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银发族的“兴趣班”围猎：唱歌、弹琴、绘画……

如何成了掏空老人钱包的多重“局中局”？
维权“死循环”：
取证难、退款难，企业沉默以对

当老人意识到自己可能陷入套路，
想要退款时，才发现退费之路同样布满
荆棘。

“我们当时要求退款，但对方一直以
大公司退款需走流程等话语搪塞，迟迟
不愿退款，甚至直接拒绝接听电话。”学
员家属李女士无奈地说道。

针对老年人该如何维权，海财经·证
券导报记者采访了海南东方国信律师事
务所主任李君。李君指出，此类案件维权
难主要体现在“取证难”和“定性难”。

“私域直播具有很强的隐蔽性，直播
结束后链接往往失效，内容无回放，导致
虚假宣传的证据瞬间灭失。”李君分析。
他建议，子女一旦发现老人可能被骗，第
一步不是去找商家理论，而是立即固定
证据。要完整保留直播的录屏、销售人
员在微信群中的诱导话术截图、转账记
录以及电子合同或用户协议。

“根据《中华人民共和国消费者权益保
护法》第二十六条，经营者不得以格式条款
等方式作出排除或限制消费者权利的规
定。如果平台在购买前未以显著方式告知

高额退款手续费，事后单方面扣除，这涉嫌
构成霸王条款，消费者有权主张该条款无
效。”李君进一步解释，若商家通过伪造人
设、虚构原价、夸大功效等方式诱导老年人
消费，可能构成消费欺诈。依据《中华人民
共和国消费者权益保护法》第五十五条，消
费者有权要求“退一赔三”。

对于近期多起类似事件，李君建议，
若与平台协商无果，消费者应迅速向市场
监管部门投诉举报，或通过司法途径维护
权益。对于涉事金额巨大、涉及人数众多
的案件，若商家以非法占有为目的，通过
虚构事实、隐瞒真相的方式骗取钱财，甚
至可能构成诈骗（海南普通诈骗5000元
以上），消费者应及时向公安机关报案。

针对上述学员集中反映的问题，记
者两次拨打开开华彩官方热线电话进行
采访，最近一次为 3 月 16 日下午 4 时 39
分，接电人员称其为公司财务人员，不了
解相关情况。在记者说明来意与采访需
求后，对方表示将转达给相关负责人。
截至发稿，企业方未回复。

上述涉及虚假宣传的营销话术，究
竟是销售人员的个人行为，还是公司统
一培训使然？面对当前舆情危机，企业

又将如何评估虚假宣传、退费纠纷等问
题对品牌信誉造成的冲击？针对上述疑
问，本报将持续关注。

银发经济“警戒线”：
商业逐利不能逾越法律与道德底线

公司品宣资料显示，开开华彩是德
瑞骅科技（北京）有限公司2020年创立的
在线教育品牌，创始人兼CEO杨松帆为
美国加州大学博士、博士后，曾任好未来
AI 工程院负责人等。该品牌 2021 年推
出首批在线课程，2022年用户突破50万
并上线AI智能课堂，2023年启动线上线
下协同模式。2024年形成同城一体化运
营，全国扩展至36家线下联营店，累计服
务学员超300万人，师资团队包含中央美
术学院等院校专家。

在光鲜的履历背景下，记者注意到，
该公司实缴资本仅为14万元，这也意味
着，一旦发生大规模的退费纠纷或法律诉
讼，公司有限的资产规模能否承担相应的
赔偿责任，无疑要打上一个大大的问号。

此外，投诉数据同样引人深思：消费
保关于开开华彩的投诉有35条，多数显
示处理中；黑猫投诉平台相关投诉达63

条。抖音、小红书等社交平台亦有不少
用户发帖投诉，关键词多集中在“诱导消
费”“拒不退款”“微信失联”等方面。

更令人生疑的是，该公司曾多次更
名或通过不同主体运营，梨课教育科技
（北京）有限公司就曾更名为开开华彩
（北京）科技有限公司。

此外，在黑猫投诉平台上，有消费者
反映收款方为“德诺方舟科技（北京）有限
公司”，亦有投诉指向“德粒科技（北京）有
限公司”运营的“开开华彩文艺”，还有学
员称缴费收款单位为甘肃省某公司。多
个关联主体、频繁变更名称，使得消费者
事后维权时连追责对象都难以锁定。

