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摘  要  随着以用户间交互为特征的 Web 2.0 理念的深入发展, 顾客期望借助互联网参与到价值的生产与创

造过程中, 以期通过自我潜能发挥和自我价值展示寻求获得一种有别于享乐型快乐感的实现型快乐感。以往

顾客参与研究大多关注其经济利益、如何管理、影响因素、获得的实际利益, 而对于顾客参与过程中的心理

机制和参与后的心理收获研究不多。本研究以互联网为背景, 从顾客视角出发, 科学采用实验、实证等多种方

法, 并尝试采用生理仪器(如多导仪、脑电核磁共振仪等)采集顾客行为和生理的客观数据, 利用自我决定理论

对顾客参与过程的心理反应和参与后的心理收获进行系统探讨, 构建顾客参与过程的心理动态模型。 

关键词  实现型快乐感; 顾客参与; 自我决定理论; 互联网 

分类号  B849:C93 

1  问题的提出  

在当前快速发展的经济背景下, 消费者需求
正发生显著变化。一项调查表明, 自 20 世纪 60
年代开始, 欧美国家民众的需求就有一个物质逐
渐丰富后, 心理需求增加的过程, 即从物质主义
到后物质主义, 从追求生存到自我表达的发展过
程(杨宜音, 2010)。目前, 我国社会发展也将人们
带入了一个物质需求满足后心理需求不断增加的

阶段, 典型的表现是人们可以通过各种消费方式
获得身体的放松和短暂的愉悦。然而不争的事实

却是中国民众内心普遍缺乏一种幸福感, 现实生
活的压力导致他们内心的幸福感特别匮乏, 而财
富的增加并不一定能增加这种幸福感(奚恺元, 张
国华, 张岩, 2003)。McDougall (1905)也认为, 一
个人即使经历愉悦体验的时候也可能是不幸福

的。Telfer (1980)也认同快乐不仅仅是生活带来的
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愉悦感, 还包括生活中人们追求一切值得追求或
值得拥有东西过程中的一种体验。而这种以体验

后快乐感为目标的更高层次的心理需求恰是当下

消费者追求的普遍趋向。 
需求升级对营销实践提出挑战。目前, 消费

者已不仅仅满足于吃饱穿暖的生理层次的物质需

求, 也不仅仅满足于传统娱乐活动带来的简单愉
悦, 事实上他们更多地想通过参与到服务和产品
的创造过程中, 利用发挥自我潜能的方式来寻求
自我表达和自我实现, 满足更深层次的需求, 实
现内心的快乐感。然而处于现实世界中的人们由

于受到各种利益的诱惑或社会关系的羁绊, 往往
无法尽情展现自身潜能, 这就使得他们更高层次
的心理需求无法在现实世界中得以有效地满足。

而基于Web 2.0技术的网络环境所具有的匿名性、
自主性、互动性、创造性、赋权性、时空自由等

特性为顾客提供了一个自如挥洒个性和自我价值

的平台, 忙里偷闲中在虚拟世界获得一种现实生
活无法赋予的成就感, 而这已经不仅是简单意义
上的娱乐, 而是与内心的幸福有关。同时开心网、
人人网、新浪微博等网络社区的火爆也说明, 顾
客完全可以借助虚拟平台实现自我价值展示、人
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际关系互动和自我潜能拓展以获得更高层次需求

的满足, 而企业也可借此实现顾客保留、品牌形
象提升和企业利润扩大。 
作为飞速发展的新媒体, 网络正改变着顾客消

费方式和企业运营模式, 同时也为顾客提供了相互
分享观点、偏好或体验的平台(Trusov, Bodapati, & 
Bucklin, 2010)。中国互联网络信息中心数据显示：
截至 2011 年 12 月底, 我国网民已突破 5 亿。以注
重用户交互为特征的 Web 2.0环境促使草根民众通
过参与行为成为互联网企业的内容生产者、消费者

和传统企业营销者, 它极大地增强了普通顾客的创
造性力量, 并正改变着网络企业的资源分配、管理
模式和营销策略, 对企业品牌形象、企业利润、顾
客关系等多个方面产生了深远影响。 

在分析以上新型消费现象并对相关文献梳理

后我们明显感到 , 以往学者们忽略了对于 Web 
2.0 这一虚拟消费平台中顾客参与价值共创的心
理驱动力以及心理收获的研究。针对顾客参与的

结果变量, 也大多强调顾客满意和评价, 对于参
与给顾客带来的实现型快乐感重视不够。本研究

将站在顾客视角, 立足于 Web 2.0这一虚拟平台, 
基于自我决定理论对顾客参与价值共创过程中的

心理反应和心理收获展开系统探讨, 围绕网络环
境如何满足顾客参与价值共创的心理需求, 构建
顾客参与价值共创的实现型快乐感形成机制模

型。本研究将紧紧围绕网络环境带给消费者的独

特影响力展开探讨, 这不仅是对线下消费者心理
研究的有益补充, 也对深入研究在线消费者行为
和心理特点, 促进网络营销理论和研究工具不断
成熟具有积极的推动作用。最后, 研究成果有助
于我国在线企业调动和激发顾客参与愿望, 并为
与顾客充分合作以提升企业绩效带来启示。 

