
E-Commerce Letters 电子商务评论, 2025, 14(7), 1509-1514 
Published Online July 2025 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/ecl 
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1472335  

文章引用: 李洪先. 直播带货中的消费者知情权保护研究[J]. 电子商务评论, 2025, 14(7): 1509-1514.  
DOI: 10.12677/ecl.2025.1472335 

 
 

直播带货中的消费者知情权保护研究 

李洪先 

贵州大学法学院，贵州 贵阳 
 
收稿日期：2025年5月30日；录用日期：2025年6月16日；发布日期：2025年7月17日 

 
 

 
摘  要 

作为一种新型营销模式，直播带货融合了数字化与实体化基因，最大限度地实现了交易效率。在直播带

货中，消费者在沟通交流上已不占据主导地位，义务主体范围也发生了变化。对于消费者而言，营销人

员不实告知与隐瞒真实信息、利用隐蔽性技术误导以及算法个性化定价正在逐步侵害其知情权。由此，

也引发了消费者对直播带货行业的信任危机。恢复知情权保障与交易效率的平衡结构，优化知情权保障

成为重要课题。具体而言：一是要继续强化行业自律，充分发挥直播带货行业的自律功能；二是要利用

技术赋能强化消费者知情权；三是要将算法个性化定价的说明纳入知情权的义务范畴，实现消费者知情

权的规范续造。 
 
关键词 

直播带货，消费者，知情权保护 
 

 

Research on the Protection of Consumers’ 
Right to Know in Live Delivery 

Hongxian Li 

School of Law, Guizhou University, Guiyang Guizhou 
 
Received: May 30th, 2025; accepted: Jun. 16th, 2025; published: Jul. 17th, 2025 

 
 

 
Abstract 
As a new marketing model, live-streaming sales integrate digital and physical elements, maxim-
izing transaction efficiency. In live-streaming sales, consumers are no longer the primary commu-
nicators, and the scope of responsible parties has changed. For consumers, marketers’ false infor-
mation, concealment of truth, misleading through hidden technologies, and personalized pricing 
algorithms are gradually infringing on their right to be informed. This has led to a crisis of trust in 
the live-streaming sales industry. Restoring the balance between the protection of the right to be 
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informed and transaction efficiency, and optimizing the protection of this right, has become a criti-
cal issue. Specifically, this involves: first, we should continue to strengthen industry self-discipline 
and give full play to the self-discipline function of the live delivery industry; second, we should use 
technology to empower consumers’ right to know; third, we should include the explanation of per-
sonalized pricing by algorithm into the scope of obligations of the right to know, so as to realize the 
normative reconstruction of consumers’ right to know. 
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1. 引言 

随着 5G 通信技术与直播行业的迅速发展，直播带货开始进入大众视野，并逐渐成为一种平台经济中

的新型电商营销模式。根据有关数据统计，2018 年我国直播带货的交易额仅有 196.4 亿元，但在 2023 年

期间我国直播带货的交易额已增长至 49,168 亿元[1]。一方面，直播带货在产业链升级与就业渠道拓展等

多个维度推动了我国数字经济的高质量发展。例如，特色产品可以通过直播带货的营销模式不再局限于

区域性地方[2]，由此拓宽数字经济发展的多元路径。但在另一方面，直播带货也引发了商家与主播同消

费者之间的信任危机。例如，某知名网红在直播带货中涉嫌误导消费者而被市场监督管理局立案调查[3]。
此等信任危机出现的根本缘由在于直播带货多重视交易便捷而轻视交易安全，进而导致交易效率优先与

