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摘  要 

在现代技术社会，随着电子商务的迅猛发展，消费行为和消费模式经历了深刻的变革。电商经济极大地

推动了商品流通和交换，加速了信息消费、数字消费的发展进程，但随之而来的消费异化问题也愈加明

显。本文将立足于马克思主义哲学的异化理论视域，对电商经济下的消费异化现象做学理性探究，探讨

在电商平台的算法推荐、信息过载、消费主义的推波助澜下消费异化的具体表征，深入分析其内在逻辑

与成因，反思消费异化对社会文化和经济结构造成的深远影响，最后提出应对策略，以期为电商经济如

何发挥自身优势促进理性消费和经济发展提供理论支持和实践指导。 
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Abstract 
In modern technological society, with the rapid development of e-commerce, consumer behavior 
and consumption patterns have undergone profound changes. The e-commerce economy has greatly 
promoted the circulation and exchange of goods, accelerated the development of information con-
sumption and digital consumption, but the resulting consumer alienation problem has also become 
more and more obvious. Based on the alienation theory of Marxist philosophy, this paper will con-
duct a rational study on the phenomenon of consumer alienation under the e-commerce economy, 
explore the specific manifestations of consumer alienation under the algorithm recommendation, 
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information overload, and consumerism of the e-commerce platform, deeply analyze its internal 
logic and causes, reflect on the profound impact of consumer alienation on social culture and eco-
nomic structure, and finally propose coping strategies, in order to provide theoretical support and 
practical guidance for how the e-commerce economy can give full play to its own advantages to pro-
mote rational consumption and economic development. 
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1. 引言 

随着互联网技术的发展和普及，电子商务迅速崛起，电商经济已成为全球经济的重要组成部分，传

统消费模式正面临前所未有的挑战和改变。电商平台的出现极大地提升了购物的便利性，并以多样的商

品选择、快速的物流服务等吸引了大量消费者。这一新兴经济模式改变了全球消费格局，不仅重塑了零

售市场，还深刻影响了消费者的行为和心理。电商平台利用大数据和算法推荐，精准且高效地满足消费

者的需求，然而在此种高度数字化和智能化的消费环境中，随着电商平台对消费流量入口的逐步掌控与

操纵，消费者的消费行为和消费观念也在潜移默化中被影响，消费异化现象日益严重。所谓消费异化，

即消费者在购买行为中逐渐偏离了理性和自身的真实需求，表现出非理性和被操纵的消费行为，导致消

费活动发生本质性扭曲。本论文旨在立足马克思主义哲学的异化理论，探讨电商经济如何加剧消费异化

现象，并分析其背后的原因和影响，最后从诸多方面为有效缓解消费异化问题提出应对策略。 

2. 电商经济下消费异化的学理探究 

2.1. 消费异化理论概述 

马克思在《1844 年经济学哲学手稿》中首次提出异化劳动的概念。他通过分析异化劳动中人与劳动

相异化、人与自身劳动产品相异化、人与自己的类本质相异化和人与人相异化，批判了资本主义社会消

费异化，进而对作为消费异化根源的资本主义私有制展开了政治经济学批判。马克思还直接指出，生产

和消费“是迄今为止全部生产的运动的感性展现，就是说，是人的实现或人的现实”[1]。马克思始终关

注消费与人的本质特征、消费与人的自由而全面的发展等问题，其消费思想蕴含着极强的人本主义精神，

也为西方马克思主义学者批判当代消费异化问题提供了理论基础和思想源泉。 
法兰克福学派作为西方马克思主义的重要流派，始终关注现代社会，尤其是当代资本主义社会中普

遍存在的异化和物化问题，积极探讨实现人类自由与解放的新路径。在新的历史条件下，他们继承马克

思主义哲学的批判精神，充分吸收并发展了马克思、卢卡奇、科尔施等人的理论，将批判的重心和矛头

直指消费领域，深入论证了消费异化的具体表征、生成机制、负面影响以及扬弃路径，构建了一套独特

的消费异化批判理论。 
消费异化理论是法兰克福学派社会批判理论的重要组成部分，主要包括消费主体的异化、消费客体

的异化和消费目的异化。消费在本质上是一种主体性行为，消费者通过此种购买行为自发自愿地满足自

身需求。然而，在特定条件下，此种主体性行为可能会发生异化，进而成为资本、平台等外部主体操纵
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消费者的工具。消费异化意味着消费与人的对立，被异化的消费行为不仅脱离了消费者的掌控，反而成

