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摘 要: 锚定效应是指在判断过程中，人们以最初的信息 ( 数据或其他参数) 为参照点来调整对事件的估计，致使最后的

估计值趋向于开始的锚定值，并由此导致错误的决策。本文首先介绍了锚定效应这一广泛存在的独特现象以及主要的理论
解释;然后着重探讨了锚定效应对消费者决策产生的影响;最后指出了当前研究局限并提出了未来的发展方向。
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一、引言
根据客观世界决定论，人类推理时是遵循概率

和统计规则的，并在此基础上建立了许多推理与决

策的标准化模型，如多重回归模型和贝叶斯公理。
这种概率论和人类推理对 19 世纪早期的经济学和
心理学产生了巨大的影响，传统经济学就一直认为

经济人是绝对理性的，许多经济学家也提出利用数

学模型来描述人类的经济行为，如最大期望效用理

论和主观期望效用理论。20 世纪中期，经济学家与
心理学家 Simon却对此传统理论提出了质疑，他认为
人是有理性的，但理性是有限的，人们在作出决策时

追求的是“满意”而不是最优化。在有限理性思想的
启发下，Kahneman 和 Tversky ［1］发现人类的决策行
为常常是非理性和有偏差的，而且这种偏差是有规

律的，特别在不确定状态下做出的决策判断是简洁

启发式的。启发式认知是一种应付不确定性和复杂
性的决策环境的心理机制，目的是为了减少要考虑

的大量的信息，并因此加速了决策过程［2］。启发式
遵循的是减少努力的原则，它普遍存在于人类的一

切决策行为中，其简化了复杂的判断与决策任务［3］，

但同时也会产生负面的影响
［4］。当它们被不适当地

使用时就会产生偏见或者系统误差，从而导致未达

理想标准的决定
［2］。因此，了解各种启发式特别是

锚定效应( 锚定与调整启发式) 对解释人类在不确定

条件下的判断和决策行为有很大的帮助。锚定效应
是指在判断过程中，人们以最初的信息 ( 数据或其他

参数 ) 为参照点来调整对事件的估计，致使最后的估

计值趋向于开始的锚定值，并由此导致错误的决

策
［5］。本文首先对锚定效应现象及其主要的理论解
释进行了介绍，然后着重探讨了锚定效应对消费者

决策产生的影响。
二、锚定效应:概念的提出、研究范式与理论解释
1. 锚定效应的提出
Kahneman和 Tversky［1］认为人们进行决策和判

断时，并不是遵循经济学上所谓的理性决策，而是遵

循自我的满意程度;特别是在不确定状态下，人们的

决策判断是非理性的，是简洁启发式的，并由此提出

3 种常见的启发式:代表性( Representativeness) 、适用
性( availability) 以及锚定和调整 ( anchoring and ad-
justment) 。锚定与调整是最常见的一种启发式，它
是决策者在一个或一些最初的参数基础上作出的决

策
［1］。最初的数值可能来自记忆或经验，也可能由
他人所提供

［6］。当决策者在无关或相关性较弱的信
息基础上作出判断时，很可能就会导致错误的决

策
［7］。如判断决策前先呈现高锚定值给判断者就会
使其做出较高的估计，先呈现低锚定值就会使其做
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出较低的估计，这也就是说锚定效应产生了。例如
在 Tversky和 Kahneman［1］发现锚定效应现象的“幸
运轮”的研究中，主试先让被试随意转动轮盘，当数
字“随机”转出一个数值时，先让被试判断“非洲国家
的数量在联合国国家总数中所占的百分比是大于该

数值还是小于该数值”，然后要求被试对“非洲国家
的数量在联合国中所占的实际百分比”作出估计。
实际上，这一“随机产生”的数字并非随机，仅为 10
或 65 两值，但被试对此未知。结果表明，虽然被试
知道这些随机转出来的数字与其当前判断任务无

关，但呈现高锚定值( 65% ) 与呈现低锚定值( 10% )
相比，前一情境下被试作出的估计更高。也就是说，
锚定估计起点影响了被试最后的估计值，使其产生

了判断偏差，这就是典型的锚定效应现象。
2. 锚定效应的研究范式
关于锚定效应的研究一般归纳为两种范式: 两

步式锚定范式和一步式锚定范式。两步式锚定范式
又可划分为两种: 传统锚定范式和基本锚定范式。
传统锚定范式主要包括两个配对的问题，一个是比

较问题，另一个是数量问题，两个问题内容是相关联

的
［1］。基本锚定范式与传统锚定范式很相似，都是
由比较问题和数量问题构成的。不同的是，基本锚
定范式中的比较问题和数量问题在内容上是完全不

相关的
［8］。例如比较问题是“当地电话簿里医生的

人数是多于还是少于刚抽出的数字 ( 比如 1930 ) ”，
而数量问题则是问“联合国里国家数目是多少”。
一步式锚定范式是由 Epley 和 Gilovich ［6］提出

