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网络消费中的社会信任危机
———以“双十一”退货潮为例
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摘要：电子商务的出现颠覆了原有的职业体系和个人生活的组织结构，重新激

起了人们的消费欲望。无论富人阶层还是中产阶层乃至高校学生，大多有网上

购物的经历，由于现阶段买卖双方成熟的认同机制还未真正建立、第三方物流

组织与买方双“污名化”、电商平台交易规则及相关法规不完善等原因，网络消

费中信任危机事件频发，极大影响了电子商务乃至现实社会的和谐有序发展。

我们应当通过构建买卖双方认同机制、用适当的消费约束和高效有保障的服务

质量消除物流“污名”、强化第三方平台对零售商失范行为的监督、完善他律环

境，全面构建网络消费的社会信任机制。
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　　近年来，随着各大电商借助网络社交传媒

等促销平台的大肆宣传，网络购物逐渐成为人

们日常消费的重要形式，由网络购物所引发的

社会信任问题也越来越突出。国家信息中心数

据显示，２０１５年“双十一”期间，有关电商、物

流、支付机构与消费者等各个主体之间的失信

案例数量同比增长５７．４９％。［１］网络购物过程

中的虚假宣传、价格欺骗、恶意差评，以及由此

诱发的退货潮，都是网络消费中信任危机的表

现。隐藏在网络消费各环节中的信任危机若规

范不当，就会导致流通在虚拟网络层面上的不

信任心理延伸到现实社会，对社会的有序运行

和稳定产生较大的负面影响。可见，构建网络

消费信任，无论对电子商务的长久发展还是和

谐社会的建设，都具有十分重要的意义。

目前，国内外学者已对网络消费中的信任

问题进行了较为深入的研究。国外学者对网络

信任危机的研究起步较早，研究也相对深入。

学者们主要从风险维度、文化适应，以及消费

者、第三方物流和网络零售商等视角对网络消

费中的信任问题进行独立研究。例如，ＭＫＯ

Ｌｅｅ等［２］通过实验发现，商家的可信度、环境因

素、个人信任倾向共同影响消费者对网上购物

的信任；Ａ．Ｃａｓｅｓ［３］指出，网购产品的表现风险、

时间风险、递送风险与经济风险等风险维度在

远程购物中会越加突出，从而加剧信任危机；

Ａ．Ｖａｎｃｅ［４］则从文化的视角出发指出不确定性

回避行为会左右网购者对零售商和社会政策的

信任，个体主义盛行的欧美国家有少量的不确

定回避行为；Ｄ．Ｇｅｆｅｎ等［５］学者从网络购物与

网购时间长短之间的关系层面指出，网购经验

越丰富，购物者信任程度对网购行为的影响

越弱。

相比之下，国内学者对网络消费中社会信

任问题的研究起步较晚，２１世纪以来，随着电

子商务的迅猛发展，国内学者对相关问题的研

究才逐渐增多。当前，国内学者主要围绕网购

消费信任度的影响因素、政策法规文本制定和

网络消费信任变化趋势等主题对网络信任问题

进行研究。例如，庞川等［６］认为技术、个人、商

业等因素影响网购消费的信任度；蔡军［７］认为

网络团购中的消费者信任因素、信任与信任导

致的团购意愿三者之间有着密切的关系；管益

杰［８］指出，网购中需注重消费者信任变化趋势

和爆发信任危机后重建与消费者之间的信任问

题；李东进［９］认为远程购物环境下相对宽松的

退货政策有利于缓解消费者退货后的负面情

绪，同时可以适当缓解网络消费中的信任危机。

可见，既有研究更多的是将网络消费视为一种

静态事件，而网络消费实质上是一种动态的实

践过程，涉及不同参与主体的互动关系。鉴于

此，本文拟以社会互动为视角，从买家与卖家、

买家与物流、政策文本与政策执行三方面的互

动关系出发，来探讨网络消费中的信任危机，以

期有助于推动电子商务持续健康发展。

　　一、研究方法与研究对象

