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摘  要 

近年来，网约车为人们带来了便利出行，但同时也引发了诸多恶性事件，导致消费者对其的信任度大大

降低。为此，本研究通过两个研究考察了不同的信任修复方式对于修复用户对网约车平台信任的效果。

研究一考察了三种信任修复方式对信任修复的影响，结果表明，相比情感修复和功能修复，信息修复更

有效地修复了信任。研究二区分了不同类型的信息对信任修复的影响。结果发现，有具体整改措施的信

息对信任修复的效果最好。本研究为网约车平台的信任修复提供了明确有效的指导策略。 
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Abstract 
In recent years, online car-hailing has brought convenience to people’s travel, but it has also caused 
many vicious incidents, leading to a significant decrease in consumer trust. Therefore, this study ex-
amined the effects of different trust repair approaches on repairing users’ trust in online car-hailing 
platforms through two studies. Study 1 examined the effects of three trust repair approaches on trust 
repair and showed that informational repair was more effective in repairing trust than affective and 
functional repair. Study 2 distinguished the effects of different types of information on trust repair. 
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The results showed that information with specific corrective actions had the best effect on trust repair. 
This study provides a clear and effective guidance for trust repair in online car-hailing platforms. 
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1. 引言 

信任修复是指被信任方在信任违背发生后，实施一系列旨在改善信任方的信任信念和信任意愿的活

动(Kim et al., 2006)。信任破坏后有多种不同的策略可用来对信任进行修复，包括道歉(Kim et al., 2004; 
Tomlinson et al., 2004)、否认(Kim et al., 2004)、找借口(Tomlinson et al., 2004)、承诺(Schweitzer et al., 2006)、
赔款(Bottom et al., 2002)等。以上策略旨在减少信任方不信任，增加信任方对被信任方可信任性的认知。

Xie 和 Peng (2009)进一步提出了企业的三种信任修复策略：信息修复、情感修复、功能修复。信息修复

是指更新信息的交流，如提供证明证据、澄清事实和在危机处理过程中披露更新的新闻。情感修复，例

如道歉，表达忏悔和愿意承担责任。功能修复，指企业对消费者的利益损失承担责任，对消费者进行经

济补偿，如退款、修复、提供优惠券、折扣等。 
关于以上三种信任修复策略，存在着相互矛盾的研究结果。Xie 和 Peng (2009)发现这三种修复策略

均有助于企业修复消费者对其的信任，重建企业的可信赖形象。但是也有研究者发现，相比于情感修复，

信息修复和功能修复可以减少消费者的不满，恢复消费者的控制感，从而有效地修复消费者的信任(Li et 
al., 2019; Woo et al., 2019)。上述三种信任修复方式有效性的对比均是针对于传统的企业。在当前共享经

济平台蓬勃发展的背景下，信任在共享经济中起着重要作用(Boateng et al., 2019; Ter Huurne et al., 2017)，
信任是确保消费者参与共享经济的关键要素之一(Nyamekye et al., 2022)。尽管如此，但目前针对于共享经

济平台不同类型信任修复策略有效性的研究却十分有限，特别是依托于共享经济的网约车平台。 
现如今网约车平台市场规模持续扩大，根据《中国共享经济发展报告(2023)》，网约车已成为人们出

行的重要方式，同时创造着巨大的经济和社会价值(马竞遥，2018)。但是，近年来网约车不断出现损害乘

客人身财产以及个人信息安全的负面事件(简晗颖，2024)，严重破坏了消费者对网约车平台的信任，对其

声誉及长期发展构成严峻挑战。因此，研究网约车平台在信任危机后的信任修复至关重要。基于以上内

容，本研究的第一个目的是探究信息修复、情感修复和功能修复这三种信任修复策略在网约车平台信任

危机发生后的信任修复效果，从而为网约车平台提供更具体、更有针对性的信任修复策略建议。 
信任危机发生后，企业采取信息修复的策略向消费者提供信息，说明危机的事实和原因，积极与公

