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摘  要  在互联网公益情境下, 囿于人际接触与沟通的缺乏, 信息成为影响人们公益参与决策的最重要的因素。本

研究探讨了信息加工流畅性与真实性对个体捐助行为的影响。通过 4 个实验, 作者发现：当求助信息真实性不明

确时, 人们会将信息加工流畅性作为推断信息可信度的线索：信息加工越流畅, 感知信息可信度越高, 进而捐助意

愿越高。当求助信息真实性得到核实之后, 人们会将信息加工流畅性作为推断求助者困难程度的线索：信息加工

越不流畅, 感知求助者的处境越艰难, 进而捐助意愿越高。上述研究发现不仅丰富和拓展了信息加工流畅性对道德

行为决策的影响, 同时也为互联网公益情境下个人求助及平台管理实践提供参考和启示。 
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1  引言 

互联网公益的兴起使得民间慈善力量得到空

前激活。截至 2022 年 9 月, 民政部指定的慈善组织

互联网募捐信息平台共 30 家, 累计带动网民参与

超 510 亿人次, 共募集善款 350 亿元。在互联网公

益情景下, 囿于人际接触与沟通的缺乏, 人们在很

大程度上依赖网络上呈现的求助信息决定是否施

以援手。然而, 在互联网公益平台上(如腾讯公益、

轻松筹、水滴筹等)有大量的个人求助者, 受限于文

化程度和知识水平, 他们发布的信息无论在内容还

是格式上常常存在诸多问题(如错别字、语句不通

顺、字体不易读、图片不清晰、排版格式混乱等等)。

这些问题会使得阅读者在加工求助信息时产生不

流畅的认知体验 (Reber et al., 2004; Winkielman 

et al., 2003)。那么, 这种低信息加工流畅性会如何

影响人们的捐助意愿呢？这是本研究关注的核心

问题。 

对这些问题的探讨具有重要的理论与实践意

义。从理论上来说, 本研究丰富并拓展了慈善捐赠

与认知加工流畅性的相关文献。一方面, 有别于以

往研究聚焦于求助信息内容的影响, 本研究关注信

息加工流畅性这一独立于信息内容的外在线索对

捐助行为的影响, 从而对慈善捐赠相关研究起到重

要的补充作用。另一方面, 本研究在慈善捐赠情境

下探讨信息加工流畅性的影响及其内在机制, 是对

认知加工流畅性的相关研究的重要拓展。从实践上

来说, 本研究的结论对互联网公益情境下的个人求

助及平台管理实践具有参考和启示意义。 

1.1  影响慈善捐助行为的因素 

慈善捐助行为是指不诉诸回报地为他人提供

帮助, 增进社会福利的行为(Small & Cryder, 2016)。

个体的捐助决策受到多种因素的影响。例如, 求助

者的特征(Fisher & Ma, 2014; Small & Loewenstein, 

2003), 捐助者的特征(柳武妹 , 2019; 郑晓莹  等 , 

2015; Allen et al., 2018; Le et al., 2021), 信息因素
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(宋文静 等, 2023; Das et al., 2016; Tsiros & Irmak, 

2020)等。其中, 信息作为影响个体捐助决策的最重

要因素之一, 在以往文献中也多有研究。然而, 这

些研究大多聚焦信息内容本身 , 如捐赠金额大小

(樊亚凤 等, 2019; Tsiros & Irmak, 2020)、信息精确

程度(Das et al., 2016) 、信息框架(宋文静 等, 2023; 

Grau & Folse, 2007)、信息传达的情感(Liang et al., 

2016)等 , 而忽略了信息内容之外的线索 , 如信息

呈现形式(排版、格式、字体、清晰度等)的影响。

本研究关注互联网公益情境下, 求助信息的加工流

畅性如何影响捐助者的行为决策。主要原因有以下

两点：第一, 互联网公益情境下, 人们事先一般不

了解求助者的真实情况, 主要依赖求助者公布的信

息做出捐助决策。除了求助信息的内容, 求助信息

的呈现形式也直接影响着人们的阅读体验和捐助

意愿。然而, 求助者往往只关注信息内容, 忽略了

信息形式对潜在捐助者的影响。第二, 相比促进人

们参与公益的其他手段, 改变信息的呈现形式这种

手段更加经济、简易、可行。慈善募捐平台和求助

者能直接通过编辑信息格式来影响加工流畅性, 进

而助推慈善参与。 

1.2  加工流畅性及其影响 

加工流畅性(processing fluency)指人们加工信

息时所感受到的容易程度 , 属于一种元认知体验

(张旭锦, 2010; Reber et al., 2004; Winkielman et al., 

2003)。信息加工越容易 , 个体体验到的流畅性越

高。流畅性体验受到认知加工对象特征的影响, 例

如字体种类(Oppenheimer & Frank, 2008; Song & 

Schwarz, 2008)、清晰度(Tsai & Thomas, 2011)、信

息与背景的色彩对比度(Reber & Schwarz, 1999)

等。以往研究表明, 高加工流畅性通常可以带来积

极的效应。例如, Labroo 等人(2008)发现, 知觉流畅

性会提高消费者对产品的喜爱程度。Landwehr 等人

(2011)通过构建不同的汽车外观设计, 发现能带来

高流畅性体验的外观设计能够提高汽车销量。 

然而, 另一些研究发现, 低加工流畅性也可能

带来积极效应(for a review, see Alter, 2013)。例如, 

Pocheptsova 等人(2010)发现, 对于特殊场合使用的

产品, 低流畅性会使消费者觉得产品更独特, 进而

提升其对产品的偏好。Nielsen 和 Escalas (2010)指

出, 当消费者进行叙事加工时, 低流畅性会通过提

高品牌故事沉浸感从而提升品牌评价。根据结果变

量所属领域, 以往研究在消费(Labroo et al., 2008; 

