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附录Ⅰ 实验所选取的慈善组织介绍 

本文实验一方面借鉴张吉鹏等（2025）关于慈善组织的选取，另一方面也与现实中每年

透明慈善公益基金会榜单等权威排名或互联网相关排行榜相对应①，选择了 4 个具有代表性

的真实的慈善组织作为受捐赠对象，分别是中国红十字基金会，壹基金，中国儿童少年基金

会和联合国儿童基金会。这些组织在规模、性质、背景和声誉都有所不同，其具体情况如下

表Ⅰ1所示。 

表Ⅰ1 慈善组织介绍 

组织名称 规模 简介 声誉 

中国红十字基金会

（Red Cross） 
大 

政府主导，属国际红十字与红新月运动组成部

分，分支遍布全国 

因负面新闻影响，声

誉曾损，近年改革提

升形象 

壹基金（One 

Foundation） 
大  

李连杰发起，国内第一家民间公募基金会。依

托互联网，创新性强，透明度高，社会影响

广，专注救灾、儿童关怀与公益创新 

声誉良好，公众认可

度高，尤受青少年与

网民青睐 

中国儿童少年基金

会（CCTF） 
适中 

新中国成立后第一家国家级公募基金会，隶属

全国妇联，助力儿童救助、教育与发展 

声誉稳定，知名度较

低，影响力待提升 

联合国儿童基金会

（UNICEF） 

全球

性组

织  

联合国下属机构，致力改善全球儿童生活，具

国际权威 

声誉卓著，全球最具

公信力儿童组织之

一，广受信任 

 

 
① https://www.jiemian.com/article/12061089.html，访问时间：2026 年 2 月 3 日。

https://www.maigoo.com/top/426683.html，访问时间：2026 年 2 月 3 日。 

https://www.jiemian.com/article/12061089.html，访问时间：2026年2月3日。https:/www.maigoo.com/top/426683.html
https://www.jiemian.com/article/12061089.html，访问时间：2026年2月3日。https:/www.maigoo.com/top/426683.html
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附录Ⅱ 信息成本设定的理论基础与设置权衡 

我们认为，参数设定必须在理论合理性、被试敏感性和现实可操作性之间找到平衡。

在本文关于信息成本维度的研究中，我们着重关注信息成本高低对个体知情选择的影响，

即在信息价值不变的前提下，个体的知情选择概率是否会随信息成本的降低而增加。因

此，在本文的参数设定中，我们着重考虑的是信息成本之间存在差异，而不是成本的绝对

值。0.5 元和 1 元这种相差一倍的成本大小设定，分别反映被试需要支付的高信息成本和低

信息成本。 

我们既要考虑信息成本占捐赠额的比例在合理区间内，也不能让学生被试对信息成本

的大小感到不敏感。对于这两个方面，我们均进行了审慎考虑，具体如下。 

首先，在信息成本占捐赠额的比例上，我们参考了一些慈善捐赠实验中的信息成本设

定，见下表Ⅱ1。 

表Ⅱ1 文献中关于信息成本大小的设定 

文献 信息成本 平均捐赠额 
信息成本在平均捐赠额

中占比 

信息成本在初始禀

赋中占比 

Fong & Oberholzer-Gee

（2011） 
1 美元 

2.63 

（2.99） 
38.02% 10% 

Null（2011） 5 美元 -- -- 5% 

Metzger & Günther

（2019） 

0.3 瑞士

法郎 

3.30 

（2.82） 
9.09% 

低于被试平均收入

的 1% 

表Ⅱ1 中信息成本的大小在被试初始禀赋中占比为 1%-10%之间，在平均捐赠额中占比

为 9.09%-40%之间。本文实验中被试的初始禀赋为 20 元，0.5 元和 1 元的信息成本分别在

初始禀赋中占比为 2.5%-5%，在比例上尽量遵循参考文献的设定范围。此外，根据表Ⅱ2

中本文各实验局的平均捐赠额信息，可知本实验低信息成本在平均捐赠额中占比为

12.41%-14.18%，与 Metzger & Günther（2019）中设定的较低的信息成本占比比较接近；

高信息成本在平均捐赠额中占比为 34.69%-37.88%，与 Fong & Oberholzer-Gee（2011）中

较高的信息成本占比接近。因此，我们认为，考虑到信息成本占平均捐赠额的比例，本文

0.5 元和 1 元的信息成本设定处于合理范围内。 

表Ⅱ2 各实验局中平均捐赠额 

实验局 平均捐赠额 标准差 信息成本在平均捐赠额中占比 

I1 5.458 6.275 -- 

I2 3.011 3.588 -- 

I3 2.640 3.684 37.88% 

I4 4.03 4.063 12.41% 

I5 2.883 4.317 34.69% 

I6 3.526 4.194 14.18% 

其次，在具体的信息成本数值设定上，我们也对比参考了国内慈善捐赠类实验室实验

的具体情况。其中被试的捐赠信息见下表Ⅱ3，可发现被试的捐赠额占初始禀赋的比例集中

于 11.9%-50%。本文实验总时长约 30 分钟，在设计被试收益时，将被试通过完成问卷获得

的报酬定为 20 元。因此，我们预测实验中被试的平均捐赠额在 2-10 元区间内，表Ⅱ2 中

被试的平均捐赠额证实了这一预测。在此基础上，为兼顾信息成本在平均捐赠额中的合理
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占比和高低信息成本的设定，将高低信息成本分别设定为 1 元和 0.5 元，是本文谨慎权衡

