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创造性产品评价中的从众效应* 
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(2 北京脑科学与类脑研究中心, 北京 102206) 

摘  要  尽管对从众效应已经开展了广泛的研究, 但对于创造性产品的评价是否存在从众效应仍有待探讨。本实

验以原创性程度不同的两类创造性产品——“创新产品”和“革新产品” ——为材料, 采用“初次评价−从众诱导−延

时再评”的实验程序, 研究了人们在创造性产品的两个基本维度——新颖性和实用性——的感知和评价上是否存在

从众效应。结果发现, 两类产品在两个维度的评价上都存在从众效应; 但“创新产品”在实用性维度的评价上比“革

新产品”更容易从众。实验进一步比较了被试在做出两个维度的评价时其确定性程度有无差异, 发现被试在对“创新

产品”进行实用性评价时所伴随的不确定感较之革新产品更强, 这提示可能是对“创新产品”进行实用性判断时所具

有的更大的不确定感导致了从众程度的增加。 
关键词  创新产品; 革新产品; 实用性; 新颖性; 从众效应; 不确定性 
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1  引言 
1951 年, 心理学家 Asch 利用“比较线段长短”

的任务进行了经典的从众实验研究(Asch, 1951)。随

后有研究者对从众行为进行了大量研究, 指出从众

(conformity)是个体的观念或行为 , 因为群体直接

或隐含的压力或引导而向大部分人相一致的方向

变化的现象(Cialdini & Goldstein, 2004)。有时为了

解社会各方面的信息 , 个体常以他人为信息来源 , 
产生信息型从众(Deutsch & Gerard, 1955)。研究发

现, 当实验者站在人行道中间, 抬头盯着一座高楼

的顶部看, 几分钟内, 其他路人会效仿研究者也抬

头望着大楼顶部(Milgram, Bickman, & Berkowitz, 
1969)。该实验中, 研究者为他人提供了大楼顶部有

什么事情发生的信息 , 使得大众认为也应该抬头

看。有时个体为了得到社会的赞许, 与他人达成友

好同盟关系, 将社会规范纳入自己决策的考虑范围

之内, 而产生规范型从众(Deutsch & Gerard, 1955)。

研究发现, 相比于无压力, 在有同辈压力的情况下, 
被试有更多的从众行为 , 也更害怕失败 (Janes & 
Olson, 2000)。从众现象普遍存在于各个方面的研究

中, 比如研究者利用心理旋转范式考察个体在知觉

过程中的从众效应 , 实验中同时呈现两幅三维图 , 
随后要求被试在规定时间内判断这两幅图是否相

同 , 结果发现呈现他人的答案会影响个体的判断

(Berns et al., 2005)。行为决策的研究中发现消费者

更容易在有人排队的商品前排队购买该商品(Lu et 
al., 1989), 比如有些餐厅即使有很多空闲座位, 也

会故意安排顾客排队等候, 这样, 行人在看到排队

的人时会倾向于认为该餐厅物有所值。 
尽管从众现象广泛存在, 但目前尚缺乏关于创

新事物或创造性产品从众情况的相关研究。虽然思

想观念、行为方式和技术手段的创新是人类文明实

现进步的最为基本的方法和途径, 但并非所有的创

新都会被理所应当地纳入到文明体系中。事实上, 
有许多有价值的创新, 因未受到足够的重视和接纳
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而终被淹没在历史的长河中, 只有少数的幸运的创

