
第9卷第 1期 
2008年 2月 

南华大学学报(社会科学版) Journal of Urriversiw of South China(Social Science Edition) V01．9 No．1 
Feb．20O8 

“诚信"在电子商务场域中的形塑 
— — 以淘宝网为例 

龙 晓 添 

(西北农林科技大学 人文学院，陕西 杨凌712100) 

[摘 要】 文章借用布迪厄的“实践理论”，对淘宝网话语文本进行分析，透视其评价机制对诚信交易的重要意义，以说 

明诚信惯习在电子商务场域中的形塑过程与方式。由互联网自身透明、快捷、共享等属性决定的电子商务场域中，监督评价 

机制得以有效运行，“消费者一卖家”权力关系重建，进而决定了诚信成为电子商务交易中行动者共同遵守的惯习。 
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吉登斯强调了实践在规则和资源运作中的作用以及 

“结构”是一种行动者主观上遵守的规则。在吉登斯之前 ，从 

经典到现代再到当代的社会学家几乎都承认结构性规范对 

行动者的影响，韦伯的社会行动类型，涂尔干的“失范”理论， 

直到帕森斯的行动理论无不强调文化、规范、价值等结构要 

素接近于决定性的作用o[tl 

布迪厄则认为，与其说结构规范限定行动者的规则，不 

如说是行动者本身基于现实的实践策略。他提出了“场域” 

(field)和“惯习”(habitus)的概念用 以替代“结构”和“行动 

者”。l2 在布迪厄看来，场域和惯习都是指一束关系。一个场 

域由附带一定的权力形式的各种位置之间一系列在历史上 

形成的关系所构成。而惯习则由“积淀”在个人身体内的一 

系列历史关系所构成，其形式为知觉、评判和行动的各种身 

心图式。前者是一个冲突和竞争的空间，涉及社会行动者的 

空间位置；而后者则是一 ·结构形塑机制(structure nlecha- 

rIi锄)，涉及社会行动者具有的对应于其占据的特定位置的 

性情倾向。场域的概念显示出，在不同类型的权力分配结构 

中，各种位置实际和潜在的处境，以及各种位置之间的关系 

(支配、服从、竞争、联合等)，对各种位置上的行动者产生决 

定性的影响。行动者采取的应对场域的策略就是惯习。也 

就是说 ，场域形塑着惯习o[3 J 

按照布迪厄的看法，与其说商业伦理是一种规则 ，不如 

说是行动者在应对商业活动场域过程中采取的策略，也就是 

惯习。我们在这里同意并采用布迪厄的观点。商业伦理尽 

管形式上作为规范来约束行动者的行为，但本质上不是一套 

价值规范系统，而是行动者的策略。商业伦理的重新建构， 

不如说是某种惯习被行动者重新采用，当然这种惯习由场域 

的属性所决定。因而，作为商业伦理的诚信也是一种惯习。 

诚信惯习的重塑 ，准确的含义是重新确立诚信策略在商业场 

域中的核心地位。必须说明的是，一般而言，诚信是对商家 

而不是对消费者而言的，消费者是诚信的对象和被动接受 

者。这样，更准确的讲，诚信与否是商家采用的惯习，也是本 

文探讨的对象。虽然在电子商务场域中消费者的诚信也是 

十分重要的，但其中消费者会形成何种惯习，并非本文重点 

讨论的内容。 

传统的商业场域是基于血缘、地缘关系建立起来的关系 

网络。这种网络既决定着商家的客源、生意 ，也能对商家进 

行有效的监督，诚信惯习得以形成。现代化开始后，中国经 

济出现了韦伯指出的理性化趋向，人们长期被压抑的欲望本 

能和激情空前地释放出来。经济主体追求自身利益 (利润) 

