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摘  要 

电子商务评价体系已然从一种辅助工具逐步转变成能够重塑消费认知的重要基础设施。评价体系的内涵

所发生的演变以及其具备的多维影响机制展开剖析，进而将其对消费认知所施行的结构性干预揭示出来。

当前在这方面面临着诸如算法黑箱、真实性链式断裂等困境，因此提出要以环境正义原则作为纲领，构

建起一个涵盖制度约束、技术赋能、主体觉醒的治理框架，以此推动消费认知重新回归到人本需求的本

质上去。 
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Abstract 
The e-commerce evaluation system has evolved from a supplementary tool into a critical infrastruc-
ture capable of reshaping consumer perception. This paper analyzes the evolution of the evaluation 
system's underlying principles and its multi-dimensional influence mechanisms, thereby revealing 
the structural interventions it imposes on consumer perception. Currently, challenges such as algo-
rithmic black boxes and disruptions in the chain of authenticity exist in this area. Therefore, it is 
proposed to adopt the principle of environmental justice as a guiding framework, establishing a 
governance framework that encompasses institutional constraints, technological empowerment, 
and the awakening of stakeholders. This framework aims to reorient consumer perception back to 
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the essence of human-centered needs. 
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1. 引言 

在当下的数字时代，电子商务评价体系已不再像以往那样仅仅作为辅助决策的工具，而是已然演变

成一种能够重新塑造消费者对于商品认知的极为关键的核心基础渠道。这一体系当中，包含着基于商家

商品所产生的用户评论内容，还有平台依照算法给出的对商家的评分情况，从更为宽泛的层面来讲，也

涵盖在社交媒体里出现的各种各样的广告宣传等诸多来源的信息。凭借着这些信息，消费者往往会不自

觉地针对商品展开预期评估，同时也会对交易风险加以评估。有研究表明，有多达 97%的消费者在进行

网购决策之前，会主动去浏览商品的相关评论，并且有 68%的消费者会因为看到正面评价就直接促使购

买行为发生[1]。在这样的消费习惯背后，其成因并非仅仅只是卖方所采取的营销手段造成的结果，实际

上更多的是与消费者的消费认知被复杂多样的信息持续不断地渗透、重新塑造的整个过程密切相关。它

一方面借助信息简化的方式使得决策成本得以降低，另一方面却又因为算法干预以及信息偏差等情况而

引发认知方面的扭曲现象。 

2. 评价体系的内涵演变与认知转向 

电子商务评价体系具备随时代更新换代的特质，不同时期的评价体系在根本逻辑方面存在差异，并

且这些各异的评价体系逻辑给消费者消费认知带来的影响也呈现出不同的表现形式。接下来本节会先梳

理我国不同时期的电商模式，借此对评价体系加以说明。 
中国电子商务处在萌芽阶段的时候，是以淘宝网这类 C2C 平台作为核心承载之处。在这个时期，有

着比较典型的特征，那就是借助“担保交易机制”以及双向互评制度，来对陌生人交易当中存在的信任

困境展开初步的化解工作。平台上的商品结构是以非标品作为主要的商品类型的，而且平台采取的是零

佣金模式，靠着广告来赚取利润，导致消费者面临着相当严重的质量方面的不确定性情况。买卖双方互

评体系在最初设计的时候，本意是要实现权力方面的制衡，具体来说是买家能够凭借给出差评的方式来

对商家的服务加以制约，而卖家，也可以通过反评权来抵御恶意的攻击行为。在这样的评价体系里面，

买卖双方所给出的评论都被赋予同等重要的地位。但是，这种在权力层面的等同，暗含着真实性问题。

因为进行评价的都是具体的个体，所以评论往往会让人产生一种人人都在讲实话的朴素认知。这种在权

力和真实之间的张力，随后就不断地被打破，比如说在实际的情况当中，催生出“职业改评师”这样的

灰色产业链。他们会通过批量去购买差评，然后再去勒索商家，让商家删掉差评，以此来谋取利益，导

致评价系统陷入到一种信任方面的负循环状态当中。商家会通过一些比较暴力的手段去进行骚扰，目的

是要把某些真实的差评消除，让真正的差评变成虚假的好评。所以，这种以真实作为前提条件的评价体

系，当面对权力并不对等的环境的时候，会变成另外一种模式的商业方面的争斗情况。消费者为了能够

规避风险，会采取一种“差评导向型”的认知方面的策略，也就是在做出购买决策之前，会着重去筛查
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差评的具体内容，把负面的评价看成是规避风险最为核心的依据所在。有研究指出：“消费者在搜集商

