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一、问题的提出

随着年龄增长、控制力减弱以及社会资源的流

失，孤独感(Loneliness)正在成为老年群体十分普遍

的心理现象 [1]。在西方国家，75 岁以上的老龄人口

中平均有 40%的人经常感到孤独，并且这一比率持

续提高[2]。长期以来，关于孤独感的研究集中于人口

学、医学和社会学领域，侧重于孤独感的影响因素

(社会排斥、关系恶化、控制丧失等)、结果(抑郁、自我

封闭、死亡等)以及临床治疗(健康护理、药物干扰

等)[3]。卡尼克(Karnick)[4]指出，感到孤独作为一种普

遍且具体的生活体验，对其关注不应局限于医学、病

理学和健康护理领域。尼尔森(Nilsson)等[5]进一步指

出，对孤独感的研究和关注要实现两个转变：第一，

研究视角从客观的物理孤立转为主观的内在体验；

第二，从将其定义为病理学现象转变为将其视为正

常且普通的人类体验。目前，作为个体主观心理感

受(Subjective Feeling)，孤独感的心理学内涵、特征、

维度构成及复杂的心理运行规律并未得到有效剖
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解[6]，特别是，现有研究忽视了个体认知能动性，对孤

独感的应对策略研究较为鲜见。

近年来，我国老年消费需求逐渐向高层次、高质

量、个性化、多元化的方向发展。2016 年，第四次中

国城乡老年人生活状况抽样调查结果显示，与 2010
年相比，老年群体日常生活支出、医疗费支出和其他

支出占比降低，非经常性支出、文化活动支出占比提

高。越来越多的老年消费者在品质旅游、智能设备、

科技创意产品等精神文化项目上增加消费投入，城

乡老年人消费行为正在逐步由生存型向文化休闲型

转变，老年人的精神渴望远超物质需求。在现代服

务业中，互动性较强的价值共创项目(Value Co-cre⁃
ation)日益受到老年消费者青睐，诸如定制旅游、园艺

角展示、老年玩具开发、DIY 手工制造、采摘、宠物照

料等价值共创型消费逐渐成为老年人排解孤独、追

求健康、丰富精神文化生活的消费选择。我们不仅

要问：基于孤独感的老年群体消费行为应对策略的

运行机理究竟是什么？孤独感的不同类型是否会对

价值共创消费行为的选择产生差异化影响？孤独感

与老年群体价值共创消费行为之间是否存在某种特

定的传导机制？能否按照这种传导机制的内在机理

设计相对合理的策略组合，从而帮助企业有效设计

服务项目以更有效地满足老年消费者消费需求？对

这些问题的回应，具有重要的理论意义和应用价值。

二、国内外研究动态分析

(一)孤独感的相关研究

1. 孤独感的定义

孤独感，是指一种非渴求性主观社会排斥感[7]。

它的“主观性”体现在，其并非与社会互动的实际数

量和频率直接相关，而是由社会互动的质量所决定。

即使在热闹的人群中，个体依然可能会感觉孤独，而

在独处时也可能并不感到孤独。实际上，某些个体恰

恰寻求和享受孤独，他们孑然一身却并不感到寂寞，

对其而言，独处是愉快的、渴求的体验。而相反，由

社会排斥造成的孤独感是不愉快和非渴求的[7]。

目前，理论界对于孤独感的定义主要集中于以

下三个视角：第一，认知差距视角。认为孤独感是个

体期望与实际社会关系质量之间的差距，是一种不

愉快的体验，发生在个体的社会关系网络在质量或

者数量方面存在缺陷时[8]。第二，社会需求视角。认

为孤独感是由缺乏亲密、归属感和与他人孤立所引

致的社会需求没有得到满足后的心理状态[9]。第三，

现象学视角。这种视角从现象表现入手，将孤独感

概括为以痛苦、焦虑、抑郁、烦躁和悲伤等情绪作为

表现的情绪情感。

针对以上三种视角，斯特恩 (Stein)等 [10]学者认

为，社会需求视角下的定义仅仅是对孤独感来源或

影响因素的概括，是用前置影响因素对孤独感内涵

进行的替代，并没有触及孤独感的本质特征。而现

象学视角下的定义仅考虑引起孤独感的情感因素，

这些情感因素与认知差距理论概括的“不愉悦体验”

