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摘   要:捐赠型网络众筹平台的兴起改变了传统的熟人慈善,但捐赠人同受助人的关系在捐

赠型网络众筹中仍具有重要作用。聚焦捐赠型网络众筹情境,通过实验法,探究捐赠人与受助人

关系亲疏对捐赠金额的影响机制。实证结果表明,捐赠型网络众筹平台中捐赠人与受助人的关系

亲疏对捐赠金额存在两条影响路径,即当捐赠人与受助人处在疏远型关系时,捐赠人会通过自我

提升动机进行捐赠;当捐赠人与受助人处在亲近型关系时,捐赠人会通过利他动机进行捐赠,并且

与疏远关系相比,捐赠金额更高。捐赠人的道德认同和劝募人人际吸引力会调节捐赠人与受助人

关系类型与捐赠金额的关系。
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Abstract:Theriseofonlinedonationcrowdfundingplatformshaschangedthe
traditionalacquaintancecharity.Thedonor-recipientrelationshipstillplaysan
importantroleinonlinedonationcrowdfunding.Thisresearchfocusesonthe
situationofonlinedonationcrowdfundingandexploresthemechanismoftheeffect
oftherelationshipbetweenthedonorsandtherecipientsonthedonationamount
throughexperiments.Theresultsindicatethatinonlinedonationcrowdfunding
platforms,therearetwowaysforthedonor-recipientrelationshiptoinfluencethe
donationamount. When the donor and therecipientarein an estranged
relationship,thedonorwilldonatethroughself-promotionmotivation.Whenthe
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altruisticmotives,andthedonationamountishigherthanthatoftheestranged
relationship.Donor’s moralidentity and fundraising people’s interpersonal
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  随着网络技术的发展与普及,过去基于亲戚

