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框架效应、进展信息对公益众筹意愿的影响

李 武 毛远逸 黄 扬

摘 要：随着众筹的普及和发展,公益组织也积极采用这种模式开展在线募捐活动。
为了提升劝赠效果,有必要深入了解影响捐赠者参与公益众筹意愿的相关因素。 通过实验

调查法,探究公益众筹项目的信息呈现方式(包括框架效应和进展信息)对捐赠者公益众筹

意愿(包括捐赠意愿和分享意愿)的影响。 研究发现：被试对公益众筹项目的捐赠意愿高于

他们对这类信息的分享意愿;在面对获益型框架信息时,被试对公益众筹项目的捐赠意愿

和分享意愿都显著高于他们面对损失型框架信息的情形;当捐赠者面对获益型框架信息

时,被试更加愿意为同时提供进展信息的项目捐款。 该结果表明传统“眼泪公益”的劝捐效

果有限,公益组织在今后可积极采纳基于“快乐公益”理念的劝捐策略,并及时提供项目的

进展信息。 同时,公益组织也需要鼓励捐赠者在社交媒体上积极分享项目信息,吸引更多

的潜在用户参与其中。
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一、引言

作为一种新的公益形式,公益众筹的发展和崛起在很大程度上改变了公益机构或个人组织募捐

活动的传统方式。 所谓公益众筹是指相关主体利用互联网为某一项目筹集或实施资助。[1] 不同于商

业类型的众筹模式,公益众筹是一种参与者不求任何物质回报的亲社会行为,在本质上仍然是一种

公益捐赠。[2] 但与传统捐赠不同,公益众筹强调利用互联网技术,其最大特点是结合社交媒体优势,
利用互联网用户分享和转发机制,吸引更多的潜在捐赠者参与其中,资金筹集的速度也更快。

近些年来,公益组织在利用众筹模式开展募捐活动方面取得了较大的进展。 截至目前,公益组

织可以通过由国家民政部批准的多家互联网平台(包括腾讯公益和新浪微公益平台)发起公益众筹

项目。 根据 2016 年中国慈善捐助报告,第三方互联网公益平台的全年筹款金额高达 12. 89 亿元,比
2015 年增加 37. 79% 。[3] 尽管如此,公益组织在对互联网技术的使用方面存在“数字鸿沟”现象,不少

组织仍然无法熟练地使用互联网应用获取相关资源,传播能力也较弱。[4-5] 因此,如何利用互联网更

好地开展公益众筹活动,提升公众的参与意愿,成为许多公益组织在“互联网+”时代中亟须解决的

问题。
国内的传统捐赠以企业为主体,但在公益众筹中,更多的捐赠者是个人而非企业。[6] 在针对个人

捐赠的研究中,早期的文献重在探索人口统计学要素和个体经济地位对于捐赠行为的影响[7] ,之后

也有文献从社会心理学的角度探讨个体的心理特征、社会特征、捐赠动机与行为的关系[8-9] 。 近些年

来,研究者开始关注信息呈现方式对公众捐赠意愿或行为的影响。 比如,谢晔等认为信息框架能够

影响公众的捐赠决策,强调受助者的损失境遇可提升他们的捐赠意愿。[10] Das 等认为消极信息框架
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与数据型信息的结合具有更好的筹款效果,而积极信息框架与轶事型信息相结合的筹款效果更

佳。[11] 然而,这些研究大多聚焦于传统的线下捐赠情境。 本研究旨在将这种研究路径拓展至在线情

境,探索信息呈现方式对捐赠者参与公益众筹项目的行为意愿的影响,进而帮助公益组织更好地理

解和改进开展公益众筹捐赠活动所需采用的劝捐策略。
正如前面所言,不同于传统线下捐赠项目,公益众筹是捐赠项目与新媒体的结合,强调利用社交

媒体的传播优势,倡导“人人参与” 。 相关实证研究也表明,公益众筹项目信息被转发得越多,项目所

获得的资金就会越高。[12] 因此,本研究除了考察捐赠者的捐赠意愿之外,同时将他们对公益众筹项

目的分享意愿也纳入研究范畴,以期全面地反映捐赠者参与公益众筹项目的意愿。

二、理论回顾与研究问题

(一)框架效应与公益众筹行为 / 意愿

框架效应被广泛地应用于劝服传播的相关研究中,被认为是影响个人决策行为的重要因素。 所

谓框架效应,是指基于对同一决策问题采用等价信息描述的基础上产生不同决策行为的现象。[13]

