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摘  要 

“谷子经济”是以二次元IP为核心衍生的周边商品消费生态，其发展高度依赖Z世代群体的圈层化、情感

化与数字化消费行为。当前电商模式下，“谷子经济”面临IP稀缺与同质化悖论、用户续存困境、圈层

区隔等现实困局。本文基于Z世代消费特征和“谷子经济”的电商特征，提出以跨界内容共创突破圈层壁

垒、数据确权技术延伸消费场景、社区化生态运营增强用户粘性为核心的破局路径，为电商平台优化运

营策略、实现文化消费与商业价值的动态平衡提供理论框架与实践启示。 
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Abstract 
The “Anime Merchandise Economy” refers to a consumer ecosystem centered around 2D intellectual 
property (IP)-derived peripheral goods, whose development is heavily dependent on the stratified, 
emotionalized, and digital consumption behaviors of Generation Z. Under current e-commerce mod-
els, this economy faces practical challenges such as the paradox of IP scarcity versus homogenization, 
user retention dilemmas, and community segmentation. Based on the consumption characteristics of 
Generation Z and the e-commerce dynamics of the “Anime Merchandise Economy,” this paper pro-
poses three core strategies to address these challenges: leveraging cross-domain content co-creation 
to break through community barriers, extending consumption scenarios through data rights authen-
tication technology, and enhancing user engagement via community-driven ecosystem operations. 
These approaches provide a theoretical framework and practical insights for e-commerce plat-
forms to optimize operational strategies and achieve a dynamic balance between cultural consump-
tion and commercial value. 
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1. 引言 

“谷子”由“goods”(商品)音译而来，泛指漫画、动漫、游戏等 IP 为原型制作的二次元周边商品，

常见的“谷子”品类包括“吧唧”(徽章)、立牌、钥匙扣、镭射票等。这些多样化的周边商品得以实现规

模化生产与流通，得益于谷子经济成熟的产业链布局。“谷子经济”产业链分为上游 IP 开发层、中游生

产制作层、下游销售渠道层。随着产业链各环节的协同发展，市场供给能力显著提升，为满足消费者日

益多元化的需求奠定了基础。当前，“谷子”文化正以一种生成而非既定、过程性而非完成性状态呈现

出来，这是 Z 世代参与塑造的一种自发性、独特性的新型次元文化[1]。这一代消费者不仅追求产品的个

性化表达和情感共鸣价值，更展现出对数字化消费场景的高度适应性。 
全球新经济产业第三方数据挖掘和分析机构艾媒咨询最新发布的《2024~2025 年中国谷子经济市场

分析报告》数据显示，中国泛二次元用户规模逐年递增，2023 年达 4.90 亿人。中国谷子经济市场规模呈

上升趋势，增长速度加快。2024 年中国谷子经济市场规模达 1689 亿元，较 2023 年增长 40.63%，预计

2029 年中国谷子经济市场规模超 3000 亿元[2]。二次元用户规模较为庞大，“谷子经济”拥有较为庞大

的潜在客户。这一增长趋势的背后，是谷圈文化的流行和年轻消费者对个性化、情感化商品的强烈需求。

Z 世代作为“谷子经济”核心消费群体，其独特的消费行为模式正深刻影响着市场格局。二次元文化是当

代年轻人的“电子布洛芬”，其中，“吃谷”不仅是他们表达爱好的展示方式，更是他们治疗现实世界

中各种外耗内耗的有效方式。他们通过社交媒体构建圈层认同，在虚拟社群的互动中完成消费决策，这

种“圈层化消费”特征促使企业必须重新审视传统营销路径。与此同时，Z 世代对 IP 衍生品的收藏偏好

和复购倾向，既延续了“谷子经济”的情感联结属性，又为电商平台的精细化运营提供了数据支撑。谷

子经济已超越简单的商品交易范畴，演变为连接虚拟与现实的文化纽带。本文基于 Z 世代消费行为特征，

提出电商策略优化路径，为相关企业提供理论参考。 
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2. Z 世代消费行为特征 

