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【摘　 要】 受害消费者对虚假投资产品的信任是其“被套路”的关键心理机制ꎬ 但目前鲜

有研究对其生成的源头与内在机制进行清晰的解构ꎮ 文章基于信任转移理论构建了虚假投

资产品信任生成机制的理论模型ꎬ 并运用情景实验法实证分析了信息源操纵情景下信任的

链式生成过程ꎮ 实验结果表明: (１)受害消费者对虚假投资产品的信任正向影响其购买意

愿ꎬ 是导致受害消费者“被套路”的核心因素ꎻ (２)诈骗分子的专业能力伪装和关系强度强

化分别能显著提升受害消费者的认知信任和情感信任ꎬ 成为受害消费者被“被套路”的重要

源头诱因ꎻ (３)受害消费者“被套路”的路径相对复杂ꎬ 呈现链式机制ꎬ 即受害消费者信息

源感知(专业能力感知与关系强度感知)首先影响受害消费者人际信任(认知信任与情感信

任)ꎬ 再通过虚假投资产品信息可信度感知转移为虚假投资产品信任ꎮ 上述结果揭示了受害

消费者虚假投资产品信任的多重链式生成机制ꎬ 为受害消费者提供了防范盲目信任、 自觉

切断可疑信任链的实用参考ꎬ 并为政府和相关部门提供了加强投资信息监管、 助力受害消

费者切断信任链以规避诈骗风险的有针对性的建议ꎮ
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１􀆰 引言

虚假投资诈骗(ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｆｒａｕｄ)是金融诈骗的一个子类别ꎬ 常见的投资诈骗包括压力室骗局、 金

字塔骗局和庞氏骗局ꎮ虚假投资诈骗由所谓的投资顾问通过各种引流方式诱骗受害消费者将资金投
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入一项“投资”以获得经济回报ꎬ 投资的类型包括基金、 股票、 债券、 商品、 房地产等ꎬ 但实际上骗

局中涉及的“投资”根本不存在ꎬ 受害消费者无法收回投入的资金而造成钱财损失( Ｌａｃｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２０)ꎮ 近年来虚假投资诈骗呈现高发态势ꎬ 严重侵害了消费者利益和正常市场经济秩序ꎬ 更一点一

滴地通过蚕食社会信任影响社会良性运转ꎬ 因此ꎬ 立足受害消费者本位加强虚假投资诈骗治理刻不

容缓ꎮ 目前学界普遍认为诱导受害消费者生成信任是诈骗分子“套路”受害人掉入虚假投资陷阱的深

层次心理机制ꎬ 但对于信任生成的机制却缺乏完整、 清晰的解释(Ｓｈａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎮ 由此ꎬ 便产

生了本研究的核心命题: 受害消费者的信任因何会被“被套路”? 从治理投资诈骗的文献看ꎬ 碎片化、
模糊的受害人信任生成机制研究难以为虚假投资被害预防工作提供有效的对策建议ꎮ 当前实践界的

被害预防工作未能对受害消费者信任生成的源头进行系统干预ꎬ 这导致部分受害消费者在受到劝阻

后仍对虚假投资产品“深信不疑”ꎮ 阻滞受害消费者信任生成已然成为实践中被害预防工作亟待解决

的难题ꎬ 因此深入研究受害消费者信任生成机制对于提升投资诈骗被害预防的治理效能具有重要现

实意义ꎮ 鉴于受害消费者对虚假投资产品的信任是其实施购买行为的重要前提ꎬ 本文聚焦于以下研

究问题: 受害消费者虚假投资产品信任生成的源头是什么? 其驱动受害消费者生成虚假投资产品信

任的内在机制又是什么? 总之ꎬ 本文试图通过探究受害消费者虚假投资产品信任的生成机制以解答

“受害消费者因何‘被套路’”的疑问ꎮ
受害消费者信任成因的现有研究主要基于两种视角展开: 一是受害人的单一视角ꎮ 早期研究集

中于从消费者个体差异出发ꎬ 探讨受害消费者对投资骗局的信任成因ꎮ 由于该视角存在“一刀切”的
局限性以及可能隐含对受害人的偏见和刻板印象(Ｗｈｉｔｔｙꎬ ２０２０)ꎬ 而逐渐被受害人心理和行为差异研

究超越ꎮ 二是诈骗分子与受害消费者的交互视角ꎮ 诈骗分子作为信息源ꎬ 通过伪装投资专业能力、
建立情感纽带(Ｆｉｓｃｈｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)等方式驱动受害消费者建立人际信任ꎬ 进而利用这种信任增强其

购买意愿(Ｃｒｏｓｓꎬ ２０２３)ꎮ 部分学者则运用社会影响原则解析信息源操纵手段影响受害人建立人际信

任的机制ꎬ 如权威原则和喜欢原则(Ｍｕｓｃａｎｅｌｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ
现有研究表明ꎬ 信息源操纵是驱动受害人生成信任的关键欺诈策略(Ｌａｃｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 基于单

一主体视角的研究在分析受害消费者信任形成机制时ꎬ 割裂了诈骗分子信任诱导手段与受害消费者

信任生成的关系ꎬ 因此无法全面厘清受害人信任生成的源头ꎮ 在信息源操纵手段的驱动下ꎬ 受害人

最初建立的是对诈骗分子的人际信任ꎮ 然而ꎬ 这种人际信任并不直接促成虚假投资产品的购买行为ꎬ
而是进一步演变为虚假投资产品信任ꎮ 如早期庞氏骗局的受害人与投资发起人并没有直接联系ꎬ 诈

骗分子利用受害人的人情网络开展“熟人营销”ꎬ 使受害人对亲戚朋友的情感信任成为其信任该项投

资的关键原因(Ａｍｏａｈꎬ ２０１８)ꎮ 基于以上分析ꎬ 本研究认为ꎬ 受害消费者虚假投资产品信任的生成

应遵循“诈骗分子信息源操纵驱动—消费者人际信任生成并转移—虚假投资产品信任生成”的链式逻

辑ꎮ 与单一主体视角的研究相比ꎬ 基于交互视角的研究强调了信息源操纵在受害消费者人际信任生

成中的作用ꎬ 但往往多局限于静态视角ꎬ 仅分析了信息源操纵对人际信任的影响ꎬ 无法解释受害消

费者的人际信任如何进一步转化为对虚假投资产品的信任ꎮ 因此ꎬ 该视角的研究容易导致信任链关

键要素的缺失ꎬ 难以完整揭示信任链式生成过程的动态演进和内在逻辑ꎮ
鉴于此ꎬ 本文立足受害消费者信任链逻辑ꎬ 选择信任转移理论作为理论切入点ꎬ 突破以往研究

的静态局限性ꎬ 创新性地采用信任动态演变的视角解构受害消费者信任的链式生成机制ꎮ 信任转移

８３１

珞珈管理评论

２０２５ 年卷第 １ 辑 (总第 ５８ 辑)



理论已在品牌信任(Ｌｉｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)、 信息采纳及分享意愿(Ｗｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)等多个领域被应用于信

任建立机制的研究ꎮ “信任转移源—信任转移路径—信任转移目标”的理论框架与受害消费者信任链

的动态演变过程高度契合ꎮ 基于此框架ꎬ 本研究提炼了诈骗分子信息源操纵对消费者人际信任的影

响ꎬ 在此基础上分析人际信任向虚假投资产品信任转移的路径ꎬ 以此构建受害消费者产品信任链式

生成机制的理论模型ꎬ 并将购买意愿引入该模型ꎮ

２􀆰 理论基础与研究假设

２􀆰 １　 受害消费者虚假投资产品信任与购买意愿

在市场营销领域ꎬ 信任指的是消费者对与自身没有交易经历、 不熟悉商家的信任(ＭｃＫｎｉｇｈｔ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２００２)ꎬ 它反映了信任主体在缺乏关于信任对象可信的、 有实际意义的信息或双方之间未形成情

感纽带时建立的一种依赖关系(Ｂｉｇｌｅｙ ＆ Ｐｅａｒｃｅꎬ １９９８)ꎮ 在受害消费者初次接触虚假投资产品时ꎬ 产

品信任反映了消费者基于对虚假投资产品的积极期望而将自身置于遭受损失境地的意愿(Ｍａｙｅｒ ｅｔ
ａｌ.ꎬ １９９５)ꎮ 已有实证研究表明ꎬ 投资者对互联网投资的信任对其互联网投资使用意愿具有显著正向

影响(孙赫等ꎬ ２０２０)ꎮ 基于上述文献成果ꎬ 本研究推断ꎬ 受害消费者在初次接触虚假投资产品时建

立的信任ꎬ 会降低受害消费者对这些产品潜在风险的感知ꎬ 从而使其产生购买意愿ꎮ 据此ꎬ 本研究

提出如下假设:
Ｈ１: 受害消费者对虚假投资产品的初始信任促使其产生购买意愿ꎮ

２􀆰 ２　 信任转移理论

信任转移理论(ｔｒｕｓｔ ｔｒａｎｓｆｅｒ ｔｈｅｏｒｙ)认为个体对已知事物的信任会直接影响其对未知事物态度和

行为意向( Ｓｔｅｗａｒｔꎬ ２００３)ꎮ 信任基于两种路径实现转移: 认知路径( ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｐｒｏｃｅｓｓ)和沟通路径

(ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓ)ꎮ 基于认知路径的信任转移是指信任者通过认知信任转移源与信任转移目标

