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消费行为中的买方、卖方还有平台，并不

是零和博弈，良好的消费环境需要大家共同

创造。要遏制这场“魔法大战”，不能仅靠道德

呼吁，必须构建一个让守信者受益、让失信者

受罚的刚性环境。

北京云亭律师事务所王琼律师认为，根

据《中华人民共和国民法典》，消费者通过AI

伪造图片申请退款，具有主观上欺诈的故意，

客观上造成商家或平台陷入错误认识。若骗

取商家货款金额未达到刑事立案标准3000

元，则可能面临行政处罚。

对于滥用“七天无理由退货”政策，法律

界人士指出，像“演出服装演出完就退货”等

情形，属于超越必要限度滥用“后悔权”。退回

的商品应当完好，商标标识被剪、商品受污受

损等，势必影响商家二次销售，涉嫌侵犯商家

的合法权益。

技术反制方面，平台应投入研发和应

用AI鉴定技术，治理的核心在于全面落实

内容标识制度，需严格区分AI技术的合法

应用与非法滥用。同时，利用区块链等技术

为商品建立不可篡改的“电子身份”，实现

从出厂到送达的全流程溯源，让伪造证据

无处遁形。

信用筑基，让“数字足迹”成为“诚信资

产”。专家建议，建立更精细化的买卖双方信

用评价体系，让每一次交易、每一次售后都成

为信用记录的组成部分。一个长期诚信的用

户（无论是买家还是卖家）应享有更便捷的服

务和更多的信任背书，而失信者则应在平台

活动中处处受限。

最后，也是根本的，是社会层面的诚信教

育。通过共识重塑，弘扬契约精神的时代价

值，让更多人更深刻地认识到，每一次技术欺

骗，都是在透支我们共同的“信任额度”。维护

一个健康、诚信的电商环境，最终受益的是我

们自己。

便捷，始于鼠标轻点的信任。我们不能陷

入“以恶制恶”的恶性循环，任由小聪明腐蚀

信任的基石。尊重市场规律、营造良好的消费

生态、走多方共赢之路，唯有通过技术进步、

制度完善和价值观引领，才能让“诚信”重新

成为数字经济时代最宝贵的通行证。（综合

《羊城晚报》、封面新闻、澎湃新闻等）

瑶瑶，一位服装店电商客服，分享了她的

经历：“有顾客声称收到的连衣裙领口有严重

脱线，但脱线处的光线角度与整件衣服的光

影明显不符且边缘存在典型的AI生成痕迹。

顾客还要坚持仅退款，实在让人难以接受。”

