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摘  要 

本研究围绕社交电子商务中“从流量到留量”的核心问题，系统分析了用户粘性与品牌社区感的形成路

径。研究指出，社交电商通过场景化体验、社群化连接和参与式机制构建独特生态，为用户粘性奠定基

础；品牌社区感的形成则依赖价值认同、互动参与和情感归属三条核心路径的协同作用，推动用户从行

为依赖升华为深度品牌忠诚。研究揭示，社交电商的成功关键在于实现从交易平台向关系平台的转型，

使用户忠诚从产品满意转向对社区价值与社会身份的认同。基于此，本文从战略、战术与保障层面提出

管理建议，为企业突破流量困境提供理论框架与实践指导。未来研究可关注新技术对社区形态的影响及

跨文化用户行为的差异性。 
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Abstract 
This study focuses on the core issue of “from traffic to retention” in social e-commerce, systematically 
analyzing the formation path of user stickiness and brand community sense. The research indicates 
that social e-commerce builds a unique ecosystem through scenario-based experiences, community-
based connections, and participatory mechanisms, laying the foundation for user stickiness. The for-
mation of brand community sense relies on the synergistic effect of three core paths: value identifica-
tion, interactive participation, and emotional belonging, promoting users’ transition from dependence 
on behaviors to deep brand loyalty. The study reveals that the key to success in social e-commerce 
lies in transforming from a transaction platform to a relationship platform, shifting user loyalty from 
product satisfaction to identification with community value and social identity. Based on this, this pa-
per proposes management recommendations at the strategic, tactical, and safeguard levels, provid-
ing a theoretical framework and practical guidance for enterprises to overcome traffic-related chal-
lenges. Future research may explore the impact of emerging technologies on community forms and the 
differences in cross-cultural user behaviors. 
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1. 引言 

本文研究的重点在于当前电子商务领域面临的普遍困境：流量获取成本日益高昂，而用户的忠诚度

却难以维系，这使得“留量”运营的重要性凸显出来，尤其在深度融合社交关系的社交电子商务模式中

更为关键。社交电商凭借其互动性、社群性和内容驱动性，为破解这一困境提供了新的视角，其核心优

势并非仅仅在于拉新，更在于如何将引入的流量有效沉淀为具有高粘性和忠诚度的用户资产。因此，本

研究旨在深入探析在社交电商这一特定情境下，用户粘性如何形成并持续强化，并重点剖析“品牌社区

感”在这一过程中所扮演的关键角色及其生成路径，从而为平台与商家实现可持续增长提供理论借鉴与

实践指导。 

2. 价值共创理论视域下社交电商的用户角色演变与价值创造 

传统商业模式下[1]，价值创造的主导权牢牢掌握在企业手中，消费者仅作为价值的被动接受者而存

在。然而，随着社交电子商务[2]的兴起，这一格局被彻底颠覆。价值共创理论为我们理解这一变革提供

了核心视角，该理论认为价值不再由企业单独创造，而是通过企业与用户、用户与用户之间的互动与合

作共同生成的。在社交电商这一以互动、关系和内容为核心的生态中，用户角色发生了根本性的演变，

从价值链的末端走向价值创造网络的中心，这一演变过程正是用户粘性与品牌社区感得以形成的微观基

础。本章旨在系统梳理价值共创理论的演进脉络，并深入剖析社交电商环境下用户角色的动态演变路径，

从而揭示价值共创与用户粘性、品牌社区感之间的内在联系，为后续研究构建全新的理论框架。价值共

创理论经历了从“企业主导”到“顾客主导”的范式转变。早期研究主要关注“企业主导的价值共创”，
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即企业通过引入顾客参与产品设计、定制等环节来提升价值，此时顾客的参与仍处于企业的控制之下。

