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摘要：基于 ELM 理论，同时考虑众筹模式的融资功能和营销功能，依据中枢路径和边缘路径研究产品众筹支持

者一元支持决策与实质支持决策行为的影响因素。实证结果表明：采取实质支持决策的支持者会注重对中枢路径

因素与边缘路径因素的全面考虑，采取一元支持决策的支持者更偏向于关注其中一部分信息。在不同的项目类型

中，中枢路径因素和边缘路径因素对支持者采取一元支持决策与实质支持决策的影响也存在显著差异。 
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一、引 言 

 

众筹作为新兴互联网金融模式，近几年在国内发

展迅速，为中小微企业和创业者提供了成本更低、更

快捷的资金获取渠道。如今，越来越多的商家(项目发

起者)不仅利用众筹筹集资金，还开始运用众筹的概念

进行产品推广营销。随着几家大型综合众筹平台(如京

东众筹、苏宁众筹)纷纷推出“一元众筹”，吸引了大

量支持者加入众筹行列，使得众筹支持者人数不断攀

升。在大多数众筹项目中，参与“一元众筹”抽奖(支

持者支持以一元为主的抽奖档位可以获得一次抽取项

目产品的机会，本文把这类支持行为定义为“一元支

持”)的支持者人数远远高于支持其他非抽奖档的支持

者人数(因支持非抽奖档能大大提升项目融资绩效，本

文把对非抽奖档的支持行为定义为“实质支持”)。一

元支持模式虽对项目融资绩效贡献不大，但却能显著

增加项目的人气和知名度，扩大项目的影响力，发挥

众筹的营销功能。可以说，除了筹资功能，众筹的营

销潜力也不断彰显。 

在京东众筹等众筹平台中，项目发起者发起项目

时会通过众筹网站披露众多与项目相关的信息，支持

者做出一元支持或实质支持决策时会相应地参考这些

已披露的项目信息。然而，面对众多的项目产品以及

庞杂的项目介绍信息，支持者通常没有时间和精力去

全面地分析比对各个项目，导致其很难直观判断和把

握项目的真实情况。在此情形下，支持者是如何利用

公开披露的项目信息做出一元支持决策或实质支持决

策的？ 

目前，学术界关于众筹支持者决策行为及其影响

因素的研究还不多，研究视角主要基于发起人特征包

括发起人社交知名度[1]、社会资本[2]、发起人规模[3−5]、

项目的质量信号[6]、网络口碑[7]以及支持者的从众心 

理[8]等，少数学者还通过构建相关理论模型来研究众

筹支持者支持行为决策[9−10]。综合来看，在支持者支

持决策行为的相关研究中，鲜有文献系统性地探究众

筹网站披露的项目信息对支持者支持决策的影响。本

文以此为切入点，探究众筹网站披露的项目信息中能

够对支持者的支持决策(包括一元支持和实质支持)产

生影响的因素。 

ELM(elaboration likelihood model)是一个很好的

用来研究在线行为的理论模型。本文基于 ELM 理论

构建研究框架，把影响众筹支持者支持决策行为的路

径划分为中枢路径和边缘路径，以京东众筹平台为数

据来源，研究支持者采取一元支持决策和实质支持决 
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策的影响因素。研究结论是对当前众筹支持者行为相

关理论的进一步丰富。 

 

二、理论分析与假设 

 

