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① 本研究所有的“激励价格”均用“资助金额 : 捐赠金额”表示。

引领性捐赠策略的激励效率
——基于公众筹款的情景实验
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摘要：如何引导和激励公众捐赠是我国慈善事业高质量发展的关键问题之一。配捐和挑战捐赠是国

际上最常见的用于激励公众捐赠的手段，它们被统称为“引领性捐赠”工具。在我国的公众筹款中，

配捐得到了较为广泛的应用，而挑战捐赠还不太被了解和重视。近年来，随着配捐的边际效应递减、

风险增高，引入新的激励手段便被提上议程。本文采用情景实验的方法分析配捐和挑战捐赠在两个

公益项目的虚拟场景下的激励效率。研究发现配捐和挑战捐赠都存在几种有效激励捐赠的价格选项，

而且不同激励措施之间不存在显著的效果差异。因此，未来我国公益事业可以引入挑战捐赠等新的

引领性捐赠工具，完善这类活动的法律监管和行业自律，促进其发挥第三次分配的作用。
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一、问题的提出

公众捐赠水平的提高不仅关系到我国捐赠结构的优化，也关系到我国慈善事业的高质量发展，

促进其发挥第三次分配的作用。然而，提高公众捐赠总额和提升筹款效率是公益组织普遍面临的难

题。通常，公益组织在开展筹款活动时会争取外部资助方的支持，采用一些手段来提高公众的捐

赠意愿。引领性捐赠（leadership giving）是国际上最常见的激励策略之一，主要包括配捐（match-

ing gifts）和挑战捐赠（challenge gifts）这两种形式。配捐指资助方承诺提供一笔资助金，每当公

众捐赠人向公益组织进行一笔捐赠，资助方就按照一定比例（例如 1:1 ①）匹配资助（Krasteva and 

Saboury, 2021; McCarty et al., 2018）。挑战捐赠指无论捐赠者个人捐多捐少，只要公益组织的筹款

总额达到某个数额，资助方就提供一笔固定金额的资助（Rondeau and List, 2008）。

国外学界有关引领性捐赠的研究并不少见，主要讨论选择哪一种激励形式和价格能带来更高的

捐赠意愿。自 2015 年腾讯发起“99 公益日”以来，配捐在中国公众募捐中得到广泛使用，挑战捐

赠则较少得到应用。随着“99 公益日”配捐的边际效应递减，加上“套捐”“诈捐”等事件时有发生，

探索配捐的补充或替代方案被提上议程，而挑战捐赠成为一种新的选项。因此，本研究采用了情景
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实验（vignette experiment）的方式探讨在中国的公益筹款中，挑战捐赠的激励效率及其与配捐的差异。

一方面，本研究可以弥补国内相关研究的不足，另一方面也可以为我国公众筹款的实践与变革提供

理论依据。

二、文献综述

国外研究表明，配捐和挑战捐赠都是有效的引领性捐赠工具，但不同的激励价格带来的激励效

果不同，两种策略的形式和原理也不尽相同。不过，中国和国外的配捐有较大差异。国外的配捐主

要发生在企业内部，中国的配捐则大多发生在互联网公募平台上，且主要在“99 公益日”的场景

中得到应用。为了对这两种配捐作出区分，本文将国外的配捐称为“企业配捐”，将中国的配捐称

为“平台配捐”。

（一）配捐和挑战捐赠的特征

引领性捐赠涉及三个必要主体：筹款方（公益组织）、资助方（企业或大型基金会）和个体捐

赠人（Krasteva and Saboury, 2021）。

国外企业配捐的特点是“平台分散，计划性强，竞争性弱”。企业配捐的个体捐赠人一般为

本企业的员工①。企业会鼓励员工向特定几个或任何符合要求的公益组织捐款，并按固定比例为员

工的单笔捐赠匹配激励金。一般配捐不设置资助门槛，但可能设置上限（Rondeau and List, 2008; 

Saboury et al., 2022）。现有研究认为，企业配捐可以降低捐赠价格，向捐赠人释放出“信号”，暗

示项目质量值得信赖且捐赠时机可靠，并扮演“贡献放大器”的角色提高捐赠人的道德满足感，以

此刺激捐赠（Krasteva and Saboury, 2021; Meer, 2014）。

中国平台配捐的特点则是“平台集中，计划性弱，竞争性强”。绝大多数参与“99 公益日”

配捐的公益组织都集中在腾讯公益平台上，在短时间内按照“自由竞争”的模式争取配捐。首先，“99

公益日”允许所有符合准入门槛的公益组织参与配捐②，数量庞大，而腾讯大体上不做精挑细选。另外，

“99公益日”的个体捐赠人是网络公众，腾讯跟随公众为其选择的项目提供配捐。最后，除 2015年外，

腾讯不按照固定比例提供配捐，而是使用“配捐算法”随机为公众的单笔捐赠匹配激励金，并每天

设置一定上限（杨团 , 2016; 袁泉、黄鑫 , 2019）。总的来说，平台配捐也可以降低捐赠价格，并用

类似“公益中彩”的随机性刺激捐赠热情。虽然平台配捐较难向公众暗示项目质量，但它可以运用

节日气氛引导公众在特定时间内捐款。

在国外，挑战捐赠有时也被称作“种子资金”（seed money），它类似于一种“筹款锦标赛”。

① 存在少数企业或基金会为社会公众的捐款提供配捐，例如礼来基金会（Lilly Endowment Inc.）就通过“Giving Indiana 
Funds for Tomorrow（GIFT）”计划为美国印第安纳州的社区基金会的公众筹款提供配捐（Wang, 2023），参见 https://
lillyendowment.org/our-work/community-development/strengthening-indiana/giving-indiana-funds-for-tomorrow/.
② “99 公益”的准入门槛包括：1）公益组织需要合法注册；2）公益组织需要具有公募资格或者与公募机构合作；3）公
益组织需要入驻腾讯公益平台；4）公益项目要向捐赠人提供定期反馈，报告善款使用情况、项目进展和财务收支。
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资助方一般会提供固定金额的激励金而不根据单笔捐赠计算①。如果公益组织想要获得这笔激励金，