的，他们认为在两步式锚定范式中，锚定值都是实验

者提供的，但个体可以在内部自发产生一个锚定值。
例如直接提问: “酒精在正常气压下的沸点是多
少?”，或许很多人不是很清楚这个问题，但大家都知
道水在正常气压下的沸点是 100 摄氏度，因此就会
把 100 作为锚定值进行调整。

3. 锚定效应的理论解释
目前对锚定效应的解释主要有两种: 锚定与调

整理论( anchoring and adjustment theory) 和选择通达
机制 ( mechanisms of selective accessibility) 。研究者
认为锚定效应是由于不充分调整而引起的。也就是
当呈现一个比较选择问题时，要求被试判断靶子值

是高于还是低于一个给定锚定值，则其后在要求回

答具体的数值时，他们会再以之前的答案为基点，按

照他们认为合适的方向进行上下调整估计( 认为高

于锚定值就会往上调整，认为低于锚定值就会往下

调整) ，直到发现一个可以接受的数值。但这种调整

过程是不充分的，因为它们一进入可接受范围内便

立刻停止了调整
［1，9］。

也有研究者对不充分调整理论表示怀疑，他们

认为选择通达机制才是导致锚定效应产生的原

因
［7］。此理论认为被试在解答比较问题的时候就已
经形成了一种心理倾向，它倾向于去验证靶子与锚

定值的相同性或一致性，并且努力建构一个心理模

型，它包含了最大程度上与锚定值一致的信息。比
如当提问“甘地的寿命是长于还是短于 79 岁?”时，
被试可能就会先思索甘地是否长寿，有关长寿的信

息就会被不同比例激发，进入工作记忆中;紧接着在

绝对判断甘地岁数时，被试就会从工作记忆中大量

通达的信息提取其中的估计值，估计值大小取决于

被激活在工作记忆中的知识类型( 即甘地的长寿或

英明早逝) ［10］。由于激活是一种自动化的非随意加
工，所以金钱鼓励、预警、时间限制和注意负荷都无
法控制加工深度，改善锚定效应。选择通达模型一
度成为解释锚定效应的主要理论框架。
其后，有研究者对锚定效应的解释做了一个总

结，他们认为选择通达机制只适用于两步式锚定范

式，而不适用于一步式锚定范式［11］。因为在一步式
锚定范式中，问题只有一个，所以个体无法在比较判

断中激活相关信息。研究者认为人们根据自我产生
锚进行调整时可能有两种方式:“滑行( slide) ”和“跳
跃( jump) ”。滑行指人们可能依据某种心理量表刻
度，不断地进行连续调整，直到达到一个令他们感到

满意的估计值。跳跃指人们会从锚定值直接跳跃到
一个更合理的数值和目标，如果新的数值表现可行，

便停止调整; 如果认为不可行，便进行新的跳跃，直

到确定最后的估计值。他们发现内部经验对锚定有
较大的影响，自我产生锚定值比实验者提供锚定值

产生的锚定效应更快速和更持久
［11］。

三、锚定效应对消费者决策的影响
1. 对消费者购买意愿的影响
Simonson和 Drolet［12］通过锚定效应去探究独断

的锚对消费者支付意愿( willingess － to － pay，WTP)
和购买意愿( willingess － to － accept，WTA) 的影响是
否不同。结果显示，虽然买和卖决策的背景不同，但
却可以在锚定的易受影响性中导致系统的偏差，锚

定对支付意愿和购买意愿和影响原则本质是相同

的。买和卖的决策都涉及买者和卖者对项目价值和
市场的价格大小的不确定性。但是在买价和卖价
中，对这两种价格的衡量倾向性不同，因为买者有其

他的选择，而卖者只有唯一的产品可以去卖。因此，
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Simonson和 Drolet［9］假设支付意愿和购买意愿决策
的不同之处与不确定性的最初来源有关，包括对交

易的意愿的不确定性。买和卖决策的不确定性来源
是很重要的，因为不确定的价值使消费者更容易受

到外界的影响，包括一个极端的锚。因此在支付意
愿决策中，个人不确定的价值占有一个更大的角色，

它可以影响选出的最大的购买价格———当让消费者
考虑独断的价格锚时。当假设卖的主意已经确定的
时候，购买意愿决策更容易受到与市场价格相关的

锚的影响。
2. 对消费者消费目标的影响
近来越来越多的研究者去研究消费目标在选择

中的作用，有些研究者已经把消费目标分为享乐性

( hedonic) 和功利性 ( utilitarian) 两种，前者更关注愉
悦性而后者更关注功能性

［13］。在一个享乐性目标和
功利性目标的选择中，消费者更喜爱均衡( balancing，
即同时适当满足两种目标) 而不是突出( highlighting，
偏向满足一种目标) 。但 Jiang 等人［14］通过一系列
的研究表明，被试在同一消费情景中做第二次选择

