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　　摘　要：信任修复是在信任衰退的情形下，信任违背方采取一定的修复方式，恢复和提升受害方对
其可信赖性的感知水平，修复受害方的信任意愿，实现信任重建或信任水平上升的过程。金融危机以来
层出不穷的企业信任危机事件极大地损害了消费者对企业的信任，在信任违背之后修复消费者的信任
对企业来讲迫在眉睫。本文从信任修复的必要性、信任修复的影响因素、信任修复的策略以及信任修复
的过程机制等方面批判性地梳理了国内外相关研究成果，并在此基础上指出了未来研究方向。
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一、引 言

　　对于企业来讲，赢得消费者的信任是至关重
要的，消费者只有信任企业才会和企业建立比较
紧密的关系。信任可以让消费者在广泛搜集信息
之前就对企业有比较清晰的认知并且产生正面情

感，进而对企业产生依赖（Ｌｕｈｍａｎｎ，１９７９；Ｍａ－
ｙｅｒ等，１９９５；Ｊｏｎｅｓ和Ｇｅｏｒｇｅ，１９９８；Ｙａｍａｇｉｓｈｉ，

２００２），并且随着信任的进一步发展，消费者会逐
渐产生对企业的忠诚，因此，消费者信任研究得到
众多学者的青睐。然而，信任又是非常脆弱的，很
容易被破坏（Ｔｏｍｌｉｎｓｏｎ等，２００４），信任发展周期
中的任何一个阶段出现了信任违背，都可能使施
信方失去对受信方的信任（Ｆｕｎｇ和Ｌｅｅ，１９９９）。
金融危机以来层出不穷的企业信任危机事件极大

地损害了消费者对企业的信任。最近，麦肯锡咨
询公司发布的调查报告列出了金融危机之后商业

发展的十大趋势，其中一个重要的趋势就是企业
经营所面临的市场正日益转变为低信任度市场。
因此，在信任违背之后修复消费者的信任对于企
业来说是非常必要的。然而，目前却很少有学者
研究信任修复问题（Ｄｉｒｋｓ等，２００９），企业与消费
者层面的信任修复研究则更少。Ｓｃｈｏｏｒｍａｎ等
（２００７）曾呼吁广大研究者积极探索信任违背问
题，并对信任修复给予更多关注。鉴于此，本文对
国内外相关文献进行了梳理，首先阐述了修复消
费者信任的必要性，继而讨论了影响信任修复的
因素，随后归纳了信任修复策略，分析了信任修复
的动态双边过程机制，并在此基础上对未来的研
究方向进行了展望。

二、信任违背与信任修复

　　信任的建立是一个动态过程（Ｓｃｈｗｅｉｔｚｅｒ等，

２００６），信任的产生不是一蹴而就的，而是随着交
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往过程中施信方对受信方信息的不断积累而逐步

实现的，是一种理性的认知过程（Ａｌｉ和Ｂｉｒｌｅｙ，

１９９８）。Ｆｕｎｇ和Ｌｅｅ（１９９９）提出的信任周期理论
认为，消费者在交易的开始阶段由于对交易主体
不熟悉，因此没有信任。在搜集信息和反复权衡
之后，消费者会对交易主体产生初步信任并与其
进行交易。在完成第一次交易之后，消费者会对
交易结果进行评价，只有满意才会再次交易并与
对方建立持续信任关系。但是在这一过程中，任
何信任违背都可能使消费者失去信任并导致交易

的终止。因此，信任是非常脆弱的，很容易被破坏
（Ｔｏｍｌｉｎｓｏｎ 等，２００４）。Ｌｅｗｉｃｋｉ 和 Ｂｕｎｋｅｒ
（１９９６）指出当施信方对受信方的意图和行为有了
正向的信任期望，但却得到了与其期望不一致的
结果时，便产生了信任违背。因此，企业对消费者
的信任违背是指消费者感知到企业没有达到其期

