
Advances in Psychology 心理学进展, 2022, 12(5), 1920-1931 
Published Online May 2022 in Hans. http://www.hanspub.org/journal/ap 
https://doi.org/10.12677/ap.2022.125228   

文章引用: 陈雯捷, 李雪纯, 陈彬艳, 康可依(2022). 社会拥挤对创造性消费的影响及机制研究. 心理学进展, 12(5), 
1920-1931. DOI: 10.12677/ap.2022.125228 

 
 

社会拥挤对创造性消费的影响及 
机制研究 

陈雯捷，李雪纯，陈彬艳，康可依 

武汉理工大学，管理学院，湖北 武汉 
 
收稿日期：2022年4月20日；录用日期：2022年5月24日；发布日期：2022年5月31日 

 
 

 
摘  要 

本文通过线上线下四个行为实验，研究了社会拥挤如何影响个体的认知与行为。结果发现社会拥挤能够

正向影响消费者的创造力水平，并且能够影响创新产品态度与选择。直觉性思维在其中发挥中介作用，

即社会拥挤会导致消费者注意力分散，采用直觉启发式思维，从而提高了消费者的创造力。最后，我们

讨论了本研究的理论贡献和管理启示，提出了研究不足与展望。 
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Abstract 
Using data from four behavior experiments, both online and offline, this paper investigates how 
social crowding affects individuals’ perceptions and behaviors. The results found that social crowd-
ing can positively affect consumers’ creativity and can influence innovative product attitudes and 
choices. Intuitive thinking plays a mediating role, and social crowding leads consumers to distract 
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themselves and adopt intuitive heuristics, thus increasing their creativity. Finally, we discuss the 
theoretical contributions and managerial implications of this study and present research gaps and 
perspectives. 
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1. 引言 

人口问题一直是备受国内外学者广泛关注的热点社会问题，随着社会经济的不断发展，人口迁移越

来越频繁，城市人口密度持续上升，已有数据显示，长三角、京津冀、粤港澳大湾区、成渝地区四大城

市群，占全国人口总量的 36.6%。城市化进程不断加快的同时，各种城市病也接踵而来，对于个体而言，

长期暴露于社会拥挤的环境中已是每一个消费者生活的常态。无论是工作日的公共交通系统还是节假日

的商圈，拥挤的环境一直伴随人们左右，甚至成为许多人心中对于商场的第一印象。 
日益严重的社会拥挤现象也引起了国内外学者的广泛关注。研究表明，社会拥挤会给人的心理感知

与行为决策带来一系列的深远的影响。社会拥挤使得个体感到私人领域被侵入，产生回避动机，倾向于

使用低解释水平(low-level construal)来解释环境中的对象(Maeng & Tanner, 2013)，产生愤怒、低效和无助

的困惑感(Coskun, Gupta et al., 2019)，对自我与环境的控制能力减弱(Chae & Source, 2014; Hock & Bagchi, 
2018)，在行为决策上，消费场所过于拥挤会降低人们对店内销售产品的评价(Guinn et al., 2015)、减少与

店内其他人的互动(Huang et al., 2018)、购买安全属性的产品(Maeng & Tanner, 2013)，也会使用情绪化加

工增加非健康食品的摄入(Hock & Bagchi, 2018)、享乐产品和国际品牌的购买(Aydinli et al., 2020)。可见

目前社会拥挤领域的文献多集中于其负面影响，鲜有研究关注社会拥挤对个体心理与行为可能存在的正

面影响。 
社会拥挤作为一种环境因素，提供了大量环境线索(Eroglu & Machleit, 1990)，消耗了大量的认知资

源，从而导致认知超载与注意力分散。而当注意力分散时，个人就很难进行仔细思考，更倾向于采用与

创造力相对应的直觉性思维来进行思考(Friedman & Förster, 2000; Förster et al., 2004)，从而正向影响消费

者创造力。故此，本文试图实证探索社会拥挤是否会影响个体的消费创造力水平。通过四个实验，本文

试图解决以下问题：1) 身处拥挤的社会环境是否会使个体更加偏好自我提升类产品？2) 这一偏好的心理

机制是什么？3) 在这种情境下激发的消费者创造力有什么重要的现实意义？对上述问题的研究不仅在

理论上丰富了社会拥挤与消费者创造力领域的研究，在消费视角揭示了社会拥挤对个体心理与行为的正

面行为结果，还能在实践活动中为企业的营销管理提供指导。 

2. 文献回顾与研究假设 

2.1. 社会拥挤与消费者创造力 

社会拥挤(social crowding)是指由于单位面积人口密度大而导致个体感到受约束的体验状态，是社会

密度的主观感受，近年来的研究普遍将社会拥挤与社会密度等同起来(Hock & Bagchi, 2018；郭青青等，
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2020a；郭青青等，2020b)，因此本研究与先前研究保持一致，对这两者不加以区分。 
消费者在产品评估与产品选择过程中，创造力通常发挥着重要的作用。消费者创造力是指消费者能