本文运用定性研究方法，相关资料通过参

与式观察、半结构访谈和文献法获得。其中，参

与式观察是作为局内人的观察，以探知网络消

费者在退货过程中的心态变化、“双十一”前后

快递在物品运输送递过程中存在的问题与网络

零售商在售前、售中和售后三阶段的态度变化

趋势；半结构访谈是在参与式观察的基础上，选

取有代表性的网络消费者、快递人员和网络零

售商等网购中不同身份群体的人开展访谈。本

研究分别对“双十一”期间的网购消费者、快递

人员和网店零售商等２３名人员开展了半结构

访谈。

　　二、退货潮中的网络消费信任危机

中国经济导报数据显示，２０１５年 １１月
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１１～１５日，涉及网购环节中买卖双方、物流、电

商平台四方主体的失信案例数量同比增加

５７４９％。这些失信行为中，最大的“毒瘤”是

售假问题；涉及消费者失信的案件有１４４６例，

其中５０％为恶意差评，消费者提供虚假信息的

占９．４４％，甚至有消费者收货不付款、信用卡

恶意透支，等等。［１０］

媒体与网民曝光最多的十类失信问题见图

１。由图１可知，“双十一”涉嫌售假导致失信

的比重最高，占２２．９６％；误导宣传、虚假广告、

价格欺诈和质量不合格分别占 １８．１４％、

１３１４％、１１．３７％ 和 ９．５５％；虚假发货占

５６７％。网络消费信任危机主要表现为以下几

方面。

１．买家与卖家之间的信任危机

在网购市场快速发展的同时，越来越多的失

范现象开始凸显，其中网络交易不诚信、网络欺

诈等尤为引人关注。［１１］“双十一”期间各大电商

极力挑起网民的消费欲望，网购数量与网购规模

均快速增长，但社会转型期的网络购物平台和网

络零售商呈粗放式增长之势，因而，网络零售商

服务水平、服务态度与货品质量等良莠不齐，销

售假货与售后态度恶劣者不胜枚举。此外，商家

对促销期商品退货的限制较多，如商品拆过不

退、化妆品与食品不退、预定产品不退等。

图１　媒体与网民曝光最多的十类失信问题

２０１５年“双十一”期间部分商品销售领域

失信情况见图２。由图２可知，“双十一”期间

电子产品领域失信比例最高，占３５．２８％；服装

鞋袜与家电产品失信比例也居高不下，分别占

２３９７％和１２．３１％。除此之外，化妆品、食品

饮料、母婴用品和家居用品领域的失信比例也

都达到了５％。

除大数据统计显示历年“双十一”期间失

信状况频发外，笔者通过对消费者 ＧＸ２０（字母

代表被访谈者姓名首字母，数字则表示访谈的

顺序，下同）的访谈也佐证了该现象。消费者

ＧＸ２３讲：“２０１６年‘双十一’的预售活动可把我

坑坏了。我在１１月１０当天一直等到快２４点，

就是为了抢预售货品，结果在２３点５８分时还

在和我聊天的客服，到‘双十一’凌晨竟然下线

了，预售产品网页也打不开了。我感觉他们这

是在骗取关注度和浏览量。”

信任是保证网络交易顺利完成的重要因

素，也是网络交易的润滑剂，可促使交易双方的

合作正常进行。［１２］网购过程中由于买家与卖家

之间信息和资源的不对等，部分不诚实商家更

易利用虚假购物环境欺瞒购物者，使买家处于

信息弱势地位。［１１］交易中的信息不对称加剧了

买卖双方的对立情绪，导致了买家对卖家的不

信任。

图２　２０１５年“双十一”期间部分商品销售
领域失信情况

·６５·



闻英，等：网络消费中的社会信任危机———以“双十一”退货潮为例

同时消费者的无顾忌下单行为也使卖家对

买家产生不信任感而采取拒退、言语威胁等行

为，进一步加剧了双方的矛盾。第三方平台

“七天无理由退换货”又为消费者上述行为提

供了无责操作空间。电商ＦＬＨ５讲：“‘双十一’

期间，个别消费者利用网购‘冷静期’和‘七天

无理由退换货’等售后条款盗换商品，我们很

无奈，另外，过高的退货率将影响店铺在同类搜

索引擎中的排名，因此，能不退就尽量不退。”

