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網路直播之虛擬互動研究—以直播社交平台類型為例 

劉立行 1 呂子涵 2* 

1國立台灣師範大學 圖文傳播學系 教授 

2*國立台灣師範大學 圖文傳播學系 研究生 

摘   要 

隨著網際網路的不斷發展，網路直播尤以真人互動聊天的直播社交平台引起了廣大的關注。本研究

旨在於探索網路直播的人際互動關係，研究者針對網路直播這一新的社交媒體形式，透過親身參與以及

網路民族誌作為本研究之研究方法，實際進入直播社交平台擔任直播主和觀看者，並就本研究主題——

直播間的虛擬互動加以論述。 

  研究者就所蒐集整理的相關文獻及理論觀點，觀察直播社交平台中虛擬互動的特徵，包含直播主

個體所扮演的角色、自我呈現方式、觀看者在直播互動中的身份建構，以及直播主與觀看者之間的互動

模式等。最後，將所探討之現象、結果進行歸納分析，並從虛擬社群、自我呈現與身份建構等理論視角，

深入剖析直播用戶的行為特徵以及直播間的虛擬交往和互動關係。 

  研究結果發現，網路直播作為一個連結個體之間關係的網路社交平台，成為人們真實表達、互動

交流和情感寄託的虛擬空間。這個空間不僅具有傳統社群所擁有的基本特性，又呈現出其虛擬和現實相

互滲透、結合以及消費式融入的自我建構和消費認同等特點，網路直播的陌生人虛擬互動成為行動網路

時代的新型社交方式。 

關鍵詞：直播社交平台、虛擬社群、人際互動、親身參與、網路民族誌 
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壹、前言 

網路直播並不是一個陌生的概念，最早起源於

現場直播，或稱實況轉播、即時轉播，簡稱直播或

實況，指的是電視或電台等傳播媒體節目的錄影或

廣播正在同步進行的意思。隨著近年來網際網路的

普及、網路速度的提升以及線上影音平台的興起，

直播的形式已經不同於以往以新聞、演唱會、頒獎

典禮、運動賽事等內容為主的實況轉播，或是分享

自己視角的現場直播，在網際網路上即時影音互動

的娛樂形式變得極其受歡迎，正如 Hamilton, Tang, 

Venolia, Inkpen, Zillner, & Huang(2016)等學者所

言，網路直播在過去十年逐漸成為一種新的社交媒

體形式[38]。 

在新興媒體爆發的時代，直播這個產業積極地

受到各界的關注與重視。根據創市際市場研究顧問

(2016)針對 2128 位台灣網友的調查結果發現，直

播服務的知曉度高達 93.8%，其中使用過直播服務

者佔 41.3%，可見收看網路直播已是目前常見的傳

播活動之一[1]；清華大學新聞與傳播學院聯合國

內外學術界眾多專家學者所共同編撰的《中國傳媒

產業發展報告(2020)》中指出 2019 年網路直播的

應用率為 50.7%，中國傳媒各領域明顯呈現「視頻

化」和「直播化」的趨勢(崔保國、徐立軍、丁邁、

杭敏，2020)，50.7%的應用率也表示網路直播已經

成為一種常態應用[2]。直播這個分眾媒體變成是

大多數人收看影音的方式，無形地影響了使用者的

日常生活模式，如今的社會現象是有一堆人願意花

很多時間，甚至整個晚上，看著某位網紅的影片或

是某位直播主的直播。 

演出或主持網路直播的主角，一般稱為「播

主」、「主播」、「直播主」或「實況主」，觀看

者可稱為「觀眾」、「用戶」或「玩家」、「粉絲」

等，觀眾可以透過彈幕留言或虛擬禮物，甚至是視

訊功能和直播主即時地進行互動，直播主也可以根

據觀眾的喜好、留言與回饋來調整節目的主題和內

容。相較於圖片、文字或影片等，網路直播更具備

了即時性和互動性的特點，能夠讓觀眾擁有更多、

更深入的參與和體驗，身處直播產業中的台灣雪豹

科技董事長吳德威(2016)也表示，在過去傳統媒體

幾十年做不到的互動性，將在網路直播獲得實踐

[3]。 

直播從起源至今已有半世紀之久，除了最初以

往實況轉播的型態以外，更添加了「娛樂」以及「社

交」的功能，直播的平台也因此變得更加多元，包

括傳統的視頻網站（如：YouTube、Netflix等）；

社群媒體平台（如：Facebook、Instagram 等）；

遊戲直播平台（如：Twitch、鬥魚、熊貓等）；電

商平台（如：蝦皮、淘寶等）；移動端短視頻（如：

抖音、快手等）等都可以進行直播，與真人互動、

聊天打賞的直播社交平台（如：17LIVE、Up直播、

浪 Live等）也相繼出現。 

網路直播尤以真人互動聊天的直播社交平台

引起了廣大的關注，直播社交平台上的用戶以匿名

或化名的形式，透過網路進行溝通、交流、分享或

聯絡感情等來形成彼此之間的關係，這種由網路直

播產生的線上用戶便構成了一個虛擬的空間或虛

擬社群，直播平台也作為傳播媒介為這個虛擬空間

的人際交往創造了互動情境，從而建立了一種新型

的溝通方式和更廣闊的交往空間。然而，直播社交

平台的虛擬互動有著什麼樣的特徵，為什麼直播社

交平台中的直播主能夠建立起一個將眾多觀看者

串聯在一起的直播間，他們之間又有著什麼樣的關

係和互動模式是值得研究的問題。 

為了回應上述的問題，本研究將運用網路民族

誌來進行初步的探究。多位學者針對網路民族誌這

一網路研究的新方法表示，網路民族誌的研究者從

事線上的觀察與文獻資料的回顧進行分析外，更需

要參與線上社群的相關活動，從中了解社群成員的

感受與想法 (Danet et al., 1996; Marvin, 1995; 

Paccagnella, 1997 ， 轉 引 自 陳 志 萍 ，

2008)[4][39][40][41]。本研究旨在探討網路直播的

社交與互動，因此將以行動直播、秀場直播為主要

內容的直播社交平台作為重點關注的直播類型，研

究者將透過擔任直播社交平台中直播主以及觀看

者的角色，親身參與網路直播的虛擬互動，並且進

一步分析直播主與用戶之間的人際互動關係。 
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故本文架構如下：第貳章以網路直播的概況與