2  国内外研究现状及评述 

顾客参与、实现型快乐感和自我决定理论是

与本研究直接相关的三大领域。我们将全面梳理、

评价相关研究 , 分析各学科对实现型快乐感内
涵、测量和研究方法的异同, 总结顾客参与、自
我决定领域中的前沿问题和不足, 结合网络环境
中顾客消费行为新特点, 利用这些理论对研究现
象予以合理解释。 
2.1  顾客参与研究 

顾客参与价值共创是顾客参与行为的一种重

要表现, 它是指一种合作性的服务开发行为, 在
这种合作中, 顾客们积极地贡献或选择一种服务
内容 , 最终实现与企业的价值共创 (O’Hern & 
Rindfleisch, 2010), 实现型快乐感正是顾客基于
此理念产生的一种独特的心理体验。通过检索 , 
我们发现关于顾客参与和价值共创的国内外文献

102篇(其中国内 36篇) (e.g. Hsieh & Chang, 2004; 
Yen, Gwinner & Su, 2004), 这说明, 这一问题的
重要性得到了学术界的肯定。 

网络环境中, 顾客参与研究主要集中在探讨
影响顾客采用基于技术自我服务的因素、影响虚

拟社区参与的因素、驱动顾客参与的一般性动机

因素, 而针对顾客参与创造后的心理收获和驱动
这种心理收获的特殊动机研究非常缺乏。学者们

最早采用理性行为理论 (Theory of Reasoned 
Action)、计划行为理论(Theory of Planned Behavior)、
创新扩散理论(Diffusion of Innovation)、社会认知理
论(Social Cognitive Theory)、沉浸理论(Flow Theory)
和技术接受模型(Technology Acceptance Model)
等研究了网页设计特征、顾客个体因素对顾客采

用网络(主要是功能性网络)和参与虚拟社区(特别
是交易社区)的影响(Hsu & Chiu, 2004)。Bagozzi
和 Dholakia (2006)采用目标导向行为模型研究了
虚拟社区参与的个体决定因素(预期的积极情感
和需求)、社会影响因素(社会认同、群体规范), 以
及导致社会因素的前提条件。顾客追求实现型快

乐感的满足是近几年出现的消费需求新趋向, 同
时又因为结合网络环境所具有的匿名性、自主性、

互动性、创造性、赋权性、娱乐性、时空自由等

崭新特性, 顾客在网络上表现出从单纯满足物质
需求和简单愉悦到寻求发挥潜能以实现自我表达

的消费行为, 这为网络企业提供了巨大的商业价
值。但是学者们却刚刚开始关注这种现象, Web 
2.0 环境中顾客参与价值共创的实现型快乐感的
研究成果就更加稀少。 

已有顾客参与价值共创研究主要探讨影响顾

客创造力的因素, 使用新颖性、功能性、恰当性
等变量来衡量顾客创造的结果(Burroughs & Mick, 
2004); 采用“生成—— 探索”两阶段模型(Dahl & 
Moreau, 2007)解释顾客创造性活动的心路历程。
然而, Web 2.0环境中顾客参与价值共创具有自主
性、展示性、归属性、实现性等目标导向, 顾客
对价值共创的认知、目标和感受显著区别于现实
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环境中的参与活动, 而一般创造性理论对其解释
不足。 

综观国内外顾客参与研究成果可以发现, 阐
述性、定性论述的研究较多, 而实证和实验研究
相对较少, 这也反映出顾客参与研究尚处于起步
阶段。学者们更关注网络环境中顾客功能性参与

的心理机制和线下顾客参与创新, 而忽视了网络
环境中顾客参与价值共创活动及其心理机制; 更
专注顾客参与产出对企业绩效的影响, 忽略了顾
客参与后的感受, 特别是顾客的社会属性和情感
属性的改变, 而这正是本研究关注的对象。 
2.2  实现型快乐感研究 

