
有人使用某打车软件支付时优惠
“被默认”用信用购付款，有人用某平
台点外卖“被安排”优先用该平台的月
付。就连修图软件、导航地图、天气预
报，也开始在菜单栏里塞一个“借钱”
入口。有的包装成“支付优惠”，有的
伪装成“到期提醒”，有的干脆在“帮我
修图”中插进一个“急速放款”。多个
平台都想方设法避开“信贷”二字，极
力宣传这种支付方式快捷、安全。借
贷决策被拆解成指尖滑动时的一次

“顺手点击”，让很多人入了坑。
平台涌向借贷业务，背后是一道

利润算术题。面向普通消费者的信
用贷款，年化利率常在3%以上，而大
型平台获取资金的成本远低于此，利
差构成可观的利润空间。即便平台
本身不持牌、不放款，仅以“导流”模
式获客，也能赚取不菲的佣金。当用
户增长红利见顶，将消费行为金融化
变现，成为不少平台心照不宣的“新
增长曲线”。

大部分消费者并不清楚，一些平
台“日息低至万分之一”“千元日利息
仅需几毛钱”的营销话术，折算年化利
率在3%左右。但在实际还款环节，平
台往往在利息之外叠加服务费、会员
费、增信费等各类收费名目，隐匿于冗
长电子合同的小字条款中，使消费者
承担远超宣传的综合借贷成本。

更隐蔽的风险潜藏在征信层面：
用户每一次点击“查看额度”、每一次
同意授信协议，都可能以“贷款审批”
的名义在个人征信报告中留下硬查询
记录。频繁征信硬查询会直接拉低个
人信用评分，进而影响日后房贷、车贷
等重大信贷申请的审批通过率。为了
一杯奶茶的小额立减优惠，透支个人
征信、背负长远信用代价——这笔隐
性成本，平台不会主动告知消费者。

近期，央行等多部门联合印发的
《金融产品网络营销管理办法》明确规
定：非银行支付机构不得将贷款、资产
管理产品等金融产品列入支付工具选
项，不得为贷款、资产管理产品等金融
产品提供营销服务。这意味着，支付
回归支付，信贷回归信贷，两者在收银
页面中必须清晰区分。

根治诱导借贷乱象，需要多措并
举。禁止算法利用消费者个人信息
精准“围猎”，完善全链条责任机制，
压实平台主体责任。要避免冲动借
贷、被动负债。数字消费时代，金融
素养应该成为消费者的必修课。我
们不仅要有维权的能力，还要有识破
套路的眼力。 据新华社
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花17.99元购买7天试用，到期却被自
动扣费466元……在某第三方投诉平台
上，自动续费相关投诉近年来一路攀升，
仅去年就有近7万条。投诉内容高度集
中：扣费前未收到有效提醒、取消入口藏
太深、客服只会重复“概不退换”。有消费
者被某视频平台连续扣费近两年，而其早
在第一次使用后就已卸载该应用；更有消
费者换了手机号仍被继续扣款。有的平
台注销非常复杂，甚至需要联系多个运营
主体，通过人工客服才能完成。从“挑服
务入驻”到“求平台放行”，折射的不仅是
一些平台退出机制的扭曲，更是对消费者
选择权的剥夺。

自动续费、默认勾选、隐藏取消入口
都是精心的设计。当有人忘记取消时，平
台便可收获稳定的“沉默收入”。有调查
显示，多数用户曾因取消流程太复杂而放
弃取消。这背后的逻辑是，用户即便对服
务不满，也可能因注销过程繁琐而放弃取
消，被迫继续付费。当注销难度远超注
册，“门难出”就能产生真金白银的收益。

今年4月10日起施行的《互联网平台
价格行为规则》明确：采取自动续期、自动
扣款方式收费的，每次扣款应当提前将扣
款时间、金额、取消途径以显著方式提醒
并通知消费者，允许消费者随时取消自动
续期、自动扣款。收费标准发生变化的，
应当一并通知消费者。最高法3月15日
发布消费者权益保护典型案例，在“鲁某
诉某客栈服务合同纠纷案”中，人民法院
认定“预订成功30分钟后不可取消、取消