朋友、乡里乡亲的“熟人慈善”逐渐发展为超越地

缘、血缘限制的“陌生人慈善”,出现许多网络情境

下的捐赠众筹。2016年,《罗一笑,你给我站住》
的文章火爆朋友圈,数以万计不认识罗一笑的网

民参与捐赠。2017年,99公益日筹款项目

“小朋友画廊”刷屏朋友圈,15小时内578万人次

参与捐款,捐款额超1200万元,刷新中国互联网

公益捐款纪录[1]。
捐赠型网络众筹因其门槛低、筹资成本低和

成功率高得到社会各界关注。前人对众筹和个人

捐赠的研究集中在对众筹投资决策影响因素的探

究[23]和捐赠外部环境、捐赠回馈、捐赠人个人特

征、捐 赠 动 机 及 捐 赠 参 与 度、忠 诚 度 等 的 讨

论[45],未详细探讨捐赠型网络众筹情境下捐赠

影响因素、发生机制及边界,也鲜少聚焦研究捐赠

金额。
与线下传统捐赠相比,捐赠型网络众筹受众

更广,捐赠者与受助者的关系在亲疏程度上的差

异更加明显,那么在捐赠型网络众筹中,捐赠人与

受助人的关系亲疏类型对捐赠行为尤其是捐赠金

额会有什么样的影响呢? 本文立足众筹情境,比
较捐赠者在捐赠型网络众筹与线下传统捐赠中捐

赠意愿的差异,探讨捐赠型网络众筹情境中,捐赠

人与受助人关系亲疏对捐赠人捐赠金额的影响机

制以及捐赠人道德认同和劝募人的人际吸引力对

上述机制的影响,为捐赠型网络众筹平台提高人

们捐赠力度、筹资方成功募集资金提供建设性

意见。

一、理论基础与研究假设

1.捐赠者在捐赠型网络众筹与线下传统捐

赠中捐赠意愿的差异

2014年Belleflamme等人提出众筹是人们出

于金钱或非金钱目的,向企业提供投资或向个人

提供捐赠的行为[3]。本文探讨的捐赠型网络众筹

是指在网络平台上,捐赠者不以获得实物、金钱等

回报为目的,向众筹发起者提供捐赠。与线下传

统捐赠相比,捐赠型网络众筹能打破地域限制,
提供高时效求助信息,允许组织或个人参与在线

讨论,与他人连接、创造和分享内容。由于捐赠型

网络众筹具有公开性和透明性,人们在受到家人

或朋友的公开劝募时会感受到预期捐赠的压力,

因此参与的可能性大大提升[6],而线下传统捐赠

只能在区域性或者小范围内组织,覆盖面较小,近
年来线下募捐因非营利组织的诚信问题丑闻频

出,影响了人们的捐赠意愿。由此提出假设1:与
线下传统捐赠相比,人们对于捐赠型网络众筹参

与意愿更高。

2.捐赠型网络众筹中捐赠人与受助人关系

亲疏对个人捐赠金额的影响

人际关系是人际间通过交往形成的一种包括

认知、情感及相应行为表达的“心理联系”,网络人

际关系是用户以现实中人际关系或共同偏好、特
征等为基础在网络平台上建立的社交关系[7]。

Bersheid等人在前人研究基础上提出亲密关系清

单,指出亲密关系有较高的互动与依赖,与此相反

的则是疏远关系[8]。2015年Gaechter等人提出

用于测量主观感知亲密关系的IOS量表,指出个

体的主观感知决定人际关系亲密与否[9]。由于捐

赠型网络众筹打破了线下传统捐赠的地理距离和

社会距离,捐赠人与受助人可能存在较强、较弱甚

至零社会关系,因此本文将捐赠型网络众筹中捐

赠人与受助人间彼此熟识,互动依赖较强的关系

类型定义为亲近型关系,与之对应的疏远型关系

则是指不太了解、无互动的关系类型。
社会关系对捐赠行为的研究在线下传统捐赠

研究中有所提及,Eng等的研究表明人与人之间

的关系(即所谓的“关系嵌入”的网络联结)与志愿

奉献、捐赠金钱有强关系[10]。Meer的实证研究

也指出人们在受到与自己有社会联系(socialtie)
的人劝募时会更愿意捐赠,而且捐赠较大金额,社
会联系在捐赠决策以及捐赠金额方面具有决定性

作用[6]。人际亲密性理论指出人们倾向于重视关

系亲密人的观点,人际亲密性会影响人们是否对

他人进行财务帮助[11],当捐赠人与受助人关系亲

近时,捐赠人会强烈感受到受助人的需求,有较高

的捐赠意愿和预期捐赠金额。
信息扩散理论指出相较于来自近距离个体的

信息,来自远距离个体的信息更有效,视野更开

阔,内容更广泛[12]。当捐赠人与受助人关系疏远

甚至不认识时,捐赠人更容易关注信息本身,在捐

赠型网络众筹情境下,会关注求助链接内容。面

对真实可信的求助链接捐赠人也会有较高的捐赠

意愿,但更倾向于向关系亲近的个人捐赠更多金

钱[13],因此面对关系疏远的受助人,即便捐赠人

的参与意愿较高,其捐赠金额较低。以往研究表
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明人们在面对感知距离(包括地理距离和心理距

