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随着我国经济的快速发展，企业处在不断的变

革环境中，面临的经营问题在内容或形式上不断地

变化。企业管理者不能依靠过去的经验，需要不断

创新，才能有效地解决 [1]。以往企业获得创新主要

通过内部员工，但是，随着管理理念和技术的进步，

企业创新还可以依赖于外部顾客群体[2]。创造力强

的顾客非常重要，可以为企业提供创新意见和想法，

并且他们对新产品的接受意愿强烈，可以降低新产

品开发风险 [3]。事实上，企业为了获得顾客的创新

想法和创新性反馈，会通过顾客小组会议、意见领袖

以及在线品牌社群等手段[2]。基于顾客创新对企业

的重要性，引发人们思考的是企业管理者是否还可

以通过其他方式提高顾客创造表现。

Burroughs等 [4]在一次创造思维的实验中，发现

如果给予一定的金钱奖励，被试的创造力有明显提

高。在企业管理实践中，吴婷和刘宁 [5]研究发现给

予金钱激励，可以提高员工的创造力。这些研究说

明金钱与创造力存在相关关系。另一方面，金钱财

富除了作为交换介质或存储价值外，还可以是一种

思想或观念，可以仅作为概念而存在[6]。Tong等[7]定

义金钱概念为个体对于金钱的整体认识结构，可以

通过心理启动技术而产生。已有研究表明，启动金

钱概念会促使个体不愿意做“份外之事”，降低合作

性，减少组织公民行为和亲社会行为 [6]。既然启动

金钱概念会影响个体行为，结合金钱对创造力存在

影响的研究，那么，启动金钱概念应该也会影响个体

创造力。

创造是一个认知过程，创造力是个体产生新颖、

奇特且有实用价值的观点或产品的能力 [8]，包含一

系列技能，例如，流畅性、灵活性和独创性。研究表

明不服从、做事出格的个体比服从规范、小心谨慎的

个体更有创造力[9]，Zachopoulou等[10]认为创造力强的

个体一般具有个人主义和自由意志的特征。启动金

钱概念的个体具有个人主义、不服从和自由意志的

特征 [11]，会更加强调目标成就 [12]。启动金钱概念的

个体完成目标任务时愿意选择出格的方式[13]，对他

人的意见或评价不会完全顺从，甚至还会做出与他

人建议相反的行为[14]。另外，一些研究也直接表明

金钱概念有利于提高个体创造力。例如，赵建彬[15]

认为启动金钱概念的个体更易产生一些新奇，独特

的想法，Hansen等[16]认为启动金钱概念可以提高个

体认知灵活性，如，寻找事物间的共同点时变得更加

灵活。由此可见，启动金钱概念让个体变得更加灵
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活，想法更加独特、新奇。据此，提出假设一，金钱概

念对顾客创造力有积极影响。

屠兴勇和郭娟梅[17]认为外在环境刺激对顾客创

造力的影响往往受到自我效能感的中介作用。在自

我效能的基础上，Tierney和Farmer[18]划分出创造自

我效能，一种个体对自身能否利用所拥有的技能去

完成某项任务或问题的自信程度。研究表明强烈的

创造自我效能感是获得创造力和发现新知识的必要

条件[18]。高创造自我效能的个体对完成任务或解决

困难充满自信和兴趣，对与任务或困难相关的信息

更加敏感，会主动寻找解决问题的方法[17]。另外，高

创造自我效能的个体在面临困难、挫折、失败时会有

更多的坚持和更多的创新表现[18]。

另一方面，自我效能发展模型指出个体拥有资

源的感知有利于其获得创造自我效能。金钱可以是

不同类型资源的象征，如安全、自信、自由、权力等。

启动金钱概念可以让个体获得拥有资源的感知，如，

金钱概念让个体处于一种与个人特质无关的自足状

态[6]。Zhou等[12]提出金钱可以视为一种社会资源，拥

有该社会资源可以增强个体的力量感，启动金钱概

念的个体会感知到拥有这种社会资源，进而可以替

代社会支持，变得更加独立，更能忍受社会排斥，更

能坚持困难任务，对任务完成有更多信心。这些研

究可以表明金钱作为一种资源，启动金钱概念可以

增加个体处理决策问题时的能力和信心，产生强烈

的创造自我效能，从而提高创造力。据此，提出假设

二，创造自我效能在金钱概念对创造力的影响中起

中介作用。

1 实验一 金钱概念与创造力

1.1 对象

单因素组间设计（金钱概念组 vs. 控制组）。

112名武汉某高校商学院三年级本科生参加了实

验，随机把被试安排在任意一组。金钱概念组有56
人（女生 38人，占 67.86%），平均年龄M=20.89（SD=
1.15）；控制组有 56人（女生 40人，占 71.43%），平均

