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□本报记者 祁国忠
父亲去世后，兄妹为争父亲的抚恤

金对簿公堂，本是血浓于水的亲人因为
抚恤金变成法庭上的原告和被告。近
日，海东市民和回族土族自治县人民法
院审结一起共有物分割纠纷案件。

辛某系退休职工，其与配偶朱某共
生育五个子女，原告小清、小兰、小金系
其女儿，被告小山系其长子，被告小英系
其次子儿媳，其次子已于 2016 年去世。
2022年1月20日，辛某因病去世，原单位
发放抚恤金 34万余元。原、被告就上述
34万余元抚恤金的分配意见不一，原告
遂诉至法院。

民和县人民法院审理后认为，该案
中，小英虽为丧偶儿媳，与辛某并无血缘
关系，但辛某去世前一直在小英家居住生
活，且该村村委会证明小英对辛某已尽到
主要赡养义务，应作为第一顺序继承人参
与分配。关于抚恤金的分割，本案三原告
及被告小山作为子女亦为第一顺序继承
人，对于抚恤金的分配比例原则是同一顺
序继承人应当平均分配，但对被继承人尽
了主要赡养义务或者与被继承人共同生
活的，可以多分。考虑到死亡抚恤金带有
精神抚慰作用，且小英既尽了赡养责任、
家庭条件又比较困难，综合各当事人生活
物质条件及收入水平，法院遂判决小英按
照50%比例分得抚恤金17万余元，小清、
小金、小兰、小山各按照12.5%的比例分别
分得抚恤金4万余元。

死亡抚恤金、丧葬补助费是职工死
亡后，其生前单位或社保部门按照国家
有关规定给付死者近亲属及生前被抚养
人的精神抚慰及生活补助，不属于死者
遗产，属于近亲属的共同共有财产，其分
割不适用代位继承的规定。具体到本案
中，辛某去世后，能够参与分割死亡抚恤
金、丧葬补助费的是辛某的四个儿女和
儿媳，即本案的原、被告。关于抚恤金数
额的确定，参与分配的人并不必然是平
等分配死者的死亡抚恤金，应当根据与
死者生前共同生活时间的长短、生前共
同生活的紧密程度及依赖性等因素适当
分割。
（本案例由海东市中级人民法院提供）

抚恤金该如何分配

二手车交易过程中，商家刻意隐
瞒车辆真实信息，消费者该如何维护
自己的合法权益？近日，上海市金山
区人民法院审理了一起因二手车经
营主体未披露车辆重要信息所引发
的买卖合同纠纷，最终，法院判决商
家赔偿三倍价款。

据了解，2021年 11月，张先生与
上海某汽车贸易商行签订《汽车转让
协议》，购买五菱牌二手车一辆，价款
为1.8万元。张先生在与该汽车贸易
商行商谈购车及交付事宜时，该车里
程表显示行驶里程为7万多公里。

交付使用半个月内，该车发生各
种故障，张先生就此问过汽车贸易商
行所涉车辆是否调过里程表，汽车贸
易商行予以否认。2022年1月31日，
该车行驶故障导致张先生发生交通
事故，张先生联系第一任车主沟通车
辆保险事宜，从第一任车主处得知该
车实际里程为 20多万公里。张先生
委托专业机构对车辆里程数进行鉴
定，经鉴定，综合磨损痕迹鉴定与技
术手段检测分析，该车存在篡改里程
数现象，实际里程数为 21.5528 万公
里，鉴定意见为调表车。张先生遂将
汽车贸易商行诉至法院。

张先生认为，该汽车贸易商行作
为二手车经营者，在二手车里程数上
存在故意欺骗，其行为违反《消费者
权益保护法》相关规定，应按所支付
购车款的三倍赔偿损失。该汽车贸
易商行辩称，不存在违约行为，也不
存在欺诈，《汽车转让协议》合法有
效；案涉车辆系经过现场调试、验收
后交付的，因此无需承担维修费；张
先生委托的鉴定机构没有相关资质，
对于鉴定报告不予认可。故不同意
张先生的全部诉讼请求。