Eudaimonia, 本研究将其翻译成“实现型快乐”, 
但有时也被直译为“快乐或幸福 (Happiness)”。当我
们提到“快乐”时, 多数人想到的都是享受型快乐
(Hedonic happiness) (Waterman, 1993)。享受型快
乐被认为是一种主观体验 , 它包含“人们认为自
己正在获得某种自己想要东西的信念, 以及与该
信念伴随的愉悦情绪” (Kraut, 1979)。但是随着积
极心理学中幸福学 (Well-being)的兴起 (Seligman 
& Csikszentmihalyi, 2000), 学者们对快乐有了不
同的解释。积极心理学认为快乐的概念与理论可

以分为享乐论(Hedonic)与实现论(Eudemonia) 两
种基本类型。前者认为快乐就是尽情享受, 强调
短暂的愉悦, 它指在活动中体验到自己的生活或
心理需要得到了满足 , 与主观幸福感一脉相承 ; 
后者则认为真正的快乐来源于人们与真实自我协

调一致, 个人依据真实的自我努力生活, 实现自
身各种潜能, 从而产生一种自我实现的快乐, 是
心理幸福感的基础(张陆, 佐斌, 2007)。这里所涉
及的主观幸福感(Subjective well-being)是从享乐
论发展而来 , 认为幸福是由人的情感所表达的 , 
拥有多的积极情感和少的消极情感(Diener, Suh, 
Lucas, & Smith, 1999); 而心理幸福感(Psychology 
well-being)则是由实现论演化过来的 , 认为幸福
并不只是情感上的体验, 而更应该关注个人潜能
的实现。 

目前, 有关实现型快乐感的研究主要集中在
伦理学和心理学领域。伦理学着重研究实现论给

人们的道德行为及伦理规范带来的影响, 大多从
挖掘实现型快乐感内涵的角度进行理论和逻辑阐

述; 而心理学则大多从社会行为角度, 研究实现
型快乐感带来的长期幸福, 以及何种生活事件能

够带来这样的快乐和幸福。Waterman (1993)首次
用实证的方法区分了享受型快乐与实现型快乐的

不同, 并用“个人表现(personal expressiveness)”这
一心理学术语来表述实现型快乐。他认为, 个人
表现的快乐是指个人全心全意地投入活动中时 , 
意识到自己的潜能得以充分发挥, 进而有助于达
成自我实现的体验 , 是实现自我的愉悦。之后 , 
Waterman, Schwartz和 Conti (2008)将实现型快乐
明确定义为, 人们在朝着自我实现努力的过程中, 
发挥自己潜能, 活出人生意义时所带来的积极情
感。据此, 本研究认为实现型快乐感作为一种积
极情绪, 应该是心理上、精神上的“长久欣慰”, 并
且要求人们必须在做自己认为有意义、有价值的

事情过程中获得。 
从实现型快乐感内涵及测量工具上, 现有研

究对其内涵基本达成一致, 但还并未出现公认、
统一的测量工具。目前, 有关实现型快乐感的认
识, 多数学者认为实现型快乐感的获得要求个体
认为自己所做的事是有意义、有乐趣的; 必须要
付出努力; 是一个朝着目标努力、寻找自我的过
程。而且, 实现型快乐感这种积极情感并不是激
烈的、短暂的, 而是平静的、持续时间比较长的。
但有关实现型快乐感比较完善的量表则仅有

Waterman (1993)开发的个人表现行为量表, 它将
实现型快乐感描述为：有不同寻常的强烈的对于

事情的投入感; 与某种行为有特别的适合感, 而
且这种行为并不是普通的日常事务; 有很强的活
跃感; 专注于一件事的时候有一种实现感; 认为
这就是人生意义所在; 感到这是一个人的真实所
在。但该量表除了被 Waterman本人及其研究团队
再次使用外(Waterman, Schwartz, & Conti, 2008), 
并没有其他学者引用。 

从研究方法看, 现有有关实现型快乐感的文
章大部分停留在对概念内涵的探讨阶段, 只有少
数采用数量分析的实证方法 (Waterman, 1993; 
Kopperuda & Vitterso, 2008; Waterman, Schwartz, 
& Conti, 2008)。这是因为, 有关实现型快乐感的
研究最初起源于并不推崇数量分析方法的哲学伦

理学领域, 近几年才被引入心理学领域, 且大多
集中在 2005 年之后(e.g., Kopperuda & Vitterso, 
2008; Waterman, Schwartz, & Conti, 2008; Deci & 
Ryan, 2008b)。 

从研究内容上看, 大部分研究停留在阐述实
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现型快乐感的内涵及观点阶段(e.g., Deci & Ryan, 
2008; 张陆 , 佐斌 , 2007), 还有少部分用社会心
理学研究方法区分实现型快乐感与享受型快乐

