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摘  要 

随着人口老龄化日益严重，老年人的许多问题受到了社会的广泛关注。老年人容易上当受骗，这已经成

为社会的普遍共识。受骗不仅会使老年人蒙受巨大的经济损失，还会给老年人的心理、生理带来重大的

破坏性影响。针对老年群体的诈骗犯罪中，施骗者往往利用老年人对“健康”和“情感”的强烈需求，

通过打感情牌进行情感营销，误导其决策过程，让老年人心甘情愿地购买商品、上当受骗。本文对这些

研究进行了较系统的考察，并提出了现有研究中存在的一些不足。 
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Abstract 
With the aging of the population becoming more and more serious, many problems of older adults 
have received widespread attention from society. It has become a general consensus in society 
that older adults are vulnerable to fraud. Being cheated will not only cause older adults to suffer 
huge economic losses, but will also have a significant destructive impact on their psychology and 
physiology. Older adults have a strong demand for “health” and “emotion”. Scammers often take 
advantage of their needs to conduct emotional marketing and mislead their decision-making 
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process. In the end, older adults willingly buy the products and are deceived. This paper provides 
a systematic review of these studies and suggests some shortcomings in the existing research. 
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1. 老年群体受骗的相关研究 

1.1. 受骗现象 

老年人受骗呈现出“高发生率，低上报率”的特点。一项研究发现，在美国，55~64 岁的老年人成

为消费欺诈受害者的概率高达 9.1%，在 65~74 岁的老年人中，概率是 7.3%，在 75 岁以上的老年人中，

概率是 6.5% [1]。17 年的一篇元分析指出，即使是在社区居住且认知良好的老年人中，欺诈的发生率仍

高达 5.6% [2]。在中国，有 32.6%的老年人曾遭遇过诈骗[3]。可以看出，老年人已经成为诈骗的主要受

害人群。然而，与高发生率相对应的，是欺诈事件的低上报率。很多老年人没有意识或不愿意报告他们

遭遇的欺诈行为。在美国，在损失至少 1000 美元的欺诈受害者中，只有 27%承认他们遭受了消费欺诈[4]。
我国老年人在面对消费欺诈时，愿意并能够维权的老年人比例仅占 22% [5]。 

1.2. 受骗影响因素 

1.2.1. 认知因素 
认知老化的加工速度理论指出，个体认知功能随着年龄的增长而逐渐老化，这会导致老年人在信息

加工速度上的减慢，进而影响到其他高阶认知功能[6]。此外，老年人对虚假信息和真实信息的甄别能力

减弱，这也导致老年人更容易经受消费欺诈的风险[7]。 

1.2.2. 心理因素 
社会情绪选择理论表明，老年人更偏好积极的情绪信息，这也叫做积极效应[8]。虚假产品信息往往

利用这一点，夸大产品所能带来的积极效应，给老年人带来了良好的情绪体验，从而增强其消费意愿。

此外，老年人有更强烈的心理需求，心理脆弱性更强，这也使得老年人易成为欺诈的受害者。 

1.2.3. 社会隔离 
老年人的身体状况下降，活动范围减小，与他人的联系也相应减弱[9]。很多老年人在经历了丧偶、

孩子成家后过上了独居生活。由于缺少家庭成员的监督，再加上独居老人也有自己的社交需求，他们往

往成为骗子的理想目标[10]。 

1.2.4. 基本知识素养 
老年人本身金融知识储备不足、金融素养不高，使得老年人不会准确识别信息和有效地筛选信息，

这也会导致其受骗易感性更高[11]。与此同时，老年人对自身消费决策的信心却没有降低，往往会表现出

“盲目自信”[12]。此外，老年人法律意识较淡薄。研究显示，27.3%的老年人对自身权益完全不了解，

在经受欺诈后不懂得如何维权，消费欺诈的成本低，这也使得欺诈者更加猖狂[13]。 
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2. 情感营销的相关研究 

随着数字技术的不断发展和传统营销活动的逐渐乏力，情感营销成为消费者行为领域的一个关键组

成部分[14]。研究表明销售者的情绪表达可以使购买者产生相应的情绪状态。例如，McHugo, Lanzetta, 
Sullivan, Masters, and Englis (1985)报告说，暴露在微笑或皱眉的图像中，观众的面部表情会发生相应的变

