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  摘 要 创造力在教育、政治、经济、社会等领域都有重大影响,可是国内学术界对创造力的研究

却相对缺乏。创造力在很长一段时间内被认为只是一种人格特质,而过去几十年社会心理学领域的

大量研究表明,众多情境因素能够对创造力产生影响。本研究立足于情境因素对创造力影响的研究,

首先介绍了创造力的定义和测量,接着介绍创造力的认知、动机双路径,然后详细总结了影响创造力

的各种情境因素,包括情绪、启动、他人在场与否、社会排斥、社会模仿、不诚实行为和各种物理环境,

以及各因素影响创造力的机制和路径。最后,本研究介绍了与创造力相关的四种消费行为(创造性消

费、创新寻求行为、创新产品接受、消费者独特性需求)及相关研究,并且对消费者行为领域未来的创

造力研究提出了一些研究机会和可能假设,期待中国的营销学术界能进行更多的消费者行为领域的

创造力研究。
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0 引言

“世界上所有美好的事物都是创造力的果实。”
———约翰·斯图尔特·密尔(19世纪英国

伟大哲学家和经济学家)

对于一个国家来说,创造力和创新是经济成

功的关键。欧盟将2009年封为“创造力和创新

的欧洲年”,并宣告它的未来由人民的想象力和

创造力决定(Sawyer,2012)。中国也一直强调从

“中国制造”向“中国创造”的转型。然而,今天的

中国虽然已经成为制造大国,但却严重缺乏创

新。例如,在重要的营销组合策略(4Ps)中,中国

企业往往是靠低价策略来吸引顾客,而在产品或

者服务的创新方面则明显不足,从而影响到了中

国企业竞争力的提高,也影响到了中国经济的转

型和进一步发展。显然,要想提高中国的创新能

力,长远之计在于培养人才的创造力。
创造力自20世纪70年代以来就一直是心

理学的重要研究领域。然而,创造力在很长一段

时间内被认为只是人格特质(如,Eysenckand
Furnham,1993;Simmonton,1991),学术界对创

造力的情境影响因素研究得太少。80年代以

后,心理学者们对创造力的研究开始更多地关注

情境影响因素,社会心理学领域已有一大批关于

创造力的研究成果。研究结果一致地显示创造

力不仅在个体之间存在差异,在不同的情境中也

有很大的差异(FriedmanandFörster,2000)。
在探索个体创造力的情境因素方面,国外心
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理学文献中已有一些研究成果。但是仍有许多

情境因素未被研究。而国内学术界对创造力的

研究却是寥寥无几。并且,创造力的研究也主要

是在心理学领域。在企业管理领域,创造力近年

来也得到了研究者的重视,但大多数研究集中在

企业创新、组织行为学等领域,在市场营销领域

对创造力的研究则还很少。事实上,创造力在市

场营销领域也非常重要。例如,前人研究发现创

造力更高的消费者更能欣赏创新的产品(Thompson
etal.,2005),更愿意接受创新的产品(Hirschman
1980;HoustonandMednick,1963),同时对创

新产品的购买意愿更强(Mehtaetal.,2012)。
既然创造力可以被情境因素所影响,许多消

费行为又和消费者的创造力紧密相关,那么找出

影响创造力的情境因素对消费者行为研究将有

重大贡献。企业可以通过情境性的设置来影响

消费者的情境性创造力,从而影响消费者的相关

决策(例如,是否购买新产品? 购买小众产品还

是大众产品?)。因此,本研究通过对国内外近三

十年关于情境因素对个体创造力影响的研究,对
以下问题进行回答:什么是创造力? 如何测量

创造力? 在已有的研究中,有哪些情境因素对个

体创造力产生影响? 通过什么机制? 创造力在

消费者行为领域有哪些可研究的议题? 希望通

过对这些问题的回答,为今后国内营销领域的创

造力研究提供一些有益的参考和建议。

1 创造力的定义

1.1 什么是创造力

  学术界对创造力的定义一直存在较大争议。
早期时,学者们对创造力的研究更加关注于人格

特质,因此,对创造力的定义聚焦于界定高创造

力的个体具有哪些特定特质。学者们难以找出

一个放之四海皆准的定义。因此,文献中对创造

力的定义各有偏重。
一些学者对创造力的定义关注于思考的过

程,例如格式塔心理学家(Wertheimer,1945)认
为当思考者抓住了一个问题最核心的特征,以及

它们与最终答案的关系,这一时刻创造力和顿悟

就产生了。一些学者的定义更关注人格特质,例
如Guilford将创造力定义为“创造力指的是有创

意的人最特别的那些能力”(Guilford,1950)。虽

然Guilford对创造力的定义并没有明确指出哪

些具体人格特质能表明一个人具有创造力,但是

这个定义在很长一段时间内被广泛认可和接受。
到了80年代,Amabile向传统的创造力定

义提出质疑。她认为在过去几十年对创造力的

研究中,心理学家们过分注重人格特质方面的差

异,而忽略了社会因素和情境因素对创造力产生

的影响。她还认为创造力不仅需要一个概念性

定义,还需要一个操作性定义。概念定性义是为

了帮助我们更好地理解创造力理论,而操作性定

义则可以帮助我们在实证研究中准确地测量创

造力(Amabile,1983)。

Amabile对创造力的概念性定义是“一个作

品(product)或者一个反应(response)被认为是

有创造性的是指:a)它对于任务完成是一种创

新的、合适的、有用的、正确的、有价值的反应;

b)任务是启发式的而不是算术式的”。这个概念

性定义中最重要的两个词是“创新的”(novel)和
“有用的”(useful)。Amabile对创造力的操作性

定义则是“合适的观察者独立地对一个作品

(product)或者一个反应(response)进行评判并

认为它是有创意的(或者它产生的过程被认为是

有创意的),那么它就是有创意的”。
根据Amabile的定义,本研究中对创造力的

定义是:
创造力是指产生创新的(原创性、出人意料)

并且合适的(符合限制条件、切实可行、确实有

用)想法的能力。

1.2 什么不是创造力

Amabile(1996)还特别指出一些常见的对创

造力的错误理解。
首先,创造力不是古怪的人格。创造力并不

仅仅 是“创 新”,还 必 须 是“合 适”的“创 新”。

Amabile认为最好是通过创造力产品(一个人做

出的东西或者想出的想法)来评判这个人的创造
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力,而不是他的人格。少见的人格和奇怪的想法

并不说明一个人具有创造力。
其次,创造力不是艺术。创造力是一种创新

且合适的行为,它不仅仅出现在艺术领域,它也

出现在人类活动的所有领域。创造力可以是管

理上的创新、科学上的发现、科幻的想象,甚至是

社交活动的表现。创造力是每个正常人都能拥

有的能力,而不是某些精英的特权。
最后,创造力不是智力。在中文中,“聪明”