而社交电商的蓬勃发展则充分体现了“顾客主导的价值共创”的典型特征，价值创造的主体、场所和过

程均发生了深刻变化。在社交电商平台上，价值创造的场所从企业的私域空间转移到开放的社交网络，

创造过程从计划性的协作转变为自发性的互动，用户通过生成内容、分享体验、解答疑问等日常行为，

无时无刻不在参与价值的创造。这种共创行为不仅为品牌贡献了丰富的内容资产和口碑效应，更使用户

本身从单纯的“消费者”转变为涵盖“参与者”、“共创者”乃至“倡导者”的复合角色[3]，其内在动

机也从单纯的功能性满足，转向对社会认同、自我实现等更高层次需求的追求。在社交电商的价值共创

网络中，用户的角色演变遵循一条清晰的路径，其每一个阶段都对应着不同的价值创造形式和关系深度。

初始阶段，用户是内容的消费者与传播者，他们通过浏览、点赞和转发等低卷入度行为初步参与价值循

环，为品牌扩大影响力。进而，用户演变为体验的分享者与反馈者，他们主动发布产品使用体验、测评

笔记或视频，这些用户生成内容构成了其他消费者决策的重要依据，也成为品牌优化产品与服务的宝贵

信息来源，此时用户已深度介入价值创造过程。更进一步，核心用户会升华为产品的共创者与品牌的建

设者，他们通过参与新品内测、提出改进建议、甚至参与设计投票等方式，直接影响到产品的研发与创

新，与品牌形成了发展共同体。最终，用户角色将实现最高层次的蜕变，成为品牌的倡导者与捍卫者，

他们出于对品牌价值观的认同和深厚的情感连接，自发地在自己的社交网络中为品牌进行辩护和推广，

这种基于信任的推荐是任何商业广告都无法比拟的无形资产。这一系列的角色演变，正是用户粘性从行

为习惯升华为情感承诺的过程，也是品牌社区感从萌芽到成熟的外在表现。综上所述，价值共创理论为

理解社交电商中用户粘性与品牌社区感的形成机制提供了深刻的理论内核。它揭示出，社交电商的成功

关键在于构建一个能激发并支撑用户角色持续演变的平台生态，通过互动设计、激励机制和社区运营，

鼓励用户从被动接受到主动贡献。当用户能够在价值创造中实现自我价值时，他们与品牌的关系便从短

暂的利益交换转变为长期的情感共生，这正是实现从“流量”到“留量”战略转变的根本路径。基于此，

后续章节将围绕价值共创的具体路径展开深入探析。 

3. 社交电商生态与用户粘性的内在关联 

社交电商生态通过重构传统的人、货、场关系，为用户粘性的形成创造了独特条件。本章将从场景

构建、关系网络和参与机制三个层面，系统分析社交电商生态与用户粘性之间的内在关联，揭示其如何

将短暂的流量转化为稳定的“留量”，社交电商生态与用户粘性关联维度如表 1 所示。 
 

Table 1. Correlation dimensions between the social e-commerce ecosystem and user stickiness 
表 1. 社交电商生态与用户粘性关联维度 

关联维度 核心要素 作用机制 典型示例 

场景化体验 实时互动、视觉沉浸、限时促销 创造心流体验，降低决策不确定性 直播带货、短视频种草 

社群化连接 信任纽带、共同兴趣、社会认同 构建社会资本，提高转换成本 微信社群、小红书兴趣社区 

参与式机制 会员等级、积分奖励、内容共创 形成心理所有权，激发内在动机 用户 UGC 活动、新品试用官计划 

3.1. 场景化体验：构建沉浸式消费场域 

社交电商通过直播、短视频等内容形式，构建了高度场景化的消费场域，这是形成用户粘性的基础

层面。直播间通过实时的视频展示、主播解说和即时互动，创造了传统图文电商无法比拟的沉浸感和临

场感。这种场景化体验不仅有效降低了消费者的决策不确定性，更通过限时促销、群体互动等设计激发

了用户的从众心理和购买冲动。当用户在观看直播时，不仅是在完成购物行为，更是在参与一场社交活
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动，这种多维度的参与感大大提升了用户的停留时间和参与深度，为粘性的形成奠定了坚实基础。 

