
心理科学进展  2018, Vol. 26, No. 12, 2230–2237 

Advances in Psychological Science   DOI: 10.3724/SP.J.1042.2018.02230 

 

2230 

框架效应的应用研究及其应用技巧* 

李晓明 1,2  谭  谱 1 

(1 湖南师范大学认知与人类行为湖南省重点实验室; 2 湖南师范大学心理系, 长沙 410081) 

摘  要  个体的决策及偏好常会因信息的表达方式而变, 研究者将这种违背期望效用理论不变性的现象称之

为“框架效应”。框架效应体现了人类非理性决策的普遍性, 也为合理利用人类的决策特点以干预其决策行为

提供了重要契机。本文总结了框架效应在健康行为、市场营销及环保领域中的应用研究, 着重分析了数量信

息的表达技巧, 如风险信息的呈现、数量单位的选择以及图形的物理属性设计, 旨在探讨如何在实践过程中通

过变化信息呈现方式以实现对人类决策行为的重要影响。 
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1  框架效应的概念及分类 

个体的决策及偏好常会因信息的表达方式而

发生变化 ,  该现象被称为框架效应 ( f r a m i n g 

effect)。Tversky 和 Kahneman (1981)基于“亚洲疾

病问题”发现 ,  个体的风险偏好依赖于问题的描

述方式, 并由此提出框架效应。该概念自提出至

今, 一直是决策研究者及实践者关注的热点。框

架效应涉及范围广泛 ,  经典的分类是由 Levin, 

Schneider 和 Gaeth (1998)所提出的三类框架效应：

风险选择框架效应(risky choice framing effect)、特

征框架效应(attribute framing effect)和目标框架效

应(goal framing effect)。风险选择框架效应关注于

当分别从损失或收益方面来描述某一风险信息时, 

个体承担风险的意愿会如何变化。正如, 在经典

的“亚洲疾病问题”中, 可分别采用损失(将有 1/3

的可能性没人死亡, 2/3 的可能性 600 个人都死去)

或收益框架(将有 1/3 的可能性 600 个人都获救, 

2/3 的可能性不能挽救任何人)来描述某医疗措施

的风险; 特征框架效应关注于当分别从积极或消

极方面描述某一事物或事件的关键特征时, 个体

对其偏好会如何变化。例如, 汉堡肉可以描述为

有 80%的瘦肉, 也可描述为有 20%的肥肉; 目标 
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框架效应关注于当分别从实施 /不实施某行为方

面描述其与目标实现间的关系时, 个体对实施该

行为的意愿会如何变化。例如, 乳腺投影检查可

以描述为“如果进行乳腺投影检查 , 那么你将获

得及早发现乳腺癌的最佳机会。”或者“如果不进

行乳腺投影检查, 那么你将失去及早发现乳腺癌

的最佳机会。” 

除了上述经典分类外, 基于框架效应的最新

研究进展 , 框架效应可从信息的表征形式上分

为：言语框架效应 (e.g., Tversky & Kahneman, 

1981)和图形框架效应 (李晓明 , 和平 , 刘林英 , 

2016; 李晓明, 刘心阁, 2013; 孙彦, 黄莉, 刘扬, 

2012; Sun, Li, & Bonini, 2010; Sun, Li, Bonini, & 

Su, 2012)。从所探讨的决策行为上可划分为：风

险决策(e.g., Tversky & Kahneman, 1981)、跨期决

策(Li, Su, & Sun, 2010; Liu, Li, & Sun, 2014; Zhao, 

Jiang, Zhou, Li, Rao, & Zheng, 2015)、决策偏好

(Burson, Larrick, & Lynch, 2009)、风险回避(李晓

明等, 2016; Stone, Sieck, Bull, Yates, Parks, & Rush, 

2003; Stone, Yates, & Parker, 1997)及社会决策

(Heus, Hoogervorst, & Dijk, 2010)。从其应用上来

看, 框架效应更是大放异彩, 是决策理论研究应

用化的典范。框架效应的应用广泛, 如教育规劝

(Orazi, Lei, & Bove, 2015)、谈判竞选(Kanner, 2004; 

