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小紅書上穿搭 KOL 特徵對用戶購買意願影響之研究 

—檢驗感知有用性的中介作用 
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1*國立台灣師範大學圖文傳播學系 碩士生 
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摘   要 

隨著 Web2.0 時代的到來，社群媒體成為人們獲取知識和分享生活的管道。

小紅書平臺自 2013 年成立以來，採用垂直社區使用者生成內容（User Generated 

Content）的分享模式，吸引了大量使用者，並逐漸成為影響消費決策的重要平臺。

本研究旨在探討小紅書平臺上穿搭 KOL（Key Opinion Leader）特徵對用戶購買

意願的影響，並驗證感知有用性在其中的中介作用。研究對象為有使用小紅書平

臺並追蹤穿搭 KOL 的用戶，採用便利抽樣法進行問卷調查，最終回收 248 份有

效問卷。研究結果顯示，穿搭 KOL 的獨特性、吸引力和專業性均顯著正向影響

用戶的購買意願和感知有用性，且感知有用性對購買意願具有顯著的正向影響。

此外，感知有用性在穿搭 KOL 的獨特性、吸引力和專業性特徵與用戶購買意願

之間發揮部分中介作用。 

關鍵詞：小紅書、穿搭 KOL、感知有用性、購買意願 
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Research on the Influence of KOLs on Xiaohongshu’s 

Outfits with Users’ Purchase Intention 

—Testing the Role of Usefulness 
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Abstract 

With the advent of the Web 2.0 era, social media has become a channel for people 

to obtain knowledge and share their lives. Since its establishment in 2013, the 

Xiaohongshu platform has adopted a vertical community user-generated content 

sharing model, attracting a large number of users and gradually becoming an important 

platform that affects consumer decision-making. This study aims to explore the impact 

of the characteristics of clothing KOL (Key Opinion Leader) on the Xiaohongshu 

platform on users’ purchase intention, and to verify the mediating role of perceived 

usefulness in it. The research subjects were users who use the Xiaohongshu platform 

and track fashion KOL. A convenience sampling method was used to conduct a 

questionnaire survey, and 248 valid questionnaires were finally collected. The research 

results show that the uniqueness, attractiveness and professionalism of clothing KOL 

have a significant positive impact on users' purchase intention and perceived usefulness, 

and perceived usefulness has a significant positive impact on purchase intention. In 

addition, perceived usefulness plays a partial mediating role between the uniqueness, 

attractiveness and professional characteristics of clothing KOL and users' purchase 

intention. 

Keywords: Xiaohongshu, fashion KOL, perceived usefulness, purchase intention 
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壹、緒論 

