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摘  要 

互联网的发展使网购成为购物的主流渠道，社会化媒体为消费者获取真实信息、实现信息互动提供重要

平台，同时社会化媒体通过消费者的真实口碑符号分享进一步带动了网购；消费者利用社会化媒体进行

社会化分享带动了消费行为，在虚拟社区中形成新的社会网络。本文基于社会网络理论，结合小红书“社

区”用户之间关注与被关注信息传播的网络拓扑关系，通过结构洞、弱关系分析关键意见消费者的作用，

探讨社会网络用户之间的知识分享传递方式对消费者购物行为的影响。 
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Abstract 
The development of the Internet has made online shopping the mainstream channel for shopping. 
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Social media provides an important platform for consumers to obtain real information and realize 
information interaction. At the same time, social media further drives online shopping through the 
sharing of consumers’ real word of mouth symbols; Consumers’ use of social media for social shar-
ing has driven consumer behavior and formed new social networks in virtual communities. This 
article is based on social network theory, combined with the network topology relationship of at-
tention and attention information dissemination among users in the “community” of Xiaohongshu. 
Through the analysis of structural holes and weak relationships, the role of key opinion consumers 
is explored, and the influence of knowledge sharing and transmission methods among social net-
work users on consumer shopping behavior is explored. 
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1. 引言 

互联网的发展与电子商务的崛起经过不断的融合和创新，形成了社会化分享平台，如小红书、抖音、

哔哩哔哩等，消费者通过在社会化媒体平台上分享个人信息与资源形成相互的信息传播，消费者可以从

中有效地获得产品的优略势、价格等诸多信息，由此影响自身的消费行为；企业也可以应用社会化媒体

进行产品销售和品牌构建，进而提高了产品销售量。社会化媒体的兴起为消费者参与信息传播提供机会，

通过社会化分享，用户与用户、用户与平台之间可以形成双向互动，使拥有相似兴趣爱好的群体在平台

上聚集，形成了新的社会网络。这种虚拟社区的社会网络打破了时间和地点的局限，并且借助平台上的

用户作为基础，与商务经济融合，促进信息更加便捷和迅速地传播，形成社会化购物模式，进而拉动数

字经济发展。 
目前，在社交媒体平台上进行社会化的分享、交流和互动已经成为人们获取信息的重要途径。“小

红书”APP 创立于 2013 年，以用户分享购物笔记的方式，兼顾社区内容与商品售卖，形成了“社区 + 电
商”的全球购物综合性平台。因此，本文将基于社会网络理论，借助小红书平台为例，结合小红书用户

之间相关信息传播的网络拓扑关系，探讨社会网络用户之间的消费信息传递方式对消费行为产生的影响，

以及关键意见在消费者中所发挥的作用。 

2. 文献综述 

2.1. 社会化分享 

社会化分享指的是用户在社会化媒体的背景下，通过社交媒体平台积极的分享有关某个或者某一类

别产品的文字、图片、音频和视频等内容，这些信息在一定程度上会影响消费者对于产品的选择。 
国内学者将社会化分享的含义分为两种：一种是作为技术的应用工具，也就是说内容的分享者可以

将产品的链接放在自己内容的最后；另一种解释是传播行为，平台上的用户可以在笔记的下方与其他用

户进行交流和互动。目前，学术界对于社会化分享还没有一个权威的定义。我国学者袁红和崔延在研究

中将社会化分享定义为通过社交媒体平台实现信息的快速、便捷查找，并与其他用户之间进行交流[1]。
张彪，张守信在对网络视频的调查研究中使用社会化分享，并且证明，亲朋好友在视频下方的评论会在
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一定程度上影响自己对于视频的判断[2]。吴平在研究中解释社会化分享是在所有基于视频内容的上传、

点赞、评论、收藏、转发等，他关注的是用户与平台，用户之间的沟通和分享[3]。 
社会化分享在国外的研究有几个不同领域。在心理学领域，Rime 认为社会化分享是个人情感体验的

