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以往国内外对公众捐款的影响因素研究较

多，主流的观点主要从利他动机或利己动机的

角度进行解释 [1-4]，也有一些学者从年龄、性别、

种族、婚姻状况、教育程度、经济收入等人口

特征的角度进行解释 [5-6]。不过，现有文献几乎

都是针对日常情境下公众捐款的影响因素进行

分析。2015 年以来，国内兴起了一种特殊情境

的公众捐款，即公众基于互联网公益节的捐款，

但迄今为止，这种针对公益节公众捐款的研究

还不多。

2016 年 3 月，我国正式将 9 月 5 日定为“中

华慈善日”。此前，2015 年，在中央网信办和

民政部指导下，腾讯公益慈善基金会联合公益

机构、腾讯用户、企业及媒体等，共同发起“99

公益日”全民公益活动。目前，该活动已成为我

国参与人数最多、影响力最广、场景最多元的全

民公益节日之一。数据显示，2015 年至 2023 年，

“99 公益日”公众捐赠总额从 1.28 亿元增长至

38 亿元，捐赠人次从 205 万增长至 6500 万①。

“99 公益日”的最大特征就是互联网平台为公

众捐款提供配捐，因此，本文以“99 公益日”

为例，重点分析配捐对公众捐款的影响。课题

组于 2024 年 2 月 16 日至 3 月 17 日，通过互联

网平台发放问卷，回收参与过“99 公益日”活

动的受访者的问卷 421 份，筛选掉答题时间不足

240 秒的问卷，有效问卷为 243 份。

配捐对公众捐款的影响及其依赖性
朱绍明1  邓国胜2

（1. 科克大学法学院，爱尔兰  科克  T12CY82；2. 清华大学公共管理学院，北京  100084）

摘要：互联网平台为公众捐款提供“配捐”是以往“99 公益日”的主要特色。

该文通过问卷调查分析配捐对我国公众参与公益节的影响。研究发现，配捐是吸

引公众参与公益节捐款的主要原因。不过，公众捐款对配捐的依赖性有限，绝大多

数公众并不会因为没有配捐就不继续捐款。鉴于近年来配捐引发的套捐诈捐问题

和监管风险，建议公益节开发新的激励工具，从关注数量向关注质量转型，以促进

我国互联网慈善事业的高质量发展。

关键词：99 公益日；配捐；动机；影响因素；慈善文化
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一、配捐的概念及其原理

配捐是国际上为了激励捐赠所采用的通行

办法，即员工或公众每捐赠一笔资金，就由企

业或基金会按照一定的比例进行配捐。慈善领

域最早的配捐模式可追溯至 1954 年。当时，美

国通用电气公司企业基金会提出为员工的公益

捐赠提供 1∶1 的匹配激励 [7]。2010 年，国际配

捐领域最大的信息数字化平台“倍捐”成立。

2018 年，我国财政部、教育部联合印发《中央

高校捐赠配比专项资金管理办法》，提出设立

中央高校捐赠配比专项资金对中央级普通高等

学校获得的符合规定条件的社会捐赠收入进行

奖励补助。可以说，配捐在国内外慈善领域的

应用较为普遍。

既有文献分析了配捐可以激励捐赠的原理：

第一，配捐具有“价格效应”，通过降低捐赠价格

可以吸引更多的捐赠人。Karlan 等提出，捐赠人

向慈善项目捐款如同购买一件公共产品，配捐

相当于为捐赠人提供的“价格补贴”[8]；第二，

配捐具有“信号”作用。国外的研究认为，配

捐能够向捐赠人暗示项目的可信度从而吸引捐

款 [9-10]；第三，配捐具有“暖流效应”（warm-

glow effects）。虽然捐赠人不会通过捐赠慈善项

目获得直接的好处，但是他们可以获得精神层

面的满足感。公众捐赠的金额越高，配捐就越高，

慈善项目的资金池就越大，捐赠人由此获得更

多精神上的满足 [9]。

二、配捐是影响公众参与“99 公
益日”的主要因素

本次调研结果显示，84.72% 的被调查公众

是被配捐吸引参与“99 公益日”捐款活动的。

另外，77.09% 的公众参与“99 公益日”是被捐

步和小红花等行为公益方式所吸引。这反映出资

金配捐和行为公益是吸引公众参与“99 公益日”

的两个重要因素。另外，64.05% 的公众是因为

看到心动的慈善项目而参与捐款。

值得注意的是，31.29% 的公众是因为单位

或社区动员而参与，21.49% 的公众是因为公益

组织动员而参与，5.74% 是基于亲戚朋友动员而

参与。由此可见，基于互联网平台的线上捐款动

机与传统的线下捐款动机有很大不同。传统的线

下捐款，被单位或公益组织动员是最为常见的方

式之一，而在基于互联网平台的“99 公益日”，

公众参与的主要动机还是配捐和行为公益等更

为有趣的积极主动方式。当然，在线上捐赠中，

被单位或社区、社会组织和亲朋好友等动员的比

例总计高达 58.52%，尽管不是最主要的影响因

素，但都有一定的比例。可见，互联网公益平台

的出现，尤其是资金配捐、小红花等激励工具的

应用，正在逐步改变我国公益慈善组织筹款的方

式，不仅公众捐赠的门槛更低、捐款更为便捷，
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而且公众的捐款行为也逐步从被动员向积极主