创造或理解新颖的并且与特定环境相契合的成果(产品、使用方法、想法等)的能力(Burroughs & Mich, 
2004)。国内研究将当前关于消费者创造力的研究分为三个阶段，第一阶段对消费者创造力的研究主要集

中在挑选与购买环节的创新性购买行为；第二阶段消费者创造力主要集中在使用过程中，强调顾客通过

创新的方式来使用产品并解决特定的问题；第三阶段消费者创造力则体现在于企业的价值共创之中，这

一阶段越来越多的消费者开始自己创造新产品或者与企业共同创造独特的产品与服务(王永贵等，2009)。
在探讨创造力认知时，发散思维和聚合思维被认为是创造力认知的两个主要组成部分。发散思维是指大

脑呈现的一种扩散状态的思维模式，在这种思维模式下，消费者会进行广泛的联想，对一个定义的问题

产生许多可能的解决方案，其被认为是创造力的主要组成部分。聚合思维是把广阔的思路聚集成一个焦

点的思维模式，是指能够针对特定问题迅速识别最佳解决方案的过程，强调速度、准确性与逻辑性(尹俊

婷等，2021；Colzato, Ayca et al., 2012; Webb & Little et al., 2017; Zhang et al., 2020)。本研究对于创造力的

探讨也分为发散思维与聚合思维两部分。 
我们认为，在社会拥挤的环境下，消费者创造力得到激发，具有更强的创造性消费意愿。有研究证

实，拥挤会导致个人注意力分散，而当注意力分散时，个人就很难进行仔细思考，更倾向于采用与创造

力相对应的直觉性思维来进行思考。而根据德国科学家 Friedman 的研究，启发式的处理(系统 1)与创造

力相对应。因此，本研究提出假设： 
H1a 社会拥挤对发散性创造力具有正向影响作用。 
H1b 社会拥挤对聚合性创造力具有正向影响作用。 

2.2. 注意力分散与直觉性思维 

注意是一种从精神集中(experiencing)到心不在焉(mind-wandering)的连续状态，是心理活动对一定对

象的指向和集中。(杜建刚，李丹惠等，2019)注意力分散(distraction)是指一个人的心理活动在必要的时间

内不能充分地指向和集中，或者完全离开当前应该指向和集中的事物而转移到无关的事物上去的心理状

态。从基本层面上来说，“感知拥挤是环境中的信息率和信息数量过高的结果”(Eroglu & Machleit, 1990)，
拥挤的环境提供了大量的信息线索，这导致人感觉到压抑。根据认知负荷理论(Cognitive Load Theory)，
认知是一种消耗，在高密度的环境之下，消费者暴露在过度刺激之下而他们只有很少的时间去处理它，

此时个体所需要的认知资源超过了其本身具有的认知总量，从而导致了认知超载(Cognitive Overload)。而

这种超载会分散个体的注意力,使人无法仔细思考(Oldham & Fried, 1987)。 
消费者决策的加工理论有很多，其中主流的是双加工理论。根据这个理论，信息要么是在一个相对

基本的水平上使用自动情感加工(系统 1)，要么是通过更高层次的认知(系统 2)进行更审慎的评价。系统 1
依赖于先前的知识、经验和信念来处理信息、回答问题、做出决策；系统 2 则诉诸概念、逻辑和理性思

维。系统 1 的运行通常是无意识且快速的，处于自主控制状态，而系统 2 则需要谨慎、费脑力的分析处

理，需要更多的注意力和认知资源。系统 1 和系统 2 之间存在着交互影响，系统 1 通常发挥着直觉、快

速的功效，为系统 2 提供感觉性的建议，且这种建议通常具有结论性，系统 2 则耗费一定的认知资源对

之进行检测与监控(王小鹏，刘杰，2017)。 
根据双系统加工中的启发式加工–系统式加工模型(HSM)与精细加工可能性模型(ELM)，低层次的直

觉性思维(Intuitive Thinking)是一种基于过去经验的、自动化的、不占用或较少占用认知资源的思维方式

(Denes-Raj & Epstein, 1994)。直觉启发式思维模式更多的依赖于情感反应而非理性思考。由于情感处理系

统是自动的，不受认知资源的限制，而理性思考需要消耗较多的认知资源。所以当认知超载时，消费者
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更倾向于边缘化的、抽象程度低的低解释水平(low construal level)来进行思考(Maeng & Tanner, 2013)，而