品相关信息时，会更加注重评论者给予的中评和差评。因此商家应该根据这类评论，找到消费者给予消

极评论的原因，并不断改进商品或改善服务等。”[2]这一现象其实也印证行为经济学当中的损失厌恶效

应，就是消费者对于潜在的损失进行规避的动机，要远远强于获取收益的动机。尽管这样的模式初步建

立起线上交易的秩序，但是它所依赖的依靠个体之间进行博弈的信任机制，是存在着根本性的脆弱之处，

这也就为后续平台权力介入预先埋下伏笔。 
随着京东、天猫这类 B2C 平台逐渐崛起，电商模式迈入标准化发展阶段。京东依靠自建物流体系对

正品保障机制进行重新构建，还推出“京东自营”红色认证标识；天猫则凭借品牌旗舰店押金制度设立

起商户准入门槛，并且首创 DSR 动态评分系统，把商品描述相符程度、物流速度、服务响应等方面都纳

入到量化评价体系当中。这一转型背后其实是政策和技术两方面共同驱动。2014 年《网络交易管理办法》

第八条规定：已经工商行政管理部门登记注册并领取营业执照的法人、其他经济组织或者个体工商户，

从事网络商品交易及有关服务的，应当在其网站首页或者从事经营活动的主页面醒目位置公开营业执照

登载的信息或者其营业执照的电子链接标识。依据这一条例，政府强行要求网店把营业执照公示出来，

从制度层面上确定经营主体具备可追溯性；与此同时，平台算法也把店铺评分归入到搜索排序的权重当

中，使得商家评价管理和流量分配有直接的关联。在这样的背景之下，网络商品的数量也有大幅的提升，

随之而来的情况就是消费者面对种类极为繁多的商品，其决策成本也跟着提高。从这种决策成本过高、

选择太过广泛的基本情况出发，消费者为节省时间成本以及决策成本，就会去寻找一些有口碑而且有保

障的商品来进行消费。有研究表明，在社区成员数量比较少的情形下，口碑传播是能够保证信用机制发

挥作用的；要是社区成员数量较多，那么信息收集和传递的成本就会变得很高，在这个时候就必须借助

第三方中介来发挥作用。消费者的认知逻辑也因此出现本质上的转变——从草创期的“差评防坑”策略

升级成“认证优先”原则[3]。 

移动互联网逐渐普及起来，这极大地推动线上线下深度融合的 O2O 模式不断发展，还催生出把基于

地理位置服务当作核心的本地生活服务电商，像美团、饿了么这些平台就成为新的增长引擎。在这个阶

段，评价体系出现两个很关键的创新之处。一方面，美团推行即时评价的机制，用户在餐品一送到就能

马上收到评分弹窗，由此就能保证反馈是基于鲜活生动的消费体验。另一方面，大众点评引入社交权重

算法，按照用户的兴趣偏好以及地理位置等情况，优先把相关性更高的评价内容展示出来。这些方面的

