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摘要：  近年来，医疗众筹快速发展，为许多患有重大疾病的人提供了资金帮助，但有不少医

疗众筹项目不能筹集到所需的资金。在医疗众筹平台上，求助者通过撰写慈善诉求描述个体

的患病经历和经济困难情况吸引潜在捐赠者。因此，医疗众筹项目的慈善诉求成为潜在捐赠

者关注的重点。已有研究主要集中于慈善诉求的信息内容上，忽视了慈善诉求的信息表达对

捐赠意愿的影响。

　　在医疗众筹慈善诉求中采用不同的信息框架 (得益或损失 ) 和求助者不同的面部表情图片

(积极或消极 ) 可能对捐赠者的捐赠意愿产生不一样的影响，根据刺激− 机体− 反应模型和动机

理论，构建信息表达 (信息框架和求助者面部表情 )、捐赠动机、捐赠意愿三者之间的关系模型，

采用组间实验设计检验假设，运用 Bootstrap 方法检验个体动机的中介作用。

　　研究结果表明，医疗众筹慈善诉求采用得益框架或损失框架对捐赠意愿的直接作用没有显

著差异，求助者积极或消极的面部表情对捐赠意愿的直接作用也没有显著差异。但信息框架

和面部表情可以通过刺激个体动机影响捐赠者的捐赠意愿。具体而言，得益框架和求助者积

极面部表情这类正向的信息表达会刺激个体的利他主义，而利他主义显著影响个体的捐赠意

愿。损失框架和求助者消极面部表情这类负向的信息表达会唤起个体的内疚感，内疚感在求

助者面部表情与捐赠意愿之间发挥中介作用。此外，信息框架与求助者面部表情存在交互作

用，即信息框架与求助者面部表情表达的情绪不一致时，捐赠者的内疚感更高。

　　研究结果有助于增进人们对医疗众筹慈善诉求的信息表达对捐赠者的捐赠意愿影响的理

解，拓展了刺激− 机体− 反应模型和动机理论在医疗众筹领域的运用，为医疗众筹平台的运营

者和求助者如何更好地进行信息表达提供了建议。
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引言

医疗众筹借助互联网为大量经济困难的患者提

供了经济支持，受到人们的欢迎，参与人数、筹集资

金数和知名度等不断增长。医疗众筹平台虽然表现

亮眼，但是依然面临着不少筹款项目不能完成既定

目标、医疗救助资金短缺等问题。医疗众筹主要通

过求助者的慈善诉求描述个体的患病经历和经济困

难情况，以吸引人们进行捐赠。因此，慈善诉求信息
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成为捐赠者主要的决策依据。已有对众筹诉求的研

