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摘  要 

随着网络信息化的深入发展及其与大众消费行为的融合，网络消费异化现象逐渐形成，不仅对人们传统

的消费心理产生不容忽视的影响，也逐步成为一种普遍的社会现象。社会心理学研究的是一定社会条件

和地理环境中人们形成的广泛的、共同的心理，而网络消费异化与人们的网购行为及现代社会生活紧密

相连，实质上是大众集体形成的无意识的符号消费，在网络环境中产生新的变化和特点，也体现着一种

兼具文化影响和个人感知变化所形成的社会心理。对人们在网购过程中产生的心理变化的研究不仅有利

于理论发展，也有助于人们正确了解自身情绪的产生原因，形成健康的消费观。 
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Abstract 
With the in-depth development of network informationization and its integration with mass con-
sumption behavior, the phenomenon of online consumer alienation is gradually taking shape, 
which not only has a significant impact on people’s traditional consumption psychology, but also 
gradually becomes a common social phenomenon. Social psychology studies the extensive and 
common psychology formed by people in certain social conditions and geographical environment, 
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and the alienation of online consumption is closely related to people’s online shopping behavior 
and modern social life, which is essentially an unconscious symbolic consumption formed by the 
masses collectively, generating new changes and characteristics in the online environment and re-
flecting a social psychology formed by both cultural influence and personal perception changes. 
The study of the psychological changes in the process of online shopping is not only beneficial to 
theoretical development, but also helps people to correctly understand the causes of their emo-
tions and form a healthy view of consumption. 
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1. 引言 

网络消费是指依托互联网技术，由特定的主体——使用网络者进行的满足自身需求的消费行为，即

网络购物。如今的网络消费不只局限于物质层面的网购，也可以包含对精神文化产品的消费，如网络教

育、影音影视等。网络消费的特点不仅将消费市场扩展到前所未有的广度，也增加了世界各地人们的交

际范围，提高了人们的交往频次，这也就使得社会群体中成员的心理状态呈现出更为普遍的规律性。社

会心理是指在某一时期渗透到整个社会的心理状态，通过普遍的情绪基调、态度倾向、价值观等表现出

来。社会心理学是心理学的分支学科，是一门研究我们周围情境影响力的科学，尤其是关注我们如何看

待他人以及如何影响他人。而网络消费异化现象的出现在一定程度上也是人与人间、群体之间社会影响

的结果，这就为运用社会心理学的基本理论来引导和解决网络消费异化问题提供了可能性。 

2. 大众网络消费异化的特点 

网络消费作为一种新兴的消费方式，对社会经济发展起到愈加重要的作用，消费的产品也从日常用

品扩展到各个领域，网络消费行为已经成为大众日常消费活动中不可或缺的一部分，其特殊性为人们生

活及娱乐都带来了前所未有的便捷。但同时，随着市场经济的深入，网络消费出现了异化现象，可分为

主体以及客体的异化两方面探讨。 

2.1. 主体变化 

消费主体的异化主要表现为在消费活动中的消费者心理、思想及身份等方面发生的异化现象。如马

尔库塞在《单向度的人》中的阐述：“当个人同强加于他们的生活相一致时，并在其中寻求他们的发展

和满足时，异化概念似乎成了可怀疑的。”马尔库塞认为，消费异化使得人们的消费需求集中于商品的

符号价值，发达的工业社会给予大众越来越多的自由选择权，但强制性的“虚假需求”也更多，这种虚

假需求使大众在无意识中失去了对审美的追求，转而被技术带来的各种广告和消费主义控制着自身的需

求，成为“单向度的人”(马尔库塞，2014)。 
在网络购物高度普及的当今社会，于世界各地生产的商品被汇聚在网页及购物 app 中，通过大数据

精准推送到个人界面之上，以各种形式影响着大众的选择并刺激着消费者的购买欲。但网购的意义绝非

于此，它在提供购买渠道的同时更是以一种潜移默化的方式影响着人们的思想以及社会的文化，如五彩
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斑斓的短视频将蕴含着各色文化的意识形态呈现给大众，在影响人们消费动机的同时改变着人们的思想

行为。各类具有“身份”象征的奢侈品品牌相继推出价格相对亲民的产品以吸引更多追求时髦的年轻人，

导致人们在无形中接受为其符号价值而买单的消费行为，这种享乐主义的价值观念不断影响着人们的消

费文化以及交往模式。 

2.2. 客体变化 

当主体在消费的过程中失去其主体性而被异化了的客体所控制的过程称为消费的客体异化。网络购

物时代的消费异化主要表现为大众在消费过程中购买的产品背离了其原有的使用功能并被其原本不需要

的需求所消耗，即“异化了的主体被它的异化了的存在所吞没”。如网络游戏所打造的娱乐世界深刻影

响着大众的消费观念，其匿名性与快捷性能够轻易使人们产生依赖情绪并为他们幻想中的完美世界买单。

本应该是用以促使主体自身得到提升的消费过程，在异化后却变得能够支配主体、消耗主体。在这种消

费活动下，大众失去主体性并依赖于通过不断消费获得更多的幻象满足。正如弗洛姆所说，“我们只能

通过消费来与客体和世界建立联系，来获得一种身份和构建的意义，借助于我们所购买的东西来确定我

们是怎样的人。” 