Nielsen & Escalas, 2010)、健康(Rotliman & Schwarz, 

1998)、投资(Alter & Oppenheimer, 2006)等诸多领

域探讨过加工流畅性的影响。然而, 有关信息加工

流畅性在慈善捐赠领域可能产生的影响及其作用

机制的相关研究还不够系统和深入。 

1.3  加工流畅性对捐助行为的影响 

1.3.1  加工流畅性对捐助行为产生影响的理论基础 

本研究基于“感受作为信息理论”和“概念隐喻

理论”提出 , 求助信息的加工流畅性 , 作为一种元

认知感受, 会成为人们对求助信息进行推断时依赖

的重要线索, 进而影响其判断和决策。感受作为信

息理论(feelings-as-information theory)指出, 人们在

进行判断决策时, 会将自身的主观感受(包括情绪、

元认知体验、生理感受等)作为一种信息来源, 影响

其判断与决策(for reviews, see Schwarz, 2004, 2012)。

不 同的 感 受 会 提 供 不 同 的 信 息 价 值 (informative 

function)：由评价对象本身引发的感受能够为决策

提供有效信息; 而当感受来源于与决策和评价对象

无 关 的 因 素 时 , 依 赖 感 受 可 能 使 决 策 出 现 偏 差

(Schwarz, 2012)。例如, 人们对生活满意度的评价

会受到当下的心情左右, 即便这种心情是由无关因

素(如天气)所触发(Schwarz & Clore, 1983)。最重要

的是, 假如人们能够将他们的时下感受归因到另一

个源头(无论相关与否), 那么他们将不再受到感受

的影响, 因为此时这种感受的信息价值已经降低。

Schwarz (2012) 指出, 人们从一个既定的感受中推

断什么信息取决于当时被询问的问题及该问题引

导他们所思考的方向。因此, 基于感受进行的推断

过程是高度情景化和可变的。例如, 在 Schwarz 和

Clore (1983)的一项经典实验中 , 研究者分别在晴

天和雨天随机招募了一批参与者, 询问其生活满意

度和幸福感。结果发现, 参与者在更容易引发好心

情的晴天比在更容易引发坏心情的雨天汇报的生

活满意度和幸福感显著更高。但是, 如果通过提问

的方式(如你今天心情怎么样, 今天天气怎么样等)

引导参与者将心情归因于天气原因, 那么心情对生

活满意度和幸福感的影响将消失。 

概念隐喻理论(conceptual metaphor theory)认

为, 隐喻不仅是一种语言修辞现象, 更反映了人类

认知和思维演化及发展的过程与特征：即人类的抽

象概念系统是基于感知觉经验而形成的(殷融 等, 

2013; Lakoff & Johnson, 1980; Lee & Schwarz, 

2014)。人们往往借助简单的、有形的、具体的感

知觉概念(如温度、空间、明暗等) 来理解和表达复

杂的、无形的、抽象的思维概念(如道德、人际关
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系、社会认知等)。大量实证研究证实了这种概念

隐喻的存在。例如, 温度上的冷暖感知会影响人们

对他人性格的感知。Williams 和 Bargh (2008)在实

验中发现, 当参与者手里端着热咖啡时(相比端着

冷咖啡时), 会更倾向于评价实验主试是一个温暖

友好的人。Zhong 和 Leonardelli (2008)则发现, 当

人们被他人拒绝后, 会感到所在的房间更冷。此外, 

身体洁净常常与道德纯洁联系在一起。Zhong 和

Liljenquist (2006)发现, 人们做了一件不道德的事

情之后会更想要洗手。其他概念隐喻还包括空间上

下与权力感知的关联(Schubert, 2005)、重量感知与

重要性判断的关联(Jostmann et al., 2009)等等。 

基于感受作为信息理论, 本研究提出, 在慈善

捐赠情景下, 人们会依赖其加工求助信息时的流畅

性感受进行判断和决策。进一步地, 根据概念隐喻

理论, 这种流畅性感受既可能作为推断求助信息真

实性的线索, 也可能作为推断求助者处境困难程度

的线索。具体假设推导如下： 

1.3.2  加工流畅性通过影响求助信息可信度感知

影响捐助行为 

互联网公益极大地提升了社会资源的配置效

率, 但网络的虚拟性、隐蔽性和开放性常常使得求

助信息真假难辨, 产生信任难题。因此, 潜在捐助

者在加工求助信息之时, 首先需要判断的是信息的

可信度(credibility)。在缺乏客观的可信度保证时 , 

人们会使用其他线索进行主观推断。根据情感信息

理论(Schwarz, 2012), 加工流畅性将作为一种线索

用以推断信息可信度。由于高流畅性通常与高频

次、熟悉度和社会共识相联系(Schwarz et al., 2007), 

因此人们倾向于认为高流畅性的信息是更加真实

可 信 的 (Alter & Oppenheimer, 2009; Reber & 

Schwarz, 1999)。例如, Reber 和 Schwarz (1999)通过

改变文本与背景的颜色对比度来影响人们阅读文

本时体验到的流畅性, 结果表明人们感觉文本更易

阅读时, 更可能相信陈述是真实的。在金融会计领

域的相关实证证据也表明, 当公司的信息披露文本

更 易 阅 读 时 , 投 资 者 更 加 信 任 这 些 信 息

(Rennekamp, 2012)。在互联网公益情境下, 求助者

与捐助者大多互不相识, 信息鱼龙混杂, 因此信息

是否可信成为影响人们决定是否捐助的重要因素

(Liu et al., 2018)。由此, 我们提出如下假设： 

H1: 求助信息的加工流畅性会提高个体的捐

助意愿。 

H2: 信息可信度感知在加工流畅性对捐助意

愿的影响中发挥中介作用：加工流畅性越高, 人们

感知求助信息的可信度越高, 进而捐助意愿越高。 

1.3.3  加工流畅性通过影响求助者困难程度感知

影响捐助行为 

为了解决网络募捐的信任问题, 许多互联网公

益平台开始采取各种手段审核和验证信息真实性。

对于捐助者来说, 如果能够通过客观线索确认求助

信息是真实可信的, 那么他们会进一步判断求助者

是否真的需要帮助, 从而决定是否实施捐助。此时, 

加工流畅性将不再作为推断信息可信度的线索, 而

成为判断求助者困难程度的线索。根据概念隐喻理

论(Lakoff & Johnson, 1980), 感知觉的体验会激活

人们大脑中相对应的抽象概念。例如, Ackerman 等

人(2010)发表在 Science 上的一项研究表明, 当人

们手持重物时, 他们大脑中关于重要性的概念表征

会被激活, 进而对他人重要性的感知也会提高; 接

触粗糙表面后, 人们大脑中关于困难、不顺利的概

念会被激活, 进而更倾向于将社交对象判断为具有

竞争性和对抗性; 接触坚硬物体(如触摸坚硬砖块、

坐在坚硬的木头椅子上)之后, 人们会判断他人更

加严苛、谈判更不容易进行。Wang 等人(2016)研究

捐赠情景下, 触觉的粗糙体验如何影响个体对求助

者的困境感知。她们发现, 当触摸粗糙表面后, 人

们会自动联想到困难(roughness)、不容易(difficulty)、

不适 (discomfort)等概念 , 从而会更容易关注和同

情求助者的困难处境。此外, 关于加工流畅性的研

究也有类似发现：当体验到低流畅性时, 人们大脑

中关于困难、不容易的概念会被激活, 进而判断任

务或对象更困难(Miele & Molden, 2010; Song & 

Schwarz, 2008)。例如, Song 和 Schwarz (2008)通过

改变字体来操纵流畅性后发现, 人们阅读锻炼、烹

饪等任务的文字介绍时感觉越不流畅, 就会推断完

成这些任务的难度更高。基于上述研究发现, 我们

提出, 在加工求助信息时, 人们感知到的低流畅性

会激活其大脑中关于困难的概念表征, 从而更容易

联想到求助对象的困难处境, 认为他们更需要帮助, 

进而更可能实施捐助。 

H3: 加工流畅性对捐助意愿的影响受到信誉

线索的调节。在没有信誉线索时, 求助信息加工流

畅性越高, 捐助者的捐助意愿越高; 在有信誉线索

时, 求助信息加工流畅性越低, 捐助者的捐助意愿

越高。 

H3a: 当不存在信誉线索表明求助信息的可信

度时, 加工流畅性通过影响感知信息可信度进而影
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响捐助意愿：信息加工越流畅, 感知信息可信度越