究主要集中在回报型众筹的诉求，很少考虑医疗众

筹慈善诉求。对回报型众筹诉求的研究也主要关注

诉求信息的内容特征 [1]，较少考察诉求信息的表达方

式。根据信息加工理论，信息接收者在认知多种形

式的信息时，不仅受到决策内容的影响，还受到信息

表达方式的影响 [2]。因此，如何更好地进行医疗众筹

慈善诉求的信息表达以提高捐赠者的捐赠意愿，成

为学术界不可忽视的问题。

医疗众筹的慈善诉求信息不仅包括文字，也常伴

随着生动的图片。其他类型的众筹诉求的情感主要

偏积极或中性，而医疗众筹慈善诉求的文字和图片

采用积极和消极的表达均很常见。对慈善捐赠的已

有研究表明，采用不同的信息框架 (得益或损失 )对
文字进行陈述会导致信息接收者对被描述对象产生

不同的决策判断 [3]。除文字外，图片展示的求助者不

同的面部表情 (积极或消极 )也可能唤起捐赠者的不

同情绪。然而，已有慈善捐赠领域的研究对使用何

种信息框架和何种面部表情更能促使捐赠者进行捐

赠存在不一致的结果。由于身患疾病的求助者获得

(失去 )救治的机会所带来的收益 (损失 )往往比一般

的慈善捐赠项目更大，因此有必要重新审视医疗众

筹领域中诉求信息表达的效应。更为重要的是，已

有研究主要关注信息表达对捐赠意愿的直接作用，

未能厘清信息表达对捐赠意愿的内在作用路径。

因此，本研究使用刺激− 机体− 反应 (S-O-R)模型，

通过组间实验研究医疗众筹慈善诉求的信息表达对

个体捐赠的影响机制。本研究发现，医疗众筹的慈

善诉求采用不同的信息框架和求助者面部表情对捐

赠者的捐赠意愿的直接作用均无显著差异，但这些

信息表达方式对捐赠者的利他和利己两类心理动机

有显著不同的效应，并且这两类动机均能带来捐赠

意愿的提升。本研究通过梳理医疗众筹捐赠的刺激

(信息表达 ) − 机体 (利他和利己动机 ) − 反应 (捐赠意

愿 )的心理机制，表明不同的信息表达对捐赠者的利

他和利己两类捐赠动机的刺激有所不同，从而给捐

赠者的捐赠意愿带来不一样的影响。研究结果加深

了人们对医疗众筹慈善诉求的信息表达和捐赠动机

的认识，通过验证捐赠动机的中介作用厘清信息表

达对捐赠意愿的影响路径。 

1  相关研究评述 

1.1  慈善众筹和医疗众筹

传统的慈善筹款活动往往是由大型慈善机构组

织，吸引人们捐赠并完成慈善组织的目标。近年来

出现了多种借助互联网平台的新兴众筹模式 [4]，如回

报型众筹、债权型众筹、股权型众筹和捐赠型众筹

等 [5]。慈善众筹是一种基于捐赠的众筹模式，它是互

联网环境下形成的慈善筹款的新兴业态和必然产物。

医疗众筹是慈善众筹的一种，指利用互联网向捐赠

者筹集资金，用于支付医疗保健和医疗相关费用的

做法 [6]。设立和管理医疗众筹项目的人可以是捐款

的预期受助者，也可以是代表受助者进行管理活动

的朋友或家庭成员。新兴的电子健康应用对于公众

的医疗保健具有显著作用 [7]，医疗众筹作为近年来热

门的健康应用，能为受助者带来实质性的利益，使他

们能够获得所需的医疗服务，避免因接受医疗服务

造成经济困难甚至是“医疗破产”
[6]。

尽管医疗众筹项目能为受助者带来明显的好处，

但对医疗众筹的相关研究依然不足 [8]。已有研究关

注医疗众筹中的道德问题、资金分配问题、隐私问

题以及医疗众筹对医疗服务和个体财务的影响 [9]，

缺乏对影响医疗众筹成功相关因素的研究。尽管有

不少学者从捐赠者因素 [10]、求助者因素 [11]、众筹平台

因素 [12]、众筹项目因素 [13] 和外部环境因素 [14] 等多个

方面对如何促使众筹项目成功进行研究，并识别了

一些影响因素，但这些因素较少考虑医疗众筹情景

的特殊性。与其他商业类型的众筹项目不同，医疗

众筹项目面对的是关系他人生死的问题，其诉求的

内容特征和捐赠者的捐赠动机可能不同于其他商业

类型的众筹，需要进一步研究。

医疗众筹从本质上可以被视为是一种捐赠行为，

因此可以从慈善捐赠领域的研究中寻求对医疗众筹

捐赠的解释。但是相对于传统的募捐方式，医疗众

筹呈现出一些新的特点。①在传统慈善捐赠中，由

于资源不足、需要精力和经验，个体很难发起筹款

活动。而医疗众筹平台充当联络点，使捐赠者与求

助者相匹配 [8]，每位求助者都能通过个性化的慈善

诉求展现困境，吸引捐赠者浏览并做出捐赠决策，

这突显了慈善诉求说服力的重要性。②传统的慈善

筹款活动往往限于特定的社会群体和地理区域 [15]，

而医疗众筹减少了资金筹款中的离线时空限制，比

传统慈善筹款活动拥有了更多的参与人群，捐赠者

通过网络向更多的陌生求助者进行捐赠。这种捐赠

行为具有更高程度的匿名性和主动性，以及更低程

度获得回报的可能性，这对基于互惠动机的捐赠解

释提出了挑战 [16]。③医疗众筹的远程捐赠和匿名捐

赠等特点降低了捐赠者相较于传统捐赠情景面对面

交互过程中对社交形象的关切，这意味着对已有研

究从捐赠者社交形象动机进行的解释在医疗众筹情

景下的适用性产生质疑 [16]。这些医疗众筹的新情景

特点表明，不能简单套用慈善捐赠领域的研究结果

解释医疗众筹中的捐赠行为。特别是医疗众筹慈善

诉求作为互联网情景下捐赠决策的主要依据，需要

进一步关注。同时，传统募捐的动机不一定能有效

解释医疗众筹中的捐赠行为，因此有必要对捐赠动

机进行重新审视。 

1.2  医疗众筹的诉求和信息表达

由于众筹项目发起人试图用令人信服的故事说

服潜在的捐赠者，因此项目的诉求对潜在支持者理

解该项目非常重要 [17]。医疗众筹项目通常由求助者

自行撰写慈善诉求，描述自身所遭遇的疾病和经济

困境，使捐赠者了解捐赠决策所需信息。已有研究

试图探索众筹诉求的特征，以提高众筹项目的成功
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率。但是，大部分研究都集中于回报类众筹。BI et
al.[18] 在研究回报型众筹诉求内容时发现，诉求字数