为了支配、奴役和统治个体的异己力量。 
消费主体的异化是消费者身份、心理和思想等层面的异化。在现代技术社会中，大规模商品生产的

同时，也生产了诸多适应经济社会需要的消费主体。此种主体不再具备任何理性思维、鉴别能力和创造

性，而是逐渐转变为高度齐一的、被动的、非理性的且欲望永远无法被满足的消费者。由此，消费主体

从一个有情感、意识和判断力的真实个体，异化成了无止境购买和消费的机器，成了用可计量化思维来

衡量所有价值的“消费人”。消费客体即消费对象，是指人们在消费过程中所需要的内容。通常情况下，

市场中流通的商品应当是满足人们实际生存或发展需要的产品，为满足消费者的多样化需求而在质量、

功能等方面有所不同。消费者作为主体，根据自身的消费能力和意愿自主对其进行选择和购买，然而，

随着商业化的发展，几乎一切事物都可以被商品化，甚至包括人本身。当消费客体的本质不再是满足消

费者的基本生存或发展需要的产品，而转变为彰显身份地位的工具，或仅作为一种心理和情感体验的媒

介时，消费客体就已被异化。消费原是满足个体实际需要的手段，旨在实现人的发展和对美好生活的追

求，但法兰克福学派认为，在现代技术社会中，消费目的由需要的满足异化为欲望的满足，消费逐渐脱

离了人的实际需要，甚至与商品的使用价值无关，而是直接将消费本身作为目的，以达到消费者对炫耀

和享乐欲望的满足，消费变成了“为消费而消费”的强制性活动。此种异化的消费目的进一步深化了消

费的异化。 

2.2. 电商经济中的消费异化理论延伸 

法兰克福学派的消费异化理论生成于二战后的发达资本主义国家，学派思想家们揭示了资本主义社

会如何通过消费文化控制个体，将消费者从具有独立判断和理性思考能力的主体异化为被动接受外部刺

激和操纵的客体。而在当代电商经济的背景下，此种异化现象表现得尤为明显，法兰克福学派的理论并

未失效。技术进步为电商经济的发展提供便利，但与此同时伴生出数字化消费加剧消费者与自身真实需

求的疏离、消费者身份物化的升级以及社会操纵与虚假需求的制造等问题。针对电商经济中消费异化的

出现，法兰克福学派异化理论的部分内容或许不再适用，但其中蕴含的批判精神仍具有极强的解释效

力，尤其在理解现代消费文化及其背后的异化现象时，为我们提供了重要的理论工具和反思视角，只

有通过对消费行为进行自觉的审视和反思，消费者才有可能逐渐摆脱资本、平台的控制，实现对消费

异化的扬弃。 

3. 电商经济下消费异化的具体表征 

3.1. 消费选择的表面化与商品同质化 

电商平台依赖于数据分析和算法推荐，为消费者提供看似精准独到的量身定制式购物体验。然而此

种体验的便利性只是一种表象，它在一定程度上削弱了消费者选择和购买的自主性，实际是一种选择的

欺骗。与此同时，消费者在平台的操纵下，更多地选择购买被推荐的热门商品，导致消费选择的表面化

和商品的同质化。如此，消费需求的个性化不复存在，消费也趋于同质化。“所有公司都通过他们广告

的基础影响而互相帮助，顾客只能在那么几个互相竞争的品牌之间做选择，他们的选择权是次级的、是

值得怀疑的”([2] p. 202)。 
在传统的消费模式中，消费者通常会花费时间和精力在比较商品的质量、价格、品牌等方面上，选

择符合自身实际需求的商品，此时的消费依然出于消费者自主自发的决定，消费者的主体性尚未被剥夺，

消费选择依然具有一定程度上的真实性。然而，在电商平台上，算法推荐逐步支配和统治着消费者的选

择。平台通过分析消费者的浏览历史、购物记录和其他社交媒体的互动数据信息，为其进行看似高度个
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性化的商品推荐，此种推荐似乎提高了购物效率，但实际上缩小了消费者的选择范围，使消费者与多元