之间的紧密联系(Ｓｔｅｗａｒｔꎬ ２００３)ꎬ 如相似性和实体性(Ｃａｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎬ 进而实现信任的转移ꎮ 基于

沟通路径的信任转移则是信任转移源通过直接影响信任者ꎬ 促使其信任发生转移的过程ꎮ 相关研究

发现ꎬ 信任者获得产品的积极口碑时ꎬ 其对口碑发送者的人际信任便可能转移为对产品的信任(Ｌｉｕ
ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 在本研究情境中ꎬ 受害消费者对诈骗分子的人际信任(信任转移源)直接促使受害消费

者的信任转移到虚假投资产品上ꎬ 从而建立对虚假投资产品的信任(信任转移目标)ꎮ 因此ꎬ 这一信

任转移过程是通过沟通路径实现的ꎮ 目前鲜有研究关注受害消费者人际信任与虚假投资产品信任之

间的联系ꎬ 但人际信任影响受害人信息可信度感知的观点(李辉ꎬ ２０２１)为本文解构人际信任转移的

具体机制提供了启示ꎮ 因此ꎬ 本文引入虚假投资产品信息可信度这一变量ꎬ 探究其在受害消费者信

任链动态演变过程中的作用ꎮ 进一步的论证和推演分析如下ꎮ

９３１

李　 辉ꎬ 等

虚假投资受害消费者因何 “被套路”? 来自信任转移视角的实验证据及解释



２􀆰 ３　 受害消费者虚假投资产品信任生成路径分析与模型构建

２􀆰 ３􀆰 １　 信任转移源分析: 诈骗分子信息源操纵与受害消费者人际信任

诈骗分子作为创造、 传播虚假投资信息的信息源ꎬ 通过操纵信息源传递人际信任线索ꎮ 根据信

任基础的差异ꎬ 人际信任可以划分为认知信任与情感信任(ＭｃＡｌｌｉｓｔｅｒꎬ １９９５)ꎮ 消费者对商家的信任

由认知信任与情感信任构成(Ｊｏｈｎｓｏｎ ＆ Ｇｒａｙｓｏｎꎬ ２００５)ꎮ 本研究将遵循上述人际信任的划分标准ꎬ 分

析诈骗分子如何通过不同的信息源操纵手段诱导受害消费者建立认知信任与情感信任ꎮ
专业能力感知是信息接收者感知的信息源能够提供正确信息的程度ꎮ 信息接收者通常基于信息

源的专业知识、 专业训练等相关经历判断信息源的专业能力(Ｂａｎｓａｌ ＆ Ｖｏｙｅｒꎬ ２０００)ꎮ 在虚假投资情

境中ꎬ 诈骗分子往往伪装成“投资专家”“投资顾问”等具有专业投资知识的投资人士(Ｄｅ Ｌｉｅｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２３)ꎬ 并按照诈骗脚本和话术展现相当水平的投资专业知识ꎬ 以此误导受害消费者对其产生虚假的

专业能力感知ꎮ 认知信任是一种个体基于他人能力和可靠性判断而形成的信任(Ｊｏｈｎｓｏｎ ＆ Ｇｒａｙｓｏｎꎬ
２００５)ꎮ 诈骗分子通过伪装专业能力ꎬ 提高了其作为投资产品信息源的可信度以及权威性ꎬ 进而诱导

受害消费者对其产生认知信任(Ｊｏｈｎｓｏｎ ＆ Ｇｒａｙｓｏｎꎬ ２００５)ꎮ 据此ꎬ 本研究提出如下假设:
Ｈ２: 受害消费者对专业能力的感知正向影响其对诈骗分子的认知信任ꎮ
关系强度是指信息接收者感知的与信息发送者之间的关系紧密程度(Ｇｒａｎｏｖｅｔｔｅｒꎬ １９７３)ꎬ 强关系

表明两者互动频繁、 关系紧密ꎬ 而弱关系则相反ꎮ 在虚假投资情境中ꎬ 诈骗分子深谙亲密关系的力

量ꎬ 与受害人频繁互动ꎬ 以“朋友”的姿态向受害人展示善意、 关怀、 支持(Ｂｕｒｔｏｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎬ 如

对受害消费者通过投资减轻家庭经济负担的想法予以高度认同和赞扬ꎬ 扮演与受害消费者“志同道

合”的投资者ꎬ 充当不厌其烦解答受害消费者投资困惑的投资“领路人”ꎮ 诈骗分子以各种形式为受害

消费者提供情感支持ꎬ 与受害消费者建立起准社会关系(Ｒｅｉｎｉｋａｉｎｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎬ 导致受害消费者

产生友谊、 亲密、 认同的错觉(Ｃｈｕｎｇ ＆ Ｃｈｏꎬ ２０１７)ꎮ 这会提升受害消费者对自身与诈骗分子之间的

强关系感知ꎮ 这种强关系感知又能够进一步强化受害消费者对自身与诈骗分子之间的互惠性交往评

价(Ｌａｂｒｅｃｑｕｅꎬ ２０１４)ꎬ 进而驱动受害消费者对其逐渐产生情感信任(ＭｃＡｌｌｉｓｔｅｒꎬ １９９５)ꎮ 据此ꎬ 本研

究提出如下假设:
Ｈ３: 受害消费者对关系强度的感知正向影响其对诈骗分子的情感信任ꎮ

２􀆰 ３􀆰 ２　 信任转移路径分析: 基于沟通路径的受害消费者人际信任动态转移

信任转移理论认为信任转移源信任可以直接转移为信任转移目标信任(Ｓｔｅｗａｒｔꎬ ２００３)ꎮ 基于晕

轮效应的核心观点(Ｂａｌｚｅｒ ＆ Ｓｕｌｓｋｙꎬ １９９２)ꎬ 当某个实体与个体的人际信任对象存在关联时ꎬ 人际信

任会促使个体直接作出对该实体的信任判断(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 具体到本研究情境ꎬ 受害消费者形

成的认知信任加强了受害人对于诈骗分子投资眼光以及投资产品管理能力的信心ꎬ 这种信心进一步

转化为对诈骗分子推荐的虚假投资产品符合其收益预期和风险预期的信念ꎬ 从而促使受害消费者生

成虚假投资产品信任ꎮ 情感信任的建立意味着受害消费者对“朋友”角色的诈骗分子形成了可靠、 诚

信、 仁慈的看法ꎮ 基于这种情感联结ꎬ 受害消费者倾向于认为“商家”角色的诈骗分子同样具备这些
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品质(Ｓｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 相信诈骗分子不会实施机会主义行为ꎬ 而是会出于善意推荐有保障、 高收益

的投资产品(Ｗｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎬ 进而生成对虚假投资产品的信任ꎮ 据此ꎬ 本研究提出受害消费者人际

信任(认知信任与情感信任)向虚假投资产品信任直接转移的两条路径假设:
Ｈ４: 受害消费者对诈骗分子的专业能力感知通过认知信任影响其对虚假投资产品的信任ꎮ
Ｈ５: 受害消费者的关系强度感知通过情感信任影响其对虚假投资产品的信任ꎮ
有研究发现ꎬ 网络用户对信息分享者的信任积极影响其对信息真实性的感知ꎬ 这在很大程度上

表明个体对信息源的信任正向影响其对信息可信度的判断(Ｓｔｅｒｒｅｔｔ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 具体到本研究情境ꎬ
受害人初次接触虚假投资产品时拥有的认知资源往往是有限的ꎮ 这主要在于他们缺乏关于虚假投资

产品既可靠的又有实际意义的信息(Ｂｉｇｌｅｙ ＆ Ｐｅａｒｃｅꎬ １９９８)ꎬ 而诈骗分子鼓吹的高额收益会触发受害

人的高动机状态(ＤｅＬｉｅｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎮ 在此状态下ꎬ 受害人在判断虚假投资产品信息的可信度时

无法合理分配有限的认知资源(Ｆｉｓｃｈｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎬ 只能启动耗费较少认知努力、 消耗较少认知资

源的启发式信息加工模式(Ｃｈａｉｋｅｎꎬ １９８０)ꎮ 此时ꎬ 受害消费者对诈骗分子的人际信任将成为受害消

费者评估虚假投资产品信息可信度的启发式线索(Ｋａｎｇ ＆ Ｎａｍｋｕｎｇꎬ ２０１９)ꎮ 因此ꎬ 受害消费者在对

诈骗分子产生人际信任后ꎬ 更倾向于对其提供的投资产品信息作出积极的可信度判断ꎮ 当个体缺乏

与信任对象的直接互动经验时ꎬ 往往依赖其社会关系网络获取信息(Ｇｒａｎｏｖｅｔｔｅｒꎬ １９８５)ꎮ 在社会关系

网络中ꎬ 通过互动、 经验分享和情感交流建立的人际信任ꎬ 使个体对该网络内的信息具有更高的可

信度感知(Ｃｈｅｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 诈骗分子通过频繁互动逐渐融入受害消费者的社会关系网络ꎬ 使受害

消费者在缺乏直接经验评估虚假投资产品可靠性的情况下ꎬ 依赖诈骗分子提供的信息作出信任判断

(Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 在此情境下ꎬ 虚假投资产品信息可信度可以理解为受害人对虚假投资产品信息真