Levin 将框架效应分成三类：风险选择框架、属性框架以及目标框架。[14] 其中,风险选择框架效应是指

对某一行为决策的潜在结果的呈现方式(积极或消极) ,会导致决策者产生不同的风险偏好选择。 较

为典型的例子是 Tversky 和 Kahneman 关于亚洲疾病的研究。 在这项研究中,研究者为被试提供积极

和消极的信息表述,每种表述中均有“保守”和“冒险”两种不同风险程度的选择,被试需要从中二选

一。 该研究发现,当信息以积极的方式呈现时,大多数被试选择偏保守的方案;当信息以消极的方式

呈现时,大多数被试选择更“冒险”的方案。[15] 属性框架效应是指对一个物体或事件的关键属性的描

述采用积极框架或消极框架的方式,会影响人们对该物体或事件的喜爱程度。[14] Levin 和 Gaeth 的研

究是应用这种框架效应的典型案例。 研究者采用不同的方式分别描述牛肉的特点,并发现,当牛肉

被描述为“含有 75% 的精瘦肉” (积极)和“含有 25% 的脂肪” (消极)时,被试更偏爱前一种牛肉,觉
得味道更好。[16]

相对于前两种框架,目标框架强调做与不做某件事情所导致的结果。[17] 目标框架往往分为获益

型框架( gain frame)和损失型框架( loss frame) 。 前者强调完成目标行为的潜在积极获益,后者凸显

未完成目标行为可能产生的消极后果。 例如,在公益捐赠项目信息中,获益型框架常表述为：“如果

有了我们的帮助,将有 10000 人免于饥饿” ,损失型框架则表述为：“如果没有我们的帮助,10000 人

将会饿死” 。[11] 该框架常应用于行为劝服领域,而且无论是获益型框架还是损失型框架,其目的都是

为了促使某项行为的发生,两者的区别只不过是采用哪一种框架对信息进行表述具有更好的劝服

效果。[14]

截至目前,虽然目标框架效应在公益捐赠领域已经得到了广泛应用,但学者们就该效应对捐赠

决策的影响尚未达成共识。 Chang 和 Lee 通过研究儿童贫困广告的劝捐效果,发现损失型框架比获

益型框架的募捐效果更好。 由于损失型框架设定的是不行动的消极结果,更容易触发捐助者的同情

心和责任感,在该情绪的驱动下,人们会更加积极地施行公益捐赠行为从而防止负面结果的发

生。[18] 与此相反,Reinhart 在针对器官捐赠的研究中发现,获益型框架更能有效促进个体进行器官捐

赠登记,因为研究发现获益性框架能减少捐赠的“心理逆反”状态,从而增强个体对信息的反应。[19]

面对这两种看似矛盾的结论,也有学者认为,目标框架效应还应该考虑到目标行为的类型。 例如,当
被试感知到从事某特定行为的风险较低时(如锻炼、刷牙这类的预防性行为) ,采用获益型框架信息

的劝服效果优于损失型框架信息;当被试感知执行该行为的有较高的风险时(如 HIV 检测) ,损失型

框架信息更有说服力。[20] 由此可见,使用何种目标框架会产生更好的捐赠效果,目前尚未有定论。
同时,之前的研究主要是基于传统的线下捐赠情境展开的,针对公益众筹这一在线情境的研究并不

充分。
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因此,笔者首先提出如下两个研究问题：
RQ1：公益众筹项目的框架效应是否会影响个体的捐赠意愿

RQ2：公益众筹项目的框架效应是否会影响个体的分享意愿

(二)进展信息对公益众筹行为 / 意愿的影响

信息不对称概念源于经济学领域,是指交易双方在市场活动中所掌握信息的程度存在差异。 这

一概念的提出者乔治·阿克洛夫通过对汽车交易市场的研究发现,市场中卖方比买方掌握更多关于

产品的信息,因此买者希望通过压低价格以避免由于信息不对称所带来的损失,结果导致卖方不愿

意提供高质量的产品,从而次品充斥市场,市场规模萎缩。[21] 在电子商务领域中,由于互联网交易平

台具有虚拟性,不少商家利用信息不对称性采取投机行为(即卖方会隐藏甚至采用错误信息欺瞒买

方) ,因此消费者无法获得最优化的信息和做出最合理的选择。 在信息传播过程中,同样存在信息不

对称现象。 由于传播者与受众之间在掌握信息的质量和数量方面存在差异,其中一方为了自身的目

的和利益而影响信息传播的秩序,继而引发类似突发事件的恐慌等问题。[22]