造被保留下来。而一项创新在人类社会中的命运究

竟如何, 它能否在人群中扩散和流传, 从众的力量

在其中发挥着不可忽视的作用。大到富有创新性的

宗教信仰, 小到新颖的流行时尚, 它们在人群和社

会中的传播和扩散在很大的程度上是借助于人们

的从众心理而实现的。比如政府新政策的宣传过程

中 , 常 常 利 用 社 会 从 众 促 使 人 们 态 度 的 改 变

(Neighbors, Larimer, & Lewis, 2004)。因此深入了解

促进创新事物中的从众过程和机制, 毫无疑问可以

帮助我们预测态度或行为改变何时发生及如何发

生, 从而进行有效的创新推广, 这具有重要的科学

意义。因此本研究以创造性产品为研究对象, 探讨

创造性产品评价中的从众效应, 这不仅能拓展和丰

富从众的相关研究, 也可进一步加深对创新推广和

创新扩散过程的理解。 
有研究发现人们在评价艺术作品时很容易从

众, Welborn 等人(2016)在实验中要求被试对 259 幅

涵盖各个领域的艺术画作品评价两次, 发现即使在

同辈群体没有真实在场的情况下, 被试也会根据同

辈群体的评价在第二次评价时改变自己的评分从

而与群体评价一致(Welborn et al., 2016)。还有研究

者以抽象画为评价材料, 发现被试会受到群体喜爱

度的影响改变自己的喜好评价(Tafarodi, Kang, & 
Milne, 2002)。艺术创造性是指产生出新颖且有审美

价值观念或产品的能力, 艺术作品是艺术创造性活

动结束时产生的产品(比如音乐、视觉艺术、文学、

舞蹈等) (Sternberg & Lubart, 1996)。人们更重视艺

术作品的美学价值以及它向欣赏者传达出的情感

内容(Zeki, 2001)。创造性产品是根据一定的目的和

任务, 运用科学知识产生的新颖且实用的产品。创

造性产品强调以新颖的方式有效地解决某个具体

的问题, 能在人们生活中发挥实际的用途(Hu, Shi, 

Han, Wang, & Adey, 2010)。虽然艺术作品与一般的

创造性产品设计相关, 但它并不能代表也不能与生

活中典型的创造性产品等同。而相比于艺术类作品, 
创造性产品更贴近现实生活, 更能反映实际的创造

性, 是生活中典型的创意产品(Tanggaard, 2015)。虽

然具有创造性和新异性的产品更易吸引消费者, 也

更容易在激烈的市场竞争中取胜, 但是创造性产品

的问世并不一定都能够被消费者很好地接受, 除了

产品本身, 不恰当的营销策略也是产品创新失败的

重要因素。研究此类产品评价中的从众效应, 对于

创造性产品的营销具有重要的实际意义。 
根据原创性的不同, 可将创造性产品划分为革

新产品 (renovative product)和创新产品 (innovative 
product) (Mugge & Dahl, 2013; Mukherjee & Hoyer, 
2001)。革新产品是在已有产品的基础上适当地在

结构和功能上改进的新产品, 与原有产品有一定的

相似性(比如“六刃西瓜刀”就是在功能上对普通

菜刀进行改进的革新产品, 如图 1); 创新产品不依

赖于任何已有的旧产品, 能够满足人类的某种未曾

被满足过的需求(比如单手看书器, 如图 1) (Madjar, 
Greenberg, & Chen, 2011; Tang & Naumann, 2016)。
相比于常规产品, 创造性产品在给个体带来了新的

视角和使用体验的同时, 也让人感受到了更大的不

确定感(Mueller, Wakslak, & Krishnan, 2014), 而且

相比于革新产品, 创新产品给人带来的不确定感更

大。面临不确定性时, 个体更容易改变自己的观点

趋于与群体观点保持一致, 而且个体感受到的不确

定 感 越 大 , 越 容 易 增 加 其 从 众 行 为 (Escalas & 
Bettman, 2005)。那么由此来说, 在创造性产品的评

价过程中应该存在从众效应, 而且相比于革新产品, 
创新产品可能更容易从众。因此研究创造性产品的

从众效应并比较创新产品和革新产品的从众情况, 
这对于从众效应本身具有重要的理论意义。 

 

 
 

图 1  产品图片举例 
注：革新产品是指在原型产品的基础上经过创新改造而成的新产品, 比如六刃西瓜刀就是在普通菜刀(普通菜刀就是六刃西瓜刀的

原型产品)的基础上多加了两片刀刃而成的新产品。创新产品是根据创造灵感产生的绝对新颖的产品, 如单手看书器就是没有原型

的全新产品。 
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尽管新颖性和实用性是科学界所公认的创造

性的两大基本特征, 但大多数研究者都将创造性看

作一个整体(Krasilo, 2005; Valgeirsdottir, Onarheim, 
& Gabrielsen, 2015), 未能从其所包含的新颖性和

实用性要素相互分离的角度来研究, 但这种分离对

于深入研究创造性的本质是必不可少的。实用性和

新颖性是评估创造性的两个最重要因素(Diedrich, 
Benedek, Jauk, & Neubauer, 2015), 而且任务相关

的新颖且实用的联结是顿悟问题解决的关键(Luo, 
Niki, & Phillips, 2004)。同样, 人们对创造性产品的

评价也主要依据这两个因素。因此本研究计划分别

探讨实用性和新颖性评价中的从众效应。以往研究

多探讨创造性及创造性产品本身的特点(Besemer, 
2000; Kristensson & Norlander, 2010), 然而创新和

革新是创造性的两种实现形式：一种为激进式创造, 
即 创 新 ; 一 种 为 渐 进 式 创 造 , 即 革 新 (Mugge & 
Dahl, 2013)。综合以上两个方面, 我们以革新产品

(比如六刃西瓜刀)和创新产品(比如单手看书器)为
实验材料, 采用“初次评价−从众诱导−延时再评”的

实验程序(Campbell-Meiklejohn et al., 2012; Klucharev, 
Hytönen, Rijpkema, Smidts, & Fernández, 2009), 要