实性的主观判断(Ａｐｐｅｌｍａｎ ＆ Ｓｕｎｄａｒꎬ １９８５)ꎮ 受害消费者先期建立的人际信任会导致其对虚假投资

产品信息产生“真实性”的认知偏差ꎬ 将这种虚假的“真实性”错误地视作该产品值得信任的积极信号

(Ｃｏｒｒｉｔｏｒｅ ＆ Ｗｉｅｄｅｎｂｅｃｋꎬ ２００３)ꎬ 从而生成对虚假投资产品的信任ꎮ
据此ꎬ 本研究进一步做出如下推断: 受害消费者人际信任(认知信任与情感信任)和虚假投资产

品信息可信度感知在信息源感知(专业能力感知与关系强度感知)与虚假投资产品信任之间存在链式

中介作用ꎬ 具体假设如下:
Ｈ６: 受害消费者的专业能力感知首先通过认知信任影响其对虚假投资产品信息可信度的感知ꎬ

进而最终影响其对虚假投资产品的信任ꎮ
Ｈ７: 受害消费者的关系强度感知首先通过情感信任影响其对虚假投资产品信息可信度的感知ꎬ

进而最终影响其对虚假投资产品的信任ꎮ
综上ꎬ 本文构建的理论模型如图 １ 所示ꎮ 该模型旨在揭示以下三个方面的理论机理: 一是影响

因素的多元性ꎬ 即受害消费者对虚假投资产品的购买意愿并非直接产生ꎬ 而是受到信息源感知、 信

息源人际信任、 虚拟投资产品信息可信度感知、 虚拟投资产品信任等多元因素的共同影响ꎬ 这些多

元因素通过信任转移机制ꎬ 递次生成购买意愿ꎻ 二是影响路径的异质性ꎬ 即受害消费者对于虚假投

资产品的信任在不同信息源的影响下基于不同路径被诈骗分子“套路”ꎻ 三是影响链条的多重性ꎬ 即

受害消费者产生信任的过程由两种相对复杂的链式中介机制构成ꎮ 本研究所建构理论模型不仅在以

往解释消费者被欺诈的特定情境的研究中较为少见ꎬ 也深度揭示了受害消费者因信任产生虚假投资

产品购买意愿的内在多维机理ꎮ
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图 １　 受害消费者虚假投资产品信任链式生成机制模型

３􀆰 研究设计与研究方法

本研究采用情景实验法对上述理论模型进行实证检验ꎮ 采用该实验的原因在于: 一是该研究方

法较传统实验研究方法更能纯化研究目标ꎬ 情景实验法通过模拟受害消费者接触虚假投资信息源的

情景ꎬ 即可观测不同信息源情景对被试信任的影响(于璟婷等ꎬ ２０２４)ꎻ 二是与传统调查问卷方法相

比ꎬ 情景实验法利用随机化分组可以实现反事实状态的“模拟”ꎬ 情景实验的外生性干预能避免变量

的内生性问题(Ｂｌｏｍ￣Ｈａｎｓｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎬ 从而能够更加科学地进行因果推断ꎬ 保证了研究的内部效

度ꎻ 三是采用该研究方法可以模拟虚假投资的情景ꎬ 被试无须基于受骗经历作出反应ꎬ 在保护被试

的基础上获得其对于信息源操纵的真实反应ꎬ 而且采用多因素实验设计有助于厘清影响产品信任生

成的复杂因素及内在机理(Ｓｎｉｄｅｒｍａｎꎬ ２０１８)ꎮ

３􀆰 １　 预实验

按照已有研究通行做法(卫旭华等ꎬ ２０２２)ꎬ 本研究首先通过预实验开发专业能力和关系强度的

操纵材料ꎮ 本研究的实验操纵材料在参考成熟量表的基础上ꎬ 结合虚假投资诈骗分子信息源操纵手

段的研究进行编制ꎮ 同时ꎬ 为了提升实验情景的真实性(于璟婷等ꎬ ２０２４)ꎬ 本研究通过文本、 图片、
视频的混合媒介呈现实验材料ꎮ 专业能力的操纵材料根据 Ｂａｎｓａｌ 和 Ｖｏｙｅｒ(２０００)的量表进行编制ꎬ
从“知识、 经验、 内行、 能力、 训练”五个方面对材料中投资顾问“乾老师”的专业能力进行操纵ꎮ 专

业能力高组展示了“乾老师”的金融专业高学历、 丰富的投资经验、 出色的投资成绩、 专业投资知识

以及粉丝对其推荐的投资产品的高度认可ꎻ 专业能力低组缺乏对其学历、 投资从业经历、 投资成绩

的详细介绍ꎬ 缺少其专业投资知识的展示以及粉丝对其推荐的投资产品的反馈ꎬ 见图 ２①ꎮ 关系强度

的操纵材料根据 Ｂａｎｓａｌ 和 Ｖｏｙｅｒ(２０００)的量表进行编制ꎬ 从“亲近关系、 亲密程度、 支持、 密切联

系”四个方面对被试与“乾老师”的关系强度进行操纵ꎮ 关系强度高组“乾老师”与被试频繁互动、 关
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① 受篇幅所限ꎬ 专业能力操纵材料、 关系强度操纵材料、 投资产品信息材料、 相关量表未列示ꎬ 欢迎读者来信

索取ꎮ



系密切ꎬ 文本材料为“你关注乾老师以后ꎬ 每天都会刷到他的视频ꎬ 而且每次观看都会给他点赞ꎬ 还

经常在评论区留言与他互动ꎮ 乾老师也主动发消息询问你的投资需求ꎬ 他很认可你的投资意识ꎬ 并

表示如果你遇到了投资问题可以随时咨询他ꎮ 他还时常为你推荐投资知识的视频ꎬ 鼓励你多了解投

资、 尝试投资”ꎬ 而且乾老师热情、 关怀地对待粉丝ꎬ 见图 ３ａꎮ 关系强度低组“乾老师”与被试很少

互动、 关系一般ꎬ 文本材料为“你关注乾老师以后ꎬ 一个月内只刷到过一两次他的视频ꎬ 基本不会给

他点赞ꎬ 你也从来不会在评论区留言与他互动ꎮ 而乾老师从未主动发消息与你交流有关投资的问题ꎬ
也从未向你推荐过投资知识的视频”ꎬ 而且乾老师冷漠地对待粉丝ꎬ 见图 ３ｂꎮ

ａ ｂ

ｃ ｄ
注: 灰色图片表示缺少相应的要素ꎮ

图 ２　 专业能力操纵材料(左为专业能力高组ꎬ 右为专业能力低组)
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ａ ｂ
图 ３　 关系强度操纵材料(左为关系强度高组ꎬ 右为关系强度低组)

采用 ２(专业能力: 高 ｖｓ. 低)×２(关系强度: 高 ｖｓ. 低)的组间设计ꎮ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 见数平台招募

２１７ 名在校大学生ꎬ 男生 ７４ 名(占比 ３４􀆰 １０％)ꎬ 女生 １４３ 名(占比 ６５􀆰 ９０％)ꎮ 所有被试被随机分配至

４ 个实验组ꎬ 首先要求被试阅读专业能力以及关系强度的操纵材料ꎬ 随后要求被试对材料中投资顾问

“乾老师”的专业能力和关系强度进行评价ꎮ 专业能力感知的测量题项参考 Ｂａｎｓａｌ 和 Ｖｏｙｅｒ(２０００)的
量表ꎬ 采用李克特 ５ 点计分ꎬ 共 ５ 个题项ꎬ 题项包括“我认为乾老师熟悉购买投资产品的相关知识”
等ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 系数为 ０􀆰 ９３ꎮ 关系强度感知的测量题项参考 Ｂａｎｓａｌ 和 Ｖｏｙｅｒ(２０００)的量表ꎬ 采用李

克特 ５ 点计分ꎬ 共 ４ 个题项ꎬ 题项包括“我愿意与乾老师分享一些我的投资信息”等ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 系

数为 ０􀆰 ９２ꎮ 最后要求被试提供性别、 互联网投资产品购买经验等人口统计学信息ꎮ
以专业能力和关系强度作为自变量、 专业能力感知作为因变量的单变量方差分析结果表明ꎬ 专

业能力的主效应显著(Ｆ(１ꎬ ２１３)＝ ２９９􀆰 １８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２
ｐ ＝ ０􀆰 ５８)ꎬ 高专业能力组生成的专业能力感

知显著高于低专业能力组(Ｍ低专业能力组 ＝ ２􀆰 ７３ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８２ꎻ Ｍ高专业能力组 ＝ ４􀆰 ２７ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ４３)ꎬ 关系强度的

主效应不显著(Ｆ(１ꎬ ２１３) ＝ １􀆰 ６０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ２０７)ꎬ 专业能力与关系强度的交互效应也不显著(Ｆ(１ꎬ
２１３)＝ １􀆰 ５０ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２２２)ꎬ 说明本研究专业能力操纵有效ꎮ 以专业能力和关系强度作为自变量、 关系

强度感知作为因变量的单变量方差分析结果表明ꎬ 关系强度的主效应显著(Ｆ(１ꎬ ２１３)＝ ５５５􀆰 ７５ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１ꎬ η２

ｐ ＝ ０􀆰 ７２)ꎬ 高关系强度组生成的关系强度感知显著高于低关系强度组(Ｍ低关系强度组 ＝ １􀆰 ９７ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ６０ꎻ Ｍ高关系强度组 ＝ ３􀆰 ９５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６９)ꎬ 专业能力的主效应也显著(Ｆ(１ꎬ ２１３)＝ １９􀆰 ０２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ
η２