Wettstein, 2012)、组织管理(Ganegoda & Folger, 

2015; Hong, Hossain, & List, 2015), 其中在健康
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行为、广告营销领域方面尤为集中, 另外随着全

球环境的恶化 , 环保也已成为一个新的应用领

域。之前国内学者已对框架效应的产生机制及影

响因素进行了诸多阐述(刘扬, 孙彦, 2014; 史燕

伟, 徐富明, 李燕, 刘程浩, 李彬, 2014; 文桂婵, 

徐富明, 于会会, 黄宝珍, 王岚, 2011)。本研究将

着重探讨框架效应在健康行为、广告营销及环境

保护领域中的应用, 并基于以往研究总结出一些

可行的应用技巧以促进框架效应研究的应用化 , 

提升决策研究的应用价值。 

2  框架效应的应用研究 

2.1  健康行为 

框架效应在健康领域的应用研究非常丰富 , 

该领域主要涉及目标框架效应 (Levin et al., 

1998)。相关研究表明, 合理利用框架效应将有助

于提高人们的健康行为, 如健康饮食、健康体检、

体育运动及戒烟。那么究竟是收益框架(强调采取

健康行为的益处)还是损失框架(强调没有采取健

康行为的损失 )会更有效地促进个体的健康行

为？对于该问题尚无定论, 但相关研究揭示出如

果要提高框架效应的有效性, 需谨慎思考相关的

情景及个体因素(Updegraff & Rothman, 2013)。目

前该领域存在两种经典的观点：第一种强调将信

息框架与个体对相关行为的风险评估相匹配。前

景理论认为, 信息框架可影响个体对风险信息的

偏好 , 通常在损失条件下个体更多地寻求风险 , 

在收益条件下会更多地规避风险。Rothman 和

Salovey (1997)将前景理论(Prospect Theory)引入

到健康沟通领域中, 提出不同健康行为的风险水

平不同, 所以框架效应会因行为类型而变, 研究

者将健康行为划分为两类：○1 高风险的疾病诊断

行为(如 HIV 或癌症检测等), 此时个体在损失框

架下会更愿意去接受这种高风险的行为; ○2 相对

安全或风险较小的疾病预防行为(如体育锻炼、节

食等), 此时个体在收益框架下会更愿意接受这种

安全的行为。该假设引发了一系列的实证研究 , 

Gallagher 和 Updegraff (2012)通过元分析发现, 收

益框架(执行某健康行为所带来的有益后果)比损

失框架(不执行某健康行为所带来的不良后果)会

更有效地推动疾病预防行为, 但在疾病诊断行为

上的结果却并不稳定。研究者提出起关键作用的

可能并不是健康行为本身, 而是个体如何评估该

行为的风险。正如研究者曾发现, 对于那些认为

自己更易患乳腺癌的女性而言, 损失框架会更有

效地促使其进行乳腺检查, 但对于那些自认为健

康的女性而言, 框架效应会消失 (Gallagher, Updegraff, 

Rothman, & Sims, 2011)。 

第二种观点则强调将信息框架与信息接收者

的动机取向相匹配 (Lee & Aaker, 2004; Uskul, 

Sherman, & Fitzgibbon, 2009)。调节定向理论提出

个体在目标实现过程中存在两种不同的动机趋

向：促进定向和防御定向(Higgins, 1997)。促进定

向的个体关注对理想状态及成长的实现, 更加追

求成功, 因此对收益或积极结果更敏感; 防御定

向的个体关注安全及责任的实现, 旨在避免失败, 

因此对损失或消极结果更敏感。调节匹配理论强

调当个体的动机取向与信息框架一致时(促进定

向与收益框架匹配、防御定向与损失框架匹配), 

会产生一种与正确性及重要性相关的“感觉对了”