求被试分别评价产品的实用性和新颖性两次。即让

被试先评价创造性产品 , 随后告知被试群体评分 , 
群体评分在被试评分的基础上进行调节, 会高于或

低于或者与被试的评分相当 , 通过调节群体评分 , 
诱发被试感知群体压力而从众, 30 分钟后, 让被试

再次评价创造性产品。我们假设 1：两类创造性产

品的新颖性与实用性评价都具有从众效应。假设 2：

相比于革新产品, 创新产品的实用性与新颖性评价

都更容易从众。 

2  实验 1a：创新产品与革新产品实
用性评价的从众效应 

2.1  实验目的 
采用“初次评价−从众诱导−延时再评”范式要

求被试在间隔一段时间前后, 分别对革新产品和创

新产品的实用性评价两次, 分析被试进行创造性产

品实用性评价中的从众效应, 并比较革新产品和创

新产品的从众程度。 
2.2  方法 
2.2.1  被试 

招募北京市高校大学生被试 37 人(19 男 18 女), 
平均年龄 21.41 岁(SD = 2.49)。所有被试均为右利

手, 身体健康, 视力或矫正视力正常。实验结束后

给予一定的实验报酬。 
2.2.2  实验材料的收集、评价和筛选 

在实验材料的准备过程中, 我们通过多种渠道

收集了 128 个创造性产品。并由美术专业的学生绘

制成风格、大小统一的图片, 这些图片能清晰的展

示产品的结构和性能。为方便被试理解这些产品图

片, 我们为每个产品配上 12 或 13 个字的文字说明, 
说明的内容包括产品的名称、材质、用途等, 比如

“能一次切 6 块的六刃西瓜刀”。然后用幻灯片将

图片和文字放在黑色背景下合成分辨率为 960  
720 大小的 BMP 格式图片, 再用 iSee 图片处理软

件将这些图片压缩成分辨率为 600  450 大小的

BMP 格式图片。 
常规产品在日常生活中经常见到和使用, 例如

不锈钢菜刀; 创新产品是原创性最高的产品, 它被

创造出来满足人类某种未曾被满足过的需求, 例如

单手看书器就是没有任何原型的新产品; 相对而言, 
革新产品的原创性比创新产品低, 它是在保持原有

产品的主要功能的基础上、做出适当修改来增加辅

助性能的产品, 比如“六刃西瓜刀”就是在功能上

对普通菜刀进行改进的革新产品。基于此, 请 5 名

专家通过小组讨论的形式, 将收集到的 128 个创造

性产品根据有无原型进行 0-1 评分(其中 0 代表无原

型, 1 代表有原型), 专家们一致认为有 59 个产品无

原型, 为创新产品, 有 69 个产品有原型, 为革新产

品。为进一步验证材料的可靠性, 我们随机招募 20
名被试从 6 个维度(新颖性、实用性、复杂性、可

理解性、有无原型和是否见过)对产品进行评价。

其中有“无原型”和“是否见过”两个维度为 0-1
评分(0 代表无原型或没见过, 1 代表有原型或见过), 
其他维度为 8 点评分, 分数越高代表相应维度的程

度就越高。评价前 , 向被试解释各个维度的含义 , 
并重点解释原型的含义。原型是指, 一些创造性产

品是在常规产品的基础上改造而成的, 那么这些常

规产品就是创造性产品的原型, 比如“能一次切六

块的六刃西瓜刀”的原型就是普通的菜刀。根据 20
名被试的评价结果, 最终筛选了符合本次实验要求

的 60 个创造性产品(30 个革新产品, 30 个创新产

品)。筛选的材料中革新产品和创新产品仅在“有无

原型”维度上存在显著性差异, 该差异是两类产品

本身在定义上的差异。两类产品的其他五个维度上

都没有显著性差异。详见表 1。 
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表 1  筛选后的两类产品在各维度的平均分 M (± SD), 及各维度上的差异检验 t 值 

产品类型 理解时间(ms) 新颖性评分 实用性评分 复杂性评分 可理解性评分 有无原型 是否见过 

创新产品 5120 (± 1088) 5.91 (± 0.6) 5.80 (± 0.6) 4.46 (± 1.1) 6.06 (± 0.4) 0.45 (± 0.2) 0.17 (± 0.1) 

革新产品 5321 (± 1000) 6.09 (± 0.3) 5.75 (± 0.6) 4.54 (± 0.8) 6.06 (± 0.5) 0.56 (± 0.1) 0.16 (± 0.1) 

t 值 −0.816 −1.446 0.336 −0.328 −0.016 −2.74** 0.626 

注：**表示 p < 0.01。 

 
2.2.3  实验流程 

实验采用 2 产品类型：(创新产品 vs.革新产品)  
3(从众调节：消极 vs.无冲突 vs.积极)的被试内设计。

在实验的第一阶段中, 首先请被试对产品的实用性

进行 8 点评分, 评分越高说明实用性越高, 之后同

时呈现“200 名大学生”的群体评价和被试的评价。

“200 名大学生”的群体评价是在被试评价的基础

上进行调节的, 分三种情况：第一种是在被试评价

的基础上 ± (0, 0.1, 0.2)作为无冲突条件(对照组, 
调 节 幅 度 很 小 ); 第 二 种 在 被 试 评 价 的 基 础 上 
−(1.0~2.0)作为消极调节条件; 第三种情况为了平