ｐ ＝ ０􀆰 ０８)ꎬ 高专业能力组生成的关系强度感知显著高于低专业能力组(Ｍ低专业能力组 ＝ ２􀆰 ７７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ２０ꎻ
Ｍ高专业能力组 ＝ ３􀆰 １４ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １３)ꎬ 两者的交互效应不显著ꎬ Ｆ(１ꎬ ２１３)＝ １􀆰 １０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ２９６ꎬ 说明本研究

对关系强度的操纵是成功的ꎮ
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３􀆰 ２　 实验设计与程序

采用 ２(专业能力: 高 ｖｓ. 低)×２(关系强度: 高 ｖｓ. 低)的组间设计ꎮ 本研究选择在校大学生作

为被试ꎬ 利用大学生群体内部一致性优势控制个体间差异对实验结果的影响ꎮ 正式实验前ꎬ 使用 Ｇ∗

ｐｏｗｅｒ ３􀆰 １ 计算所需样本量ꎬ 采用 Ｆ 检验ꎬ 预设效应量设置为 ０􀆰 ２５ꎬ 显著水平为 ０􀆰 ０５ꎬ 统计检验力达

到 ０􀆰 ９５ꎬ 结果显示每组至少需要 ５３ 人ꎬ 共 ２１２ 名被试ꎮ 通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 见数平台招募 ３４６ 名被试ꎬ 剔

除 ６ 份未通过注意力检测的样本ꎬ 获得 ３４０ 份有效样本ꎬ 其中男性 １２３ 名(占比 ３６􀆰 ２０％)ꎬ 女性 ２１７
名(占比 ６３􀆰 ８０％)ꎬ 购买互联网投资产品年限在 １ 年以下的占 ２４􀆰 ７０％ꎬ １~ ２ 年的占 ３４􀆰 １％ꎬ ２ 年以

上的 占 ４１􀆰 ２％ꎬ 其 中 ｎ低专业能力—低关系强度 ＝ ８５ꎬ ｎ低专业能力—高关系强度 ＝ ８５ꎬ ｎ高专业能力—低关系强度 ＝ ８５ꎬ
ｎ高专业能力—高关系强度 ＝ ８５ꎬ 各实验处理组被试人数满足本研究样本量要求ꎮ

根据在校大学生购买投资产品的习惯ꎬ 本实验基于其较为熟悉的互联网投资情境去设计虚假投

资实验情景ꎮ 为增强虚假投资情景的真实性ꎬ 本实验在呈现虚假投资顾问“乾老师”专业能力与关系

强度的操纵材料(与预实验相同)的基础上ꎬ 还展示了材料中“乾老师”推荐的投资产品的基本信息ꎬ
这些信息呈现了超出正常范围的高收益率、 保本保息、 攀附政府政策等一般虚假投资产品都具有的

明显特征ꎬ 见图 ４ꎮ

图 ４　 投资产品信息材料

本实验程序如下: 首先ꎬ 为避免被试猜测实验真实目的影响变量测量ꎬ 通过实验引导语告知被

试本实验的目的在于调查购买互联网投资产品的影响因素ꎻ 接着ꎬ 被试需要想象他们是材料中的主

角ꎬ 在一位名为“乾老师”的投资顾问的推荐下接触到一款投资产品ꎻ 然后ꎬ 所有被试被随机分配至

４ 个实验组ꎬ 阅读相应的专业能力以及关系强度的操纵材料(与预实验相同)ꎮ 随后ꎬ 测量被试的认

知信任、 情感信任、 投资产品信息可信度感知、 产品信任以及购买意愿ꎬ 并要求被试回答专业能力
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和关系强度的操纵检验问题(与预实验相同)ꎮ 本研究采用以往研究使用过的成熟英文量表ꎬ 并根据

本研究实验情景进行了改编ꎬ 采用李克特 ５ 点计分ꎬ 从“１ ＝非常不同意”到“５ ＝非常同意”ꎮ 受害消

费者认知信任的题项改编自 Ｊｏｈｎｓｏｎ 和 Ｇｒａｙｓｏｎ(２００５)的量表ꎬ 共 ４ 个题项ꎬ 包括“我认为让乾老师帮

我规划投资方案是可靠的”等ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 系数为 ０􀆰 ９３ꎮ 受害消费者情感信任的题项改编自 Ｊｏｈｎｓｏｎ
和 Ｇｒａｙｓｏｎ(２００５)的量表ꎬ 采用李克特 ５ 点计分ꎬ 共 ４ 个题项ꎬ 包括“乾老师以热情和关心的态度对

待我”等ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 系数为 ０􀆰 ９２ꎮ 虚假投资产品信息可信度感知的题项改编自 Ｆｌａｎａｇｉｎ 和 Ｍｅｔｚｇｅｒ
(２０００)的量表ꎬ 共 ５ 个题项ꎬ 包括“我认为该投资产品的信息是真实的”等ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 系数为

０􀆰 ９４ꎮ 虚假投资产品信任的题项改编自 ＭｃＫｎｉｇｈｔ 等(２００２)的量表ꎬ 共 ５ 个题项ꎬ 包括“我认为该投

资产品是安全可靠的”等ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 系数为 ０􀆰 ９２ꎮ 虚假投资产品购买意愿的题项改编自 Ｄｏｄｄｓ 等

(１９９１)的量表ꎬ 共 ４ 个题项ꎬ 包括“我愿意了解该投资产品的更多信息”等ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 系数为

０􀆰 ９２ꎮ 最后ꎬ 要求被试提供互联网投资产品购买经验、 性别等人口统计学信息ꎮ 本研究选取大学生作

为被试ꎬ 并且采用随机化方法控制了受教育水平、 职业等人口统计学变量对投资产品信任可能产生

的影响(孙赫等ꎬ ２０２０)ꎮ

３􀆰 ３　 实验结果

３􀆰 ３􀆰 １　 信效度检验

运用 ＳＰＳＳ２４􀆰 ０ 对本研究量表进行信效度检验ꎬ 结果如表 １ 所示ꎬ 各变量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 系数均

大于 ０􀆰 ７ꎬ 说明本研究使用的量表具有较好的信度ꎮ 此外ꎬ 本研究各变量因子载荷均在 ０􀆰 ５ 以上ꎬ 且

ＡＶＥ 值均大于 ０􀆰 ５ꎬ ＣＲ 值均大于 ０􀆰 ７ꎬ 说明本研究使用的量表具有良好的聚敛效度ꎮ

表 １ 信度与聚敛效度检验结果(Ｎ＝３４０)

变　 　 量 测量题项 标准化因子载荷 ＡＶＥ ＣＲ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α

专业能力感知(ＳＥ)

ＳＥ１ ０􀆰 ９１
ＳＥ２ ０􀆰 ９２
ＳＥ３ ０􀆰 ８９
ＳＥ４ ０􀆰 ９２
ＳＥ５ ０􀆰 ８９

０􀆰 ８２ ０􀆰 ９６ ０􀆰 ９４

关系强度感知(ＴＳ)
ＴＳ１ ０􀆰 ９０
ＴＳ２ ０􀆰 ９２
ＴＳ３ ０􀆰 ９２
ＴＳ４ ０􀆰 ８６

０􀆰 ８１ ０􀆰 ９５ ０􀆰 ９２

认知信任(ＣＴ)
ＣＴ１ ０􀆰 ９３
ＣＴ２ ０􀆰 ９２
ＣＴ３ ０􀆰 ９０
ＣＴ４ ０􀆰 ８８

０􀆰 ８２ ０􀆰 ９５ ０􀆰 ９３
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续表

变　 　 量 测量题项 标准化因子载荷 ＡＶＥ ＣＲ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α

情感信任(ＡＴ)

ＡＴ１ ０􀆰 ８１
ＡＴ２ ０􀆰 ９４
ＡＴ３ ０􀆰 ９３
ＡＴ４ ０􀆰 ９３

０􀆰 ８２ ０􀆰 ９５ ０􀆰 ９２

信息可信度感知(ＩＣ)

ＩＣ１ ０􀆰 ９２
ＩＣ２ ０􀆰 ９２
ＩＣ３ ０􀆰 ９２
ＩＣ４ ０􀆰 ８８
ＩＣ５ ０􀆰 ８５

０􀆰 ８０ ０􀆰 ９５ ０􀆰 ９４

产品信任(ＰＴ)

ＰＴ１ ０􀆰 ７６
ＰＴ２ ０􀆰 ８８
ＰＴ３ ０􀆰 ９０
ＰＴ４ ０􀆰 ９０
ＰＴ５ ０􀆰 ９１

０􀆰 ７６ ０􀆰 ９４ ０􀆰 ９２

购买意愿(ＷＴＢ)

ＷＴＢ１ ０􀆰 ８６
ＷＴＢ２ ０􀆰 ９４
ＷＴＢ３ ０􀆰 ９３
ＷＴＢ４ ０􀆰 ８５

０􀆰 ８０ ０􀆰 ９４ ０􀆰 ９２

运用 ＡＭＯＳ２４􀆰 ０ 软件以模型比较的方法检验本研究所使用量表的区分效度ꎮ 一般认为ꎬ χ２ / ｄｆ 值
在 ５ 以内ꎬ 说明模型可接受ꎬ ＲＭＳＥＡ 值应小于 ０􀆰 ０８ꎬ ＧＦＩ、 ＣＦＩ、 ＮＦＩ 各项指标应大于 ０􀆰 ８０ꎬ 且越大