其众筹总额需要在一定时间内达到一定金额（Rondeau and List, 2008; Saboury et al., 2022）。既有研

究认为挑战捐赠也可以通过释放质量和时间信号来鼓励捐赠（Deutsch et al., 2017; List and Lucking-

Reiley, 2002）。另外，挑战捐赠也是企业的一笔“慷慨的示范”，个体捐赠人会出于响应的心态而

选择捐款（Krasteva and Saboury, 2021; Saboury et al., 2022）。挑战捐赠在中国公众筹款中的应用极少，

只有一些类似的资助活动。例如，腾讯会在“99 公益日”结束后为总体筹款表现优异的组织提供“非

限定性配捐”（杨团、朱健刚 , 2021）。

（二）配捐和挑战捐赠的激励效率

国外现有的研究普遍认为引领性捐赠可以有效提高捐赠意愿和筹款效率，但是关于何种形式和

价格能带来更高的效率。以往研究基于不同背景、条件和方法给出了不同的结论。

对于企业配捐，既有研究分析了不同价格机制的激励效率。Karlan 和 List（2007）设计了一个

自然实地实验（natural filed experiment）比较大额配捐方案（配捐比大于等于 1:1）的效率。他们发

现虽然配捐可以增加筹款概率和单笔捐赠的金额，但是更高的配捐比并没有带来更多的捐赠。之后，

Karlan 等（2011）和 McCarty 等（2018）分别开展了两个实地试验比较小额配捐（配捐比小于等于 1:1）

的效率。研究者发现对于组织的长期支持者来说，配捐带来了积极的效果，但更高的配捐比并没有

产生更好的效果。对于其他捐赠人来说，小额配捐的激励作用并不显著，甚至导致捐赠人怀疑项目

的潜力。因此研究者强调配捐不是“万灵药”，过低的配捐比并不太值得公益组织争取。

过往研究也分析了挑战捐赠的有效性。例如，Verhaert 和 Van den Poel（2012）通过一项实地

实验发现，对于捐赠经验较少的支持者来讲，无论资助门槛或高或低，挑战捐赠都能有效提高筹款

额，这是因为这部分捐赠人更容易受到信号功能的激励。然而，对于捐赠经验丰富的支持者，只有

设置较高门槛的挑战项目才具有激励效果。Deutsch 等（2017）则对 Sponsume 和 Kickstarter 平台上

的 287 个众筹项目进行了分析，发现在项目开始时宣布挑战捐赠的计划可以释放出积极信号来提振

后续捐赠人的信心，最终提高众筹的成功率。

其他研究则对比了配捐和挑战捐赠的激励效率。一些研究者认为企业配捐比挑战捐赠更具优

势。例如，Danziger 和 Schnytzer（1991）、Varian（1994）认为配捐可以减少挑战捐赠的“搭便车”

（free-riding）行为，即捐赠人因为自己的捐赠不影响激励金额而倾向于捐更少的钱。Saboury等（2022）

通过实验室实验（laboratory experiment）检验了这套行为模式，发现配捐比挑战捐赠增加了 10% 的

预期筹款总额。与之相反，另一些研究者认为挑战捐赠更具优势。例如，Krasteva 和 Saboury（2021）

通过自然实地实验发现，挑战捐赠更容易暗示项目的质量值得信赖，尤其是在企业和捐赠人对项目

① 存在少数企业或基金会采用配捐和挑战捐赠相结合的模式。例如礼来基金会（Lilly Endowment Inc.）在“Giving Indiana 
Funds for Tomorrow”计划中为社区基金会提供配捐，同时要求社区基金会的公众筹款达到提前申请的一个目标，否则礼来
会减少该年和未来的资助金额（Wang, 2023）。
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知情较少的情况下。

以往研究显然没有在引领性捐赠的效率方面达成共识。这个问题引出了实地实验（发生在真实

面向公众的筹款场景里）和实验室实验（发生在真空的假设场景里）这两种方法的争论。List（2008）

认为，实地实验比实验室实验更适用于探究真实社会活动的数据，有利于提出值得推广的结论。

Eckel 和 Grossman（2008）赞同实地试验的优势，但认为实验室实验控制变量的能力要远强于实地

实验。Rondeau 和 List（2008）也认为实验室实验更有利于揭示数据机制背后的深层原因，因此两

种实验可以优势互补。总的来说，这些方法论的争论说明对筹款策略的研究并不存在一个完美的实

验设计，也无法设定一个理想的客观环境。

国内研究甚少关注引领性捐赠的效率。因为平台配捐不以单个项目为基数，本研究只能观察

其总额的增长情况。如表 1 所示，2015—2023 年，“99 公益日”的总配捐比始终低于 1:1，且从

78:100 降低到 9 :100 ①。但是，公众捐赠总额和人次在大体上都呈现出增长的趋势。表面上，“99

公益日”用比企业配捐低得多的价格达到了刺激捐赠的目的，但目前的数据难以判断两者之间是否

存在显著的相关性，因为筹款额的增长是一个多变量影响的结果。

表 1  “99 公益日”在 2015—2023 年的总体筹款表现

公益日

年份

公众捐赠人次

（万人次）

公众捐赠总额

（万元）

腾讯普通配捐总额

（万元）

腾讯普通配捐的

总配捐比
2015 205 12 800 9 999 78:100
2016 677 30 500 19 999 66:100
2017 1 268 82 990 29 999 36:100
2018 2 848 83 000 29 999 36:100
2019 4 801 178 393 39 999 22:100
2020 5 780 232 017 39 999 17:100
2021 6 871 356 946 29 999 8:100
2022 5 816 330 682 30 000 9:100
2023 6 511 383 887 35 000 9:100

注：资料来源于新闻报道和微信公众号文章②。历年数据的精度不一致。腾讯普通配捐为对外公布
的总额，不包括企业配捐和非限定性配捐等其他奖励金。总配捐比不考虑单笔捐赠获得配捐的情况，
有一部分纳入计算的公众捐赠并未获得配捐。

① 该配捐比的计算并没有考虑非限定性配捐，也没有考虑单笔公众配捐是否获得配捐。例如，2015 年的“99 公益日”虽
然为单笔配捐提供 1:1 配捐，但在 9999 万元激励金发放完毕之后，公众捐赠不再获得配捐，因此该年的总配捐比低于 1:1。