并无根本区别，同样没有阐明孤独感的本质特征。

对孤独感内涵的阐释必须兼顾认知因素和情感因

素，因此认知差距视角下的孤独感定义目前得到学

者们的共识。

2. 孤独感的影响因素和结果

现有研究探明，老年群体孤独感的影响因素主

要有：第一，生理因素。包括健康状况恶化、行动受

限、神经过敏症、感知能力弱化等 [11]。第二，心理因

素。包括低自尊水平、缺乏自信、人际信任和归属感

降低[12]。第三，情境因素。包括丧失伴侣、移居新住

所、离婚、负面生活经历、被不熟悉的人照料、社会排

斥、社会活动投入不足、社会资本稀释等[13]。

孤独感的结果表现为抑郁、心理调适障碍、对家

庭和社会关系不满[14]、创造力降低、死亡、自杀倾向、

婚姻状态改变、心理健康状况恶化等[15]。

3. 孤独感的维度构成

有关孤独感的维度构成，目前理论界存在两种

并行观点：一种观点是鲁塞尔(Russell)[16]的单维度理

论，倾向于将孤独感处理为单一维度变量，目前大多

数研究遵循该思路。另一种观点是韦斯(Weiss)[17]的
二维度分类法，认为按照孤独感的产生根源不同，需

要对孤独感的维度内涵进行精确细分。韦斯依据不

同的社会关系缺陷提出两种类型的孤独感：一是社
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会孤独(Social Loneliness)。由社会网络关系缺乏(在
社会关系网络中，个体是成员之一并拥有共同的兴

