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摘　要： 组织化理论一直以来被隐含地限定在解释供给端的行动机制中，本研究将其拓

展到探究需求端的社群影响者在数字技术赋权下涌现出的新组织化机制及特征。本研究针对

电商直播实践开展民族志研究，提出社群影响者服务细分需求的关键机制——消费组织化，主

要回答两个问题：什么是消费组织化？电商直播情境下的社群影响者如何通过消费组织化服务

细分需求并促进商业交易？研究得出以下结论：第一，构建社群资源、应用社交能力和形成社群

黏性是消费组织化区别于供给组织化的三个核心特征；第二，消费组织化由社群唤醒、供需统

筹和交易转化三个关键机制构成；第三，社群影响者驱动的消费组织化实现了对供需两端的粒

度匹配，并促进交易。据此，本文构建电商直播情境下社群影响者驱动的消费组织化机制模型，

通过揭示需求端资源整合者的行动机制而形成理论创新。研究结论对于数字经济时代的社交

商务创新实践具有启示意义。
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 一、  引　言

随着微型经济的发展，如何理解并服务细分需求成为重要议题（Tuli等，2025）。在数字技

术推动下，消费呈现出圈层化与社交化趋势：消费者围绕兴趣形成不同社群，并在互动中完成

消费决策（Marchowska-Raza和Rowley，2024）。同时，电商直播作为典型的社交商务形态，强化

了消费的互动性与情境性。然而，与基于明确搜索意图的传统电商不同，直播情境往往需要在
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有限时间内激发尚未显化的需求，促成即兴购买。上述情境挑战了以规模化生产和同质化营销

为主导的供给逻辑，仅从供给端产品资源或技术匹配逻辑出发，已难以充分解释交易如何达成。

实践表明，由主播、达人等社群影响者主导的直播活动展现出独特的资源整合能力

（Wu等，2022；Leong等，2026）。例如，2025年“618”的预售首日，头部社群影响者Q和H的销售额

分别为25亿~35亿元和1.76亿元①。在电商直播情境下，社群影响者是通过实时互动与临场呈现

持续与观众沟通，并将社群关系嵌入商品交易过程，从而在直播场域中影响追随者购买行为的

行动者（Ma和Aw，2024；Zhang和Xu，2024；Niu等，2025）。凭借对追随者的深度触达与洞察，电

商直播中的社群影响者能帮助供给端品牌精准识别细分市场的差异化需求，从而成为连接品

牌与消费者的重要媒介（Zhang和Xu，2024；燕道成和李菲，2020；Buckley等，2025）。作为技术

赋权下需求端消费者角色的进化，社群影响者打破了企业与消费者传统二分法的角色定位

（Schultz，2016）。服务主导逻辑指出，任何具备资源整合能力的行动者都可能成为价值共创者

（Vargo和Lusch，2004，2008）。因此，电商直播中的社群影响者不仅是面向需求端的营销员，更

是整合需求端资源、推动供需匹配的关键行动者。

理论上，组织化是实现资源整合的一种重要方式。组织化是指，通过建立统一的目标和明

确的规范，整合分散的资源以形成有序结构的一系列活动或过程（Weick和Sutcliffe，2005）。目
前组织化理论与相关研究主要侧重探讨供给端企业的组织化过程及其对生产性服务提升的影

响，重点关注资源整合、组织惯例变革与流程配置等问题（Li等，2026；Rodríguez等，2025；
Fattahi等，2022）。尽管部分研究已经开始聚焦需求端的组织化，但主要从技术驱动视角出发，

强调借助大数据和人工智能等数字技术捕获用户偏好信息（Armona等，2025），并通过数据分

析与智能匹配提升需求端资源的整合效率，进而形成高定制化服务（Pusceddu等，2025；
Leong等，2026）。另一部分研究从社群影响者驱动视角出发，关注社群影响者的博客赞助

（Zhang等，2025）、视频赞助（Masuda等，2022）、广告播种（Benevento等，2025）、品牌代言

（Shan等，2020）等行为，但这类研究主要聚焦社群影响者与企业的合作机制，对于社群影响者

如何通过消费组织化整合需求端资源、联结供需两端并促进商业交易，探讨仍相对不足。围绕

这一理论缺口，本文聚焦电商直播情境，探讨社群影响者驱动的消费组织化机制及其影响。

本研究选取电商直播作为焦点现象开展民族志研究。同时，考虑到Y、Q和H及其直播团队

在当前中国电商直播行业中公认的标杆性和在国际市场上的独特性，选取Y、Q和H三位头部

社群影响者，将其直播作为焦点现象中的代表性实践和重点分析对象。结合民族志方法在探讨

存在非语言暗示和仪式性模式或实践上的优势（Bechky，2011；Botha和Hamann，2025），研究团

队深度沉浸电商直播实践，挖掘社群影响者驱动消费组织化的机制和特征。通过回答“什么是

消费组织化？”“电商直播情境下的社群影响者如何通过消费组织化服务细分需求并促进商业

交易？”两个问题，提出社群影响者驱动消费组织化的机制模型，探讨消费组织化的机制特征和

影响，构建社群影响者驱动的消费组织化理论。本研究将消费组织化定义为，社群影响者以社

群关系为组织载体，通过持续的服务性交互，将分散或潜在的个体需求转化为可匹配的集体需

求，并据此引导供给端资源配置的资源整合过程。

本研究的理论贡献主要体现在下述三个方面：第一，通过构建社群影响者驱动的消费组织

化理论，本研究强调组织化理论在需求端的资源整合作用，丰富了组织化理论的解释边界与适

用场景。第二，通过界定消费组织化的概念内涵，本研究揭示了数字技术赋权情境下，社群影响

者如何通过组织需求参与价值创造，深化了服务主导逻辑对资源整合者的理解。第三，通过揭

示社群影响者驱动的消费组织化如何通过供需两端的粒度匹配效应服务细分需求，本研究推

 ①资料来源：https://www.jiemian.com/article/12779019.html。
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进了社交商务情境下个性化服务的实现逻辑，揭示了消费组织化区别于数字技术识别在细分

需求满足中的关键作用。通过上述理论贡献，本研究能够为数字经济时代的社交商务创新实践

提供借鉴和启发。

 二、  文献综述

本研究采用服务主导逻辑作为理论视角，从资源整合者的角度理解社群影响者的资源、能

力和价值，将其整合需求端资源的过程和机制视为消费组织化。围绕研究问题——电商直播情

境下的社群影响者如何通过消费组织化服务细分需求并促进商业交易，从服务主导逻辑与电

商直播情境下的社群影响者（行动者）、基于需求端的组织化（行动过程）和个性化服务（行动结

果）三个方面介绍理论背景。

 （一）服务主导逻辑与电商直播情境下的社群影响者

 1. 服务主导逻辑

本研究采用服务主导逻辑（Service-Dominant Logic）作为理论视角理解社群影响者和消费

组织化，主要依循该理论的三个核心命题（Vargo和Lusch，2004，2008）。
第一，任何具备资源整合能力的参与者都是价值共创者。生产者和消费者的角色相互交错

而非截然不同（Vargo和Lusch，2008）。当社群影响者具备整合资源的能力时，他们能够积极参

与或在与社群有关的价值创造中承担主导角色（Wu等，2022；Leong等，2026）。该命题揭示，资

源整合是价值创造的关键。

第二，服务是一切经济交换的基础。服务被定义为“将资源（如知识或技能）用于为自己或

他人创造利益的能力应用”（Vargo和Lusch，2004）。Lusch和Nambisan（2015）指出，产品是提供

服务的一种分销机制。企业设计、生产和销售产品的本质是为满足市场需求而提供服务（简兆

权等，2016）；类似地，社群影响者通过应用个人知识或技能为社群消费者提供个性化产品推

荐，这也是提供服务。

第三，价值通过行动者间的互动实现。服务主导逻辑将价值主张视为，企业独立或与消费

者通过资源整合而共同创造的价值承诺（Skålén等，2015）。作为一种供给端的资源提供方式，

企业只能提供价值主张，而不能独立创造和/或交付价值。消费者通过参与企业价值创造来批

准或共创价值承诺，其实际获得并感知到的价值由特定使用情境所决定，并表现为服务的使用

价值（Vargo和Lusch，2008）。因此，供给端企业单向灌输产品或服务价值注定是低效的，他们必

须考虑如何通过与社群影响者合作和互动，满足消费者的细分需求，并将其转化为以价格为主

要表现形式的交换价值（Wu等，2022）。
上述命题构成基于服务主导逻辑视角的资源整合理论框架（如图1所示），并为探讨数字技

术赋权下社群影响者驱动的消费组织化机制提供了重要理论指引。从现有研究来看，尽管服务

主导逻辑在探讨企业与消费者价值共创、消费者参与和服务创新等议题上被广泛应用（Gupta等，

2026；Zhang和Xu，2024），但主要侧重探讨供给端的组织行为和机制，将需求端个体（如社群影

响者）视为影响供给端组织行为和机制的参与者或主要变量之一，对社群影响者如何有组织地

整合资源探讨相对不足。

 2. 社群影响者及其角色

社群影响者是指，利用社交媒体等技术将自身知识、个性与社交网络资源相结合，影响追

随者对产品或品牌的决策和行为的人群（Hughes等，2019），具体包括主播和达人等以知识见

长的意见领袖和以结构资本发挥影响力的平民化中心（吴瑶等，2017）。社群影响者被认为是消

费角色的演进（Schultz，2016），具体体现在三个方面。
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第一，从资源角度，社群影响者拥有四种独立但相互关联的个体资源，包括：①社交资产，

指个体在其社交网络中的人际关系数量、多样性和结构，使社群影响者与其他顾客形成连接，

超出通过企业自身资源所能达到的范围（Benevento等，2025）。②说服资本，指个体对其他现有

或潜在顾客来说，拥有信任、信誉和影响的程度（Kashian，2026）。来自熟悉的人的信息更容易

获得顾客的信任，更有助于顾客做出购买决策（Masuda等，2022）。③知识储备，指个体对产品、

品牌、企业和其他顾客的知识积累。个体对细分需求的深入了解使其成为知识的最佳来源

（Harmeling等，2017）。④创造力，指个体有关问题的新颖且有用的想法、流程或解决方案的产

生或开发，是企业创新的重要稀缺资源（Kozinets等，2008）。
第二，从能力角度，社群影响者通过整合个体资源和外部资源表现出区别于普通消费者的

资源整合能力（Wu等，2022）。现有研究认为，社群影响者能够超出当前消费体验整合资源，例

如，通过成为网络的社交中心，直接或间接地挑战企业连接消费者的传统营销方式

（Benevento等，2025）；通过内容创造重新诠释现有产品或服务（Li和Sun，2025）；利用新媒体技

术改变追随者接触新产品或新品牌的方式（Li等，2025）。通过资源整合，社群影响者可以使产

品或品牌以更容易打动社群内成员的方式被推荐或传播（Zhang等，2025）。
第三，从价值角度，影响者营销研究探讨了社群影响者如何通过博客赞助（Zhang等，

2025）、视频赞助（Masuda等，2022）、广告播种（Benevento等，2025）、品牌代言（Shan等，2020）等
方式提高营销效率与效果，这类研究主要从营销角度关注社群影响者在提高产品或品牌知名