本案争议焦点在于上海某汽
车贸易商行是否构成欺诈。记者
了解到，根据鉴定意见，本案系争
车辆在 2022 年 2 月 13 日行驶里程
数已达 21.5528 万公里，远超购买
时（2021年 11月 3日）显示的 7.5万
公里，该车里程数存在明显不合理
之处，而上海某汽车贸易商行并未
向消费者予以披露。

法官指出，车辆的里程数据是
买方在选择二手车时的重要考量指
标，直接影响了买方的购买决定，上
海某汽车贸易商行有如实告知消费
者车辆里程数据的义务。上海某汽
车贸易商行未向张先生披露车辆重
大信息，致使张先生产生错误认
识，在违背真实意思的情况下订立

买卖合同，购买案涉车辆，存在明
显过错，因此上海某汽车贸易商行
的行为构成欺诈。

经营者提供商品有欺诈行为的，
消费者可以请求撤销相关交易行为、
返还商品，经营者应当返还价款并按
照消费者的要求增加赔偿三倍的价
款、赔偿消费者的其他合理损失。现
因案涉车辆已损毁，无法退还，张先
生仅要求被告赔偿三倍价款的损失
费 5.4万元于法不悖，予以准许。金
山区人民法院作出一审判决，被告上
海某汽车贸易商行赔偿原告张先生
5.4万元。上诉后，二审维持原判。

法官说法：
二手车经营主体应遵守法律法

规和交易习惯
二手车的交易具有较强的信息

不对称性，作为二手车经营主体，对
车辆基本性能、里程数等信息理应特
别关注，并且有义务和能力了解该信
息。因此二手车经营主体向消费者
披露可能影响车辆安全性能或对车
辆价值产生较大影响的重要信息有
其合理性和必要性，是确保二手车交
易透明度和公正性、保护消费者合法
权益不受侵害的重要途径。因二手
车经营主体未履行车辆重大信息的
披露义务，致使消费者产生错误认
识，在违背真实意思的情况下订立买
卖合同的，构成欺诈，应承担惩罚性
赔偿。

根据法律规定，经营者在销售商
品中故意告知消费者虚假情况或者
故意隐瞒真实情况，诱使消费者作出
错误意思表示的，构成欺诈。消费者
可以请求撤销相关交易行为、返还商
品，经营者应当返还价款并按照消费
者的要求增加赔偿三倍的价款、赔偿
消费者的其他合理损失。

在二手车买卖中，消费者处于弱
势地位，其合法权益应受到《消费者
权益保护法》的保护。作为专门从事
二手车经营的主体，应当具备高于一
般人的专业注意义务。对此，法官倡
导二手车经营主体遵守法律法规和
交易习惯，诚信履行二手车辆的信息
披露义务，杜绝欺诈行为，进而提升
消费者对二手车市场的信任度，推动
二手车市场健康繁荣发展。

（来源：中国消费网）

二手车商家隐瞒车辆真实信息
法院判决三倍赔偿

如果你发现自己难以抵挡面包、
面条或米饭的诱惑，那么你或许可以
将一部分责任推给远古祖先。因为
一项发表在《科学》上的最新研究，揭
示了一个有趣的事实：人类对碳水化
合物的渴望，可能深深植根于我们的
基 因 中 ，尤 其 是 唾 液 淀 粉 酶 基
（AMY1）。

想象一下，在大约 80万年前,比
农业出现还要早得多的时候，一个
小小的基因复制事件悄然发生，就
像一颗石子投入了平静的池塘，激
起层层涟漪。这颗“石子”就是唾
液淀粉酶基因的首次复制，它让早
期人类具备了更高效地分解食物
中淀粉的能力。一项由美国布法
罗大学和杰克逊实验室主导的研
究，利用了先进的基因组技术，如
光学映射和长读测序，为我们揭开
了这个古老故事的一角。

故事的核心内容，讲述了这个存
在于人类口腔中并能分解复杂碳水
化合物（如米饭、面包和面条）的关键
基因，其副本数量竟然早在 80 多万
年前就开始增加。而正是AMY1基
因的复制，为人类的身体消化大量淀
粉类食物打好了基础。