的不同(e.g., Kopperuda & Vitterso, 2008), 但并
未发现探讨实现型快乐感的前置因素和结果变

量的文章。 
综合来看, 研究 Web 2.0 环境中消费领域的

实现型快乐感具有一定的理论基础, 同时也具有
相当大的研究空间。首先, 现有哲学、伦理学对
实现论的探讨, 以及心理学对实现型快乐感的实
证研究, 使研究网络消费领域的实现型快乐感具
备理论基础。现有文献对实现型快乐感内涵的认

识有一定共识, 对其测量有量表可以参考。其次, 
消费领域的实现型快乐感有研究的必要性和发展

空间。Web 2.0环境中存在大量能带来实现型快乐
感的消费现象, 并且这种现象随着消费结构的升
级, 将会变得更加普遍, 而营销文献中仅有少量
研究参考了“Eudaimoia”的文章, 例如研究物质主
义和健康的关系(Burroughs & Rindfleisch, 2002)
和研究创意休闲活动中消费者体验 (Salerno, 
2009), 而对于网络环境中顾客参与的实现型快乐
感研究则几乎没有。另外, 网络环境中顾客参与
的自我实现机制和规律也与现实生活中自我实现

机制和规律有很大差异, 而且现有文献中并没有
明确阐述实现型快乐感的前置因素和结果变量有

哪些, 仅有研究提出与其关系密切的变量有哪些
(e.g., Kopperuda & Vitterso, 2008), 专门针对网络
环境中实现型快乐感驱动因素的研究更是非常有

限。因而, 探讨影响网络消费领域实现型快乐感
获得的成因机制不仅对营销领域的研究有一定贡

献, 同时也能推动心理学领域对该问题的理解。 
2.3  自我决定理论研究 

心理学者一直关心哪些原因引发人们的特定

行为, 他们从不同视角对该问题展开了无数实证
研究和辩论。其中 Deci 和 Ryan (1985)提出了自
我决定理论 (Self-Determination Theory), 试图从
社会环境与个人两方面解释影响人类行为的因

素。自我决定是指在社会环境中, 一种关于人类
动机发展与功能的宏观理论, 此理论将焦点放在
人类行为是有意志的或有自我决定的程度。自我

决定的潜能会引导人们从事有益于自身能力发展

和感兴趣的行为, 这种对自我决定的追求形成了
人类行为的内在动机(Deci & Ryan, 1985)。自我决

定论关注的就是人类行为在多大程度上是发自内

心的亦或是自我决定的, 强调自我在动机过程中
的能动作用, 重视个体主动性与社会情境之间的
辩证关系(暴占光、张向葵, 2005)。而自我决定理
论区别于其他动机认知理论的最显著差异就是它

更关注某种特定情境中个体动机的质, 而非动机
的量(Deci & Ryan, 2008a)。自我决定理论以个体
内在动机概念为出发点, 把这个概念看作原型的
自我组织状态(Self-organized state), 在这种状态
中, 个体努力迎接环境的挑战, 就是为了从这种
努力中体会一种成就感(Deci & Ryan, 2002)。 

自我决定理论的分支基本需求理论是阐述人

类基本需求的概念, 以及其和心理健康、快乐感
或幸福感间之关系(Deci & Ryan, 2002)。具体来说
自我决定理论强调目标的达成与成就, 而这些目
标是受到心理需求的驱使以及这三个基本的心理

需求是否得到满足 , 此三种需求分别是自主感
(Autonomy) 、 胜 任 感 (Competence) 与 归 属 感
(Relatedness) (Deci & Ryan, 2000)。自主感的需求
涉及在个体行动调节时自我推动的渴望, 指人们
感觉他们的行为是自发性, 并有完全出于自己选
择的感觉(Deci & Ryan, 1985); 胜任感的需求隐
含个体想要有效率的和他所处的环境互动(Harter, 
1978; White, 1959), 指个体在与社会环境持续的
互动中, 感觉与社会环境形成有效的联结, 并在
其经验的活动中展现个体的能力 (Deci & Ryan, 
1985); 归属感的需求是关于感觉和重要他人连结
的渴望, 指个体感觉自己与别人有关联, 是一种
在意别人也同时希望受到别人在意的感受(Ryan, 
1993)。基本需求理论认为要达成个体的心理健康, 
获得心理幸福感或实现型快乐感, 必须同时满足
个体的自主感、胜任感, 以及归属感, 三者缺一不
可(Deci & Ryan, 2000)。然而综观与自我决定理论
相关的现有实证研究, 在探讨个体的基本心理需
求时, 大多只探讨自主感以及胜任感, 对归属感
研究目前还非常缺乏 (Lavigne & Vallerand, 
2007)。 