最大化是一种“目的合理性”的行为。以致于市场上出现了 

某些非理性行为过热化现象，导致了商业伦理虚无主义。L4 

这在一定程度上是由于传统的商业场域被打乱 ，形成了一个 

“现代商业场域”。在这个场域中，行动者采取的是互不信 

任，唯利是图等策略。 

有人认为，电子商务的开始出现给商业伦理带来了更大 

的挑战，这种依托网络的商务活动虽然相对于传统商务更有 

效率、成本更低、更方便，但因为商务活动主体网络行为的匿 

名性 、虚拟性 、自由性 ，使得电子商务活动 中产生 了很多问 

题。【5 然而电子商务 日趋成熟 ，却为商业伦理的重构提供了 

契机和新的场域。由于网络被更多人所熟练使用，各种规范 

的进一步完善，使得监督的力度非常强，买卖双方在互动的 

过程中逐渐建立了公平、透明的交易氛围，使得诚信在新场 

域中得到形塑。诚信惯习的建立是基于这种交易模式的特 

殊的运行机制，本文就以淘宝网为例，阐释电子商务对诚信 

惯习的重塑。 
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一 基本概念及研究方法 

(一)电子商务场域与淘宝网 

本文主要以淘宝网为研究对象 ，在这类型的电子商务场 

域中，交易双方都以个体形式存在。但实际运行中，绝大多 

数消费者是单纯的消费者，而并 未在 网站上开设 自己的 

“店 ，与此同时，有些店的交易额较高，类似于现实社会中的 

商家，在网络上仅仅是作为卖家身份出现的，成为众多消费 

者关注的对象。这类型的电子商务场域中也基本分化为较 

固定“卖者”和“买家”。 

淘宝网 2003年 5月 10日成立，是目前国内最大的网络 

购物市场，占据了中国网络购物 70％左右的市场份额。截 

止2006年 12月，淘宝网注册会员超 3000万人，2006年全年 

成交额突破 169亿。所以以淘宝网这个电子商务场域为例 

是很有代表性的。 

(--)研究方法 

本文采用了淘宝店铺中的店铺公告、评价、解释等进行 

调查。通过对买卖双方话语的文本分析来研究淘宝网上个 

体的行为和规则。如福柯所言：话语是一种活生生的实践， 

是一种活动，话语具有交换、交流或交往的性质。_6J本文试图 

从淘宝网文本所体现的话语中了解信息，进而确定买卖双方 

的交往关系，以及共同认可的规则。 

我们于2007年7月 7日到 10日对淘宝网43类店铺中 

各类店铺的店铺公告、评价、解释等进行文本分析。这些店 

铺的开店时间从 2003年 12月 28日到 2007年 6月 21日，卖 

家信用从 8分到 59888分，等级从“一心”到“三冠”，好评率 

从 75．5％到 100％，分布在深圳、上海、武汉、杭州、温州、嘉 

兴、金华、郑州、成都、徐州、珠海、宁波、常州、连云港、泉州、 

海外。所选取的买家的评价时间从 2004年 9月 1日到 2007 

年 7月 5日。 

权力。 

以上的区别，决定了不同场域中的惯习。下面我们进行 

实证的论述。 

(一)淘宝网的评价机制 

淘宝有很多严格的规章制度，比如评价制度、投诉制度、 

实名登记制度等。但评价制度是影响最关键的监督机制。 

在每次交易完成之后，买家都要对卖家的“宝贝”(即交易的 

商品)、服务、物流等做出评价。而卖家可以对买家给出的评 

价进行解释。评价分为好、中、差三等。好评加 1分，中评不 

加分，差评扣1分。卖家累积的分数被称为“卖家信用”，分 

为心、钻和皇冠三个级别，每个级别细分为五个等级。这是 

衡量网络店铺信用的一个标准，是由好评数决定的指标。另 

一 个指标是好评率，即好评数量在总评价数量中的比重。两 

个指标共同反映出卖家的商品和服务。这一评价机制要求 

卖家必须严格认真的对待每一次交易。一个信用度高的卖 

家不一定好评率高，反之亦然。有的卖家在买家须知或店铺 

公告中写明： 

“(买家须知)第 6条：我们非常重视您的每一个评价! 

在您收到商品后，如对我们产品有什么不满意的地方，请尽 

快和我们旺旺(注：全称“淘宝旺旺”，淘宝专用的交流工具， 

类似于QQ)、站内信或者邮件联系，我们会努力满足您的合 

理要求，如无任何沟通做出的不良评价，将被视为恶意评价 

予以投诉!”(掌柜：我不是×× ) 

买家的评价和卖家的解释公布在评价栏内，其他消费者 

可以随时查看。下面介绍三个级别的评价及其卖家的反应。 

1、好评。在给卖家进行评价时有一些指标，包括买卖双 

方沟通的方式、付款的方式、发货的时间、货物是否一致、是 

否完好以及到货的时间。消费者对商品、服务态度、物流都 

比较满意时会给予好评： 

二 诚信惯习的形塑过程 好 ! 