而消费者ＳＹＸ３讲：“我看同学在‘双十一’期间

都是疯狂购物，还说反正可以无条件退货，先买

过来，不行再退。他们都这样而且也可以借此

机会试试更多的衣服，多划算啊，所以，我也打

算买好多东西，至于要不要那就等寄过来后再

慢慢挑选要哪些喽。”

许多网络消费者受此类群体影响，成为无

顾忌下单随后大量退货的网络消费者，经济学

家将这种行为称为“跟潮效应”。在“跟潮效

应”影响下，部分电商对网购消费者下单的购

买真实性会产生怀疑。

可见，网络消费的买卖双方在信任构建的

过程中都存在一些取巧耍滑心理，这会有损交

易双方的正常合作，进一步加深买卖双方的信

任危机，若其长期存在，会不利于虚拟经济的长

远发展和社会的和谐稳定。

２．买家与物流之间的信任危机

众所周知，国内物流业是在电子商务井喷

式发展的基础上才得到飞速发展与扩张的。但

这种发展多停留在量的突破而非质的提升阶

段，相对于 ＵＰＳ等全球顶尖物流服务业，国内

民营物流业在技术、设备和资金等方面还存在

着巨大差距，尤其是在人员管理和运营管理方

面。因此，国内网购递送过程中经常会出现货

物人为毁坏甚至监守自盗现象，货物在配送过

程中存在很大的损毁风险。

快递负责人 ＬＰＣ１０讲：“Ｘ高校圆通快递

负责人说，‘双十一’期间送货和退货比达到了

６１，平时大约只是９１。这个快递点也刚成

立没多久，‘双十一’高峰期送快递的人手都不

够，上门取退货件也只能往后拖。”快递员

ＬＺＫ１６也说：“哎，没法说，赶到‘双十一’虽说

忙碌一个月超以前３个月干的，但是，还是很

烦。这些取快递的无聊吗？买了好多东西取的

时候说我们送快递的干活不积极，快递送得慢，

还投诉快递员服务态度不好，然后没过几天又

给快递公司打电话说快递要退，还让上门揽件。

这一个月虽说挣了不少钱，但也受了不少气。”

传统短缺经济时代，欲望常常受到道德攻

击，被认为是邪恶和堕落的根源。随着现代化、

工业化与信息化的飞速发展，人们的欲望急速

膨胀。“双十一”期间，各大电商的大规模造势

诱使很多消费者过度集中购物，出现非常严重

的非理性购物倾向，从而将需求与欲望两个概

念相混淆，出现“节前买一大堆，节后退一小

堆”的现象，这给线下快递服务造成了巨大压

力。快递在节后的超负荷运行更易使本就刚刚

起步的快递行业“忙中出错”，错发、少发、多发

等问题层出不穷，从而加剧了逆向物流化现象。

消费者 ＷＨ１讲：“‘双十一’期间买了一件衣

服，过去近一个月了衣服还没有到，昨天已经申

请退款，今天衣服就到了。这让我怎么办？现

在看见这件衣服心里都堵得慌。”

国内第三方快递业不成熟的管理制度、一

线快递人员的高流动性与相对较低的素质等问

题，或多或少会使消费者在网络购物中获得的

满足感下降，从而让消费者对网购产生不信

任感。

３．政策文本与政策执行之间的信任危机

网购市场的健康发展，既需要法律法规和

长效监管，也离不开行业自律。

２０１０年至今，针对电子商务领域存在的问

题，我国先后出台、完善了《第三方电子商务交

·７５·
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易平台服务规范》（２０１１）、《消费者权益保护