的体验, 此时个体将认为该信息更可信, 更具说

服力(Cesario, Grant, & Higgins, 2004)。Cesario, Corker

和 Jelinek (2013)进一步提出如果要提高框架效应

的有效性, 除了需要关注个体在调节取向上的个

体差异外, 也应重视同一健康行为可能会激发出

不同的调节取向。例如, 体育锻炼既可被描述为

与成长相关(获得更健美的身材), 也可被描述为

与安全相关(提高免疫力)。 

除上述两种因素外, 研究者也探讨了其他个

体因素, 这包括会随时间、情境而变的相对不稳

定的个体因素, 如个体对相关行为的先前态度及

信念。Sun, Sarma, Moyer 和 Messina (2015)发现当

信息框架与个体先前对乳腺投影检查的态度匹配

时, 会更有利于促进其接受乳腺投影检查, 即如

果个体先前对该检查持积极(vs 消极)态度, 则其

在收益 (vs 损失 )框架下会更倾向于接受此项检

查。其次, 也包括相对稳定的个体因素, 如认知需

求、接近–回避动机和自我效能感等(Gallagher & 

Updegraff, 2013)。目前研究者除了探讨损失及收

益框架的有效性外 , 也提出一些新的描述框架 , 

并考察了个体因素及信息背景在其中的调节作

用。Churchill, Good 和 Pavey (2014)发现对于健康

饮食自我效能感低者而言, “年”框架(每年有很多

人因饮食不健康承受严重后果……)比“天”框架

(每天有很多人因饮食不健康承受严重后果……)

更有利于提高其节食行为, 但对于自我效能感高
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者 来 说 , 此 类 框 架 效 应 不 明 显 。 Bertolotti, 

Chirchiglia 和 Catellani (2016)发现当信息涉及个

体的成长/幸福感关注动机时 , 前事实性表达(如

果过多地摄入肉类, 那么将不利于你的幸福感体

验)比事实性表达(过多摄入肉类不利于你的幸福

感体验)更有效; 如果当前信息涉及安全 /健康关

注动机, 事实性表达(过多摄入肉类对身体健康不

利)比前事实性表达更有效(如果你摄入过多的肉

类, 那么将不利于你的身体健康)。 

2.2  广告营销 

框架效应的另一经典应用领域为广告营销 , 

该领域主要涉及特征框架效应(Levin et al., 1998)。

Levin 和 Gaeth (1988)较早在广告营销领域引入特

征框架效应, 其研究发现当分别从积极(75%的瘦

肉)或消极方面(25%的肥肉)来描述同一份牛肉时, 

消费者会更偏好积极框架下的牛肉, 该研究也发

现个体对牛肉口味的实际体验可削弱框架效应。

研究者随后也开始探讨影响这一效价效应的调节

变量, 如产品性质(Khan & Dhar, 2010), 个体卷入度

(Chan & Mukhopadhyay, 2010)以及心理距离(Freling, 

Vincent, & Henard, 2014)。如 Freling 等(2014)将解

释水平理论(Construal level theory)引入特征框架

效应, 通过元分析及实验研究发现当个体在评估

心理远期事件时, 与高水平解释相关的积极框架

会更有说服力。相反, 当个体在评估心理近期事

件时, 与低水平解释相关的消极框架会更有说服

力。以往研究主要探讨了框架效应对即刻判断的

影响, Isaac 和 Poor (2016)则进一步测查了信息框

架与实际消费体验如何交互影响个体对产品的即

刻判断/回顾性判断(接受产品信息的 50 分钟后)。

研究发现, 个体对产品的即刻判断主要依赖于情

绪性的实际消费体验, 而个体对产品的回顾性判

断主要依赖于认知性的信息框架, 研究者也发现

这种“沉睡性框架效应” (the sleeper framing effect)

