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具身认知理论视角下温度刺激对捐赠行为的影响
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（上海交通大学 安泰经济与管理学院，上海　２０００３０）

摘　要：　普通消费者已经越来越多地成为慈善募捐的主体，已成为募捐活动中不可或缺的一部

分，然而却鲜有文章从捐赠环境对捐赠行为的影响这一角度进行研究。选取温度对捐赠行为的影

响，使用３个实验证明了冷刺激对捐赠行为具有促进作用，其作用机制是通过拉近捐赠者与被捐赠

者的社会距离，进而影响捐赠行为。最后，验证了慈善机构的声誉对该影响具有调节作用，只有在

慈善机构声誉较高时，这种影响才显著。文章还对研究的理论贡献和现实意义进行了深入讨论。
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　　近年来，随着社会经济的不断发展，人民的物质

与文化水平有了不断的提高，越来越多的社会公众

参与到慈善事业中来。原来主要由政府对贫困者或

遭遇特殊困难的人员实施救助的局面已经发生改

变。在汶川地震、玉树地震、雅安地震、南方雪灾等

自然灾害中，除了政府部门以外，企业和社会公众纷

纷向灾区群众伸出了援手，他们广泛参与对受灾者

的救助，参与各项公益捐赠。这些社会捐赠也为灾

区人员渡过暂时的困难以及灾后重建工作提供了极

大的帮助。其中，个人捐赠更是公益慈善的基石，不

仅可以为公益慈善事业提供稳定的资金来源与大量

的志愿服务，而且也有助于培育爱心，实现良好的道

德风尚与人际关系。

有研究表明，在冬季总是比夏季更容易出现捐

赠行为（（Ｂｌａｃｋｂａｕｄ，２０１３）
［１］。一些慈善机构也把

一年的最后几个月称作“捐赠季”。众所周知，冬季
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通常伴随着的温度的变化以及人类对环境温度感知

