
  
    
      
    
  









謹以本書獻給金錢：

感謝你帶給我們的美好，對我們造成的傷害，

以及在美好與傷害之間的灰色地帶。




前言不只跟錢有關
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1975年，鮑伯．尤班克斯（Bob Eubanks）主持的節目《鑽石頭腦賽》（The Diamond Head Game）開播，這個只播出了七個月的短壽節目，是在夏威夷錄製的。節目中，有一場名為「金錢爆」（The Money Volcano）的追加賽，參賽者進入一個大型玻璃櫃後不久，櫃裡就會刮起狂風，裡頭鈔票狂飛，在時間到之前，參賽者必須盡可能抓到更多鈔票。在這個玻璃櫃裡，參賽者像極了瘋子，張牙舞爪，暈頭轉向，拚命抓取狂飛的鈔票。這真是有趣極了，在這短短15秒內，世上沒有比搶錢更重要的事了。

在某種程度上來說，我們全都活在這種「金錢爆」的櫃子裡，但是以比較不那麼緊張、不那麼明顯的方式在玩這種遊戲，不只在玩，也被戲耍。金錢遊戲的種類無數，長年上演，絕大多數的人經常為了錢傷神：還有多少錢？還要多少錢？如何賺更多？如何保存所有的？鄰居、朋友和同事賺多少、花多少、存了多少？舉凡奢侈品、帳單、機會、自由、壓力，金錢觸及現代生活的每一部分，從家庭預算到國家政治，從血拚清單到存款帳戶，無一與錢無關。

由於金融世界變得更先進了，現在我們每天要思考的「錢事」更多了；我們有更複雜的房貸、各種貸款及保險；退休後，活的時間也更長了，要面對新的金融技術、更多複雜的財務選擇，以及更大的財務挑戰。

如果為了錢的事想得更多，就能做出更佳決策的話，當然很好，但事實並非如此，做出糟糕的金錢決策是人類的普遍特徵。我們非常善於搞砸財務，恭喜啊！人類。我們在這方面做得很好。

請思考下列的問題：


	用信用卡或現金付款，有差嗎？反正金額都一樣，不是嗎？事實上，研究顯示，用信用卡付款讓我們願意花費更多，不僅消費金額更大，小費也願意支付更多。當我們用最常使用的支付方法―信用卡付款―時，更有可能低估或忘了自己花多少。

	哪一筆錢花得更划算：花100美元請鎖匠用兩分鐘開門；花100美元請鎖匠用一小時開門？很多人認為，花更長時間開門的交易比較划算，因為鎖匠花費較多的功夫與時間；平均來說，他的每小時費用比較低。但是，要是花費較多時間的鎖匠，其實是試了好幾次，搞壞了一堆工具才開門成功的呢？如果他要價120美元呢？令人訝異的是，儘管這位鎖匠能力不足，浪費我們一個小時的時間，多數人仍然認為他比那個只花兩分鐘的鎖匠價值高。

	我們為退休生活存的錢夠多嗎？我們都知道（哪怕只是概略知道）自己何時會停止工作，屆時已經賺了多少、存了多少、投資成長了多少，退休後我們將繼續活多少年、花費多少嗎？不知道？我們太害怕做退休規劃了，以至於整個社會的儲蓄不及我們實際需要的儲蓄額的10％；我們沒有信心可以存夠錢，所以認為自己必須一直工作到80歲，儘管我們的平均壽命只有78歲。我們減少退休支出的方法之一就是：絕不退休。

	我們使用時間的方式夠明智嗎？比起花時間尋找更便宜一點的房貸方案，是不是花更多時間開車繞路找便宜一點的加油站？



我們為錢傷神與思考，但這些思考非但沒有改進我們的財務決策，有時反而為我們帶來更糟糕的改變。1錢是導致離婚的頭號原因，2是美國人的壓力的首要源頭，3當人們想著錢的問題時，他們在所有問題的解決上明顯表現得更糟。4一些研究顯示，有錢人―尤其是當他們念記著自己是有錢人時，其行為往往比一般人更不道德。5還有另一項研究發現，只著眼於錢，使人們更可能竊取公款，僱用不牢靠的同事，或是撒謊以獲取更多錢。6思考錢，把我們的腦袋給搞糊塗了。

錢對於我們的生活、整個經濟和整個社會都很重要，但要理性思考錢，顯然是一項不容易的挑戰。我們要如何改善金錢思考呢？這個問題的常見答案就是：接受財務教育，或是更高級一點的名詞，培養「理財素養」（financial literacy）。不幸的是，培養理財素養（例如如何購車或申請房貸）的課程效力往往快速消退，長期而言對於影響我們的行為幾乎沒有多大幫助。

因此，本書不是要培養你的理財素養，告訴你每次在打開荷包時該如何花費比較精打細算。本書將探討我們在金錢方面最常犯的錯誤，更重要的是，為何我們會犯這些錯。了解這些，往後在做財務決定時，或許就更能了解背後有哪些因素在作用，因此能夠做出更好的決策，或至少做出更為明智的決策。

本書將介紹一些人，並且分享他們的故事。我們將呈現他們在特定財務境況下的行為，用科學加以解釋。在這些故事中，有一些是真實的，有一些則是像電影那樣，「根據真實故事改編而成」；有些故事的主人翁十分理性，有些則比較愚傻一點。他們似乎都符合特定典型，我們將會強調（甚至誇張呈現）他們的特徵，以凸顯人類的共通行為。我們希望，大家能從這些故事看出人性、錯誤與希望，也看到他們和我們的生活有多麼相像。

本書揭露我們對於金錢的常見思維，以及我們在思考金錢時常犯的錯誤。我們對於金錢運作的了解、實際的用錢方式，以及應該如何理性思考並使用金錢，三者間經常存在著落差。本書將探討這些落差，剖析我們在思考金錢時面臨的挑戰，以及我們在用錢時常犯的錯誤。那麼，在看完這本書之後，花錢可以變得更明智一些嗎？當然，也許，是有一點可能。

最起碼我們（本書作者）相信，揭露那些令我們費時思考金錢選擇及控制我們生活的背後複雜因素，有助於改善我們的財務境況。我們也相信，了解金錢對於思維的影響之後，我們將能做出更好的「非財務」決策。為什麼？因為我們的金錢決策不只跟錢有關，那些形塑我們財務境況的因素，也影響了我們對生活中其他重要事物的價值判斷，包括我們如何使用時間、管理職涯、珍惜他人、發展關係、使自己快樂，以及如何了解周遭世界。

簡單來說，這本書有可能讓所有事物都變得更好一些，購買此書是否很值得呢？


第一部錢為何物？


第1章別拿來賭一把
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喬治．瓊斯（George Jones）[1]需要抒解一下，他的工作壓力大，家裡的孩子吵鬧，財務吃緊，所以在出差拉斯維加斯時，他去了賭場。他把車子停在一條養護得宜的公路上的免費停車格，下了車，頭低垂，漫無目的地走入一家賭場。

吵雜聲把他從恍神中喚醒，1980年代的音樂，籌碼兌換收銀機，一千多台吃角子老虎發出的硬幣及叮噹聲，他想著自己進來這家賭場有多久了？賭場內沒有時鐘，但是看看坐在角子機前的老人，也許進來已經有一輩子了吧！或者，只有五分鐘。他離門口應該不遠，但他看不到出口或入口，或任何門、窗、走廊或可以逃離的通道，只有絢麗的五光十色、衣著清涼的雞尾酒服務生、金錢標誌，還有欣喜若狂或滿面愁容的人們，別無其他風景。

角子機？好呀！玩玩看吧。喬治的第一把差那麼一點就中了高分，所以他繼續玩了十五分鐘追手氣，但是一把都沒贏，倒是多了幾回「差一點」。

皮夾裡那些惱人的小額鈔票沒了，喬治從ATM領了200美元，什麼3.5美元的手續費就不心疼了，反正贏了就能補回那點小錢。他在一張21點的桌前坐了下來，遞出十張20美元面額的鈔票，莊家給了他一疊紅色塑膠籌碼，上面印了賭場的圖片，有幾根羽毛、一支箭和一頂圓錐形印第安帳篷。他們說這疊籌碼一個價值5美元，但感覺起來一點也不像錢，比較像玩具。喬治的手指轉動著籌碼，把玩著彈上彈下，他看著每個人的籌碼一下子變多、一下子變少，大家都用垂涎的眼神看著荷官手邊如彩虹般排列的籌碼，喬治要荷官對他發發慈悲。「親愛的，我不介意你全都贏走，因為這些都不是我的。」

一位甜美、友善的服務生為喬治送上一杯免費的酒。免費的，賺到了！他已經「贏」了。他拿了一枚籌碼給她當小費。

喬治玩21點，有喜有悲，贏少輸多，有時情勢似乎對他有利，他就加倍下注或分牌，把兩枚籌碼加成四枚籌碼，三枚籌碼加成六枚籌碼。最後，200美元通通輸光了，但他倒是沒像同桌的一些賭客那樣，一分鐘內面前就堆高了一大把贏來的籌碼，不久後又立刻掏腰包換購更多籌碼。這些人當中有的始終保持良好的風度，也有人惱怒別人「拿走好牌」，但似乎沒人像是能在一小時內輸掉500美元或1,000美元而面不改色者，雖然這種情形一而再、再而三地發生。

那天早上，喬治在快到當地咖啡店不到十步的距離就走回頭，他想到回去旅館房間自己煮咖啡，就能省下4美元。但是，在同一天晚上，他輸了40個5美元的籌碼，眼睛連眨都不眨一下，呵，他甚至還賞了一枚籌碼給那位非常友善的荷官呢！

到底是怎麼回事？

賭場是「劫財」高手，用這個故事開頭，似乎有點不允當。但喬治的經驗仍然能讓我們快速一瞥常犯的心理錯誤，縱使是在不大有惡意的情況下。

下列是一些在賭場五光十色下作用的因素，後續各章會有更深入的探討：


	心理帳戶（mental accounting）。喬治憂心他的財務，這從他那天早上決定省下4美元的咖啡錢走回房間就可以明顯看出，但他又可以滿不在乎地在賭場內花掉200美元。這種矛盾之所以發生，部分是因為他把賭場內的那筆花費，放到與咖啡不同的「心理帳戶」裡。喬治把錢拿去換成塑膠籌碼，此舉是開設了一支「娛樂」基金，而他的其他支出仍是來自「日常開銷」的帳戶中。這麼做，使他對於這兩筆支出產生不同的感覺，但實際上，它們全都是出自同一個帳戶：喬治的錢。

	免費的代價。喬治興奮於獲得免費停車和免費的酒，他固然不須直接支付這些費用，但這些「免費」的東西使他懷著好心情進入賭場，損及了他的判斷力，所以這些「免費」的東西，其實有高昂的代價。有句話說，人生最棒的東西是「免費」的。或許吧，但免費往往使我們以意想不到的方式付出代價。

	付錢的痛苦。喬治用賭場的彩色籌碼賭博或打賞小費時，並不覺得自己在花錢，他覺得自己是在玩一種遊戲。每付出一枚籌碼，並沒有失去錢的感覺，所以他並未充分覺察他正在花錢，沒有那麼意識到自己的選擇，也沒有那麼認真考慮到決策的影響性。花用塑膠材質的籌碼，比較沒有那種交出白花花鈔票的心痛感，所以他也就持續大方地丟出那些籌碼。

	相對性。相較於21點牌桌上的籌碼，或是從ATM領出的200美元，喬治打賞5美元小費給服務生，以及他從ATM領錢時被扣的3.5美元手續費，都顯得沒什麼。那些看起來都是小錢，因為他用的是相對性思維，這使得他更容易放手去花那些「小錢」。反觀那天早上，4美元的咖啡和旅館房間的0美元咖啡相比，感覺起來就貴了。

	期望。籌碼兌換收銀機、燈紅酒綠、金錢標誌，置身於金錢的聲光環繞下，喬治幻想著自己是007詹姆士．龐德（James Bond），最終必能優雅贏過賭場機率和超級大壞蛋。

	自制力。賭博是許多人都有的嚴重問題，甚至成癮。不過，基於本書的探討目的，我們可以單純地說，喬治受到他本身的壓力、周遭環境、親切的賭場服務人員，以及「輕鬆」贏錢或致富機會的影響，難以抗拒賭一把的誘惑。何不試試那渺茫的好運，說不定能帶著不只200美元退休呢？



這一切錯誤看來似乎只會發生在賭場內；事實上，整個世界彷彿一座大賭場，相似的程度遠遠大於我們的想像與認知。2016年，美國甚至還選出了一位賭場業主當總統呢。雖然不是所有人都以賭博來發洩壓力，但我們全都在人生的種種決策中面臨類似的心理帳戶、免費的代價、付錢的痛苦、相對性、自制力等挑戰。喬治在賭場內所犯的錯誤，也發生在我們日常生活中的許多層面，這些錯誤基本上根源於我們對金錢本質的誤解。

雖然多數人或許相信自己對金錢這個主題有相當程度的了解，但事實上，我們不甚了解錢為何物、錢帶給我們的用處；更出人意外的是，我們非常不了解錢對我們的影響。


	虛構人物。
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第2章當機會找上門
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那麼，究竟錢為何物？帶給我們什麼用處及影響？

在賭場上的喬治，一定沒思考過這些。話說回來，我們多數人也很少思考這些。但這些是重要疑問，也是很好的起點。

錢就是貨幣，貨幣代表價值，但貨幣本身沒有價值，只代表我們可以用來換取事物的價值，它是價值的信差。

太好了！貨幣讓我們更容易衡量產品與服務的價值，更容易進行交易。不像我們的祖先，我們不必花費很多時間以物易物、竊取或掠奪，只是為了取得基本必需品。這很好，因為我們很少人會用十字弓或石弩。

貨幣還有一些特性，使它格外有用：


	通用性：我們可以用它來換取近乎任何東西。

	可分割性：可以用在任何尺寸、規模的物件上，不論多大或多小。

	可替代性：不需要單一特定貨幣，其他同額貨幣都可以取代。這張10元美鈔跟另一張一樣好，不論取自何處、如何取得。

	可儲存性：任何時候都可以使用，不論是現在或將來。不像車子、家具、有機農產品或大學T恤，錢不會變舊或腐壞。



換言之，任何金額的任何貨幣，可以在任何時候被用來購買幾乎任何東西。這項基本事實幫助我們人類（非理性人）不再彼此直接以物易物，改而使用一個象徵物―貨幣，更有效率地交易產品與服務。這賦予貨幣最後一項、也是最重要的一項特性：貨幣是一種公共財，亦即它可以被任何人用於購買幾乎任何東西。

看看這些特性，不難理解若沒有貨幣，就沒有我們所知道的現代生活。貨幣讓我們能夠儲蓄、嘗試新事物、分享、專業化（成為教師、藝術家、律師、農夫）；貨幣使我們能夠騰出時間和心力從事種種活動，探索天賦與熱情、學習新東西、享受及品味藝術、美酒與音樂。若沒有貨幣，這些東西不會那麼大量普遍存在。

貨幣改變人類生活境況的程度，絲毫不亞於其他的科技進步，例如印刷術、車輪、電力，甚至是實境秀節目。

認識貨幣（錢）的重要性及用途，固然重要，但不幸的是，錢的一些益處，同時也是禍害的根源，造成了許多困難。誠如已故饒舌歌手聲名狼藉先生（Notorious B.I.G.）所言：「愈多錢，愈多問題。」

一個銅板有兩面，錢賜福，也賜禍，且讓我們從貨幣的特性，來探討這福禍兼具的道理。錢可以用來換取幾乎無限種東西，這固然重要且美好，但這也意味著關於錢的決策，複雜性極高。

在任何時刻，站在擺了一顆蘋果和一顆橘子的水果盤前，我們都知道自己想要哪一個。如果涉及錢，就得決定是否願意花1美元或50美分購買那顆蘋果，這是更難的決定。要是蘋果售價1美元，橘子售價75美分，決定就變得更加複雜。任何決定一旦涉及錢，就變得更複雜！

機會損失

涉及錢的決策，為何會變得更複雜呢？因為機會成本。

當我們考慮到貨幣的特性―通用性、可分割性、可替代性、可儲存性、公共財―時，可以清楚看出，我們可以用錢來做幾乎任何事。但是，可以用錢來做幾乎任何事，並不意味就可以做所有事，我們必須做出選擇，必須做出犧牲，必須選擇「不做」什麼。這意味的是，每次在用錢時，絕對必須考慮到機會成本，不論是有意識或無意識地考慮。