只出现在实际消费体验相对中性的情况下。该研

究提示实践者应该意识到在消费体验过程中或之

后接受到的二手信息(如信息框架或广告)可以掩

盖个体对实际体验的记忆。因此, 实践者应注重

用积极框架来描述自己的产品, 因为广告的一次性

即刻消费无效并不一定意味着广告失效, 它更可

能影响个体之后的记忆重建及随后的消费行为。 

目前广告营销领域的框架效应研究已不仅限

于用效价(积极或消极方面)对产品的特性进行操

纵, 也关注于如何用不同的数字表达方式(365 天

或 1年)来呈现产品特性(Burson, et al., 2009; Pandelaere, 

Briers, & Lembregts, 2011)。另外, 除特征框架效

应外, 该领域还扩展出很多新的框架效应。Bagchi

和 Davis (2012)发现价格及项目数的呈现顺序会

影响其对该打包(多项目)商品的偏好。当打包商品

的项目多且项目单价难以计算时, 首先出现的信

息会更加凸现, 进而影响其对商品的评价, 即与

价格在先时(29美元 70个)相比, 当项目数在先(70

个 29 美元)时个体对同一组商品的评价会更为积

极。Mittelman, Andrade, Chattopadhyay 和 Brendl 

(2014)则提出一种 “供给框架效应 ” (the offer 

framing effect), 即商品的供给模式(单个供给 vs 

捆绑供给)可影响个体在商品选择中的多样性寻

求倾向, 与将一类商品捆绑呈现相比, 当单独呈

现每个商品时消费者会更加追求选择的多样性。

Schröder, Lüer 和 Sadrieh (2015)发现相比于“自主

砍价 ” (mark-off-your-own-price, MOYOP)框架 , 

当采用“自主支付” (pay-what-you-want, PWYW)

这种赋价框架时 , 消费者给商品的定价会更高 , 

这很可能源于“自主支付”会诱导合作性动机, 使

个体关注于与销售者建立一种社会交换 , 而“自

主砍价”会诱导自我服务动机 , 使个体关注于充

分利用对自己有利的定价权。Sun 和 Mellers (2016)

则发现与交易框架(购买新项目)相比, 当同样一

桩交易被构建为升级框架(用旧项目加上额外的

费用升级为新项目)时个体更愿意接受该交易, 而

个体在交易过程中所体验到损失可中介框架类型

与个体接受意愿的关系。 

2.3  环境保护 

气候及环境变化是一个日益严峻的全球性问

题, 框架效应已从传统的健康及营销等领域扩展

到环保领域, 旨在通过适当的信息沟通方式推动

民众的环保行为, 主要涉及节能及温室气体排放

问题(Hurlstone, Lewandowsky, Newell, & Sewell, 

2013; Steinhorst, Klöckner, & Matthies, 2015)。环

保领域除了探讨传统的积极 /消极框架外(Spence 

& Pidgeon, 2010), 也有该领域的一些特殊框架：

强调经济 /环境影响的效益框架(Spence, Leygue, 

Bedwell, & O'Malley, 2014)、强调当地/全球影响

的地域框架(Wiest, Raymond, & Clawson, 2015)和

强调小的近期 /累计的远期影响的时间框架 (Xu, 

Arpan, & Chen, 2015)。 
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另外, 研究者也提出一些区别于其他应用领

域的调节因素, 如个体对环境的关注程度(Newman, 

Howlett, Burton, Kozup, & Tangari, 2012)以及美国

的政治党派归属(Wiest et al., 2015)。Wiest 等(2015)

发现强调环境改变对当地影响的框架(vs 强调环

境改变对全球影响的框架)会使个体感受到更严

重的威胁, 将提高其参与解决环境问题的意愿及

应对环境问题政策的支持, 但这种影响也会因个

体的党派倾向而变。Xu 等(2015)发现, 个体的环

境意识及政治倾向可调节框架效应对节能行为的

影响, 对环境保护具有中等关注程度的政治自由

主义者而言, 强调环境效益的框架比强调经济效

益的框架更有助于提高其节能态度及行为, 而强

调经济效益的框架可引发环境意识低者最强的节

能态度及行为。 

3  框架效应的应用技巧 

框架效应的应用关键在于如何选择适合的信

息呈现方式 , 这主要涉及语言及数量信息的表

达。其中语言信息集中体现在积极与消极框架的

选择上, 即选项的关键特征可分别从积极或消极

方面加以阐述。例如, 一项医疗措施可描述为有

80%的成功率或 20%的失败率, 一种药物可描述

为 80%的病人没有出现副作用或 20%的病人出现

副作用。目前对于语言类的特征框架效应, 研究

者基本认同：积极框架(如 80%的牙医推荐 Trident

无糖口香糖)比消极框架(如只有 20%的牙医不推

荐 Trident 无糖口香糖)会更有助于提高个体对目

标对象的偏好度。数量信息的表达则更为多变：

风险信息是决策中的一种常见数字信息, 其不同

的表达方式可影响个体的决策与判断; 数量信息

的表达也需权衡数量单位的选择; 如果采用图形

表达数量信息 , 则会涉及图形的物理属性设计 , 

如坐标轴的长度及图形的颜色选择。 

3.1  风险信息的呈现方式 

实践者通常需要向目标对象传达风险信息 , 

不同的风险呈现方式可影响个体的风险感知。首

先, 相对于大分母形式, 概率相同的信息以小分

母呈现时, 被试会把风险判断得更小, 研究者称

其为“分母忽视”现象或“比率偏误”。例如, 10/200

与 1/20 虽然表示的实际概率相同, 但前者会使被

试感知到更大的风险 (Reyna & Brainerd, 2008); 