隨著 Web2.0 時代的到來，社群媒體越來約成為人們獲取知識和分享生活的

管道。2023 年台灣個人上網率為 84.67%，較 2022 年有提升，社群媒體使用率為

71.12% (財團法人台灣網路資訊中心，2023)，社群媒體逐漸成為人們生活中不可

或缺的一部分。小紅書平臺自 2013 年創立以來，採用了一種垂直社區 UGC(User 

Generated Content) 的分享模式（陳嫣然，2023)，越來越多使用者願意發佈視頻

或圖文分享好物、測評等 (李雲清，2022)。  

小紅書平臺上關於穿搭的話題始終保持熱度，內容創作者穿搭服飾後，通過

圖文或視頻的方式展現給用戶，並且表明服飾價格及穿衣感受，給予真實的評價

（吳聞昕，2023）。部分內容創作者因發佈內容具有強烈的個人風格或特點，進

而被越來越多的人關注，成為 KOL。穿搭博主溫大大在小紅書平臺上發佈的每

一條圖文下方都會添加自訂標籤如：#跟著博主學穿搭#、#每日穿搭#等，進而強

化個人形象（張美潔，2024），以此影響用戶的感知，讓用戶產生興趣，激發購

買意願。  

整體而言，關於研究 KOL 與消費者之間關係的學者逐漸增多，現有研究證

實了，影響 KOL 吸引消費者從而進行商品購買的因素，有外部因素（王嘉惠，

2017），如 KOL 的個人特質等。KOL 通過其獨特的個人魅力、專業且獨到的見

解等，吸引了大量消費者，從而促成購買行為的發生（李哲、張田田，2022）。

但是對於僅研究穿搭類 KOL 特徵與消費者之間的關係研究較少，基於此，本研

究將從小紅書平臺上的穿搭 KOL 視角出發，並且驗證感知有用性的中介作用，

以構建穿搭 KOL 的特徵影響用戶購買意願的模型，為 UGC 平臺及 KOL 個人未

來發展提供一定的幫助。 

貳、文獻探討 

一、小紅書的特點 

小紅書成立於 2013 年，採用了社區 UGC 的分享模式。張思楷（2022）認

為，小紅書運用 UGC 方式，讓用戶間互相交流與分享。用戶在平臺上分享多元

化的內容，包括購物、穿搭等許多消費體驗和生活方式（李贇，2023）。發展至

今，小紅書作為內容社區，已經影響越來越多人的生活方式和消費決策（別君華、

曾鈺婷，2024）。截至 2019 年 1 月，小紅書用戶人數已經突破 2 億，其中年輕

女性佔比高（劉天元，2019）。同時，女性也更加註重服飾穿搭等方面的內容，

在小紅書平臺中關於穿搭的話題有很高的熱度，平臺上的內容創作者，通過圖文

或視頻的方式給平臺其他使用者展示，給予評價（吳聞昕，2023）。在這其中，

用戶通過發布優質內容，即使用者生產內容到專業生產內容，累積了大量粉絲，
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獲得了一定的話語權和影響力，成為垂直某個領域的 KOL（謝辛，2017），他們