和视频数量对用户众筹决策有正向影响；ALLISON et
al.[19] 认为回报类众筹项目中展现的创业者教育背景、

创业经验以及产品的质量和有用性都对众筹成功有

显著影响。在有限的慈善众筹研究中，MAJUMDAR
et al.[20] 对贫困者的食物捐赠诉求进行词频分析，发现

求助者在诉求中越多地强调与金钱和女性身份相关

的词汇，越容易获得捐赠。研究者还发现诉求的文

本长度和是否包含图片也对众筹结果有显著影响。

GLEASURE et al.[16] 也认为慈善诉求的长度、图片数

量和视频数量对筹款金额有正向影响。

已有研究主要集中于诉求内容对众筹项目成功

的重要性上，忽视了诉求的信息表达的作用。对同

一诉求内容，既能用积极的方式表达，也能用消极的

方式表达，通过不同的信息表达方式给信息决策者

带来不同的影响。医疗众筹的诉求不仅包含文字，

也包含求助者身份认证、医疗费用清单和求助者面

部表情等图片。已有的慈善众筹研究中仅有少量研

究探索贫困慈善诉求文字中的负向情感，并发现其

对捐赠金额没有显著影响 [20]。而对于诉求中的图片，

仅仅考察图片存在与否 [20] 和图片的数量 [16] 对捐赠的

影响。PAIVIO et al.[21] 的双重编码理论强调，在信息

的存储、加工和利用过程中，非语言的信息加工过程

十分重要。由于图片可以在个体的记忆中实现语言

和意象双重编码，相对于只能产生语言编码的文字，

形成了图片优势效应 [22]。营销学的研究也认为图片

呈现能给消费者带来劝说效应 [22]，图文结合的材料

比纯文字材料更能激发消费者互动行为 [23]。此外，

一些对文本刺激和图片刺激进行比较的研究也表明

图片刺激能引起更明显的情感效价 [24]。因此，本研

究同时考察诉求中的文本和图片的正向情感表达和

负向情感表达在医疗众筹中的作用。本研究采用信

息框架研究医疗众筹慈善诉求文本的信息表达和作

用，对于诉求中的图片，本研究主要关注表达求助者

不同情感状态的面部表情。 

1.3  信息框架和求助者面部表情 

1.3.1  信息框架

TVERSKY et al.[25] 提出信息框架，根据文本内容

强调的侧重点不同，将信息框架分为得益框架和损

失框架。得益框架强调执行某项行为获得的收益，

例如，如果得到你的捐款，她就有可能得到手术治疗

并存活下来。损失框架与之相反，强调没有执行某

项行为可能造成的损失，例如，如果你不向她捐款，

她没钱治疗就可能去世。

由于采用了不同的语言策略，信息框架对个体的

判断决策有较大的影响 [26]。因此，信息框架广泛应

用于网络口碑、营销广告和健康行为等领域 [27−28]。回

顾已有研究，关于哪种信息框架对个体意愿更有说

服力一直没有定论 [29]。一些研究表明，损失框架比

得益框架更具说服力，CHOI et al.[30] 认为被试人员看

到损失框架 (营养不良有害 )比得益框架 (适当营养

有益 )能吸引更多的捐款；MEYEROWITZ et al.[31] 的研

究发现被负面框架警告乳房疾病风险的女性比被用

正面框架强调乳房检查收益的女性更愿意接受乳房

疾病检查。另外一些学者的研究结果与之相反，认

为得益框架在慈善领域对个体的说服力更强 [32]。一

项研究表明得益框架表述的信息比损失框架对器官

捐赠态度更为有利 [33]。朱翊敏 [34] 也认为，企业资助

慈善事业来营销自身品牌的广告采用得益框架进行

陈述时，消费者的购买意愿更为强烈。

根据已有研究结果，很难就慈善诉求中使用哪种

类型的信息框架提出明确建议。因此，一些学者尝

试引入新的变量研究信息框架效应发生的边界条件，

并识别出一些调节变量，如图片效价 [35]、时间框架 [35]、

证据类别 [29] 和潜在捐赠者的特征 [36] 等。CAO[36] 认为，

个体的易感性调节了信息框架的效应。随着参与者

对不捐赠带来消极后果的易感性增加，损失框架的

信息比得益框架的信息更能提升捐赠意愿。CHANG
et al.[35] 认为表情图片的效价能增加信息框架的效应，

即当表情图片的效价与文字信息框架一致时，尤其

是图片和文字都是负向呈现时可以促进捐赠，未来

研究应该探索不同慈善情景是否会调节信息框架的

效应，特别是呼吁学者将结果推广到其他慈善领域

和非营利领域，如患有严重疾病的患者以及环境保

护、科学和艺术领域的弱势群体。 

1.3.2  求助者面部表情

广告领域研究中有一句广为流传的话：一图胜千

言 [35]。 THORNTON et al.[37] 在 20世纪 90年代提出有

图片的募捐比没有图片的募捐能获得更多捐款。之

后的慈善捐赠研究不再仅局限于图片的有无，学者

们开始研究图片的数目、色彩和呈现方式等。对图

片中人物表情的研究受到越来越多的关注，因为表

情是人与人之间一种特殊的非语言情感沟通渠道，

比文本信息能传递更生动丰富的信息。另外，表情

可以承载文本不易表达的人类复杂的情绪，并影响

个体的行为或者意愿。

慈善捐赠相关研究表明，非盈利组织常将带有求

助者表情的图片作为慈善项目介绍的一部分，以吸

引更多人参与捐赠。然而，选取何种求助者面部表

情图片作为慈善广告更能促进捐款这一问题引发了

学者的争论 [38]。SMALL et al.[39] 的研究认为，在针对

儿童的慈善捐赠中，使用消极表情的儿童图片比积

极表情的儿童图片更容易吸引捐款。与该研究矛盾

的是， ISEN et al.[40] 认为看到消极图片的人贡献少于

没有看到相同图片的人。也有学者认为使用积极表

情的非洲儿童图片比使用消极表情的图片能得到更

多的捐赠 [41]。由于尚不清楚求助者不同的面部表情

对慈善捐赠的作用结论不一致的原因，一些学者引

入调节变量来解释这个问题。CAO et al.[38] 认为，参

与慈善活动的心理卷入度调节了面部表情与捐赠意

愿的关系，即当潜在捐赠者的心理卷入度较低时，悲

伤的表情比快乐的表情更能提升捐赠意愿，而心理

卷入度较高时结果与之相反。
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由上述讨论可知，在慈善捐赠领域已有不少关于

