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摘  要 

付费会员制在国内电商平台中已日趋普及，然而近年来消费者负面体验逐渐凸显，会员制正从用户福利

向消费陷阱异化。本文基于消费者体验视角，系统梳理了电商平台会员制陷阱的四种典型表征：自动续

费机制隐蔽、会员权益相对弱化、权益兑现规则繁复以及面向会员群体的差异化定价。在此基础上，从

平台逐利逻辑、规则设计缺陷、算法定价偏差及监管滞后困境四个维度，深入剖析了上述现象的深层成

因。最后，从平台自律、监管介入与消费者权益自觉三个层面提出治理建议，旨在推动会员制回归服务

本质，构建透明、公平且可持续的消费服务体系。 
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Abstract 
Paid membership systems have become increasingly prevalent on domestic e-commerce platforms. 
However, negative consumer experiences have grown more prominent in recent years, indicating a 
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shift in such systems from genuine user benefits toward potential consumption traps. Adopting a 
consumer experience perspective, this paper systematically delineates four typical manifestations 
of problematic membership practices on e-commerce platforms: obscure mechanisms for auto-
matic renewal, the relative attenuation of membership benefits, cumbersome and opaque rules for 
benefit redemption, and algorithmic price discrimination targeting member cohorts. Building on 
this taxonomy, the study further probes the underlying causes across four dimensions: platforms’ 
profit-driven imperatives, deficiencies in rule design, biases embedded in algorithmic pricing, and 
regulatory lags. Finally, the paper proposes governance recommendations spanning three domains, 
namely platform self-discipline, regulatory intervention, and consumer rights self-awareness, with 
the overarching aim of re-centering membership systems on their service-oriented essence and fos-
tering a transparent, equitable, and sustainable consumer service ecosystem. 
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1. 引言 

近年来，付费会员制已成为国内电商平台的标配。从京东 PLUS 会员、阿里巴巴 88VIP，到拼多多的

省钱月卡，各大平台纷纷推出付费会员体系，试图通过“会员费 + 专属权益”的模式锁定高价值用户、

提升用户黏性。京东 PLUS 会员数量在 2022 年 7 月已达 3000 万以上[1]，这一数据足以说明付费会员制

在国内电商市场的渗透力与影响力。 
从理论上看，会员制营销被视为一种双赢的制度设计[2]。对平台而言，会员费不仅成为额外的收入

来源，还能在一定程度上弥补提供会员权益的成本[3]；对消费者而言，支付会员费后可以享受价格折扣、

专属服务、免运费等权益[1]，从而获得更高的消费者剩余。正因如此，早期的付费会员制被寄予厚望，

被认为是电商平台进行精细化客户关系管理的有效工具。 
然而，近年来随着付费会员制的普及，消费者的负面体验却日益增多。在主流社交平台与消费者投

诉渠道中，关于电商平台会员自动续费退订困难、会员价高于非会员价、会员权益隐性调整以及专属客

服响应缓慢等问题的反馈已十分常见。原本旨在回馈用户的专属优惠，在部分场景中反而演变为规则性

负担，会员制正在从福利异化为陷阱。2023 年，多家电商平台因自动续费机制设置不当被监管部门约谈，

反映出消费者对于会员制的信任正在被透支。 
现有研究对电商平台付费会员制的探讨，主要集中在以下几个方面：一是会员制对消费者购买行为

的影响，现有研究表明付费会员能明显提高消费者的购买频率和消费金额[4] [5]；二是会员制类型对平台

利润的影响，主要分为门槛式会员与订阅式会员[4] [6]；三是差异化会员策略的设计，部分研究开始关注

平台如何通过设置不同等级的会员来实施价格差异策略，从而获取更高利润[7] [8]，也有从消费者“时间

偏好”的角度探讨会员定价策略[9]，以及不同供应链模式下的定价策略[10]。 
然而，梳理现有文献可以发现，目前的研究大多站在平台的视角，聚焦于如何设计会员制才能让平

台利润最大化[1] [9]，或是将消费者视为被动的接受者，关注的是消费者在既定会员制度下的购买行为[1] 
[2] [11]，而较少从消费者体验的角度审视会员制在实践中暴露出的问题。换言之，现有研究多聚焦于会
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员制的优化设计路径，而对于会员制在实践层面发生偏离的深层原因、消费者负面体验的形成机制，以