在公益众筹活动中,公益组织和潜在捐赠者可被视为市场交易双方。 公益组织作为提供慈善服

务的卖方掌握更充分的项目信息,捐赠者作为消费者所获得的项目信息(如项目进展、筹款去向等)
则相对有限,因此前者处于信息的有利地位,而后者处于信息的不利地位。 如果公益组织不主动披

露项目的相关信息,捐赠者就无法及时掌握募捐的动态与效果。 久而久之,捐赠者会认为公益组织

缺乏透明度和公信力,而这种认知无疑会影响他们对项目质量的评价,从而导致公益组织的募捐效

果大打折扣。[23-24] 吴双通过对比“免费午餐”项目、腾讯“月捐计划”和“贫困患儿救助项目”后指出,
公益项目的制度性规范是保证公益项目运行良好的重要条件,完善的信息披露工作有助于增加公众

对公益项目的信任和支持,这也是维持公益项目可持续发展的需要。[25]

在本研究中,有无进展信息是指公益组织是否及时公示和披露跟项目相关的信息,具体包括受

助者的近况、资金的去向和使用情形等。 不同于传统的线下募捐,公益组织可以通过互联网众筹平

台能够更加方便、快速地公布项目的进展信息,在很大程度上有效地弥合存在于公益组织与捐赠者

之间所存在的信息不对称现象。 但是,关于是否提供项目的进展信息对潜在捐赠者参与公益众筹项

目的行为意愿的研究非常稀少,两者的关系还有待进一步的实证检验。 同时,该变量与信息框架效

应是否对个体的捐赠和分享意愿存在交互作用,也值得关注。 因此,笔者又提出如下四个研究问题：
RQ3：公益众筹项目有无进展信息是否会影响个体的捐赠意愿

RQ4：公益众筹项目有无进展信息是否会影响个体的分享意愿

RQ5：框架效应与进展信息的交互作用是否会影响个体对公益众筹项目的捐赠意愿

RQ6：框架效应与进展信息的交互作用是否会影响个体对公益众筹项目的分享意愿

三、研究方法

(一)实验被试

本研究在上海某重点大学开展,招募在读研究生参与本次研究。 选择研究生作为本次被试主要

有两个原因。 其一,大学生群体熟悉互联网的操作,容易接受新生的观念和事物。 其二,相对于本科

生,研究生在经济方面具有更大的自由度,是更为理想的被试群体。 在为期约两周的调查中,共有

274 名在校研究生参与实验研究。 其中男性 113 名(41. 2% ) ,女性 161 名(58. 8% ) 。 在专业分布

上,人文及社科类学生 126 名(46% ) ,理工科类学生 148 名(54% ) 。 绝大多数的被试( n = 231)表示

没有任何宗教信仰,占比 84. 3% ,只有 43 名(15. 7% )被试表示有宗教信仰。 至于每月可支配金额,
如图 1 所示,每月可支配金额在 1000—1500 元的被试占比最高(95 人,约占 1 / 3) ,其次是 1500—
2000 元(76 人,约占 28% ) 。
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图 1 被试的每月可支配金额分布情况