2.1. 情感付费诉求 

Z 世代的消费文化呈现出显著的情感转向特征。在当代青年亚文化语境中，“谷子”消费已演变为

一种情感实践机制。面对绩效社会的高压环境与内卷化生存困境，Z 世代将二次元周边消费建构为抵御

现实焦虑的精神缓冲带。这类承载角色人格特质的文化符号，通过情感投射机制转化为青年群体的心理

代偿——既是虚拟社交的情感锚点，又是理想自我的镜像投射。消费者通过持续性购买行为完成情感能

量的存储与释放，在物质载体与精神世界的交互中实现心理代偿。Z 世代主动将商品符号重新编码，构

建出超越使用价值的象征意义系统。这种价值重构体现在三个方面：其一，消费对象的人格化转换，使

物质商品升华为情感客体，对 Z 世代而言，“谷子”作为确定性的物质实体承载情绪情感；其二，消费

过程的疗愈功能开发，形成压力纾解的情绪出口，在为情绪价值买单的同时获得身心的疗愈感和松弛感，

消解过度竞争引发的存在性焦虑；其三，消费结果的社群认同构建，完成个体情感的社会化表达。这种

消费形态的演化，实质映射着数字原住民的价值认知转型。当物质丰裕遭遇精神匮乏，青年群体转向构

建“情感安全岛”，通过符号消费建立对抗异化的防御机制。 
部分青年消费追求时尚潮流，通过消费表现自我，因而格外重视商品的符号价值。正如法国社会学

家鲍德里亚所说，在物质财富极大丰富的社会中，人们购买物品，往往并非为了得到其使用价值，而是

为了得到其象征社会区分的符号价值，“物是一个表征社会意指的承载者，是一种社会和文化等级的承

载者”[3]。情感溢价机制是当代 IP 经济中极具代表性的价值转化模式，其本质在于消费者为情感认同支

付附加费用。《阿里鱼消费品与营销项目授权报告 2024》报告指出，超 7 成用户在挑选商品时会考虑商

品里的 IP 元素，且有 77.3%的用户在过去半年内购买过 IP 商品[4]。以现象级游戏《原神》为例，其角色

周边产品凭借精良的角色建模与世界观设定，售价可达 500~800 元区间，溢价幅度高达 3~5 倍。这种价

格体系突破传统成本定价逻辑，其核心支撑是玩家对虚拟角色的情感投射——当钟离的岩枪摆件承载着

玩家对“契约精神”的价值共鸣，当雷电将军的等身抱枕成为宅文化群体的精神寄托，商品便升华为情

感载体。这种消费行为已超越实用主义范畴，转化为对 IP 文化符号的价值投资，形成“为爱买单”的独

特市场现象。年轻消费者对于 IP 商品具备溢价意愿，说明用户认可 IP 商品拥有的高附加价值。从商业

实践角度看，企业通过持续的内容输出维系用户情感黏性，使周边产品成为 IP 价值的实体延伸，最终实

现文化认同向商业价值的指数级转化，从而印证情感溢价机制的商业有效性。 

2.2. 圈层认同建构 

作为“谷子”文化的主力消费人群，Z 世代展现出鲜明的代际特征：他们以特立独行的姿态打破传

统消费范式，以敢于表达自我的方式重构价值认同体系。这一群体游走于虚实交融的次元空间，在二次

元文化构筑的平行宇宙中寻找精神栖息地，其消费行为已超越单纯的产品功能需求，转而热切追逐附着

于商品之上的创意表达、美学体验、社交属性与情感共鸣等多维价值。圈层认同建构是亚文化消费中形

成身份认同的关键路径，其核心在于通过物质载体实现符号化社交。用户通过收藏、展示“谷子”获取

社群归属感，如乐乎、微博超话中的“晒谷”文化。在二次元领域，“谷子”(周边商品)收藏已演变为 Z
世代构建社交资本的文化仪式，当《原神》玩家在乐乎平台上发布角色立牌的精修摄影，或在微博超话

