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摘要：本文基于社会资本理论视角，探究电商主播如何将粉丝信任转化为商业回报这一核心问题，以弥补现有研

究缺乏统一理论框架与中外对比视角的不足。采用理论分析与双案例对比方法，选取中国"疯狂小杨哥"与

美国"Kylie Jenner"作为典型案例，构建"信任—网络—规范"三维分析框架，并结合各种平台数据对二者的

社会资本积累与变现机制进行深度比较。研究发现电商主播的商业变现本质上是社会资本的转化过程，遵

循三维协同逻辑；中国模式以情感信任、强关系网络和情感互惠规范为核心，海外模式以认知信任、弱关

系网络和身份互惠规范为核心；品牌化转型是实现社会资本长期沉淀的关键路径。研究创新在于提出四条

有条件的理论命题，如"平台互动性越强，情感信任对即时转化的促进效应越显著"，将描述性归纳升级为

具有解释力的理论判断。建议内容创作者树立长期经营意识、电商企业将主播社会资本纳入品牌资产管理、

高校将相关理论纳入电商人才培养体系。
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The Trust Monetization Path of E-commerce Streamers from the
Perspective of Social Capital Theory: A Comparative Study Based on

Chinese and Overseas Dual Cases
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Abstract: Drawing on social capital theory, this study investigates the core question of how e-commerce streamers

convert fan trust into commercial returns, addressing the lack of a unified theoretical framework and a China

–overseas comparative perspective in existing research. Employing a dual-case comparative approach, the

study selects "Xiaoyangge" from China and "Kylie Jenner" from the United States as typical cases, and

constructs a three-dimensional analytical framework of "trust–network–norm." Integrating various platform

data, it conducts an in-depth comparison of the two streamers' social capital accumulation and trust

monetization mechanisms. The findings reveal that the commercial monetization of e-commerce streamers is

essentially a process of social capital transformation, following a three-dimensional synergistic logic. The

Chinese model is centered on emotional trust, strong-tie networks, and emotional reciprocity norms, whereas

the overseas model is centered on cognitive trust, weak-tie networks, and identity reciprocity norms.

Branding transformation serves as a critical pathway for achieving long-term social capital accumulation.

The innovation of this study lies in proposing four conditional theoretical propositions— for instance, "the

stronger the platform's interactivity, the more pronounced the effect of emotional trust on immediate sales

conversion" — thereby elevating descriptive generalization to explanatory theoretical judgment. It is

recommended that content creators cultivate a long-term operational mindset, that e-commerce enterprises

incorporate streamers' social capital into brand asset management, and that universities integrate relevant

theories into e-commerce talent training programs.

Keywords: Social Capital; E-commerce Streamer; Trust Monetization; Live-streaming E-commerce; Case Study;
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引言

直播电商的兴起催生了一批具备强大商业变现能力的电商主播，然而一个核心问题始终未得到充分解释：为

什么有的主播能将粉丝关注高效转化为购买行为，有的却难以实现？换言之，电商主播依靠何种机制将信任转化

为商业回报？本研究以社会资本理论为分析框架，选取中国“疯狂小杨哥”与美国“Kylie Jenner”两位典型电

商主播进行对比分析，探究电商主播信任变现的核心路径与中外差异。

一、研究背景

随着移动互联网技术的迭代升级和社交媒体的全面普及，以个人 IP 为核心的内容创作者迅速崛起，重构了

传统的商业营销模式和消费生态。从早期的文字创作者到如今的直播电商主播，这一群体已经从单一的内容变现

发展为集内容创作、电商交易、品牌孵化、供应链管理于一体的完整产业生态。据市场监管总局发展研究中心与

中国社会科学院财经战略研究院联合发布的《2025 直播电商行业发展白皮书》显示，2025 年中国直播电商 GMV

超过 5 万亿元，占网络零售额近三分之一，行业用户规模达 6.6 亿[1]。直播电商已成为拉动消费增长的新动能。

在全球范围内，直播电商同样呈现出爆发式增长态势。TikTok Shop 的快速崛起推动了中国电商模式的全

球化输出。据财联社 2026 年 1 月 7 日报道，2025 年 TikTok Shop 活跃消费者达 4 亿，平台 GMV 接近千亿美

元，在海外主流电商平台中排名第五、增速第一[2]。电商主播不仅改变了消费者的购物习惯，也为中小企业提供

了新的营销渠道和品牌出海路径。

现有研究对这一问题的探讨多停留在现象描述和单一要素分析层面，缺乏统一的理论框架来系统解释电商主

播的价值实现机制。本研究认为，社会资本理论为理解上述问题提供了恰切的分析视角。电商主播与粉丝之间的

关系本质上是一种社会关系，粉丝的信任、社群的凝聚力、互惠的预期，这些正是社会资本理论关注的核心要素。

引入社会资本理论，有助于将“信任变现”这一看似经验性的现象纳入规范的学术分析框架，揭示其内在的运行

逻辑。

二、国内外研究现状

社会资本（Social Capital）是社会科学领域最具解释力的理论框架之一，其核心命题是，嵌入在社会关系

网络中的资源——如信任、规范和关系连接，能够为个体或组织带来经济回报。自 20 世纪 80 年代以来，三位代

表性学者奠定了社会资本理论的基石。Bourdieu（1986）从阶级再生产的角度出发，将社会资本定义为“与具

有制度化关系网络相联系的、实际或潜在资源的集合”，强调社会资本是经济资本和文化资本之外的第三种资本

形态[9]。Coleman（1988）从理性选择理论出发，将社会资本界定为“由社会结构的某些方面构成、并促进结构

中个体行动的资源”，指出义务与期望、信息渠道和社会规范是社会资本的三种主要形式[10]。Putnam（1993）
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则在宏观层面将社会资本引入政治学研究，强调信任、互惠规范和公民参与网络是社会资本的核心要素，是推动