度和鼓励试用方面的价值；领先用户研究关注市场专家、创新者等特殊用户如何通过主动分享

意见或与企业协同开发促进产品创新（苏郁锋和周翔，2023；Schweisfurth，2017），这类研究主

要从研发角度关注特殊用户在提供信息和创意设计方面的价值。

作为消费者角色的演进，社群影响者体现了买方与卖方角色的交融（Wu等，2022）。当社群

影响者掌握一定规模的社交网络资源时，他们将能够表达特定社群的真实需求并吸引企业合

作（Schweisfurth，2017）。因此，社群影响者能够连接供需两端，降低社群消费者与供给企业双

方的搜寻成本。然而，社群影响者的追随者规模并非单纯的资源优势，现有研究表明，追随者规

模扩大虽能提升触达范围，却可能削弱感知关系强度并降低互动意愿，这使得社群影响者的商

业化表达更容易被消费者理解为带有促销意图，从而降低消费者对其可信度的判断（Wies等，

2023；Cascio Rizzo等，2024）。因此，社群影响者连接供需两端的能力不仅来自社交网络规模，

还取决于其能否在规模扩张中维持关系嵌入与信任基础。

 3. 电商直播情境下的社群影响者

在不同媒介形态下，社群影响者的作用机制存在显著差异。例如，在以图文为主要传播形

 

服务主导逻辑下的资源整合

需求端服务系统
（消费者）
细分需求

使用价值

整合

资源整合者
（组织）
供需匹配

交换价值

供给端服务系统
（生产者）
特定产品与服务

价值主张

整合

 
资料来源：作者基于Vargo和Lusch（2008）整理。

图 1    基于服务主导逻辑视角的资源整合理论框架
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态的平台（如小红书、微博、Instagram等）中，社群影响者主要通过分享生活经验与展示产品细

节吸引关注并传递产品信息，激发消费者的初步兴趣（Zhang等，2025；Argyris等，2020；Errmann
和Leban，2026）。由于这类内容多以简短的产品推荐和使用分享为主，消费者后续的购买行为

往往取决于自身对产品/服务价值的觉察。因此，在图文平台中，社群影响者的作用更多体现在

前端的需求唤起和认知引导上（Zhang等，2025）。
此外，在以录播视频为主要传播形态的平台（如抖音、bilibili、YouTube等）中，社群影响者

的作用更多体现在持续互动和关系积累过程中（Masuda等，2022）。一方面，音视频内容能够更

完整地展示产品应用场景和使用过程，也更容易引发用户关注；另一方面，频道订阅、持续观看

以及平台推荐等方式，使消费者更容易在反复接触中对社群影响者形成熟悉感和信任感，并进

一步影响持续购买意愿（Hogsnes和Grønli，2025；Masuda等，2022）。因此，相较于图文平台，视

频平台中的社群影响者往往能够更深入地参与社群关系形成和购买确认过程。

尽管上述两类机制中的社群影响者均能够在不同程度上影响消费者的购买倾向与行为，

但主要依赖异步传播、反复接触和延迟转化，社交影响往往先作用于消费者的认知理解，再逐

步影响关系形成、偏好确认和后续购买判断，消费者的购买行为难以实现实时闭环。

相较而言，在以电商直播为主要传播形态的平台（如淘宝直播、抖音直播）中，社群影响者

需要在单一界面上同时完成内容创造、即时社交互动和交易转化三项任务（Gu等，2024；
Niu等，2025；韩箫亦和许正良，2020）。同时，作为资源整合者，社群影响者需要将自身已有的社

交影响力、产品知识和内容表达能力，直播间中的粉丝基础、用户注意力、实时互动信息，以及

平台内的交易功能这三方资源，在同一场域中结合起来（Buckley等，2025；Gu等，2024；Niu等，

2025）。因此，这一过程也为观察社群影响者如何整合细分需求并进一步推动交易转化，提供了

一个更为集中的情境。

基于此，本文将电商直播情境下的社群影响者界定为，在电商直播平台中，以实时反馈为

互动方式、以临场呈现为说服手段、以即时交易闭环为结果导向，持续将自身信誉与社群关系

嵌入商品推荐与交易过程，从而在直播场域中影响追随者购买行为的行动者（Ma和Aw，2024；
Zhang和Xu，2024；Niu等，2025）。

尽管现有研究已经揭示了电商直播中社群影响者在即时交互中促进交易闭环的具体过程

与转化效果，但整体上仍主要将其理解为一种企业面向消费者的传播中介或营销工具，对该情

境下社群影响者如何通过组织化机制整合需求端与供给端资源探讨较少。

 （二）基于需求端的组织化

与关注组织形态的研究不同（如合作企业、个人独资企业），组织化理论主要侧重资源如何

通过组织化的过程或机制被创造、整合和利用（Weick等，2005）。现有关于组织化的理论主要

强调供给端企业的作用，尽管已有研究提出顾客参与或需求导向，但主要侧重整合供给端资

源，提升生产性服务。其中，企业战略视角侧重分析顾客知识与能力、交易双方的关系是否有利

于企业采取定制化战略（Kamel，2023）；组织管理视角侧重探讨需求导向的组织架构优化和惯

例更新（Rodríguez等，2025）；供应链视角侧重探讨针对个性化需求的大规模定制生产模式（孙

新波等，2019）、产品定制化流程（Fattahi等，2022）等。因此，供给端企业的组织化主要强调基于

交易成本和规模经济提升生产性服务（刘明宇等，2010；Li等，2026），对需求端参与和整合需求

端资源探讨较少。

从基于需求端的组织化视角来看，需求端资源是指由消费者个体或群体自然属性产生的

（如社群用户和消费需求，如Zhao-Ding和Gaba，2026）和通过个人经历或社交互动后天形成的

（如个体的说服能力和创造力，如Li和Sun，2025）有形和无形资源。
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现有研究表明，需求端实现组织化存在两种可独立采用的主要方式：一是技术驱动，侧重

运用大数据与人工智能等数字技术，从用户搜索与浏览行为中识别其潜在偏好结构，并据此开

展数据驱动的需求细分与智能化匹配（Armona等，2025），提升需求端资源的整合效率，形成技

术驱动的高定制化服务（Leong等，2026）。现有大数据驱动企业敏捷服务（Pusceddu等，2025）、
人工智能驱动广告精准服务（肖静华等，2020）等研究都侧重于探讨技术如何实现需求端资源

的数字化整合。

二是社群影响者驱动，侧重凭借社群影响者的社群身份和社交互动，吸引和整合需求端资

源（Wu等，2022），再通过与企业合作，获得合适的产品资源以满足消费需求（Zhang等，2024a）。
相比于技术驱动，现有文献对社群影响者驱动消费组织化探讨较少，影响者营销研究主要侧重

关注影响者与企业的合作机制（Niu等，2025；Lam等，2024），对于社群影响者整合需求端资源

的消费组织化机制探讨不足。尤其在电商直播情境下，社群影响者能够在高频互动与即时转化

并存的场域中，将原本分散的消费意向持续汇聚并推进为协同购买行动（Niu等，2025；韩箫亦

和许正良，2020），体现出社群影响者在需求端资源整合与供需匹配的消费组织化过程中的重

要意义。因此，有必要进一步揭示其具体的消费组织化机制。

此外，尽管部分研究也探讨了其他消费者角色在需求端参与价值创造的用户个体或集体

行为，例如在线社区（Liao等，2024；Cao等，2024）、众创空间（Bao，2025；Browder等，2023）和用

户创业（Bapna和Ganco，2023）等，但这些行为具有涌现性（emergence）和或然性（probability）特
征。在这些情境下，需求端参与者并非仅限于被动反馈，而是从使用者逐步转化为具有偶发创

业行为的创新行动者。他们通常在使用过程中发现未被满足的需求，由此萌生创意，并通过社

区互动（Liao等，2024；Cao等，2024）、协作开发（Browder等，2023）与原型实验（Bao，2025）不断

扩展和修正方案，进而推动其进入早期商业化或组织化应用阶段。相较而言，社群影响者驱动

的电商直播实践，呈现出有序规划和持续发展特征。因此，上述研究所关注的需求端参与实践

也区别于由社群影响者驱动的消费组织化。

综上，社群影响者在整合需求端资源上形成独特能力和优势，成为驱动需求端实现组织化

的重要行动者，但现有研究对社群影响者驱动需求端组织化的机制探讨较少。

 （三）个性化服务

本研究聚焦社群影响者如何通过消费组织化服务细分需求并促进商业交易。对于如何满

足细分需求，现有个性化服务研究主要提出三种方式。

一是提供个性化产品推荐，强调通过技术应用获取用户在线浏览、交互与购买等行为数

据，并结合用户画像、评论与反馈等辅助数据挖掘细分需求，并进行推荐优化（罗婷予和谢康，

2023；Sun等，2024）。这类研究关注数字技术如何赋能企业与用户的服务交互界面，侧重服务

交互过程中的个性化产品推荐；另有研究关注机器学习等人工智能技术在获取、分析和预测消

费者需求方面的实时学习和适应性，将其作为服务创建过程中提升个性化产品推荐的突破口

（Zhang和Xiong，2024）。
二是提供个性化广告服务，网络精准广告已经成为多个研究领域的重要论题，其目的在于

“将正确的广告在正确的时间在正确的位置展现给正确的人”（李凯等，2015）。与个性化产品推

荐研究侧重用户与技术交互不同，网络精准广告更强调广告投放机制的技术性优化，主要围绕

广告计划调度、广告资源分配（Shen等，2021），以及基于用户行为数据的定向投放与竞价决策，

以提升点击、转化与整体广告效果（Frick等，2023）。
三是支持顾客参与定制，强调企业通过数字化配置界面、预设模块与选项规则，为顾客参

与产品或服务设计提供条件，使其能够在企业限定的解决方案空间中自行选择、组合和调整，
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以更贴近个性化需求（Esenduran等，2022）。以汽车为例，企业往往允许顾客在线配置发动机、

变速器、底盘、座椅和音响等选项，而企业再将这些选项组合转化为后续的采购与生产计划

（Fattahi等，2022）。从近年的模块化研究来看，这类模式更适用于模块边界较清晰、接口规则较

明确的产品及部分服务场景；对于要素耦合度较高、难以拆分的消费产品或服务，其适用性相

对有限（Mertens等，2023；Yurt等，2023）。
上述三种方式均侧重企业如何应用技术来匹配和满足细分需求。在社交商务情境中，社群

影响者是连接产品和社群的重要枢纽。探究这类行动者在满足细分需求方面的行为及其影响，

对于理解社交商务中的个性化服务也很重要，但现有研究对此探讨较少。

 （四）文献总结与评述

综上所述，在技术赋权下，社群影响者已经成为连接企业产品、服务细分社群的重要资源

整合者。然而，现有研究对于社群影响者整合需求端资源的消费组织化机制探讨不足。服务主

导逻辑为探讨数字技术赋权下社群影响者驱动的消费组织化机制提供了重要理论指引。以此

为理论分析视角，本研究聚焦社群影响者驱动的消费组织化机制，分析机制特征及其对供需两

端的影响。

 三、  研究方法

 （一）民族志研究方法

本研究采用民族志研究方法探究社群影响者驱动的消费组织化现象。具体而言，民族志研

究方法的三个特征与本研究聚焦的理论问题和焦点现象非常匹配。

首先，民族志研究强调通过深度沉浸与参与式观察发现创新、降低数据模糊性并构建知识

（Toubiana和Zietsma，2017）。与在有限时间内获取情景快照的调查研究不同，民族志适合探讨

由多种行动者共同作用的群体实践。如Füller等（2007）针对在线联合开发行动、Botha和
Hamann（2025）针对护林员职业身份转变的研究均采用了这一方法。电商直播由社群影响者、

企业、技术平台和第三方服务机构等多类行动者共同参与，这一多行动者共同作用的特征使民

族志方法为探讨消费组织化提供了更具适应性的研究设计。

其次，民族志方法非常适合探讨存在非语言暗示和仪式性的模式或实践（Bechky，2011）。
以Scholz（2021）对YouTube生态中社群影响者影响力的研究为例，民族志观察能够迅速捕捉语