機會成本就是取捨抉擇―為了做某件事，現在或後來捨棄的東西。當我們做出選擇，犧牲的就是這些機會。

關於錢的機會成本，我們應該這麼思考：當我們把一筆錢花在某樣東西上時，現在或未來的任何時刻，都不能再把這筆錢花在別的東西上了。

想像一下，此刻我們站在一盤水果面前，假設只有兩項產品―一顆蘋果及一顆橘子，那麼購買一顆蘋果的機會成本就是放棄橘子，購買一顆橘子的機會成本就是放棄蘋果。

同理，喬治可能用於購買咖啡的那4美元，可以被用於搭公車，或是用來買午餐，甚至在幾年後參加匿名戒賭組織（Gamblers Anonymous）時用來支付點心費。他放棄的不是那4美元，而是那筆錢現在或將來可以購買別的東西的機會。

我們來進一步了解機會成本的重要性，以及為何我們沒有做出足夠的機會成本考量。假設你每週一都會領到500美元，這是你一週能夠使用的錢。每週的一開始，你可能沒有充分考慮到用錢決策的後果，當你花錢吃了一頓美好的晚餐、小酌幾杯，買下中意的那件漂亮襯衫時，可能沒有想到自己放棄了什麼。但是，隨著500美元遞減，週五到來，你發現口袋裡只剩下43美元時，此刻就清楚意識到機會成本的存在；你認知到，前幾天的花費現在影響到你剩下可支出的錢。你在週一支付晚餐、酒、漂亮襯衫的購買決策，使你在週日面臨了一項困難抉擇：只能買報紙，或是吃一個奶油起司貝果，不能兩者兼具。週一時，你可以考慮機會成本，但你當時並未那麼清楚意識到這件事；到了週日，機會成本終於明顯時，卻已經太遲了（雖然正面一點來看，空腹閱讀運動專欄似乎也是不錯。）

所以，在做財務決策時，我們應該考慮機會成本，應該考慮選擇現在花錢，就是放棄哪些其他選擇。然而，對機會成本的思考不足，甚至完全沒有考慮到機會成本，卻是我們在花錢方面所犯的最大錯誤，也是我們犯下許多其他錯誤的原因。我們的財務之屋，就是建築在這不穩固的地基之上。


軍備競賽的代價

機會成本並非僅限於個人財務領域，應用的領域很廣。1953年，美國總統艾森豪（Dwight Eisenhower）在一場關於軍備競賽的演講中這麼說：


每製造一把槍，每打造一艘軍艦，每發射一枚火箭，都意味著從飢餓無食者那裡偷走糧食，從寒冷無衣者那裡偷走衣服。這個軍備競賽的世界不只是花錢而已，還耗用了勞工的汗水、科學家的才能、子孫們的希望。

一架現代重裝備轟炸機的實際成本是：超過三十座城市一所現代化的學校；兩座發電廠，每座可為一個六萬人的城鎮供電；兩間設備齊全的醫院；綿延五十多英里的混凝土公路。我們用相當於五十萬蒲式耳的小麥來支付一架戰鬥機，用可以容納超過八千人的新屋花費來支付一艘驅逐艦。



幸好，我們個人要考慮與應付的機會成本，大多接近一顆蘋果的價格，而非軍事成本。



如果不買的話，可以把錢用來做什麼事？

幾年前，本書作者丹和一名研究助理，前往一家豐田（Toyota）汽車經銷店進行調查訪談，詢問人們若購買一輛新車，他們得放棄什麼？幾乎沒有人回答得出來。這些前來購車者當中，沒有一個花夠多時間思考自己即將花掉的幾萬美元，可以用於其他什麼事物上。

因此，丹試著用下一個問題引導他們：如果買了這輛Toyota，就無法購買哪些產品與服務？多數人回答：無法購買本田（Honda）汽車，或其他簡單的替代品。另外，有些人回答：今年夏天無法到西班牙度假，明年無法到夏威夷度假，或是接下來幾年無法每個月上好餐廳吃飯兩次，或是學貸還得再揹個五年。他們似乎無法或不願意思考自己即將花錢買車，其實是耗用了未來購買其他體驗及物品的個人潛力，這是因為金錢太過抽象、籠統了，實在難以想像機會成本，或是考慮到機會成本。基本上，我們在花錢時，腦裡面除了考慮購買的東西之外，別無他物。

然而，我們並非只有在購車時，才沒能或拒絕思考機會成本；我們在幾乎所有消費上，都未能充分考慮到自己放棄掉的選擇。而且，很不幸的是，當我們未能考慮到機會成本時，所做的購買決策往往不符合最佳利益。

來看看一個購買音響的例子，這個例子來自尚恩．腓特烈（Shane Frederick）、納生．諾凡斯基（Nathan Novemsky）、王婧（Jing Wang）、拉維．達哈（Ravi Dhar）及史蒂芬．諾利斯（Stephen Nowlis）等多位學者共同發表的文獻〈忽略機會成本〉（"Opportunity Cost Neglect"）。他們進行了一項實驗，把實驗對象分成兩組，請第一組人決定是要購買一台1,000美元的先鋒（Pioneer）音響，還是700美元的索尼（Sony）音響；請第二組人決定是要購買一台1,000美元的先鋒音響，還是總價1,000美元的套裝產品―一台索尼音響，外加300美元的CD消費（只能購買CD）。

實際上，這兩組人都是在選擇以不同方式花用1,000美元。第一組人是在選擇把1,000美元全部用來購買一台先鋒音響，或是花700美元購買一台索尼音響，把剩下的300美元用在其他東西上。第二組人是在選擇把1,000美元全部用來購買一台先鋒音響，或是購買700美元的索尼音響，外加300美元的音樂。

實驗結果顯示，選擇索尼音響外加300美元CD的人，比選擇只購買索尼音響的人還多。為何如此？嚴格來說，不受限的300美元的效用，高於被限制在只能購買CD的300美元，因為前者可以用來購買包括CD在內的任何東西。然而，當這300美元被限制在只能購買CD時，反而更受到那些實驗對象的青睞，因為總價300美元的CD，比可以購買任何東西的300美元更具體、明確一些。購買300美元的CD，我們知道自己會獲得什麼，有形且容易評估；可用於購買任何東西的300美元，好像有點抽象、籠統，我們無法想像將如何花用，對我們的情感及誘導作用力比較弱一點。這個例子是我們一般如何思考花錢的好例子之一，顯示相較於以具體形象來思考金錢，我們低估了沒有具體形象表現的金錢。1

這個實驗使用CD為例，現在看來，考慮CD的價值固然就像考慮劍龍化石天然氣的效能那樣，但它闡釋的要點相同：光是提醒人們有很多種其他的花錢方式，不論是用於度假，或是購買一堆CD，他們往往就會感到驚訝。這種驚訝顯示，人們通常不會自然考慮其他選擇，而不考慮其他選擇，就不可能考量到機會成本。

這種忽略機會成本的傾向，顯示了人類思維的基本瑕疵，結果金錢的益處―現在或未來可用來換取很多不同東西，也是導致我們花錢行為大有問題的最大原因。花錢時，我們應該思考機會成本―現在花掉了這筆錢，就是放棄其他機會，但是這種思考太抽象、太難，所以我們乾脆不去思考。

讓問題更加惡化的是，現代生活中有無限的金融工具，包括信用卡、房貸、車貸、學貸等，更進一步（而且往往是有意圖地）妨礙了我們了解花錢對未來影響的能力。

當我們無法或不願意以該有的方式思考花錢決策時，便會訴諸種種心智捷徑。許多這類的思考捷徑能夠幫助我們應付金錢的複雜性，卻未必能夠幫助我們以最有益或理性的方式思考金錢的使用方式，而且往往導致我們不正確地評估。


第3章價值主張
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不久前，傑夫的年幼兒子在飛機上要求傑夫講故事，但童書放在託運行李中，他沒聽太太的話，把書放到隨身攜帶的行李裡！傑夫只好援用蘇斯博士的《一只毛怪在我的口袋》（There's a Wocket in My Pocket!），編造了下列文字。


你願意花多少錢買一個dribble？一個zabble？一個gnabble？一個quibble呢？

你願意花多少錢買一個zork？一個nork？一個從阿爾巴尼亞進口的三趾blork呢？



這聽起來好像傑夫在折磨鄰座，更別提他的小兒子了，但這些問題跟我們在真實生活中面臨的，有何明顯差別嗎？

我們怎麼知道要為一瓶Coca-Cola，或一個月的Netflix、一支iPhone花多少錢呢？對另一個星球的訪客來說，這些字就像一個Lamp，後面接一個Zamp或一個Bottle裡的Yottle般陌生，我們如何評估這些東西的價值呢？如果我們不知道某樣東西是什麼玩意兒、價格多少，或其他人願意支付多少錢購買，要如何知道花多少錢購買才對呢？

還有藝術品。已逝美國抽象主義畫家傑克遜．波洛克（Jackson Pollock）的畫作，和從阿爾巴尼亞進口的三趾blork有何不同？都一樣獨特、怪異，不是嗎？但不知為何，藝術品都有價格。2015年，有位買家花了1.79億美元買下一幅畢卡索的畫作，《紐約客》（The New Yorker）雜誌說：「這是畢卡索後來只能堪稱OK時期的一幅馬馬虎虎的畫作。」1還有一個傢伙拍下人們在Instagram張貼、可免費觀看的照片，大肆吹噓，要價9萬美元。2甚至還有一張馬鈴薯照片，以100萬歐元賣出。這些價格是誰定的？這些價值如何決定？有人願意花錢買你用手機拍的馬鈴薯照片嗎？

我們無疑都聽過很多關於「價值」的主張；價值反映出一樣東西的重要性，反映了我們願意為一項產品或服務支付的價格。基本上，價值應該反映機會成本，應該正確反映我們願意放棄多少以換取一項東西或體驗，我們應該根據不同選擇的實際價值來花用我們的錢。

最理想的狀態是，我們正確評估每一筆消費的價值：「這項東西價值多少？我願意為它放棄什麼？購買這項東西的機會成本是什麼？這才是我實際要付出的。」但是，就像健美健身雜誌提醒我們的，我們並非活在理想的世界裡，正如同身上沒有馬甲線或人魚線，我們也不會正確評估價值。

下列是人類錯估價值的一些歷史例子：


	美國原住民把曼哈頓賣給荷蘭殖民，換得總值數十荷蘭盾的珠子項鍊等財貨。他們哪裡知道如何評估自己從未聽聞過、沒有背景脈絡事物的價值呢？

	在一些大城市，一間公寓的每月租金可能超過4,000美元，面對如此高昂的租金，我們似乎只能接受了，但汽油價格漲了15美分，就可能影響全國的選舉結果。

	知名咖啡店一杯咖啡賣4美元，但隔壁便利商店只要賣1美元。

	還沒有實際營收的新創科技公司經常被估價數億、甚至數十億美元，當它們的實際營運績效未達期望時，我們卻感到很意外。

	有些人花1萬美元度假，每天卻花20分鐘尋找免費的停車位。

	我們對智慧型手機進行比價，覺得很清楚自己在做什麼，也覺得自己最後做出正確選擇。

	英王理查三世願意為了一匹馬賣掉整個王國，沒錯，用整個王國換取一匹馬！



我們經常用未必和價值有關的方式來評估價值。如果人類是完全理性的動物，那麼一本關於錢這個主題的書籍，應該討論我們對產品與服務的價值衡量，因為照理來說，錢等於機會成本，等於價值。但是，如同丹在其他著作，例如《誰說人是理性的！》、《不理性的力量》、《嘿，各位，我們太不理性了！》[1]中所言，我們不是理性動物，會用種種古怪的心智花招來評估東西的價值，亦即我們願意支付多少錢。因此，本書探討的是我們做花費決策時的種種古怪、完全不理性的方式，以及導致我們高估或低估某些價值的原因。

我們把這些原因、花招與捷徑想成「價值線索」（value cues），以為這些線索和產品或服務的真實價值有關，但實際上往往不然。一些價值線索固然相當正確，但許多價值線索不適當，而且有誤導作用，還有不少價值線索是刻意操弄，但我們卻讓這些線索改變或左右了自身的價值認知。

為什麼？並不是因為我們喜歡犯錯，或是喜歡讓自己痛苦（雖然常有花錢找罪受的案例沒錯）。我們遵循這些線索，是因為思考機會成本、正確評估價值太難了。此外，整個世界也經常試圖困惑、苦惱我們，正確評估願意為某樣東西支付多少錢也就更難了。

了解這件事很重要：我們持續面對金錢的複雜性，經常未能仔細思考機會成本。讓一切變得更複雜、惡化的是，我們也持續面對非常多的外部誘因，試圖要我們花更多錢、更常花錢、更隨意花錢。有數不清的誘因試圖讓我們不正確地評估產品或服務的真實價值，因為如果我們不理性消費，他們就能獲利。有這麼多的挑戰，無怪乎我們會喝著一瓶要價好幾百元裝在Bottle裡的Yottle，前去參觀一棟開價數億元的公寓大廈，內心糾結著到底要買不買。


	其實沒有這本書，呃……還沒有。
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第二部我們評估價值的方式，經常與價值無關


第4章凡事都是相對的
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蘇珊．湯普金斯（Susan Thompkins）是某人的蘇珊姑媽，人人都有像蘇珊姑媽這樣的親戚，她是個快樂又可愛的女人，每次為自己及孩子血拚時，總不忘了為她的姪子姪女買禮物。蘇珊姑媽喜歡去傑西潘尼百貨（JCPenney）購物，她從小就和父母及祖父母到那裡購物，幫他們尋找特價商品，那裡能找到的特價商品實在太多了，跑來跑去尋找折扣最高的數字，驕傲地找到隱藏起來的實惠寶物，真是太有趣了！

近年來，蘇珊姑媽經常拉著她哥哥的孩子去看那些其實很醜的運動衫和不搭的衣服，只因為「實在是太便宜了，不容錯過！」雖然孩子們不喜歡，但她喜歡就好。在傑西潘尼百貨購買超實惠商品，仍是令蘇珊姑媽最興奮的事情之一。

後來，傑西潘尼百貨的新任執行長羅恩．詹森（Ron Johnson）廢除了傳統的折扣策略，全面改採他所謂的「公正」（fair and square）訂價，不再有降價、特價、優惠券或折扣。

蘇珊先是難過，繼而憤怒，然後就再也不去逛傑西潘尼了。她甚至在網路上和朋友組成一個「我恨羅恩．詹森」的組群，憤怒的不只有她，許多顧客跟她一樣，背離傑西潘尼。該公司很慘，蘇珊很慘，羅恩．詹森也很慘，還有那些醜醜的運動衫也很慘，因為都賣不掉了，唯一開心的是蘇珊的姪子們。

一年後，蘇珊姑媽聽說，傑西潘尼又重新提供特惠折扣，於是她再度上門，小心翼翼地翻著長褲套裝，檢視一些絲巾，檢查一個紙鎮飾品，然後她查看價格―「八折」、「下殺」、「特惠」。這一天，她只買了幾樣東西，但之後，她重返她的老傑西潘尼時代，再度開心起來，這意味的是更多的血拚、醜醜的運動衫、家人與親戚心不甘情不願的致謝卡。耶！太好了！

傑西潘尼百貨教我們什麼事？

羅恩．詹森確實在2012年廢除了傑西潘尼百貨傳統、有點欺騙之嫌的手法―先把商品價格提高，再提供折扣或特價來刺激消費。詹森接掌傑西潘尼之前的幾十年間，該公司向蘇珊姑媽之類的顧客提供優惠券、特價、店內折扣，原本的「正常價格」其實是先被膨脹了，再提供「特惠價」來吸引消費者，但實際上，降低後的價格與別處的售價無異。顧客和商店就像在表演歌舞伎般，為了獲得一項商品的最終價格（實際零售價），店家先把價格調高，再用種種的創意手法降價，提供種種特惠與折扣來吸引顧客，而且一再玩這種把戲，顧客也一再上鉤。

詹森後來執行「公正」的訂價策略，不再使用優惠券、特價、折扣等花招，訂的就是實際售價，大致上相同於競爭者的售價，也就是之前的最終售價（實際零售價）。詹森認為，這項新實務對顧客更透明、更尊重，更誠實、正直而不操弄，當然他是對的。

但是，蘇珊姑媽這類忠誠顧客痛恨這項新實務，他們不愛什麼「公正」的訂價策略，所以就不再到傑西潘尼購物了。他們抱怨自己被欺騙、被誤導、被真實成本背叛，他們不喜歡誠實的公正定價。不出一年，傑西潘尼虧損高達9.85億美元，詹森被迫下台。

詹森被炒魷魚之後，傑西潘尼百貨大多數的商品定價立即調高了60％以上；一張原本要價150美元的邊桌，被調高到245美元。1而且，不僅定價調高了，他們還祭出更多的折扣選擇。當然，不論是折扣價、優惠券或特價，任何「優惠」後的價格，店家實際拿到的大致上就是原先的公正定價，只是名目上不同而已，表面上傑西潘尼又提供超優惠價格給顧客了。