社会合作与经济繁荣的关键力量[11]。

尽管三位学者的侧重点不同，但学界普遍认同社会资本包含三个核心分析维度，即信任、社会网络与互惠规

范（Nahapiet&Ghoshal,1998）[12]。这三个维度为分析社会关系如何转化为经济绩效提供了可操作的分析框架。

近年来，社会资本理论被逐步引入数字营销和社交媒体研究领域。Mou 等（2021）的研究表明，社交媒体

影响者与粉丝之间的信任关系构成了一种重要的社会资本，能够显著提升粉丝的购买意愿[13]。周懿瑾（2022）指

出，直播电商主播通过实时互动与粉丝建立的情感连接，实质上是一种基于社会资本的信任机制，其变现效率高

于传统电商的信息传播模式[14]。张洪忠等（2023）将直播电商中的“师徒制”和“矩阵号”解读为一种社会网络

的扩展机制，认为这有效放大了主播社会资本的辐射范围[15]。

然而，现有研究尚存在以下不足，第一，多数研究仅从社会资本的单一维度（如信任）展开分析，缺乏将信

任、网络与规范三个维度纳入统一框架的系统性研究；第二，研究多聚焦于单一国家或地区，缺乏中外对比视角，

难以揭示不同文化背景和平台生态下社会资本积累与变现机制的差异；第三，实证研究偏多，基于多案例深度比

较的质性研究相对不足。基于上述研究缺口，本研究拟从社会资本理论视角出发，构建“信任——网络——规范”

的三维分析框架，通过对“疯狂小杨哥”与“Kylie Jenner”两位典型电商主播的双案例对比，系统探究电商主

播社会资本的积累路径及其信任变现机制，以期弥补现有研究在理论整合与跨国比较两个维度上的不足。

三、网红经济的核心商业模式分析：基于社会资本理论的解读

网红经济的商业模式尽管形态多样，但从社会资本理论的视角审视，其核心逻辑均可归结为，社会资本的积

累与变现。本章基于社会资本理论的“信任——网络——规范”三维框架，对粉丝经济和直播经济两大核心商业

模式进行系统剖析，揭示其背后的社会资本运行机制。

（一）粉丝经济：基于人格 IP的信任变现模式

1.粉丝经济的运行机制

粉丝经济的运行过程可以概括为社会资本积累的三个阶段，即

第一阶段——信任建立阶段（IP 打造），网红通过持续输出垂直领域的专业内容，塑造独特的个人形象和品

牌标签，在目标受众中建立初步的认知信任。这一阶段的本质是信任资本的原始积累。

第二阶段——网络构建阶段（粉丝沉淀），通过高频互动、社群运营等方式，网红与粉丝之间建立起稳定的

关系网络，认知信任逐步深化为情感信任，粉丝从被动的信息接收者转变为社群网络的积极参与者。

第三阶段——规范形成与变现阶段（商业变现），随着社群网络的成熟，网红与粉丝之间逐渐形成隐性的互

惠规范——粉丝预期网红会持续提供有价值的内容或高性价比的产品，网红则预期粉丝会通过购买行为回馈其内

容输出。这种互惠预期构成了信任变现的心理基础，推动粉丝向消费者的身份转化。

2.粉丝经济中的社会资本积累要素
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基于社会资本理论的分析框架，粉丝经济的成功可以归结为以下三个社会资本积累要素，即