一位长期关注老年消费的观察人士
指出，老年人线上学习本身是值得鼓励
的积极现象，既能丰富精神生活，也能延
缓认知衰退。但老年人的信息甄别能力
相对较弱，容易被“限时优惠”“专属名
额”等营销话术影响判断。

这警示所有掘金银发经济的企业：
商业逐利可以理解，但不能逾越法律与
道德底线。若以收割心态围猎老年人，
即便借助名人背书、线下扩张快速做大，
最终也难逃品牌信誉倒塌的反噬。
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“帮我点一杯热拿铁，少糖。”
“明天早上8点送一盒鸡蛋到家。”
“帮我打车到海口市友谊阳光城。”
2026 年春节，字节跳动、阿里、腾讯

等互联网大厂砸下超80亿元补贴，全国
超过 1.3 亿人第一次体验 AI 购物，说了
50 亿次“千问帮我”，400 万名 60 岁以上
老人首次通过AI完成外卖下单。

咨询公司麦肯锡的研究显示，在美
国，ChatGPT类“生成式”AI的第二大用
途就是提供购物建议。

麦肯锡预测，到2030年，全球将有3
万亿美元至5万亿美元的购物会通过这
类“代理”完成。

从“人找货”到“AI帮办”，消费的底
层逻辑正在被重写，零售业正处在下一
场重大变革的前夜。

巨头抢滩布局
你的消费入口正在被改变

消费入口的迭代，向来是互联网巨
头的必争之地。

从PC时代的搜索框，到移动互联网
的App图标，再到如今的AI对话框，购物
入口的形态正在从“人找货”向“AI帮人
找货”深度演进，而各大巨头早已凭借技
术与生态优势，走出了各具特色的布局
路径，共同重构着消费入口的新格局。

阿里凭借二十余年的消费生态积
累，成为AI购物落地的先锋。

旗下千问App在今年1月全面接入
淘宝、支付宝、飞猪、高德等生态业务，实
现点外卖、买东西、订机票等AI购物功能
闭环，用户只需一句自然语言指令，就能
完成从需求表达、商品匹配到支付履约
的全流程。

春节期间的30亿元免单活动，更是
让千问迎来现象级爆发：全国用户累计
说了50亿次“千问帮我”，完成了近2亿
笔真实交易订单。

千问核心优势在于打造了“消费规
划-交易支付”的完整闭环，依托通义千
问大模型的技术底座，以及覆盖衣食住
行娱的全场景生态，让AI真正成为“能办
事、能履约”的消费助手。

字节跳动则依托内容电商生态，打
通“AI+内容+消费”的链路。旗下豆包
大模型嵌入抖音商城交易链路，用户表
达消费需求时，不仅能匹配智能商品，还
能同步推荐抖音博主“种草”短视频，甚
至接入本地生活团购服务，实现“内容种
草-商品推荐-下单跳转”的一体化。

除了巨头的生态闭环布局，其他AI
导购也崭露头角。

去年底，京东悄悄上架了一款独立
App——京东AI购，搭载自研的JoyAI大
模型。

京东没有把现有AI糅进电商体系，
而是选择了一条变革更彻底的路径：用
自然语言交互取代传统的货架与搜索，
实现“一句话购物”。

用户不再需要浏览、比价，只需描述
需求，AI便直接匹配商品并完成下单。

而腾讯元宝则聚焦社交裂变，依托
微信的社交生态进行用户拉新，日活跃
用户一度超5000万，在AI购物中占据一
席之地。

海财经·证券导报记者实测，千问凭
借生态优势，在外卖、打车、电影等生活
服务场景中体验感较好，但除外卖、千问
眼镜外，其余物品购买则跳转困难。

以买一台吹风机为例，通过千问推荐，
记者选出徕芬LF03（旗舰版），当要求千问
下单时，千问则表示：“抱歉，作为一个人工
智能助手，我无法直接访问您的银行账户、
支付软件或电商平台账号，因此不能代替
您完成‘下单’和‘支付’的操作。这是为了
保障您的资金安全和隐私。”