化[15]。情感营销按照情感的效价可以分为积极情感诉求和消极情感诉求[16]。 

2.1. 积极情感诉求 

在消费背景下，积极的情感诉求指能够唤起人们积极情绪的信息，人们通常希望保留这部分信息[17] 
[18]。有证据表明，“微笑服务”可以为客户带来更好的服务体验。有研究发现，当服务员工微笑、增加

眼神交流、表达感激和问候时，顾客会感受到更多的积极情绪[19]。还有研究表明，销售人员积极的情感

传递创造了内在线索，有助于客户体验积极的情感。当接收到销售人员积极的情绪表现时，顾客可能会

在服务过程中下意识地模仿销售人员的行为表达[20]。这种模仿改变了顾客自己的情绪状态[21]。此外，

环境情绪可以刺激感知到的情绪价值，从而刺激消费者的购买意愿。例如，积极情绪下的消费者会在商

店逗留更长时间，并更积极地与店员互动以获取产品信息。积极情绪也简化了消费者的决策风格，并使

其对产品有更积极的认知[22]。然而，积极情感诉求并不总是起作用，这是因为微笑有时会被视为“无能”

的表现[23]。此外，积极情感诉求并不适用于所有消费场景。例如，慈善广告中接受救济的人往往被认为

是贫困且不快乐的，如果这时强调其积极情绪，反而会引发消费者的认知失调，从而降低其购买意愿[24]。
在这种时候，负面情绪诉求就会起到作用。 

2.2. 负面情感诉求 

负面情绪诉求指可能会引发消费者不愉快情绪的信息，如悲伤和内疚。消极情绪普遍比积极情绪具

有更高的信息价值，因为及时对恐惧、愤怒等消极情绪做出反应可以帮助我们在紧急和危险情况下更好

地适应和生存。与积极情绪相比，人们对消极情绪的反应强度普遍会更高。这种营销模式通过说服消费

者购买产品，从而避免这些负面情绪。负面情感诉求对营销效果的影响主要体现在亲社会消费行为中，

如慈善捐赠、助农产品、环保产品等[25]。有研究表明，购买非环保产品的环境意识压力和内疚感会增强

购买环保产品的意愿[26]。对于扶贫产品而言，广告中呈现销售者负面面部表情能使消费者产生更多的内

疚感和购买意愿[24]。此外，也有证据表明唤醒同情能引发更多的亲社会行为和慈善捐赠，诱发恐惧可以

促进公共服务广告中的预期结果[27]。 

3. 情感营销在老年人受骗中所起的作用 

尽管老年消费者的市场规模有所增加，但目前对情绪影响消费的研究主要集中于年轻消费者。由于

身体和心理老化，老年消费者的独特特征会导致他们的欲望和需求发生变化。面向老年人的消费市场中，

也多用情感营销的方式来引导老年人进行消费。 

3.1. 唤醒在情感产生过程中的作用——Thayer 的唤醒模型 

Thayer 强调唤醒在个体行为、态度转变过程中的作用，认为唤醒是情感产生的必要条件[28]。在消

费广告中，单独呈现产品信息并不能直接影响消费者的购买行为。然而，广告中的情感诉求能直接作用

于消费者的唤醒状态，从而影响到最终对产品的认知和消费行为。有研究证实，高唤醒的积极情绪和高

唤醒的消极情绪都能增强老年人对欺诈的易感性，增强其购买虚假广告商品的意图[29]。这可能是由于高

水平的情绪唤起会给老年人带来挑战。随着年龄的增长，老年人的生理灵活性下降，对高唤醒情绪的调
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节效率变低。还有学者认为情绪唤起使得人将更多的认知资源分配给了奖赏信息，减少了对虚假信息的

