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摘  要 

随着互联网技术的飞速发展，电商平台已成为人们日常生活中不可或缺的一部分。电商平台以其便捷性、

丰富性和个性化等特点，极大地改变了人们的消费方式和消费观念。然而，在电商平台快速发展的背后，

也出现了一系列消费异化现象。本文以电商平台的消费异化逻辑为研究对象，深入剖析了消费异化的理

论基础、电商平台消费异化的表现、形成原因及影响，通过对相关理论和实践的分析，揭示了电商平台

消费异化的本质和内在逻辑，旨在为促进电商平台的健康发展和消费者权益的保护提供理论支持和实践

指导。 
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Abstract 
With the rapid development of Internet technology, e-commerce platforms have become an indis-
pensable part of people’s daily lives. Thanks to their convenience, variety, and personalization, e-
commerce platforms have greatly changed people’s consumption patterns and concepts. However, 
behind the rapid development of e-commerce platforms, a series of consumption alienation phe-
nomena have emerged. This paper focuses on the logic of consumption alienation on e-commerce 
platforms, delving deep into the theoretical basis of consumption alienation, its manifestations, 
causes, and impacts on e-commerce platforms. Through the analysis of relevant theories and practices, 
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it reveals the essence and internal logic of consumption alienation on e-commerce platforms, aim-
ing to provide theoretical support and practical guidance for promoting the healthy development 
of e-commerce platforms and protecting consumer rights. 
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1. 引言 

消费异化是指消费主体在消费过程中，消费目的、消费心理、消费行为等方面发生偏离，导致消费

失去其本身的意义和价值，成为一种异己的力量，对消费者自身和社会发展产生负面影响。电商平台消

费异化现象的出现，不仅影响了消费者的生活质量和社会资源的合理配置，也对电商平台的可持续发展

构成了挑战。因此，深入研究电商平台的消费异化逻辑，具有重要的理论和实践意义。 

2. 消费异化的理论基础 

2.1. 马克思的异化理论 

马克思在《1844 年经济学哲学手稿》中提出了异化劳动的概念，并对其进行了系统的论述。他认为

并系统分析了生产领域发生的“劳动异化”的四个方面，即人同自己的劳动产品、劳动活动、类本质相

异化以及人同人相异化。在资本主义生产方式下，工人的劳动产品作为一种“异己的存在物”[1]，与工

人相对立，工人生产的对象越多，能够占有的对象越少，反而越受自己的产品的支配。在资本主义社会

中，人通过劳动创造产品，这种产品本应该归人所有，但是由于资本主义所有制的存在归资本家所有，

劳动并不能自我实现，劳动的越多创造的越多，失去的也就越多，劳动反而实现了自我剥削。“他的劳

动作为一种与他相异的东西不依赖于他而在他之外存在，并成为同他对立的独立的力量。”[2]虽然马克

思没有直接提出消费异化的概念，但他对异化劳动的剖析为理解消费异化提供了重要的理论基础。 

2.2. 西方马克思主义的消费异化理论 

在资本主义社会中，生产与消费是相互关联的环节，消费作为社会生产的重要组成部分，也受到资

本主义生产方式的深刻影响。企业主为化解生产过剩，催生了脱离实际的过度消费，从而引发了消费的

异化问题。“消费异化是指消费向人的对立面转化的过程，即消费的各个要素和环节转变成异己的力量，

不仅不受人自身的支配和控制，反而依照消费对象即商品的性质反过来控制和奴役人的社会现象。”[3]
西方马克思主义理论家在继承和发展马克思异化理论的基础上，对消费异化进行了深入的研究。卢卡奇

在《历史与阶级意识》中系统阐述了物化理论，指出“商品结构的本质在于，人与人之间的关系采取了

物与物之间关系的虚幻形式。”[4]劳动产品一旦成为商品，就脱离生产者而“自律化”；人不再能决定

劳动过程、时间与产品，反而被这些“物”反过来支配。法兰克福学派的代表人物马尔库塞在其著作《单

向度的人》中提出了“虚假需求”理论，虚假需求由广告、大众传媒、国家–企业合谋植入。在文中指出

“发达工业社会的显著特征是，它用技术合理性的名义制造并满足一种虚假需求，从而把个人束缚于社

会的强制性要求。”[5]弗洛姆《健全的社会》(1955)：认为“现代人通过购买和消费来证明自己的身份，
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然而消费品的象征价值取代了真实自我表达。”[6]消费作为心理补偿：宗教、血缘、传统共同体瓦解后，