衡加减的数量级, 在被试评价的基础上 + (1.5~2.5), 
为积极调节条件。所有的产品图片用 E-prime 程序

随机呈现。被试在完成第一阶段的实验后, 告知被

试随后还有实验后测(被试事前并不知道), 30 分钟

后 , 进行第二阶段的实验。在第二阶段的实验中 , 
只要求被试对相同的产品图片再评价一次。实验流

程详见图 2。 
2.3  结果 
2.3.1  创造性产品实用性评价的从众效应分析 

为避免极端数值的影响, 在数据分析之前首先

删除了消极条件下, 被试第二次评价反而高于第一

次评价 5 分及以上的试次, 共删除 6 个试次, 删除

率为 0.27%。结果发现在评分平均数上, 被试第二

次的评分与我们的调节方向一致(如图 3A)。具体来

说：在消极调节条件下, 被试第二次的实用性评分 
 

 
 

图 2  实验程序流程图 
注：在第一阶段的实验中, 先让被试对产品的实用性(新颖性)进行评价, 随后同时呈现 200 名大学生的平均评价和被试的评价。30
分钟后, 要求被试在第二阶段的实验中对第一阶段评价的产品再评价一次。 
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图 3  创造性产品实用性评价从众效应 
注：A 图为被试前后两次实用性评分的差异检验; B 图为实用性评价时从众调节方式和产品类型的交互效应比较 

*表示 p < 0.05, **表示 p < 0.01。误差线表示标准误。 
 

显著低于第一次的评分, t(36) = 7.25, p < 0.001, d = 
0.77; 无冲突条件下, 前后两次评分的差异不显著, 
t(36) = 1.27, p = 0.21; 在积极调节条件下, 被试第

二次的评分显著高于第一次 , t(36) = −2.55, p = 
0.015, d = 0.39。对前后两次评价的变化量(第二次

评价评分 − 第一次评价评分)做单因素三水平(无
冲突、积极调节、消极调节)的方差分析, 差异显著, 
F(2, 108) = 42.31, p < 0.001, p

2 = 0.54。事后检验发

现, 消极调节条件下的变化量显著大于积极调节条

件(p < 0.001)和无冲突条件(p < 0.001), 积极调节条

件显著大于无冲突条件(p = 0.002)。说明被试在对

创造性产品的实用性评价上, 存在从众效应。 
2.3.2  实用性评价时 , 产品类型与从众调节变化

量的交互效应分析 
对被试前后两次评分的变化量(第二次评价评

分−第一次评价评分)进行 2×3 的重复测量方差分

析, 结果发现交互作用非常显著, F(2, 72) = 5.30, 
p = 0.007, p

2 = 0.13 (如图 3B)。简单效应分析的结

果显示, 当群体评分低于被试的评分时(消极调节

条件), 创新产品的从众变化量显著高于革新产品

(p = 0.012, p
2 = 0.16); 当群体评分与被试评分相当

时(无冲突条件), 创新和革新产品的从众变化量无

显著性差异(p = 0.780); 当群体评分高于被试评分

时(积极调节条件), 创新产品的变化量高于革新产

品的变化量(p = 0.066, p
2 = 0.09)。也就是说无论是

积极调节还是消极调节, 在第二次评价时, 创新产

品的实用性评价的从众程度都强于革新产品。 
2.3.3  范围效应(range effect)与从众效应的比较

分析 
在第一次评价实验程序中, 200 名大学生的群

体评分是在被试第一次评分的基础上设置的(比如, 
积极组是在被试评分的基础上加上 1.5~2.5 分, 消

极组是在被试评分的基础上减去 1.0~2.0), 所以相

比于被试第一次的评分, 群体评分的范围更大, 那

么在第二次评价时, 被试可能会参照群体评分, 使

评分的范围也增加 , 导致第二次评分的变异增大

(Klucharev et al., 2009)。所以这种范围效应或许会

混淆我们观测到的从众效应, 为排除范围效应, 我

们将 1、2、7、8 定义为极端评分, 将被试实用性评

价时 1、2、7、8 等级评定的频次占总评价次数的

百分比作为极端反应(extreme responding)的指标 , 
比较两次评价的变异(标准差), 结果发现第二次评

分的变异略有下降(t(36) = −1.93, p = 0.062) (如图

4A), 这与范围效应相悖。 
 

 
 

图 4  被试前后两次评价变异(标准差)的分布情况 
注：图 4A 为实验 1a 实用性评价前后两次的变异情况; 图 4B 为实验 1b 新颖性评价前后两次的变异情况 
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若符合范围效应, 被试在第一次评价时倾向于