根据精细加工可能性模型(ELM)，直觉启发式思考也被称为使用边缘路径(peripheral route)进行思考(Petty 
& Cacioppo, 1981)，在这种思考模式下，人们的认知灵活性较高。 

因此，注意力的分散降低了认知资源的加工可用性，从而影响了消费者的信息处理的途径。根据认

知负荷理论和双加工理论，分心的消费者会更多的依赖低思考的直觉启发式思维模式。因此，本研究提

出假设： 
H2a 社会拥挤会使得消费者的注意力分散化； 
H2b 社会拥挤会使得个体倾向于使用直觉性思维。 

2.3. 直觉性思维与消费者创造力 

根据已有的研究成果，直觉启发式系统 1 与创造力相对应，而系统分析式系统 2 与逻辑推理相对应

(Friedman & Förster, 2000; Förster et al., 2004)。科学家 Fridman 进行的一系列研究均发现，启发式处理的

系统 1 促进被试在顿悟和创造性联想中的表现，系统分析性处理的系统 2 则阻碍被试在顿悟和创造性联

想中的表现。根据其研究，手臂弯曲或手臂延伸这种非情感性身体反馈能够激发被试在不同情境下的处

理要求，导致被试采取不同的处理风格，从而影响了创造力的表现：弯曲手臂，让被试感觉他所在的环

境是安全有利的，因此他会采取启发式的直觉处理方式，从而使得被试在顿悟处理任务和创造力任务中

表现出色；延伸手臂，让被试感觉他所处的环境可能不利，因此他会采取系统处理方式，从而阻碍其在

顿悟处理任务和创造力任务中的表现。因此，本研究提出假设： 
H3 直觉性思维对消费者创造力具有正向影响作用。 

2.4. 消费者创造力与创新品牌态度与偏好 

大量消费行为研究发现，消费者的创造力会反映在他们的消费行为中。例如，创造力更高的消费者

更能够欣赏创新的产品(Thompson & Rust, 2005)，对品牌延伸接受度更高(Wu et al., 2015)。消费者灵感也

能够激发消费者对品牌跨界联合的积极态度(简予繁，朱丽雅等，2021)，发散思维也能够使得消费者偏好

身份不一致的产品(Ng et al., 2021)。所以，我们有理由相信，拥挤情境下引起的消费者创造力的提高也会

对消费者行为产品具体影响。 
具体的，我们假设： 
H4 社会拥挤情境下消费者创造力的提高也能够影响消费者创新品牌的态度与偏好。 

2.5. 总结 

综上，社会拥挤的环境由于有过多的线索刺激给消费者带来了拥挤感，这种拥挤感使得消费者注意

力分散。而注意力的分散降低了认知资源的加工可用性，根据认知负荷理论和双加工理论，分心的消费

者会更多的依赖低思考的直觉启发式思维模式。直觉启发式思维模式与创造力相对应，因而有助于激发

消费者创造力，从而影响消费者对于创新品牌的态度和偏好。 
下面，我们通过四个实验来验证我们的假设。 

3. 实验一 A：社会拥挤对发散性创造力的影响 

3.1. 实验方法与步骤 

本实验在线招募了 124 名被试参与了网络在线实验，其中男性 59 名(47.58%)，平均年龄 24.39 岁。

实验前被试均被告知：本实验出于科研目的，被试匿名作答，不涉及隐私且其作答不会被其他被试所知
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晓。实验采用单因素(社会拥挤 vs. 非社会拥挤)组间设计，被试被随机分配到社会拥挤组和非拥挤组，

其中社会拥挤组 60 人，非社会拥挤组 64 人。 
社会拥挤操纵。借鉴国际顶尖期刊对社会拥挤水平的操纵方法(Maeng & Tanner, 2013)，我们采取图

片刺激和文字刺激双管齐下的方式进行操纵。被试首先被要求观看相应的图片，想象身处于图片所示的

场景中，如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. The pictures of the different scenes in Experiment A 
图 1. 实验一 A 中所用不同场景的图片 