信息框架和面部表情对个体捐赠的影响研究，但很

少有人尝试在医疗众筹背景下探讨其作用。本研究

在医疗众筹情景下重新审视诉求信息框架和表情的

效应，并探索信息框架和表情对捐赠意愿作用的心

理机制。主要原因有：①在实际的医疗众筹项目诉

求中使用不同的信息框架和表情都很常见，研究信

息框架和面部表情对捐赠意愿的影响具有实际意义。

②越来越多的证据表明，信息表达的框架效应不稳

定，它的发生与情景密切相关 [42]。与其他类型的众

筹和慈善捐赠不同，医疗众筹的捐助对象是患有重

大疾病的特殊群体，捐赠者面对的是改变他人生死

的决策问题。人们对生死问题做决策的期望水平往

往比其他保护财产等决策问题更高 [42]。已有慈善捐

赠中对文本的信息框架和面部表情的效应的研究结

果不一定适用于医疗众筹情景。③尽管有一些学者

尝试从调节变量扩展人们对信息表达影响捐赠意愿

的作用条件的认识，但依然未能从影响路径上解释

信息表达如何作用于捐赠意愿。因此，需要探索信

息框架和求助者面部表情如何对捐赠意愿产生作用

的心理机制。 

1.4  医疗众筹中的捐赠动机

MEHRABIAN et al.[43] 提出的 S-O-R模型表明个体

的行为并不是一种被动的直接从刺激到反应的过程，

而是个体主动获取外部刺激，经过一系列的内在心

理活动，再对刺激产生行为反应的动态过程。近年

的研究发现人们的许多线上反应也遵循刺激− 机体−
反应这一动态过程 [44]。本研究认为医疗众筹的信息

表达对捐赠意愿的影响也遵循这一路径，即把医疗

众筹项目内容的信息表达看作对潜在捐赠者的外部

刺激，而这种外部刺激是通过引发潜在捐赠者的动

机促使个体产生捐赠意愿。因此，本研究将慈善诉

求的信息框架和求助者面部表情作为刺激因素，捐

赠动机作为机体因素，捐赠意愿作为反应因素，研究

医疗众筹慈善诉求的信息表达对捐赠意愿的刺激−
机体− 反应的心理机制。下面对捐赠动机的相关研

究进行阐述。

进行慈善捐赠的动机很复杂，有时令人困惑 [45]，

学者们对帮助他人这一行为是否存在纯粹的利他动

机进行讨论。当代心理学中有一种观点认为基于行

为主义和心理分析的动机理论可以对任何看似出于

利他动机的行为进行利己主义解释，即个体的所有

亲社会行为，无论外表多么高尚，最终目标总是某种

形式的自我利益。也有另一种观点认为人类有能力

以无私的动机行事，这被称为利他主义，这种动机不

能简单化为使自己受益的动机。当最终目标是增加

自己的福利时，亲社会动机是利己动机；当最终目标

是增加他人的福利时，亲社会动机是利他动机 [45]。

BATSON[46] 对此进行了举例，例如，开车时发现路边

有一个受伤的女人，如果为了避免自己感到内疚而

有所帮助，动机就是利己的；如果为了减轻她的痛苦

而采取了行动，动机就是利他的。在已有的慈善领

域研究中，常常将慈善捐赠的动机分为利他动机和

利己动机 [45]。本研究也采用这种分类，将医疗众筹

中的捐赠动机分为利他动机和利己动机。

利他主义在慈善众筹研究中被确定为个体捐款

的主要动机 [47]。FEHR et al.[48] 将利他主义定义为个体

不是为了自己而是为了他人的直接利益而做出的无

私行为。在医疗众筹情景中，捐赠者献出自己的爱

心帮助身患疾病的人们获得治疗的机会，以减轻疾

病给他们带来的身体和心理上的痛苦，这是出于利

他主义的目的。医疗众筹慈善诉求中采用正向的信

息表达展示捐赠行为给求助者带来的积极后果，这

能激发潜在捐赠者的利他主义，并最终促进捐赠意

愿的提升。因此，本研究将利他主义作为研究利他

动机的变量，并考察其对信息表达与捐赠意愿的中

介作用。

在回报型众筹中对利己动机的研究较为广泛，投

资者可以从回报型众筹项目中获得股权和实物等物

质回报 [49]。而医疗众筹往往不会给予捐赠者物质回

报，因此寻求物质回报的利己动机不再适用于医疗

众筹。同时，由于医疗众筹常常是匿名捐赠给不认

识的人，因此传统慈善研究中捐赠者关注的社交形

象和互惠等利己动机也不能成为医疗众筹捐赠的驱

动力。BATSON[46] 认为个体会因他人困境而产生负

向情绪反应，并做出有利于减轻这种情绪反应的行

为；KUGLER et al.[50] 将内疚定义为个体承认自己违反

与个体相关的道德标准和社会标准的焦虑感。相对

于羞耻感这类涉及回避倾向的负向情绪，内疚涉及

进取倾向并可以激发修复行为，包括道歉、供认和亲

社会行为 [51]。因此，内疚感在慈善领域常被视为一

种引起亲社会行为发生的利己动机 [52]。在医疗众筹

情景中，诉求中采用负向的信息表达展示求助者的

不幸遭遇，可以引起潜在捐赠者的内疚感，并提升捐

赠意愿。因此，本研究选择将内疚感作为研究个体

利己动机的变量，并考察其对信息表达与捐赠意愿

的中介作用。 

2  理论分析和研究假设 

2.1  利他动机：利他主义

在慈善捐赠领域研究中，利他主义常被用来解释

人们捐赠的原因 [53]。SHELLEY et al.[54] 研究发现利他

主义可以解释一些捐赠者的慈善捐赠行为，捐赠者

面对需要帮助的个体，认为自己有义务去帮助需要

帮助的人。即使需要付出一些代价，捐赠者也将采

取行动帮助他人 [16]。

除了纯粹的利他主义，还有一种出于自尊的利他

主义将慈善捐赠中的利他行为归因于捐赠者的自尊

心提高 [16]。当他人的利益得到保障时，捐赠者的内

心产生积极情绪和心理满足 [55]。虽然这使利他动机

看似是利己主义的产物，但这种论点混淆了两种不

同形式的心理享乐主义 [46]。强心理享乐主义认为获

得个体愉悦始终是人类行动的目标，这否定了利他

主义的存在，但是这种享乐主义遭受许多反例的质
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疑 [46]。弱心理享乐主义则认为目标的实现总是能带

来快乐。如果捐赠获得的愉悦和满足不是最终目标，

而仅仅是行动的结果，动机依然是利他的 [46]。因此，

利他主义动机更高的潜在捐赠者在浏览医疗众筹项

目时，更容易对自己可以改善求助者的状况产生信

心，并选择捐赠以减轻求助者的经济压力和心理负

担。因此，本研究提出假设。

H1 个体的利他主义正向影响个体的捐赠意愿。 

2.2  利己动机：内疚感

唤起个体内疚感是慈善营销的常用手段，慈善机

构经常在慈善广告中利用内疚感刺激捐赠者行为。

个体被唤起内疚感后，其心理上感知到痛苦。根据

消极状态释放模型和情绪管理理论，个体有采取行

动缓解痛苦的倾向，即个体内在动机迫使机体立刻

做出反应以缓解这种不适感 [56]。内疚感让人们产生

自我评价并激励人们做正确的事，避免做错事 [51]。

因此，许多研究表明内疚感促使人们提供帮助和补

偿等一系列的亲社会行为 [57]，以最大程度降低对他

人痛苦的认同 [58]。医疗众筹的潜在捐赠者在了解到

求助者的苦难时会引起他们在情感上的内疚，并认

为自己有责任去帮助这些陷于苦难的求助者，以缓

解内疚感给他们带来的不适和痛苦。因此，本研究

提出假设。

H2 个体的内疚感正向影响个体的捐赠意愿。 

2.3  信息框架和求助者面部表情

根据慈善影响理论，捐赠者希望能感受到自己对

求助者起到了独特的作用和影响 [59]。得益框架可以

让潜在捐赠者看到帮助他人的积极后果，增加了对

帮助行为重要性的感知。当个体因为改善他人的处

境或服务于公共利益而付出时，就会发生纯粹的利

他主义 [16]。此外，正向情感与亲社会行为可以形成

正回馈回路，即亲社会行为可以促进个体产生积极

情感和情绪，而这些正向的感觉吸引捐赠者注意他

人的需求，从而更可能发生亲社会行为 [60]。得益框

架展示的亲社会行为的预期结果给捐赠人带来积极

的心理，提高他们的自尊心 [46] 和道德认同 [61]，唤起他

们出于自尊的利他主义。

相比之下，损失框架侧重于向潜在捐赠者传达求

助者得不到足够资金支持的消极结果。捐赠者不能

从损失框架感知到对他人福利的改善，也难以体会

达成捐赠目标的成就感。在医疗众筹项目中，求助

者如果用得益框架来描述自己面对疾病的信心和治

愈效果，会更容易让潜在捐赠者看到捐赠的好处，从

而刺激他们的利他主义。因此，本研究提出假设。

H3 得益框架比损失框架能正向激发个体更高的

利他主义。

一般而言，积极的面部表情包含乐观、积极等情

绪。一个快乐的人的图片向捐赠者传递了积极的情

绪，并给予他们保持这种积极情绪的机会 [35]。更重

要的是，一张幸福的受益人图片突出显示了捐赠可

以产生的积极影响 [38]，积极的面部表情暗示着在不

久的将来能解除困境的希望。在医疗众筹中，潜在

捐赠者可以从求助者积极的面部表情感受到他被治

愈的希望，从而做出帮助行为。此外，积极的求助者

形象能增加潜在捐赠者的自豪感和成就感 [38]，提升

出于自尊的利他主义。相对应的，消极的表情传递

着负向信息，可能使潜在的捐赠者觉得求助者面临

的问题太严重，即便牺牲自己一部分金钱去帮助求

助者也难以改善其面临的困境 [35]。因此，本研究提

出假设。

H4 求助者积极的面部表情比消极的面部表情能

激发个体更高的利他主义。

当人们认为某个事件与自身相关，但自己对于该

事件的思考、感受和行为违反道德秩序或是与自己

的身份目标不一致时，他们可能会感到内疚 [51]。损

失框架着重描述事物的负面，强调了不执行某种行

为的负向后果 [62]。与得益框架相比，损失框架强调

负向的后果和不作为的风险。捐赠者看到求助者的

困境加重时可能产生内疚感。尤其当个体感觉自己

比其他人处境或其他方面更好时，更容易产生内疚

感 [63]。医疗众筹慈善诉求使用损失框架强调求助者

的不幸遭遇和对未来生活的担忧，能让潜在捐赠者

感受到深陷困境的求助者与他们的鲜明对比，更容

易激发他们的内疚感。因此，本研究提出假设。

H5 损失框架比得益框架能激发个体更高的内疚

感。

根据原始情绪传染理论，人们倾向于自动模仿他

人的情绪表达 [38]。SMALL et al.[39] 对慈善广告的研究

表明，被试看到悲伤的面部表情也会感到悲伤。已

有关于慈善广告有效性的众多研究一再证实了消极

的图像比中性或积极的图像更能唤醒个体的消极情

绪 [64]。在医疗众筹中，相对于求助者积极的面部表

情，潜在捐赠者可能因求助者消极的面部表情感受

到他的伤心、紧张和担忧，从而产生更强烈的内疚感。

此外，与损失框架类似，求助者消极的面部表情可以

直观且快速地向潜在捐赠者展示求助者情况的严重

性和需求的迫切程度 [65]，而求助者积极的面部表情

则不能有效地显现出求助者的窘迫境地。医疗众筹

的潜在捐赠者也可能从消极表情中感知到自身与求

助者之间境况的差异，而进一步加强自身的内疚感。

因此，本研究提出假设。

H6 求助者消极的面部表情比积极的面部表情能

激发个体更高的内疚感。

个体在处理信息过程中的加工流畅性会影响其

对信息的感知，这是因为信息对信息接收方的影响

不仅取决于信息内容，还取决于信息接受方处理信

息的难易程度 [66]。与文本内容一致的图像能够提高

人们对信息的注意力和处理能力 [35]。此外，根据情

绪一致性理论，当个体处于某种情绪状态时将倾向

于选择和加工与该种情绪一致的信息 [67]。因此，当

得益框架与求助者积极的面部表情结合时，求助者

积极的面部表情不仅能吸引捐赠者的注意力 [68]，还

能在视觉层面上放大并突出得益框架表达的积极

性 [69]，增强潜在捐赠者对他人的帮助行为重要性的
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感知。与之相反，损失框架与求助者消极的面部表