望（Ｔｏｍｌｉｎｓｏｎ等，２００４）。企业的信任违背往往
是由企业的产品或服务失败造成的，但是企业的
信任违背与产品或服务失败又是两个不同的概

念。企业的产品或服务失败包括结果失败和过程
失败两个维度。结果失败是指消费者最终所获得
的产品或服务没有达到其期望，过程失败指的是
消费者在获取产品或服务的过程中没有获得良好

的经历和体验 （Ｂｉｔｎｅｒ等，１９９０；Ｈｏｆｆｍａｎ 等，

１９９５；Ｍｏｈｒ等，１９９５）。企业和消费者之间的信
任违背主要涉及心理契约的违反（Ｒｏｂｉｎｓｏｎ和

Ｒｏｕｓｓｅａｕ，１９９４；Ｒｏｂｉｎｓｏｎ，１９９６；Ｍｏｒｒｉｓｏｎ 和

Ｒｏｂｉｎｓｏｎ，１９９７）。当消费者感知到企业的产品或
服务失败违反了自己与企业之间的心理契约时，
就会认为企业的行为违背了自己对企业的信任。
因此，企业的信任违背起源于企业的产品或服务
失败，但是直到消费者去分析这种失败并感知到
其违反了双方的心理契约时，企业产品或服务的
失败才构成信任违背。

　　企业的信任违背会在消费者的心理状态和行
为反应两个方面造成影响。一方面，信任违背会
在消费者的心理状态方面造成两种结果（Ｌｅｗｉｃｋｉ
和Ｂｕｎｋｅｒ，１９９６）。从认知层面讲，消费者会对企
业产生与以往不一致的认知评价，不仅会质疑企
业的可信赖程度，而且会质疑导致他们对企业产
生初始信任的感知和假设的正确性。当受信方破
坏了施信方对其的信任时，施信方会自动判断造

成这种结果的原因。Ｔｏｍｌｉｎｓｏｎ和 Ｍａｙｅｒ（２００９）
指出，施信方首先会从能力、是否善意和是否正直
三个方面进行归因，分析受信方的信任违背是由
哪一方面的原因造成的。然后，施信方会进一步
分析信任违背原因的稳定性和可控性。如果施信
方认为受信方可以控制其信任违背行为，就会认
为受信方的信任违背是故意的，没有考虑到施信
方的利益。如果施信方认为受信方发生信任违背
的原因是稳定的，就会认为受信方遵守其准则的
可能性较小。从情感层面讲，消费者会产生愤怒、
心痛、哀伤、恐惧等负面情绪。这些负面情绪来源
于消费者的认知，如果消费者认为企业应该对信
任违背负主要责任，就会产生愤怒情绪；如果消费
者认为他们本人应该对信任违背负主要责任，就
会产生内疚和羞耻感；如果消费者认为企业信任
违背的发生是由不可控因素造成的或者违背原因