3.2. 社群化连接：构建稳定的信任网络 

社交电商依托微信社群、兴趣社区等平台，构建了以信任为核心的社群关系网络，这是维持用户粘

性的关键环节。在这些社群中，用户通过持续的资讯分享、使用心得交流和问题解答，逐渐建立起成员

间的信任纽带。这种基于共同兴趣和需求的弱关系连接，使得用户的购物行为超越了单纯的功能性需求

满足，融入了更多的社会认同因素。当用户在社群中建立起自己的社交身份和关系资本时，其转换成本

会显著提高，因为离开意味着失去已经建立的社会联系和信任网络，这种社会关系的羁绊成为维持用户

粘性的重要力量。 

3.3. 参与式机制：构建价值共创的生态 

社交电商通过设计完善的参与机制，将用户从被动的消费者转化为主动的价值共创者，这是实现长

期用户粘性的核心所在。平台通过会员等级、积分奖励、内容创作激励等制度设计，使用户在参与过程

中能够积累社会资本和获得实质回报。更重要的是，社交电商为用户提供了内容创作、口碑传播、产品

改进建议等多种参与渠道，使消费者能够直接参与到价值创造的过程中。这种参与感不仅提升了用户的

投入程度，更通过心理所有权机制使用户对平台产生归属感和责任感，从而将外在的行为习惯转化为内

在的情感依恋，实现真正意义上的用户留存。 

4. 品牌社区感形成的核心路径探析 

品牌社区感并非凭空产生，而是社交电商平台通过一系列有意识的设计和引导，与用户持续互动的

结果。本章旨在深入剖析这一建构过程，提出其形成主要依赖于三条并行且相互强化的核心路径：价值

认同是奠定社区根基的引力，互动参与是塑造社区活力的过程，而情感归属则是社区成熟的终极表现。

这三条路径共同作用，将分散的用户个体凝聚成一个具有高度认同感和凝聚力的品牌社区。 

4.1. 价值认同路径：构建社区的精神内核 

价值认同是品牌社区感形成的基石与引力源。这条路径的核心在于品牌通过持续、一致的内容输出，

与目标用户群体在价值观层面达成共鸣，从而筛选并吸引同频道的用户。在社交电商场景中，这体现为

品牌不再是简单的卖货者，而是化身为某种生活方式或价值观的倡导者。例如，一个专注于可持续时尚

的品牌，会通过其内容(如笔记、视频、直播)反复讲述环保材料的故事、展示公平贸易的生产过程、倡导

简约消费的理念，这不仅能吸引早已认同此理念的用户，更能强化现有成员对品牌精神的认同。这种基

于价值观的契合，使用户对品牌的忠诚超越了产品功能层面，上升为对品牌所代表的意义和身份的认同，

从而为社区的建立提供了坚实的精神内核，使用户产生“我们是一类人”的归属感。 

4.2. 互动参与路径：激发社区的共创活力 

互动参与是社区感得以成形和巩固的关键过程，它使用户从被动的价值观接受者转变为主动的社区

共建者。这条路径强调通过设计多样化的互动机制，使用户在参与中投入资源(时间、精力、创意)，从而

产生对社区的投入感和影响力。社交电商为此提供了丰富的互动场域：直播间内的实时问答、点赞抢券，

使用户获得即时反馈与掌控感；发起用户原创内容活动(如穿搭大赛、食谱征集)，激励用户贡献智慧并展

示自我，使其感受到自身对社区的价值；建立核心用户群，让资深用户参与新品试用或意见反馈，则赋

予其成员特权与责任感。通过这些深度参与，用户与品牌、用户与用户之间建立了密集的社会连接，共

同创造了独特的社区文化与集体记忆，极大地增强了成员的参与感和所有权意识。 
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4.3. 情感归属路径：实现社区的深层维系 