趣和活动)或者互动不足所导致。迁入新环境(新城

市、工作或居住地)或者从原有环境中抽离(离职、退

休)的个体容易产生社会孤独感。社会孤独感驱使

个体“寻找他能够参与其中的活动以及能够接受他

作为成员的网络或团体”；二是情感孤独(Emotional
Loneliness)。由亲密的情感依恋关系(如伴侣、爱人、

父母、孩子)缺失所导致，情感依恋需求未得到满足

的个体容易产生情感孤独。情感孤独的个体“倾向

于以对方能够提供给他所需情感的潜能来评价对

方”[17]。里克(Rik)[6]等学者认为，韦斯的两维度分类

法有效区分了孤独感产生的认知和情感根源，更为

细致地阐释了孤独感的内涵及特征。本研究认可这

种维度分类。

4. 孤独感的测量

目前，单维度孤独感测量常用 UCLA 量表。这

一量表以 UCLA 的年轻学生作为样本进行开发，后

被验证在包括老年人在内的其他群体中同样具有信

度和效度。该量表最初版本包含 20 个测项，后被精

炼为 11 测项版本和 3 测项版本[16]。

吉尔维尔德(De Jong Gierveld)量表是二维孤独

感测量量表，该量表由 11 个测项构成，分别测量社

会孤独(6 测项)和情感孤独(5 测项)，其简化版本共包

含 6 个测项 [18]。此量表以成年人作为样本进行开

发，对老年群体同样具有信度和效度[19]。

(二)价值共创的相关研究

1. 价值共创的内涵

传统的价值创造理论认为，产品或服务的提供

方是价值的唯一创造者，顾客则是价值的消耗者。

然而服务主导逻辑 (Service Dominant Logic)理论指

出，产品或服务的提供者不再是唯一的价值创造者，

顾客也不再是单纯的价值消耗者，而是价值的共同

创造者[20]。关于价值共创的讨论最早始于 19 世纪，

当时将价值共创定义为“服务产出过程需要生产者

和顾客共同完成”，此观点暗含了由生产者和顾客共

同决定服务结果和服务价值创造过程的理论主张。

学术界对价值共创给予正式的概念界定源自普拉哈

拉德和拉玛斯瓦米(Prahalad & Ramaswamy)[21]两位学

者，他们将价值共创界定为由企业与顾客联合创造

价值的活动，强调价值共创是“在多种服务体系之下

整合已有资源从而创造价值的过程”。此后，格鲍尔

(Gebauer)等[22]指出，除共同解决问题外，价值共创还

应该包含企业和顾客共同识别问题，且共同识别问

题与共同解决问题同等重要。因此，价值共创的内

涵被表述为“企业通过与顾客共同识别问题并且共

同解决问题，进而创造价值的全过程”。兰伯特和恩

兹(Lambert & Enz)[23]进一步扩展了价值共创的参与

者，认为除顾客以外，参与价值共创的群体应包括一

切利益相关者。由此，价值共创被视为“企业与其所

有利益相关者群体在共同的体验环境和平台下，共

同识别并解决问题，从而共同创造价值的全过程”。

2. 价值共创的维度

目前，关于价值共创的维度构成研究线索较为

零散，尚未形成共识性的维度划分。为此，兰扬和里

德(Ranjan & Read)[24]以 2000 年作为分界点，通过对

此前后理论界有关价值共创的 149 篇文献进行统

计，抽取和凝练出两个具有代表性的价值共创维

度。他们指出，在价值共创中，消费者在一个或多个

生产和消费阶段中，通过与服务提供者直接或间接

的合作发挥积极作用并共同创造价值。投入、互动、

自我服务和体验被视为是价值共创的重要因素。他

们认为，价值共创行为超越了生产领域，延伸到消费

和价值传递领域。价值共创一方面描述的是消费者

作为服务产出过程的一部分所进行的互动、理解、体

验和使用行为；另一方面，价值共创超越了交换领域

或者并不需要服务提供方的直接干预，而是在消费

者的使用和体验中产生。基于此，这两位学者将价

值共创的维度概括为以下两种：

(1)合作生产(Co-production)。合作生产指服务

提供者通过直接或者间接与消费者合作完成生产过

程，或者说消费者参与产品或服务的设计生产过

程 [25]。消费者通过知识和信息的分享、体力和脑力

的投入、技能的相互交换在生产过程中发挥积极作
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用。合作生产通过合作与对话将双方各自的经济和