(一) 理论基础 

ELM 理论认为个体处理信息的方式或态度的改

变受两条路径的影响，即中枢路径和边缘路径，用来

解释个体在信息处理过程中的两种方式及态度如何形

成和改变。其中，中枢路径通过信息接收者对信息相

关论点进行高程度的思考来改变其对待信息的态度。

当人们对接收的信息产生了思考的动机和能力时，会

有意识地寻找与信息相关的图像或者经验记忆，并参

照获取的记忆分析外部所提供的论据信息，由论据信

息产生自己的判断，最后依据判断形成对信息的总体

评价或者态度。即当提供充分的论据信息时，对论据

信息进行系统的思考与分析很有可能促使人们的态度

发生改变。边缘路径则是利用与目标信息相关的其他

线索(称之为边缘线索)来促使信息接收者态度发生改

变，而不是通过对目标信息直接进行思考和分析改变

态度。总的来说，中枢路径直接传递信息，如提供产

品的详细参数等，需要信息接收者认真对相关内容进

行思考；而边缘路径在传递信息时，并不直接提供产

品信息，而是提供与产品相关的一些感性材料，如产

品提供者的可靠性、拥有哪些资源等。相比较而言，

中枢路径需要信息接收者识别更多的详尽信息及付出

更多的努力，边缘路径却不需要信息接收者进行太多

的思考[11−12]。 

以往的研究中，多数学者偏向于应用 ELM 理论

解释广告学、医学、教育学等社会科学领域。近年来，

很多学者将 ELM 理论应用到消费者领域，用于研究

消费者购买决策过程及购买决策行为的影响因     

素[13−15]。国内学者郑海超等[16]首次把 ELM 理论引入

到众筹领域中探究了众筹项目融资绩效的影响因素。

Bi、Liu、Usman[7]基于 ELM 理论研究了众筹情境下

质量信号和网络口碑对支持者投资决策的影响[7]。一

方面，因产品众筹支持者兼具消费者角色，即既是众

筹项目的支持者，又是众筹项目产品的消费者，有学

者认为用于研究网络购物环境中消费者行为的理论往

往也适用于众筹领域[17]；另一方面，产品众筹商业模

式也像是预售，支持者对项目给予一定数额的支持以

获得实物产品为回报与消费者花钱购买产品的行为存

在相似性。另外，众筹模式中，支持者对项目进行支

持不仅会从理性角度考虑产品本身，同时也会受到情

感、情怀等感性因素的影响。因此，本研究把 ELM

理论引入到众筹情境下，探讨众筹网站披露的项目信

息对支持者采取一元支持决策与实质支持决策的影响

是具有可行性的。 

(二) 研究假设 

ELM 理论是一种说服理论，当支持者接触到各种

各样的项目信息时，ELM 理论建立起信息特征去影响

支持者态度的形成，从而影响其行为的产生。支持者

在考虑是否给予项目支持时，将面对各种关于项目或

产品的相关信息，ELM 理论就是一种以合适的方式去

建立影响支持者态度或行为的模型。本文依据 ELM

理论，把影响众筹支持者支持决策行为的因素划分为

中枢路径因素和边缘路径因素，研究中枢路径因素和

边缘路径因素对支持者采取一元支持决策与实质支持

决策行为的影响。 

1. 中枢路径因素 

在消费者领域，通常都把与产品质量和规格参数

有关的信息视为中枢路径信息[18−21]。众筹模式中，当

项目发起者在众筹平台上发起项目时，需要对众筹项

目进行描述，提供众多与项目相关的信息。这些与项

目质量相关的信息即构成影响众筹支持者支持决策行

为的中枢路径因素，主要包括项目展示信息，如提供

图片与视频，回报档位的可选择性及目标融资金额的

大小等。一般来说，采用图片或视频等方式对项目进

行展示，展示的内容与形式越丰富，支持者对项目信

息的接收及对项目的了解程度会越深；目标融资金额

的大小会向支持者传达项目发起者融资目标完成的难

易程度，直接关系到项目是否容易众筹成功；回报档

位的可选择性为支持者支持项目获取回报提供了多层

次的选择空间。支持者在浏览众筹项目时，接收这些

信息的刺激后，通过付出一定的思考和努力对信息进

行分析处理，会形成是否给予项目一元支持或实质支

持的态度，进而做出支持决策。总的来说，中枢路径

因素可以帮助支持者对项目进行评价，是支持者确定

是否产生需求的重要因素，能够为支持者的支持决策

(包括一元支持决策和实质支持决策)提供参考和依

据。在以往的有关众筹项目融资绩效相关研究中，众

多研究显示项目展示信息越丰富、回报可选择性越多，

项目的融资绩效(包括融资比例和融资总额)会越高；

设置的目标融资金额越低，融资目标越容易完成，项

目越容易众筹成功[22−24]，而项目众筹成功归根到底 

得益于支持者的参与与支持，故本研究做出如下    

假设： 

H1a：项目展示信息越丰富，采取一元支持决策

的支持者人数越多。 
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H1b：项目展示信息越丰富，采取实质支持决策

