
入门指南｜谨防PM认知偏差

产品经理可以避免的10个陷阱以及摆脱认知偏见的 4 种方法
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一、产品经理可以避免的10个陷阱
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1.确认偏差

寻找来源、观点和支持材料来证实自
己之前对某个问题的观点或立场。

喜欢某一版本产品路线图的产品经理会通过征
求他们知道会提前同意的同事的反馈并避免那
些可能不会同意的同事的反馈来寻求建立“共
识”。
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2.光环效应

基于一个或几个不合理的特征来建立
对路径、产品或人的积极的整体认识。

产品团队可能希望根据某个“超级用户”的初
步积极的轶事反馈，在某个功能上采取某种路
径，从而掩盖真正的问题或本来会暴露出来的
问题。
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3.沉没成本谬论

继续执行一个可能不正确的项目或功
能，甚至可能注定会失败，仅仅是因
为人们已经投入了大量的工作。

数据表明，一个特别难以构建的功能是采用率
较低，并且对于用户来说优先级较低。它可能
不再值得继续努力。但产品团队并没有放弃该
项目，而是选择继续优先考虑该项目，因为他
们已经在该项目上投入了大量资金。
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4.权威偏见

优先考虑处于权威地位的人的意见或
判断，并给予他们不应有的重视。

CPO 强烈认为产品团队应该优先考虑一项提
议的功能，而不是另一项功能，尽管PM 最接
近实际工作，但出于不同的感受，他还是出于
尊重而选择保持沉默。
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5.可用性启发式

在做出产品决策时，过于重视最重要
的信息或容易获取的信息。

产品团队可能会过于依赖有关特定产品或功能
的轶事信息，而不检查与其相关的完整数据集。
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6.幸存者偏差

将给定区域中成功的子群体与整个群
体混为一谈。

例如，产品团队可能会考虑根据一两家取得成
功的公司来优先考虑某一特定类型的功能，而
忽略95%未能做好该功能的公司。
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7.近因偏差

优先考虑最新的(因此通常是最重要的)
信息，而不是较旧或较新的潜在更相
关的信息。

如果某一特定功能的采用率低于预期，但衡量
采用率的时间通常使用率较低(例如，夏末或
假期期间)，那么人们就会对客户如何使用该
产品形成扭曲的印象。
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8.跟风效应

根据表示支持的人数来优先考虑某个
观点或方向。

产品经理召开会议，讨论要对产品进行哪些功
能更新。这位 PM 没有考虑到这样一个事实，
即不同的团队成员有不同的首选反馈方式，并
迫使人们“当场”表达想法。由于缺乏自信，
焦虑的队友们不得不支持最先发言的队友的观
点。
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9.鸵鸟效应

选择忽略那些威胁我们首选做事方式
或对特定问题的观点的信息。

早期信号表明，与竞争对手相比，关键客户或
客户群体对产品的某些方面不满意。团队没有
根据反馈采取行动并与客户成功一起改进它，
而是选择“保持积极”并专注于积极的反馈，
从而导致客户流失率随着时间的推移而增加。
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10.聚类错觉

在数据中发现不存在的模式。

产品团队可能会在过于有限的时间范围内查看
反馈或采用。他们可能会开始辨别"噪音中的
信号”，而实际上根本没有信号。



二、产品经理摆脱认知偏见的 4 种方法
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1.承认你的偏见

作为人类，我们都是有偏见的。重要
的是承认它们的存在并将对抗它们的
方法纳入您的产品管理模型中。

从哪儿开始？在产品团队内部和跨产品团队建
立反馈、迭代和实验的文化。欢迎各方观点。
让数据指导您的决策。
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2.寻求事实

认为只有正确的数据永远是您每个产
品决策的指导星是不现实的。但请尽
力发现偏见并尽可能依赖数据驱动的
见解。

利用产品分析来了解用户旅程。按细分检查您
的用户 - 您是否看到关键指标（例如采用率/
价值时间/NPS）的模式？这使您有可能发现
一种模式，表明不同细分市场的需求或担忧是
否未得到解决，以及客户优先级是否与您自己
的优先级一致。
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3.探索其他观点

反馈是一份礼物，无论它告诉你什么。
不要只关注已经满意的客户。从多个
领域获取新观点，包括您认为“讨厌
的人”的用户。

通过征求定期反馈来构建完整的画面：在最重
要的时间和地点（当他们在应用程序中时）对
用户进行民意调查，以确定新功能的功效或衡
量用户想要和需要的路线图。主动瞄准在产品
规划会议中声音可能未被充分代表的用户群。
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4.保持好奇心但又具体

尝试尽可能地挑战您自己的想法，如
果有数据支持您自己的观点，请验证
其相关性和/或统计显着性。

数据驱动是产品团队成功的必要条件。但这还
不够。保持好奇心。实验。测试新方法。但要
清楚你想学习什么以及“成功”是什么样子，
包括积极和消极的结果。具体说明您的 KPI
并让相关利益相关者保持一致。