这样的情况并非个例，有媒体调查发现，

从服装到美妆、植物、生鲜果蔬，利用AI做图

发起“仅退款”的情况遍布各大类目。除此以

外，滥用退货政策的现象也屡见不鲜。山东菏

泽一电商店主王先生最近就遭遇了闹心事：

同一所学校几十名学生购买40件演出服，使

用完后集体退货退款，因无法二次销售造成

经济损失。

一部分网友认为，这种“AI换货”与“合

理利用规则”不过是“用魔法打败魔法”而已。

因为这场闹剧的创意原型，恰恰来自于某些

商家的投机取巧。

从去年开始，淘宝等电商平台上出现了

部分用AI换脸或者AI生图技术生成产品展

示图的商家，甚至在评论区也明晃晃放着AI

图片。

不少商家和达人在未取得授权情况下，

利用AI、特效仿冒名人等方式进行带货营

销，误导消费者，包括仿冒温峥嵘、李玫瑾、罗

永浩、董宇辉等多位名人的账号。还有很多明

星的声音被伪造合成视频推荐产品或发布

“鸡汤”视频引流变现。

等消费者按图下单，才惊讶地发现货不

对版，“从材质到版型，哪儿哪儿都不一样”。

尽管平台及时采取措施，但发展至今，

情况已有些失控。最近，网友发现外卖平台

上也有不少商家开始用AI生成虚假的门店

和产品图——显著锐化的招牌，明亮宽敞的

大堂，人头攒动的顾客，预制菜一般的菜单

展示图……与此相“呼应”的，可能是现实场

景中一处窄小的外卖取餐点。

这场你来我往的“互相伤害”，不断挑战

着品牌、消费者的信任底线。

“尔虞我诈”标志着电商信任危机进入了

新阶段。过去，信任的破裂可能源于信息不对

称下的夸大宣传或个体道德失范；而现在，技

术赋予了欺骗行为以“真实性”的外衣，使得

甄别成本急剧攀升，让不少卖家买家都陷入

了“自证清白”的困境。

瑶瑶表示，现在骗仅退款的手段越来越

专业，即便客服最后去申诉，也要浪费很多时

间成本。“明明就几十块钱的东西，不理解为

什么要薅这个羊毛。”瑶瑶说。

AI正沦为“羊毛党”白嫖的新工具。据统

计，“羊毛党”多针对百元以内的商品，利用其

小额、高频的特点，让商家不仅频繁承受经济

损失，更因单笔金额较小而陷入维权成本高

于损失金额的窘境。

“当时接单的时候自己心里就有顾虑，结

果还真的和预想的一样。”王先生感觉很无奈。

乱象的核心症结在于，平台规则和商业

契约虽然在不断进化，但速度远远跟不上技

术、政策滥用的“创新”步伐。

对卖家来说，平台对于AI虚假宣传的识

别和处罚机制尚不完善，违规成本低，监管难

度大；对买家来说，“七天无理由退货”等本意

在保护消费者的善意政策，被少数人钻了空

子。而平台在处理售后纠纷时，往往依赖于用

户上传的图片证据，缺乏高效、权威的技术手

段去验证其真伪。

当遵守规则的成本高于破坏规则的成本

时，契约精神便成了一纸空文，实质上是在变

相惩罚守信者，鼓励投机者，平台的治理体系

也会出现“劣币驱逐良币”的效应。

有媒体调查发现，除做假图外，围绕“仅

退款”已衍生出更为系统的灰色产业。在网

上，就有人做“传授‘仅退款’窍门”的生意，并

宣称一个账号约可成功退款30次。

AI应用平台并非无动于衷。目前已有平

台在服务协议中新增条款，并借助技术手段

对恶意使用行为进行限制。

而商家们也不得不采取一系列反制措施

来应对日益增多的“羊毛党”。

一些商家给服装挂上 A4 纸大小的吊

牌。“但成本就要8元左右，而且并没有什么

效果。”一位商家表示。

有的商家在衣服上挂密码锁，买家确认

收货后才可获得密码：“买一个密码锁花费不

到3元，相比起退货损失和巨型吊牌成本，值

得一试，但售价几十的衣服肯定不会用锁。”