一词可以联想到“智商高”,也可以联想到“创造

力高”。但是智力和创造力并不是一个概念。在

过去几年的研究中,我们调查过北京部分著名高

校大学生的创造力,也调查过福建几所普通高中

的学生的创造力。虽然北京著名高校的大学生

比福建普通高中的中学生的知识水平和智商水

平应该更高,但是在创造力水平上并不如此。例

如,我们随机抽取一定数量的学生,用远程联想

测试题来测量他们的收敛性创造力,结果北京大

学的学生平均正确率为33.5%(313人),人民大

学的学生平均正确率为38.4%(110人),福建福

鼎一中的高二学生的平均正确率为33.5%(105
人),并没有显著差异。这个结果显示,创造力与

个体的智力水平和知识水平并不成正比。

2 创造力的测量

在实证研究中创造力的测量大体可以归为

三类:人 格 测 试,传 记 式 量 表 和 行 为 评 估

(Amabile,1983)。
人格测试一般是自我汇报人格特征,例如创

造性人格量表(Kirton,1976;Gough,1979),16
人格因素问卷(CattellandButcher,1968)等。
传记式量表是根据抽样,总结出具有高/低创造

力的人的共同经历,进行提炼,得出一些他们共

同的 特 征。例 如 阿 尔 法 传 记 式 量 表 (Alpha
BiographicalInventory,InstituteforBehavioral
ResearchinCreativity,1968)就是通过对NASA
(美国国家航空航天局)的科学家和工程师进行

广泛测试而得来的。
人格测试和传记式量表较适用于测量个体

的长期创造力,而行为评估的方法是研究情境因

素对创造力的影响时比较适用的。接下来本研

究将重点介绍几种常用的测量个体创造力的行

为评估方法。

2.1 行为评估方法

(1)不寻常用途举例

不寻常用途列举(UnusualUsesTest)要求

被试尽可能多地列出指定物品的创造性用途(指
定的物品通常是生活中常见的东西)或者是列举

几种创造性地解决某个特定问题的办法。例如:
报纸的创造性用途有哪些? 砖块的创造性用途

有哪些? 如何在你的大学里提高教学质量? 为

床垫制造商想出一种新床垫的创造性用途或产

品设计;擦亮鞋子的难题等(FriedmanandFörster,

2001;Baumeaumeisteretal.,2007;Mehtaet
al.,2012;DeDreuetal.,2008;Burroughsand
Mick,2004)。这类发散性问题没有标准答案,
一般是请这个领域的多个专家对参与者的答案

进行打分。
(2)远程联想测试

远程 联 想 测 试(RemoteAssociatesTest,

RAT)(Mednick,1962)在文献中被广泛地用于

测量个体的创造力(SchoolerandMelcher,1995;

Griskeviciusetal.,2006;Kim etal.,2012;

Mehtaetal.,2012)。每一道RAT测试题给出3
个(或者4个)词语,这3个(或者4个)词都与第4
个(或者第5个)词高度相关,实验参与者的任务

是猜出第4个词语(或者第5个词语)。例如,给
出“柜子”,“阅读”和“呆子”3个词,相关的第4个

词正确答案是“书”。再如,给出“猎人”,“骨头”和
“热”三个词,相关的第四个词正确答案是“狗”。

(3)认知灵活性测试

认知灵活性被认为是创造性表现的主要元

素(GinoandAriely,2012)。分类包容任务(The
categoryinclusiontask;Isenand Daubman,

1984)被广泛地应用于测量个体的认知灵活性和

创造力(FriedmanandFörster,2000;DeDreuet
al.,2008)。分类包容任务要求被试对某一类别

的几个典型性不同的例子(例如交通工具类别中
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的汽车,飞机和骆驼)进行典型性评价并打分(通
常是李克特7分量表)。在对典型例子(如交通

工具中的汽车)进行打分评价时并不需要认知灵

活性,因为它们非常清晰、明确地属于这个类别。
但是对非典型的例子(如交通工具中的骆驼)进
行打分评价时,若要把这个例子纳入特定类别,
需要用创新的视角来看待这个例子,因此是需要

认知灵活性的。根据这个逻辑,比较个体认知灵

活性就是比较人们对非典型例子的评价分值。
因此,如果两组结果在典型例子的典型性评价上

没有显著差异,而在非典型例子上存在显著差

异,说明两组参与者的认知灵活性存在显著差

异。再举几个常见的认知灵活性测试的例子,如
武器类别的“手枪”(高典型)、“斧头”(中典型)和
“鞋子”(低典型);运动类别的“足球”(高典型)、
“潜水”(中典型)和“跳棋”(低典型)。

(4)顿悟

顿悟(insight)被视为创造力最核心的因素

(Taylor,1988),顿悟题的解决需要打破情境所

引起的思维定式。Schooler和 Melcher(1995)把
顿悟定义为“一个想了很久的问题,感觉没有任

何进展,在某一刻突然就找到答案了”。典型的

顿悟题包含以下三个特征:①顿悟问题的解决

并不需要特殊的认知技能,一般人最终都能找出

答案;②在寻找答案的过程中,会陷入僵局———
对如何推进感到高度不确定的一种状态;③经

过一番努力,终于打破僵局找到答案,有一种“啊
哈”的感觉———原来如此! (Schooleretal.,1993;

Försteretal.,2004)

Schooler和 Melcher(1995)把创造性顿悟的

元素归纳为三个。第一个元素是打破情境引起

的思 维 定 式(breakingcontext-inducesmental
set)。其 中 最 著 名 的 例 子 是 经 典 蜡 烛 难 题

(DunckerandLees,1945)。第二个元素是重构

(restructuring),包括整体地反转视角或者对刺

激物进行新的编码。第三个元素是为新的应对、
策略、想 法 的 组 合 进 行 无 意 识 的 心 理 搜 寻

(unconsciousmentalsearch)。我们以第一个元

素为例说明。经典蜡烛难题,如图1所示,被认

为是一个经典的顿悟测试。参与者需要想出一

个方案,解决这样一个问题:只能用图中的东

西,让蜡烛固定在墙上,并且燃烧时蜡不会滴到

桌子或者地板上。

图1 蜡烛题

这道题的解答要求人们能够打破思维定势,
看到物体非典型的功能———装图钉的纸盒可以

用作放蜡烛的容器(DunckerandLees,1945;

MadduxandGalinsky,2009)。Duncker和Lees
(1945)用“功能固化”(functionalfixedness)表示

人们在一定情境下通常以物体的标准功能来理

解这个物体,想当然地认为这个物体必须以这种

常用的方式被使用。创造性的思维就应该打破

这种功能固化,看到物体非典型性的功能。这题

的答案是:将图钉倒到桌上,用几枚图钉将原来

装图钉的纸盒固定到墙上,把蜡烛立在纸盒上燃

烧,这样蜡烛燃烧时只会滴在纸盒上,不会滴到

桌上也不会滴到地上。
(5)即兴创作

早在20世纪80年代,Amabile就常用即兴

创作的方式测量个体的创造力。例如,在研究外

部期望与创造力的关系时,她让学生利用有限的

材料(卡片、胶水、纸张等)进行艺术创作,要求传

达愚蠢(silly)的感觉(Amabile,1979);在研究动

机与创造力的关系时,她让参与者进行诗歌创

作,以此来评判他们的创造力在不同动机的操纵

下有何变化(Amabile,1985);在研究外在奖励

对创造力的影响时,她让儿童编故事、制作拼贴
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画,以此测量他们的创造力(Amabileetal.,