(二)实验材料

自闭症是世界医学难题,目前对于自闭症的发病原因尚无确切定论。 长期以来,自闭症患儿及

其家属得到社会和媒体的广泛关注。 “中华儿慈会”发起的“自闭症家庭关怀”项目便是针对自闭症

患儿家庭开展的一个公益项目。 本文的实验材料是在该项目基础上改编的。 在改编的过程中,充分

参考了 Okeefe 等人对获益型和损失型框架的界定,[26] 并结合本文的两个实验变量(框架效应和进展

信息)形成了本次实验的刺激材料(见表 1) 。

表 1 本文的实验材料

框架效应

获益型

来自贵州山区的刘小欢在 3 岁的时候被查出患有自闭症。 如果小欢得到你们的经济

救助,他就有机会进入专业的康复中心接受治疗。 根据医学研究表明,2—6 岁是自闭

症患儿接受治疗的最佳时期。 如果小欢能够及时接受治疗,他的病情将会得到显著改

善(如：智力水平提高、基本生活能够自理、人际交往能力变强) 。

损失型

来自贵州山区的刘小欢在 3 岁的时候被查出患有自闭症。 如果小欢没有得到你们的

经济救助,他就可能无法进入专业的康复中心接受治疗。 根据医学研究表明,2—6 岁

是自闭症患儿接受治疗的最佳时期。 如果小欢错过了及时治疗的时间,他的病情将会

不断恶化(如：智力水平低下、基本生活无法自理、人际交往能力差) 。

进展信息
有

我是中华儿慈会的工作人员。 我对接的是一名来自贵州山区的自闭症患儿刘小欢。
截至 2017 年 10 月 15 日,该项目共收到资助 13542 元。 在这笔费用的帮助下,小欢已

经接受正规心理辅导 8 个月(每月接受 15 次康复治疗) 。 小欢的康复训练仍在持续

进行。

无  

  
具体来说,在本研究中,框架效应被分为获益型和损失型两个水平,进展信息分为有进展信息和

无进展信息两个水平。 相对应的,实验材料也就被区分为四组,包括：①获益型框架+有进展信息( n
= 67) ;②损失型框架+有进展信息( n = 70) ;③获益型框架+无进展信息( n = 74) ;④损失型框架+无

进展信息( n = 63) 。
(三)实验程序

如前所述,本研究采用 2(框架效应：获益型 / 损失型) × 2(进展信息：有 / 无)组间设计,分别对应

四份实验材料。 在实验中,首先对被试进行随机分组,然后要求被试阅读不同的材料,并在阅读完毕

后回答有关公益众筹行为意愿的题目。 为了加强实验情景的真实性,被试通过扫描手机二维码进入

·17·李武 等：框架效应、进展信息对公益众筹意愿的影响

ChaoXing



实验材料和问卷填答界面。 手机界面设置材料布局如图 2 所示(以获益型×有进展信息为例) 。 另

外,本实验从技术上设置了被试在手机界面上的停留时间,确保被试不跳过实验材料而直接答题。
具体来说,本实验要求被试阅读框架效应实验材料的时长至少为 15 秒,阅读进展信息实验材料的时

长至少为 10 秒。

图 2 获益型框架×有进展信息的实验材料

为了检验变量是否被操纵成功,本研究对框架效应和进展信息进行操纵检验。 由于这两个变量

都具有两个水平,所以本研究采用独立样本 T 检验方法,结果表明对这两个变量的操纵均为成功。
以框架效应为例,独立样本 T 检验显示在获益型框架效应和损失型框架效应下被试的捐赠意愿存在

显著差异( M获益型 = 3. 454,M损失型 = 3. 274,t = 2. 189,p ＜0. 05) ,被试的分享意愿同样存在显著差异

( M获益型 = 3. 128,M损失型 = 2. 883,t = 2. 199,p＜0. 05) 。
(四)测量

在本实验所设计的问卷中,采用李克特五级量表(1 = 非常不同意,2 = 比较不同意,3 = 一般,4 =
比较同意,5 =非常同意)测量被试的公益众筹意愿,包括 4 道题目。 其中,前两道( “我愿意为该公益

众筹项目捐赠”和“我计划为该公益众筹项目捐赠” )测量被试对公益众筹项目的捐赠意愿,后两道

( “我愿意将该项目信息分享至社交平台或他人”和“我计划将该项目信息分享至社交平台或他人” )
测量被试对公益众筹项目的分享意愿。 两者均具有理想的内在一致性,它们的克朗巴哈 α 系数分别

为 0. 836 和 0. 911。

四、数据分析和结果

(一)捐赠意愿和分享意愿的描述统计分析

在实验条件下,被试对公益众筹项目的捐赠意愿和分享意愿的描述统计分析结果(包括平均值

和标准差)如表 2 所示。 在进行简单的均值比较后,本研究通过方差分析进一步检验两者的差异,研
究表明两者的均值存在显著差异。
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表 2 各实验条件下被试的捐赠意愿和分享意愿的平均值和标准差( N = 274)