（1）差异化的 IP 定位，即信任建立的基础。成功的网红都拥有独特的个人标签和核心记忆点，能够在信息

过载的社交媒体环境中脱颖而出。从社会资本的视角看，差异化的 IP 定位是建立认知信任的前提——消费者只

有在海量信息中识别并记住某个网红，才可能进一步关注和信任他。例如，Kylie Jenner 以其标志性的唇部特征

为切入点，打造了独特的美妆 IP，在消费者心中建立了“美妆权威”的认知信任，为其后续的品牌化变现奠定

了信任基础[4]。

（2）高质量的内容输出，即信任深化的手段。持续输出有价值、有吸引力的内容是巩固和深化信任关系的

关键。垂直领域的专业内容能够提升网红的可信度和权威性，将浅层的认知信任转化为深层的基于能力的信任。

从社会资本的维度看，这一过程实质上是信任资本的持续积累与增值。研究表明，专业、真实、原创的内容是影

响粉丝信任度的核心变量，也是决定粉丝留存率和商业转化率的关键因素[20]。

（3）深度的粉丝运营，即社会网络的构建。通过社交媒体互动、粉丝社群管理、线下活动等方式，网红与

粉丝之间建立起紧密的社会关系网络。从社会资本的视角看，这正是社会网络维度的积累过程——高频互动增强

了网络的密度与黏性，社群运营形成了相对封闭的关系圈层，粉丝从原子化的个体转变为有归属感的社群成员。

这种网络一旦形成，便具有了自我强化的特性：网络内部的信任水平越高，成员的互惠预期越强，商业变现的阻

力越小[21]。

（二）直播经济：基于实时场景的社会资本高效变现模式

1.直播经济的运行机制

直播经济的运行过程可以概括为社会资本变现的三个环节。

信任迁移环节（流量获取），电商主播通过平台算法推荐、短视频内容引流、个人影响力扩散等方式，将前

期积累的社会资本导入直播间。这一环节的核心是将粉丝对主播内容的信任迁移为对直播间的关注。

信任转化环节（转化成交），主播通过实时展示商品、专业讲解产品卖点、即时解答观众疑问、发放限时优

惠福利、营造抢购氛围等方式，激活粉丝的信任资本和互惠预期，推动其完成购买决策。这一环节是直播经济的

核心，也是社会资本向经济资本转化的关键节点。

信任巩固环节（履约售后），通过高效的供应链体系完成商品交付和售后服务，兑现直播中的品质承诺和价

格承诺，巩固粉丝的信任关系，为社会资本的下一轮积累与变现创造条件。

2.直播经济中社会资本变现的核心机制

与传统电商相比，直播经济在信任变现效率上的优势，源于其独特的实时互动机制。主播可以实时解答消费

者的疑问，提供个性化的购物建议，并以语言、表情、肢体动作等多模态方式传递信息。这种实时互动创造了类

似面对面沟通的社会临场感，使得情感信任能够在极短时间内建立并强化。传统图文电商和货架式电商依赖消费

者对商品信息的独立判断，决策链路长，信任迁移成本高；而直播电商通过主播与观众的实时双向互动，实现了

社会资本的高效激活与转化[22]。
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场景化体验进一步降低了信任转移的成本。直播构建了沉浸式的消费场景，主播可以现场试用、试穿、演示

商品，直观展示产品的使用效果和真实状态。当消费者亲眼看到主播使用产品并展示效果时，其对主播的信任会

自然地延伸至产品本身。这种信任转移是社会资本向经济资本转化的核心心理机制，也是直播电商转化率显著高

于传统电商的关键原因[23]。

除了互动性和场景化优势外，直播电商还有一个容易被忽视的社会资本机制——价格本身构成了互惠规范。

直播带货通常采用“批量采购+厂家直供”的模式，能够压缩中间流通环节的成本，为消费者提供更具竞争力的

价格。“全网最低价”“限时秒杀”“买一送多”等策略不仅是一种营销手段，更在主播与粉丝之间形成了一种隐

性的契约——粉丝预期主播会利用其流量优势和供应链话语权为自己争取最大利益，而主播也通过持续提供高性

价比产品来兑现这一预期。这种互惠规范一旦建立，便形成了驱动重复购买的强大动力，即粉丝的购买行为不再

仅仅是经济理性的计算，而是融入了“支持主播”“回报信任”的情感动机[1]。

（三）两种商业模式的融合发展趋势：社会资本的循环强化

以头部电商主播为例，其典型路径为，首先通过短视频等内容形式输出专业或娱乐性内容，积累初始粉丝群

体并建立认知信任（粉丝经济阶段）；继而通过定期直播带货，将前期积累的信任资本和社群网络高效转化为销

售业绩（直播经济阶段）；最终通过推出自有品牌、建立供应链体系，将个人社会资本沉淀为品牌资产，实现从

“流量依赖”到“品牌驱动”的跨越。

值得深入追问的是，这一融合趋势背后的深层逻辑是什么？答案是，社会资本正从“单维度积累”走向“多

维度协同变现”。粉丝经济阶段积累的信任资本和社群网络，在直播经济阶段通过实时互动和场景化体验实现高

效变现；直播带货中形成的互惠规范，如“全网最低价”“品质保障等，又反过来巩固并强化了粉丝的信任关系

和网络凝聚力。信任、网络、规范三个维度在融合模式中形成了互为支撑、循环强化的闭环，使得网红的社会资

本不仅在量上持续增长，在质上也实现了结构升级——从依赖个人魅力的单一信任，发展为涵盖认知信任、情感

信任和制度信任的多层次信任体系。这种社会资本的深度积累与循环变现，正是头部电商主播构筑竞争壁垒的根

本逻辑。

四、电商主播社会资本的积累与变现：基于中外两位主播的对比分析

本文采用理论分析与案例例证相结合的方法[24][27]，选取中国“疯狂小杨哥”与美国“Kylie Jenner”作为例

证对象，在资料获取方面，本文主要通过以下公开渠道收集案例数据：（1）平台公开数据，包括抖音、Instagram

等社交媒体平台的公开粉丝量、互动量及直播带货数据（部分数据来源于蝉妈妈等第三方数据监测平台）；（2）

官方媒体报道，如《财联社》《界面新闻》《福布斯》等权威媒体的公开报道；（3）企业官方信息，包括三只羊网

络的公开声明、Coty 集团年报及 Kylie Cosmetics 品牌官方披露资料；（4）政府监管信息，如合肥市市场监督

管理局对"美诚月饼"事件的调查通报。案例选取遵循"理论抽样"原则，即基于研究问题的理论相关性而非统计代

表性选择案例，以确保两位主播在"社会资本积累—商业变现"核心逻辑上的可比性与差异性。
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两者均依托个人 IP 实现社会资本积累与商业变现，但在变现路径上存在显著差异，构成了理论对照的基础。