是稳定的，就会产生悲伤情绪（Ｒｏｓｅｍａｎ，１９９６）。
同时，这些负面情绪又会影响消费者的认知过程，
甚至在消费决策中起主导作用 （Ｂａｇｏｚｚｉ等，

１９９９）。企业的信任违背对消费者心理状态的影
响会改变消费者的信任信念和信任倾向，破坏双
方的信任关系，导致消费者对企业信任程度的
降低。

　　另一方面，上述两方面的心理状态改变会使
消费者做出一些行为反应。认知状态的改变会使
消费者产生不满意感（Ｋｉｍ等，２００４），其重购意愿
会降低（Ｗａｎｇ和 Ｈｕｆｆ，２００７），甚至出现转换行为
（Ｋｅａｖｅｎｙ，１９９５）。情绪方面的变化会使消费者
产生抱怨行为（Ｓｔｅｐｈｅｎｓ和 Ｇｗｉｎｎｅｒ，１９９８）以及
负面口碑传播行为（Ｗａｎｇ和 Ｈｕｆｆ，２００７）。根据
社会交换理论，人类的一切活动都是在追求能够
满足个人生活需要的各种社会资源。这些社会资
源不仅包括有形的物品，也包括尊敬、爱、地位、服
务等比较抽象的事物（Ｗａｌｓｔｅｒ、Ｂｅｒｓｃｈｅｉｄ和 Ｗａｌ－
ｓｔｅｒ，１９７３）。消费者和企业之间的信任关系从交
易的本质来看就是一种社会交换关系。企业的信
任违背不但会给消费者带来金钱上的损失，而且
会使消费者感到被欺骗，从而感到换取的资源贬
值，因此会不满意。为了避免进一步的资源贬值，
消费者就会减少对企业产品的购买，重购意愿就
会降低，在更严重的情况下，消费者会发生转换行
为，结束与该企业的关系，转向其他企业。Ｅａｓｔ
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（２０００）指出，企业的信任违背对消费者的抱怨倾
向具有正向影响，而传播负面口碑是消费者抱怨
行为的一种。当企业发生信任违背时，消费者会
对其产生不满甚至是抵制，他们会将这种经历告
诉他们的朋友，并劝告周围的人不要相信该企业，
这就是负面口碑传播行为（Ｄａｙ，１９８０）。消费者
的负面口碑传播行为往往具有巨大的破坏力，尤
其是在借助新媒体进行传播的情况下，这种负面
影响会迅速扩大，往往会给企业造成无可挽回的
损失。图１描述了信任违背的发生及影响机理。

图１　企业信任违背的发生及影响机理

　　通过以上回顾可以看出企业在信任违背发生
后进行信任修复的必要性，而了解信任违背的原
因以及消费者对信任违背的反应对于企业采取有

效的信任修复策略至关重要（Ｗａｎｇ和 Ｈｕｆｆ，

２００７）。但是目前的研究仍存在以下几方面的不
足：第一，现有的信任修复研究大多采用情境模拟
或实验的方法，模拟的场景都是产品或服务失败
的情况。然而，产品或服务失败不一定会导致信
任违背，只有违反了心理契约才会出现信任违背，
大多数研究并没有对此进行区分。第二，产品或
服务失败可能使费者感到心理契约被违反，进而
感知到企业的信任违背，但是现有研究对于相应
的过程机制没有给予足够的关注。而且，对于不
同的失败类型，这一过程机制也是不一样的。第
三，信任违背的破坏程度会随着环境的变化而变
化（Ｐａｌｍｅｒｅｔａｉ，２０００），因此，信任违背假定不应该
是一成不变的，而应该是动态的，而现有的研究在
探讨信任修复问题时，常常将信任违背作为一个

静态的假定前提。第四，信任违背后虽然一般要
进行信任修复，但是并不是所有的信任违背都需
要修复，有的很轻微的违背可能没必要修复，而有
的毁灭性的违背，仅仅用修复策略可能无法挽回。
另外，信任违背虽是信任下降的原因，但不是全部
原因，还有其他原因可能导致信任水平下降，现有
的文献对于其他原因探讨不足。

三、信任修复的影响因素

　　以往的研究主要从企业因素、消费者个体因
素、企业与消费者之间的交互特征以及情境因素
四个方面探讨信任修复的影响因素。

　　企业作为信任修复的主体，在信任修复中起
主导作用。企业能否恢复消费者的信任，主要取
决于企业采取的信任修复方式和选择的信任修复

时机（Ｋｉｍ等，２００４）。目前，学者们已经提出了多
种信任修复方式，包括否认、道歉、承诺等，并比较
了哪种修复方式更加有效。但是这些修复方式仅
仅局限于情感方面，对于修复消费者的信任是不
够的（Ｘｉｅ和Ｐｅｎｇ，２００９）。因此，Ｘｉｅ和Ｐｅｎｇ针
对消费者与企业的信任特点在情感修复的基础上

又提出了两种新的修复方式，即功能修复和信息
修复，并通过实证研究证实组合修复方式比单一
修复方式更有效。同时，企业在进行修复的时候
也要注意时机的选择。Ｇｉｌｌｅｓｐｉｅ和Ｄｉｅｔｚ（２００９）
指出，企业一旦出现信任违背行为，应该在第一时
间主动向受害方承认消极结果、诚恳地道歉，并表
明将对问题进行调查。因此，企业在信任违背后
能在第一时间迅速做出反应是至关重要的，它可
以改变消费者对企业的认知归因并有效减少消费