的变化。然而，人类对环境温度感知的变化对于捐

赠的影响却还未有人进行研究。之前已有研究发

现，温度的变化会影响消费者的许多行为（Ａｈｎ

２０１１）
［２］。基于这个研究，本文提出假设：当捐赠者

感受到寒冷时，他们愿意向慈善机构捐赠更多。这

是因为捐赠者感知到寒冷时，他们感知到与被捐赠

者的社会距离更近，进而使他们捐赠更多。最后，本

文研究了在声誉不同的慈善机构背景下，这种效应

的强弱变化。

１　理论背景

１．１　具身认知理论

本文观点的提出是基于具身认知理论。具身认

知理论认为，认知是通过生理感受、感官经历和认知

过程产生和形成的（Ｂａｒｓａｌｏｕ，２００８）
［３］。也有研究

发现，认知是基于生理的和心理的共同经历所形成

的（Ｋｕｌｖｉｗａｔｅｔａｌ．，２０１２）
［４］。具体来说，当人们需

要对一个抽象的概念做出理解时，他们往往会结合

他们个人的经历，将这个概念和个人的经历联系起

来，而且个人经历和抽象概念这两者的认知是互相

加强的，两者相互作用才完成对于一个抽象概念的

认知（Ｌａｎｄａｕｅｔａｌ．，２０１０）
［５］。

近年来的许多研究印证了这个理论。Ｒｕｅｓｃｈｅ

ｍｅｙｅｒ，Ｐｆｅｉｆｆｅｒ＆Ｂｅｋｋｅｒｉｎｇ（２０１０）
［６］让被试对一

些单词进行判断。单词均为身体趋近和分离有关。

实验表明当被试要求的动作与单词的意思一致时，

对单词的反应较快。这也就说明，对单词的认知和

被试生理的运动经历有关，当两者存在协同效应时，

加强了认知的过程。ＲａｊｅｓｈＢａｇｃｈｉＢａｇｃｈｉａｎｄＡｍａ

ｒＣｈｅｅｍａ（２０１３）
［７］揭示了颜色对于消费者购买意愿的

影响。红色相对于蓝色而言，代表了侵略性。红色的

背景会让消费者在电子购物网站上愿意购买更高价

格的物品，而且会让消费者减少讨价还价的环节。

ＤａｙａｎｄＢｏｂｏｃｅｌ（２０１３）
［８］对内疚感的研究说明了不同

的情绪状态也会影响人的认知过程。研究表明，当人

增加了内疚感之后，他会觉得自身的重量更重。身体

感受与情绪状态共同影响着认知过程。

具身认知理论在温度觉的研究上，前人也有不

少的研究成果。研究表明，生理上感受到的温度变

化，通常会影响心理状态。Ａｓｃｈ（１９４６）
［９］的研究把

外界温度和人际体验结合起来，指出可以通过个体

对外界冷热的感知去理解抽象的概念。２０世纪６０

年代的两个研究又表明，人在婴儿期与哺育者频繁

地亲密接触，使人把生理上的温暖和心理上的温暖

联系在了一起。Ｉｎａｇａｋｉ＆Ｅｉｓｅｎｂｅｒｇｅｒ（２０１３）
［１０］从

生理学上对这个问题进行研究，也为之前的研究结

果提供了佐证。

近些年对于热觉的研究表明，热觉通常与亲社

会行为相联系，从而影响到人际交往。Ｗｉｌｌｉａｍｓ＆

Ｂａｒｇｈ（２００８）
［１１］通过实验研究证明了这个观点。

实验一中被试在试验中持有不同温度的咖啡，结果

表明，持有热咖啡的被试相对于持有冷咖啡的被试，

对同一位陌生人的评价明显更热情友善。实验二

中，被试坐在温度不同的坐垫上，结果表明坐在较热

坐垫上的被试更愿意选择把奖品赠予他人，而坐在

较冷坐垫上的被试更愿意把奖励留给自己。

相对于热觉的研究，冷觉会令人产生孤独感和

社会排斥感。ＩＪｚｅｒｍａｎ＆ Ｇａｌｌｕｃｉ（２０１２）
［１２］的实验

发现了这样的结论，当给被试冷刺激之后，被试会产

生社会排斥感。再给被试热饮，这种社会排斥感会

显著降低。反过来，社会排斥感也会影响被试对周

围环境温度的判断，Ｚｈｏｎｇ＆Ｌｅｏｎａｒｄｅｌｌｉ（２００８）
［１３］

的实验指出，被试在回忆被社会排斥的事件之后会

更容易低估实验室的温度，也更容易去选择热饮。

ＢａｒｇｈａｎｄＳｈａｌｅｖ（２０１２）
［１４］指出，当被试产生社会

排斥感的时候，他们往往会选择水温更高、时间更长

的热水澡来消除这种感受。

另外，由于生理温暖和心理温暖存在紧密的联

系，对生理温暖的需求也会转化为心理温暖。而消

费者对心理温暖的需求会转化为对爱情片和爱情小

说的需求（ＨｏｎｇａｎｄＳｕｎ，２０１２）
［１５］。

当接受冷刺激时，人们常常会寻求生理上的温

暖或者心理上的温暖———亲社会行为。在本研究

中，我们试图探究冷刺激对于捐赠者的捐赠行为是

否有正向的促进作用。基于以往研究结果，我们提

出假设：

犎１：冷刺激（相对于热的刺激）会促使消费者进

行捐赠行为。

１．２　社会距离（狊狅犮犻犪犾犱犻狊狋犪狀犮犲）

研究发现，感知到的社会距离不仅与实际的距

离有联系，而且这两者都与温度感知有关。ＩＪｚｅｒ

ｍａｎａｎｄＳｅｍｉｎ（２０１０）
［１６］发现改变实际距离可以让

人感知到的社会距离也发生改变，从而对周围环境

温 度 有 了 不 同 的 估 计。ＩＪｚｅｒｍａｎ ａｎｄ Ｓｅｍｉｎ

（２００９）
［１７］的研究也对这个实验现象做出了解释。

研究发现，感知到的社会距离与实际距离这两个概

念存在相似性和重叠性，而实际距离又通常和感受

到的温度紧密相关，因此社会距离和温度也存在紧

密联系。
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ＢｅｃｋｅｓａｎｄＣｏａｎ（２０１１）
［１８］在总结了前人研究