孤独感被“拥有更多”所填补，但拥有并不能转化为“存在”。现代人通过消费逃避孤独，但消费品的

象征价值取代了真实自我表达。此外，存在主义马克思主义的代表人物昂利·列斐伏尔、生态学马克思

主义的代表人物本·阿格尔等也对消费异化进行了研究，从不同角度揭示了消费异化的表现、原因和危

害。西方马克思主义者吸收和借鉴马克思的劳动异化理论，察觉到消费领域的这种变化使异化呈现出新

的表现形式。消费水平的提高使人们陷入“虚假的意识”并难以从异化中摆脱出来。 

2.3. 鲍德里亚的符号消费理论 

符号消费是消费异化的一个突出表现，也是资本主义社会应对经济危机的一种策略。为了防止因生

产过剩引发经济危机，资本通过打造数字化产品的符号体系，把人们导向了一种以消费产品的“象征意

义”与“符号价值”为主要目的的符号化消费。鲍德里亚是当代著名的法国社会学家和哲学家，他对消

费社会中的符号消费现象进行了深入的剖析。鲍德里亚认为，在消费社会中，商品不再仅仅具有使用价

值，还具有符号价值。符号价值是指商品所代表的社会地位、身份、品味等象征意义。消费者在购买商

品时，往往不仅仅是为了满足实际的使用需求，更是为了追求商品所代表的符号价值。符号消费成为了

一种重要的消费方式，它使消费从一种满足生活需要的手段转变为一种表达自我、展示身份的方式。然

而，符号消费也容易导致消费异化，使消费者陷入对符号价值的盲目追求中，忽视了商品的实际使用价

值和自身的真实需求。鲍德里亚他认为，现代社会的商品都沦为符号代码，消费成为抽象符号统治的承

载行为，符号是世界的主宰者，全面影响着资产阶级社会的运行机制。鲍德里亚指出，消费的定义，“不

在于我们所消化的食物、不在于我们身上穿的衣服……是一种符号的系统化操控活动”[7]。 

3. 电商平台消费异化的表现 

3.1. 消费目的异化 

在马克思主义理论商品经济中讲到，商品具有使用价值和价值，在商品售卖过程中，商家获得了价

值，顾客获得了使用价值。使用价值是商品的自然属性，是商品本身所具有的能够满足顾客的某种需求

的属性。这种商品本身所具有的，特指商品的实际作用。在电商平台消费中，消费者的消费目的逐渐偏

离了满足自身实际需求的轨道。一些消费者购买商品并非出于对商品使用价值的需要，而是为了追求商

品所代表的符号价值，如品牌、时尚、地位等。正如日本学者岗本庆一所言：“消费者不是以需求为媒介

�而是以新奇性、话题性、意义性等的传播性为媒介而从事消费。”[8]例如，一些大学生在消费购物时，

不关注实物，而是着重于商品的“象征价值”，旨在通过展示来提升自我地位和财富印象。他们购买奢

侈品、限量版商品等，并非因为这些商品具有独特的使用功能，而是因为它们能够彰显自己的身份和品

味。这在很大程度上只是表面的、虚假的、徒具形式和心理上自我安慰性质的并不具有由自由财富、权

力和声望所带来的真实社会地位的意义。这种以追求符号价值为目的的消费，使消费失去了其本真的意

义，成为了自欺欺人的、满足自己虚荣心的表面文章，成为一种虚荣和攀比的手段，于是我们说人受制

于“符号”。 

3.2. 消费心理异化 

“消费者的心理需求是驱动其购买行为的内在动力”[9]，电商平台消费异化还表现为消费心理的异

化。“消费心理异化是指在使用方面，可能我们根本没有使用物品的必要，我们获得物品只是为了占有

它们，我们以无用的占有而满足。”[6]消费者在电商平台的消费过程中，容易受到各种因素的影响，产

生盲目跟风、虚荣攀比、超前消费等非理性消费心理。布迪厄认为，人们的社会地位和阶级群体通过不
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同的消费模式进行区分，因此在消费领域中存在一种“地位性商品”[10]。目前城乡大学生在自我形象上

