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对完整但低吸引力礼物的喜爱（Kupor et al.，2017），

高估送迟到礼物对关系的损害（Haltman et al.，2024），

低估反映送礼者自身特点礼物对关系的维护（Aknin & 

Human，2015）；尽管收礼者更喜欢体验型礼物，但送礼

者却倾向于赠送物质型礼物（Goodman & Lim，2018）；

与基于场合的礼物相比，尽管非基于场合的礼物更能使

收礼者感到开心，但送礼者往往不敢于在此时向对方赠

送礼物（Givi & Galak，2022）；尽管收礼者希望收到礼

物清单上的礼物，但送礼者却常常送出清单以外的礼物

来证明双方关系的亲密性（Gino & Flynn，2011；Ward & 

Broniarczyk，2016）。

礼物的价格是送礼者在挑选礼物时重要的考量标

准。已有研究考察了价格对礼物选择意愿的影响。例
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摘  要｜市场中商品的价格并非一成不变，有时会出现溢价情况。但以往研究并未探究商品价格波动时人们对将其作为

礼物的态度。人们是否愿意送出或收到溢价的礼物，并会为这些礼物而感动呢？通过实验发现，送礼者会低估

购买溢价商品作为礼物时收礼者的感动程度，并因此选择购买与溢价商品价格相同的原价商品作为礼物。但实

际上，收礼者在收到溢价商品时反而会更加感动。提示送礼者思考自己作为收礼者时对礼物的偏好能够减弱这

一偏差。本研究丰富了礼物赠送领域中的预测偏差研究，明确了动机性推理在偏差中的作用，并为送礼者送出

更令人满意的礼物提供了方法指导。
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1  引言

近年来，随着金价的上涨，购买黄金作为礼物赠

送亲友的成本越来越高。在考虑是否要花大价钱购买比

以往贵很多的金饰时，送礼者常常会担忧：收礼者能否

从这份溢价的礼物中感受到自己的心意？一个替代方案

是，购买与溢价后的金饰价格相近的另一种原价商品。

这种策略真的能满足收礼者的偏好，并打动收礼者吗？

礼物能够加强社会联结，促进人际关系的构建

（Chan & Mogilner，2017；Weinberger et al.，2025）。为

拉近彼此的关系，送礼者总希望能送出令人称心如意的

礼物（Liu et al.，2019）。但实际上，送礼者和收礼者对

礼物的偏好往往存在偏差。例如，送礼者会高估收礼者
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如，送礼者认为，高价格意味着高质量，而高质量意味