之后的结果。从表Ⅱ2 中可见，I3-I5 实验局中信息成本在平均捐赠额的占比存在较为明显

的区分，表明这一参数设定能够在合理范围内，较好表征被试对不同信息成本的反应。因

此我们认为 0.5 元和 1 元的设定，是基于对国内学生被试捐赠额分布的预估，并在确保被

试敏感性、同时避免知情选择率过高或过低的前提下，经过谨慎权衡后的合理选择。本文

在数据分析部分，发现不同实验局之间确实存在显著的知情选择差异，证明这一设定对于

本文被试是具有行为影响力的。 

表Ⅱ3 我国慈善捐赠实验的捐赠情况 

文献 文献来源 被试捐赠情况 
初始

禀赋 

《中国慈善捐赠有效提供实证研究——基于实

验样本数据的因素分析》 
《财经研究》 

前两阶段①捐赠率均值

30%-60% 
20 

《禀赋获得方式影响被试行为是否存在性别差

异：来自自然现场实验的证据》 
《世界经济》 平均捐款额 9.04-20.19 50 

《捐赠信息公开对捐赠行为的“筛选”与“提

拔”效应》 

《经济学（季

刊）》 
平均捐赠额 12.86-18.65 30 

《群体身体、竞争性匹配机制与个人捐赠——

来自实验室实验的证据》 

《南开经济研

究》 

捐赠占初始禀赋比例

11.9%-27.7% 
20 

《利用信息与第三方补贴助推互联网平台捐

赠》 

《经济学（季

刊）》 
净捐赠额 4.49-6.12 12 

同时，在关于学生被试对信息成本敏感性的感知方面，我们认为，不能简单地以绝对

金额来衡量学生被试的敏感性。根据 Kahneman & Tversky（1979），人们存在损失厌恶心

理，与同样大小的“得到”相比，人们更不喜欢“损失”。因此，即使学生被试可能对于

获得 0.5 元和 1 元未必存在较高的敏感性，但对于支出 0.5 元和 1 元来购买信息会拥有较高

的敏感性，足以影响他们的决策。在此心理下，如果设定过高的信息成本，被试的敏感度

可能更高，损失厌恶更加明显，很可能导致极低的知情选择概率，导致信息成本的设定无

效。 

综上，我们认为当前 0.5 元和 1 元的信息成本设定是基于研究目标、理论依据和实验

可操作性进行的最优权衡。 

  

 
① 第三阶段中存在被试之间的沟通和交流，故未作为参考。 
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附录Ⅲ 不同匹配比例作用效果分析 

在关于本文匹配比例的选择和不同匹配比例的效果讨论上，我们总结了部分使用匹配

机制的研究文献，其匹配比例和相应的捐赠情况如下表Ⅲ1。表中数据显示，第一，匹配比

例对捐赠参与率或者平均捐赠额的影响未必有严格促进效果，即配套补贴的份额上升，捐

赠参与率或者平均捐赠额未必提升。第二，更高的配套补贴份额，一般对应更高的总捐赠

额。第三，文献中对不同匹配比例的探讨较为多样，其中 1:1 的匹配比例是其中最常使用

的一种设定，这一匹配比例也可用于检验其他不同匹配比例效果的参考。 

表Ⅲ1 匹配比例和捐赠情况 

文献 
匹配

比例① 

总捐赠

额 

捐赠参与

率 
平均捐赠额 捐赠比例 

Meier & Frey

（2004） 

1:4  65.66%   

1:2  70.04%   

Karlan & List

（2007） 

1:1 1.87 0.021 0.94  

2:1 3.08 0.023 1.03  

3:1 3.75 0.023 0.94  

Karlan & List

（2011） 

1:1 1.789    

1:3 0.327    

Huck & Rasul

（2011） 

1:2 23558 0.042 101  

1:1 28620 0.042 92.3  

罗俊等

（2021） 
1:1    

相对于无匹配竞争时，个体和

群体层面分别上升 10.53%和

41.33% 

许彬等

（2025） 
1:1   

无其他信息时，与

无补贴相比提高

15.0% 

 