社会资源整合到价值塑造中[26]。合作生产中的对话

能够激发互动、深度投入和双方合作的意愿及能

力 [27]。合作生产包括三个子维度：①知识分享。消

费者分享知识、观点和创造力，并表述当前和未来的

需求。②平等交互。服务提供者愿意分享控制力从

而为消费者赋权，消费者愿意在共创活动中积极发

挥合作角色。③互动。合作双方互相分享、理解、满

足对方需要并同步调整资源承诺。

(2)使用价值(Value-in-use)创造。使用价值创造

超越了合作生产、交换和服务提供者的直接干预，消

费者在学习如何使用、保养和维护一项产品或服务

的过程中，其个性化使用方式赋予了产品和服务独

特的价值主张，价值在企业提供的具备开放性功能

的产品和消费者的个性化使用过程中得到共创 [28]。

使用价值是消费者对产品或服务超出其功能属性之

外的，与消费者自身动机、独特能力、活动和需求等

相符合的体验式评价，双方的交互增强了消费者的

信念和认同感从而愉悦消费者的体验。将消费者所

认同的“意义”和主观评价应用到消费过程，乐在其

中的感受以及使用过程中的独特意义和情感投入推

动了使用价值共创[29]。使用价值创造包括三个子维

度：①体验。产品或服务通过激发消费者的认知和

情感从而创造的心理感受。②个性化。指实际和感

知使用过程的独特性，由消费者浸入、特殊能力的运

用、超乎寻常的体验等所引发。③关系。共同的、交

互的、反复的互动推动顾客赋权以积极寻找解决方

案，构建良好的互动关系[30]。

三、基于孤独感的价值共创行为：自我决定理论

和依恋理论的整合

(一)理论内涵

自我决定理论(Self-determination Theory)和依恋

理论(Attachment Theory)为构建基于孤独感的价值共

创行为提供了重要的理论支持。自我决定理论认

为，当基本需求的满足受阻时，个体具有一种寻求替

代物的自然倾向，此时物化替代物因即时取得、即时

回报和激发更少的焦虑感而成为优选 [31]。等价性

(Equifinality)是需求(无论是肉体还是精神)的一种基

本特性，个体具有尝试满足主要需求、当旧有路径失

效时设计新路径以满足需求的持续尝试动力。基本

心理需求的受阻更易引发对替代实现物(Substitute
Fulfillment)和替代化行为的投入。因此，尽管个体具

有满足诸如能力、关系和自治等基本需求的心理动

机，但是如果其社会网络不能提供满足这些基本需

求的可靠路径，或者个体不得不处于这些基本需求

持续无法得以满足的情境下，个体就会产生寻求替

代物的心理动机。这些替代物并没有真正满足其基

本需求，而是提供了一些其他的满足感。

依恋理论是一种强调在面临需要以及压力时，

寻求和接受爱与帮助重要性的情绪调节理论，它将

社会支持视为缓解个体生理及心理痛苦的保护器。

依恋理论为将社会支持作为个体痛苦的缓冲机制提

供了更为宽泛和有效的研究视角 [32]。鲍尔比(Bowl⁃
by)[33]指出，寻求支持是人类的一种本能，也是依恋行

为系统的行为调节机制。依恋理论定义了人们在面

临需求时从依恋对象处寻求获得的三种支持：第一，

依恋对象通过物理和心理的陪伴能够为依恋者提供

舒适感，因为这意味着社会支持触手可及；第二、依

恋对象能够在依恋者面临压力时，提供鲍尔比称之

为“避风港”的工具性和情感性支持，帮助依恋者克

服威胁和障碍；第三，依恋对象能够帮助依恋者以更

安全和有效的方式追求个人目标。根据依恋理论，

个体在面临需求时与负责的、支持的依恋对象进行

互动的过程促使个体形成稳定的依恋安全感。然

而，当个体的依恋对象不再陪伴左右或者不再提供

可靠的、即时的支持时，也就是说当依恋安全感缺失

时，个体的情绪调控机制被激活，促使个体转换依恋

对象，从而将物质占有物或其他人群作为第二依恋

对象。

(二)孤独感对价值共创行为的影响

根据自我决定理论，当个体受到直接或者间接

的社会排斥而感受到孤独时，因社交需求和情感需

求受阻而衍生的焦虑感驱使其对需求替代物产生强

烈的内在渴望，进而出现寻求社会支持、进行社会联
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结的行为倾向。米库林格(Mikulincer)等[34]指出，社会