 
随后，我们采用文字操纵作为加强操纵效果的辅助手段。被试需要用文字回答三个问题：第一，用

一句话描述所看到的图片；第二，假想自己为图中一员，沉浸其中，想象越多细节越好，并描述自己的

感受；第三，分享最近生活中遇到的类似经历。在图片和文字操纵社会拥挤与否后，被试需回答“请你

对你身处环境的拥挤程度做出评价(1 = 一点都不拥挤，7 = 十分拥挤)”。 
发散性创造力。接着，被试需要完成一个一分钟的“报纸用途”的头脑风暴任务以测量他们的发散

性创造力(Dreu et al., 2008; Lu et al., 2017)。在该头脑风暴任务中，被试需要尽可能多的列出报纸的创造性

用途，并在每个想法前标上序号。完成头脑风暴任务后，被试对该任务的难易程度进行了评价“请你对

前面测试题的难易程度做出评价”(1 = 十分简单，7 = 非常难)。 
其他变量测量。完成上述任务后，被试需完成情绪测项(1 = 非常消极，7 = 非常积极；1 = 很不开

心，7 = 非常开心；1 = 非常安稳，7 = 非常焦虑)及他们多大程度上适应了生活中的拥挤环境(1 = 完全

不适应，7 = 完全适应了)。最后，被试填写相关个人信息完成所有调查。 

3.2. 实验结果与分析 

操纵检验。利用单因素方差分析对社会拥挤的操纵结果进行检验。结果显示，被试对社会拥挤的感

受有显著差异(M 社会拥挤 = 5.45，SD = 1.21；M 非社会拥挤 = 3.51，SD = 1.66；F(1,122) = 77.804，p < 0.001)，说

明操纵是成功的。 
发散性创造力。参考 Jackson G. Lu (2017)的研究，头脑风暴题最终可以编码为 4 个因变量作为个体

创造力的衡量。一是灵活性(Flexibility)，即包含类别的总数，二是新颖性(Novelty)，即想法的原创性，

三是实用性(Usefulness)，即被试创造力实用性总分(专家对每个想法打分，所有想法的总分就是被试的创

造力实用性总分)；四是流畅性(Fluency)，即不重复想法的数量(Lu et al., 2017)。 
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下面，我们就创造力四个维度(灵活性、独特性、实用性、流畅性)作为因变量，以组别作为自变量进

行独立样本均值比较分析。 
灵活性。灵活性通常被测量为个人平均包含类别数(Kaufman & Stergberg, 2010)。被试一共列出了 436

条报纸的用途，仿照前人的做法，我们将这些想法归为 18 个大的类别(报纸类、垫盖类、手工类、功能

性衣物类、防潮类、清洁类、家具装饰类、燃料类、遮挡类、收藏类、文具类、回收再利用类、武器类、

写画类，伪装类，玩具类，包装类和其他类)(Lu et al., 2017)并计算个人灵活性得分。与我们的假设相符，

社会拥挤组被试列出的想法种类更多，平均灵活性(M = 3.25, SD = 1.29)明显高于社会拥挤组(M = 2.81, 
SD = 2.65)，t = 2.28，p = 0.025。 

新颖性。新颖性由想法出现的总次数除整体数量得来。我们统计了每种想法的总次数，并将该值除

以被试提出的所有想法的总数量(例如，被试一共列出了 436 条报纸的用途，其中“可以遮挡阳光”共提

出了 9 次，因此所占比例为 9/436 = 2.06%)。用途所占比例越高，则新颖性程度越低。我们用 1 减去每条

用途的所占比例从而计算新颖性得分(例如，“可以遮挡阳光”这一用途的新颖性得分为 1 − 2.06% = 
97.94%)。结果发现，社会拥挤组的平均新颖性得分(M = 98.48%, SD = 0.27)明显高于非社会拥挤组(M = 
98.23%, SD = 0.48%)，t = 2.88，p = 0.005。 

实用性。我们采用共识评估方法(consensual assessment technique) (Amabile, 1982)来测量头脑风暴题

的实用性维度。我们邀请了 4 位对实验目的和实验内容完全不了解的人员对所有列出的想法进行打分(1 = 
根本没有用，5 = 十分有用)，随后我们计算了平均实用性总分。结果显示两组参与者在实用程度上并没