由此，我们认为，基于不同匹配比例可能产生的差异化效应，根据文章研究目的不

同，应改变对最优匹配比例的选择。当实验目的是提高总捐赠额时，现有文献倾向于认

为，更高的匹配比例通常能带来更高的总捐赠额，因为它提供了更高的“价格补贴”，然

而，其代价可能是加剧对个体捐赠额的挤出（Huck & Rasul，2011）。当实验目的是提高

个体的捐赠参与率时，Meier & Frey（2004）发现更高的匹配比例带来更高的捐赠参与率，

但是根据 Karlan & List（2007），更高的匹配比例（3:1）并未比更低的匹配比例（2:1）带

来显著更高的捐赠参与率或捐赠总额，意味着匹配比例存在边际效应递减。当实验目的是

提高个人的平均捐赠额时，匹配机制的存在能够提高个体的平均捐赠额（许彬等，

2025），但不同匹配比例对平均捐赠额的影响并不确定（Karlan & List，2007；Huck 

& Rasul，2011）。因此，最优匹配比例并非一个普适常数，它取决于慈善组织的首要目标

是追求最高的个体投入、最高的参与率，还是最高的捐赠总额。 

  

 
① 匹配比例 2:1 表明，捐赠者每捐赠 1 元，会为其配套补贴 2 元，即慈善机构共收到 3 元。 
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附录Ⅳ 实验说明 

感谢您参与本实验任务！请仔细阅读以下说明，如果有任何疑问，请您随时向我们提

出。请注意实验过程中不能与其他实验参与者交流。（注意：实验开始后全程禁用手机！） 

本实验的目的是调查公平和社会偏好以及决策过程。该研究由四个任务部分组成：有

偿纸质问卷调查阶段、真实捐赠阶段、两份电子问卷调查阶段、彩票抽奖阶段。每个部分

的说明在具体部分中给出。 

 

第一任务部分：有偿纸质问卷调查阶段 

在本任务中，您需要花费十分钟左右完成一份纸质调查问卷。该问卷是一份职业人格

测试，由美国 Eastcarolina 大学心理学专业 1998 年出版的职业人格测试问卷改编而来，是

目前国际应用最为广泛的职业人格评估工具之一，共包含 93 个问题。该问卷内容与后期将

要进行的真实捐赠实验内容无关。完成问卷后可以获得 20 元人民币的任务报酬。接下来

您可以使用这 20 元人民币中的部分或全部金额参与之后的真实捐赠阶段任务。 

 

第二任务部分：真实捐赠阶段 

在该任务阶段中，首先，我们将会为您呈现中国红十字基金会（Red Cross），壹基金

（One Foundation），中国儿童少年基金会（CCTF）和联合国儿童基金会（UNICEF）四个

慈善组织的声誉排名（该声誉排名均是真实基于民众的调查所得出）。 

然后，我们将进行一次真实的募捐活动。您的募捐对象将并不会立刻呈现在电脑显示

页面中，但系统后台已经以 50%的几率随机为您选择 A 组织或者 D 组织，也就是说您并

不明确知道您将捐赠的组织是 A 组织(声誉相对排名第一)或 D 组织（声誉相对排名第

四），但我们为您提供了一个购买选项：您可以通过支付 0.5 元的费用来获取系统为您所选

择的组织的具体名称。 

 

如果您选择支付 0.5 元的费用，系统将呈现为您选择的具体组织名称以及捐赠决策的
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页面；如果您选择不支付 0.5 元的费用，系统则会跳转到一个无组织信息的直接捐赠页

面，在该页面中，您可以进行一次盲捐。 

注意：在本次捐赠中，我们已经联系到一家机构愿意提供配套 1：1 补贴，也就是说您

每捐赠 1 单位，机构会配套 1 单位捐赠，该项目会收到 2 单位的捐赠。 

 

在正式捐赠任务开始前您要参与一系列的问题测试。测试的目的是为了让您更好地了

解此次捐赠地具体实施方式，以便您在实验中更好地决策。您必须通过测试问题才可以进

入正式的捐赠阶段。 

 

关于捐赠的具体实施。为了让您后续知晓您的捐款已经捐赠给 A 组织或 D 组织，在实验结

束后，我们会面对面建立微信群，我们会在完成捐赠后将当场实验被试的加总捐赠金额凭

证公布于微信群，然后解散微信群。 

 

第三任务部分：两份电子问卷调查 

在完成捐赠任务后，您需要花费大约 5 分钟的时间填写两份电子问卷。两份电子问卷

都是为了收集您的特征信念以及部分信息。问卷内容均采用匿名的方式，同时我们保证所

获的的数据仅供于研究之用，不会对您产生任何不利影响。希望您如实填写问卷，您的回

答将为我们的研究带来很大的帮助。填写完两份电子问卷将会为您带来 5 元的收益。 

 