高, 捐助意愿越高。 

H3b: 当存在信誉线索表明求助信息的可信度

时, 加工流畅性通过影响求助者困难程度感知进而

影响捐助意愿：信息加工越不流畅, 感知求助者处

境越困难, 捐助意愿越高。 

我们总共进行了 4 项实验对假设进行检验。实

验 1a 和 1b 通过两种不同的流畅性操纵方式, 在不

同国家样本, 采用不同求助情境, 初步检验加工流

畅性对捐助行为的影响, 并检验信息可信度感知在

其中所起的中介作用。实验 2a 通过操纵求助信息

的可信度, 检验加工流畅性作为推断求助者困难程

度的线索, 如何影响个体的捐助行为。实验 2b 进一

步对实验 2a 的结果进行跨文化的检验, 同时排除

其他可能解释。 

2  实验 1：信息加工流畅性的主效
应检验 

2.1  实验 1a 

2.1.1  实验流程 

实验 1a 采用单因素两组(加工流畅性：低 vs. 

高)组间实验设计。来自中国某公立大学的 207 名

本科生(56%女性, Mage = 20.72 岁, SD = 0.71 岁)参

与实验。 

实验参与者阅读某互联网公益平台上一则关

于“抗战老兵助养行动”的项目宣传材料, 包括文字

材料和图片。文字材料介绍了某位抗战老兵的坎坷

经历和生活现状, 以及该公益项目的启动时间、具

体助养形式及内容等信息; 图片内容是老兵的居住

环境和志愿者们看望老兵的场景。借鉴以往文献, 

我们通过改变文本清晰度和字体来操纵加工流畅

性高低(Labroo & Kim, 2009; Pocheptsova et al., 

2010; Tsai & Thomas, 2011)。在高流畅性组, 宣传材

料文字使用标准的、清晰的黑色五号宋体; 低流畅

性组则通过编辑处理使得文字的可阅读性较低。两

组的文字内容完全一致(详见网络版附录 1)。为了

确保参与者认真阅读并且理解了信息内容, 所有参

与者回答了 3 道与募捐材料相关的注意力检测题。

只有通过注意力检测的参与者才能获得实验报酬

并计入最终样本, 本文其他所有实验均是如此。 

阅读项目介绍后, 参与者表明自己参与该公益

项目的意愿(“您多大程度上愿意参与抗战老兵助养

行动”; 1 = 非常不愿意, 7 = 非常愿意; Lee et al., 

2014)。接着, 我们测量了参与者感知项目的可信度

(“您多大程度上认为该公益项目的信息是真实可信

的 ”; 1 = 非 常 不 可 信 , 7 = 非 常 可 信 ; Jung & 

Critcher, 2018)。最后, 作为操纵检验, 所有参与者

汇报在阅读该公益项目宣传材料时感知到的流畅

程度(1 = 非常艰涩, 7 = 非常流畅; Landwehr et al., 

2011; Pocheptsova et al., 2010)。 

2.1.2  分析和结果 

(1)操纵检验 

与低流畅组相比, 高流畅组参与者汇报在阅读

项目宣传材料时感到更加流畅 (M 低 流 畅 性  = 2.72, 

SD = 1.23 vs. M 高流畅性 = 4.44, SD = 1.47; F(1, 205) = 

82.31, p < 0.001, η2
p = 0.29), 信息加工流畅性操纵

成功。 

(2)捐助意愿 

以捐助意愿为因变量的方差分析结果表明, 信

息加工流畅性的主效应显著, F(1, 205) = 26.95, p < 

0.001, η2
p = 0.12。高流畅性组参与者的捐助意愿  

(M 高流畅性 = 5.78, SD = 0.84)显著高于低流畅性组 

(M 低流畅性 = 5.00, SD = 1.28)。因此, H1 得到支持。 

(3)感知信息可信度 

方差分析结果表明信息加工流畅性对感知信

息可信度有显著影响(F(1, 205) = 18.61, p < 0.001, 

η2
p = 0.08)：实验参与者感知高流畅组的信息比低流

畅组的信息更加可信(M 高流畅组 = 3.64, SD = 1.49 vs. 

M 低流畅组 = 2.93, SD = 0.76)。 

(4)中介效应检验 

以捐助意愿为因变量, 信息加工流畅性为自变

量(0 = 低流畅组, 1 = 高流畅组), 信息可信度感知

为中介变量 , 进行中介检验分析(Process 模型 4, 

Bootstrap 样本量为 5000; Hayes, 2015)。结果显示, 

感知信息可信度在信息加工流畅性对捐助意愿的

影响中起到中介作用(95% CI = [0.0142, 0.2056])。

即：募捐信息加工越流畅, 捐助者感知募捐信息越

可信, 进而捐助意愿也越高。因此, H2 得到支持。 

2.1.3  讨论 

实验 1a 初步揭示了信息加工流畅性通过影响

人们对募捐信息的感知可信度, 影响其捐助意愿。

实验 1b 则旨在西方文化样本(美国样本)、使用不同

募捐情境(生病儿童)和不同的捐助测量(捐款金额), 

进一步重复实验 1a 的结果。 

2.2  实验 1b 

2.2.1  实验流程 

与实验 1a 类似, 实验 1b 采用单因素两组(信息

加工流畅性：低 vs. 高)组间实验设计。我们在数
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据收集平台 Prolific 上招募 100 名来自美国的参与

者参与实验, 最终回收数据 103 份(53%女性, Mage = 

34.59 岁, SD = 11.87 岁)。 

参与者阅读某互联网公益平台上一则标题为

“Life for Robert”的募捐项目, 内容是为一名身患重

病的儿童筹措医疗费用, 包括文字材料和图片。高

流畅性组采用的字体是 Times New Roman, 小四号, 

单倍行距; 低流畅组采用的字体是 Script MT Bo, 

小四号, 单倍行距(Shen et al., 2010)。除字体不同外, 

两组的募捐信息完全一致(详见网络版附录 2)。基

于同一数据采集平台的一项独立前测(n = 61)表明, 

与 Times New Roman 相比, Script MT Bo 字体更难

阅读(Mscript = 3.06, SD = 2.10 vs. Mtimes = 5.63, SD = 

1.45; F (1, 59) = 30.78, p < 0.001; 1 = it is easy to 

read, 7 = it is difficult to read; 反向计分)。阅读完募

捐信息后, 参与者表明自己如果中奖 50 美元, 会愿

意捐多少钱给这个募捐项目(0~50 美元)。 

接下来, 参与者评价该募捐项目的感知可信度

(“How trustworthy is this fundreasing project, ” 