而豆包的购物体验较好，可根据推
荐与用户反馈，直接给出跳转抖音商品

链接。京东 AI 购更像是极速版的京东
APP，直接根据用户需求甩出商品链接。

AI能帮你买东西了
但这些问题不得不防

动动嘴就能购物，AI让消费的触达
方式变得前所未有的便捷。

但在这场消费革命的背后，AI推荐内
容质量参差不齐、广告植入隐形化、AI投
毒等问题也逐渐浮出水面，信任危机与技
术陷阱是悬在头顶的“达摩克利斯之剑”。

有消费者反馈，在测评中，当用户询
问“扫地机器人推荐”时，部分AI助手仍
会出现AI幻觉。

海口消费者张女士告诉海财经·证券
导报记者，自己描述需求后让AI推荐高性
价比扫地机器人，对方不仅给出了不存在
的产品型号，还标注了虚假的优惠价格。

多位消费者表示，在使用AI导购时，
遇到过信息失真、推荐不符合需求的情况。

更严峻的是，今年的央视“3·15”晚
会曝光了AI大模型遭“投毒”事件。

央视透露，一种GEO（生成式引擎优
化）产业链已经形成。商家只要支付费
用，就可以通过批量发布虚假测评软文，
让客户的产品在任何主流AI大模型的回
答中“做到排名前三位”。

当天，“AI大模型被投毒”“给AI投毒
已成产业链”等相关话题词条冲上热搜。

“这种对训练语料的系统性污染，比
传统SEO（搜索引擎优化）的乱象更具隐
蔽性和破坏性。”一位长期研究AI行业的
分析师在采访中表示，当AI助手既是裁
判员又是运动员时，其推荐内容的公信
力面临严峻考验。

此外，AI购物的全链路数据贯通，也
让个人隐私保护成为新难题。

上述分析师称，一句“帮我买年货”，
AI需要同步调用位置、支付信息、消费历
史偏好等多项数据，“便利的背后，是隐

私泄露风险的加剧，一旦数据出问题，后
果比传统电商时代更严重。”

人们找的不是高级AI导购
而是满意的购物体验

谷歌搜索副总裁 Robby Stein 曾表
示，人们的很多基本需求并没有因为AI
的到来而改变。

从PC时代的搜索购物，到移动互联
网的算法推荐购物，再到如今的AI对话
购物，购物方式的迭代从未停止。

但消费者的核心需求却始终未变
——不是追求更高级的技术、更炫酷的
功能，而是追求更满意、更贴心、更可信
的购物体验。

琼海退休老人李阿姨，今年春节在
子女的指导下用AI点了第一杯奶茶，她
笑着告诉记者：“这种动嘴不动手的方式
太友好了，不用记怎么点、怎么付，比教
我点手机图标强一万倍。”

年轻消费者陈先生则对AI的便捷性
充满期待：“既然现在能指挥AI买奶茶，
那离指挥它买菜、交电费，甚至去医院挂
号也不远了吧？”

但在便捷之外，消费者对“人与人的
互动”仍有强烈需求。

在Shopify的2025年调研中，四分之
三的受访者表示他们在购物时仍重视人
与人的互动。而这一比例，在2024年还
只是略高于一半。

随着AI颠覆线上购物，线下实体店
反而变得重要。当消费者的浏览行为逐
渐被聊天机器人替代时，实体店反而成
为消费体验的重要场景。

更值得思考的是，当AI开始替消费
者做消费决策时，算法正在悄悄塑造人
们的购物选择。

这也提醒着每一位消费者：当AI开
始帮你买东西时，不妨多一点思考，少一
点盲从。

AI购物来了，消费入口在改变？
□ 本报记者 符容菁

有点新消费