第四任务部分：抽奖阶段 

   在该阶段，您将进行一次抽奖。我们将依次为您提供 4 张抽奖卡,每张抽奖卡包含 5 种

选项，每个选项都包含了高额奖金和低额奖金，您必须选择其中的一种选项。 

您将收到高额付款还是低额付款是随机决定的。想象一下随机决定就像扔一枚硬币，

如果它落在正面，您将收到低额付款。如果它是反面的，您将收到高额报酬。因此，无论

您收到高额付款还是低额付款，机会都是 50/50。 

例： 

选项 低额奖金 高额奖金 

1 40 实验币 40 实验币 

2 36 实验币 48 实验币 

3 24 实验币 64 实验币 

4 8 实验币 84 实验币 

5 0 实验币 92 实验币 

考虑以上抽奖卡，假设您选择了选项 2，并且您随机到的是低额奖金，在这种情况
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下，您将收到 36 实验币的奖金。 

注意 1：我们将一共为您提供 4 张抽奖卡，这意味着您将做出 4 轮选择，但最终只有

一轮选择的奖金方式将被执行。具体执行的抽奖卡是随机抽取的。 

注意 2：在该阶段，每 25 个实验币将会最终兑换成 1 元人民币，这意味这假设您在该

阶段最终获得 64 个实验币，则最后您可以获得 2.56 元人民币。 

我们首先会问您 3 个问题，以确保您正确理解说明。您将有 1 分钟的时间来回答。您

只有正确回答问题后才能进入本阶段的测试。如果有不明白的地方请举手。 
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 附录Ⅴ 本文学生被试有效性的分析 

学生被试群体与中国实际慈善捐赠群体在多个特征上的差异，是实验研究向现实政策推

广时必须面对的核心挑战。我们深知，尽管在慈善捐赠的实验研究中，使用大学生作为被试

是一种常见的研究方式（Karlan & List，2007；Null，2011；Gneezy et al.，2014；Charles et 

al.，2020；许彬等，2025；张吉鹏等，2025），但我们仍尝试论证研究发现的外部适用性。 

第一，基于 CFPS 数据的比较分析与对比。我们使用 2018 年中国家庭追踪调查（CFPS）
①数据库的数据，对中国居民的慈善捐赠特征进行了分析，旨在寻找学生被试与实际捐赠群

体行为模式的共性，以论证本文实验设定与现实的契合程度。我们选择调查问卷中的“捐款

行为”问题测量，即“过去 12 个月，请问您个人是否向任何组织或个人捐过款？”，筛选

回答“是”的群体，作为实际捐赠群体进行分析。 

首先，捐赠金额均以小额捐赠为主。下表Ⅴ1 为居民过去 12 个月的慈善捐赠水平分布

及各实验局捐赠额的描述性统计，表中结果表明，居民的慈善捐赠以小额捐赠为主，年捐赠

金额在 100 元以下的居民人数最多，占人数比例最高；中低额度的捐赠（101-500 元）累计

占比为 39.80%。本文实验中的平均捐赠额集中在 2.640 元至 5.458 元之间，尽管绝对金额较

低，但其“小额”的特征与 CFPS 数据呈现的现实趋势是相符的。我们认为，这表明我们的

实验设定成功捕捉了大众捐赠行为的这一关键特征。 

表Ⅴ1 居民慈善捐赠水平分布及各实验局捐赠额的描述性统计 

捐赠金额 人数 比例 实验局 捐赠额均值 标准差 

<=100 3227 48.00% I1 5.458 6.275 

101-300 1894 28.17% I2 3.011 3.588 

301-500 782 11.63% I3 2.640 3.684 

501-1000 551 8.20% I4 4.03 4.063 

1001-3000 202 3.00% I5 2.883 4.317 

3000 以上 67 1.00% I6 3.526 4.194 

其次，捐赠主力以青年群体为主。如表Ⅴ2，CFPS 数据显示，31-50 岁的居民捐赠人

数最多，其次是 16-30 岁的居民。同时，16-30 岁居民的平均捐赠金额最低，与上文所体现

的“小额”特征相印证。这表明青年群体在数量上是实际捐赠中不可或缺的主力军。本文

学生被试正属于 16-30 岁这一积极参与公益慈善事业的青年群体。中国慈善联合会也指

出，青年群体正成为推动公益慈善发展的主导力量，是激发全民公益慈善参与的“扩音

器”和“创新引擎” 。因此，基于大学生群体的决策结果，为我们了解青年群体的行为模

式提供了真实的决策依据 ，这对于未来促进我国公民慈善捐赠具有重要的先导作用。 

表Ⅴ2 居民慈善捐赠的年龄统计 

年龄 捐赠人数 捐赠金额 

16-30 2054 301.06 

31-50 3082 375.94 

51-70 1413 815.92 

 
① 本论文使用数据部分来自北京大学资助、北京大学中国社会科学调查中心执行的中国家庭追踪调

查。虽然目前 CFPS 数据库已更新到 2022 年，但 2020 年和 2022 年的数据库未涉及关于个人捐款行为的

数据，因此我们基于 2018 年 CFPS 的数据库进行分析。 
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71 及以上 174 459.13 