消费者知情权保障的二元平衡结构被打破。毫无疑问，消费者知情权保障乃是一项重要的法治议题，如

何有效实现消费者知情权不仅关乎法价值的判断，更是构建数字化交易的信任基础。由此，在直播带货

的背景下完善消费者知情权的法律保障体系应为努力之方向。 

2. 直播带货与消费者知情权的基本内涵 

2.1. 直播带货的内涵阐释 

直播带货是指在带货主体在网络平台直播中通过商品介绍与弹幕互动等方式来促进网络交易的电商营

销模式。首先，直播带货融合了数字化商业的基因与实体化商业的特质。一方面，直播带货延续了既往网

络平台交易的高效性与便捷性。消费者无需在现实中与商家订立书面买卖合同，显著降低了消费者参与商

品交易活动的交易成本。另一方面，直播带货吸收了传统线下交易中实体导购的互动属性，而营销人员则

在其中承载着介绍、推荐与说明的导购功能。其次，直播带货需要依靠网络平台提供的算法技术将直播内

容推送给作为信息接收端的消费者。网络平台收集消费者的界面浏览与停留信息，并通过强大的算法与算

力分析消费者可能感兴趣的商品，最终及时推送给消费者相应的直播带货内容。最后，依照带货主体的不

同，直播带货还可以被进一步区分。第一种情况是仅有营销人员作为带货主体的直播带货；第二种情况是

仅有商家自身作为带货主体的直播带货；第三种情况为营销人员与商家皆为带货主体的直播带货。 
消费者的信赖是直播带货实现运转的逻辑基石。消费者对直播带货的信赖认知融合了人格信赖与数

字信赖，人格信赖指向消费者对营销人员与商家等主体的过去经历等产生信赖；数字信赖指向消费者作

为用户对数字社会可提供信息安全与交易保障的信心[4]。除人格与数字信赖外，消费者对作为种类物的
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商品所产生的信赖也不能忽视。例如，消费者只需要意识到纸巾等种类物商品是否具备相应功能即可产