② 洪燕华 . “99 公益日”3 天筹款 13 亿 , 这些钱流向何方 , 怎么花 ? 澎湃新闻 . https://www.thepaper.cn/newsDetail_
forward_1789077.
腾 讯 . 迈 入“ 理 性 公 益” 时 代 2018 年“99 公 益 日” 捐 款 人 次 超 2800 万 创 新 高 .https://www.tencent.com/zh-cn/
articles/2200005.html. 
腾讯 . “99 公益日”全线绽放 : 4800 万人次捐款 17.83 亿元 .https://www.tencent.com/zh-cn/articles/2200896.html. 
腾讯公益 . 18.99 亿人次互动 , “99 公益日”让善意“破圈”.https://mp.weixin.qq.com/s/Oyekqdoa-fbNYx4A8bSPDA.
腾 讯 公 益 . 超 1.25 亿 人 次 小 红 花 共 襄 善 举 , “99 公 益 日 ” 助 力 全 民 共 建 共 富 .https://mp.weixin.qq.com/s/
xvXGN5vkbTYvECWU604qbg. 
腾讯公益 . “99 公益日”开启 , 想看什么你做主 !.https://mp.weixin.qq.com/s/p1TYS02WDZDABz0lJRLNnQ. 
腾讯公益 . 2022 年“99 公益日”收官 , 小红花捐赠超 1.82 亿朵 .https://mp.weixin.qq.com/s/oh8eFDqAVdAQGf9rUtXCjw. 
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（三）中国引领性捐赠面临的挑战

虽然我国的研究很少探讨配捐的原理和效率，但既有文献和行业资料已经关注到平台配捐对公

益组织的影响，尤其是其暴露出来的问题。平台配捐暴露出的第一个问题是投资回报率不断下降，

导致许多组织（尤其是草根组织）逐渐淡出这类筹款游戏。公益组织参与“99 公益日”要付出越

来越高的时间人力成本和“关系劳动”（relational labor），但“99 公益日”的配捐比越来越低，

并且大比数的配捐向大型和官办组织集中（杨团、朱健刚 , 2021; Han et al., 2023; Zheng, 2023）。平

台配捐的第二个危机是“套捐”“诈捐”等欺诈现象。部分组织或个人过度追求单笔捐赠的收益，

使用水军刷单骗取配捐，引发了行业的信任危机①。

由此可见，寻找配捐的替代方案是中国公益行业亟须探索的问题，但既有研究还不能有效回应

这个需求。虽然国外的研究系统比较了配捐和挑战捐赠的效率，但受限于其场景和方法的特殊性，

研究结论很难得到普适化的推广。如前文所述，中国的引领性捐赠在特征和应用场景上与国外存在

很大差异，国外的研究结论缺少直接借鉴的意义。而且，我国现有的研究尚未使用过统计学方法分

析现有引领性捐赠工具的有效性。因此，本研究希望用科学方法解答挑战捐赠是否和配捐一样具有

激励公众捐赠的作用，它们的激励效果是否存在显著差异，不同的激励价格对捐赠意愿有何影响。

三、研究方法

（一）实验设计

1. 方法选择

由于缺少自然数据，大多数有关引领性捐赠的研究都采用实验方法（Deutsch et al., 2017）。同

样，本研究希望模仿既有的实验室实验（Eckel and Grossman, 2003; Saboury et al., 2022），招募公

众作为潜在捐赠人，设置虚拟的筹款场景，分组施加不同的激励措施，统计和分析参与者的捐赠意

愿。本研究没有仿照实地实验（Karlan et al., 2011; McCarty et al., 2018）是因为在真实的众筹活动中

设置挑战捐赠成本较高，也较难获得清晰的捐赠人画像。基于成本和便利性的考量，本研究选择了

情景实验法进行模仿。

情景实验是调查实验的一种形式，结合了传统实验和问卷调查的方法。研究者向公众发放问卷，

简短展示虚拟的实验场景，收集受访者的行为选择信息。相比传统实验，情景实验成本更低、效率

腾讯公益 . “99 公益日”迎来第 9 年 : 全民共创升级、首创跨平台配捐、用户配捐不设限 . https://mp.weixin.qq.com/s/
jqpw5xBIi0kpZ_k4Hup9tA. 
腾 讯 公 益 . 2023 年“99 公 益 日 ” 收 官 : 开 放 铸 就 新 生 态 , 公 众 参 与 人 数 翻 倍 .https://mp.weixin.qq.com/s/
RZNgffCFJWstwlO7XcDtbw. 
腾讯公益 , 腾讯研究院 . 数据解读“99 公益日”, 公益新生态背后的机制与愿景｜白皮书精华版 .https://www.tisi.org/4934. 
腾 讯 公 益 伙 伴 . 最 新 发 布 ｜ 2021 年“99 公 益 日” 规 则 . 腾 讯 公 益 伙 伴 . https://mp.weixin.qq.com/s/qkzNKZDJF78I-
MytgoQ4rQ. 
① 陈银霞 . “配捐”诈骗千万 : 患儿的救命钱与疯狂的慈善筹款“生意”. 三联生活周刊 . https://www.lifeweek.com.cn/h5/
article/detail.do?artId=211462；菅宇正 . “99 公益日”刷单套捐将被重点排查 . 公益时报 . http://www.gongyishibao.com/html/
yaowen/12707.html. 
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更高、灵活性更强，一方面可以触达更大范围和规模的受试者，另一方面可以考察更多的实验问

题、环境因素和人口学特征，与真实的社会场景（例如公益活动）有更大的相似性（Atzmüller and 

Steiner, 2010）。这种方法的局限性将在后文讨论。

2. 情景设置

本研究设置了两个虚拟的情景，分别发放问题基本一致的问卷：情景一为中国乡村发展基金会

在“99 公益日”为“爱心包裹项目”筹款。情景二为中国红十字基金会在“一带一路”沿线的非洲

开展“国际免费午餐项目”，并在“99 公益日”筹款。课题组设置这两个情景，是因为它们的历史

较长，也有较好的筹款表现和影响力①。爱心包裹是中国乡村发展基金会的经典项目，启动于 2009

年，旨在向欠发达乡村的小学生发放美术和科创等用品包，改善他们的素质教育学习条件。于 2011

年启动的免费午餐是中国公益行业的经典项目。由于课题组希望考察捐赠人对国际项目的态度，所

以选择了国际免费午餐项目。2017 年开始，中国红十字基金会在肯尼亚、埃塞俄比亚、坦桑尼亚

等国家启动国际免费午餐项目，在学校发放免费的餐食或粮食包，帮助改善儿童的教育条件，促进

他们重返校园。

3. 因变量和自变量

问卷将首先询问受访者的人口学信息和公益经验，之后询问他们如果项目配有某种激励机制，

他们倾向于捐赠多少钱。受制于回收成本的考量，“意向捐赠水平”被设置成一个以“0 元”“1—

10 元”“11—100 元”“101—500 元”“501—1000 元”“1000 元及以上”这六个等级的有序变量。

该变量旨在形象地描述从低到高的捐赠意愿。

受访者的答卷将按照表 2 被分为数量平均的 9 组。其中一组没有保留任何激励机制，作为对照

组；其他八组各自保留一种价格的配捐或挑战捐赠措施，作为实验组。在这种情况下，除了本人所

在组的激励措施外，受访者知道其他组的激励措施的内容。

① 免费午餐 . 关于我们 . http://www.mianfeiwucan.org/aboutus/；中国红十字基金会 . 国际免费午餐项目持续参与共建“一
带一路”. (2023-10-27). https://www.crcf.org.cn/article/23570；中国乡村发展基金会 . 爱心包裹项目 . https://www.cfpa.org.cn/
project/GNProjectDetail.aspx?id=61.

