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摘  要 

互联网技术不断创新，形塑着我们当下的生活与工作，互联网电商的网络购物模式异军突起，成为“新

蓝海”，即此模式以其独特的个性化和多样化的特点，吸引了越来越多的消费者的关注和认可，其不仅

给予人们在出行、工作和大环境氛围中得到一个舒缓的空间，更为人们提供了维持日常生活的新路径，

电商网红零食作为网红经济的一个分支，也得到了广泛的认可和喜爱。可以说，这也是成为人们在新时

期的新就业方向的选择。本文以消费社会为大基调，探讨了新期间网络直播的带货的特点、解说互联网

下人性认同意识的深度等话题。 
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Abstract 
The continuous innovation of Internet technology has shaped our current life and work, and the 
online shopping mode of Internet e-commerce has sprung up and become a “new blue ocean”, that 
is, this mode has attracted more and more consumers’ attention and recognition with its unique 
personalized and diversified characteristics, which not only gives people a soothing space in the 
stressful atmosphere of travel, work and the environment. More people to provide a new way to 
maintain daily life, e-commerce snacks, as an important branch of the Internet economy, has also 
been widely recognized and loved by the people. It can be said that this is also a new choice for 
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people to find employment in the new era. This paper takes the consumer society as the main 
keynote, discusses the characteristics of the new era of network live broadcast under the Internet 
perspective, and explains the depth of human identity consciousness under the Internet and other 
topics. 
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1. 引言 

互联网媒介环境的影响在日常生活中的渗透与构建，我们明白现代社会无疑不是一个消费社会，在

这样的情境中个体不自觉将自身投入进一个个符号叙事中，尤其在疫情影响下，后疫情时代的人们的生

活方式和消费习惯发生了变化，电商平台成为了消费者主要的购物渠道之一，也为电商休闲食品的崛起

提供了机会。电商平台上的“网红零食”以其创新、独特的产品特点和营销策略，吸引了越来越多的消

费者的关注和购买。同时，电商平台和社交媒体的结合，也为提供了更广泛的宣传和推广渠道，进一步

促进了其发展。 
作为互联网的新生代住民的我们，具有更好的感知力和更强的接受力，对于电商的商品符号的“魅”

的感知也更为敏锐，因此选用大学生作为研究主体具有一定的代表性，可以更深入地了解电商行业中休

闲零食模块的消费特点和心理需求，为该行业的未来发展提供有益的参考。 
本文以互联网新时代的发展为大背景，选取电商行业中的休闲零食模块为研究切入点，旨在探讨其

中的消费逻辑与背后深层次原因，寻找更科学、持续的发展方式与模型。同时对大疫情背景下的电商行

业休闲零食方向当中的消费逻辑进行探讨研究，试图理解电商经济迅速崛起下的消费逻辑。 

2. 文献综述与研究理论 

吉登斯在《现代性的后果》中指出[1]，现代性是当下社会生活或组织模式，新时代的建构在互联网

技术创新中不断得以发展衍生，近十年来随着互联网和移动设备的普及，电商平台逐渐成为了消费者主

要的购物渠道之一。而在后疫情发展的背景下，随着人们生活方式和消费习惯的改变，电商平台的重要

性进一步提升。同时，电商平台的发展也为“网红零食”的兴起提供了机会。 
“网红休闲食品”作为一种新兴的产品，具有创新、独特的特点，通过营销策略和社交媒体推广，

成功吸引了越来越多的消费者的关注和购买。营销策略方面，则通过社交媒体平台，利用明星代言、视

频推广、短视频、博客等多种形式进行宣传和推广，形成了独特的营销模式。 
本文旨在通过对电商食品的消费逻辑进行深入研究。在研究食品的消费逻辑方面，王雪指出人在消

费社会中异化为数据[2]，资本在解构角度中让人以被动接受剥削转变为主动接受剥削这种新方式操控人。

以天猫“双十一”购物节为观察研究节点的张佳媛和赵可馨[3]，从符号互动论角度分析在消费者在追求

消费过程中的决策如何将符号意义进行赋予，刺激其抛除理性使商品的使用功能开始转向获得商品的符

号价值。本刊编辑部[4]积极探讨在新背景环境下的消费趋势与新生态动力指出“消费作为经济的持久拉
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动力，无疑是畅通国内大循环的关键环节和重要引擎”。南京财经大学张译方从家庭消费的传统与非传