有显著差异。(M 社会拥挤组 = 3.57，SD = 0.206；M 非社会拥挤组 = 3.55，SD = 0.228；t = −0.61，p = 0.74)。 
流畅性。四位对实验目的和实验内容完全不了解的人员也对所有想法中不重复用途的总数(例如，

“折纸飞机”一共出现了 7 次，我们只计算一次)计算，随后我们对个人平均流畅性得分进行了计算。与

预测相符，社会拥挤组的流畅性得分(M = 1.86, SD = 0.56)整体高于非社会拥挤组(M = 1.24, SD = 0.98)，t = 
1.91，p = 0.018。 

竞争性解释。对情绪变量的测量表明，拥挤对于积极与消极、开心与伤心，以及平静和焦虑情绪没

有影响(p = 0.89, 0.88, 0.34)。 

3.3. 讨论 

实验 1A 的结果显示，相比非拥挤的社会环境，拥挤的环境里被试的创造力在灵活性、新颖性和流

畅性三个维度上均得到了提升，支持假设 1。 
因此，在实验 1B 中，我们实验室环境布置成拥挤和非拥挤两种情况，让被试真实地处在拥挤/非拥

挤的环境中，从而进一步提高实验的内外部效度。另外，实验 1A 测量的是创造力维度的发散性思维，

在实验 1B 中，我们将用远程联想测试(RAT)来测量聚合性创造力，以进一步检验我们的理论假设。 

4. 实验一 B：社会拥挤对聚合性创造力的影响 

4.1. 实验方法与步骤 

本实验的参与者为武汉某大学的 72 名学生，其中女性 42 名(58.3%)，被试平均年龄 21.44 岁。实验前

被试均被告知：实验出于科研目的，为匿名作答，不涉及姓名等隐私，且其作答不会被其他被试所知晓。 
社会拥挤操纵。实验采用单因素的简单组间设计，实验参与者被随机分配到两个不同的线下实验组，

一组为社会拥挤组(M 社会拥挤组 = 11.37 人)，一组为非拥挤组(M 非社会拥挤组 = 5.42 人)，并对身处环境的拥挤程

度做出评价(1 = 一点都不拥挤，7 = 十分拥挤)。 
聚合性创造力。本实验中，我们使用远程联想测试题(remote association test, RAT)来测量被试的聚合
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性创造力。RAT 是一个广泛的量表，在前人的研究中被广泛地用于测量个体创造力(尹俊婷, 王冠，等

2021)。每一道 RAT 题目给出 3 个(或者 4 个)与“答案字”高度相关的“线索字”，被试的任务是猜出“答

案字”，从而与“线索字”组成一个合法的双字词语。例如，给出“疗”、“防”、“统”三字，被试

需要猜出的“答案字”为“治”。在实验中我们选取了八个 RAT 测试项目。在了解 RAT 测试的相关规

则后，被试每道题他将有 1 分钟的时间来填写相关答案字。完成全部 RAT 测试项目后，被试对该任务的

难易程度进行了评价“请你对前面测试题的难易程度做出评价”(1 = 十分简单，7 = 非常难)，并回答自

己之前是否做过类似的题目“你之前是否做过类似的题目”(是/否)。 
其他变量测量。完成上述任务后，被试还完成了一系列情绪测项(1 = 非常消极，7 = 非常积极；1 = 

很不开心，7 = 非常开心；1 = 非常平静，7 = 非常焦虑)，并回答了感知被威胁程度(1 = 根本没有，7 = 
非常严重)。最后，被试填写相关个人信息完成所有调查。 

4.2. 实验结果与分析 

操纵检验。利用单因素方差分析对社会拥挤的操纵结果进行检验。结果显示，身处拥挤环境中的被

试拥挤感(M 社会拥挤 = 5.03，SD = 1.33)显著高于非拥挤环境(M 非社会拥挤 = 3.83，SD = 1.95)，F(1,58) = 7.78，p 
= 0.007，说明我们对社会拥挤的操纵是成功的。 