最后，捐赠途径具有便捷性偏好。表Ⅴ3 为居民最通常使用的捐款途径分布，CFPS 数

据显示，网络捐赠第三方平台是最常见的捐赠途径，占比高达 50.41%，这体现了居民对方

便快捷的捐赠方式的青睐。本文实验也基于被试的捐赠在线上平台进行统一捐赠，这种操

作模式与现实中公众普遍倾向于使用网络捐赠第三方平台的趋势是一致的。同时，本文每

场实验均做出真实的捐赠决策，各实验局中累计向慈善机构捐出善款超过 1000 元，这也是

本文实验参与者在现实生活中的真实捐赠数据。我们在文章的附录Ⅵ部分，附上了部分捐

款截图。 

表Ⅴ3 居民慈善捐赠途径的分布情况 

渠道 人数 比例 

网络捐赠第三方平台 3389 50.41% 

慈善组织 319 4.74% 

民政部门等政府部门 374 5.56% 

所在单位 1031 15.34% 

直接捐给受助者 1229 18.28% 

其他渠道 376 5.59% 

 第二，对于大学生收入水平的粗略评估。我们认为，虽然大学生的“收入”形式是生

活费或可支配资金，而非传统意义上的工资收入，但其可支配水平与部分社会群体的最低

工资标准具有一定可比性。本文实验在浙江省杭州市开展，根据 2025 年 2 月 22 日《钱江

晚报》①的报道，杭州大学生普遍每月生活费介于 1500-2000 元区间；澎湃新闻等媒体对杭

州大学生月生活费的调查结果也显示，受访学生每月平均可支配生活费为 1983.4 元②。根

据人社部网站 2024 年公布的全国各地区最低工资标准情况③，浙江省第一档月最低工资标

准为 2490 元，第三档月最低工资标准为 2010 元。因此，大学生的可支配生活费水平与浙

江省部分地区的月最低工资标准相差无几。我们并非主张大学生等同于全社会居民，但这

一对比有力地表明，大学生并非高收入群体。他们对 0.5 元或 1 元的支出，具有与低收

入群体对日常消费支出相似的边际敏感性。这确保了我们实验中信息成本的设定，在心理

感知上对被试产生了足够的决策影响。 

此外，如表Ⅴ4，CFPS 数据显示，慈善捐赠者对其收入地位自评时，自评收入地位为

“一般”的数量最多（3206），占比接近一半；其次是自评收入地位为“较低”的居民。

这表明慈善捐赠在中国并非是少数高收入人群的专属行为，而是广泛存在于社会中等及中

下收入群体之中。因此，既然现实中，中低收入群体是捐赠的主力军（按人数计），那么

在实验中，研究与该群体经济敏感度相似的大学生样本，其行为模式对于理解和影响大众

慈善参与的机制具有高度的真实性和代表性。 

表Ⅴ4 慈善捐赠者的自评收入地位 

自评收入地位 捐赠人数 比例 

很低 581 8.64% 

 
① https://qjwb.tidenews.com.cn/html/2025-02/22/content_4313260.htm?div=-1，访问时间：2026 年 2 月

3 日。 
② https://www.thepaper.cn/newsDetail_forward_20211050，访问时间：2026 年 2 月 3 日。 
③ https://www.mohrss.gov.cn/SYrlzyhshbzb/laodongguanxi_/fwyd/202410/t20241012_527228.html，访问

时间：2026 年 2 月 3 日。 

https://qjwb.tidenews.com.cn/html/2025-02/22/content_4313260.htm?div=-1，访问时间：2026
https://www.thepaper.cn/newsDetail_forward_20211050，访问时间：2026
https://www.mohrss.gov.cn/SYrlzyhshbzb/laodongguanxi_/fwyd/202410/t20241012_527228.html，访问时间：2026
https://www.mohrss.gov.cn/SYrlzyhshbzb/laodongguanxi_/fwyd/202410/t20241012_527228.html，访问时间：2026
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较低 1187 17.66% 