投入较多，喜欢购买奢侈品，都有着“饮食消费跟着广告走、娱乐消费跟着新潮走、服装消费跟着品牌

走、人情消费跟着大人走”的消费观念，常常忽视自己的家庭经济条件和自身承受能力。这种虚荣拜金

的风气在一定程度上迎合了人们的心理。在数字化消费环境中，青年个体易受精心设计的网络界面及直

播促销、团购等活动的影响，导致他们在忽视商品实用价值的同时，对非预定商品产生冲动性购买行为。 

3.3. 消费行为异化 

消费行为异化是电商平台消费异化的重要表现之一。消费者在电商平台的消费行为往往缺乏理性思

考和规划，表现出冲动性购买、过度消费等行为特征。“劳动力的消费过程，同时就是商品和剩余价值

的生产过程。”[11]商家为提升消费以求利润，推行捆绑销售策略，诱使原本仅需少量商品的大学生消费

者，受“薅羊毛”心理驱使，在发现大量购买可享优惠后，不自觉地产生过度消费行为。同时，数字技术

的普及加剧了过度消费问题，消费者在数字时代的广告冲击中，易陷入商家设下的营销陷阱，陷入消费

主义的诱惑。除此之外，在现实环境中，不同消费配送平台进行商战，投放大量优惠劵，诱使群众消费。

消费已经不再是为了满足需求。这也就造成了需求与消费不匹配，消费变成了无意义的消费，消费行为

的异化。理性消费意识的缺失，使得人们在追求短期优惠的同时，忽视了长远的经济规划和个人成长。

在消费主义的浪潮中，个体的自我价值逐渐被物化，消费行为不再单纯为满足实际需求，而是沦为填补

精神空虚的手段。这种扭曲的消费观不仅侵蚀了个人财务健康，更在无形中削弱了社会整体的理性消费

氛围，加剧了资源浪费与社会不公。 

3.4. 消费者身份异化 

在电商平台消费中，消费者的身份也发生了异化。在福克斯看来，社交媒体平台上的用户不仅是内

容的生产者，而且是内容的互动者、传播者和消费者，即福克斯所说的“产消者”[12]消费者不再仅仅是

商品的购买者和使用者，还成为了电商平台营销活动中的参与者和推动者，在这个过程中消费者失去了

独立个体的主动性和选择性，成为电商平台获取利润的工具。消费者的评价和分享被电商平台利用，作

为吸引其他消费者的手段，而消费者的真实需求和意见往往被忽视。在现实环境中，电商平台也会通过

各种手段对消费者进行分类和标签化，将消费者视为数据和流量，进一步加剧了消费者身份的异化。例

如，一些电商平台会根据消费者的购买历史、浏览记录等信息，为消费者推荐个性化的商品和服务，使

消费者陷入信息茧房，只关注自己感兴趣的信息和商品，而忽视了更广泛的社会和文化背景。同时“‘宅’

生活方式也加剧了‘信息茧房效应’”[13]。消费者身份的异化，不仅影响了消费者的消费体验和权益保

护，也对电商平台的健康发展和社会信任构成了挑战。 

4. 电商平台消费异化的形成原因 

4.1. 资本逐利性的驱动 

电商平台作为商业机构，其本质是追求利润最大化。马克思在《资本论》开篇说道：“资本主义生产

方式占统治地位的社会的财富，表现为‘庞大的商品堆积’”[11]在市场竞争的压力下，电商平台和商家

为了获取更多的利润，采取各种营销手段刺激消费者的购买欲望，诱导消费者进行过度消费。正如马克

思所指出的，资本的本质在于实现价值增值，其根本动力是“无止境地追求利润最大化”[14]。在这一逻

辑驱动下，电商平台作为数字经济时代资本运行的核心载体，天然承载着将消费者转化为“数据–流量–

利润”链条中一环的功能。电商平台会通过举办各种促销活动、发放优惠券、设置限时抢购等方式，吸

引消费者购买商品。商家则会通过过度包装和美化商品、虚假宣传、捆绑销售等手段，提高商品的销售
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量和利润。利益的驱使商家不断生产商品，造成商品的巨大堆积，商品的生产不是以满足社会需求的生

