
母婴产品集体涨价？

有些“涨价帖”别有用心

近日， 随着国家育儿补贴制度

实施方案公布， 社交平台上掀起了

一股关于母婴产品涨价的热议。 部

分网友在社交媒体发文表示， 有些

母婴产品价格大幅上涨， 怀疑商家

是想趁机赚走“奶爸奶妈” 手中的

补贴。 事实真的如此？ 记者展开调

查。

在社交平台上， 类似“育儿补

贴还没到账， 母婴产品就涨价了”

的帖子屡见不鲜。 一些博主列举多

个知名母婴品牌， 声称奶粉、 纸尿

裤、 婴儿辅食等产品价格都有不同

程度的上调， 涨幅从十几元到几十

元不等。 为核实这些传言的真实

性， 记者对线上电商平台和线下母

婴店进行了调查。

线上， 记者选取多个被提及

涨价的奶粉、 婴幼儿用品品牌在

不同平台的官方旗舰店查看价格，

并使用平台自带的价格监控工具

和比价软件对比近期价格。 以某

品牌奶粉为例， 网传其涨价幅度

在 6%至 8%。 但比价软件显示，

该品牌不同产品的价格变化虽然

不一致， 但没有普遍涨价， 总趋

势比较平稳。

线下， 记者走访了部分母婴用

品柜台。 店员说， 这段时间里有产

品涨价， 也有产品降价， 但与生育

补贴新政没有任何关系， “有时是

商场搞活动， 补贴品牌； 有时是厂

家要清库存， 也会调整价格。 最近

没有接到过‘全面涨价’ 的通知。

市场竞争比较激烈， 品牌也不敢轻

易涨价。” 部分母婴品牌也在公开

渠道发声， 表示没有涨价。

母婴产品市场竞争充分， 定价

自主， 并没有官方统计能体现产品

到底是涨价还是跌价。 部分帖子虽

然给出“某品牌全线涨价 30%” 或

“某品牌全部涨价 40%” 等结论，

但发帖者也无法提供任何证据。 可

见， 记者的调查和网友的感受， 体

现的都是某个品牌某件产品在某个

平台上的价格变化。 如果用这些个

案得出“母婴产品都涨价了” 或

“都没涨价”， 无疑是以偏概全。 但

可以确认的是， 母婴产品价格波动

是正常的市场现象。

调查中， 一些来自母婴用品生

产企业和母婴博主的“涨价言论”

引起了记者注意。 记者发现， 与部

分网友分享个人消费经历不同， 这

类账号往往缺乏具体的案例， 而是

人云亦云， 用吸引眼球的“标题

党”、 泛泛而谈的内容等， 鼓吹

“母婴用品涨价潮”。 进一步查阅这

些账号之前发布的帖子， 会发现有

的是母婴博主的“起号” 之举———

就是通过蹭热点， 尽快为自己的账

号积累粉丝。 有一名博主甚至大言

不惭地分享“起号” 经验， 并且表

示自己已经接到了广告。

以上种种显示， 不少“涨价”

言论缺乏依据， 更有一些账号故意

利用“涨价” 误导他人， 借机牟

利。 对于这类造假行为， 网友们要

擦亮眼睛， 不要被虚假言论所误

导。 平台也要承担责任， 对造假营

销说“不”。

（来源： 上海网络辟谣）
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退款图片AI痕迹明显，有的还留着水印

  作为电商平台商家， 李先生有些

愤怒。 他告诉记者， 一位同行在电商

平台主要销售电池等产品， 上个月接

到了一条投诉消息。 “顾客说买到的

电池漏液了， 要求退款。 引起怀疑的

是对方发来的图片， 一看就很假， 大

概率就是 AI 生成的。”