越好ꎮ 结果如表 ２ 所示ꎬ 七因子模型适配情况较好ꎬ χ２ / ｄｆ ＝ １􀆰 ８５<５ꎬ ＲＭＳＥＡ ＝ ０􀆰 ０５<０􀆰 ０８ꎬ ＧＦＩ ＝
０􀆰 ９０ꎬ ＣＦＩ＝ ０􀆰 ９８ꎬ ＮＦＩ＝ ０􀆰 ９５ꎬ 且其各项指标明显优于其他模型ꎬ 说明本研究使用的量表具有良好区

分效度ꎮ

表 ２ 区分效度检验结果(Ｎ＝３４０)

模型 χ２ ｄｆ χ２ / ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＧＦＩ ＣＦＩ ＮＦＩ
七因子模型 ４３０􀆰 ８２ ２３３ １􀆰 ８５ ０􀆰 ０５ ０􀆰 ９０ ０􀆰 ９８ ０􀆰 ９５

六因子模型(ａ) ８５７􀆰 ８４ ２３９ ３􀆰 ５９ ０􀆰 ０９ ０􀆰 ８８ ０􀆰 ９３ ０􀆰 ９０
六因子模型(ｂ) １７９６􀆰 ７８ ２３９ ７􀆰 ５２ ０􀆰 １４ ０􀆰 ６５ ０􀆰 ８２ ０􀆰 ７９
五因子模型 ２６７９􀆰 ３５ ２４４ １０􀆰 ９８ ０􀆰 １７ ０􀆰 ５３ ０􀆰 ７１ ０􀆰 ６９
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续表

模型 χ２ ｄｆ χ２ / ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＧＦＩ ＣＦＩ ＮＦＩ
四因子模型 ２７３８􀆰 ５０ ２４８ １１􀆰 ０４ ０􀆰 １７ ０􀆰 ６２ ０􀆰 ７０ ０􀆰 ６８
三因子模型 ３２３５􀆰 ５１ ２５１ １２􀆰 ８９ ０􀆰 １９ ０􀆰 ５６ ０􀆰 ６５ ０􀆰 ６３
二因子模型 ３２９０􀆰 ６１ ２５３ １３􀆰 ０１ ０􀆰 １９ ０􀆰 ５５ ０􀆰 ６４ ０􀆰 ６２
单因子模型 ３３４７􀆰 １９ ２５４ １３􀆰 １８ ０􀆰 １９ ０􀆰 ５５ ０􀆰 ６３ ０􀆰 ６１

　 　 注: 七因子模型: 所有变量共同做验证性因子分析

六因子模型(ａ): 专业能力感知＋关系强度感知ꎻ 认知信任ꎻ 情感信任ꎻ 信息可信度感知ꎻ 产品信任ꎻ 购买意愿

六因子模型(ｂ): 专业能力感知ꎻ 关系强度感知ꎻ 认知信任＋情感信任ꎻ 信息可信度感知ꎻ 产品信任ꎻ 购买意愿

五因子模型: 专业能力感知ꎻ 关系强度感知ꎻ 认知信任＋情感信任＋信息可信度感知ꎻ 产品信任ꎻ 购买意愿

四因子模型: 专业能力感知＋关系强度感知＋认知信任＋情感信任ꎻ 信息可信度感知ꎻ 产品信任ꎻ 购买意愿

三因子模型: 专业能力感知＋关系强度感知＋认知信任＋情感信任＋信息可信度感知ꎻ 产品信任ꎻ 购买意愿

二因子模型: 专业能力感知＋关系强度感知＋认知信任＋情感信任＋信息可信度感知＋产品信任ꎻ 购买意愿

单因子模型: 专业能力感知＋关系强度感知＋认知信任＋情感信任＋信息可信度感知＋产品信任＋购买意愿

３􀆰 ３􀆰 ２　 操纵检验

以专业能力和关系强度作为自变量、 专业能力感知作为因变量的单变量方差分析结果表明ꎬ 专

业能力的主效应显著(Ｆ(１ꎬ ３３６)＝ ３７１􀆰 １０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２
ｐ ＝ ０􀆰 ５３)ꎬ 高专业能力组生成的专业能力感

知显著高于低专业能力组(Ｍ低专业能力组 ＝ ２􀆰 ６８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９２ꎻ Ｍ高专业能力组 ＝ ４􀆰 ２４ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ５２)ꎬ 关系强度的

主效应不显著(Ｆ(１ꎬ ３３６) ＝ ０􀆰 ０５４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ８１７)ꎬ 专业能力与关系强度的交互效应也不显著(Ｆ(１ꎬ
３３６)＝ ０􀆰 ３３５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ５６３)ꎬ 说明本研究专业能力操纵有效ꎮ

以专业能力和关系强度作为自变量、 关系强度感知作为因变量的单变量方差分析结果表明ꎬ 关

系强度的主效应显著(Ｆ(１ꎬ ３３６)＝ ９３２􀆰 ０９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２
ｐ ＝ ０􀆰 ７４)ꎬ 高关系强度组生成的关系强度感

知显著高于低关系强度组(Ｍ低关系强度组 ＝ １􀆰 ９９ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６７ꎻ Ｍ高关系强度组 ＝ ４􀆰 ０３ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ５９)ꎬ 专业能力的

主效应也显著(Ｆ(１ꎬ ３３６)＝ １８􀆰 ５９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２
ｐ ＝ ０􀆰 ０５)ꎬ 高专业能力组生成的关系强度感知显著高

于低专业能力组(Ｍ低专业能力组 ＝ ２􀆰 ８６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ２７ꎻ Ｍ高专业能力组 ＝ ３􀆰 １５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １２)ꎬ 两者的交互效应也显

著ꎬ Ｆ(１ꎬ ３３６)＝ ３􀆰 ９１９ꎬ ｐ<０􀆰 ０５ꎬ η２
ｐ ＝ ０􀆰 ０１ꎮ 进一步做简单效应分析ꎬ 结果表明ꎬ 无论在高专业能力

组(Ｍ低关系强度组 ＝ ２􀆰 ２０ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６１ꎻ Ｍ高关系强度组 ＝ ４􀆰 １１ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ５４ꎻ Ｆ(１ꎬ ３３６)＝ ４０７􀆰 ５７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２
ｐ ＝

０􀆰 ５５)ꎬ 还是低专业能力组 (Ｍ低关系强度组 ＝ １􀆰 ７８ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６７ꎻ Ｍ高关系强度组 ＝ ３􀆰 ９５ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６４ꎻ Ｆ ( １ꎬ
３３６)＝ ５２８􀆰 ４４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２

ｐ ＝ ０􀆰 ６１)ꎬ 高关系强度组生成的关系强度感知都显著高于低关系强度组ꎬ
说明本研究关系强度操纵有效ꎮ

３􀆰 ３􀆰 ３　 假设检验

(１)主效应检验ꎮ 以产品信任作为因变量ꎬ 专业能力和关系强度作为自变量进行单变量方差分

析ꎮ 结果表明ꎬ 专业能力的主效应显著(Ｆ(１ꎬ ３３６)＝ ６９􀆰 ８３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２
Ｐ ＝ ０􀆰 １７)ꎬ 高专业能力组生
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成的产品信任显著高于低专业能力组(Ｍ低专业能力组 ＝ ２􀆰 ４９ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９６ꎻ Ｍ高专业能力组 ＝ ３􀆰 ３２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９８)ꎬ
说明专业能力感知正向影响产品信任水平ꎻ 关系强度的主效应也显著(Ｆ(１ꎬ ３３６)＝ ４４􀆰 ５３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ
η２

Ｐ ＝ ０􀆰 １２)ꎬ 高关系强度组生成的产品信任显著高于低关系强度组(Ｍ低关系强度组 ＝ ２􀆰 ５７ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９８ꎻ
Ｍ高关系强度组 ＝３􀆰 ２３ꎬ ＳＤ＝１􀆰 ０３)ꎬ 说明关系强度感知正向影响产品信任水平ꎮ 专业能力感知与关系强度感

知的交互效应不显著(Ｆ(１ꎬ ３３６)＝ ３􀆰 ２９ꎬ ｐ＝０􀆰 ０７１)ꎬ 说明这两个因素对产品信任的影响相互独立ꎮ
(２)直接效应检验ꎮ 采用 ＡＭＯＳ２４􀆰 ０ 对结构方程模型适配度进行检验ꎬ 如表 ３ 所示ꎬ 主要的适配

指标均符合适配标准ꎬ 即本研究结构方程模型适配度良好ꎮ

表 ３ 结构方程模型适配指标

适配指标 拟合值 适配标准 适配度结果

ＣＭＩＮ / ＤＦ １􀆰 ９５ <３ 良好 适配良好

ＲＭＳＥＡ ０􀆰 ０５ <０􀆰 ０８ 可接受 可接受

ＳＲＭＲ ０􀆰 ０７ <０􀆰 ０８ 可接受 可接受

ＧＦＩ ０􀆰 ９０ >０􀆰 ８ 可接受ꎻ ０􀆰 ９ 良好 可接受

ＴＬＩ ０􀆰 ９７ >０􀆰 ８ 可接受ꎻ ０􀆰 ９ 良好 适配良好

ＣＦＩ ０􀆰 ９７ >０􀆰 ８ 可接受ꎻ ０􀆰 ９ 良好 适配良好

结构方程模型路径分析结果如图 ５ 所示ꎬ 直接效应检验结果如表 ４ 所示ꎮ 产品信任对购买意愿

具有显著正向影响(β＝ ０􀆰 ９６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 假设 Ｈ１ 成立ꎻ 专业能力感知对认知信任具有显著正向影响