展示限定版吧唧的收藏墙时，实质是在进行群体身份的可视化宣言。这种“晒谷”行为创造了两层认同

机制——在物理层面，稀有谷子成为圈内地位的量化标尺；精神层面，对角色的审美偏好转化为圈层暗

语，如“魈厨”与“钟离推”通过周边展示形成独特的对话体系。同时在社交媒体平台上，有诸多教程

通过“谷子”“柄图”“调价”等专属术语构建了一套独特的语言符号，形成圈内“暗号”。这种符号
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壁垒强化了成员的身份归属感，通过弹幕互动与评论区的术语交流，进一步巩固了圈层边界。用户通过

观看教程、参与“开箱”直播、分享“吃谷”经验等行为，形成集体参与的仪式感。例如，UP 主展示“拼

团”流程时，弹幕中频繁出现的“蹲车”“带我一个”等互动，将个体行为转化为群体实践，构建了“共

同在场”的虚拟仪式空间。在“谷圈”社群中，成员通过构建情感互助网络形成内生性情感能量循环系

统，这种机制有效消弭个体孤独体验，从而形成对抗现实场域中生存焦虑的精神防御机制。收藏与展示

“谷子”的实践行为，将 Z 世代对虚拟角色的单维情感投射具象化为关系凭证，其社交功能实质上构成

了“物质载体–符号表征–情感联结”的多维社会实践体系。 
企业通过限定发售、隐藏款设置等策略，将周边商品转化为社交货币。当玩家在漫展交换角色徽章，

或在社群比拼限定谷拥有量时，消费行为已升格为群体归属感的确认仪式，最终形成“为认同付费”的

持续性消费动力。 

2.3. 碎片消费模式 

碎片消费模式重构了 Z 世代的消费行为范式，其核心在于通过低决策阈值商品实现高频次消费满足。

当代青年对享受型消费的追求超过前几代人，他们不单要求商品的使用价值，更是把消费当作是追求精

神满足、追求独特品位、寻求更多体验的过程。从个体自身的角度来说，青年追求的差异化消费最后变

成了悦己型消费[5]。从消费场景维度分析，碎片化消费场景适配移动端购物习惯，用户在地铁通勤、课

间休息等场景中可快速完成购买决策，移动支付让秒下单成为常态，通勤路上刷到一个心动角色的 Q 版

挂件，指尖轻点就能完成一次情感消费。单次消费时间缩短，快速滑动浏览信息流，用户消费呈现出“间

歇性沉寂”特点，消费行为嵌入日常生活缝隙；从行为心理维度分析，盲盒、抽卡等随机机制创造持续

消费期待，如《未定事件簿》的律师徽章盲盒，通过隐藏款设置使客单价五十元不等的产品产生多次复

购。同时，微型收藏形成社交资本，通过点赞、评论、转发实现即时互动，消费行为与社交需求深度绑

定。玩家在网络上动态展示成套的《光与夜之恋》婚戒徽章，实质是在进行圈层身份的可视化编码，社

交媒体则赋予这些小物件超出物理价值的意义。商家配合开箱视频的沉浸式体验营销，将消费行为编织

进日常生活的毛细血管，最终形成“小额支付–即时愉悦–社交资本积累–持续复购”的闭环生态。 
Z 世代消费特征与谷子经济的电商模式之间，形成了以情感价值为核心的三重动态衔接。首先，情

感付费诉求驱动下的符号消费，与电商长尾效应形成共振，其次，圈层认同的建构需求自然导向社交电

商的深度渗透。用户在虚拟社群中通过 UGC 内容生产、周边展示等行为，社交平台将商品浏览转化为文

化身份的表达仪式，借助短视频种草、直播互动等场景，构建起从情感共鸣到即时消费的无缝衔接。最

后，碎片化消费习惯与预售机制形成协同效应。预售模式通过定金膨胀、限时解锁等设计，将即时消费

冲动转化为持续的情感期待，既适配 Z 世代高频低决策的消费节奏，又通过反向定制降低市场风险。这

三大特征共同构建起数字经济时代特有的情感消费生态系统。 

3. “谷子经济”的电商特征 

3.1. 长尾效应显著 

“谷子经济”的电商特征长尾效应显著，主要体现在小众需求的高度聚合与精准匹配上。传统实体

零售受限于物理空间和成本压力，往往聚焦于大众化商品，而电商平台通过电子货架、数据算法和灵活

供应链，能够高效整合分散的个性化需求，形成长尾市场的规模化效应。例如，二次元周边、手作工艺

品等小众商品在线下难以触达足够消费者，但在电商平台上，借助智能推荐和社群运营，这些“非标品”