着好礼物（Liu et al.，2022；Lalwani & Shavitt，2013）。

当礼物价格符合收礼者的预期时，收礼者最为感激。价

格过高或过低都会降低收礼者的感激之情（Park et al.，

2024）。但是，在这些研究中，礼物的价格都是一成不

变的。而实际上，商品的价格会随着供求关系的变化而

波动。当商品处于溢价状态时，送礼者就需要花费比原

本价值更多的金额来购买这件礼物，即付出更大的成

本。而对于收礼者来说，其获得的是礼物本身，即便价

格上涨，该礼物的价值依然等同于商品的原价。

为了确保礼物能起到良好的效果，送礼者希望收礼

者能够意识到自己为购买礼物所做的付出。但当礼物溢

价时，收礼者可能无法准确感知购买礼物的实际价格，

并因此难以感到感动。为避免这一结果，送礼者可能会

选择购买另一件与溢价后的礼物价格相同的原价礼物，

以保证收礼者能准确认识到其在购买礼物中的付出。例

如，当一双鞋A的价格由原价200元上涨到现价300元时，

送礼者可能会选择购买另一双原价和现价都为300元的鞋

B以作为替代。这件原价礼物与溢价礼物价格相同，但因

为其没有涨价，所以具有更高的价值。那么，这种策略

真的有效吗？换句话说，送礼者是否能够准确预测收礼

者对溢价礼物的偏好呢？

以往研究发现，送礼者和收礼者对礼物属性的关

注角度不同（尹天子，2020）。送礼者更关心礼物的价

格，而收礼者则更关心礼物中所体现的心意（Flynn & 

Adams，2009）。例如，送礼者倾向于赠送高价礼物，

如一瓶昂贵的葡萄酒而非两瓶廉价的葡萄酒（Liu et al.，

2022；Teigen et al.，2005）。收礼者则偏好能传达心意

的礼物，并对其感到更加感激，如付出更多努力的手工

制作礼物、具有情感价值的礼物等（Chan & Mogilner，

2017；Fuchs et al.，2015；Givi & Galak，2017）。由于自

我中心（Egocentrism），送礼者在选择礼物的过程中会过

于关注价格，忽略了收礼者对礼物心意的期待（Epley，

2008）。同时，动机性推理（Motivated Reasoning）的

观点认为，人们的判断会受到动机的影响，能够根据

主动建构调整对事物的认知以满足自身需求（Kunda，

1990）。送礼者期望收礼者能对礼物感到感动，并拉近

双方的关系。因此为了满足收礼者的喜好，送礼者会选

择送出自己认为最有价值的礼物，但这反而可能导致送

礼者送出的礼物难以真正满足收礼者的需要无法满足收

礼者的期望。例如，送礼者会认为礼物的价格越高，收

礼者的感激之情就越强，但实际上，收礼者并不将礼物

价格与感激完全挂钩（Flynn & Adams，2009）。送礼者

关注自己礼物与其他送礼者礼物的相对价格高低，但收

礼者却不会因此产生对礼物喜好的变化，反而更加关注

礼物背后的心意（Givi et al.，2021）。在之前所述情境

中，原价礼物的价值高于溢价礼物，而购买溢价礼物则

需要付出比常规情况更多的金钱。因此，出于对礼物价

值的关注，送礼者可能会选择赠送价值更高的原价产

品；而由于购买溢价礼物需要付出比常规情况更多的金

钱，收礼者反而能在溢价礼物中体会到更多的心意，并

因此感到感动。据此提出假设1：送礼者会低估购买溢价

商品作为礼物时收礼者的感动程度，并因此错误选择原

价商品作为礼物。

在这一预测偏差的影响下，送礼者选择的礼物并不

能使收礼者最大程度地感到感动，这可能导致送礼者拉

近关系的愿望无法实现。因此，需要减弱送礼者在送溢

价礼物中的预测偏差。以往研究发现，通过考虑他人的

视角，能够显著减少预测偏差的发生（Stephan & Finlay，

1999；Williams & Lieberman，2021）。因此，如果在选

择前提示送礼者思考，自己作为收礼者时，收到何种礼

物会更加感动，其应当更能关注到溢价礼物所能传达的

心意，并更多选择溢价礼物，预测偏差得到减弱。据此

提出假设2：通过提示送礼者思考自己作为收礼者时的偏

好，能够减弱其购买溢价礼物时对收礼者感动程度的低

估，削弱预测偏差。

2  实验

2.1  被试与设计

根据G*power的计算结果，进行卡方检验时，设定

效应量为中等（ω  =0.3），统计检验力达到0.8，至少需

要为每个条件招募44名被试。最终通过Credamo平台招

募216名被试，其中男性78人，女性138人，平均年龄为

30.04岁（SD = 8.88岁）。采用单因素被试间设计，自变

量为角色，分为送礼者、送礼者—提醒、收礼者三组。

因变量为被试对原价和溢价礼物的选择。

2.2  材料与流程

被试被随机分配至各条件下。送礼者、送礼者—提

醒条件下的被试阅读如下情境：“想象小张快要过生日

了，你准备送给ta一件能令ta感动的生日礼物。现在有两

件商品供你选择，这两件商品都是小张喜欢的类型。”