离)较远的求助人时,会预期自己的捐赠作用较

弱,因而捐赠较低的金额[1314]。捐赠型网络众筹

往往不设默认捐赠金额和最低限额,当捐赠人同

受助人关系疏远时,捐赠人无大额捐赠的动力,捐
赠金额较低。由此提出假设2:在捐赠型网络众

筹中,相较于亲近型关系,捐赠人与受助人处在疏

远型关系时捐赠金额较低。

3.利他与自我提升的中介作用

利他动机是指将对他人幸福的关注与对自身

的关注放在同等重要的位置上或是将他人的效用

作为个人效用的一部分[15]。捐赠行为本质是捐

赠人牺牲自身物质利益,增进他人利益的行为。
研究表明利他动机会对个人捐赠有直接影响

作用[16]。
自我提升动机是指对积极自我的提升和保

护[17],被广泛用于自我的社会比较、自我判断、记
忆、情感和行为上[1819]。人们进行慈善捐赠有一

部分动力来自于内心对于社会声誉的渴求和满

足。捐赠的公开和展示能使捐赠者获得更多的社

会认可和赞誉,促使其提高捐赠可能性和捐赠

额度[20]。
自我提升和利他都是捐赠行为的重要动机,

但是在捐赠型网络众筹中面对不同类型的捐赠人

与受助人关系时,二者会有不同的解释力度。具

体而言,当捐赠人与受助人关系疏远时,捐赠人倾

向于聚焦于自身[21],为塑造良好形象、提升社会

威望,满足自我提升动机而对捐赠型网络众筹作

出积极响应[22]。由于捐赠型网络众筹不设最低

支持金额,在疏远型关系下,出于自身的利益进行

帮助,捐赠人对他人的移情关怀较弱,亲社会行为

的动力不强[23],因此捐赠金额较低。当捐赠人与

求助人关系亲近时,捐赠人更倾向于他人聚焦,感
觉到对他人的强烈责任感,能更深刻地体会到对

方所受的痛苦和折磨,引发强烈的情感响应[24]。
这种责任感和情感响应会促使人们投入到利他的

行为当中。在亲近关系中捐赠决策主要受到利他

动机的影响,因而会根据对方的需求作出支持金

额的选择,捐赠金额较高。由此提出以下假设。
假设3a:在捐赠型网络众筹中,当捐赠人与

受助人关系疏远时,捐赠人通过提升自我动机参

与捐赠行为,且捐赠金额较低。
假设3b:在捐赠型网络众筹中,当捐赠人与

受助人关系亲近时,捐赠人通过利他动机参与捐

赠行为,且捐赠金额较高。

4.捐赠人道德认同与劝募人人际吸引力的

调节作用

(1)捐赠人道德认同的调节作用

个体道德认同是指个体对道德观念的认同,
它在很大程度上影响个体的道德判断、道德选择

和道德行为[25]。个人捐赠是一种典型的道德行

为,会受到道德认同的激发和干预。因此笔者认

为捐赠人的道德认同会影响关系亲疏对个人捐赠

金额影响的效应。人们对陌生人的求助在本能上

有置身事外的感觉,不易采取帮助行为。但有研

究表明道德认同能够推翻人们内心对“圈外人”的
防御墙,提升人们对陌生人做善事的可能性[26]。
自我认同理论指出人们努力使自己的行为表现与

自身内化的价值观、标准保持一致,会由于不一致

而产生消极情绪[27]。在捐赠型网络众筹情境下,
当捐赠人与受助人关系疏远时,启动捐赠人道德

认同会促使捐赠人因保持与自我身份认同的一致

性而产生利他动机,弱化其对自我提升的关注,提
高疏远型关系下捐赠人的捐款金额,由此提出假

设4:在捐赠型网络众筹中,捐赠人的道德认同会

调节捐赠人与受助人的关系亲疏同捐赠金额之间

的关系。当启动捐赠人道德认同时,疏远型关系

对捐赠金额负向影响减弱,疏远关系下捐赠人的

捐赠金额提升。
(2)劝募人人际吸引力的调节作用

人际吸引力指人际间在情感上持喜欢态度或

是想靠近的倾向性,是对他人正面、积极的情

感[28],人 们 会 由 于 人 际 吸 引 而 产 生 一 定 行 为

表达[29]。
在捐赠型网络众筹中,捐赠人与实际受助人

之间存在劝募人这一关键人物。以往研究表明他

人的动员、要求或是劝募是捐赠最有效的刺激方

式[30],劝募人在帮助求助人扩大项目的传播范围

时,自身的人际吸引力起到至关重要的作用。面

对人际吸引力较强的劝募人,捐赠人与之进行交

流和互动显著提升,捐赠人会倾向于认同劝募人

的态度、观点和行为[28]。由此提出假设5:在捐

赠型网络众筹中,劝募人人际吸引力会调节捐赠

人与受助人关系亲疏同捐赠人捐赠金额的关系;
当劝募人人际吸引力较强时,疏远型关系对捐赠

金额负向影响减弱,疏远关系下捐赠人的捐赠金

额提升。
综上所述,本文的研究模型见图1。
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图1 研究模型

二、研究方法

1.实验设计

本研究采用实验法,共有一个预实验和三个

正式实验。预实验调整修改实验材料及问项的措

辞,检验刺激材料的信效度。正式实验包含三个

实验,实验一共有3套问卷,验证捐赠型网络众筹

与线下传统捐赠对捐赠意愿的影响及捐赠型网络

众筹中捐赠人与受助人关系类型对捐赠金额的影

响,即假设1和假设2;实验二共有4套问卷,采
用2(捐赠人与受助人关系类型:疏远型/亲近型)

