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刷直播下单的你，在为什么而买单？
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又到“双十一”，你在直播间下单买了多少东西？除了拆快递带来的快感，在直播间里

你还收获了哪些实体物品之外的东西？

每一场直播都是一场心理游戏，每个环节背后都经过了策划。直播间就是一面放大

镜，放大的是潜藏在背后的人性。

麦琪 30岁 公司职员
阿迪 29岁 市场总监

问：在直播间购物时，哪些因素会影响
你下单的决策？

麦琪：符合需求，价格合适，以及主

播种草和朋友安利。

问：在直播间买东西和线下买东西，对
你来说主要的差异是什么？

麦琪：省去了大量线下选购的时间，可

以在任何闲暇的时间段去购买。还可以在

不同平台比价。

阿迪：直播间买东西更方便多元一点，

大多数属于被直播间氛围感染到了，上头

买一些无关紧要的东西，金额不大。
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这几年，直播已经成为大众生活中常

态性的存在。我从去年做短视频到今年主

要做直播，对这个生态有了一些切身感受，

自己作为心理学教授也有了一些专业观

察。

直播已经不再是简单卖货，而是变成

了一种更加复杂和多元的互动形式。观众

们在直播间里寻找的不仅仅是商品，更是

一种情感的满足和认同。

各平台的直播间
玩法都不同

一开始我的内容是全网投放的，各个

平台都会推。但是，很快就会发现，不同平

台的用户是不一样的，需求和玩法都不一

样。比如，抖音上主要是卖货，东西要好，

价格要实惠；小红书女性用户多主打唯美；

B站聚集的都是年轻人，讲究的是酷；微博

上要火就得引发大家的情绪，惹得别人骂

你；视频号是基于朋友圈的，是熟人圈子，

所以展示的都是岁月静好的一面。以我自

己为例，我主要是讲亲子内容，几个平台尝

试下来，在视频号是效果最好的。

从做短视频内容，到开直播，我也经历

了挑战。首先是你得面对着机器讲话，没

有真实的听讲者或者观众通过面部表情、

肢体动作进行面对面的互动。在直播间这

个虚拟的空间里，能够得到的反馈是文字

和表情符号。

适应了对着机器讲话之后，下一个挑

战就是直播间的互动。我发现在直播间

里，互动得比较多的一般是处于两个极端

的人，一种是非常支持、赞同你的，另一种

是质疑你、反对你的。这就意味着你既要

在直播间里保持互动，又要保证不被带偏

——每一次的直播都是有目标的，看直播

的人又有着各自的心理诉求，在这个中间

去做平衡，是特别难的一件事。

“丈母娘”粉丝
看到的是没被满足的期待

董宇辉在直播间收获海量的粉丝，相

当比例的粉丝都是“丈母娘”粉丝。

在今天的大环境下，很多家长对自己

的孩子失望，而董宇辉的成长经历让大家

看到，一个普通人家的孩子，也可以通过自

己的努力，获得巨大的成功。董宇辉的粉

丝们在他身上投射了自己对孩子的期待

——我儿子如果能像董宇辉这样就好了；

我女儿如果能嫁一个这样的老公也很好

啊。

所以，我们就能发现，大家在看直播的

时候，都是在满足自己内心的期待，直播间

里有粉丝自己内心世界的投射，不是看别

人，其实是看自己，满足自己的需求。

近几年在手机上刷直播，在直播间下

单买东西，成为越来越多的人的“日常”。

其实，手机端看直播买东西，和多年前非

常火爆的电视购物节目，其本质是相似

的。

从电视购物到手机直播
消费者的诉求其实没变

消费者的主要诉求可以归纳为三个

方面：真实的产品展示、优惠的价格以

及情绪价值的获取。

首先，消费者希望看到真实的产

品。在直播中，主播通过现场演示，让

观众直观地了解产品的使用效果。这种

真实感是传统电商平铺直叙介绍产品规

格等模式无法提供的，消费者可以通过

主播的讲解和演示，消除对产品的疑

虑，增强购买的信心。

其次，优惠的价格也是消费者的重

要诉求。直播间往往会推出限时折扣、

赠品等促销活动，吸引消费者下单。消

费者在做下单的决策时，往往会关注价

格的竞争力。主播通过强调“今天的价

格是最低的”来刺激观众的购买欲望，

这种策略在直播中屡试不爽。

最后，直播间提供的情绪价值也是

不可忽视的。观看直播不仅仅是为了购

物，很多观众更是为了享受观看的乐

趣。直播间的氛围、主播的幽默风趣、

观众的互动，都让购物变得更加轻松愉

快。我们可以把这看作一种“娱乐消

费”，观众在享受观看的同时，顺便完成

了购物。

“偷懒需求”和“吊桥效应”
你被戳中了哪一条

在直播带货的生态中，马太效应表现