注意分配，使得上当受骗的可能性增加[30]。 

3.2. 利用老年群体的积极效应——积极情绪诉求的作用 

相较于年轻人，老年人被认为是时间有限的群体。根据该社会情绪选择理论，老年人高度重视情绪

和情感的满足，这种倾向使得个体在衰老时能最大限度地提高积极情绪体验、规避情绪风险[8]。该理论

还指出，老年人的认知加工表现出积极效应，偏好积极信息，对情绪信息尤其是积极信息的注意和记忆

较好[31]。已有研究将社会情绪选择理论应用于老年人消费研究中，研究表明 FTP 在影响消费者的态度

和行为方面起着重要作用，时间有限的消费者更偏好具有情感信息的广告内容，更喜欢和更容易回忆与

情绪相关的广告[32]。有证据表明年龄更大的女性更愿意购买环保类服装产品，且情感类广告更能激发其

购买意愿[33]。老年人的积极偏好在神经影像学的研究中也得到了证实。对于老年人来说，观看积极的图

片比消极图片更能导致杏仁核的激活[31]。在记忆、决策方面，老年人也表现出积极偏好[34] [35]。 

3.3. 引发焦虑、同情心理——负面情绪诉求的作用 

也有研究表明，积极情感诉求和消极情感诉求都能增强老年人的受骗易感性[36]。随着年龄的增长，

老年人身体机能衰退，很多人都经历着慢性疾病、药物依赖、失独丧偶等负性事件的折磨。这种长期的

负性情绪会影响到人的认知加工和行为决策，老年人较高的受骗易感性与其在衰老过程中伴随的恐惧、

焦虑情绪间存在着一定的关联。在以老年人为目标的诈骗案例中，施骗者往往通过诱发老年人潜在的焦

虑、恐惧等负面情绪，影响其对关键信息的识别，从而误导老年人的决策结果[37]。有证据显示，高水平

的负性情绪唤醒可以提高老年人对虚假广告产品的购买意愿[29]。还有一些一些商家利用老年人的同情

心，编造剧本兜售假货，使得老年人的财产权益受到侵害。 

3.4. 强化边缘说服路径——精细加工可能性模型 

精细加工可能性模型认为，广告改变消费者的态度主要通过中枢说服和边缘说服两条路径，这两条

路径的相对强度是由精细加工可能性的高低决定的[38]。老年人对信息的加工、分辨能力较弱，对广告的

精细加工可能性较低，较少动用中枢说服路径。老年人进行消费时虽然较少主动考察广告的信息源、检

索相关分析和评价，但会更多地依赖广告的可靠性和广告引发的情感体验等边缘线索进行消费决策，此

时边缘说服路径开始发挥作用。很多虚假广告通过夸大宣传来增强产品的可靠性和权威性，请所谓的专

业人士为产品背书，正是在强化边缘说服路径，以达到诱导老年人消费的目的。 

4. 浅析应用启示及现有研究的不足 

4.1. 现有研究的启示 

情感营销在一定程度上确实会增强广告效果，影响到老年人的消费决策，增强其受骗易感性，但积

极情感诉求和消极情感诉求对受骗易感性的作用机制仍不明朗。此外，现有研究缺乏神经层面的证据说

明老年人上当受骗背后的神经机制。对该问题进行研究有助于进一步了解老年人受欺诈背后的成因，也

有利于相关部分对现有广告、销售模式进行规范，进而保护老年人免受欺诈。 

4.2. 现有研究的不足 

4.2.1. 负面情感诉求影响老年人受骗的研究不足 
在消费市场中运用负面情感诉求说服消费者购买产品已经屡见不鲜，然而学术界对此的研究很少，且

更多关注在年轻人身上。与之对应的是，实际生活中老年人受到负面情感诉求的影响蒙受了较大的经济损
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失。2023 年的 315 晚会揭露了这样一个现象，短视频平台的情感主播利用流量，编造苦情剧本，向老年人

兜售各类虚假产品。未来研究可从这一社会现象入手，探讨负面情感诉求对老年人受骗的作用机制。 

4.2.2. 外部效度不高 
大部分研究的外部效度并不高，这可能是由于大多数研究的样本是通过方便取样获得的，并非选取

消费市场的目标受众。其次，实验室条件很难模拟真实消费场景，这也使得研究的推广度不高。 

4.2.3. 研究方法单一 
现有研究中大多采用问卷和行为实验进行研究，很少有研究采用眼动、EEG、MRI 等先进的仪器对

情感营销广告效果进行探讨。未来的研究可借助多种仪器，对消费过程中消费者的注意模式、神经机制

进行探讨。 
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