情组合时，将强化潜在捐赠者对求助者面临的严重

情况以及负向情绪的感知，同时更为直观地显现出

潜在捐赠者认知自身情况与求助者困境的差距，从

而更能刺激个体产生内疚感。因此，本研究提出假

设。

H7 得益框架与积极的面部表情的组合比其他组

合方式更能激发个体更高的利他主义。

H8 损失框架与消极的面部表情的组合比其他组

合方式更能激发个体更高的内疚感。

根据上述假设，本研究提出研究模型，见图 1。

 

利他动机
(利他主义)

利己动机
(内疚感)

捐赠
意愿

机体

反应

外部刺激

信息框架
(得益框架 vs. 损失框架)

求助者面部表情
(积极 vs. 消极)

图  1  研究模型

Figure 1  Research Model 

3  研究方法 

3.1  实验材料和变量操控

本研究设计了信息框架 (得益框架和损失框架 )
与求助者面部表情 (积极和消极 )的 2×2组间实验用

于验证假设。被试需要浏览一个模拟医疗众筹项目

诉求展示页面，并回答对该项目的捐赠意愿，在模拟

页面中展示使用得益框架或损失框架描述的项目慈

善诉求和一张求助者积极表情或消极表情的面部表

情图片。为了增加实验材料的真实性，研究人员仿

照中国几家大型的医疗众筹网站的界面设计搭建实

验所需的医疗众筹项目展示页面。2019年 1月国家

癌症中心发布的中国恶性肿瘤流行情况分析数据显

示，恶性肿瘤死亡率占居民全部死因的 23.91%[70]。同

时，恶性肿瘤是中国保险监督管理委员会规定的 25
种重大疾病之首。因此，将实验材料中求助人所患

的疾病虚构为恶性肿瘤。此外，已有研究表明筹款

时间和目标金额均会刺激捐赠行为 [71]，因此实验页

面去掉项目筹集目标金额大小和项目发起时间。 

3.1.1  信息框架的操控

信息框架分为得益框架和损失框架，在模拟的实

验页面中，采用文字描述方式对项目慈善诉求进行

操控。

(1)在实验材料中对医疗众筹项目慈善诉求的得

益框架陈述如下：

经医院确诊，本人患有恶性肿瘤，治疗费用总共

需要 20万元。妻子工作是家中唯一经济来源，微薄

的收入仅勉强够一家人的温饱开支，实在无力负担

高昂的费用。

如果您能献出一份爱心，帮助我凑足治疗费用，

我就能得到有效治疗，我的病情也会好转，摆脱因恶

性细胞扩散导致全身疼痛的病痛折磨。恳请热心人

士 能 向 我 伸 出 援 助 之 手 ， 让 我 有 继 续 活 下 去 的

勇气。

(2)在实验材料中对医疗众筹项目慈善诉求的损

失框架陈述如下：

经医院确诊，本人患有恶性肿瘤，治疗费用总共

需要 20万元。妻子工作是家中唯一经济来源，微薄

的收入仅勉强够一家人的温饱开支，实在无力负担

高昂的费用。

如果没有您的爱心捐赠，我们就不能凑足治疗费

用，我也不能得到有效地治疗，我的病情可能会不断

加重，我也将继续忍受因恶性细胞扩散导致全身疼

痛的病痛折磨。恳请热心人士能向我伸出援助之手，

否则我就没有活下去的勇气了。 

3.1.2  求助者面部表情图片的操控

为了获取实验材料所需的图片，研究人员前往

湖北省宜昌市某综合医院拍摄患者图片。研究人员

向患者们解释了实验目的和图片用途，最终 4位患

者同意配合研究人员拍摄含有消极面部表情和积极

面部表情的图片，同一位患者拍摄消极面部表情和

积极面部表情两张图片。已有研究表明图片比文字

带来的干扰因素更多，如外貌、服装和吸引力等 [64]，

这些因素都可能独立地或者叠加混合地影响捐赠者

的行为决策。因此，研究人员与患者沟通后，实际

拍摄时控制同一位患者的两张图片内患者的背景、

姿势、服装等没有任何差异，即两张图片只存在面

部表情差异。最终选择 4张积极表情的图片和 4张

消极表情的图片作为研究求助者面部表情的实验材

料，这 8张图片由两位女性患者和两位男性患者提

供。为了控制实验图片中人物性别对被试的干扰，

控制每组中浏览女性图片和男性图片的被试数量相

同。图 2给出实验材料的两个示例，左侧页面为求

助者展现的积极面部表情，右侧页面为求助者展现

的消极面部表情。为保护患者隐私，对图 2中的患

者图片进行模糊化处理。 

3.2  实验过程

本研究的实验时间为 2019年 9月 16日至 10月

2日，历时 17天，在湖北省某大学随机招募 150名本

科生和研究生参与实验。本研究选择学生作为被试

的原因是学生比其他社会群体更容易招募，且具有

较好的服从性，有益于实验室实验的正常进行。由

于医疗众筹项目主要通过微博和微信等互联网应用

进行扩散，社交媒体用户成为捐赠主体。而 2020年

《第 45次中国互联网络发展状况统计报告》显示，中

国网民群体中学生用户最多，占比为 26.9%[72]。极光

大数据发布的报告也显示，截至 2019年 2月底，新浪

微博 25岁以下的用户占微博用户的 57.4%[73]。因此，

从年龄分布上看，学生是互联网和社交媒体的重要

用户群体，也是医疗众筹的潜在捐赠者。

在实验开始前，询问被试是否了解医疗众筹项目

并要求被试写下至少 3家医疗众筹平台，其中 2人未
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写出，4人写成了其他电子商务平台，余下 144名被

试在学校机房参与正式实验。正式实验过程如下：

①将被试随机分到 4个实验组，每组人数为 36人，每

人分配一台电脑使用；②请被试在各自的电脑上浏

览医疗众筹项目的实验材料，每组被试浏览材料的

文字描述信息框架和求助人面部表情不同，之后填

写研究变量的测量问卷；③请被试填写人口统计学

变量的题项。为了保证被试在浏览医疗众筹项目页

面时不受电子设备差异的干扰，所有被试使用机房

的台式电脑参与实验。同时，为了防止被试通过相

互交流猜测实验目的，研究人员将被试按组别划分

并控制实验现场秩序，确保被试之间不会交流问卷

题目和查看其他组的众筹项目页面。 

3.3  量表设计

本研究的因变量为捐赠意愿，自变量为信息框架

和求助者面部表情，中介变量为利他主义和内疚感。

此外，在研究面部表情的效应时，人物外貌的吸引力

可能对研究结果有影响，本研究将图片中求助者外

貌的吸引力作为控制变量，称之为求助者吸引力。

本研究用分组的实验材料操控自变量，其他变量

均采用 Likert 7点评分法进行测量，1为非常不同意，

7为非常同意。具体而言，采用 WHITE et al.[74] 研究中

的捐赠意愿量表测量捐赠意愿，共 3个题项。采用

LEE-WINGATE et al.[75] 研究中的内疚感量表测量内疚

感，共 6个题项。采用 CHANG et al.[76] 研究中的利他

主义量表测量利他主义，共 4个题项。采用 BARELDS
et al.[77] 研究中的吸引力量表测量求助者吸引力，共 2
个题项。本研究对原始量表进行适应性修改后，将