者的负面情绪。

　　消费者个体因素主要包括消费者的人口统计
特征和性格特征，学者们常常把这两方面的因素
作为控制变量进行分析。其中，人口统计特征主
要涉及性别、年龄、种族、收入、受教育程度、工作
经验等，而性格特征主要涉及个体的信任倾向和
宽恕倾向。信任倾向指的是施信方在特定情形下
信任受信方的意愿。Ｍａｙｅｒ等（１９９５）指出，个体
的信任倾向对于信任的建立具有正向影响，特别
是在信任发展的早期阶段 （ＭｃＫｎｉｇｈｔ等，１９９８）。
就企业的信任违背而言，消费者的信任倾向会影
响其看待信任违背事件的观点和视角，进而影响
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其对信任违背的反应（Ｗａｎｇ和 Ｈｕｆｆ，２００７）。宽
恕是指受害者在受到伤害后放弃做出报复性或伤

害 性 反 击 的 权 利 （Ｐｉｎｇｌｅｔｏｎ，１９９７）。Ｎｏｒｔｈ
（１９８７）认为宽恕是受害者以同情、仁慈和爱来取
代对侵犯者的愤怒和憎恨。宽恕倾向具有个体差
异性，面对同样的伤害事件和侵犯者，不同个体的
应对方式是不一样的，但是或多或少都会原谅别
人的过错（ＭｃＣｕｌｌｏｕｇｈ等，１９９７）。

　　消费者与企业的交互特征主要涉及消费者感
知信任违背的原因和感知信任违背再次发生的可

能性。关于消费者感知信任违背的原因，Ｗａｎｇ
和 Ｈｕｆｆ（２００７）认为，如果消费者感到企业的信任
违背是由企业缺少善意和正直而不是企业自身能

力欠缺引起的，消费者的负面反应就会更强烈。

Ｋｉｍ等人（２００４）指出，施信方对受信方能力方面
正负面信息的评估和对受信方是否正直和善意方

面正负面信息的评估是不一样的。在企业能力方
面，施信方倾向于重视正面信息多于负面信息，而
在是否正直和善意方面，施信方倾向于重视负面
信息多于正面信息。这也就意味着对于企业信任
违背的原因，消费者更加关注的是企业正直和善
意的缺失而不是能力的缺失。关于消费者感知的
信任违背再次发生的可能性，Ｗａｎｇ 和 Ｈｕｆｆ
（２００７）指出，如果消费者感到企业发生信任违背
的原因是稳定的，那么就会认为企业未来再次发
生信任违背的可能性较大。Ｗｅｉｎｅｒ等人（１９８２）
发现，消费者感知的稳定的信任违背原因会比不
稳定的原因激起消费者更强烈的负面情绪。

Ｆｏｌｋｅｓ（１９８４）也指出，消费者对企业信任违背的
原因稳定性归因会降低消费者的重购意愿。

　　同时，信任的修复还会受情境因素的影响，包
括信任违背的严重性以及信任违背发生前消费者

信任的发展阶段。关于信任违背的严重性，Ｊｏｎｅｓ
和Ｇｅｏｒｇｅ（１９９８）指出，信任违背的严重性是决定
消费者对企业是否会从无条件地信任转变为有条

件地信任进而发展到不信任的关键因素。Ｓｍｉｔｈ
等人（１９９９）发现，企业的信任违背给消费者造成
的损失越大，消费者对企业的信任下降程度就越
大，负面情绪也越强。而且，消费者感知的企业信
任违背越严重，消费者就越容易传播负面口碑
（Ｒｉｃｈｉｎｓ，１９８３；Ｂｒｏｗｎ和Ｂｅｌｔｒａｍｉｎｉ，１９８９）。关
于消费者在信任违背之前的信任发展阶段，Ｋｉｍ