×2(道德认同:启动/未启动)组间设计,验证捐赠

人与受助人关系类型同捐赠人捐赠金额之间的心

理动机及捐赠人道德认同的调节作用,即假设3
和假设4;实验三共有4套问卷,采用2(捐赠人与

受助人关系类型:疏远型/亲近型)×2(劝募人人

际吸引力:强/弱)组间设计,再次验证捐赠人与受

助人关系类型同捐赠人捐赠金额之间的心理动机

及劝募人人际关系吸引力的调节作用,即假设3
和假设5。

本研究共有11套问卷,共发放416份问卷

(实验一120份,实验二136份,实验三160份),
回收393份,有效问卷369份(实验一109份,实
验二124份,实验三136份),每套问卷的有效问

卷均大于30份。

2.变量测量

本研究共涉及7个变量,分别是捐赠人与受

助人的关系类型、捐赠心理动机(利他和自我提

升)、捐赠意愿、捐赠金额、捐赠人道德认同和劝募

人人际吸引力。
(1)捐赠型网络众筹情境刺激材料前测。为

模拟出真实的捐赠型网络众筹情境,笔者对国内

捐赠型网络众筹平台进行梳理总结,选取轻松筹、
腾讯乐捐、水滴筹三个主流捐赠型网络众筹平台

在34名被试中调查该平台的熟悉度和使用频率。
发现人们对轻松筹平台的熟悉度显著高于其他平

台(M轻松筹=4.71,M腾讯乐捐=1.79,M水滴筹=1.53,

p=0.000),轻松筹平台使用频率也明显高于其

他平台(M轻松筹=0.91,M腾讯乐捐=0.12,M 水滴筹=
0.12,p=0.000)。因此本文选取轻松筹作为实

验中捐赠型网络众筹平台的描述材料。通过整理

轻松筹平台物理顺序排在前十位的项目总筹资金

额、支持次数、平均支持金额等数据,确定捐赠型

网络众筹平台上支持的平均金额(20.88元)。依

据国家规定的36种重大疾病资料,整理出恶性肿

瘤(俗称癌症)、器官移植、瘫痪、严重Ⅲ度烧伤、白
血病等发病率较高、公众熟知度较高的疾病,线上

邀请33名被试对重大疾病的严重程度和熟悉程

度打分。结果显示人们对癌症、白血病的熟悉程

度较高(M癌症熟悉度=4.52,M白血病熟悉度=4.58),白
血病和癌症被人们认为是最为严重的两种重大疾

病(M癌症严重度=6.39,M白血病严重度=6.48)。因此本

文选取了白血病作为本次实验的捐赠型网络众筹

项目刺激材料。
(2)捐赠人与受助人关系类型材料界定前

测。依据亲密关系清单[8]和IOS量表[9],结合捐

赠型网络众筹的实际情况,选取好朋友、同部门同

事、高中同班同学、多年的邻居作为亲近型关系的

备选,交际不多的普通朋友、同乡会上一面之缘的

老乡、同公司没有工作交集的普通同事、几乎没有

联系的微信好友作为疏远型关系的备选。采用图

示测量法[31],在32名被试中测量上述8种关系

感知的亲疏。结果显示:好朋友关系感知最亲近

(M=5.53,p=0.000),几乎没有联系的微信好

友关系感知最疏远(M=1.44,p<0.09,除了“同
乡会上一面之缘的老乡”比较的p值仅小于0.1,
达到边缘显著,其他项p值均小于0.05)。

(3)捐赠心理动机 利他和自我提升的测

量。采用Sundaram & Dubois等量表中的问项

25 东北大学学报(社会科学版)             第22卷



测量利他和自我提升[3233]。
(4)捐赠意愿的测量。通过李克特七点量表

“你有多大的可能性参加这个捐赠型众筹项目/募

捐项目”测量捐赠意愿[34]。
(5)捐赠金额的测量。依据前测中捐赠型网

络众筹项目的个人平均捐赠金额,设定0~50元

的金额区间,通过题项“请填写您在0~50元中最

有可能选择的支持金额数目”为测量捐赠者捐赠

金额的问项。
(6)道德认同的启动。参照 Reed等人设

计[35],首先给出9个词语,让被试认真阅读并思

考词语代表的意思,要求被试从9个词语中选择

至少4个,写下一件或几件与自身相关的事情,不
少于60字。道德认同启动组的词语为:无私的、
有同情心的、大度的、友好的、乐于助人的、慷慨