基本心理需要理论的核心问题就是基本心理

需要满足程度与快乐感或幸福感之间的关系, 该
理论认为个人需求的满足是快乐感的来源, 需求
满足时 , 个体将会感受到快乐或幸福 (Omodei 
&Wearing, 1990)。研究也显示, 预期的积极情感
和需求是虚拟社区中个体参与的决定性因素
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(Bagozzi & Dholakia, 2006)。当基本心理需要得到
满足的时候, 个人就会沿着最佳选择和健康的方
向进展, 并且能够体验到一种切实存在的完整感
和 “因 理 性 或 积 极 生 活 而 带 来 的 快 乐 感 ” 
(Waterman, 1993)。也有学者通过研究发现个人目
标定向对满足基本心理需要具有重要作用, 人们
如果把内在的抱负作为个人追求的生活目标会比

追求外在的目标更容易感受到快乐感或幸福感

(Kasser & Ryan, 1996)。 
我们以“Self-determination”为关键字共搜索

到国内外文献 1387篇(其中国内 99篇), 其中大多
数属于心理学领域, 少量涉及教育学、运动和人
力资源管理领域。综观国内外对于自我决定理论

的研究成果可以发现, 对于该理论的研究方法多
是阐述性、定性论述, 而实证研究和实验研究是
近十年来才发展起来的 , 而且数量也有限 (e.g., 
Kopperuda & Vitters, 2008), 这也反映出自我决定
理论的研究仍然有很大的探索空间。另外, 该理
论虽然已经被引入教育、运动、人力资源管理等

领域 , 并取得了一定的成果(e.g., Plant & Ryan, 
1995; Wehmeyer, Abery, & Zhang, 2011), 但是在
消费者行为研究领域的运用却非常有限 (e.g., 
Dholakia, 2006; 汪涛 , 崔楠 , 肖勇鹏 , 2009), 特
别是对于 Web 2.0 环境中如何通过对消费者三种
基本心理需要的满足促进其外在动机的内化, 提
升顾客实现型快乐感缺乏有效探讨。因此本研究

尝试将该理论引入网络消费行为领域, 试图为网
络环境中顾客需求动机和心理机制研究提供有益

补充。 

3  研究构想 

本研究定位于 Web 2.0环境, 站在顾客视角, 
围绕自我决定理论 , 分析顾客参与服务 /产品创
造、设计、制造过程中的心理反应、心理体验和

心理收获。借以丰富现有网络营销领域中顾客参

与和快乐感的理论体系, 也为企业的顾客参与战
略提供指导。根据本文的研究建构, 我们设计了
概念模型, 如图 1所示。 
3.1  研究一：探析 Web 2.0 环境下顾客参与的心

理动机和心理收获 
现有的虚拟社区和顾客参与研究认为追求挑

战、个人兴趣、享乐需要、他人认同是顾客参与

的心理动机。个体参与某种活动时关注的是自己

能否获得愉快或刺激的体验过程, 个人通过寻求
新奇、独特和复杂化的体验探索行为来增加刺激

水平(徐岚, 2007), 参与产品创造就是一项新奇、
独特、极具挑战性的活动。Deci 和 Ryan (1985)
认为兴趣是内在动机的主要构成, 即内在动机指
个体从事某种活动是因为其对活动本身的兴趣 ; 
Deci和Ryan (2002)论述了个体自发兴趣及价值认
定是行为产生的根源; 所以对价值共创活动感兴
趣的个体更积极的参与其中。Ryan, Huta和 Deci 
(2008)认为当个体具有意识感的行为是发自内心、
凭个人意志或你情我愿的, 而不是受别人支配或
者受控制的, 而且这些行为能够满足自主感、胜
任感和归属感等心理需求, 则个体能够获取享受
型快乐感和实现型快乐感。Dholakia, Bagozzi 和
Pearo (2004)也证实了享乐性能够趋势人们参与
网络社区; Mckelma和 Bargh (1999)也认为参与价
值创造能够让顾客通过互动、幽默化的内容创造

等获得快乐、放松心情, 获得享受型快乐; 而参与
者通过开发各种虚拟人物、遭遇困难并解决困难

等方式满足自我潜能展示的欲望, 获得实现型的
享受, 所以对这两种快乐的追求都能促使顾客更
积极的参与价值创造。 
 

 
 

图 1  本研究概念模型 
 
此外, 80、90 后是目前中国网络中最为活跃

的人群 , 他们摆脱了中国传统内敛文化的羁绊 , 
更加追求挑战的快感、实现兴趣的快乐, 也愿意
表现并渴望得到归属感。Web 2.0环境的匿名、娱
乐化、时空自由、技术自主等特点给了他们在大

众面前发表心声的机会, 使他们的声音被放大、
被重视、被认同, 所以他们更沉迷于通过网络参
与各种类型的价值创造活动。因此本研究提出如

下命题： 
命题 1：Web 2.0环境中, 参与价值创造的挑

战性、顾客的兴趣、追求享乐的内在动机, 以及
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获得他人认同和归属感的外在动机促使了顾客的

