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ELM 两路径下的电商营销信息传达设计研究 

顾琳，肖狄虎 
（湖南大学，长沙 410082） 

摘要：目的 研究 ELM 理论中态度改变的两条基本路径对电子商务网站营销信息传达设计的不同作用和

影响。方法 借助 ELM 相关理论，将消费者网上购物的过程转化为被说服的过程，分析消费者参与电商

营销活动时 ELM 理论中两条路径对消费者决策的影响。结论 基于消费者决策的 3 个阶段，根据 ELM

理论中的两条基本路径提出了电商营销信息传达的三大设计策略，即边缘线索的情境化设计，中心线索

的图像化设计以及两条路径中品牌理念的植入。基于消费者态度改变所处的不同路径向目标用户传达具

有针对性的信息，以此改变消费者的购买决策态度，并与消费者建立起持久稳定的关系。 
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Information Transmission Design of E-commerce Marketing under ELM Two Routes 

GU Lin, XIAO Di-hu 
(Hunan University, Changsha 410082, China) 

ABSTRACT: It aims to research the different role and influence of two basic attitude changing routes on the information 

transmission design of e-commerce marketing in the ELM theory. With ELM theory, consumers' online shopping process 

is changed into a process of being persuaded, the influence of two routes of the ELM theory on consumer decision during 

an e-commerce marketing activity is analyzed. Based on three stages of consumer decision, it proposes three design 

strategies of information transmission of e-commerce marketing according to two basic routes in ELM theory: context 

design of peripheral clue, graphical design of central clue, and implanting brand concept into two routes. Targeted infor-

mation is sent to target users based on different routes on which consumers change their attitudes, to change consumers' 

attitude of purchase decision, and build lasting and stable relationship with consumers. 
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自 2009 年，阿里巴巴打造“双十一购物狂欢节”

起，越来越多的电子商务网站也加入了这场大规模的

商业促销狂欢活动。这些活动主要以打折、低价等让

利营销的形式为主。据中国社会调查事务所（CCIS）

调查消费者消费心理活动的资料显示：占统计对象

89%的消费者具有商品选价的心理，这说明“价格”始

终是消费者决策的关键因素[1]。继而“让利营销”也成

为了现有电商平台抢占网络销售市场和客户群体的

普遍手段。适当开展营销活动着实可以短时间内吸引

大量消费者，提高网站流量和购买转化率。但当同期

内出现过多大同小异的促销活动时，一方面易使商家

陷入同质化价格战的陷阱无法自拔，另一方面也体现

出部分商家存在价格虚降和欺诈现象[2]，引起消费者

质疑，动摇消费决心，因此，如何在购买流程中有效

地向目标用户传达信息并为用户所接受，是电商营销

网页设计中所要解决的关键问题。 

1  电商网站营销活动设计现状 

典型的网络购物营销活动信息通常分为 3 个部

分：活动主题展示、商品信息概览和商品详情介绍。

第 1 部分体现了营销活动的主题，主要涵盖两大信
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息：商品优惠力度和商品品类或品牌，通常以网站

banner 形式展现。第 2 部分突出商品的主要信息，常

以包含“配图、优惠价格、一句话产品描述”的卡片形

式展现，唯品会优惠活动主题及商品展示。第 3 部分

则是对商品的详尽描述，一般有多角度商品图片、商

品详情介绍、让价幅度、消费者评价等内容，唯品会

产品详情页见图 1。 

 

图 1  唯品会优惠活动主题及商品展示和产品详情页 
Fig.1 Discount activity theme and goods display and product details page of Vipshop 