量表翻译成中文，再反向翻译后与原量表对比，确保

中英文版本的一致性。表 1给出变量的测量题项。 

4  数据分析 

4.1  实验对象背景分析

被试来自 13个不同的专业，代表了不同的背景。

被试中女性 69人，占 47.917%；男性 75人，占 52.083%。

被试的平均年龄为 22.861岁。将被试分到 4个实验

组参与实验，被试性别的 F = 0.027，p > 0.100；年龄分

布的 F = 0.025， p > 0.100。说明 4个组别中被试的性

别和年龄分布没有显著差异。对浏览男性表情图片

和浏览女性表情图片的被试在回答利他主义、内疚

感和捐赠意愿的评分进行 t检验，结果表明，浏览不

同性别人物表情的被试，对于利他主义的评分， t =
− 0.074，p > 0.100；对于内疚感的评分，  t  = − 0.231，  p >
0.100；对于捐赠意愿的评分， t = 1.268， p > 0.100。被

试对 3个变量的评分没有显著性差异。 

4.2  操控性检验

为检验本实验中求助者面部表情的操控有效性，

使用题项“你觉得图片中的人物表情积极程度有多

大？”对被试进行测试。经方差分析，积极面部表情

组的均值为 4.958，消极面部表情组的均值为 2.635，F =
43.820，p < 0.001，被试认为积极组的情绪比消极组更

积极。

为检验众筹项目文本信息框架的操控有效性，使

用题项“你认为这段话主要是在叙述得不到捐赠的

情况”对被试进行测试。经方差分析，损失框架组的

均值为 6.375，得益框架组的均值为 2.375，F = 91.897，

         经医院确诊，本人患有恶性肿瘤，治疗费用
总共需要 20 万元。妻子工作是家中唯一经济来源，
微薄的收入仅勉强够温饱开支，实在无力负担高
昂的费用。
        如果您能献出一份爱心，帮助我凑足治疗费用，
我就能得到有效治疗，我的病情也会好转，摆脱因
恶性细胞扩散导致全身疼痛的病痛折磨。恳请热心
人士能向我伸出援助之手，让我有继续活下去的
勇气。

        经医院确诊，本人患有恶性肿瘤，治疗费用
总共需要 20 万元。妻子工作是家中唯一经济来源，
微薄的收入仅勉强够温饱开支，实在无力负担高
昂的费用。
        如果没有您的爱心捐赠，我们就不能凑足治
疗费用，我也不能得到有效地治疗，我的病情可
能会不断加重，我也将继续忍受因恶性细胞扩散
导致全身疼痛的病痛折磨。恳请热心人士能向我
伸出援助之手，否则我就没有活下去的勇气了。

求助说明 求助说明

(a) 积极面部表情 (b) 消极面部表情

图  2  实验材料示例

Figure 2  Examples of Experimental Materials
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p < 0.001。相对于得益框架，被试认为损失框架的诉

求是在叙述得不到捐赠的情况。因此，本实验对信

息框架的操控成功。 

4.3  信度和效度分析

使用 Spss 24.0对收集的问卷数据进行信度分析，

各潜变量的 Cronbach′ s α 值均大于 0.700，表明本实验

所用量表具有较高的信度水平。为进一步检验量表

的可靠性，采用 Amos 22.0进行验证性因子分析，表 2
给出验证性因子分析对潜变量信度和效度检验的结

果，各个测量题项的标准因子载荷均大于 0.700，AVE
值均大于 0.500，CR 均大于 0.700，表明所用量表效度

较好。 

4.4  利他主义和内疚感对捐赠意愿的影响

以捐赠意愿为因变量，以利他主义和内疚感为自

变量，使用 Amos 22.0检验 H1 和 H2。检验结果表明，

利他主义的 β = 0.453， p < 0.001；内疚感的 β = 0.423，
p < 0.001；利他主义和内疚感对捐赠意愿均有显著影

响，  R2 = 0.435。H1 和 H2 得到验证。 

4.5  信息表达对捐赠意愿的影响

以捐赠意愿为因变量，以信息框架和求助者面部

表情为自变量，求助者吸引力和求助者的性别为协

变量进行协方差分析。结果表明，损失框架组的均

值为 4.830，得益框架组的均值为 4.650，F = 1.630，p >
0.100，信息框架在捐赠意愿上没有显著性差异。积

极面部表情组的均值为 4.730，消极面部表情组的均

值为 4.760，F = 1.919，p > 0.100，求助者面部表情在捐

赠意愿上没有显著性差异。同时，本研究探讨信息框

架与面部表情的交互对捐赠意愿的影响，F = 0.016，
p > 0.100，表明两者在捐赠意愿上没有显著的交互效

应。 

4.6  信息表达对动机的影响

(1)以利他主义为因变量时，检验结果表明，损失

框架组的均值为 3.972，得益框架组的均值为 4.375，F =
6.559，p < 0.050，信息框架对利他主义存在显著的影

表  1  变量测量题项

Table 1  Measuring Items of Variables

变量 测量题项

捐赠意愿

(DI)

DI1 你有多大可能性捐款

DI2 你有多愿意捐款

DI3 你有多大的倾向捐款

利他主义

(AL)

AL1 你乐意帮助医疗众筹项目里的求助者

AL2 你喜欢帮助医疗众筹项目里的求助者

AL3 为医疗众筹项目里的求助者解决经济方面的问题让你感觉很愉快

AL4 你喜欢帮助医疗众筹项目的求助者，因为这给你带来了成就

内疚感

(GL)

GL1 如果不向这个医疗众筹项目捐款，你会有多内疚

GL2 如果不向这个医疗众筹项目捐款，你会有多遗憾

GL3 如果不向这个医疗众筹项目捐款，你会有多后悔

GL4 如果不向这个医疗众筹项目捐款，你会有多不安

GL5 如果不向这个医疗众筹项目捐款，你会在多大程度上感到犹豫

GL6 如果不向这个医疗众筹项目捐款，你内心会有多不情愿

求助者吸引力

(AT)
AT1 你喜欢图片上人物的外貌

AT2 图片上人物的外貌能够吸引你的注意力

表  2  信度和效度检验结果

Table 2  Test Results for Reliability and Validity

变量
测量
题项

标准因子
载荷 Cronbach′s α AVE CR

捐赠意愿

DI1 0.820

0.849 0.657 0.851DI2 0.764

DI3 0.845

利他主义

AL1 0.844

0.889 0.666 0.888
AL2 0.884

AL3 0.766

AL4 0.763

内疚感

GL1 0.883

0.926 0.678 0.927

GL2 0.890

GL3 0.802

GL4 0.841

GL5 0.747

GL6 0.768

求助者
吸引力

AT1 0.874
0.778 0.648 0.785

AT2 0.729
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响，即得益框架比损失框架更能引起个体的利他主