的支持者人数越多。 

H2a：回报可选择性越多，采取一元支持决策的

支持者人数越多。 

H2b：回报可选择性越多，采取实质支持决策的

支持者人数越多。 

H3a：目标融资金额越低，采取一元支持决策的

支持者人数越多。 

H3b：目标融资金额越低，采取实质支持决策的

支持者人数越多。 

2. 边缘路径因素 

在消费者领域，众多学者使用 ELM 理论进行   

研究时都对边缘路径因素的选取进行了说明。Park  

et al [25]、Greiner & Wang[26]认为在线购物环境下，产

品的评论、界面设计、网站质量以及在线形象等信息

均可以作为边缘线索影响消费者的购买决策。郭执茹
[27]认为产品评论的数量对消费者从众行为的影响很

大，边缘路径的行为选择在某种意义上来说更像是一

种从众行为。Bi[7]、Cheung[18]、Lee[19]等则把网络口碑

作为边缘路径信息。本文选取在项目筹资过程中众筹

平台披露的项目参与者参与互动的信息作为边缘路径

因素。边缘路径因素并非是对项目或产品直接进行介

绍形成的，而是依赖于与项目产品有关的特定环境，

通过众筹项目参与者积极参与到众筹中而形成的信

息。在项目众筹过程中，参与者可以通过多种方式参

与互动，这些方式在众筹平台上主要体现为参与项目

话题的讨论、对项目进行关注以及项目进展情况的更

新。话题数、关注数以及项目进展数越多，表示参与

者参与互动的积极性越高，说明对项目感兴趣或者认

可项目的人越多，相对来说后续给予项目支持的人数

也会越多。另外，已有研究表明，众筹中存在羊群效

应[28−29]，支持者做出支持决策(无论是一元支持还是实

质支持)在一定程度上也会受到其他众筹参与者参与

行为的影响。本研究考虑参与者参与互动积极性(具体

体现为项目进展数、话题数、关注数)作为影响众筹支

持者一元支持决策与实质支持决策行为的边缘路径因

素。支持者接收互动信息时不需经过太多思考及详尽

分析，可直接作为是否给予项目支持的参考因素。据

此，本研究做出如下假设： 

H4a：项目参与者参与互动越积极，采取一元支

持决策的支持者人数越多。 

H4b：项目参与者参与互动越积极，采取实质支

持决策的支持者人数越多。 

基于上述理论分析及研究假设，本文构建的研究

框架如图 1 所示。 

 

三、研究设计 

 

(一) 样本选择与数据收集 

京东众筹目前已成为国内最活跃的众筹平台，本

文选取京东众筹平台数据作为实证研究数据来源。因

京东众筹平台上的项目众等结束后会有支持者陆续取

消对项目的关注，因此本研究收集筹资结束当天内的

项目数据作为样本。另外，本文研究产品众筹，因公

益类项目没有实质性的产品回报，故本文研究对象不

考虑公益类项目，收集的项目数据不包括公益类项目

数据。在 2016 年 6 月至 10 月期间使用爬虫软件每隔

一段时间爬虫一次项目数据，并导出归总，对导出的

不完整项目信息进行完善，最终收集到 528 个众筹项

目的数据。 

(二) 变量设定 

本研究选取一元支持人数和实质支持人数作为因

变量。自变量选自京东众筹平台上披露的与众筹项目

相关的数据，其中：项目展示丰富性包括图片数量和

有无视频两个指标，回报可选择性用回报档位数作为

衡量指标，参与互动积极性包括项目进展数、话题数、

关注数三个指标。另外，发起者特征也可能会影响支

持者的支持决策，本文选取发起者特征(包括有无发起

经验、发起者所在地两个指标)作为控制变量。为了更 

 

 

图 1  本文的研究框架 
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好地体现自变量对因变量的影响程度，本文对部分变

量数据进行取对，表 1 列出了变量设置及各变量取值

说明。 

 