由詹森執掌的傑西潘尼百貨，用更誠實的價格販售商品，卻不敵先前提高定價再搞優惠的花招，蘇珊姑媽至今仍然討厭他。傑西潘尼的顧客用荷包投票，選擇被操弄，他們想要特惠、下殺和折扣，儘管這意味的是傑西潘尼百貨故技重施、膨脹定價，他們的確這麼做了。

傑西潘尼和詹森因為不了解訂價心理學，付出了慘痛的代價，[1]但該公司最終學會了一課：可以利用人們欠缺理性評估價值的能力，或是像已故美國諷刺作家暨文化評論家亨利．孟肯（H. L. Mencken）說的：「沒有人因為低估美國大眾的智慧而破產。」

折扣的魅力

蘇珊姑媽和傑西潘尼百貨的故事，顯示了「相對性」的眾多效應中的一些，相對性是導致我們用根本與實際價值無關的方式來評估價值的最主要影響力之一。在傑西潘尼百貨，蘇珊姑媽用相對價值來評估商品價值，相對於什麼呢？相對於原來的定價。傑西潘尼百貨貼出的折扣幫助她進行比價，再加上店內「優惠」、「特價」之類的標語，吸引她聚焦在這些驚人的「相對」價格上。

請問你會買哪一件：定價60美元的襯衫，或是定價100美元、再打六折的同一件「特惠」襯衫？價格完全一樣，對吧？一件60美元的襯衫，就是一件60美元的襯衫，不論價格標籤上加了什麼字樣。雖然各位都知道這點，但因為相對性對我們產生深層作用，所以我們看待這兩者的方式並不一樣。若我們跟蘇珊姑媽一樣，每次都買打折襯衫，就會痛恨那件只標示誠實定價60美元的襯衫。

這種行為合理嗎？不合理。了解相對性之後，會覺得有道理嗎？會。這種情形常見嗎？很常見。這會導致一位執行長丟了飯碗嗎？肯定的！

我們經常無法單就產品或服務本身來評估價值，在沒有任何其他參考值的情況下，我們如何知道一棟房子、一個三明治、一項醫療行為，或是來自阿爾巴尼亞三趾blork的成本呢？正確評估事物價值的這種困難性，使得我們尋求別的價值評估法，此時相對性就發揮作用了。

當難以直接評估某樣東西的價值時，我們就會拿它來和其他東西做比較，例如競品，或是同一件產品的其他版本。在做比較時，我們會創造出相對價值，這似乎不是什麼大問題，對吧？

問題不是出在「相對性」這個概念本身，而是我們應用的方式。如果我們能將每樣東西和其他所有東西做比較，就能考慮到機會成本，如此一來非常好。但是，我們並未這麼做，只是把一樣東西和另一樣（有時是兩樣）做比較，此時相對性就可能愚弄我們。

比較起來，60美元不是比100美元便宜多了，但各位還記得機會成本嗎？我們應該比的是0，或是可以用60美元來購買的其他所有東西，但是我們往往沒有這麼做。跟蘇珊姑媽一樣，當我們用相對價值來比較同一件商品折扣前後的價格，並且用這種方式來決定價值時，我們並沒有考慮到機會成本，而相對性就是如此迷惑我們的。

傑西潘尼百貨的特惠價，為顧客提供了一條重要的價值線索，這不僅是一條重要的線索，也往往是唯一線索；特惠價―傑西潘尼百貨宣傳、吹噓的節省，為顧客建立了每一筆購買有多麼實惠的消費脈絡。

傑西潘尼百貨的特價標示，為顧客提供了消費脈絡；如果沒有這個消費脈絡，我們如何研判一件襯衫的價值呢？要怎麼知道這件襯衫到底值不值60美元呢？無法。但是，相較於花100美元購買一件襯衫，60美元比較划算吧，不是嗎？感覺就像免費賺到40美元（省下40美元）一樣！所以，我們都買一件，讓姪子在學校被笑吧。

詹森廢除了傑西潘尼百貨以往慣用的「特惠」、「省錢」技倆，等於是移除了一項幫助顧客覺得自己買得很正確的比較元素。在原本定價旁的特惠價，給了他們一條線索、一項指示：他們正在做出聰明的購買決定。但其實不是。

相對性會騙人

讓我們暫時離開荷包一下，來看更廣泛的相對性原理。我們最喜愛的錯視圖之一如下。
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右邊的黑圈顯然比左邊的黑圈小，對吧？其實不然，兩個一樣大。什麼，你不相信？請把兩邊周圍的灰圈全都遮掉，再比比看，我們等你。

我們之所以會有這種錯覺，是因為並非直接比較兩個黑圈，而是在周圍灰圈背景中進行比較。左邊的黑圈相較於周圍灰圈是大的，右邊的黑圈相較於周圍灰圈是小的，一旦我們框架出大小，兩個黑圈的比較很容易就會變成比較它們的相對大小，而非絕對大小，這就是視覺的相對性。


再看一張

我們很喜歡錯視這個主題，所以再舉另一個我們喜愛的例子：艾德森棋盤陰影錯覺（Adelson checker illusion）。棋盤的一角放了一個圓柱體（為了一致性，我們用了一件很醜的運動衫代替），棋盤上有兩格標示了A和 B，A那格在陰影之外，B那格在陰影之下；相較之下，A字的顏色比B字深，對吧？其實沒有，兩字顏色相同。不信？把其他方格都遮掉，再比比看，我們等你。
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相對性的心理作用，以種種形式發生在生活中的許多領域。康乃爾大學教授布萊恩．汪辛克（Brian Wansink）在暢銷書《瞎吃》（Mindless Eating）2中指出，相對性也可能會影響我們的腰圍，我們並非只是根據自己實際上能吃多少來決定要吃多少，而是根據食物選擇性的比較。舉例來說，當菜單上有8、10、12盎司這三種分量的漢堡可以選擇時，我們可能會選擇10盎司的漢堡，在吃完時非常滿足。但是，若菜單上有10、12、14盎司這三種分量的漢堡可以選擇時，我們可能會再度選擇中間那個，即12盎司的漢堡，而且吃完後同樣感到快樂、滿足，儘管的確吃太多，多於我們每日需要攝取的營養量，也多於感覺吃飽所需要的分量。

人們也會把食物拿來和環境中的其他東西相比，例如盤子的大小。汪辛克教授所做的一項實驗中，他採用特別的設計把湯碗和桌子連結起來，然後請實驗對象喝湯，直到喝飽為止。有些人喝湯，喝到不想喝了就停止；另一組實驗對象並不知道湯碗下有個小孔連結管子，他們在喝湯的同時，汪辛克緩慢地以他們察覺不出的速度，偷偷透過管子多注入一些湯，他們每舀起一匙，管子就注入一些。最後，這組使用無底洞湯碗的人，比那組正常、未被注入更多湯的人喝了遠遠更多的湯，而且當汪辛克叫他們停止時（因為真的喝太多了），他們說自己的肚子還餓著呢！那些使用無底洞湯碗的人，沒有從自己已經喝了多少湯，或是飽足感中獲得暗示，而是看碗裡的湯減少多少來決定自己飽了沒。

這種比較也不僅限於湯或漢堡等食物的基本類別。義大利鑽石珠寶商薩爾瓦多．阿賽爾（Salvador Assael）最初嘗試銷售如今聞名遐邇的大溪地黑珍珠時，根本乏人問津，但他不放棄，也沒有把一些黑珍珠與白珍珠混在一起出貨，希望引人注意。他說服同為珠寶商的友人哈利．溫斯頓（Harry Winston），在他位於紐約第五大道珠寶店的展示櫥窗裡，把一些黑珍珠擺在鑽石和其他珠寶旁。沒多久，這些黑珍珠就開始熱門起來，價格飆漲。不過一年前，它們幾乎一文不值，大概比母貝還不值錢；突然間，世人皆相信，若一顆黑珍珠能夠高級到和一只優雅的藍寶石鍊墜擺在一起展示，它的價值必然非常高。

這些例子顯示，相對性是人類腦裡的一種基本運算法。若相對性影響了我們對食物和珠寶之類的有形、具體物品的價值了解，或許也高度左右了我們在花錢時的思維。

相當常見的財務相對性

除了蘇珊姑媽對特價品著魔般的喜愛，我們讓相對價值遮蔽真實價值的情況非常多，下列是一些例子。


	在汽車經銷店，業務告訴我們一連串的選配項目，包括皮椅、天窗、輪胎保險、銀邊菸灰缸等，還有典型的無用推銷：底部防銹塗漆。堪稱最不老實的業餘心理學家的汽車業務員十分了解，當我們花了25,000美元購買一輛車時，選配200美元的多碟CD播放器，顯得非常便宜，甚至無足輕重。但如果不是買車，我們會添購多碟CD播放器嗎？現在還有人會聽CD嗎？好像不會。但在購車時，加購一台多碟CD播放器，只要總價的0.8％，我們幾乎不看在眼裡。而且，這些「不看在眼裡」的價格與東西，很可能快速增加。

	在高級度假地，一瓶汽水要價4美元，我們多半不會生氣，儘管在別處只要1美元。這有部分是因為我們懶惰，喜歡自己看起來像是海灘上的皇族般悠閒，但也有部分是因為，相較於我們花在旅遊上的數千美元，4美元是相當小的零頭。

	超市結帳櫃檯前的商品擺設，也用相同道理來挑逗我們對垃圾小報及糖果的抗拒力。相較於200美元的一週糧食費用，一盒2美元的Tic Tac糖，或是一本6美元報導卡戴珊家族女人的雜誌，就顯得是筆小錢。

	對了，別忘了酒！在餐廳裡，美酒的價格比菸酒專賣店的價格高出許多，為了吃晚餐搭配美酒的便利性，付出較高價格是合理的；畢竟，誰想在吃了一口晚餐之後，急急忙忙地衝出餐廳，開車去買更便宜的薄酒萊葡萄酒呢？不過，這同樣也是「相對價值」與「絕對價值」在作祟。我們購買墨西哥玉米脆片和一罐加工起司時，大概不會花80美元購買一瓶中級葡萄酒；但在高級法式餐廳用餐，一餐平均每人幾百美元或上千美元，搭配一杯80美元的美酒，似乎不足掛齒。下次若你能在加州這家著名餐廳訂到位的話，最好能邀請本書作者同行，好讓我們確認一下這項假設是否正確。



說到超市，作者傑夫最近在超市購物時，有個有趣的體驗。多年來，傑夫最愛的早餐穀物是Optimum Slim，對一個筋肉鬆軟、體型中廣、上了年紀、運動雄心有限的男人來說，它承諾提供「最適量」的苗條食物攝取量。

在這家超市，一盒Optimum Slim的售價，向來是3.99美元。某天，傑夫在平時擺放的貨架上，沒有看到Optimum Slim，他找了又找，還是沒有看到，心裡頭有了小驚慌（這種小驚慌經常發生，諸如早餐穀物不見了、遙控器不見了，都會引起傑夫的小驚慌。）後來，超市的一位工作人員指著老貨架上的新包裝，盒子上的名稱是「Nature's Path Organic―Low Fat Vanilla」（自然之路有機燕麥―低脂香草），左上角有一小張舊盒裝照片，外加一行字：「New Look―Same Great Taste」（新包裝―一樣好吃）。

原來如此！傑夫卸下焦慮，拿起一盒。接著，貨架上一個標示映入眼簾：「Nature's Path Organic Optimum Slim―Regular $6.69. Sale $3.99.」（自然之路有機燕麥最優纖―正常售價6.69美元，特價3.99美元）。

他最喜愛的早餐穀物，售價向來是3.99美元，現在換了新包裝和新價格……3.99美元，從「正常」價格6.69美元降價了？若公司推出新包裝當作漲價的理由，那是一碼事；若商店為了增加銷量，假裝原本的正常價格（3.99美元）是特惠價（3.99美元），那又是另一碼事；但同時做了這兩件事，那絕對是操弄了一定量的相對性，而且是最適量。

超市和早餐穀物製造公司並未試圖用標價來引誘傑夫，因為他原本就喜歡這種早餐穀物，他們想吸引的是無法判斷這「新」早餐穀物價值的新顧客。新顧客沒有任何以往的購買脈絡，不知道到底好不好吃、健不健康、值不值得的情況下，他們想用新名稱和6.69美元vs. 3.99美元的容易比較來吸引新顧客，讓他們覺得：「哇！現在買很划算。」

假設我們遇到某個一直很想要的東西，姑且稱為「widget」吧！（這是傳統經濟學教科書常見的一個詞，既被用來代表價值不明的東西，也被用來折磨與困惑經濟學教科書的讀者。）這個widget正在特賣，打五折耶！很興奮，對吧？且慢，我們為何關心這個特賣？為何關心它先前的售價？它先前賣多少，應該不重要吧，因為那不是現在的價格啊。但是，因為我們無從知道這個widget究竟值多少，所以就把現在的售價拿來和特賣之前的售價（所謂的「正常」價格）相較，把這個相對性視為高度划算（高度價值）的一項指標。

特價讓我們感覺特別，而且明智，讓我們相信自己發現了別人沒有發現的價值。對蘇珊姑媽來說，一件100美元的襯衫省下40美元，就像賺到40美元一樣，可以花在其他東西。但如果以理性思考，我們不該評估那未花用的40美元的價值，而是應該評估我們花掉的60美元的價值，但一般人的思維往往不是這麼運作的。

這種比較也經常出現在與容量有關的優惠上。一瓶昂貴的洗髮精售價16美元，兩倍量裝售價25美元，這更大瓶、更貴的洗髮精在我們看來非常划算，很容易就忘了思考自己是否真的需要那麼大瓶的洗髮精，或是真的要買這個牌子的洗髮精嗎？量的折扣手法吸引人們聚焦，使大家忽略了一項事實，那就是我們無從評估洗髮精裡的化學混合物的價值。

若愛因斯坦不是物理學家，而是一個經濟學家，大概會把他著名的相對論，從E = MC2改成100美元 ﹥200美元的一半。

$與％

看完了這些例子，你可能會想：「好吧，我了解使用相對性的錯誤了。」很好！「但是……」，你可能會說：「那些選擇是合理的，因為用花錢百分比來看，那些額外支出很小啊。」話雖沒錯，但一塊錢就是一塊錢，不論花在什麼東西上，或是做了什麼事。只因為買了一輛25,000美元的車子，就花200美元添購一台多碟CD播放器，這個理由站不住腳，就像是因為剛好穿了文青格子襯衫，就花了200美元添購一台多碟CD播放器那樣。

假設你打算在週六早上做兩件事，第一件就是去買中意許久的那雙跑鞋。到了店裡，你拿起那雙60美元的跑鞋，但店員透露另一家店正在特價，一雙只要40美元。值不值得開五分鐘的車到那家店，以省下20美元呢？多數人認為值得。

買完跑鞋之後，你要做的第二件事，就是去添購院子家具，因為春天到了！你在一家店看中了一套家具，遮陽傘桌椅一組，要價1,060美元。店員透露，五分鐘車程外的另一家店剛好也在特賣，相同的桌椅一套特價1,040美元。你會為了節省20美元開車到那家店嗎？多數人不會。

在這兩個購物情境下，我們看的不是實際的絕對值―五分鐘車程，節省20美元，而是分別考慮20美元相對於60美元，以及20美元相對於1,060美元。多數人會比較40美元跑鞋相對於60美元跑鞋的相對利益，認為值得花五分鐘節省那20美元；但比較1,040美元院子家具相對於1,060美元院子家具的相對利益，會認為不值得花五分鐘節省那20美元。前者省下的錢是消費金額的33％，後者省下的錢是消費金額的1.9％，但兩者省下的錢都是20美元，一塊錢就是一塊錢。

這就是為何那些購買一輛25,000美元車子的人，能夠眼睛眨都不眨地就決定加購200美元的多碟CD播放器，卻勤於蒐集那些25美分的洋芋片優惠券，或是在餐廳內爭論該付一美元或兩美元的小費。在相對性思維的作用下，我們可能對花大錢的購買快速做出決定，對花小錢的購買較慢做出決定，這是因為我們思考的是消費金額的百分比，而非實際金額。

這些決定合理嗎？不合理。是正確的抉擇嗎？通常不是。但是，是容易的抉擇嗎？絕對是。多數人在多數時候，通常慣於做出容易的抉擇，這是我們的一大問題。

當比較愈容易，就愈容易做出選擇

「你晚餐想吃什麼？」，或是「你晚餐想吃雞或披薩？」，哪個你會回答得比較快？

第一個問句提供了無限選擇，第二個只提供了兩個選擇，只要比較這兩個選擇，決定哪一個在此刻比較具有吸引力就好。第二種問法比較容易得到快速回答，因為它是更簡單的比較。其實，這個問題太簡單了，除非是患有乳糖不耐症的人，否則誰會不要披薩、選擇雞呢？真怪。