框架效应
捐赠意愿 分享意愿

有进展信息 无进展信息 有进展信息 无进展信息

获益型框架 3. 597(0. 735) 3. 324(0. 654) 3. 261(0. 918) 3. 007(0. 858)

损失型框架 3. 236(0. 630) 3. 318(0. 674) 2. 836(0. 924) 2. 937(0. 973)

  
如图 3 所示,被试在四组实验条件下的捐赠意愿均高于分享意愿。 同时,相对于其他情境,被试

在获益型×有进展信息情境下的捐赠意愿和分享意愿最高。

图 3 不同实验情境下被试的捐赠意愿和分享意愿

(二)框架效应和进展信息对捐赠意愿的影响

本研究以被试对公益众筹项目的捐赠意愿作为因变量,框架效应和进展信息作为自变量进行多

因素方差分析,同时将被试的性别、专业、每月可支配金额和宗教信仰作为协变量 / 控制变量。 结果

表明(表 3) ：框架效应的主效应显著,F(1,266)= 4. 868,p = 0. 028,且获益型框架下的捐赠意愿显著

( M = 3. 454,SD = 0. 704)高于损失型框架的捐赠意愿( M = 3. 274,SD = 0. 650) 。 进展信息的主效应

不显著,F(1,266) = 1. 445,p = 0. 230。 同时,框架效应和进展信息的交互作用显著,F(1,266 ) =
4. 190,p = 0. 042。

表 3 框架效应、进展信息和捐赠意愿的方差分析结果

来源 平方和( SS) 自由度( df) 均方( MS) F 值 显著性水平

性别a 0. 938 1 0. 938 2. 078 0. 151

专业b 0. 398 1 0. 398 0. 880 0. 349

每月可支配金额 0. 035 1 0. 035 0. 077 0. 781

宗教信仰c 0. 487 1 0. 487 1. 078 0. 300

框架效应 2. 198 1 2. 198 4. 868 0. 028

进展信息 0. 653 1 0. 653 1. 445 0. 230

框架效应×进展信息 1. 892 1 1. 892 4. 190 0. 042

误差 120. 113 266 0. 452

总计 3233. 250 274

  注：a 0 = 女,1 = 男;b 0 = 理工科,1 = 人文社科;c 0 = 无信仰,1 = 有信仰。
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当两个因素或多个因素的交互作用显著时,需要进行简单效应检验。 因此,本文在框架效应和

进展信息交互作用存在的基础上进行简单效应分析。 结果表明(图 4) ,在获益型框架下,被试对有

进展信息项目的捐赠意愿( M = 3. 597,SD = 0. 082 ) 显著高于无进展信息的项目( M = 3. 324,SD =
0. 78) ( p = 0. 017) ;在损失型框架下,是否提供项目的进展情况对被试的捐赠意愿没有显著影响( p =
0. 485) 。

图 4 框架效应和进展信息对公益众筹捐赠意愿的交互作用

(三)框架效应和进展信息对分享意愿的影响

本研究以被试对公益众筹项目的分享意愿作为因变量,框架效应和进展信息作为自变量进行多

因素方差分析,同时将被试的性别、专业、每月可支配金额和宗教信仰作为协变量 / 控制变量。 结果

表明(表 4) ：框架效应的主效应显著 F(1,266)= 5. 308,p = 0. 022,且获益型框架下的分享意愿( M =
3. 128,SD = 0. 893)显著高于损失型框架下的分享意愿( M = 2. 884,SD = 0. 945) 。 进展信息的主效应

不显著,F(1,266) = 0. 585,p = 0. 445。 同时,框架效应和进展信息的交互作用不显著,F(1,266) =
2. 975,p = 0. 086。