法》（２０１４）、《网络交易管理办法》（２０１４）等法

规，分别从消费者、电商和第三方物流三个方面

制定了相应法规。这些法规，首先，鼓励平台经

营者设立“冷静期”制度，允许消费者在“冷静

期”内无理由取消订单，但冷鲜产品、食品、化

妆品、药品等除外。除特殊商品外，网购商品在

到货之日起七日内无理由退换货，将电商的自

律行为上升至法律层面。其次，规定经营者提

供的商品或服务如有欺诈行为，应赔偿消费者

３倍的消费损失。最后，对第三方平台准入机

制与权利义务作了规定。这些法规对网络购物

的健康发展产生了重要推动作用，但也存在不

少问题，如由于法律文本规定过于模糊，对于

“不宜退换商品”的界定缺乏细则，且对适宜退

换的商品也很难穷尽，使消费者在“冷静期”和

“七天无理由退换货”期间权益仍无法得到有

效保障。消费者ＷＤＴ１７说：“今年‘双十一’期

间在网上给女朋友买了些化妆品，拆开后明显

知道是假的，可是商家硬说化妆品是真的，还以

化妆品是预售品、为‘不宜退货商品’，销售后

概不退货为由，就是不退货。”

新修订的《消费者权益保护法》为维护消

费者合法权益作了一系列规定，但从网店零销

售角度来看，个人的违法成本依然很低，即使有

消费者得到了赔偿，也仅仅是个案。此外，《网

络交易管理办法》对零售商和网络交易平台的

规定也较宽泛。网络销售商 ＣＺＺ２０就讲：“不

像实体店需要各种手续那么麻烦，现在开个网

店非常容易啊，只要你想开就可以申请，审核什

么的太简单了。而且现在管得不是太严，对资

格审查不严，只要不出大问题，淘宝之类的平台

也不会管，虽然有一些政策约束网络零售商，但

是执行力度不是很严。”

由于网购平台没有建立标准的准入机制，

门槛较低，网络零售商提供的商品和服务质量

也参差不齐。较宽松的限制政策虽在一定程度

上鼓励了大众创业，但不利于广大消费者维护

自身的合法权益。从权利与义务角度来看，

《网络交易管理办法》第２８条规定：“第三方交

易平台经营者应当建立消费纠纷和解和消费维

权自律制度。”该条法规只是笼统地规定网购

平台应当积极协助消费者维护合法权益，而对

于平台未履行协助义务的处置办法，该条文并

没有作出明确规定。［１２］这种不健全的规则必将

导致消费者遇到问题时投诉无门。

另外，相关政策在具体执行过程中也存在

较多问题，实际执行困难与处罚和赔偿不到位

等现象也降低了网购消费者对网购的信任度。

　　三、网络消费社会信任的构建路径

退货是逆转最初决定的方式，消费者通过

将不满意的商品退给网店零售商来消除购买失

误带来的损失，可以在一定程度上缓解网购消

费者因买到不满意产品而产生的后悔情绪。［６］

笔者认为可以从以下几方面来全面构建网络消

费社会信任。

第一，构建买卖双方认同机制。人类学家

弗里德曼曾断言：“在世界系统范围内的消费

总是对认同的消费。”［１３］１０４随着电子商务的发

展，在各式网店并存的情况下，网络消费者选择

哪家网店，在很大程度上是由人们的对其认同

决定的，而这种认同最直观的体现就是信任感

的产生。如果零售商将真诚与信任贯穿于售

前、售中和售后三个阶段的服务工作中，就可以

获得网络消费者的认同。信任危机产生的根源

不仅有交易双方的利益冲突，还有情感间的冲

突。因此，零售商通过严格自律不断提升自身

的服务水平，不仅可以缓解网络消费中的信任

危机，也可以为其带来“二次盈利”的机会。当

然，买家也要严格自律，不应滥用法规和运费险

等条款肆意退货。通过构建买卖双方认同机
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制，不断提升双方的认同感，会逐渐消除双方的