相對性建立在兩套決策捷徑之上：第一，當我們無法評估絕對價值時，我們會比較；第二，我們傾向於選擇簡單的比較。為了研究相對性，歐洲三位學者愛琳．艾丁利（Aylin Aydinli）、馬可．伯汀尼（Marco Bertini）和安雅．藍布瑞奇（Anja Lambrecht）調查了email行銷，例如酷朋（Groupon）提供的優惠。他們發現，這類他們稱為「價格推銷」的方法，對消費者產生顯著的情緒影響；更確切地說，當我們遇到價格推銷時，很容易就會花較少時間來考慮不同的選擇。如果事後要求回想商品的細節，能夠想得出來的也比較少。3

這麼一說，打折似乎讓我們變得愚蠢，使我們的決策流程變得簡單。當一項商品正在「特價」時，我們的行動會更快速，思考比較不謹慎。基本上，由於我們太難評估幾乎所有事物的真實價值，當出現「減價特賣」時，亦即出現一個相對估價時，便容易選擇走此捷徑，根據特價做出購買決定。就像討厭詹森執掌的傑西潘尼百貨的顧客，我們不會努力嘗試評估商品的絕對價值；如果有選擇，我們就會走輕鬆一點的捷徑。

分心與誘餌

相對性，以及我們偏好簡單選擇的傾向，使我們很容易受到商家透過價格（包括誘餌在內）而為的種種外部干擾及操縱的影響。在《誰說人是理性的！》一書中，丹使用《經濟學人》（The Economist）的訂閱為例，說明了相對性的問題。在該例中，讀者可以花59美元取得線上訂閱、125美元取得印刷版訂閱，或是125美元取得線上和印刷版雙訂閱。

若我們是自以為聰明的傢伙，就像丹調查的那些MIT研究生，有84％的人選擇花125美元取得線上和印刷版的雙訂閱，沒有人選擇125美元的印刷版訂閱，只有16％的人選擇59美元的線上訂閱。這樣的選擇，顯示我們很聰明，不是嗎？

如果只給你59美元的線上訂閱，或是125美元的線上加印刷版雙訂閱這兩種選擇呢？如果我們跟那些多花幾萬美元多讀幾年書的MIT研究生一樣，突然間，我們的抉擇將會大不同：68％的人選擇線上訂閱，只有32％的人選擇花125美元取得線上加印刷版雙訂閱，遠遠少於第一種情境的84％。

只是加了一個明顯較差的選項（125美元取得印刷版訂閱，但沒有人選），《經濟學人》的線上加印刷版雙訂閱量就增加到近三倍，為什麼？因為那個只取得印刷版訂閱的選項是一個相對性的誘餌，把我們推向線上加印刷版雙訂閱的這個選項。


訂閱方案



感謝您考慮訂閱《經濟學人》

請選擇你想購買或續訂的方案：


	線上版訂閱 – US $59.00

包含一年份的線上版訂閱，可於線上取得《經濟學人》自1997年以來的所有文章

	印刷版訂閱 – US $125.00

包含一年份的《經濟學人》紙本雜誌

	印刷版＆線上版雙訂閱 – US $125.00

一年份印刷版《經濟學人》，以及包含一年份的《經濟學人》紙本雜誌，以及一年份的線上版訂閱，可於線上取得《經濟學人》自1997年以來的所有文章





125美元的線上加印刷版雙訂閱，明顯優於125美元的印刷版訂閱，這兩個選擇相似且容易比較，形成了相對價值。我們根據這種比較做出選擇，覺得自己的選擇很聰明，而且在看了幾期雜誌之後，甚至感覺自己變得更聰明了（當然，家裡放一本《經濟學人》，會讓我們在朋友面前看起來更聰明。）但我們如何知道，在一項證明我們並不聰明的研究實驗中，我們並非完全不知情的參與者？

丹的這項實驗，顯示了相對性可能如何被（而且實際上是經常被）用來愚弄我們。我們比較「只訂閱印刷版」和「線上加印刷版雙訂閱」這兩種選擇，因為這是最簡單、最明顯、最容易的比較，因為這兩種選擇的內容與價格最相似，比較起來很容易。這使我們很容易忘記、忽略或避開其他選擇，因為那需要更複雜的比較。面對簡單的比較時，我們忘了更大的脈絡和其他選擇―在此實驗中，指的是59美元的線上版，以及完全不訂閱；我們走上了相對性途徑。我們喜歡對自己述說為何這麼做的故事，當我們面對相對性時，故事很容易描述，我們用這種方式將行動合理化，儘管理由根本不合理。

當沒有其他簡單的價值評估方法時，我們總是使用相對性來評估價值，這種傾向也發生在另一種情況：當選擇很多，無法輕易評估任何一項時。丹使用電視機的例子：國際牌（Panasonic）36吋，賣690美元；東芝牌（Toshiba）42吋，賣850美元；飛利浦（Philips）50吋，賣1,480美元。面對這三種選項，多數人選擇中間那個―850美元42吋的東芝；最便宜和最貴的選項，是把我們導向中間選項的路標。在這個例子中，相對性並未驅使我們比較兩種產品，只是引導我們去看特定的產品特性，例如價格或大小，並且引導我們以相對的方式檢視這些特性的範圍，促使我們對自己說：「價格介於690美元至1,480美元之間」，或是「尺寸介於36吋至50吋之間」，然後我們在範圍內進行選擇，通常會選擇中間那個。

當我們無從決定某樣東西應該價值多少錢時，我們傾向相信中庸是最佳決策―既不豪奢，也不廉價。我們往往選擇中間款，而這常常是設定選項的商家一開始就想賣給我們的東西。儘管我們不知道那是不是我們想要的，或是到底值不值得，我們就是覺得選擇中間那個似乎比較合理。當然，這未必是錯誤的抉擇，但做出這種選擇的理由跟真實價值無關，就像是基於定價是100美元而決定購買打折成60美元的襯衫，或是在8、10、12盎司或10、12、14盎司三種分量的漢堡選擇居中的那個，或是在電影院購買一桶8美元的爆米花，只是因為9美元的桶子實在是太大了。當只有兩個選項時，相對性很完美，這類決策與選擇的絕對價值無關，純粹是相對性的選擇。

所以，我們往往訴諸簡單的比較，聰明的行銷人、選單設計者和政治人物都知道這點，並在規劃策略時善用這種傾向。現在，各位了解這種手法了，有了這樣的知識，也許就更能夠客觀一點看待這個世界。以後你進到商場時，在商業鬥智的場域，腦袋也許能夠更清楚些。

綁售模糊了我們的判斷

相對性也影響我們對綁售商品（提供多種性能與選項的商品）的價值評估。在這類境況下，相對性似乎提供了一條讓我們避開複雜性的途徑，但實際上，相對性導致了另一種問題，以及更多的困惑。

以速食店套餐為例，我們可以單點兩個品項，但為何不能同時點這兩個品項，再加上第三個品項，只要加一點點錢就好？你想點一個漢堡、一杯汽水？再加一包薯條，好嗎？要不要再加點錢，把它們全部加大？類似這樣的綁售能夠套住我們，是因為我們不知道如何評估真實價值；面對這類綁售，我們無法輕易評估每一項的價值，因為移除其中一項，就會改變整個價格結構。若每一樣食物的價格都是5美元，但合購只要12美元，哪一項的5美元其實是過高的價格呢？哪一項又是物超所值？還是三項都很划算？汽水值多少，一杯幾CC？還有，那個造型杯值多少呀？哎呀，我只要一號餐就好，心臟科醫生警告過我了。

用這種方式看待綁售，就會發現生活中充滿了綁售，許多是刻意要困惑我們的。當我們花25萬美元購買一間房子時，實際的總花費不會只有這25萬美元，但這是我們賴以計算和思考的數字。實際上，我們會支付一筆頭期款，再加上每個月的分期付款，將支付十五或三十年，每個月支付的款項中包含本金及一筆利息（利率可能不變，也可能變動），還有保險和稅金，也會隨著時間改變。喔，對了！在成交時，還有其他費用，例如估價費、房屋檢查費、產權調查及保險費、仲介費、律師費、丈量費、履約保證費、審核費，以及其他所有可能的新費用。我們很難把這些族繁不及備載的費用一一區分開來，以尋找最划算的房子，所以就全部混在一起了，說我們買了一間25萬美元的房子。

當然，這些服務的提供者也偏好把收費隱藏在總額裡，好讓我們不注意到這些成本，或是在我們注意到時，利用我們愛使用相對性的傾向。

也可以想想購買手機時的情景。基本上，我們無法拿一支手機和特定資費方案，和另一家電信的手機和資費方案比較，因為難以評估每一項服務本身的價值―要如何精確比較簡訊服務和數據傳輸量的價值？4G網路、超額費用、分鐘數、漫遊、基地台覆蓋範圍、遊戲、容量、全球通訊服務……分別價值多少？電信商的服務、收費和聲譽呢？我們要如何比較威訊（Verizon）的iPhone和T-Mobile的安卓系統手機？有太多小項目整合在一起了，很難評估每一項的相對價值，所以大家只會比較手機加月費的總成本，有時甚至連這樣的比較，都未必能夠做到呢。

成功的比較級

受到相對性影響的東西和情況太多了，遠非只有手機、醜醜的運動衫之類的產品，也影響了我們的自我價值感。我們都會有朋友就讀全國頂尖學府，從所有合理的評量指標來看，這些人當中有一些算是成就非常優秀的了，但有些還是只會和那些更成功、更頂尖的同事，或是俱樂部會員或高爾夫球友相比，所以常常覺得自己的成就不夠好。傑夫至今記憶猶新且相當悲哀的一個場合是，某次他參加一個朋友的生日宴會，在他家舉行，非常高檔。站在這間位於紐約市公園大道上，有管理員、五房的豪華大樓公寓內，好友群聚，他的家庭幸福、健康、美滿，但壽星居然嘆氣說：「我以為我的人生到了此時，應該擁有一間更大的公寓了。」

客觀來說，他應該慶祝他的成功，但和其他一些更優秀的同事相比，他認為自己的成就還不夠好。幸好，身為喜劇作家和寫手的傑夫，無法拿自己和任職金融業的朋友相比，這使得他還算有點「眼力」，對自己的生活感到相當滿意。更幸運的是，傑夫的妻子無法拿他和金融業的朋友相比，雖然她聲稱自己認識一些更有趣的喜劇作家。

相對性滲透至我們生活的每一個層面，影響甚大。花太多錢買一套音響是一碼事，哀歎自己的人生選擇是另一碼事。快樂似乎往往不是那麼反映出我們實際的幸福程度，而是反映出我們拿自己和別人比較後的感想；在多數情況下，那樣的比較既不健康，也沒有益處。事實上，我們太愛比較了，以至於必須端出戒律告誡自己不得垂涎鄰居的東西。

就某種程度來說，遺憾這個概念本身，也是另一種版本的比較。遺憾是因為我們拿自己（不論是生活、事業、財富或地位）來和其他版本的自己相比，不是和別人相比；我們拿真實的自己和想像中的自己相比―如果當初做了不同選擇的話。但這同樣也往往不健康，沒有益處。

不過，淺嚐即止就好，免得太過哲學了。先別管快樂和生命的意義了，至少目前先別討論這些。收起那些小感傷，放到小盒子裡，把它們區隔開來，就像我們經常做的―劃分。


	若你正好也經營大型連鎖百貨，考慮在定價方面做出全面性的改變，我們建議你先在一、兩家店測試一下，再考慮全面實施。但要是你想被炒魷魚，趁機獲得一筆不錯的解雇補償，就別理會我們的建議了。
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第5章這裡分一點，那裡分一點
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珍．馬丁（Jane Martin）並不討厭自己的工作，只是討厭她在工作上有時必須做的事。她是一所小型州立學院的活動協調人員，但她有時覺得自己在協調的全都是規定、法規，以及她和同事之間的歧見。她需要向活動基金、一般基金或校友會基金申請經費，從娛興節目、桌巾到交通費，每一項都必須通過預算申請的層層文書作業，不僅每一個科系、校友會團體和學生都無情地等著看她犯錯，還有州政府和聯邦政府的法規要應付。她經常必須面對有關財務和程序的紛爭，因為每個人都要在審核後簽名蓋章。她喜歡辦活動，但痛恨各種文書作業。

不過，她在家裡的情形，就截然不同了。她是處理細節的能手，能用嚴謹的預算掌控財務，她喜愛這項家中財務大臣的工作！她清楚他們家每個月能在各個項目上花多少錢：娛樂200美元，雜貨600美元……，她每個月還撥出一筆住屋修繕費用，以及納稅和醫療預備金（不管會不會用到）。她把每項預算分別裝進清楚標示的信封袋裡，當她和先生想到外面吃晚餐時，得先看看「餐費」信封袋裡的經費是否負擔得起。

珍不讓家裡過早規劃旅遊度假計畫，每年年底，她會把每個月的住屋修繕費用、納稅及醫療預備金信封袋中未花用的錢匯集起來，根據總額來規劃翌年夏天的家庭旅遊。這個方法讓她得以在過去十年間存夠錢，安排了幾趟很棒的家庭旅遊，只有一年例外，她女兒2011年踢足球膝蓋受傷，必須動手術，花掉了翌年夏天的旅遊經費。

珍不喜歡十月，因為有七個朋友和家人的生日都在這個月分，這個月的「禮物」信封袋的預備金總是花光光。她表哥的生日快到了，「禮物」的信封袋是空的，她決定不要挪用「娛樂」的信封袋，自己花四個小時烤蛋糕給他當生日禮物。表哥收到蛋糕時很開心，但珍可是累壞了。

心理帳戶

珍的故事為我們提供了「心理帳戶」（mental accounting）的例子，這是我們花錢時的一種思考方式，而且這種思維和實際價值沒有什麼關連性。心理帳戶可能是一種實用的工具，但往往會導致糟糕的決定，尤其當我們完全沒有察覺到自己正在這麼做時。

還記得貨幣的特性之一―「可替代性」嗎？一張一美元鈔票和另一張一美元鈔票的價值是完全相等的，因此彼此具有可替代性。理論上是這樣沒錯，但在實際生活中，我們對每一塊錢所賦予的價值通常不同，取決於我們連結到什麼類別，或者換個方式來說，取決於我們如何看待、衡量。這種把不同的錢分配給不同類別（或者以珍的例子來說，分配到不同信封袋）的傾向，當然不是處理金錢的理性方法，但在難以估量機會成本和真實價值的情況下，這種方法可以幫助我們規劃預算，更快做出支出決策。這樣固然很好，但心理帳戶的方法也違背了可替代性的原理，使我們排拒可替代性的益處，在這種簡化的過程中，我們犯下了種種花錢的錯誤。

「心理帳戶」是行為經濟學家理查．塞勒（Richard Thaler）率先提出的概念，基本原理是：我們個人的財務行為，相似於組織和公司的財務行為。假如你任職於一個大型組織，例如珍任職的州立學院，我們都知道每個部門每年會獲得一筆總預算，部門視需要支出。若一個部門早早就把錢花光了，那非常糟糕，要等到下個會計年度開始時，才會有新的預算進來；假設到了年底，這個部門的預算還有剩，也許部門內每個人可以獲得一台新的筆記型電腦，或是在過節辦派對時可以叫美味的高檔壽司，而不是只能吃一些剩下的貝果和甜甜圈。

這種規劃預算的方法，如何應用到個人財務方面呢？在個人生活中，我們也會把錢分配給不同的類別（或帳戶），常見的有服飾與娛樂類別、租金與帳單類別、投資與嗜好類別等劃分。各位雖然未必完全都遵循這樣的預算分配，但基本上大致都會做這樣的劃分。就跟公司一樣，如果我們把某個類別的預算都用光了，那很糟糕，在那段期間內，我們無法補充經費（假使做了，也會感到不安。）但要是期間終了時，某個類別還有餘額，那就很容易花用這些錢了。或許我們不會像珍那樣，把錢分開放到不同類別的信封袋裡，但我們全都會使用心理帳戶，儘管未必察覺到自己這麼做。

舉個例子，假設你剛花了100美元買票，打算看一齣最當紅的百老匯新劇，這齣音樂劇有著滿口粗話的布偶、作風大膽的超級英雄、開國元勛、高中生狂歡胡鬧。開演當天，你到了劇院，打開皮夾，發現票不見了，幸好你的皮夾裡有張百元大鈔，請問你會不會再買另一張票呢？大多數的人會說不會，畢竟已經花了錢買過票，把票弄丟已經夠糟了。如果再問問那些願意花100美元買另一張票的人，那晚觀賞的音樂劇花了多少錢，大多數的人會回答200美元，亦即兩張票的價格。