對於平臺上的其他用戶產生了一定的影響力，進而影響用戶的購買意願。 

二、穿搭 KOL 的定義及特徵 

（一）穿搭 KOL 的定義 

Zou 與 Peng (2019)認為，KOL 必須在某一專業領域有能力，能夠發揮其引

領作用。穿搭博主在穿搭領域為消費者提供寶貴建議，穿搭 KOL 發布自己的時

尚感與造型感引領時尚。穿搭分享類的 KOL,可以讓消費者瞭解服裝的特點，從

而縮短購物決策的時間，可以更加準確地為消費者,提供穿搭和購買建議（覃素

香、王鵬飛 ，2022）。周靜穎（2018）認為，KOL 是具有公眾影響力的一群人，

KOL 通過創作具有個人風格的內容，並通過社交平臺與粉絲產生互動，建立情

感紐帶，影響感知，進而促進粉絲的購買意願。張均佳（2022）基於小紅書研究

發現，KOL 發布的內容豐富程度或是筆記的風格，均會影響到消費者的感知。張

海偉（2021）研究得出，穿搭 KOL 通過分享穿搭技巧和自己的生活，傳遞有價

值的訊息，建立他們專業的形象和價值分享理念，這些內容吸引用戶點贊和關注，

從而促進購買意願的產生。小紅書平臺上，穿搭 KOL 通過分享日常穿搭照片或

是視頻，激發評論區用戶對於追求同款服裝的討論（高方方、周海寧，2023）。

KOL 在評論區通過和用戶互動，有效實現產品推廣。 

根據以往文獻，本研究將小紅書上的穿搭 KOL 定義為在小紅書平臺上活躍

的個人，具有一定的能力，在穿搭領域為用戶提供有價值的建議和內容，從而影

響到用戶的感知和購買意願。 

（二）穿搭 KOL 的特徵  

1.獨特性 

Casaló 等(2020)認為，社群媒體的時尚穿搭 KOL 發布原創且獨特的內容，

會對引發消費者購買意願有很大作用。 穿搭 KOL 是具有獨特性的，使他們脫穎

而出，贏得消費者喜愛。Oueslati 等 (2020) 研究進一步指出，KOL 通常都是具

有獨特的個人風格，由個人的創作，獲得消費者關注。在視覺背景下，時尚 KOL

的獨特性風格更能讓用戶產生興趣和關注(Lyfe Marketing, 2018)。例如，「格雷

系穿搭」通過灰色系色調，以其低調和暗沉的特點，展現出獨特的魅力（楊睿婷，

2024）。總體來說，穿搭 KOL 的獨特性是他們引發用戶關注的重要因素。 

2.吸引力 

He 與 Jin(2022) 將吸引力定義為 KOL 的三大核心屬性之一。Lynn-Sze 與

Fathi (2023) 最近的一項研究強調，吸引力是社群媒體意見領袖的基本特徵之一。

在近期的熱門穿搭話題「多巴胺穿搭」，運用鮮明亮麗的色彩融入穿搭風格中。

在消費者領域，黃色更容易吸引消費者的注意力，促進消費者的購買行為（卡卡，
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2023）。王雅潔、肖海燕（2024）認為，Y2K 作為時尚風格之一，形成了特有的

復古美學氣質，在小紅書等社交平台上，通過 KOL 的傳播，成功吸引了用戶目

光。在研究穿搭 KOL 的背景下，吸引力反映了穿搭 KOL 個人形象、穿搭风格等

具有的吸引力，使得用戶更意願關注。 

3.專業性 

KOL 被認為擁有與特定主題相關的專業知識 (Saleem et al.,2014)，李雅靖等

人（2023）將能力型微網紅定義為是具有才能、專業、自信、聰明特質。對於穿

搭 KOL 而言，他們可以為用戶提供專業的搭配知識等，從而使他們成為用戶值

得信賴的時尚穿搭訊息來源。 

在當下生活品質日益提高的環境下，消費者越來越注重穿搭，穿搭 KOL 的

獨特風格和穿搭見解，能使他們脫穎而出，獲得消費者青睞。穿搭 KOL 在小紅

書平台上所展現的個人形象和具有視覺衝擊性和魅力的內容，吸引了受眾。並且

穿搭 KOL 的專業搭配技巧和建議，能夠幫助消費者掌握當選流行趨勢和穿搭技

巧。因此基於過往文獻及本研究的主題，將小紅書平台上穿搭 KOL 的特徵研究

定為是具有獨特性、吸引力及專業性的。 

三、購買意願與感知有用性 

（一）購買意願的定義及與感知有用性的相關研究 

Schiffman 與 Kanuk(2001)認為，購買意願是衡量消費者購買某項商品的可能

性，購買意願越高，則表示購買機率越大。 

Orapin(2009)發現，感知行為作為其中因素之一，會對消費者購買意願產生

影響，進而影響他們的在線購物行為。王正新等人（2022）指出，當消費者的感

知有用性越強時，其對於商品的態度會更加積極，並且認為購買該商品能帶來更

高期望價值，進而增強其購買意願。換句話說，當小紅書上的穿搭 KOL 所具備

的獨特性、吸引力及專業性對於用戶來說是有效滿足其需求時，這種感知有用性

會增加用戶的購買意願，對於穿搭 KOL 所推薦的服飾商品購買意願則越高。 

（二）感知有用性的定義及中介作用 

楊雅等人（2023）認為，感知有用性是一種價值判斷，是可以做出滿足其實

際需求的決策，感知有用性能發揮中介作用，讓受眾產生認知層面的認同，從而

影響其購買行為。Chen 等（2021）指出，感知有用性是影響購買意願的重要因

素。瀋奕君、曲洪建（2023），將消費者感知有用性和感知愉悅性作為中介變項，

研究得出感知有用性和感知愉悅性在服裝類短視頻特徵與消費者購買意願中起

到完全中介的作用。Tien 等人 (2019)將感知有用性作為中介變量之一，並在研究

社交媒體的推薦口碑對用戶購買意願的影響中，感知有用性起到中介作用。瀋心
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怡等人（2024）研究得出，感知有用性在消費者購買決策中發揮中介作用，當消