發展為內容，包含直播的起源、發展、特色、功能、

類型、應用等，藉以了解網路直播整體生態環境；

第參章為本研究之研究方法，簡述網路民族誌之緣

起與應用，並針對本研究之研究方法、研究流程與

資料蒐集與分析進行說明；第肆章則以研究者實際

進入直播社交平台，藉由網路民族誌搜集田野資

料，加上親身參與探討直播用戶於直播社交平台上

的互動與過程，深度剖析網路直播中的人際互動關

係；第伍章為結論、研究意涵和研究限制與建議。 

貳、網路直播的概況與發展 

傳播科技是協助人類溝通、分享、以及處理訊

息的技術方法(游光昭，1993)[5]。自有人類社會以

來，傳播行為就跟著產生，人們的訊息交流從語

言、文字、印刷、電報、電話一直到今日的電腦、

智慧型手機或是行動裝置等，這些傳播科技不斷地

衝擊著人類的生活，傳播媒介的轉變改變了人類既

有的互動模式，也深深影響了人類生活的發展，其

中尤以網際網路為甚。 

自 1960 年代網路發展至今，網際網路結合了

印刷媒體及電子媒體的特性，提供多媒體、多感官

的傳播環境，傳統的大眾傳播形式逐漸受到挑戰，

接受資訊的方式從過去的單向傳遞變成了雙向的

溝通，具有互動性的傳播形式因而被發展出來，而

高互動性的特質，使得網路具有類似人際傳播般的

傳播特性(林國楷，2004)[6]，由於網際網路的世界

沒有時間與空間的限制，所有的參與者都在一個電

子空間中漫遊，因此在這個電子空間中，所有的使

用者就如同身處於一虛擬社會中，可進行同於真實

社會的活動(戴怡君，2002)[7]。隨著傳播科技的發

展，網際網路開始不再只是某種單一的傳播媒介，

而是漸漸成為了現今社會人們溝通、交流最廣泛的

場域。 

科技進步日新月異，隨著網路品質的提升和日

趨成熟以及手機、電腦等行動裝置的普及，不只帶

來了資訊傳遞的迅速及便利，也使得當代社會的人

際關係及互動產生變化。使用者透過行動裝置連接

到網路及社群網站，便能隨時隨地掌握到最新的動

態資訊，不受時間和空間限制即時地上傳圖片、文

字和影音等，或是直接進行一段現場直播放送。網

路直播跳脫了電腦端的場域限制，各大直播行動應

用程式(App)掀起了全民直播的熱潮，直播也成為

近年來最火熱的詞彙，直播主和網紅的議題也逐漸

被人們所注目。 

2007 年 Justin.tv 首先開始探索個人網路直播

相關傳播科技之可行性，早期的直播內容主要為遊

戲電競實況，以 2011 年 Justin.tv 分割出的電子遊

戲直播網站 Twitch 為主要平台，隨著電競文化的

興起，網路直播風氣也越發興盛。2013年 Youtube

推出直播服務；2015年 Facebook全面開放直播功

能，讓世界上近 18億人開始接觸直播；2016年被

稱為網路直播元年，許多網路平台看準了直播商

機，相繼推出直播功能，全民直播時代的來臨，直

播平台也因此變得更加多元，類型更是大不相同，

包括傳統的視頻網站（如：YouTube、Netflix等）；

社群媒體平台（如：Facebook、Instagram 等）；

遊戲直播平台（如：Twitch、鬥魚、熊貓等）；電

商平台（如：蝦皮、淘寶等）；移動端短視頻（如：

抖音、快手等）等都可以進行直播，與真人互動、

聊天打賞的直播社交平台（如：17LIVE、Up直播、

浪 Live等）也陸續推出上架。 

此外，網路直播提供了比傳統媒體更即時的轉

播和更多元的頻道與內容，隨時隨地都有數千個直

播頻道正在網路上播出，本研究根據部分學者依據

直播內容的分類進行歸納統整，包括娛樂直播、遊

戲直播、垂直直播（如：行業直播、電商直播、旅

遊直播、財經直播等）、版權直播（如：電視直播、

體育直播、活動直播等）等四種直播類型(艾瑞諮

詢，2017；李科成，2017；蕭佑和，2017)[8][9][10]。

然而，就實時流量而言，娛樂化的直播內容的實時

觀看人數佔比最大，超過總數的 50%，流量為導向

的泛娛樂類直播佔據了大部分的直播市場，以遊戲

直播、行動直播和秀場直播為主(薛雨瀟、徐青青，

2017)[11]。 

在網路上被尊稱為「國師（國民占星師）」的

星座大師唐綺陽，2010年創立了 Facebook粉絲專

頁來分享每周星座運勢的短片，隨著粉絲數穩定成
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長，社群經營的部分也延伸到 YouTube、Instagram