表 1  变量设置及取值说明 

变量

类型 

变量 

名称 
变量符号 说明 

因 

变 

量 

一元支

持人数 
Ln_TS 抽奖档支持者人数 

实质支

持人数 
Ln_PS 

除抽奖档外其余档位支

持者人数(不包括无私

支持人数) 

自 

变 

量 

项目展

示丰富

性 

Ln_Photo 图片数量 

Video 
有无视频(若有，则其值

为 1，否则为 0) 

回报可

选择性 
Level 回报档位数 

目标融

资金额 
Goal 

目标融资额 

(单位：万元) 

参与互

动积极

性 

Ln_Plan 项目进展数 

Ln_Topic 话题数 

Ln_Attention 关注数 

控 

制 

变 

量 

发起者 

特征 

Experience 

有无发起经验(发起次

数大于 1 值设为 1， 

其余设为 0) 

Location 

发起者所在地(一线城

市值设为 1， 

其余设为 0) 

 

(三) 变量描述性统计 

本文对收集的 528 个项目的样本数据进行了描述

性统计，结果见表 2。其中，科技类项目有 211 条样

本数据；其次是设计类和美食类，分别有 122 条样本

数据和 116 条样本数据；余下样本为娱乐类、出版类、

其他类等，共有 79 条样本数据，因占比较小，本文统

一归为其他类。其中，项目平均一元支持人数是实质

支持人数的 4.3 倍，可见一元支持人数占据项目总支

持人数的绝大部分。 

 

四、实证研究 

 

(一) 相关性检验 

在进行实证分析之前，本文先对解释变量之间的

相关性进行分析，初步检验解释变量之间是否存在共

线性。由表 3 可知，除关注数与话题数之间的 Pearson

相关系数(值为 0.638)超过 0.5 以外，其余变量之间的

Pearson 相关系数均小于 0.5，为弱相关或不相关。 

 

表 2  描述性统计 

变量 样本量 均值 标准差 最小值 最大值 

Ln_TS 528 6.40 1.40 3.00 11.49 

Ln_PS 528 5.45 1.10 1.61 9.02 

Ln_Photo 528 3.20 0.29 2.20 4.32 

Video 528 0.42 0.49 0.00 1.00 

Level 528 6.89 1.79 3.00 15.00 

Goal 528 14.93 21.20 0.50 200.00 

Ln_Plan 528 2.30 0.89 0.00 4.63 

Ln_Topic 528 3.95 1.16 0.00 8.41 

Ln_Attention 528 6.36 1.39 3.26 11.29 

Experience 528 0.31 0.46 0.00 1.00 

Location 528 0.56 0.50 0.00 1.00 
 

 

表 3  相关性检验结果 

变量 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Ln_Photo 1         

Video 0.144 1        

Level 0.182 0.094 1       

Goal 0.097 0.145 0.103 1      

Ln_Plan 0.188 0.154 0.212 0.156 1     

Ln_Topic 0.262 0.304 0.105 0.270 0.240 1    

Ln_Attention 0.275 0.325 0.116 0.280 0.371 0.638 1   

Experience −0.064 −0.204 0.022 −0.102 −0.055 −0.148 −0.124   

Location −0.156 0.124 −0.032 0.088 −0.064 0.103 0.063 −0.043 1 
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(二) 实证检验 

本文采用多元回归分析检验假设，先对总体样本

依次使用回归模型检验中枢路径因素与边缘路径因素

对支持者一元支持决策和实质支持决策的影响，检验

结果如表 4 所示。 

 

表 4  一元支持决策与实质支持决策影响 

因素回归分析结果 

变量 
一元支持决策 

(模型 1) 

实质支持决策 

(模型 2) 

Ln_Photo 
0.282* 

(1.956) 

0.101 

(0.714) 

Video 
−0.071 

(−0.827) 

0.174** 

(2.071) 

Level 
0.009 

(0.376) 

0.049** 

(2.186) 

Goal 
0.009*** 

(4.841) 

0.006*** 

(3.192) 

Ln_Plan 
−0.067 

(−1.411) 

0.117** 

(2.498) 

Ln_Topic 
0.185*** 

(4.158) 

0.312*** 

(7.146) 

Ln_Attention 
0.624*** 

(16.248) 

0.152*** 

(4.034) 