需扣除全额预付款”合同条款不合理加重
消费者责任，并综合考量某客栈实际损
失、合同履行情况、退订是否影响二次销
售、当事人过错等因素，合理确定退费金
额，公平保护消费者权益和经营者利益。

新规是利器，但治理中的“猫鼠游戏”
仍然存在。消费者需要的不仅是有法可
依，更是“公平”二字在操作层面的精准回
应。只有当每一次扣费、每一步操作都真
正把消费者的意愿放在前面，法律的善意

才能穿越界面和菜单的层层转跳，抵达每
一个真实的使用场景。

数字友好型社会不应让消费者“时刻
警惕”自己的钱袋子。有机构发布的报告
指出，价格信任问题已成为制约平台消费
增长的重要因素，每年因消费者不信任导
致的交易损失超2000亿元。维护数字消
费时代的信任根基，让“出门”和“进门”一
样简单，应该是平台对消费者彰显诚意的
底线。 据新华社
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平台刻意调换“确认”与“取消”按钮误导消费者

“优惠馅饼”大多成了“电子陷阱”
有人在某平台订机票“被默认”购买88元

“福利”，有人点击“免费开通”某平台视频会员
被强制跳转，刻意调换“确认”与“取消”按钮误
导消费者……一段时间以来，部分平台的页面
俨然成了大型“广告栏”与“陷阱坑”。消费者
稍不留神，轻则多付冤枉钱，重则被套入连续
包月、自动续费的循环。有网友无奈调侃：“优
惠馅饼”大多成了“电子陷阱”，甚至不得不安
装广告屏蔽软件才能正常浏览。

这种设计在业内被称为“暗黑模式”。
它并非技术漏洞，而是平台在用户界面中刻
意编排的误导性交互——利用视觉、认知和
操作惯性，诱导用户执行本不打算执行的操
作，比如订阅服务、支付额外费用或分享个
人数据。其核心逻辑是制造信息不对称：将
有利可图的信息放大、加红、闪烁，而对取消
方式、真实价格、风险提示等关键信息，则缩
小、淡化、隐藏。

有消费者反映，一些平台极力压缩用
户的理性决策时间，放大冲动消费。例
如，“关闭广告”的按钮小到难以点触，轻
轻一碰便跳转至购买页面；商品详情和真
实评价藏在层层折叠的灰色角落，而付款
按钮却非常醒目。更隐蔽的是，部分App
在用户点击“取消订阅”后，会弹出“您确
定要放弃专属权益吗？”的大型弹窗，将

“继续取消”做成灰色小字，将“保留会员”
做成醒目标签——这种心理诱导，本质上
是对用户选择权的侵蚀。

这种做法危害深远。首先，当消费

环节被精准“算计”，消费者每一次点击
都如履薄冰，平台的可信度便会大幅衰
减。失去信任的消费者只会用脚投票，
或转向监管更严、口碑更好的平台。其
次，“暗黑模式”也扭曲了商业竞争的基
本逻辑。当平台发现设计“误触”“多付”

“难退”比提升产品品质更容易赚钱，自
然就会减少对创新和服务的投入，最终
导致“劣币驱逐良币”。

更令人警惕的是，这类“广告”有时
会被骗子利用——有人搜索保健品，直接
进入“特殊通道”，最终导致被骗。诈骗手

段虽然是老套路，却因为披上了“广告”的
外衣，更加难以辨别。

数字消费时代的“诚信经营”，不只是
明码标价，更应该老实讲明优惠规则，切
实提醒消费陷阱。如果用“算计”来引流，
把套路当营销，用“套娃式”规则、隐藏条
款、诱导弹窗等“套路”消费者，看似赚了
一时流量与利益，实则消耗行业信誉、透
支用户信任。平台应当自知，挖坑“引流”
无异于饮鸩止渴，真诚服务才是数字消费
时代最核心的竞争力。

据新华社

“暗黑模式”是刻意编排的操作

一些平台极力压缩用户的理性决策时间