国内案例疯狂小杨哥，本名张庆杨，抖音平台头部电商主播，粉丝规模超过 1 亿，其直播带货以家庭情景喜剧为

基调，通过“兄弟互坑”“反向带货”等戏剧化方式建立情感信任，并依托师徒制和矩阵号构建了庞大的直播商

业网络[33]。海外案例 Kylie Jenner 为 Instagram 平台头部美妆 KOL，粉丝规模超过 3 亿，其商业变现以个人

审美权威和社交媒体影响力为基础，通过创立 Kylie Cosmetics 品牌实现从个人 IP 到品牌资产的转化[4]。在分

析中，本文以个人主播为核心分析单元，两位主播的关联公司仅作为商业变现的支撑背景。

本文选取“疯狂小杨哥”与“Kylie Jenner”作为对比案例是基于以下三个可比维度。

第一，社会资本积累机制的同源性。二者均依托个人 IP 在社交媒体平台积累原始注意力资源，并通过持续

内容输出将粉丝关注转化为可变现的社会资本，遵循“信任建立—网络扩张—规范形成”的同一底层逻辑；第二，

商业变现闭环的完整性。二者均完成了从“内容消费”到“商品消费”的闭环构建，小杨哥通过直播间实时交易

实现社会资本的即时变现，Kylie 则通过自创品牌将社会资本沉淀为品牌资产，分别代表了当前网红经济中两种

主流且成熟的变现路径；第三，信任危机的可检验性。二者均经历过公开的重大信任危机事件（小杨哥 2024 年

“美诚月饼”虚假宣传事件、Kylie Jenner2019 年虚报身家争议），为观察不同信任模式下社会资本韧性的差异

提供了自然实验条件。因此，本文将二者视为社会资本变现的两种理想类型进行对比——小杨哥代表“强关系网

络驱动的即时变现模式”，Kylie Jenner 代表“弱关系网络驱动的品牌沉淀模式”。案例边界如表 4.1 所示。

表格 4.1： 案例边界界定

分析层面 疯狂小杨哥案例 Kylie Jenner案例

核心分析单元 疯狂小杨哥（个人主播） Kylie Jenner（个人主播）

信任建立主体 疯狂小杨哥个人 Kylie Jenner个人

粉丝互动主体 疯狂小杨哥个人 Kylie Jenner个人

商业变现载体 三只羊网络公司（关联公司） Kylie Cosmetics公司（自有品牌）

公司层面分析 仅作为支撑背景，分析时明确标注 仅作为商业载体，分析时明确标注

（一）信任维度：社会资本积累的基础
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信任是社会资本的核心要素，也是电商主播实现商业变现的根本前提。社会资本理论将信任区分为认知信任

与情感信任两种类型，即认知信任基于对他人专业能力和可靠性的理性判断，情感信任则源于人际互动中形成的

感性认同与情感依恋。两种信任的建立路径、维持机制和变现逻辑存在本质差异，而疯狂小杨哥与 Kylie Jenner

恰好代表了这两种信任模式的典型形态。

1.疯狂小杨哥：情感信任驱动的信任变现模式

疯狂小杨哥的信任建立路径以情感信任为核心。其内容创作以家庭情景喜剧为基调，通过“兄弟互坑”“整

蛊家人”等搞笑短视频塑造了真实、接地气、极具亲和力的“邻家兄弟”形象。这种内容策略的实质是通过展示

日常化的家庭互动，拉近与观众的社会距离，在笑声中消解商业关系中的防备感，建立基于情感认同的信任。

在直播带货场景中，小杨哥延续了这种情感信任的积累逻辑。直播间中“反向带货”“翻车测试”等极具戏

剧性的带货方式——如用嘴咬开拖鞋证明无胶水、将商品摔砸以验证质量——表面上是制造娱乐效果，本质上是

一种信任强化策略，即通过极致化的产品测试向粉丝传递“我亲自验证过，我不会骗你”的信号。这种信任信号

不是来自专业背书，而是来自“兄弟帮你把过关”的情感承诺，深深嵌入亲密关系的话语体系之中。

2024 年 9 月，小杨哥因直播带货“美诚月饼”时宣称“香港品牌”而引发舆论危机。经合肥市场监管局调

查，其所售月饼实际产地为广东，构成虚假宣传行为[36]。小杨哥直播间被暂停带货功能，粉丝大量流失。这一事

件为理解情感信任的脆弱性提供了典型案例，即当“兄弟不坑你”的情感承诺与产品质量事实产生冲突时，粉丝

感知到的不仅是产品本身的瑕疵，更是“兄弟”关系的背叛。情感信任越深，背叛感越强，信任断裂的烈度越大。

这正是情感信任驱动型变现模式的系统性风险——信任一旦因具体事件崩塌，修复成本极高。

从转化效率来看，据蝉妈妈数据平台估算，巅峰期小杨哥直播间场均观看人次约 2335.8 万，单场直播 GMV

峰值突破 1.5 亿元。其直播间用户平均停留时长约 5 分钟，显著高于抖音直播平均水平[39]。高停留时长与高转化

率之间的正向关联，为情感信任驱动即时变现提供了数据佐证——粉丝并非因商品需求进入直播间，而是因对小

杨哥的情感依附而停留，停留时间越长，冲动消费的概率越高。

2.Kylie Jenner：认知信任驱动的信任变现模式

与疯狂小杨哥形成鲜明对比，Kylie Jenner 的信任建立路径以认知信任为核心。Kylie 的 IP 构建始于其标

志性的唇部特征，但她并未停留在“网红”的身份层面，而是通过对美妆领域的持续深耕，将自己塑造为具有专

业话语权的生活方式引领者。其社交媒体内容以精美的视觉呈现和审美输出为主，强调的是“品位”和“专业性”，

而非日常生活的随意展示。

Kylie Cosmetics 品牌的成功，本质上是认知信任向品牌资产转化的典型案例。消费者购买 Kylie Cosmetics

的产品，不是出于“支持 Kylie”的情感动机，而是相信 Kylie 作为美妆意见领袖具有定义潮流和甄别产品品质

的能力。“Kylie 同款唇色”“Kylie 的化妆技巧”等话语背后，是粉丝对其美妆专业判断力的认可。这种信任是

理性的、基于能力的、可迁移的——即使 Kylie 不亲自在直播间叫卖，消费者依然愿意为印有其名字的产品付费，

因为信任已经从个人 IP 转移到了品牌之上。
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2019 年，Kylie Jenner 被《福布斯》杂志指控虚报身家、夸大 Kylie Cosmetics 营收规模，其“最年轻白