1986)。还有学者让参与者给一段故事起标题、
音乐即兴表演、按要求画画(Baumeisteretal.,

2007)等方式来测量被试的创造力。这些即兴创

作的方法也由专家打分的方式来计算参与者的

创造力。

2.2 讨论及比较

以上介绍了创造力的多种测量方法。这些

方法有它们各自的优缺点,我们要根据研究目的

和研究课题的需要选择最合适的方法。选取不

同的量表进行测量时,要考虑相关量表可能存在

的误差。
首先,是自我评估偏差。像人格测试这种以

自我汇报的形式进行测量的方法,可能会引起参

与者的自我评估偏差———参与者汇报的情况并

不能完全体现他的实际情况。
再次,行为评估测量也各有优缺点。根据操

纵难度,可以将行为评估量表大致分为三类:

①一些简单易操作的测试题,可能存在测量不够

准确的问题。例如顿悟测试,这是有标准答案的

测试题,它们的优点在于简单易操作,在数据分

析时,答对了就得分,答错和不答都不得分。但

是仅凭几道题来判定一个人的创造力容易出现

测量偏差。因此,这些测试题比较适合初期探

索,并且在使用时应当精心挑选多道测试题,综
合多道题目答题的情况能在一定程度上降低测

量偏差。②远程联想测试、分类包容任务和不寻

常用途列举这三种测量方式操作复杂程度属于

中等,并且测量效果较好。这三个方法的侧重点

不同,远程联想测试考察的是收敛性创造力,不
寻常用途列举考察的是发散性创造力,分类包容

任务考察的是认知灵活性。三者相比,不寻常用

途列举操作起来最复杂,裁判打分环节比较烦

琐,并且打分前还需要仔细对裁判进行招募和培

训。但是,不寻常用途列举仍然存在一些问题,
例如预测效度不稳定、区分效度和聚合效度低等

(Simonton,2003)。③一些测量比较准确的量

表,操纵较为复杂,例如即兴创作,它们对主试的

技能要求比较高,要求付出的人力成本、时间和

精力很高,对整体流程的控制也要求很严格。
最后,关于创造力的量表多是在西方情境下

由西方的学者用英文语言开发的,因此在对具体

的测项进行选择时,要考虑中国情境进行挑选。
以远程联想测试为例,测试题目为“Coffee,heart,

down(咖啡、心、下)”,答案是“打破(break)”。
在中文情境下“打破”和“咖啡”“心”“下”没有多

大关系,但是英文中“break”还有“歇息”“茶歇”
的意 思,西 方 人 茶 歇 时 通 常 会 有 咖 啡;心 和

“break”搭配表示“心碎”;还有固定的搭配短语

“breakdown”表示“失败”“分解”等含义。
综合以上对多种测量方法的分析,目前并没

有一个十全十美的测量方法,因此在研究中,研
究者可采用多种不同测量方式进行比对验证,以
提高研究的可信度。

3 影响创造力的机制

在介绍了创造力的定义及测量之后,本研究

将探讨情境因素如何影响创造力。近三十年关

于创造力的研究显示创造力不仅仅是一种存在

个体差异的人格特质,它还会受到情境因素的影

响———有些情境能够促进人们的创造力,另外一

些情境会损害人们的创造力(Stein,1975)。根

据创造力的双路径解释(DeDreuetal.,2008),
创造性可以通过两种方式达到:认知灵活和

坚持。
认知灵活指的是一个人能够想到的不同语

义类别的宽度和数量,它反映了人们转变路径、
目标、设置的能力(Baasetal.,2008)。认知灵活

性高的人,会更加容易接受新思想,更能联结不

同领域,有更多观点和信息(DeDreuetal.,

2008;Jhangetal.,2012)。有一些特定的心理

表征和思维方式能够促进认知上的信息搜寻,提
高人们的认知灵活性,因此能够有利于创造力表

现。例如,在完成创造性任务时,启发式思考会

使得人们在进行相关信息的记忆搜寻时更愿意

冒险,从而搜寻到更多内容,因此促进创造性表

现(FriedmanandFörster,2000;Försteretal.,

2004)。再如,在完成创造性任务时,整体性思考
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或者关系式思考,能够扩大语义网络搜索的关注

范围,而局部性思考或者具体思考会缩小语义网

络搜索的关注范围(Friedmanetal.,2003)。而

增加语义网络的搜索范围有利于人们寻找更多

有用信息,因此也能促进创造性表现。根据认知

灵活性的定义,我们可以看出这些思维方式与创

造力的关系都是通过认知作用———通过促进认

知上的信息搜寻或者扩大信息搜寻范围而提高

人们的认知灵活性。我们把这一类作用归纳为

第一种机制,认知机制,即指通过直接影响认知

搜索而影响创造力的机制。
第二种机制,我们称为动机机制,与创造力

双路径解释的“坚持”相对应。坚持程度的高低

反应了“动机”的强弱,强动机的人在完成任务时

更加坚持。在认知灵活性一定的情况下,强动机

的人能够在已有类别中不断搜寻,从而想出更多

的想法(DeDreuetal.,2008)。但是动机对任务

的影响不仅仅限于动机强弱程度的影响。研究

发现不同类型的动机对任务完成也有不同的作

用 (Kruglanskietal.,1971;Friedman and
Förster,2001;Higgins,1997),下文的动机部分

将详细解释。我们把这一类通过动机影响创造

力的作用统称动机机制,动机机制能够解释“有
无动机”“动机强弱”以及“动机类型”对创造力的

影响。
我们认为,情境因素主要是通过认知和动机

这两个机制来影响创造力。

3.1 认知机制

3.1.1 启发式思考

  根据Amabile对创造力的定义———“一个作

品(product)或者一个反应(response)被认为是

有创造性的是指:a.它对于手头的任务是一种

创新的、合适的、有用的、正确的、有价值的反应;

b.任务是启发式的而不是算术式的”,我们知道

创造力思考比较偏向于启发式思考,而非算术

式。实际上,因为启发式会使得人们在进行记忆

搜寻时更愿意冒险,搜寻到的内容更多,因此能

够促进创造力。而算术式的系统思考方式使得

人们在记忆搜寻时更偏向风险厌恶,因此会阻碍

创造力(FriedmanandFörster,2000;Försteret
al.,2004)。所以思考方式是影响创造力的一个

认知路径。

3.1.2 心理表征

一般来说,相比具体 的 心 理 表 征(mental
representation),更加抽象的心理表征更有利于

创造力,因为人们在抽象思考时思维更加灵活、
不易固化(Smith,1995)。但是对于一些具体建

构(低建构水平)的任务,更加具体的心理表征会

更加促进创造性思考(Försteretal.,2004),因
为心理表征和任务性质更加匹配。由于心理表

征与认知灵活性的关系,它成了影响创造力的另

一个认知路径。

3.1.3 思维方式

在思维方式的研究中,有一些概念相互之间

有很多关联和重叠。例如整体性思考(holistic
thinking)和 总 体 性 思 考 (globalthinking),

Förster(2012)就认为这两个概念之间没有多少

差别。学者们发现整体性思考(vs.局部性思

考)、抽象思考(vs.具体思考)、和关系性思考(分
析性思考)相互之间都有对应关系(Försterand
Higgins,2005;LibermanandFörster,2009)。
整体性思考或者关系式思考,能够扩大语义网络