研究人员分析了包括尼安德特
人和丹尼索瓦人在内的 68个古人类
基因组，发现当时的狩猎者就已经拥
有4到8个AMY1基因副本。这意味
着，在我们开始种植小麦和水稻之

前，人类的身体其实已经在准备迎接
即将到来的“淀粉盛宴”了。

而当农业兴起时，那些携带更多
AMY1 基因副本的人能够更好地适
应新的饮食模式，他们不仅能更有效
地消化富含淀粉的食物，还可能因此
有了更强壮的体魄去繁衍后代。结
果，这些人的后代逐渐成为了社会的
主要组成部分，他们的遗传特征也随
之广泛传播开来。

有趣的是，不仅是人类，就连与
我们共同进化的家养动物，比如狗
和猪，也因为与人类共享富含淀粉
的饮食，而拥有了更多的 AMY1 基
因副本。这像是大自然精心设计
的一场共舞，让我们与宠物伙伴一
同享受美食的同时，也促进了彼此
的生存与发展。

现在，当我们站在超市里纠结是
否要买下一袋美味的面包时，不妨想
想这背后隐藏着的数百万年的进化
历程。我们可以感谢那些古老的基
因，它们不仅帮助我们的祖先度过艰
难岁月，也赋予了现代生活一抹别样
的风味。下次当你忍不住吃掉那口
香甜的面包时，也许你可以告诉自
己：“我的基因让我这么做！”

（来源：《科技日报》）

戒不掉碳水？
或是基因在起作用

近日，郑州一家餐馆闭店后积极
为顾客退预付款的举动引发网友点
赞，这与此前一些无良商家一旦闭店
就“跑路”的情况形成鲜明对比。然
而，要让商家关店之后，消费者的预
付款不再打“打水漂”，光靠商家的自
觉恐怕不行，还需采取“硬措施”防止
消费者“讨账难”。

办卡容易退费难
近年来，预付式消费成为一种热

门消费方式。作为新型消费模式，预
付式消费已在美容美发、健身、餐饮、
娱乐、家装、教育培训、商业零售等诸
多行业广泛应用，发展迅速。但随之
而来的消费纠纷也不断增多，成为消
费者投诉高发区。

“今年 1 月，我在某理发店充了
1000元会员卡，只剪了一次头发。第
二次去的时候，理发店就人去楼空
了，事先也没有任何通知。”郑州市民
王先生表示，像他一样的顾客大概有
五六十位，最终通过集体向相关部门
投诉、多方联系店主等方式，追讨回
了大部分金额。

郑州一名不愿透露姓名的健身
房员工表示，自己所在的某连锁健身
房前段时间也与消费者产生了退费
纠纷。“二七区的店因为经营不善关
了之后，想要把会员顾客转到另一家
店里去，但是因为距离较远，很多人
都不同意。而公司经营压力很大，此

前又没有相关的退费规定和先例，所
以协商了 5个多月，至今还未给消费
者退费。”

据业内人士介绍，当前预付式消
费投诉的主要问题有：发卡经营者倒
闭、变更或卷款跑路，导致消费者维
权无门；经营者虚假宣传，诱导消费
者办卡，办卡后不兑现承诺；办卡容
易退卡难，经营者不退卡内余额或拖
延处理；有的经营者几经易主，主体
变更后对转让前办理的预付卡拒绝
履行义务；发卡经营者设置不公平格
式条款，侵害消费者权益。

采取“硬措施”避免“讨账难”
有专家指出，预付费商家跑路维

权难是一个复杂的问题，涉及多个方
面的因素，如机构管理不规范、监管
不到位、消费者风险意识不足等。

“关店之后一走了之，这种商家不
在少数”“本来是秉持着双方互利的原
则才充的会员卡，出事之后受伤的却
是消费者”……面对一些退费难题，消
费者举证难、调解难、维权难，维权成
本较高，一些消费者颇感无奈。