生信赖认知，并依此以下单的方式实施行为。然而，带货主体滥用消费者的人格信赖、数字信赖与商品

信赖却屡见不鲜。营销人员等带货主体早已掌握商品及其服务等相关信息，但披露给消费者的信息却往

往被夸大与虚假化。更甚之，粉丝基数较大的营销人员甚至无需介绍商品的真实信息，只需出现在直播

带货场合就能完成直播带货的运转。不仅如此，数据与流量注水的乱象也使得消费者的数字信赖趋于异

化。商品成交量与商品评价本应是反应真实交易与消费者真实体验的数字内容，但如今其真实性却因数

据与流量造假而引人怀疑。 

2.2. 直播带货中消费者知情权的内涵更迭 

毫无疑问，在直播带货中保障消费者知情权是营造良好电商交易环境的重要环节。在传统意义上，

消费者知情权能否得以实现依赖于经营者的信息披露[5]。然而，传统的经营者范围及其披露方式与直播

带货无法衔接融洽。一方面，直播带货中不仅有作为经营者的商家，也有平台等多方主体的参与。另一

方面，传统的披露方式具备可回溯性特征，消费者可细致地检查披露信息的真实性与可靠性。而直播带

货融合了数字化的商业特质，营销人员的直播披露因而具有即时性。消费者一旦未能形成对披露信息的

正确认知，不但不能通过传统方式回溯检查，也难以从与营销人员的交往仪式中获得有关信息真实性与

可靠性的保障。因此，相较于传统意义上的知情权，直播带货中消费者知情权的内涵在主体沟通地位以

及义务主体等方面产生了根本变化。 
从主体沟通地位观之，消费者不再具备传统营销与交易模式中买受人的中心地位。消费者与营销人

员的互动仪式发生于数字化的虚拟场景，其后果是营销人员会对消费者产生隐性支配[6]。不仅如此，营

销人员为消费者答疑的可能性及其有效性也揭示出了营销人员在直播带货中趋于主导化。在答疑可能性

上，营销人员忽略消费者咨询商品与相关服务信息的现象并非罕见。例如，消费者通常以发送弹幕的方

式咨询商品及其服务的相关信息，而营销人员显然无法兼顾每一位消费者。在答疑有效性上，营销人员

的披露内容完全由其自身的意思所决定，而披露内容的真实与全面与否则在所不问。能够检验其披露内

容的环节往往被后置于产生法律责任的节点。由此，营销人员在商品营销的互动交流中实际上已经超越

了消费者而占据主导地位。 
从义务主体的范围观之，直播带货视野下消费者知情权的义务主体不仅包含商家，也包含营销人员、

网络平台等多方参与者[7]。由于义务主体范围的变化，与之相匹配的义务内容也就随之变化。对于商家

而言，其具有不得虚假宣传、编造好评与伪造成交量的义务，以及及时提供商品及其相关服务的真实性

与全面性信息的说明义务。1对于营销人员而言，其具有不得误导与欺骗消费者等义务。根据新近相关规

范性文件规定，营销人员不得披露使人误解与虚假的信息。2该等规范的确立意味着除了与消费者进行交

易的商家外，作为第三方的营销人员等主体也被纳入了消费者知情权的义务主体范畴。对于网络平台而

言，其具有对直播营销人员身份信息、直播内容进行核实与审查的义务，以及与风险识别、生成式人工

智能等内容相关的提示义务等。3与传统营销与交易活动中消费者知情权相比较，直播带货场景下消费者

知情权的内涵演变也就可见一斑。扩张消费者知情权的义务主体范畴，是保护消费者权益与维系网络交

易安全等规范原理的规则化，具有延伸法价值的规范意义。 

3. 直播带货中消费者知情权保护的具体困境 

对于直播带货中消费者知情权保护的诸多困境与解决方案，已有诸多成果涌现。然而，依然存在部

 

 

1参见《中华人民共和国消费者保护法》第 20 条，《中华人民共和国电子商务法》第 17 条。 
2参见《网络直播营销管理办法(试行)》第 18 条。 
3参见《网络直播营销管理办法(试行)》第 7、8、9、10、11、12、13 条。 
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分困境尚未被提及与解决。例如，隐蔽性技术手段的误导以及算法个性化定价的不公允等现象也是消费

者知情权保护路径中的障碍。 

3.1. 营销人员告知不实信息与隐瞒真实信息 

长期以来，在直播带货中营销人员告知不实信息与隐瞒真实信息的情况较为凸显。究其缘由，一方

面，诸多营销人员为尽快卖出商品而夸大商品的功能、质量等。另一方面，部分营销人员缺乏基本的职

业素养，甚至抱有不负责任之心态。告知不实信息指营销人员在直播过程中通过口头言语与肢体展示等

作为方式，以故意或过失的主观心理状态向消费者提供与实际情况不一致的信息。隐瞒真实信息则是在

同样的主观心理状态下通过不作为的方式隐藏真实信息。从信息内容上看，告知不实信息与隐藏真实信

息不仅包括商品及相关服务的内容，还包括营销人员自身情况的内容。例如，营销人员焦某在直播带货

中虚构人物经历博取消费者同情，从而达到通过网络销售商品的目的，最终被认定为构成对消费者的欺

诈[8]。需要指出，营销人员告知不实信息与隐瞒真实信息虽然是对消费者知情权的侵害，但是否构成欺

诈还需进一步判断，故并非所有此等情况皆构成欺诈。问题是在不实告知与隐瞒真实信息且不构成欺诈

的情况下，如何尽可能保护消费者知情权，这也是本文为何特别提出此等情况之缘由。 

3.2. 隐蔽性技术对消费者的误导 

直播带货的营销地点在网络平台以数字空间的方式呈现，其物理空间的营销地点虽现实存在，但消

费者却无法直接接触。因此，消费者只能凭借网络平台的数字呈现来认识商品及其相关服务，并依此作

出是否购买的意思表示决策。问题即在于，消费者无法感触与体验真实的商品，营销人员又趋于利用数

字滤镜与媒介来优化商品的视觉效应，使数字滤镜下的商品与真实商品具有较大差异。现代意义上，数

字滤镜超越了物理对象的捕捉，还嵌入了对物理对象的认知、筹划与展望，影响主体的感知与判断[9]。
同样的道理也体现于直播带货中，数字滤镜效应中的商品也嵌入了消费者对真实商品的展望。这样的结