众互动，能够缓解公众因缺乏危机信息而产生的焦虑情绪(Zhang et al., 2021)。特别是当消费者的注意力

集中在企业的行为上时，企业若可以就事件提供充分且有说服力的信息时，公众的信任便可以在很大程

度上被修复(Xie & Peng, 2009)。企业通常以道歉的形式向消费者传达信息，包括对危机的解释，以及防

止危机再发生的承诺和未来的行动计划(Moon & Rhee, 2012)。据本人所知范围内，以往关于企业信任修

复的研究，很少有研究关注哪种道歉信息对信任修复是有效的(Claeys & Cauberghe, 2014; Erickson et al., 
2011; Moon & Rhee, 2012)。在现实生活中企业为了修复消费者的信任，通常会发布有关整改措施的信息
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或是在危机解决后向公众提供监督信息从而减少危机事件的再发生，修复消费者的信任。因此，本研究

的第二个目的是探讨网约车平台在信任危机后企业提供哪种信息可以有效地修复消费者信任，从而帮助

网约车平台重塑企业形象。 
综上所述，本文共进行了两个研究来考察网约车平台的信任修复。研究一采用被试内的实验设计，

从情感修复、功能修复和信息修复这三种信任修复策略着手，探讨信任违背后三种修复策略对网约车平

台信任修复的影响，并为网约车平台提出针对性的修复策略。研究二则进一步探究了在进行信息修复时，

企业应如何选择信息类型以取得最佳效果。从而为企业在信任修复过程中提供更具体、更实用的指导。 

2. 研究一：不同信任修复策略对信任修复的影响 

2.1. 方法 

2.1.1. 被试 
实验招募了 30 名在校大学生。实验结束后主试根据被试的作答情况发放相应酬金。 

2.1.2. 实验设计 
本实验采用单因素被试内设计。自变量为信任修复策略，分别为信息修复(更新信息的交流)、情感修

复(道歉、表达后悔，同情)和功能修复(财务补偿)。因变量为信任修复效果(乘坐意愿和信任程度)，采用

李克特 7 点计分。 

2.1.3. 实验流程 
首先向被试呈现一些关于网约车平台的负面信息材料，“2016 年 4 月，某平台网约车司机涉嫌强奸

女乘客事件引发了公众对网约车平台安全问题的关注。2020 年上海市消保委受理网约车相关消费投诉近

600 件，其中有 1/4 的投诉涉及计费纠纷……”。之后让被试对网约车的乘坐意愿和信任程度进行 1~7 评

分。您对该平台网约车的乘坐意愿是怎样的？您对该网约车平台的信任程度如何？请进行 1~7 评分。 
接下来让被试分别观看网约车平台在信任违背事件后三种不同的修复方式，分别是信息修复：“A 平

台引入指纹检测方式，指纹识别与公安合作，避免人脸认证与司机真实身份不相符的情况发生……”、

情感修复：“对于某市网约车乘客遇害一事，B 平台深感痛心，我们辜负了大家的信任，在此向该乘客家

人以及公众道歉……”、功能修复：“C 平台发布声明承诺，将来 C 平台发生的所有刑事案件，无论平

台是否承担法律责任，无论平台应当承担多少责任，平台都将按照法律规定的人身伤害赔偿标准的 3 倍

对受害者进行补偿……”每则材料都以文字的形式呈现。 
观看完每则材料后，被试分别再对乘坐意愿和信任程度进行 1~7 评分，正式实验时，三则材料均已

平衡顺序。 

2.2. 结果分析 

Table 1. Comparison of differences in ridership intentions and levels of trust for informational repair, emotional repair, and 
functional repair 
表 1. 信息修复、情感修复、功能修复的乘车意愿、信任程度差异比较 

 信息修复 情感修复 功能修复 

乘坐意愿 5.70 ± 0.84 5.00 ± 0.83 5.10 ± 0.89 

信任程度 5.63 ± 1.00 4.90 ± 0.96 4.70 ± 0.84 

 
重复测量方差分析结果显示(见表 1)，信息修复、情感修复和功能修复这三种修复方式在乘车意愿

https://doi.org/10.12677/ap.2024.1410745


李卓斐 等 
 

 

