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根权威报告统计，截至2023年6月，我国电商直播

用户规模为5.26亿人，较2022年12月增长1194万人，

占网民整体的48.8%[1]。直播电商作为当前备受瞩目的媒

介卖场和消费方式，迅速崛起的背后除了价格优势、展

示便利性等因素以外，消费者与主播之间的互动和信任

也发挥了巨大的作用[2]。传统电商模式下，商家与消费

者之间的互动往往局限于商品的展示和交易过程，两者

之间是典型的一对一服务关系。然而，在直播间的环境

下，高沉浸、强交互的技术支持不仅创造了参与式的消

费体验，也强化了主播与消费者多维度的情感交流，构

建起一对多的亲密关系。

目前学界关于直播电商的研究日益丰富，但大部分

关注主播和消费者之间关系的研究习惯于将买卖双方置

于对立的地位，消费者往往被视为被动的一方，是信息

接受的受众、销售者的对象、被主播诱导的客体。这种

固定视角弱化了消费者的主观能动性，无法把握主播和

消费者关系中动态和微观的部分。为了全面把握电商主

播和消费者之间情感交互和关系管理的过程，本研究设

计了参与式观察和深度访谈相结合的研究方法。首先，

通过对淘宝、抖音、小红书平台电商直播间的“到场”

观察，对电商直播间中主播和消费者的行为动态、情

感脉络等进行观察记录。其次，对直播电商的消费者

进行半结构化访谈，访谈问题围绕电商直播的使用目

的、场景、互动行为等展开。所有受访对象都通过微

信及小红书平台招募，男性3人，女性7人，年龄区间

为21岁-29岁，直播关注/订阅经历且观看年限均超过

一年。

一、直播电商：建构亲友式的关系营销

在以淘宝为代表的传统货架电商平台中，“客服”是

消费者与商家主要的沟通渠道，围绕商品信息进行一对

一的提问解答是主要的互动形式。多数店铺的客服是随

机匹配模式，商家与消费者的互动是短期的服务关系，

消费者获取所需的商品信息，客服咨询答疑进行商品推

销或是售后支持。

在直播电商中，主播是商家的代言人，为消费者提

供的不再是点对点的服务，而是通过多种方式将“商品

消费”引导至“情感消费”，消费者观看直播，参与互

动，亦可从“卷入消费”发展为“沉迷直播”的媒介行

为[3]。换言之，在电商直播间内，主播与消费者能够进

行类似于线下人际交往的亲密互动行为，从而构建起一

种亲友式的情感陪伴。因此，直播电商的本质是用情感

关系掩盖经济关系的关系营销[4]，以无形的情感为交换

的基础，注重现有消费者的维系[5]。主播与消费者的亲

友关系中蕴含了亲近、承诺和信任等情感元素，它们是

可持续的长期关系的重要保证。由此可见，主播与消费

者之间亲密关系形成不仅由主播主导，增进与消费者的

人际互动交往，强化彼此之间亲密关系的社会纽带，直

播平台和消费者也扮演着至关重要的角色。直播平台提

供多样化的中介互动机制，是亲密关系生成、维系的技

术基础。核心消费者主动参与，完成直播间内的互动任

务，甚至协助主播的内容生产，参与直播间建设，增进

与主播的情感联系。因此，准确来说，电商主播与消费

者之间的亲密关系，是由平台、主播、消费者三方共同

建构的。
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摘　要：从传统电商到直播电商，商家与消费者的关系经历了从一对一的服务关系到一对多的亲友关系的转变，其

本质是用情感关系掩盖经济关系。为了全面把握电商主播和消费者之间情感交互和关系管理的过程，本文运用参与

式观察和深度访谈对平台、主播、消费者进行多维考察。研究发现，直播平台利用“粉丝团”和“亲密度”的技术

配置，建立了一场追逐亲密的情感游戏；电商主播通过情感经营和关系塑造，实现对粉丝群体的引诱与维护；核心

消费者主动参与，获得商品与情感慰藉，积极进行虚拟亲密关系的呈现。
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二、平台养成的关系游戏：粉丝团与亲密度