收礼者条件下的被试读到：想象你快要过生日了，小张

准备送给你一件生日礼物。ta正在下列两件商品中进行选

择，这两件商品都是你喜欢的类型。

之后，各条件下的被试均阅读两件商品的信息：商

品A：原价150元，现价150元；商品B：原价130元，由于

缺货，现价上涨到150元。

其次，各条件下被试需选择自己更倾向“送出”或

“收到”的礼物。送礼者条件下的被试回答“你会选择

购买这两件商品中的哪一件作为礼物送给小张？”收礼

者条件下的被试回答“小张送你哪件礼物，你会感到更

加感动？”此外，送礼者-提醒条件下的被试在选择前需

要“想想平常在他人送你什么样的礼物时，你会感到更

加感动”，之后完成与送礼者条件相同的回答。

最后，被试填写性别和年龄信息。
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2.3  结果与讨论

卡方检验结果显示，送礼者显著低估收礼者对溢价

礼物的偏好，仅仅有22.22%的送礼者选择购买溢价的礼

物，认为其更能让收礼者感动；相反，有59.72%的收礼

者认为溢价礼物更能使自己感动，χ2（1，N = 144）= 

20.93，p < 0.001，φ = 0.38。更重要的是，送礼者、送礼

者—提醒条件下的被试之间存在显著差异，在思考自己

作为收礼者时的偏好后，送礼者选择溢价礼物的可能性

增加（40.28%），χ2（1，N = 144）= 20.93，p = 0.019，

φ  = 0.20。并且，尽管送礼者—提醒条件下的被试仍低估

了收礼者对溢价礼物的偏好，χ2（1，N=144）= 20.93，

p = 0.02，φ=0.19，但此时这一预测偏差已得到削弱，如

图1所示。

图 1  不同角色下选择溢价礼物的比例

Figure 1  The proportion of premium-priced gifts chosen 
under different roles 

3  讨论

本研究发现，在礼物赠送过程中，送礼者会低估

“购买溢价商品作为礼物时收礼者的感动程度”，并因

此选择购买与溢价商品价格相同的原价商品作为礼物。

但实际上，收礼者在收到溢价商品时反而会更加感动。

已有研究关注了礼物价格在礼物赠送中的作用，并

探讨了送礼者和收礼者对礼物价格的不同态度（Liu et 

al.，2022；Flynn & Adams，2009）。但是，这些研究都不

涉及同一礼物价格的变化。本研究考察了送礼者和收礼

者对溢价礼物的态度，发现送礼者低估了收礼者对收到

溢价礼物的感动程度，并检验了减弱这一预测偏差的方

式。这一结果有助于更清晰地理解市场模式下，随着礼

物价格的波动，送礼者与收礼者互动过程。

本研究丰富了礼物赠送领域的预测偏差研究。以往

研究发现，送礼者更关注礼物的价格，而收礼者更关心

礼物中所体现的心意（Flynn & Adams，2009；尹天子，

2020）。这导致了送礼者更在意礼物的价格和质量（Liu 

et al.，2022；Teigen et al.，2005），收礼者更在意送礼者

在准备礼物时付出的努力、礼物所包含的情感价值、送

礼时的规范等（Fuchs et al.，2015；Givi & Galak，2017，

2022）。我们的研究发现，收礼者并不是完全不在乎礼

物的价格。在某些条件下，价格也可以转化为心意。送

溢价的礼物，意味着为礼物付出了高于其价值的金钱，

从中可以体现出送礼者对收礼者的关心和在意，因此更

能收到收礼者的青睐。而送与之等价的原价礼物，意味

着更高的商品价值，出于“贵的就是好的”的信念，送

礼者更偏好送出此类原价礼物，但这恰恰不能满足收礼

者的偏好，无法实现使收礼者感到感动的送礼期望。

研究也探究了动机性推理在非冲突事件中的作用。

以往研究发现，在冲突事件中，动机性推理会导致预测

偏差的产生（陆静怡 等，2022）。而我们的研究发现，

在送礼物这类非冲突事件中，个体同样会因为自己的动

机从而对他人的想法产生错误的预测。具体而言，送礼

者希望送出的礼物能够满足收礼者的期望，取得良好的

送礼效果。在决定送原价礼物还是溢价礼物的过程中，

为了感动收礼者，送礼者过于关注礼物本身的价值，忽

略了送礼物过程所能传达的心意，并认为收礼者与他们

同样偏好高价值的原价礼物，从而错误估计了收礼者对

溢价礼物的偏好。

在实践层面，研究有助于指导送礼者挑选合适的礼

物。尽管送礼物能够拉近彼此的关系，但送礼者往往不

能选择最符合收礼者期望的礼物（Givi & Galak，2020；

Kupor et al.，2017；Steffel & Le Boeuf，2014）。我们的研

究表明，收礼者能够从溢价的礼物中感受到送礼者的心

意，并因此而感到感动。因此，送礼者在挑选礼物时，