其次, Siegrist (1997)发现, 与概率格式(如“死亡率

为 0.06%”)相比, 使用频率格式呈现风险信息(如

“1000000 人中有 600 人将会死”)会导致更强的风

险回避行为; 再次, 在绝对发生率很低的情况下, 

用相对形式表达风险信息(如“改良产品将爆胎率

降至未改良产品的一半”)比用绝对形式(如“改良

产品的爆胎率为 15/5000, 未改良产品的爆胎率

为 30/5000”)更能减少人们的风险行为 (Stone, 

Yates, & Parker, 1994); 最后, 风险信息通常会被

表示为实际受害人数(前景信息)在潜在风险人群

(背景信息)中所占的比例。对于小概率风险事件, 

只突显前景的图形(如人物杆形图、条形图)比数字

通常会使被试产生更强的风险回避行为 (Stone  

et al., 1997, 2003)。 

在绝对风险小的情况下如果要提高人们对风

险信息的知觉以及风险回避行为, 可考虑采用大

分母的频率格式来表达风险, 或使用数字来表达

相对风险 , 也可考虑用只突显前景信息的条形

图、人物杆形图或星号图等来表达风险。 

3.2  数量单位的选择 

当呈现数量信息时, 实践者通常面临数量单

位的选择。例如, 对于时间而言, 可以用天、周、

月或年来表示, 而重量、长度、金钱数额的呈现

也面临着单位的选择。以往研究发现, 信息单位

的选择会影响个体的判断与决策。有研究发现 , 

用小单位表示数量信息时, 决策者会感知到更大

的差异, 从而会加强该特性对决策的影响力(Burson 

et al., 2009; Pandelaere et al., 2011)。例如, 用小单

位(7~21 天)表示延迟时间会比用大单位(1~3 周)

激发个体更大的差异感受, 因为从 7 到 21 比从 1

到 3 的变化更大。但 Monga 和 Bagchi (2012)提出

决策者的思维方式会改变其对数字信息和单位信

息的相对关注, 例如, 当消费者提早为夏天做旅

行规划时, 会采用抽象性思维方式, 此时将更关

注单位信息 , 而当消费者做即兴的旅行规划时 , 

则会采用具体的思维方式, 此时会更关注数字信息。 

当需要表达数量信息时, 单位或数量信息哪

个更为突显依赖于决策者的思维形式, 即近期决

策会使数字更为突显, 而远期决策会使单位更为

突显。如果单位更为突显时, 则实践者需要用大

单位去强化积极特性(如膳食纤维的含量), 或应

使用小单位弱化消极特性 (如发货的延迟时间 ), 

如果是数字更为突显, 则实践者的选择应相反(Monga 

& Bagchi, 2012)。 
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图 1  突显存储容量维度的版本 

 
3.3  图形的设计 

通过操纵图形表征在不同维度的相对突出性, 

研究者发现即使在表达信息不变的情况下, 人们

的判断和决策也会受到图形表征的影响, 即出现

图形框架效应 (李晓明 , 刘心阁 , 2013; 孙彦等 , 

2012)。例如, Sun 等(2012)让被试设想从 2 个品牌

的 MP3 中选择自己更中意的, 各选项会在返修率

和存储能力这 2 个维度上有所差异。通常, 人们

会更偏好于具有高存储能力及低返修率的品牌。

商品信息分别采用图 1 和图 2 两种方式呈现, 结

果发现, 虽然两种条件下的数字信息相同, 但图

1 条件下, 人们会偏好 B, 在图 2 条件下, 人们会

更偏好 A, 表现出偏好反转。研究者也发现条形

图及星号图的长度及大小也可改变个体的风险回

避行为(李晓明, 刘心阁, 2013)。另外, 图形表征

中还有一个很重要因素是图形的颜色, 研究发现, 

红色通常比蓝色更具警示效果(李晓明等 , 2016; 