媒介形式影响用户的互动方式和互动内容，电商直

播平台利用“粉丝团”与“亲密度”等技术配置，创造

了一个依靠互动与购买行为维系的商品化的亲密关系游

戏。粉丝团是指“粉丝和心仪主播的专属组织，是见证

粉丝与主播关系的重要功能”，电商直播间内非强制性的

“入场门票”；另一方面，消费者加团行为本身对于主播

而言并不具有明显的直接经济贡献，其真正目的在于通

过亲密身份的获得感启动受众的消费意识。受访者#10

就认为：“粉丝团似乎有点像‘饭圈’的感觉，一旦我非

常喜欢这个主播，就会想通过加入粉丝团这个行为，让

他感受到我对他的喜爱，而且我会觉得在粉丝团里可能

就是显得离这个主播要更近，好像就是获取信息，包括

获取折扣之类的，我可能就是最优先的那一波。”

主播与消费者的亲密程度，被平台量化为具体数

值和不同等级，也就是亲密度，这无形中会引导消费者

与主播的互动方式和关系塑造。不同电商直播平台的计

算机制大致基本趋同，消费者的互动、陪伴、消费被纳

入量化指标，可以通过签到、观看直播、发表评论、为

主播点赞、查看商品详情、加购商品、购买主播推荐商

品等方式，增加自己的亲密度，提升直播间的粉丝团等

级，在淘宝平台可以分为“新粉”“铁粉”“钻粉”“挚

爱”等，在小红书会被划分为“萌新粉”、“亲密粉”、

“铁杆粉”、“钟爱粉”等。粉丝等级会在显示在每一位

用户的ID前后，昭示消费者与主播的亲密等级，彰显

其在直播间的地位。用受访者#9的话来概括，这是一

种平台养成的关系游戏：“可能看的时间长了有感情了

吧，就像养宠物，或者是玩乙女游戏给自己喜欢的虚拟

角色充钱，刚开始可能没什么感情，但天天看就有了一

种陪伴的感觉。”

三、虚拟社交关系的情感经营：主播主导

电商主播在面对消费者时，会有意识地借助平台进

行关系表演，这首先表现在称呼的转变上。主播将“家

人们”“姐妹们”“兄弟们”等社交场景中的常用称呼，

移植到电商直播间，用亲属称谓来模糊商家与消费者之

间的经济关系。这种亲属称谓的泛化使用，是将消费者

视为亲朋好友，拉近彼此之间的心理距离，而其本质是

用亲属称谓所代表的亲密关系掩盖主播与消费者之间以

经济为核心的市场关系。如受访者#10所言：“比如可妈

可吗，她除了分享育儿好物，还会以过来分的身份分享

一些育儿观念，让我们觉得这就是身边的朋友。”

其次，主播会通过闲聊、表演等与商品信息无关的

内容拉进与消费者的距离。闲聊是视频直播中常见的互

动景观，包括用户双方针对某一话题公开展开的所有言

说与回应[6]，主要是主播进行口头表述，观众发送评论

弹幕，必要时还会进行语音或视频连线进行实时沟通。

主播主动通过闲聊进行自我披露，分享自己在主播身份

之外的真实信息，以博取消费者信任。就像受访者#10

所表述的：“‘辣辣在沙特’就会跟大家讲讲在沙特的生

活，沙特的审美特色等等……这些内容让我觉得不是总

围绕折扣和价格打转，就会觉得很亲近。”可见，情感性

的自我披露能够促成人与人之间信任和亲密关系的形成。

另外，主播在闲聊时也会有意识选取与消费者生活的共

通体验，与消费者“唠家常”，唤起消费者共情。来自广

西受访者#6将他与主播的关系定义为同乡，正是因为他

爱看的主播也是广西人，会在直播间大量使用“老表”