产成为了满足利益追求的生产。这种资本逐利性的驱动，是导致电商平台消费异化的重要原因之一。 

4.2. 消费教育的缺失 

当前，我国消费教育体系尚不完善，对消费者的消费观念和消费行为缺乏有效的引导和教育。在学

校教育中，消费教育往往被忽视，学生缺乏系统的消费知识和技能培训，往往学校中的消费教育是一种

虚荣攀比的消费教育。尽管在义务教育阶段中，大部分学校要求统一着装这在一定程度上会规范着装，

减少部分学生因差异而产生的虚荣攀比心理，但是消费习惯并不仅仅只是表现在着装上，在其他方面仍

有表现。学生没有良好的消费教育，很容易造成消费认知畸形，特别是大学生，日常生活限制少，在消

费上更容易出现异化现象。在社会教育中，消费教育的内容和形式也比较单一，难以满足消费者的实际

需求。社会的消费教育更多的是商家的消费宣传教育比如节日消费、品牌消费、自我消费等等。消费教

育的缺失，导致消费者缺乏正确的消费观念和消费意识，容易受到商家营销手段的影响，产生非理性消

费行为。 

4.3. 消费者自身消费观念的偏差 

消费者自身的消费观念也是导致电商平台消费异化的重要原因之一。一些消费者受到消费主义思潮

的影响，将消费视为个人身份、社会地位和个人品位的象征，追求物质享受和感官刺激，忽视了精神层

面的需求和满足。部分消费者将“买”升华为自我表达的核心语法：购物车里的品牌 Logo 被当作身份徽

章，拆快递的快感替代了深层的情感体验。他们坚信“拥有即幸福”，他们认为对物的占有就等于对幸

福和美好生活的拥有，持续扩张的欲望随着物质产品的不断获得而愈发膨胀，异化了的消费目的永远不

会被满足。此外，一些消费者缺乏自我控制能力，容易受到外界因素的干扰和诱惑，产生冲动性消费行

为。直播间的倒计时、算法推送的“猜你喜欢”、社群里的“种草”帖共同构成一张密集的诱捕网，那些

本就缺少自控力的个体极易被瞬间的情绪点燃，手指快于大脑地完成支付。 

4.4. 电商平台的技术特性 

电商平台的技术特性也为消费异化的产生提供了条件。“资本亟欲超越或绕过流通障碍，而且也非

常渴望周转顺利和加快周转速度，资本家为此想出各种策略和快捷方式”[15]电商平台利用大数据、人工

智能等技术手段，为消费者提供个性化的推荐和服务。算法先以大数据为眼，记录每一次点击、停留与

比价，再用人工智能算出心动的阈值，把“猜你喜欢”精确到像素级，看似体贴，实则筑墙，信息茧房越

织越密，视野被折叠成一条狭窄的消费隧道，社会议题与文化语境被挡在墙外，只剩商品闪烁。虽然这

种个性化推荐在一定程度上提高了消费者的购物效率，但也容易导致消费者陷入信息茧房，只关注自己

感兴趣的信息和商品，而忽视了更广泛的社会和文化背景。 

4.5. 社会文化环境的影响 

社会文化环境对消费者的消费观念和消费行为有着深远的影响。在当今社会，消费主义文化盛行，

人们被各种媒体和广告所影响，不断追求最新的时尚潮流、品牌标签和个性化的消费体验。消费不再仅

仅是为了满足基本生活需求，而是成为了一种生活方式、一种自我表达的手段。这种消费主义文化的氛

围，容易使消费者产生虚假需求，陷入消费主义的陷阱，导致消费异化；在这种异化过程中，人们把购

买行为本身当作目的，把商品符号价值凌驾于使用价值之上，用占有物的数量与档次来丈量自我认同，

并通过社交媒体展示构建虚拟身份，进而将时间、情感与注意力进一步让渡给品牌与平台，形成由广告–

欲望–购买–短暂满足–新一轮欲望构成的循环，最终使消费从“为我所用”异化为“我被所用”，人与
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物的关系被倒置，真实的需要被遮蔽，社会也被不断再生产的过剩符号与资源消耗所裹挟。 