手起家亿万富翁”的称号被撤销。《福布斯》调查后估算其实际身家不足 9 亿美元，远低于此前宣称的 10 亿[37]。

这一事件对 Kylie 的认知信任构成了挑战，即消费者质疑的不是产品本身的质量，而是其商业诚信和个人财务的

公信力。然而，与情感信任断裂相比，认知信任的受损表现出不同的特征——Kylie Cosmetics 品牌在风波后仍

维持了基本盘，因为消费者对其美妆专业能力的信任并未被这一财务争议直接否定。这体现了认知信任的韧性，

即基于能力的信任可以部分隔离于个人争议之外，只要核心专业能力未被证伪，信任体系便不会全面崩塌。

从品牌化变现数据来看，Kylie Cosmetics 在 Coty 集团运营下持续产生稳定营收，根据 Coty 2024 财年年

报，该品牌在高端美妆市场中保持了稳定的市场份额和消费者复购率。据《福布斯》官方网站披露，Kylie

Jenner2025 年的个人身家约 6.7 亿美元，品牌资产构成了其主要财富来源[37]。与依赖直播间流量的变现模式不

同，Kylie 的品牌资产具有独立于个人曝光度的持续性——尽管近年来 Kylie 在社交媒体上的话题热度较巅峰期

有所下降，但 Kylie Cosmetics 依然通过产品线扩展（如 2024 年推出的 Kylie Skin 彩妆联名系列）和国际分销

渠道维持了品牌活力。这一现象表明，认知信任一旦沉淀为品牌资产，便可部分脱离主播个人的持续在场而独立

产生商业回报。

表格 4.2：疯狂小杨哥与 Kylie Jenner的信任模式对比

对比维度 疯狂小杨哥 Kylie Jenner

信任类型 情感信任为主 认知信任为主

建立路径 搞笑内容+直播互动+“兄弟”人设 审美输出+品牌化运营+专业权威

信任信号 “我帮你试过，不会坑你” “我懂审美，相信我的品位”

信任可迁移性 较低，强绑定主播个人 较高，可迁移至品牌

变现效率 即时性高，直播间爆发力强 持续性高，品牌溢价能力强

潜在风险 人设崩塌导致信任断裂 品牌危机导致信任稀释

信任脆弱性表现

具体事件引发情感背叛，信任断裂烈度大、修复

难

个人争议部分冲击品牌公信力，核心专业信任可隔离

风险
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（二）网络维度：社会资本的规模扩张与结构差异

社会网络是社会资本的载体，信任在网络中流动，规范在网络中生效。电商主播与粉丝之间的关系网络，在

结构特征、互动模式和扩张路径上存在显著差异，这些差异直接影响社会资本的积累效率和变现方式。接下来，

本章从网络维度分析两个案例在社会资本载体上的差异。

1.疯狂小杨哥：封闭性社群的强关系网络

疯狂小杨哥的粉丝社群呈现出典型的强关系、高密度、封闭性特征。其网络扩张依托两大核心机制，即师徒

制和矩阵号。

师徒制是小杨哥最具特色的社会网络扩展模式。他通过收徒的方式，将具有潜力的主播纳入自己的关系网络，

形成以自己为中心的“家族式”主播矩阵。徒弟们在内容风格、直播话术、带货品类上高度模仿小杨哥，共享同

一套话语体系和粉丝文化。师徒制的本质是信任的复制与网络的裂变，即小杨哥将自己的情感信任资本传递给徒

弟，徒弟借助师傅的信任背书快速完成冷启动，而整个网络的信任总量随着节点增加而不断扩大。据公开报道，

三只羊网络旗下已开设包括美妆、家居用品、⾷品饮料、水果生鲜等多个领域的垂类账号，形成了覆盖多品类、

多时段的直播矩阵。

矩阵号策略进一步强化了网络的封闭性和高密度特征。小杨哥关联公司旗下的账号高度协同，互相引流、互

为背书，粉丝在不同账号之间流动但始终不离开三只羊的生态体系。这种网络结构具有显著的内部强关系特征，

即粉丝与主播之间、主播与主播之间、粉丝与粉丝之间形成了多层次的互动关系，信息在封闭网络中高速传播，

信任在网络内部不断自我强化。

据公开报道，三只羊网络旗下已开设超过 300 个直播账号，覆盖美妆、家居用品、⾷品饮料、水果生鲜等多

个垂直品类[40]。截止至 2024 年 3 月，小杨哥主账号粉丝规模突破 1.3 亿，位居抖音平台前列，其徒弟矩阵中的

头部主播如“红绿灯的黄”“七老板”等也已共积累千万粉丝[41]。从社会资本的视角看，师徒制的本质是信任的

复制与网络的裂变：小杨哥将自己的情感信任资本传递给徒弟，徒弟借助师傅的信任背书快速完成冷启动，而整

个网络的信任总量随着节点增加而不断扩大。这种信任传递的效率，是封闭性强关系网络的独特优势——信任在

网络内部流动时损耗极低。

然而，封闭性网络也存在结构性局限。由于信任高度依赖小杨哥的个人 IP 和“家族”话语体系，网络的扩

展空间受到文化语境的约束——师徒制和“兄弟”人设在国内下沉市场具有极强的号召力，但在强调个人主义和

专业权威的海外市场较难复制。

2.Kylie Jenner：开放性网络的弱关系网络

与疯狂小杨哥的封闭性特征形成鲜明对照，Kylie Jenner 的粉丝网络呈现出弱关系、低密度、开放性的结构

特征。

Kylie 的粉丝遍布全球，主要通过 Instagram、TikTok、YouTube 等开放式社交媒体平台连接。截至 2025

年，其 Instagram 粉丝约 3.93 亿，位居全球第五[35]。这些粉丝之间缺乏频繁的横向互动，也没有形成类似小杨
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哥粉丝社群的紧密结构。Kylie 与粉丝之间的关系更多是一对多的单向辐射——她输出内容和产品，粉丝接收并