現在，想像一下另一種不同的情境：你沒有事先買票，但對那齣戲很有興趣，決定到現場買票。抵達劇院之後，你打開皮夾，發現原本放在裡頭的兩張百元鈔票遺失了一張。天呀！100美元不見了！還好，皮夾裡還有一張百元大鈔。謝天謝地！要買票進去看戲嗎？還是就此打道回府？大多數的人表示會買票，畢竟遺失的那100美元，跟買票看戲有何關係呢？如果再問問那些丟了100美元，但仍然買票看戲的人，那晚的音樂劇花了多少錢，大多數的人會回答100美元。

儘管人們對兩種情況的反應不同，但從純粹經濟的角度而言，它們基本上相同，都是在打算看一場音樂劇時，發現自己遺失了一張面值100美元的紙券（不論是戲票或鈔票）。然而，從人類的角度來看，這兩種情況顯然不同，第一種遺失的紙券是戲票，第二種遺失的紙券是鈔票。一張紙券為何有此差別？遺失的紙券價值相同，但為何第一種情況讓多數人決定打道回府，第二種情況大家仍然選擇買票看戲？我們當初又為何覺得這齣百老匯票價算是可負擔得起？

我們可以從公司和部門規劃預算的角度來看，如果我們有了看戲的預算，當這筆預算用完時（已經事先買票時），就不會補充這筆預算，所以不會購買一張新的票券。但如果遺失的是皮夾裡的鈔票，因為這是總帳戶裡的錢，不是已經花用在特定項目上的錢，所以我們不會覺得這筆錢屬於特定類別的預算，因此不會認為應該「折損」任何特定類別的預算；意思就是說，我們會認為看百老匯表演的預算帳戶裡仍然有錢，因為遺失的錢來自總帳戶，即便損失的同樣是100美元，我們仍然會選擇買票進戲院看一齣說髒話的愛國布偶音樂劇。

你可能認為，這種心理帳戶的邏輯似乎相當合理呀，到底哪裡錯了？

它會騙得你團團轉

從完全理性的角度來看，我們的支出決定不該受到想像中的預算帳戶的影響，不論這些帳戶的形式、地點或發生的時機為何。但是，我們的支出決定，卻總是受到想像中的預算帳戶的影響。

我們一直在做這種心理帳戶的分類，下列是常見的一些例子：


	把錢存在低利率的活存帳戶裡，信用卡有餘額未繳清，循環利率很高。

	作者傑夫有時候會去有趣的城市演講或演出，會帶著家人同行，例如不久前前往巴塞隆納。當這種情形發生時，不論他賺了多少或旅行支出多少，總是超支，因為他花的錢很容易多於演講或演出賺到的錢，因為他的收入和支出全部發生在同一時間。收入帳戶金額的增加，掩蓋過旅行經費帳戶金額的減少，導致所有的支出原則全部失效，因為在他的心理帳戶裡，這些在演講或演出時順便做的家庭旅行，每一餐或每個景點的支出，都不是來自他們家的旅行、教育或住屋預算，而是來自他演講或演出的收入。若是純粹的家庭旅行，他在財務上就會更注意一些，或者至少他會思考被動積極性疑問，例如：「我真的需要再喝一杯卡瓦香檳（Cava）嗎？」（這個問題的答案總是：「好，麻煩再來一杯！」）

	拉斯維加斯這整座城市，是心理帳戶的一個絕佳例子。該市觀光局官員知道人人都有心理帳戶，甚至推出了一個行銷標語，幫助我們做這種預算劃分：「發生在拉斯維加斯的，就留在拉斯維加斯吧！」他們鼓勵我們衝動，我們也欣然同意。到了拉斯維加斯，我們自動把錢放到一個拉斯維加斯的心理帳戶，若在賭桌上贏了，棒！這是意外之財。若是賭輸了，無所謂，反正之前已經開了一個拉斯維加斯的心理帳戶準備支出了。但事實是，我們可以把錢放到任何我們想放進去的心理帳戶，那些都是我們的錢，只是我們不這麼覺得罷了。不論在拉斯維加斯發生了什麼，不論輸錢或贏錢，那些輸了或贏了的錢，仍然會跟著我們回家，的確不會留在拉斯維加斯。在Instagram上po的享樂照片也一樣，所以把手機留在飯店房內吧。

	蓋瑞．貝爾斯基（Gary Belsky）和湯瑪斯．季洛維奇（Thomas Gilovich）在合著的《行為經濟學：誰說有錢人一定會理財？》（Why Smart People Make Big Money Mistakes and How to Correct Them）中，重述了一則寓言故事：有個男人用5美元賭輪盤，起初運氣極佳，一度累積贏得高達將近3億美元，後來一把下注把贏到的錢全部輸掉。回到飯店房裡，太太問他手氣如何？他說：「我輸了5美元。」1換作我們，一定會覺得自己輸了不只5美元，但大概也不會覺得自己輸了3億美元，畢竟感覺起來，只有那5美元像是「我們的錢」，當晚的一切從那開始。我們會把當晚贏到的每一塊錢，從第1塊錢到第3億塊錢，全部歸類到「贏到的錢」，所以我們「贏到的錢」那個帳戶輸了3億美元，但「我們的錢」的帳戶只輸了5美元。當然，我們輸的還有誠實告知配偶的能力，但那是題外話了。



把所有花掉、存起來、賭掉、喝酒喝掉的錢，都想成來自「我們的錢」這個總帳戶時，就會知道上述這些情境都是沒道理的。不管把錢定義為花在何處，實際上全都是我們的錢，但誠如前述，我們卻習慣把錢分配到不同的心理類別，而從劃分的那一刻起，這種分類就左右了我們對金錢的思考，左右了我們對花錢在什麼名目上的安心自在感，左右了每個月底我們會剩下多少錢。

一個特別問題

不同於本書探討的多數其他問題，心理帳戶的問題更為複雜，不僅僅是「使用心理帳戶是錯的」而已。心理帳戶不是用錢的理性方法，但考慮到現實生活和認知限制，心理帳戶可能是一種有用的策略，尤其若明智使用的話。當然，我們並非總是明智使用，所以本章還有下文，接下來要討論為何心理帳戶很特別。

想像三種人：（1）完全理性的人，亦即「經濟人」（Homo economicus）；（2）有認知限制的非完全理性者，若有足夠的時間和心智能力投入決策的話，將能做出最佳決策；（3）有認知限制，而且有情緒的非完全理性者，亦即人類。

對於完全的理性人而言―各位，俯首稱臣於我們的機器人主人吧！，心理帳戶絕對是錯的。在完全理性的世界，我們應該把錢歸於一個帳戶，唯一的帳戶，畢竟錢就是錢，這一塊錢和那一塊錢都是一塊錢，沒有什麼不同，具有完全的可替代性。在完全理性的世界，我們有無限的心智能力可投入於財務運算，因此劃分金錢是錯的，因為這違反可替代性的原理，將導致我們無法充分獲得貨幣的益處。

對於有認知限制的人來說，現實生活限制了我們腦部掌握、處理資訊的能力，但心理帳戶能有所幫助。在真實世界中，非常難以充分辨察、考慮每一筆財務交易的機會成本，充分做好多面向的取捨，心理帳戶能夠成為做財務決策時的一種直觀推斷法或捷徑。我們無法在每次購買一項東西（例如咖啡）時，都能夠理性思考：「喔，這筆錢現在或未來可用來買一件內衣、在iTunes下載一部電影、加一加侖的汽油，或……（無數種其他購買）。」

我們用心理帳戶來思考，把咖啡想成是食物帳戶的預算之一，這樣只要考慮到該帳戶的機會成本就行了，這讓我們的思考範圍變得有限，但更能夠輕鬆應付。我們可能會這樣思考：「喔！這筆錢可以用來支付今天午餐的一半費用，或是在週五下午多買一杯咖啡。」這簡化了心智運算，從這個角度來說，心理帳戶雖然仍舊不理性，但還算明智、合理，尤其是考慮到我們的心智能力往往有限的情況下。

當我們為了簡化而做出劃分時，就不需要在每次花錢時，都思考整個機會成本的世界，那樣太累了！我們只需要思考較小筆的預算（例如咖啡、晚餐或娛樂）和伴隨而來的機會成本。這雖然不完美，但確實有所幫助；事實上，一旦我們認知到心理帳戶不理性、但有所幫助時，就能夠思考如何正面運用。

接著，來到第三種人：有情緒、壓力、煩惱、各種期限，還有許多數不清的事情要做的人！也就是「我們」，真實的人們。雖然不是完全不可能在每次交易時，都考慮到全部的機會成本，但經常這麼做的話，哪怕是在比較小的範圍內考慮所有的機會成本，也是相當累人、煩人的一件事。要是每次買東西（咖啡、加油、下載應用程式、書）時，都必須瞻前顧後、思考所有利弊，考慮所有機會成本的話，那真的會煩死人。這就像要節食者斤斤計較每一大卡，最後往往導致他們惱怒、沮喪，乾脆自我放棄，狂吃豪飲了起來，完全不在乎什麼卡路里。同理，複雜的預算分類，往往也導致人們乾脆不規劃預算，而這不是我們想要的解方。

當人們告訴我們很難掌控支出時，我們知道他們雖然可以對所有事物都規劃預算，但我們也告訴他們，這麼做可能太煩、太累，他們最後有可能會乾脆放棄。所以，我們的建議是：先決定他們想在「任意花用」（discretionary items）這個廣泛類別支出多少；沒有這些東西，他們照樣活得下去，例如特選咖啡豆、潮鞋或喝一晚的美酒。以一週為單位，把額度存入一張儲值卡裡，每週一你可以獲得一筆「任意花用」的預算，儲值卡餘額會告訴你這筆預算如何被使用，以及這個廣泛類別的機會成本。如此一來，消費決策的機會成本就會更明顯，只要查看「任意花用」預算的餘額，就可以控制消費。雖然這仍然需要一點心力，但不會像劃分咖啡、啤酒、Uber、電子書等細項帳戶那麼煩、那麼累人。考慮到現實生活既複雜、充滿了各種壓力，我們可以用這種方法善用心理帳戶，幫助自己做決定。


更多解方在第三部

各位已經在前文中了解，心理帳戶是我們在思考金錢時的一種獨特的錯誤方式；總的來說，我們不應該使用心理帳戶，但由於這麼做有助於簡化我們的生活，所以往往無可避免。看完前文，各位應當知道，這麼做是錯的。有了這種認知，當我們能夠理解並接受人類的花錢本性時，就可以重新設定花錢的方式。

本書的第三部會有更多訣竅，討論如何把有瑕疵的財務思維考慮在內，轉換為有益的方式善用這些思維。接下來，先繼續探討我們在金錢方面的不理性行為，至於其他各種解決方案，將集中在本書的最後一部―或者，你也可以說是另一個「心理帳戶」。



如何獲得錢財，會影響我們花錢的方式

我們對金錢的分類，影響我們看待、使用金錢的方式，但我們並非總是那麼明確劃分我們的錢。跟公司行號不同，個人生活中並非充滿了辦公用品和薪資帳冊，當我們把錢劃分為各種心理帳戶時，是基於不同的規則，看我們是如何取得、花用這筆錢，以及它帶給我們什麼樣的感受而定。你花的這筆錢，是來自工作，還是在路邊撿到一張彩券換來的，抑或來自繼承，或是不正當占用，還是你以線上玩家為業賺來的？

舉例而言，若我們從亞馬遜網站或iTunes獲得一張禮物卡，我們可能會用來購買平常不會自掏腰包買的東西。為什麼？因為禮物卡被分類到「禮物」的帳戶，而我們辛苦工作賺來的錢，則被分配到一個更具保護性、不那麼輕率花用的帳戶，這兩種帳戶的花用原則不同，儘管都是我們的錢，同樣都是具有可替代性的貨幣。

關於這種金錢的分類方式，一項有趣的研究發現，當人們對取得的錢財有罪惡感時，往往會將一部分捐給慈善機構。2可以這麼理解：我們花錢的方式，視我們對這筆錢的感覺而定。沒錯！影響我們如何劃分金錢的方式，另一項隱藏因素是我們對這筆錢的感覺。當這筆錢是在負面或不當的情況下獲得的，我們是否感到不安？當這筆錢是因為贈與得到的，我們是否會覺得這是不勞而獲之財？或者，我們會覺得這是自己應得的，就像辛苦賺來的錢那樣？

人們通常把薪資之類的錢，用於「負責任」的東西，例如支付帳單，因為那些錢感覺是「很辛苦、認真賺來的錢」；相反地，那些感覺像是「玩樂得來的錢」，例如賭博贏了3億美元，通常會被用於享樂的事物上，例如賭更多、賭更大。

史丹佛商學院教授強納生．李瓦夫（Jonathan Levav）和科羅拉多大學波爾得分校利茲商學院教授彼得．馬葛羅（Peter McGraw）的研究發現，當我們對自己獲得的錢財產生負面感覺時，就會試圖「漂白」這筆錢。例如，若我們從某位心愛的親人那裡繼承了一筆遺產，我們會對這筆錢的感覺良好，會欣然使用。但若這筆錢來自我們不喜歡的源頭，例如在這兩位學者的實驗中，來自菸商菲利普莫里斯（Philip Morris）公司，就會對這筆錢產生負面的感覺。為了洗掉負面感，我們會先用正面的方式花用一部分，例如購買教科書，或是捐給慈善機構，而不是先花在自利用途上，例如買冰淇淋給自己吃。一旦部分的錢被用於正面、良善的事物上後，我們會覺得這筆錢乾淨了，然後便放心把剩餘的錢花在更縱容自己的事物上，例如度假、購買珠寶或冰淇淋。

李瓦夫和馬葛羅稱此為「情緒帳戶」（emotional accounting）。情緒性「洗錢」有很多種形式，對於汙染較為「嚴重」一點的錢，我們可能會把一部分花用在嚴肅的事物上，例如還債，或是用於善良之事，例如買冰淇淋給孤兒院的小朋友吃。做我們認為良善的事，可以消除我們對錢的不安感，讓我們安心花錢。這種情緒性洗錢，當然是不理性的，但它讓我們產生良好的感覺。3

關於我們在許多情況下處理錢的方式，下列敘述相當正確：我們並非以「合理」的方式處理錢，而是以「感覺良好」的方式處理錢。這句話或許也適用在生活中大多數的層面，但不在本書的討論範圍內。

換了名目，也許更貴

在一些不幸的層面上，我們的行為就像公司的會計部門，使用作帳手法來玩弄制度以圖利個人，就像某些公司，例如惡名昭彰的安隆（Enron）一樣。各位還記得安隆嗎？那間在2000年代成為企業舞弊經典案例的能源公司，使用欺詐會計手法讓局內人致富。該公司的主管和財會部門開設境外帳戶隱匿費用，製造假收入，虛假地進行基本上不存在的產品的衍生性交易，整個會計作帳由一家他們本身融資的會計稽核公司「審核約束」。他們全都是詐欺者，而且技術高明到開始相信自己的會計舞弊方法的合理性。

2008年的全球金融危機，有很大一部分是會計手法釀成的―一些金融公司用錢滾錢，只是把錢搬來搬去，切割、售出。它們大撈油水，善用各種方便門，把各個帳戶裡的錢轉來轉去。

我們本身也會使用類似的會計手法，舉例來說，我們都會刷卡購物，然後很快就忘了這些花費；我們也會動用到原本要存起來的錢；預算不足，就不會認真思考大筆帳單；還會把錢在活存、定存和緊急預備金之間調來調去，以便有錢去做點「特別」的事。只不過，在大多數的時候，我們的會計手法並不會導致世界經濟崩潰，只會導致個人將來的財務崩潰而已。

或許，我們不像21世紀初的安隆和同類那樣，但我們的心理帳戶還是大有問題，人類的各種情緒、自私本性、衝動、欠缺規劃、短視近利、自我欺騙、外部壓力、自我辯解、困惑和貪婪，很容易導致我們踏上迷途。或許，我們可以把這些視為財務十宗罪，雖然不若七宗罪那般重大，但也絕對不是好事。

就像安隆和同類一樣，我們的心理帳戶僅由懶惰的稽核者約束，這些稽核者不想思考太多，喜愛花錢之樂，受利益衝突之累。這些稽核者就是我們自己，我們就是守護自身財務雞窩的老狐狸。

假設現在要吃晚餐了，你的肚子很餓。昨晚，你已經叫過外賣了，今晚打算自己煮，但沒有買食材。預算告訴你，不該再到外面吃晚餐了，尤其不能到街上那家新開的餐廳。雖然朋友們今晚外食，但你應該在家自理，把省下來的錢放到退休帳戶裡去生利息，利滾利，直到80歲，就能時時在外用餐了。你可能忘了自問：「要是馬丁或摩斯夫婦，他們會怎麼做？」然後，就這樣拿起電話請鐘點保姆來，一小時後人就坐在餐廳內，手裡拿著特調雞尾酒。

