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ABSTRACT 

Live e-commerce is a new form of e-commerce that uses live broadcast technology to carry out close-range product 

display, communication, and interaction, and shopping guide through the Internet platform. In the second half of 2020 

alone, the total sales of the top ten anchors exceeded 80 billion yuan, and the gross merchandise volume (GMV) of live 

e-commerce in China exceeded the 1 trillion yuan mark, with more than 400 million users. The emergence of new forms 

of consumption will inevitably bring about changes in consumer behaviors. The dramatic changes in consumption 

patterns brought about by live e-commerce have directly impacted the identity system of its main consumer group, 

young consumers. This study uses the research method of a questionnaire survey to explore the development status, 

influencing factors, and problems of live e-commerce among college students, and then analyzes the five aspects of 

identity construction of college students, including family environment, material resources, popular culture, individual 

needs, and gender. At the same time, it analyzes the positive and negative impact of live e-commerce on the identity of 

college students and tries to analyze how to guide correct consumption based on satisfying contemporary college 

students’ individual pursuit and identity from the perspective of live streaming. views and values. 
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摘要 

直播带货是通过互联网平台利用直播技术进行近距离商品展示、交流互动、导购的新型电子商务形式。仅 2020

年下半年，影响力排名前十的主播总销售金额就超过了 800 亿元，中国境内全网直播电商商品交易总额（GMV）

更是突破了万亿大关，直播电商用户已接近 4 亿人。新消费形式的出现，必然带来消费者行为的改变。直播带

货带来的消费形式的剧变直接冲击了其主要消费群体——青年消费者的认同体系。本研究通过问卷调查的研

究方法探究直播带货在大学生群体中的发展现状、影响因素和问题，进而分析直播带货对大学生产生的家庭环

境、物质资源、流行文化、个性需求和性别等五方面的身份认同，同时，剖析直播带货对大学生群体的身份认

同产生的正负向影响，力图从直播带货的角度分析如何在满足当代大学生个性追求与身份认同兼顾的基础上，

引导正确的消费观和价值观。 
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1. 研究背景 

鲍德里亚在《消费社会》中揭露了消费主义的本

质特征，即在现代社会消费者进行的不再是纯粹的物

质性换个功能性的消费，而是对商品背后的文化、心

理、象征的消费，即对符号的消费
[1]
。在符号系统中，

消费行为的差异常暗示消费群体知识、权力、文化和

地位等因素的差异，同时，消费者也会通过消费选择

来表达自己的喜好、品味、地位和社会身份，可以说，

消费者通过消费行为产生身份认同，同时，也从对自

身的身份认同驱动、引导和促进消费，消费反映和构

建身份认同。  

近年来，网络直播作为一种新兴的媒体传播方式