作出购买决策，互动以点赞、评论、分享等轻量级行为为主。

这种弱关系网络的优势在于覆盖广度和传播效率。根据 Granovetter 的弱关系理论，弱关系是信息跨越不

同社群传播的桥梁[34]，能够触达强关系网络无法企及的群体。Kylie 的粉丝网络正是利用了弱关系的传播优势—

—一条产品发布帖可以在数小时内触达全球数千万用户，信息传播效率远超封闭性社群。

根据 Influencer Marketing Benchmark Report 2026 年发布的行业基准报告，2026 年，网红营销领域呈

现出一种与众不同的趋势：并非“稳定增长”，而是有计划的加速发展。在那些被调查者中，87.49%的人预计自

己的网红营销预算将会增加，而只有 5.55%的人预计预算会减少。72.22%的受访者计划在 2026 年将用于聘请网

红的预算增加 50%以上，这说明在当今的商业营销当中，影响者对购买者还是具有很强的影响力[38]。截至 2026

年，Kylie Jenner 的 Instagram 粉丝仍位居全球前列。然而，头部社交媒体影响者的粉丝互动率和转化率存在

天然的“天花板效应”——粉丝规模越大，互动率往往越低，商业转化更依赖品牌资产的长期沉淀而非单次内容

的即时转化。这意味着即使是亿级粉丝的超级影响者，单条内容的实际互动绝对值也相对有限。与此形成参照的

是，据界面新闻 2025 年对疯狂小杨哥的报道，其直播间单场 GMV 突破亿元已成常态，粉丝复购率位居抖音平

台前列。同为亿级粉丝的头部个人 IP，两者在变现效率上的差异并非源自影响力大小，而是根植于关系网络的

结构性差异——弱关系网络覆盖面广、传播效率高，但互动深度不足，单点转化效率低；强关系网络中的情感信

任则能够在实时互动场景中被高效激活为购买行为。

但这种弱关系网络也存在变现效率上的劣势，由于缺乏紧密的社群互动和情感连接，粉丝的复购率和即时转

化率可能低于强关系驱动的直播带货模式。Kylie 的应对策略是将弱关系网络积累的注意力资源沉淀为品牌资产

——当消费者记住的不再是“Kylie 推荐的唇釉”，而是“Kylie Cosmetics 这个品牌”时，弱关系就完成了向品

牌信任的转化。

表格 4.3：疯狂小杨哥与 Kylie Jenner 的网络结构对比

对比维度 疯狂小杨哥 Kylie Jenner

网络结构 强关系、高密度、封闭性 弱关系、低密度、开放性

扩张机制 师徒制+矩阵号（信任复制） 社交媒体辐射+品牌化（注意力聚合）

互动特征 高频互动、多向交流 低频互动、单向辐射

传播效率 内部传播快，外部渗透慢 覆盖面广，跨圈层传播强
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对比维度 疯狂小杨哥 Kylie Jenner

变现优势 转化率高，复购率强 触达范围广，品牌溢价高

变现劣势 受限于文化语境和网络规模 即时转化率相对较低

（三）规范维度：社群互惠预期的形成与强化

社会资本理论中的规范维度，指的是社群成员共享的、对彼此行为模式的稳定预期，特别是互惠规范——即

成员预期自己的付出会在未来得到某种形式的回报。信任嵌入网络，而网络中的互动又会催生规范。本节从互惠

规范的维度，进一步揭示两个案例在驱动粉丝购买行为的隐性心理契约上的差异。

1 疯狂小杨哥：“兄弟不坑你”的情感互惠规范

疯狂小杨哥的粉丝社群中，占主导地位的互惠规范是情感互惠。小杨哥通过长期免费提供搞笑内容，为粉丝

创造了持续的娱乐价值。在粉丝的感知中，自己已经“免费看了那么多段子”，产生了对小杨哥的情感亏欠感。

这种亏欠感构成了互惠的心理基础——当小杨哥在直播间推荐商品时，粉丝通过下单购买来回馈他的内容付出。

“兄弟不坑你”是小杨哥直播间最具代表性的口号，也是其情感互惠规范的集中表达。这句话的深层含义是，

我将你视为兄弟（情感关系），我不会为了赚你的钱而损害你的利益（信任承诺），你也会因为信任我而选择购买

（互惠预期）。在这一规范体系中，商品交易被重新定义为兄弟间的互相帮衬，商业逻辑被情感话语包裹和柔化。

小杨哥在直播中强调的“全网最低价”“把价格打下来”，则构成了一种价格互惠规范的补充——主播为粉丝

争取最低价格，粉丝用购买行为回报主播的“谈判努力”。情感互惠与价格互惠双重叠加，形成了极强的购买驱

动力。

但这种情感互惠规范也存在潜在脆弱性。一旦“兄弟”人设出现裂痕——如产品质量问题、虚假宣传等——

情感互惠的心理契约就会迅速瓦解，信任断裂的影响远大于纯粹的商业关系破裂。2024 年小杨哥因“美诚月饼”