的基础上提出了社会基准理论（ｓｏｃｉａｌｂａｓｅｌｉｎｅｔｈｅ

ｏｒｙ）。该理论提出社会关系和社交邻近度是人类社

交生活的底线。研究发现，更亲密的社交关系和社

交邻近度会减少人类社交过程中的能量消耗和社交

风险。当人们意识到自己的社会关系受到威胁时，

由于存在迫切增加社会邻近度的需求，人们自发地

感受到与他人的社会距离就会更近，从而会采取亲

社会的行为（比如捐赠行为）来获得社交邻近度。

由于温度感知和社会距离存在紧密的联系，社

会距离可能作为温度感知和亲社会行为之间的桥

梁。也就是说，冷刺激让捐赠者出于增加社会邻近

度的需求感受到与他人的社会距离更近，进而在行

为上就体现在捐赠的数额会更多。因此，基于前人

研究成果，我们提出假设：

犎２：感知社会距离在冷刺激对捐赠行为的积极

影响中起到中介作用。

１．３　捐赠机构的声誉

在过去的几年中，不管是媒体还是个人消费者

都把注意力集中在慈善机构的效力中，越来越多对

慈善机构效率评级的机构应运而生 （Ｇｏｒｄｏｎ，

Ｋｎｏｃｋ，ａｎｄＮｅｅｌｙ２００９）
［１９］。目前来看，高评级的

慈善机构会促进消费者的捐赠行为，原因主要是抵

消了消费者对于慈善机构的不信任感。相反，评级

低的机构对慈善资金的管理能力较差，其是否能履

行承诺的慈善任务会遭到捐赠者的质疑。久而久

之，会降低捐赠者的社会责任感（Ｂａｒｏｎｅ，Ｍｉｙａｚａ

ｋｉ，ａｎｄＴａｙｌｏｒ，２０００）。事实上，已经有文献对于慈

善评级机构的评级对捐赠行为的影响做了研究

（Ｇｏｒｄｏｎ，Ｋｎｏｃｋ，ａｎｄＮｅｅｌｙ２００９）。根据研究，这

个评级机制更容易影响那些集体主义者，比如受到

冷觉刺激的捐赠者，他们感知到与被捐赠者的社会

距离比较近，更容易成为集体主义者。

我们认为，在本课题中，当捐赠者感知到慈善机

构的评级在他们的捐赠中确实有明显区别时，捐赠

者的捐赠意向会受到影响。比如，评级较低的捐赠

机构会导致捐赠者认为慈善机构是无效率的，从而不

愿意向慈善机构捐赠，而评级较高的慈善机构才会让

之前的温度觉刺激起作用。另外，由于考虑到冷刺激

（相对于热刺激）会促进捐赠行为的发生，所以评级结

果对受到冷刺激捐赠者的作用会更加明显。

基于以上讨论，我们提出假设：

犎３犪：当慈善机构的评级等级较高时，冷刺激

（相对于热刺激）会促进消费者进行捐赠。

犎３犫：当慈善机构的评级机构等级较低时，不同

的温度刺激对消费者捐赠行为不存在显著影响。

２　实验设计与验证

用三个实验来验证以上假设。实验一中，我们

将受到不同温度刺激的被试分为低温组、常温组和

高温组，试图确认冷刺激（相对于热的刺激）会促使

消费者进行捐赠（Ｈ１）。实验二中，我们用情境实验

的方法，区别于实验一直接对被试进行冷觉的刺激，

同时测量了社会距离，说明该变量在冷刺激促使消

费者进行捐赠的过程中起到中介作用（Ｈ２）。

实验三中，我们考察了慈善机构的评级对这种

刺激的影响，结果显示当慈善机构评级较低时，捐赠

者不会有高的捐赠意向。当慈善机构评级较高时，

冷热刺激对于捐赠行为的影响出现显著差异（Ｈ３）。

２．１　实验一：冷热刺激对捐赠行为的主效应

本实验探究人们在不同温度的刺激下，其慈善

募捐的数额是否会有显著差异。按照本实验的假

设，人们在触感到不同温度的物体时，对其慈善募捐

的数额是有影响的。当触碰到相对冷的物体时，人

们会募捐出更多的金额。

２．１．１　参与者和实验设计

实验被试来自上海某大学，被试均为大学学生。

最终有效被试７７人，其中男生５４人（７０．１３％）、女

生２３人（２９．８７％）。

本实验采用单因素３水平（低温ｖｓ．室温ｖｓ．

高温）被试间实验设计，全部被试被随机分配到三个

组当中，在实验结束后，每名被试会收到现金报酬或

者等值小礼品。

２．１．２　实验过程

所有被试被告知由于这个调查涉及食品品尝，

实验前会安排被试先去洗手。因此，被试被告知该

实验由两部分组成，第一是被试在实验助手的引导

下洗手，并给被试不同温度的毛巾擦手，第二部分是

请被试帮助完成关于某种食品的一个小调查。

实验助手先把被试带入洗手间，等到被试完成

洗手之后，三位实验助手在洗手间门口分别向被试

发放刚在热水、室温下的水和冰水中浸泡过拧干后

的毛巾，供被试擦手，并由此把被试分成高温组、常

温组和低温组三组，将被试分别带入三个结构相同

的教室进行下一步实验。

实验由三名实验助手主持，实验助手引导被试进

入教室就座之后，先将之前发放的毛巾收回，所有被

试在这之前几分钟的时间内手上都握着毛巾，与毛巾

充分接触，毛巾除了温度之外没有其他任何区别。之

后，助手向被试发放包装上没有写厂商的食品铜锣烧
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和一段介绍某贫困山区的文字和图片，之后主试对被