Experience 
−0.005 

(−0.052) 

0.199** 

(2.324) 

Location 
−0.079 

(−0.970) 

−0.023 

(−0.286) 

C 
0.831* 

(1.797) 

2.103*** 

(4.621) 

Adujsted R2 0.591 0.353 

注：***、**、*分别表示在 1%、5%、10%水平上显著 

 

考虑到上述变量在不同项目类型中可能存在不同

影响，本文进一步按照项目类型进行分组检验。京东

众筹平台上项目最多的三类依次为科技类、设计类、

美食类，本文选择这三类为分组依据，把样本数据分

为科技类、设计类、美食类及其他类。其中，科技类

样本个数为 211，设计类样本个数为 122，美食类样本

个数为 116，其他类样本个数为 79。数据检验结果见

表 5 和表 6。 

(三) 结果分析 

根据上述实证结果，可知中枢路径因素与边缘路

径因素对支持者采取一元支持决策与实质支持决策有

显著影响，具体来看： 

表 5  不同项目类型下一元支持决策影响因素检验 

变量 

项目类型 

科技类 

(模型 3) 

设计类 

(模型 4) 

美食类 

(模型 5) 

其他类 

(模型 6) 

Ln_Photo 
0.476* 

(1.828) 

0.223 

(0.855) 

−0.011 

(−0.029) 

0.288 

(0.810) 

Video 
0.268** 

(1.994) 

−0.016 

(−0.096) 

−0.043 

(−0.220) 

0.069 

(0.290) 

Level 
−0.006 

(−0.151) 

−0.024 

(−0.565) 

0.014 

(0.301) 

−0.068 

(−1.011) 

Goal 
0.004* 

(1.795) 

0.019*** 

(3.420) 

0.017*** 

(2.921) 

0.007 

(1.123) 

Ln_Plan 
−0.037 

(−0.451) 

−0.070 

(−0.673) 

−0.142 

(−1.468) 

0.019 

(0.166) 

Ln_Topic 
0.183*** 

(2.631) 

0.057 

(0.612) 

0.093 

(1.000) 

0.277** 

(2.119) 

Ln_Attention
0.596*** 

(8.980) 

0.644*** 

(8.090) 

0.639*** 

(8.919) 

0.604*** 

(5.576) 

Experience 
−0.071 

(−0.465) 

0.148 

(0.932) 

−0.084 

(−0.252) 

0.101 

(0.439) 

Location 
−0.086 

(−0.650) 

0.202 

(1.283) 

−0.239 

(−1.323) 

−0.351 

(−1.474) 

C 
0.856 

(1.000) 

0.236 

(0.263) 

1.984* 

(1.729) 

1.004 

(0.988) 

Adujsted R2 0.519 0.581 0.548 0.609 

注：***、**、*分别表示在 1%、5%、10%水平上显著 

 

第一，从总体检验结果可知 (见表 4)，中枢路径因

素中，图片数与一元支持人数呈正相关关系，有无视

频与实质支持人数呈正相关关系，项目展示丰富性(假

设 H1a，H1b)部分获得了验证；回报档位数与实质支

持人数显著正相关，假设 H2b 得到验证；而目标融资

金额与一元支持人数和实质支持人数均显著正相关，

与假设 H3a 和 H3b 不一致。边缘路径因素中，话题数

和关注数与一元支持人数呈显著正相关，项目进展、

话题数及关注数与实质支持人数呈显著正相关，互动

参与积极性中假设 H4a 部分得到验证，H4b 全部得到

验证。值得注意的是本研究发现目标融资金额与一元

支持人数和实质支持人数之间均未呈显著负相关关

系，可能的原因是：京东众筹平台影响力广，网站流

量大，参与者多，使得项目的融资总额普遍远高于目

标融资金额，在此情况下支持者不易形成目标金额高

的项目成功难度就大的观念。相反，目标融资金额相
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对较高的项目往往具有更高的产品价值，更易得到支

持者的青睐[30]。Mollick[31]曾对 Kickstarter 上的项目进

行实证研究，发现融资规模较大的项目更易取得成功，

故本实证研究的结果是符合实际的。 

 