(β＝ ０􀆰 ７０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 假设 Ｈ２ 成立ꎻ 关系强度感知对情感信任具有显著正向影响( β ＝ ０􀆰 ９０ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１)ꎬ 假设 Ｈ３ 成立ꎻ 信息可信度感知对产品信任具有显著正向影响(β ＝ ０􀆰 ９１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 认知

信任对信息可信度感知具有显著正向影响(β ＝ ０􀆰 ６２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 情感信任对信息可信度感知具有显

著正向影响(β＝ ０􀆰 ３３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ
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图 ５　 路径分析结果
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表 ４ 直接效应检验结果

路　 　 径 β ＳＥ ＣＲ
产品信任→购买意愿 ０􀆰 ９６∗∗∗ ０􀆰 １０ １２􀆰 ６０

专业能力感知→认知信任 ０􀆰 ７０∗∗∗ ０􀆰 ０９ １５􀆰 ９６
关系强度感知→情感信任 ０􀆰 ９０∗∗∗ ０􀆰 ０９ ２５􀆰 １３

认知信任→信息可信度感知 ０􀆰 ６２∗∗∗ ０􀆰 ０５ １３􀆰 ０６
情感信任→信息可信度感知 ０􀆰 ３３∗∗∗ ０􀆰 ０４ ７􀆰 ４４
信息可信度感知→产品信任 ０􀆰 ９１∗∗∗ ０􀆰 ０５ １３􀆰 １５

　 　 注: ∗代表 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ∗∗代表 ｐ<０􀆰 ０１ꎬ ∗∗∗代表 ｐ<０􀆰 ００１ꎮ

(３)中介效应检验ꎮ 运用 ＡＭＯＳ ２４􀆰 ０ 软件以 Ｂｏｏｔｓｒａｐｉｎｇ 法检验假设提出的 ４ 条路径的中介效应ꎬ
根据温忠麟和叶宝娟(２０１４)提出的中介效应检验流程ꎬ 无论路径系数显著与否ꎬ Ｂｏｏｔｓｒａｐｉｎｇ 法检验

中介效应值的置信区间不包含 ０ 且直接效应不显著时即可认为中介效应成立ꎮ 结果如表 ５ 所示ꎬ 认

知信任在专业能力感知与产品信任之间的中介效应不显著(β ＝ ０􀆰 ０３ꎬ ９５％ ＣＩ[ －０􀆰 ０２ꎬ ０􀆰 ０８]ꎬ 包括

０)ꎬ 假设 Ｈ４ 不成立ꎻ 情感信任在关系强度感知与产品信任之间的中介效应显著(β ＝ ０􀆰 ０７ꎬ ９５％ ＣＩ
[０􀆰 ０２ꎬ ０􀆰 １２]ꎬ 不包括 ０)ꎬ 即受害消费者基于关系强度感知建立的情感信任可以直接转移为虚假投

资产品信任ꎬ 假设 Ｈ５ 成立ꎮ “专业能力感知→认知信任→信息可信度感知→产品信任”的链式中介

效应显著(β＝ ０􀆰 ３９ꎬ ９５％ ＣＩ[０􀆰 ３１ꎬ ０􀆰 ４８]ꎬ 不包括 ０)ꎬ 即受害消费者基于专业能力感知建立的认知

信任可以通过信息可信度感知转移为虚假投资产品信任ꎬ 假设 Ｈ６ 成立ꎻ “关系强度感知→情感信任

→信息可信度感知→产品信任”的链式中介效应显著(β ＝ ０􀆰 ２７ꎬ ９５％ ＣＩ[０􀆰 １９ꎬ ０􀆰 ３５]ꎬ 不包括 ０)ꎬ
即受害消费者基于关系强度感知建立的情感信任可以通过信息可信度感知转移为虚假投资产品信任ꎬ
假设 Ｈ７ 成立ꎮ

表 ５ 中介效应检验结果

路　 　 径
总效应值 直接效应值

β ｐ β ｐ

中介效应值

β

Ｂｉａｓ￣ｃｏｒｒｅｃｔｅｄ
ｐｅｒｃｅｎｔｉｌｅ ９５％ＣＩ

Ｌｏｗｅｒ Ｕｐｐｅｒ ｐ

中介效应

量占比

专业能力感知→认知信任→产品信任 ０􀆰 ４０ ０􀆰 ００１ －０􀆰 ０６ ０􀆰 １１１ ０􀆰 ０３ －０􀆰 ０２ ０􀆰 ０８ ０􀆰 １８５ —

关系强度感知→情感信任→产品信任 ０􀆰 ３４ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ０５ ０􀆰 ３９２ ０􀆰 ０７ ０􀆰 ０２ ０􀆰 １２ ０􀆰 ００８ ２０􀆰 １８％
专业能力感知→认知信任

→信息可信度感知→产品信任
０􀆰 ４０ ０􀆰 ００１ －０􀆰 ０６ ０􀆰 １１１ ０􀆰 ３９ ０􀆰 ３１ ０􀆰 ４８ ０􀆰 ００１ ９７􀆰 ５０％

关系强度感知→情感信任

→信息可信度感知→产品信任
０􀆰 ３４ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ０５ ０􀆰 ３９２ ０􀆰 ２７ ０􀆰 １９ ０􀆰 ３５ ０􀆰 ００１ ７８􀆰 ３６％

０５１

珞珈管理评论

２０２５ 年卷第 １ 辑 (总第 ５８ 辑)



３􀆰 ３􀆰 ４　 稳健性检验

为检验本实验结果的稳定性ꎬ 本研究采用加入控制变量的方式进行稳健性检验①ꎮ 以往研究表

明ꎬ 性别、 投资经验(孙赫等ꎬ ２０２０)、 感知风险(Ｈｏｎｇꎬ ２０１５)、 从众心理(韩箫亦和许正良ꎬ ２０２０)
可能影响消费者对投资产品的信任及其购买意愿ꎮ 因此ꎬ 本研究将上述变量作为控制变量纳入研究ꎮ
首先ꎬ 加入控制变量后ꎬ 运用线性回归法重新检验虚假投资产品信任对购买意愿的影响(Ｈ１)ꎬ 结果

显示虚假投资产品信任对购买意愿仍具有显著正向影响ꎻ 其次ꎬ 加入控制变量后ꎬ 运用单变量方差

检验法重新检验专业能力感知对认知信任的影响(Ｈ２)以及关系强度感知对情感信任的影响(Ｈ３)ꎬ 结

果表明专业能力感知仍正向影响认知信任ꎬ 关系强度感知仍正向影响情感信任ꎻ 最后ꎬ 加入控制变

量后ꎬ 运用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 法(Ｐｒｏｃｅｓｓ Ｍｏｄｅｌ６)重新检验假设提出的 ４ 条路径的中介效应(Ｈ４、 Ｈ５、
Ｈ６、 Ｈ７)ꎬ 结果表明ꎬ 认知信任在专业能力感知与信任之间的中介效应仍不显著ꎬ 情感信任在关系

强度感知与信任之间的中介效应仍显著ꎬ “专业能力感知→认知信任→信息可信度感知→产品信任”
和“关系强度感知→情感信任→信息可信度感知→产品信任”的链式中介效应仍显著ꎮ

４􀆰 结论与讨论

４􀆰 １　 研究结论

４􀆰 １􀆰 １　 虚假投资产品信任正向影响受害消费者购买意愿

研究结果表明虚假投资产品信任是影响受害消费者产生购买意愿的重要前因ꎮ 当受害消费者初

次接触虚假投资产品时ꎬ 由于缺乏购买经验ꎬ 受害消费者感知的风险和不确定性尤其突出ꎬ 而产品

信任的建立能够减少风险感知ꎬ 提升受害消费者购买虚假投资产品的意愿ꎮ
４􀆰 １􀆰 ２　 诈骗分子信息源操纵正向影响受害消费者的人际信任

研究结果表明ꎬ 受害消费者对诈骗分子专业能力的感知正向影响其认知信任ꎬ 受害消费者对诈

骗分子的关系强度感知正向影响其情感信任ꎮ 诈骗分子伪装其专业能力以诱导受害消费者基于其专

业性形成认知信任ꎮ 同时ꎬ 诈骗分子利用“交朋友”的手段强化受害人对其的关系感知ꎬ 进而建立情

感信任ꎮ 这一结论与信息源的专业性以及关系强度特征正向影响信息接收者进行信任判断的理论观

点相契合(Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 本研究通过深入分析诈骗分子操纵信息源特征来影响受害消费者不同

类型人际信任的具体路径ꎬ 揭示了信息源操纵是受害消费者被“被套路”的重要源头诱因ꎮ
４􀆰 １􀆰 ３　 受害消费者虚假投资产品信任的多重链式生成路径

研究结果表明ꎬ 受害消费者关系强度感知→情感信任→虚假投资产品信任的中介效应成立ꎬ 受
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害消费者情感信任可以直接转移为受害人对虚假投资产品的信任ꎬ 但受害人认知信任直接转移为虚