5. 电商平台消费异化的影响 

5.1. 对消费者的影响 

电商平台消费异化对消费者自身产生了诸多负面影响。首先，过度消费和非理性消费行为增加了消

费者的经济负担，导致一些消费者陷入债务危机。例如，一些消费者为了购买奢侈品或满足自己的虚荣

心理，不惜借贷消费，最终无法偿还债务，影响了自己的信用记录和生活质量。其次，消费异化使消费

者忽视了精神层面的需求和满足，导致精神世界的空虚和人际关系的疏离。消费者将大量的时间和精力

花费在购物上，而忽视了与家人、朋友的交流和互动，影响了自己的身心健康和社交能力。此外，消费

异化还可能导致消费者产生焦虑、抑郁等心理问题，影响其生活质量和幸福感。 

5.2. 对电商平台的影响 

虽然电商平台在短期内可能从消费异化中获得一定的利益——通过算法精准推送、限时秒杀、会员

专属优惠等机制刺激消费者的冲动购买，进而迅速提升平台广告收入——但从长远来看，消费异化对电

商平台的发展也会产生负面影响：当消费者因过度囤货、重复购买或“买完即后悔”而频繁退货时，平

台的逆向物流成本、客服压力和纠纷处理费用将显著上升；当社交媒体不断曝光“货不对板”“虚假滤

镜”“算法杀熟”等问题，消费者对平台的信任度下降，负面口碑经由短视频、测评账号迅速放大，直接

削弱品牌忠诚度，导致获客成本攀升；更危险的是，消费异化会催生刷单炒信、数据造假、价格欺诈等

灰色产业链，监管部门为遏制无序竞争必然加大处罚力度，平台一旦被列入“信用黑名单”或遭遇高额

罚单，其资本市场估值和融资能力将遭遇重挫。 

5.3. 对社会的影响 

电商平台消费异化对社会的发展也产生了不良影响，过度消费导致生产端持续扩张，大量原材料被

快速转化为短期流行商品，随之而来的库存积压和焚烧销毁不仅直接推高碳排放，还与塑料微粒、化学

染料的跨境转移共同加剧全球生态危机。在文化层面，“网红爆款–快速过时–再追新款”的循环强化

了“拥有即身份”的符号的强制力，使青少年将人生价值简化为“晒单–获赞–再晒单”，助长了拜物教

心态与攀比的集体无意识，削弱了对公共议题的关注与参与；在结构层面，消费异化通过信用支付、分

期免息等金融工具把中低收入群体锁定在高利率债务链条中，与此同时，富裕阶层通过限量版、私人定

制进一步固化身份区隔，财富与声望的叠加效应拉大了阶层鸿沟；当“精致穷成为社交媒体自嘲热词”、

当“负债式向上流动”成为普遍心态，社会整体储蓄率下降、家庭抗风险能力弱化，一旦经济波动便可

能触发连锁违约与群体性焦虑，进而对公共心理健康、代际关系以及社会治理体系造成深层冲击。 

6. 总结 

电商平台消费异化是资本逻辑、技术权力与文化心态共谋的结果，其本质是消费主体性的消解，破

解这一困局需超越“消费者自律”的简单叙事，通过制度性约束重构“技术–资本–文化”三角关系：政

府以监管划定资本边界，建立数据分红机制把平台市场权力的扩张关进可审计、可诉讼、可集体博弈的

制度框架中；平台以算法伦理克制逐利冲动，将用户长期福祉、环境可持续、社会信任纳入推荐权重与

广告竞价的硬核指标；社会以教育与文化培育“需要的而非想要的”消费观，在基础教育、公共媒体与

社区场景中持续展开欲望考古学，揭示消费神话背后的符号暴力与生态代价，唯有如此，才能让消费回

归“使人成为人”的本真价值，推动人的全面发展与技术、资本、文化在公共理性中同频共振。 
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