信任危机。

第二，物流去“污名”化。一个国家和地区

的现代化水平越高，人们消费选择的范围也就

越大。［１３］６５近几年来，我国消费者消费选择的范

围和自由度随着互联网和电子商务的兴起而迅

猛扩大，这一方面反应了我国现代化水平不断

提高，另一方面也要求与其配套的社会组织和

规则不断完善，否则就会出现“污名”。当前，

与我国网购市场相配套的物流业大多集中在比

较发达的地区，偏远贫穷地区物流业发展较落

后，物流配送用时较长，物流费用较高，退货也

不方便，这大大降低了偏远地区人们对网购的

满意度和信任度。因此，物流发展不应仅仅是

数量上的突飞猛进，而应该是管理、技术和配送

速度等全方位的均衡发展。与此同时，现代化

水平较高的地区，许多消费者由于收入达到

“生存过剩”而引起理性消费退化，出现消费

“幼儿化”倾向，这也加重了物流业的节日负

担，影响物流业的口碑。因此，适当的消费约束

和高效有保障的服务质量，是消除物流“污

名”、构建网络消费信任的重要路径。

第三，强化第三方平台对零售商失范行为

的监督。如果将第三方平台如淘宝、京东等看

成一个由消费者选择的“产品”的话，那么它就

有其生命周期。产品的主观生命周期大体会经

历三个阶段：“惊奇”状态、“入静”状态和“中

毒”状态。［１３］８４作为“产品”的第三方平台若想

较好地保持消费者的“惊奇”状态、获得消费者

的信任，就应通过合同等方式约束网店经营者

的行为，要求和督促经营者建立信誉制度，以利

消费者监督和投诉。此外，第三方平台还应与

更多的保险公司合作，提高退货运费险的服务

水平与服务质量，以降低退货率。若退货现象

一直居高不下，信任危机将会快速将消费者对

第三方平台这一“产品”的主观生命周期引入

“入静”状态，从而进一步加剧网络消费的信任

危机。

第四，政府应完善他律环境，给消费者以足

够的寻求补偿的能力。要想提高网购中的社会

信任，消除网络消费中的信任危机，仅靠第三方

平台、物流和买卖双方是远远不够的，还需要大

力完善相关法律、法规。现有的法规弹性较大、

不够细化，给很多争议留下了空间。因此，在构

建网络消费社会信任的过程中，细化地方法规

就显得非常必要。首先，政府应通过制定法规

建立切实可行的网络市场监控体系，提升违法

经营的预期成本，使其违法经营的代价超过其

合法经营的收益，防止“恶币驱逐良币”现象出

现。其次，政府应建立违法经营损失赔偿机制，

为消费者维权大开方便之门，提升消费者寻求

补偿的能力。总之，应从法规层面给予网络消

费者信心，增强其对网络购物的信任感。

　　四、结语

目前，节日消费已成为一些人情感宣泄的

一种方式［１３］７９。随着网络时代的到来，网络购

物的兴盛使情感宣泄的社会空间急速扩大。可

以说，淘宝、京东等第三方平台及其网店是最典

型的商品空间符号。网店空间是一个诱惑天

堂、一个布满了欲望符号的世界，电商、网络零

售商和物流业三方通过一系列的流程实现商品

从感官图片到实物的转换，这使电商和物流获

得了一定的文化意义，也使电商和零售商所搭

建的这个商品平台符号化。在这个商品平台

上，消费者可以自由地浏览，不受任何限制，没

有任何心理负担，而这些商品也会以“霸屏”的

形式不自觉地诱惑我们“自由”地购买。特别

是在“双十一”这个特殊的日子里，人们强烈的

情感宣泄欲加上各大电商打折、降价、酬谢等促

销手段，极易使消费者迷失自己而出现非理性

购物。然而，由于现阶段买卖双方成熟的认同
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机制还未真正建立、第三方物流组织与买方双

“污名化”、电商平台交易规则不完善，以及政

府相关政策欠完善等原因，网络消费中信任危

机事件频发。美国社会学家帕森斯曾指出，人

的行动系统是受价值和规范系统支配的。网购

这种非面对面的消费，越出了人们固有的价值

和规范系统，使处于此过程中的个体、组织和群

体都失去了行为准则，于是失范行为屡禁不止，

信任危机频频出现。因此，要降低节后退货率，

就要消除物流“污名化”，强化第三方平台对零

售商失范行为的监督，构建网民、物流、零售商

和第三方平台之间的信任机制，更重要的是要

尽快建立适用于虚拟网络消费的深层规则，即

社会价值和规范系统，并由它来支配人们的网

络领域行为。
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