“How credible is this fundraising project”; 1 = not at 

all, 7 = very much; r = 0.91; Jung & Critcher, 2018)。

作为流畅性的操纵检验, 参与者进一步评价自己在

阅 读 上 述 募 捐 材 料 时 的 感 受 (1 = it is easy to 

read/understand, 7 = it is difficult to read/understand; 

r = 0.45; 反向计分; Landwehr et al., 2011; Pocheptsova 

et al., 2010)。 

2.2.2  分析和结果 

(1)操纵效果检验 

高流畅组相比低流畅组阅读募捐信息时感觉

更加流畅(M 低流畅性 = 4.75, SD = 1.57 vs. M 高流畅性 = 

6.11, SD = 1.18; F(1, 101) = 23.10, p < 0.001, η2
p = 

0.19), 信息加工流畅性操纵成功。 

(2)捐助金额 

以捐助金额为因变量的方差分析结果表明, 高

流畅性组下参与者比低流畅性组参与者的捐赠金

额更高(M 高流畅性 = 29.36, SD = 17.00 vs. M 低流畅性 = 

21.34, SD = 18.95), F(1, 101) = 4.93, p = 0.029, η2
p = 

0.05。这一结果进一步验证了 H1。 

(3)感知信息可信度 

以感知信息可信度为因变量的方差分析结果表

明, 参与者认为高流畅组的募捐信息比低流畅组的

信息更加可信(M 高流畅组 = 5.07, SD = 1.51 vs. M 低流畅组 = 

4.50, SD = 1.35), F(1, 101) = 4.03, p = 0.047, η2
p = 

0.04。 

(4)中介效应检验 

中介检验显示：感知信息可信度在信息加工流

畅性对捐助金额的影响中起到中介作用(95% CI = 

[0.0120, 6.2654], Bootstrap 样本量为 5000)。即：募

捐信息加工越流畅 , 捐助者感知募捐信息越可信 , 

进而捐助金额也越高。这一结果进一步验证了 H2。 

2.2.3  讨论 

实验 1a 和 1b 在不同国家样本、使用不同情境

和不同测量, 验证了 H1 和 H2：当求助信息的真实

性未明确时, 信息的加工流畅性会成为捐助者判断

和推断信息可信度的外在线索, 进而影响其捐助意

愿。具体而言, 求助信息加工流畅性越高, 捐助者

认为信息的可信度越高, 进而捐助意愿和捐助金额

也越高。 

3  实验 2：信息真实性的调节作用
检验 

3.1  实验 2a 

实验 2a 的目的是检验信誉线索如何调节求助

信息的加工流畅性对捐助行为的影响(H3)。我们提

出 , 当不存在信誉线索验证求助信息的真实性时 , 

人们会依赖信息加工流畅性作为推断信息可信度

的线索; 此时, 加工流畅性越高, 捐助者感知求助

信息可信度越高, 进而捐助意愿越高(H3a)。当存在

信誉线索验证求助信息的真实性时, 信息加工流畅

性则会成为人们推断求助者困难程度的线索, 进而

影响个体的捐助行为; 此时, 加工流畅性越低, 消

费者感知求助者处境越困难 , 进而捐助意愿越高

(H3b)。 

3.1.1  实验流程 

本实验采用 2 (信息加工流畅性：高 vs. 低) × 2 

(信 誉 线 索 ： 有  vs. 无 )双 因 素 组 间 设 计 。 来 自

Credamo 的 300 名中国被试(54%女性, Mage = 31.39

岁, SD = 8.54 岁)参与实验。 

捐助情境采用与实验 1a 相同的“抗战老兵助养

行动”。与实验 1a 不同, 实验 2a 通过改变文字字体

来操纵流畅性的高低(Pocheptsova et al., 2010)。低

流畅性组参与者看到的文字是方正舒体, 高流畅性

组参与者看到的文字是宋体。为了操纵捐助信息的

信誉线索, 在有信誉线索组, 参与者被告知这一募

捐活动是在支付宝公益平台上经过平台验证的真

实募捐项目, 并且提供了民政部备案、社会信用代

码、发起机构等信息(Liu et al., 2018); 无信誉线索

组没有提供这些信息(见网络版附录 3)。 
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参与者阅读完募捐信息之后报告捐助意愿和

转发意愿(1 = 非常不愿意, 7 = 非常愿意; r = 0.58, 

Lee et al., 2014)。随后, 参与者汇报了对募捐项目

的感知可信度(“你觉得求助者的信息有多大可能是

真实的？” “你觉得求助者信息在多大程度上是可

信的？”; 7 点量表, r = 0.67; Jung & Critcher, 2018)、

以及对募捐材料中所描述的抗战老兵的处境困难

程度感知(“你觉得抗战老兵的生活状况如何？” 1 = 

一点都不艰难, 7 = 非常艰难; “你觉得抗战老兵在

多大程度上需要帮助？”1 = 一点都不需要, 7 = 非

常需要, r = 0.33)。最后, 参与者完成了信息加工流

畅性的操纵检验(你在阅读上述材料时感觉如何 ; 

1 = 非常困难/非常艰涩, 7=非常简单/流畅; r = 0.68, 

Landwehr et al., 2011; Pocheptsova et al., 2010).  

3.1.2  分析和结果 

(1)操纵效果检验 

以感知流畅性为因变量的 2 (流畅性：高 vs. 低) × 

2 (信誉线索：有 vs. 无)方差分析显示, 只有信息

加工流畅性的主效应显著(F(1, 296) = 8.65, p = 

0.004, η2
p = 0.03), 高流畅组相比低流畅组阅读募捐

信息时感觉更加流畅(M 低流畅性 = 5.04, SD = 1.62 vs. 