参与行为。 
如前文所述快乐分为享乐论与实现论两种类

型。前者认为快乐是一种愉悦的体验, 也可以称
之为主观幸福感。后者则认为快乐不仅仅是愉悦, 
更是人潜能的实现 , 是人的本质的实现与显现 , 
可以称为心理幸福感(张陆 , 佐斌 , 2007)。那么 , 
在网络营销领域, 顾客在参与过程中和过程后是
否也存在这两种快乐？这两种快乐在线上和线下

营销领域的内容和形式有何不同？这两种快乐受

哪些商业因素影响？又将如何影响网络顾客消费

态度和行为？这些都将成为本研究有兴趣探索的

问题。 
现有研究表明, 顾客参与受到三种非货币性

收益的激励：1)过程的效率; 2)结果的功效; 3)享乐
性或心理的收益(Rodie & Kleine, 2000)。顾客在
Web 2.0 环境中参与产品创造, 从事的是发自内
心深处、与其价值观高度吻合的活动, 他们可以
通过产品的设计和制造表达自己的独特见解、展

示自我才华, 获得自我实现的成就感, 得到身心
愉悦, 从他人的认同中得到归属感。成就感和归
属感使个体产生自我实现的快乐感 (Campbell, 
1976), 并且在西方文化中成就感与快乐感正向关
系更强, 在东方文化中归属感与快乐感正向关系
更强(Kitayama, Markus, & Kurokawa, 2000)。在活
动中尽情享乐, 体验到心理满足和积极情感也会
产生快乐感(Waterman, 1993)。所以顾客能够体味
到积极情绪和自我实现的双重快乐。所以提出如

下命题： 
命题 2：Web 2.0环境中, 顾客参与价值共创

后会感知到成就感、体验到愉快情绪、得到心灵

归属感, 并由此提升自我实现的快乐感和愉悦性
享受。 
3.2  研究二：采用自我决定理论分析实现型快乐

感驱动力和形成机制 
互联网具有开放性、普遍性、高效性、虚拟

性、互动性、无限时空性等特征(Afuha, 2003), 它
的快速发展, 为顾客参与服务开发提供了技术基
础设施。同时它的逐渐普及为顾客参与提供了更

多便利性、时效性和可行性(Cairncorss, 1997), 借
助互联网顾客在家中既可完成对服务和产品的设

计、开发、选择、评价和监督, 基于互联网的这
种互动性使得顾客参与企业价值共创成为 Web 

2.0时代电子商务最为显著的趋势。此外, 伴随消
费需求的不断升级, 顾客更想通过参与服务和产
品的创造过程, 利用发挥自我潜能的方式来寻求
自我表达和自我实现, 而在现实世界中由于各种
受到各种阻碍, 消费者这种更高层次的心理需求
无法得以有效地满足。此时, 顾客可以借助网络
环境的诸多特性, 通过寻求自我兴趣匹配、挑战
及技能平衡的价值共创方式, 自如挥洒个性, 充
分展现自我价值。所以本研究提出如下命题： 

命题 3：在虚拟世界的顾客参与过程中, Web 
2.0环境的特性会带给顾客自主感、胜任感、归属
感等心理感受, 同时满足顾客自我表达和自我实
现的心理需求。 

Ryan, Huta和 Deci (2008)认为实现型快乐感
的获取需要满足四个方面的动机：1)追求内在而
非外在目标和价值; 2)行为是发自内心、凭个人意
志或你情我愿的, 而不是受别人支配或受控制的; 
3)用心且具有意识感的行为; 4)行为能够满足自
主感、胜任感和归属感等心理需求。Kopperuda
和 Vitters (2008)也认为, 实现性快乐感的获得要
求人们有控制感、胜任感。Web 2.0环境中的价值
共创活动要求消费者通过互联网平台参与到企业

服务和产品的创造、设计、制造等环节中, 且消
费者可以借助互联网所具有的匿名性、自主性、

互动性、创造性、赋权性等特性, 充分发挥自我
潜能来寻求自我表达和自我实现, 通过消费者间
的互动和交流来获得认同感和归属感, 从而满足
自身更深层次的需求, 实现内心的快乐感。基于
以上的分析, 本研究提出以下命题： 

命题 4：在 Web 2.0环境中, 顾客参与价值共
创中实现型快乐感的达成会受到其体会到的自主

感、胜任感、归属感等心理感受的支配。 
Deci和Ryan (2002)在自我决定理论中提到自

主感、胜任感、归属感在理想的发展中扮演着不

可或缺的角色, 缺乏其中任何一个都将导致负面
效应。Kowal 和 Fortier (1999)通过对顾客参与游
泳俱乐部活动的研究发现, 胜任感、自主感和归
属感会对体验的沉浸状态有正面影响。因此要达