统经济因素分析了电子商务[5]，从商家、平台和消费者以及传统渠道与线上渠道等方面，指出互联网背

景下电商平台的消费者不仅关注产品品质和价格，也越来越注重产品的品牌形象和社会责任。荆桂英则

从当今消费在文化价值体现和评估的新载体样式中认为现属于后现代文化时代[6]，与之前的文化的品位

会截然不同的角度分析了当下互联网背景下电商经济发展的可能性。 
此外，由 Rayport 和 Jaworksi 编写的《电子商务入门 2/e》深入浅出的构建出互联网基础设施的蓝图

[7]，为现在和未来的电子商务从业者在网络经济中开展业务作出有效的业务决策打下基础。另一篇关于

电子商务的文章[8]，客观指出由于形式与竞争方式的改变，电子商务在当今社会中的作用也利用计算机

通信网络为电子商务市场和消费者服务。 
帕森斯的符号互动批判理论认为，人和人的互动实际上是源自于调适性的互动，而社会组织是不固

定的、动态变化的[9]。直播带货正是借助了数字化的互联网作为调试性的媒介端，以大数据为切入点，

实现观看者与主播达成购买意向，使得观看者转变为购买者的身份，达成以主播为沟通桥梁的动态调试，

已形成不固定和动态变化，同时双方和内己形成调试性互动。 
鲍德里亚将消费逻辑定义为符号操作，认为消费是一种交换和差异的结构[10]，本文以鲍德里亚的消

费社会批判理论为立足点，消费社会学的相关理论为视角，认为消费的逻辑是在互联网的直播观看用户

中会受到直播所处的特殊场域形成的，受到大众消费行为形成制约。因商品本身无法在购买前实际感触

与直播带来的直观感、主播所处场地、话术造成的快节奏信任感，不同于其他符号造作是不同于线下零

售休闲食品消费逻辑制约的。在鲍德里亚看来，当代社会成员只能通过消费与客体世界建构联系获得认

同感与确定感，但由于现实世界的多样化，因此在不同的常与当中人的消费行为会出现很大的差异。那

么，按照其差异性逻辑，作为网络直播带货的商品，实际上也是按照一定的价值规则构成的符号价值系

统，在整个消费链条当中的消费逻辑都是按照价值进行认定。 
本文以网络直播在社会化媒介下的发展，同时切实探讨疫情特殊时期的直播逻辑与消费倾向，最后

就直播的现象、消费倾向进行双向思考，以消费社会理论基础为依据，去切实的分析关于电商的直播行

业带货场域里的消费现状及其模式，进而反思就其引发的消费异化现象进行，以期促进网络消费健康可

持续发展[11]。 

3. 社会化的互联网媒体 

在新冠肺炎疫情期间，我国国内实行的防控政策一向严格，一方面，使病毒得以控制；另一方面，

也全国各地的正常商业、休闲、生活活动不得不中止，使至饮食行业、零售端、旅游产业、以电影为代

表的休闲线下产业链等的线下消费产业一度陷入停滞不前的状态。从另一个角度看，依托网络技术兴起

的直播带货也得以在疫情期间迅速发展，与颓废的整体经济局面形成鲜明对比，成为疫情社会中亮眼的

经济现象。 

3.1. 网络直播和电商的兴起、发展与困境 

3.1.1. 网络直播的兴起 
网络直播实际上是基于互联网的发展而应运而生，就在国外来说，几个常见的平台如 YouTube Live、

Twitch、Facebook、Periscop 等在近十年也以孕育发展。谷歌旗下 YouTube Live 平台在 2011 年末开设，

在 2016 年后又开设了移动端。与此同时并不只有谷歌做出对于互联网大数据的全球化席卷准备，互联网

巨头亚马逊集团于 2014 年正式收购了 Twitch。Facebook 也在 2015 年底推出 Facebook Live 的直播服务,
与直播应用 Periscope 激烈竞争。 
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而我国网络直播的发展历程就像一部社交媒体传播史，从微博的以社交为重点、大领域开放和多众