表 2 不同实验组别的激励措施及其解释

实验组别 激励措施 例：捐赠金额（元） 例：资助金额（元） 贡献倍数

1 无 个人单笔 100 0 1

2 1:10 配捐 个人单笔 100 10 1.1

3 1: 2 配捐 个人单笔 100 50 1.5

4 1: 1 配捐 个人单笔 100 100 2

5 随机配捐 个人单笔 100 随机数 >1

6 1:10 挑战 众筹总额 10000* 1000 1.1
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4. 实验假设

本调查实验有以下五个假设。

假设 1  配捐相比无激励措施可以带来更高的意向捐赠水平；

假设 2  更高的配捐价格会带来更高的意向捐赠水平；

假设 3  挑战捐赠相比无激励措施可以带来更高的意向捐赠水平，

假设 4  更高的挑战捐赠价格可以带来更高的意向捐赠水平；

假设 5  配捐和挑战捐赠的意向捐赠水平没有差异。

（二）抽样方法

本研究的研究总体是中国公众筹款的潜在捐赠人。因为随机抽样在可操作性和成本上存在较多

困难，所以本研究采用非概率抽样生成样本，包括滚雪球抽样、方便抽样和目的抽样，并通过问卷

星发放问卷。但是，非概率抽样存在不可避免的局限性，将在后文讨论。

2024 年 2 月至 4 月，课题组发放了爱心包裹和国际免费午餐两份问卷。课题组排除了答题时

间少于 60 秒的答卷，再用随机程序归组和筛选答卷使分组均匀。最终爱心包裹问卷的有效样本量

为 513（收集 737 份，有效率 69.61%），每组有 57 个观测样本；国际免费午餐问卷的有效样本量

为 585（收集 961 份，有效率 60.87%），每组有 65 个观测样本。

（三）数据分析方法

首先，本研究使用交叉表等描述性统计方法对意向捐赠水平的大体趋势进行分析。本研究将

10 元及以下的捐赠意向视为“小额捐赠”，将 101 元及以上的捐赠意向视为“大额捐赠”。小额

捐赠的占比越低，大额捐赠的占比越高，参与者的意向捐赠水平较高。但是，描述性统计不能被用

于推断变量之间的相关性。

其次，因为意向捐赠水平是一个有序变量，本研究使用有序逻辑回归分析激励措施和意向捐赠

水平是否存在统计学上显著的相关性。本研究共使用 16 个回归模型，每个场景有 8 个模型（爱心包

裹场景为模型 1 至模型 8，国际免费午餐场景为模型 9 至模型 16），分别以第一组（无激励）至第八

组（1:1 挑战）作为参照。回归模型均采用 95% 置信水平。除了性别和年龄这两个基础的人口学特征

之外，课题组也选择了月收入水平、教育程度和城乡居住类型作为控制变量，这是因为它们对公益参与

的经济、文化和社会资本影响较大。另外，课题组也将表 3 中的公益经验作为控制变量，这是因为具

实验组别 激励措施 例：捐赠金额（元） 例：资助金额（元） 贡献倍数

7 1:2 挑战 众筹总额 10000* 5000 1.5

8 1:1 挑战 众筹总额 10000* 10000 2

9 随机挑战 众筹总额 10000* 随机数 >1

注：* 众筹总额需要达到一定金额（如 8000 元），否则资助方不会提供奖励。

续表 2
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有不同经验的捐赠人对激励措施的反应有明显的差异。

例如， Karlan 等（2011）和 McCarty 等（2018）都发

现配捐对长期捐赠人和新捐赠人的激励效果是不同的。

另外，对于每个回归模型，课题组都对纳入模型

的核心自变量和控制变量进行共线性检验，控制方差

膨胀因子，避免它们之间出现多重共线性的问题而对

相关性分析造成偏差。

（四）样本特征

本研究的两个情景实验参与者的公益经验和人口学特征分布情况如表 4 所示。爱心包裹情景以

中高经验的参与者为主，而免费午餐以很低公益经验的参与者占比最大。该分布情况可能导致爱心

包裹情景参与者的平均捐赠意愿过高。此外，两个情景都呈现出女性和 30 岁及以下捐赠人较多、

本科学历和城市参与者占据主导的情况。除了爱心包裹情景的性别和年龄特征之外，该分布情况符

合行业资料对中国捐赠人画像的大致判断（北京大学中国公众捐赠研究项目组 , 2023）。此外，本

研究对两个情景分别进行了卡方检验，发现九个组别之间在公益经验和人口学特征上不存在显著差

异（p≥0.05），分布是随机且平衡的，因此它们在因变量上的差异具有可比性。最后，前文提到的

实验室实验也并未采用随机抽样方法，而是在数据分析中使用统计学方法控制样本差异。本研究也

将采用控制变量法降低人口学结构的差异对相关性分析造成的偏差。

表 3 公益经验变量的等级及定义

等级 定义

很低 没有过捐款和志愿服务

较低 没有过捐款，但有过志愿服务

中等 有过一次捐款

很高 一年有过多次捐款

很高 三年及以上有过多次捐款

表 4 实验样本的公益经验和人口学特征及卡方检验结果

变量
爱心包裹情景 (N=513，%) 国际免费午餐情景 (N=585，%)
分布（%） 卡方检验 p 值 * 分布（%） 卡方检验 p 值 *

很低公益经验 39 (7.60)

0.729

280 (47.86)

0.969
较低公益经验 70 (13.65) 50 (8.55)
中等公益经验 124 (24.17) 86 (14.70)
较高公益经验 189 (36.84) 149 (25.47)
很高公益经验 91 (17.74) 20 (3.42)