等其他平台，2016 年踏入直播主的行列，推出了

「餐桌直播」系列，唐綺陽邀請藝人來賓一起直

播，在餐桌上一邊吃東西、一邊暢聊工作與星座，

其直播曾創下兩岸同時 80 萬人觀看的紀錄，不到

一年的時間，唐綺陽的粉絲人數也衝破百萬(蕭閔

云，2019)[12]。 

根據雪豹科技社群營銷團隊的數據分析，粉絲

專頁上的直播互動是一般圖文的兩倍，分享數達到

三倍；另外，根據 Facebook 統計，即使是直播後

留存的回放影片，回看率還是一般影片的三倍以上

(吳德威，2016；Doris Lin，2019)[3][13]。直播在

瞬間創造了可觀的流量，也帶來了龐大的利潤，台

灣的直播市場規模從 2014年的台幣 5億，迅速擴

展到 2017年的 120億元，直播產業發展快速，短

短三年產值超過 24 倍，成長幅度驚人，在 2020

年更上看新台幣 3000 億元的經濟市場(戴海茜，

2019)[14]。上述唐綺陽透過直播的方式來增加粉絲

與經營社群媒體，就行銷的角度而言，具有即時

性、參與性、多元性的直播是一種新型態的宣傳與

銷售方式，公眾人物或電視台開始利用直播的方式

來提高自身的知名度及討論度，或是拍賣網站和電

商也開始利用直播進行線上拍賣或競標等。直播主

藉由粉絲的累積成為網路紅人，再透過粉絲經濟的

轉換成為另一份額外收入，大部分的直播主會選擇

與電子商務做結合，透過流量導入與銷售抽成從粉

絲身上獲取利潤，如廣告、業配、合作等。 

然而，近年來「秀場式直播」愈趨火紅，直播

平台漸漸變成直播主個人展演的舞台，提供了人們

曝光以及表演的管道，靠著專長、才藝、特質與魅

力或是分享自己的生活經驗來吸引觀眾收看，也滿

足了觀眾對於他人生活的好奇心以及偷窺直播主

隱私的樂趣，再加上行動支付的普及與打賞機制的

盛行，因而促使各大直播社交平台崛起，直播主開

直播的目的變成禮物收益，直播主以觀眾所打賞的

虛擬禮物變現與網站平台分成而獲利，觀眾可透過

贈送虛擬禮物來表示對直播主的喜愛，這樣的機制

也為直播主與平台帶來了巨額的收入，「打賞」模

式也成為目前直播平台大多最倚重的商業模式。 

網際網路與社群媒體的蓬勃發展，打破了傳統

的傳播方式，新媒體的出現降低了內容創作和散佈

資訊的門檻，不論是明星藝人、各領域名人、網路

紅人甚至是普通素人，每個人都可以透過網路來闡

述自己的想法，並與他人產生交流、溝通、互動或

是連結。然而，網路直播不同於一般的圖片或視

頻，直播可以即時地得到觀眾的回饋，並且能直接

地與觀眾進行互動，其臨場感和雙向互動的特性打

破了螢幕兩端的隔閡，越來越多的人參與到這種實

時交流互動的行列之中，不僅增強了觀看者的參與

感和沉浸感，為其提供了一種全新的社交體驗，也

拓展了網路空間人際互動的途徑。 

參、研究方法 

本研究旨在於探索網路直播之虛擬互動，考察

網路直播作為一種新的社交媒體平台，其中的互動

關係和模式。基於本研究的場域為網際網路之虛擬

空間，因此採用網路民族誌作為本研究之研究方

法。 

「網路民族誌」一詞源自於 Kozinets(1997)的

期刊論文“I Want to Believe: A Netnography of the 

X-Philes' Subculture of Consumption. ”，論文中表

示網路民族誌的概念在於結合網路媒體虛擬的特

點和傳統民族誌的研究方法，是一種研究者深入

「網路場域」進行調查的研究方法[42]。根據傳統

民族誌的研究方法，研究者將某文化群體作為研究

對象，對其文化、價值觀和行為模式進行觀察與探

索。在研究過程中，研究者深入到當地進行實地調

查，同時研究者也可以使用多種方法（如：親身參

與、訪談等），盡可能廣泛地蒐集資料，藉由第一

手資料的蒐集，進行觀察、紀錄、分析，並且作進

一步地分類詮釋[4]。 

研究者擔任直播社交平台之直播主至今已逾

五年，身兼實務工作者與研究者兩種角色，並且深

度瞭解直播社交平台其運作模式與內部文化，因此

本研究試圖採用親身參與以及網路民族誌之研究

方法，自身實際參與虛擬世界的人際互動，並在研

究的過程中，將自己在直播過程中所得到的知識與

想法，做為第一手資料直接完整的陳述。除此之
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外，為了進一步考察直播社交平台上用戶的虛擬互

動，研究者透過線上觀察其他直播主的直播過程，

並且參與其中的虛擬互動，將觀眾的反應與直播內

容和過程加以整理分析，綜合以上所蒐集的資料，

以及對相關領域更多文獻的回顧探討，藉以完整地

描述直播間用戶的個人特質、其中的互動方式，以

及觀看者與直播主之間的關係，以期呈現網路直播

虛擬互動之真實面貌。 

綜合上述網路直播概況、相關理論與研究文

獻，本研究之研究問題分別為下列三點： 

1. 直播社交平台上的用戶如何進行互動？ 

2. 直播社交平台上用戶的虛擬互動有什麼特徵？ 

3. 直播社交平台上的直播主與觀看者有著什麼樣

的關係和互動模式？ 

在研究以及直播的過程中，研究者不斷地以質

的方法從事資料的蒐集與分析，步驟如下： 

1. 蒐集資料： 

利用各種研究工具進行資料蒐集並分類保存。 

2. 閱讀資料： 

反覆閱讀蒐集到的資料並做初步的反思。 

3. 選擇資料： 

選擇出具有代表性的資料。 

4. 呈現資料： 

將所選擇的資料進行分類整理。 

5. 解釋資料： 

分析資料以回應研究目的與問題。 

本研究主要的資料蒐集來源為直播軟體內建

之分析工具、研究者直播時的日誌紀錄、直播回放

影片紀錄、對於其他直播主的直播觀察紀錄等，並

根據所收集到的資料進行歸納整理，將研究歷程與

發現，撰寫成研究報告。研究者藉由親身參與以及

蒐集真實的資料來進行分析，並且以客觀中立的角

度，均做詳實之記錄，希望能得到真實客觀的研究

結果，期盼能使網路直播之虛擬互動的論述觀點更

加多元。 

肆、研究過程與分析 

本研究之研究者於 2016 年 9 月起，分別於

Live.me、UP 直播、17LIVE 等直播社交平台擔任

直播主(表 1)，並於 2019年至 2021年間，以網路

民族誌研究方法進行本研究之田野工作和調查紀

錄，研究過程中主要的資料來源有下列四種： 

2016/09/01-2017/02/28 Live.me 

2017/03/01-2017/05/31 UP 直播 

2018/09/01-至今 17LIVE 

表 1:研究者直播主之經歷 

(1) 直播軟體內建之分析工具(圖 1)： 

17LIVE 內建分析工具提供當次直播標題、得到

讚數、轉播時長、成就值(根據禮物分數、觀眾

人數、直播時間、分享數量、評論數量以及送

禮人數來計算)、總觀看時長。 

 