年龄M=20.51（SD=0.87）。
1.2 方法

金钱概念启动：参照Vohs等[6]的方法，使用金钱

图片启动被试的金钱概念。

创造力：借助De dreu等 [19]的方法，要求被试给

学校教学提供建议和意见。陈辉辉等[1]认为个体解

决问题时的流畅性、原创性和认知灵活性指标能很

好地反映出个体创造力水平。因此，本文把被试的

建议和意见进行编码，转换可以比较的指标值。首

先，创意流畅性指标值，以创意的数量反映。其次，

创意的原创性指标，邀请三位专家（1名教育学和 2
名心理学博士）对每个创意的原创性进行评价，根据

原创性的特征——罕见、革新和新颖，进行打分（1=
非常没有原创性，7=非常有原创性），统计结果表明

评分者之间的评分共识令人满意，组内相关系数(in⁃
traclass correlation coefficien，ICC）为 0.81，聚合所有

评分作为原创性指标值。最后，认知灵活性指标，主

要测量被试创意所指向的方向，根据De dreu等设定

的类别，把创意方向分为 7个方面：校园环境、校园

设施、学生质量、教学资料、教师、政策以及其他方

面。如果被试产生的创意包含这些类别越多，表明

认知灵活性越高。三位专家单独进行归类，统计结

果表明三位专家评分的组内相关系数 ICC=0.82，专
家之间的评分是一致的，同样，聚合所有评分作为认

知灵活性指标值。

1.3 过程

首先，通过电脑屏幕给被试展现刺激图片，每幅

图片展示时间为5秒。在金钱概念组，展现10幅金

钱图片，如百元大钞，支票等；控制组则展现10幅中

性图片，如鲜花，树木等。接着测量被试的创新表

现，告知被试学校这几年的招生非常好，学生数量增

多，这给学校的教学质量带来压力，尤其是一些基础

课程（语文、数学和英语），“这些你们也经历过，那

么，你们面对基础课教学质量问题，对于提高课程的

教学质量，有什么建议和解决方法”。给予被试8分
钟时间，要求他们把这些建议或意见写下来。

1.4 结果

单因素方差分析显示，在创意数量上，金钱概念

组所产生的创意数量（M=4.54, SD=1.56）要多于控

制组（M=2.61, SD=1.02），F(1, 110) =59.89，P<0.05。
在创意的原创性上，金钱概念组的原创性得分（M=
4.62, SD=0.98）明显高于控制组（M=3.38, SD=1.59），

F(1, 110)=2.57，P<0.05。在认知灵活性上，金钱概念

组解决问题的创意广度（M=4.31, SD=1.14）要高于

控制组（M=3.50, SD=1.70），F(1, 110)=8.74，P<0.05。
2 实验二 创造自我效能的中介检验

2.1 对象

采用单因素组间设计（金钱概念组 vs. 控制

组），邀请108名南昌某高校商学院的研究生参加了

这次实验，随机把被试安排在任意一组。金钱概念

组有 52 人（女生 22 人，占 42.31%），平均年龄 M=
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22.27（SD=1.18）；控制组有 56 人（女生 33 人，占