变革使得消费决策的关注点发生转变，从原来关注商品的功能参数，变成关注场景化体验维度。有研究

通过数据分析指出：“食品因子对顾客满意的影响最大，环境因子、服务因子、服务准确性因子在食品

因子之后，而便利因子对顾客满意的影响最小，但仍然属于显著性因素。”[4]与之相应的是，消费者的

认知模式也演变成时空压缩式的决策模式，在碎片化的移动场景里面，用户平均仅仅需要花上数秒去浏

览一下评价摘要，就能完成判断。 
社交电商的兴起意味着信任机制迎来根本性的重构情况。在当下，生活节奏不断加快，商品信息多

得过载，而且生产监管方面还存在不足等一系列问题，消费者特别急切地需要能够让他们信赖的渠道来

辅助自己做出决策。平台会去分析用户的活跃度以及他们所关注的内容，通过这样的方式来构建起用户

画像，随后便依据画像来推送与之相关的商品。不过，带货营销和常规广告在形式还有内容上存在的模

糊不清的状况，常常会让消费者很难去区分到底哪些是真实的分享，哪些又是商业推广行为。这种在认

知方面出现的变迁，主要是源于两个比较重要的社会技术方面的动因。其一就是 KOL/KOC 所进行的内

容生产，使得广告和用户生成内容之间的边界变得模糊起来，因此也就削弱传统评价原本作为“真实性

标尺”的功能。其二则是算法推荐机制形成信息茧房的情况，如此便使得消费者更加容易接触到自己关

系网络内的评价信息。在此阶段，政策调控也深度地介入到评价体系的设计当中。《电子商务法》的第
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十七条很明确地做出规定：电子商务经营者应当全面、真实、准确、及时地披露商品或者服务信息，保障

消费者的知情权和选择权。电子商务经营者不得以虚构交易、编造用户评价等方式进行虚假或者引人误解

的商业宣传，欺骗、误导消费者。《互联网信息服务算法推荐管理规定》的第十六条同样也提出要求：算

法推荐服务提供者应当以显著方式告知用户其提供算法推荐服务的情况，并以适当方式公示算法推荐服务

的基本原理、目的意图和主要运行机制等。以此去强制平台去披露评分权重，以此来提升算法的透明度。

这些法规的目的就是要在关系链驱动所引发的认知裂变这样的情形当中，重新去建立起系统的公信力。 
纵览中国电子商务一路走来的发展历程，其本质大体上可看作是一部围绕真实性建构展开的探索历

史。评价体系作为承载真实性的关键所在，它的演变情况真切地反映出信任生产机制的转变态势。在 C2C
模式刚刚起步的阶段，平台主要依靠买卖双方相互评价的机制来搭建信任的根基，通过双方相互制约的