一部分[4]。在营销领域，Trusov 认为消费者从朋友那里获得的商品信息是更有价值的，并且会有效地影

响消费者的购买意愿[5]。在传播领域，I. Lopez 的研究证明了消极的情绪会对消费行为带来一定的影响

[6]。 

2.2. 社会化分享对消费行为影响的研究 

国内研究从不同的学科角度，利用深度访谈、问卷调查、文献研究、实证分析等方法分析了社交媒

体上分享的信息对消费者的影响，形成了不同的观点。 
一是经济学视角的研究，认为消费者的购买意愿会受到外部因素和内在的感知因素的影响，鲁成等

学者认为在这种社交媒体平台上，用户的购买意愿会受到用户与用户之间的交流互动的影响[7]。二是情

报学视角的研究，研究证明了在社交媒体的不断发展之下，消费者搜索信息更加便捷有效[1]。三是社会

学视角的研究，认为社交媒体网络满足了用户的社交和消费双重欲望，消费形式在很大程度上决定了现

代化人获得“自我认同感”[8]；从动机理论出发，社会化分享模式对消费者的购物意愿具有正向作用，

并且虚拟社区的存在有很大的价值，人们会因为共同的兴趣聚集在网络社区，形成巨大的群体，而且这

个群体具有很强的购买力[9]。伍晨和李雪研究了用户通过社会化媒体分享即将上线电影的预告是否会对

电影票房存在影响，研究结果表明，预告电影的社会化分享对电影的票房存在显著影响[10]。刘沐凌研究

证明了 KOC 意见领袖会影响消费者购买意愿[11]。 

3. 社会网络理论视角下的社会化分享 

社会网络与社会关系是社会学中的重要概念，社会关系是指人们在社会交往中形成的以社会生产关

系为基础的各种联系的总称，而社会关系的纵横交错构成了社会网络，这种网络对于置身于其中的社会

行动者的意识与行为具有重要影响。社会网络由结点、关系、位置三大要素构成，社会网络理论认为社

会情景下的人会由于彼此间的纽带关系而以相似的方式思考和行事。 
通过小红书与社会网络理论结合分析，认为社会网络由社会行动者及其相互间的关系构成，小红书

为社会行动者(注册用户)提供平台，社会行动者由于兴趣爱好等原因在平台上集聚形成小型虚拟社区，通

过在虚拟社区内分享、点赞、收藏、交流等形式，形成新的社会网络。 

3.1. 节点：社会网络行动者 

在进行社会网络分析时，任何一个社会单位或者社会实体都可以成为社会网络行动者，即社会网络

中的“节点”[12]。从微观上来说可以是个人，个人的人际关系即是社会网络中的脉络；从宏观上来讲可

以是公司、学校、社会单位，甚至有可能是城市或国家。在小红书社区中的节点即是注册用户，其显著

特征是用户基数大、具有独特的社会化分享。大多数小红书用户都会在平台上分享自己的购物心得和经

验，吸引了大批量粉丝，这些用户作为节点，通过社会化分享进行相互之间的信息传播与交流，由此在

小红书虚拟社区内形成了巨大的社会网络。 

3.2. 关系：行动者之间的联系 

行动者之间的关系类型多样，具有多种表现，如朋友关系、上下级关系、国家间贸易关系、合作关

系等，而且行动者之间的关系并非单一的，而是多元的，两个行动者之间可以同时拥有多种关系。 
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以小红书为例，用户之间的关系是多元交织的。小红书社区中的社会网络形成主要是依靠自身的风