排斥导致个体心理痛苦的激发，此时因为社会支持

的缺失，个体开始寻求替代物并将其作为痛苦缓冲

器。依恋理论进一步指出，寻求社会支持和进行社

会联结的目的是增加社交安全感，当个体遭遇到实

际或者象征性的社交孤立和排斥时，情感依恋系统

被自动唤醒，驱使个体从依恋对象处寻求实际的或

者象征性的支持，感受到排斥和孤独的个体更加依

赖依恋对象来获得“安心”和“舒适”的感受[35]。在成

年阶段，个体寻求社会支持的方式包括交谈、通话、

发送电子邮件或文本、做客、参与社会互动等[36]。遵

循上述理论，当老年群体感到孤独时，寻求替代化满

足、社会支持和心理依恋的内在动机驱使其参与服

务提供者的价值共创和互动活动，以获得社会支持

和心理愉悦感。也就是说，孤独感对价值共创行为

具有正向影响。

韦斯 [17]指出，社会孤独和情感孤独不仅在成因

和现象上有明显区别，行为应对策略也不同。社会

孤独因社会网络关系缺乏或互动不足造成，其应对

策略多发生于公开消费情境下；而情感孤独由亲密

的情感依恋关系缺失造成，其应对策略多发生于私

人消费情境下。社会孤独的排解需要个体进入具有

社会融入感的朋友式互动关系网络，而情感孤独的

排解则需要个体进入到能够形成依恋感的新型亲密

关系中[7]。拉斯托维卡(Lastovicka)等[37]指出，广泛的

人际互动和社会联结有助于克服社会孤独感，而建

立同物质占有物深入、亲密的互动关系能够克服情

感孤独。缺乏社会联系的个体具有建立人际或非人

际联结的强烈愿望，使用物质占有物作为人际关系

替代品的消费者有意识地模糊人与物的界线，因此

能够建立人与物互动关系亲密性的产品更有可能满

足孤独消费者的情感依恋需求。在服务价值共创

中，合作生产活动因能够吸引消费者广泛参与服务

设计、生产和传递的全过程，从而有助于消费者建立

同服务提供者、消费伙伴的广泛社会联结，进而缓解

消费者的社会孤独感；而使用价值创造活动因在私

人消费情境下通过消费者的个性化使用方式赋予产

品和服务独特的价值主张，从而建立起消费者与商

品和服务的深入、亲密互动关系，进而有助于缓解消

费者的情感孤独。上述文献的理论推演逻辑可以归

纳为：与情感孤独相比，社会孤独对合作生产行为的

正向影响更强；而与社会孤独相比，情感孤独对使用

价值创造行为的正向影响更强。

(三)应对策略的中介作用

应对理论(Coping Theory)指出，人们在面对诸如

孤独、压力、抑郁等负面情绪体验和心理感受时，具

有通过认知和行为努力整合资源以排解、管理负面

情绪的心理动机 [38]。此时，两种应对努力较为明显

地表现出来：积极应对，意指为改变受困的“个体——

环境”关系以调控或消除个体情绪压力而付出的所

有积极的努力，如结交新朋友、与老朋友重新建立联

系、寻找生活伴侣、参与社会交往和互动型活动等；

调节应对，意指为消除压力的情绪后果而付出的努

力，如降低关系预期、管理与关系有关的情绪、转移

注意力、建立替代性的新型亲密关系等。卡斯滕森

(Carstensen)等[39]指出，积极应对通过投入社会网络建

设以解决个体因人际互动不畅或社会资源缺乏所造

成的孤独感，而调节应对通过转移情感注意力和建

立替代性亲密关系以解决由情感依恋缺失所造成的

孤独感。换言之，积极应对在社会孤独对合作生产

行为的影响中发挥中介作用，而调节应对在情感孤

独对使用价值创造行为的影响中发挥中介作用。

(四)感知时间约束的调节作用

社会情感选择理论 (Socio-emotional Selectivity
Theory)认为，随着年龄的增长，人们更关注眼前福利

而不愿对未来进行投资。他们对实现情感目标(例
如增加被他人需要的感觉)更为感兴趣，这可以满足

他们现时的需要，而对能够在未来获益所需要进行

的新接触和关系投入不感兴趣，因为人们感知到了

时间的约束 [40]。在面对孤独时，积极应对意味着增

加未来获益的关系接触和投入，是一种远期导向的

应对方式；而情感应对意味着转移注意力或者构建

即时实现的新型亲密关系，是一种近期导向的应对

方式。以往有关压力应对的研究表明，相对于年轻
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人而言，老年人更多选择调节化应对方式而更少选