男性 176 (34.31) 0.984 273 (46.67) 0.157
女性 337 (65.69) 312 (53.33)

30 岁及以下 319 (62.18)
0.338

298 (50.94)
0.74531—60 岁 186 (36.26) 278 (47.52)

61 岁及以上 8 (1.65) 9 (1.54)
无固定月收入 171 (33.33)

0.700

123 (21.03)

0.877
月收入 1—3000 元 69 (13.45) 66 (11.28)

月收入 3001—6000 元 135 (26.32) 125 (21.37)
月收入 6001—10000 元 91 (17.74) 136 (23.25)
月收入 10001 元及以上 47 (9.16) 135 (23.08)

高中及以下学历 61 (11.89)

0.517

84 (14.36)

0.881大专学历 94 (18.32) 105 (17.95)
本科学历 294 (57.31) 312 (53.33)

研究生学历 64 (12.48) 84 (14.36)
居住在城市 459 (89.47) 0.569 508 (86.84) 0.198
居住在乡村 54 (10.53) 77 (13.16)

* 将第一列所列的分类变量与激励措施（组别）进行卡方检验，结果解读为九个组别之间在该变量
上是否具有显著差异。表格省略交叉表、统计量和自由度。
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四、实验结果

（一）爱心包裹情景中配捐和挑战捐赠的激励效率

1. 描述性统计

如表 5 所示，无激励组的意向捐赠水平处在较低位置。随着配捐价格的提高，实验参与者的意

向捐赠水平也渐渐提高。随机价格也为实验参与组合带来了一个比较高的意向捐赠水平。但是，接

受挑战捐赠的参与者的意向捐赠水平没有表现出随挑战价格上涨的趋势。另外，在激励价格随机或

者超过 1:10 的时候，接受配捐的参与者比接受挑战捐赠的参与者有更高的意向捐赠水平。由于每

组的人口学特征不同，且很多价格对应的意向捐赠水平的占比之间差别不大，还需要通过回归分析

探究激励措施的影响是否有统计学上的显著性。

表 5 各激励措施意向捐赠水平的人数（N=513，%）

激励措施
意向捐赠水平（元）

总计
0 1—10 11—100 101—500 501—1000 1001+

无激励
1 25 25 3 3 0 57

(1.75) (43.86) (43.86) (5.26) (5.26) (0.00) (100.00)

1:10 配捐
1 18 31 5 1 1 57

(1.75) (31.58) (54.39) (8.77) (1.75) (1.75) (100.00)

1:2 配捐
2 16 29 10 0 0 57

(3.51) (28.07) (50.88) (17.54) (0.00) (0.00) (100.00)

1:1 配捐
4 11 27 7 5 3 57

(7.02) (19.30) (47.37) (12.28) (8.77) (5.26) (100.00)

随机配捐
3 13 29 6 3 3 57

(5.26) (22.81) (50.88) (10.53) (5.26) (5.26) (100.00)

1:10 挑战
3 12 30 10 1 1 57

(5.26) (21.05) (52.63) (17.54) (1.75) (1.75) (100.00)

1:2 挑战
4 16 29 3 2 3 57

(7.02) (28.07) (50.88) (5.26) (3.51) (5.26) (100.00)

1:1 挑战
2 15 27 9 1 3 57

(3.51) (26.32) (47.37) (15.79) (1.75) (5.26) (100.00)

随机挑战
2 14 27 8 4 2 57

(3.51) (24.56) (47.37) (14.04) (7.02) (3.51) (100.00)

2. 回归分析

经检验，纳入模型的自变量之间不存在严重的多重共线性问题（方差膨胀因子 <10）。表 6 中

模型 1 的有序逻辑回归结果显示，在控制公益经验和人口学特征的情况下，和无激励措施相比，

1:1 配捐、随机配捐、1:10 挑战、1:1 挑战和随机挑战这五种措施可以带来显著更高的意向捐赠水

平（p<0.05, OR>1）。该模型验证了假设 1 和假设 3。模型 2 至模型 8 的回归结果显示，在控制公

益经验和人口学特征的情况下，八种激励价格带来的意向捐赠水平之间没有显著差异（p≥0.05）。
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表 6 意向捐赠水平的有序逻辑回归比值比（OR）（N =513）

变量 模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 模型 8

激励措施

无激励 参照组
0.651 0.549 0.426* 0.482* 0.499* 0.674 0.469* 

(0.225) (0.194) (0.155) (0.173) (0.177) (0.239) (0.166)

1:10 配捐
1.535 

参照组
0.843 0.426 0.740 0.766 1.035 0.719 

(0.530) (0.296) (0.235) (0.264) (0.270) (0.366) (0.254)

1:2 配捐
1.821 1.186 

参照组
0.775 0.877 0.908 1.228 0.853 

(0.644) (0.417) (0.284) (0.315) (0.321) (0.439) (0.303)

1:1 配捐
2.348* 1.530 1.290

参照组
1.131 1.171 1.583 1.100 

(0.853) (0.550) (0.473) (0.417) (0.427) (0.585) (0.403)

随机配捐
2.076* 1.352 1.140 0.884 

参照组
1.035 1.400 0.973 

(0.746) (0.483) (0.410) (0.326) (0.372) (0.505) (0.354)

1:10 挑战
2.005* 1.306 1.101 0.854 0.966 

参照组
1.352 0.940 

(0.710) (0.461) (0.390) (0.312) (0.347) (0.483) (0.335)

1:2 挑战
1.483 0.966 0.815 0.632 0.715 0.740 

参照组
0.695 

(0.526) (0.341) (0.291) (0.233) (0.258) (0.264) (0.251)

1:1 挑战
2.134* 1.390 1.1.72 0.909 1.028 1.064 1.439 

参照组
(0.757) (0.491) (0.416) (0.333) (0.374) (0.379) (0.519)

随机挑战
2.108* 1.373 1.157 0.898 1.015 1.051 1.421 0.988 

(0.752) (0.489) (0.417) (0.331) (0.371) (0.376) (0.517) (0.357)

控制变量

较低

公益经验

1.538 1.538 1.538 1.538 1.538 1.538 1.538 1.538 

(0.636) (0.636) (0.636) (0.636) (0.636) (0.636) (0.636) (0.636)

中等

公益经验

1.443 1.443 1.443 1.443 1.443 1.443 1.443 1.443 

(0.550) (0.550) (0.550) (0.550) (0.550) (0.550) (0.550) (0.550)