費者認為商品或服務是具有有用性時，會增強其對於商品或服務的購買意願。 

根據過往文獻可知，感知有用性會影響消費者的購買意願，並且過往研究將

感知有用性作為中介變量，探究社群平台消費者與購買意願之間的關係。因此本

文以感知有用性作為中介變量，並且加以創新，從探討小紅書上穿搭 KOL 的特

徵對用戶購買意願的影響出發，並且檢驗感知有用性是否發揮中介作用，以此豐

富現有研究，補充和完善研究 KOL 與消費者購買意願領域。 

參、研究方法 

一、研究架構與假設 

本研究旨在探討小紅書平臺上穿搭 KOL 特徵對於用戶購買意願的影響，以

及檢驗感知有用性的中介作用。因此，本研究之研究對象設定為有使用過小紅書

平臺，並且有追蹤穿搭 KOL 的用戶。本研究以便利抽樣的方式進行問卷調查，

並且在網路問卷開頭以「您是否使用過小紅書平臺，並且追蹤穿搭 KOL?」之題

項，過濾無效的填答者。其次本研究提出假設，推測穿搭 KOL 特徵與感知有用

性有相關，以及感知有用性在穿搭 KOL 特徵及購買意願間發揮中介作用。本研

究根據文獻探討，構建研究架構如圖 1 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 圖 1 研究架構圖 

 

依據研究架構，本研究之研究假設如下： 

 

H1.在小紅書平台上，穿搭 KOL 獨特性對用戶感知有用性有正向影響。 

H2.在小紅書平台上，穿搭 KOL 吸引力對用戶感知有用性有正向影響。 

H3.在小紅書平台上，穿搭 KOL 專業性對用戶感知有用性有正向影響。 

H4.在小紅書平台上，用戶感知有用性對用戶購買意願有正向影響。 

H5.在小紅書平台上，穿搭 KOL 獨特性、吸引力和專業性特徵對用戶購買意

願有正向影響。 

H6.感知有用性在穿搭 KOL 特徵與購買意願間起到中介作用。 

獨特性 

吸引力 

專業性 

感知有用性 購買意願 
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二、研究工具與實施 

本研究之問卷根據文獻探討共分為六大部分，分別為第一部分基本資料，第

二至四部分穿搭 KOL 的特徵之三大構面：獨特性、吸引力及專業性。獨特性之

題項參考自 Martensen 等（2018）、Zhou（2023）；吸引力之題項參考自 Casaló

等（2020）；專業性之題項參考自陳洋（2013）。第五部分為感知有用性之構面，

參考自武雪（2023）。第六部分為購買意願之構面，參考自 Ling 等（2010）。擬

定成自製問卷，並經由專家學者對問卷進行填答並修正。第二至六部分為 Liket

五點量表，分別為「非常不同意」、「不同意」、「普通」、「同意」和「非常

同意」。問卷放置於網路平臺，包含微信、Line、Facebook 等。問卷發放時間為

2024 年 4 月 30 日至 2024 年 5 月 15 日，總共回收 258 份，刪除無效問卷，有效

問卷為 248 份。 

肆、研究結果與討論 

一、問卷信效度 

根據 CFA 的結果顯示，以五個構面獨特性、吸引力、專業性、感知有用性

和購買意願為潛在變數，並且各變項的因素負荷量皆超過 0.5，指標信度同樣達

0.5 以上，顯示出 CFA 模型的適配度良好。 

本研究由 cronbach’s α 係數檢驗問卷的信度。根據吳統雄(2018)指出，.90<α 

為高信度、.70<α<.90 為中上信度、.50<α<.70 為中下信度、α<.50 為沒有信度意

義。從表 1 可以看出，各構面均達.70 以上，表示各構面具有內部一致性。 

 