DOI: 10.12677/ap.2024.1410745 441 心理学进展 
 

(F(2, 27) = 10.18, p < 0.001, η²p = 0.42)和信任程度(F(2, 27) = 19.53, p < 0.001, η²p = 0.40)上差异显著，具

体表现为信息修复对乘车意愿和信任程度的修复效果要优于情感修复和功能修复。后续多重比较表明，

在信息修复的情况下，被试的乘车意愿显著高于情感修复(t(58) = 4.58, p < 0.001, d = 0.81)和功能修复(t(58) 
= 3.28, p < 0.01, d = 0.70)，被试的信任程度也显著高于情感修复(t(58) = 5.13, p < 0.001, d = 4.03)和功能修

复(t(58) = 5.21, p < 0.01, d = 5.13)。 

3. 研究二：不同类型信息对信任修复效果的影响 

研究一的结果表明信息修复策略对于网约车平台的信任修复更有效，那么企业在采取信息修复策略

时，提供哪些信息可以更有效地修复消费者的信任呢？研究二在研究一的基础上进一步探讨信息类型对

信任修复的效果。 

3.1. 方法 

3.1.1. 被试 
实验招募了 30 名在校大学生。实验结束后主试根据被试的作答情况发放相应酬金。 

3.1.2. 实验设计 
实验采用单因素被试内设计。自变量为信息类型(控制组、整改信息、监督信息)。因变量为信任修复

效果(信任程度和乘车意愿)，采用李克特 5 点计分。 

3.1.3. 实验流程 
首先向被试呈现一些关于网约车平台的负面信息材料，“2016 年 4 月，某平台网约车司机涉嫌强奸

女乘客事件引发了公众对网约车平台安全问题的关注。2020 年上海市消保委受理网约车相关消费投诉近

600 件，其中有 1/4 的投诉涉及计费纠纷……”。之后让被试进对网约车的乘坐意愿和信任程度进行 1~5
评分。您对该平台网约车的乘坐意愿是怎样的？您对该网约车平台的信任程度如何？请进行 1~5 评分。 

接下来，让被试阅读三封道歉声明，分别为控制组：“对于某市网约车乘客遇害一事，我们深感痛

心。我们辜负了大家的信任，在此向该乘客以及公众道歉。在得知此事的第一时间，我们成立安全专项

组，密切配合警方开展工作，协助警方快速破案。我们会全面彻查各项业务，提供能让消费者安心乘坐

的满意服务。为杜绝类似事件的发生，平台后续会采用各种措施，保障乘客安全。欢迎各界协助我们共

同监督，全力将安全风险降到最低。再次向所有人郑重道歉！” 
整改信息：“对于某市网约车乘客遇害一事，我们深感痛心。我们辜负了大家的信任，在此向该乘

客以及公众道歉。在得知此事的第一时间，我们成立安全专项组，密切配合警方开展工作，协助警方快

速破案。我们会全面彻查各项业务，提供能让消费者安心乘坐的满意服务。为杜绝类似事件的发生，平

台自即日起将引入指纹认证，人脸识别认证和指纹认证系统都将通过 VPN 与公安机关专网数据库相对

接，保障乘客安全。欢迎各界协助我们共同监督，全力将安全风险降到最低。再次向所有人郑重道歉！” 
监督信息：“对于某市网约车乘客遇害一事，我们深感痛心。我们辜负了大家的信任，在此向该乘

客以及公众道歉。在得知此事的第一时间，我们成立安全专项组，密切配合警方开展工作，协助警方快

速破案。我们会全面彻查各项业务，提供能让消费者安心乘坐的满意服务。为杜绝类似事件的发生，平

台后续会采用各种措施，保障乘客安全。欢迎社会各界协助我们共同监督，全力将安全风险降到最低。

监督电话：178XXXXXXXX，号码可正常联系；监督邮箱：jiandu@wycpt.com。再次向所有人郑重道歉！”。 
观看完每则材料后，被试需要分别对平台的信任程度和自身的乘坐意愿进行 1~5 评分。实验时，实

验材料中三类道歉声明的呈现均已平衡顺序。 
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3.2. 结果分析 