得以精准对接全球范围内的目标用户，实现长尾流量的持续变现。长尾效应在 IP 周边市场呈现结构性变

革，其本质是数字化供应链与圈层化需求共振的结果。此外，电商平台通过用户行为数据的深度挖掘，
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进一步激活了长尾市场的潜力。算法不仅能识别显性需求，还能预测潜在兴趣，将冷门商品推送给匹配

用户，从而降低供需错配风险。平台算法的精准分发激活了细分需求。同时，社交电商和直播带货等新

模式为长尾商品提供了低成本曝光渠道，关键意见领袖的垂直化内容营销能够快速聚集细分受众，推动

小众品类突破圈层限制。Z 世代对独特性的追求催生新消费逻辑，当消费者购买《诡秘之主》塔罗牌周边

时，实则在为“小众审美认同”支付溢价。这种“碎片化供给”与“长尾化需求”的动态平衡，不仅丰

富了市场生态，也为中小商家创造了差异化竞争空间，成为电商持续增长的重要驱动力。柔性生产技术

的成熟使小批量定制成本下降，让《黑塔利亚》这类冷门 IP 的国别徽章也能实现百件起订。 
长尾效应推动 IP 价值评估从“流量至上”转向“圈层穿透力”与“用户共创度”。顾客对工厂模式

下，使 IP 价值不再依赖大众曝光量，而是由核心用户的复购率与二创活跃度决定。消费者通过购买、混

搭小众周边，在社交平台构建独特的亚文化身份标签，反向为 IP 注入新的符号意义。这种双向互动消解

了传统 IP 的“中心化”霸权，形成由无数垂直社群支撑的分布式价值网络，催生更多元、可持续的文化

IP 孵化路径。 

3.2. 社交电商渗透 

社交电商渗透正在重塑 IP 周边的消费链路，其本质是内容场与交易场的深度融合。短视频通过“15
秒沉浸式叙事”解构了传统消费场景。制作方将 IP 符号(如角色台词、标志性道具)嵌入生活化场景，利

用运镜技巧放大情感触点。当《原神》角色“胡桃”的魔性笑声在抖音形成病毒传播时，相关周边在电

商搜索量单周暴涨，证明碎片化内容能高效完成 IP 认知植入。KOL 通过“陪伴式种草”重构消费决策

链。虚拟主播部分品类转化率更高，因其持续的内容输出构建了“数字熟人”关系。消费者在“养成系”