给低分或高分评分(较为极端), 那么随机程序给出

的平均评分将总是高于或低于被试的评分, 或与被

试的评分相当, 所以被试第二次评价时极端值会减

少, 那么变异会降低; 相反第一次评分较为极端时, 
第二次评价评分则相对集中, 变异会增大。图 4A
清楚地表明, 相比于第一次评价, 当极端值比例较

低时(横坐标左侧部分), 被试第二次评价变异较低; 
极端值比例较高时(横坐标右侧部分), 被试第二次

评价变异较大。这不符合范围效应。综上, 前后两

次实用性评分的变化与范围效应无关, 被试的确受

到群体实用性评价的影响而从众。 
2.4  实验 1a 小结 

实验 1a 的结果说明被试在创造性产品的实用

性评价上, 容易受到群体评价的影响而从众, 而且相

比于革新产品, 创新产品更容易从众。这验证了假设 1
和假设 2 中关于实用性评价过程中的从众效应。  

3  实验 1b：创新产品与革新产品新
颖性评价的从众效应 

3.1  实验目的 
实用性与新颖性是创造性产品的两大基本特

征, 实验 1a 中我们发现了创造性产品实用性评价

的从众效应, 而且相比于革新产品, 创新产品更容

易从众。那么在新颖性评价上, 是否会产生同样的

从众情况？因此本次实验将进一步分析两类产品

新颖性评价的从众效应。 
3.2  方法 
3.2.1  被试 

在北京市高校有偿招募未做过创造性产品评

价类实验的被试 30 名(男 12 女 18), 平均年龄 20.47
岁(SD = 1.94)。被试的视力或矫正视力正常, 均为

右利手。 
3.2.2  实验流程 

实验 1b 的实验流程同实验 1a, 但在本次实验

中我们要求被试评价创造性产品的新颖性。同样采

用实验 1 中的实验材料(30 个革新产品和 30 个创新

产品 ), 每个被试都需要对创造性产品评价两次 , 
在第一次评价过程中 , 被试先评价产品的新颖性 , 
随后同时呈现 200 名大学生的群体评分和被试自己

的评分, 群体评分可能与被试的评分相似, 或者高

于或低于被试的评分。当被试意识到自己的评价与

群体评价不一致时, 很有可能受到群体评价的影响

而改变自己的评价与群体评价趋于一致。30 分钟后, 

我们出乎意料地要求被试再次评价产品的新颖性, 
在第二次评价中, 不再呈现群体评价。  
3.3  结果 
3.3.1  创造性产品新颖性评价的从众效应 

在数据分析之前, 为避免极端值对结果的影响, 
删除消极(或积极)调节时, 被试第二次评分反而高

于(或低于)第一次评分 5 分及以上的试次, 共删除

7 个试次, 删除率为 0.39%。在消极调节条件下, 相

比于第一次的新颖性评分, 被试第二次的新颖性评

分显著降低, t(29) = 3.21, p = 0.003, d = 0.51; 积极

调节条件下, 相比于第一次的新颖性评分, 被试第

二次的新颖性评分显著升高, t(29) = 2.50, p = 0.018, 
d = 0.42; 无冲突条件下, 被试两次新颖性的评分

没有显著性差异, t(29) = 0.74, p = 0.464。说明被试

第二次评价时的新颖性评分与群体评分一致(如图

5A)。对被试两次评分的变化量(第二次新颖性评分 
− 第一次新颖性评分)做单因素三水平方差分析发

现, 三种调节方式(消极调节、无冲突、积极调节)
下被试前后两次新颖性评分的变化量有显著性差

异, F(2, 58)= 19.43, p < 0.001, p
2 = 0.40。事后检验

发现, 消极调节条件下的从众变化量显著大于积极

调节条件(p < 0.001)和无冲突条件(p = 0.001), 积极

调节条件下的从众变化量显著大于无冲突条件(p = 
0.031)。说明被试评价创造性产品的新颖性时, 即使

群体成员没有真正在场, 当发现群体评价与自己的

评价不一致时, 也容易受到群体评价的影响而从众。 
3.3.2  新颖性评价时 , 产品类型与从众调节变化

量的交互效应分析 
采用 2×3 的重复测量方差分析被试两次新颖性

评分的变化量, 结果发现产品类型与从众调节方式

交互作用不显著, F(2, 58) = 0.58, p = 0.566 (如图

5B)。说明在新颖性评价上, 创新产品和革新产品的

从众程度没有显著性差异。 
3.3.3  范围效应与从众效应的比较分析 

同实验 1a, 在实验 1b 我们也比较了范围效应

和从众效应, 对两次新颖性评价的变异进行配对样

本 t 检验, 结果发现第二次评分的变异没有显著性

差异(t(29) = 1.14, p = 0.266) (如图 4B), 这与范围

效应相悖。 
图 4B 表明, 相比于第一次新颖性评价, 当极

端值比例较低时(横坐标左侧部分), 被试第二次新

颖性评价变异基本相同; 极端值比例较高时(横坐

标右侧部分), 被试第二次新颖性评价变异较大。这

不符合范围效应。因此, 新颖性前后两次评分的变 
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图 5  创造性产品新颖性评价从众效应 
注：A 图为被试前后两次新颖性评分的差异检验; B 图为新颖性评价时从众调节方式和产品类型的交互效应比较 