情感归属是社区感成熟的最高阶段，它意味着成员在社区中获得了稳固的社会支持网络和强烈的

“家”的感觉。这条路径侧重于通过营造专属的社群氛围和成员间的强关系联结，满足用户的情感需求。

社交电商平台通过建立严格的会员等级制度、专属的社群标签和定期的线下活动，创造出内外有别的群

体边界，强化了成员的群体身份认同。更重要的是，在社群内部，成员之间基于共同的品牌兴趣形成的

日常交流、经验分享乃至生活关怀，会发展出深厚的友谊和社会支持，这种成员间的亲密关系是情感归

属最牢固的粘合剂。当用户在这个社区中不仅能满足购物需求，更能获得理解、认可和陪伴时，他们对

社区的情感依恋便会变得极其深厚，从而将其视为一个可以寄托情感的归属地。 

4.4. 路径整合与相互作用机制 

价值认同、互动参与与情感归属三条路径并非孤立存在，而是相互促进、循环强化的有机整体。价

值认同作为初始引力，吸引了具有共同基础的潜在成员，为互动参与提供了前提；而深入的互动参与过

程，又反过来在实践中强化了成员对品牌价值的理解和认同，并在协作中催生了成员间的情感纽带；最

终，深厚的情感归属会激励成员更主动地维护社区价值观、参与社区活动，并吸引更多志同道合的新成

员加入，从而形成一个正向的增强回路。因此，社交电商中品牌社区感的成功构建，依赖于对这三条路

径的系统性规划与协同运营，使其共同作用于用户，最终实现从物理层面的“流量”到精神层面的“留

量”的深刻转变，如表 2 所示。 
 

Table 2. Comparison of the core paths to brand community sense formation 
表 2. 品牌社区感形成的核心路径对比 

核心路径 核心目标 关键运营手段 达成的用户心理 

价值认同路径 筛选同频用户，建立精神纽带 品牌故事、价值观内容、理念倡导 “我们是一类人”的认同感 

互动参与路径 提升用户卷入度，共创价值 直播互动、UGC 活动、反馈机制 “我是建设者”的投入感与所有

权 

情感归属路径 建立深厚情感连接，实现维系 专属社群、线下活动、成员关怀 “这是归属地”的家的感觉 

5. 从用户粘性到品牌忠诚的升华 

用户粘性与品牌忠诚虽有关联，却存在本质区别。粘性更多表现为一种行为上的习惯与依赖，而品

牌忠诚则是一种深度的心理承诺与情感皈依，是用户主动将品牌融入个人身份认同的更高阶段，如表 3
所示。在社交电商构建的品牌社区中，用户粘性为忠诚的升华提供了肥沃的土壤，本章将深入探讨这一

升华过程的具体表现与内在维系机制。 
 

Table 3. Comparison of user stickiness and brand loyalty 
表 3. 用户粘性与品牌忠诚的对比 

对比维度 用户粘性 品牌忠诚 

主要驱动因素 习惯、便利、促销激励 情感认同、身份认同、价值观共鸣 

核心行为表现 重复访问、重复购买 主动口碑推荐、价值共创、品牌捍卫 

关系稳定性 相对脆弱，易受竞争影响 非常稳固，具有抗干扰性 

与品牌关系 交易关系、使用关系 共生关系、情感共同体 
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5.1. 品牌忠诚的外在表现：从重复购买到主动捍卫 