重复测量方差分析结果表明(见表 2)，控制组、整改信息、监督信息这三者之间在乘车意愿(F(2, 27) 
= 3.39, p < 0.05, η²p = 0.11)和信任程度(F(2, 27) = 4.30, p < 0.05, η²p = 0.13)上差异显著，具体表现为整改信

息条件下的乘车意愿和信任程度要高于控制组和监督信息条件下。后续多重比较表明在整改信息条件下，

被试的乘车意愿显著高于控制组(t(58) = 2.62, p < 0.05, d = 0.49)，被试的信任程度显著高于控制组(t(58) = 
2.74, p < 0.05, d = 0.93)，边缘显著高于监督信息(t(58) = 1.88, p = 0.071, d = 0.49)。 

 
Table 2. Comparison of differences in willingness to ride, level of trust after trust repair 
表 2. 信任修复后的乘坐意愿、信任程度差异比较 

 控制组 整改信息 监督信息 

乘坐意愿 3.47 ± 0.78 3.83 ± 0.75 3.63 ± 0.89 

信任程度 3.23 ± 1.01 3.80 ± 0.61 3.50 ± 0.78 

4. 讨论 

研究一发现信息修复、情感修复、功能修复这三种不同的信任修复方式在网约车情境中均存在着不

同程度的信任修复效果。但通过比较这三种不同的信任修复方式对网约车平台信任修复的影响，结果发

现信息修复对网约车平台信任修复的效果较好，被试的乘坐意愿和对平台的信任程度都有显著提高。这

可能是因为信息修复展示了危机处理过程与解决方法为消费者提供了清晰的、透明的信息，从而提高了

他们对平台的信任感、安全感和对危机事件可控性的认识(Li et al., 2019)，改变了个体的态度和行为倾向。

同时信息修复这一信任修复方式还表明了沟通的重要性，特别是当沟通是及时的，是消除相互怀疑和统

一期望并随后促进信任的有效方法(Moorman et al., 1992; Yousafzai, et al., 2004)。这在一定程度上说明，

网约车平台应该更加重视在信任修复过程中提供足够的信息，进而提高消费者对平台的信任判断力。 
研究二考察了不同类型的信息对信任修复的影响，研究结果表明提供详细的整改信息相较于单纯的

道歉或仅提供监督信息，其修复效果更为显著。企业提供的整改信息满足了与信任违背事件相关联群体

的信息需求，阐明了公司的态度，并传达了应对危机状况正在采取的措施(陈逸欣，2023)。因此在本研究

中企业提供整改信息时，对消费者的信任修复最有效。针对这一结果，可能的解释是整改措施是企业对

自身业务能力的改善，体现了企业的管理能力，而企业管理能力是影响消费者信任的关键因素，对信任

有着积极影响(石岿然等，2020)。所以消费者更可能会选择能体现企业管理水平的道歉方式。由此可见，

比起平台承认错误、赔偿损失抑或是提供更明确具体的监督途径，人们更偏好信任违背后网约车平台能

提升管理能力，为消费者提供更有效的措施来阻止类似事件的再次发生。 
本研究探讨了信任修复策略对网约车平台信任修复效果的影响。本研究不仅为提高消费者对网约车

平台的信任提供了治理策略，更探讨了何种修复策略更加有效。信任是共享经济蓬勃发展的必要条件，

网约车的发展始终建立在消费者对其抱有信任和积极期待的基础之上。本研究以网约车平台的信任违背

事件为研究背景，充分体现了利用理论来指导各种社会经济工作的重要意义。这一视角不仅为相同领域

内的共享经济行业提供了治理借鉴，也为后人对各种以信任为纽带的行业的研究提供了参考。 
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附录 