*表示 p < 0.05, **表示 p < 0.01。误差线表示标准误。 

 
化与范围效应无关, 被试的确受到群体新颖性评价

的影响而从众。 
3.4  实验 1b 小结与讨论 

实验 1b 发现创造性产品的新颖性评价同样具

有从众效应, 革新产品和创新产品的新颖性评价的

从众程度相同。这验证了假设 1 即创造性产品新颖

性评价具有从众效应。但与假设 2 矛盾, 即在新颖

性评价上相比于革新产品, 创新产品更容易从众。

尽管在实验 1a 与实验 1b 中, 我们控制了两类产品

本身的新颖性和实用性特征 , 保证两类产品除在

“有无原型”上有差异外, 其他方面均没有显著性差

异。但为什么实用性评价的从众程度在不同原创性

的创造性产品上出现了显著性差异, 而在新颖性评

价上却没有出现这一现象？ 
我们猜想这是由于相比于新颖性评价过程, 被

试仅在实用性评价中感受到创新产品比革新产品

有更大的不确定性, 从而促进了创新产品实用性评

价的从众程度。由于被试缺乏创造性产品相关的知

识信息, 也没有可以借鉴的经验(Gourville, 2006), 
从而在创造性产品评价中会对自己的评价能力产

生怀疑, 对自己评价结果的准确性也缺乏信心, 因

此个体在创造性产品评价中会产生不确定性。对于

创造性产品评价的不确定性, 不可避免地会涉及到

其新颖性和实用性基本特征的感知和评价中的不

确定性。相比于常规产品, 人们对于创造性产品是

不熟悉的, 缺乏足够的产品经验和信息, 从而对自

己是否能有效使用该产品解决相应的问题以及该

产品对自己的价值有多大产生不确定性, 因此会在

其实用性评价中感受到不确定性。而在评价产品的

新颖性时, 被试往往会根据自己的现有经验推测该

产品在人群中是否常见以及该产品相比于常规产

品的独特之处是什么, 从而也会对自己的新颖性评

分缺乏信心。因此被试在新颖性和实用性评价中都

会感受到不确定性。 
Hoeffler (2003)在实验中发现人们在创新产品

的评价中感受到了比革新产品更大的不确定性。而

不确定性是影响从众行为的重要因素, 它往往会增

加个体的从众行为, 且不确定性程度越大, 个体越

容易从众(Escalas & Bettman, 2005)。由此来说不管

是新颖性评价还是实用性评价 , 创新产品都应该

比革新产品更容易从众。而事实上两类产品仅在

实用性评价上存在从众程度的差异。这或许是因

为创新产品与革新产品的不确定性差异仅产生于

其实用性评价中 , 而在新颖性评价上 , 被试在两

种产品中感受到的不确定性程度相同。为验证这

一猜想, 并解释实验 1 中两类产品在新颖性和实

用性评价中从众程度的差异, 我们设计了实验 2。

并假设 3：a.相比于革新产品, 被试在评价创新产

品的实用性时感受到更大的不确定性; b.两类产品

在新颖性评价上面临的不确定性相同。 

4  实验 2：两类产品新颖性与实用
性评价的确定性程度比较 

4.1  实验目的  
比较被试在评价创新产品和革新产品的实用

性(或新颖性)时, 面临的不确定性程度差异。 
4.2  方法 
4.2.1  被试 

招募大学生或研究生被试 22 名(男 9, 女 13), 
平均年龄 23.15 岁(SD = 2.16)。被试的视力或矫正

视力正常, 均为右利手。实验结束后给与一定的实

验报酬。 
4.2.2  实验流程 

在 60 个创造性产品中随机选取 10 个创造性产
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品(5 个革新产品, 5 个创新产品), 其中革新产品和

创新产品仅在“有无原型” (t(8) = 3.39, p = 0.000, 
d = 0.76)维度上存在显著性差异, 在新颖性(t(8) = 
0.45, p = 0.66)和实用性(t(8) = 0.67, p = 0.52)方面均

没有显著性差异。产品图片采用伪随机的方式呈现

给被试, 要求被试先观看产品图片, 之后首先按照

7 级评分评价产品的实用性(或新颖性), 其中评分

越高说明产品越实用(或越新颖), 评分越低说明产

品越不实用(或越不新颖)。随后再按照 7 级标准判

断个体刚刚做出的实用性(或新颖性)评价的确定性

程度有多大, 其中评分越高说明其实用性(或新颖

性)评价越确定, 评分越低说明其实用性(或新颖性)
评价越不确定。在实验前向被试详细解释“不确定

性”的含义, 即“对于自己给出的产品实用性或新颖

性的评分, 你的信心程度有多大？或者根据你对该

产品的了解, 你认为你所做出的实用性或新颖性评

分的准确性有多大？”整个实验以问卷星的形式呈

现给被试, 并要求所有被试在电脑上完成对产品的

评价, 实验过程中主试用语音的方式随时监控实验

的完成情况。 
4.3  结果 

首先对创新产品与革新产品实用性评价中的

确定性评分进行配对样本 t 检验, 结果发现实用性

评价的确定性程度评分在产品类型中差异显著 , 
t(21) = 3.37, p = 0.003, d = 0.78; 对创新产品与革新

产品新颖性评价中的确定性程度评分进行配对样

本 t 检验, 结果发现新颖性评价的确定性程度评分

在产品类型中差异不显著, t(21) = 1.57, p = 0.130 
(如图 6)。 
4.4  实验 2 小结 

实验 2 结果发现, 相比于革新产品, 创新产品 
 

 
 