M 高流畅性 = 5.54, SD = 1.32)。这说明, 在有信誉线索

和无信誉线索组, 感知流畅性的操纵都是成功的。 

(2)捐助意愿 

我们将捐款意愿和转发意愿的平均值作为捐

助意愿的指标。以该变量为因变量进行 2 (流畅性：

低 vs. 高) × 2 (信誉线索：无 vs. 有)的方差分析。

结果显示, 流畅性与信誉线索的交互效应显著, F(1, 

296) = 8.59, p = 0.004, η2
p = 0.03; 流畅性和信誉线

索的主效应均不显著(ps > 0.140)。进一步的简单效

应检验表明：在没有信誉线索的条件下, 高流畅组

的捐助意愿高于低流畅组(M 低 流 畅 性  = 5.94, SD = 

1.11 vs. M 高流畅性 = 6.27, SD = 0.77), F(1, 296) = 4.38, 

p = 0.037, η2
p

 = 0.02; 在有信誉线索的条件下, 低流

畅组的捐助意愿反而高于高流畅组(M 低流畅性 = 6.43, 

SD = 0.66 vs. M 高流畅性 = 6.11, SD = 1.17), F(1, 296) = 

4.21, p = 0.041, η2
p = 0.01。因此, H3 得到支持。 

(3)感知信息可信度 

以感知信息可信度为因变量的 2×2 方差分析结

果显示：信誉线索的主效应显著(F(1, 296) = 6.35, 

p = 0.012, η2
p

 = 0.02), 有信誉线索条件下参与者感

知募捐信息的可信度显著高于无信誉线索条件下

(M 有信誉线索 = 6.12, SD = 0.78 vs. M 无信誉线索 = 5.87, 

SD = 0.88); 流畅性的主效应不显著, F(1, 296) = 

2.61, p = 0.107; 流畅性与信誉线索的交互效应显

著, F(1, 296) = 4.45, p = 0.036, η2
p = 0.02。进一步的

简单效应结果显示, 无信誉线索条件下, 参与者感

知高流畅性的募捐信息可信度显著高于低流畅性

的信息(M 高流畅 = 6.06, SD = 0.86 vs. M 低流畅 = 5.70, 

SD = 0.87), F(1, 296) = 6.80, p = 0.010; 有信誉线索

条件下, 两组并无显著差异(M 高 流 畅 = 6.09, SD = 

0.73 vs. M 低流畅 = 6.14, SD = 0.84), F(1, 296) = 0.12, 

p = 0.726 。 

(4)感知求助者困难程度 

以求助者境遇困难程度感知为因变量的 2×2 方

差分析结果显示：流畅性与信誉线索的交互效应显

著(F(1, 296) = 5.31, p = 0.022, η2
p = 0.02), 流畅性与

信誉线索的主效应均不显著(ps > 0.540)。简单效应

结果显示, 有信誉线索条件下, 相比高流畅性的募

捐信息, 参与者感知低流畅性的募捐信息中求助者

的境遇更加困难(M 低流畅 = 6.09, SD = 0.62 vs. M 高流畅 = 

5.80, SD = 1.04), F(1, 296) = 4.31, p = 0.039; 无信

誉线索条件下, 两组并无显著差异(M 高流畅 = 6.08, 

SD = 0.86 vs. M 低流畅 = 5.91, SD = 0.88), F(1, 296) = 

1.42, p = 0.235。 

(5)中介检验 

根据我们的理论假设, 当没有信誉线索用以判

断募捐信息的可信度时, 人们将依赖信息加工流畅

性作为线索推断募捐信息的可信度：信息加工越流

畅, 感知可信度越高, 进而捐助意愿越高(H3a); 而

当有明确的信誉线索肯定了募捐信息的可信度时, 

信息加工流畅性将作为人们判断求助者困难程度

的线索：信息加工越不流畅, 感知求助者的处境越

艰难, 进而捐助意愿越高(H3b)。接下来, 我们对上

述假设进行检验。 

以捐助意愿为因变量, 信息加工流畅性为自变

量(0 = 低流畅, 1 = 高流畅), 信誉线索为调节变量

(0 = 无, 1 = 有), 感知信息可信度和求助者困难程

度同时作为中介变量, 进行调节中介检验(Process 

Model 7, bootstrap 5000; Hayes, 2015)。结果显示：

感知信息可信度与感知求助者困难程度的调节中

介作用均显著(感知信息可信度：95% CI = [−0.3066, 

−0.0067]; 感知求助者困难程度：95% CI = [−0.3816, 

−0.0172])。进一步的有条件间接效应 (conditional 

indirect effects)结果表明：在无信誉线索条件下, 感

知信息可信度的中介作用显著(95% CI = [0.0195, 

0.2540]), 而感知求助者的处境困难程度中介作用

不显著(95% CI = [−0.0395, 0.1800])。也就是说, 在
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求助信息可信度不明确时, 信息加工流畅性通过影

响参与者对信息的可信度判断进而影响捐助意愿：

流畅性越高, 信息可信度越高, 捐助意愿越高。相

反, 在有信誉线索条件下, 感知求助者的处境困难

程度的中介作用显著(95% CI = [−0.2518, −0.0086]), 

而感知信息可信度的中介作用不显著 (95% CI = 

[−0.1038, 0.0671])。也就是说, 当求助信息可信度

得到确认时, 信息加工流畅性通过影响参与者对求

助者的处境困难程度判断进而影响捐助意愿。具体

路径系数见图 1。因此, H3a 和 H3b 得到验证。 

3.1.3  讨论 

实验 2a 通过引入有无信誉线索这一调节过程

的变量, 进一步明晰了现象背后的机制。我们发现, 

没有提供信誉线索时, 流畅性积极影响着人们对求

助信息的可信度感知, 进而提升了他们的救助意愿, 

这重复了实验 1a 和 1b 的结果。而提供信誉线索时, 

流畅性作为判断求助者困难程度的感知线索进而

影响人们的捐助意愿。实验 2b 将在西方文化样本

中进一步复制实验 2a 的结果, 同时排除情绪、同理

心、情境卷入度等其他可能的替代性解释。此外, 我

们更换了操纵信誉线索的方式。同时, 我们采用激

励相容(incentive compatible)方式测量捐款意愿。 

3.2  实验 2b 

3.2.1  实验流程 

本实验采用 2 (信息加工流畅性：高 vs. 低) × 2 

(信誉线索：有 vs. 无)组间设计。来自 Prolific 的

406 名英国参与者(48%女性, Mage = 44.19 岁, SD = 

15.07 岁)参与实验。 

捐 助 情 境 采 用 与 实 验 1b 相 同 的 “Life for 

Robert”。与实验 1b 不同, 实验 2b 的低流畅组采用

Mistral 字体, 而高流畅组采用 Arial 字体(见网络版

附录 4; Shen et al., 2010)。在“无信誉线索”条件下, 

参与者阅读完募捐信息之后首先评估信息可信度

和感知求助者的困难程度(测量同实验 2a), 然后表

明自己的捐款意愿。为了使得实验参与者的捐款行

为带来实质后果(consequential), 我们首先告诉参

与者在实验结束后我们会随机抽取部分参与者提

供 50 英镑的额外酬金; 然后询问他们假如中奖 , 

他们愿意从这 50 英镑中拿出多少钱来为情景中的

患病儿童捐款。进一步地, 我们告诉参与者如果他

们真的中奖, 我们会从这 50 英镑中扣减他们现在

填写的捐款金额之后给他们发放剩余的额外酬金。

通过这种激励相容的测量, 我们可以更准确地捕捉

实验参与者的真实捐款意愿。在“有信誉线索”条件

下, 阅读完募捐信息后, 参与者被告知这个募捐项

目的真实性已经被朋友证实过了。然后, 参与者评

估信息可信度、求助者困难程度等。最后, 参与者

表明自己的捐款金额。 

此 外 , 我 们 还 测 量 了 参 与 者 的 情 绪 感 知

(positive affect and negative affect scale; Watson 

et al., 1988) 、 对 求 助 对 象 的 同 理 心 (sympathetic, 

compassionate, soft-hearted, warm, tender, moved; 