2  ELM 理论两路径对消费者消费决策影响

分析 

2.1  ELM 理论的基本概念 

心理学家 Petty 和 Cacioppo 在 1981 年提出的精

细加工可能性模型（Elaboration Likelihood Model，

简称 ELM），是消费者信息处理中最有影响的理论模

型。ELM 理论认为，人的态度变化有两种路径：中

心路径和边缘路径。当态度转变是源于较高的精细加

工时，定义为中心路径；而态度转变并没有经过精细

加工时，定义为边缘路径。 

2.2  价格优势下 ELM 理论两路径功能模型 

消费者浏览电商网页，受到产品信息影响，从而

作出网购决策的过程，可以理解为一个态度改变的过

程，即消费者网购态度被说服的过程[3]。 

参加电商促销活动的消费者在涉入产品信息时，

已经对产品具有基于“价格优势”上的认知。有研究表

明，产品价格是影响冲动购买的重要因素，产品价格

越低，消费者越容易产生冲动性购买[4]。根据 ELM

的边缘路径理论，当个体持有较弱的分析动机或是能

力时，态度的改变往往是由一个或者多个不经仔细思

考的过程而形成，因此，当消费者浏览具有价格优势

的促销商品时，其网购态度受“低价”影响，使用边缘

路径处理信息，产生积极购买意向。虽然边缘路径具

有说服性，但是却更容易消失而且往往不能引发个体

行为发生改变，因此，当消费者被低价吸引产生初期

购买意愿时，通过何种设计手法将消费者引至对产品

信息进行精细化加工的中心路径，从而引起消费者更

加持久、稳定的态度变化，是接下来将要探讨的问题。 

笔者将消费者在价格优势下的网购决策过程分

为 3 个阶段，即决策前、决策中和决策后。根据 ELM

理论，决策前消费者普遍受到以价格优势为主的边缘

线索影响；决策中消费者根据其信息摄入动机和能力

的不同，加工相应的中心线索信息；决策后消费者将

这次的购买过程转变成积极的印象或深刻的品牌形

象，从而作为触发下一次购买行为意向的边缘或中心

线索，形成良性说服闭环，价格优势下的 ELM 理论

两路径功能模型见图 2。 

 

图 2  价格优势下的 ELM 理论两路径功能模型 
Fig.2 Function model of two routes in ELM theory under 

price advantage 

3  ELM 理论两路径下的电商营销信息传达

设计策略 

网络消费者作出购买决策的主要依据是网络信

息[5]。对于电商营销活动而言，网络营销信息的结构

布局以及展示方式的设计，会直接影响消费者在不同

决策阶段时的购买冲动。笔者将首先对不同决策阶段

中消费者信息获取目标进行分析，得出该阶段中营销

信息传达目标；其次根据不同阶段中消费者处理信息

路径的不同，明确该阶段中需要呈现的核心信息内

容；最后结合不同路径下消费者处理信息的特点以及

当前阶段核心信息的传达目标，选择相契合的信息传
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达设计方式，不同决策阶段下的信息传达设计分析过

程见图 3。基于上述分析过程，笔者提出了以下三大

设计策略。 

 

图 3  不同决策阶段下的信息传达设计分析过程 
Fig.3 Analysis process of information transmission design in 

different decision stages 

3.1  边缘线索的情境化设计 

网上交易信息的不对称削弱了消费者形成中心

路线的认知能力，特别是初次购买时，消费者态度的

形成主要由边缘路线来决定[6]，但仅仅利用产品价格

优势作为边缘线索推动消费者态度改变是极不稳定

的。商业展示设计的目的在于运用情境与消费者互动

交流，让消费者身临其境被其吸引，最终获得商业回

报[8]。网络商品的展示则更需要通过情境描绘来补全

消费者对产品的认知，传达出契合甚至超越消费者心

理预期的第一印象。 

这里选取了宜家网站上同一款沙发的两张不同展

示图，宜家客厅展示见图 4，宜家沙发展示见图 5，针

对这两张图片分别对 30 位 23~33 岁经常网购的用户进

行测试和访谈，评定购买冲动程度和价格满意度两项指

标。购买冲动从“不想买”到“想买”分为 1~5 级，价格满

意度从“不值”到“值”分为 1~5 级，测试时先遮盖沙发价

格让用户观察图片勾选自己的购买冲动程度；随后告知

用户沙发价格，让用户勾选对此价格的满意度。 

 

图 4  宜家客厅展示 
Fig.4 Display figureof Ikea living room 

 

图 5  宜家沙发展示 
Fig.5 Display figure of Ikea sofa  

根据用户对两项指标的选择绘制购买评级分布

图，见图 6。测试结果显示：虽然展示同样的产品，

但是图 4 的展示方式更容易激起消费者的购买冲动，

相较于图 5 体现出更高的产品价值。 

 