试说明“一个公司希望与某贫困山区合作，想把销售

该产品得到的利润分配给该山区，请他们在充分了解

该产品和贫困山区的情况之后，填写一份问卷”。

被试先阅读一段关于贫困山区情境的描述，并

通过图片更形象地了解了当地山区的情况，并且再

次声明某厂商打算捐助该山区，想把该产品的利润

完全捐献给山区。在被试观察品尝该食品后，问卷

中第一个问题是“该产品的生产成本约为５元，请问

您愿意花多少钱购买该产品？”之后，为了掩饰实验

目的，增加了一些产品调查的问题，比如“您觉得该

产品包装可以如何改进”“您觉得该产品口感可以如

何改进”等问题。被试最后填写了几项人口统计问

项，并领取了实验报酬。

２．１．３　实验结果

问卷的第一个问题检验了被试募捐的意愿，愿

意支付的价格越高，代表被试对募捐的意愿更强（见

图１）。通过ＳＰＳＳ对三个组进行方差分析，结果显

示了不同温度刺激显著的主效应（犉（２，７４）＝７．４３，

狆＜０．００１），支持了假设１。另外，与高温组（犕＝

５．７７，狋＝３．９８８，犱犳＝４９，狆＜０．００１）和常温组（犕＝

６．０１，狋＝２．４４６，犱犳＝４９，狆＝０．０１８）相比，冷觉刺激

更可能促使捐赠者捐赠更高额的数量（犕＝６．４９，

犛犇＝０．６６）。另一方面，尽管均值比较显示常温组

相比于高温组也有促使捐赠者捐赠更多的趋势，但

他们之间的差异未达到显著水平（狋＝１．２６３，犱犳＝

５０，狆＝０．２１２）。

图１　实验一的结果

２．１．４　讨论

实验一证明了冷觉刺激对捐赠行为影响的主效

应，相较高温组和常温组，冷觉刺激会让被试捐赠更

多。然而，实验一的结果可能受到下列因素的干扰。

首先在实验一中，女生比例过低，性别的因素可能会

对实验结果造成影响。第二，实验一中涉及一个特

定环境，即在购买食品的背景下进行的捐赠行为，之

后的实验将创造一个较为纯粹的捐赠环境。第三，

实验一给了被试温度刺激，接下来的实验二将对被

试进行情境实验，让被试假想一个寒冷的环境，以此

来代替真实的温度刺激。实验三则将从另一个角

度，用改变环境温度的方式代替温度刺激，研究温度

对捐赠行为的影响。

２．２　实验二：探究社会距离的中介效应

实验二采用情境实验的方法再次验证实验的主

效应，并且在此基础上，通过测量社会距离验证社会

距离的中介作用，对假设 Ｈ２进行检验。

２．２．１　参与者和实验设计

实验二共有６３名被试参与，其中男生２６名

（４１．２７％）。被试均为在校大学生，且被试在完成实

验之后领取了精美礼品作为报酬。在实验二中，被

试被要求完成两个不相关的实验内容，一部分作为

温度操纵的实验，另一部分测量被试的捐赠意向以

及社会距离。

２．２．２　实验过程

本实验中，温度的操纵来源于前人的研究

（ＢｒｉｅｒｓａｎｄＬｅｒｏｕｇｅ，２０１１）。被试在第一部分中被

随机分为寒冷组和温暖组，他们首先看到了６幅图

片，根据不同的组别，图片中的人感受到寒冷或者温

暖。之后，请被试针对每幅图片分别回答问题“如果

你在这个环境中，你会感觉有多冷（暖）？（１＝一点

都不，７＝非常冷（暖））”。之后，根据被试分到的组

别，让被试回答“请回忆一段在寒冷状态（温暖状态）

下的经历，并把它写下来（不少于５０字）”，从而确保

操纵有效。最后，测量了被试对于此时此刻温度的

感知（１＝非常热，７＝非常冷）。

之后，被试被带入一个看似完全不相关的实验。

被试观看了一段３分钟左右关于某贫困山区儿童的

宣传片，宣传片介绍了山区孩子的日常生活和校园

生活。之后被试被告知，某慈善机构打算捐助该山

区儿童，准备举办一次募捐活动。之后根据前人研

究，捐赠意识是捐赠行为产生的一个很好的预测指

标（Ｓｃｈｗａｒｔｚ，１９９９；Ｓｐｒｏｔｔｅｔａｌ．，２００６）。所以在

实验２中，测量被捐赠者的捐赠意愿代替其捐赠行

为作为因变量。我们采用两个问题来测量：“你有多

大可能向贫困山区的孩子捐赠钱物？”“你有多大可

能参加这次捐赠活动？”（１＝完全不可能，７＝非常可

能）（α＝０．７３）。之后，我们测量了捐赠者感知到的

与被捐赠者也就是山区孩子的社会距离。测量根据

Ｂｏｇａｒｄｕｓ（１９２５）提出的社会距离量表，结合本实验

的具体内容，设计了“您愿意与宣传片里的孩子做朋
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友吗？”“您愿意去宣传片当中的山区做客吗？”（α＝