Batson et al., 2007)、以及对求助情境的卷入度

(Mittal, 1995)。 

3.2.2  分析和结果 

(1)操纵效果检验 

2 (信息加工流畅性) × 2(信誉线索)方差分析结

果显示, 信息加工流畅性的主效应显著(F(1, 402) = 

321.53, p < 0.001, η2
p = 0.44), 高流畅组的信息加工

流畅性显著高于低流畅组(M 高流畅 = 5.83, SD = 1.25 

vs. M 低流畅 = 3.38, SD = 1.49)。信誉线索的主效应不

显著, F(1, 402) = 0.33, p = 0.565; 两者的交互作用

不显著, F(1, 402) = 0.35, p = 0.553。 

(2)捐助金额 

以捐助金额为因变量的 2×2 方差分析结果显

示：a) 信誉线索的主效应显著, F(1, 402) = 7.19, p = 

0.008, η2
p = 0.02; 与无信誉线索相比, 有信誉线索

表明募捐项目真实性的条件下, 个体的捐助金额显 
 
 

 
 

图 1  信息加工流畅性与信誉线索对捐助意愿影响的中介检验(实验 2a) 
注：* p < 0.050, *** p < 0.001 
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著更高(M 有信誉线索 = 25.76, SD = 17.24 vs. M 有信誉线索 = 

21.25, SD = 18.40)。流畅性的主效应不显著, F(1, 

402) = 0.02, p = 0.899。更为重要的是, 流畅性与信

誉线索的交互效应显著, F(1, 402) = 9.66, p = 0.002, 

η2
p = 0.02。 

进一步的简单效应检验表明：当无信誉线索表

明募捐项目真实性时, 高流畅组的捐助金额高于低

流畅组(M 高流畅 = 23.61, SD = 18.45 vs. M 低流畅 = 

18.37, SD = 18.02), F(1, 402) = 4.44, p = 0.036, η2
p = 

0.01; 当有信誉线索证实项目真实性时, 低流畅组

的捐助金额反而高于高流畅组(M 高流畅 = 22.86, SD = 

17.69 vs. M 低流畅 = 28.54, SD = 16.40), F(1, 402) = 

5.23, p = 0.023, η2
p = 0.01。这个结果重复了实验 2a

的发现, 进一步支持了 H3。 

(3)感知信息可信度 

以感知信息可信度为因变量的 2×2 方差分析结

果显示：信誉线索的主效应显著(F(1, 402) = 43.46, 

p < 0.001, η2
p = 0.10), 当有信誉线索证实项目真实

性时(M = 5.52, SD = 1.27), 参与者感知募捐信息的

可信度显著高于无信誉线索时 (M = 4.61, SD = 

1.62); 流畅性的主效应显著(F(1, 402) = 7.17, p = 

0.008, η2
p = 0.02), 高流畅条件下(M = 5.22, SD = 

1.47)参与者感知信息可信度显著高于低流畅条件

(M = 4.89, SD = 1.56)。 

流畅性与信誉线索的交互效应显著, F(1, 402) 

= 4.34, p = 0.038, η2
p = 0.01。简单效应结果显示, 在

无信誉线索条件下, 参与者感知高流畅的募捐信息

可信度高于低流畅的信息(M 高流畅 = 4.92, SD = 1.45 

vs. M 低流畅 = 4.23, SD = 1.74), F(1, 402) = 11.33, p = 

0.001, η2
p = 0.03; 在有信誉线索条件下, 两者并无

显著差异(M 高流畅 = 5.56, SD = 1.43 vs. M 低流畅 = 5.48, 

SD = 1.10), F(1, 402) = 0.18, p = 0.675。 

(4)感知求助者困难程度 

以感知求助者困难程度为因变量的 2×2 方差分

析结果显示, 只有流畅性与信誉线索的交互效应显

著(F(1, 402) = 8.88, p = 0.003, η2
p = 0.02), 流畅性与

信誉线索的主效应均不显著(ps > 0.180)。简单效应

结果显示, 当有信誉线索证实项目真实性时, 参与

者感知低流畅性的募捐信息中求助者的境遇比高

流畅性条件下更加困难(M 低流畅 = 6.67, SD = 0.59 vs. 

M 高流畅 = 6.38, SD = 1.04), F(1, 402) = 7.82, p = 

0.005, η2
p = 0.02; 在无信誉线索条件下, 两组并无

显著差异(M 高流畅 = 6.70, SD = 0.58 vs. M 低流畅 = 6.55, 

SD = 0.67), F(1, 402) = 2.01, p = 0.157。 

(5)中介检验 

以捐助金额为因变量, 信息加工流畅性为自变

量(0 = 低流畅, 1 = 高流畅), 信誉线索为调节变量

(0 = 无线索, 1 = 有线索), 感知信息可信度和感知

求助者困难程度同时作为中介变量, 进行调节中介

检 验 (Process Model 7, bootstrap 5000; Hayes, 

2015)。结果显示, 在没有信誉线索表明募捐信息真

实性时, 求助信息加工流畅性通过影响感知求助信

息可信度, 进而影响捐助金额(95% CI = [1.2516, 

5.8349]), 而感知求助者困难程度的中介作用不显

著(95% CI = [−0.0909, 1.6927]); 在有信誉线索证

实募捐信息真实性时, 信息加工流畅性通过影响感

知求助者困难程度进而影响捐助金额 (95% CI = 

[−2.7334, −0.2501]), 而感知信息可信度的中介作

用不显著(95% CI = [−1.3207, 2.1656])。调节中介作

用 显 著 ( 感 知 信 息 可 信 度 ： 95% CI = [−6.0544, 

−0.1981]; 感知求助者困难程度：95% CI = [−3.9158, 

−0.6334])。因此, H3a 和 H3b 再次得到验证。 

(6)其他测量 

情绪。我们将 10 个测量积极情绪的题项(α = 

0.93)和 10 个测量消极情绪的题项(α = 0.93)分别进

行平均。然后对积极情绪和消极情绪分别进行了 2 

(信息加工流畅性) × 2 (信誉线索)方差分析。结果显

示, 信息加工流畅性的主效应、信誉线索的主效应、

及两者之间的交互作用均不显著(all ps > 0.125)。这

表明, 信息加工流畅性和信誉线索对实验参与者的

情绪没有直接影响。进一步的, 将情绪作为协变量, 

重新对上述我们关心的核心结果变量(捐款金额、

感知信息可信度、感知求助者困难程度)进行方差

分析, 结果仍然保持一致。 

同理心。我们将 6 个测量同理心的题项(α = 

0.97)进行平均。2 (信息加工流畅性) × 2 (信誉线索)

方差分析显示, 信息加工流畅性和信誉线索的主效

应 、 及 两 者 之 间 的 交 互 作 用 均 不 显 著 (all ps > 

0.120)。这表明, 实验参与者对求助者的同理心并

不受信息加工流畅性和信誉线索的影响。将同理心

作为协变量对我们的核心结果变量(捐款金额、感

知信息可信度、感知求助者困难程度)的结果并无

影响。 

情境卷入度。我们将情景卷入度的两个测量项

目(r = 0.16, p < 0.001)进行了平均。2 (信息加工流

畅性) × 2 (信誉线索)方差分析显示, 信息加工流畅

性和信誉线索的主效应、及两者之间的交互作用均

不显著(all ps > 0.315)。这表明, 实验参与者对求助
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情境的卷入度并不受信息加工流畅性和信誉线索