聚合性创造力。利用独立方差 t 检验对 RAT 结果进行分析。实验结果显示，相比于非拥挤组的被试，

拥挤组的被试答对更多的 RAT 题(M 社会拥挤 = 4.29，M 非社会拥挤 = 3.38，t = 2.94，p < 0.01)，说明在拥挤的环

境下被试的创造力确实得到了提高。 
竞争性解释。对其他变量的测量结果表明，拥挤对于个人感知积极、开心和焦虑以及被威胁程度没

有影响(p = 0.47, 0.35, 0.30, 0.15)。 

4.3. 讨论 

至此，实验 1A 和实验 1B 分别使用了不同的操纵方式(图片文字操纵 vs.真实的物理环境)和不同的创

造性任务(发散性创造性任务 vs.聚合性创造性任务)，其结果都支持假设，即与非拥挤的物理环境相比，

拥挤的物理环境提高了个体的创造力。同时，我们也考虑了竞争性解释，拥挤可能会引发自我领地被入

侵的威胁感(Worchel & Teddie, 1976)，但是在本实验中，所有测量的负面情绪变量都没有受到拥挤的显著

影响，这表明本实验中的拥挤感知并不令人厌恶。这并不完全令人惊讶。极其拥挤的环境——例如音乐

节可能会唤起威胁感知及一些负面情绪，但我们并不考虑这种特殊场合。我们关注的是消费者日常经历

的拥挤情境，这种拥挤水平虽然不足以让消费者感知被威胁，但仍达到了足以分散我们注意力的目的，

从而产生相应的影响。 
下面，我们将在实验二中探索拥挤物理环境提高创造力的机制，即拥挤的物理环境是否分散了人们

的注意力，从而使人们更可能使用直觉式思维。 

5. 实验二：直觉性思维方式的中介检验 

5.1. 实验方法与步骤 

实验二为一项在线实验，我们在线招募了 186 名被试参与了网络在线实验，其中男性 89 名(47.8%)，
被试平均年龄 29.63 岁。所有被试均被告知：实验出于科研目的，为匿名作答，不涉及姓名等隐私，且

其作答不会被其他被试所知晓。实验采用单因素(社会拥挤 vs. 非社会拥挤)组间设计，被试被随机分配

到社会拥挤组和非拥挤组，其中社会拥挤组 87 人，非社会拥挤组 99 人。 
社会拥挤操纵。本实验关于自变量拥挤/非拥挤的操纵与实验 1A 相同，首先实验被试被要求看一张
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图片并想象身处该场景之中，一组被试看到的是拥挤环境的图片，一组被试看到的是非拥挤环境的图片。

接着被试被要求用文字回答三个文字强化操纵问题，并完成相同的拥挤操纵检验问题。 
思维方式。我们首先注意力分散程度，我们参照 Shiv 和 Fedorikhin (1999)的设计，请被试填写四项

七分量表：在做刚才的测试中，你倾向于依据 1) 1 = “我的思考”，7 = “我的感觉”；2) 1 = “我审

慎的一面”，7 = “我冲动的一面”；3) 1 = “我理性的一面”，7 = “我感性的一面”；4) 1 = “我头

脑的判断”，7 = “我内心的愿望”。 
创造力。与实验 1B 相同，在本实验中我们使用远程联想测试题(remote association test, RAT)来测量

被试的创造力。完成全部 RAT 测试项目后，被试对该任务的难易程度进行了评价“请你对前面测试题的

难易程度做出评价”(1 = 十分简单，7 = 非常难)，并回答自己之前是否做过类似的题目“你之前是否做

过类似的题目”(是/否)。 
其他变量测量。完成上述任务后，被试还完成一系列的其他问题。这包括测量解释水平的行为识别

表格(Behavior Identification Form, BIF) (Vallacher & Wegner, 2015)以及一系列情绪测项(1 = 非常消极，7 = 
非常积极；1 = 很不开心，7 = 非常开心；1 = 非常安稳，7 = 非常焦虑)。最后，被试填写相关个人信息

完成所有调查。 

5.2. 实验结果与分析 

操纵检验。利用单因素方差分析对社会拥挤的操纵结果进行检验。操纵检验结果表明，相比于非拥

挤组，社会拥挤组的被试评价显著偏向于拥挤(M 社会拥挤 = 5.88，SD = 0.99；M 非社会拥挤 = 2.87，SD = 2.13；
F(1,184) = 99.087，p = 0.001，说明我们对社会拥挤的操纵是成功的。 

思维方式。对于思维方式的测量，其四个测项的 Cronbach alpha 值为 0.897，因此我们把四个测项的

分值进行平均得到一个单独的变量“思维方式”。独立样本 t 检验显示，拥挤组与非拥挤组的被试在答

题时思维方式存在显著差异：非拥挤组的被试倾向于采用分析性思维，而拥挤组的被试倾向于采用直觉

性思维(M 社会拥挤 = 3.86，M 非社会拥挤 = 3.30, t  = 2.51, p < 0.05)，支持假设。 
创造力。利用独立样本 t 检验对 RAT 结果进行分析。实验结果显示，相比于非拥挤组的被试，拥挤