搜索的关注范围,而局部性思考或者具体思考会

缩小语义网络搜索的关注范围(Friedmanet
al.,2003)。认知灵活性就是指人能够搜索到的

语义的宽度和数量(Baasetal.,2008),因此可以

说,整体性思考或关系式思考也是一种影响创造

力的认知路径。

3.2 动机机制

另外一条通往创造力的路径是坚持,即动机

机制。认知路径让人们通过想出更多类别、想到

更多领域这种发散性的思维达到创造性表现,然
而,认知灵活同等的情况下,创造力还可以通过

坚持达到。例如,当思考如何保持健康时,一个

认知不够灵活的人可能只想到了“多锻炼”。此
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时如果坚持想下去,会发现锻炼也有很多种方

式,例如跑步、爬楼梯、打篮球等,在一个类别中

深挖也能得到很多有用的办法。
动机是推动人们走向目标的一股心理力量,

因此在完成任务时,有动机比没有动机表现更

好,强动机比弱动机表现更好。但是,在动机对

于创造力的影响中,有一些类型的动机会不利于

创造力。在动机的研究中,动机可以分为内部动

机、外部动机(Kruglanskietal.,1971),也可以

分为进取动机和规避动机(Higgins,1997),虽然

动机可以通过在一个类别中深挖更多想法而提

高创造力,但前提是认知灵活同等的情况。实际

上,研究发现一些特定类别的动机会通过认知机

制降低创造力,例如规避动机,会抑制创新反应

的记忆搜索,从而阻碍认知灵活,使得人们的创

造力下降(FriedmanandFörster,2001)。

3.2.1 内在动机和外在动机

在对创造力的研究中,有一个得到广泛认可

的结 论 就 是 内 在 动 机 对 创 造 力 的 促 进 作 用

(Kruglanskietal.,1971;Amabile,1985)。

Amabile(1983)认为,人们可能都有一定有利于

创造力的特质和能力,但是否能够实现创造性的

结果则依赖于他们的内在动机。Prabhu等人

(2008)研究证实在特定人格特质对创造力的影

响中,内在动机就在其中起了中介作用。另外,
研究还发现外在动机并不利于个体的创造力

(Amabileetal.,1986;FriedmanandFörster,

2005)。许多情境因素,例如是否有他人在场、是
否有奖励等,就是通过影响个体的内在或者外在

动机从而影响人们的创造性表现。

3.2.2 进取动机和规避动机

除了内在/外在动机,有些情境因素通过影

响个体的进取/规避动机来影响创造力。调节聚

焦理论(regulatorytheory,Higgins,1997)认为

人类行为的动机可以大致分为两种———进取动

机(approachmotivation)和规避动机(avoidance
motivation),这两种对应类型的动机对创造力的

影响结果也不同。两种行为动机分别对应两种

类 型 的 自 我 调 节———促 进 聚 焦 (promotion
focus)和防御聚焦(preventionfocus)。促进聚

焦导向关注“追求好的结果”,防御聚焦导向关

注“避 免 坏 的 结 果”(Higgins,1997;张 黎 等,

2011)。研究发现,促进聚焦导向比防御聚焦导

向更有利于创造性表现,因为促进线索(promotion
cues)会使人产生更加冒险的反应,从而促进创

新反应的记忆搜索,使得参与者在顿悟和创造力

任务中表现更加出色(FriedmanandFörster,

2001)。

4 影响创造力的情境因素

前文介绍了情境因素影响个体创造力的两

种机制,接下来本研究将归纳文献中已经发现的

能够对个体创造力产生影响的情境因素,并且具

体介绍这些情境因素是如何通过前文所说的认

知和动机机制影响个体创造力。

4.1 情绪

先前的研究发现积极的情绪比中性情绪、负
面情绪更能激发人的创造力思维(Isenetal.,

1987;Cloreetal.,1994)。实验者通过让参与

者看几分钟的喜剧片或者给他们一小袋糖果激

发他们的正面情绪,然后测量参与者的创造力。
研究发现与控制组相比,正面情绪的参与者认知

灵活性更高,体现出创造力的提升(Isenetal.,

1987)。为什么正面的情绪会促进创造力? 有学

者认为是因为正面情绪给人安全和保障的感觉,
在没有威胁的情况下,人们思考时能够更加发

散、更愿意尝试新的事物(Lyubomirskyetal.,

2005)。这个解释认为情绪对创造力的影响主要

通过认知机制。
但DeDreu等人(2008)提出了不同的解释,

认为情绪对创造力的影响不仅仅通过认知机制,
也有动机机制。他们认为前人的研究只考虑情

绪的正面和负面,而忽略了情绪的唤起水平。他

们的研究显示,不管是正面的还是负面的,激活

状态的情绪(如快乐和生气)比非激活状态的情

绪(如放松和悲伤)更能促进人的创新性思维。

75



营销科学学报 第11卷第2辑

同时,正面的激活状态的情绪(快乐)又比负面的

激活状态的情绪(生气)更能促进人的创新性思

维。最后,他们还提出了正负面情绪对创造力影

响的双路径。他们认为对于正面情绪来说,激活

状态的情绪主要通过促进认知上的灵活而提高

创造力;对于负面情绪来说,激活状态的情绪则

是通过促进动机、使得人们更加坚持而提高创

造力。

4.2 启动线索

社会心理学对于启动(priming)的相关研究

发现,环境线索能够对人的行为产生影响。即使

是非常微小的线索,也有可能对人的行为产生巨

大的影响,因为这些线索可能会“启动”人的心理

建构(Barghetal.,1996;Fitzsimonsetal.,

2008)。这些心理建构被启动后,会变得更加容

易达成,因此就更容易被激活,从而更可能被人

们所使用(Higgins,1996)。
启动线索对创造力的影响有可能是单纯的

认知机制,也有可能是通过激活不同的目标、由
动机驱动产生影响(Fitzsimonsetal.,2008)。
因此,启动线索对创造力的作用也是双路径的,
既可能是认知机制也可能是动机机制。