等人（２００４）指出，在信任建立初期，由于信任双方
是试探性的，因此信任比较容易被破坏。Ｗａｎｇ
和 Ｈｕｆｆ（２００７）的研究表明，信任违背发生前消费
者对企业的信任发展得越成熟，消费者对企业信
任违背的警惕性就越低，也就越容易宽恕企业的
信任违背行为。这是因为一方面，信任发展得越
成熟，消费者就越容易将企业信任违背的原因归
结 为 外 部 的 或 情 有 可 原 的 （Ｍｏｒｒｉｓｏｎ 和

Ｒｏｂｉｎｓｏｎ，１９９７；Ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ和 Ｍａｕｔｅ，２００１）；另一
方面，信任发展成熟后消费者与企业之间建立的
紧密关系可以看作是消费者对企业的一种心理投

资，当企业发生信任违背之后，消费者会主动搜寻
正面信息以支撑其对企业的信任或者试图降低导

致信任违背的负面信息的重要性，以保护先前的
心理投资（Ｒｏｂｉｎｓｏｎ，１９９６）。

　　虽然以往的学者对这些因素进行了比较细致
的研究，但是他们大多没有对这些影响因素进行
综合考虑，而是孤立地看待问题。此外，以往的研
究通常把信任修复作为一个独立的系统来考量，
而实际上信任修复是一个开放的系统，会受到外
部环境因素的影响。

四、信任修复的策略

　　在有关信任建立的研究中，学者们常常把信
任区分为信任倾向和信任信念（Ｍａｙｅｒ等，１９９５），
并指出信任信念和信任倾向具有很强的正向关

系。信任修复虽然不同于信任的初始建立，但是
其发生机制和作用机理与信任建立类似，即受信
方通过采取一些信任修复方式使施信方重新产生

对受信方能力、善意、正直等的正面期望，提高施
信方的信任信念，进而提高其信任倾向。因此，

Ｘｉｅ和Ｐｅｎｇ（２００９）把信任修复定义为企业在面对
负面消息时所采取的用来提升消费者的信任信念

和信任倾向的积极活动。现有研究所提出的信任
修复策略主要包括情感修复策略、功能修复策略
以及信息修复策略三类。关于情感修复，学者们
已经提出了道歉、解释、表示关切、忏悔、惩罚、否
认和许诺等多种具体策略，并探讨了哪种策略对
于修复信任更有效。Ａｕｎｅ等人（１９９８）指出，沉
默、辩解、否认策略修复信任的效果比较差，而诚
恳的道歉和可信的承诺能够较好地修复信任。道
歉是受信方对信任违背行为表示遗憾并且承诺要
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承担责任的一种声明（Ｋｉｍ等，２００４）。道歉可以
正向影响施信方对受信方动机的评估，降低施信
方对将来持续受到伤害的担心，因而可以提高施
信方的信任水平（Ｂｌａｃｋｍａｎ和Ｓｔｕｂｂｓ，２００１）。对
于企业来讲，向消费者真诚地道歉，可以表达自己
对信任违背行为的忏悔，并且承认错误会让消费
者感到企业是主动要承担责任并解决问题的，因
此，消费者对企业善意的感知就会提升（Ｘｉｅ和

Ｐｅｎｇ，２００９）。而承诺作为一种对未来的保证，也
能够表达受信方修复信任的积极态度（张正林和
庄贵军，２０１０）。受信方的承诺必须是可信的，不
可信承诺反而会降低施信方的信任水平。可信的
承诺意味着受信方会对自己将来的行为加以约

束，以维护施信方的利益，这会使施信方降低负面
期望，重新建立对受信方的正面期望，从而使信任
得以恢复（Ｓｃｈｗｅｉｔｚｅｒ和 Ｈｅｒｓｈｅｙ，２００６）。

　　但是，这些信任修复策略基本上是在人与人
之间或组织与组织之间等相对等的层面上提出

的，消费者和企业之间信任的目标以及关系本质
和人与人之间、组织与组织之间是不一样的，所以
以上信任修复策略对于修复消费者与企业之间的

信任不一定有效。为此，Ｘｉｅ和Ｐｅｎｇ（２００９）针对
消费者与企业信任的特点在情感修复的基础上又

提出了两种新的修复策略，即功能修复策略和信
息修复策略。功能修复策略指的是企业在信任违
背之后向消费者提供经济补偿，在一定程度上弥
补消费者的损失。比如退款、免费修理、提供优惠
劵、打折等，值得注意的是，企业在信任违背之后
积极采取行动以避免同样事件再次发生的行为也