迅速崛起于中国市场，它是技术的和资本的宠儿。

2016 年淘宝、京东等传统电商平台开始探索“直播+

电商”新模式以来，2020 年直播电商已突破 1 万亿

元。新冠疫情期间更是彰显了“宅经济”的繁荣，给

直播电商带来了新一波的“宅经济”福利。可见科技

的发展和线上购物便捷性的需求，使直播电商在未来

几年仍将保持迅猛发展的势头。随着直播电商市场的

扩大，其对消费过程的影响也愈发凸显。大学生作为

追求个性和潮流的青年群体具有旺盛的购买力从一

定程度上说是直播电商消费的主力军。同时，鉴于大

学生正处于养成终身消费习惯和价值观的重要阶段，

根据埃里克森的八阶段理论，大学生正处于青春期和

成年早期的过渡阶段，他们致力于确定自己在社会集

体中的情感位置并建立自己的自我形象，此时他们的

一举一动都和其身份认同密切相关。目前学界对直播

电商对学生群体身份认同的影响探究集中于从符号

学角度探析直播电商语境下群体身份认同的构建，本

研究致力于讨论直播电商对大学生群体身份认同的

影响，并以此为出发点为今后直播电商行业的良性发

展提供参考意见，同时引导大学生积极健康理性消费，

梳理正确的消费观和价值观。 

2. 直播带货在大学生群体中的发展现状 

2016 年作为直播电商元年，淘宝、京东等电商平

台率先推出直播功能，随后抖音、快手等视频直播平

台也纷纷加紧布局直播电商业务。根据艾瑞咨询

《2021 年中国直播电商行业研究报告》显示，截至

2020 年底，我国直播电商用户规模已达 3.88 亿人，

其中近三分之二的用户在观看直播时或观看后做出

了购买行为。随“直播+电商”模式的出现和不断升

级，社会各界对直播带货的关注度不断上升
[2]
。2020

年 2 月，中国消费者协会对直播电商购物购物消费者

基本情况和满意度进行了问卷调查，结果显示超过八

成的消费者为大学在读或大学以上学历，30岁以下消

费者占比接近六成，其中 18-25 岁消费者占比高达

28.6%，从规模上看大学生群体已然成为直播电商消

费的主力群体
[3]
。从某种程度上说，直播带货已经成

为了大学生消费的重要途径，影响着大学生的生活和

学习，也影响着他们对自身身份的认同和对社会价值

观的构建。 

直播电商能迅速“出圈”并在大学生群体中风靡

的关键在于以下四点：一是网络购物和直播的用户基

础为直播电商行业提供流量保障，大学生群体作为忠

实的网民群体对网络新兴事物有很高的好奇心；二是

直播电商的信息优势提升网络消费体验，丰富的商品

品类和优惠的成交价格为大学生群体提供了更多的

消费选择；三是直播电商的信任优势造就“网红经济”

发展，“网红”在直播中发挥意见领袖作用引导大学

生群体消费；四是直播电商的符号消费刺激特定商品

的消费，大学生群体容易沉迷某些特定符号的意义而

进行符号消费。因此，研究直播电商对大学生身份认

同的影响十分必要，目前直播带货在大学生群体中的

发展主要呈以下发展现状。 

2.1 大学生群体塑造直播电商的用户基础  

淘宝、京东等电商平台和抖音、快手等直播平台

的迅猛发展为直播电商的蓬勃成长提供了用户基础。

淘宝月活跃用户数量超过 7 亿人，抖音月活跃用户超

过 4 亿人，如此庞大的活跃用户基础为他们开展直播

电商业务提供了可靠的保障。根据中国互联网络信息

中心 2021 年第 47 次《中国互联网发展状况统计报

告》显示，在我国网民群体中，学生群体占比最高，

达 21%，且在大学生群体中普遍存在网络购物和观看

直播的现象，因此大学生群体是直播电商重要的核心

客户群体
[4]
。 “李佳琦”“罗永浩”等带货直播已经

成为了大学生口口相传的“流量明星”，直播带货也

已经成为了大学生津津乐道的话题。 

2.2 信息优势造就个性化选择 

网络消费是信息化生活方式对消费者行为的重

塑，消费者在网络空间消费各种信息产品以满足自身

需求。直播电商等网络消费区别于传统线下消费的核

心要素在于信息优势。直播电商产业链上游直接对接

生产商家，拥有海量的商品信息；位于产业链中游的

主播或 MCN 机构拥有丰富的流量资源和庞大的粉丝

群体。两者之间的深度合作形成了目前主流的供应链

整合服务平台，如淘宝的淘宝联盟、抖音的精选联盟、

快手的好物联盟等，为消费者提供了更多样化的购物

选择，且直播间多通过“促销优惠”的玩法吸引消费

者。这无形中削弱了收入、知识、社会地位等因素对

消费行为的限制。于大学生群体而言，直播电商的海

量商品信息拓展了他们的消费视野，他们通过直播了

解了更多更丰富的商品门类。传统消费模式中因知识、

阅历而产生的消费者分类被淡化了。价格是消费者关

注的核心要素，直播电商也为他们提供了更多的优惠

选择，消费门槛的降低使大学生群体能购买更多品类

或更高质量的商品。 

在打破传统消费习惯的同时，直播电商也将促使

新身份认同的出现。2021 年 4 月抖音电商总裁康泽

宇首次提出“兴趣电商”的概念，旨在从用户体验出
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发，通过优质内容加上精准投放，提升人货匹配效率，