中心的综合性社交平台到以微信的基于某种社交关系的黏着性互动交流社区。在微信逐渐发展公众号、

朋友圈的互动模式之外，还同抖音、快手发展短视频来吸引用户停留，最后由短视频到直播的跨越成为

了最后一次大规模的流量迁徙。 
总体来说网络直播的特点呈现出内容跨距离的泛娱乐化、和多元化特征；也有互动性强、方便快捷

且持续性特征和门槛低的特点，同时随着直播发展，直播主播方面呈现娱乐化、商业化及职业化的样态

[12]。 

3.1.2. 电商中休闲食品产类的发展与困境 
据统计 2010 年到 2022 年中国休闲食品行业市场规模持续增长，数据显示，73.1%的中国休闲食品消

费者对网红休闲食品持非常感兴趣的态度，预计近五年持续增长[13]。一部分原因是其以价格相对较低的

单价和货品是消费者相对熟悉的产品，使消费者本身与商品构成联系，相较于其他电商行业更容易入手

也更容易让消费者停留、关注和消费，从艾媒统计中可以了解，长时间投入互联网可以给给电商的休闲

零食行业市场打开空间。虽近几年来总体的增速放缓，且目前的市场集中度相对偏低，但竞争者仍然不

断增加，还处于充分竞争阶段。 
近年来中国网民的总体用户规模和网购用户在飞速提升。2022 年中国休闲零食市场报告中指出[14]，

网上消费实现较快增长，吃类商品同比增长 16.1%，食品类增速则高于整体全国重点大型零售企业增速

9.2 个百分点。食品类等商品实现平稳较快增长，苏宁 2017 年收购天天快递、京东物流独立开始运营、

亚马逊平台收购超市布局新零售动态实现自主经营等风向行动也可表明电商仍是下一个时代风口产业，

其背后仍有广阔探索空间。 
就 2022 年异军突起的东方争取从升级痊愈兴趣的电商抖音到新战略的淘宝直播，走向行业深水区的

趋势越发明显。就抖音来说，抖音在 2022 年布局出型市场成功提高了用户的粘性和变现率，同时同达达、

闪送、顺丰等顺利展开合作；在抖音端的“双十一”电商，带动的日均增销量高达 156%；在去年抖音电

商节、“818”“女神节”等促销节日直播，共计时长高达 3180 万小时。 
“抖 in 域见好货”计划在 2022 年由抖音电商服务商团队端推出[15]，不仅成功吸引更多电商入驻抖

音 APP，同时也有三大助力给予也为电商行业发展提供帮助：其一，平台级的大型促销，通过塑造产业

带动名片的影响力，吸引消费者消费；其二，通过产业带级活动，着重推动产地名片心智；其三，产业

通过日常活动带动促进商家渗透和跃迁。 
但在直播带货成为新风口的当下，随着直播带货的增速减缓，许多问题不断暴露。 
例如当商家直接以线上以比线下低廉的价格和比线下优惠力度大来使作为线上销售端去直接吸引消

费者、驱使消费者停留、下单时，商家端会将销售的渠道进行外包，于是同一产品出现与不同分销直播

间协商的优惠力度不同，使得线上、线下分销渠道价格不统一，直接影响的影响品牌发展的形象。 
在平台选用的主播方面，在抖音近几年直播行业发展中涌现出许多头部主播，其自身流量、粉丝积

累，使他们拿到了抖音 APP 平台较大的投入力度，区块化投流时更容易得消费者到流量的基础上，电商

平台更倾向于选择有较大粉丝基础与自身带有一定粉丝信任和流量的主播团队为自己的引流代言，这也

导致许多中小品牌有发展受限。同时受大环境影响，电商品牌自身承担直播销售口更难吸引消费者此外

在直播带货市场上直播行业的门槛较低，且非专业化的主播较多，选品标准与能力欠佳、信息传递失误、

错误价值观传递等使得直播行业乱象丛生。例如将助农问题以直播的方式作为解决的方法之一，本身是

通过互联网的方式将压力分担，同时促进多方发展，但政府与其牵头下的商户本身作为非专业团队，本

身运作体系并不完善，导致售后无保障且质量在运输途中难以把握等，不仅流失消费者，更会透支政府
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公信力、损伤政府形象。形色各类的主播使得观众充满了新鲜感，由于学习、工作、娱乐和休闲时间，

占据了生活的绝大多数，分配给直播带货的时间也变得越来越少。故而线上消费的不可触摸和远距离，

不可分辨仍然是不可扭转的劣势，与此同时，不成熟的消费渠道、售后与质量等问题，使得用户新鲜感

消退后产生与内心商品的隔阂，过度虚拟感也使得直播行业失去了最初的吸引力。 
就直播电商行业的休闲食品板块来说，淘宝主采用传统电商模式，为商家直播或者聘请其他人入驻

商家，但抖音市场更多的是各自主播团队引入商家货品，在自己的直播帐号上进行销售，由于零食产品

的市场本身更迭和变化都相对较快，也会使得货源不稳定，甚至缺乏供应链。除此之外，由于休闲零食

行业品牌繁多竞争也较为激烈，在消费者不断寻求个性化供给的同时，生产厂商与主播无法实现更高程

度的精准预测。随着线下食品行业休闲食品行业的逐渐复苏，线上的企业与支持的优惠力度逐渐减弱，

使得直播带货对消费者的信立度也相应减弱。 

3.2. 消费社会带来的全球性冲击与社会化媒体对人们购物的影响 

随着全球化的脚步，借由鲍德里亚《消费社会》看来，在“消费”这个综合场域中，可以将“符号”