电子商务交易与现实市场交易的区别在于，前者被放到 

了一个新的场域：电子商务网站。这个互联网场域与现实市 

场场域最大的不同在于：互联网为消费者提供了一个互相进 

行信息交流的便捷场所。在这个场所中，(1)信息是透明的。 

在互联网上，消费者可以清清楚楚的获得卖家的信息，特别 

是消费者的评价。这一信息往往是决定消费者购买与否，自 

然也决定了卖家的成交量。因此也就体现了(2)约束的直接 

性和有效性，卖家的产品和服务质量可以在互联网上直接标 

示出来，产生了直接的监督效应，对卖家构成了有效地约束。 

在这个场所中，商家通过选择性地发布一些利好信息来招揽 

顾客无疑是行不通的。因而(3)诚信显得尤为重要，在现实 

市场中，诚信往往因一些变通手段受到损害，如过渡渲染的 

广告。但这种现象也为人们所普遍“接受”，在交易中消费者 

往往通过增加知识的方式避免上当，但求自保。在交易场域 

中，消费者获得了更多的知情权 ，同时也 自在“卖家 一消费 

者”关系中占有了更多或者与商家一样多的主动性。这也体 

现出(4)一种新的“卖家 一消费者”格局。这个新格局本质上 

是一种新的权力格局 ，与现实市场相 比，消费者占有更多的 

(1)“卖家服务态度非常好，发货迅速，产品质量也非常 

以后一定介绍朋友来你家买东西，呵呵。” 

卖家解释：“谢谢啦!”(买家：北京××，卖家：you××) 

(2)“卖家人很好。发货收货都很负责。” 

卖家解释：“希望以优惠的价格、良好的品质，给你一个 

物美价廉的购物空间。”(买家：lzm××，卖家：继富××) 

有的时候在某一方面买家会有不满意的地方，但由于卖 

家热情诚恳的态度，以及自己的宽容，也会给予好评，这时双 

方会产生良性的互动。买家给了好评，仍然会给予补充说 

明。一方面表达自己的不满，一方面表示对卖家的谅解： 

(3)“评价其实很难给。卖家先是给了个错误的货单号， 

经过旺旺联系后发货了，但耽误了收到货的时间⋯⋯屏幕亮 

度有区别⋯⋯不敢评论。用着还行，给个好评吧。做生意也 

不容易 !”(买家：duke××，卖家：天河 ××) 

2、中评。一般而言给中评表示买家的不满已经到了一 

定的程度 ，而卖家没有给予合适的解释，或者即使给了解释， 

买家仍然觉得不满意。给中评不扣分也不加分，但会影响卖 

家的好评率。所以买家一般会谨慎评价而卖家也会努力解 

释，希望尽量将中评造成的不良影响降到最低。而有时候买 

卖之间的确对同一件事有着比较不同的看法： 
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(1)“货品上不少小黑点⋯⋯快递用了一个星期的时间， 

好在卖家态度很好，向我解释了原委。给一个中评不冤枉 

吧，希望以后能注意!!!’， 

卖家解释：“谢谢 MM(注：网络用语，即可爱女生)的提 

醒。以后会更加注意的!这个快递呀，实在是烦死人了”。 

(买家：zhling××，卖家：优优××) 

有的时候买家没有任何原因或者原因写得比较模糊就 

给了中评，这个时候卖家的风度和解释是非常重要的。 

(2)“挺好。” 

卖家解释：“哈哈，给了我中评，不过没关系，只要你觉 

得我的服务和商品满意即可!欢迎以后继续光顾本店 !合 

作愉快!，’(买家：huichen××，卖家：any××) 

而大部分中评都是因为的确存在一些问题，而卖家还是 

希望通过解释减少误解 ： 

(3)“在旺旺上再三确认，让发 M号的，结果发的 s号 

⋯ ⋯

”  

卖家解释：“抱歉，绝非故意，但请理解，既然已经帮你退 

换成功，还请高抬贵手，别轻易给中评吧 !”(买家：china× 

×，卖家：冲 ××) 

以上看来即使是给中评，买卖双方还是本着诚心的原则 

进行良好的互动，只有在少数的情况下两方在理解上存在一 

定的差异，致使买卖并不愉快： 

(4)“只能说一分钱一分货，东西仿得太粗糙了!” 