０．８２）等５个问题作为中介变量的测量。

此外，研究发现，捐赠者对慈善机构是否有积极

的认识（Ｓａｒｇｅａｎｔｅｔａｌ．，２００６），捐赠者是否有更强

的同情心（Ｆｉｓｈｅｒｅｔａｌ．，２００８），慈善机构的捐助项

目在捐赠者眼里是否重要都会影响捐赠结果（Ｇｒａｕ

ａｎｄＦｏｌｓｅ，２００７）。我们也对这些变量进行了测量，

对慈善机构是否有积极的认识，采用了“你觉得慈善

机构都是值得信任的吗？”等问题进行测量（α＝

０．７６）；对捐赠者同情心的测量采用了“我总是被不

幸者的悲惨遭遇深深触动？”等问题进行测量（α＝

０．７７）；对捐赠对象在捐赠者眼中的重要性采用“儿

童的生活和教育在我看来是捐赠很重要的一个原

因”进行测量。之后，由于温度和情绪也有紧密联

系，本实验在 ＰＡＮＡＳ正负情绪量表（Ｗａｓｔｏｎｅｔ

ａｌ．，１９８８）中选择了三个正性情绪词（坚定的、热情

的、活跃的）（α＝０．７７）和三个负性情绪词（α＝０．８１）

组成７点量表测量被试情绪状态，最后被试需要填

写基本信息。

２．２．３　实验结果

根据操纵性检验得到的结果，寒冷组（犕＝３．９，

犛犇＝０．７７２）对周围环境温度的评价明显低于温暖

组（犕＝４．５９，犛犇＝０．７８３，狋＝３．５１７，狆＝０．００１）。

因此，可以认为我们的操纵是成功的。

对慈善机构的认识、捐赠者的同情心以及捐赠

者认为捐赠项目的重要性都会影响捐赠数额，根据

前人研究，情绪对捐赠数额也有影响。因此，本实验

中，将这四个变量都作为控制变量进行 ＡＮＣＯＶＡ

分析。

两个标签组（寒冷组、温暖组）的方差分析结果

反映了不同信息标签的主效应。当自变量为组别、

因变量为捐赠意愿，而把其他所有变量作为控制变

量时，具有显著的主效应（犉（１，６１）＝９．９７９，狆＝

０．００２），同样也支持了假设１，即寒冷组（犕＝５．３８，

犛犇＝０．８５）的捐赠意识显著地强于温暖组（犕＝

４．７２，犛犇＝０．５８）。

中介效应的测量，本文采用了ＰＲＯＣＥＳＳＭｏｄｅｌ４。

Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ检验（Ｐｒｅａｃｈｅｒ，Ｒｕｃｋｅｒ，ａｎｄＨａｙｅｓ，