图 6  用户测试评级分布 
Fig.6 Rating map of user testing 

在设计表达上：首先需明确消费者对该商品的情

感诉求，如消费者对家居用品的情感诉求体现在对温

馨、品质生活的向往；其次，在设计上将商品置于场

景画面中展示，强调画面对尊贵、温馨、品质、清新

等情感的传达，增强消费者代入感，与之产生情感共

鸣，从而抓住消费者的注意力，推动消费者对商品信

息的进一步加工。 

3.2  中心线索的图像化设计 

中心线索提供的目的在于鼓励消费者对商品进行

精细加工。电商营销活动以价格优势进入消费者视线，

其商品品质是消费者的最大质疑点，因此其中心线索应

主要围绕商品品质进行铺设。而在网络时代，互联网用

户处理信息的方式多以无需深层思考的浅层次阅读为

主，具有碎片化、读图化、快速化、跳跃性的特征[9]，

这就需要商品信息的呈现具有很强的易理解性，减轻消

费者在精细化加工过程中对信息的认知负荷。 

研究表明，图片在网站信息传达中作为文字辅

助，可以引导阅读，增强网页的可读性，具有一定的

认知优势[10]。对于精细化加工中所涉及的商品描述及

专业信息等，可通过图形、图片、影像等来辅助认知。

例如，小米手机定位于低价格、高性价比，因此其性

能信息对消费者的说服性是关键。小米手机网站产品

展示页中，一般采用图标配合简短文字来说明该产品

的主要性能特征，小米手机主要性能参数见图 7a。
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数据可视化设计相较于参数列表而言，更突出核心信

息，也具有一定的亲和力。进一步加工手机处理器参

数时，随着专业数据增多，信息复杂性增大，认知负

荷也相应增大。采用赛车的动态影像作为背景，利用

通感的手法表现处理器速度之快的性能特征，容易引

起消费者共鸣，小米手机处理器参数展示页见图 7b。 

 
a                                         b 

图 7  小米手机主要性能参数图和处理器参数展示页 
Fig.7 Main performance parameter figure of MI phone and display page of MI phone processor parameter 

中心线索信息的设计上，首先需提取信息关键

词，如核心数据、关键形容词等；其次用数据可视化、

图像通感等设计方法来描述专业信息，从而降低了用

户处理信息的难度，增强了商品中心线索信息传达的

有效性。 

3.3  ELM 理论两路径设计中品牌理念的植入 

消费者对电商品牌的认知对于网络重复购买行

为有重要的影响[11]。根据 ELM 理论，当消费者对网

站信息的加工结果和其对网站的感知印象相一致时，

网站品牌形象将作为中心线索稳定持续地引导消费

者的下一次网购行为，从而不断加深消费者对网站的

归属感。电商营销活动之间差异化的关键在于目标用

户的不同，因此，明确目标用户，运用设计元素拉开

相互之间的品牌形象差距是营销页面设计的关键。 
 

不同路径下消费者关注的网站视觉元素也不同。

边缘路径下主要关注活动主题，需要选择鲜明的色

彩，直观的图片来体现出明确的目标人群和品牌文

化；中心路径下更侧重对商品的解读，从商品展示细

节设计元素上与品牌形象进行呼应。具有品牌识别性

和一致性的视觉元素对消费者的心理感知有重要的

影响[12]。例如，名品折扣网站唯品会的标语是“一家

专门做特卖的网站”，以“商品品牌”作为网站布局线

索，凸显出“名品特卖”的网站形象。而在近年兴起的

海淘网站中，考拉海购网站采用国旗图标对其热销商

品的出产国家进行标注，立刻烘托出“海淘”的氛围，

唯品会官网首页和考拉海购产品展示见图 8。对于不

同路径下的信息展示，需要有一致的设计语言，从大

幅场景图到小图标都要做到视觉一致性，塑造出具有

凝聚力的品牌形象。 

 

图 8  唯品会官网首页和考拉海购产品展示 
Fig.8 Homepage of Vipshop and product display of Kaola 

4  结语 

以价格优势作为出发点的电商营销活动，其根本

目的还是在于通过营造优良的网络购物体验提升消

费者满意度，使其产生归属感。电商营销活动视觉传

达设计中，不但需要针对不同的电商品牌设计丰富又

具有针对性的边缘线索，而且也需要基于互联网用户

信息处理习惯提供有效且易读的中心线索，从而影响

消费者处理信息的动机和能力，促进边缘路径向中心

路径转化，使消费者形成长期稳定的品牌认知，最终
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达成促成消费者对产品的购买及重购的目的。 
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