言表征、人工制品、仪式等非言语表示，这些常被其他归纳方法忽略。观察发现，在以虚拟场景

体验为主的电商直播中，大量存在社群影响者的肢体语言、表情表演和社交仪式，民族志方法

有助于分析这些非语言暗示与仪式性元素，揭示社群影响者驱动的消费组织化的机制特征。

最后，民族志研究强调厚描述（thick description）。通过在深度沉浸的焦点现象中接触参与

电商直播实践的多种行动者，揭示受访者不能或不愿表达的信息（Kozinets等，2010；Toubiana
和Zietsma，2017），对深度访谈和档案资料形成有益补充，便于有效地论证焦点现象潜藏的理

论规律与创新之处。

 （二）研究对象

聚焦研究问题，本研究根据民族志方法设计，选择研究对象的标准如下：第一，社群影响者

驱动或主导的消费组织化实践最有可能出现在社交商务情境下，因此，研究对象应是社交商务

中由社群影响者高度参与和主导的实践现象；第二，焦点现象应呈现出明显的消费组织化特

征，尤其应有充分证据体现社群影响者整合需求端资源；第三，焦点现象中应有代表性的社群

影响者和优秀的消费组织化实践，以形成对机制或过程的聚焦分析；第四，应有充分条件允许

研究团队对焦点现象进行参与式观察与分析，形成深度沉浸。
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基于上述条件，本研究选取电商直播作为焦点现象，并选取2016—2024年间陆续涌现的三

位头部社群影响者的直播，作为该焦点现象中的代表性实践和重点分析对象。具体简介如下：

 1. 焦点现象：电商直播

电商直播自2016年兴起以来迅速发展，逐渐成为连接产品与消费者的重要商业形态。国家

统计局数据显示，2025年实物商品网上零售额达13.0923万亿元，占社会消费品零售总额的

26.1%，其中电商直播贡献了显著增量①。相较于以图文或录播视频为主的平台，消费者在电商

直播中的需求表达、反馈互动和购买决策往往具有更强的即时性，也更容易在同一场景中连续

展开。在这一过程中，观众可以通过弹幕、评论等方式及时表达诉求，社群影响者则根据这些反

馈持续调整讲解内容、互动方式和销售节奏，并同步推动商品展示与下单转化。正因为内容呈

现、社群互动与交易转化被集中到同一实时场景之中，研究者也更容易清晰观察需求端资源如

何被汇聚、回应并进一步转化为交易结果。因此，电商直播为分析社群影响者如何参与消费组

织化提供了较为合适的实践场域。

 2. 焦点现象中的代表性实践：电商直播中的头部社群影响者

聚焦焦点现象中的代表性社群影响者和优秀的消费组织化实践，有助于形成对机制或过

程的聚焦分析。在电商直播情境下，消费者购买活动呈现出更高程度的制度化特征，这进一步

推动头部社群影响者向专业化、团队化发展②。基于这一特点，本研究进一步将电商直播情境

中资源整合能力较强的头部社群影响者作为研究对象。经过长期运营，头部社群影响者通常已

形成稳定的资源基础与相对成熟的直播组织方式，能够围绕选品、互动、节奏安排与交易推进

等环节持续汇聚分散的需求，形成稳定的运作过程，这为识别消费组织化机制创造了条件。同

时，已有研究揭示追随者规模扩大虽能提升触达范围，却可能削弱感知关系强度并强化商业化

意图判断（Cascio Rizzo等，2024），因此本研究进一步关注头部社群影响者驱动的消费组织化

如何在规模化社群中维持关系嵌入与信任基础，由此实现供需资源匹配并促进交易。相较之

下，中腰部社群影响者虽然在分散或潜在细分需求的初始唤醒、强关系互动与小规模社群凝聚

方面更具优势（Wies等，2023），但其资源基础相对有限，直播活动也更容易表现为阶段性尝试

或单次合作。由于其运作方式尚未稳定，相关实践往往难以完整呈现需求汇聚、互动回应和交

易转化的连续过程，因此不利于清晰提炼消费组织化机制。

根据资料与调研，头部社群影响者③在产品选择中拥有较大的决策权。例如，头部社群影

响者Q直播间的美妆选品负责人透露，“Q依然是我们选品体系的核心”，而在品牌方看来，“Q直

播间已……演进为兼具专业选品能力与深度共创价值的‘品牌合伙人’”。同时，通过团队协作

与第三方机构合作，头部社群影响者能系统地整合社群资源与产品资源。如头部社群影响者

Q组建了专业的选品团队，执行业内闻名的“三选三检”制度④。这种以社群影响者为中心的协

同结构，使其不仅承担内容传播功能，更在实践中发挥资源统筹与交易协调作用。

具体而言，本研究认为电商直播情境中的头部社群影响者需同时满足以下条件：①具有持

续且大规模的社群基础（粉丝规模过千万级），能够稳定细分和重组需求端资源；②长期保持高

频直播状态，而非阶段性带货；③在选品、议价与直播节奏上拥有较强决策权；④具有较为稳定

 ①资料来源：https://dzswgf.mofcom.gov.cn/news/43/2026/2/1770703142379.html?utm。
 ②值得说明的是，头部社群影响者在发展过程中虽然逐渐呈现出团队化和专业化特征，但这并不意味着其需求端属性已经减弱。头部社

群影响者的影响力、议价能力和市场地位，仍然建立在长期积累的社群关系和用户信任之上。一旦这种信任基础被削弱，其商业影响力也往往
难以持续。因此，从资源来源和作用基础来看，头部社群影响者在消费组织化过程中仍然能够代表需求端。

 ③各平台对主播等社群影响者等级划分的标准有所差异，淘宝直播平台对头腰部主播的定义是粉丝数大于100万的为头部主播，粉丝数
大于10万、小于等于100万的为腰部主播；在抖音平台上，粉丝量在1 000万以上的为头部达人，500万~1 000万为肩部达人，100万~500万为腰部
达人；小红书平台上头部达人粉丝量在50万以上，腰部达人粉丝量在5万~50万。

 ④资料来源：https://www.eeo.com.cn/2025/1114/766966.shtml。
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的团队协同结构。基于上述标准，本文选取Y、Q和H三位头部社群影响者作为主要研究对象，

并广泛收集其他头部社群影响者的资料进行交叉印证。

根据公开资料与研究团队调研结果，行业公认Y是极具代表性的头部社群影响者。行业流

传“电商直播行业是摸着Y过河”，由此可见，Y直播被认为能够代表中国电商直播的前沿实践。

Y及其直播团队于2016年入驻淘宝直播，属于最早一批投身电商直播的社群影响者。自此，Y持

续进行高频直播，促成的交易额连年创新高：2016年超1亿元，2018年超27亿元，2020年达

310.9亿元，等同于国际香水美妆巨头科蒂集团2021财年收入，位列中国电商直播带货榜首位。

Y在全网拥有超过1.2亿粉丝，属于行业标杆性的头部社群影响者。对于吸引和维护庞大的粉丝

群体，Y在采访中表示：“这离不开团队，其实最重要的是主播背后的团队。”区别于其他社群影

响者进行好物分享等个人行为，Y在2017年开始以专业化运营方式，构建了包括选品、质检、培

训、供应商合作等业务模块，并且通过团队分工协作深度运营粉丝，整合需求端资源，呈现出明

显的消费组织化特征。

类似地，头部社群影响者Q自2016年起加入淘宝直播，凭借其在化妆品领域的专业性，迅

速积累了大量粉丝。在2025年“618”预售首战中，Q直播间美妆类目商品交易总额为25亿~35亿
元①，直播账号粉丝数量超过9 400万，连续多年位居直播带货商业价值与行业影响力榜单前

列，并获评直播带货达人TOP 1②。依托其所在机构的孵化与运营，Q将自身直播间定位为连接

消费者与品牌的“窗口”。该机构在2019年设立专业的选品和质检团队，并逐步形成“三轮选品、

三重检查、多维度审核”的流程化质量保障体系。同时，Q本人在该选品体系中处于核心位置，

被其直播间的选品负责人称为“超级产品经理”。此外，导购出身的Q在直播带货过程中能够通

过专业解读、场景化演示等手段，提供具有价格优势的产品（如提供“全网最低价”产品），并联

合从顶级奢侈品牌到大众品牌等不同层级的品牌方快速响应追随者个性化需求，成为全球电

商直播行业中最具影响力的个人社群影响者之一。

同理，H自2021年加入抖音直播以来，凭借“知识型带货”形成差异化路径，通过自建供应

链与透明化生产展示强化社群信任。2024年，H进一步以个人IP为核心开展直播活动。在社群

规模方面，H吸引并持续维护大量关注者，其抖音平台账号的粉丝数量约为3 901万，且仍保持

增长态势。同时，H长期保持高频、常态化的直播节奏。报道显示，“2025年H直播场数421场……

全年直播带货销售额已超过210亿元，带货销量超2.1亿单③”。在具体实践中，H在选品与合作机

制中具有较强影响力。例如，在2025年“618”家电专场中，H与品牌方实时协商产品价格及服务

条款，体现其深入参与价格谈判。同时，随着独立IP的成立，H已搭建600余人的直播团队，涵盖

选品、内容策划与供应链协同等职能。凭借稳定的团队协作，H于2025年“双十一”首次搭建完

整的大卖场式直播场景，并提供了发布商品清单与关键信息指引等配套服务④。

综上所述，聚焦电商直播这一焦点现象，有助于从全局视角分析社群影响者驱动的消费组

织化对需求端和供给端的影响与价值；而聚焦头部社群影响者的代表性实践，有助于挖掘具体

的消费组织化机制和特征。二者相互依存，能够共同指导数据收集与分析过程。

 （三）数据收集

遵循民族志方法，本研究综合采用了参与式观察与分析、深度访谈和档案资料收集三种途

径获取数据，这使得研究团队既能够接触到电商直播实践的“前台”，即社群影响者在直播间与

消费者互动、展示和推荐产品、营造社交氛围并促进交易转化的过程；也能了解其“后台”，即社

 ①资料来源：https://www.sohu.com/a/899427427329832?utm。
 ②资料来源：https://www.hurun.net/zh-CN/Info/Detail?num=L7TNQ9YPMJOQ。
 ③资料来源：https://news.qq.com/rain/a/20260109A03OXI00?utm。
 ④资料来源：https://www.sohu.com/a/976833496134311?utm。
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群影响者的团队运作、选品与议价安排、利益相关者认知，以及消费组织化过程中所面临的资

源整合任务和实践挑战（Goffman，1959）。数据收集的具体方式如下：

①参与式观察与分析。作为民族志研究最主要的数据收集方式，参与式观察与分析能够帮

助研究者深度沉浸现象，解析非语言暗示与仪式性实践（Bechky，2011；Kozinets等，2010）。首
先，研究团队在2017—2024年间以在线观察者和直播情境体验者双重角色，通过实时观看与回

放持续观察Y、Q和H三位头部社群影响者的线上直播。作为观察者聚焦互动组织、产品展示与

团队协同；作为体验者通过实时评论与在线下单参与需求反馈过程。与此同时，研究者同步记

录并借助截图与回放整理，形成观察笔记226份（约45万字）。根据直播内容划分，如零食节、母

婴节、明星联播、综艺联播、品牌专场、“618”“双十一”等，实时参与117场直播并全程录制，另外

选择性收集740份直播视频，最终转录文字稿697份用于质性分析。其次，研究团队在

2019—2021年间参加了三次直播行业年会，收录社群影响者与重要平台机构（如淘宝直播、抖

音）的演讲音频。以参会观察者角色记录各方对直播实践的理解，会后整理田野笔记，重点补充

资源基础、行为方式、供需互动及消费组织化影响等方面的内容，最终形成演讲录音29份、田野

笔记11份、图片72张。最后，研究团队在2021—2024年间参加了四次内部讨论会与工作坊，与

MCN机构、技术服务商、品牌企业等资深从业者共同分析消费组织化机制，围绕社群资源构

建、供需统筹与临场互动等议题验证初步判断，并整理为会议备忘录以补充解释（Kozinets等，2010）。
②深度访谈。研究团队在2019—2022年间对与Y、Q和H长期合作的五家品牌企业开展