“我们只能根据消费者提供的经
营主体信息来找相关负责人，如果信
息反馈至辖区后，因经营主体注销无
法找到责任人，就很难进行后续处
理。”郑州市 12315 消费者投诉热线
称，如果投诉找不到经营主体，消费
者就只能通过司法途径维权。

“消费者和商家之间本就存在着
信息不对称的情况。维权难、成本高
是目前这类事件的主要问题，解决该
问题不能仅靠经营主体自觉。”湖南
金厚律师事务所律师章熊表示，针对
部分商家一直推脱、不予处理的情
况，消费者可以选择诉讼途径来维
权，但也可能面临程序多、耗时长和
投入精力成本高等问题。还有部分
消费者担心，一旦法院介入，破产方
变卖的资产会优先还给员工和供应
商，消费者即使打赢官司，也还是拿
不到钱。

对此，郑州市消费者协会提醒消
费者，要慎重办理高额预付式消费
卡，应对自己的消费习惯有清醒的预
测，避免办卡后长期不消费进而引发
退卡纠纷。在办理健身类预付式消
费卡前，应先实地体验场地设施和服
务水平，对经营者的资质、从业人员
的技能和服务水平进行综合考虑，尽
量不要在店铺未开业装修期间办卡，
以规避消费风险。

章熊建议，相关管理部门应加强
日常监管，同时细化企业、商户等经
营主体责任，在市场准入登记时，就
做好相关预案，用“硬措施”来防止后
期“讨账难”问题的出现，保护消费者
的合法权益。例如，推行统一的合同
示范文本、完善预付费资金监管制度
等。 （来源：《工人日报》）

商家关店之后 如何避免消费者预付款“打水漂”

今年“双 11”预售价比直接买更
贵？卖鞋商家故意发错货，再以小额赔
偿劝说消费者“将错就错”？同一个商
品，店铺同期有三种价格，消费者一不
小心就点错链接下单……在今年电商
平台“双11”第一波大促过后，不少消费
问题集中反馈出来。有消费者感慨：是
有真实惠，但商家卖货玩法套路多，一
不小心就“白花钱”。

同一商品同期多价，预售价不是最
低价？

“第一波预售期，我买的一款猫砂，
在李佳琦直播间付定金后加上其他券，
实付140元左右8包；告诉朋友后，她误
拍下同一店铺里同一款商品的另一个
预售链接，实付113元左右4包；结果我
们又发现店铺还有一个三人团购链接，
108元可以买4包……”近日，消费者王
玲向记者表述这次“双 11”期间她遇到
的“购物困惑”。

记者留意到，今年“双11”电商平台
将预售机制回归，同时也期望引导商家
共同将玩法简单化，让用户体验更纯
粹。但事与愿违，部分商家在规则之

外，推出了同一商品的多个价格，如某
主播直播间价、团购价、“双 11”预售价
等，扰乱用户视线。

按照平台等发布的“双 11”活动消
费者规则，“双11”分为官方预售和现货
售卖两种活动形式。在第一轮预售期
间，成功支付定金和尾款的用户，在叠
加平台满减、消费券等后，即可享受到
比平日更便宜的优惠。然而，消费者小
琳却发现，自己看中的一款外套，现货
支付是402元，如果预售付定金+尾款，
居然要 423 元。记者在某社交平台看
见，有不少网友发帖曝光类似问题，尤
其以购买美妆类产品为重灾区。

商家不按套路出牌？顾客爱凑单
后退款

参与“双11”大促的商品，为何会出
现“先提价、再降价，最后实际比平时买
得更贵”的现象？一位接近天猫方面的
人士告诉记者，凡是报名参加“618”“双
11”等大促的商家，都被要求其活动均
价要低于日常价，这是硬性规定。相关
平台客服告诉记者：“如果消费者不满
意最终售价，可以选择退款退货。预售