的、勤奋的、诚实的、善良的;道德认同不启动组的

词语为:电脑、钥匙、公车、手机、杯子、街道、桌子、
草地、花瓶。

(7)劝募人人际吸引力的测量是一个操控检

验,依据前人对人际吸引力研究[36],本文将人际

吸引力强的劝募人描述为“真诚、热情,与你一样

乐于助人,你们有许多共通之处,平时交流密切”,
将人际吸引力弱的劝募人描述为“内向、低调,性
格与你截然不同,你们看待事情的态度有一定差

异,平时交流甚少”。

三、结果分析

1.实验一

实验一验证捐赠型网络众筹与线下传统捐赠

对捐赠意愿的影响以及捐赠型网络众筹中捐赠人

与受助人关系类型对捐赠金额的影响。通过随机

抽样,发放120份问卷,回收有效问卷109份,其
中捐赠型网络众筹中捐赠人与受助人疏远型关系

组39份,亲近型关系组37份,线下传统捐赠组

33份。109名被试均知晓捐赠型网络众筹和线下

传统捐赠,男性占55%,女性占45%。50.5%的

被试年龄在19~25岁,49.5%的被试在26~35
岁。所有被试均表示频繁使用微信、微博等社交媒

体,经济上有一定的独立性,有能力作出捐赠行为。
(1)操作检验

实验一需要对刺激材料中捐赠型网络众筹中

捐赠人与受助人的关系亲疏进行操控检验,操控

过程是在被试阅读刺激材料后完成图示测量[31],

从而判定阅读材料中关系是疏远型或亲近型。结

果发现捐赠型网络众筹中亲近型关系组被试感知

关系亲密度显著高于其他两组(MClose=4.86,

MRemote=2.03,Moffline=1.97,p=0.000),捐赠型

网络众筹中疏远型关系组的感知关系亲密显著低

于亲近型组,但与线下传统捐赠组感知到的关系

亲密 度 无 显 著 差 异(MRemote=2.03,MOffline=
1.97,p=0.806)。

(2)假设检验

ANOVA方差分析显示,在捐赠型网络众筹

中,亲近型和疏远型关系组均有较高的捐赠意愿,
二者无显著差异(MClose=5.35,MRemote=5.18,

p=0.465)。线下传统捐赠组的捐赠意愿较低,
与捐 赠 型 网 络 众 筹 中 的 两 组 均 有 显 著 差 异

(MOffline=3.15,p=0.000)。因此假设1成立,即
与线下传统捐赠相比,人们对于捐赠型网络众筹

参与意愿更高。

ANOVA方差分析显示,捐赠型网络众筹中

疏远型关系组的捐赠金额显著低于亲近型关系组

和线下捐赠组的捐赠金额(MClose=31.35,MRemote

=13.56,MOffline=27.58,p=0.000),捐赠型网络

众筹中亲近型关系组和线下捐赠组在捐赠金额上

无显著差异(MClose=31.35,MRemote=27.58,p=
0.107)。因此假设2成立,即在捐赠型网络众筹

中,相较于亲近型关系,捐赠人与受助人处在疏远

关系时捐赠金额较低。

2.实验二

实验二验证捐赠型网络众筹中捐赠人同受助

人关系类型对捐赠人捐赠金额影响的内在机制及

道德认同的调节作用(即假设3和假设4),采用2
(捐赠人与受助人关系类型:疏远型/亲近型)×2
(道德认同:启动/未启动)组间设计,在广州大学

城生活区随机抽样,发放问卷136份,回收问卷

132份,剔除回答不完整、不符合逻辑等无效问

卷,有效问卷124份,其中疏远型关系下启动捐赠

人道德认同组30份,疏远型关系下未启动道德认

同组30份,亲近型关系下启动道德认同组33份,
亲近型关系下未启动道德认同组31份。124名

被试(男63人,女61人)中91.1%的被试年龄在

20~30岁,8.9%被试在30岁以上。124名被试

对互联网的接受程度较高,均对捐赠型网络众筹

有一定了解,能较好理解问卷内容。
(1)操作检验

首先对刺激材料中捐赠人与受助人的关系类
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型进行操控检验(方法与实验一相同),结果发现