23人次深度访谈。受访者经目的性抽样选取，主要为直接参与直播业务规划、选品、渠道、运营

及市场的中高层管理人员，熟悉合作动因及需求反馈、产品调整、价格协商与售后协同等关键

环节。研究团队在访谈前结合前期参与式观察形成访谈提纲，在访谈中围绕合作过程、选品逻

辑、互动反馈、需求传递和产品调整等主题进行追问，并在访谈结束后及时整理录音形成文字

稿，与观察资料对照分析。受访者分享了大量翔实案例，形成录音1 395分钟。

③档案资料收集。团队分三轮开展档案资料收集：第一轮确定以电商直播为焦点现象；第

二轮以2016年为起点检索主流媒体新闻，形成焦点现象档案，据此确定Y、Q、H为重点对象；第

三轮扩展至知乎等知识平台，围绕三位社群影响者收集社交平台资料、采访视频、新闻、杂志与

行业报告。剔除内容重复、不相关或证据不充分的资料26份，最终用于质性数据分析的文档共

144份。

表1列出了上述数据收集与描述统计。结合研究问题需要，上述三种数据收集方法形成了

差异化的数据收集侧重点。正如Yin（2009）所强调的，没有一种数据收集策略能替代所有其他

策略。三种方法彼此互补，共同支持由社群影响者驱动的消费组织化机制研究。

 （四）数据分析

所有编码成员均参与了数据收集工作，且对研究问题与电商直播实践有充分了解。为确保

所有成员对研究问题形成一致理解和统一编码逻辑，在正式编码开始前，编码团队共进行了

2次内部讨论。在正式编码中，所有成员被分为两组，通过“背靠背”分组编码和定期讨论，循序

渐进地分析各类质性资料，针对不一致的编码、编码聚类和逐渐涌现的理论框架进行内部讨论

共27次。分组编码与反复讨论相结合的方式，有助于降低单一研究者解释偏差，并在持续比较

中提升编码结果的一致性与可靠性。

对于编码步骤，本研究的目标是对一个相对较新、理论化程度较低的现象进行理论构建，

因此采用以归纳逻辑为主的编码程序（Charmaz，2011；Charmaz和Belgrave，2015）。通过持续比

较不同来源资料中的重复现象、关键差异和相互印证之处，研究团队逐步识别出与消费组织化

相关的稳定模式。具体而言，本研究的编码主要遵循三个步骤。
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表 1    本民族志研究的数据收集与描述统计

收集方法a 主要对象 数据类型与统计 数据收集描述与说明

数据收集的侧重点

影响

者资

源/行
为

与需

求端

互动

与供

给端

互动

消费

组织

化影

响/价
值

①

参与式

观察和

分析

社群影响

者线上

直播

直播视频 857份
研究团队在2017—2024年期间持续参与观察涌现的Y、

Q和H三位头部电商直播社群影响者的线上直播，根据对

直播内容的行业划分，选择性录制或收集直播全程视频

√ √ √

转文字稿 697份
将选择性录制或收集的所有全程视频转文字稿，用于支

持后续质性数据分析
√ √ √

观察笔记 226份
在参与观察中通过观察笔记记录社群影响者和用户的临

场行为和语言、产品临场展示的方式与特色，并体验产品

直播购买和交流流程，用于后续质性数据分析

√ √ √

直播行业

会议

演讲录音 29份
研究团队在2019—2021年期间共三次参加直播行业年

会，选择性收录社群影响者、电商直播平台等的高质量演

讲、汇报、展示等音频文件

√ √ √

田野笔记 11份
在参与观察中通过田野笔记的方式记录直播行业年会中

现场展厅的直播实践以及圆桌论坛交流互动的重要观点
√ √ √

图片 72张
在年会和展厅中拍摄记录重要的PPT资料和直播现场

资料
√ √ √

直播专题

行业

工作坊

田野笔记 4份

研究团队在2021—2024年期间共参加了四次线上/线下

的企业内部讨论会和小型工作坊，组织者是企业直播业

务负责人或直播平台机构负责人。本研究的一名主要作

者通过参与这些研讨型工作坊向业界分享观点、参与交

流，并记录反馈

√ √ √ √

②

深度访谈

与Y、Q和

H合作的

品牌企业

访谈录音
1 395分钟

23人次

本研究在2019—2022年期间参与深度访谈的品牌企业

包括：

好麦多：创始人（2b）、渠道负责人（2）、选品负责人（3）；
拉面说：运营经理、社群运营负责人、社群管理经理、渠道

负责人、市场经理；

钟薛高：渠道战略经理、运营经理、运营主管、选品负责人；

盒马鲜生：采购经理、渠道运营助理、选品师、直播业务

负责人；

莫小仙：渠道副总、渠道运营助理、分销部员工

√ √

图片 72张
在深度访谈中拍摄记录品牌企业直播间、产品展示间等

信息和资料
√ √

③

档案资料

收集

社交媒体

平台资料
文档资料 32份

收集包括微信、微博、抖音等主流社交媒体平台上范例影

响者及其团队发布的文档资料，如公众号文章、用户互动

评论等

√ √

采访视频 文档资料 20个
收集包括凤凰新闻、新华社快看、樊登读书、访谈节目《十

三邀》等主流媒体发布的关于范例影响者及其团队的采

访视频

√ √ √

新闻报道 文档资料 59份
收集包括澎湃新闻、腾讯新闻、中新网等主流新闻媒体上

范例影响者及其团队，以及与行业制度与政策文件相关

的新闻报道

√ √ √

杂志报道 文档资料 19份
收集包括《环球人物》《中国经济周刊》等主流杂志上的

相关人物报道
√ √

行业研究

报告
文档资料 14份

收集包括艾瑞咨询、亿欧智库、淘榜单等权威机构或平台

发布的直播行业报告
√

　　a.民族志研究侧重采用观察和分析获得针对某一现象或实践的深度沉浸和理解，辅以深度访谈和档案资料；b.括号中数字表

示访谈次数，未标注对象为访谈1次。
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步骤1：创建一阶分类。研究团队首先对Y、Q、H的直播实践及品牌方访谈进行开放式编

码，尽量贴近原始资料识别社群影响者的具体行为、互动语言与资源整合方式（Locke，2001）。
通过交叉比对直播观察、访谈与档案资料，确认重复出现模式的稳定性与解释价值，合并或删

除偶发、缺乏支持的初始编码。

步骤2：整合一阶分类并创建二阶主题。两组编码团队反复讨论一阶分类与数据中涌现的

模式，直至高阶概念主题出现（Locke，2001）。其中，一部分编码反映社群影响者吸引用户、塑造

社群边界与激活互动，另一部分反映其识别传递细分需求、筛选协调产品资源，还有一部分反

映其借助直播节奏、购物线索与场景化推荐推动即时购买。通过这一递归过程，原始资料中的

一阶分类逐步被整合为更具抽象性的二阶主题。

步骤3：将二阶主题聚合到总类属。通过反复比较不同来源的二阶主题，研究团队初步提炼

出社群唤醒、供需统筹和交易转化三个总类属。然后，结合后续观察笔记、访谈转录稿与档案资

料补充编码，在不同社群影响者、品牌案例与资料来源间持续检验解释的稳健性。对于既有编

码无法涵盖的新资料，通过讨论来新增构念或修正边界；对于反证资料则纳入类属修正；对于

缺乏稳定重复性的个别现象则将其视为边界性材料。经过这一持续补充编码、交叉比较和反证

检验的过程，后续资料不再产生新核心类属，也未改变三个总类属的基本关系，则认为与消费

组织化相关的核心机制已实现理论饱和（Glaser和Strauss，1968）。
此外，研究团队还采用两种方式确保数据分析的合理性：一是在民族志分析过程（见上一

小节“①参与式观察与分析”）中，与电商直播行业从业者进行“成员检查”（Nag等，2007），确保

解释方案在业界的合理性；二是以口头形式向参与分析的职业人士分享主要发现并征求不同

意见（Tasselli，2015）。上述过程进一步提高了研究结论的可信度。

 四、  消费组织化的实现机制

当前，产品种类日益丰富，但由于追求规模经济和缺乏深度解读细分需求的能力，大量品

牌的产品定位和卖点同质化，难以触达和打动拥有异质需求的社群消费者，使企业开展电商直

播面临挑战；同时，电商直播要求在短时间内激发消费需求，促进即兴购买。这对参与电商直播

实践的人、产品、场景和内容的整合提出了更高要求。本研究聚焦社群影响者如何驱动消费组

织化以应对上述实践难题。基于数据分析，揭示社群影响者驱动消费组织化的三个重要机

制——社群唤醒、供需统筹和交易转化。

 （一）消费组织化机制一：社群唤醒

直播、短视频、公众号等新媒体技术的高速发展与应用普及，使社群影响者有能力整合个

人资源进行内容创造与互动，吸引用户形成社群，同时在社群中激活社交互动，构建社群黏性。

本研究将这一机制概括为社群唤醒。案例分析发现，社群唤醒由社群影响者驱动，主要包括汇

聚社交资本和激活社群互动两个关键过程。

第一，社群影响者通过塑造个人标签和持续的内容创造来汇聚社交资本。以Y为例，综合

对自传、直播和采访等多源资料的分析发现，Y围绕个人经历、服务立场和专业能力形成了较

为稳定的社群识别符号。一方面，Y多次分享从“北漂”选秀、服装店老板到顶流社群影响者的

个人成长历程，并由此塑造“坚强创业的知心姐姐”形象。“别人都以为是横空出世，因为一看一

个大主播挣那么多钱，实际前面摸爬滚打做过这么多走弯路的事”（樊登采访Y）。这一标签有

助于拉近Y与粉丝的心理距离，使粉丝更容易将其理解为与自身生活经验相关联的社群代表。

另一方面，Y通过强调服务粉丝的直播立场，塑造“消费福利官”的角色定位。Y曾自述“我觉得

直播间很简单，你就是服务粉丝的。如果商家来，说Y我有个东西特别厉害，我给你很多钱你去
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卖，但如果我的粉丝不喜欢，我一定不会上。”这一表述强化了Y作为社群代言人而非品牌代言

人的身份，使其能够在用户心中建立以消费者利益为导向的信任基础。同时，Y还通过选品经

验、产品评估和团队专业能力强化能力信任。围绕上述标签，Y为粉丝冠名“Y的女人”以明确社

群身份特征。目前，Y在全网积累粉丝1.2亿人，单场直播用户参与人数高达3 500万，对个体影

响者而言，这是极具规模的社交网络资源，构成Y与企业谈判和合作的重要资源基础。

第二，社群影响者通过激活社群互动形成社群黏性。汇聚社交资本只是形成社群的基础，

若缺乏持续互动，社群成员仍可能处于低参与、易流失状态。因此，头部社群影响者需要通过非

正式社交沟通、情感引导和及时回应，将用户从观看者转化为互动者，并进一步转化为具有稳

定参与习惯的社群成员。非正式社交沟通能够降低直播交易场景中的商业感，使用户在轻松氛

围中进入互动状态。例如，在一次直播中，Q在卖货的时候抱着自己家的小狗佩奇，助播也拿出

自己家小狗的照片给大家看。Q看后一脸无奈地说：“你以后能不能带朱百万（小狗的名字）去

一些好的地方剪头发？这个头发还没有我剪得好。”这类互动并不直接围绕产品展开，却能够快

速制造趣味性和亲近感，使用户愿意停留、回应并参与直播间交流。情感引导则进一步强化用

户对社群影响者的依赖和信任。在“双十一”爆款推荐的直播中，Q做出下压的放松手势，安慰

大家不要紧张：“不用头昏脑胀，美眉们，放松呼吸。我会陪着你，你一定会买到你想买的东西。”
这一表达将直播购买中的不确定感转化为被陪伴的情感体验，社群影响者不只是商品推荐者，