契合用户的兴趣和需求，提高用户的决策效率。“兴

趣电商”通过抖音已有的用户基础和兴趣内容相关的

算法技术实现，其所强调的“精准投放”和“人货匹

配”本质上是精准地匹配消费者在社会生活中形成的

兴趣和需求，即直播内容精准反映消费者的身份认同。

然而，大数据和算法的结合可能会引发数据独裁和数

据偏见等伦理问题，单纯从数据出发，高度发达的算

法会充分考虑消费者的性别、民族、年龄、消费水平、

消费习惯等因素，做出“最适合消费者的选择”，于是

不同身份的消费者获取的信息将局限于自己的身份，

其差异将是巨大的，由此形成截然不同的身份认同，

长期以往的不良后果将是加剧阶级的差距与固化。 

2.3 信任优势促进青年消费品牌发展 

直播电商所塑造的“网红经济”背书创造的信任

优势一定程度也促进了青年群体的消费和青年消费

品牌的形成和发展。如果说抖音电商的发展得益于信

息的优势，那么快手则选择另一条发展方向——“信

任电商”，其核心在打造极致的信任关系，提高用户

黏性。在这一模式下，主播和消费者建立了深入的互

动关系，消费者的平均复购率达到 65%以上。基于信

任形成的消费行为，其核心在于发挥主播的意见领袖

作用，对消费者行为进行引导，促使消费者对主播和

同一直播间其他消费者形成群体认同。如，很多直播

将观众成为“家人们”、“老铁们”、“姐妹们”反映的

就是基于直播间形成的群体认同。意见领袖即在网络

虚拟环境下具有一定影响力和号召力的群体，在网络

社交领域具有较高的知名度、产品涉入度、专业性和

交互性。有研究表明，大学生群体更容易接受网络领

袖意见，其行为易受网络意见领袖影响，因此“网红

经济”在大学生群体中展现出了极高的影响力。当然，

意见领袖的作用利弊皆有，这一模式的问题在于主播

个人的人格品质将明显影响直播间群体的认同构建，

部分有劣迹行为的主播会对直播间所有消费者造成

恶性影响，因此，打造优质的直播电商内容并利用直

播电商的信任优势可以有效促进青年品牌的发展。 

2.4 符号消费造就“网红经济” 

薛晓燕和孙天昊对“带货经济的符号消费特征”

进行探究，他们认为直播行为通过符号化、夸张化的

语言以及行为构造视听化的叙事带动意义的生产
[5]
。

主播通过挖掘商品背后的符号意义刺激消费者购买

特定商品，如李佳琦和朱广权合作进行的“国货正当

潮”的国货品牌日直播带货活动，运用了朱广权作为

央视主持人所代表的为主流接受的“中国”符号，迎

合了年轻群体对“国货”的认同，从而取得了傲人的

成交额。在符号消费这一层次，人们所购买的是商品

背后符号化的抽象概念，在带货经济中，主播如何向

消费者解释并构建商品背后的符号话语体系将很大

程度影响消费者后续的认同构建。消费者通过对符号

的消费，以及对符号的传播表达自我的身份认同。大

多数大学生生活经验少，知识结构简单，易受到这些

符号及其背后意义的冲击，并在网络意见领袖的作用

下完成消费，这一过程也将作为他们的生活经验和知

识参与塑造他们的身份认同。 

3. 直播带货对大学生群体身份认同的影响

因素研究分析 

为验证直播带货对大学生群体身份认同的影响，

作者于 2021年 11月对北京大学本科在校学生进行了

问卷调查。问卷总体分为两部分，第一部分为个人基

础信息，包括性别、年纪、专业、收入来源、消费水

平等；第二部分为对大学生对直播带货与身份认同的

主观认知，问题设计围绕大学生对自我身份的确认以

及所属群体的认知，共回收有效问卷 106 份。 

3.1 直播视域下的性别认同  

李佳琦的走红印证了直播带货空间中女性化的

认同构建，作为生理性别上的男性，李佳琦初始走红

时在其直播间销售的是具有明显女性化符号特征的

口红，在他的直播中，传统的男性权利体系让位于女

性，女性群体得到前所未有的尊重，李佳琦将所有的

直播间观众成为“小仙女”，并宣称“所有女生都值得

拥有”优质的商品，直接将女性形象和高质量消费连

接起来，使女性消费者得到“女性至上”的消费体验。 

表 1：有直播电商消费经历的大学生性别统计 

选项 小计 比例 

男 34 32.08% 

女 72 67.92% 

 魏宛辰在《直播“带货”现象与女性认同——以

“口红一哥”李佳琦为例》中提出“消费对中国女性

而言是最平等的现象，尤其是消费文化中女性群体的

狂热和凸显”
[6]
。通过表 1 可看到，在有过直播电商

消费经历的大学生群体中，女性占比达到了 67.92%，

且女性更容易在观看直播时消费，且更倾向于将观看

带货直播作为打发空闲时间的方式。在问卷结果中也

可以发现，106 名有过直播购物经历的受访者中 72 名

是女性，而且女性消费者更愿意给朋友推荐直播带货，

并在争论中维护直播带货的形象，且在没有消费需求

时将观看带货直播作为休闲活动，这从侧面证明，目

前的直播电商市场有助于构建女性消费者之间的身

份认同。 

3.2 基于家庭环境的认同  

“4-2-1”家庭模式是计划生育政策下典型的家

庭构成模式，这种家庭有四个祖父母，两个父母和一

个孩子，独生子女是家庭生活的绝对核心。他或她从

小就生活在所有其他家庭成员的照顾下，比非独生子
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女拥有更多的可支配资源。因此，他或她的消费需求