捐赠型网络众筹中亲近组所报告的感知关系亲密

显著高于疏远组(MClose=4.81,MRemote=2.02,

p=0.000)。
对道德认同的启动操作通过“我是一个学生”

“我是一个组织的成员”“我是一个有道德的人”和
“我是一个有安全意识的人”四个题项进行李克特

7点量表打分检验,结果显示在启动道德组中被

试报告的“我是一个有道德的人”水平显著高于未

启动组(M启动=5.13,M未启动=3.49,p=0.000),
而启动和未启动组在其他三个选项的报告水平没

有显著差别(p>0.05)。
(2)信度和效度分析

统 计 结 果 表 明 利 他 动 机 的 测 量 量 表

Cronbach’sα为0.832,自我提升动机的测量量表

Cronbach’sα为0.891,均在0.7以上,量表信度

较高。两构念的组合信度均高于0.7,AVE大于

0.5,具有较好的收敛效度(CR利他动机 =0.834,

AVE利他动机=0.626;CR自我提升=0.893,AVE自我提升

=0.736)。AVE 平 方 根 大 于 二 者 相 关 系 数

0.354,利他动机和自我提升量表有较好的判别

效度。
(3)假设检验

首先,通过独立样本t检验比较捐赠型网络

众筹中捐赠人与受助人关系亲疏在捐赠金额上的

差异,结果显示亲近型关系组的捐赠金额显著高

于疏远型关系组(MClose=30.38,MRemote=19.58,

p=0.000),再次验证假设2。
其次,检验中介效应。温忠麟、叶宝娟提出在

检验中介变量时,当检验结果都显著时,逐步检验

的结果强于bootstrap法检验结果[37]。因此本文

先通过逐步回归法[38]来检验自我提升动机和利

他动机对捐赠人与受助人关系类型同捐赠金额关

系的中介作用。第一步检验自变量对因变量的回

归系数(c)的显著性,第二步检验自变量对中介变

量回归系数(a)的显著性,第三步检验控制了自

变量对因变量影响后中介变量对因变量回归系数

(b)的显著性以及控制了中介变量影响后,自变量

对因变量回归系数(c′)的显著性。通过逐步回归

结果可知,利他动机和自我提升动机在捐赠人与

受助人关系类型同捐赠金额的关系中存在中介作

用。具体结果如表1所示。

表1 利他动机和自我提升动机的中介作用检验结果

回归系数 自变量 因变量 c a b c′

自我提升 关系类型 捐赠金额 -0.448*** 0.743*** -0.259* -0.256*

利他动机 关系类型 捐赠金额 -0.448*** -0.326*** 0.459*** -0.299***

注:*、**、***分别表示变量在0.05、0.01、0.001水平上显著,下同

  对不同关系类型下的被试自我提升和利他动

机进行了单因素方差分析,结果显示:疏远型关系

组的被试自我提升动机显著高于亲近型关系组的

被试 (MClose=2.734<MRemote=4.328,p=
0.000);亲近型关系组的被试利他动机显著高于

疏远型关系组的被试(MClose=5.515>MRemote=
4.611,p=0.000)。因此,假设3a、3b成立,即

在捐赠型网络众筹中,当捐赠人与受助人关系疏

远时,捐赠人通过提升自我动机参与捐赠行为,
且捐赠金额较低;当捐赠人与受助人关系亲近

时,捐赠人通过利他动机参与捐赠行为,且捐赠

金额较高。
最后,检验道德认同的调节效应。以关系类

型、道德认同以及关系类型与道德认同的交互项

为自变量,分别对利他动机、自我提升动机和捐赠

金额作回归分析,结果显示关系类型与道德认同

交互项对利他动机有显著影响(F(1,120)=

21.2,p=0.000),对自我提升有显著影响(F(1,

120)=4.030,p=0.047),对捐赠金额有显著影

响(F(1,120)=17.0,p=0.000),这表明道德认

同调节了关系类型同利他动机、自我提升以及捐

赠金额的关系。通过简单效应分析,在启动道德

认同的组别中,关系类型对捐赠金额的影响减弱,
疏远型和亲近型两种关系类型下被试的捐赠金额

无显著差异(MClose=31.55,MRemote=27.67,p=
0.1),换言之,当捐赠人启动了道德认同后,即使

捐赠人与受助人关系疏远,捐赠人也愿意捐赠较

高的金额。在未启动道德认同的组别中,不同的

关系类型下被试的捐赠金额有明显差异(MClose=
29.13,MRemote=11.50,p=0.000),因此假设4
成立(见图2),即在捐赠型网络众筹中,捐赠人的