一般 3206 47.69% 

较高 933 13.88% 

很高 373 5.55% 

第三，对于公众慈善认知的综合分析。根据《中国社会公众慈善认知问卷调研报告》
①， 我国社会公众对慈善的理解、慈善的意识已经有所提升，但仍然存在认知、参与和信

任三大不足。 

当考虑公众对慈善的理解时，在慈善理念方面，按照现代慈善理念，个人参与慈善的

不同方式被归纳为“5 个 T”，即个人可以贡献时间（Time）、财富（Treasure）、才能

（Talent）、关系（Ties）或见证（Testimony）。但《报告》显示，公众的传统的慈善观

念仍占主导，且不同地区对慈善的理解差异显著。在慈善募捐平台方面，在 29 家互联网公

开募捐信息平台中，八成平台的公众知晓度不足 20%，其中知晓度排名靠前的分别是支付

宝公益、水滴公益、腾讯公益、阿里巴巴公益等使用场景和入口与平台知晓度密切相关的

公开募捐信息平台。在慈善捐赠方式方面，公众的理解既包含传统的直接帮助，也包括现

代化的组织捐赠，体现出传统与现代并存的状态，但是，也呈现出实践和认知之间的差

距。 

当考虑公众对慈善的态度时，整体来看，公众对慈善的性质和社会功能整体上呈现积

极和肯定的态度。在慈善传播内容中，78%的受访者关注慈善组织信息，其中“慈善组织

的资金使用和透明度情况”是最受关注的分项。 

当考虑公众参与慈善的方式时，74%的受访者参加过行为公益，61%的受访者有过捐

款行为。尽管公众对志愿服务的认知非常高，但调研显示，64%的受访者从未参与过志愿

服务。影响公众参与慈善活动的两大核心要素为“个人因素”和“信任因素”，前者主要

表现为“经济收入有限”，后者主要表现为“担心机构不能很好地使用捐赠”“慈善项目

的信息披露不足”。 

上述报告数据反映的公众慈善认知的“三大不足”和关键关注点，与本文学生被试在

实验中的行为模式在核心机制上是吻合的：首先，正是由于公众（包括学生）对具体慈善

组织和平台的认知存在不足，才使得慈善组织的声誉信息在决策中具有极高的边际价值，

从而驱动了他们购买信息的选择。其次，“信任不足”是驱动公众信息需求的核心因素，

《报告》中公众最关注的“资金使用和透明度”，恰恰是我们的实验中声誉信息所代表的

价值。因此，学生被试的知情选择行为正是对公众信任不足这一现实问题的有效模拟。最

后，大学生群体的低可支配收入使其对微小的信息成本高度敏感，这有效地模拟了公众参

与的两大核心障碍——“个人因素”和“信任因素”的综合作用。因此，我们认为，本文

基于学生群体的研究结果对于理解和改善我国公众知情捐赠行为具有一定的指导和借鉴意

义。 

第四，关于信息成本敏感度的澄清与论证。尽管学生被试群体对于 0.5 元和 1 元的信

息成本的绝对敏感度可能与公众存在差异，但关键在于行为模式的相似性。 

首先，在本文关于信息成本维度的研究中，我们着重关注信息成本高低对个体知情选

择的影响，即在信息价值不变的前提下，个体的知情选择概率是否会随信息成本的降低而

增加。因此，在本文的参数设定中，我们的目的是为了识别信息成本的边际变化对决策的

 
① https://www.charityalliance.org.cn/ds/2505de7499.html，访问时间：2026 年 2 月 3 日。 

https://www.charityalliance.org.cn/ds/2505de7499.html，访问时间：2026
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系统性影响方向，而不是信息成本的绝对金额。0.5 元和 1 元这种相差一倍的成本大小设

定，是为了分别反映被试需要支付的高信息成本和低信息成本。 

其次，CFPS 的数据显示，当前我国居民慈善捐赠参与度不高，人均捐赠额仍然较

低。在此基础上，如果我们在实验中设定更高的信息成本，可能会大幅削弱慈善参与的热

情和积极性，无法有效进行机制识别。同时，当前关于慈善捐赠过程中，信息获取成本的

第三方数据在国内外都相对缺乏，这正是本研究选择使用实验方法的关键动机和优势所

在。正是发挥了实验研究的优势，我们得以外生且控制信息成本大小，分离并识别出信息

成本对知情选择和捐赠决策的因果关系。因此，本文的研究设定并非只是参数选择上的权

宜之计，也是对实证研究中数据不足和缺失的一种有效且必要的弥补。 

最后，在具体的信息成本数值设定上，我们参考了国内关于慈善捐赠的相关实验研究
①，认为 0.5 元和 1 元的设定，是基于对国内学生被试捐赠额分布的预估，并在确保被试敏