也成为用户消费决策过程中的情绪安抚者和行动引导者。

与此同时，社群影响者还通过多平台回应粉丝诉求、围绕公共议题设计直播内容、持续输

出专业知识和技能内容，来延长社群互动链条。这些做法使粉丝感受到自身需求和关注能够在

互动中被识别、回应和再组织。消费者也会通过弹幕回应、二次创作、口头禅模仿和社群符号传

播参与社群氛围建构。例如，H在直播间看到观众的评论“有朋友说‘命运给了H颗粒无收的脸，

知识却给了他五谷丰登的灵魂’”并和观众互动，问道：“谁说的这句话？”部分粉丝还会在微博、

短视频平台等发布二次创作内容，如剪辑直播片段、制作表情包或总结种草清单，进一步强化

社群符号与文化表达。在研究团队的观察中，粉丝戏称Y为“哆啦Y”，比喻其直播间为“百宝袋”
等，这正是社群成员共同创造并传播的社群语言。由此，社群唤醒呈现出由社群影响者驱动、消

费者共同参与的价值共创特征。

通过上述两个关键过程，社群影响者获得了供给端企业难以直接掌握的规模化社群资源，

并将分散的用户转化为具有身份认同、互动惯性和需求表达能力的社群主体。这为后续供需统

筹奠定了需求端资源基础，也构成消费组织化从个体需求聚合走向供需匹配的起点。表2归纳

了上文所述的核心概念与例证援引。

 （二）消费组织化机制二：供需统筹

案例分析发现，与淘宝、京东等经典货架搜索电商主要回应消费者既有购买意图不同，电

商直播更强调在互动情境中激发即兴购买。消费者往往并不预先具有明确的产品需求，而是在

与社群影响者及社群成员的互动体验中形成购买欲望。基于社群唤醒所形成的大规模社群资

源，社群影响者需要进一步识别其中的场景化细分需求，并据此筛选相应的产品或服务，同时

推动供给端在价格权益、产品组合和服务反馈等方面适配资源匹配模式。本研究将这一连接需

求识别、产品筛选与供给适配的机制概括为供需统筹。供需统筹主要包括聚焦场景需求和筛选

产品服务两个关键过程。

第一，社群影响者通过聚焦场景需求，将分散的社群需求重组为具有明确品类指向和交易

可能性的细分需求。Y及其团队通过分析社群消费者，将促进即兴购买的场景需求分为三类：

一是高频刚需，例如卷纸、洗衣粉、牙膏等生活必需品；二是体验式需求，例如美妆、零食、生鲜
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等需要通过展示、试用或体验强化购买意愿的产品；三是涌现式需求，即消费者原本并未明确

表达，但在社群影响者的描述、展示和互动中被激发的新消费需求。通过上述分类，社群影响者

将规模化社群中的异质需求重新组织为可被供给端识别和回应的场景化需求。在这一过程中，

头部社群影响者还会通过主播造节等方式聚集同类需求，并引导消费者形成对特定品类的稳

定预期。在与直播业内人士的研讨中，他们认为，“主播造节（如零食节）是为了培养消费者心

智。目的是通过节日特性，让他们明白主播在某一个品类里，有一定专业性和选择优质货品的

能力，能够更好地满足这类需求。”这说明，主播造节并非单纯的营销活动，而是通过持续聚焦

特定场景和品类，训练消费者对某类需求的感知方式，并使分散的需求在社群中形成可识别的

集合。

社群影响者对场景需求的聚焦，也会将需求信号进一步反馈给供给端。与头部社群影响者

合作的品牌企业“拉面说”渠道负责人总结道，“这些头部主播一定程度上替代了我们针对直播

的市场调研或者推广，因为他们线上聚集消费者速度快、规模大，反馈也快，反哺我们比较容

易，比如消费者对产品的哪些功能最在意，能承受多长的到货等待周期，都能帮到我们做后续

 

表 2    社群唤醒机制的核心概念与例证援引

维度
（类属）

核心概念
（二阶编码）

核心概念
（定义）

代表性标签
（一阶编码）

例证援引
（原始证据及数据来源）

社群影响
者驱动的
社群唤醒

机制

汇聚
社交资本

面向市场中
现存或潜在
用户，汇聚相
似特征的用
户群体，形成
细分社群

社群影响者
驱动

“大家放心，我当口红一哥，当你们的美妆一哥，也不
是白坐在这里的，我一定会帮你们守护好品质。”
（Q直播）
H读观众的评论：“有朋友说‘直播间有毒，离开直播间
有种逃课的感觉’，还想举个手（说）‘老师对不起，我
能出去上个厕所吗？’哈哈哈。”（H直播）

● 影响者打
造个人标签

主要机制
特征

“其实我清楚地知道，我也给大家讲到了，我说我不是
火，我只是在茫茫人海里遇见了一些跟我经历相似、
三观相近，然后价值观相同的人。”（H直播）
“Y的社群有他们的用户画像特征，大概60%在25岁到
30岁，这样在垂直领域他们才能应对得更专业。”
（Y直播专题工作坊）

● 吸引社群
用户

● 塑造社群
边界

激活
社群互动

激发社群内
部人际交流
与话题互动

社群影响者
驱动

“如果还在路上赶回家的女生们一定要注意安全，不
要为了看直播，过马路的时候还在看手机，安全第
一……安全比一切都重要，安全比买更重要。”（Q直
播）
H和大家分享周杰伦的歌：“为什么周杰伦唱的是回
家吧回到最初的美好，最初的美好在乡下，是稻田，顺
着稻香河流继续奔跑，微微笑小时候的梦我知道。那
歌词唱得多好对吧？笑一个吧，功成名就不是目的，让
自己快乐快乐这才叫作意义。”（H直播）

● 影响者发
起非正式
社交沟通

主要机制
特征

“突然2月3日的时候，我们决定做第一场复播。当天晚
上，我下了直播就看微博，超话里面有一个热搜上来
了，说我的人间烟火气回来了。还有人说，终于在冰冷
的家里面看到一个熟悉的朋友，可以在晚上再陪着我
了。”（Q采访）
H在销售牛排时说：“美好的东西都需要陪伴。好多年
后我可能记不得那一天下午阳光的角度。我也记不得
吹进窗户微风的温度。但是我记得妈妈精心在厨房里
忙活了一下午给我煎的牛排。那是爱的味道。”（H直
播）

● 吸引用户
情感投入
● 吸引社交

互动
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的产品规划”。由此可见，社群影响者在需求端承担了场景化需求识别、同类需求重组和需求信

号反馈功能，使供给端能够更快理解细分社群的真实偏好。

第二，社群影响者通过筛选产品服务，将场景化细分需求转化为可交易的产品组合和服务

安排。分析头部直播实践发现，社群影响者对选品高度重视。例如，头部社群影响者Q所属的公

司在2019年就率先建立了QC（质检）团队，全方位把控上播产品的合规性，其选品通过率常年

低于5%。另一位头部社群影响者Y也曾反复强调：“‘口碑’就是主播的‘生命值’；选品就是主播

赖以生存的‘打怪装备’，装备不好的角色无法完成任务。”由此，选品成为社群影响者维系信

任、传导需求并筛选供给的重要机制。

区别于早期网红带货主要依赖个体感知进行判断，头部社群影响者及其团队逐渐构建出

以初筛、试样、比价和主播亲测为核心的规范化流程。初筛环节主要根据社群消费者需求调整

产品进入标准；试样环节通过内部体验和专业评估检验产品适配性；比价环节通过专属折扣和

权益安排回应社群消费者对福利的期待；主播亲测环节则使社群影响者对最终推荐保持判断

权和责任感。以Y为例，她在接受采访时曾表示，“我们会把样品给品质部门去做品控。样品合

格了才走下一步。”同时，所有筛选过的产品能否上直播，Y拥有一票否决权。Y自述：“经过了我

们的专业团队层层审核之后，会推给我做最后的决定。”Y进一步表示，“如果一个产品各方面

反馈都很好，但我从直觉上觉得不合格，我可以动用一票否决权，拒绝它上直播间。”这些材料

说明，产品筛选过程不仅体现了供给端产品进入直播间的门槛，也体现了社群影响者以消费者

立场对供给端进行再筛选和再约束。

在上述筛选基础上，社群影响者团队还会借助数字化技术和社群反馈持续校准选品标准。

如Y团队一位选品助理所言，“每场直播都会根据以往的销售记录和经验进行预判，做爆品分

析和预判；直播结束后的大数据和粉丝画像也会成为下一次选品和直播方式优化的根据”。在
这一过程中，消费者也会通过留言、购买反馈、投诉意见和复购数据参与产品筛选、标准形成和

反馈迭代。社群影响者团队由此将需求识别、产品选择和供给调整进行链接，推动供给端资源

围绕细分需求在价格、品质和服务标准上进行持续适配。

总体来看，供需统筹机制一方面将社群内部的异质需求细分并重组为特定场景下的同类

需求，另一方面通过选品、议价、质检和反馈迭代推动供给端资源配置模式适配。由此，社群影

响者的角色从企业产品或品牌的传播者转向需求端资源整合者和供需匹配协调者。该机制进

一步缩小了供给端企业与细分社群之间的视角偏差，构成消费组织化从社群资源汇聚走向供

需匹配的重要环节。表3归纳了上文所述的核心概念与例证援引。

 （三）消费组织化机制三：交易转化

在供需统筹基础上，社群影响者需要将已经筛选并匹配的产品，进一步转化为直播情境中

的即时购买行为。这一阶段的关键在于借助直播的实时性、临场感和节奏控制，使用户在社交

互动中形成购买动机，并完成从观看、互动到下单的转化。本研究将这一机制概括为交易转化。

数据分析表明，社群影响者主要通过激活购物动机和开展场景化推荐两个关键过程，促进从社

交参与到交易行为的转化。

首先，社群影响者通过激活购物动机，将直播中的社交参与转化为即时购买意愿。具体而

言，社群影响者团队通过节庆主题设计、福利活动安排、限时限量策略和互动仪式设置，在直播

情境中持续强化购买线索，使消费者在参与互动的过程中形成购买期待和行动冲动。例如，除

夕夜的直播中，Q的工作室装扮得十分喜庆，团队成员给大家带来了舞狮表演。中间的助播宣

布：“所有女生所有男生，鼠年的最后一场直播，所有女生的礼物，除夕狂欢夜开始啦！”这一活

动将节庆氛围、社群身份和福利期待结合起来，使直播间从普通销售场景转化为具有共同参与
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感的消费情境。在这一过程中，社群影响者还会反复嵌入固定化的社交仪式，使消费者能够迅

速进入直播节奏，并形成明确的购买预期。例如，多年来，Y在直播时都以“废话不多说，先来抽

波奖！”开场；在每次介绍完产品后，Y提供交易链接时的用语均为：“来，3，2，1，上链接！”这些

重复出现的互动话语具有节奏提示和行动召唤功能，使消费者在熟悉的直播流程中识别购买

节点，并从观看互动转向下单购买。

其次，社群影响者通过开展场景化推荐，高效建立需求与产品之间的直接联系。如前文所

述，参与电商直播的消费者并不总是带着明确购物目标进入直播间。Y数据分析团队负责人在

接受采访时提到，“其实仅有50%左右的消费者是通过跟进我们的产品预告专门来购买特定产

 

表 3    供需统筹机制的核心概念与例证援引

维度
（类属）

核心概念
（二阶编码）

核心概念
（定义）

代表性标签
（一阶编码）

例证援引
（原始证据及数据来源）

社群影响
者驱动的
供需统筹

机制

聚焦
场景需求

分析和获知
促进即兴购
买的场景化
细分需求

社群影响者
驱动

“谢谢大家，你看我们今天的装扮是不是很有趣？……

炊事班的感觉，对。……我们今天是零食节。”（Q直
播）
Q非常激动地破音喊出“新品秀”三个字：“‘双十一’大
家就疯狂在买，所以我们今天也迎来了我们直播间的
一个老环节，就是我们的新品秀！”（Q直播）