在社交电商语境下，品牌忠诚的升华首先通过用户一系列可观察的外在行为得以彰显[4]，这些行为

远远超越了重复购买这一基础层面。忠诚用户的核心特征在于其角色的主动转变：从纯粹的消费者进化

为品牌的积极倡导者和捍卫者。其行为具体表现为三个层次：首先是主动的口碑传播与推荐，用户会自

发地在自己的社交网络中分享产品、讲述正面体验，成为品牌免费且可信度极高的“代言人”，这种基

于强关系的推荐转化率极高；其次是深度的价值共创参与，忠诚用户会积极参与产品内测、踊跃为品牌

优化提供建设性意见，并将此视为自身责任与荣誉，从而与品牌形成发展共同体；最高层次的表现是对

品牌的主动捍卫，当品牌出现负面评价或舆论危机时，忠诚用户会出于对社区的情感维护，主动站出来

为品牌辩解、澄清事实，展现出强烈的“我们感”。这些行为表明，用户与品牌的关系已从简单的交易

关系，升华为一种包含情感投入与社会认同的共生关系。 

5.2. 忠诚维系的内在机理：从功能满意到身份认同 

用户之所以能实现从行为粘性到品牌忠诚的升华，其根本动力在于维系忠诚的内在心理机制发生了

深刻变化，即驱动力量从工具理性转向了价值理性。初始的用户粘性可能源于对产品功能、促销优惠或

社交互动趣味的满意[5]，但这种基于功利性计算的忠诚并不稳固。真正的、可持续的品牌忠诚，其根基

在于品牌社区成功满足了用户更高层次的情感与社会身份需求。用户对品牌的忠诚，实质上是对品牌社

区所代表的价值观和生活方式的高度认同，以及通过社区成员身份所获得的群体归属感和自我价值实现。

他们将品牌的使用视为一种自我个性的表达和群体身份的象征，品牌成为了其社会身份的一个组成部分。

正是这种深度的身份认同，使得品牌忠诚能够抵御竞争性诱惑，形成极高的转换壁垒。即使产品出现短

暂瑕疵或价格不具优势，用户出于对社区情感联结和身份同一性的维护，也会表现出极大的宽容度和持

续性支持，从而确保了品牌关系的长期稳固与活力。 

6. 管理启示与对策建议 

6.1. 战略层面：构建用户导向的运营体系 

社交电商企业要实现从流量到留量的转变，首先需要在战略层面确立用户导向的运营理念，将资源

分配从单纯追求新用户获取，转向对现有用户关系的深度运营和维护。这一转变要求企业管理层在以下

三个方面进行系统性重构：首先，需要建立以用户终身价值为核心的评价体系，改变过去过度关注 GMV、

日活月活等流量指标的做法，转而关注用户留存率、复购率、分享率等反映用户粘性的质量指标，并将

这些指标纳入团队绩效考核体系。其次，要构建完整的用户生命周期管理系统，根据不同用户群体的特

征和行为数据，实施差异化的运营策略。例如，对新用户重点提供引导和激励，对成熟用户注重价值延

伸和情感连接，对流失用户建立有效的召回机制。最后，企业需要建立跨部门的用户运营协同机制，打

破传统营销、销售、客服等部门之间的壁垒，确保用户在各个触点上都能获得一致且优质的体验。具体

而言，可以设立专门的用户增长部门，统筹协调各环节的用户运营工作，确保用户策略的连贯执行。这

种战略层面的转变需要企业具备长期主义的眼光，愿意为培育用户关系进行持续投入，而不是追求短期

流量变现。只有将用户运营提升到企业战略高度，才能真正实现从流量思维到留量思维的转变，为企业

的可持续发展奠定坚实基础。 

6.2. 战术层面：完善社区化运营的具体路径 

在具体的战术执行层面，企业需要围绕品牌社区感的构建[6]，系统设计并实施以下三个维度的运营

策略：在内容运营维度，要建立价值导向的内容生态体系。这不仅包括精心策划品牌自身的内容输出，
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更要激励用户生成内容，形成品牌与用户、用户与用户之间的多层次内容互动。例如，可以通过设立内