义，H3 得到验证。积极面部表情组的均值为 4.549，
消极面部表情组的均值为 3.799，F = 11.587，p < 0.001，
求助者面部表情对利他主义也存在显著的影响，即

求助者积极面部表情比消极面部表情更能激发个体

的利他主义，H4 得到验证。然而，信息框架与求助者

面部表情的交互对利他主义没有显著影响，F = 2.213，
p > 0.100，H7 未得到验证。

(2)以内疚感为因变量时，检验结果表明，损失框

架组的均值为 4.352，得益框架组的均值为 4.060，F =
3.678，p = 0.057，信息框架对内疚感存在边际显著的

影响。损失框架组的内疚感高于得益框架组，得益

框架组与损失框架组之间存在边际显著性差异，H5

得到验证。消极面部表情组的均值为 4.500，积极面

部表情组的均值为 3.912，F = 20.238，p < 0.001，求助者

面部表情对内疚感也存在显著的影响，即求助者消

极面部表情比积极面部表情更能激发个体内疚感，

H6 得到验证。

此外，求助者面部表情与信息框架的交互对内疚

感有显著影响，F = 15.729，p < 0.001。为了直观展现

求助者面部表情与信息框架对内疚感的交互效应，

图 3给出不同求助者面部表情与信息框架匹配对内

疚感的评分均值统计结果。本研究还进行了 t检验，

求助者面部表情为积极的情况下，损失框架的内疚

感高于得益框架的内疚感，M得益= 3.417，M损失= 4.407，
t = − 4.193，p < 0.001。求助者面部表情为消极的情况

下，得益框架的内疚感高于损失框架的内疚感，M得益=
4.704，M损失= 4.296， t = 1.814，p < 0.010。即信息框架与

面部表情不一致时，对内疚感的效应更高。因此，H8

未得到验证。 

4.7  中介效应分析

为了进一步探析医疗众筹慈善诉求的信息框架

和求助者面部表情对捐赠意愿的影响机制，使用

Spss的 Process程序检验中介效应。借鉴 HAYES[78] 的

研究，进行 5 000重复抽样并设置置信区间为 95%，对

利他主义和内疚感进行中介效应检验，分析结果见

表 3。利他主义在信息框架与捐赠意愿之间发挥中

介效应， 95% 置信区间为 [0.026， 0.241]，不包含 0；利
他主义在面部表情与捐赠意愿之间也发挥中介效应，

95% 置信区间为 [0.058，0.308]，不包含 0；内疚感在面

部表情与捐赠意愿之间发挥中介效应， 95% 置信区

间为 [− 0.402，− 0.101]，不包含 0；但内疚感在信息框

架与捐赠意愿之间没有发挥中介效应， 95% 置信区

间为 [− 0.234，0.011]，包含 0。 

5  结论 

5.1  研究结果

本研究聚焦于医疗众筹项目中的信息表达对捐

赠意愿的影响，通过使用 S-O-R模型和动机理论，探

索信息框架和求助者面部表情对捐赠意愿的内在作

用机制，得到以下结果。

(1)医疗众筹慈善诉求的得益框架和损失框架对

捐赠意愿的直接作用并无显著差异。该结果与 CHOI
et al.[30] 和 CHANG et al.[35] 在其他类型的慈善捐赠中认

为损失框架效应更大的结果不一致。同样，求助者

的积极或消极的面部表情对捐赠意愿的直接作用也

无显著差异。本研究与已有研究结果不一致，可能

是因为不同情景的决策问题的结构差异导致框架效

应的变化 [42]。医疗众筹的目的是救治他人生命，无

得益框架
损失框架

积极面部表情 消极面部表情
3.0

3.5

4.0

4.5

5.0

内
疚

感

图  3  求助者面部表情与信息框架

对内疚感的交互效应

Figure 3  Interaction Effects of Beneficiary′s Facial
Expression and Message Framing on Guilt

表  3  中介效应分析结果

Table 3  Analysis Results of Mediation Effects

检验路径 效应值
95%置信区间

结果
下限 上限

直接效应 信息框架→捐赠意愿 − 0.214 − 0.483 0.054 不显著

间接效应
信息框架→内疚感→捐赠意愿 − 0.097 − 0.234 0.011 不显著

信息框架→利他主义→捐赠意愿 0.121 0.026 0.241 显著

直接效应 面部表情→捐赠意愿 − 0.138 − 0.434 0.158 不显著

间接效应
面部表情→内疚感→捐赠意愿 − 0.232 − 0.402 − 0.101 显著

面部表情→利他主义→捐赠意愿 0.165 0.058 0.308 显著
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论是用文字和图片正向表述挽救生命的预期收益，

还是负向表述不作为导致他人生命丧失的后果，都

能让潜在捐赠者感受到捐赠行为的重要性，对捐赠

意愿产生同样的影响。该结果回应了 CHANG et al.[35]