假投资产品信任的假设没有得到验证ꎮ 这可能是因为与认知信任相比ꎬ 情感信任能直接驱动受害消

费者对虚假投资产品做出可靠性推断ꎬ 而认知信任更多地与增强受害人对虚假投资产品功能的信心

相关ꎬ 其并不直接转化为对虚假投资产品的信任ꎮ 该研究结论表明ꎬ 受害消费者先期对诈骗分子生

成的情感信任很可能是受害人对虚假投资产品作出信任判断的内在线索ꎮ
此外ꎬ 受害消费者信息源感知(专业能力感知与关系强度感知)→受害消费者人际信任(认知信任

与情感信任)→虚假投资产品信息可信度感知→虚假投资产品信任的链式中介效应成立ꎬ 说明受害消

费者基于诈骗分子专业能力感知建立的认知信任以及基于关系强度感知建立的情感信任可以通过影

响信息可信度感知间接转移为虚假投资产品信任ꎮ 以往有关信任转移沟通路径的实证研究大多只关

注直接转移的过程ꎬ 鲜有研究探讨沟通路径的具体机制(Ｌｉｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 而本研究的链式中介效应

揭示了虚假投资产品信息可信度在信任转移沟通路径中扮演的关键机制角色ꎮ 上述研究发现不仅表

明信任转移对于受害消费者人际信任向虚假投资产品信任的动态演进过程具有解释力ꎬ 也验证了受

害消费者虚假投资产品信任的链式生成机制ꎬ 揭示了受害消费者“被套路”的多层次复杂路径ꎮ

４􀆰 ２　 实践启示

４􀆰 ２􀆰 １　 受害消费者“自断”信任链的对策

(１)仔细甄别信任判断依据ꎬ 警惕可疑信任信号ꎮ 投资者应深入认识信任的本质: 信任意味着个

体期望获得投资回报的同时ꎬ 需要承担不确定性或者由于误信而使自身陷入更坏境况的风险ꎮ 由于

个体很难清晰地知觉有关自身信任形成的内在线索ꎬ 投资者应更加谨慎地看待自身对投资信息源以

及投资产品的信任ꎬ 避免因信任投资信息源而直接做出投资产品可信的判断ꎮ
(２)深入核实投资信息真实性ꎬ 确保安全要素齐备ꎮ 投资信息具有较强专业性、 复杂性ꎬ 相对投

资信息源而言ꎬ 投资者处于信息劣势ꎬ 因此投资者应深入核实投资信息的真实性ꎬ 如使用官方或专

业网站检查投资公司的注册信息、 投资顾问的资历以及投资产品的合法性或者多渠道获取有关投资

顾问、 投资产品的外部评价ꎬ 并与自己掌握的信息进行对比验证等ꎮ
４􀆰 ２􀆰 ２　 政府及有关部门切断受害消费者信任链的对策

(１)拆解信息源操纵手段ꎬ 剖析信任转移原理ꎮ 政府及相关部门应向投资者详细拆解诈骗分子操

纵信息源的手段ꎬ 剖析信息源操纵作用于信任生成的原理ꎬ 使投资者能提炼出有效识别信息源操纵

手段的图式ꎬ 提高投资者对信任源操纵诈骗策略的防范意识ꎮ
(２)加大投资信息监管力度ꎬ 压实企业审核责任ꎮ 政府及相关部门应加强对投资机构等投资信息

源的资质审查和监管ꎬ 建立专门的数据库公开披露投资信息ꎬ 为投资者识别投资信息源的真实身份

提供可靠信息支持ꎬ 避免投资者对可疑信息源产生认知偏差ꎬ 降低人际信任转移发生的风险ꎮ 同时ꎬ
互联网企业也应承担起平台投资信息审核的责任ꎬ 对投资信息发布者的资历认证实施严格审查ꎬ 限

制投资信息发布者发布带有明显诱导投资行为的信息ꎬ 降低投资者接触可疑投资信息源的风险ꎮ
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(３)反向运用人际信任力量ꎬ 提升反诈劝阻效能ꎮ 深化警银、 警企合作ꎬ 动员金融机构工作人员

参与劝阻工作ꎬ 通过金融机构工作人员投资专业知识、 投资实践经历的展示获得受害消费者的专业

性认可ꎬ 提升受害消费者对劝阻信息的接受度ꎮ 同时ꎬ 充分发挥群众的作用ꎬ 动员受害人熟悉的人

参与劝阻ꎬ 运用强关系的影响掌握受害人情感信任的“主导权”ꎬ 降低受害人的戒备心理ꎮ

４􀆰 ３　 研究贡献与局限

本研究主要有以下贡献: 系统、 完整地揭示了“受害消费者信息源操纵感知—消费者人际信任—
受害消费者虚假投资产品信任”的虚假投资产品信任的链式生成机制ꎬ 厘清了受害消费者虚假投资产

品信任生成的源头以及内在机制ꎬ 丰富了虚假投资受害消费者信任研究的研究内容ꎬ 基于信任转移

理论的视角解构虚假投资产品信任生成链中受害消费者信任动态演变的机理与路径ꎬ 突破了以往静

态研究视角割裂信任链的局限性ꎬ 拓宽了虚假投资受害消费者信任研究的研究视角ꎮ 从实践上讲ꎬ
遵循切断虚假投资产品信任生成链的治理逻辑ꎬ 提出从源头上阻滞受害消费者虚假投资产品信任生

成的干预对策ꎬ 对于提升投资诈骗治理效能具有一定启发ꎮ
本文仍存在一些局限: 首先ꎬ 仅探讨了受害消费者个体层面信任的演变过程ꎬ 未来还应考虑群

体层面因素对受害消费者信任的影响ꎻ 其次ꎬ 仅采用情景实验法检验研究假设ꎬ 未来可以采用混合

研究方法ꎬ 如运用受害消费者访谈数据印证实验研究结果ꎮ
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[３０]Ｌａｂｒｅｃｑｕｅꎬ Ｌ􀆰 Ｉ􀆰 Ｆｏｓｔｅｒｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ￣ｂｒａｎｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ ｉｎ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ
ｐａｒａｓｏｃｉａｌ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１４ꎬ ２８(２) .

[３１]Ｌａｃｅｙꎬ Ｄ.ꎬ Ｇｏｏｄｅꎬ Ｓ.ꎬ Ｐａｗａｄａꎬ Ｊ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｃａｍ ｃｏｍｐｌｉａｎｃｅ ｍｏｄｅｌｓ ｔｏ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ
ｆｒａｕｄ ｏｆｆｅｎｄｉｎｇ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｒｉｍｉｎｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ Ｐｏｌｉｃｙ ａｎｄ Ｐｒａｃｔｉｃｅꎬ ２０２０ꎬ ６(１) .

[３２]Ｌｉｕꎬ Ｌ.ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｍ􀆰 Ｋ􀆰 Ｏ.ꎬ Ｌｉｕꎬ Ｒ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｒｕｓｔ ｔｒａｎｓｆｅｒ ｉｎ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ[Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１８ꎬ ４１(１) .

[３３]Ｍａｙｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｃ􀆰 Ａｎ ｉｎｔｅｇｒａｔｉｖｅ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｔｒｕｓｔ[Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １９９５ꎬ
２０(３) .

[３４]ＭｃＫｎｉｇｈｔꎬ Ｄ􀆰 Ｈ.ꎬ Ｃｈｏｕｄｈｕｒｙꎬ Ｖ.ꎬ Ｋａｃｍａｒꎬ Ｃ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｉｎｉｔｉａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｒｕｓｔ ｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ｔｏ
ｔｒａｎｓａｃｔ ｗｉｔｈ ａ ｗｅｂ ｓｉｔｅ: Ａ ｔｒｕｓｔ ｂｕｉｌｄｉｎｇ ｍｏｄｅｌ [ Ｊ] . Ｔｈｅ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓꎬ
２００２ꎬ １１(３￣４) .

[３５]Ｍｕｓｃａｎｅｌｌꎬ Ｎ􀆰 Ｌ.ꎬ Ｇｕａｄａｇｎｏꎬ Ｒ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｍｕｒｐｈｙꎬ Ｓ􀆰 Ｗｅａｐｏｎｓ ｏｆ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｍｉｓｕｓｅｄ: Ａ ｓｏｃｉａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ
ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｗｈｙ ｐｅｏｐｌｅ ｆａｌｌ ｐｒｅｙ ｔｏ ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｓｃａｍｓ [ Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ ａｎｄ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｃｏｍｐａｓｓꎬ
２０１４ꎬ ８(７) .

[３６]Ｒｅｉｎｉｋａｉｎｅｎꎬ Ｈ.ꎬ Ｍｕｎｎｕｋｋａꎬ Ｊ.ꎬ Ｍａｉｔｙꎬ Ｄ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 ‘Ｙｏｕ ｒｅａｌｌｙ ａｒｅ ａ ｇｒｅａｔ ｂｉｇ ｓｉｓｔｅｒ’—Ｐａｒａｓｏｃｉａｌ
ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓꎬ ｃｒｅｄｉｂｉｌｉｔｙꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ａｕｄｉｅｎｃｅ ｃｏｍｍｅｎｔｓ ｉｎ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ[ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２０ꎬ ３６(３￣４) .

[３７]Ｓｈａｎｇꎬ Ｙ.ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｋ.ꎬ Ｔｉａｎꎬ Ｙ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｂａｓｉｓ ａｎｄ ｏｃｃｕｒｒｅｎｃｅ ｏｆ ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｆｒａｕｄ
ｖｉｃｔｉｍｉｓａｔｉｏｎ: Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｗｏ ｓｙｓｔｅｍｓ ｉｎ ｄｅｃｉｓｉｏｎ￣ｍａｋｉｎｇ ａｎｄ ｒｅａｓｏｎｉｎｇ [ Ｊ] . Ｆｒｏｎｔｉｅｒｓ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ
２０２３ꎬ １４.