实验材料 
网约车信任违背材料(实验 1、2 一致) 
2016 年 4 月，某平台网约车司机涉嫌强奸女乘客事件引发了公众对网约车平台安全问题的关注。

2017 年 8 月，某市某平台网约车司机强制猥亵女乘客遭警方逮捕。2018 年 5 月，某市一名空姐乘坐网约

车时遇害，凶手为顺风车司机。2018 年 8 月，某市一位年轻女孩乘网约车时遭司机强奸后杀害。根据南

方周末的统计，在此案件之前的四年里，该平台发生多起司机性侵、性骚扰事件。2020 年上海市消保委受

理网约车相关消费投诉近 600 件，其中有 1/4 的投诉涉及计费纠纷。不久后，上海市消保委对 10 家网约

车平台的计程计时比较试验，结果显示，110 次计程计时中，半数以上计程偏高，近半数计时偏高。在平

台经济日益发达的今天，大数据“杀熟”的报道数见不鲜。北京市消费者协会曾发布过一则对大数据“杀

熟”的调查结果，其中，有 37.17%的受调查者表示自己经历过打车类 APP 或网站大数据“杀熟”的情况。 
实验 1 信任修复材料 
(1) 信息修复：A 平台引入指纹检测方式，指纹识别与公安合作，避免人脸认证与司机真实身份不相

符的情况发生。网约车司机在接收到订单后，需完成指纹和人脸双重认证方可成功接单。这样的措施可

以在较大程度上杜绝有犯罪可能的司机冒充他人身份进行接单，使每一趟出行的司机身份和行程信息都

能被录入和确认，这样即可以保障每趟出行都由专车专人使用，也可以更有利地保障乘客安全。 
(2) 情感修复：B 平台采用道歉信任修复策略。对于某市网约车乘客遇害一事，B 平台深感痛心，我

们辜负了大家的信任，在此向该乘客家人以及公众道歉。在得知此事的第一时间，B 平台成立安全专项

组，密切配合警方开展工作，协助警方 14 小时内快速破案。同时我们也对该乘客的家属进行了探望，并

正妥善处理后续事宜。再次向此次事件的受害者以及社会各界表示诚挚的歉意，我们会全力彻查各项业

务，避免类似事件的发生。 
(3) 功能修复：C 平台发布声明承诺，将来 C 平台发生的所有刑事案件，无论平台是否承担法律责

任，无论平台应当承担多少责任，平台都将按照法律规定的人身伤害赔偿标准的 3 倍对受害者进行补偿。

消费者举报现象属实，C 平台将对乘客进行现金、折扣等物质方面的补偿。若发生司机强制取消订单，

引诱消费者取消订单行为，侵犯消费者的公平交易权，C 平台也将对乘客进行相应金额的补偿。 
实验 2 信任修复材料 
控制组：对于某市网约车乘客遇害一事，我们深感痛心。我们辜负了大家的信任，在此向该乘客以及公

众道歉。在得知此事的第一时间，我们成立安全专项组，密切配合警方开展工作，协助警方快速破案。我们

会全面彻查各项业务，提供能让消费者安心乘坐的满意服务。为杜绝类似事件的发生，平台后续会采用各

种措施，保障乘客安全。欢迎各界协助我们共同监督，全力将安全风险降到最低。再次向所有人郑重道歉！ 
整改信息：对于某市网约车乘客遇害一事，我们深感痛心。我们辜负了大家的信任，在此向该乘客

以及公众道歉。在得知此事的第一时间，我们成立安全专项组，密切配合警方开展工作，协助警方快速

破案。我们会全面彻查各项业务，提供能让消费者安心乘坐的满意服务。为杜绝类似事件的发生，平台

自即日起将引入指纹认证，人脸识别认证和指纹认证系统都将通过 VPN 与公安机关专网数据库相对接，

保障乘客安全。欢迎各界协助我们共同监督，全力将安全风险降到最低。再次向所有人郑重道歉！ 
监督信息：对于某市网约车乘客遇害一事，我们深感痛心。我们辜负了大家的信任，在此向该乘客

以及公众道歉。在得知此事的第一时间，我们成立安全专项组，密切配合警方开展工作，协助警方快速

破案。我们会全面彻查各项业务，提供能让消费者安心乘坐的满意服务。为杜绝类似事件的发生，平台

后续会采用各种措施，保障乘客安全。欢迎社会各界协助我们共同监督，全力将安全风险降到最低。监

督电话：178XXXXXXXX，号码可正常联系；监督邮箱：jiandu@wycpt.com。再次向所有人郑重道歉！ 
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