的影响。将情境卷入度作为协变量并不影响我们的

核心发现。 

3.2.3  讨论 

实验 2b 在西方样本中进一步重复了实验 2a 的

结果, 并且排除了情绪、同理心、情境卷入度等替

代性解释。实验结果进一步检验了 H3a 和 H3b, 即：

求助信息加工流畅性对捐助意愿的影响受到信誉

线索的调节作用。当无线索表明求助信息的真实性

时, 人们会通过流畅性感知推断信息的可信度, 认

为加工越流畅的信息可信度越高, 进而捐款意愿也

越高; 当有线索证实求助信息的真实性时, 人们则

将流畅性感知作为推断求助者处境困难程度的感

知线索, 加工流畅度越低, 人们推断求助者处境越

困难, 进而捐款意愿越高。 

4  结论与讨论 

互联网+公益的方式的确极大的促进了社会公

益行业的发展, 但是, 这种新型公益模式因为建立

在互联网之上 , 网络的虚拟性、隐蔽性和开放性 , 

使得募捐求助信息的真实性难以辨别。本研究探讨

互联网公益情景下的求助信息的加工流畅性与信

息真实性如何共同影响人们的捐助意愿与行为。通

过 4 个实验, 采用不同的加工流畅性操纵, 在不同

实验样本和不同慈善情境下, 系统地揭示了信息加

工流畅性对个体捐助行为决策的影响及其机制。结

果发现：当求助信息真实性不明确时, 人们会依据

加工流畅性来推断信息可信度, 流畅性能提升信息

可信度进而提高捐助意愿; 当求助信息真实性得到

核实之后, 人们会依据流畅性来推断求助者处境困

难程度, 流畅性越低, 人们对求助者的处境困难程

度的感知越高, 进而捐助意愿越高。 

4.1  理论贡献 

本研究的理论贡献主要体现在以下三个方面。 

第一, 本研究的结论对信息加工流畅性领域的

文献具有重要的补充作用。已有大量研究探讨了信

息加工流畅性对判断和决策的影响(如, Alter, 2013; 

Oppenheimer & Frank, 2008; Reber et al., 2004; 

Song & Schwarz, 2008; Winkielman et al., 2003), 但

尚没有研究系统地讨论和检验信息加工流畅性与

慈善捐赠之间的关系。仅有极少量研究在其实验中

部分使用了捐赠情景(Labroo & Kim, 2009; Tsai & 

Thomas, 2011), 但其主要目的并非研究信息加工

流畅性对捐赠行为的影响。例如, Labroo 和 Kim 

(2009)将捐赠情景作为其中一个实验(实验 2), 用以

检验当信息加工流畅性越低时, 人们会更倾向于认

为 这 种 满 足 目 标 的 手 段 价 值 更 高 (instrumental 

value), 因而对其评价更高。Tsai 和 Thomas (2011)

在其研究中也设计了一个捐赠情景(实验 2), 用以

检 验 当 人 们 采 用 抽 象 型 思 维 方 式 时 (abstract 

mindset), 信息加工流畅性带来的积极评价效应会

被削弱。我们认为, 尽管这两个实验与本研究有关, 

但它们并未从理论上系统且深入地探讨信息加工

流畅性在慈善捐赠领域可能产生的影响及其作用

机制。本研究弥补了这一文献缺口, 系统检验了流

畅性与慈善捐赠决策的关系、机制、及其边界条件, 

是对现有信息加工流畅性文献的重要补充。 

第二, 本研究从信息加工流畅性的角度, 揭示

了影响慈善捐赠的新的前因变量, 是对慈善捐赠相

关文献的重要理论补充。以往聚焦慈善捐赠的研究

大多关注募捐信息内容对捐助决策的影响(如 Das 

et al., 2016; Grau & Folse, 2007; Liang et al., 2016; 