不必担心送溢价礼物会得不偿失，因为其为溢价所多付

出的金钱恰恰能传达出对收礼者的关心。研究也为促进

收礼者送溢价礼物提供了方案。当提示送礼者思考自己

作为收礼者时的偏好时，送礼者对收礼者偏好的预测较

为准确。因此，送礼者在选择礼物时可以设身处地地思

考自己作为收礼者时更喜欢什么样的礼物，从而选择更

符合收礼者期望的礼物。同时，对于收礼者而言，即便

没有收到最称心如意的礼物，也不用过于失望。送礼者

选择原价礼物的过程，同样体现了对收礼者的关心——

送礼者希望他们能收到价值更高的礼物。

研究也存在一些局限。首先，本研究所采用的情

景为基于场合的赠送礼物（过生日）。以往研究发现，

送礼者和收礼者对基于场合和非场合的礼物态度有所不

同，送礼者会高估收礼者对于非场合礼物质量的敏感性

（Givi & Galak，2022）。因此，当平日里赠送礼物时，

送礼者可能会更加低估收礼者对溢价礼物的感动。未来

可以在非基于场合的溢价礼物中检验本研究所发现的效

应。其次，本研究只探究了溢价这一种价格波动情况，

但实际上，商品不仅会涨价，也有可能会降价。在赠送

降价礼物时，送礼者可能会担心收礼者认为低价格的商

品质量低下（Cao et al.，2018），从而同样产生对收礼者

感激程度的低估。未来研究可进一步探索送礼者和收礼

者对降价礼物的态度。
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4  结论

在礼物赠送过程中，送礼者会低估购买溢价商品

作为礼物时收礼者的感动程度。但实际上，与同价格的

原价商品相比，收礼者在收到溢价商品时反而会更加感

动。通过提示送礼者思考自己作为收礼者时对礼物的偏

好，可有效减弱这一预测偏差。
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The Thoughtfulness Premium: Gift-Givers Underestimate 
Recipients’ Gratification for Premium-priced Gifts

Hu Xiaohan1  Zhang Xiaoyu2

1. School of Psychology, Qufu Normal University, Qufu;

2. Gaoyou Chaoyang School, Gaoyou

Abstracts: Commodity prices in the market are dynamic, occasionally leading to premium pricing. Yet prior research 
has not examined attitudes toward purchasing or receiving such markup-priced items as gifts. Do individuals prefer 
to give or receive premium-priced gifts, and do these gifts elicit heightened gratitude? Our experimental study reveals 
that gift-givers systematically underestimate recipients’ gratification for premium-priced gifts, consequently favoring 
regularly priced alternatives at equivalent cost. Recipients, however, report significantly stronger gratitude when 
receiving premium-priced gifts. Prompting givers to contemplate their own preferences as recipients substantially 
mitigates this misprediction. This research advances misprediction literature in gift-giving contexts, clarifies the roles of 
motivated reasoning in such biases, and provides actionable strategies for selecting more satisfying gifts.
Key words: Misprediction; Gift-giving; Price premium; Gratification