[３８]Ｓｎｉｄｅｒｍａｎꎬ Ｐ􀆰 Ｍ􀆰 Ｓｏｍｅ ａｄｖａｎｃｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ｄｅｓｉｇｎ ｏｆ ｓｕｒｖｅｙ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ[ Ｊ] . Ａｎｎｕａｌ Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ
Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１８ꎬ ２１(１) .

[３９] Ｓｔｅｒｒｅｔｔꎬ Ｄ.ꎬ Ｍａｌａｔｏꎬ Ｄ.ꎬ Ｂｅｎｚꎬ Ｊ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｗｈｏ ｓｈａｒｅｄ ｉｔ?: Ｄｅｃｉｄｉｎｇ ｗｈａｔ ｎｅｗｓ ｔｏ ｔｒｕｓｔ ｏｎ ｓｏｃｉａｌ
ｍｅｄｉａ[Ｊ] . Ｄｉｇｉｔａｌ Ｊｏｕｒｎａｌｉｓｍꎬ ２０１９ꎬ ７(６) .

[４０]Ｓｔｅｗａｒｔꎬ Ｋ􀆰 Ｊ􀆰 Ｔｒｕｓｔ ｔｒａｎｓｆｅｒ ｏｎ ｔｈｅ ｗｏｒｌｄ ｗｉｄｅ ｗｅｂ[Ｊ] . Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００３ꎬ １４(１) .
[４１]Ｓｕꎬ Ｃ.ꎬ Ｍｉｎꎬ Ｑ.ꎬ Ｓｃｏｒｎａｖａｃｃａꎬ Ｅ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａ ｄｕａｌ￣ｒｏｌｅ ｔｒｕｓｔ ｍｏｄｅｌ ｆｏｒ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｍｍｅｒｃｅ: Ａ ｇｕａｎｘｉ

ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ[Ｊ] . Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ＆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２１ꎬ ５８(７) .
[４２]Ｗａｎｇꎬ Ｙ.ꎬ ＭｃＫｅｅꎬ Ｍ.ꎬ Ｔｏｒｂｉｃａꎬ Ａ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｒｅｖｉｅｗ ｏｎ ｔｈｅ ｓｐｒｅａｄ ｏｆ ｈｅａｌｔｈ￣

ｒｅｌａｔｅｄ ｍｉｓｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｎ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ[Ｊ] . Ｓｏｃｉａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅ ＆ Ｍｅｄｉｃｉｎｅꎬ ２０１９ꎬ ２４０.
[４３]Ｗｈｉｔｔｙꎬ Ｍ􀆰 Ｔ􀆰 Ｉｓ ｔｈｅｒｅ ａ ｓｃａｍ ｆｏｒ ｅｖｅｒｙｏｎｅ? Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌｌｙ ｐｒｏｆｉｌｉｎｇ ｃｙｂｅｒｓｃａｍ ｖｉｃｔｉｍｓ[ Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ

５５１

李　 辉ꎬ 等

虚假投资受害消费者因何 “被套路”? 来自信任转移视角的实验证据及解释



Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｎ Ｃｒｉｍｉｎａｌ Ｐｏｌｉｃｙ ａｎｄ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ ２６(３) .
[４４]Ｗｉｅｄｍａｎｎꎬ Ｋ􀆰 Ｐ.ꎬ Ｖｏｎ Ｍｅｔｔｅｎｈｅｉｍꎬ Ｗ􀆰 Ａｔｔｒａｃｔｉｖｅｎｅｓｓꎬ ｔｒｕｓｔｗｏｒｔｈｉｎｅｓｓ ａｎｄ ｅｘｐｅｒｔｉｓｅ—Ｓｏｃｉａｌ

ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ’ ｗｉｎｎｉｎｇ ｆｏｒｍｕｌａ? [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ ＆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２０ꎬ ３０(５) .
[４５]Ｗｕꎬ Ｊ.ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｙ.ꎬ Ｐａｎꎬ Ｈ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｍｕｌｔｉ￣ｒｏｌｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ ｉｎ ｃｏｍｍｕｎｉｔｙ ｇｒｏｕｐ￣ｂｕｙｉｎｇ ｏｎ

ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｌｏｃｋ￣ｉｎ ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｆｒｏｍ ａ ｆｉｘｅｄ ｌｅａｄｅｒ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｒｏｌｅ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｔｒｕｓｔ ｔｒａｎｓｆｅｒ ｔｈｅｏｒｙ
[Ｊ] . Ｆｒｏｎｔｉｅｒｓ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２２ꎬ １３.

Ｗｈｙ Ｄｏ Ｖｉｃｔｉｍｉｚｅｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ Ｆａｌｌ ｆｏｒ Ｆａｋｅ Ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ? Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ Ｅｖｉｄｅｎｃｅｓ
ａｎｄ Ｅｘｐｌａｎａｔｉｏｎｓ Ｆｒｏｍ ｔｈｅ Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ Ｔｒｕｓｔ Ｔｒａｎｓｆｅｒ

Ｌｉ Ｈｕｉ　 Ｓｈｅ Ｓｉｙｉｎｇ
(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｐｏｌｉｃｅ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｐｅｏｐｌｅ􀆳ｓ Ｐｕｂｌｉｃ Ｓｅｃｕｒｉｔｙ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｃｈｉｎａꎬ Ｂｅｉｊｉｎｇꎬ １０００３８)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｅ ｔｒｕｓｔ ｉｎ ｆａｋｅ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｓｅｒｖｅｓ ａｓ ａ ｃｒｉｔｉｃａｌ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｆｏｒ
ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｗｈｙ ｖｉｃｔｉｍｉｚｅｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｆａｌｌ ｆｏｒ ｓｕｃｈ ｓｃｈｅｍｅｓ􀆰 Ｈｏｗｅｖｅｒꎬ ｔｈｅｒｅ ｉｓ ａ ｓｃａｒｃｉｔｙ ｏｆ ｓｔｕｄｉｅｓ ｔｈａｔ
ｈａｖｅ ｃｌｅａｒｌｙ ｅｘｐｌａｉｎｅｄ ｔｈｅ ｏｒｉｇｉｎｓ ａｎｄ ｉｎｔｒｉｎｓｉｃ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｏｆ ｔｈｉｓ ｔｒｕｓｔ􀆰 Ｔｏ ａｄｄｒｅｓｓ ｔｈｅｓｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｇａｐｓꎬ ｔｈｉｓ
ｓｔｕｄｙ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓ ａ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｔｈｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｔｒｕｓｔ ｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎ ｆａｋｅ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｂａｓｅｄ ｏｎ
ｔｒｕｓｔ ｔｒａｎｓｆｅｒ ｔｈｅｏｒｙ􀆰 Ｔｏ ｅｍｐｉｒｉｃａｌｌｙ ａｎａｌｙｚｅ ｔｈｅ ｃｈａｉｎ ｇｅｎｅｒａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｔｒｕｓｔꎬ ｔｈｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ ｖｉｇｎｅｔｔｅ
ｍｅｔｈｏｄ (ＥＶＭ) ｗａｓ ｅｍｐｌｏｙｅｄ ｔｏ ｓｉｍｕｌａｔｅ ｓｉｔｕａｔｉｏｎｓ ｗｈｅｒｅ ｆｒａｕｄｓｔｅｒｓ ｍａｎｉｐｕｌａｔｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｏｕｒｃｅｓ􀆰 Ｔｈｅ
ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ ｒｅｓｕｌｔｓ ｉｎｄｉｃａｔｅｄ ｔｈａｔ: (１) Ｖｉｃｔｉｍｓ􀆳 ｔｒｕｓｔ ｉｎ ｆｒａｕｄｕｌｅｎｔ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｄ
ｔｈｅｉｒ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎꎬ ｓｅｒｖｉｎｇ ａｓ ａ ｃｏｒｅ ｆａｃｔｏｒ ｌｅａｄｉｎｇ ｔｏ ｔｈｅｉｒ ｖｕｌｎｅｒａｂｉｌｉｔｙ ｔｏ ｄｅｃｅｐｔｉｏｎ. (２) Ｆｒａｕｄｓｔｅｒｓ􀆳
ｍａｎｉｐｕｌａｔｉｏｎ ｏｆ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｐｒｏｆｅｓｓｉｏｎａｌ ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅ ａｎｄ ｔｈｅ ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎｉｎｇ ｏｆ ｔｉｅ ｓｔｒｅｎｇｔｈ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｅｎｈａｎｃｅｄ
ｖｉｃｔｉｍｓ􀆳 ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ａｎｄ ａｆｆｅｃｔｉｖｅ ｔｒｕｓｔꎬ ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙꎬ ａｃｔｉｎｇ ａｓ ｋｅｙ ｉｎｉｔｉａｌ ｔｒｉｇｇｅｒｓ ｏｆ ｄｅｃｅｐｔｉｏｎ. (３) Ｔｈｅ ｐａｔｈｗａｙ
ｏｆ ｖｉｃｔｉｍ ｄｅｃｅｐｔｉｏｎ ｗａｓ ｒｅｌａｔｉｖｅｌｙ ｃｏｍｐｌｅｘꎬ ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ａ ｃｈａｉｎ￣ｌｉｋｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｗｈｅｒｅｂｙ ｖｉｃｔｉｍｓ􀆳 ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ
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