58.93%），平均年龄M=22.66（SD=0.94）。
2.2 方法

金钱概念启动：参照Hansen等[16]的方法启动被

试的金钱概念。

创造自我效能：参照Tierney和Farmer[17]的测量

方法，共 3个测项（测项示例：我对能够创造性地解

决问题非常有自信，Cronbach’s α=0.79）
创造力：通过远程联想测试题(the remote associ⁃

ates test, RAT)进行测量，探测远程想法之间的关系，

评估被试产生最好（正确）想法的能力，例如，给出3
个可以关联的词汇：花、朋友和跟踪，要求被试选择

出目标词汇：女孩。测试题目来源于 Bowden 和

Jung-beenman[20]的联想词汇库，选择出难易适中且

适合中国国情的10组词汇。

2.3 过程

首先，在金钱概念组，通过电脑屏幕给被试展示

一张信用卡图片和一张现金图片，为了更好地启动

金钱概念，要求他们回答在消费支付时会选择哪一

种方式；在控制组，给被试呈现一张收音机的图片和

一张CD机的图片，要求他们回答在用这两种设备

听歌时更喜欢哪一种。两组的图片展示时间都为

30秒。接着要求被试完成创造自我效能测试。然

后给被试呈现RAT测试题以及完成测试题的方法

说明，参考Marin等 [2]实验时的时间要求，被试完成

测试题的时间需控制在 2.5 分钟内，事后根据

Bowden和 Jung-beenman[20]拟定的答案，每个测试题

回答正确记1分，错误不扣分。主要任务完成后，本

文还测试了被试对这次任务的努力程度（1表示非

常不努力，7表示非常努力），感知困难程度（1表示

非常不困难，7表示非常困难），以及完成任务时的

情绪（积极和消极情绪量表）。

2.4 结果

单因素方差分析显示金钱概念组与控制组的创

造力水平存在显著性差异。金钱概念组的创造力水

平 (M=7.46，SD=2.12)要显著高于控制组 (M=6.18，
SD=2.22)，F(1, 106)=9.39, P<0.05，表明金钱概念有

利于提高个体创造力。实验过程中，金钱概念组的

情绪、努力程度以及感知困难程度与控制组没有显

著差异，积极情绪(M 金钱概念组=4.87，SD=1.29；M 控制组=
4.62，SD=1.28)，F(1, 106)=1.01, P>0.05。消极情绪(M
金 钱 概 念 组=2.01，SD=1.44；M 控 制 组=2.40，SD=1.47)，F(1,
106)=1.95, P>0 .05。努力程度(M 金钱概念组=5.88，SD=
1.58；M 控制组=5.93，SD=1.59)，F(1, 106)=0.02, P>0.05。

感知困难程度(M金钱概念组=1.98，SD=0.89；M控制组=2.43，
SD=1.76)，F(1, 106)=2.72, P>0.05。但是，这两组的

创造自我效能有显著差异，金钱概念组的创造自我

效能(M=4.83，SD=1.13)要显著高于控制组(M=4.25，
SD=2.22)，F(1, 106)=8.91，P<0.05。

接下来对创造自我效能进行中介效应检验，以

积极情绪、消极情绪、感知困难程度以及努力程度为

控制变量，参照Zhao等[21]提出的中介效应检验程序

和用Bootstrap检验中介效应的方法 [22]，设定的样本

量为 5000，模型为 4，95%的置信区间。结果显示，

金钱概念积极影响顾客的创造自我效能，影响系数

为 0.45，SD=0.18，P<0.05，影响系数估计值范围在

0.11~0.81之间。创造自我效能对创造力有积极影

响，影响系数为 0.95，SD=0.20，P<0.05，影响系数估

计值范围在 0.57~1.34之间。创造自我效能中介效

应值为 0.44，SD=0.19，P<0.05，效应值范围在 0.15~
0.85之间，说明创造自我效能的中介效应显著。

3 实验三 金钱概念与新产品偏好

3.1 目的

创造力包含革新和新奇的构念，创造力与创新

精神、寻求创新是高度相关的，那么，在消费者领域，

顾客的创造力水平越高，就越容易接受新产品 [17]，

Tanev和Frederiksen也认为顾客创造力是影响新产

品偏好的一个关键因素[3]。金钱概念有利于提高顾

客的创造力，由此也可以认为金钱概念有利于提高

顾客接受新产品的意愿。因此，本次实验目的是检

验金钱概念对新产品偏好的影响。

3.2 对象

采用单因素组间设计（金钱概念组 vs. 控制组

vs. 自然组），190名南昌某高校在职研究生参加了该

实验，随机地把被试安排在其中一组。金钱概念组

有 70人（女生 24人，占 34.29%），平均年龄M=30.74
（SD=2.96）；控制组有62人（女生36人，占58.06%），

平均年龄M=32.42（SD=4.34）；自然组有 58人（女生

24人，占41.38%），平均年龄M=30.62（SD=3.07）。
3.3 方法

金钱概念启动：参照Vohs[6]的方法，采用金钱词

语启动。

实验产品选择：选用啤酒为实验产品，主要基于

以下考虑：第一，啤酒是大众消费，基本上每个人都

消费过啤酒；第二，可以控制产品享乐性/实用性对

金钱心理的影响[7]，赵占波等[23]研究产品享乐性和实

用性属性时，对啤酒的测定是：啤酒享乐性的均值为
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4.26（7点量表），实用性的均值为 3.90，两者无显著