當然，你內心也許會向自己承諾點些便宜、健康一點的菜，但是瞧瞧菜單上的這一區！原本以為會點雞肉的，但是紅酒奶油龍蝦肥美又多汁，正在招喚你那發饞的喉嚨，而且「時價」聽起來不錯，之前聽過今年龍蝦盛產，應該不貴吧。於是，你就這樣點了龍蝦，還用厚片吐司把醬汁抹乾吃下肚。喔，還有，原本是打算只喝免費的水就好了，但後來居然對一瓶高級黑皮諾葡萄酒說：「好。」真的也不該點甜品的，但是三層舒芙蕾耶！好吧。

等到帳單送來，已經遠遠超過在家吃一盤義大利麵加一顆柳橙需要花費的6美元。就像這樣，我們違反了自己的飲食和帳務規則，但沒有人會告發我們。

對於吃和花費，我們不會感到不安，反正都得吃東西，辛苦工作一週了，應該犒賞自己一下吧，不是嗎？再說，多喝了點酒，認知能力下降了，無法思考儲蓄或支付帳單之類的無聊事。

儘管心理帳戶不理性，但就跟公司會計一樣，明智使用的話，對我們的確有所幫助。預算分類能幫我們規劃財務、掌控支出，但就跟公司會計一樣，心理帳戶並非萬靈丹，仍有很多灰色地帶，就像一些公司利用漏洞來做出「創意會計」，我們也有彈性支出的神邏輯。當我們不使用任何分類，金錢支出就會失控；縱使用了分類，仍會扭曲支出分類、改變規則，有時還會編造故事加以合理化。

馬克．吐溫（Mark Twain）曾經描述過這種創意操縱規則的情形之一。他限制自己每天只能抽一支雪茄，結果他開始尋找、購買愈來愈大支的雪茄，直到有一天，他找到一支大到「可以當拐杖」的雪茄。4社會學家稱這種創意簿記法為「可塑心理帳戶」（malleable mental accounting），當我們容許自己含糊不清地分類支出時，當我們發揮創意把支出歸類到不同的心理帳戶時，就是在玩弄我們的可塑心理帳戶。我們玩弄帳戶的所有人，就是我們自己。若心理帳戶不具可塑性，我們將會嚴格遵守收入與支出的規定，但因為心理帳戶具有可塑性，我們便操縱心理帳戶，為支出合理化，還容許自己超支，而且感到心安。

就是這樣，縱使我們知道預算不容我們到餐廳吃晚餐，還是會設法如願，也許把這一餐的費用從「食物」類別記到「娛樂」類別，也許我們會暫時決定孩子的大學學費不是自己的責任。基本上，這些行為都像安隆一樣，用立可白修改財務計畫，以滿足當下的欲望。雖然我們不會因此吃牢飯，但我們違背了自己的原則，親手打掉「食物」帳戶和「娛樂」帳戶中間的那道分隔牆，那一頓龍蝦大餐，還有三層舒芙蕾，全都擺脫了束縛。

我們不僅改變了分類的方法，還改變了定義那些分類方法本身的原則。當我們有不良的習慣（例如買彩券或香菸）時，通常會隨意設定一些規定，容許自己在何時可以購買，例如：「只在總獎金超過1億元時購買威力球。」當然，這樣的規定是傻氣的，不論總獎金累積多少，購買威力球都是一項壞決策，那就彷彿是在說：「我只在陰天抽菸。」但因為有了這樣的規則，我們會對自己了然於心的壞選擇，感到比較心安。

為了自我合理化，我們通常會自己設定一些原則。例如，當整間辦公室集資購買威力球時，當我們在結帳櫃台大排長龍時，當這天白日夢做得特別起勁時，或是當這天特別辛苦時，我們覺得這樣做，沒什麼不好的嘛！原則是自己定的，所以通常只有自己知道，很容易修改，用新的來推翻舊的，也不會受到任何反彈（最新規定：「穿著咖啡色寬鬆長褲時，不適用總獎金必須超過1億元才能購買威力球的那條原則。」）不論政黨對立有多嚴重，不論多麼欠缺深思熟慮，我們內心的立法部門，一定會通過原則修正案。

劣幣驅逐良幣

假設我們得了一筆意外之財，例如中了一筆金額不算太大的樂透，或是到巴塞隆納的演講費用還不錯，在未經充分思考之下，我們花的錢很容易超過這筆意外之財許多倍，讓放縱享樂、毫無罪惡感的「獎金」帳戶，連帶導致其他帳戶大出血。我們大肆揮霍，告訴自己，這些全都由意外之財來買單，儘管餘額早已用盡。

舉例來說，傑夫將巴塞隆納的幾筆額外消費合理化（往往是多喝幾杯，但並非總是如此！）他認為，每一筆消費都是由他的演講費用來買單；當下，他很容易把每一筆消費想成特別支出，慶祝他的演講之旅成功；實際上，那所有的放縱消費，累計之後是一筆相當大的支出，但他從未那麼思考過，至少在一個月後信用卡帳單到之前沒有（後文將探討更多有關信用卡的消費。）

可塑心理帳戶讓我們動用到長期的儲蓄帳戶，以支應當前的需要或欲望；它讓我們動用到醫療預算，以支應臨時需要；也讓我們因為一時念頭，編造出全新的預算類別；更糟的是，一旦開啟一個全新的預算類別，將來就更容易用這個類別來花錢。誰曉得，突然間，就有了「慶祝週三小週末的快樂時光」這個新類別，而且往後每週都會重來一次？

有時候，我們好不容易存了一筆錢，為了獎勵自己，就做出平時不會購買的奢侈消費，儘管一個心理帳戶的積蓄，並不是為了去花費另一個帳戶的錢。當這種情況發生時（雖然不是經常發生，但發生的次數也夠多了），意味的是，我們將用不良行為來獎勵良好行為，結果不良行為直接破壞了良好行為。一週多存了100美元，這是個好的開始，但為了慶祝這筆小積蓄，我們卻花了50美元購買原本不會買的東西，例如一頓大餐或一份禮物，而這對財務整體並無助益。

還有一種玩創意會計的方法，就是「合併」。我們會把兩筆不同支出視為同一筆，把金額比較小的那筆，加到同類別金額比較大的那筆，欺騙自己，告訴自己說，這只是一筆大支出。相較於一大一小的兩筆支出，只有一筆大支出，可以減輕內心的不安。

以前文舉過的例子來說，我們會把200美元的多碟CD播放器，加到25,000美元的購車費用上，當作購車的一部分。或者，我們在買一棟50萬美元的房子時，會添購600美元的庭院家具，以便之後能夠坐在美麗的庭院裡好好享受時光；這兩筆消費很容易被當成一筆消費―買房子。把買房子和買家具這兩筆消費合併起來，使我們感覺不是兩個帳戶（住屋、居家布置）同時出血，是只有一個帳戶在出血（買房）。或者，在逛街購物了一整天感覺疲憊時，我們去吃了一頓昂貴的大餐，然後又吃了甜點，再去酒吧。最後，我們把這些放縱消費合起來，記為「假期再次大出血」。

不但如此，我們也會用錯誤的分類方法作弊。例如，前文提過，珍不想花錢買生日禮物給表哥，所以自己花了四小時烤蛋糕，這件事是有價值的，這四個小時可以用來做別的事―放鬆、拜訪家人，甚至是賺錢。從財務的角度來說，這四個小時的總值，是否高於買一只相框當作生日禮物所花的15美元呢？有可能（當然，為親友親手製作禮物，內含了情感價值。）但純粹從金錢的角度來看（這是珍聚焦的），為了節省15美元，花四個小時的時間和精力烤蛋糕，是壞決策，是她基於糟糕分類而做出的決策。

我們個人的心理帳戶規則既不明確，也未嚴格執行，它們的存在往往只是我們腦海裡含糊不清、粗略的想法，因此每當需要或想找漏洞時，很容易就能夠找到。如前文所述，在有選擇的情況下，多數人會選擇容易的路走；我們會選擇當下最誘人的選項，再用分類手法加以合理化，而且通常不會注意到自己這麼做，儘管這些決策意味的是在欺騙自己。

人類總是盡力避免思考。我們並非壞蛋，多數人也不是刻意貪心、犯蠢，或天生具有惡意。我們不是公然或毫不在乎地違反自己所設的心理帳戶原則，但我們的確使用心理帳戶原則的可塑性，將自己違反原則的花費決策合理化。5就像節食者有時也會偷吃作弊一樣，我們也會利用身為人類本身具有的創意，為幾乎任何事情合理化。比方說，前幾天的午餐我只吃了沙拉，所以今天吃個冰淇淋，不為過吧？畢竟，那台冰淇淋車也算是我們應當支持的地方事業？拜託，一年就只有一個夏天，吃個冰淇淋是應該的，沒錯吧？所以，就吃吧！

時機很重要

我們無法拉長時間，對吧？但我們一直試圖這麼做。事實上，最常見的心理帳戶作弊方法，源自我們對時間的思考和錯誤思維；更確切地說，源自我們花錢購買一物品和實際消費此物品之間的時間差。

我們的財務決策分類方式最有趣的特徵之一，是關於我們會把一筆消費歸屬在什麼心理帳戶、對此有何感覺，而這通常和購買與實際消費的時間差有關，而不只是和此物品的實際價值有關。舉例來說，學者艾爾達．夏菲爾（Eldar Shafir）和理查．塞勒研究葡萄酒的消費（真是明智又可口的選擇），發現人們往往將預先購買葡萄酒，視為一項「投資」。6幾個月或幾年後，其中一瓶葡萄酒開瓶倒入杯中，被細細品味、獲得讚美時，人們很容易會覺得這是免費的，當晚的美酒不花錢，是很久以前明智的投資結成的果實。

但如果葡萄酒是今天才買的，或者不小心把這瓶酒給打破了，我們就會覺得它花掉今天的預算。在這種情況下，我們不會稱許自己做了一項明智的投資，因為購買和實際消費之間沒什麼明顯的時間差，無法把它歸到另一個不同的類別。不管在哪一種飲酒情況中―以前買，今天喝；今天買，今天喝；以前買，今天打破，我們都是花錢在一瓶酒上，但因為購買的時間點，以及購買和實際消費的時間差，導致我們對成本的思考大不同。

如此一來，我們可真是自我欺騙的麻煩製造者，至少在喝酒時，同時也在製造麻煩。

而且，不僅花錢的時間點有影響，賺錢的時間點也有影響。請問，如果你是領薪水的上班族，會選擇哪一個：每個月加薪1,000美元；年終多領12,000美元的獎金？理性來說，應該是偏好每個月加薪1,000美元，因為可以先存起來，或是用來投資、還債，或用於每個月的需求上。

如果再問：一次動用12,000美元，或每個月可多花1,000美元？大多數的人會選擇前者，說自己要買某樣東西，讓自己更快樂。這是因為一筆獨立在每個月之外的費用，很容易被記在經常帳之外；反觀每個月獲得1,000美元的話，這筆錢將被歸類為薪資，多數人會用來支付尋常消費。獎金沒有這種每個月的時間架構，所以可用來購買我們想要，但平時買會有罪惡感而不會買的東西。

我們偏好把獎金花在樂趣上，有更多證據是來自國稅局，儘管這個機構通常不會令人聯想到「特別」或「樂趣」等字眼。美國人喜歡退稅，在4月15日取得退稅，就好像領了一筆獎金一樣。我們可以把扣繳稅額設定得剛剛好，這樣到了年底時，預繳的稅既未過多、也未過少，到了隔年4月15日，既不需要補稅，也沒有退稅。但是，很多人選擇讓每筆薪資被扣過多的稅，刻意讓自己整年實領較少的薪資，以便在隔年4月15日獲得一筆猶如獎金般的退稅―一筆來自「政府」的年度獎金，很特別。要是我們在其他更有效益的用途上也這麼支出金錢的話，那就太好了。

花錢購買免費使用的權利

居住在城市的擁車者，知道在城市裡擁有、使用一輛私家車有多麼昂貴：城市的汽車保險費較高；汽車的耗損率也較高，因此維修成本較高；在市區停車要繳費，還要繳交完全不公平的罰單；此外，城市居民的汽車使用率，低於郊區居民的汽車使用率。理性而言，許多城市居民應該要改搭計程車，偶爾在週末出城度假，或是到郊區大型商場購物時才考慮租車，因為這些費用相加起來，還遠低於擁有私家車的成本。但是，每當城市居民開車去購物、度週末、造訪郊區朋友時，很多人都覺得這些行程不花什麼錢，彷彿省下許多計程車資和租車費一樣；這是因為他們在定期、持續性的付款中，支付了這些行程的費用，而不是在行程的當下直接付費。

同理，我們預付了一大筆錢，取得在任何想要的時候，使用分時度假屋的權利。「免費」使用！嗯，是的，入住度假屋那週不必付錢，但那絕對不是免費，因為早已支付了一大筆錢，通常是一年支付一次。之所以可能讓人覺得像「免費」，是因為購買的時間和使用的時間不同所致。

應付帳款

心理帳戶對我們的花錢決策影響甚大，它引導、也錯誤引導了我們的注意力，影響我們對該花什麼錢、不該花什麼錢的思考。不過，可別忘了！心理帳戶並非全然有害，在人類認知能力有限的情況下，心理帳戶有時能夠創造一些有用的捷徑，維持一點財務秩序感。不過，在這麼做的同時，我們往往創造了寬鬆的會計規則，有可能負面影響我們評估價值的能力，尤其是當我們根據時間、付款方式或注意力，將一項消費所獲得的愉悅和付款的痛苦區分開來時。

什麼？你沒有注意到自己花錢找痛苦嗎？看緊荷包，翻到下一頁……


第6章我們會逃避痛苦
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傑夫已婚，他度蜜月的體驗，對我們的財務思考甚具啟示作用，下列是他的愛與金錢的浪漫故事。

安妮和我，發現了一個我們想去住一陣子的地方―加勒比海上的安地卡島（Antigua Island）。我們從朋友那兒聽聞這座迷人的島嶼，聽起來是慶祝我們結婚（並且從婚禮後的疲累中復原）的好地方。從照片上看起來，那裡真的很美。為了婚禮忙翻天之後，我們知道，躺在安靜、迷人沙灘上的念頭，著實令人難以抗拒。

我們決定購買預購套裝行程，我們討論過，套裝行程可能會比隨選付費行程貴，而且在行程中，我們可能也會吃喝過多，但是為了結婚禮服穿起來好看，我們已經節食了好多個月，就買套裝行程吧！它看起來十分誘人，一部分是因為很簡單，下單付款之後，我們那份看似無止境的待辦清單事項就減少了一項。誰知道辦場婚禮會那麼難、那麼累？不是只要租租禮服，等著打開禮物就可以了？沒想到事情那麼繁雜，捧花、花飾、安排座位……，當然還有結婚誓詞，真的好累。


良心小建議

我們認為，婚禮規劃應該列為第一次約會的必要活動，若一對戀人能夠通過這項考驗，就可以去看電影了。否則，是行不通的。我們敢打賭，若以婚禮規劃為起點做為戀愛的標準過程，那麼不合的夫妻檔將會減少許多，因為結婚實在是太累人了！

PS. 我們的觀點未必全都正確啦。



不管怎樣，我們的婚禮很棒，充滿了愛和歡笑，還有班傑利（Ben & Jerry's）的冰淇淋婚禮蛋糕，我們高度推薦！

幾天後，我們搭機抵達安地卡島。睡飽了之後，我們就開始度假了。真的沒錯，我們暴飲暴食，一切都過量，有太多事情可以做了，整天吃吃喝喝個沒停。豐盛的早餐，喝點血腥瑪麗；海鮮午餐，椰汁基調雞尾酒；午睡醒來，喝些蘭姆酒；晚餐搭配美酒，然後吃甜點。我們吃了大量的甜點，每晚都會推出一盤盤的甜點，哪能抵擋得住誘惑？在自己家裡，我們絕對不會如此放縱，雖然我們也相信，所有過多的卡路里，是過不了回程的海關。

除了大吃大喝，我們也參與很多活動，包括游泳、打網球、玩帆船、浮潛等，甚至還去了幾趟遠足，但最後都縮短行程（是因為我們想進一步了解安地卡島的歷史，還是因為蘭姆酒喝得不夠？就留給各位想像吧。）我們覺得自己有點被寵壞了，但也覺得這一切好像是應得的，唯一讓我們對放縱享樂心生罪惡的時候，是偶爾留下半瓶美酒沒喝完時―並非是我們只喝了半瓶，那半瓶通常是我們當晚喝的第二瓶或第三瓶。

我們這趟預付套裝行程的意外驚喜之一是，在度假中心的每一處、每樣東西上，都張貼了價格。食物、海灘浴巾上有價格標籤，沙灘椅上也有價格標籤，搭船及島上旅行也有價格。起初，我們覺得這有點俗不可耐，但後來想到自己享受的所有免費食物和樂趣全都免費，想到自己省下的錢，就開始沾沾自喜。