3. 社会心理学研究大众网络消费异化的优势 

3.1. 社会心理学的研究对象 

社会心理学是探讨大众的思想、情感以及行为如何因他人真实或想象的存在而受到影响的科学研究

(阿伦森等，2012)。它的研究对象主要包含两个方面：首先，群体心理，指社会中的个体具有共同的心理；

其次，在一定社会影响下的个体心理。网络消费行为在表面上看是个人行为，但在其本质上来说属于一

种社会问题。网络消费心理、消费意向等不仅是精神文化现象，也是在特定阶段中社会范围内以及群体

中的社会心理状态，是个体和群体在社会层面相互作用的结果，人们的心理以及行为发生变化并呈现一

定规律性，是社会心理学的研究范畴。 

3.2. 社会心理学与网络消费异化的关系 

首先，网络消费行为能够体现出一种消费者的普遍心理状态。商品的价格、用途等都是消费者在购

买时所优先考虑的因素，人们总是希望购买到更为物美价廉的商品。网店商家的增加使得消费者可获得

的商品信息数量最大化且有利于打破过往由于信息不对等导致的消费困难现象，商品价格作为影响消费

心理的重要因素，在商品信息比对更为方便的购物网站更能够激发消费者的购买欲望，人们可以通过图

片和视频直观了解和对比商品的功能、价格等重要信息，从而选择最优惠的商品。另外，通过消费者自

主选择而购买的商品使得他们更易获得满足感。 
其次，网络消费带来消费者心理效应的变化。网购者对商品的消费不只局限于它的使用价值，而更

倾向于消费它的符号价值，即从符号价值中获取各种各样的情感体验，因此，符号价值就在一定程度上

替代了使用价值并成为它的替代品，消费具有了一种象征性和影响力的意义。人们购买某种商品并不只

是为了拥有其使用权，更是为了占有它们以获得心理上的满足感，而这种心理上的满足感将刺激消费行

为的产生。在广告不断宣传某种商品能提供的身份象征以及心理满足下，消费者在购买商品时为了追求

方便、快捷也更倾向于选择由广告推崇的令人印象深刻的商品。 
再次，网络符号消费心理及其观念的传播依赖当代互联网媒体的发展(杨嵘均，顾佳圆，2022)。符号

消费文化作为一种异化了的消费文化，需要依托现代媒体以生动、吸引人的声音和画面散播给观众，给

予观众可以通过购买该商品获得他人对其身份或精神上的认同的美好想象，以达到刺激消费的目的。以
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此，数量众多的观众对该文化产生共鸣，并在社会范围内形成相似的消费心理状态。 

3.3. 社会心理学的研究意义 

社会心理兼具内外的双重意义：一是社会心理学具有向内审视的意义，通过对社会心理学相关理论

的研究和学习，可以更好地认识自己，对环境的变化做出准确反应，使各种决策更合理化；二是社会心

理学具有向外干预的意义，运用社会心理学的诸多理论能够洞察人与社会环境的反应，由具体到抽象地

提取出普遍规律以揭示内在逻辑。社会心理学主要包括群体过程、社会认知、从众、消除偏见、归因等

经典理论，也是社会心理学研究开展的主要视角(杨印生，郭长青，2016)。 
网络消费作为一种社会接受度较高的行为活动具有明显的群体心理趋向特征，表现出人们的情感、