更强，对直播带货展现出更强的兴趣倾向，而且在消

费中更倾向于新颖、个性化的消费内容，表现出更明

显的自我中心感。而非独生子女则更倾向于接受朋友

的推荐并向朋友推荐带货信息，展现出更明显的群体

性、从众性的消费倾向。这两个群体之间的显著群别

可能来源于其成长家庭环境的不同，独生子女习惯于

个人中心的成长环境，其对个体主体性地位认知的

“自我认同”相较于非独生子女更加强烈。 

表 2：独生子女情况调查统计 

选项 小计 比例 

是 67 63.21% 

否 39 36.79% 

从表 2 中可看出，“独生子女”占样本的大部分，

受计划生育政策影响，大多数 2000 年前后出生的人

口为独生子女，独生子女这一变量和出生地、性别、

收入来源以及消费水平都展现出一定的相关性。独生

子女群体中，城市人口大于农村人口，男性大于女性，

收入来源以家庭为主（而非独生子女收入来源较多兼

职工作、学生贷款和助学金），平均消费水平也略高

于非独生子女群体。在消费习惯上两个群体展现出了

明显的区别，独生子女群体更关注直播中和个性化信

息和流行文化，而非独生子女群体则更倾向于关注直

播间打出的折扣信息。独生子女通常选择在淘宝、京

东和抖音等平均客单价较高的电商平台观看直播，而

非独生子女则会选择拼多多、快手等平均客单价较低

的平台。这些选择的不同可能根源于其成长环境的差

异。 

3.3 基于物质资源的认同  

布迪厄在《区分：判断力的社会批判》中强调消

费能力本身是分层的重要标准，身份认同框架的构成

受经济社会阶层分化的影响
[7]
。由问卷结果可知城市

化水平、可支配收入、消费水平和直播电商视域下的

大学生消费行为呈现明显的相关关系。受经济水平的

影响，大学生不得不根据自己的可支配资源进行消费。

经济地位较低的群体更需要关注生活品必需品（伙食、

衣物、生活用品、学习工具等）的折扣信息，以谋求

以最经济的价格获取高质量的生活必需品，这一群体

的典型特征是消费大于直播，即他们的消费大多不在

直播间中完成。中等地位的群体有了一定的选择自由

度，可以根据自己的偏好有选择地接受除生活必需品

外的其他商品的直播。在这一群体中的典型现象是直

播大于消费，即消费者会倾向于观看很多品类的直播，

却不一定最终完成消费。对高消费群体来说，他们的

消费是最自由的，经济资本转化而来的文化资本让他

们能够更自信得接受更加多样化的信息，他们倾向于

观看更多品类（如各种娱乐活动），客单价更高（如中

高端奢侈品牌）的直播，其典型特征是在直播约等于

消费，即他们在直播间的购买力最强。社会经济地位

所带来的差异促使不同群体接受不同类型的直播信

息，这种差异感是身份认同塑造的重要标志。 

表 3：平均月消费情况调查统计 

选项 小计 比例 

1000 以下 5 4.72% 

1000-2000 32 30.19% 

2000-3000 53 50% 

3000-5000 14 13.21% 

5000 以上 2 1.89% 

基于表 3 内容可以 2000 元和 3000 元为界，将大

学生群体粗略分为低消费群体、中等消费群体和高消

费群体。低消费群体的消费内容以伙食、衣物、生活

用品为主，他们观看带货直播的频率较低，在直播间

的消费能力较低，且更关注直播间提供的折扣信息。

中等消费群体消费依旧以伙食、衣物和生活用品等必

需品为主，但他们会在直播电商平台关注其他品类消

费品的信息，尤其关注流行品牌和商品的信息。而高

消费群体的消费范围和观看直播的范围不再局限于

生活必需品，且在直播间的消费能力更强。 

3.4 基于流行文化的认同  

吉登斯从社会符号学的角度研究了“自我认同”