虚假宣传事件遭遇舆论危机，正是这一脆弱性的体现。

2.Kylie Jenner：“用我的产品，成为我”的身份互惠规范

Kylie Jenner 的粉丝社群中，占主导地位的互惠规范是身份互惠。Kylie 通过持续输出精致的生活方式内容

和审美标准，向粉丝传递了一种“理想自我”的形象模板。粉丝购买 Kylie Cosmetics 的产品，不仅仅是获取一

件化妆品，更是获得“靠近 Kylie”“拥有 Kylie 同款审美”的身份体验。

Kylie 在社交媒体上频繁分享个人生活、穿搭和美妆心得，这些内容对粉丝而言是一种免费获得的“审美教

育”和“生活方式指引”。这种内容馈赠同样产生了互惠预期——粉丝通过购买 Kylie 自创品牌的产品来回馈她的

审美输出。与疯狂小杨哥的差异在于，Kylie 的互惠规范不是基于“你对我好所以我买你的东西”的情感逻辑，
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而是基于“你让我看到了更好的自己，我通过消费你的产品来成为那样的自己”的身份认同逻辑。

身份互惠规范的优势在于其持久性和稳定性。情感互惠依赖主播个人的持续在场和情感投入，一旦主播形象

受损，规范便随之松动。而身份互惠一旦转化为品牌认同，就具有了独立于个人 IP 的生命力——Kylie Cosmetics

即使在 Kylie 本人减少直播频率的情况下，依然能够维持稳定的销售表现。

表格 4.4: 疯狂小杨哥与 Kylie Jenner 的互惠规范对比

对比维度 疯狂小杨哥 Kylie Jenner

规范类型 情感互惠+价格互惠 身份互惠+审美互惠

核心话语 “兄弟不坑你”“全网最低价” “用我的产品，成为我”

互惠基础 内容娱乐价值+价格让利 审美引领+身份认同

稳定性 较低，依赖主播人设 较高，可沉淀为品牌认同

风险点 人设崩塌导致规范瓦解 审美疲劳导致品牌老化

（四）中外电商主播社会资本变现路径的差异总结

综合以上三个维度的对比分析，中外电商主播的社会资本变现路径呈现出系统性的差异。

中国模式（以疯狂小杨哥为代表）的核心逻辑是以情感信任为基础，依托师徒制和矩阵号构建封闭性强关系

网络，通过情感互惠与价格互惠的双重规范驱动即时销售转化。这一模式的优势在于转化率高、变现速度快、社

群凝聚力强，但劣势在于高度依赖主播个人 IP，信任的可迁移性较弱，信任断裂的烈度更高、修复更难——这在

其 2024 年“美诚月饼”事件中得到了集中体现。

海外模式（以 Kylie Jenner 为代表）的核心逻辑是以认知信任为基础，依托开放式社交媒体构建弱关系网

络，通过身份互惠规范驱动品牌溢价和长期品牌资产积累。这一模式的优势在于品牌化程度高、信任的可迁移性

强、全球化扩展能力突出，但即时转化效率相对较低。值得注意的是，其信任体系对个人争议的韧性更强——核

心专业能力未被证伪时，信任体系不致全面崩塌。

两种模式的差异并非优劣之分，而是根植于不同的文化土壤、平台生态和市场结构。中国直播电商平台（如

抖音）的算法推荐机制和强互动功能，天然适配情感信任和强关系网络的培育；而海外社交媒体平台（如

Instagram）的图文内容和弱关系传播特性，更适合认知信任和品牌化运营。理解这些差异，对于电商主播制定
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差异化的社会资本战略、平台优化赋能机制以及跨境直播电商的模式创新，均具有重要的参考价值。

五、结论与展望

本文基于社会资本理论视角，对“疯狂小杨哥”与“Kylie Jenner”两位典型电商主播进行了深度对比分析，

系统探究了电商主播社会资本的积累路径与信任变现机制。主要研究结论如下。

第一，电商主播的信任变现本质上是社会资本的三维协同转化过程。网红经济历经文字、图文、短视频、直

播四个发展阶段，从社会资本的视角审视，这一演进实质上是社会资本从“单一维度积累”到“多维度协同变现”

的升级——信任从单向的知名度转化为双向的情感连接，网络从松散的受众群体演化为紧密的社群结构，规范从

隐性的内容互惠发展为显性的价格互惠与身份互惠。电商主播社会资本的积累与变现遵循“信任—网络—规范”