是一种有效的功能修复策略，比如调查信任违背
事件的原因、调整组织结构以及改善管理方式等。
企业采取功能修复策略意味着企业放弃了一部分

利润，表明企业不只关注自身的利益，也考虑到了
消费者的利益，因此，消费者对企业善意的感知就
会提升。同时，功能修复策略相对于情感修复策
略是一种有形策略，便于比较和传播（Ｓｃｈｍｉｔｔ等，

２００４），从而可以向消费者传递一种将来类似信任
违背行为再次发生的可能性较小的信号，因此，消
费者对企业的正直感知就会提升。信息修复策略
指的是企业在信任违背之后与消费者进行适当的

交流，比如提供证据、澄清事实、公开信任违背事
件的处理程序及进展。Ｍｏｒｇａｎ和 Ｈｕｎｔ（１９９４）

指出，企业与消费者之间及时的交流是恢复双方
信任的关键一步。发生信任违背时，企业要及时
向消费者阐述所发生的事实、进一步可能出现的
情况以及企业将要采取的措施。及时的信息披露
一方面可以使消费者认为企业是有能力应对信任

违背危机的，另一方面也可以让消费者认清事实，
不至于盲目归因。

　　学者们所提出的上述信任修复策略对于恢复
信任发挥着重要作用，但是相关研究仍存在以下
几个方面的不足：首先，学者们目前对于被违背的
信任能否修复还存在着争论。有学者认为失去的
信任不可能修复（Ｒｅｍｐｅｌ等，１９８５），但也有学者
认为失去的信任可以在一定程度上恢复甚至回到

原来的水平（Ｘｉｅ和Ｐｅｎｇ，２００９）。其次，这些策略
多是基于静态分析视角提出的，而且一般只把企
业作为信任修复的主体，而没有考虑到消费者的
作用。虽然Ｇｉｌｌｅｓｐｉｅ和Ｄｉｅｔｚ（２００９）指出信任修
复具有不同的阶段，在不同的阶段要采取不同的
修复策略，Ｋｉｍ等人（２００９）指出信任修复不是一
个单边的过程，但是他们的研究都只局限于组织
内部的信任修复，而且只提出了概念框架而没有
进行实证检验，因此说服力不够。最后，修复的目
标并不明确。学者们往往将信任修复定义为通过
重建积极期望提升由于信任违背而降低的信任信

念和信任倾向（Ｋｉｍ 等，２００９；李晓阳和凌文辁，

２０１１），但是并没有明确说出信任修复需要达到的
结果。

五、信任修复的过程机制

　　信任的修复不是静态的，而是一个动态发展
的过程（Ｓｃｈｗｅｉｔｚｅｒ等，２００６）。首先，信任修复过
程包含不同的阶段。Ｇｉｌｌｅｓｐｉｅ和Ｄｉｅｔｚ（２００９）指
出，组织的信任修复要经历及时反馈、判断原因、
实施干预和评估反馈四个阶段，并且修复结果最
终受干预措施在组织系统内的一致性和着重修复

的可信性维度的多样性的调节。企业与消费者之
间的信任修复也不是一蹴而就的，也要经历不同
的阶段。其次，信任关系的发展循环要经历不同
形式的修复，不仅包括初始信任的修复，还包括持
续的信任修复。在信任违背方采取一系列信任修
复策略改变受害方的信任信念，使受害方重新建
立对信任违背方的正面期望后，如果在后续互动
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中这一正面期望能够被满足，双方就会建立起持
续信任关系，出现良性信任循环（张正林和庄贵
军，２０１０）。但是如果信任违背方的后续行为再次
违背受害方对信任违背方的正面期望，那么不但
受害方重新建立起来的正面期望会完全落空，而
且受害方之前对信任违背方的不良看法将得到印