表 6  不同项目类型下实质支持决策影响因素检验 

变量 

项目类型 

科技类 

(模型 7) 

设计类 

(模型 8) 

美食类 

(模型 9) 

其他类 

(模型 10)

Ln_Photo 
0.424* 

(1.709) 

0.052 

(0.208) 

0.039 

(0.115) 

−0.541 

(−1.444) 

Video 
0.246* 

(1.918) 

0.323* 

(1.889) 

0.120 

(0.664) 

0.066 

(0.262) 

Level 
0.124*** 

(3.503) 

0.105** 

(2.408) 

0.042 

(0.960) 

0.040 

(0.565) 

Goal 
0.009*** 

(3.834) 

0.008 

(1.428) 

0.010* 

(1.943) 

−0.002 

(−0.286) 

Ln_Plan 
0.012 

(0.146) 

0.150 

(1.489) 

0.021 

(0.237) 

0.274** 

(2.262) 

Ln_Topic 
0.373*** 

(5.619) 

0.455*** 

(5.083) 

0.281*** 

(3.250) 

0.302** 

(2.187) 

Ln_Attention 
0.049 

(0.771) 

0.202** 

(2.642) 

0.130* 

(1.955) 

0.335*** 

(2.934) 

Experience 
0.212 

(1.450) 

0.198 

(1.294) 

0.446** 

(2.541) 

−0.125 

(−0.516) 

Location 
0.285** 

(2.251) 

−0.070 

(−0.462) 

−0.490*** 

(−2.934) 

−0.004 

(0.018) 

C 
0.800 

(0.981) 

1.893*** 

(2.196) 

3.171*** 

(2.987) 

2.986*** 

(2.789) 

Adujsted R2 0.403 0.465 0.316 0.376 

注：***、**、*分别表示在 1%、5%、10%水平上显著 

 
第二，从分类检验结果可知(见表 5 和表 6)，针对

不同的项目类型，中枢路径因素与边缘路径因素中的

各因素对一元支持人数和实质支持人数的影响存在明

显差异。①科技类项目中，中枢路径因素中的项目展

示丰富性以及目标融资金额对一元支持人数有显著影

响，所有中枢路径因素对实质支持人数均有显著影响；

对于边缘路径因素，实证研究发现项目参与者参与项

目互动越积极，尤其是话题数与关注数越多，一元支

持人数和实质支持人数相应也会越多。②设计类和美

食类项目中，一元支持人数均受中枢路径因素中的目

标融资金额的影响，实质支持人数仅在设计类项目更

易受回报可选择性的影响；对于边缘路径因素，项目

参与者参与项目互动越积极，对两类项目中的一元支

持人数和实质支持人数均有正向影响，其中，关注数

对一元支持人数有显著影响，关注数和话题数均对实

质支持人数有显著影响。 

第三，控制变量方面，总体检验结果显示发起者

特征中仅有无发起经验对实质支持人数有显著影响，

其余变量均无相关性。而分类检验结果显示，美食类

项目的支持者采取实质支持决策时会关注发起者有无

发起经验，且更倾向于支持非一线城市(或偏远地区)

的发起者发起的项目；科技类项目的支持者采取实质

支持决策更倾向于选择一线城市的发起者发起的项

目，可能的原因是科技类企业与创新型人才在一线城

市聚集较多，资源更易获取，易使支持者形成一线城

市生产出的科技类产品会更好的观念，而美食类产品

产地为非一线城市(或偏远地区)更符合绿色原生态的

概念，比较容易获得大众的青睐。 

 

五、结论与建议 

 