卖家解释：“对你这样无知的人，能说什么呢，不懂可以 

问⋯⋯有必要只卖给你假冒么??你写这样的评价，不怕内 

行笑话么??”(买家：蒙古××，卖家：冲××) 

3、差评。差评严重影响到卖家的信用，所以卖家都很重 

视，而买家也不会轻易给予差评的。一般而言是出现了比较 

严重的不满意，所以双方的沟通表现得比较尖锐一些。有的 

卖家会对的确存在的错误表示抱歉，有的则认为是买家无理 

取闹，而如果在买家给差评的情况下仍然能够表现出良好态 

度与风度的，则足见其经营的功力了： 

(1)“售后让偶们(注：网络用语，即我们)拍照片、退回裙 

子，并答应换同价格的另一款，不知为何原来的裙子被缝补 

后悄悄地又回来了⋯⋯” 

卖家解释：“不好意思，的确是我们工作当中出现了重大 

失误 ，小怡在这里跟您道歉⋯⋯MM要换的衣服已经重新发 

出了，之前发错的衣服 MM也不用退回给我们，就算是怡给 

您道歉的礼物吧。希望还能给我们一次继续合作的机会，再 

次真诚的道歉。”(买家 ：liu××，卖家 ：ii××) 

(2)“怪 自己一下定 了三件东西，只关 心其中一件有个 

洞．就马上退回去了，至今没收到退款，白天联系都说老板不 

在，我也不能打扰人家⋯⋯而且洗过一次就发现领口和袖口 

明显变大⋯⋯” 

卖家解释：“你好，谁都知道我们卖原单出名，最怕你们 

这样的新买家，挑剔，乱评价!!⋯⋯洗涤方式不对，再好的 

衣服都变形的，这个如是假冒，我店铺，和全家都送给你⋯⋯ 

如果有个小瑕疵，我们可以考虑退或者换，或者折扣补偿你， 

你别动不动来这里先评论吧。谢谢!”(买家：fz××，卖家 ：冲 

× ×) 

只在比较少的情况下双方会陷入几乎不能沟通的地步， 

出现相骂无好言的情况： 

(3)“垃圾服务!⋯⋯这样的卖家不差评对不起我的良 

心 。” 

卖家解释：“⋯⋯心理变态的，急噪狂的人购买我们的货 

品⋯⋯请别影响其他正常买家。我们按照正常程序做生 

意b”(买家：balalle．e××，卖家：冲 ××) 

(--)淘宝网中的权力关系 

布迪厄认为场域首先是一个争夺的空间。场域中各种 

位置的占据者利用种种策略来保证或改善他们在场域中的 

位置，不断在场域中展开斗争。斗争中最关键的是谁能够强 

加一种对自身所拥有的资本(权力)最为有利的等级化原则。 

电子商务场域评价机制体现出来的是与现实市场迥异的权 

力关系，在其权力等级中消费者高于卖家。【7】 

消费者的权力。在评价机制充分发挥作用的场域中，评 

价者具有强势权力。交易中，消费者就是评价者，他们的权 

力主要是评价权，其有效性来源于评价机制的透明性和快速 

性，以及评价对其他消费者的显著影响。消费者的评价权不 

是任意的，但无疑缺少外在的约束。尽管网络实名注册，也 

只能在卖家诉诸法律时才起作用，通常情况下这种约束也是 

软性的。在这一结构中，评价权缺少约束的状况只能靠“作 

为个体的评价者”与“作为整体的消费者”的差异来弥补。换 

句话说，好的商品和好的服务即便会遇到个别人的“恶意”评 

价，但是消费者整体最终会给予好评。 

卖家的权力。卖家只能依靠解释权来应对消费者的评 

价权，在极端的情况下诉诸法律是迫不得已的选择。这种解 

释权本质上是一种申辩权，与消费者类似宣判权的评价权相 

比是软弱的。 

卖家的解释权也是一种软性约束。如果卖家过分使用 

解释权对抗消费者的评价权 ，可能会有引起消费者整体反感 

的危险。 

电子商务场域的特点决定了消费者与卖家在场域中的 

权力地位。基于信息反馈直接性和共享性的评价机制是其 

核心。卖家在不讲诚信时，虽然可以获得短期的利益，但被 

检举的可能性非常大。买家不但可以通过淘宝申请退货，还 

可以通过评价机制揭穿卖家，这样会导致卖家得不偿失 ，从 

而谨慎对待交易。另外，网络传媒极高的传播效率和网络店 

铺实名制二者共同决定了淘宝的卖家还受到整个网络的监 

督，淘宝的卖家都会有一个注册的名字，如“keven××”、“小 

帆帆 ××”等，这些名字虽不是店主的真名 ，但在网络世界是 

通用的并且有真实的意义。对卖家的评价很 容易通过网络 

传递到其他网站中造成影响，这种影响的速度是现实店铺无 

法比拟的。布希亚认为的，我们的时代已经走进了一个后现 

代的拟象时代，它以资讯和符号为特征。在这个拟象社会里 

“符号本身拥有了自己的生命，并建构出一种新的社会秩序， 

而由模型、符码、符号来形塑其结构”。[8 正是这种“惊人的增 

殖的符号”所建立的秩序，使得淘宝卖家会受到整个网络的 

监督。比如在天涯虚拟社区的时尚资讯版中就有许多投诉 
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淘宝卖家，提醒买家谨防上当的帖子： 