圖 1:直播軟體內建之分析工具 

(2) 直播回放： 

研究者的直播過程全程透過錄音、錄影等記錄

方式作為研究資料，由於直播社交平台上受眾

的回應與留言都是快速消逝而過，故透過螢幕

錄影的方式，將每一次的直播內容記錄下來，

供研究參考。 

(3) 直播日誌： 

本研究將直播過程記錄成為直播日誌，內容記

錄研究者在直播中的發現與轉變，為研究者本

身在研究過程中觀察與認知的集合，由研究者

本身自行記錄保存。 

(4) 其他直播主的直播觀察紀錄 

研究者透過線上觀察其他直播主的直播過程，

並且參與其中的虛擬互動，將觀眾的反應與直

播內容和過程加以整理分析，由研究者本身自

行記錄保存。 

一、網路直播的虛擬互動 

網路直播是所有的網路行為裡互動率最高，並

且最直覺的一種社交體驗，它的出現，顛覆了傳統

的訊息傳播方式，提供了一個新的互動交流方式，
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為虛擬空間中的匿名個體搭建起一個人際互動的

平台，成為現代社會中一個重要的互動渠道。 

1. 直播主的自我展演 

在這個空間裡，直播主扮演著非常重要的角

色，其根據自身的特色及興趣偏好建構起自己個人

化的直播間，透過直播中的言行舉止與觀眾進行互

動，藉由塑造自己的行為與展演來展現自我，呈現

自己希望他人看到的形象，在另一方面則作為一個

中心點向外延伸發展，將直播間眾多觀看者聯結再

一起，引導並維繫著整個直播間的虛擬互動。其他

研究也指出，直播主扮演著讓線上觀眾能持續訂閱

網路直播節目的關鍵角色(陳昱欣，2018)[15]。 

直播平台上的用戶以匿名或化名的形式，透過

網路進行溝通、交流、分享或聯絡感情等來形成彼

此之間的關係，使得個體能夠突破時空限制進行社

會交往，也消弭了地理因素和現實生活的局限性，

這種由網路直播產生的線上用戶便構成了一個虛

擬的空間或虛擬社群。虛擬社群稱電子社群或電腦

社群，Howard Rheingold(1993)認為虛擬社群的本

質是一種網路上的社會集合體，來自於虛擬空間上

的一群因為共同的興趣或是目標而產生話題與連

結的人們，在不了解各自真實身份的情況下與他人

互動[43]。直播間跨越國界、時差和語言的交流互

動，從研究者的研究歷程中也能發現，相隔兩地不

會見面的人，卻能在每一次直播主開啟直播時，同

時出現在直播間而產生互動，正是由於支持直播主

這個共同目的而衍生出來的互動模式。 

研究者的直播類型和內容以唱歌才藝、日常生

活、流行美妝、星座占卜，或是兩性愛情等與觀眾

互動，直播間的觀眾群也會因為直播主所呈現的內

容，如：研究者的歌聲、外表、說話方式，或是生

活經驗相似、興趣、喜好相近等因素而受到吸引。

在直播間這個虛擬空間裡，直播主與觀眾之間、觀

眾與觀眾之間都根據自身感興趣的話題而產生了

互動和關聯，直播主與觀眾都找到了虛擬網路中的

人際交流空間。 

洪仲威、陳伯璿(2015)在其「遊戲玩家線上直

播的持續使用因素分析―― 以 Twitch 的英雄聯

盟直播為例」研究中也提及，Twitch的遊戲直播功

能具備了遊戲社群的特質，由於在 Twitch 上進行

直播的實況主以及觀眾都是對於線上遊戲有高度

熱忱的使用者，實況主也會在直播進行的同時藉由

聊天室、網路電話等功能與觀眾進行互動，使得整

個收看直播的過程中，不只是單向的訊息傳送，更

是遊戲社群的參與過程[16]。其他學者及其研究也

顯示出，直播具有「創造社群」的功能，能夠讓那

些興趣、目標或利益相同的人產生連結和互動(劉

左元、李林英，2012)[17]，進而建構起整個直播間

虛擬的人際互動關係。 

根據研究者與直播平台用戶之互動的田野資

料顯示，網路直播的多樣性、雙向互動和及時性等

特點，也在維繫直播主和粉絲的關係上起了重要的

作用。Novak(1997)探討網站的使用者與沉浸體驗

的研究中認為，互動會對網站使用者的沉浸程度造

成影響[44]。因此，直播主在直播的過程中與觀眾

擁有良好的互動關係，會獲得較高的收視率或人氣

(黃儀婷、黃旭崙，2020)[18]。鄭佳興(2017)透過質

性訪談台灣八組使用臉書社群直播的網路紅人，探

討網路紅人如何經營直播、如何建立與觀眾的互動

模式，研究結果也顯示出經營「內容」與「互動」

才是直播成功的關鍵[19]。 

此外，創市際市場研究顧問(2017)針對臺灣網

友與直播主互動的模式進行調查，結果顯示出逾半

數的網友會透過留言參與討論、點讚送愛心、或贈

送點數及禮物等和直播主互動(50.6%)；調查也指

出，22.7%的受訪者會購買點數或贈禮給直播主，

而網友花錢贈禮給直播主逾半數原因是為了鼓勵

支持直播主(50.0%)，比例次高的理由則為想與直

播主互動(27.8%)。受訪者以小額打賞的方式來吸

引直播主，並期望能與直播主產生互動性較高的連

結[20]。總的來說，在現今直播環境的生態下，不

管是什麼內容與表演型態，都不能缺少最重要的

「互動」，有了互動就有了連結，「互動」儼然成

為直播主不可或缺的一部分。 

綜上所述，直播主身為一位被觀眾關注的對

象，並透過直播社交平台獨有的打賞機制獲得收

入，與觀眾的良好互動是其獲取經濟報酬的決定性

條件。因此，研究者身為直播主時便會盡其所能地
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吸引用戶參與直播互動，為了想持續引起關注，所