(一) 研究结论 

本文基于 ELM 理论，考虑众筹融资功能与营销

功能，把众筹支持者决策行为划分为一元支持决策行

为和实质支持决策行为，对决策行为影响因素进行理

论分析和实证检验。以京东众筹平台为例，随机选取

了 528 条项目数据作为样本进行实证研究，检验了中

枢路径因素与边缘路径因素对支持者一元支持决策和

实质支持决策行为的影响，研究结果显示： 

中枢路径因素和边缘路径因素对支持者采取一元

支持决策或实质支持决策有显著影响。其中，项目展

示信息越丰富、目标融资金额相对较大，采取一元支

持决策或实质支持决策的支持者会越多；回报档位可

选择性越多，采取实质支持决策的支持者会越多；项

目参与者参与项目互动越积极，采取一元支持决策或

实质支持决策的支持者也会越多。总的来说，采取实

质支持决策的支持者需要投入更多的资金支持项目，

会更注重对中枢路径因素与边缘路径因素的全面考

虑，而采取一元支持决策的支持者投入较小，会更偏

向于花费相对较少的时间关注其中一部分信息。在不

同的项目类型中，支持者做出支持决策关注的信息也

有较大差异。科技类项目往往需要具备很强的创新性，

支持者采取一元支持决策或实质支持决策会更侧重对

项目展示丰富性等中枢路径因素的关注；而设计类、

美食类及其他类项目的支持则相对更关注话题讨论、
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关注人数等边缘路径因素。此外，科技类和美食类项

目的支持者做实质支持决策还会关注发起者所在地是

否为一线城市。 

与传统融资方式相比，采用众筹融资不仅能提高

资金筹集速度，使资金需求者更快地获取资金，而且

融资成本比传统融资方式要普遍低很多。本研究通过

对众筹支持者支持决策行为影响因素进行研究，为众

筹创业者(发起者)更好地发起众筹项目及众筹平台披

露项目信息提供一定的参考。 

(二) 对策建议 

结合上述研究，本文从众筹项目在线信息管理的

角度提出如下建议： 

第一，项目发起者发起项目时应提供较丰富的项

目展示信息，同时根据发起目的有针对性地考虑支持

者较为关注的信息。以融资为主的项目，发起者应全

面考虑中枢路径信息，可采用多种方式对项目进行展

示，如提供视频，设置相对较多的回报档位，适当增

加目标筹资金额等；以推广营销为主的项目，侧重于

在项目展示界面中提供更丰富的图片介绍；对于科技

类项目，无论是众筹融资还是众筹营销，都应注重项

目展示信息的丰富性。 

第二，在项目筹资过程中，项目发起者应积极参

与到项目互动中来。研究表明，采取一元支持决策与

实质支持决策的支持者都非常关注边缘路径信息，因

此，无论众筹目的是融资还是营销，发起者都应积极

参与到项目的交流互动中，如参与话题问答，多向关

注者推送项目最新进展情况等。通过充分调动支持者

的参与积极性，吸引更多的支持者对项目进行支持。 

第三，众筹平台应不断改进项目信息披露界面，

把重要信息放在界面显著位置，同时加强对参与者参

与项目互动信息的披露。随着信息的爆炸式增长，支

持者通常没有时间和精力进行大量的信息搜索和分

析。对支持者来说，在既有的信息中，往往是最方便

获取的信息最先被接收。研究表明支持者参与互动的

信息对一元支持和实质支持人数均有显著影响，因此，

这类信息可考虑放在平台界面的显著位置。此外，还

可考虑在众筹平台界面右侧新增交流与反馈实时动态

更新板块，增强互动氛围；减少对项目回报档位设置

情况的重复介绍，多余的空间可增加对其他互动信息

的披露。 

(三) 研究局限及展望 

本文虽做了相关理论与实证研究，但仍存在一定

的局限性：本文的数据均取自京东众筹平台，且样本

量相对较小，随着今后众筹平台的不断完善，研究数

据的获取可以扩展到其他众筹平台上。此外，本文考

虑的支持者支持决策影响因素有限，没有考虑对支持

者支持决策过程有调节效应的变量，在未来的研究中

可值得进一步探索。 
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Abstract: Based on the ELM theory, the present study, considering the financing function as well as the marketing 

function of the crowdfunding, focuses on the factors that influence one-yuan decision-making behavior and substantive 

decision-making behavior of product crowdfunding supporters who depend on the central route and peripheral route. 

The empirical results show supporters who take substantive support decisions focus on the full consideration of central 

route factors and the peripheral route factors, while supporters who take one-yuan support decisions are more likely to 

focus on part of the information. In the different types of project, all of the central route factors and the peripheral route 

factors have significant differences between the influence of one-yuan decision-making behavior and substantive 

decision-making behavior. 
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