提出在不同慈善情景中去探索框架效应的呼吁。

(2)正向的信息表达，包括得益框架和求助者积

极面部表情，能刺激个体的利他主义，利他主义在信

息框架与捐赠意愿之间发挥中介效应。与慈善影响

理论的解释一致 [59]，当文本或图片信息以一种积极

的方式表达时，潜在捐赠者能感受到求助者被帮助

后的积极结果，这种积极的情绪诱发个体利他动机，

从而做出利他行为。此外，负向的信息表达，包括损

失框架和求助者消极面部表情，能唤起个体的内疚

感，但内疚感只在求助者面部表情与捐赠意愿之间

发挥中介效应，而在文本的信息框架与捐赠意愿之

间的中介效应不显著。可能的原因是，BREHM[79] 的

心理反应理论认为，如果人们的自由意识受到威胁，

人们将尝试恢复这种自由。相对求助者悲伤的图片

而言，用信息框架描述的诉求文本更容易对潜在捐

赠者产生对捐赠的明确要求。对即使已经激发了内

疚感的潜在捐赠者而言，这种对操控的反抗将导致

恢复行动自由感的愿望，并可能抵触捐赠。因此，在

医疗众筹慈善诉求的信息框架中，应减少使用诸如

“应该捐款”“必须捐款”“否则”等紧张性和强迫性

的语言，以免导致潜在捐赠者将捐赠请求视为操控

性并产生消极偏见。

(3)当信息框架与求助者面部表情表达的情绪不

一致时，潜在捐赠者的内疚感程度更高。出现这一

情况可能是信息框架与求助者面部表情不一致加重

了潜在捐赠者的认知失调，引发他们更高的内疚感。

认知失调理论可以为内疚感的形成提供理论解释 [80]。

由于内疚感被定义为违反人的规范、价值观或内在

标准，因此很容易看出内疚感与认知失调之间的联

系 [80]。在图片与文本信息情感不一致的情况下，潜

在捐赠者既能感知求助者深陷困境的痛苦，又能感

受到他们渴望战胜疾病的乐观情绪，这两种对立的

情绪加强了潜在捐赠者的认知失调，更容易让他们

将求助者未来的不幸后果与自己的不作为相联系，

形成更强的内疚感。此外，信息框架与求助者面部

表情的交互对捐赠意愿没有影响，这与 CHANG et
al.[35] 认为的图片与信息框架情感一致对捐赠意愿影

响更强的结果不一致。可能的原因有两点，一方面，

视觉形象会压倒观众，导致他们产生道德推脱或麻

木 [81]，如文本和图片均为负向情感的求助信息可能

导致个体的同情心崩溃；另一方面，情感一致的文本

和图片叠加更容易让潜在捐赠者认为信息发布者在

操控他们的情感，不会提高他们的捐赠意愿。 

5.2  理论启示

①本研究加深了人们对医疗众筹情景下捐赠动

机的理解。已有对慈善捐赠或众筹领域的研究较多

考虑互惠、声望和物质回报等利己动机，本研究认为

这些动机的解释力不适用于医疗众筹的情景，因而

从利他主义和内疚感探索医疗众筹捐赠的利他和利

己动机，并实证证明了它们对捐赠意愿的显著影响。

②本研究探讨信息表达对捐赠意愿的内在作用机制。

已有慈善领域的研究在信息框架和求助者表情这两

种信息表达对捐赠意愿的影响上有不一致的结论，

但对不一致的原因依然解释不足，主要尝试利用调

节变量确定信息表达框架效应的边界和作用条件。

本研究在医疗众筹的情景中，构建从信息表达到利

他和利己动机再到捐赠意愿的刺激− 机体− 反应的

心理路径，并实证发现了利他主义和内疚感的中介

作用。因此，本研究不仅回应了学者对框架效应需

要在不同情景中验证的呼吁，还通过引入捐赠动机

作为中介变量，厘清了信息表达和求助者面部表情

对捐赠意愿的影响路径。③本研究检验信息框架和

面部表情这两种信息表达的交互作用，发现当信息

框架与求助者面部表情表达的情绪不一致时捐赠者

的内疚感更高，这一结果给情绪一致性的研究提供

了不同的观点，也拓展了认知失调理论和内疚感相

关理论的应用。 

5.3  实践启示

①利他主义和内疚感是诱导医疗众筹捐赠意愿

的重要动机。医疗众筹平台的运营者可以从网站设

计、社区建设和线下宣传等方面营造一种良好的氛

围，体现出爱心和关怀，在慈善中弘扬利他主义。同

时，医疗众筹平台的运营者和用户要正确对待捐赠者

的内疚感，加强对受助人改善困境后的动态更新和反

馈，有利于减少用户的道德推脱行为。②医疗众筹的

捐赠意愿不仅受到诉求内容的影响，也受到诉求信息

表达的影响。因此，求助者可以选择合适的信息框架

策略和表情图片，吸引他人的关注和捐赠。医疗众筹

平台的运营者和求助者还可以探索更多的信息表达

方式和作用，来提高项目的成功率。③本研究认为信

息表达通过对捐赠者的个体动机进行刺激提升捐赠

意愿。因为医疗众筹的捐赠者存在性格差异，既有天

生的利他主义者，也有易内疚性格特质的人。所以，

医疗众筹平台的运营者和求助者要了解这些人格特

质，针对不同的群体采取不同的信息表达策略和慈善

营销策略，以促进捐赠金额的提升。 

5.4  研究局限和展望

①本研究选择中国发病率较高的癌症作为实验

材料，但除了癌症这类常见的重大疾病外，医疗众筹

平台上还有一些罕见疾病的患者也在进行求助，这

些罕见疾病的众筹项目在信息内容和信息表达上是

否存在特殊性，可作为今后探索的内容。②本研究

实验的被试是本科生和研究生，尽管学生具有一定

的代表性，但不能精确代表医疗众筹用户总体。所

以，未来研究要招募更多的人群，提高被试的代表性，

并对人群细分，研究不同人口特征对捐赠的影响。

③本研究探讨内疚感对医疗众筹捐赠意愿的影响，

事实上，除了内疚感外，也可能存在其他的利己动机，

如其他的负向情绪等对捐赠带来影响。因此，未来

研究还可以探索更多的影响医疗众筹捐赠的动机。
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Influence of Information Expression of Medical Crowdfunding
Charitable Appeal on Individual Donation

ZHANG Xing1，CHEN Ziyu1，XIAO Quan2

1 School of Management, Wuhan Textile University, Wuhan 430200, China
2 School of Information Management, Jiangxi University of Finance and Economics, Nanchang 330032, China

Abstract：Medical  crowdfunding has  grown rapidly  in  recent  years,  providing financial  help  to  many people  suffering  from
serious illnesses. However, there are still many medical crowdfunding projects that fail to raise the required money. On medic-
al crowdfunding platforms, beneficiaries can write their own charitable appeals to describe their personal experiences of illness
and financial hardship to attract potential donors. Therefore, the charitable appeals of medical crowdfunding projects have be-
come a key concern for potential donors. However, previous research has mainly focused on the information content of charit-
able appeal, ignoring the influence of the information expression of charitable appeal on individuals′ intention to donate.
　　Different message framings (gain-based frame or loss-based frame) and beneficiary′s facial expressions (positive or negat-
ive) in medical crowdfunding charitable appeals may exert differential effects on donors′ intention to donate. Based on the S-O-
R (Stimulus-Organism-Response) model and motivation theory, this study develops a research model reflecting the interrela-
tionship  among information  expressions  (message  framing  and  beneficiary′ s  facial  expressions),  individual  motivations,  and
donation intention. A between-group experiment is designed to test the hypotheses, and a Bootstrap method is used to test the
mediation effects of individual motivations.
　　The results indicate that there is no significant difference in the direct effect of gain-based frame or loss-based frame of
medical crowdfunding charitable appeals on donation intention. And there is also no significant difference in the direct effect of
positive or negative facial expressions of beneficiary on intention to donate. Alternatively, message framing and beneficiary's
facial  expressions could influence an donors′  donation intention by stimulating his/her  motivations.  Specifically,  positive  in-
formation expressions (gain-based frame or positive beneficiary′s facial expression) could stimulate altruism, which in turn sig-
nificantly influence an individual′s intention to donate. Negative information expressions (loss-based frame or negative benefi-
ciary′s facial expression) could evoke feelings of guilt, which plays a mediating role between beneficiary′s facial expressions
and donation intention. In addition, the results also indicate an interaction between the message framing and beneficiary′s fa-
cial expression, which is, potential donors′ guilt is higher when the beneficiary′s facial expression is congruent with the mes-
sage framing.
　　The findings contribute to the understanding of the impacts of information expressions of medical crowdfunding charit-
able appeal on individual donation intention. This study also extends the application of S-O-R model and motivation theory in
the field of medical crowdfunding. The findings are of practical significance and provide suggestions for medical crowdfund-
ing platforms′ operators and beneficiaries on how to express charity appeal better.
Keywords：medical crowdfunding；charitable appeal；message framing；facial expression；altruism；guilt
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