表 1 問卷信度檢定摘要表 

 
構面 

cronbach s α 

整體 

cronbach s α 

獨特性 .888 

.969 

吸引力 .873 

專業性 .883 

感知有用性 .883 

購買意願 .875 

 

以收斂效度的組合信度（Composite Reliability, CR ）驗證各構面的效度，研

究結果如表 2 所示，各構面的 CR 為 0.904～0.913，大於標準指標 0.6；平均變異

數抽取量（Average Variance Extracted, AVE) 為 0.759～0.779，大於標準指標 0.5，

說明本問卷有良好的收斂效度。 
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表 2 效度分析表 

構面 CR AVE 

獨特性 0.904 0.759 

吸引力 0.913 0.779 

專業性 0.907 0.765 

感知有用性 0.907 0.765 

購買意願 0.913 0.777 

 

二、描述性統計 

本研究有效問卷共 248 份，性別以女性為多，占 66.5%；年齡以 19-24 歲為

多，共占 73%；在職業分佈上，則以學生為多，占 49.6%；受試者接觸小紅書的

時間在一年到兩年為多，占 27.4%，見表 3。 

 

表 3 受試者基本資料次數分配表 

 類別 人數 百分比（%） 

性別 
男 

女 

83 

165 

33.5 

66.5 

年齡 

13-18 歲 

19-24 歲 

25-29 歲 

29 歲以上 

10 

181 

29 

28 

 4.0 

73.0 

11.7 

11.3 

職業 

學生 

軍公教 

服務業 

其他 

123 

69 

45 

11 

49.64 

27.8 

18.1 

4.4 

接觸小

紅書的

時間 

半年內 

半年到一年 

一年到兩年 

兩年以上 

61 

63 

68 

56 

24.6 

25.4 

27.4 

22.6 

 

三、相關性分析 

本文運用 spss26.0 分析各變項間的相關性，分析結果如表 4 所示。表 4 呈現

的相關矩陣來看，以獨立變項和中介變項來看，獨特性與感知有用性相關係數為

0.839（p<0.001）、吸引力與感知有用性相關係數為 0.820（p<0.001）、專業性與
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感知有用性相關係數為 0.848（p<0.001）；以獨立變項和依變項來看，獨特性與

購買意願相關係數為 0.826（p<0.001）、吸引力與購買意願相關訊息為 0.861

（p<0.001）、專業性與購買意願相關係數為 0.808（p<0.001）；從中介變項與依

變項來看，感知有用性與購買意願相關係數為 0.827（p<0.001）。依據 Cohen(1988)

將 r 值的大小按其標準來解釋，可見各變項間的相關性呈現高度的相關性，因此

可進行進一步驗證分析。 

 

表 4 相關分析 

 

變項 獨特性 吸引力 專業性 感知有用性 購買意願 

獨特性 1     

吸引力 - 1    

專業性 - - 1   

感知有用性 0.839*** 0.820*** 0.848*** 1  

購買意願 0.826*** 0.861*** 0.808*** 0.827*** 1 

***p<0.001 

 

四、整體模型分析結果 

路徑係數圖如下： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

圖 2 路徑係數圖 

附註：*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

  

0.839*** 

 

0.827*** 
0.820*** 

 

0.848*** 

 

R²=0.683 

R²=0.705 

R²=0.672 

R²=0.719 

獨特性 

吸引力 

專業性 

感知有用性 購買意願 
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（一）、H1:穿搭 KOL 獨特性對感知有用性有正向影響。 