择积极应对方式。依此理论逻辑可以推知，在感知

时间约束不同的情况下，老年群体会选择以不同的

应对方式投入到价值共创行为中[1]。也就是说，感知

时间约束在应对努力对价值共创行为的影响中发挥

调节作用。

四、未来研究方向

(一)孤独感测量工具的发展

测量工具的发展和完善是推动孤独感实证研究

的重要保证。目前，尽管有关孤独感的维度划分及

测量方法已有文献论证，但无论是单一维度的 UCLA
量表还是吉尔维尔德等学者的二元维度量表，其测

量内容和结构问题都受到质疑。特别是，两个量表

均以年轻消费者为样本，后被验证对包括老年人在

内的其他群体也具有信度和外部效度，而针对特定

群体的、针对性较强的测量量表目前并未得到广泛

认可，其运用和验证也相对有限，从而给研究者选择

适合的测量工具造成麻烦。针对上述问题，未来研

究一方面需要根据研究问题的性质和特点，确定不

同的测量工具；另一方面，需要针对孤独感的概念和

维度构成进行更为深入的研究和探讨，从而开发出

较为完善的测量工具。

(二)孤独感概念和测量在年龄结构上的差异

早期对于孤独感的内涵和测量主要是针对年轻

群体，但目前已经推广到其他年龄段的群体中。然

而在概念界定和测量过程中，研究者们均意识到孤

独感的概念和测量方法在不同年龄结构群体中存在

的差异。例如，鲁塞尔等 [16]以学生和年轻消费者为

样本开发的孤独感测量量表均只有单一维度，并未

对孤独感的成因进行界定。而吉尔维尔德等[18]将老

年消费者作为研究对象，提出造成老年群体孤独感

的成因可区分为社会排斥和关怀缺失，因此将孤独

感的测量细化为社会孤独和情感孤独两种类型。目

前理论界针对其他年龄群体的孤独感测量量表还十

分鲜见，未来的研究有必要区分不同年龄层级消费

者孤独感的特点和成因，并在测量中充分体现这些

差异。

(三)孤独感研究的本土化

目前，国内孤独感的研究依然依赖西方情境下

的研究思路，而孤独感本身具有深刻的文化内涵并

受限于差异化的文化情境，孤独感研究的本土化已

得到广泛关注。在推动孤独感研究本土化过程中，

量表的开发必须符合中国文化特征并遵循中国逻辑

范式，既要扎根于文化传统，又要考虑社会性，从而

对中国文化背景下孤独感的内涵、特征及成因进行

深入剖析和透彻研究。其次，对孤独感所驱动的消

费行为进行更为细致的梳理和归纳。除价值共创行

为外，需要对受中国传统文化影响较大、表现较为明

显的隐私性和个性化特点的消费行为进行更为精准

的洞察和深入探讨，这部分研究将更具有应用价值

和决策启发。
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On the Value Co-creation Behavior of Aged Consumers Based on the

Sense of Loneliness: An Integrated Framework
Sun Naijuan Fan Xiucheng

Abstract：As a common psychological phenomenon of the elderly, loneliness has important driven impact on
their behavioral decision. The existing related research focuses more on the field of medicine and sociology. But the
implication, characteristic, the constitution of dimension, and the psychological rules has not been explored. Breaking
through the theoretical limitation of former researches focused on demography and sociology, the authors attempt to in⁃
tegrate self-determination theory and attachment theory to discuss the forming mechanism of value co-creation behav⁃
ior of old consumers and analyze the mediating effect of coping strategy between different value co-creation behavior
as well as the moderating effect of perceived time limitation in order to demonstrate the process of value co-creation
behavior of old consumers. The conclusion of the study has a decisive significance for the design of differentiated ser⁃
vice portfolio strategies and the desire excitation for value co-creation consumption of the elderly groups.

Key words：loneliness; value co-creation; self-determination; perceived time limitation; coping strategy
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