表 4 框架效应、进展信息和分享意愿的方差分析结果

来源 平方和( SS) 自由度( df) 均方( MS) F 值 显著性水平

性别a 1. 367 1 1. 367 1. 622 0. 204

专业b 0. 080 1 0. 080 0. 095 0. 758

每月可支配金额 1. 362 1 1. 362 1. 617 0. 205

宗教信仰c 0. 197 1 0. 197 0. 234 0. 629

框架效应 4. 472 1 4. 472 5. 308 0. 022

进展信息 0. 493 1 0. 493 0. 585 0. 445

框架效应×进展信息 2. 506 1 2. 506 2. 975 0. 086

误差 224. 126 266 0. 843

总计 2714. 750 274

  注：a 0 = 女,1 = 男;b 0 = 理工科,1 = 人文社科;c 0 = 无信仰,1 = 有信仰。

五、结论与讨论

笔者利用实验调查法,分析了公益众筹项目的框架效应与进展信息对个体意愿的影响。 研究结
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果发现：①被试对公益众筹项目的捐赠意愿显著高于分享意愿。 ②信息框架对捐赠者的捐赠意愿具

有主效应,进展信息不具有主效应,两者的交互效应存在。 相对于损失型框架,采用获益型框架能够

显著提高捐赠者的捐赠意愿;在获益型框架下,提供进展信息能够显著提高捐赠者的捐赠意愿。 ③
信息框架对捐赠者的分享意愿具有主效应,相对于损失型框架,采用获益型框架能够显著提高捐赠

者的分享意愿。 进展信息不具有主效应,两者的交互效应也不存在。 现对这些结论简要讨论如下。
(一)关于信息框架的主效应

首先值得讨论的是关于信息框架的主效应。 如前所述,不同信息框架的劝服效果尚未有定论。
本研究发现,无论是捐赠意愿还是分享意愿,获益性信息框架呈现的效果要显著优于损失型信息框

架的效果。 这一研究发现具有一定的意义。 首先,在理论层面,该发现进一步证实了不同的信息框

架效应的发挥在很大程度上取决于目标行为的类型和特点。 对于损失型框架优于获益型框架的结

论,学者们通常会从“诉诸恐惧”和“负向偏差”两个角度给予解释。 当个体面对含有消极威胁的信

息时,往往容易引起恐惧情绪,从而更加精细地加工所呈现的信息。[27] 同样的道理,当人们接触到负

向信息的时候,会更为敏感并优先加工这类信息。[28] 但值得注意的是,这两种效应通常发生在当信

息与个体本身高度相关的情况下,比如关于自身的戒烟行为或疾病行为。[29-30] 相对而言,公益众筹项

目所提供的信息并不与捐赠者本身发生紧密关系(至少对于绝大多数的捐赠者是如此) ,同时不实施

该行为对自身也不会产生直接的后果。 对于这种类型的目标行为,本文的结果与 Cao 的观点类似,
即当所要实施的行为与自身关系不太紧密且比较安全的时候,采用获益型框架的劝服效果要优于损

失型框架。[20] 另外,也有元分析证实获益性框架比损失型框架更能够显著地提升个体的参与度。[31]

在实践层面,本研究发现对公益组织开展公益众筹活动也具有启发作用。 当前,不少众筹项目

喜欢在文本叙事中描述受助者悲痛不幸的处境,依靠煽情和眼泪催生“悲情秀”信息。 李京丽对三个

网络众筹项目进行话语分析,研究发现求助者多采用道德叙事、悲情叙述以及“自证” “他证”的方式

建构筹款文本。[32] 尽管这种“悲情”描述会激发捐赠者的恐惧和难过等情绪,但产生的效果是有限

的。 有研究发现,负面的情绪更有可能让捐赠者认为受助者是在努力地“ 贩卖故事” ( sell their
stories) ,从而产生抵触情绪。[33] 因此,为了筹集到更多的资金,策划人员在提供关于项目的描述信息

时,应该适当地强调在捐赠者的帮助下受助者所能获取的益处或项目所产生的积极效果。 同时,信
息的获益型表达方式会给捐赠者带来正面的、积极的心理感受,这正好与当下盛行的“快乐公益”理

念相符。 快乐公益调汇聚个体微小的力量,以轻松快乐的方式参与公益活动。[34] 本研究调查对象是

研究生群体,该群体以“90 后”为主。 有关调查表明,快乐公益是“90 后”所倡导和希望达到的公益

状态,[35] 他们比较注重在参与公益活动过程中所收获的快乐与体验。 简言之,本研究发现启示公益

组织在面向捐赠者(尤其是年轻捐赠者)的时候,应努力尝试采用获益型框架,而非通过主打悲情牌

来吸引他们的关注。
(二)关于其他研究发现

本研究发现,框架效应和进展信息存在交互效应。 具体而言,在获益型框架下,提供进展信息能

够显著提高捐赠者的捐赠意愿;但在损失型框架下,有无进展信息对捐赠者的捐赠意愿并没有影响。
有研究显示,当消费者在进行电子购物中,快乐的情绪会显著增加用户的信任感,从而增进消费者的