需要，甚至思想认识、价值判断和行为意向(李明华，1989)。同社会心理一样，消费者的网络消费心理具

有自发性和感性的特点，其消费行为受网络视频宣传的影响；网络消费心理也有广泛性的特点，是在社

会中普遍流行的共同的心理。因此研究网络消费异化的社会心理，有助于人们更好了解其现象背后的本

质，避免为冲动和消费主义买单，树立更为理性的消费观。另外，以社会心理学为视角对网络消费异化

进行的研究仍是缺失的，对大众网络消费心理所呈现出的普遍规律性的研究有一定不足之处，因此有必

要以此为出发点进行理解和分析。 

4. 社会心理学对大众网络消费异化的分析 

4.1. 认知失调 

认知失调由社会心理学家利昂·费斯延格首次提出，是指当人们在处理信息时出现了不一致和冲突

的现象。这种现象可能导致个体产生情绪上的矛盾和不适，并对个体的行为和心理健康产生影响。也就

是说，处于认知过程中的人们往往认为自己是正确的、合理的，但当其发现自己的认知或行为并不为先

前认为的那样正确时，会产生负面及不安的情绪，并尝试通过改变认知来调整该状态。费斯延格将认知

失调分为决策后的认知失调、强制服从的认知失调、接触新信息后的认知失调以及群体引起的认知失调

四类(魏静等，2023)。 
在现代网络购物活动中，人们往往采取多种措施尽可能减少认知失调的发生：① 简化选择的步骤。

常规的网购步骤分为认知、信息搜集和信息评价决策等，消费者倾向于通过跳跃其中的某个或某些步骤

来帮助巩固自己的决策稳定性；② 减少冲突。为了减少接触来自外界的信息暗示对自身造成的负面情绪，

消费者往往会避免接触与自身观点相异的信息；③ 增加认知。网络上关于某种商品的评价通常处于分化

状态，而消费者往往更倾向于相信其中与自己观点一致的评论以增加自身的认同感。对于商家而言，大

数据的精准推送能够在消费者购买决策的各个环节为其巩固认知并不断提供新的认知，从而增强其购买

意愿。 

4.2. 从众现象 

从众心理是指个体在受到环境的影响或压力时，通过放弃自身的观点而屈从于外部的现象，也就是

人们常说的“随大流现象”。戴维·迈尔斯对从众做出了定义：“个体在压力下改变行为与信念的倾向，

其表现形式有顺从和接纳两种，顺从是迫于外部压力而与群体趋同但内心并不赞同，接纳则是指内心认

可社会压力并在行动上保持一致。”阿希的实验结果将从众的影响机制分为两种，一是来自信息压力，

即人们认为拥有多数人支持的信息正确几率较高，且当自身对该信息越不确定时，就越从众；二是来自

规范压力，即人在群体中受环境影响较深且害怕成为个例，因此倾向于压抑自身的观点而不愿与群体观

点相违背(Hogg & Vaughan, 2009)。史密斯的实验则得出从众行为存在文化差异的现象，如在欧美地区从
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众行为往往被认为是负面的，而在集体主义之上的地区则更易受到青睐(Bond & Smith, 1996)。 
当消费者在网购过程中面对琳琅满目的商品时，其消费从众行为表现尤甚。如《乌合之众》中所述：