得尤为明显。简单来说，就是“强者愈强，

弱者愈弱”。头部主播因为其强大的影响

力，能够吸引更多的观众和资源，从而形

成良性循环。这种现象不仅是因为他们

的知名度高，更是因为他们在一次次的直

播中建立了强大的信任感。反之，那些没

有知名度的主播则面临着更大的挑战，消

费者对他们的信任度较低，销量自然也会

受到影响。

“认知负荷”理论也告诉我们，无论人

类大脑能处理的信息量是多么巨大，大多

数人在某一时间点都只能进行有限的思

考，即在同一时间段内，我们的认知资源

是有限的，很难做到“一心二用”。而面对

网上琳琅满目的商品，消费者也寄希望于

主播的推荐，放心地把选择权交付给“权

威”，无脑买的好处就是节约认知成本，给

大脑“偷懒”休息一下。此外，大家也会更

倾向于“付款——快递送到家”的一站式

服务，减少实体店的交付和加快货物送达

的物流周期，也是这种“偷懒”需求的另一

种表现模式。

“吊桥效应”是另一个可以解释直播

间消费心理的重要理论。这个效应表明，

当人们处于一种紧张或兴奋的状态时，更

容易对他人产生情感上的依赖和好感。

在直播间，主播会通过各种互动和刺激手

段，营造出一种紧张刺激的氛围，让观众

的情绪高涨。在这种情绪的推动下，观众

更容易产生冲动消费的行为。

人气很高的直播间里，大家往往会争

先恐后抢着下单，这背后其实是从众心理

在发挥作用。直播的过程中，主播常常会

喊出“3—2—1，上链接”，同时还不断展示

实时的购买人数，声称“这款产品已经有

几百人购买了，大家快来抢购！”在这样的

氛围下，从众心理会被放大，很多人看到

其他人纷纷下单，自己也会受到影响，产

生“我也要买”的冲动。

直播间的消费心理是一个复杂的心

理游戏。作为一名消费者，我有时候也会

在直播间买东西，但消费的过程中我更愿

意花时间去了解自己要买的东西，而不是

单纯地听直播间主播的吆喝，虽然那样做

似乎是一个可以让大脑偷懒的简单方式。

我的工作是为品牌做直播运营，服务的

客户主要是线下门店，也就是近两年比较火

的抖音本地生活团购板块。作为直播运营，

我面对着两个“BOSS”，一个是品牌方，另一

个是消费者。对我来说，与其在品牌方和消

费者之间做平衡，不如把消费者这个大BOSS

放在最高的优先级，研究他们的需求，提高直

播服务的效率。

运营导演着直播间的“戏份”

很多人会好奇，直播运营到底是在做些

什么呢？

一场直播包含了很多岗位，大家耳熟能

详的岗位就有主播、场控、小助理，而直播运

营则比较像是一场直播的导演——要跟主播

做好沟通，明确好“戏份”，因为主播相当于一

场直播的主演；要和场控沟通好，场控相当于

配角，有他的戏份。特别在直播中的某些重

头戏部分，主播和场控上演的就是“对手戏”，

这些都是要在直播开始前，由运营做好沟通

的。这些准备都是为了在直播过程中打动消

费者，带来好的销售数据。

如果把直播比作一趟高铁，从始发站到

终点站之间，可以到达很多站点，这就意味

着，可以根据站点以及座位的条件设置很多

不同的价格。很多品牌方没有意识到不同价

格设置所表达出的意义，作为直播运营，就要

在这个部分下功夫。

在和品牌方沟通直播货盘的时候，有经

验的运营会告诉品牌方，除了价格优惠作为卖

点之外，还要考虑功能性。比如，一号链接是

“钩子产品”，它不赚钱，甚至是亏本的，目的是

通过这个产品吸引尽可能多的消费者下单，这

会让直播平台的大数据算法判定这个直播间

人气高，成交的数据不错，从而给直播间推送更

多的流量，让更多的消费者刷到这个直播间。

直播不断在满足人性本
能的那些需求

从我个人视角来看，这几年下来，直播这

个行业的发展主要经历了这样的几个阶段。

第一阶段，是以斗鱼为代表的直播，就是

纯娱乐，满足观众的好奇心。

第二阶段，直播是为观众提供情绪价

值——有的主播语言表达特别幽默；有的

主播生活经历丰富，能讲出很多让观众产

生共鸣的内容。

第三阶段，是以李佳琦和薇娅为代表的，

信任背书很强的带货直播间。主播把自己喜

欢的，或者使用体验很好的东西推荐给自己

的粉丝。

作为头部主播，对产品的品质有把关，还

跟品牌方把价格谈到了最优惠，通过直播的

方式，激发了人性里的“懒”——主播都给选

好了，无脑买都不会吃亏，干嘛不买呢？当人

类“懒”的本性在直播间被激发之后，紧跟着

这个方向上，就被更细分地进行挖掘，——最

近一段时间很火的小时达业务就是迎合这种

心理需求的产物。

直播的每
个环节都在研
究人性

严晓冬（资深直播运营）
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