较高

公益经验

1.719 1.719 1.719 1.719 1.719 1.719 1.719 1.719 

(0.636) (0.636) (0.636) (0.636) (0.636) (0.636) (0.636) (0.636)

很高

公益经验

3.109** 3.109** 3.109** 3.109** 3.109** 3.109** 3.109** 3.109** 

(1.261) (1.261) (1.261) (1.261) (1.261) (1.261) (1.261) (1.261)

女性
1.374 1.374 1.374 1.374 1.374 1.374 1.374 1.374 

(0.254) (0.254) (0.254) (0.254) (0.254) (0.254) (0.254) (0.254)

31—60 岁
1.277 1.277 1.277 1.277 1.277 1.277 1.277 1.277 

(0.303) (0.303) (0.303) (0.303) (0.303) (0.303) (0.303) (0.303)

60 岁及以上
0.838 0.838 0.838 0.838 0.838 0.838 0.838 0.838 

(0.717) (0.717) (0.717) (0.717) (0.717) (0.717) (0.717) (0.717)

月收入 1
—3000 元

0.662 0.662 0.662 0.662 0.662 0.662 0.662 0.662 

(0.192) (0.192) (0.192) (0.192) (0.192) (0.192) (0.192) (0.192)

月收入 3001
—6000 元

1.008 1.008 1.008 1.008 1.008 1.008 1.008 1.008 

(0.271) (0.271) (0.271) (0.271) (0.271) (0.271) (0.271) (0.271)

月收入 6001
—10000 元

1.338 1.338 1.338 1.338 1.338 1.338 1.338 1.338 

(0.389) (0.389) (0.389) (0.389) (0.389) (0.389) (0.389) (0.389)

月收入 10001
元及以上

0.921 0.921 0.921 0.921 0.921 0.921 0.921 0.921 

(0.346) (0.346) (0.346) (0.346) (0.346) (0.346) (0.346) (0.346)
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因此，本研究推断对于爱心包裹项目的情景来说，“99 公益日”提供 1:1 配捐、随机配捐、1:10

挑战、1:1 挑战和随机挑战都是有效的激励措施，但不同激励价格的效果的差异并不显著。该系列

模型没有支持假设 2 和假设 4，验证了假设 5。

另外，模型 1 至模型 8 的回归结果显示，在控制激励措施和人口学特征的情况下，和公益经验

很低的参与者相比，公益经验很高的参与者有显著更高的意向捐赠水平（p<0.05, OR>1），而有其

他公益经验的参与者没有显著差异（p≥0.05）。

（二）国际免费午餐情景中配捐和挑战捐赠的激励效率

1. 描述性统计

如表 7 所示，描述性统计结果无法显示无激励组的意向捐赠水平是否处在低位。接受配捐和挑

战捐赠的参与者的意向捐赠水平都没有表现出随挑战价格上涨的趋势，但是高价挑战捐赠在激励参

与者的效果上表现出了优势。另外，配捐和挑战捐赠在差异上并没有表现出随激励价格变化的稳定

趋势。和爱心包裹情景一样，本研究还需要通过回归分析这些差异是否具有统计学上的显著性。

表 7 各激励措施意向捐赠水平的人数及比率（N =585，%）

激励措施
意向捐赠水平（元）

总计
0 1—10 11—100 101—500 501—1000 1001+

无激励
6 25 19 11 3 1 65

(9.23) (38.46) (29.23) (16.92) (4.62) (1.54) (100.00)

1:10 配捐
4 21 28 9 2 1 65

(6.15) (32.31) (43.08) (13.85) (3.08) (1.54) (100.00)

1:2 配捐
5 11 34 8 4 3 65

(7.69) (16.92) (52.31) (12.31) (6.15) (4.62) (100.00)

1:1 配捐
1 19 32 10 1 2 65

(1.54) (29.23) (49.23) (15.38) (1.54) (3.08) (100.00)

变量 模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 模型 8

控制变量

大专学历
0.847 0.847 0.847 0.847 0.847 0.847 0.847 0.847 

(0.280) (0.280) (0.280) (0.280) (0.280) (0.280) (0.280) (0.280)

本科学历
0.841 0.841 0.841 0.841 0.841 0.841 0.841 0.841 

(0.253) (0.253) (0.253) (0.253) (0.253) (0.253) (0.253) (0.253)

研究生学历
0.926 0.926 0.926 0.926 0.926 0.926 0.926 0.926 

(0.356) (0.356) (0.356) (0.356) (0.356) (0.356) (0.356) (0.356)

居住在乡村
0.990 0.990 0.990 0.990 0.990 0.990 0.990 0.990 

(0.273) (0.273) (0.273) (0.273) (0.273) (0.273) (0.273) (0.273)

观测数 513 513 513 513 513 513 513 513

Pseudo R2 0.0266 0.0266 0.0266 0.0266 0.0266 0.0266 0.0266 0.0266

注：括号中是标准误差；*** p<0.001, ** p<0.01, * p<0.05。余同。

续表 6
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激励措施
意向捐赠水平（元）

总计
0 1—10 11—100 101—500 501—1000 1001+

随机配捐
3 16 28 10 3 5 65

(4.62) (24.62) (43.08) (15.38) (4.62) (7.69) (100.00)

1:10 挑战
5 20 24 8 6 2 65

(7.69) (30.77) (36.92) (12.31) (9.23) (3.08) (100.00)

1:2 挑战
6 17 27 8 5 2 65

(9.23) (26.15) (41.54) (12.31) (7.69) (3.08) (100.00)

1:1 挑战
2 12 26 18 2 5 65

(3.08) (18.46) (40.00) (27.69) (3.08) (7.69) (100.00)

随机挑战
5 13 35 9 1 2 65

(7.69) (20.00) (53.85) (13.85) (1.54) (3.08) (100.00)

2. 回归分析

经检验，纳入模型的自变量之间不存在严重的多重共线性（方差膨胀因子 <10）。表 8 中模型

9 的有序逻辑回归结果显示，在控制公益经验和人口学特征的情况下，和无激励措施相比，1:2 配捐、

随机配捐和 1:1 挑战这三种措施可以带来显著更高的意向捐赠水平（p<0.05, OR>1）。该模型验证

了假设 1 和假设 3。模型 10 至模型 16 的有序逻辑回归结果显示，在控制公益经验和人口学特征的

情况下，这三种激励措施带来的意向捐赠水平之间没有显著差异（p≥0.05）。

表 8 意向捐赠水平的有序逻辑回归比值比（OR）（N =585）

变量 模型 9 模型 10 模型 11 模型 12 模型 13 模型 14 模型 15 模型 16

激励措施

无激励 参照组
0.827 0.502* 0.563 0.505* 0.668 0.625 0.340** 

(0.270) (0.166) (0.184) (0.167) (0.225) (0.208) (0.112)