互动中产生情感投射，将 KOL 的专业判断转化为购买信任，形成“你推荐–我相信–即下单”的决策短

链。 
社交电商通过“内容种草–即时互动–一键转化”的闭环，将 IP 情感价值直接转化为消费行为。当

用户看到关注的博主展示《鬼灭之刃》羽织时，基于对 KOL 审美品味的信任，从理性比价到信任驱动最

终产生消费。另外，社交电商通过“用户共创”激活圈层传播势能，B 站上玩家自发创作的周边开箱视

频，这种由 UGC 内容驱动的裂变效应，使 IP 周边销售突破核心粉丝圈层，向泛二次元用户渗透。抖音

平台 2024 年数据显示，“IP 周边”相关话题视频播放量突破 200 亿次，#chiikawa 话题视频播放量已超

过 72 亿次，该主题的手办玩具、棉花娃娃等周边商品需求增长，参与商家活动期结算 GMV 提升 35%，

品牌达人直播间 GMV 增长达 104% [6]。短视频的沉浸式内容重构消费场景，社交裂变激活圈层消费，

用户通过弹幕互动形成的“共买氛围”，使《恋与制作人》生日周边众筹项目超额完成。这种“内容–

互动–消费”的闭环，不仅降低了 IP 周边的认知门槛，更通过 KOL 信任背书构建起新型消费决策链，

最终形成“看见即购买”的即时转化生态。 

3.3. 预售制主流化 

预售机制通过需求前置锁定和饥饿营销的方式，将这种“先需求确认，后生产交付”的模式，正在

重构“人–货–场”关系，形成以消费者需求为导向的新型供给体系。反向定制证明了“以销定产”的

高效性。《光与夜之恋》曾经推出的“婚谷”徽章，第三次发售卖出了 100 多万枚，预售即爆单[7]。分

阶段分多次解锁预售成为主流，在特定节日或达成阶段性预售量时，商家刺激粉丝自发传播冲量，用户

从“被动购买”转向“主动共建”，预售转化率大大提升。预售形态多元化演进，例如游戏行业《黑神

话：悟空》提前 2 年开启典藏版预售，通过持续内容曝光维持消费热度，七彩虹和黑神话悟空联名显卡

定时定量上新。同时会员专属预售以预售特权强化会员身份认同，构建核心粉丝群体护城河，例如 B 站
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会员购对大会员提前 48 小时开放《天官赐福》手办预售权限，普通用户需等待常规通道，此举将会员续