● 影响者引
导和聚集细
分场景下的
同类需求
主要机制

特征
“不是所有的产品都适合直播，消费者更像是逛街，如
果主播个人和产品没有很好的吸引力，那么走不通。”
（Y直播专题工作坊）
“比如刚需，只要性价比足够高，又是上官网链接，那
么更容易打动用户，是直播中常见的产品类型之一。”
（Y直播专题工作坊）
Q犹豫要不要上一种包包，因为他不确定大家喜不喜
欢。Q大概介绍完包包之后就开启了一个投票链接，
让大家投票决定他要不要上这款包包：“大家可以投
个票，我们看你们喜不喜欢。”投完票之后，Q说：“那
就备5 000个……”（Q直播）

● 聚焦高频
刚需

● 聚焦体验
需求

● 聚焦涌现
需求

筛选
产品服务

面向促进即
兴购买的细
分需求选择、
调整产品或
服务标准

社群影响者
驱动

Q满足粉丝的愿望：“很多美眉想要买蕉下。你们今天
下午在那个群里面告诉我说‘Q，我想买蕉下的那个
鞋。 ’我立马跟我们同事说蕉下的鞋，他们立马拿
货……就是这双鞋，好多美眉想要。我今天下午已经
通知了我的同事，让他们赶快去跟蕉下说这双鞋……

我们先去聊，尽量帮大家拿到一百多的价格，让大家
去买买鞋，好不好？”（Q直播）
在卖宝宝防晒服的时候，由于衣服太可爱了，有观众
在评论区问：“有没有大人款？”Q说：“我去问问品牌，
看品牌可不可以做一些大人款的，好吗？”Q立马让工
作人员去联系一下品牌方，看可不可以做大人的防晒
服。（Q直播）

● 影响者传
达社群细分

需求

主要机制
特征

“Q直播间会推荐很多性价比高的产品，然后也会推
荐一些一线品牌的产品，因为Q的女生是所有女生，
是会有很多不一样购物需求的女生，所以我们会帮大
家把我们的产品都准备好。”（Q直播）
“跟着我一起买，你绝对会买到最低价格，我一定会保
障你所有优惠券都可以领得到，而且我会保障你的售
后。”（Q直播）

● 面向细分
需求筛选

产品
● 面向细分
需求优化
品质/价格
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品的，其他基本都是习惯了每日进来看看”。因此，交易转化的关键并不只是呈现产品信息，还

在于社群影响者能否在有限时间内将产品嵌入消费者熟悉的生活场景，并激活其潜在需求。对

此，参与式观察与分析发现，Y在场景化推荐中主要采用创造画面、解读痛点和渲染生活场景

等策略。其中，解读痛点能够将消费者的潜在担忧与产品功能直接连接起来。Y在一次直播上

卖过一款外国牙线，由于很多人已习惯使用牙签，牙线如何卖、卖给谁成为一个难点。Y通过分

享牙签刺破手指流血的经历，在直播中对粉丝说，“孩子会模仿家长，操作不当很容易受伤，后

果很严重”。这一推荐方式将家庭安全、儿童模仿和牙线功能连接起来，使消费者能够在具体生

活场景中理解产品价值。

同时，场景化推荐并不完全依赖社群影响者的现场即兴发挥，而需要通过前期设计、脚本

支持和现场辅助来维持高质量互动。如Y所述，“在直播长达4小时的推荐和互动中，你必须有

丰富的脚本做背书，支持高质量互动”。对此，Y团队总结出“五步黄金法”惯例，即“分享，提出观

点；评价，确认感受；比较，与消费者立场一致；情绪，调动情绪；鼓励，调动五感反复强调，促使

交易”。这一过程促使社群影响者将产品推荐转化为具有情境感和说服力的消费引导。与此同

时，消费者也会在直播互动中主动参与交易转化过程。大量消费者通过弹幕评论实时表达情绪

与态度，例如“我也要一单”“这个真的可以冲”“一起买一起买”等。这些即时互动进一步放大了

直播间的集体消费氛围，使购买行为从个体判断延伸为具有群体参与感的社交行动。

总体来看，交易转化机制通过激活购物动机和开展场景化推荐，将前一阶段已经完成匹配

的产品和需求转化为即时购买行为。由此，消费组织化不仅完成了需求端社群资源的聚合和供

需匹配，也进一步实现了从社交互动到商业交易的闭环。表4归纳了上文所述的核心概念与例

证援引。

 五、  社群影响者驱动的消费组织化理论

技术赋权社群影响者形成连接供需的资源整合能力（Wu等，2022；Leong等，2026），由此催

生了消费组织化的新实践。现有组织化概念和理论被隐含地限定于解释供给端创造价值的行

动机制，尽管强调顾客参与或需求导向（Li和Xia，2025），但对如何通过组织化方式整合需求端

资源探讨不足。本节基于电商直播情境下的民族志研究，提出社群影响者驱动消费组织化的机

制模型，探讨消费组织化的概念内涵、特征，以及社群影响者驱动消费组织化的机制和影响，构

建社群影响者驱动的消费组织化理论。

 （一）消费组织化及其特征

从服务主导逻辑看，消费组织化与供给组织化都属于价值共创导向下的资源整合过程，二

者均强调通过组织活动，高效连接供给与需求，实现包括交易促进和需求满足等价值创造

（Zbaracki和Bergen，2010），但本研究主要揭示二者在概念内涵和核心特征方面存在的显著差

异。基于研究发现，本研究将消费组织化定义为，社群影响者以社群关系为组织载体，通过持续

的服务性交互，将分散或潜在的个体需求转化为可匹配的集体需求，并据此引导供给端资源配

置的资源整合过程。相较而言，供给组织化侧重企业以产品与服务体系为组织载体，通过制度

化分工、组织惯例变革与模块化配置等方式（Fattahi等，2022；Rodríguez等，2025；Mertens等，

2023），将分散的供给端资源整合为稳定的供给能力，并据此实现对市场需求的响应（Kamel，
2023）。二者的核心差异在于，消费组织化遵循由需求识别到匹配的需求整合逻辑，而供给组织

化遵循由资源到产品/服务的供给整合逻辑。

基于服务主导逻辑理论视角，本研究进一步从服务和行动者两个维度对消费组织化与供

给组织化进行比较分析（参见表5）。
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表 4    交易转化机制的核心概念与例证援引

维度
（类属）

核心概念
（二阶编码）

核心概念
（定义）

代表性标签
（一阶编码）

例证援引
（原始证据及数据来源）

社群影响
者驱动的
交易转化

机制

激活购物
动机

通过社交互
动设计，引导
消费者产生
即时购买

意愿

社群影响者
驱动

“Y的女人们，你们好！”（Y直播）
当镜头切换到直播间将要送出的礼品时，Y和助理们
会发出“哇！”惊喜的声音。通过一唱一和，将直播间观
众的注意力吸引到丰厚的礼品上，迅速点燃了直播间
的氛围。（Y直播）

● 影响者设
计社交仪式

主要机制
特征

“我们报给主播一定库存。前期他们会先上一部分，抢
完后会出现售罄小黑条，营造被抢完的紧迫感。”（钟
薛高渠道战略经理）
“目前点淘App推出的直播间红包雨、心愿种子等福
利玩法，能够极大烘托购物气氛。”（行业研究报告）

● 直播互动
活动

● 限时限量
策略

开展
场景化
推荐

通过聚焦消
费者生活场
景，展示、解
读和推荐

产品

社群影响者
驱动

在介绍黄老五的小麦锅巴酥的时候，Q和女助理一起
试吃，Q说：“你吃上去的口感就是嘎嘣脆。”女助理附
和：“就非常的酥脆，你直接吃进去，你可以听到它的
声音。”然后Q直接把话筒拿到嘴边，像声控主播那样
放大咀嚼的声音，让观众更真切地感受到它的酥脆。
女助理说：“嗯，好脆，我觉得它的口感是这种炸得脆
脆的饼干，就感觉很棒。”（Q直播）
H在直播中为大家展示了鱼的原产地，并与观众互
动：“今天中午我们尝了一条，真的，口感非常鲜
嫩……这里的水全部都是附近一个温泉的水，这水是
可以喝的。大家看到的是鲈鱼的专用投料机，这个投
料其实全部是用小鱼和小虾制成的……接下来我给
大家撒一把鱼料。”（H直播）

● 影响者创
造临场体验

主要机制
特征

H端起一杯盛了小半杯殷红果汁的小矮杯，低下头仔
细闻了闻说：“这口非常让人清醒的酸甜感，我仿佛感
受到大兴安岭山林里头一遍又一遍的雨，一天又一天
的太阳，一次又一次的夜风，漫天星光下山林里昆虫
的鸣叫，山林里突然飞起的各种飞鸟，以及山林里跳
跃着慢慢走动着的那些野兽，我觉得那一切充满了灵
性，我特别喜欢那里。”（H直播）
Q表示面膜的布很服帖，蹦迪都不会掉，说着他就一
手拿着面膜另一只手做出蹦迪的动作，身体还跟着剧
烈摇晃：“第二重黑科技就是什么？纤维石墨烯膜布，
它的膜布很贴肤，对的，特别贴肤，你用它来蹦迪，这
种蹦迪，它都不会掉。”（Q直播）
Q在介绍口红时：“所有女生，超减龄超嫩，像一只刚
刚熟的番茄，而且是把外面一层皮撕掉了之后，没有
唇纹，润到不行，整个嘴巴清透水润。Wow——好看
吗？”（Q直播）

● 创造画面
● 解读痛点
● 渲染场景

 

表 5    消费组织化与供给组织化的核心特征对比

核心特征对比 消费组织化 供给组织化

服务维度
资源基础 社群资源 产品/服务资源
服务能力 社交能力 供应链能力
价值黏性 社群黏性 交易黏性

行动者维度
社群影响者 主导资源整合 辅助促进交易

企业 辅助需求满足 主导资源整合
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首先，对于服务维度，消费组织化与供给组织化在资源基础、服务能力和价值黏性三个维

度上存在不同的核心特征。

对于资源基础，现有研究认为，资源的特异性会导致组织活动呈现出特定配置（Rao和
Kenney，2008）。供给组织化一般从获取和管理产品或服务资源出发，强调“通过产品创新吸引