我們的度假是逃離現實，逃離婚禮和親友，在安地卡島吃得肥肥的、喝得茫茫的、曬得紅紅的。

後來，開始下雨，而且連續下了三天。這通常會讓人感覺很掃興，在海島上度蜜月，當然想要躺在沙灘上，對吧？但有時候，生活給你檸檬，你就得學會調製檸檬蘭姆潘趣酒。

雨天，我們就在度假中心的酒吧裡待著，品嚐每一種酒，我們喜歡其中一些，但有些嚐過就算了。我們結識了同樣到酒吧打發時間的新婚夫妻，相談甚歡，他們都是好人，至今我們還和其中一些保持聯絡，偶爾還會去拜訪他們，不過，時間及蘭姆酒，已經模糊了我們對那些雨天的記憶。

其中有對夫妻來自倫敦（姑且稱他們為「史密斯夫婦」吧！）開始下雨，他們就會進來酒吧。他們拒絕加入我們「品嚐每一種酒」的挑戰，會把自己點的每一杯、每一滴都喝下肚，就算不喜歡也是一樣，一滴不剩。

連續下了幾天的雨停了之後，我們在沙灘或餐廳經常遇到史密斯夫婦，也會加入他們的行列，但只會在晚餐時間遇到他們。他們經常省略早餐，只吃豐盛的晚餐，也沒有喝太多酒，雖然他們笑談了很多在英國晚間流連酒吧的事，顯然是愛酒之人，但在安地卡島上，他們在晚餐只會喝幾杯，在沙灘上則是幾乎不喝。他們似乎常常爭論，原來他們買的是隨選付費行程，兩個人對花錢在什麼項目上有不同意見，這就難怪了！因為酒品價格及各種活動的收費並不便宜，光是討論要做什麼、要花什麼錢，就已經為這對新婚夫婦增添了不少對峙。

我們離開安地卡島的日期，跟史密斯夫婦的一樣。在準備搭巴士前往機場時，我們看到史密斯夫婦正在櫃台和人員對帳，帳單長達十九頁，密密麻麻。這樣結束和他們共處的時光，真是遺憾，尤其是他們沒有搭上機場巴士，差點還錯過班機。

不過，錯過班機可能也是不錯的事，困在安地卡島上嗎？不，我們困在邁阿密。雖然這是座可愛的城市，但如果是短暫、意外的造訪，就不是那麼有趣了！我們原本是要在邁阿密轉機的，但先是因為飛機的問題，然後是一場熱帶暴風雨來襲，導致我們受困邁阿密幾個晚上。航空公司安排我們住飯店，我們接受了，雖然可以升級到比較好一點的飯店，但我覺得不值得多花那200美元。結果，我們住的飯店又髒又暗，位置也不好，但我們盡量想著這場小小的意外，既然兩個人都沒來過邁阿密，何不好好把握這意外停留的36小時呢？

入住飯店後，我們立刻就上床睡覺，沒去尋歡作樂。翌日早上，我們到當地一家熱門餐廳吃早餐，兩人一起吃了一大盤歐姆蛋。我沒有那麼餓，所以沒有吃完我的那一份。15美元的價格，只吃幾口，好像太貴了，但這早餐還挺美味的。之後，我們前往海灘，但沒有租船、滑水或租大陽傘，只是坐著放鬆，這樣也挺好的，可以看到地平線那端逼近的暴風雨。午餐還是兩個人一起吃，然後計畫著晚餐要吃什麼，還打算去看一場秀。

晚餐時間，我們去了一家好餐廳，有很棒的景觀，可以看到暴風雨尚未真正來襲的海洋景觀。我們吃了很多麵包，沒有點開胃菜和沙拉，兩人各點了一道主菜，沒有點葡萄酒，但我們喝了幾杯雞尾酒，不吃甜點。我們在安地卡島時，已經把一生的甜點分量都吃完了（喔，前面預測的，過多卡路里過不了回程海關是錯的，真可惜。）晚餐之後，我仍然有點餓，但我想，看秀時可以吃點心。

後來我們並沒有去看秀，當地有個加力騷（calypso）樂團在一家新開幕的俱樂部表演，我們抵達時只剩下35美元一張的門票，就一個我們從未聽聞過的樂團而言，票價似乎稍貴了一點，於是我們決定作罷，散步回飯店。不久後就開始下雨，而且雨滿大的，是熱帶暴雨，我們用跑的回飯店房間，關上門，跳上床，拿出幾本書，讀到睡著。就這樣，度過簡單但美好的一天。

當我們終於回到家時，那可惡的長期停車場，向我們多要了一天的停車費，我花了一點時間爭論。回到家已經很晚了，必須立刻睡覺，隔天早上才能準時起床上班。一次美好的旅行，有個不好的結尾，不過，人生故事不就是如此嗎？

那週稍後，朋友們想聽聽我們的蜜月之旅，我們也很期待向他們述說，於是大家決定在一間很棒的餐廳共進晚餐。那晚的聚會很有趣，我們很高興看到大家，聽他們說我們的皮膚曬成古銅色，這些都是生活中簡單的美好。等到帳單送來，思索了好一會兒，我忍不住指出，我們沒有喝朋友點的任何香檳或酒（可能是想戒除酒癮吧！）大家討論了一下誰該付什麼，最後決定各付各的。

我問服務生，收不收貝殼及曬成棕色的皮膚代替帳款，她連笑都沒笑。我遞上信用卡，美好的一晚，有個不愉快的結尾，不過，人生故事不就是如此嗎？


結尾愉快很重要

一項體驗如何結尾非常重要，想想宗教儀式最末的祈福、一餐最後的甜點、夏令營終了的驪歌，美好的結尾之所以重要，是因為一項體驗的結尾，會影響我們如何回憶、想起、評價整個體驗。

學者唐納德．瑞德梅爾（Donald Redelmeier）、喬爾．卡茲（Joel Katz）和丹尼爾．康納曼（Daniel Kahneman）研究大腸鏡檢查的結尾，如何影響病人對整個檢查過程的記憶。1醫生對一些病患採用標準方式結束檢查，對其他病患則在最後加了五分鐘的程序，雖然時間稍微長了一點點，但比較不痛苦。他們的研究發現，當醫生採取時間較長、較不痛苦的方式收尾時，病患認為整個檢查的體驗比較不那麼難受，儘管檢查過程也是標準程序，只不過加了較長的結尾步驟。

當然，度假完全不同於大腸鏡檢查，但結尾一樣重要。度假常會發生一些不愉快的事物做結，一些我們最討厭的事物，比如飯店帳單、機場接駁巴士、機場、計程車、行李、洗衣、鬧鐘、回去工作等，這些收尾活動可能會影響到我們對整個度假體驗的感想，而且是負面的影響。

若一場度假（縱使包括了三個雨天），有比較愉快的結尾，我們對該次度假的記憶會更好。如何讓結尾盡量愉快呢？可以在不那麼愉快的結尾發生之前，就提前結束該趟旅程，例如在退房的前一晚慶祝旅行結束了；這麼一來，我們在心理上就會把打包、到機場、踏上回程等體驗，歸到「日常生活」中，而非「度假結尾」。換言之，我們已經把度假打包起來了，不讓不愉快的結尾進到盒裡。

另一個方法是把度假延伸下去：回到家，恢復正常生活和工作之後，可以騰出一點時間回憶、談論度假的體驗，看看當時拍下的照片，寫寫回憶筆記，讓整趟旅程在腦海中再次浮現。花點時間回味度假，把美好的體驗帶入日常生活中，也能讓我們有一個比較愉快的結尾。

最後，如果想起度假遠比做大腸鏡檢查要來得愉快，或許也能改善我們對度假體驗的感想。



花錢會痛

傑夫的蜜月體驗，為我們例示「花錢之痛」的許多表現形式。所謂「花錢之痛」，指的是當我們付款時，感受到某種版本的心痛，提出、探討這種現象的，是學者卓瑞森．普瑞雷克（Drazen Prelec）和喬治．羅溫斯坦（George Loewenstein）的研究文獻〈紅與黑：儲蓄與負債的心理帳戶〉（"The Red and the Black: Mental Accounting of Savings and Debt"）。2

我們全都熟悉身心的痛苦，例如被蜜蜂蜇了、被針刺了，或是慢性疼痛、心碎之痛等。「花錢之痛」是一想到一筆錢沒了時的感覺，但這種痛苦並非來自付款本身，而是來自我們想到錢被花掉了，而且愈想心就愈痛。倘若我們在消費某樣東西時想到了花費，花錢之痛就會更加影響到整個消費體驗，使它變得比較不那麼快樂。

「花錢之痛」這個名詞，原本是指花費所導致的苦惱與不安，但近年來使用神經成像及磁振造影所做的研究顯示，付款確實會刺激腦部涉及處理身體疼痛的區位。而且，高價對那些腦部機制的刺激更加強烈，但不是只有高價會導致痛苦，任何價格都會。當我們捨棄了某件事物時，就會感受到痛苦。3

不痛，不痛

當我們感受到任何痛苦時，第一本能就是試圖擺脫，會想要抒解痛苦、想要控制。當我們看到痛苦來臨時，會退縮、逃避，當然也會這麼應付「花錢之痛」，但問題是：我們試圖逃避花錢之痛的方法，往往導致長期而言更大的麻煩。怎麼說呢？因為我們從痛苦的付款逃向無痛付款，沒有考慮到其他更重要的因素，而這種逃避痛苦的方法，無助於我們的財務麻煩，雖然可以幫助逃離現在的苦，但往往帶來更高的未來成本。

逃避痛苦是一種強而有力的激勵因子，同時也是狡猾的敵人，導致我們忽略價值。由於我們聚焦在購買過程中感受到的花錢之痛，而非聚焦在消費本身的價值，這會導致我們做出錯誤的決策。

痛苦固然難受，卻十分重要，它告訴我們事情不對勁。斷腿之痛告訴我們必須求援，燙傷的痛告訴我們別玩火；七年級時，被一位名叫梅根的女孩拒絕了，教會我們要對那些名叫梅根的女孩當心，抱歉了，如果妳剛好也叫梅根的話。

碰觸熱鍋的小孩會感到疼痛，歷經時日，就知道是什麼導致疼痛，學會別去碰觸滾燙的熱鍋。同理，我們應該學會什麼導致痛苦，盡量避免，是嗎？我們應該停止做會導致痛苦的事，還是乾脆被痛苦麻痺，繼續做會痛苦的事，也許就不再那麼令人痛苦難耐呢？聖菲德先生，你怎麼說？


很多事情可以證明，人類並不聰明，安全帽是我個人很喜歡的一個例子。我們必須發明安全帽，為何要發明安全帽？喔，是因為我們從事許多可能會撞破頭的活動。我們看到這種情況，卻選擇不避開這些活動，而是去製造一種帽子，以便繼續從事那些可能會撞破頭的活動。唯一比安全帽更笨的東西，就是安全帽的法規―那些試圖保護笨腦袋的規則，甚至沒有嘗試阻止安全帽裡的腦袋別撞破。

——傑瑞．聖菲德（Jerry Seinfeld），《我最後再跟你說一次》（I'm Telling You for The Last Time）



照理說，花錢之痛應該會讓我們停止做出痛苦的花錢決策才對，但實則不然。為了終結花錢之痛，我們在信用卡等金融服務的「協助」下，使用一些「減輕」痛苦的法子。舉凡刷卡、改用電子錢包、自動轉帳等，這些行為就像戴上「財務安全帽」，就像江湖郎中，治標不治本。而且，這是影響我們評估花錢決策時所犯的最嚴重錯誤之一。

花錢之痛是兩項因素的結果，一是錢離開荷包的時間和我們實際使用東西的時間兩者的時間差，二是我們對付款本身的關注程度。因此，公式就是：花錢之痛＝時間＋注意力。

在生活中，要如何避免感受到花錢之痛？這種逃避的行為，將如何影響我們對金錢的評估方式？我們的做法和上述公式背道而馳，把付款和實際使用之間的時間差拉長，以減少對款項的注意力；拉長時間，減輕關注的程度。

以傑夫的度蜜月體驗為例，他和他那可愛、有耐心、善良、傑夫高攀的太太（親愛的，妳正在看這本書嗎？），早在蜜月之旅前就已經付款。他們開出那張面額高的支票，當然會皺眉，但等到他們抵達安地卡島時，那個花錢之痛早已遠離。實際在度蜜月時的每一項體驗、每一種享受、每一杯酒，感覺起來就像是免費的。他們在叫另一瓶酒或搭船時，不用考慮到錢，或是考慮這東西值不值得，因為早已做出購買決定，只要隨著興致、欲望和衝動而為。事實上，看到他們不用支付隨選付費的高昂價格，令他們感覺更好；當下，他們感覺就像免費獲得那些東西一樣。

反觀史密斯夫婦，在島上停留的期間，經常感受到花錢之痛。每當他們想做某件事，不管是喝酒、吃東西、游泳、浮潛等，都必須付費，因此就會感受到花錢之痛，而這些痛苦導致他們體驗到的樂趣下降。雖然他們不需要在當下掏出腰包，但必須權衡成本與利益，考慮是否讓費用掛到房間的帳單上，考慮小費付多少等。縱使項目小，也得付錢，因此也有花錢之痛。固然，他們在加勒比海一座休閒度假島上喝熱帶調酒時，必須賦予少許的注意力，這或許是教科書上定義的「第一世界問題」（first-world problems），[1]但仍然堪稱顯著。在度蜜月的期間，史密斯夫婦經常得應付花錢之痛，這顯現於他們的爭吵對峙上，而「至死不渝」的盡頭似乎正在快速接近中。

當傑夫和新婚嬌妻受困邁阿密時，仍然處於度蜜月的期間，身處於一個相當有魅力的地方，也是一個他們不熟悉的地方。當時，他們仍在旅行中，有機場、飯店、海灘及其他種種場合，因此在支出上願意稍微豪爽一點，嘗試一些不確定的東西。他們的飯店費用是航空公司支付的，所以他們覺得彷彿有一些多出來的錢可以花用（心理帳戶），但這不同於預先支付的套裝旅遊，仍然必須自掏腰包，付現或刷卡，必須留意花錢，注意到錢從銀行帳戶消失。因此，在停留邁阿密的期間，他們節制了一點，沒有隨心所欲，觀賞一場不確定是否值得的秀，也沒有喝太多酒，比在安地卡島上時更節儉，雖然這對佛羅里達州的經濟不利，但對傑夫的荷包有利。

回到家後，他們變得更吝嗇了，因為他們感受到花錢之痛的威力了！他們重返正常生活，不再處於度蜜月時的心理帳戶下。在付完了一大筆婚禮和蜜月的費用之後，和朋友聚餐時，他們面對必須為他人喝的酒買單的負擔，花錢之痛令他們感覺不適，為了稍微減輕痛苦，他們使用信用卡。誠如後文所述，使用塑膠卡片的痛苦，會比付現來得低。


要刻意避免花錢之痛嗎？

當花錢之痛消除時，我們就會花用得更自在、享受得更多；當花錢之痛增加時，我們的支出將隨著有意識的節制而減少。那麼，我們是否應該刻意增加或降低花錢之痛呢？當然不用，凡事都有適當的天時地利。

有些體驗，例如度蜜月，一生只會發生一次，或是兩次，或至多三次（如果你是政治人物的話。）這些是特殊的情況，在這種情況下，我們認為降低花錢之痛是好事，應該好好享受一生一次的體驗。但是，在日常生活中，有很多事是一再發生的體驗。或許，有一些還是我們應該刻意增加花錢之痛的，例如吃午餐、隨手購買八卦雜誌，運動後喝一杯昂貴的思慕昔等，這些都是我們可以重新考慮是否消費，但不會破壞珍貴時刻的情況。

重點是，我們可以增加或降低在任何時候、任何交易中的花錢之痛，但我們應該在想清楚後才做，視想要享受或節制的程度而定，而不是在毫不知情或毫無控制下，任由花錢之痛增加或減少。



時間滴答滴答，我的荷包感覺不痛了

當實際使用和付費的時間點相同時，消費的樂趣就會大幅降低；當實際使用和付費的時間點分開時，我們對付費的注意程度就會減輕，忘了花錢這件事，結果同樣一筆消費可以享受更多。這就好像每次付款時，都有一筆罪惡感的稅加到我們身上，但作用力是暫時性的，僅限於我們付款之時，或是想到付款時。

基本上，付款的時間點有三種：享受產品或服務之前，例如傑夫的蜜月之旅；使用產品或服務之時，例如史密斯夫婦的蜜月之旅；或是用了產品或服務之後，例如傑夫返家後，刷卡支付和朋友的聚會費用。