三维协同的逻辑：信任是基础，决定了变现的起点和上限；网络是载体，决定了变现的规模与速度；规范是催化

剂，决定了变现的持续性和稳定性。三个维度相互支撑、循环强化——信任凝聚网络，网络孕育规范，规范巩固

信任，共同构成了电商主播实现高效信任变现的核心机制。

第二，中外电商主播的社会资本变现路径存在系统性分化，但品牌化转型是殊途同归的长期路径。以疯狂小

杨哥为代表的中国模式侧重于情感信任、强关系网络和情感互惠规范的构建，依托师徒制和矩阵号实现社会资本

的快速裂变与集中变现，具有转化率高、变现速度快、社群凝聚力强的特点，但信任的可迁移性较弱，跨文化扩

展能力受限。以 Kylie Jenner 为代表的海外模式侧重于认知信任、弱关系网络和身份互惠规范的构建，依托社

交媒体辐射和品牌化运营实现社会资本的长效沉淀与全球扩展，具有品牌化程度高、信任可迁移性强的优势，但

即时转化效率相对较低。两种模式的差异并非优劣之分，而是根植于不同的文化土壤、平台生态和市场结构。然

而，无论哪种模式，品牌化转型都是电商主播从“流量依赖”走向“品牌驱动”的核心跃迁——通过将个人社会

资本转化为品牌资产，信任从“对人的信任”升级为“对品牌的信任”，社会网络从“围绕个人的粉丝社群”扩

展为“围绕品牌的多层次消费群体”，互惠规范从“主播承诺”演化为“品牌承诺”，由此实现超越个人生命周期

的持续变现能力。

第三，平台互动性对社会资本变现路径具有调节作用。当电商平台具备强互动功能（如实时弹幕、连麦互动、

直播间抢购倒计时等）时，主播与粉丝之间能够建立起高强度的社会临场感，情感信任在此情境中被高效激活，

进而显著促进即时销售转化。疯狂小杨哥的案例即体现了这一逻辑——抖音平台的算法推荐机制将内容与直播流

量打通，直播间的实时互动功能使得“兄弟”式情感信任能够在极短时间内建立并转化为购买行为。反之，当平

台以弱关系传播为主（如 Instagram 的图文内容分发和异步互动）时，社会资本的积累更多依赖于用户对内容

的主动消费和理性评估，认知信任在此过程中逐步沉淀为品牌资产，其变现效率虽不及直播间即时转化，但具有

脱离个人持续在场的持久性。Kylie Jenner 的案例即为这一路径的典型——其个人 IP 积累的认知信任通过 Kylie

Cosmetics品牌实现了独立于个人曝光度的持续商业回报。这一命题为理解不同平台生态下电商主播的策略选择

提供了理论线索：强互动平台更适合情感信任驱动的即时变现，弱关系平台更适合认知信任驱动的品牌沉淀。
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第四，社会资本的变现模式决定其脆弱性特征。信任并非一旦建立便可无限支取的静态资源，其在遭受冲击

时的断裂与修复机制，取决于社会资本的变现模式。情感信任驱动型模式（以疯狂小杨哥为代表）在遭遇具体产

品危机时，表现为“断裂式崩塌”——粉丝将产品瑕疵感知为“兄弟”关系的背叛，情感信任越深，背叛感越强，

信任断裂的烈度越大。2024 年“美诚月饼”事件后小杨哥粉丝大量流失、直播功能被暂停，即为这一机制的集

中体现。然而，此类模式的修复也具备独特的路径：情感信任一旦重建，修复速度较快，因为情感连接具有天然

的恢复弹性。认知信任驱动型模式（以 Kylie Jenner 为代表）在遭遇个人争议时，则表现为“侵蚀式衰减”—

—2019 年虚报身家事件对其品牌公信力造成了缓慢侵蚀，但由于消费者对其美妆专业能力的核心信任未被直接

否定，信任体系并未全面崩塌，品牌基本盘得以维持。但此类模式的修复周期更长，因为认知信任的重建需要反

复的能力证明和持续的市场验证。这一命题将信任脆弱性从个案描述上升为可推广的理论判断：情感信任“来得

快去得快”，认知信任“来得慢去得慢”。两种信任机制的脆弱性差异，决定了电商主播在危机应对中需要采取差

异化的修复策略——情感信任型主播应以快速道歉和经济补偿重建情感连接，认知信任型主播则需通过持续的专

业输出和品牌建设恢复公信力。上述命题为后续研究提供了可检验的研究假设，也为电商主播的风险管理提供了

理论参照。

本文尚存在以下研究局限。第一，在研究方法层面，本文以双案例为分析基础，尽管通过引入蝉妈妈、Coty

年报等多渠道公开数据以增强论证的可追溯性，但案例资料的获取仍受限于公开渠道的可得性，缺乏对主播运营

团队或品牌管理方的深度访谈等一手数据支撑。第二，在结论推广层面，本文所提出的四条理论命题尚待更多跨

平台、跨文化的案例或量化数据加以检验，其普适性仍需进一步验证。第三，在分析框架层面，“信任—网络—

规范”三维框架的维度之间可能存在交互效应，本文仅做了分维度的独立分析，未来可进一步探究维度间的组态

效应。未来研究可扩展案例样本范围（如纳入品牌自播主播、中小腰部 KOL 等），采用大样本实证方法，对本文

所提命题进行量化检验，亦可对 AI 虚拟主播等新兴业态下社会资本积累机制的变化进行追踪研究。

基于上述研究结论，本文对相关主体提出以下实践建议。

第一，内容创作者层面。电商主播和内容创作者应树立社会资本长期经营意识，避免过度追求短期流量变现

而透支信任资本。具体而言，在内容创作上，应深耕垂直领域，以专业、真实、原创的内容建立认知信任；在粉

丝运营上，应重视高频互动和社群建设，将松散的关注关系转化为紧密的情感连接和网络关系；在商业变现上，

应严格把控选品质量，兑现价格承诺和品质承诺，维护来之不易的互惠规范。尤其在直播带货中，“信任是底线”

——一次产品质量事故足以摧毁长期积累的信任资本，内容创作者必须将信任维护置于商业利益之上。

第二，电商企业层面。品牌方和电商平台应充分认识电商主播社会资本的战略价值，构建可持续的信任变现

生态。一方面，在借力主播流量实现销售转化的同时，应注重将主播的个人信任迁移至企业品牌，避免陷入"主

播离职即流量清零"的困境；另一方面，供应链的高效整合是兑现直播互惠承诺的物质基础——没有稳定的品质控

制和价格优势，直播间里的所有信任承诺都将沦为空谈。企业应从"选主播"的短期思维转向"建生态"的长期视角，

将电商主播的社会资本纳入企业品牌资产管理的整体框架。
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第三，教育从业者层面。应用型本科院校应将直播电商与社会资本理论纳入创新创业和电子商务课程体系。

当前的电商人才培养往往偏重技术工具和操作流程，忽视了信任建立、社群运营和品牌资产管理等底层能力的培

养。高校应引导学生理解，直播电商的核心竞争力不是话术技巧或流量玩法，而是持续构建和经营社会资本的能

力。课程设计应融合理论教学与实践实训，培养兼具社会资本理论素养和直播电商实操能力的复合型、应用型人

才。
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