出以下结论.

１)根据研究结果,相比于营销者生成的内容,消
费者生成的内容在引起用户行为意图方面更加

有效.

２)与认为信息源拥有更高感知有用性的用户相

比,那些认为信息源具有更高感知有用性的用户个

体,其行为意图也会更明显.

３)视信息源为更具信赖和专业价值的用户,在
感知信息源的有用性方面会给出更高的评价,并且

其行为意图也更加强烈.
在与用户建立深入连接和促进积极行为意图方

面,本研究对于营销策略的制定和内容生成的方向

有一定指导意义.为了更好地引导用户的穿搭决

策,应加强对用户生成内容的监管,提高用户生成内

容的质量和可信度,同时积极促进用户参与互动,提
升互动效率,构建更健康、积极的穿搭社群,以满足

用户需求、提升用户体验.

参　考　文　献

[１]李嘉雯,周捷,吴瑕玉．我国个性化推荐算法现状可视化分析:

对服装领域发展趋势的思考[J]．国际纺织导报,２０２３,５１(６):

４２Ｇ４６．
[２]NAABT K,SEHL A．StudiesofuserＧgeneratedcontent:a

systematicreview[J]．Journalism,２０１７,１８(１０):１２５６Ｇ１２７３．
[３]杜学美,丁璟妤,谢志鸿,等．在线评论对消费者购买意愿的

影响研究[J]．管理评论,２０１６,２８(３):１７３Ｇ１８３．
[４]GOESPB,LIN MF,AU YEUNGC M．“Popularityeffect”

in userＧgenerated content:evidence from online product

reviews[J]．InformationSystemsResearch,２０１４,２５(２):

２２２Ｇ２３８．
[５]PECKR,ZHOUL,ANTHONYV,etal．ConsumerInternet

[R]//BearStearnsEquityResearchReport．NewYork:２００８:

２２Ｇ２８．
[６]BERGER P,LUCKMANN T．Thesocialconstruction of

reality[M]．SocialTheoryreＧWired．New York:Routledge,

２０１６:１１０Ｇ１２２．
[７]ROETHKEK,KLUMPEJ,ADAM M,etal．Socialinfluence

tacticsineＧcommerceonboarding:theroleofsocialproofand

reciprocityinaffectinguserregistrations[J]．DecisionSupport

Systems,２０２０,１３１:１１３２６８．
[８]魏如清,唐方成．用户生成内容对在线购物的社会影响机制:

基于社会化电商的实证分析[J]．华东经济管理,２０１６,３０(４):

１２４Ｇ１３１．
[９]ELLEMERSN,HASLAM S A．Socialidentitytheory [J]．

HandbookofTheoriesofSocialPsychology,２０１２,２:３７９Ｇ３９８．
[１０]HORNSEY MJ．SocialidentitytheoryandselfＧcategorization

theory:a historical review [J]．Social and Personality
PsychologyCompass,２００８,２(１):２０４Ｇ２２２．

[１１]MÖLLER J, KÖLLER O．Dimensional comparisons:an

experimental approach to the internal/external frame of

referencemodel[J]．JournalofEducationalPsychology,２００１,

９３(４):８２６Ｇ８３５．
[１２]VANBAVELJJ,CUNNINGHAM W A．Asocialidentity

approachtoperson memory:group membership,collective

identification,andsocialroleshapeattentionandmemory[J]．

Personality & SocialPsychology Bulletin,２０１２,３８(１２):

１５６６Ｇ１５７８．

７６



国际纺织导报 第５３卷　

[１３]杜婕,张剑．Web２􀆰０环境下用户生成内容(UGC)存在问题及

优化策略研究[J]．农业图书情报学刊,２０１６,２８(６):６４Ｇ６７．
[１４]LOUREIROSM C,BILRORG,JAPUTRA A．Theeffectof

consumerＧgeneratedmediastimulionemotionsandconsumerbrand

engagement[J]．JournalofProduct&BrandManagement,２０１９,

２９(３):３８７Ｇ４０８．
[１５]GOH K Y, HENG C S,LIN Z J．Social media brand

communityandconsumerbehavior:quantifyingtherelative

impactofuserＧandmarketerＧgeneratedcontent[J]．Information

SystemsResearch,２０１３,２４(１):８８Ｇ１０７．
[１６]ANDSAGERJL,BEMKERV,CHOIH L,etal．Perceived

similarityofexemplartraitsandbehavior[J]．Communication

Research,２００６,３３(１):３Ｇ１８．
[１７]CHAKRAVARTY A, LIU Y, MAZUMDAR T． The

differentialeffectsofonlinewordＧofＧmouthandcritics’reviews

onpreＧrelease movieevaluation[J]．JournalofInteractive

Marketing,２０１０,２４(３):１８５Ｇ１９７．
[１８]DHARV,CHANGEA．Doeschattermatter?theimpactof

userＧgeneratedcontentonmusicsales[J]．JournalofInteractive

Marketing,２００９,２３(４):３００Ｇ３０７．
[１９]DAVIS F D,BAGOZZI R P, WARSHAW P R．User

acceptanceofcomputertechnology:a comparison oftwo

theoreticalmodels[J]．ManagementScience,１９８９,３５(８):

９８２Ｇ１００３．
[２０]李梦吟,王成慧．社会化媒体是否能促进网络购买? :基于技

术接受模型的实证研究[J]．中国流通经济,２０１９,３３(５):

９０Ｇ９９．
[２１]黄思皓,肖金岑,金亚男．基于SＧOＧR理论的社交电商平台消

费者持续购买意愿影响因素研究[J]．软科学,２０２０,３４(６):

１１５Ｇ１２１．
[２２]RILEY M W, HOVLAND C I,JANIS I L,et al．

Communication and persuasion: psychological studies of

opinionchange[J]．AmericanSociologicalReview,１９５３,１９
(３):３５５Ｇ３５７．

[２３]OHANIANR．Constructionandvalidationofascaletomeasure

celebrity endorsers’perceived expertise,trustworthiness,and

attractiveness[J]．JournalofAdvertising,１９９０,１９(３):３９Ｇ５２．
[２４]LODA M D,TEICHMANN K,ZINS A H．Destination

websites’persuasiveness[J]．InternationalJournalofCulture,

TourismandHospitalityResearch,２００９,３(１):７０Ｇ８０．
[２５]周延,常亮．社会化电商平台用户推荐对消费者绿色产品购买

意愿的影响[J]．商业经济研究,２０２３(６):６０Ｇ６４．
[２６]ZEITHAMLV A,BERRYLL,PARASURAMAN A．The

behavioralconsequences ofservice quality[J]．Journalof

Marketing,１９９６,６０(２):３１Ｇ４６．
[２７]SELNES F． An examination of the effect of product

performanceonbrandreputation,satisfactionandloyalty[J]．

EuropeanJournalofMarketing,１９９３,２７(９):１９Ｇ３５．
[２８]邢乐,刘康,张竞琼．社交化商务平台 UGC对婚俗服饰购买

意愿的影响[J]．毛纺科技,２０２３,５１(５):９４Ｇ１００．

８６