“淘宝‘外滩 X X’，购衣受骗经历(图片对比)”；818淘宝 

的超级骗子卖家(注：818即说～说)；淘宝骗子名单大集合 ； 

大家来说一下在淘宝的经历，检举一下淘宝的不良卖家；淘 

宝化妆品卖家假货名单(未求证供参考)(转载)等等。 

表面上这是淘宝评价机制的扩大化，本质上则是电子商 

务场域扩大为互联网场域，这种扩大依赖于前者属于后者并 

与后者具有相同的属性和机制。 

最终的秩序。在网络世界里一个帖子可以重复不断地 

在很短的时间被转载。拒绝诚信惯习的卖家可能在很短的 

时间内就声名狼藉了，虽然事实的真相不很容易水落石出， 

但网络购物的消费者一般都会以“宁可信其有不可信其无” 

的心态谨慎行事。而卖家们则会以此为戒，小心经营。场域 

自身特性导致了行动者之间的权力关系，进而形塑了行动者 

的惯习——诚信。 

(三)诚信惯习的重塑 

按照布迪厄的观点，场域是一一个运作空间，场域的效果 

得以在其间发挥，并且由于这种效果的存在，任何与该空间 

有关的对象经历的一 切事情都必须参照场域中的关系。同 

时，场域也包含一种“身心投 入”。当一个人进人某个场域 

时，就同时进入了与场域相连的一套他本人很可能认识不到 

的前提预殴。 

中国传统商业的诚信机制发挥作用是由于人们基于血 

缘、地缘关系而产生的场域。之所以在转型期商业的“诚信” 

出现危机，是因为场域的变形。取代传统商业场域的现代商 

业场域中，卖家与买家在位置关系也即权力关系上是卖家高 

于买家，之所以如此是因为现代商业场域中，卖家能够控制 

信息，而买家无法获得准确的信息。信息的不透明形成信息 

的不对称关系。就中国目前的商业运行状况而言，诚信观念 

的缺失直接原因是由于监管机制无力，根本的则是信息障碍 

无法去除。这也是社会诸种力量努力实现的 目标 ：投诉热 

线、消费者协会以及每年发布的欺诈名单等等，但这些信息 

发布和反馈渠道显得僵化和单向化，难以达到及时有效的交 

流。另外，还有诸多法律、法规来约束商业行为，但消费者的 

权益受到损害之后，获得有效补偿和对商家进行处罚还是受 

到多重障碍。买家在卖家面前始终很难真的当上“上帝”，而 

总是处在弱势的位置。卖家总是标明最终解释权归 自己所 

有，实际上是一种信息垄断，或话语垄断。即使是三包的产 

品，出现问题，换退商品也是十分繁琐。想超越这些信息障 

碍是改变卖家一买家权力关系的根本。 

在电子商务场域中诚信惯习重新确立直接得益于评价 

权的有效运行，根本上则是由于互联网传播的高速性、高效 

性和共享性，信息的公开与共享，使得信息的不对称局面打 

破，买家能够更好地监督卖家，促成了双方在买卖过程中的 

权力转化。交易能否进行不再由卖家的广告宣传决定，消费 

者的评价权取而代之，这就超越了一般交易的信息障碍，使 

诚信成为卖家的策略。买家可以根据卖家的信用等级、好评 

率、评价内容妥善选择；不满意可以跟卖家及时沟通，换货、 

退货；无法解决可以投诉，也可以将卖家劣迹贴在各大虚拟 

社区中。在网络世界中，对于卖家而言，处处都是监督的眼 

睛，要想自己的店铺生意兴隆，就必须诚信地面对每一个顾 

客、每一笔业务，因为每一次的交易都是有记录的，更重要的 

是这种记录是完全公开的。 
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A case study of 1’ ．taobao．corn 
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Abstract： The thesis takes Pierre Bourdieu’s“Practice Th eory”to analyse the discourse text of www
．taobao corn．It studies the impor． 

tance of its assessment system for the honest transactions to demonstr~e the process and methods of the forming of good faith in E—commerce 

field·In the E—eonmlere~field，Milch is transparent，efficient and shared，mechanisms ofmomtofing and evaluating Can be nmning effee． 

tively，and power mlationslfip of"‘eons~aner— seller”call be reconstructed
． Then good faith comes t0 be the habitus，by wlfich all the act0rs 

abide in electronic conuneree trarkqactions． 
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