费率显著提升[8]。品类商家阶段性地开设惊喜专场、返场活动，限量资格抽取、下单即抽免单资格、热

款谷子秒杀、满减快乐吃谷等惊喜购活动创新玩法占据部分市场空间，同时社区众筹式预售也有一定销

售空间，例如伴随《哪吒 2》票房与口碑齐飞，Fun Crazy 与《哪吒之魔童脑海》官方正版手办众筹仅推

出一周时间就 15,764%的完成了众筹进度，最终筹集金额高达 3212 万，远超 10 万的目标金额。成交数

超 7.5 万，以其中最便宜的 198 元手办计算，总交易金额已超过 1485 万元[9]，预售制主流化或成为常态。 

4. 困境剖析 

4.1. IP 资源稀缺性与同质化矛盾 

优质 IP 开发正陷入结构性困局，稀缺性与同质化的悖论在资本驱动下愈演愈烈。市场呈现两极撕裂

的态势：顶端是凤毛麟角的超级 IP，其文化价值与商业潜力引发巨头们的疯狂竞逐，天价授权费与排他

性合作成为常态；底端则是大量面目模糊的中小 IP，在生存压力下不断自我复制，陷入“异能校园”“古

风仙侠”等固定程式的流水线生产。这种畸形生态催生出双重危机：在内容供给侧，新生代创作者在头

部 IP 的阴影中艰难突围，创新活力被保守的商业模式扼杀；在消费需求侧，受众在信息过载中产生审

美疲劳，对套路化内容逐渐免疫。并且，当资本将 IP 价值简化为流量数据，文化创作便异化为数字游

戏——平台算法助推马太效应，使得优质资源持续向头部集中，而差异化内容难以突破圈层壁垒。这种

自我强化的恶性循环，终将导致文化市场的生态失衡，不仅削弱产业可持续发展动能，更可能引发代际

间的文化断层危机。 

4.2. 用户生命周期管理难题 

用户生命周期管理的核心难题在于“需求的分散性”与“体验的持续性”之间的矛盾，用户需求碎

片化导致用户分层困难，企业需要通过动态标签体系实时捕捉用户行为轨迹(如浏览时长、内容互动、购

买偏好)，将用户细分为数个微圈层，用户行为分散于多个垂直平台(如电商、社交、内容社区)，企业需

打通数据孤岛以构建完整画像，但隐私合规与技术整合成本较高。此外，用户的低复购率与高流失风险

并存，因其消费决策更依赖情感联结而非功能需求。消费者出于纯粹娱乐、精神补偿和童年怀旧的动机

购买、交换、收藏盲盒，其所追求的正是开箱过程中的未知性和神秘感，这种体验成为年轻人释放情感、

体验刺激和彰显个性的工具[10]。同时，当 Z 世代为“瞬间心动”支付溢价时，其消费行为往往呈现脉冲

式特征，某动漫联名款商品首发日销量破万，三个月后却滞销打折；限定周边引发抢购狂潮，而日常徽

章复购率不足。这种“高爆发–快衰退”的曲线背后，是悦己文化主导下的消费逻辑异化，用户将购物

视为情绪释放的出口，而非持续的情感投资。小众商品往往具有低频、非刚需属性，用户完成首次消费

后易进入静默期。冲动消费后的沉寂期往往伴随情感透支，就像潮玩爱好者集齐某系列盲盒后产生的戒

断反应，转而追逐新 IP 的刺激。单一的促销触达易引发疲劳，维持用户黏性需要从隐形价值介入，让“为

爱发电”变成“一期一会”，通过延长用户生命周期，将瞬间的心动转化为持久的情感联结。 

4.3. 市场割裂与圈层壁垒 

谷子经济的核心是依托小众文化需求的长尾效应，但这也导致电商市场呈现高度割裂的特征。不同

亚文化圈层形成独立的文化符号和消费逻辑，用户对商品的偏好与圈层身份深度绑定，商品设计、营销

语言甚至交易场景均需深度适配特定圈层的审美偏好与情感需求。例如，二次元用户追逐动漫或游戏角

色谷子的“萌属性”，而国风圈层更重视文化符号的复原度，两者需求难以兼容，迫使电商平台通过垂

直化运营(如开设细分专区)满足差异需求，却也加剧了市场碎片化。   
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圈层壁垒在于圈层文化的排他性与信息茧房效应。用户通过消费特定谷子构建身份标签，形成强烈

的归属感，对外来商品或营销行为天然抵触。例如，某 IP 衍生品若不符合圈层审美，即便品质优良也难

以渗透目标市场。同时，算法推荐机制虽精准触达用户，却加深了信息茧房——二次元用户可能被长期

推送同类商品，难以接触其他圈层内容，导致跨圈层传播受阻。   

5. 破局路径：Z 世代导向的电商策略创新 

5.1. 内容破局：跨界联动拓展出圈渠道 

Z 世代消费逻辑的核心已从“功能满足”转向“情感共振”，而跨界联动正成为品牌突破圈层壁垒、

重构消费场景的关键路径。Z 世代年轻人超越以往“社会代”的物质安全感给了他们充分的自信，使他

们敢于摒弃他人的定义，有勇气自我定义消费的“符号”，在消费中表达自我，敢于追求新颖奇特的小

众个性风格，从而使小众商品“破圈”[11]。通过文化 IP 与商业价值的深度融合，品牌以“内容共创”