图 6  创新产品与革新产品实用性与新颖性评价的确定

性程度评分 
注：**表示 p < 0.01。误差线表示标准误。 

的实用性评价面临的确定性程度评分更低, 说明相

比于革新产品 , 被试在评价创新产品的实用性时 , 
感受到了更大的不确定感。在新颖性评价的确定性

程度评分中, 创新产品与革新产品没有差异。验证

了假设 3。这说明创新产品与革新产品评价中面临

的不确定性程度的差异主要来自于其实用性评价。 

5  讨论 
实验 1 采用“初次评价−从众诱导−延时再评”的

实验程序研究创造性产品评价中的从众效应, 发现

创造性产品在新颖性和实用性评价中都存在从众

效应; 而且在实用性评价上, 创新产品比革新产品

更容易从众; 在新颖性评价上, 两类产品的从众程

度相同。实验 2 比较了两类创造性产品在实用性和

新颖性评价中的确定性程度, 与实验 1 的发现类似, 
即在实用性评价中, 相比于革新产品, 被试在评价

创新产品时面临的不确定性程度更大; 而在新颖性

评价中, 两类产品面临的不确定性程度相同。这说

明个体在评价创新产品时感受到更大的不确定感, 
这种不确定感增加了其实用性评价的从众程度。 

个体在评价创造性产品的过程中容易从众, 这

是由创造性产品本身的特点以及群体压力等因素

引起的。研究者认为, 当该领域的专家一致认为某

一产品具有创造性时, 它就是有创造性的, 因此在

识别创造性时 , 社会从众是无法避免的(Amabile, 
1982; Haller, Courvoisier, & Cropley, 2011)。创造性

产品是少数人类思维灵感和创意的产物, 大部分个

体并不了解其原理和特点, 所以在对创造性产品的

评价过程中, 缺乏可利用的信息。因此在产品评价

过程中自然就面临着不确定性, 当发现自己与群体

的评价不一致时, 被试很容易认为群体评价更可靠, 
从而更容易从众。Asch (1951)在实验中发现即使问

题情境很确定, 在群体压力下, 大部分个体仍然会

跟 随 群 体 的 意 见 选 择 错 误 答 案 (Asch, 1951) 。

Kluchareve 等人(2009)利用面孔评定任务研究了从

众过程的神经机制, 发现当个体知觉到自己的评价

与群体评价存在冲突时 , 扣带区喙部 (the rostral 
cingulate)显著激活 , 同时腹侧纹状体 (the ventral 
striatum)的激活程度也显著减弱。扣带区喙部与认

知冲突有关, 腹侧纹状体则与检测奖赏有关, 二者

都与强化学习有关(Klucharev et al., 2009)。说明当

个体知觉到自己与他人观点不一致时, 改变自己的

观点进而从众能获得内在的奖赏。而本研究中在第

一次评价时, 同辈群体的评分是在被试评分之后呈
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现的, 在自己与群体评分不一致的情况下, 为缓解