产品有价保期，用户可以要求退差价。”
然而，由于预售产品与现货产品的原始
定价不一，导致平台的满减玩法变得复
杂，也导致有消费者在申请价保退差价
时被商家拒绝。

对于预售、满减等玩法机制，商家
也有无奈。不少商家视大促为一把

“双刃剑”：不参与“双 11”就没有平台
的推送流量，没有流量就没有销量。
广东一位做服饰的商家秦女士告诉记
者：“今年‘双 11’销量同比下降了三成
多，很多消费者为低价买到心仪商品，
选择了凑单付完款后再退款个别商
品。”这类“赚了吆喝，赔了买卖”的情
况存在于多个电商平台。业内指出，
这也导致有的商家通过多种销售链接
来实现增量。

在“烧脑玩算术题”之外，有消费者
还投诉：商家在大促期间寄错、寄漏东
西的频率变高。消费者 MOMO 告诉
记者，其买了一双爆款童鞋给孩子，“双
11”期间价格便宜了 60 多元。结果商
家寄来的鞋子货不对板，随后商家主动
给她 40 元补偿，还以“利润微薄，店铺

会扣分”等说法希望她不要退款退货。
MOMO无奈地表示，这已是她今年第
三次遇到类似发错货的情况了。

业内分析：平衡商家与用户是平台
难以跨过的坎

业内指出，当前无论是法律还是商
业惯例，均未明确商品的预售价必须是
最低价。网经社电子商务研究中心网
络零售部主任、高级分析师莫岱青表
示：诚信是立商之本，平台应加强管理，
做到让“双11”预售价可以不是最低价，
但必须是诚信价。

如今，强调优化商家与用户的体验
是各大电商平台改革的主旋律，尤其是
平台希望在保持大促的低价基础上，为
商家减负。不过，业内分析指出，从商
业实际经营角度出发，真正让商家生存
困难的，还是流量推广费，流量平权也
是为中小商家减负不容忽视的选项。
在流量枯竭、电商平台供给过多的情况
下，如果平台无意中让商家运营成本压
力增加，那么“双 11”等大促期间，商家
与平台无法“齐心”为消费者提供低价，
也在情理之中。 （来源：《广州日报》）

“双11”套路多 一不小心“白花钱”

近年来，为追求“出片好看”，不
少年轻人会选择前往网红旅游地打
卡拍照。然而，并非所有的网红旅游
地都可以去，消费者盲目地跟风游
玩，很可能会付出惨重的代价。

近期新闻中提到的秦岭冰晶顶，
消费者往往是被网络视频里展示的
云海、冰晶等自然景象吸引而来。然
而，多数人对其潜在的危险一无所
知。资深户外人士符金文对记者表
示，冰晶顶徒步地形地貌很平常，其
难度主要在于气候，由于秦岭是南北

气候分割线，山顶气候变幻无常，这
也要求徒步者具备丰富的应对经
验。例如万里无云的山顶上可能突
然就会大雨倾盆，面对温度骤降，并
不是普通游客带一件防雨冲锋衣就
能简单应对的。

更不用说一些还未开发的“人类禁
区”，由于地形极其复杂，加之通信信号
弱、强磁场易干扰指南针以及有野生动
物出没等，即便是资深的探测人员、本
地山民都不敢深入。但是，在网红博主
发布的照片、视频炒作下，可能就会带

红了这类景区，让消费者产生越是神秘
危险就越有打卡价值的错误认知。

消费者应该理性判断，谨慎做决
策，不能盲目跟着网红去打卡。小众
景点的形成是消费者的经验积累和正
常判断的结果，小众的户外运动也是
纯粹的个人爱好以及需要大量专业技
能和经验的行为，它们并不一定适合
所有人。盲目地跑去自己不了解的地
方，参与自己不擅长的运动，往往可能
导致严重后果，甚至是付出生命的代
价。 （来源：《中国消费者报》）

近 日 ，在 海
东市乐都区大地
湾湿地公园内，
几名萨克斯爱好
者演奏出动听的
音乐，让路人驻
足,流连忘返。

据了解，随着
生活水平的提高，
人们对业余文化
生活的追求也不
断提高，老人们以
乐器会友，安度幸
福晚年。目前，海
东市许多公园里
活 跃 着 各 种 乐
队。

本 报 记 者
祁国忠 摄

不要盲目跟着网红去打卡