4.2.1 认知启动

以GinoandAriely(2012)的研究为例,研究

者用造句的方法启动参与者的创造性思维:启

动组需要完成20个造句,其中12个句子中包含

“创造性、原创性、发明、创新、新的、研发”这类与

创造力相关的词语;控制组则完成20个与创造

力都无关的造句。在随后的创造力测试中,启动

组表现得比控制组好。这种启动的方法就是属

于认知启动,是通过 认 知 机 制 对 创 造 力 产 生

影响。
思维定势(mind-set)领域的相关研究也发

现仅仅启动一些概念就能影响人的创造力。例

如。人们往往对“朋克”和“工程师”有着不同的

刻板印象,因此这两个词能够激发人们不同的语

义联想。Förster等人(2005)发现,启动“朋克”
的概念,使得人们在接下来的创造力任务中表现

地更好,但是在分析性任务中表现得更差。启动

“工程师”的概念则产生相反的结果。Vols等人

(2013)也认为不同的物理环境会使人产生不同

的思维定势,不同的思维定势会影响人的创造力

表现。这种思维定势是通过影响概念可达性来

影响创造力,因此它们也是通过认知机制影响创

造力。

4.2.2 目标启动

另外,还有研究发现,一些启动线索是通过

激活不同的目标从而对人的行为产生作用。例

如,Fitzsimons等人(2008)发现苹果的商标比

IBM的商标更能促进人的创造力。因为对于那

些本身具有“创意性”目标的人,苹果的商标激活

了他们想要“与众不同地思考”这个目标,从而提

高了他们的创造力表现;但是对于那些本来就

没有创造性动机的人,苹果商标并不能提高他们

的创造力。这种类型的启动就属于目标驱动,是
通过启动目标、产生动机来影响创造力。

4.3 他人在场与否

Milgram和 Milgram(1976)将4~8年级的

孩子随机分成两组,有礼物组和无礼物组。同

时,每组又分两种情况,一种是个人单独做,一组

是几个人一起做,唯一的区别在于是否有他人在

场。通过测量孩子们的创造力表现,比较是否有

他人在场对创造力表现的影响。结果发现,在无

礼物的情况下,无他人在场时,孩子们的创造力

表现显著高于有他人在场的情况。在有礼物的

情况下,是否有他人在场对孩子们的创造力表现

没有影响。
这篇文章本身并没有具体说明机制,但是我

们可以看出这是最早探索外在动机对创造力的

影响。礼物是一种外在奖励,礼物组的参与者存

在一个外在动机,而无礼物组的参与者则没有这

个外在动机。是否有他人在场影响的也是外在

动机,有他人在场的参与者存在一个外在动机,
没有他人在场的参与者没有外在动机。实际上

我们可以把这个实验看成是两种类型的外在动

机对创造力的共同作用,只有“无礼物、无他人在
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场”的情况才没有外在动机,参与者表现出最高

的创造力。其他三种情况(①有礼物、无他人在

场;②无礼物、有他人在场;③有礼物、有他人在

场)的参与者创造力表现都不好的原因就是外在

动机损害了创造力。

4.4 社会排斥

Kim等人发现对于独立建构的人来说,遭到

社会排斥也不一定是一件坏事。他们提出,当遭

遇社会排斥,独立建构的人会产生一种与众不同

的心态和一种想要与众不同的心情,从而使得他

们在任务表现中更具创造力(Kimetal.,2012)。
作者认为这种想要与众不同的心情是一种差异

化思维定势(differentiationmindset),但是作者

在说明时使用了这样的形容:“……这种希望与

他人区分开来的愿望预测了这个效应”。非常明

显,“愿望(desire)”一词反映了目标和动机,与其

说是“思维定势”,不如说是想要与众不同的目标

和动机推动了这个效应。换句话说,遭遇了社会

排斥之后,独立建构的人产生了一个想要与众不

同的目标和愿望,从而使得思考更具创造性,其
中的过程是动机机制。

4.5 社会模仿

实验表明个体可以通过社会模仿提高创造

力,例如 Mueller(1978)的研究,将120名女性被

试随机分到三个组:高创造力模仿组、低创造力

模仿组、无模仿组。模仿组的被试在做创造力测

试之前先观看一个高/低创造性的例子,无模仿

组则直接进入测试。结果发现高创造力模仿组

的被试在创造力表现上显著好于无模仿的控制

组;低创造力模仿组的被试在创造力表现上则

显著低于控制组。但同时,也有一些实验发现了

社会模仿的效应在流畅性(fluency)方面有效,在
灵活 性(flexibility)方 面 却 得 到 相 反 的 效 果

(ZimmermanandDialessi,1973)。
结合两个实验结果,社会模仿可能并没有在

认知上促进创造力,而是提高人们在特定类别中

的坚持程度,通过动机机制影响创造力。但是,
这个假设只是基于这两个实验的结果以及逻辑

推理,若要探索确切机制还需要更精细的实验设

计。另外,已有文献中,能够清晰地观察到社会

模仿效应的多是发生在与被模仿的活动高度相

关的任务上,对于更加复杂或者开放性的任务中

是否有这样的模仿效应,还是个疑问(Amabile,

1983)。

4.6 不诚实行为

在一个实验中,Gino和 Ariely(2012)让实

验参与者回答20道数学和逻辑题,并告诉他们

每答对一题能得到50美分(相当于3.1元人民

币)的报酬。在其中一组,实验者故意给参与者

违规的机会:告知他们由于计算机故障,每一道

题的正确答案会自己跳出来,请大家在答案跳出

时自觉地按空格键把正确答案屏蔽掉。然后,实
验者记录了参与者没有按空格键的题目数量。
另外一组———控制组则没有这样的设置。结果

显示违规组的53个人中有51个人都作弊(不按

空格键,从而可以看到正确答案)。最重要的是

接下来的测试,完成这个数学任务之后,违规组

和控制组的参与者一起进入创造力测试,结果发

现,违规组在接下来的创造力任务中表现得比控

制组出色———不诚实行为提高了人们的创造力。

Gino和Ariely认为不诚实的行为和创造力

有一些共同点:打破规则。不遵守规则的欺骗

行为是一种不诚实,不遵守规则的思考是一种创

造性思考———创造力一直强调要打破思维定势。
当人们不诚实时,能够打破陈规地思考,这其实

是一种认知上的灵活,不诚实行为是通过认知路

径对创造力产生作用。

4.7 物理环境

物理环境是指人们做决策时周围的设施、建
筑物等物质系统(范筱萌等,2012)。研究发现,
仅仅物理环境上的差异也能引起个体在创造性

任务表现上的不同(Mehta,etal.,2012;Volset
al.,2013;SteidleandWerth,2013)。物理环境

对创造力的影响主 要 是 通 过 认 知 机 制,正 如

Amabile(1996,p.249)所说:“在设计上具有认

知或者感知上刺激的物理环境能够提高创造力”。
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有研究认为室内环境的众多方面都与创造