感性、同时避免知情选择率过高或过低的前提下，经过谨慎权衡后的合理选择。本文在数

据分析部分，发现不同实验局之间确实存在显著的知情选择差异，证明这一设定对于本文

被试是具有行为影响力的。 

综上，基于 CFPS 数据和其他实证数据的分析表明，我们的学生样本与现实中的青年

捐赠主力在参与特征上具有高度契合性，在收入水平上具有一定代表性，且实验设计中的

小额捐赠和便捷途径设定与现实趋势一致。我们相信，这些补充分析能够有力支撑本文研

究在大学生群体中开展的合理性。大学生群体是青年群体中不可忽视的一部分，大学生的

慈善捐赠行为尤其是在本文实验中捐赠选择，也是真实的、日常的慈善捐赠行为的一部

分。大学生作为被试的决策结果，也为我们了解青年群体进而了解一般性的公益慈善参与

者提供真实的决策依据。因此，我们认为，本文研究在大学生群体中开展，也能够对未来

提升我国公民慈善捐赠起到一定的先导作用。 

 

 

 
① 罗俊等（2019）的研究中，参与捐赠的被试平均捐款额在 12.86-18.65 元之间；罗俊等（2021）的

研究中，被试的慈善捐赠额与初始禀赋的比值集中在 11%-20%之间；许彬等（2025）的研究中，被试的

平均净捐赠额在 4.49-6.12 元范围内。可以发现，上述研究中被试的捐赠额普遍较低。鉴于本文设计中，

被试通过完成问卷获得的报酬为 20 元，因此，我们预估其对慈善组织的捐赠额主要集中在 10 元以内（在

本文数据分析阶段可见，各实验局中被试的平均捐赠额在 2.342-5.458 元之间）。 
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附录Ⅵ 部分实验场次捐款支付记录 
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附录Ⅶ 人口统计学数据和平衡性检验 

本实验各实验局的人口统计学数据见下表Ⅶ1，除了一般的人口统计学特征，如性别、

年龄、是否为学生干部、成绩、是否来自城镇、收入水平、消费水平、是否做过实验、个体

风险偏好等，还包括了与本文捐赠对象相关的变量，如是否了解中国儿童少年基金会（CCTF）

和是否了解壹基金（OF）。表Ⅶ1数据显示，各实验局之间变量分布都较为均匀。 

 

表Ⅶ1 个体特征变量的描述性统计 

变量 

实验局 

I1 I2 I3 I4 I5 I6 

性别 
0.473 

(0.503) 

0.413 

（0.496） 

0.488 

（0.503） 

0.476 

（0.502） 

0.5 

（0.503） 

0.414 

（0.495） 

年龄 
21.905 

（2.095） 

22 

（1.787） 

22.023 

（2.142） 

21.488 

（2.126） 

21.523 

（2.869） 

21.678 

（1.956） 

是否为学生干部 
0.473 

（0.523） 

0.413 

（0.496） 

0.488 

（0.503） 

0.488 

（0.503） 

0.375 

（0.487） 

0.448 

（0.500） 

成绩 
2.243 

（0.904） 

2.476 

（0.948） 

2.279 

（0.863） 

2.238 

（0.926） 

2.341 

（0.933） 

2.161 

（0.861） 

是否来自城镇 
0.432 

（0.499） 

0.508 

（0.504） 

0.558 

（0.500） 

0.452 

（0.501） 

0.511 

（0.503） 

0.483 

（0.503） 

收入水平 
3.365 

（1.142） 

3.476 

（1.134） 

3.570 

（1.143） 

3.333 

（1.186） 

3.591 

（1.068） 

3.644 

（1.120） 

消费水平 
3.054 

（0.920） 

3.381 

（0.812） 

3.267 

（0.832） 

3.131 

（0.941） 

3.170 

（0.913） 

3.276 

（0.817） 

是否做过实验 
1.162 

（0.371） 

1.190 

（0.396） 

1.279 

（0.451） 

1.214 

（0.413） 

1.205 

（0.406） 

1.218 

（0.416） 

是否了解 CCTF 
0.297 

（0.460） 

-- 0.302 

（0.462） 

0.333 

（0.474） 

0.284 

（0.454） 

0.230 

（0.423） 

是否了解 OF 
-- 0.5 

（0.509） 

0.605 

（0.492） 

0.631 

（0.485） 

0.614 

（0.490） 

0.609 

（0.491） 

风险偏好 
2.811 

（1.576） 

2.873 

（1.486） 

2.907 

（1.428） 

2.929 

（1.527） 

2.75 

（1.480） 

2.782 

（1.466） 

样本量 74 63 86 84 88 87 

由于本实验采用了被试间设计，因此在正式报告结果前先对被试在各个实验局中是否

满足随机性进行检验，平衡性检验结果见下表Ⅶ2，各列为不同实验局之间被试特征变量的

均值差异及 t检验结果。表中结果表明，绝大多数特征变量在不同实验局中表现相似，仅

极个别变量在不同实验局间有显著性差异，因此可以认为参与实验的被试具有随机性。 
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表Ⅶ2 平衡性检验 