化的商品愈发隔离，同时剥夺了消费者的自主性，使之越来越依赖于平台的推荐。消费者以为自身的购

买行为是自主自发的决定，而实际上购买的只是平台预先计算和设定好的虚假选择，消费的选择彻底沦

为一种欺骗。 
电商平台上消费选择的表面化也使商品同质化问题日益严重。电商平台优先推荐销量居高、好评量

多或广告投入大的商品，众多商家为了获得更多的曝光机会提高销量，不得不趋之若鹜模仿热门产品，

追逐流量而本末倒置忽视商品本身，导致市场上出现大量同质化商品。同时，部分商家也会因为算法推

荐丧失流量出现经营不善乃至倒闭等问题，逐步被踢出竞争市场，可供选择商品的种类愈发减少。在此

种消费环境中，消费者难以找到具有个性化和创新性的商品，最终商品的同质化也进一步导致了消费选

择表面化的加剧。 

3.2. 非理性消费与冲动购买 

在电商经济中，平台不断通过限时优惠、打折促销、秒杀活动、平台补贴等方式，为消费者制造虚

假的紧迫感和稀缺感，激发其购买欲望，并同步利用社交媒体、广告推送、短信投放等手段，持续为自

身造势吸引消费者的眼球。近年来，电商平台的购物节、狂欢节等大型限时促销活动日益增多，创造新

节日的脚步从未停止；并且催生出了直播经济，以主播带货的方式，尤其是利用名人效应，不断操纵和

制造消费者的需求，营造出供不应求的假象。消费者在电商平台营销策略的影响下，为了享受优惠和满

足被制造出的需要，往往会大量购入一些并非真正需要的商品，甚至忽略商品的使用价值本身，消费便

逐渐偏离理性轨道。 
在高度数字化的消费环境中，不仅是平台的营销手段，消费者自身的心理机制也是造成冲动购买行

为的重要原因。消费者无时无刻不面对着绝对过载的商品信息，毫无对信息进行理性分析和筛选的时间，

只能在短时间内做出购买决策。此外，数字支付方式的便利和快捷也进一步促使了冲动消费，虚拟化的

支付过程使得消费者缺乏消费前的深思熟虑，非理性消费便随之加剧。 

3.3. 消费的符号化与炫耀性消费 

随着互联网社交媒体的繁荣，电商平台和社交媒体深度融合，消费的符号化趋势日益显著，微博、

微信、小红书、抖音等平台不仅是信息获取的渠道，也成为了消费的重要参考标准。符号化消费是指消

费者在进行购买活动时，更多关注商品的象征意义而非使用价值。在当今电商经济下商品趋向同质化，

个性化与辨识度成为商品脱颖而出的一大卖点，但个性化与辨识度都是预设的、被生产出来的。此种存

在着精细的分门别类和高度等级化的商品的背后，是社会地位的象征，消费的选择是被预先设计的且与

消费者的社会阶层相对应，消费者所消费的不再是物品的使用价值，而是符号。人们通过消费彰显个性，

确立等级，通过符号化的消费品展示个人的社会地位、经济实力或时尚品位，让消费者在符号消费的裹

挟下更加迅速且轻松地找到自己的身份认同与安全感。“现代消费者以这样的公式认同自己：我的存在 
= 我所占有和消费的东西”([2] p. 32)。于是，消费反过来操纵和构建了人的需要，真正的个体性也不复

存在。 
在社交媒体的推动下，炫耀性消费更是被无限放大。消费者通过在社交平台发布开箱视频、晒物照

片等相关内容，获取网络上的关注与赞赏，更有甚者通过盗取图片等方式营造自身高消费水平的假象，

以此博得认可和关注。同时，电商平台通过大量投放广告、关键意见领袖推广等多种手段，不断向消费

者传递将消费水平和行为与幸福、成功等挂钩的观念，控制和改造其价值观。而网络上的“炫富”则极

大程度上造成了精神上的“贫困”。 
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在电商平台的营销机制借助于社交媒体得到了极致的释放，消费的符号化问题激化，消费者的目的

逐渐由满足实际需要向展示和炫耀转变，消费行为便异化为一种满足虚荣心和获取社会认同的手段。 

4. 电商经济下消费异化的内在逻辑 

电商经济下消费异化实质是资本逻辑裹挟现代技术社会的结果。电子商务作为一种新兴的经济模式，

正是其中资本逻辑与技术逻辑互动机制的双重作用造成了消费的异化。 

4.1. 技术逻辑：算法推荐与信息茧房 

电商经济作为一种依赖于互联网的新兴经济形式必然需要现代信息技术的支撑。从供求关系上来说，

消费者的消费需求扩大，从而出现对技术、算法的需要。电商平台在供求关系中具有作为信息技术的必

要，同时电商平台的产生和运作是以技术为主导，就构成了电商经济的技术合理性。 
电商经济发展的技术瓶颈被信息技术的创新和变革所打破。平台不仅解决了海量数据存储方面的问