用户”的供给成本思维（Li和Xia，2025）；相比而言，消费组织化强调以汇聚和积累社群消费者

为起点，产品只是媒介之一。例如，本研究中，参与电商直播的社群影响者首先通过打造人设、

内容创造吸引和建立社群，以社群资源为主构建组织化的资源基础。Buckley等（2025）提出了

类似观点，认为消费者会将社群影响者基于人设化自我呈现与持续内容创造所产出的内容，主

动嵌入自身的持续性消费与身份建构过程中，从而构成社群影响者的个人影响力，并为其进一

步积累社群资源提供基础。但与侧重用户内容创造和社区参与的研究不同，本研究聚焦探讨需

求端参与的组织化机制，揭示消费组织化的资源特异性表现为社群资源。

对于服务能力，供给组织化的服务能力主要体现在整合供应链资源和提升生产性服务上，

如运用数字化技术平衡个性化需求和标准化生产的大规模定制（杨蕙馨等，2023；Zhang等，

2024b）；消费组织化的服务能力主要体现在与社群互动的社交能力上，如本研究揭示影响者以

社群认同汇聚社交资本、以内容创造激活社群互动和以说服资本开展场景化推荐，都体现了社

交能力。这种社交能力是社群影响者在电商直播中有效整合人、产品、场景和内容的关键，也是

直接促进交易的关键（Buckley等，2025；Ma和Aw，2024；燕道成和李菲，2020）。尽管案例证据

也揭示，消费组织化中整合供给端产品也很重要，但二者的对比主要聚焦核心特征的差异，研

究结论并不否认两种组织化存在能力交叉或融合。

对于价值黏性，供给组织化强调通过设计和改进服务项目、互动流程与品牌关系，使市场

用户对企业提供的服务流程或品牌形成持续参与、重复交易与关系依附的黏性（Hong等，

2026；Ryu等，2025），如优化产品搜索（Armona等，2025）、个性化广告投放（Shen等，2021）与内

容优化（Frick等，2023）；消费组织化强调创造和维系社交互动，使社群消费者对社群影响者、

其他用户或社群本身形成社群黏性，如Y分享创业时无法陪伴女儿的经历和感受，引发粉丝情

感共鸣。消费组织化在价值黏性上也与Oba等（2025）和Ryu等（2025）所聚焦的数字化品牌关系

不同，后者虽也强调成员参与，但其重点主要在于通过持续的社交媒体互动与品牌相关活动，

强化消费者对品牌的参与、连接与承诺，价值更多体现在自我品牌连接与品牌忠诚的提升。

其次，对于行动者维度，本研究主要聚焦社群影响者和品牌企业。供给组织化更强调品牌

企业与合作伙伴如何通过制度安排与能力编排，将分散的供给转化为可持续的服务交换体系。

因此，品牌企业被认为是主导的资源整合者，社群影响者是促进交易的辅助。例如，社群影响者

通过在YouTube视频账号中植入广告（Masuda等，2022）或在小红书上发布产品推荐帖

（Zhang等，2025）帮助品牌宣传产品。一般在这种合作中，社群影响者难以决定和分配关键资

源，也无须发挥统筹个人与组织、供给与需求的资源整合能力。相比而言，消费组织化更强调需

求侧主体如何通过社群关系、互动实践与情境经验，将分散的需求转化为有结构的消费力量。

因此，在消费组织化中，社群影响者主导资源整合，如构建社群资源、筛选和评估企业产品、重

新诠释产品等。案例证据还表明，如Y、Q和H等头部影响者，可以倒逼供给端产品或服务的变

革。这一结论在Vargo和Lusch（2008）提出的“行动者即资源整合者”命题的基础上，进一步挖掘

出社群影响者在技术赋权下的资源整合行为，为探讨社群影响者驱动的商业创新实践提供了

支持。

综上，消费组织化与供给组织化的核心特征差异揭示了，二者作为连接供需的两种服务形

态高度互补——供给组织化通过追求规模经济保证产品在设计、生产、制造等环节的成本和品
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质；消费组织化通过服务细分社群保证合适的产品以合适的方式匹配合适的需求，由此提升商

业交易的效率与效果。下文将进一步总结社群影响者驱动的消费组织化机制与影响。

 （二）社群影响者驱动的消费组织化机制、影响与适用边界

本研究提出社群影响者驱动的消费组织化机制模型，如图2所示。该模型揭示：社群影响者

驱动的消费组织化由社群唤醒、供需统筹和交易转化三个关键机制构成；三个机制彼此关联、

共同作用，通过场景化细分需求的生成与重组，引导供给端资源在需求粒度上适配，实现供需

精准匹配。本节将探讨消费组织化机制及其供需粒度匹配效应。
  

社群影响者

驱动

消费组织化机制

①社群唤醒

汇聚社交资本

激活社群互动

②供需统筹

聚焦场景需求

筛选产品服务

构建
资源

积累
口碑

整合
资源

构建
信任

③交易转化

激活购物动机

开展场景化推荐

需求端服务系统
（消费者）

特征：市场需求
呈现圈层化和
社交化特征

细分需求1

细分需求N

整合

整合

供给端服务系统
（生产者）

特征：由多个供
给端企业共同为
特定市场需求提
供多种产品选择

特定产品与
服务1

特定产品
与服务N整合

整合

需求端粒度细分：唤醒情境化细分社群

通过消费组织化，使真实细分需求能够
被准确理解、表达和满足

供给端粒度适配：调整规模化供给配置

通过消费组织化，使终端消费者面临更少但更精准的
产品选择，提高规模化供给与细分需求的精准匹配

细分

细分 细分

细分

 
图 2    社群影响者驱动的消费组织化机制模型

 

 1. 消费组织化的机制

社群影响者驱动的消费组织化由社群唤醒、供需统筹和交易转化三个关键机制构成。

第一个关键机制是社群唤醒。在该阶段，社群影响者通过汇聚社交资本、激活社群互动构

建社群资源，掌握与供给端企业谈判和合作的重要资本。与供给端企业以产品为媒介，并通过

产品定位、功能设计及推荐搜索机制吸引顾客的产品管理逻辑不同（Zhao-Ding和Gaba，2026；
Armona等，2025），社群唤醒是由影响者利用个人特质与内容创造，基于人际互动建立有边界

的关系网络（Buckley等，2025；张洁等，2024），形成依存于特定影响者、价值观或消费观相似的

社群（Bu等，2022）。
第二个关键机制是供需统筹。在该阶段，社群影响者凭借社交能力与社群资源，整合供需

两端资源。一方面，利用社交能力运营社群，分析并持续追踪社群内部真实而异质的场景化细

分需求，将分散的需求表达重组为可识别、可匹配的需求资源；另一方面，利用掌握的需求端资

源与供给端企业谈判，为社群细分需求筛选出合适的产品或服务，并引导供给端在价格权益、

产品组合与服务安排上实现资源配置模式适配，统筹供给资源。这与供给端企业凭借数字技术

进行顾客关系管理和产品资源管理所遵循的“精度”原则不同（Ledro等，2025；Nambisan，
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2013），影响者通过构建社群和强化社交交互，促进人际情感支持与连接，使产品与用户的匹配

具备“温度”，以此激发用户的购买欲望和行为。

第三个关键机制是交易转化。在该阶段，社群影响者将合适的产品以最可能打动社群消费

者的方式推荐给他们，促进从交流到交易的转化。案例分析表明，激活购物动机和开展场景化

推荐能够充分发挥社群影响者的社群身份和社交能力优势。如采用社交语言描述产品使用场

景，且涉及肢体展示、表情表演和情境互动，显著区别于由平台或品牌主导的标准化产品信息

展示方式，如产品详情页介绍、货架展示和品牌方提供的产品讲解视频等（Ryu等，2025；裴学

亮和邓辉梅，2020），更容易在产生较少认知负担的条件下激活消费者的即兴购买动机，产生更

好的营销效果。

从三者关系来看，本研究揭示三种机制都体现了社群影响者通过组织化实现资源整合，但

侧重点不同：社群唤醒机制侧重对需求端的资源整合，为社群影响者实现与供给端企业间的资

源交换提供重要基础；供需统筹机制侧重体现了与供给端企业的资源交换，但在这一过程中，

与社群细分需求的持续互动也是关键；交易转化机制侧重促进供需交易，实现整合两端资源的

商业价值。这种价值创造为进一步统筹供需资源提供信任和合作的基础，也为社群影响者不断

吸引新用户、唤醒社群并促进交易转化提供助益。

 2. 消费组织化机制的供需粒度匹配效应

对于大部分需求，市场上往往存在多种属性接近、可相互替代的产品选择，我们将其概括

为规模化供给。在规模化供给中，企业通常依托既有品类、标准规格、统一卖点和常规价格体系

面向市场配置产品。产品定位和卖点的相似性，使消费者在产品搜索、比较与决策过程中更容

易产生信息处理负担与选择困难，增加认知负荷（Armona等，2025；Nocke和Rey，2024）。尤其当

消费需求呈现出圈层化特征时，真实的细分需求难以被表达、理解和满足，供给端也难以及时

判断哪些产品组合、价格权益和服务安排更能回应这些需求。

本研究揭示，社群影响者通过消费组织化形成供需粒度匹配效应，以应对上述难题：一方

面，社群影响者通过消费组织化在规模化社群内部生成并重组场景化细分需求，通过社群唤

醒、供需统筹与交易转化，使真实的细分需求得到准确理解和满足；另一方面，社群影响者通过

消费组织化引导供给端资源适配，即依据对场景化细分需求的聚合，推动企业完成特定产品的

筛选、商品组合、价格权益与服务承诺的适应性调整，并借助社交能力实现消费者的精准触达，

使其面临更少但更精准的选择。本研究由此提出，社群影响者通过消费组织化主要解决了供需

双方对场景化细分需求的资源配置粒度问题，即通过需求端的细分化重组与供给端的资源配

置模式适配，将标准化供给转化为更贴合社群需求的个性化供给方案。

那么，为什么消费组织化可以实现供需粒度匹配呢？本研究揭示了消费组织化实现供需粒

度匹配的两点主要原因：第一，消费组织化提升了需求端对供给端的影响力。需求端的个体、信

息与行为资源分散使得潜藏的细分需求难以表达和满足；经由消费组织化，这些需求得以被看

见和理解，从而吸引供给端的特定行为者，增强需求端在产品选择、价格谈判与服务要求中的

议价能力。第二，消费组织化提升了精准服务细分需求的可能性。尽管供给端企业也能识别细

分需求，但受限于需求不确定性与资源约束，难以判断其体量是否具有规模经济（Zhao-Ding和
Gaba，2026）。消费组织化通过社群唤醒与供需统筹，将异质需求重组为场景化细分需求，降低

了供给端的判断与试错成本，为社群影响者从规模化供给中筛选、组合并适配细分需求创造了

可能。同时，供给端资源适配不仅表现为产品被选入直播间，更体现为企业围绕细分需求调整

产品规格、优惠机制、交付周期与售后响应等。

更进一步地，为什么社群影响者能够驱动消费组织化产生供需粒度匹配效应？本研究认
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为，数字技术通过获取、分析、整合用户数据匹配产品数据以形成个性化推荐（Cao和Leng，
2025；Zhang和Xiong，2024；Frick等，2023），可驱动消费组织化产生粒度匹配效应，但社群影

响者的驱动机理不同。本研究关注社群影响者作为资源整合者的另一种消费组织化实现方

式：社群影响者通过消费组织化掌握和运营企业难以获得的需求端资源，其社群身份与社交能

力有助于拓展产品定位、满足细分需求与促进供给改革；同时，凭借社群信任与交易动员能

力，能将需求信号转化为供给端愿意响应的商业机会，推动企业在产品、价格、服务与履约环

节进行弹性资源配置，由此成为连接产品与用户的优质媒介（Wu等，2022；Leong等，2026），驱
动消费组织化在需求端实现场景化细分需求重组，以及在供给端推动价格、产品/服务组合

与交易方式等资源配置模式适配。该发现也揭示，从宏观层面来看，海量社群影响者有能力

从规模化消费市场中识别并组织具有商业潜力的场景化细分需求，并进一步牵引供给端围绕

这些需求进行小批量试探、精准选品、定向让利与服务迭代，促使面向细分社群的微型经济成

为可能。

 3. 消费组织化机制的适用边界

在对社群影响者驱动消费组织化机制的归纳分析中，本研究发现，这一机制与电商直播的

情境特征密切相关。尽管不同媒介（如图文、录播视频）主导的平台均体现出社群影响者对消费

意向形成和偏好塑造的影响，但这些作用往往分散在不同环节之中，较难在同一场域下实现消

费行为闭环。相较之下，电商直播将内容创造、即时社交互动和交易转化集中在同一实时场景

中，使社群影响者能够在持续反馈中及时识别细分需求并促进商业交易（Gu等，2024；Niu等，

2025；韩箫亦和许正良，2020）。
基于上述情境差异，本文提出的消费组织化机制具有较为明确的适用边界。第一，在缺乏

同步互动的情境中，社群影响者虽然仍能影响消费者认知与偏好，但较难在互动过程中持续识

别分散的需求并加以协调，因此社群唤醒与供需统筹机制往往难以充分展开（Zhang等，2025；
Argyris等，2020）。第二，在缺乏临场展示的情境中，产品信息、使用体验与社群反馈难以在同