成个体的心理健康, 必须同时满足三者。然而综
观与自我决定理论相关的现有实证研究, 大多只
探讨自主感和胜任感 , 而未探讨归属感(Lavigne 
& Vallerand, 2007)。例如 Dahl和 Moreau (2007)
通过研究顾客参与创新的心理过程检验了为何顾
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客会参与创新活动, 并且在什么条件下这些体验
最令人愉快。他们采用实验研究挖掘限制的重要

性(例如教育指导、目标结果), 结果发现, 这种限
制平衡了感知能力和顾客参与创新任务的自主权; 
当顾客沉浸在创新活动时, 伴随着自主感和胜任
感, 他们得到更多体验, 而对归属感的影响作用
和机制却没有探讨。而基于 Web 2.0 技术的互联
网的鲜明特征就是互动性(Afuha, 2003), 消费者
之间可以借此产生互动和交流, 甚至结成具有同
一目标的群体(例如团购网), 产生群体成员间的
认同性, 这种归属性的获得对于实现型快乐感的
达成同样具有重要的作用, 而以往的研究却很少
对此予以关注。所以本研究提出如下命题： 

命题 5：在虚拟世界顾客参与的整个过程中, 
自主性、胜任性、归属性等因素对推动顾客实现

型快乐感的形成会产生不同的作用, 其推动实现
型快乐感形成的机制和方式也具有差异性。 
3.3  研究三：Web 2.0 环境中, 实现型快乐感达成

在人脑部反射区域的变化状况和呈现方式 
目前, 将神经科学与行为科学研究方法相结

合探讨消费现象已经成为营销学领域的一种新趋

势(Huettel & Payne, 2009), 这种研究方法被称之
为神经营销学(Neuromarketing)。通过 google点击
“Neuromarketing”产生了 80 万条信息, 这说明该
领域相关成果的迅猛增长, 而 2004年前该数量还
为 0(Hubert & Kenning, 2008)。传统营销研究往往
把消费者内心比喻为“黑箱”, 特别是涉及消费者
情感、心理等抽象变量, 只能通过自我估测法来
加以间接地度量, 数据具有很大的主观性。神经
营销学通常采用 fMRI 等设备, 探讨不同的行为
和心理状态在消费者脑区的反应, 能够使结论更
加真实、客观, 帮助我们更科学的了解消费者行
为(Zaltman, 2002)。心理学研究发现当人们获得享
受型快乐感时心跳会加快, 而获得实现型快乐感
时瞳孔则会变大、呼吸减慢, 以此来证明两种快
乐由于具有不同的生理反应而确实是两个不同的

概念(Silvia, 2006)。Berridge (2003)也通过实验证
明, 从神经生物学的角度讲, 愉悦体验的获得是
受“喜欢系统(Liking system)”所驱动, 而投入感是
受“想要系统(Wanting system)”所驱使。其中“想
要”被解释为由于强烈兴趣所驱使的对周围世界
的探究, 以及这种探究所指导自己想要什么的兴
奋感。而“喜欢”是需求被满足时所产生的一种愉

悦感。本研究将借鉴神经生物学方法, 利用仪器
监测在线顾客参与过程中的自主感、胜任感、归

属感等心理需求满足与否, 以及实现型快乐感和
享受型快乐感达成与否的状态下, 大脑反射区域
的变化状况和呈现方式, 提供更加客观的分析。 

命题 6：Web 2.0环境中, 顾客在参与过程中
当自我决定需求得到满足/没有满足、实现型快乐
感达成/没有达成的时候, 人脑相应的反射区域会
展现出与其他区域不同的生理状态。 
3.4  研究方法 

本研究将采用多阶段、多种类研究方法解决

相关研究命题。具体分为前期研究、实验室研究

和调查研究三个阶段。在第一阶段, 主要通过文
献研究、焦点访谈、深度访谈、关键事件梳理现

有理论搜集顾客信息, 并进行定性分析用于初步
构建假设和概念模型。第二阶段, 采用实验室模
拟建立虚拟网站并邀请被试参与实验, 收集顾客
参与行为和心理数据, 探索顾客参与过程中不同
类型快乐感在大脑反射区的呈现方式。第三阶段, 
采用问卷调查和个案研究方式验证顾客参与行为

和心理规律, 增加研究外部效度。具体研究方法
如表 1所示。 

4  预期结果与研究意义 

本研究中, 通过对参与网络价值共创消费者
的深度访谈和问卷调查, 探讨顾客在 Web 2.0 环
境中参与过程中是否会有实现型快乐感的出现 , 
以此解释网上顾客参与动机和相应心理收获。本