穿搭 KOL 的獨特性對感知有用性有性的影響方面，其檢定結果顯示該路徑

係數為 0.839(R²=0.705, p<0.001),達到顯著水準，故接受 H1。表示穿搭 KOL 的獨

特性對用戶感知有用性具有顯著影響。由此得知，穿搭 KOL 的獨特性越強，用

戶的感知有用性越高。 

（二）、H2:穿搭 KOL 吸引力對感知有用性有正向影響。 

穿搭 KOL 的吸引力對感知有用性有性的影響方面，其檢定結果顯示該路徑

係數為 0.820 (R²=0.672, p<0.001),達到顯著水準，故接受 H2。表示穿搭 KOL 的

吸引力對用戶感知有用性具有顯著影響。由此得知，穿搭 KOL 越具有吸引力，

用戶的感知有用性越強。 

（三）、H3:穿搭 KOL 專業性對感知有用性有正向影響。 

穿搭 KOL 的專業性對感知有用性有性的影響方面，其檢定結果顯示該路徑

係數為 0.848 (R²=0.719, p<0.001),達到顯著水準，故接受 H3。表示穿搭 KOL 的

專業性對用戶感知有用性具有顯著影響。由此得知，穿搭 KOL 的專業性越高，

用戶的感知有用性越高。 

（四）、H4:用戶感知有用性對購買意願有正向影響。 

用戶感知有用性對購買意願的影響方面，其檢定結果顯示該路徑係數為

0.872(R²=0.683, p<0.001),達到顯著水準，故接受 H4。表示用戶感知有用性對購買

意願具有顯著影響。由此得知，當用戶感知有用性越高，用戶的購買意願也越高。 

 

五、感知有用性的中介效應 

表 5 感知有用性的中介作用表 

依變量 自變量 中介變項 係數 β 調整 R² 中介效應 

購買意願 

獨特性 

無 

0.230*** 

0.785 無 吸引力 0.478*** 

專業性 0.230*** 

購買意願 

獨特性 

感知有用性 

0.160* 

0.795 

部分中介 

吸引力 0.429*** 部分中介 

專業性 0.138* 部分中介 

附註： p< p p  

從表 5 可知，在沒有引入中介變項下，穿搭 KOL 的特徵對購買意願的影響

方面，獨特性對購買意願有顯著且正向影響（β=0.230，p<0.001），吸引力對購

買意願有顯著正向影響（β=0.478，p<0.001），專業性對購買意願有顯著正向影
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響（β=0.230，p<0.001），故接受 H5，表示穿搭 KOL 獨特性、吸引力和專業性