格、爱好、审美的相似性联结，用户可以在平台上发布购物心得等信息，通过这种社会化分享，人们会

依据自身需求有选择地对其他用户进行关注，从而形成一个具有相似爱好、风格的小团体，在这个团体

中进行信息的传播[13]。在社会网络中将行动者看作是不同的点，用线段表示他们之间的联系，在这些团

体中，可以把这些点看成信息传播的主体，而他们之间的联系就有关某一特定类型信息的传播与交流。

由此可见，小红书上的用户团体本质就是一个小的社会网络群。 

3.3. 位置：关键意见消费者 

社会网络中的一个核心概念是“中心度”，即位于社会网络最中心的点是最有利可图的点[14]。网络

中的社会行动者往往通过社会结构或社会网络中的定位来获取相应的社会资本。小红书的社区成员之间

交流模式与微博、抖音类似，都是通过“关注”的方式实现，因此出现了拥有大批量粉丝的博主，这些博

主分享的好物清单等内容对关注他的用户具有强大的号召力和影响力，具有极强的权威性，而围绕这个

博主形成了一个小的社会网络，这些拥有极多粉丝的博主是在社区中起到关键作用的用户，称之为 KOC 
(Key Opinion Consumer)即“关键意见消费者”，他们通过在小红书上发布自己购买商品的经验或者建议

形成优质笔记，获得大量网友的支持和关注，不仅能够收获流量变现带来的经济效益，还能收获大量粉

丝，扩大了信息传播的深度与广度。KOC 通常以素人的身份分享往往更会获得用户的信任，在小红书社

区的承载下，他们发布的这些信息会对用户的购买意愿带来一定的影响，同时也降低了商家的广告成本，

由此实现了社会资本的转换。 

4. 社会化分享对消费行为的影响 

互联网的纵深发展涌现出了众多的社会化媒体，不仅促进了信息传播，也使人们进入了流量性自媒

体时代。小红书是互联网发展成熟时期的一个重要成果。经过多年的探索与发展，小红书已经从一个单

纯向海外购物的分享型社区变成国内外社交电商平台，小红书与其他电商平台之间的区别是其具有独特

的“社会化分享”，这是一种新型的商业模式，不仅改变了过去传统的电商交易方式，而且满足了用户

新的消费需求。在小红书社区，你可以无意中看或者有目的搜索某一篇笔记，被其中的产品种草后在网

上购买，若用户认为该商品物超所值进而在平台上分享关于产品的使用体验，以此达到产品推广。在种

草、拔草、分享的过程中用户与用户、用户与平台之间会形成社会网络，每个用户成为节点，链接他们

关系的便是由商品衍生而来。 

4.1. 弱关系网络对消费行为的影响 

格兰诺维特认为社会关系网络可以分为强关系网络与弱关系网络[15]。强关系指个人的社会网络同

质性较强，如亲人、朋友等，这些社会网络人们接触频繁，人际关系紧密，依靠感情维系。弱关系的特点

是个人的社会网络异质性较强，如你在广播站或朋友口中偶然认识的人，偶然性强。由于强关系处于同

一社交网络之间，获得的信息重复性高，而弱关系比强关系更能跨越社交界限去获得信息和其他资源，

弱关系较之强关系有更高效的信息传播效果、更快的传播速度、更低的传播成本，因而带来更多发展机

会，而且这种弱关系更容易建立起一种新型的信任关系。 
小红书社区的用户都是在虚拟平台上进行的交流，因此用户之间其实是一种弱关系链接，其信息传

播快速，内容信息广泛。一般来说，小红书上素人发布的产品笔记更容易引起人们的信任，因为人们认

为这种博主和自身的同质性较强，更易降低戒备心理，而且用户观看同一博主的时间越长，内容越多，

在这种弱关系中就更容易产生新型信任关系，即粉丝对博主的信赖，而优质的博主也更容易引起粉丝的
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推荐，推荐给周边的朋友，以此增加博主的粉丝基数，粉丝基数的增加对于产品的推广、信息的传播大