以會試圖透過各種不同的展演方式，建構出觀眾們

想看的內容，迎合滿足粉絲們的期待，打造出一個

受歡迎的形象。鄭佳興(2017)在其「臉書直播主的

互動模式與印象管理之研究」的研究中也發現：臉

書直播主在與觀眾的互動之中，認為自己需要呈現

出某種形象，才可獲得期望的酬償或達到目標時，

就會想操控自己在他人心目中的印象[19]。 

在理論方面，Goffman的自我展演、形象管理

等概念替直播主的自我呈現提供了良好的理論基

礎，他認為日常生活就是一個舞台，每個人呈現自

我的方式就是一種表演，是一種有目的性地塑造及

控制別人對自己的印象，而人們在不同的區域裡表

現的行為，皆存在著「台前」與「台後」的差異[45]。

近年來直播社交平台的興起，提供了使用者一個即

時的線上舞台，直播主透過直播中的言行舉止與觀

眾進行互動，藉由塑造自己的行為與展演來展現自

我，呈現自己希望他人看到的形象。 

研究者也指出直播主在直播間與他人互動中

所展現的行為，其本質便是一種前台表演，實時的

網路直播就是表演的舞台。當直播主開啟直播、在

直播平台上發布照片或短影片，或是透過直播平台

所提供的功能和應用來跟觀眾互動，所有的展現就

像是一齣精心設計的演出，而每個表演者為了追求

最佳的表現，將會開始經營與規劃，打造出最受觀

眾喜愛的形象。如同上述學者以及其他研究所言，

直播主在與觀眾的互動過程中會努力進行印象管

理，不管產出的內容形式為何，最終行銷的都會是

自己的形象[19]。 

直播主憑藉其個人特色和興趣喜好賦予直播

間個性化和情感化，並透過即時視訊與觀眾互動，

搭建了身臨其境、內容豐富、風格多元的虛擬空

間。然而，直播是一個分眾性很強的傳播媒體，可

根據自己的興趣、愛好挑選喜愛的頻道[3]，因此，

直播主也無可必免地進行被動式的自我建構，企圖

引起他人的共鳴或讚賞(陳冰心，2018)[21]，直播

主與觀看者二者相互作用、相互影響，整個網路直

播都朝著觀眾的需求及愛好等方向延伸，把粉絲變

成消費者成為增加收入的經濟來源成為直播主的

首要目標。創投達人蕭佑和(2017)分析整個泛娛樂

直播的產業鏈，也發現直播商機其實是以網紅、直

播主的魅力與粉絲群為核心，直播主只有掌握觀

眾，才擁有變現獲利的機會[10]。 

整體而言，在這個直播主個人創建的虛擬空間

內，直播主與觀眾結合自身興趣進行互相選擇，在

直播間中展開更為精準的虛擬互動，帶來全新的社

交模式，而直播主與觀眾更具深度的互動關係，也

促使網路直播與社交融為一體。 

2. 觀看者的身份建構 

韓國直播生態中熱度最高的就是吃飯直播

（Mok-bang，以下簡稱吃播），朴舒妍是韓國最

紅的「吃飯直播主」之一，朴舒妍直播吃飯時，不

管是她的妝容、衣服、頭髮，甚至是餐桌上食物的

排列組合與背景等都經過精心的安排與規劃，每天

都有幾千名的粉絲與朴舒妍聊天、互動、看她吃飯

(李亞、武潔、黃積武、黃碩，2017)[22]。2014年

CNN 發布了一篇有關於韓國吃播的報導內容提

及：吃播受歡迎的主因為寂寞的人增加，以及韓國

的健康文化和過度瘦身。韓國梨花女子大學研究傳

播媒體的朴成熙教授也針對吃播表示：「吃播的互

動方式吸引了這些寂寞的心靈」。韓文中的「家人」

是表示那些「坐在一起吃飯的人」，對韓國人來說，

吃飯是一種社交活動，因此，收看吃播就好像是在

虛擬世界中重新建立和家人吃飯這件事情(Cha, 

2014)[46]。 

根據《遠見雜誌》在 2006 年針對台灣三大都

會進行的「寂寞指數大調查」指出，有 12.3％的民

眾常有空虛寂寞感(江逸之，2006)[23]，隨著寂寞

人口的增長亦刺激了寂寞產業，而網路直播是「寂

寞經濟」下的產物，網路直播的觀看者透過收看網

路直播、與直播主互動，填補自我的孤獨感和空虛

感[11]，像朴舒妍這樣的吃飯直播主，除了讓觀眾

獲得滿足感以外，也減緩了觀眾的孤獨感。 

然而，粉絲用戶作為網路直播的觀看者，其從

親屬、地緣等傳統的人際互動關係中抽離，每個人

都隱藏在化名 ID的背後，自主性地在網路空間尋

求連結與互動，並且透過直播間的虛擬互動來重新

塑造自己、建構新的身份和地位，從中獲得更多的
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自我認同，研究者歸納出幾個論點，認為直播間用

戶的自我認同建立在以下層面： 

(1) 虛擬禮物是真實金錢的替代品： 

打賞多的粉絲用戶會受到直播主的熱烈歡迎。 

(2) 送、收禮排行榜、各式榜單： 

直播社交平台上的用戶藉由相互競爭、比較的

方式，來彰顯自己身份。 

(3) 專屬會員制度： 

付費會員在聊天時享有特殊的傳播模式，像是

發言時的特殊字體、外框或顏色等。消費金額

越高，在直播間的發言就會越醒目，也就更能

引起他人或是直播主的注意。 

(4) 等級制度： 

等級制度是直播社交平台的社會分層，打賞金

額越多，用戶等級越高，隨著等級或是身份的

不同，獲得的待遇自然也會有所不同。 

直播平台猶如「身份超市」，成為了用戶實現

身份幻想的捷徑(張麗華，2019)[24]。因此，研究

者發現有些觀眾藉由打賞的行為而成為直播間的

主角或是重要角色；有些觀眾則頻繁透過發送彈幕

的方式與直播主和其他用戶進行聊天、互動，也有

些觀眾是從不說話也不打賞，就只是靜靜地看著直

播間等。直播平台的用戶透過消費來建構自我的身

份及認同，藉由等級、ID、發言外框等達到自我的

展示，每一位觀眾都在直播間裡找到自己的位置。 

從社會交換理論的角度來看，Homans(1959)