容创作激励计划，鼓励用户分享使用体验；通过打造品牌 IP 和专属人设，使品牌价值人格化，更易引发

用户的情感共鸣。在互动运营维度，要设计丰富的参与机制提升用户卷入度。这包括建立常态化的线上

互动活动，如定期主题直播、专属社群活动等；同时结合线下见面会、新品体验会等实体活动，打造线

上线下一体化的互动体验。特别重要的是要建立用户反馈的闭环管理机制，让用户感受到自己的意见被

重视，从而增强其参与感和归属感。在关系运营维度，要构建清晰的用户分层运营体系[7]。通过会员等

级、积分体系等显性设计，给予不同层级用户差异化的权益和尊享感；同时要重点培育核心用户群体，

通过专属社群、品牌挚友计划等方式，将这些高价值用户发展为品牌的“代言人”，借助他们的影响力

辐射更广泛的用户群体。这三个维度的战术安排需要相互配合、协同推进，共同构建一个充满活力的品

牌社区生态。 

6.3. 保障层面：建立持续优化的支持系统 

要确保社交电商用户运营策略的长期有效执行，企业需要建立完善的保障和支持系统，这主要包括

以下三个方面的建设：首先，要构建数据驱动的决策支持系统[8]。通过建立用户数据平台，整合用户在

各个环节的行为数据，形成完整的用户画像，从而实现对用户需求的精准洞察和运营效果的实时监测。

这不仅包括基本的交易数据，更要关注用户的互动行为、内容偏好、社交关系等深度数据，通过数据分

析发现用户需求的变化趋势，及时调整运营策略。其次，要建立专业的社区运营团队。社区运营需要复

合型人才，既要懂产品和技术，又要具备内容创作、活动策划、用户沟通等软性技能[9]。企业需要建立

专门的培训体系，提升团队成员的用户洞察能力、内容创作能力和危机处理能力。同时，要建立合理的

激励机制，将社区健康度、用户满意度等指标纳入团队绩效考核，确保运营团队的工作方向与企业的长

期目标保持一致。最后，要建立完善的社区治理机制。这包括制定清晰的社区规范，维护健康的互动氛

围；建立快速响应机制，及时处理用户的投诉和建议；同时要建立危机预警和处理流程，防范可能出现

的舆论风险。这些保障措施的共同作用，能够确保用户运营体系在规范的轨道上持续优化，为企业的长

期发展提供稳定支撑。 

7. 结论与展望 

本研究围绕社交电子商务中“从流量到留量”的核心命题，系统探讨了用户粘性与品牌社区感形成

的路径机制[10]。通过理论梳理与实践分析，揭示了社交电商生态通过构建场景化体验、社群化连接和参

与式机制，为用户粘性的形成创造了独特条件。研究进一步指出，品牌社区感的构建遵循价值认同、互

动参与和情感归属三条核心路径，这三条路径相互促进，共同推动用户从行为依赖的情感粘性升华为具

有心理承诺的品牌忠诚。研究结论表明，社交电商的成功关键在于实现从交易平台向关系平台的转型。

用户忠诚的本质不再是单纯的产品满意，而是对品牌社区所代表的价值理念和社交身份的高度认同。这

种认同使得用户从被动的消费者转变为积极的品牌倡导者，展现出重复购买、口碑推荐乃至主动捍卫等

一系列忠诚行为，从而为企业带来可持续的增长动力。基于上述发现，本研究从战略、战术和保障三个

层面提出了管理启示。企业需首先在战略层面确立用户导向的运营理念，将资源分配从流量获取转向用

户关系深度运营；在战术层面，要通过内容运营、互动设计和关系维护系统构建品牌社区；在保障层面，

需建立数据驱动决策、专业团队建设和社区治理机制等支持体系。本研究的理论价值在于深化了对社交

电商环境下用户行为机理的理解，构建了“生态–路径–忠诚”的分析框架。实践上，为社交电商企业

如何突破流量困境、实现可持续发展提供了具体可行的实施路径。未来研究可进一步关注新兴技术如人

工智能、元宇宙等对社交电商社区形态和用户关系的影响，以及不同文化背景下用户参与行为的差异性，
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从而不断完善社交电商用户运营的理论体系与实践指南。 
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