２００７）揭示了社会距离的中介效应是显著的（ｓａｍｐｌｅ

＝５０００，犪犫＝０．１１，犆犐＝０．２５２０－０．０１９４，０

落在９５％的置信区间之外）（见图２）。感知温度对

捐赠意识的直接影响也显著（犔犔犆犐＝０．３７９４，

犝犔犆犐＝０．０１６４，包含０）。从回归方程进行验证，在

直接作用的路径上，感知温度对于捐赠意识有显著

影响（犮＝０．２９３，狆＝０．００１）。引入社会距离这个

中介之后，感知温度对社会距离具有显著影响

（犪＝０．２４２４，狆＝０．０００３），而以社会距离和感知

温度同时预测捐赠行为时（犫＝０．４４７８，狆＝０．０１９

８，犮’＝０．１８１５，狆＝０．０７１４）。因此，我们认为社

会距离完全中介了冷刺激对捐赠的促进作用。换句

话说，当被试受到冷刺激时，被试的捐赠意愿会变

强，因为被试感知到和被捐赠者的距离缩短了。

图２　社会距离的中介效应测量结果

２．２．４　讨论

本实验在验证主效用的基础上，验证了社会距离

的中介效应，验证了Ｈ２。实验三中，我们采用改变环

境温度来对被试进行冷热操纵，并且验证热刺激和慈

善机构声誉的交互作用，对Ｈ３进行假设检验。

２．３　实验三：探究慈善机构声誉的调节效应

实验三探究慈善机构声誉不同是否会对冷刺激

的促进作用产生调节效应。根据前人研究，捐赠者

会降低对信誉低的慈善机构的信任度，从而减少捐

款数额，甚至不参加捐款活动。

２．３．１　参与者和实验设计

实验二共有８０名被试参与，其中男生３４名

（４２．５％），采用２（冷刺激ｖｓ热刺激）２（声誉好ｖｓ

声誉差）的组间实验设计。所有被试被随机分到四

个组。被试均为在校大学生，被试在完成实验之后

领取了精美礼品作为报酬。

２．３．２　实验过程

实验开始时，被试被带入两个结构完全相同的

教室，一个教室开了空调，室温为１８℃，另一个教室

未开空调，室温为３２摄氏度。之后，同一个教室内

的被试会随机收到一份问卷。问卷开始时，被试被

告知，老师想了解一下开（不开）空调时房间的舒适

感，请被试对问卷第一个问题“您觉得现在环境温度

是（１＝非常冷，７＝非常热）”作答。接下来，被试被

告知，我们正准备与某慈善机构合作，捐助一个贫困

的山区的孩子。之后是关于该慈善机构Ａ的介绍，

声誉好（差）的组中，对Ａ 的描述如下：Ａ是一家由

国际上的慈善机构评级为４（２）星级的慈善机构，国

际上对其较高（低）的评价主要是由于 Ａ对慈善基

金的管理非常有（没有）效率。接下来，还将介绍一

些有效率和无效率的具体事例和一家慈善机构的基
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本信息（摘自互联网），并且随后附上相应的山区的