性的差异，认为啤酒是比较中性的产品，既不偏向享

乐产品也不偏向实用产品。

3.4 过程

首先，在金钱概念组，通过电脑屏幕向被试展示

20个与金钱或财富有关的词语，例如：财富、昂贵、

富裕、金库、银行支票、亿万富翁、珠宝、金币等，为了

能够更好地激发出金钱概念，要求被试浏览完后，从

这些词语中选择几个组成一句话，并要求记录下来；

控制组则展示 20个与金钱无关的词语，如瘦小、朋

友、窗户、道歉、操场、茉莉花等，同样要求被试浏览

完后，从这些词语选择几个组成一句话；自然组不展

示任何东西。金钱概念组和控制组的刺激时间都为

3分钟。

接着给被试介绍一段背景材料：“乌苏小麦啤

酒是一家老字号品牌，有50多年历史，其生产的8度
纯生啤酒广受消费者的欢迎，现在企业为了丰富产

品线，准备向市场推出一种新产品——6度冰纯啤

酒，价格和容量与8度纯生啤酒一样”。

然后向被试展示这两种产品的图片，为了使新

产品看起来更加新奇，向被试展示的新产品包装是

西班牙设计师特萨伯（Txaber）设计的瓶颜如酒色的

啤酒瓶，而老产品则是常见的青色啤酒瓶。要求被

试“假定你现在需要购买啤酒，那么你会选择购买老

产品纯生啤酒还是购买新产品冰纯啤酒”。选择完

了之后要求被试评价产品的新奇性（7点量表，1表
示8度啤酒更新奇，7表示6度啤酒更新奇）、产品的

实用性/享乐性（7点量表，1表示实用性产品，7表示

享乐性产品）。

3.5 结果

数据分析显示三组被试的收入水平无显著差

异：M 控 制 组 =5344.19，M 自 然 组 =4982.76，M 金 钱 概 念 组 =
5142.86，F(2, 187) = 1.51, P>0.05。

接着对产品的实用性/享乐性进行分析，数据分

析显示这三组感知到的产品实用性/享乐性无显著

差异：M 控制组=4.19，SD=1.61；M 自然组=4.28，SD=1.35；M
金钱概念组=4.23，SD=1.74，F(2, 187)=0.04, P>0.05，而且

全体被试感知到的均值为 4.23，与赵占波等 [24]所测

量的均值 4.26（享乐性）和 3.90（实用性）很接近，可

以认为啤酒是中性产品。

然后三组被试感知产品的新奇性无显著差异：

M控制组=5.55，SD=1.75；M自然组=5.14，SD=1.39；M金钱概念组

=5.31，SD=1.42，F(2, 187)=1.09, P>0.05，但是被试全

体所感受的新奇性分值要远远高于测量的中值（7

点量表的中值为4，t(190)=12.04，P<0.05），即，6度啤

酒比8度啤酒更具有新奇性。

最后，实验组接受新产品的比例（77.14%[54/
70])要显著高于控制组（58.06%[36/62])（χ2(1)=5.52，
P<0.05）和自然组（58.62% [34/58])（χ2(1) =5.06，P<
0.05），控制组与自然组无显著差异（χ2(1)=0.00，P>
0.05），说明相对于控制组和自然组，启动金钱概念

的被试更愿意选择新产品。

4 讨 论

实验一表明，相对于控制组，金钱概念组产生的

创意数量，创意的原创性以及灵活性要更多且更

好。实验二表明，金钱概念组在RAT测试中的表现

要比控制更好，同时也验证了创造自我效能在金钱

概念对创造力的影响中起中介作用。实验三是金钱

概念影响创造力的间接验证，表明启动金钱概念的

被试更容易接受企业开发的新产品。

首先，本研究拓展了金钱与创造力关系的研

究。早期研究表明，个体创造力会受到金钱奖励的

影响 [4]，金钱奖励或激励可以明显地提高员工的创

造力[5]。本研究则在此基础上进一步延伸到金钱心

理对创造力的影响作用，结果表明，启动金钱概念同

样可以提高个体的创造力。

其次，本研究拓展了金钱概念对个体行为的研

究，以往的金钱概念研究主要集中在社会领域，启动

金钱概念会降低个体的亲社会行为，包括分享、合

作、助人、安慰、捐赠等。本文则关注了金钱概念对

自我行为的影响，Vohs等 [6]在提出金钱概念时就曾

经验证了金钱概念对自我目标的实现有促进作用，

启动金钱概念的个体有更好的坚持力和忍耐性。本

文进一步验证了金钱概念对个体其他方面的影响，

金钱概念会提高个体的认知灵活性，解决问题时更

有想法，更有原创性，并且更能够接受企业推出的新

产品。

第三，在自足理论的基础上，本文为金钱概念对

创造力的影响提供了解释机制。早期的研究都表明

个体的创造自我效能是创造力的前置变量。本文也

同样验证了创造自我效能的中介作用，启动金钱概

念后，面对需要解决的难题，个体有更强烈的创造自

我效能，认知更加灵活，并且产生更多独特的想法。

第四，在金钱概念对创造力存在积极影响的基

础上，本文进一步验证了金钱概念可以提高顾客对

新产品的接受程度。该结论与赵建彬[15]认为启动金

钱概念的个体更愿意选择独特性产品一致。
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