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摘  要 

随着直播电商步入以品牌自播为核心的深度运营阶段，企业CEO进入直播间已成为一种战略性沟通实践。

本研究旨在超越对短期销售转化的关注，深入探究CEO主播特质对构建长期顾客关系的影响路径——顾客

契合的影响机制。通过整合营销沟通理论、情绪即社会信息理论及顾客契合理论，构建了一个被调节的双

中介模型。通过对442名具有真实CEO直播观看体验的消费者进行问卷调查，研究发现：CEO主播的吸引力、

专业性与可信度特质均能显著正向促进顾客契合；情绪感染与信息质量感知在上述关系中扮演了并行中介

角色，分别代表了情感反应与认知推断两条路径；消费者的认知需求是关键调节变量，影响双路径的权重。

研究结论为品牌依据受众认知特征，实施精准化CEO直播沟通策略，提供了理论依据与实践指导。 
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Abstract 
With the evolution of live-streaming e-commerce into a deep operational stage centered on brand 
self-streaming, the entry of corporate CEOs into live-streaming rooms has become a strategic com-
munication practice. This study aims to move beyond the focus on short-term sales conversion, delv-
ing deeply into the impact mechanism of CEO streamer traits on a key indicator for building long-term 
customer relationships—customer engagement. By integrating marketing communication theory, 
emotions as social information (EASI) theory, and customer engagement theory, a moderated dual-
mediation model is constructed. Through a questionnaire survey of 442 consumers with real experi-
ence watching CEO live streams, the study finds that the attractiveness, expertise, and trustworthi-
ness traits of CEO streamers all significantly and positively promote customer engagement. Emo-
tional contagion and perceived information quality play parallel mediating roles in the aforemen-
tioned relationship, representing the affective reaction and cognitive inference pathways, respec-
tively. Consumers’ need for cognition is a crucial moderating variable, systematically determining 
the relative weight of the dual pathways. The research conclusions provide theoretical basis and 
practical guidance for brands to implement precise CEO live-streaming communication strategies 
based on audience cognitive characteristics. 
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1. 引言 

在直播电商竞争日益同质化的当下，品牌自播已成为企业打造品牌形象、深化用户关系、进行品牌

传播的关键阵地。其中，企业首席执行官(CEO)亲临直播间，从品牌形象的幕后构建者转变为前台的直接

沟通者，创造了一种高信任度、高关注度营销沟通新范式[1]。从格力电器到小米手机，再到东方甄选，

CEO 直播逐渐成为企业开展品牌营销的重要方式之一[2]。然而，现有研究不仅探讨了名人主播对于消费者

购买意愿的影响[3]，也深入探究了 CEO 作为主播对于产品销售带来的短期增长与品牌传播速度增长[4]。
却普遍忽视了其更为深远的价值：作为一种战略性品牌营销沟通活动，CEO 主播进行直播能否以及如何

促进消费者与品牌之间建立一种超越单次交易、深度且持久的心理联结——即顾客契合[5]。 
顾客契合是顾客基于内在动机，在与品牌互动中产生的认知、情感与行为上的多维、主动投入，是

品牌保持长期竞争优势的关键[5]。CEO 凭借其独特特质与人格魅力，具备激发深度顾客契合的潜力[6]。
但现有研究未能系统揭示在品牌自播这一高互动性、强社交性特定情境下，CEO 主播特质影响顾客契合

的具体路径与边界条件[7]。该理论认知的滞后，导致企业在运用 CEO 直播时往往缺乏精细化策略指导，

难以将消费者短暂关注有效转化为长期顾客资产[8]。 

2. 理论基础与研究假设 

2.1. 理论整合框架 

本研究整合三大理论构建一个链条式的解释框架。首先，营销沟通理论[9]提供了宏观视角：CEO 是
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信息“编码者”，其个人特质是核心“编码”；消费者是“解码者”；顾客契合是预期的“沟通反馈”。