变量 

（1） （2） （3） （4） （5） （6） （7） （8） （9） （10） （11） （12） （13） （14） （15） 

I1-I2 I1-I3 I1-I4 I1-I5 I1-I6 I2-I3 I2-I4 I2-I5 I2-I6 I3-I4 I3-I5 I3-I6 I4-I5 I4-I6 I5-I6 

性别 0.060 -0.015 -0.003 -0.027 0.059 -0.076 -0.063 -0.087 -0.001 0.012 -0.012 0.075 -0.024 0.062 0.086 

年龄 -0.095 -0.118 0.417 0.383 0.227 -0.023 0.512 0.477 0.322 0.535 0.501 0.345 -0.035 -0.190 -0.155 

是否为学生干部 0.060 -0.015 -0.015 0.098 0.025 -0.076 -0.075 0.038 -0.036 0.000 0.113 0.040 0.113 0.040 -0.073 

成绩 -0.233 -0.036 0.005 -0.098 0.082 0.197 0.238 0.135 0.315** 0.041 -0.062 0.118 -0.103 0.077 0.180 

是否来自城镇 -0.076 -0.126 -0.020 -0.079 -0.050 -0.050 0.056 -0.003 0.025 0.106 0.047 0.075 -0.059 -0.030 0.029 

收入水平 -0.111 -0.205 0.032 -0.226 -0.279 -0.094 0.143 -0.115 -0.167 0.236 -0.021 -0.074 -0.258 -0.310* -0.053 

消费水平 -0.327** -0.213 -0.077 -0.116 -0.222 0.114 0.250* 0.210 0.105 0.136 0.097 -0.008 -0.040 -0.145 -0.105 

是否做过实验 -0.028 -0.117* -0.052 -0.042 -0.056 -0.089 -0.024 -0.014 -0.028 0.065 0.075 0.061 0.010 -0.004 -0.014 

是否了解 CCTF -- -0.005 -0.036 0.013 0.067 -- -- -- -- -0.031 0.018 0.072 0.049 0.103 0.054 

是否了解 OF -- -- -- -- -- -0.105 -0.131 -0.114 -0.109 -0.026 -0.009 -0.005 0.017 0.022 0.004 

风险偏好 -0.062 -0.096 -0.118 0.061 0.029 -0.034 -0.056 0.123 0.091 -0.022 0.157 0.125 0.179 0.147 -0.032 

注：实验局 I1-I6 的样本量分别为 74、63、86、84、88、87；*、**与***分别代表在 10% 、5% 、1% 水平上显著。 
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附录Ⅷ 关于个体慈善产出感知的补充分析 

为深入讨论慈善组织声誉的内在影响机制，本文基于被试在信息披露前后的两次评分，

计算被试对慈善组织的产出感知的变动幅度，以检验主观的慈善产出感知是否可以调节声誉

信息对个体知情捐赠的影响。具体地，为衡量声誉信息披露对个体产出感知的影响，实验要

求被试在信息披露前后分别对慈善组织进行主观评分（1 至 11 分，分数越高代表评价越好）。

被试先在未知声誉信息的情境下进行初次评分，随后披露相关声誉信息并再次评分。通过比

较前后评分差异，可识别声誉信息披露引致的产出感知变动。表Ⅷ1为各实验局中被试在面

对不同声誉慈善组织时的产出感知变动的描述性统计。 

表Ⅷ1 面对不同声誉的慈善组织时慈善产出感知变化的描述性统计 

实验局 声誉信息 均值 标准差 

I1 高 1.797 2.152 

I2 低 -0.286 2.491 

I3 

高 1.25 

-1.889 

1.5 

2.261 低 

I4 

高 2.667 

-2.421 

2.765 

3.220 低 

I5 

高 4.118 

-2.333 

4.554 

3.361 低 

I6 
高 2.882 

-1.063 

3.257 

3.732 低 

表Ⅷ1 结果显示，高声誉组织对被试的主观产出感知提升普遍增加，低声誉组织则导致

主观产出感知普遍下降。图Ⅷ1 的声誉评分均值折线图也显示，信息披露后，当被试得知其

捐赠对象的声誉排名较低时，评分普遍下降；当声誉排名较高时，评分普遍上升。根据Butera 

& Horn（2020），慈善组织的质量信息披露可显著改变个体对其产出的主观认知，进而影响

捐赠行为。因此，结合结论 3，声誉信息对捐赠行为的影响或受到个体对慈善产出的主观预

期调节作用。 

         

（a）面对高声誉组织                             （b）面对低声誉组织 

图Ⅷ1 声誉信息干预前后各个实验局对其捐赠组织声誉评分变化 
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综上，可得补充结论。 

补充结论：个体对慈善组织的产出感知在影响其捐赠比例过程中具有调节作用，面对

高声誉组织时，个体的慈善产出感知增加，正向调节捐赠比例；当面对低声誉的慈善组织

时，个体的慈善产出感知减少，对捐赠比例呈负向调节作用。 
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