局便是误导消费者对真实商品形成错误的认知与判断，真实商品背离了消费者的合理预期。在形成错误

的认知后，消费者可能因此作出不符合其真实意思的表示。尽管实践中真实商品脱离消费者预期的例子

屡见不鲜，但却往往产生于“一手交钱一手交货”的场景中，并且商家会以“实物与图片不符”等信息暗

示消费者降低合理预期。此种提示有助于消费者对商品形成正确的认知。而在直播带货中既没有出现相

应的提示内容，也无法让消费者进行实地考察真实商品，却因数字滤镜效应使得消费者的真实目的落空。

由此可见，以数字滤镜为代表的隐蔽性技术正在不断地削弱消费者知情权。 

3.3. 算法个性化定价对消费者价格认知的削弱 

根据所收集的消费者消费数据与一定的算法技术，网络平台甚至商家等主体针对不同的消费者形成

动态的个性化定价的策略，此即算法个性化定价。算法个性化定价与大数据杀熟最大的不同在于，后者

可以作为法律规制的对象已成为基本共识，而前者却并非如此。对于网络平台与商家来说，算法个性化

定价可以轻易地受其掌控。对于消费者来说，算法个性化定价具有隐而不显的特质。消费者难以通过算

法的符号、逻辑与语言等获取与购买决策相关的信息，包括算法目的、消费数据的使用范围、算法决策

的标准等其他方面的相关内容[10]。在直播带货中，动态调整商品价格与优惠力度并不少见，有的消费者

显示出原价，而有的消费者却可以显示出优惠价格。营销人员甚至会依靠算法针对犹豫不定的消费者推

送倒计时限时秒杀，诱导其进行冲动消费。这种定价策略对于消费者而言，消费者既无法知悉个性化定

价的生成逻辑，也难以察觉自身被归入的定价类别。更为严重的是，算法个性化定价基于直播场景的瞬

时性特征，进一步弱化了消费者的价格认知能力。消费者既无渠道核验历史价格，也难以留存动态折扣

证据。当前法律法规缺乏对算法个性化定价的透明度规则，消费者知情权被迫演变为算法个性化定价下
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的沉默。因此，显而易见的是，算法个性化定价的不公允现象侵害了消费者知情权与决策权。 