方式来确保信息的真实性，例如消费者能够用给出差评的方式去约束商家的服务，而商家则可以凭借反

评权来防范遭到恶意评价。不过实际情况却暴露出结构性的矛盾：卖家针对给出差评的消费者所采取的

反制举措，在很大程度上抑制真实的反馈信息，而且还有职业差评群体，他们会利用系统存在的漏洞去

伪造评价，进而以此来进行勒索行为。因此消费者便只能被迫将极端差评当作判断风险的依据，反倒忽

视更具参考价值的中立评论。这里面的核心矛盾就在于，在缺乏第三方监管的这种博弈机制下，很难维

持住平衡状态。等到 B2C 模式逐渐兴起的时候，保障真实性就进入到由平台来主导的阶段。京东推出自

营标识，天猫也建立起品牌认证体系，它们都是用平台自身的信用来做背书，以此取代个体的信用。在

政策方面，也配合着实施经营主体公示制度，给虚拟交易提供实体认证的基础条件。动态评分系统还把

“商品描述真实性”列为核心的指标，引导着评价从带有主观情绪的方向朝着客观参数的方向转变。消

费者的认知也随之出现变化，平台认证标识变成判断真实性的首要依据。 
但随之新的问题又冒出来：有人通过刷单的方式来制造虚假的交易数据，还有好评返现的情况，这

都把真实评价内容进行扭曲，也暴露出平台自治模式自身存在着内生性的监管盲区。到 O2O 时代，线上

线下相互融合的情况给真实性验证带来在时空维度方面的创新。然而技术方面的局限也显现出来：算法

对于感官体验等这类带有主观描述的内容，其解析能力是有所不足的，存在着形式化标签和真实体验相

互错位的风险。 
最后到社交电商时代，关于真实性的认知逻辑被重新构建起来。拼购机制借助群体参与的方式能够

过滤掉虚假交易，直播弹幕可以实现对体验反馈的即时量化，素人测评凭借生活场景能够增强可信度。

在政策层面也同步强化制度方面的约束，通过立法禁止好评返现的行为，还强制要求对算法透明度进行

公示。消费者信任的锚点发生本质性的转移——社交关系做背书已经超越平台认证，成为判断真实性的

核心依据。“如今消费者不会轻易相信商家的说辞，往往在反复比较后再做出购买与否的决策。由于在

社交平台上的信息多来源于人际信息，而非商业信息，这些信息多是客观的、理性的，可以更好地为消

费者提供参考和购买决策依据。”[5]由此可见真实性的生产从依靠制度认证的方式转变成依靠社会共识

建构的方式，但同时也得留意商业推广可能会对关系信任造成的潜在侵蚀风险。 

3. 评价体系影响消费认知的多维机制 

消费认知的形成可归结为如下几个方面的问题：究竟是出于何种缘由要进行消费活动？怎样才能购

得自己心仪的商品？在完成消费之后又满足自身的哪些需求？其中，第一个问题是直抵消费本质的关键

所在，对该问题展开研究的话，便能够对部分营销手段具备合理性的依据予以回应。第二个问题关联到

具体消费行动所遭遇的实际情形，也就是说，关于消费者和平台、商品之间究竟应当构建起何种理想的

关系环境，这是需要去探究清楚的。第三个问题之所以被提出，目的在于能让用户清晰地认知到自身的

需求，进而将自身再度置于消费行为的核心位置，凭借这样的一种倡导方式，去抵制盲目跟随大众、一
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味追崇潮流，且会致使人性发生异化的拜物教消费行为。电商评价体系会对消费行为的起始点、进行过