简介和照片，之后请被试认真阅读并填写问卷。问

卷先对慈善机构的声誉做了问询“这是一家声誉很

好、管理效率很高的慈善机构（１＝完全不同意，７＝

完全同意）”，对捐赠行为的问项是“如果你现在有

１００元钱处于闲置状态，你愿意拿出多少钱捐助给

该贫困山区”，之后在问卷中也测量了相应的控制变

量：情绪、认为捐赠项目的重要度、同情心（测量方法

同实验二）。

２．３．３　实验结果

首先检验操纵是否成功。两组对环境温度的影

响，单因素ＡＮＯＶＡ分析冷刺激组（犕＝３．１０，犛犈＝

０．１７２）对环境温度的感知显著低于热刺激组（犕＝

５．５１，犛犈＝１１１，犉（１，７８）＝１４１．８０９，狆＜０．００１），声

誉好组（犕＝５．０３，犛犈＝０．１２５）对慈善机构Ａ的声

誉评价明显高于声誉差组（犕＝２．８０，犛犈＝０．１１７，犉

（１，７８）＝１６９．３０７，狆＜０．００１）。根据显著性检验，

两者的操纵都是成功的。

从假设验证来看，我们以捐赠数额为因变量做

了２（冷刺激ｖｓ热刺激）２（声誉好ｖｓ声誉差）的

ＡＮＣＯＶＡ分析，结果发现不同温度刺激和慈善机构

的声誉等级差异存在显著的交互作用（犉（１，７６）＝

１９．２２１，狆＜０．００１）（见图３）。简单效应结果显示，

在机构声誉好时，冷刺激组捐赠的数额（犕＝３０．１８，

犛犇＝３．９２５）显著高于热刺激组（犕＝２１．７７，犛犇＝

５．７６５，犉（１，７６）＝１７．２０，狆＜０．００１）。而在机构声

誉差组，冷刺激组（犕＝１４．１８，犛犇＝５．２５２）和热刺

激组没有显著差异（犕＝１５．６８，犛犇＝５．４６８，犉

（１．７６）＝１．９７，狆＝０．１６５），验证了假设 Ｈ３ａ

和Ｈ３ｂ。

图３　温度感知与评级等级在捐赠行为上的交互作用

２．３．４　讨论

本实验验证了我们的假设 Ｈ３，即慈善机构的

评级对冷热刺激对捐赠行为的影响具有调节作用。

慈善机构评级较低时，冷刺激并不能促进捐赠者进

行更多的捐赠，而慈善机构评级高时，冷刺激对捐赠

行为有显著的促进作用。

３　研究讨论与结论

本文研究了温度刺激对于捐赠行为的影响。通

过实验研究，证明了冷刺激对于捐赠行为有促进作

用（实验一）。进一步，证明了冷刺激通过缩短捐赠

者对于受捐者的感知社会距离，从而促使了捐赠行

为（实验二），最后证明了只有在慈善机构资金管理

效率更高时，才能通过冷觉刺激募集到更多的慈善

款项（实验三）。实验也印证了前人对具身认知理论

在温度觉上的研究。

我们的研究证明了冷觉和消费者行为的联系。

但是，前人的研究表明的是冷觉与消费者行为的联

系是在实际距离上，而本文从社会距离的角度探究

了这种联系。也就是说，我们证明了无论是给一个

寒冷的物质刺激还是创造一种寒冷的情境都会影响