题，而云计算作为一种量化分析工具，为处理平台的海量数据提供了技术支持，智能算法的应用也显著

提高了电商平台消费的效能。对于平台而言，技术创新降低了准入门槛，推动了电商经济的普及；对于

消费者而言，随着智能移动设备的广泛应用，各类电商平台应用依托其发展，极大地扩展了自身的生存

空间，平台消费逐渐成为社会的主流消费模式。 
电商平台利用大数据和算法对用户行为进行分析，它通过用户的浏览记录、历史购买和其他社交媒

体的互动数据等，精准推送可能吸引消费者的商品信息。此种算法推荐机制在满足消费者需求、为其提

供个性化服务的同时，也逐渐构建起了所谓“信息茧房”。在此种同质化的信息环境中，消费者所能够

接触到信息完全被框定在算法给出的范围内，而与其他类型的商品和信息完全隔绝。消费者在信息茧房

效应的作用下，视野逐渐狭隘化并失去了对未知领域的探索动力和自主选择的能力，消费行为便趋于齐

一化和表面化。同时，算法推荐实质是电商平台对消费者数据纯粹单向性的深度利用，即消费者往往只

能被动接受平台推送的内容信息，而无法实现对算法的主动干预。此种单向度的信息传递实际是一种操

纵与霸凌，使得消费者完全丧失了对消费行为的主导权和控制权，消费异化便注定作为平台算法的产物

而出现。 

4.2. 资本逻辑：对消费需要的操纵 

资本的永恒追求是剩余价值的生产，而获取剩余价值的一个关键环节便是消费。电商经济中，平台

的真实目的并非满足消费者的实际需要，而是加速资本流通，使自身不断获利，实现资本的增殖。有且

仅有的需要是满足消费者实际需要掩盖下的平台资本持续牟利的需要，让此种需要得到满足从而变为所

有人的需要。真正的供求关系也并非消费者的需求与电商平台产品的供应，而是平台对于消费者需要的

操纵和在这种操纵下大量受众对于产品的需要。由此，消费者的需要并非源于自身，是由电商平台一手

操纵并设置的。而对于消费者需要的操纵，又是源于一个原初的需要，即维系此种高度固定和模式化的

经济形式的合理性的需要，该需要的满足不仅让平台和投资方获利，而且让电商平台赖以生存的经济秩

序得到维系。 
电商平台永恒地刺激消费者的欲望的同时，永恒地压抑消费者的欲望来引起对欲望新的刺激，一旦

达到满足就意味着此种经济模式的终结，所以消费者永远处于循环之中无法达到满足。平台只有不断操

纵消费者的需要，制造消费需求，促使消费者持续购买，平台售卖的劳动产品才能成功转化为利润，从

而实现资本财富的积累，此种已被平台与资本异化的畸形消费模式进一步深化了电商经济中的消费异化。

在此种消费环境的驱使下，人的实际消费需要与消费者的主体性在无限的消费行为中渐行渐远，消费成

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.1341758


汪思含 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.1341758 5245 电子商务评论 
 

为被平台操纵和诱发的强制性活动。电商经济的消费异化不仅未能实现消费者获得感与幸福感的满足，

反而使其一切欲望都被资本所操控。电商平台的资本逻辑把消费者降格为自身牟利的手段，使其只作为

电商经济中的纯粹工具而存在。如弗洛姆所说，十九世纪告诉我们“上帝死了”、二十世纪告诉我们“人

死了”[3]。 
“在数字化时代，人的一切被还原为数据。移动设备接入互联网不但使得‘万物皆可连’正在成为

现实，同时也使得所有的数据痕迹都可被记录。零散的数据通过被记录而汇集为大数据，对数据的选择

和占有则成为专有的权力”[4]。电商经济中消费异化的内在逻辑表现为资本逻辑与技术逻辑的相互交融

和转换，在这两种逻辑的共同作用下，电商经济中的消费异化便逐渐升级为限制消费者自由全面发展的

桎梏。 

5. 消费异化的社会影响 

5.1. 社会文化的异变 

电商经济中的消费异化现象日益严重，甚至导致消费主义文化大行其道，不仅仅作用于个体行为，

还对整个社会文化产生了不可忽视的影响。波德里亚在《消费社会》一书中描述：“今天，在我们的周

围，存在着一种由不断增长的物、服务和物质财富所构成的惊人的消费和丰盛现象，它构成了人类自然

环境中的一种根本变化。恰当地说，富裕的人们不再像过去那样受到人的包围，而是受到物的包围”[5]。 
电商平台迅速崛起和发展，持续推动消费主义文化的大肆传播。消费不再是满足生存或发展的需要，