Kliger & Gilad, 2012)。 
 

 
 

图 2  突显返修率维度的版本 

实践者可利用图形的物理特征, 如大小、长

度来操纵相关维度的突显性, 如果想要提高某一

维度在决策中的作用, 则可将表达该维度的坐标

轴拉长或将图形扩大。另外, 如果为了突显危险

及风险信息, 红色通常比其他颜色更有效。 

4  应用研究展望 

目前诸多应用研究表明, 为了提高框架效应

的有效性, 应关注框架效应的适应条件, 即影响

框架效应的调节变量 , 如性别 (Huang & Wang, 

2010)、知识水平(Jin & Han, 2014)、惯用手(Jasper, 

Fournier, & Christman, 2014)、加工方式(Pavey & 

Churchill, 2014)、计算能力(Peters & Levin, 2008)、

工作记忆(Corbin, McElroy, & Black, 2010)、自我

调节取向(Cesario et al., 2013)、建构水平(Freling 

et al., 2014)等。未来应在此类研究的基础上, 继续

拓展其他可能的调节变量, 如个体的情绪体验。

另外, 在应用实践过程中, 实践者也应思考如何

准确地把握个体的先前观点及个人特点, 选择与

个人相匹配的差异化信息框架以提高框架效应的

有效性。目前互联网、智能手机的普及为这种个

体化测查提供了更为便捷的方式, 未来应注重思

考此类技术的开发, 以提高框架效应的广告及规

劝效果。其次, 无论从理论或是应用层面, 研究者

虽在不同领域探讨了众多干扰框架效应的调节变

量, 但对导致框架效应的中介变量及中介机制的

探究却相对缺乏, 未来可引入具有普遍意义的认

知评价和情绪因素以加强此方面的探讨。再次 , 

虽然实践者希望利用框架效应来影响人们的决策

与判断, 但有时也需通过适宜的呈现方式来降低
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框架效应的影响, 以使某些特殊群体(如计算能力

低者)可以做出更为客观的判断及选择。以往研究

发现通过适当的图形视觉辅助技术可降低框架效

应的影响(Gamliel & Kreiner, 2013; Garcia-Retamero 

& Cokely, 2011, 2014; Garcia-Retamero & Galesic, 

2010), 未来应加强此领域的研究, 以帮助人们降

低框架效应的干扰, 做出更加符合内心需求的决

策。最后, 目前框架效应的研究主要集中在成人

领域, 也有研究探讨了军人群体的框架效应(Haerem, 

Kuvaas, Bakken, & Karlsen, 2011), 未来更需要将

相关研究拓展到其他具体的应用群体 , 如青少

年、成瘾者, 这也将有助于切实提高相关研究的

应用性。例如, 青少年喜欢追求刺激, 具有较低的

风险规避倾向(Knoll, Magisweinberg, Speekenbrink, 

& Blakemore, 2015), 如何利用框架效应来提高青

少年对风险的感知, 并依据青少年的个体差异细

化信息框架, 将具有重要的实践意义。 
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Applied research on framing effect and related techniques 

LI Xiao-Ming1,2; TAN Pu1 
(1 Cognition and Human Behavior Key Laboratory of Hunan Province;  

2 Department of Psychology, Hunan Normal University, Changsha 410081, China) 

Abstract: Individuals’ decision-making and preferences often change as the way how information is 

expressed, which is obviously contrary to the invariance principle of expected utility theory, and it is called 

"framing effect". Framing effect is a kind of universal decision-making phenomenon that reflects human 

irrationality, but it also provides an important opportunity for practitioners to consider how to make good 

use of the characteristics of human decision-making to intervene their decision-making behavior. This paper 

focused on the application researches of framing effect in health behavior, marketing, and environmental 

protection. It also discussed the presentation skills of quantitative information, such as the selection of 

quantitative units, the presentation of risk information and the design of graphical attributes, and aimed at 

exploring how to manipulate the information presentation to influence human decision-making behavior. 

Key words: framing effect; graphical framing effect; gain framing; loss framing; informational representation 
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