购买意愿,[36] 这种发生机理同样适用于公益众筹。 当公益众筹项目采用获益性框架表述时,强调捐

赠结果所带来的积极影响,会激发捐赠者的积极情绪(如快乐、满足等) 。 同时由于公益众筹项目及

时披露了进展信息,消除了虚拟交易环境所带来的信息不对称风险,在很大程度上增强了用户对项

目的信任。 这对公益组织今后的工作实践也有很好的启发作用。 也就是说,除了采用获益型框架表

述公益众筹项目的信息之外,公益组织还应该及时公布项目的进展信息,帮助降低捐赠者由于信息

不对称引起的潜在风险感知(如款项被滥用等) ,进而提升他们对公益组织的信任和自身的捐赠

意愿。[37]

·57·李武 等：框架效应、进展信息对公益众筹意愿的影响

ChaoXing



另外,根据本研究的描述统计分析结果,不管对于哪一组被试,捐赠者的分享意愿均显著低于其

捐赠意愿。 换言之,公众在公益众筹活动中更愿意参加捐赠活动本身,而分享和转发公益项目信息

的意愿则相对较低。 不同于传统线下捐赠项目,公益众筹项目强调利用社交媒体的传播优势,吸引

更多人参与其中。 从这个角度来看,公众的分享行为对公益众筹项目的成功运作来说无疑是非常重

要的,因为个人的捐赠决策可以通过社交网络传递给他 / 她的朋友圈,这在一定程度上形成无形的社

会压力,并促使周边的亲戚和朋友也慷慨解囊,这就是所谓的发挥由内嵌于社会化媒介中的网络关

系所带来的“朋辈捐赠( peer- to-peer fundraising) ”效应[38-39] 。 因此,公益组织也需要思考和探索导致

捐赠者对公益众筹项目的分享意愿不如捐赠意愿的原因,从而可以采取有效提升捐赠者对项目信息

的分享意愿的相关措施。
(三)研究局限及未来方向

当然,本研究仍然存在一些不足。 比如,本研究聚焦于框架效应与进展信息的组合对于捐赠者

公益众筹意愿的影响,并没有考虑信息的其他呈现方式(如是否提供多媒体信息等) 。 今后可将更多

的因素纳入考察范畴,以此丰富关于公益众筹项目的信息传播策略的研究。 另外,本实验的研究对

象是大学生群体,因此将其结论推广到其他群体时应持谨慎的态度,今后也可扩展对其他群体的研

究,从而使结论更加具有推广意义。
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How Message Framing and Information Disclosure Influence donors’
Intention to Participate in Charitable Crowd- Funding Projects

Li Wu,Mao Yuanyi( Shanghai Jiao Tong University)
Huang Yang( China Unionpay Merchant Services Co. ,LTD. )

Abstract：As a new developed and social media based mode,crowd- funding has been widely used by
charitable organizations in China to run online fundraising campaigns. Therefore, it is essential for them to
gain a better understanding of the way how information presentation influences donors’ intention to participate
in charitable crowd- funding projects. This study designed a 2( framing effect：gain / loss) ×2( information dis-
closure：yes / no) factorial experiment to explore the impact of message framing and information disclosure on
the participants’ intention. The results revealed that： ( 1 ) participants’ intention to donate for charitable
crowd- funding projects was significantly higher than their intention to share the project information through
social media;(2) participants facing the gain framing showed higher level in terms of both donating intention
and sharing intention compared with those who were facing the loss framing; ( 3 ) the interactive effect
between framing effect and information disclosure indicated that when messages were presented in gained
framing, participants were more likely to donate for transparent projects. According to these findings,
charitable organizations should pay more attention to activities based on the idea of Happy Charity other than
the current- widely used campaigns resorting to sadness elements. Meanwhile,it is also important for charita-
ble organizations to disclose information timely and to encourage donors to actively share the project informa-
tion through their own social media.

Key Words：framing effect;information disclosure;charitable crowd-funding;donating intention;sharing
intention;communication effect
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