道德认同会调节捐赠人与受助人的关系亲疏同捐

赠人捐赠金额之间的关系。当启动捐赠人道德认

同时,关系亲疏对捐赠金额的影响减弱,疏远关系

45 东北大学学报(社会科学版)             第22卷



下捐赠人的捐赠金额提升。

图2 关系亲疏下捐赠人道德认同
开启与否对捐赠金额的影响

3.实验三

实验三检验劝募人人际吸引力的调节作用,
采用2(捐赠人与受助人关系类型:疏远型/亲近

型)×2(劝募人人际吸引力:强/弱)组间设计,发
放问卷160份,回收问卷146份,剔除回答不完

整、不符合逻辑等无效问卷,有效问卷136份,其
中疏远型关系下劝募人人际吸引力强组36份,疏
远型关系下劝募人人际吸引力弱组35份,亲近型

关系下劝募人人际吸引力强组32份,亲近型关系

下劝募人人际吸引力弱组33份。136名被试(男

60人,女76人)中年龄主要分布在20~35岁,20
岁以下占5.1%,35岁以上占15.4%。136名被

试对互联网的接受程度较高,均对捐赠型网络众

筹有一定了解,能较好理解问卷内容。

(1)操作检验

首先对刺激材料中捐赠人与受助人的关系类

型进行操控检验(方法与实验一相同),结果发现

捐赠型网络众筹中亲近型关系组所报告的感知关

系亲密显著高于疏远型关系组(MClose=4.58,

MRemote=3.38,p=0.000)。
其次对劝募人人际吸引力进行操控检验,要

求被试阅读完刺激材料后回答“1.你有多么喜欢

你这个朋友? 2.你感觉与他(她)多么亲密? 3.跟
他(她)往来或者合作你的满意程度如何? 4.你是

否希望在未来能够跟他(她)有更多的往来?”四道

人际吸引力题项(李克特7点量表)[39],强人际吸

引力组中被试报告的劝募人的吸引力水平显著高

于弱人际吸引力组(MStrong=5.19,MWeak=3.75,

p=0.000),表明本文对劝募人人际吸引力的操

控有效。
(2)假设检验

首先,利用单因素方差分析比较捐赠人与受

助人不同关系类型下捐赠金额,发现亲近型关系

组被试报告出的捐赠金额显著高于疏远型关系组

的捐赠金额(MClose=28.48,MRemote=22.10,p=
0.009),再次验证假设2。

其次,检验中介效用。类似实验二中介效应

检验,通过逐步回归验证利他动机和自我提升动

机在捐赠人与受助人关系类型同捐赠金额的关系

中的中介作用。具体结果如表2所示。

表2 利他动机和自我提升动机的中介作用检验结果

回归系数 自变量 因变量 c a b c′

自我提升 关系类型 捐赠金额 -0.225** 0.279*** 0.183* -0.173*

利他动机 关系类型 捐赠金额 -0.225** -0.295*** 0.175* -0.173*

  采用ANOVA方差分析比较不同关系类型

下利他动机和自我提升动机的水平差异,发现在

亲近型关系组被试利他动机显著高于疏远型关系

组(MClose=5.61>MRemote=5.173,p=0.000);疏
远型关系组自我提升动机显著高于亲近型关系组

(MClose=3.062>MRemote=3.845,p=0.001)。再

次验证假设3。
最后,检验劝募人吸引力的调节效应。以关

系类型、劝募人吸引力以及关系类型与劝募人吸

引力的交互项为自变量,分别对利他动机、自我提

升动机和捐赠金额作回归分析,结果显示关系类

型与劝募人吸引力交互项对利他动机有显著影响