看作消费社会的主要特征之一，即指商品除了其自身原有初始意义的单独存在之外，有其给予“赋魅”

的符号存在衍生意义[16]。我们身处于消费社会的场域当中，而整个消费实际上代表了一个又一个无处不

在必不可少的符号。 
随着互联网的发展消费的符号的盛行，例如：抖音、微博、小红书、淘宝、拼多多等 APP，与传统

且熟知的企业广告和各类宣传相比，社会化媒体平台上的体验评价和推荐往往有着新媒介的共同作用，

作为新型媒介的电商平台媒介的影响力与热度，其直播带货在一定程度上对人们日常生活给予了娱乐、

休闲。放松与承接基础的日常生活，亦更容易使顾客交付信任，同时社会化媒体还提供了与好友或者家

人的互动功能，也增强了在线购物中的体验感与给信任度，也具有更高的反应弹性。 
在 18 至 30 岁的中国网民当中，超过半数以上都会使用直播网络，而直播带货也由此而生，使得线

下无法便捷购买的各类商品可在线上平台较大节省时间的同时，也有更多不同款式或类型可以选择，但

无法在到货前真实触摸网购的商品，其质量的高低与实物图片是否相符等在消费者内心会造成疑惑，而

直播带货当中的主播，就使得网购者与线上商家达成了联系的媒介，通过测评好物分享等，使消费者有

心理保障，也在一定程度上创造了新型的消费模式，在将主播和消费者即销售端和消费者两端的距离在

一定程度上拉近，使得商品在双方互动下产生除却商品物本身的吸引力和竞争力[17]。 
正如麦克卢汉所言“媒介即信息”[18]，大众传媒在信息的编码与流通中扮演着不可或缺的媒介桥梁

的角色，在当前的消费逻辑中“符号操纵”成为最具内涵的能指意义。社会化媒体是近十年来出现的，

并在近几年飞速发展，基于技术和思想上的互联网应用程序的概念，是一种支持用户交换的内容的开放

沟通平台，有参与性、连接性、协调性等特点。张学波指出，除了可以通过直播带货将产品个人信息传

递给观众之外，大数据的精准推送可以实现跨时空的限制，也为产品增加了说服力。 
除此之外，在电商直播间中，作为带货主播，其在进行直播时带有一定的表演性质也吸引力观众，

这种带有一定娱乐性质和价值的方式性质可以吸引并给予观众和消费者价值观关怀，创造消费的同时带

给用户愉悦和放松感[19]。主播们以及其背后的团队通常会通过红包、福袋、礼品与价格等方式，吸引观

众的停留和参与，在此基础上使消费者与主播达成沟通链接，促使消费者习惯并适应此类活动，有效缓

解观众视觉疲劳，同时实际且及时交流感也会使他们获得自己更需要的针对信息。 

4. 结语 

作为消费者的人们对于消费的需求，实际上是处于差异逻辑下的符号构成，引导人们去购买，从而
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反推消费物的生产。在大数据发展背景下，互联网成为新期间的交界窗口，维系生活的新方式，不仅使

得网红经济的快速崛起，也成为了电商平台上的一个重要的驱动力。在此基础上观看网络直播带货成为

了新一代年轻人的居家休闲方式，也使“直播带货”成为近几年互联网发展的新风口产业。随着该行业

的迅猛发展，各类产品的发展也迈入了快车道。成为了电商平台上的重要一环。 
电商网红零食作为网红经济的一个分支，吸引了越来越多的消费者的注意力，这些现象吸引了广大

社会学者的关注，本文以消费社会为大基调，探讨互联网背景下网络直播的发展、解说互联网下人性认

同意识的深度等话题具有一定的现实意义。同时以对休闲食品电商直播的角度展开分析，突破传统的思

维模式，从消费语境的角度去研究电商直播消费逻辑问题，使得研究能从一个新的角度展开，有利于对

研究的深入拓展，对于实践也有一定的启示。 
随着电商行业愈来愈火热，线上电商行业已然成为未来的一片新蓝海，而合理、正确将电商行业规

范化的重要性亦是逐渐凸显，与此同时，作为社会学这一领域，深度探索电商行业背后的消费逻辑与运

营法则也显得愈发重要。 
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