组的被试答对更多的 RAT 题(M 社会拥挤 = 3.78，M 非社会拥挤 = 3.03，t = 1.88，p = 0.065)，说明在拥挤的环境

下被试的创造力确实得到了提高。 
竞争性解释。拥挤可能会影响心理解释水平，从而影响创造力水平(Maeng et al., 2013)。可是实验结

果显示，本研究中的社会拥挤对于心理解释水平没有影响(p = 0.78, 0.42, 0.24, 0.16)。同时，拥挤对于个

人感知积极、开心和焦虑程度也没有影响(p = 0.64, 0.45, 0.34)。 

5.3. 讨论 

实验二的结果表明，相比于非拥挤的环境，社会拥挤的环境使人注意力分散，偏向于直觉性思维，

支持了我们提出的社会拥挤会提高消费者创造力的机制。我们也排除了心理解释水平、感知威胁和情绪

唤醒的竞争性解释。 
下面在实验三中，我们将理论研究拓展到具体的营销领域中，采用创新产品态度与选择采用作为焦

点任务，探讨社会拥挤对消费者创造力以及其创新产品的接受程度的影响。 

6. 实验三：社会拥挤对创新产品态度与选择的影响 

6.1. 实验方法与步骤 

实验三同样为一项在线实验，我们在线招募了 113 名被试参与了网络在线实验，其中男性 50 名
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(44.25%)，被试平均年龄 26.78 岁。与前面的实验相同，所有被试均被告知：实验出于科研目的，为匿名

作答，不涉及姓名等隐私，且其作答不会被其他被试所知晓。实验在“耳机市场调研”的调研遮掩下进

行，采用单因素(社会拥挤 vs. 非社会拥挤)组间设计，被试被随机分配到社会拥挤组和非拥挤组，其中

社会拥挤组 58 人，非社会拥挤组 55 人。 
社会拥挤操纵。实验三在实验二的基础上，更换了用于操纵拥挤的刺激物，以尝试在线上营造一个

更为贴近生活与真实度更高的购物环境。具体刺激物如图 2 所示，被试被告知图片是基于真实场景拍摄

而成，但保密起见，真实人物均被剪影所代替，以降低被试对图片真实性的怀疑(Maeng et al., 2013)。与

实验 1A 相同，被试在完成图片和文字操纵任务后，回答相应的拥挤操纵检验问题。 
 

 
Figure 2. The picture of the independent variable stimulus in experiment 3 
图 2. 实验三中自变量刺激物的图片 
 

创新产品态度和选择。在这一任务中我们虚构了八组不同的产品，每一组产品都提供了两个不同的

选项，一个是创新类产品，一个是传统产品(如图 3 所示)。随后被试被要求完成四项七级量表：“我更喜

欢(1 = 传统跑鞋，7 = 高科技跑鞋)”；“我认为是更好的选择(1 = 传统跑鞋，7 = 高科技跑鞋)”；“我

对好感度更高(1 = 传统跑鞋，7 = 高科技跑鞋)”；“我对感觉更积极(1 = 传统跑鞋，7 = 高科技跑鞋)”。 
 

 
Figure 3. Picture of innovative product attitude and selection in experiment 3 
图 3. 实验三中创新产品态度与选择图片 

 
创造力测量。与前人研究相同，在这一部分我们采取创新量表(user innovativeness scale)来测量被试

在创新产品态度评估与选择中的创造力差异(Price & Ridgway, 1983)。这个量表测量了个人在解决问题时

的创造性的倾向，包含例如“我享受旧物新用这一过程”和“我很乐于去挖掘物品原本不具有的功能”

这样的量表题。 
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其他变量测量。完成上述任务后，被试回答了一系列情绪测项(1 = 非常消极，7 = 非常积极；1 = 很
不开心，7 = 非常开心；1 = 非常安稳，7 = 非常焦虑)并填写了相关个人信息完成所有调查。 

6.2. 实验结果与分析 

操纵检验。利用单因素方差分析对社会拥挤的操纵结果进行检验。结果显示，身处拥挤环境中的被

试拥挤感(M 社会拥挤 = 5.77，SD = 0.95)高于非拥挤环境(M 非社会拥挤 = 3.55，SD = 2.04)，F(1,111) = 55.529，p < 
0.001，说明我们对社会拥挤的操纵是成功的。 