及平台规则性操作背后的商业逻辑等问题相关探讨仍显不足。这种研究视角的缺位，使得我们对会员制

陷阱的成因缺乏系统的认识，也难以提出有针对性的治理建议。 
基于此，本文试图转换研究视角，从消费者体验出发，系统剖析电商平台会员制陷阱的表现形式、

深层成因与治理对策。不同于现有文献通过建模分析最优会员费与权益设置，本文采用现象分析与逻辑

推演的方法，聚焦于以下三个研究问题：第一，电商平台会员制陷阱主要表现在哪些方面？第二，这些

陷阱背后的深层原因是什么？第三，如何从平台、监管、消费者三个层面进行治理？ 
通过对上述问题的探讨，本文旨在揭示会员制异化的内在逻辑，为电商平台优化会员服务、监管部

门完善规则体系、消费者理性选择会员产品提供参考。 

2. 现象描述：会员制陷阱的四种典型表征 

随着付费会员制在电商平台中日趋普及，消费者负面体验的累积呈上升趋势。综合社交媒体讨论、

消费者投诉平台数据及相关媒体报道，可将当前会员制陷阱归纳为以下四种典型表征。 

2.1. 自动续费机制隐蔽 

开通容易退订难，是消费者对电商平台会员最普遍的负面评价之一。在开通环节，平台往往将自动

续费设置为默认勾选项，相关提示字体小、颜色浅，消费者稍不注意就会“被同意”。在扣费环节，平

台通常不会提前明确提醒，而是通过一条不起眼的应用软件界面通知告知扣款结果，多数消费者在收到

账单后方才察觉。在退订环节，消费者需要经过多层菜单跳转，部分情形下还需转接在线客服方可完成

取消操作，甚至需要通过官方投诉介入才能维权，流程之繁琐令人望而却步[12]。 

2.2. 会员权益相对弱化 

消费者开通付费会员时，往往是被平台宣传的种种权益所吸引。然而在实际运营过程中，权益减损

现象屡见不鲜。例如，原本承诺的无门槛免运费，悄然转变为满一定金额免运费；每月固定发放的优惠

券在数量上有所缩减，或使用条件趋于严格；原本的专属折扣商品，覆盖面越来越窄，甚至出现会员价

高于非会员价的现象。以某电商平台为例，与另一平台的会员服务合作后，大量既有会员反馈权益出现

实质性减损。平台对原本承诺的折扣优惠附加了严格的时间约束，限定于少数特定日期使用，可选时段

极为有限，与消费者普遍认知中的日常性折扣存在明显差距。部分情况下，即使消费者符合条件，仍无

法享受折扣，被质疑存在虚假宣传。与此同时，原有的无限次免费服务改为限额补贴方式，大额优惠券

的使用门槛相应提高，部分商品享有的专属折扣力度亦有所降低。更值得注意的是，新用户开通同一会

员服务的费用远低于老用户，后者的开通费用高出数倍[13]。这一差异进一步加剧了既有会员群体的权益

相对弱化感知。 

2.3. 权益兑现规则繁复 

即便会员权益内容未发生明显减损，其兑现环节同样存在诸多规则性障碍。优惠券分散于应用软件

的不同功能模块，消费者难以集中查找与使用；会员日限时抢购活动常在短时间内宣告名额耗尽；折扣

商品需满足复杂的凑单满减条件方可享受优惠，实际优惠金额的计算过程较为烦琐。平台精心设计的层

层门槛，让本该属于消费者的权益变成了看得见摸不着的摆设。 
例如某电商平台因强制扣费问题受到媒体关注，消费者在不知情的情况下被扣取高额会员费，而承

诺的会员权益无法兑现。该平台在多个投诉渠道的累计投诉量已突破上千起，强制扣费、无故划扣成为

高频投诉关键词。具体案例中，消费者在该平台申请贷款并绑定银行卡，贷款审批未通过，不久后却被
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扣取近两百元会员费。另有消费者被诱导开通会员服务，平台宣传开通后可获得话费、旅游卡及实物礼