其次，情绪即社会信息理论[10]微观阐明了“解码”过程：个体通过情感反应(情绪感染)与认知推断(信息

质量感知)双路径处理社会信息。最后，顾客契合理论[5]指明了沟通的终极关系目标。三大理论串联，构

成了“特质编码–双路径解码–关系契合”的逻辑主线。个体的认知需求，作为稳定的信息加工倾向[11]，
被引入作为调节双路径选择的关键变量[12]。 

2.2. 研究假设推导 

基于上述框架，提出如下假设(图 1)： 
H1：CEO 主播特质正向影响顾客契合； 
CEO 的吸引力引发好感与关注[13]，以专业性建立权威与价值[14]，可信度奠定信任基石[15]，三者

协同预期能全面激发消费者的积极契合行为[16]。 
H2 与 H3：情感反应路径的中介作用； 
CEO 精彩表达、自信讲解及真诚互动，可以有效唤起消费者积极情绪体验，即引发情绪感染[17]。

消费者被激发愉悦、信任等情感，可直接增强品牌亲和力，催化消费者产生顾客契合行为[18]。故假设

CEO 特质正向影响情绪感染(H2) [19]，且情绪感染在特质与顾客契合间起中介作用(H3)。 
 

 
Figure 1. Model hypothesis diagram 
图 1. 模型假设图 

 
H4 与 H5：认知推断路径的中介作用； 
由于 CEO 具备权威性等特质，在一定程度上被消费者视为关键信息源[20]。其专业见解提升信息深

度[12]，其诚信形象保障信息可靠[21]，二者均能强化信息质量感知[22]。然而，过度聚焦吸引力可能分

散消费者对信息的实质性关注[23]。因此，假设专业性(H4b)与可信度(H4c)正向影响信息质量感知，吸引

力影响待检验(H4a)。进而，高质量信息感知促进理性认同，转化为契合行为[24]，即信息质量感知起中

介作用(H5) [25]。 
H6 与 H7：认知需求的调节作用； 
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消费者的认知需求水平影响消费者信息加工模式的选择[26]，预期将系统性地调节双路径的强度[27]：
高认知需求者(审慎评估者)：更依赖认知推断路径。高认知需求消费者会深入分析 CEO 的专业论证与可

信背书，信息质量感知的中介作用(尤其是专业性与可信度)被强化[28]。低认知需求者(情感共鸣者)：更

依赖情感反应路径。此时，该类型消费者更易被 CEO 的个人魅力与情绪氛围感染，情绪感染的中介作用

(尤其是吸引力)被强化[29]。因此，提出被调节的中介模型假设：认知需求负向调节情感反应路径的中介

效应(H6)，正向调节认知推断路径的中介效应(H7) [30]。 

3. 研究设计与方法 

3.1. 样本与数据 

本研究将对象限定为过去一年内至少完整观看过一次品牌 CEO 直播的消费者。通过专业平台与社交

媒体收集数据，经严格筛选，获得有效样本 442 份。样本在性别、年龄、学历、职业上分布合理，且对

格力、小米、东方甄选等代表性 CEO 直播有较高观看率，具有良好的代表性。 

3.2. 变量测量 

所有核心变量均采用成熟量表并做情境化修订，使用李克特五点量表测量。 
(1) CEO 主播特质：吸引力、专业性、可信度三个维度，共 9 题项[5] [31]； 
(2) 情绪感染：单维度量表，3 题项[32]； 
(3) 信息质量感知：4 题项，侧重信息可靠性与有用性[33]； 
(4) 认知需求：4 题项，测量深度思考倾向[34]； 
(5) 顾客契合：涵盖认知、情感、行为的三维度量表，7 题项[35]； 
(6) 控制变量：包括人口学变量及观看频次。 

3.3. 信效度检验 

各量表 Cronbach’s α系数在 0.856-0.939 之间，信度较优。验证性因子分析证实七因子模型拟合度最

佳(χ2/df = 1.275, RMSEA = 0.025, CFI = 0.987)，区分效度良好，共同方法偏差检验结果可接受。 

4. 数据分析与结果 

4.1. 主效应与中介效应检验 

层次回归分析显示，CEO 主播特质的三个维度均能显著正向影响顾客契合(β值均显著)，H1 得到支

持。Bootstrap 法(5000 次抽样)中介检验表明，情绪感染在 CEO 特质与顾客契合间的间接效应显著，H3
得到支持；信息质量感知在 CEO 专业性、可信度与顾客契合间的间接效应显著，H5b、H5c 得到支持。