力相关,例如环境复杂还是简洁、是否有绿色植

物、灯光明亮还是昏暗、是否有窗户、墙面颜色、
是否有计算机等(Ceylanetal.,2008)。他们通

过对60名管理人员的调查,认为一个具有较高

创造力潜能的办公室应该是:不仅是简洁的、有
更多植物、明亮的、有窗户的、冷色调的,而且应

该有一台计算机设备。这个研究只是一个相关

研究,并不能给出任何因果性的结论。同时,这
个研究只是让管理者看室内装饰的照片做出评

价,方法上还不够严谨。另外,样本量比较少,也
很难说具有较高代表性。但是这个研究至少给

我们一些启示:常常被我们忽视的物理环境因

素,或许能够影响到人的创造力发挥。
目前,至少有五个研究是通过严格的实验室

实验验证了物理环境对创造力的影响。一个是

Mehta等(2012)发现中等噪音能够提高创造力;
一个是Steidle和 Werth(2013)发现昏暗的光线

更加促进创造力;Mehta和Zhu(2009)发现蓝色

比红色更加促进创造力;还有,陈辉辉等(2013)
和Vols等(2013)发现混乱的环境更有利于创造

力。他们各自的机制解释不同,归纳起来,噪音、
光线和混乱三个环境因素是通过影响人们的认

知而影响创造力;而颜色是通过激活不同的动

机而影响创造力。

4.7.1 噪音

Mehta等人(2012)发现噪音水平能够影响

个体的创造力任务的表现,而噪音对创造力的影

响是通过认知路径中的心理表征。通过在实验

环境下控制噪音水平,并且测量被试的创造力,
他们发现中等噪音条件下,被试在创造性的任务

(远程联想测试、床垫创新性想法、砖块用途和鞋

子擦亮难题)中表现得更好,也更加愿意购买创

新性的产品(相比高等噪音组和低等噪音组)。
因为中等噪音的环境提高了任务处理的困难程

度,使人倾向以更高的解释水平来解决问题,高
解释水平对应抽象思维,从而使得创造力提升。
而高等噪音会降低人的信息处理能力,从而损害

了创造力。总结起来,中等噪音之所以提高创造

力是因为中等噪音使得人们使用较为抽象的心

理表征来思考问题。

4.7.2 光线

Steidle和 Werth(2013)发现相比明亮的光

线,昏暗的光线更加促进个体的创造力。因为昏

暗的灯光让人感觉更加自由,因此人们会倾向采

取探索性的、总体处理的风格(globalprocessing
style)。如前文中对思维方式这个认知机制的介

绍,整体性思考能够扩大语义网络搜索的关注范

围,局部性思考会缩小语义网络搜索的关注范围

(Friedmanetal.,2003)。因此,昏暗的灯光下,
人们在进行语义网络搜索时范围更广,认知更加

灵活,创造力更高。总之,灯光通过影响人们认

知上的思维处理方式而影响创造力。

4.7.3 颜色

Mehta和Zhu(2009)认为不同的颜色与不

同的动机相关。因为红色常常与危险、错误相联

系,所以人们看到红色会更加谨慎和风险厌恶;
而蓝色常常和开放、平静相联系,所以蓝色会使

得人们更加促进导向。正如前文介绍的,促进聚

焦导向比防御聚焦导向更有利于创造性表现,因
为促进线索(promotioncues)会使人产生更加冒

险的反应,从而促进创新反应的记忆搜索,使得

参与者在顿悟和创造力任务中表现更加出色

(FriedmanandFörster,2001)。Mehta和 Zhu
的研究结论正是颜色通过影响人们的防御/促进

动机而影响了创造力。

4.7.4 混乱

除了噪音、光线和颜色,环境是混乱还是整

齐对创造力也有影响。陈辉辉等(2013)和Vols
等(2013)同时发现相比整洁的环境,混乱的环境

更能激发人们的创造力。但是他们各自对于作

用机制的解释稍有不同。陈辉辉等(2013)发现

混乱的环境使得人们更倾向于使用情感性思考,
他们推测是基于情感的思考促进了参与者的创

造力;而Vols等(2013)认为这是由于不同的环

境引起个体不同的思维定势导致的结果。整洁
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的环境引起传统和惯例的思维定势,混乱的环境

引起反传统和非常规的思维定势,因此在混乱的

环境下参与者更可能采用创新的手段去完成任

务从而表现得更有创造力。不管是情感性思考

还是所谓“思维定势”,总之混乱的环境是影响了

人的认知从而提高了创造力。具体是哪方面的

认知,由于很多概念相互之间都具有重叠,很难

说哪个解释是绝对的正确,或许不同的解释背后

实际上是一个思想。

4.8 身体姿势

研究者还发现不同的身体动作也能影响人

们的创造力。FriedmanandFörster(2000)发现

人们在手臂延伸的状态下比手臂弯曲的状态下

更有创造力。因为不同的身体动作能提醒人们

不同情境下不同的信息处理要求,使得人们采取

不同的处理风格,从而影响了创造力。具体地

说,弯曲手臂让人们感觉所处环境是安全有利

的,因此采取启发式思考;延伸手臂让人们感觉

所处环境可能不利,因此采取系统处理方式。所

以说身体姿势对创造力的影响是通过启发式思

考这一认知机制达到的。

5 消费领域的创造力研究

前文介绍了创造力的定义、测量,情境因素

对创造力的影响及其影响机制,那么创造力和消

费行为有什么关系呢? 为什么消费者行为领域

的学者要研究创造力? 本部分内容将回答这样

的疑问。
消费者的创造力会反映在他们的消费行为

中,这是消费者行为领域的学者研究创造力的一

个重要原因。前人研究发现创造力高的消费者

与创造力低的消费者在消费行为上有很多差异。
例如,创造力更高的消费者更能欣赏创新的产品

(Thompsonetal.,2005),更愿意接受创新的产

品(Hirschman,1980;Houstonand Mednick,

1963),对创新产品的购买意愿也更强(Mehtaet
al.,2012)。同时,一些能够情境性影响消费者

创造力的因素同时也能影响消费者的消费偏好

和行为(Mehtaetal.,2012;陈辉辉等,2013)。
下面我们介绍几个与创造力高度相关的消费行

为重要研究领域。

5.1 创造性消费(creative consumption)

Burrougns和 Mick(2004)将创造性消费定

义为消费者偏离产品的传统使用、采用创新方法

来实现一些目的和功能。这个定义与 Amabile
(1983)的创造力定义一致,也是强调了两个核心

特征:创新和有用。Burrougns和 Mick认为功

能性对于创新消费来说也是必不可少的。消费

者提出的新的消费问题的解决办法(或者对现有

解决办法进行的改善),都必须是能够有效解决

相关问题的。通过两个实验,他们还发现个体差

异和情境因素都能影响消费者的创新消费:消

费者对问题的情境性卷入越高,解决消费问题时

表现得越有创造性;消费者隐喻思考能力更强,
解决消费问题时表现得更有创造性;相对于外

控型消费者,内控型消费者在解决消费问题时表

现得更有创造性;另外,时间限制能够提高消费

者解决问题的创造性。最后,他们还发现创造性

消费能够提高积极情绪。

5.2 创新寻求行为(novelty seeking)