有裨益。在这种弱关系中，粉丝出于对博主的信任会大大增加自身的消费动机。 

4.2. 结构洞：KOC 对消费行为的影响 

结构洞指的是社会关系网络当中相互之间不存在直接或间接联系，拥有互补资源或信息的节点之间

存在的空位[16]。如果两个群体之间缺少直接的联系，那么从网络结构看，就好像在这两个群体之间存在

一个空洞，而能够把这个空洞填补起来的中间人，就在网络里边占据了这个空洞的位置，他们是社会网

络中的搭桥者。 
在小红书社区中，许多企业营销人员通过 KOC 进行品牌建设或销售，他们联系粉丝较多的小红书博

主，通过寄用产品或者给予佣金、报酬的方式让这些博主测评分享他们的产品，以此将产品快速地传播

给其他消费群体，促进产品的销售，这种社会化分享的销售模式在各大电商平台上屡见不鲜，在这个社

会化购物模式中这些 KOC 就处于结构洞的位置。这些 KOC 既是消费者，又是销售者，位于两个群体之

间，具有明显的信息优势，是两个群体之间的搭桥者。他们既能清楚地反映消费者的需求，站在消费者

的角度测评产品，给出产品意见与反馈，节约其他消费者的时间，提供购买决策的参考；同时又能以销

售者的角度向其他用户详细地普及产品的用处和给予消费者优惠券，以此刺激产品的销售。二级传播理

论中认为传播至少分为一级传播和二级传播，第一级指的是那些直接接触媒体，对信息理解较好的人，

第二级则是那些依靠他人获取信息的人。KOC 则属于一级传播者，他们的信息传播提高了信息接收和传

递的效率，他们的意见和决策会影响到二级传播的人对信息的判断，将产品的影响进一步扩散开来，以

此来影响他人的消费行为。 
综上所述，在社会化分享过程中用户与用户、用户与平台之间存在着双向互动。在用户与用户之间，

用户通过观看、搜索发现他人的笔记，来对比同类商品的优缺点，以此来弥补信息误差，节约时间成本

购买适合自己的优质产品，他人的笔记对于用户来说具有一定的借鉴参考意义；用户之间的这种弱关系，

也就是说种草，极易带动用户的消费；同时通过在小红书社区分享自己的购物笔记，获得他人的关注以

及评论，使得笔记分享者在群体中获得自我满足感，身处网络之中的 KOC 位于结构洞的位置，他们拥有

更多的社会资源，利用这种信息差通过商品链接获得佣金和流量变现等方式，实现了社会资本向经济资

本的转换，进一步刺激用户在小红书上分享个人笔记，实现用户与用户之间的双向良性互动。在用户与

平台之间，用户使用小红书感受良好极易向自己周边的亲朋好友推荐，实现 APP 的推广，同时用户的流

量变现以及商品链接皆是依赖于平台，由此实现了平台与用户的双向互动。 

5. 结论与展望 

互联网的发展迎来了网购的发展，而社会化媒体与电子商务的结合实现了消费者在网购中的信息共

享，彼此关联，一定程度上弥补了消费者对网购信任感缺失的问题。消费者由于相同兴趣爱好集聚在虚

拟社区形成的社会网络，在其中的弱关系链条中，消费者更容易产生信任感以此增加消费动机。在消费

者与企业之间存在着 KOC，这些 KOC 从社会网络的角度来看位于结构洞的位置，属于一级传播者，掌

握着更多的信息和社会资源。KOC 在小红书上分享的优质笔记有利于信息传播，对消费行为具有一定的

引领和示范作用。社会化媒体通过社会化分享的方式，进一步提高了消费者在群体中的自我获得感和满

足感，提升了消费者的主动性；保证消费者能够通过个人创作和社会化分享的方式，将电子商务融合于

社交媒体当中，促进社会化资源分享，进一步扩大社会网络。 
本文的不足在于将研究重点放于理论研究，以小红书为切入点，主要依靠定性分析，具有一定的主

观性，缺乏实证数据支撑，且对消费者行为影响因素的分析和社会化媒体的研究较为单一，后续可以考

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.1341569


邹琳 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.1341569 3679 电子商务评论 
 

虑融入更多因素考量，横向展开小红书与其他社会化媒体的对比，引入具体案例来展开讨论。 
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