证，这会加剧受害方的不信任，甚至使双方的信任
关系走向终结。

　　同时信任修复不是一个简单的单边过程，施
信方和受信方在这一过程中都扮演着非常重要的

角色（Ｋｉｍ等，２００９）。成功的信任修复不仅取决
于施信方接受受信方信任修复行为的意愿，而且
还取决于他们各自为修复信任所采取的行动。

Ｋｉｍ等人（２００９）将信任修复过程中双方所处的
状态分为四种：第一种，受信方修复信任的努力
弱，施信方对修复信任的抵制弱，双方处于规避修
复状态；第二种，受信方修复信任的努力弱，施信
方对修复信任的抵制强，施信方对受信方不值得
信任的判断得到证实，双方信任破裂；第三种，受
信方修复信任的努力强，施信方对修复信任的抵
制强，双方处于对峙状态；第四种，受信方修复信
任的努力强，施信方对修复信任的抵制弱，信任得
以修复。

　　在这一动态双边过程中，信任的修复是通过
两大机制发挥作用的，即控制不信任感（ｄｉｓｔｒｕｓｔ
ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎ）和 证 实 可 信 性 （ｔｒｕｓｔｗｏｒｔｈｉｎｅｓｓ
ｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｉｏｎ）（Ｇｉｌｌｅｓｐｉｅ和 Ｄｉｅｔｚ，２００９）。信任
的修复不但有赖于受害方负面期望的减少，而且
有赖于受害方正面期望的重新建立。信任违背方
在信任修复过程中一方面要通过控制不信任感来

降低受害方的负面期望，另一方面要通过证实可
信性来重新建立受害方的正面期望。任何孤立的
方式都难以真正有效地修复信任，因此要综合采
用多种方式来共同修复信任，而影响修复结果的
关键就在于不同修复方式所传递的信息是否一

致。图２显示了企业与消费者之间信任修复的动
态双边过程机制。

　　图２虽然说明了信任修复所经历的过程及其
发生机制，但是一方面现有的研究大多还只局限
于理论框架推导，缺乏实证检验，说服力不够；另
一方面学者们在将信任修复看做一个动态过程进

行分析的时候，虽然明确了这一过程包含不同的

图２　信任修复的动态双边过程机制

阶段，但是对于信任修复在整个信任发展循环过
程中的不同形式关注不够，探讨的焦点集中在初
始信任修复上，对持续的信任修复关注较少，而持
续的信任修复作为信任发展循环不可或缺的组成

部分，对于真正地修复信任发挥着重要作用。更
重要的是，在持续信任修复过程中如果再次发生
信任违背，信任关系会进一步恶化甚至终结，然而
目前的研究并没有针对这一情况提出解决办法。

六、未来研究展望

　　信任问题早已成为学者们和企业界探讨的热
点，信任修复作为信任发展循环不可缺少的组成
部分，也应该受到同样的重视。然而目前研究信
任修复的学者并不多，研究企业与消费者层面信
任修复的学者就更少，而且现有研究还存在着许
多不足。本文认为未来的相关研究可以从以下几
个方面展开：

　　１．信任修复前因的界定和测量。消费者信任
修复的前因是企业的产品或服务失败所导致的信

任违背，但是信任违背和产品或服务的失败又是
两个不同的概念，买卖双方之间的信任违背就像
是雇主和雇员之间心里契约的违反（Ｒｏｂｉｎｓｏｎ，

１９９６；Ｍｏｒｒｉｓｏｎ和 Ｒｏｂｉｎｓｏｎ，１９９７），学者们对这
一点并无异议。然而目前的一些文献在研究信任
修复的时候仍然只是基于企业产品或服务的失败

一定会导致信任违背这一潜在假定。如Ａｕｎｅ等
人（１９９８）基于不同的场景比较了哪种修复方式更
有效，Ｗａｎｇ和 Ｈｕｆｆ（２００７）探究了企业信任违背
后消费者的反应，Ｘｉｅ和Ｐｅｎｇ（２００９）研究了如何
修复消费者的信任，而他们均采用情境模拟法，假
定企业产品或服务失败来研究信任修复，但是没
有解释产品或服务的失败为什么会导致信任违背