心理学家很早就发现人们“喜新厌旧”,因为

追寻 创 新 的 行 为 能 带 来 刺 激 快 感(Berlyne,

1960),这种快感源于新奇事物激发了大脑中的

奖赏敏感区(Bardoetal.,1996)。神经科学研究

显示对新奇事物反应的个体间差异和大脑中边

缘多巴胺系统的个体差异有关(Bardoetal.,

1996)。当代神经科学给吸毒行为提供的一个重

要的生理机制是吸毒激活了大脑的奖赏敏感区。
许多证据发现高创新搜寻者比低创新搜寻者更

有可能沉溺于毒品,部分原因是毒品和新奇事物

激发了同一个奖赏敏感区(Bardoetal.,1996)。

Hirschman(1980)对 创 新 寻 求 (novelty
seeking)的定义是“内部驱动或动机的力量激发

个体追寻新的信息”。创新寻求包括两个相关的

方面,一个方面是追求新的或潜在的差异性信息,
另外一个方面是消费者在已知的选项中变更他们
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的选择的程度,也就是多样性寻求(Hirschman,

1980)。第二种类型的创新寻求,即多样性寻求

能够减少枯燥和无聊,但是由于选项是已知的,
并不存在新的信息获得。

对于消费者创新寻求行为的研究,目前的成

果较多地集中在第二种类型———多样性寻求。

Kahn(1995)认为消费者寻求多样性的动机分为

三种:第一种情况是饱腻感(satiation),持续使

用同一个品牌可能会让消费者感觉饱腻,使他们

想要尝试不同品牌;第二种是外在情境,例如季

节、节假日等时间差异,是否有他人在场等情境

变化;第三种是对未来偏好的不确定性,消费者

通过多样选择来应对未来偏好的不确定。前人

的研究发现许多情境性因素对消费者多样性寻

求都能产生影响,例如正面情绪能够使得消费者

在安全、愉悦的产品上寻求多样性(Kahnand
Isen,1993);消费者公开决策时更加倾向多样性

寻求(RatnerandKahn,2002);人们在狭小的空

间里进行糖果选择时会更加多样化(Levavand
Zhu,2009);甚至仅仅在一排图形中插入几个多

样的形状就能勾起消费者多样性寻求的需求

(MaimaranandWheeler,2008)。
从定义上说,创新寻求和创新产品接受在很

大程度上存在重叠。对产品的广义定义不仅包

括有形的产品也包括无形的信息和服务,因此一

个寻求创新的消费者常常也是一个乐于接受创

新产品的消费者(Hirschman,1980)。

5.3 创新产品接受

什么是创新产品? Blakeetal.(1970)对此

进行了界定。消费者感知一个产品是“创新产

品”,可能是由于这个产品新奇,也可能是由于这

个产品刚刚出现在市场。而这两种“新”是不一

样的。前一种“新”通常被称为“创新”(novelty),
是指一个产品和所属类别的典型产品在特征上

的感知差异。例如一辆可以飞行的车,和消费者

通常预期的“车”是不一样的,就被认为是“创
新”。这种感知差异越大,消费者越不容易根据

先前的产品知识来推断新产品的特性。因此,这
种感知差异越大,对产品的不确定性就越大,消

费者会感觉到不舒适。如果说消费者更加不愿

意接受一个让人感觉不舒适的产品,那么可以预

测消费者更加不愿意接受一个较为创新的产品。
而第二种“新”,是指消费者认为一个产品在市场

上销售的时间较短。这种类型的“新”和不确定

性没有关系,不会影响消费者的接受程度(Blake
etal.,1970)。

很多企业致力于消费者导向的创新发展,希
望给消费者更多的附加值。但是大部分企业都

面临产品创新的高失败率(Kleijnenetal.,2009)。
很多非常不错的产品却遭受了消费者抵制。消

费者不愿意接受新产品的原因,一方面可能是由

于新产品的使用与消费者的行为模式、规范、习
惯和传统不同,新产品的使用需要消费者花费额

外努力改变现状,例如习惯了使用 Windows系

统的消费者即使购买了苹果电脑也不愿意使用

OSX系统,而是在苹果笔记本上安装 Windows
系统;另一方面,也有可能是由于新产品与消费

者原来的信念结构不同,有一些新产品会引起消

费者的心理冲突从而引起消费者的抵制,例如转

基因食品(Kleijnenetal.,2009)。一些微小的

情境因素却能促进消费者对创新产品的偏好:

Mehta等(2012)发现相比低噪音环境,在中等噪

音的环境下消费者更偏好创新产品;陈辉辉等

人(2013)发现相比整齐的环境,相对混乱的环境

中消费者更偏好创新产品。
新产品的扩散,常常是由一小部分“创新者”

先开始的,他们对新产品的接受会带动“跟随者”
的使用。在别人之前接受新产品是一种与众不

同的行为,部分受到独特性需求的驱使(Lynn
andHarris,1997)。

5.4 消费者独特性需求

消费者独特性需求被定义为消费者为了发

展和提高自己的个人认同或社会认同,在获取、
使用和处置消费品的过程中追求和别人相对的

差异性(Tianetal.,2001)。当自己正在使用的

商品变得非常流行,消费者可能就会放弃使用,
并且开始搜寻新的、特别的产品,寻找新的潮流

趋势(Snyder,1992)。消费者的独特性需求存在
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个体差异和文化差异,同时也受到情境因素的影