品等权益，但实际扣费后上述权益均无法正常申领。消费者试图取消会员并要求退款时，客服电话无法

接通、在线客服不回复、退费规则模糊不清。面对大量投诉，运营方仅以程序故障为由回应，随后宣称

“经营不善、全面停运”，该平台应用软件最终无法登录，消费者维权陷入困境[14]。 

2.4. 面向会员群体的差异化定价 

部分平台将差异化定价策略应用于自身会员群体。由于会员通常具有较高的用户黏性，平台算法倾

向于对其给予更高的定价。有媒体在促销活动期间进行了一项测试：在同一时间，使用多个不同账户搜

索并将同一款商品加入购物车，其中部分为会员账户。结算结果显示，不同账户之间出现价格差异，会

员账户间同样存在，而这些账户均未主动参与平台的抢红包活动，价格差异似乎由平台系统随机决定。

另有消费者发现参与折扣导致价格上升的怪象：某件商品单独购买价格较低，与其他商品合并结算后单

价反而提高。平台客服解释称，部分优惠仅限使用一次或有最高抵扣额度，合并支付时系统分摊到每个

商品的优惠金额降低[15]。 

3. 问题分析：陷阱背后的深层成因 

会员制陷阱的出现并非偶然，而是平台逐利动机、规则设计缺陷、差异化定价逻辑与监管滞后困境

共同作用的结果。以下从四个维度展开分析。 

3.1. 平台逐利动机：会员费收入的成本前置优势 

从商业逻辑来看，会员制的本质是平台用优惠换忠诚、用服务换黏性[2]。然而在实践中，这一逻辑

正在被异化。对平台而言，会员费在会计确认上具有显著的预收性质，在消费者支付会员费后，平台尚

未付出任何实际成本，而消费者却已经被锁定[11]。这种先收费、后服务的模式，天然赋予了平台在后续

履约中的话语权优势。 
此外，会员费收入为平台提供了可预期的稳定现金流。自动续费机制之所以设计得较为隐蔽，从行

为经济学视角可解释为平台对消费者“默认效应”(Default Effect)的系统性利用。默认效应指的是个体在

决策时倾向于维持默认设置而不主动更改[16]。平台将自动续费设为默认勾选状态，正是借助此效应，将

消费者的“遗忘取消”转化为持续性收入来源。因此，平台缺乏主动优化自动续费流程的内在动力。 

3.2. 规则设计缺陷：信息不对称下的结构性失衡 

平台与消费者之间的信息不对称，是会员制陷阱能够长期存在的制度性根源。在开通会员时，消费

者很少有人会研读长达数页的用户协议；而平台正是利用这一点，将各种对消费者不利的条款隐藏在冗

长的协议之中。 
更为关键的是，平台掌握着规则的解释权。会员权益的调整、优惠券的使用条件、折扣商品的适用

范围，均由平台单方决定。当消费者就权益弱化或兑现障碍提出异议时，平台往往以“规则调整，以页

面为准”或“最终解释权归平台所有”为由，将消费者的诉求拒之门外。这种话语权垄断，使得消费者在

面对平台时处于天然的弱势地位。 

3.3. 差异化定价逻辑：会员群体何以成为定价偏误对象 

从经济学角度看，会员群体成为差异化定价的目标对象，符合平台的利润最大化逻辑。会员通常意

味着高黏性、高活跃度的用户[1]，平台认为这类用户对价格的敏感度较低，即便提高价格或缩减权益，

其流失概率亦在可控范围内。相反，新用户需要靠补贴吸引，因此平台愿意给予更多优惠。 
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在算法技术广泛应用的背景下，此类差异化定价行为的隐蔽性进一步增强。平台依托用户行为数据