“聚集成群的人，他们的感情和思想全都采取同一个方向，它形成了一种独特的存在，受群体精神统一

定律的支配(郭沛沛，2020)。”人们往往因缺乏经验判断而倾向于选择热度极高的商品，盲目相信带货主

播或种草视频，跟风作出购买决策。铺天盖地的宣传营造出一种该商品完美无缺且大家都在用的假象，

导致消费者即使在没有获得如宣传那样的购物体验时仍愿将原因归于自身，而非提出质疑。 

4.3. 归因方式 

社会心理学认为归因是指人们在日常的社会交往中常通过对环境及社会现象进行有意或无意的解释

并尝试找到其中的因果关系，以便有效适应环境的行为。海德在其著作《人际关系心理学》中描述了人

们出于对控制环境和理解环境的两种强烈动机，常通过理解和内省的方式对他人的行动进行归因，并为

其行为找到合理的解释。海德还指出，人们常以人格归因来解释别人的行为，而以事件归因来解释自身

的行为；当自身与他人认知程度较一致的情况下常作出情景归因，在认知程度相差较大时易作出性格归

因。在海德的理论基础上，凯利提出了三维归因理论，他认为人们总是根据客观刺激物、行动者和情境

三个因素作出对原因的判断(杨宜音，张曙光，2008)。 
现代电商善于利用自媒体等渠道宣传符号消费心理。在购物过程中，消费者往往依赖于其他人对该

商品的评价作出判断，而网络评价的匿名性导致消费者判断该商品的真实评论变得十分困难，加之商家

常将商品功效与内归因相关联——如某零食对人体健康有益。上述因素造成消费者因被评论说服并将商

品评价归因为产品的实际功效，或对宣传抱有过多信心而提升了消费概率，购买具有“虚假需要”属性

的产品。另外，商家可以通过归因方式来帮助消费者从有利于其自身或产品的角度解释信息，以便达到

缓和商家与消费者关系的目的。 

4.4. 去个性化心理 

去个性化概念是由勒庞首先提出的，指的是由于对群体的认同而放弃对自我的认同，失去个性以顺

应群体的观点。他称这种现象为“社会传染”，即激动的群体倾向于表现出相同的感受和行为，因为个

体的情绪可以传染给群体，这种情况下，即使一个成员做了大部分人反对的事情，其他人也会倾向于跟

随。费斯延格认为当个体所具有的个性特征在群体中被完全湮没时，即当个体具有了“去个性化”的特

征，便将对个性的感知觉隐匿于对群体的感知觉中，同时社会对于该失去了个性化的个体之约束力将减

弱。社会心理学将去个性化的原因归为三方面：一是匿名性。即当个人处于群体中时，他的观点同时具

有代表群体和个人的两面，因此可以轻松将自身隐匿于群体之中，从而无视公序良俗甚至法律法规对

自身的约束；二是责任分散因素。与个人行动需要对自身的行为负责不同，处在群体中的个体认为自

己不需要对社会和集体行为负责任，这时在群体中的个体会表现出平时受抑制的行为，对在正常情况

下会引发自我控制机制的线索也不加反应。三是自我意识的缺失。即处在团体中的个人意识将变得更

为淡薄，对周围环境的感知也将变弱，甚至做出有违于常规的行为。网络评价的匿名性深刻体现了人

们的去个性化心理，抛却了个人身份的消费者可能因个人情绪未得到满足而发表与事实不符的言论，

对商品口碑甚至是网络环境造成一定影响，个体也在隐匿于网络的过程中走向了自身的对立面，发生

了异化。 

4.5. 群体极化心理 

群体极化概念由斯托纳提出，指群体中的成员在开始有某些偏向，经过商议后，众人朝偏向的方向
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继续移动以至于形成极端的观点(桑斯坦，2003)。群体极化本质上是意见的极化现象，在一定意义上代表

着“非理性”。在网络购物中常表现为对某种产品的一致好评或极端差评现象，如微信团购群的组建者

以意见领袖的身份出现并时常在群中分享正向的产品使用体验，而其他成员或出于从众心理、或被说服、

或服从权威，他们往往受到影响并依赖于组建者的经验从而对该产品产生好感。群体极化现象在互联网

时代的表现更为明显，人群的交流范围在各类网络社交平台中被无限扩大，随着网络交互频率的上升，

人们更容易对某种产品产生较为极端的看法。但群体极化并非只是带来负面影响，好口碑产品可以利用

人们对产品的忠诚度持续扩大市场并维护更稳固的粉丝群体；企业也可以借助人们对意见领袖的信任宣

传其产品，打造积极正面的消费环境。 

5. 对策分析 

5.1. 合理引导决策，减少认知失调过程 

认知失调产生于消费决策的各个阶段且不可避免，但仍然可以从企业和个人两方面采取相应措施以

减少认知失调过程：对于企业来说，一是要充分利用互联网社交平台了解消费者的真实需求，提高产品

质量、完善售后服务等；二是重视消费者购买决策过程的各个阶段，合理通过广告宣传等方式刺激消费

行为，引导并巩固消费者决策的各过程。对于个人来说，一是要了解认知失调的机制及本质，善于理解

自己和他人在消费过程中产生的情绪并积极调整；二是通过树立健康正确的消费观以及端正自己的消费

态度来减轻认知失调对自身的影响，明确自身的消费动机并规避消费主义的控制；三是通过多渠道多领

域获取更多信息，以增加认知的方式减少失调的形成。 

5.2. 改变营销策略，正确利用从众心理 

从众心理或“羊群效应”在网购模式中尤为典型，人们更易受外界影响而购买大量满足自身“虚假

需要”的产品。因此企业需要调整营销策略、树立良好企业形象以便更好适应消费者的从众心理：① 企

业应善于利用双 11、年中大促等活动做产品推广。促销活动的目标客户往往是中青年女性群体，企业需

了解该消费群体的购买喜好并投其所好，以质量、价格、服务等优势为自身提供可持续发展模式；② 从

众购买行为离不开商家的广泛宣传。消费者更乐于相信具有一定影响力的意见领袖或非商业化的宣传，

因此企业在打磨商品宣传语时应尽量采取更具体细致的说法，避免过分商业性；③ 寻找该领域具有权威

代表性的意见领袖成为宣传者。以科普的形式在潜移默化中寻找产品记忆点，能够帮助消费者构建更为

健康的消费理念。 

5.3. 树立良好口碑，善用去个性化心理 

去个性化心理一方面会造成责任意识丧失现象，另一方面则有助于消费者形成相同的消费习惯及消

费行为。若企业能够以健康的价值观引导网络舆论，适度引导话题并不断增强群体中成员对产品的印象，

则能为其带来更多潜在客户。另外，企业可利用大数据技术将广告精准投放给目标群体，引导消费者对

企业文化及商品口碑形成正确的认识，通过去个性化心理实现良好的社会群体内的一致性认知。 

6. 结语 

总之，网络时代人们的消费行为或多或少受到社会心理的影响并表现出其独特规律性。网络消费

异化在带给人们更加多元且丰富的生活的同时也引发了许多社会现象。我们有必要对该现象进行深入

了解，及时调节负面情绪，对消费行为作出合理规划，避免陷入消费主义文化的陷阱并实现身心的健

康发展。 
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