响(SnyderandFromkin,1977;KimandMarkus,

1999)。
前人研究发现人们在狭小的空间里更加倾

向给低知名度的慈善机构(相比高知名度的慈善

机构)捐赠(LevavandZhu,2009);相对于圆形

的座位排列,有角的座位排列会让消费者更加偏

好少数人喜欢的产品(ZhuandArgo,2013);低

温下消费者更倾向于选择少数人喜欢的产品

(Huangetal.,2014);当消费者的个人空间受

到非自愿性的侵犯,消费者会通过选择独特性产

品来表达自己的独特性需求(Xuetal.,2012);
另外,相对于归因于努力的骄傲,归因于个人特

征的骄傲会促使人偏好独特性商品(Huanget
al.,2014)。甚至,仅仅是一排同样的图形中插

入一个不同的图形,都足以启动消费者的独特性

需求使得他们选择更具有独特性的产品(Maimaran
andWheeler,2008)。

前文所说的消费者对创新产品的接受与偏

好也有可能是受到独特性需求的驱使,但是偏好

创新产品与独特性寻求是两个不同的概念。除

了定义上的侧重点不同,他们的测量方式也有所

区别。独特性产品与“大众产品”相对,强调的是

被“小众”喜欢的产品,例如两个品牌的咖啡机,
一个受到大众欢迎,市场份额有71%,而另外一

个的市场份额是29%,对后者的偏好能够显示

出消费者的独特性寻求(Huangetal.,2014)。
创新产品则强调与“传统”相对,强调的是“新”和
“与消费者所认为的典型此类产品不同”。例如

Mehta等(2012)使用八对传统与创新相对应的

产品测量消费者的创新产品偏好。

6 总结及讨论

6.1 总结

  本研究首先从三个方面对创造力进行了介

绍:定义、测量和情境因素影响创造力的机制。
根据创造力的双路径解释,本研究认为情境因素

对创造力的影响主要通过认知和动机这两种机

制达到。其中,认知机制可以被分成三种类型:
启发式思考、心理表征和思维方式。启发式思考

(vs.算术式的系统思考)更有利于创造力;更加

抽象的心理表征(vs.具体地心理表征)更有利于

创造力;整体性思考(vs.局部性思考)与关系式

思考(vs.分析性思考)更有利于创造力。而动机

机制既可以通过有无动机与动机强弱影响创造

力,又可以根据动机类型影响人们的认知而影响

创造力:一方面,相比没有创造性目标和弱动机

的人,有创造性目标和强动机的人在创造力上表

现更好;另一方面,特定类型的动机,例如外在

动机与防御动机,会降低创造力。
接着,本研究介绍了多种影响创造力的情境

因素,以及它们影响创造力的机制。其中,根据

类型不同,情绪既可以通过促进动机也可以通过

促进认知灵活来影响创造力;启动效应对创造

力的影响也有认知、动机双路径———概念启动是

通过认知路径,目标启动是通过动机路径;他人

在场与否、社会排斥和社会模仿这些情境因素是

通过动机机制来影响创造力;不诚实行为以及

噪音、光线和混乱等物理环境是通过认知机制来

影响创造力;颜色则是通过特定类型的动机来

影响创造力。
为什么消费者行为领域的学者要研究消费

者创造力? 因为消费者的创造力会反映在消费

者的消费行为中。最后一个部分我们介绍了四

种与创造力高度相关的消费行为以及相关研究

进展,包括创造性消费、创新寻求行为、创新产品

接受和消费者独特性需求。

6.2 讨论

创造力近些年来是一个非常热门的话题,近
两年在心理学和营销学领域多个国际顶级杂志

都有相关的研究发表。事实上创造力并不是一

个很新的话题,我们从前文的回顾中可以看到学

者们对于创造力的探索也有几十年的历史了。
只是近些年来,人们越来越意识到创造力的社会

影响。目前,已有多个致力于创造力研究的同行

评审期刊成立,例如创造力和创新管理(creativity
andinnovationmanagement)、创造力研究杂志
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(creativityresearchjournal)、思维技巧和创造力

(thinkingskillsandcreativity)等,这些都是创

造力社会影响的证明。
这个涵盖了脑科学、心理学、管理学和教育

学等多门学科知识的话题,需要我们更多地采取

跨学科合作的方式进行深入研究。我们可以看

到目前我们还是没能够完全打开“创新”这个黑

箱,除了前文提及的议题,我们还有很多方向可

以努力:
首先,创造性思维会对消费行为产生什么样

的影响? 前人已经发现创造力更高的消费者更

能欣赏创新的产品(Thompsonetal.,2005)也
更愿 意 接 受 创 新 的 产 品 (Hirschman,1980;

HoustonandMednick,1963),那创造力更高的

消费者是不是也更愿意给别人送创造性的礼品?
不同创造力水平的人收到有创意的礼品(相比收

到普通的礼品)会如何感知送礼者的心意? 创造

性的消费行为会在消费者之间传染吗? 对于创

造力较高的消费者,如果被人模仿自己的创造性

消费行为,他们会如何反应? 消费行为会如何

改变?
其次,还有哪些情境因素能够影响人们的创

造力? 本研究回顾了一些影响创造力的情境因

素,但仍有很多因素有待学者们去发现。以物理

环境方面的因素为例,前文提及有学者提出办公

室装饰是简洁还是复杂、是否有植物、是否有窗

户、房间是冷色调还是暖色调,是否有计算机相

关设备等都可能影响管理人员的创造力(Ceylan
etal.,2008)。但是他们只是对60名管理人员

进行了问卷调查,得出一些相关性、而非因果关

系的结论。不过,有趣的是,其中有一些结论与

严格的实验室实验结果相符,例如,他们认为冷

色调 的 房 间 让 人 更 有 创 造 力,Mehta和 Zhu
(2009)也发现蓝色比红色更加促进创造力。他

们列举的许多因素还未得到因果关系验证,未来

的研究可以用实验室实验具体探讨这些环境因

素是否对个体创造力产生影响,若有影响,是促

进创造力还是抑制创造力? 其中的机制是认知

机制还是动机机制?
最后,企业能够通过哪些努力来促进消费者

的创造性消费? 消费者在哪些情境下会更加偏

好创新产品? 消费者在哪些情境下会追求独特

性? 在哪些情境下会表现出更多创新寻求行为?
促进消费者追求创新、追求独特能够提高消费者

福利吗? 目前文献对这些问题的研究还非常有

限,多样性寻求、独特性寻求、创新寻求等与创造

力高度相关的消费行为变量正逐渐受到学术界

的重视,其中还有很 多 研 究 机 会 值 得 我 们 去

挖掘。
在过去30年里,中国经济发展取得了辉煌

成就,一跃成为仅次于美国的世界第二大经济强

国。但是在创新方面,中国和发达国家还有一定

差距。有很多不同领域的学者都在研究创造力,
例如脑科学领域、教育学领域、管理学领域和心

理学领域。消费者行为领域内的创造力研究虽

然也有一些成果,但是相关研究还非常不充分。
我们相信创造力是一个既有理论贡献又有巨大

实践意义的领域,消费者行为领域的学者能够在

这个领域内做出独特的贡献。
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Creativity:AReviewofInfluencingSituationalFactorsandDirectionsof
FutureResearchinConsumerBehaviorDomain

ChenHuihui①,ZhengYuhuang①

(①SchoolofEconomicsandManagement,TsinghuaUniversity)

Abstract Creativityhasahugeimpactinmultiplefieldssuchaseducation,politics,economicsandsociology.But
relativelylackofrelatedresearchesisthefactinChina.Foralongtime,creativityhasbeenviewedasakindofpersonal
trait.However,abundantresearchesinpasseddecadesdrawaconclusionthatcreativitycouldbeinfluencedbysituational
factors.Focusingontheeffectofsituationalfactorsonindividualcreativity,thispaperintroducedthedefinitionsand
measurementsofcreativityfirstly.Inaddition,thedualprocessofcreativitywasclaimed.Then,itsummarizedcontextual
factorsthataffectcreativitysuchasemotion,priming,groupadministration,socialexclusion,socialobservational
modeling,dishonestbehaviorandphysicalenvironment,theunderlyingprocesswasalsodiscussed.Finally,thispaper
introducedfourkindsofconsumerbehaviorsthatarehighlycorrelatedwithcreativity(creativeconsumption,novelty
seeking,novelproductacceptanceandconsumeruniquenessseeking)andrelatedresearchineachtopicarea.Atlast,the
futureresearchdirectionswerediscussed.
Keywords Creativity,Situationalfactors,Consumerbehavior
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