的挖掘与分析，可精准识别个体的消费偏好[9]、支付意愿与流失风险阈值，从而对会员与非会员、老会

员与新会员进行差异化定价。当消费者察觉会员价高于非会员价时，已落入算法的价格歧视陷阱。 

3.4. 监管滞后困境：制度供给与治理需求的错配 

近年来，监管部门对电商会员制问题保持了高度关注。2021 年，《网络交易监督管理办法》1明确要

求网络交易经营者在自动续费日期前，以显著方式提请消费者注意，由消费者自主选择。然而，何为显

著方式，实践中仍存在模糊地带。 
此外，针对会员权益相对弱化、优惠宣传失实、差异化定价等问题，现有法规虽有原则性规定，但

缺乏可操作的具体标准。消费者维权面临举证成本较高、取证路径不畅等现实障碍，而平台违规所承担

的成本相对有限，客观上形成了检查期间收敛、检查过后复萌的间歇式治理格局。监管供给的滞后性与

平台逐利动机之间的持续张力，构成了当前治理进程中难以回避的制度性困局。 

4. 治理路径：会员制陷阱的多元协同规制 

破解电商平台会员制陷阱，不能依赖单一主体的自律或他律，而需平台、监管与消费者三方协同发

力，形成多元共治的治理格局。具体而言，平台应主动优化规则设计，提升会员权益的可见性与兑现效

率；监管机构需完善制度规范，加强对自动续费、价格歧视等行为的监督与惩戒；消费者则应增强权利

意识与辨识能力，理性参与会员服务的选择与反馈。只有三方各司其职、协同联动，才能构建起透明、

公平、可持续的会员服务体系，使会员制真正回归服务本质。 

4.1. 平台自律：从短期逐利转向长效服务 

电商平台作为会员制的设计者与直接执行者，应当主动承担起治理主体责任。首要之举是简化会员

规则，提升信息透明度。会员权益内容须以清晰、易懂的方式向消费者公示，避免使用复杂的叠加、限

制条款，涉及权益调整时，平台应提前履行告知义务，给予消费者选择是否继续保留会员资格的权利。

在自动续费机制上，平台必须优化产品设计。退订入口应当与开通入口同样明显，退订步骤不应多于开

通步骤，不得设置需要联系客服等额外障碍；同时，在自动续费扣款前，应当强化通过短信、应用软件

推送等有效方式提前提醒消费者，而非仅依靠消费者难以察觉的站内消息。在公平性方面，平台应当建

立内部审查机制，确保会员权益内容真实可兑现。对于已经暴露出的套路化问题，平台还应设立专门的

会员投诉处理通道，做到及时响应、有效解决，对内部违规操作建立问责机制。 

4.2. 监管介入：细化规则标准与强化执法效能 

从监管端看，现行法规虽已对自动续费、价格欺诈、差异化定价等问题作出原则性规定，但因缺乏

可操作的具体标准，平台在实践中仍存在规避空间。据此，监管部门需进一步细化执行规则，填补监管

漏洞。在自动续费方面，应当明确“显著提示”的具体标准，包括提示的字体大小、颜色、位置、提前天

数等，让平台无法打擦边球；同时规定退订流程的便捷性要求，确保消费者能够一键退订。在会员权益

保障方面，应当将虚假宣传、权益缩减、承诺未兑现等行为纳入价格欺诈或虚假宣传的认定范围，明确

平台的违约责任。在差异化定价治理方面，应当推动算法透明化，要求平台对差异化定价做出合理解释，

对于利用算法对会员实施价格歧视的行为，纳入反不正当竞争或反垄断监管范畴。此外，监管部门应当

建立黑名单制度和联合惩戒机制，对存在系统性违规行为的平台予以公开通报、从严处罚，形成有效震

 
1https://www.samr.gov.cn/zw/zfxxgk/fdzdgknr/fgs/art/2025/art_4b47c79b8d994a42bba4835997688faa.html  
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慑，并鼓励消费者通过特定渠道便捷维权，降低维权成本。 

4.3. 消费者权益自觉：提升风险辨识、理性选择 

作为会员服务的最终使用者，消费者也应当增强自我保护意识和能力。开通会员前，不应只关注首

月低价，而应仔细阅读自动续费条款和权益细则；开通后，应当记录会员到期时间并设置提醒，避免因

遗忘而自动续费。若发现自动续费扣款未获充分提示或会员权益出现非预期调整，应当及时通过平台投

诉渠道或监管渠道维权。同时，消费者应当养成跨平台比价的习惯，不盲目相信会员价，对于较为明显

的价格倒挂或差异化定价现象，可通过社交平台公开披露、向监管部门投诉等方式形成外部压力。消费

者的每一次主动维权，都是对平台不规范行为的有效制约。 

5. 结语 

会员制本应是平台与消费者双赢的制度设计，平台获得用户黏性与稳定收入，消费者获得真实优惠

与专属服务。然而，当会员制异化为套路游戏，透支的是消费者的信任，损害的是整个电商生态的健康

发展。会员制的未来，不在套路的深度，而在服务的温度。只有平台守土有责、监管精准发力、消费者理

性参与，电商会员制才能真正从陷阱回归福利。 
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