認為人與人之間的社會互動，是一種理性的、會計

算得失的資源交換，其中酬賞與互惠概念是交換理

論的礎石[47]。其他學者的研究也指出，社群媒體

上的網路紅人或是直播主之所以要跟觀眾互動，是

期望能與觀眾建立友好的關係，增加自己的人氣與

聲望(林妙雀、溫福星，2010)[19][25]。由此看來，

直播主與觀眾在直播間的互動過程即為某種利益

交換，受眾以留言參與討論、點讚送愛心、或贈送

點數及禮物等方式來吸引直播主，並期望能與直播

主產生互動性較高的連結，直播主也能因此獲得虛

擬禮物等物質層面的回報。 

從使用與滿足理論的角度來看，受眾對媒介的

選擇與使用是為了滿足自身的某種需求[53]。在網

路直播的過程中，直播主除了獲得物質報酬以外，

也會透過直播展示自我，滿足自我實現的需求。然

而，與直播主獲取物質報酬相比，觀眾所獲取的則

是一種情感報酬，其藉由彈幕留言與直播主產生互

動，或是贈送虛擬禮物來表示對直播主的喜愛，透

過在線上與直播主或其他用戶的交流，在直播間的

虛擬互動中，填補了人際社交的空缺以外，也獲得

了心理層面的滿足。例如：當觀眾看到自己的言論

出現在螢幕上或是進行打賞的時候，不僅可以登上

打賞排行榜，並且受到直播主的點名或感謝，在這

其中獲得了存在感以外，觀眾也會從這些競爭模式

當中獲得成就感和心理滿足感。 

使用與滿足的理論發展最早由 Katz, Blumler 

& Gurevitch(1974)等人整合而成，此理論是以閱聽

人的角度為中心，來研究閱聽人的媒介行為，更常

被用於探討使用新傳播媒介的動機和行為。所以，

Katz 等人與其他學者也指出閱聽人不僅會主動的

選擇媒介以滿足需求，更具備目標導向的特質(羅

文輝、李郁青、施盈廷、楊秀娟，2005)[26][48]。

因此每一個直播間的直播主都會有著各自不同的

人格特質，吸引著各自不同的觀眾用戶，在直播間

的互動氛圍中，逐漸凝聚起來，形成關係更加緊密

的社群，並具有某種程度的排他性。綜上所述，直

播主與觀眾的互動程度，往往取決於兩者之間是否

互相滿足，所以，無論是直播主還是觀眾，都在直

播的場域中找尋到了某種價值感和意義感。 

3. 直播社交平台虛擬互動的特徵 

直播社交平台上的功能盡可能滿足觀眾娛樂

上與陪伴上的需求，分享生活點滴是直播最常見的

內容，讓觀眾猶如好友般參與直播主的生活，營造

出一種像是家人、朋友般的相處模式，讓直播主與

粉絲產生情感共鳴；根據研究者的田野記錄也顯示

出，直播主與觀眾、粉絲的觀點一致、興趣與愛好

相近等，會有較強的心理認同感，在這種認同感之

下，觀眾便會組織起來，形成粉絲團，並且奠定歸

屬感和社群形成的基礎。然而，面對競爭越來越激

烈的直播市場，直播社交平台也會為了賺取更多的

禮物分潤收益，試圖提高直播主與用戶之間的黏著
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度和互動率，在互動玩法上更加多元、豐富，直播

功能上也不斷地推陳出新。 

直播社交平台裡有著高密度的活動競賽，並且

設有直播主和粉絲個別專屬的獎勵制度，直播主可

以選擇參與任一活動競賽，爭取粉絲贈送相對應的

活動禮物，獲得名次或是達到門檻條件時，直播主

與觀眾都能夠獲得獎勵。17LIVE官方經紀人 April

說：活動就是讓直播主和用戶有著共同目標，一起

努力，一起成長。透過直播主之間的相互競爭，引

導觀眾與粉絲集體努力為自己喜愛的直播主達成

目標並贏得競賽，維護及推廣自己喜愛的直播主，

此種模式讓觀眾與直播主容易產生革命情感，也能

促使彼此的熱度逐漸加溫。 

除了參加平台活動以外，直播主也可以透過其

他方法和觀眾進行互動，例如：舉辦自訂的抽獎活

動或群組聚會，用戶打賞的禮物達到直播主所設定

的門檻，即可獲得抽獎資格或是參與聚會的機會

等。直播平台也設有簡易的社群功能（幫派、聯盟、

限時私訊等），亦即達到直播主設置的送禮點數門

檻，即可加入社群或是獲得與直播主限時私訊聊天

的機會等。上述種種功能都可以讓直播主能夠更容

易地與觀眾產生更多的互動、建立更多的連結，不

但增加了觀眾與平台之間的黏著度，也讓觀眾和直

播主之間的關係更加緊密。 

在網路直播的過程中，觀眾藉由各種不同的方

式與直播主產生互動，直播主也透過自己的方式維

繫著直播間的人際互動。虛擬社群的成員藉由彼此

的互動來延續交流，並形塑社群的意識與認同 

(Burgoon, 1999)[49]，而真實世界由於階層、

種族、家庭、職業等限制可能造成減緩認同的因

素，在虛擬世界中的網路使用者，其線上身份由匿

名性、多元性所塑造，不存在社會基礎，因此加速

了對虛擬社群認同的速度(吳忠勳，2008)[27]。在

這個虛擬社群中的成員共享一套社會規則，擁有與

傳統社群類似的社會化屬性，具有提供訊息、建立

歸屬感和認同感的功能(黃麗麗、馮雯婷、瞿向誠、

2014)[28]，網路直播間裡的直播主與觀眾之間也建

立起一種其他社交平台無法取代的情感聯繫。 

二、直播間虛擬互動的延伸 

Facebook Live(2017)新增“ Live With”功

能，開放所有用戶隔空邀請好友加入自己的直播畫

面，把兩人的互動分享給其他用戶，直播內容也因

此變得更加多元化，此功能不但能夠加強 Facebook

好友之間的連結，也讓 Facebook Live更加社群化

(楊晨欣，2017)[29]。直播社交平台也陸續開放了

嵌入式視訊連線的功能，嵌入式視訊連線中直播主

可透過邀請，讓觀眾也能透過視訊功能與直播主互

動，顛覆以往觀眾只能用文字和直播主互動的方

式，並增加了網路直播的互動體驗。而這些功能也

正式打破了直播間的虛擬互動，網路直播逐漸將線

上的虛擬互動轉變為真實的社會互動。 

根據研究者的直播經驗發現，當觀眾與直播主

建立連結關係之後，往往就會希望有更進一步的互

動，而在直播行業的競爭之下，直播主除了會透過

線上的互動聯繫感情以外，部分直播主會將和觀眾

的互動從線上的直播間延伸至線下的現實生活， 

如建立 Line 群組、舉辦群組聚會等，透過更

多的互動機會，加強用戶的黏著度，以穩固粉絲群

眾。 

17LIVE 人氣直播主小亞在 17 直播上的粉絲

追蹤數突破 12.3萬人，她曾分享經營粉絲的秘訣：

記名字、舉辦線下聚會、成立 Line 群組。小亞會

將常來看直播的粉絲名字記在筆記本上，下次粉絲

再出現，就會立刻叫出對方的名字；她舉辦過兩場

實體見面會，參加人數約十幾人，除了吃飯、唱歌

以外，小亞還會另外準備禮物或手作卡片贈與粉

絲；並在 Line 上成立群組，創造更緊密的互動關

係(顏理謙，2017)[30]。 

Dickover(2007)指出虛擬社群的互動或參與可

能產生於線上或線下[50]；根據先前的研究也顯

示，線上建立的友誼關係，能促使網路使用者在真

實世界的互動(Parks & Floyd, 1996)[51]。直播主與

粉絲紛紛跨過虛擬界線，延伸到真實世界互動，直

播主藉由建立即時通訊軟體群組的方式，與觀眾經

常性地溝通和聊天，並且不定期舉辦舉辦歌唱會、

生日會、粉絲見面會或群組聚會等，和粉絲產生更

多別於直播間的互動。 
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研究者於 2018年 10月 1日建立起專屬直播觀