群体压力, 被试很容易从众。  
与新颖性评价不同, 在实用性评价上, 相比于

革新产品, 创新产品给个体带来了更大的不确定感, 
从而使个体在创新产品的实用性评价中也更容易

从众。这里的不确定性是指由于个体对创造性产品

不够熟悉, 掌握的知识较少, 从而在其评价中产生

模糊感 , 对于评价结果的准确性缺乏足够的信心

(Mueller, Melwani, & Goncalo, 2012)。创新产品是

不与任何现有产品类似的新产品, 所以如果要使用

创 新 产 品 , 个 体 可 能 需 要 改 变 现 有 的 行 为 习 惯

(Herzenstein & Hoeffler, 2016)。那么对于创新产品, 
个体需要以一种新的行为方式使用一个全新的产

品, 这个过程本身就充满着更大不确定性。然而革

新产品是以现有产品为原型, 经过改造而成的新产

品, 个体在使用革新产品时, 可以将其原型产品的

使用经验迁移过来(Hoeffler, 2002)。所以对于革新

产品, 个体是以一种旧的方式使用一个新的产品。

从这个角度来说, 被试在创新产品的实用性评价中

面临的不确定性程度的确比革新产品大。而且研究

发现, 被试在评价创新产品的实用性时主要激活概

念通路(conceptual pathway), 即个体对创新产品的

表征主要依赖于产品相关的语义和知识信息(F. R. 
Huang, Chiu, & Luo, 2016) 。所以个体仅能利用相

关知识信息推测创新产品的使用方式, 那么群体的

实用性评价很有可能也会被纳入产品是否实用的

知识性信息中, 作为其实用性评价的参考。而革新

产品主要激活的是动作通路(motor pathway), 即个

体对革新产品的加工主要依赖于产品的使用技能

等动作操作信息(F. R. Huang et al., 2016)。所以在评

价革新产品时, 被试更多的是在考虑产品的使用过

程, 并能根据其原型产品对革新产品主动产生熟悉

感, 所以个体可能更确定革新产品是否实用, 较少

受到群体评价的影响。相反在新颖性评价中, 相比

于一般的常规产品, 无论是革新产品还是创新产品

都是新颖的 , 生活中都不常见 (Gilson & Madjar, 
2011)。在两类产品本身的新颖性程度无差异的情况

下, 个体感受到的确定性程度也没有差异, 因此创

新产品和革新产品在新颖性评价上的从众程度也

没有差异。 
我们在实验 1 发现, 相比于积极调节条件(群

体评价高于被试的评价), 消极调节条件(群体评价

低于被试的评价)下 , 被试的从众变化量更大 , 也

就是说当得知群体给产品差评时, 消费者更容易改

变自己的评价, 倾向于给一个更低的评价。这说明

在创造性产品评价中, 存在从众方式的负性偏向。

人类和动物中都普遍存在负性偏向, 即人们更容易

加工负性信息, 这种负性偏向体现在注意、记忆、

情绪等各种心理活动中(Rozin & Royzman, 2001)。
比如相比于中性和积极情绪材料, 个体对消极情绪

图片更敏感 , 情绪体验 也更强烈 (Huang & Luo, 
2006)。还有研究者发现不管之前有没有见过, 个体

倾向于将高唤醒的消极图片判断为见过, 而且相比

于中性图片和积极图片, 个体对消极图片的记忆效

果更好(Kaestner & Polich, 2011)。研究者在视觉搜

素任务中发现, 威胁面孔更容易被识别, 说明负性

偏 向 能 使 个 体 及 时 发 现 危 险 并 躲 避 (Feldmann- 
Wüstefeld, Schmidt-Daffy, & Schubö, 2011)。相比于

中性和积极刺激, 负性信息的唤醒度和生存意义更

大(Franken, Muris, Nijs, & van Strien, 2008)。因此在

消极的从众调节方式下, 个体可能感知到更大的群

体压力, 为缓解压力, 更容易改变自己的评价而与

群体保持一致。 
我们的研究发现, 相比于革新产品, 消费者在

评价创新产品的实用性时, 感受到了更大的不确定

感, 这种不确定感极大地影响了人们的行为和观点, 
使人们更容易相信群体的评价而从众。比如希特勒

提出生存空间理论, 认为优秀的民族应当享受更大

的生存空间 , 并且对这一创新理论进行了大肆推

广。然而人们在对这一理论的可用性不了解的情况

下, 盲目地从众, 这直接导致了二战的爆发, 给人

类带来了极大的灾难。由此来说, 当我们接触到创

新产品或创新事物时, 应保持警惕, 要对创新产品

和事物有充分的认识, 再进行下一步的决策。 
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Abstract 
Although previous studies have found that a conformity effect exists widely, whether people are affected by 

groups in the evaluation of creative products, the new products with the basic characteristics of novelty and 
practicability, remains a question to be studied. Compared to artistic products, such products are closely related 
to real life, reflecting actual creativity, and they are typical creative products in life. Although such products 
reveal new perspectives for consumers, they also promote a sense of uncertainty. Research shows that when 
faced with uncertainty, participants are more likely to follow others. Almost all studies on this subject have 
involved the evaluation of creativity, yet novelty and practicability are two important aspects of creativity. 
Researchers have studied the characteristics of creativity or creative products; however, creative products can be 
divided into innovative products and renovative products according to their originality. Therefore, we plan to 
compare the conformity effect of the two kinds of creative products in the evaluation of novelty and 
practicability in this study. 

An “initial evaluation-conformity induced-delay re-evaluation” paradigm was used in Experiment 1, in 
which participants were first asked to evaluate the practicability (or novelty) of creative products; then the 200 
undergraduates' average rating and the participants' own ratings were revealed. The group rating would be 
revealed as higher or lower than or similar to the participants' rating. Thirty-minutes later, participants evaluated 
the task again were entirely unexpected. To further analyze the difference in conformity degree between the two 
types of creative products, the subjects were required to make a certainty judgment on the novelty and 
practicality of the product in Experiment 2. 

Experiment 1 revealed that participants had decreased their practicability (or novelty) ratings when the 
group rating was lower than their first rating, increased their practicability (or novelty) ratings when the group 
rating was higher than their first rating, and did not change their ratings significantly when the group rating was 
comparable to their first rating. In the evaluation of practicability, it was found that the conformity of variation 
(the second rating – the first rating) of innovative products was significantly higher than that of renovative 
products. Nevertheless, in the evaluation of novelty, the two types of creative products had the same conformity 
of variation. Similarly, Experiment 2 found that the uncertainty of the evaluation of the practicability of the 
innovative product was greater than that of the renovative product. In the evaluation of the novelty of the two 
kinds of products, the degree of uncertainty was the same. 

In summary, both the evaluation of novelty and the practicability of creative products had a conformity 
effect. In the practicality evaluation of innovative products, it was easier for respondents to follow others, which 
might be caused by the greater uncertainty in the practical evaluation of innovative products than in that of 
renovative products. Nevertheless, in the absence of knowledge of new things, blindly following the crowd is 
likely to have unimaginable consequences. For long-term development, we should fully understand that 
innovative products are practical and decide what to do the next. 
Key words  innovative products; renovative products; practicability; novelty; conformity effect; uncertainty 
 
 