以及是怎样导致信任违背的。不过，心理契约相
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关研究给了我们很好的启示，如 Ｍｏｒｒｉｓｏｎ和

Ｒｏｂｉｎｓｏｎ（１９９７）从企业员工的角度将员工感知心
理契约违背分为感知承诺未履行、感知契约破裂
和感知契约违背三个阶段。这就是说，消费者的
信任违背感知很有可能是由心理契约被打破而导

致的。后续研究可以借鉴相关研究成果深入探讨
企业产品或服务的失败导致心理契约被打破的过

程机制。另外，由于之前的研究所采用的潜在假
定的局限性，目前还没有系统、全面的工具可以测
量消费者的心理契约违背感知，现有的关于信任
的测度方法（社会调查问卷法和信任博弈实验法）
关注的更多的是信任的建立过程，而不是信任的
违背过程。因此，开发全面、有效的测量消费者心
理契约违背感知的工具对于探讨消费者信任修复

至关重要。

　　２．新形势下的消费者信任重塑。以往的研究
虽然对如何修复消费者的信任进行了有益的探

索，但是有两个问题并没有解决。一个是信任修
复过程中如果再次发生信任违背，信任关系会进
一步恶化甚至终结的问题（张正林和庄贵军，

２０１０）；另一个是目前的研究所提出的修复策略虽
能在一定程度上修复信任，但是对于比较严重的
信任危机（如“三聚氰胺”、“苏丹红”事件等）却无
能为力的问题。信任修复所要解决的问题是信任
衰退，但是在这两种情况下，企业所面对的已经不
仅仅是消费者信任的衰退，而是消费者的不信任，
此时，以往研究所提出的修复策略就显得捉襟见
肘。与此同时，具有“人文精神”的新型消费者不
断出现，他们对环境改进、可持续发展、社区美好
生活、社会责任、快乐和幸福的意义等高度敏感，
而以往的研究提出的信任修复策略无法满足新型

消费者的需求。因此，未来的研究可以考虑将研
究视角拓展到信任重塑上。根据双因素理论，要
进行信任重塑，一方面要用“保健因素”控制消费
者的不信任倾向，另一方面要用“激励因素”提高
消费者的信任倾向。“保健因素”包括弥补消费者
的损失、安抚消费者的情绪以及提供第三方保证
等措施，而“激励因素”应更多地关注消费者的人
文精神。对于企业来说，人文精神更多地体现在
企业与消费者的互动中，企业不能以追求利润最
大化为唯一目标，还应该更多地将价值、伦理、责
任、道德等方面的考量纳入发展战略及产品营销，

以体现注重消费者人文精神需求的姿态，重塑企
业与消费者之间的信任。

　　３．信任修复及重塑后的信任维持。以往的研
究关注的主要是如何修复初始信任，而很少涉及
持续的信任修复以及信任修复、重塑后的信任维
持问题。实际上，持续的信任修复作为信任循环
不可分割的组成部分，在信任修复中起着重要作
用，而修复、重塑后的信任维持对于企业来讲也具
有重大的现实意义。同时，在目前的信任危机时
代，市场上的信任关系也发生了变化，从消费者对
企业的垂直信任转化成消费者彼此之间的水平信

任。尼尔森全球调查报告显示，现在几乎没有消
费者关注企业制作的广告，更不会根据企业的广
告来进行购买决策，他们认为消费者的口碑往往
比企业广告可靠得多。根据这份调查，约有９０％
的消费者相信朋友或熟人推荐的产品，７０％的消
费者相信网络上顾客的观点。消费者之间借助新
媒体广泛连接，组成“社群”、“组群”、“圈子”等小
众群体，形成企业与消费者以及消费者之间多对
多的关系，企业的信任违背行为会通过网络迅速
传播。后续研究要考虑这种变化，转变企业主导
者角色。因此，未来的研究有必要深入探讨如何
借助新媒体在消费者组成的小众群体中进行持续

的信任修复并维持修复或重塑后的信任，以及新
形势下的信任传导机制是怎样的。
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