时往往把第一次的选择作为一种参考点或锚，大部

分的选择是突出的，只有小部分是均衡的。被试的
基本推理表明他们把第一次决定作为锚，同化效应

( assimilation effects) 产生时就作出显著的选择; 对比
效应 ( contrast effects) 产生时就作出的均衡 ( balan-
cing) 选择。

3. 对消费者选择偏爱的影响
一般情况下，消费者在两个相同的选择中选择

任何一个答案的概率应该是大约相等的，但研究者

却发现其中会存在系统的偏爱。Nelson 和 Simmons
［15］
认为锚定与调整过程可能是此现象产生的原因。
例如当人们考虑两种竞价物品时，通常会先认定一

个更高质量的选择 ( 高锚) ，然后再调整价钱。因为
调整通常是不充分的，所以就算消费者自定的价钱

与估计的不一致，他们仍然会选择较高质量的物品。
在多数的交易过程中，系统 1 的快速直觉偏爱会先
提供一种不正确的锚定值，然后系统 2 再作出努力
去调整修正最初偏爱值，使它更加准确。然而系统 2
经常低估正确值，所以结果倾向于直觉的估计值。
但为什么系统 2 的修正会更倾向于低估呢? Nelson
和 Simmons ［15］认为在锚定和调整背景下，系统 1 会
输出两种信号:一个实际的锚定值和被试会在系统 1
种感到自信。研究者认为在系统 2 种人们会以自信
为线索进行调整，因此自信程度越高，做出的调整越

小。在许多的消费决策行为中，显著的特征决定了

不同的质量评价，而最初的偏爱会让人充满自信，结

果导致价钱调整相应减少。
4. 对消费者价格感知的影响
Rajesh 和 Dhruv［16］通过研究探索了消费者怎样

利用公告销售标价( the posted sale price，SP) 作为锚
去调整内部参考价格 ( internal reference prices，
IRP) 。正如他们所预期的，公告销售标价对内部参
考价格的影响取决于它的大小和背离内部参考价格

的方向。当公告销售标价超过内部参考价格时，它
对内部参考价格施加了一个向上调整的压力; 当它

低于内部参考价格时，就会对当前内部价格感到过

分满意。大多数消费者都会依赖于广告的参考价格
去调整他们的内部参考价格。结果显示零售商可以
直接通过提高他们产品的标价以适当的提高消费者

的内部参考价格估价，从而通过消费者节俭心理( 省

钱心理) 去提高消费者估价。
5. 消费决策中的锚定逆效应
Ku，Galinsky 和 Murnighan 等［17］在网络竞卖行

为中发现锚定的逆效应: 也就是低锚引起高锚。他
们的研究发现在拍卖情景中一个比较低的起价可以

导致一个更高的成交价。他们认为这种锚定逆效应
之所以产生可能是因为一个较低的起价降低了拍卖

的门槛，拓宽了销售市场和提高了参与者的人数，同

时一个较低的起价引发产生了更多的沉没成本，从

而导致了更多的交易次数，最后就产生了一个更高

的成交价。他们还提出交易次数是起价与成交价之
间的一个中介变量，起价与交易次数负相关，即低起

价导致交易次数的增多; 高起价导致交易次数的减

少。而交易次数与成交价正相关，即更多的交易次
数导致更高的成交价; 少的交易次数导致更低的成

交价。因此当控制交易次数时，起价就与成交价成
正相关，即低起价导致高成交价; 高起价导致低成

交价。
四、述评与展望
锚定效应的概念提出后，引发了大量的不同领域

的研究者对此效应进行研究，并证实其广泛存在于各

种社会现象中，如在归因推断、房地产价格判断、赌博
评价、法庭判罚以及谈判中都发现了锚定效应现
象
［18］。锚定效应同时也被用来作为潜在的心理机制
解释一些异常现象，如用来解释自我中心偏见［19］、“后
见之明”( hindsight bias) ［20］和偏好反转( preference re-
versal，PR) ［21］等经典决策现象。尽管锚定效应的研究
渊源已久，但目前的研究仍存在许多局限，如对锚定效

应神经心理机制的探讨较少、锚定效应的本质还不够
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清楚、以往的研究设计缺乏生态效度、对锚定效应影响
因素的研究较少以及缺少对锚定效应引发的负面影响

的应对策略的研究等
［9］。未来的研究应针对这些研

究局限做出更深入的研究，特别是挖掘锚定效应产生

的神经心理机制，对锚定效应的影响因素进行系统研

究，然后提出相对应的减少锚定偏差的应对策略，以及

研究如何减少消费者决策的判断偏差的有效方法与手

段，以便使得消费者更客观与理性地作出最适当的消

费决策。
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