一时间中被共同组织，社群影响者更多发挥信息传递和关系维系作用，较难进一步推动需求端

资源转化为可即时匹配供给端的行动（Masuda等，2022；Hogsnes和Grønli，2025）。第三，在缺乏

即时交易闭环的情境中，社交影响通常还需要经过消费者后续搜索、比较和判断，才能进一步

转化为购买行为。因此，消费组织化更容易表现为延时性的兴趣沉淀与偏好塑造，较难实现在

同一场域中连续推进需求汇聚、说服引导和交易转化（Gu等，2024；Niu等，2025）。

 六、  结　论

 （一）研究结论

本研究基于电商直播情境下社群影响者整合品牌与用户的实践，围绕消费组织化的概念

内涵及其作用机制展开民族志研究。研究发现，电商直播情境下的社群影响者已逐步成为连接

需求端与供给端的重要资源整合者，并由此形成一种新的需求端组织化逻辑。基于此，本研究

主要形成以下三点研究结论：

第一，本研究界定了消费组织化的概念内涵。研究发现，消费者的细分需求能够在社群影

响者与消费者基于社群关系的持续互动中被逐步组织起来，并进一步转化为可与供给端产品

和服务相匹配的集体性需求基础。因此，本研究将消费组织化定义为，社群影响者以社群关系

为组织载体，通过持续的服务性交互，将分散或潜在的个体需求转化为可匹配的集体需求，并

据此引导供给端资源配置的资源整合过程。

第二，本研究揭示了社群影响者驱动消费组织化的具体机制。研究发现，消费组织化主要
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通过社群唤醒、供需统筹和交易转化三重机制展开。首先，社群唤醒机制通过汇聚社交资本和

激活社群互动形成社群资源。其次，供需统筹机制通过聚焦场景需求、筛选产品服务，实现需求

端与供给端资源的连接。最后，交易转化机制通过激活购物动机和开展场景化推荐，将已被组

织和匹配的需求进一步转化为即时购买行为。

第三，本研究发现，社群影响者驱动的消费组织化能够形成供需粒度匹配效应，从而提升

供需匹配与商业交易效率。研究表明，消费组织化一方面将规模化社群内部分散且不易识别的

异质偏好转化为较为清晰的场景化细分需求，另一方面通过社群影响者对产品与服务的筛选、

组合和推荐，推动供给端围绕细分需求形成更具针对性的供给方案。由此，供需双方在更细的

颗粒度上实现需求重组与供给适配，并由社群影响者进一步提高匹配效率。

 （二）理论贡献

第一，通过构建社群影响者驱动的消费组织化理论，本研究将组织化研究的焦点由供给端

进一步拓展到需求端，拓展了组织化理论对需求端资源整合的解释边界与适用场景。现有组织

化研究主要围绕企业如何整合产品、惯例与供应链资源以提升生产性服务展开（Kamel，2023；
Rodríguez等，2025；Fattahi等，2022），尽管已经强调顾客参与或需求导向，其理论核心仍聚焦供

给端（Li等，2026；Esenduran等，2022）。与此同时，围绕需求端的组织化研究主要聚焦技术驱动

的大数据识别与智能匹配（Leong等，2026；Armona等，2025；Pusceddu等，2025），以及在线社区

（Liao等，2024；Cao等，2024）、众创空间（Bao，2025；Browder等，2023）和用户创业（Bapna和
Ganco，2023）等涌现性、或然性较强的需求参与情境，对于需求端资源如何被系统性组织的过

程关注较少。本研究的理论推进在于，将社群影响者驱动的需求资源整合过程提炼为一种独立

的组织化现象，进而将组织化理论从对供给端资源配置的既有关注，推进到需求端资源整合与

动态匹配的现实情境中。

第二，通过界定消费组织化的概念内涵，本研究深化了服务主导逻辑对资源整合者的理

解，揭示了数字技术赋权情境下需求侧行动者如何通过组织需求参与价值创造。服务主导逻辑

强调，任何具备资源整合能力的参与者都可以成为价值共创者（Vargo和Lusch，2004，2008），并
指出价值是在行动者互动中实现的（Vargo和Lusch，2008；Skålén等，2015）。然而，现有研究多

借助上述命题解释企业与消费者之间的价值共创、消费者参与和服务创新（Gupta等，2026；
Zhang和Xu，2024），需求端个体通常仍被理解为参与互动并实现价值共创的资源整合者，而较

少被进一步理论化为能够组织分散的需求并影响资源配置的需求侧组织型资源整合者。本研

究的推进在于，揭示了社群影响者不仅是参与互动并实现价值共创的资源整合者，而且是能够

依托社群关系与服务性交互，将分散的个体需求组织为集体需求，并进一步引导供给端资源配

置的需求侧组织型资源整合者。由此，本研究拓展了服务主导逻辑下资源整合者的角色内涵，

表明资源整合者并不止于在互动中参与价值共创，还可能作为需求侧组织者，通过组织需求来

引导供需资源匹配并塑造价值实现过程。

第三，通过揭示社群影响者驱动的消费组织化如何通过供需两端的粒度匹配效应服务细

分需求，本研究将个性化服务研究的实现逻辑由技术识别推进至需求组织与供给适配。既有影

响者研究主要围绕博客赞助（Zhang等，2025）、视频赞助（Masuda等，2022）、广告播种

（Benevento等，2025）与品牌代言（Shan等，2020）等合作形式展开，聚焦社群影响者对品牌传播

效率与营销绩效的提升作用（Lam等，2024）。与此同时，个性化服务研究更多从推荐系统优化

（罗婷予和谢康，2023；Sun等，2024）、机器学习驱动的需求预测（Zhang和Xiong，2024）以及顾

客参与定制（Esenduran等，2022）等角度，讨论企业如何借助技术来匹配和满足细分需求。上述
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两条研究脉络均未充分解释，在社交商务尤其是电商直播情境中，细分需求为何能够在持续互

动中被组织起来并成为实现个性化服务的依据。本研究的贡献在于，将社群影响者、个性化服

务研究与电商直播情境连接起来，提出一种区别于算法识别逻辑的个性化服务实现路径，即个

性化需求的满足不仅依赖技术对偏好的识别，还依赖社群影响者通过社群互动与情境化细分

所形成的需求组织能力。由此，本研究为理解社交商务中的服务创新提供了更强调需求侧组织

作用的新理论视角。

 （三）实践意义

2025年的最新数据显示，中国社交媒体用户数量已超过10亿，渗透率达到92.7%，全球排

名第一①。在此背景下，电商直播情境下的社群影响者作为一类新兴的资源整合者，专注于将

个人资源和能力转化为实际业务（Buckley等，2025；Gu等，2024；Niu等，2025）。本研究通过探

讨社群影响者驱动的消费组织化机制，为企业与社群影响者合作开展社交商务创新提供了以

下启示：

首先，对社群影响者而言，需要持续建设社群代言能力以提升核心竞争力。研究发现，社群

影响者之所以能够持续促进交易，关键在于其能够稳定汇聚细分社群、持续理解场景化需求，

并以消费者能够接受的方式完成产品表达与推荐。基于此，社群影响者需要重点做好两方面工

作：一是通过稳定的人设表达、明确的消费者立场和持续互动巩固社群代言人身份，避免演化

为单纯的品牌代言或销售中介；二是将个人影响力转化为团队化能力，围绕社群运营、需求收

集、选品评估、内容设计和售后反馈形成稳定分工，持续巩固需求组织能力。

其次，对企业而言，需要重新理解社群影响者在电商直播中的作用。品牌自营直播可以承

担产品展示、价格沟通和交易承接等功能，但在识别和组织细分需求方面仍然存在局限。相较

之下，社群影响者更容易依托社群信任、持续互动和场景化表达，将原本零散、模糊的消费诉求

转化为较为清晰的需求方向。因此，企业在直播布局中需要形成更清晰的功能分工：品牌自播

负责稳定输出产品与品牌信息，社群影响者直播则负责识别需求、连接社群并提升匹配效率，

两种模式协同提升交易转化效率。

最后，企业在与社群影响者合作时，管理重点需要由短期投放转向持续的需求反馈与供给

优化。研究表明，消费组织化能够整合需求端细分需求，也能够帮助企业从规模化供给中筛选

出更适合特定社群的产品与服务组合。基于此，企业应将直播反馈持续转化为产品与服务优化

的依据。同时，企业也应调整合作评估标准，在曝光量、转化率之外，进一步关注社群影响者在

提升需求识别质量、产品优化效果、复购表现和用户满意度等方面的作用。

 （四）研究局限与展望

尽管本研究采用民族志研究方法探讨了社群影响者驱动的消费组织化机制和影响，但仍

存在一些局限，期待后续研究进行补充和完善。第一，尽管研究团队结合民族志方法尽可能地

收集了从2016年电商直播伊始至今的数据并开展了规范分析，但鉴于中国电商直播目前仍处

于高速发展阶段，研究结论不否认社群影响者驱动的消费组织化还将涌现出新机制。通过对电

商直播实践的持续追踪和分析，将有助于解决这一问题。第二，本研究聚焦社群影响者驱动，未

充分探讨数字化技术、行业政策等其他重要影响因素对消费组织化的影响，需要另外聚焦以形

成对消费组织化现象的其他视角剖析。第三，尽管Y、Q和H等头部影响者代表了中国电商直播

的标杆和前沿，但大量社群影响者属于中腰部，同时也存在海量的底部社群影响者。现有研究

已经表明，中腰部社群影响者由于更容易维持较强的关系感知和较低的商业化距离，可能更适

 ①资料来源：https://www.sohu.com/a/924255410407401?utm。
 

消费组织化：社群影响者整合品牌与用户的机制研究
123



合解释分散或潜在细分需求的初始唤醒，以及小规模社群从松散关注到稳定聚合的形成过程

（Cascio Rizzo等，2024；Wies等，2023）。通过本研究的参与式观察与分析，研究团队判断不同类

型的社群影响者所驱动的消费组织化机制可能有所不同。未来可以通过拓展社群影响者类型

形成对比分析，使研究结论适用于更多行动对象。
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Consumption Organizing: A Study on
the Mechanisms of Community Influencers

Integrating Brands and Users
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（1. School of Business, Sun Yat-sen University, Guangzhou 510006, China；2. Antai College of Economics
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Abstract: Organizing theory has largely been confined to explaining action mechanisms on the
supply side. This paper extends that perspective to the demand side by examining the organizing
mechanisms and characteristics that emerge when community influencers are empowered by digital
technologies. Based on an ethnographic study of e-commerce livestreaming practices, the study
identifies consumption organizing as a key mechanism through which community influencers serve
segmented consumer demand. It addresses two questions: What is consumption organizing? How do
community influencers in e-commerce livestreaming use consumption organizing to serve segmented
demand and facilitate commercial transactions? This paper offers three main findings: First,
consumption organizing differs from supply-side organizing in three aspects: construction of community
resources, deployment of social capabilities, and formation of community stickiness. Second,
consumption organizing comprises three key mechanisms: community activation, supply-demand
coordination, and transaction conversion. Third, consumption organizing driven by community
influencers enables fine-grained matching between the demand side and the supply side, thereby
facilitating transactions. On this basis, this paper develops a mechanism model of consumption
organizing driven by community influencers in the context of e-commerce livestreaming, and achieves
theoretical innovation by revealing the mechanisms of demand-side resource integrators. The findings
offer important implications for social commerce innovation in the era of the digital economy.

Key words:  community influencers;  organizing;  e-commerce livestreaming;  service-dominant
logic;  service innovation;  ethnography
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