Tsiros & Irmak, 2020), 而忽略了信息格式带来的加

工流畅性感知会如何影响行为决策。本研究通过改

变求助信息的呈现形式来影响捐助行为。具体地, 

我们通过改变文字的清晰度和字体等视觉特征来

影响人们阅读信息时所感知的流畅性, 进一步影响

他们的捐助意愿。我们发现 , 除了信息内容本身 , 

信息加工流畅性也会作为边缘路径线索影响人们

的捐助决策。 

第三, 我们揭示了流畅性影响慈善捐赠决策背

后的多种可能的复杂而微妙的心理过程, 是对感受

作为信息理论以及概念隐喻理论的重要拓展。本研

究发现尽管信息加工的流畅性具有重要作用, 但是

信息推断线索的可及性(information accessibility)对

个体的行为决策起到更加决定性的影响：在决策当

下, 激活不同的信息线索将改变流畅性对人们的信

息推断的方向的影响, 从而影响其捐助意愿。具体

而言, 信息加工流畅性既可能作为推断信息可信度

的线索, 也可能作为判断求助者处境困难程度从而

对个体的捐助决策带来截然不同的影响。感受作为

信息理论指出 , 当人们将感受进行其他归因之后 , 

则 感 受 对 当 下 决 策 的 影 响 将 不 复 存 在 (Schwarz, 

2012)。而我们的研究结果进一步丰富和拓展了这

一结论：通过外在线索可以引导个体将感受归因于

不同的信息内容(信息真实性或求助者处境困难程

度), 从而影响其行为决策。 
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4.2  实践意义 

本研究的发现不仅丰富和拓展了信息加工流

畅性对个体捐助行为的影响, 同时也为互联网公益

情境下个人求助及平台管理实践提供参考和启示。 

首先, 本研究对于个人求助者或者非专业求助

者具有启示意义。当前, 在互联网公益平台上, 通

常既有专业的慈善募捐机构和组织(如红十字会、

慈善基金会等 ), 也有大量的个人求助者 (如轻松

筹、水滴筹上的大病募捐等)。对于专业的慈善机

构来说, 他们在编辑和呈现募捐信息时一般较为专

业, 信息流畅性较高。然而, 许多个人求助者受教

育程度不高、文化水平有限, 他们发布的求助信息

无论在内容还是格式上常常存在诸多问题(如错别

字、语句不通顺、字体不易读、图片不清晰、排版

格式混乱等等)。这些问题会使得阅读者在加工求

助信息时产生不流畅的认知体验, 从而怀疑求助信

息的真实性。但事实上, 恰恰相反, 这些处在相对

底层的、朴素的弱势群体往往才是真正需要帮助的

人。但他们可能因为自身能力有限而未能及时得到

应有的关注和帮助。因此, 互联网公益平台也许可

以通过多种方式对这些弱势的求助者进行教育、引

导和帮助, 使他们认识到信息呈现的流畅性的重要

性, 并帮助他们更加妥善合理地设计和呈现求助信

息, 以提高获得帮助的可能性。事实上, 轻松筹等

以个人求助者为主体的互联网公益平台已经开始

聘用专职人员帮助求助者进行信息的编辑和发布。 

此外, 根据我们的研究发现, 求助信息的加工

流畅性也未必总是负面的。如果求助信息的真实性

可以通过某些方式得以先验, 那么低流畅性反而会

提高人们对求助者困境的感知 , 从而提高捐助意

愿。一方面, 个人求助者自身可以通过在求助信息

中展示相关证明材料、实名、邀请他人证实等方式

提供真实性的佐证。另一方面, 互联网公益平台也

应严格审查求助信息, 并采用相关核验手段, 确保

平台上的信息真实性, 降低捐助者对“诈捐”、“骗

捐”等现象的担忧, 而真正关心求助者的困境并施

以援手, 使真正需要救助的人群受益。实际上, 许

多互联网公益平台已经开发或正在开发多种功能

和渠道帮助求助者自证其求助内容的真实性。例如, 

一些平台开发了“为 TA 证实”的功能。求助者的亲

朋好友可以通过上传身份信息等为募捐信息背书。 

最后, 对于捐助者来说, 每天接收到海量信息, 

常常需要快速做出判断与决策。因此, 除信息本身

的内容之外, 捐助者往往依赖信息呈现的格式快速

形成判断。根据我们的研究结果, 当捐助者感受到

信息加工不流畅时 , 不妨稍微停下来认真想一想 , 

这些群体有没有可能是真正需要帮助的人？他们

因为没有能力、也没有专业知识, 因而未必能设计

和发布让人赏心悦目、一目了然的求助信息, 但这

也正是他们的弱势所在。 

4.3  研究局限性和未来研究方向 

本研究虽然提供了不少具有启发性的发现, 但

仍然存在一些不足之处, 未来研究可在这些方向做

进一步的探索。第一, 本研究主要通过改变字体、

清晰度等来操纵流畅性。未来研究还可以尝试其他

的操纵流畅性的方式, 探究感知流畅性、概念流畅

性、提取流畅性等不同类型的流畅性对捐助行为的

影响是否相似。以往关于流畅性的研究发现, 不同

类型的流畅性能达成相似的影响(如 Winkielman et 

al., 2003)。因此, 我们预测本研究的结论普遍适用

于不同类型的流畅性。 

第二, 基于感受作为信息理论, 情绪、生理感

受、元认知体验等都能作为信息线索影响人们的决

策判断。除了流畅性体验, 未来研究还可以探索其

他感受线索对慈善捐助行为的影响, 提供更多助推

道德决策的工具。例如, 捐助者自身感受到的生理

上或情绪上的不舒服甚至痛苦的感受, 是否也会成

为其感知和判断求助者处境的信息线索, 从而提高

对求助者痛苦或者苦难处境的同理心 , 提高捐助

意愿？ 

第三, 本研究主要关注了信息加工流畅性作为

推断求助信息真实性和求助者处境困难程度感知

的线索, 未来研究还可以进一步检验人们是否还会

基于流畅性进行其他推断。例如, 除信息可信度和

求助者困难程度判断之外, 还有一类判断也会影响

个体的捐助决策：帮助求助者脱离困境的困难程

度。人们在进行捐助时, 往往会评估其捐助行为能

为捐助对象带来的帮助和改变。如果感知自己的参

与并不能带来什么改变, 那么个体的参与意愿就会

相对较低。未来研究可以探讨信息加工流畅性会在

何时、如何影响人们对于帮助求助者脱离困境的困

难程度的感知, 进而影响其捐助行为。 
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Abstract 

With the development of digital technology, internet-based fundraising platforms for charitable causes have 

played an increasingly vital role and provided convenience for both donors and recipients. However, due to a 
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lack of interpersonal contact and communication in the digital philanthropy context, information becomes the 

most important factor that shapes individuals’ donation decisions. Prior research mainly focuses on how 

information content affects donation behaviors, while insufficient attention has been paid to the role of 

information format in nudging donation decisions. Given this gap, we explored the impact of processing fluency 

on donation decisions, its underlying mechanisms, and boundary conditions in the digital philanthropy context. 

Based on the feelings-as-information theory and conceptual metaphor theory, we proposed that processing 

fluency and credibility cues interact to affect individuals’ donation decisions. Specifically, in the absence of 

credibility cues, processing fluency positively affects individuals’ donation intentions by enhancing their 

perceived credibility of the help-seeking information; in the presence of credibility cues, processing disfluency 

positively influences individuals’ donation intentions by increasing their perceived hardships the help seeker is 

suffering. 

We conducted four experiments to examine our hypotheses. Experiment 1a (N = 207) and 1b (N = 103) 

utilized a one-way between-subjects design (processing fluency: high vs. low). The purpose of these two 

experiments is to test the causal link between processing fluency and donation behaviors and the mediation role 

of perceived credibility of information. Experiment 2a (N = 300) and 2b (N = 406) employed a 2 (processing 

fluency: high vs. low) by 2 (credibility cues: yes vs. no) between-subjects design. In these two experiments, we 

introduced credibility cues as a moderator; apart from the mediation role of perceived information credibility, we 

also examined the mediation effect of individuals’ perceived hardships of the help-seeker on the relationships 

between processing fluency and donation behaviors. To ensure validity, we manipulated processing fluency in 

several ways (e.g., changing text fonts and transparency), recruited participants with different cultural 

backgrounds from various sources (university students, people on online survey platforms such as Prolific and 

Credamo), used different types of donation appeals (e.g., disabled veterans or sick children), and adopted 

multiple outcome measures (e.g., donation intentions, donation amount, and information sharing intentions). 

The key findings are as follows: (1) In the absence of credibility cues, there is a significant and positive 

relationship between processing fluency and donation intentions; individuals’ perceived information credibility 

mediates this relationship. More specifically, when the authenticity of information is not verified, people will 

use the fluency of information processing as a cue to infer the credibility of the information; the more fluent they 

perceive when processing the help-seeking information, the higher their perceived credibility of such 

information, and the greater their willingness to donate. (2) In the presence of credibility cues, there is a 

significant and negative relationship between processing fluency and donation decisions; individuals’ perceived 

hardship of the help-seeker mediates this relationship. To illustrate, when the authenticity of information is 

verified, people will use information processing fluency as a cue to infer hardships experienced by the 

help-seeker; the more disfluent the information processing, the greater their perceived hardships the help-seeker 

is suffering, and the higher individuals’ intention to donate. 

Given these findings, we bridge the literature on processing fluency and individual moral behaviors. Our 

findings also provide practical implications for relevant stakeholders (e.g., platforms, charities, policymakers, 

individual help-seekers). Based on our findings, digital philanthropy platforms should consider information 

format beyond information content when presenting help-seeking information to stimulate individuals’ prosocial 

behaviors. 

Keywords  digital philanthropy, charitable donation, information processing fluency, information credibility, perceived 

hardship 
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附录 2：实验材料(实验 1b) 
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附录 3：实验材料(实验 2a) 
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附录 4：实验材料(实验 2b) 
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