的实现，他认为“理想的自我”是自我认同的核心部

分，“理想的自我”就是“我想成为的自我”，理想自

我的塑造常从“自我反思”和“参照他人”两方面出

发，即来源于自我的主观意愿和群体的示范性作用
[8]
。

在现实生活中，这两者可能相互重叠，即群体中有示

范性的角色就是个体希望成为的自我，对大学生来说，

这一角色是多样的，可能是来源于明星偶像群体、同

龄人群体、社会精英群体、流行文化群体任意角色，

这也就解释了大学生容易受到明星主播、朋友推荐和

流行文化的影响进行消费。 

“粉丝”是电商直播间的重要组成部分，更是流

行消费文化传播的基石。在电商直播进行的过程中，

粉丝和主播之间的关系纽带不断加强，逐渐衍生出

“老铁”、“集美”、“家人们”等新的粉丝称呼。粉丝

围绕特定主播或直播间形成新的亚文化群体，他们为

主播创建微博超话、建立粉丝专属 QQ 群，同一直播

间内的粉丝构成了新的群体认同。司雯雯在研究“快

手主播的社区传播和身份认同”时发现直播以“老铁”、

“家人”等话语体系将网络中的陌生人拉近为自己人，

从而形成“同盟式”的认同
[9]
。在表 4 中也可以看出，

近四分之一的大学生倾向于接受明星主播的直播内

容。主播尤其是头部主播对大学生的消费带动和认同
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构建的影响可见一斑。 

3.5 基于个性需求的认同  

鲍德里亚在《消费社会》中提出，个体通过追求

消费品的符号特征与消费主体的人格特征的严格契

合，实现了自我形象和自我认同的外化。大学生通过

直播获取新颖、个性化的商品信息，在消费中求异，

使消费行为成为个体符号识别的工具。在这个过程中，

消费品的符号价值被放大了。他们试图通过消费个性

化产品来获得自我满足，并表现出与他人的区别感。

然而，过于极端的个性化信息和直播引导可能会导致

强烈的自我中心主义，从而影响个人社会关系，不利

于大学生构建良好的个人认同和社会认同。 

表 4：对大学生最有影响力的直播内容调查统计 

选项 小计 比例 

明星主播 25 23.58% 

促销信息 27 25.47% 

个性定制 19 17.92% 

流行元素 18 16.98% 

朋友推荐 17 16.04% 

 
通过调查“对大学生最有影响力的直播内容”可

见，带动大学生直播电商消费的主要因素除促销信息

和流行文化外，大学生基于个性的消费欲望也很强烈。

接受调查的 106 名大学生中有 37 人认为直播购物对

大学生个性发展有直接影响，接近三成的比例说明个

性消费的直播内容在大学生中的影响不容小觑。因此，

如何在新消费形势下引导大学生正确地追求个性发

展是关乎一代人自我认同的大事。 

4. 结论 

通过研究可发现直播带货与大学生身份普遍呈

现显著相关性。其中，性别、家庭模式、经济资源、

流行文化和个性需求是大学生在网络消费过程中建

立身份认同的重要基础。家庭模式是中国大学生在计

划生育政策下所面临的身份独特性，对大学生选择直

播购物消费更倾向个人还是群体具有重要影响。物质

水平差异是影响大学生身份认同分层的基本条件，这

是造成大学生在直播购物消费过程中获取消费信息

和购物决策物品的根本原因。流行文化的影响体现在

大学生群体对理想群体的追求，直播电商特别是直播

网红的影响力，将大学生的消费行为融入到群体的身

份认同中，多样化的流行文化和直播内容在一定程度

上体现了大学生群体认同的多元化。个性需求是大学

生这一青年群体彰显自我、追求独特和个性化的体现，

他们在消费中追求自我满足，特别喜欢追逐潮牌、流

行物品进行个性彰显。性别认同中所展现的是强烈的

女性化的认同构建倾向，女性话语权在直播中被强调，

这也导向了直播购物的群体以女性为主的现状。 

可以说，直播电商行业对当代大学生的消费观、

价值观都起着重要的作用和影响。但是，可以看到目

前直播电商呈野蛮生长的态势，也存在欺骗性消费、

诱导性消费等问题。为大学生消费群体构建良好的个

人认同和社会认同，应当注意发挥直播平台对信息的

整合作用，向消费者推送实用的、多样化的信息，确

保算法服务于消费者而不分化消费者。发挥带货主播

的正向引领作用，不过度鼓吹炫耀性消费和从众消费，

不以过激言论裹挟消费者进行消费。构建真正平等的

两性关系，不以过度渲染某一性别话语权的形式引导

消费者消费。 
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