程以及最终的终点加以干预，从而以一种系统性的方式重新塑造消费者对于“为何要消费”“怎样去购

买”“消费有何用处”的认知逻辑，而这三个方面相互之间形成一种嵌套式的影响闭环。 

3.1. 评价体系对需求合法性的塑造 

评价体系对于消费行为而言，其首要的功能就在于为意义奠定基础。当消费者碰到商品存在价值遭

受本质性的质疑这种情况时，评价数据会凭借双重机制来构建消费的合法性。一方面，用户生成内容能

够促使功能价值朝着符号价值发生转化。像 KOL 所做的测评，会把跑步机和“自律生活”的想法联系到

一起，进而让基础消费品在精神层面得到意义上的赋能。另一方面，平台认证标识会构建起制度性的信

任凭证，借助量化的证据，使得购买决策可以突破主观判断的范畴，从而获得客观性的制度方面的背书。

“从传统产品(product)和消费者(consumer)看。首先，网络营销是对传统的标准化产品的冲击。提供个性

化的产品，将成为企业致力追求的目标，而怎样达到目标，更有效地满足个性化的需求，是每个网公司

面临的一大挑战。”[6]互联网为满足个性化需求创造相应的条件，例如能够快速地进行相关操作等。不

过这种合法性的赋予存在着内在矛盾——当消费者为了获取社交层面的认同而一味去追逐网红商品的时

候，真实的需求很可能会被评价数据所构建起来的虚假共识给遮蔽住，消费行为便有可能从原本的目的

逐渐退化为一种手段。 

3.2. 评价体系对决策路径的标准化 

为了促使消费者完成有效的消费举动，评价体系渐渐演变成为认知导航系统。而该导航引导系统的

核心作用就体现在能让决策流程变得程序化：消费者一开始会先查看平台是不是具备可信度，比如说去

查看平台的口碑情况；接着会进入到具体的商品当中去查看具体的评价内容，并且对好评和差评进行筛

选；最后主要依据自身的消费冲动，在自己内心当中构建出购买或者不购买的理由。这个流程虽说可以

提升交易的效率，可也因为这种快速的程序化操作而引发双重窄化效应：在信息层面会忽略非量化的体

验要素，类似不同个体的需求偏好以及对于缺陷或者优点的感知程度不同，由此在主体层面，这种未经

充分反思的程序化消费行为正在一步步地削减自主判断的能力。“网络电商直播建构出一个个特殊的场

景正是消费主义微缩景观的体现。移动互联网技术的发展满足电商直播对‘场’的需求，造‘景’则通过

符号化的首播间布置、具有象征意义的主播 P，兼具情感交流与购物劝服的互动行为实现。购物场景的营

造契合受众的心理期待，使用户产生认同感与需求感，进而衍生出系列的信息交换行为。电商直播场景

中主播与用户在搭建的‘共通的意义’空间进行物质、文化、情感的交流，获得沉浸感与体验感，推动消

费行为的增长。”[7]进一步而言，这种程序化消费在形成习惯之后，会牵扯到用户权力和平台权力之间

的权力关系问题。这种权力关系的隐性转移情况是，平台借助算法排序权把高评分的商品放置在视觉焦

点位置，社交推荐机制则把决策权让渡给关系网络，使得“自主选择”实际上变成系统引导下的被动响

应。“同时信任转移理论认为，个人对熟悉实体的信任可以通过两个实体间的关联转移到另一个未知实

体。”[8]例如，当我给周围的人推荐好物和购买平台，如果商品满足他的需求，他也会把对我的信任过

渡到平台上，由此平台成为最终的权威。为了防止消费对人产生异化作用，有必要构建起良好的、可持

续的消费环境。突破这种路径依赖通过公示评分权重来提升算法透明度、借助差评穿透功能进行抗操控

设计、利用跨平台信息比对作为认知工具，以此来重新构建消费者的主体地位。 

3.3. 评价体系对满足感知的干预 

消费行为的最终目的其实就是需求得到满足，而评价体系会通过预期方面的管理以及意义的诠释，
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对这一过程产生深刻的塑造作用。具体来看，带货主播以及视频平台所发布的软性广告往往会借助场景

化叙事的方式，例如咖啡机能够重构早餐的仪式感，借助对这种生活场景的塑造，可以抬升消费者内心

的心理预期，而差评，则会构建起预防性的认知框架，以此来缓冲体验方面可能出现的落差。这种机制

存在一个核心困境，那就是由消费景观系统塑造出来的场景和实际生活场景是不一致的——当商品的实

际体验和评价所描述的情况出现偏离的时候，消费者常常会把原因归结到自身的使用方式上，而不会去

质疑评价的真实性；并且社交媒体还催生表演性评价的现象，有些用户为能够获取他人的关注，会撰写

一些夸张的好评，这样就使得评价体系从原本记录需求的工具变成生产社交资本的工具。通过这种为卖

家做出的虚假好评，进而会影响到卖家的声誉。在《兼顾卖家和买家考虑的电子商务平台信任机制分析

——基于风险感知的调节作用》一文中，作者通过分析数据得出结论：即卖家声誉对消费信任具有显著

的正向影响作用[9]。在这种情况下，买卖双方的权力关系将会被模糊，因为消费者很有可能并没有某个

需求，但是因为大量的好评会创造出需求，进而致使消费者购买自己不需要的商品。 
因此重建消费主体性，迫切需要培育两种核心能力：其一是要具备批判性地识别商业诱导内容的能