(F(1,132)=4.591,p=0.034),对自我提升无显

著影响(F(1,132)=1.066,p=0.304,表明关系

类型与自我提升动机的关系不受劝募人吸引力的

影响),对捐赠金额有显著影响(F(1,132)=
4.889,p=0.029),这表明劝募人吸引力调节了

关系类型同利他动机、捐赠金额的关系。在劝募

人人际吸引力的不同水平下分别检验关系类型对

捐赠金额的影响。结果显示,在强劝募人人际吸

引力组别中,关系类型对捐赠金额的影响没有显

著差异(MClose=27.97,MRemote=27.31,p=
0.840),换言之,面对强吸引力的劝募人,即使捐

赠人与受助人处在疏远型关系类型下,捐赠人愿

意捐赠相对较高的金额。而在弱劝募人吸引力组

别中,不同关系类型下捐赠人的捐赠金额存在显
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著差异(MClose=28.97,MRemote=16.74,p=
0.000)。因此假设5成立(见图3),即在捐赠型

网络众筹中,劝募人人际吸引力会调节捐赠人与

受助人关系亲疏同捐赠人捐赠金额的关系。当劝

募人人际吸引力较强时,关系亲疏对捐赠金额的

影响减弱,疏远关系下捐赠人的捐赠金额提升。

图3 关系亲疏下劝募人人际吸引力
强弱对捐赠金额的影响

四、结论与讨论

本文发现人们在捐赠型网络众筹捐赠意愿要

高于线下传统捐赠,并验证捐赠型网络众筹中捐

赠者与受助者关系类型对捐赠者捐赠金额的内在

作用机理,提出两条重要路径:①疏远型关系类型

→自我提升动机→低捐赠金额;②亲近型关系类

型→利他动机→高捐赠金额。有效刻画出面对捐

赠型网络众筹,捐赠人与受助人处在亲疏关系下

的内心感受及最后呈现出的捐款金额。本文验证

发现操控捐赠者的道德认同和募捐人的人际吸引

力可以有效提高疏远关系下的捐款金额,即道德

认同和募捐人的人际吸引力的调节作用。
本研究的理论贡献在于:①以捐赠型网络众

筹为研究情境,结合社交媒体与众筹,为将来探究

基于社交平台的社群公益提供借鉴;②对关系类

型的划分回归到最直接有效的“亲密和疏远”的经

典归类方法[40],选取关系类型变量作为捐赠型网

络众筹中捐赠金额的影响因子,符合中国人人际

交往中的普遍规则,丰富了前人对众筹影响因素

的研究;③分析捐赠人与受助人的关系类型如何

影响动机,整合捐赠领域中的动机理论。
本研究的实践意义在于:①慈善机构或者求

助个体应充分利用捐赠型网络众筹形式,激发潜

在捐赠者捐赠行为;②建议捐赠型网络众筹平台

运营方可在平台上设置道德认同启动措施,如“道

德勋章(代表以往捐赠行为)”或正能量标语,启动

人们对“我是一个有道德的人”的强烈道德认同,
从而进一步提升人们的捐赠金额;③建议捐赠型

网络众筹平台可邀请有吸引力明星等公众人物转

发,提升人们的捐赠金额。
本研究存在两点不足:①未能更加细致地考

虑劝募人与捐赠人之间的关系远近对原有效应的

影响,未来的研究可以加入捐赠人与劝募人之间

的关系这一变量;②采用模拟情境的方法来探究

被试在面对捐赠型网络众筹项目时的反应和行

为,在被试保持诚信的前提下,这种方式能够在一

定程度反映真实的捐赠行为,且被诸多学者运用

到研究中,但其局限性不可不察,希望今后的研究

能够在现有基础上不断克服这些局限。
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