4. 直播带货中消费者知情权保护的优化路径 

保护消费者知情权不仅是对消费者权利的尊重，同样也会促进我国电子商务行业的高质量发展。面

对直播带货中的隐蔽性技术手段误导消费者、算法个性化定价削弱消费者的价格认知以及营销人员的不

实告知与隐瞒，在既有基础上对消费者知情权保护的进一步优化与完善成为必要。 

4.1. 深化行业自律以发挥自我规制功能 

当前，消费者知情权在直播带货领域中无法得到有效保障的困境与行业标准的缺失密切相关，营销

人员与商家盲目追逐短期而漠视自律责任。建设行业自律机制毫无疑问是在直播带货领域中强化消费者

知情权保护的一大有效路径。实践中，行业规范对市场行为具有规范与指引功能，其有利于商品的营销

与交易，以及整个直播带货行业的发展。因为如果直播带货是建立在尊重和保护消费者知情权基础之上

的，那么这将极大提升消费者对该行业及营销产品的认同感和信任值。就直播带货而言，其本身即具有

效率优势，若能够深化行业自律以发挥自我规范技能，这无疑会促进直播带货甚至整个电子商务产业的

良性发展。要做到深化行业自律，首先需要完善的行业标准规范网络平台、商家以及营销人员等。例如，

广市监督管理局发布的《广州市直播电商规范经营指引清单》要求直播间运营者与营销人员不得虚构“全

网最低价”“历史最低价”作为直播卖点；通过低价倾销、价格串通、哄抬价格、价格欺诈等方式滥用自

主定价权。其次需要搭建行业信用评价体系以供消费者查询营销人员与商家等主体的违规记录，这就要

求：一是营销人员与商家等主体的虚假宣传、操纵个性化定价以及其他侵害消费者知情权的行为将会被

记录于信用评价系统；二是该信用评价系统应对消费者保持开放透明，使得消费者可以在作出购买行为

前对商品、商家与营销人员等形成清晰认知。最后需要强化以网络平台为主要监督主体的社会监督，发

挥网络平台在事前层面的自治功能。网络平台不仅在事后层面的责任分配中承担着重要角色，更在事先

规范上也具有相应的监督职能。深化行业自律比起法律监管具有更加及时与灵活的优势。如此，通过完

善行业标准、搭建行业信用评价体系与强化平台监督职能形成合力，为直播带货中消费者知情权的保护

与电子商务的繁荣发展提供有效保障。 

4.2. 强化消费者知情权的技术性保护 

营销人员在直播带货时不实告知与隐藏真实信息的本质是利用信息优势削弱消费者在交易中的主导

地位。破解的关键在于寻求多元的路径保护消费者知情权，如依靠技术赋能强化消费者知情权保护。毕

竟，注重法律与技术的融贯性已然是数字时代个体权利保护的重要策略[11]。在直播带货的场景中，利用

智能语音检测系统检测营销人员的不实告知与隐瞒真实信息行为是深化消费者知情权保护的有效方案。

当营销人员的营销话术中带有“限量 X 台”“全网最低价”“纯棉”时，该智能检测系统不仅能进行实

时捕捉，还能及时向消费者反馈，提示消费者注意核实营销内容的真实性。例如，当商家并未提供纯棉

的衣服材料证明，且营销人员又断言纯棉时，该智能检测系统即可及时提示消费者该营销话术存在疑点

或违规。此种方案有助于消费者在作出购买决定时形成理性认知，使消费者与营销人员在互动中的沟通

地位趋于平等化。而对于隐蔽性技术对消费者的误导，同样可以通过直播画面检测系统来提示消费者注

意辨别商品存在数字滤镜效应。同样地，消费者也可依此去掉对商品的滤镜，形成对商品及其相关服务

的理性认知。在逐渐数字化的今日，利用技术赋能强化消费者知情权的保护不失为妥当之举。当然，为

了避免造成对直播带货的不合理限制，以及避免技术赋能对合理营销的误判，可以通过对检测结果的分

级处理方案妥当平衡知情权保障与交易效率。首先，将智能检测系统的检测结果区分为从低风险到高风

险的不同层次。区分标准可通过违规频率、披露信息与真实信息的偏离程度等因素来判断检测结果的风
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险程度。其次，不同风险的检测结果需要不同处理。低风险的初次检测结果只需要提供给营销人员即可，

无需告知消费者。如果是多次检测出低风险，又或者是中风险的检测结果则不仅需要告知营销人员，还

可以披露给消费者。而高风险的检测结果则需要平台介入，要求营销人员即时整改直播带货的内容。 

4.3. 将算法个性化定价纳入说明义务的范畴 

在直播带货场景中，消费者知情权的法律实现依赖于营销人员、商家以及网络平台如何履行说明义

务。针对消费者的算法个性化定价目前并不属于说明义务的范畴，但其却又实实在在地削弱了消费者对

商品价格的认知。有鉴于此，还需将算法个性化定价纳入说明义务的范畴以实现消费者知情权的规范续

造。说明算法个性化定价的核心之处在于披露商品的价格浮动区间以及生成价格的依据。具体而言，网

络平台、商家需说明算法个性化定价是如何通过消费者的消费记录与商品浏览记录等数据推导形成。在

说明程度上，可采用系统性与个案性的并行方案。系统性方案是指在网络平台与商家等义务主体通过通

俗与简易的内容来说明算法个性化定价，而非径直告知消费者算法个性化定价的算法参数与细节。平台

与商家需要在直播界面提供价格说明的标识，以通熟的语言提示消费者价格的生产逻辑。在初步采取系

统性方案的基础上，可以根据消费者的进一步申请来决定是否提供个案性说明。例如，当消费者发现自

己账户显示的价格显著高于他人时，其有权申请获取个性化方案说明，进而了解算法个性化定价的生成

缘由(包括消费记录及其权重占比等)。就说明方式而言，存在直接与间接方式两种方案。直接说明通常是

网络平台在直播内容中直接提示消费者，而间接说明则是商家将算法个性化定价的说明告知网络平台，

由网络平台代替其向消费者承担说明的方式。只有将算法个性化定价纳入消费者知情权的说明义务范畴，

方能使得消费者脱离算法个性化定价所带来的被动困境。当消费者能够较为全面地知悉算法个性化定价

的生成脉络时，直播带货也能打破流量经济只能“兴盛一时”的魔咒。 
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