捐赠者的行为，而且是通过影响捐赠者的感知社会

距离作用的。另外，本文还证明了不仅仅通过降温

可以实现这种效用，只要被试感知到环境较冷时就

会有这种效用（实验二）。

我们的研究也提出并且验证了第一个边界效

应，即只有在慈善机构效力较高时，冷觉刺激才能发

挥促进作用，之后的研究也可以探究是否存在其他

的边界效应。

此外，我们的研究也和前人的研究保持了一致

性，前人证明了冷刺激会对热量和食物有更多的追

求，也指出冷落感和社会排斥感会让人更渴望能提

供热量的物体。ＬｅｅａｎｄＳｈｒｕｍ （２０１２）指出，被拒

绝会触发人的亲社会行为。前人的研究证明了，心

理上的温暖和生理上的温暖有紧密的联系，感受到

很冷时也可以通过改变生理或者心理上的感知温度

来抵御寒冷，而我们的研究也为此课题提供了另一

个佐证。

本文的研究也具有重要的现实意义。本研究的

结果对于想募集到更多慈善基金的慈善机构（Ｇｕｐ

ｔａａｎｄＰｉｒｓｃｈ，２００６）来说具有重要意义。慈善机构

首先要提升自身对捐赠资金的管理效率，要使捐赠

者对捐赠资金能够得到有效率的管理运用充满

信心。

根据本文的研究，慈善机构在宣传捐赠以及举

办捐赠活动时，要试图向捐赠者施加冷刺激。这体

现在以下几个途径上。首先，在宣传方面，根据实验

二，一幅背景是冬季的宣传海报会比一幅背景是夏
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季的宣传海报更能激起捐赠者的捐赠意愿。第二，

通过举办捐赠活动时调节室内温度来达到冷刺激的

效果，比如通过空调调温，使捐赠者在室内捐赠时带

有寒意，会取得更好的捐赠效果。第三，当慈善机构

计划使用类似实验一的捐赠方法时，选择的物品如

果是冰淇淋等能给人带来寒意的物品，效果会更好。

最后，慈善机构发起慈善捐赠的时间选择在冬季的

效果会好于夏季，其发放宣传海报的季节也应该尽

可能选择在冬季，通过这种方法，捐赠者只要看到海

报或者参加宣传活动，就会因为天气的影响，本身就

处于寒冷状态，会带来更佳的捐赠效果。

４　研究不足与展望

未来的研究方向可以考虑该效应的边界效应，

即在哪些温度范围冷觉对于捐赠行为有最佳的促进

作用。另外，在温度过低的时候，该刺激是否存在反

作用也可以作为研究课题。

当然，本研究还存在一些局限。第一，虽然学生

样本相对于其他人群而言，不用过多考虑经济问题，

也对研究捐赠问题减少了干扰。但是学生样本的覆

盖面是有限的，无法覆盖社会上的所有人群。第二，

所有被试样本和材料取自中国，未来的研究可以在

西方展开，以研究不同文化下，当前的实验结果是否

具有普适性。
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