研究预期顾客除了会体验到传统的享受型快乐感

受以外, 在某些特定的价值共创性活动中将体会
到明确的实现型快乐感, 而它的达成会受到自我
决定感中的自主感、胜任感和归属感需求满足的

影响, 并基于以上研究建立实现型快乐感形成机
制模型。同时本研究还将借鉴神经科学的研究方

法, 通过 fMRI等仪器的检测, 有效区分出不同心
理收获结果在顾客脑部呈现区域和方式的差异性, 
有力佐证传统主观自测方式得出的结论。 

本研究尝试在以下三方面做出理论贡献。首

先, 以往营销学中针对顾客参与的结果变量研究, 
更多强调顾客满意和评价, 对于参与给顾客带来
的情绪影响特别是实现型快乐感重视不够。本研

究将力图明确顾客参与中的实现型快乐感是否真

实存在, 以及它会给顾客和商家带来哪些影响和 
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表 1  研究方法、数据分析方法与研究问题 

阶段 研究方法 解决哪些问题 数据分析方法 工具 样本 研究指向 

文献梳理 现有文献的整理、归纳 Meta HLM 已有文献 
研究一(命题 1) 
研究二(命题 3) 

焦点访谈 
量表设计、建立假设关

系 
内容分析 Nujust 真实顾客 

研究一(命题 1和 2)
研究二(命题 3) 

深度访谈 
理论模型验证、 
心理机制再挖掘 

内容分析 Nujust 
专家 
顾客 

研究一(命题 1和 2)
研究二(命题 3) 

前期 
研究 

关键事件 

Web 2.0环境中顾客参
与实现型快乐感现象

或事件 , 建立假设关
系 

内容分析 
个案研究 

Nujust 
真实顾客 
关键网站 

研究一(命题 2) 
研究二(命题 3) 

实 验 室 模

拟 
实现型快乐感的脑部

呈现方式 
相关分析 
方差分析 

眼 动 仪 , 
fMRI 

学生样本 研究三(命题 6) 实 验

室 研

究 现场实验 理论模型验证 
方差分析 
路径分析 

Spss,  
眼动仪 真实顾客 

研究二(命题 3、4
和 5) 

问卷调研 
多种类型网站和顾客

的验证 
方差分析 
路径分析 

AMOSE, 
PLS 真实顾客 

研究一(命题 1和 2)
研究二(命题 4和 5)调查 

研究 
案例研究 指导在线企业实践 Structured 

-Pragmatic-Situational Nujust 
典型顾客 
典型网站 

研究一(命题 1) 
研究二(命题 4和 5)

 
启示。其次, 借鉴自我决定理论探讨 Web 2.0环境
中由顾客参与价值共创的动机、顾客参与心理反

应向最终顾客参与心理收获传导的中介路径。以

往的消费者行为研究工作主要关注顾客参与产出

对企业绩效的影响和顾客功能性收获, 忽略了顾
客在参与行为中社会属性和情感属性的变化过

程。本研究将从理论上探讨顾客在网络环境中参

与价值共创的心理变化路径以及最终心理收获。

最后, 传统顾客参与研究多集中于线下情景, 虽
然近年来对于网络消费的研究日趋增多, 但仍然
缺乏线上顾客价值共创的心理研究, 这也是本研
究尝试为网络消费者心理和行为研究做出的有益

探索。 
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The Formation Mechanism of Eudaimonic Happiness during Customer 
Participation in Web 2.0 Environment 
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Abstract: With the in-depth development of user interaction concept of Web 2.0, customers hope to 
participate in the value production and creation process with the aid of Internet, so that they can achieve 
eudainomic happiness, rather than hedonic happiness, through self-actualization and self-expression. Most 
of previous studies focus on economic benefits brought by customer participation, while few ones pay 
attention to the psychology mechanism and psychological benefits during customer participation process. 
Our project taking Internet as the background, starting from customer perspective, using multi-methods such 
as experiment and survey, and applying physical instruments (such as EEG, fMRI) to collect objective data 
of customer behavior and physiology, systematically explores customer psychological reaction and 
psychological benefits and constructs a dynamic psychology model of customer participation based on 
self-determination theory. Meanwhile, culture factors, site factors and individual factors are taken into 
accounts as moderators to the model. Research results are expected to help online companies get a deep 
understanding of the psychology mechanism of customer participation during value cocreation process with 
the aid of Internet, so that they can achieve core competitiveness through perfect cooperation with 
customers. 
Key words: eudaimonic happpiness; customer participation; self-determination theory; Web 2.0 