特徵對購買意願具有顯著影響。 

依據 Baron 與 Kenny（1986）的中介效應檢驗方法，本研究對感知有用性在

自變量獨特性、吸引力和專業性與依變量購買意願之間的中介作用分析結果如下：

將感知有用性引入穿搭 KOL 特徵與購買意願相關關係中進行線性回歸分析，此

時獨特性、吸引力及專業性係數分別為 0.160、0.429及 0.138，均小於原係數 0.230、

0.478 及 0.230，儘管引入了中介變項，三個自變量仍然具有顯著性（p<0.05），

這表明，感知有用性是獨特性、吸引力和專業性與用戶購買意願間的部分中介，

這意味著，穿搭 KOL 特徵的獨特性、吸引力和專業性對用戶購買意願的一部分

影響是通過感知有用性進行的，故接受 H6。 

伍、研究結論與建議 

本研究旨在瞭解小紅書平臺上穿搭 KOL 特徵對用戶購買意願的影響，經由

文獻探討將穿搭 KOL 的特徵分為獨特性、吸引力和專業性三大構面，針對有使

用小紅書平臺並且有追蹤穿搭 KOL 的用戶進行問卷調查，共回收 248 份有效問

卷，同時驗證了感知有用性的中介效應，即穿搭 KOL 的特徵會作用於用戶的感

知有用性，進而影響用戶購買意願，得出的結論與建議如下。 

一、研究結論 

（一）小紅書上穿搭 KOL 特徵對用戶感知有用性之影響 

本研究結果顯示，穿搭 KOL 的獨特性、吸引力及專業性均會正向顯著影響

到用戶感知有用性。這與武雪（2023）的結論相符，推薦者特徵因素會正向影響

到用戶的感知有用性。小紅書用戶在受到這些特徵影響後，更會頻繁瀏覽其內容，

進而影響用戶的感知有用性。穿搭 KOL 可以展現個人風格和專業知識，創造具

有視覺吸引力的內容，並持續更新和提供高質量的穿搭建議，以吸引和提高用戶

的感知有用性。 

（二）用戶感知有用性對購買意願之影響 

本研究結果顯示，用戶感知有用性正向顯著影響到用戶購買意願。這與 Chen 

等（2021）的結論相符，感知有用性是影響購買意願的因素。小紅書用戶在接受

到穿搭 KOL 推薦的穿搭資訊後，穿搭 KOL 推薦的資訊越實用，用戶感受到有用

性越高，用戶的購買意願也越強。穿搭 KOL 可以在小紅書平臺上分享更具實用

性的穿搭資訊，並在推薦產品時詳細說明產品的優點、使用情境以及價格，以此

提高用戶的感知有用性，進而促進購買行為。 

（三）穿搭 KOL 特徵對購買意願之影響 

本研究結果顯示，穿搭 KOL 的獨特性、吸引力和專業性特徵均正向顯著影

響到用戶購買意願。這與周靜穎（2018）的結論相符，KOL 通過個人的風格，或
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是特徵，進而影響粉絲的購買意願。穿搭 KOL 可以積極展示出自己獨特的個人

風格及專業知識以此吸引更多用戶關注，進而影響用戶的購買意願，發揮自身的

商業價值。 

（四）感知有用性的中介作用 

感知有用性在穿搭 KOL 特徵與用戶購買意願的關係中發揮部分中介作用。

本研究確認了感知有用性在穿搭 KOL 特徵與用戶購買意願之間的部分中介效應。

進一步驗證了感知有用性在消費者購買決策中的重要作用。這與瀋心怡等人

（2024）的結論相符，感知有用性能發揮中介作用。在穿搭 KOL 特徵越顯著影

響感知有用性時，用戶的購買意願也會隨之提升。為了有效提升用戶的購買意願，

穿搭 KOL 可以增強自身特徵對用戶感知有用性的影響，可以通過提供更詳細的

產品評價、使用體驗分享和搭配建議等，以提升用戶感受到資訊的實用性。 

二、未來研究建議 

以下針對本研究的不足之處提供幾點建議以供未來研究參考：  

（一）進一步研究更多元化穿搭 KOL 特徵對用戶行為的影響。鑑於不同 KOL 特

徵對用戶感知有用性和購買意願的影響可能存在差異，建議未來研究探討

更多元的 KOL 特徵，如誠信度、互動性等對用戶行為的影響，從而為 KOL

的內容策略提供更全面的指導，以讓穿搭 KOL 更充分發揮傳播優勢，更

有效地提升自己的核心競爭力。 

（二）本研究僅在探討小紅書平臺的穿搭 KOL，未來研究也可以探討在不同 UGC

平臺的穿搭 KOL 的特徵，以進一步瞭解不同平臺間的差異，提供更全面

的實務指導。 

（三）本研究未討論穿搭 KOL 對於不同年齡層及性別的影響，未來也可以通過

比較不同年齡層及性別等方面，討論穿搭KOL特徵對購買意願影響程度，

以此對用戶有更深入的瞭解。 

（四）本研究偏量化的方式探討小紅書平臺上穿搭 KOL 的特徵對購買意願的影

響，未來也可以通過訪談法等方式，對有關注過小紅書上穿搭 KOL 的用

戶進行半結構式訪談，以此更進一步瞭解用戶的感知和購買意願，以此通

過質化的方式增進學術界對用戶行為的瞭解。 

（五）本研究中穿搭 KOL 特徵對購買意願的直接效果未完全消失，感知有用性

發揮了部分中介作用，說明除了感知有用性外，還可能存在其他潛在中介

變項影響購買意願，這一點可以在未來研究中進一步探討。 
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