眾的 Line群組，並於 11月 3日舉行第一次的群組

線下聚會。在線上的直播是一對多；而線下的群組

則是一個大群體，來自各行各業的每一位群組成

員，在群組的日常問候或是生活分享；面對面的人

際互動等，都能增進群組成員之間的認識與了解，

不僅限於直播主和觀眾，也包含了觀眾和觀眾之間

的情感交流。Bo Xie(2008)針對中國大陸年紀較長

的互聯網用戶進行民族誌的實地研究，研究結果也

顯示出在線上與線下互相建構而成的世界中，用戶

藉由不同的傳播媒介來進行互動，比以往使用單一

的傳播媒介更能建構堅固的友誼或關係[52]。 

曾花費上萬元加入直播主 Line 群組的網友 A

（化名小魏）表示：「直播主有需要衝榜的時候，

整個 Line群都會動起來。」(XiaoYao Liu、御姊愛，

2017)[31]。 Amy Jo Kim(2000)在《 Community 

Building on the Web》一書中指出，人們參與虛擬

社群的動機在於歸屬感的獲得，並透過做出貢獻來

建立自我以及獲得社群認同[53]。社群成員也因為

擁有共同的文化、共同的互動方式及機制與相互影

響，並且基於對社群的認同產生一股強大的凝聚

[27]。因此，在 Line群組中的粉絲用戶具有更高的

認同感和歸屬感，並且擁有更大的團體影響力。 

研究者除了在 Line 群組中與粉絲經常性地溝

通和聊天，多關注自己粉絲的消息等，投入更多的

時間和心力，根據研究者的田野資料紀錄中也顯

示，部分觀眾或是群組成員會不時地在直播間或群

組中進行活動走向的分析以及競賽戰略的分享。直

播主藉由群組的形成，以及舉辦聚會等方式來聯繫

感情，除了增加觀眾的黏著度以外，也強化了群組

成員之間的連結，並藉此凝聚起群組成員的向心

力，透過群組成員集體的努力和打賞來幫助、維護

及推廣自己喜愛的直播主等，達到與粉絲互動、吸

引打賞的目的。 

資策會產業情報研究所（MIC）針對 1500 位

臺灣網友觀看直播進行調查(2017)，發現 10.9%的

用戶曾參加直播主的線下活動[32]。吳忠勳(2008)

在其《虛擬社群意識與社群線下互動之關聯性研

究》的研究中也發現，虛擬社群意識與虛擬社群線

下互動呈現中等程度以上的相關性，當社群意識提

高時，線下互動的表現也會隨之提昇[27]。隨著科

技的日新月異，網際網路越來越真實化，虛擬社群

可以透過即時通訊聯繫彼此，並且也試圖在真實的

世界中發展人際關係，而現實生活的族群也可以在

網路上再建立虛擬社群來鞏固彼此。網路直播轉換

了虛擬社群存在的方式，讓線上與線下的互動能夠

結合在一起，直播主和粉絲用戶也漸漸由直播間的

虛擬互動擴展至線下的社會活動，人與人之間的關

係也藉由網路直播有了更多元的發展。 

伍、結論與建議 

本研究以直播社交平台為研究場域，利用網路

民族誌之質化研究方法結合親身參與和線上觀

察，探索網路直播之虛擬互動，主要研究結論如

下，以回答本研究欲探討之研究問題，並提出研究

限制與建議以供參考。 

一、結論 

網路直播從最初的技術革新到如今成為連結

個體之間關係的網路社交平台，在這個過程中，網

路直播作為新興媒體，不僅帶來了傳播技術的革

新，更迅速滲透到整個人類社會的各個層面，從商

業交易、人際互動到生活形態，都受到了許多直

接、間接的影響，網路直播憑藉著即時、互動的優

勢，超越了傳統網路媒體的互動型態，成為一種新

的網路社交方式。 

(1) 直播主位居網路直播的中心，平衡並維繫著整

個網路直播 

在這個具有即時性和互動性的虛擬空間中，直

播主會呈現出自己最好的狀態，根據觀眾的喜好與

留言、回饋來調整直播的主題與內容，進行被動式

的自我建構；觀眾也會依照自身喜好自由地選擇觀

看相對應的頻道類型或是追蹤某些直播主，並在看

到自己喜歡的直播主時，進而願意透過彈幕留言或

打賞虛擬禮物的方式與直播主進行互動，藉由直播

間的虛擬互動來重新塑造自己的身份地位，並且從

中獲得更多的自我認同，這個雙向選擇的過程逐漸

形成一個良性的互動模式。總的來說，直播主身為

網路直播的中心點，透過個性化、即時彈幕互動以
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及貼近大眾生活的真實體驗等方式所搭建起來的