“同行发给我看的时候， 我都震

惊了， 还是第一次听说有用 AI 生成

图片来退款的。” 李先生直言， 用 AI

将完好的产品改成破损的图片， 借此

向商家索要赔偿。

李先生所说的情况并非个例。 近

日， 博主“蔡宝宝” 分享了一条视

频， 某店家售出的一瓶“鞋边去黑

剂” 被要求“仅退款”， 店主表示需

要消费者上传商品销毁视频， 再进行

退款。 而消费者提供的视频显示， 一

只右手正拿着产品放进垃圾桶， 突然

凭空出现了第二只“右手”， 两只手

一起把商品丢进了垃圾桶。 “整个视

频浓浓的 AI 味。” 店主表示。

视频一经发出就引发了电商从业

者的共鸣。 不少人晒出自己店铺遭遇

的类似经历： 有买家要求一个杯子

“仅退款”， 但两次提供的杯子破损处

完全不同； 有的全新衣服出现不合常

理的破损， 水果上的霉斑“一眼假”，

甚至一些“不走心” 的图片还留着

AI 水印。 有 AI 领域专家曾统计， 利

用 AI 生成假图申请退款的操作让不

少商家遭受的损失占营收的 5%~8%。

“仅退款” 即退款不退货， 这

一政策起初是为维护消费者面对运

费高于商品价值、 生鲜易腐难以退

货等特殊场景下退货难的问题， 然

而这一保护消费者的政策却被部分

买家“钻空子”， 以各类不合理理

由申请“仅退款”， 甚至催生出职

业“羊毛党”， 令很多商家苦不堪

言。 正是因为“被薅怕了”， 不少

商家才提出了“让消费者先毁掉商

品再退款” 的要求。

今年 4 月， 各大平台纷纷对

“仅退款” 机制作出调整。 淘宝、

拼多多、 抖音、 快手、 京东等多个

电商平台宣布， 全面取消或优化

“仅退款” 机制， 消费者收到货后

的退款不退货申请， 将由商家自主

处理。 平台调整机制让一部分买家

收手， 但还有一部分买家“升级”

了相关手段。 他们利用豆包 、

ChatGPT 等 AI 工具将完好的产品

图片恶意扭曲成破损状态， 再借此

向商家索要赔偿， 一番操作下来，

买家便能免费获得商品。

“AI 修图技术原本是为了降

低图片处理的门槛， 现在却被一些

人恶意使用， 这无形中破坏了市场

规则。” 中国 （深圳） 综合开发研

究院通证数字经济研究中心副主任

李恩汉建议， 为防范因技术进步导

致的此类问题， 平台规则应不断完

善， 例如在后台增加 AI 图片识别，

用“技术治理技术”。

此外， 对“仅退款” 采取“分

级举证制度”， 如消费者需同时出

示商品的实拍图和实拍视频。 对于

价值较高的物品， 由专业机构出具

鉴定报告， 鉴定费用由过失方承

担。

“薅羊毛”手段升级

实际上， 不良买家利用 AI 生

成虚假图片或视频申请“仅退款”

已经造成虚假陈述和欺诈行为， 恶

意索赔更可能侵害商家财产权， 需

承担赔偿、 返还退款等责任， 若明

知是虚假 AI 内容仍以此获利， 可

能构成诈骗罪。

根据《民法典》 第 577 条， 买

家不退货仅退款属违约， 商家可要

求退货或索赔损失。 若涉及非法占

有目的且数额较大 （如累计超

3000 元）， 可能构成 《刑法》 诈骗

罪， 最高可判 3 年有期徒刑。 广西

已有买家因 11 元衣服造假退款，

被判赔偿商家 800 元。

艾媒咨询首席执行官兼首席分

析师张毅认为， 一旦这类将 AI 用

于恶意“仅退款” 的行为得不到及

时遏制， 不仅会破坏平台交易的公

平性， 还容易在群体中形成从众效

应。 “这种行为增加了商家的审核

和经营成本， 商家举证维权的难度

也随之加大。 长期来看， 将影响平

台的管理成本、 运营成本以及信用

机制， 对电商行业的健康有序发展

构成挑战。”

今年以来， 国家层面已就 AI

滥用现象出台了相关办法。 3 月，

四部门联合发布 《人工智能生成合

成内容标识办法》 （以下简称 《标

识办法》）。 《标识办法》 强调， 任

何组织和个人不得恶意删除、 篡

改、 伪造、 隐匿本办法规定的生成

合成内容标识， 不得为他人实施上

述恶意行为提供工具或者服务， 不

得通过不正当标识手段损害他人合

法权益。 《标识办法》 自 2025 年

9 月 1 日起施行。 4 月， 中央网信

办在全国范围内部署开展为期三个

月的“清朗·整治 AI 技术滥用” 专

项行动。 “平台既具备技术能力，

也应承担机制建设、 规则制定、 审

核与提醒等责任。 要强化技术防控

能力， 建立智能识别系统， 实施内

容标注制度， 并完善信用管理体

系。” 张毅表示， 各大电商平台应

打破壁垒， 跨平台共享欺诈案例数

据和模型， 建立联合防控机制， 以

应对技术快速发展带来的新型风

险， 形成可持续发展的长效治理模

式。 （来源： 光明网等）

AI生成虚假图片退款获利 可能构成诈骗罪