而是变成了彰显个体社会地位和获得身份认同的重要手段。消费者通过购买精细分门别类、具有极强等

级属性的商品等来展示个人的成功与地位，此种消费文化使得炫耀性消费和符号化消费无限蔓延。电商

平台与社交媒体的深度融合，通过网络红人或明星的种草、直播带货等形式，进一步放大了此种趋势。

此种消费主义文化的侵袭不仅加剧了整个社会的物质主义倾向，还加速了个人非理性消费行为的扩张，

社会的主流价值观也渐而发生从精神追求向物质追求的转变，人们愈发专注于通过物质消费来表现自我，

忽视了精神层面的满足与提升。此种物质至上、利益至上的文化倾向对社会的长远发展造成极大的阻碍，

它削弱了人们对文化、艺术、精神等的关注，催生出社会文化的贫瘠。与此同时，电商经济的商业性与

道德性具有失衡的风险，平台追求利益的最大化，呈现出商业性完全凌驾于道德性之上的倾向。大众在

此种产品的消费中，逐渐丧失内在的道德约束和判断，对产品的感官效应追求不断放大，导致当下唯快

乐论的道德虚无主义。 

5.2. 经济结构的扭曲 

电商经济中出现的消费异化现象还对社会经济结构产生了负面影响，经济结构扭曲加速了导致产业

的单一化，经济活力便被削弱，不利于经济的可持续发展。电商平台为了牟利通过过度推荐和引导操纵

消费者，逐渐形成了一种高度依赖消费主义的经济模式。在此种模式下，平台和生产者为了迎合消费者

异化的需求，往往投入大量成本和资源在品牌的包装、广告宣传的刻画和符号价值的塑造上，而忽视了

对产品本身的质量的重视与创新，由此导致了资源的浪费，生产者之间更在意营销和品牌塑造等方面的

竞争，而忽视了产品的实质性改良。不仅如此，电商平台还通过算法推荐和强大的物流系统，垄断了消

费市场的绝大部分资源和流量，形成了“平台垄断”的现象。电商巨头们利用完全操控商品上架、出售、

分发、定价等手段，将自身利益最大化，平台资本无序扩张，极大限度地压制了中小企业的生存空间。

对于作为个体的消费者而言，由于平台和商家对符号化消费的过度依赖，直接导致了产品的创新性和多

样化受限，消费者的选择因此急剧减少；同时，电商经济看似提供了多样化和便捷性的选择，但实际的

消费选择仍限于平台的算法推荐之内，受在先的算法支配，消费者在虚假自由的消费环境的欺骗下，实
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际的选择权也不复存在。此外，电商经济的高速发展也成为了超前消费和贷款消费的一大原因，个人债

务压力增加，消费结构扭曲失衡，不利于社会经济的长期健康发展。 

6. 反思与对策 

电商经济作为一种新的经济形态，其出现和蓬勃发展极大程度上推动了社会经济的发展，2021 年国

务院印发《“十四五”数字经济发展规划的通知》提出要“发展信息消费、数字消费”，“增强消费对经

济发展的基础性作用”。但与之伴生日益凸显的消费异化问题也值得引起全社会的反思。 
对于电商平台而言，平台应主动承担起相应的社会责任，优化推荐机制，避免对消费者的过度引导

和控制，同时加强算法的透明度，让消费者对推荐机制的逻辑处于知情状态，以做出更加理性的消费决

策。政府应加强对电商平台的监管，制定相关政策、出台相关法规以约束和规范平台的运营行为，防止

平台为了牟取暴利而无底线通过不正当手段诱导各种非理性消费。社会各界应为倡导理性消费观念共同

努力，通过教育、宣传等手段，引导消费者树立正确的消费观。此外，作为个体的消费者应增强自我反

思意识，明确自身的实际需求，避免盲从心理和攀比心理，培养良好的消费习惯，重视精神追求，自觉

抵制消费异化带来的负面影响。 
在未来的经济发展中，通过各界共同的努力形成社会合力，充分发挥电商经济在经济发展中的新

优势，为倡导理性消费和推动经济可持续发展添砖加瓦，最终达到消费异化的扬弃，实现向消费本质

的复归。 
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