直播間，成為觀看者真實表達、互動交流和情感寄

託的虛擬空間。 

(2) 粉絲用戶的消費認同構建了直播間的社群經

濟 

網路直播是一個以直播主為中心，以直播主與

粉絲之間的認同與歸屬感為聯結，來建構虛擬社群

的過程。然而，網路直播中的虛擬社群與真實社群

不同之處在於，直播平台社群構建的本質上是一種

消費行為，是一種利益交換，尋找歸屬感並不是其

最初的目的。社群成員出於社群意識或認同所衍生

的消費式的融入和情感連結，呈現了由“粉絲經

濟”到“社群經濟”的轉變。因此直播主努力為自己

構建粉絲團、虛擬社群等，擴充直播間的人際關係

到直播以外，以及在線下建立真實的社交關係，並

且在這個過程中，盡一切可能去進行收費變現(水

度力子，2017)[33]。 

(3) 遠離熟人的新型社交方式：超越現實的拘束，

呈現最自然的互動 

Kio Stark(2016)他在他的作品中《每一天的街

頭冒險》提及自己透過七年的街頭觀察實驗與研究

中發現，比起自己的家人朋友，人們更願意跟陌生

人吐露心聲，這種現象在社交心理學稱作「火車上

的陌生人（strangers on a train）」(轉引自小妮子，

2020)[34][54]。人們透過與陌生人深度層次的真實

交流來實現自我揭露，並逐步建立起彼此間的信任

感，迅速發展社交關係。如同學者認為網路直播不

是熟人圈子(趙紅勳，2016)[35]，而是陌生人社交

的虛擬平台、是陌生人社會中的熟人網絡(吳玉

軍，2006)[36]。在網路直播這個強調個性化、匿名

性的虛擬空間，無論是直播主個體還是粉絲用戶，

都跨越了現實生活的制約，實現了更加真實、自我

的表露與互動。根據先前的研究也指出，當虛擬比

真實給人的感覺更真更“輕”時，人們就更願意生活

在虛擬中 (從易， 2016；Marriott & Buchanan, 

2014)[37][55]。 

綜上所述，直播主和觀眾用戶透過直播間的虛

擬互動所建立起來的社群，一方面承載了傳統社群

所具有的基本特性；另一方面又呈現出其虛擬和現

實相互滲透、結合以及消費式融入的自我建構和消

費認同等特點。網路直播不僅將其即時性和互動性

充分表現出來，也將其娛樂功能、社交功能徹底發

揮到淋漓盡致，建立起一種其他社交方式無法比擬

的虛擬互動交往模式。 

二、媒體/管理意涵與研究學術意涵 

網路直播發展至今，已經漸漸的融入人們的生

活中，越來越多的人參與到這種直播互動中，過去

在學術領域方面，網路直播相關探討研究尚有不

足，尤從質化角度探討者更是不多，此為研究者與

實務工作者應該重視及投入的新興研究領域。因

此，本研究採質化的角度探討網路直播的虛擬互

動，並以實務面切入，以研究者自身經驗傳遞，進

一步探討行為模式並且進行驗證，為網路直播的人

際互動提供了更有價值的支持，研究結果也給予未

來後續相關研究作為整合性探討的指引。 

此外，本研究根據研究者自身擔任直播主與觀

眾互動之經驗，也為直播實務提供了重要的意義，

透過研究歷程統整出直播間虛擬互動之概況，有助

於增進直播主對直播工作的理解與直播的專業能

力。隨著直播的發展，直播主運用平台和自身的優

勢進行展演，並且不斷地努力學習，對直播主來

說，如何強化其與觀眾之間的關係則為重要挑戰。 

最後，本研究更實質的意義在於透過直播主的

真實陳述，一窺網路直播的真實面貌。由於網路直

播正迅速成為一個備受年輕人青睞的蓬勃發展的

娛樂產業，但總與色情、暴力、詐騙等詞彙共同躍

上新聞版面，網路直播被大眾媒體刻板化，研究者

身為一個網路直播的參與者，大眾如何看待網路直

播還需要我們每一個人更有系統地梳理、更深入的

分析。本研究之研究者自身實際參與虛擬世界的人

際互動，並在研究的過程中，將自己在直播過程中

所得到的知識與想法，做為第一手資料直接完整的

陳述。整體而言，也期望透過本研究試圖對網路直

播之虛擬互動做一個全新並且更為深入的解讀。 

四、研究限制與建議 

本研究希望從分析網路直播的虛擬互動，歸納

網路直播中用戶的行為特徵以及直播間的虛擬交
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往和互動關係，雖力求完善，但仍有範圍與限制之

處。 

網路直播中可以研究的範圍非常廣泛，但是基

於研究者與時間的限制下，本研究所採用網路民族

誌研究方法存在一定的不足。具體而言，為了能夠

更加了解網路直播的全貌，在資料搜集上，網路直

播屬於新興媒體，因此本研究引用較多來自於網路

的新聞與報導，可能造成論文的文獻探討不夠嚴

謹；在研究的分析與論述上，則受到情境與研究者

的經驗和信念影響，故無法提供客觀及普遍的推

論，影響了這項研究的代表性和科學性；在研究結

果的呈現上，本研究以整個直播過程的真實描述為

主，故無法對此情境或此直播類型以外的問題提供

推論的依據。 

因此，在接下來的相關研究中，研究方法的選

擇可以採取更多元的方式，透過多方交叉檢核資

料，希望能得到更加真實客觀的研究結果。此外，

國內對網路直播平台的相關研究雖然有逐漸增加

的趨勢，但是對實務面的研究仍顯不足。基於相信

有些知識能從實務行動中浮現，能夠對實務產生更

直接的助益，因此期望能藉由更多面向的研究與討

論，描述網路直播之真實面貌，供未來網路直播社

群經營與直播主實務之參考。 
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Abstract 

With the continuous development of the Internet, the live stream has attracted a lot of attention especially 

live stream platforms for socializing, connecting and interacting with real people. The main purpose of this study 

is to explore the interpersonal relationship of live stream. For the new way of social media platforms, the 

researcher is truly serves as the live streamer and audience of the live stream platform for socializing, and 

discuss virtual interaction in the livestream room through participant observation and netnography. 

Based on literature review and theoretical perspectives, the researcher observes characteristic of live stream 

platforms for socializing, including the self-performance of the live streamer, the self-construction of the 

audience, and the interactive mode between the live streamer and the audience. Finally, from the theoretical 

perspectives of virtual community, self-performance and self-construction, the researcher deeply analyzes the 

behavior of users, the virtual interaction and interpersonal relationship in the livestream room, after summarized 

the results. 

The research found that, as a social media platform that connects individuals, live stream have become a 

virtual space for people to express their real expressions, interact with each other, and provide emotional 

sustenance. This space not only has the basic characteristics of traditional communities, but also presents the 

characteristics of the combination of virtual and reality, the self-construction of consumer, consumption Identity, 

and so on. Virtual interaction of stranger in live stream has become a new way for socializing in the era of 

mobile networks. 

Keywords： live stream platforms for socializing, virtual community, interpersonal relationship, 

participant observation, netnography 
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