等地域方言，聊一些广西相关话题，这让他倍感亲切，

在情感层面产生一种强烈的同乡之情。

最后，主播致力于满足不同消费者的独特需求，营

造出一种日常生活的真实感。辨识出铁粉ID并寒暄打

招呼是主播最基础的维护技巧，例如“欢迎XX，你又

来啦！”、“你都多久没来啦？想你了！有个把月没来了

吧？”这些都是主播制造熟悉感的开场白。而亲密关系

的进一步发展则需要主播持续地关注与互动，满足消费

者“被重视”的情感需求。以受访者#2的经历为例，主

播独特的关心和在意是她们关系破冰的开始：“她（主

播）对于每一个买了他东西的人都比较关注的，有的时

候可能是我无心的一些评论，她都记到心里去了。还有

就是我基本上每天都会看，有时候身体有点不舒服，我

就只是挂在他直播间，一句话都不说，她就会觉得很奇

怪，主动来问‘哎？你今天怎么没讲话，你不是在吗？

为什么不说话?’”这些互动行为及其所蕴含的情感已经

超越了一般服务业劳动者和顾客的关系，甚至会从直播

间扩展到直播间外的日常生活，如通过组织线下聚会，

缔结为更稳固的亲密关系。

四、亲密关系的主动融入：消费者参与

电商主播与消费者亲密关系的建构中，消费者既

是媒介内容的接受者，也成为媒介内容的生产者。他们

的评论提问、点赞打赏、连线、购买等行为，都是直播

空间的重要组成部分，并不同程度地满足了消费者对亲

密关系的渴望。以小红书为例，直播间熟客可以通过处

理不友善的评论、协助维持直播间秩序、带动直播间氛
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围等行为解锁“超级小助手”的称号，从而获得与主账

号一致的权限。这种积极的消费者类似于传统意义上的

“场控”，它“并不是一项有酬劳的工作，而更多是一种

作为粉丝地位的象征。”也就是说，消费者与主播之间生

成了类似“股东”性质的合作关系，消费者会主动参与

直播间建设，与主播一起讨论如何丰富直播内容、完善

产品品类，提升商品质量，帮助主播取悦其他消费者。

受访者#9会主动将直播发展规划私信给主播，她将其形

容为“当成家人一样给她提点意见”：“比如说六六吧，

我感觉她本人长得很漂亮，身材很性感，很会打扮。但

是她卖货的话，因为只有自己一个人卖，所以手忙脚乱，

总是顾不过来大家的需求，而且耗费时间也很长，我就

会提意见说你最好想办法找个助理啊，或者是怎么整能

提高你的试穿效率。”

随着电商直播间的消费者因共同的兴趣、情感和价

值观而聚集，一种特殊的情感联系逐渐形成，这促使电

商直播开始呈现出社群化的趋势。消费者在直播间内外

分享观看体验，交流购物心得，互相推荐优质商品，在

互动中构建同好关系，建立共同身份，构建群体认同，

在虚拟社区中获得强烈的归属感。社群内的消费者与消

费者，消费者与主播均通过更加密切频繁的互动接触强

化了共同身份，从而提升整个社群共同体的黏合性。

结语

本研究从平台、主播、消费者三个视角重新审视了

电商直播间的情感交互和关系管理的过程，发现商家与

消费者之间已经从传统电商时代的一对一服务关系转变

成为一对多的亲友关系。电商直播间对于许多消费者而

言有了更多的情感意义，类似“买东西是其次，看热闹

是最主要的”，“最主要是交个朋友”等等话语都是受访

者反复提及的感受。或许我们很难想象，在网络上一对

多直播间内，电商主播和消费者能够形成深度的专属情

感，甚至于主播自己也很难分辨出情感中的真真假假，

关系经营对他们而言究竟是目的还是结果。

研究的另一个发现值得我们注意，电商主播与消费

者间的关系是流动的、不稳定的，在买卖关系之下，可

能暗藏着人际关系中独特且珍贵的情感陪伴，也可能引

发隐私侵犯等一系列的越界行为。当我们从内向外审视，

电商直播平台架构的不过是一个培养粘性的量化游戏，

电商主播的情感经营和关系塑造是为了实现对粉丝群体

的引诱与维护，而核心消费者的主动参与也只是囿于一

小部分人群。简言之，亲密的制造，始于消费，也可能

止于消费。
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