动参与转变。

三、“公益节”公众捐款对配捐的依
赖性有限

为进一步了解配捐对公众参与公益节活动

的影响，本次调查询问受访者，如果“99 公益

日”不再提供配捐，是否还会继续捐款。调查

的结果将告诉我们，如果公众捐款的可能性显

著下降，说明公众对配捐的依赖程度较高，反

之则说明对配捐的依赖程度较低。调研表明，

73.59% 的公众表示，即便未来没有配捐，他们

也“非常可能”继续捐款，只有 2.08% 的公众

表示“不太可能”，0.84% 的公众表示“完全不

可能”。进一步的分析表明，每年捐赠 51—100

元、参与 5—8 年的群体参与“99 公益日”对配

捐的依赖性更低；每年捐赠 501 元及以上、参

与 2—4 年的群体对配捐的依赖性较高，更有可

能因为没有配捐而不再继续捐赠。这说明，尽

管配捐是当前吸引公众参与公益节活动的主要

原因，但公众对配捐并没有形成强烈的依赖性。

除少数大额捐赠人和参与时间较短的捐赠人外，

绝大多数公众在没有配捐的情况下，仍然可能

继续捐赠。可见，配捐只是引导公众捐款的一

种激励方式，并非不可替代。这说明，真正影

响公众捐款的因素是利他或利己动机，而配捐

只是将公众利他或利己动机转化为捐款行为的

刺激性工具。 

近年来，我国公益节配捐机制的实施导致

“套捐”“诈捐”事件频发。既然绝大多数公众

对配捐的依赖性并不强，公益节完全可以采用其

他的激励方式。从国外的筹款经验看，“挑战捐

赠”是大型募捐活动或节日激励公众捐款的另外

一个有效的工具 [11]。所谓“挑战捐赠”，是指企业

或平台号召捐赠人捐款时承诺会根据公众的捐

款总额达到一个里程碑之后再发放奖励资金的

激励方式。这与配捐的逻辑有很大不同。第一，

配捐直接激励的对象是公众个人，是对公众捐款

进行配捐，而“挑战捐赠”直接激励的对象是慈

善组织，是对完成募捐目标的慈善组织进行奖

励；第二，配捐是即时性的激励，而“挑战捐赠”

是事后奖励；第三，配捐可以采用随机配捐、固

定比例配捐等方式，而“挑战捐赠”可以有很多

创新的激励方式，比如增加新的玩法提高慈善项

目筹款挑战赛的趣味性、竞争性。可见，配捐针

对的是个体，衡量公益节效果的指标之一是参与

捐款的公众数量。“挑战捐赠”针对的是慈善组

织，衡量公益节效果的指标之一是慈善组织达成

筹款的挑战目标的比例。以配捐为特征的公益节

虽然也有审核机制，但门槛相对较低，只要满足

机构准入、项目准入和信息公开等基本要求，就

可以上线募捐，目的是吸引更多的公众参与。以

“挑战捐赠”为特征的公益节，为了有助于实现

挑战赛事的目标，公益平台往往需要挑选知名的

慈善组织和品牌项目。

四、办“公益节”要转换思路，优化
激励工具

调研发现，配捐是吸引公众参与“99公益日”

捐款的主要原因，配捐在以往的公益节中发挥了

重要的作用。但在肯定配捐功能的同时，也需要

看到以配捐为特征的公益节所面临的问题与风

险。据媒体报道，2024 年“99 公益日”正式升

级为“久久公益节”，此次活动汇聚超 2200 家

公益机构、5500 多个公益项目，吸引数亿网友

参与 [12]。由于配捐的底层逻辑是关注参与者的
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数量，这就导致参与公益节的慈善组织、慈善项

目和公众数量节节攀升。然而，一方面，公众参

与数量太多，公益平台对个人参与者的控制力相

对较弱，容易出现套捐和骗捐等行为；另一方

面，慈善组织和慈善项目数量太多，公益平台对

慈善组织和慈善项目的监管能力有限，容易出现

各种不合规行为。这就需要公益节转换思路，优

化激励工具，从关注数量向关注质量转型。本次

调研的结果同时表明，公众对配捐的依赖性并不

强，绝大多数公众表示在没有配捐的情况下也非

常可能继续捐款。这意味着配捐虽然是激励公众

捐款的有效工具，但不是公众捐款的内在驱动因

素，而是外在刺激手段。因此，在我国慈善事业

进入高质量发展的新阶段，公益节需要积极探索

能够优选优秀慈善组织、优质慈善项目，同时能

够破圈，开发真正激励公众内在捐款驱动力的创

新性激励工具，从而促进我国互联网慈善事业的

高质量发展。

注释：

① 根据 2015 年至 2023 年腾讯公益平台披露

的相关数据整理。
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