力，比如在视频标题上标明“赞助测评”，并且在视频开头就提前和观众说明这期视频是推广视频，通

过公开说明的方式来保障消费者的知情权。其二是要实践需求溯源机制，也就是说在明确核心需求之后，

通过在网络以及实际生活中找到真实购买过商品的消费者进行检索验证，从而确保商品在日常使用过程

中能够符合预期的需求。民间自发的主动消费理性化实践也证明：只有把评价体系降低到仅仅作为需求

验证工具的地位，而不是将其当作意义供给的来源，才能够有效抵御异化消费对主体性所造成的侵蚀。 

3.4. 三维机制的交互与治理路径 

上述机制凭借动态循环不断地自我强化起来。评价数据能够为消费行为赋予相应的合法性，这就解

决“为何购买”的问题。而这种合法性又会促使消费者去遵循标准化的决策路径，由此也就决定“如何

购买”。再者，决策路径在实践过程中还会催生出新的评价数据，这些新数据会反过来反哺意义系统，

进而实现对“购买意义”的重构。如此这般的循环进一步引发系统性异化的风险。从需求层面来看，会

表现为人们去追逐由评价所定义的符号价值；在实践层面，则会致使自主判断能力的丧失；从意义层面

来讲，会形成消费行为和自我实现相互混淆的状况。要破解这样的困局，需要从三个维度来进行干预。

在制度层面，要强制去披露商业操纵的种种手段，比如标注“好评返现”这类情况。在技术层面，得开发

出需求匹配的工具以及抗干扰的评价强化系统。在教育层面，则要推广关于消费认知素养的相关课程。

其最终的目标就是推动认知范式发生转型，要让消费者能够清醒地认识到，评价体系应当是作为服务需

求的一种工具性存在，而并非是用来定义需求的价值权威。 

4. 总结与展望 

电商评价体系对消费认知的干预已然呈现出结构性矛盾的状况，并且现有的相关研究在理论框架以

及方法论这两个层面上都存在着颇为显著的局限之处，当下迫切需要借助跨学科的视野来达成突破。 

4.1. 认知建构维度的实践困境 

首要矛盾明显地体现在算法透明度存在着实质性的缺失情况。这样的不透明状况使得消费者只能在

信息并不完整的状态下去做出所谓的“自主决策”，而实际上这已然沦为在算法操控之下所形成的认知

产物。更为严重的是，当评价呈现策略依照用户画像特征，像是消费能力层级、维权倾向性等来实施差

异化推送的时候，便会从系统层面上进一步加剧不同群体之间存在的认知鸿沟。“与传统广告投放相比，

程序化广告基于人群属性与兴趣标签，将头部与长尾流量剩余进行有效整合与分配，流量被进一步细致
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划分，并通过计算实现广告主营销商品与用户之间千人千面的特征匹配。”[10] 
次要矛盾体现于真实性验证机制出现链式的断裂情况。就生产端而言，失真状况表现为用户测评内

容愈发混杂，其中还存在未披露合作的软性广告，像隐蔽性 KOC 推广这类情况就很常见。从而导致验证

端陷入到失能的境地当中，普通消费者根本就缺乏相应的技术手段来核验商品实际的性能参数。这就致

使评价信息在“生产、传播以及验证”这一整个流程里面出现系统性的失真现象，进而形成消费者被迫

去依赖无法验证信息的认知方面的悖论。 

4.2. 实践中的突破路径 

对于前面提到的困境而言，理论建构可以借鉴环境正义理论来进行。环境正义理论最初是仅限于对

自然环境的分配。随着对“环境”一词的语境扩大，现可以指代人所生存所处的背景，从而能够针对更

多的问题提出伦理性的考究。就电子商务层面而言，这里可以将环境视作消费平台所展现出的数字环境。

数字环境通过各种视听与符号的宣传将需求植入消费者脑中。但是由于不同个体所处的教育环境、生存

环境不同，所推送的信息也不同，就很可能导致信息的不对称性。“信息的不对称客观上造成行为人的

有限理性，获取信息资源能力的有限性则从主观上限制人们的环境认知水平。”[11]基于这样的理论，就

可以在生产端和消费端进行一些有效的行动。就生产端而言，在技术层面平台需要调整自身的算法结构，

平衡盈利与人文关怀之间的张力。针对不同的特殊人群制作不同的版本，如优化残障人士的无障碍模式，

以及减少对于一些受教育程度不高的人群的广告投放。对于政府而言，可以定期进行宣传活动与面向大

众的学术讲座，在中小学课程中教授关于消费文化的普及，引导青少年养成正确的消费观，提升自身的

辨别力，进而能够更好地参与到公共议题的讨论之中。政府还需进一步深化立法，加强监督力度，以此

来保证技术得到约束。 
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