1:10 配捐
1.209 

参照组
0.606 0.680 0.610 0.808 0.755 0.411* 

(0.394) (0.198) (0.219) (0.199) (0.269) (0.249) (0.134)

1:2 配捐
1.994* 1.649 

参照组
1.122 1.007 1.332 1.246 0.678 

(0.658) (0.537) (0.363) (0.329) (0.445) (0.413) (0.221)

1:1 配捐
1.776 1.470 0.891 

参照组
0.897 1.187 1.110 0.604 

(0.580) (0.473) (0.288) (0.291) (0.389) (0.366) (0.197)

随机配捐
1.980* 1.638 0.993 1.115 

参照组
1.323 1.237 0.674 

(0.656) (0.534) (0.325) (0.362) (0.442) (0.411) (0.219)

1:10 挑战
1.497 1.238 0.751 0.843 0.756 

参照组
0.935 0.509* 

(0.505) (0.413) (0.251) (0.276) (0.253) (0.317) (0.170)

1:2 挑战
1.600 1.324 0.803 0.901 0.808 1.069 

参照组
0.545 

(0.534) (0.436) (0.266) (0.297) (0.269) (0.362) (0.180)

1:1 挑战
2.938** 2.431** 1.474 1.654 1.484 1.963* 1.836 

参照组
(0.971) (0.790) (0.480) (0.538) (0.481) (0.654) (0.608)

随机挑战
1.468 1.215 0.736 0.826 0.741 0.981 0.917 0.500*

(0.477) (0.390) (0.239) (0.263) (0.241) (0.323) (0.303) (0.162)

续表 7
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变量 模型 9 模型 10 模型 11 模型 12 模型 13 模型 14 模型 15 模型 16

控制变量

较低公益经验
1.542 1.542 1.542 1.542 1.542 1.542 1.542 1.542 

(0.438) (0.438) (0.438) (0.438) (0.438) (0.438) (0.438) (0.438)

中等公益经验
1.997** 1.997** 1.997** 1.997** 1.997** 1.997** 1.997** 1.997** 

(0.477) (0.477) (0.477) (0.477) (0.477) (0.477) (0.477) (0.477)

较高公益经验
2.357*** 2.357*** 2.357*** 2.357*** 2.357*** 2.357*** 2.357*** 2.357*** 

(0.468) (0.468) (0.468) (0.468) (0.468) (0.468) (0.468) (0.468)

很高公益经验
6.128*** 6.128*** 6.128*** 6.128*** 6.128*** 6.128*** 6.128*** 6.128*** 

(2.921) (2.921) (2.921) (2.921) (2.921) (2.921) (2.921) (2.921)

女性
1.111 1.111 1.111 1.111 1.111 1.111 1.111 1.111 

(0.180) (0.180) (0.180) (0.180) (0.180) (0.180) (0.180) (0.180)

31—60 岁
1.170 1.170 1.170 1.170 1.170 1.170 1.170 1.170 

(0.224) (0.224) (0.224) (0.224) (0.224) (0.224) (0.224) (0.224)

60 岁及以上
0.320 0.320 0.320 0.320 0.320 0.320 0.320 0.320 

(0.226) (0.226) (0.226) (0.226) (0.226) (0.226) (0.226) (0.226)

月收入 1—3000 元
0.778 0.778 0.778 0.778 0.778 0.778 0.778 0.778 

(0.234) (0.234) (0.234) (0.234) (0.234) (0.234) (0.234) (0.234)

月收入 3001—6000 元
0.835 0.835 0.835 0.835 0.835 0.835 0.835 0.835 

(0.225) (0.225) (0.225) (0.225) (0.225) (0.225) (0.225) (0.225)

月收入 6001—10000 元
0.983 0.983 0.983 0.983 0.983 0.983 0.983 0.983 

(0.260) (0.260) (0.260) (0.260) (0.260) (0.260) (0.260) (0.260)

月收入 10001 元及以上
1.294 1.294 1.294 1.294 1.294 1.294 1.294 1.294 

(0.383) (0.383) (0.383) (0.383) (0.383) (0.383) (0.383) (0.383)

大专学历
1.762 1.762 1.762 1.762 1.762 1.762 1.762 1.762 

(0.516) (0.516) (0.516) (0.516) (0.516) (0.516) (0.516) (0.516)

本科学历
1.547 1.547 1.547 1.547 1.547 1.547 1.547 1.547 

(0.392) (0.392) (0.392) (0.392) (0.392) (0.392) (0.392) (0.392)

研究生学历
1.408 1.408 1.408 1.408 1.408 1.408 1.408 1.408 

(0.466) (0.466) (0.466) (0.466) (0.466) (0.466) (0.466) (0.466)

居住在乡村
1.213 1.213 1.213 1.213 1.213 1.213 1.213 1.213 

(0.288) (0.288) (0.288) (0.288) (0.288) (0.288) (0.288) (0.288)