这些行为看着荒唐且引发了热议。其背

后，是商家不得不如此——普通电商平台女

装退货率常年稳定在50%-60%，直播电商

平台甚至高达80%以上。双十一期间的集中

下单与退货潮，更让商家雪上加霜。

还有商家调整售后策略。不少商家取消

“仅退款”选项，规定所有质量争议均须走“退

货退款”流程。

同时，客服团队也开始将如何识别AI伪

图作为新的培训课题。“我们要求客服遇到高

价值商品索赔时，必须要求顾客提供多角度

视频验证。有些客人被识破后也就不继续纠

缠了。”有商家无奈地表示。

电商平台就像一个巨大的信任公地。最

初，大家共享着诚信带来的便利与繁荣。但当

有人开始为了私利过度放牧（欺骗）而没有办

法有效制止时，“公地”就会逐渐荒漠化。电商

“薅羊毛”与反“薅羊毛”的激烈对抗，正在引

发整个电商生态的信任危机。

对诚信卖家而言，他们需要承担被伪造

证据、恶意退货或“蹭吃蹭穿”带来的直接经

济损失，以及为了防范风险而增加的运营成

本。这些成本会转嫁到所有消费者身上，推高

商品价格，最终形成“高退货率—提价—降低

性价比—更高退货率”的恶性循环。

对诚信买家而言，他们将面临更严苛的

售后政策、更繁琐的验证流程，以及因为整体

信任度下降而可能失去的优质服务和便利。

例如，一些贵重商品可能不再支持“七天无理

由”，或退货流程变得极其复杂，被要求多角

度视频验证等。

更让人警惕的是，整体的信任危机会

侵蚀电商模式的根基。当消费者对平台上

的商品和评价普遍持怀疑态度时，交易成

本会急剧上升，最终导致市场萎缩，人人

皆输。

契约精神是现代文明社会的主流精神，

其本质是诚信。当一方诚信不足导致另一方

诚信代价太大时，最终损害的是整个行业，包

括买卖双方。失信的最终代价，由行业生态中

的每一个参与者共同承担，无人可以幸免。

近期，有网络账号利用 AI 技术仿冒

公众人物形象，在直播、短视频等环节发

布营销信息，误导网民，涉嫌虚假宣传和

网络侵权，严重破坏网络生态，造成不良

影响。

网信部门严厉处置“百货超市小店”“娜

娜好物联盟”“环球护肤美妆甄选”等一批违

法违规网络账号。同时，督促网站平台发布治

理公告，举一反三，开展集中清理整治，目前

已累计清理相关违规信息8700余条，处置仿

冒公众人物账号1.1万个。

下一步，网信部门将继续压实网站平台

主体责任，对利用AI仿冒公众人物开展直播

营销问题保持高压严管态势，对恶意营销账

号，发现一批、处置一批、曝光一批，维护良好

网络生态。

此前报道，演员温峥嵘自曝刷到主播用

AI假冒自己的直播间，上前质问却被拉黑。

11月6日，抖音电商方面发布公告称，不少

商家和达人在未取得授权情况下，利用AI、

特效仿冒名人等方式进行带货营销，误导消

费者。平台已启动专项治理，其中涉及仿冒

温峥嵘、李玫瑾、罗永浩、董宇辉等多位名人

的账号。

孙俪、邓超工作室也曾发文，公开打假网

络上大量利用AI技术伪造两人形象和声音

进行虚假广告宣传的行为。

（据《南方都市报》）

消除“割韭菜”心理
厚培理性消费的土壤

◎ 席聪聪

11 月 15 日凌晨，天猫发布 2025 年双 11

战报。天猫总裁家洛表示：“在扶持优质品牌

和原创商家的战略带动下，同时得益于平台

史上力度最大的消费者投资，天猫实现了四

年以来双11全周期最好的一次增长（剔除退

款后成交）。”但在喧嚣之下，年轻消费群体

正悄然从“冲动消费”的代表，逐渐变为“理

性购买”的主力。

国内电商智库专家、网经社电子商务研

究中心主任曹磊表示，今年双 11，理性消费

成为趋势，越来越多的消费者意识到，双 11

其实与日常大促差不多。这在客观上削弱了

双 11 作为“唯一低价”的绝对存在感，因为

“全网最低价”的标签正在失效，消费者变得

更加理性，“按需购买”取代了“为便宜而囤

货”。同时，人们对双11复杂的规则和套路感

到疲惫，刺激阈值大大提高。这些转变，改写

了“双11”的消费底色，更是对电商平台提出

“见招拆招”、主动求变的新要求。

过去，“双 11”的典型景象是：熬夜紧盯

手机屏幕，争分夺秒地“秒杀”，沉醉于限时

抢购的刺激与拆开快递的瞬时满足。如今，

“薅羊毛”“反向种草”的流行，勾勒出当下年

轻人精打细算的消费新画像。《中国新闻周

刊》今年9月发布的报告显示，在对全国5306

名 16 周岁以上年轻人的调研中，77.7%的受

访者在消费时最看重“是不是自己真正所

需”。他们会判断个人需求、衡量长期价值，

而非轻易被低价或潮流所驱动。如今年轻消

费者的理性选择，恰是在提醒各大电商平

台：商业的核心竞争力，不是营销噱头，而是

透明的价格、优质的服务和可靠的品质。

平台和商家竞争逻辑的转变，同样不可

或缺。在“日常有折扣”成为常态、各大平台

纷纷涌入电商赛道争夺市场份额的大背景

下，竞争势必要从“价格战”走向“价值战”。

比如，一些平台或品牌已在服装领域引入

“AI试衣”等新技术，以“所见即所得”的体验

缓解用户对网购不确定性的顾虑；也有品牌

将更多预算从营销投入转向售后服务，着力

提升用户的整体消费体验，甚至尝试与消费

者建立起情感联结。

这些举措的核心，都是从“赚一笔快钱”

变成“做长期生意”，正是对年轻消费者对品

质与体验更高追求的回应。只有不再将消费

者视为“割韭菜”的对象，而是真正作为长期

服务的伙伴，良性消费的土壤才会不断增

厚、更加肥沃。

每一次技术欺骗，都在透支我们共同的“信任额度”

从“AI换脸”到“AI换货”
技术滥用让买卖双方都头疼A

规则“来不及”
“连跑带喘”的治理成效与不断抬升的信任成本

“公地”荒漠化
谁在承担失信的最终代价？C

破局之路
重建信任，需要技术与制度的“合围”D

谁能笑着走出“战场”

当电商上演

1.1万个AI仿冒公众人物账号被处置

B
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“你是温峥嵘，那我是谁？”近日，演员温峥嵘指出“她”的形象出现在多个网络带货直播间，此“她”

并非她本人，而是由AI合成。

一箱新鲜的水果，在买家提交的图片中发霉变质；一双完好无损的皮鞋，在买家仅退款时变得鞋底开胶

鞋面掉漆……

从卖家到买家，从“卖家秀”到“买家秀”，这边平台自身的问题还没解决，那边用户也开始钻平台漏洞，用AI图

片来伪造售后证据或滥用“七天无理由退货”政策“薅羊毛”。双11前后，这种“尔虞我诈”，被一些网友称作“用魔法

打败魔法”。这场让“老实人”胆战心惊的电商“攻防战”，不仅揭示了规则滞后于技术发展的现实困境，更造成了多方

的信任危机。契约精神是现代文明社会的主流精神，其本质是诚信。当一方诚信不足导致另一方诚信代价太大时，最

终损害的是包括买卖双方的整个行业，没有人可以笑着走出“战场”。那么，“以恶制恶”的链条如何打断，“以诚对

诚”的秩序又怎么去巩固？

？