产品态度与选择。对被测量项取平均值进行方差分析。结果显示，相比身处与非社会拥挤情境，身

处社会拥挤情境的被试更偏好于创新类产品(M 社会拥挤 = 5.35，SD = 0.97；M 非社会拥挤 = 4.77，SD = 1.50；F(1, 
111) = 6.027，p < 0.05，η2 = 0.052)。 

创造力差异。量表测量结果显示，相比身处非社会拥挤情境，社会拥挤情境中的被试报告出更高的

创造力感知(M 社会拥挤 = 5.65，SD = 0.97；M 非社会拥挤 = 5.11，SD = 1.64；F(1, 111) = 4.597，p < 0.05，η2 = 0.040)，
进一步支持了假设。 

竞争性解释。与预期相符，拥挤对个人感知积极、开心和焦虑程度没有影响(p = 0.67, 0.84, 0.82)，我

们排除了情绪产生的竞争性解释。 

6.3. 讨论 

本实验的结论与我们前面的理论相符，支持了我们社会拥挤不仅会提高消费者创造力，同时也会正

向影响消费者的创新产品态度和选择的研究假设，提高了研究的实践意义。 

7. 研究总结与讨论  

7.1. 研究结论 

本文系统探讨了社会拥挤对消费者创造力的影响及其内在机制。通过四个实验，本研究发现，相较

于非拥挤的环境，拥挤的环境会提高被试的创造力表现，包括在发散性(实验一 A)和聚合性(实验一 B)的
创造力任务中的表现，并使得被试分散注意力，更加倾向于直觉性思考(实验二)。同时，我们也对被试的

情绪和心理解释水平进行了测量，排除了相关的竞争性解释。最后我们将研究落地到营销领域，发现社

会拥挤不仅会提高消费者创造力，同时也会正向影响消费者的创新产品态度和选择(实验三)。 

7.2. 理论贡献 

首先，我们为社会拥挤领域提供了新的研究视角。社会拥挤这一概念自上世纪提出以来，营销领域

的众多学者对其消极影响进行了多方面的研究，如其引起的消费者焦虑困惑感、退缩行为等，近年来我

国虽然有学者关注到了社会拥挤这一现象的积极影响，但是仍存在较大欠缺，也没有涉及到消费者创造

力这一重要的因变量，故本研究检验了社会拥挤的一个积极正面的心理变量，对于社会拥挤的相关研究

起到了补充与发展的作用。 
此外，本研究是对消费者创造力领域研究的扩展与补充。影响消费者创造力的因素中包含了消费者

自身因素、思维方式因素、动机因素、情绪因素、环境因素等。其中，环境因素具有相对易于操控与调

整，且不容易引起消费者注意，减少了消费者反感现象产生的优势。相较于其他四种因素研究，环境因

素是值得加大力度进行推广研究的。然而当下，对于社会环境对消费者创造力的研究与探讨十分有限，

并且，研究者们也忽略了中西方差异在其中的影响(夏亦男，童璐琼，2017)。本研究结合认知负荷理论和

双加工理论，探讨了社会拥挤对于消费者创造力的影响及其作用机理，丰富了消费者创造力的前因变量。 
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7.3. 实践意义 

本研究的发现同样也具有重要的实践意义。例如，为了吸引消费者对新品牌的注意，提高消费者对

新产品的态度，零售商可以考虑营造社会拥挤的环境来进行新品促销和售卖。同时，也有研究表明，创

造力更高的消费者对品牌延伸(Wu et al., 2015)与品牌跨界联合(简予繁等，2021)。接受程度更高，也更愿

意自己 DIY 定制产品(Burroughs & Mich, 2004)。因此，根据本研究结果，定制化品牌和延伸品牌也可以

考虑搭建社会拥挤的营销环境。此外，社会拥挤环境中的可突出激发消费者的直觉性思维，从而提高消

费者的创造力与创造行为。 

7.4. 研究局限与展望 

本文探讨了社会拥挤对消费者创造力的影响，并分析了其内在机制。但仍存在一定的局限性，也为

今后相关研究提供了方向。首先，本研究缺少田野实验来增强研究结果的生态有效性，后续研究可考虑

利用多种方法测量真实的创造力提升情境与消费行为。第二，在当前的研究中我们主要关注拥挤情境而

不是非拥挤情境，然而在当前疫情的新形势下，许多零售商店都制定了限制人流人数等新政策来避免拥

挤。因此，后续研究可以针对疫情下的消费新情境，对传统变量进行新的探讨。 
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