替代“流量争夺”，在年轻群体中更容易构建起更具黏性的情感连接。《黑神话：悟空》《哪吒》等国产

IP 的爆火，印证了传统文化与现代审美的融合潜力。这类作品以颠覆性视觉语言重构经典，将神话符号

转化为具有潮流基因的超级 IP，既激活了文化认同，又创造了二次创作与衍生消费的生态空间。景德镇

陶瓷联手泡泡玛特重磅推出的新品“MEGA ROYAL MOLLY 400%嫣胭入轧·瓷”，该产品不仅将传统

“扒花”工艺融入潮玩设计，更通过限量发售与艺术展陈，将非遗技艺转化为可收藏、可传播的文化符

号[12]。消费者购买的不仅是玩偶，更是对千年瓷都技艺传承的情感投资。中国农业博物馆联动时空中的

绘旅人，对中国农业博物馆馆藏 10 件文物进行数字化收录扫描，便于线上观摩学习[13]，铭记土地所承

载的历史与力量，让观众在指尖触摸文明肌理，感悟“民以食为天”的永恒命题。既为文化遗产注入青

春活力，也让土地承载的民族记忆在数字时代焕发新生。二者共同印证了 Z 世代消费逻辑的演变：年轻

人不再满足于为产品功能付费，而是渴望为文化体验与情感共鸣买单。当“扒花”工艺从瓷器表面跃入

潮玩设计，非遗便脱离了工艺品的静态观赏属性，转而成为可触摸、可收藏的潮流符号；而当文物通过

数字技术融入游戏叙事，厚重的农耕文明则被解构为轻量化、互动化的沉浸体验，在虚拟世界中完成文

化价值的“软着陆”。这种从实体到虚拟、从单向展示到双向交互的跨越，正是跨界联动打破行业壁垒、

重构文化传播范式的关键。 

5.2. 技术赋能：数据确权延伸消费场景 

在数字经济时代，数据确权技术正重构消费场景的底层逻辑，为“谷子经济”注入新动能。以阿里

影业旗下阿里鱼打造的“鱿物链”为例，该平台通过区块链技术实现 IP 数字资产的唯一性确权与可追溯

性，构建起“IP + 流量 + 数字资产 + 权益”的立体化运营体系[14]。每一份实体周边商品均绑定独一

无二的数字凭证，既保障了正版 IP 的稀缺性，又通过数字藏品的可追溯性强化了粉丝的收藏信任感。技

术赋能下，品牌可基于用户行为数据精准设计限量款谷子，并通过智能合约实现数字权益的梯度释放，

如解锁专属内容、优先认购资格等，激发粉丝社群的深度参与。这种模式不仅延长了谷子消费的生命周

期，更以数据资产为纽带，推动谷子经济从单纯的商品交易向情感化、沉浸式的数字生态跃迁，为文化

消费市场开辟可持续增长空间。消费者将获得的高品质商品及优质服务体验通过社交圈层进行分享传播，

结合线上互动反馈与口碑裂变效应，持续增强社交电商模式的用户粘性与品牌影响力，从而形成以社群

互动和粉丝经济为核心的新型商业生态。推动“谷子经济”从单一商品交易向多元文化生态演进，“场

景化消费 + 情感化运营”的协同机制解决 IP 同质化与用户续存难题，更实现了文化价值与商业效率的

动态平衡，为二次元周边产业的可持续发展提供了理论范式与实践路径。 
通过线上线下融合的沉浸式体验空间，这种创新模式不仅延展了传统消费场景的时空边界，更通过
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数据确权建立起品牌与消费者之间的价值信任链，为商业价值的可持续转化提供技术保障。 

5.3. 生态运营：社群电商维系圈层服务 

在“谷子经济”的生态体系中，社群电商与圈层服务的协同作用成为破解行业困局的核心路径。社

群电商通过重构“人货场”关系，以用户生成内容为核心驱动力，构建从消费决策到价值共创的闭环链

路。通过内容生态的深度渗透，将用户从被动消费者转化为主动参与者，形成“消费–创作–传播”的

正向循环，提升了用户粘性，更通过社群互动强化了用户对 IP 的情感认同，从而突破二次元周边低频消

费的天然限制。圈层服务则通过精细化分层运营，激活亚文化社群的深层需求。自带网络基因的 Z 世代

青年，作为消费市场的主力军，其消费行为及影响因素都在发生深刻的变化[15]。他们不仅将消费作为实

现身份认同的一种符号刺激，而且基于自身面临的经济压力以及社会绿色发展的大趋势，在消费领域树

立了悦己、清醒、可持续的消费新风向。以泡泡玛特为代表的潮玩品牌，通过构建主题社群与用户自主

创作活动，将商品交易升华为圈层文化符号的集体表达；52TOYS 则通过会员专属的限定款预售机制，

以稀缺性策略激发用户的收藏与社交需求。此类策略的本质是通过情感联结与身份认同，将用户纳入品

牌生态的共建者角色，从而降低用户流失风险。同时，技术层面引入区块链等前沿技术优化支付系统安

全架构，构建用户隐私数据保护屏障；运营层面建立全链路质量监管体系，完善售后服务体系，持续优

化社交场景下的交互体验，通过多维度的服务升级实现客户满意度与品牌价值的双重提升。 

6. 结语   

“谷子经济”作为 Z 世代主导的新型文化消费形态，其发展不仅折射出年轻群体对情感价值与圈层

认同的深层需求，更揭示了数字经济时代文化 IP 与商业生态深度融合的必然趋势。面对 IP 资源稀缺与

同质化矛盾、用户生命周期管理难题及圈层壁垒等现实挑战，本文基于 Z 世代的消费特征与电商模式创

新，提出以跨界内容共创突破圈层、以数据确权技术延伸消费场景、以社群生态运营增强用户粘性的三

维破局路径，为电商平台平衡文化价值与商业效益提供了理论框架与实践启示。未来，随着技术迭代与

消费需求的动态演进，“谷子经济”或将在虚实融合的生态中进一步释放潜力，推动二次元文化从亚文

化圈层走向主流消费市场，为数字时代的文化 IP 产业开辟更广阔的发展空间。 
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