观测数 585 585 585 585 585 585 585 585

Pseudo R2 0.0402 0.0402 0.0402 0.0402 0.0402 0.0402 0.0402 0.0402

因此，本研究推测对于国际免费午餐项目的情景来说，“99 公益日”提供 1:2 配捐、随机配捐

和 1:1 挑战都是有效的激励措施，且不同激励价格的效果之间差异并不显著。该系列模型无法支持

假设 2 和假设 4，验证了假设 5。

另外，模型 1 至模型 8 显示，在控制激励措施和人口学特征的情况下，和公益经验很低的参与

者相比，公益经验中等、较高、很高的参与者都有显著更高的意向捐赠水平（p<0.05, OR>1），而

公益经验较低的参与者没有显著差异（p≥0.05）。

续表 8
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（三）爱心包裹和国际免费午餐情景的比较

爱心包裹和国际免费午餐两个情景中配捐和挑战捐赠的价格机制存在相似之处。首先，随机配

捐和 1:1 挑战都是有效的激励措施。如图 1 所示，对于随机配捐组，爱心包裹情景中有略低比例的

参与者选择小额捐赠，国际免费午餐情景中有明显更高比例的参与者选择大额捐赠，总体上国际免

费午餐情景的意向捐赠水平更高。对于 1:1 挑战组，国际免费午餐情景中有明显更低比例的参与者

选择小额捐赠，选择大额捐赠的参与者比爱心包裹情景多出近 16%，国际免费午餐情景的意向捐赠

水平明显更高。随机配捐和 1:1 挑战为国际免费午餐情景的参与者带来明显更高的意向捐赠水平。

但是，这种差异是否具有统计学的显著性需要进一步的对比实验和控制变量分析的检验。

其次，对于项目各自来说，有效的激励措施之间都不存在显著的效果差异，激励价格的提高不

会显著提高意向捐赠水平。不过，两个情景也存在不同之处。爱心包裹比国际免费午餐多出了 1:1

配捐、1:10 挑战和随机挑战这三个有效的激励选项。

五、结论与讨论

（一）主要发现

以上情景实验的结果表明，挑战捐赠和配捐都是有效的激励策略。在爱心包裹情景中，有效措

施为 1:1 配捐、随机配捐、1:10 挑战捐赠、1:1 挑战捐赠和随机挑战；在国际免费午餐情景中，有

效措施为 1:2 配捐、随机配捐和 1:1 挑战捐赠。在有效措施当中，激励价格的变化对捐赠意愿没有

显著影响，配捐和挑战捐赠的激励效率也不存在显著差异。

首先，本研究的理论贡献在于支持并扩充了中国公益行业的流行观点。虽然配捐被普遍认为是

拉动“99 公益日”筹款增长的驱动因素，但尚未有研究对其采用的随机配捐模式提供实证支持。

本研究的发现弥补了这一不足。研究发现对这两个筹款情景而言，随机配捐是有效的激励措施。但
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是，随机配捐并不是唯一有效的、不可替代的方案。

其次，基于中国情景的实验呼应了国外研究的结论并扩展了其适用范围。配捐和挑战捐赠不仅

适用于国外的企业捐赠场景，其有效性也可以扩展到中国“自由竞争”模式的公众筹款当中。在中

国的公众筹款场景中，引领性捐赠也可以释放出时间信号引导公众捐款。同时，引领性捐赠可以作

为“贡献放大器”或“慷慨的示范”来激发公众的主观捐赠意愿。和国外的研究类似，本研究也发

现激励价格和效果之间不存在线性的关系，单纯提高价格不会直接带来更高的捐赠意愿。这说明提

高激励价格带来的边际效用有限。

但是，本研究并未像国外很多研究一样，发现配捐和挑战捐赠存在显著的效率差异。这可能是

因为中国公众筹款的“去中心化”特点淡化了个人贡献和项目收益的直接联系，使得捐赠人更少关

注不同激励形式下单笔捐赠的意义。不过，这一结论的差异进一步印证了国外的方法论争论，即当

实验的条件发生变化，对于引领性捐赠工具的激励效率很难形成共识。

最后，本研究观察了国内和国际两个项目不同情景的差异。爱心包裹情景和国际免费午餐相比

有更多的激励措施可供选择。但对于相同措施而言，国际免费午餐吸引了更高的捐赠意愿。其原因

可能在于公众对国内项目更为了解，因此国内项目可以更加灵活地选择激励工具。但国际项目也有

较大的捐赠潜力，捐赠人如果认同该项目可能会提供更为坚实的支持。

（二）政策建议

以上研究结论表明，为了应对配捐边际效应递减和风险增大的问题，中国公益行业在开展公众

筹款时可以采用更多元的激励方式，特别是扩大挑战捐赠的应用范围，将对个人单笔捐赠收益的追

求转换为对公益组织整体筹款能力的关注。与此同时，任何一种引领性捐赠活动都需要加强政府监

管和行业自律。一方面，政府部门可以加强对引领性捐赠的管理，加大对违规行为的惩处力度，更

好地规范挑战捐赠和配捐活动，为公众筹款的发展提供制度保障。另一方面，互联网公益平台和公

益组织也需要加强行业自律，不断提升公益行业的透明度与公信力。

（三）局限性和未来展望

本研究在方法上存在一定局限。首先，非概率抽样所获样本的代表性较差，样本和总体的结构

有极大概率不一致（Mullinix et al., 2015; Parker et al., 2019）。两个情景的参与者捐赠率高达90%以上，

实验样本对这两个项目的兴趣可能要远高于公众捐赠人的总体情况。其次，情景实验较难设置一个

不受干扰的环境。本实验没有控制不同情景的差异（Andreoni, 2006），也较难控制措施对不同个

体的影响的差异（Mullinix et al., 2015）。本次实验只探究了爱心包裹和国际免费午餐这两个情景，

无法兼顾各类项目的需求。最后，正如 Mullinix 等（2015）所说，调查实验的可重复性较差，较难

从中总结普遍规律。总体而言，和 Wang（2023）的观点类似，本研究采用的实验方法无法准确且

全面地捕捉到公益活动的复杂性。

另外，本次情景实验的参与者知道其他激励措施的内容。一些观点认为这种设置会导致“实验
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期望效应”（experimenter demand effects），即受试者揣测到实验目的从而做出符合研究期望的选

择（Mummolo and Peterson, 2019）。参与者可能看到了激励价格的高低而知晓实验意图，被引导在

价格上涨时选择更高的捐赠水平。但是，Mummolo 和 Peterson 通过复制五个政治学实验发现这种

效应在线上调查实验中并不显著。又因为互联网筹款的规则本身就是公开的，公众可以比较原有方

案和改革方案的差异，所以这个问题可以暂时不被视作局限。不过，未来研究可以对受访者隐藏其

他组别的方案以避免潜在的实验期望效应。

未来研究可以按照三种思路解决上述问题。第一，研究者可以使用随机抽样招募参与者。第二，

研究者可以开展实地实验，在真实的筹款活动中设置挑战捐赠的选项。但是，这两个方案会大大增

加实验成本和操作难度。第三，研究者可以在未来条件允许的情况下，统计中国公众筹款的历史数

据。这种方法在一些研究中得到了应用，例如 Deutsch 等（2017）基于两个众筹平台的筹款数据分

析了挑战捐赠的激励效果，Wang（2023）基于印第安纳州社区基金会的纵向数据分析了配捐计划

对筹款的影响。总的来说，未来研究需要多的工具和数据，来探究哪一种筹款策略可以进一步地推

动中国社会公益的发展。
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