吸引力对信息质量感知的直接效应不显著，H4a、H5a 未获支持。 

4.2. 调节效应与被调节的中介效应检验 

调节效应分析显示，认知需求显著负向调节“吸引力→情绪感染”路径，显著正向调节“专业性/可
信度→信息质量感知”路径。 

被调节的中介效应分析进一步揭示： 
(1) 在低认知需求水平下，吸引力通过情绪感染影响契合的间接效应更强(效应值 = 0.08，95% CI 

[0.03, 0.14])；在高水平下，该效应减弱(效应值 = 0.04，95% CI [0.01, 0.08])，支持 H6。 
(2) 在高认知需求水平下，专业性通过信息质量感知影响契合的间接效应更强(效应值 = 0.12，95% 
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CI [0.05, 0.20])；在低水平下，该效应较弱，支持 H7。可信度路径模式相似。 

5. 研究结论与讨论 

5.1. 研究结论 

本研究探究了 CEO 主播特质是驱动顾客契合的重要前因；其影响通过情绪感染(情感路径)与信息质

量感知(认知路径)双重中介机制实现；消费者的认知需求是关键的调节变量，决定了哪条路径占主导地位，

形成了异质化的影响模式。 
综上所述，本次研究主要得出理论以及实践两方面的结论。理论层面：本次研究深化了 CEO 直播效

果机制研究；首次在品牌自播情境下，系统揭示了 CEO 特质通过双路径影响顾客高阶关系产出的完整机

制，将研究视角从短期交易延伸至长期关系构建。其次本次研究拓展了情绪即社会信息理论的应用；实

证了 EASI 理论[3]在直播电商场景下的适用性，并将认知需求明确为调节双路径权重的核心个体变量，

增强了理论的解释力与边界条件。最后，本次研究促进了跨领域理论对话；将组织领域的 CEO 形象研究

延伸至消费者互动情境，为连接微观心理过程与宏观品牌战略提供了桥梁。 
在实践层面，得出以下结论： 
(1) CEO 直播活动实施需要基于受众认知画像的精准策略；面向高认知需求受众(如科技产品用户)：

打造“专家型”CEO 人设；内容侧重技术解析、战略洞察与数据实证，风格突出理性与可靠。面向低认

知需求受众(如快消品用户)：打造“魅力型”CEO 人设。内容侧重品牌故事、情感互动与氛围营造，风格

注重感染力与亲和力。 
(2) 追求 CEO 特质的动态平衡与复合呈现：针对不同受众侧重的路径，CEO 需灵活融合不同特质。

对理性受众辅以亲和力，对感性受众夯实基本专业度，实现情感与理性交融。 
(3) 将 CEO 直播定位为战略性关系资产投资：企业应将 CEO 直播的核心目标从销售转化，转向提升

顾客认知、情感认同与行为拥护，将其作为累积品牌长期关系资产的战略性平台。 
(4) 构建数据驱动的用户分层运营体系：利用直播互动数据识别用户认知倾向，实施差异化后续沟通

与关系维护，实现精准化的顾客旅程管理。 

5.2. 研究局限与展望 

本研究采用横截面数据，未来可采用实验法强化因果推断。样本可拓展至更多行业与产品类别，以

检验模型的普适性。未来研究可纳入更多情境调节变量，如直播类型、危机情境，并探索 CEO 个人品牌

与公司品牌的互动机制，以及负面事件下导致“负价顾客契合”的路径机制。 

6. 结语 

本研究表明，CEO 在品牌自播间的角色，是一个融合了复杂社会信息的“超级沟通符号”。其对顾

客契合的影响，是一场在消费者个体认知需求调节下，情感共鸣与理性说服双轨并进、动态交织的复杂

过程。品牌管理者唯有深刻理解并主动设计这一过程，方能将 CEO 直播的关注峰值，有效转化为品牌关

系的价值高原，从而在数字经济时代赢得可持续的顾客优势。 
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