來看看荷西．席爾瓦（Jose Silva）和丹對於時間點所做的一項實驗，4他們支付10美元給每位參與實驗的大學生，請他們在實驗室內坐在電腦前45分鐘，可以坐在那裡什麼都不用做，領走10美元，也可以選擇用低價使用一些娛樂。他們可以在線上觀看三種內容：卡通，這是最受喜愛的類別；新聞和科學文章，這是第二受喜愛的類別；以及後現代主義文學的文化研究文章，這當然是最不受喜愛的類別，你猜對了。他們可以點閱任何想看的內容，但是都要付費，電腦會自動追蹤他們觀看什麼內容，每部卡通收費3美分，一則新聞或科學文章收費0.5美分，至於後現代主義文學的文章，想看多少都免費。


一個不簡單的誤解

你是後現代主義文學的粉絲嗎？你了解後現代主義文學，或是想要別人知道你了解後現代主義文學嗎？

那你應該上一個很棒的網站，名為「後現代論文生產機」（Postmodernism Generator），網址為：www.elsewhere.org/journal/pomo/。這個網站可以隨機創作出後現代論文，做法是擷取一些引言，再丟入一些名字，例如「Foucault」、「Fellini」、「Derrida」，就能快速產生論文。一開始閱讀這個網站生成的論文時，你會覺得自己了解每一個句子，但細讀之後，你會發現自己什麼都不懂，這就是後現代主義文學帶給許多人的感覺。

我們曾經考慮使用這個「後現代論文生產機」來撰寫本書，誰知道？說不定我們真的這麼做了。



不同組別的付款方式也有所不同。後付組的實驗對象被告知，先觀看、後付費，就像月底的帳單一樣。預付組的情形則很像禮券，實驗對象獲得10美元，但錢是入到電子錢包帳戶裡，方便用來支付觀看內容的費用，而且他們被告知在實驗結束後，可以兌換帳戶內所有餘額。第三組則是微型支付模式，實驗對象每開啟一條內容，當下就要付費。在點選連結時，電腦螢幕自動會問：「確定要為這篇文章支付0.5美分？」，或「確定要為這部卡通支付3美分？」若點選「OK」，就馬上扣款，螢幕右上角會一直顯示帳戶餘額。（傑夫經常納悶，丹是從哪裡找到這麼多願意參加實驗的學生？不知道能否聯絡他們，請他們來接受粉刷房屋或當保姆的「實驗」。）

所有的實驗對象觀看的線上內容價格相同，而且花費不高（單位價格都很低）。但是，想到要付費，這三組學生的消費情形大不相同。

當這筆錢一開始就被放到實驗對象的娛樂帳戶內―亦即預付組，每個人的平均花費是18美分；如果是採取類似月結帳單的模式―亦即後付組，每個人的平均花費是12美分。這顯示，如果有針對特定活動的專門帳戶時，這些人會消費得更多，在這個例子中，消費多了50％。影響最顯著的是微型支付的模式，這組實驗對象的付款和使用發生在同一時間，被迫在每次購買前想到自己要付款，每個人平均只消費了4美分。大致而言，他們平均觀看了一部卡通和兩篇科學文章，其餘時間則是閱讀難看、但免費的文化研究論文。這顯示，付款方式從後付及預付改變成當下付款時，將會改變我們的選擇；最重要的是，當付錢這件事變得格外明顯時，我們就會顯著改變消費型態。簡單來說，由於花錢之痛，若是採取預付模式，我們會願意消費得更多；若是採取後付模式，我們的消費將會減少；若是在使用當下立即付款，我們的消費會變得更少。付錢的時間點影響了我們的消費，甚至可能讓我們選擇看難看的後現代主義文學呢！

當然，我們無意批評後現代主義文學，對一些人來說，它無疑具有價值，但我們要指出的是，這項研究的實驗參與者，並不喜歡閱讀後現代主義文學，甚至說自己寧願聽指甲刮黑板的聲音，也勝過閱讀那些後現代主義文學文章。也就是說，免費活動―閱讀後現代主義文學，導致的花錢之痛最低，但造成的使用痛苦指數最高。人們在閱讀後現代主義文學時體驗到的享樂程度，遠遠不及看卡通時體驗到的享樂程度，但為了避開看卡通的花錢之痛，寧願忍受閱讀後現代主義文學的痛苦。那些在微型支付模式下的實驗參與者，大可花12美分獲得遠遠更好的45分鐘體驗，但花錢之痛太強烈了，所以沒有這麼做。

同理，假設你度蜜月買的是隨選付費的行程，當你躺在沙灘上看夕陽時，休閒中心的服務員問你是否要開一瓶上等的香檳，但所有費用的累加和詢問香檳價格一事令人惱怒，所以你決定只喝白開水。沒錯，你是避開了花高價買香檳的痛苦，但也避開了一生一次蜜月旅行時啜飲香檳看夕陽的愉悅享受。

在使用當下付費，可能難以權衡花錢之痛和享受之樂何者重要，但就像「後現代論文生產機」網站告訴我們的，風格哲學思想家暨文學評論家米歇爾．傅柯（Michel Foucault）說：「生活不易呀！各位。」

預付的商機

傑夫的蜜月之旅是用預付方式購買的，比起當下付錢或事後付錢，他消費得更多、享受得更多。也許，他預付的總價多於實際消費的金額，但他的快樂程度仍然比較高。不少企業也注意到這件事，所以預付模式變得非常盛行，例如洛杉磯的法國餐廳Trois Mec、芝加哥的分子料理餐廳Alinea、紐約的二星餐廳Atera，現在都鼓勵顧客在線上預付餐費。

但預付並非只是一種流行趨勢而已，其實無所不在，包括百老匯的戲票、機票、火人祭（Burning Man Festival）的門票，全都是預先購買。各位正在閱讀的這本書，也是購買後才開始消費，而不是等到讀完後才付費（屆時，你大概會寄張謝卡，外加豐厚小費給我們吧？哈。）

若你用預付的方式購買商品，等到你開始使用時，幾乎感受不到花錢之痛。你不會有當下付款的痛苦，也不必擔心未來付錢，這是「無痛交易」，除非你購買的是會導致身體疼痛的交易，例如攀岩、拳擊課程，或是女性施虐狂―這是一本「普遍級」的書，所以就不討論這個了。

亞馬遜網站把運送成本，轉嫁到預付的Prime會員年費99美元；預繳了這99美元，這一年就免運費。當然，實際上並非免運費，因為我們已經先繳了99美元，但在未來一年內的每筆購買，我們就不會感受到任何支付運費的痛苦。我們在購買的當下，感覺好像是免運費，尤其是看到亞馬遜在商品價格旁標注了鮮豔的彩色字樣：「Prime會員兩天內免運費出貨」，讓你覺得好像必須買更多，因為免運費，真的太實惠了！彷彿買愈多就愈便宜，因為可以享受愈多的免運費，真是划算！

想像一下，你即將參加為期一週的非洲狩獵之旅，價格是2,000美元，有兩種付費方式，一種是提前四個月付費，第二種是在結束狩獵之旅時支付現金。被問及哪種付費方式更經濟？我們顯然會說在結束時付費，因為別的不說，至少這筆錢能在四個月的期間放在銀行裡生利息啊！但是，這趟旅行的樂趣呢？透過哪種付費方式會令人感覺更愉快，尤其是在最後一天呢？如果我們跟多數人一樣，那麼選擇預付，會讓這趟狩獵之旅變得更愉快。為什麼？因為如果選擇在旅行的最後一天付費，那麼我們在旅行的前幾天，會不斷地想著：「這趟花得值得嗎？」，「好玩嗎？」在這些想法不斷浮現的情況下，整個體驗的樂趣就會大大降低。

禮物卡和賭場的籌碼，也都是一種預付體驗。一旦把錢存入星巴克、亞馬遜或寶寶反斗城（Babies "R" Us）的禮物卡，就將這筆錢分配給特定類別的支出。比方說，20美元的星巴克儲值卡，這筆20美元就被分配在消費拿鐵和司康，不能用來消費可樂或中國菜。此外，一旦一筆錢被分配在特定類別，我們就會感覺這筆錢好像已經付出去了，在實際花用時，感覺自己沒有在花錢，所以比較沒有罪惡感。平時，我們可能只會買小杯的咖啡，但使用禮物卡消費，可能會揮霍買一杯特大杯的印度茶那堤，順便帶一塊義式脆餅。反正不用付現，對吧？使用禮物卡消費時，我們比較不會感受到付現的那種花錢之痛。

我們全都愛消費，也都不愛付錢，但誠如學者普瑞雷克和羅溫斯坦所言，花錢的時間點影響甚大，對於早已付款的消費，我們的感覺會比較好。5

使用當下付費

使用當下付費，將對花錢之痛和消費的價值感有何影響呢？

假設你打算為自己買一輛跑車，當作退休或中年危機的禮物。你打算用貸款的方式買，每個月支付車貸。這輛跑車開起來的感覺果然很棒，也幫助你忘卻自己離辭世愈來愈近，以及人生中那些糟糕的選擇。但是，你後來開車的時間愈來愈少，就連開跑車的那種興奮感，也開始漸漸消散；在此同時，每月的車貸提醒你，這其實是一筆魯莽且昂貴的消費，於是你愈來愈覺得這筆消費有點不適當。最後，你提前償還全部貸款，一次性付清當然很痛，但可以抒解每個月支付貸款的痛苦，以及伴隨而來的罪惡感，甚至可以恢復一點開拉風跑車的快感。你不用再擔心每個月的車貸，就算開跑車的時間減少了，你恢復了一點樂趣。

在使用當下付費，不僅會讓我們感受到更強烈的花錢之痛，也會降低消費的樂趣。假設一家餐廳的老闆發現，平均而言，人們一餐吃25口，付費25美元，相當於一口1美元。有一天，這個老闆決定來個五折促銷，每一口只收費50美分，依照顧客吃多少口來收費，沒吃的部分不收費！在餐點送上桌後，服務生站到桌邊，拿著一個小本子，每當客人吃下一口，服務生就在本子上畫一下。等我們吃完後，服務生送上帳單，一口50美分，吃幾口就算多少。這當然是十分經濟的一餐，但吃起來有趣嗎？應該不怎麼有趣，對吧？

丹曾經買了披薩帶到課堂上，學生每吃一口就索費25美分，結果呢？學生當然咬很大口。為了避開花錢之痛，這些學生想到了一個法子―每口咬下一大塊披薩，這種吃法當然很痛苦，嘴巴塞得滿滿的，還噎到喉嚨，臉也弄得髒兮兮的，既不划算，也吃得不愉快。一般來說，依照吃幾口來付費，通常不是好的消費方式，因為這種用餐體驗非常不愉快，但或許這是個不錯的減肥方法，因為吃的不愉快大過吃的樂趣，更何況計算吃幾口比計算卡路里要容易多了。

使用當下付費有多麼痛苦，有一個商業實例可以為證，美國線上（AOL）把付費和使用區分開來。千禧世代的讀者，如果你不知道美國線上這家公司，可以請教谷歌大神。

1996年，美國線上總裁鮑伯．皮特曼（Bob Pittman）宣布，他們打算推出新的資費方案―不限時數，均一價19.95美元，取代原本的兩種資費方案―前20小時19.95美元，之後每小時2.95美元；以及前10小時9.95美元，之後每小時2.95美元。美國線上的員工預期，這項新方案將導致用戶上網的時數顯著變化；他們調查過原資費方案的數據，掌握了多少人上網的時數接近10小時和20小時的門檻，預期新方案將使一些用戶的上網量增加。他們也預期，大多數用戶的上網量將會如常，除非他們在原資費方案下的上網時數，已經逼近10小時或20小時的門檻。他們相信，若用戶在舊資費方案只上網7小時，不可能在新方案增加上網時數太多。在這些假設下，美國線上只把伺服器容量提高了幾％，他們相信，這樣就足以應付「不限時數，均一價」的新方案。

結果呢？他們當然錯了。用戶的上網總時數，在一夕間暴增一倍。美國線上當然完全準備不足，被殺個措手不及，被迫向其他服務商求援，對手自是樂意伸出援手，也趁機向美國線上大敲一筆。皮特曼為此大錯辯解：「我們是全球最大的網路服務公司，沒有前例可以參考。誰會想到上網量會倍增呀？這就像電視台的收視率倍增呀。」

美國線上的那些數據分析員，真的無法預測到這種趨勢嗎？若該公司團隊仔細了解付款及花錢之痛的學問，就會知道，當使用與付費發生在同時，如果顧客不時得關心剩餘時間，便很難不去思考自己離門檻時數（舊資費方案）還剩下多少時間，以及超過門檻將必須再付多少；如此一來，他們的上網樂趣就會降低。當門檻時數被廢除了，不用再擔心剩餘時間，花錢之痛也會消失！上網的時間當然會增加，而且是大大增加。

使用當下持續付費的那種心疼，不盡然都是壞事，只是讓我們更意識到自己正在花錢。能源消費就是一個有趣的例子，幫汽車加油時，看著油表和金額往上加，我們經常感覺到花錢之痛，或許會想著要買部更省油的車子，或是找一下共乘夥伴。但在家裡，能源量表通常不在眼前，我們也鮮少看表；再者，一個週期的居家能源消費帳單，要一個月或更久之後才會送來，而且不少是設定自動轉帳代繳，不容易得知我們在任何一刻消耗了多少能源，就沒那麼清楚意識到自己正在花錢，也感受不到花錢之痛。有什麼方法能夠幫助降低居家能源的使用量？有喔，第三部有更多討論。

後付的迷思

啊，未來。想了解先使用後付費如何影響到花錢之痛，就必須知道一點：我們認為未來的錢的價值，低於現在的錢的價值。若是讓你選擇現在，或是明天、一週後、一個月後、一年後獲得100美元，多數人會選擇現在就獲得100美元。未來的錢有一個折現值（很多研究都探討我們以種種不理性的方式折現未來的結果），6當我們打算未來才付錢時，花錢之痛會低於使用當下付費的花錢之痛，而且實際付費的未來時間點愈遠，現在感受到的花錢之痛就愈低；在某些情況下，現在甚至不會感受到任何花錢之痛。現在不必付錢，要到未知的樂觀未來才付錢，真是太好了！說不定屆時我們已經中了樂透、成為大明星，或是發明了太陽能飛行裝而致富呢。

那些塑膠卡片呀！

信用卡狡詐的一點就是：把付款的時間點和實際使用的時間點分開來。信用卡讓我們在未來付款（請問你的繳費期限在每月何時？），使得我們的財務視野變得較不清晰，機會成本變得更模糊，也減輕了我們在刷卡時的花錢之痛。

請問：你在餐廳刷卡消費時，會有花錢消費的感覺嗎？好像不大明顯，只是簽簽名而已，實際付款是在未來的某個時間點。同理，等到帳單到了之後，你會感覺自己在花錢嗎？好像也不會，因為在那個時候，你會覺得自己已經在餐廳付過錢了。信用卡公司不僅利用時間點轉移來減輕我們的花錢之痛，還做了兩次，先是讓我們覺得這筆消費將在未來付費，後來讓我們覺得這筆消費已經付過費了。真是高明，這讓我們更加享受消費，花錢花得更自在。

信用卡利用我們想逃避花錢之痛的欲望，能夠改變我們對價值的認知。更容易且較不明顯的支付方法，再加上錯開付款與實際使用的時間，信用卡降低了我們在購物時感受到的花錢之痛。這些塑膠卡片創造出一種隔離感，使我們更願意消費。誠如學者伊麗莎白．鄧恩（Elizabeth Dunn）和麥克．諾頓（Michael Norton）所言，7這種隔離感不但影響了我們在消費當下時的感覺，也改變了我們對購買體驗的記憶，使我們較難記得自己花了多少錢。[2]如果你到賣場購買襪子、睡衣、運動衫，選擇刷卡付費，回到家時，你可能不記得自己花了多少錢。信用卡就像科幻片中的記憶橡皮擦，但真實存在於大多數人的皮夾裡。

研究發現，使用信用卡時，人們不僅更願意消費，8也會買得更多、給更多小費，而且更可能低估或忘記自己花了多少錢，同時更快速做出購買決定。此外，光是貼紙或刷卡機那樣展示可用信用卡―讓我們意識到可用信用卡及其益處，就能產生這些受到信用卡影響的行為。這可不是筆誤，早在1986年，9就有一項研究發現，光是把信用卡擺在桌上，就能誘使人們花更多錢。

換言之，信用卡―甚至只是暗示一下可以使用信用卡，能夠促使我們花更多、花更快、花得更大方、花到忘記多少錢。就某種程度來說，信用卡就像藥物一樣，模糊了我們處理資訊和理性運作的能力，雖然我們不像喝酒、吸毒、抽菸那樣使用信用卡，但信用卡對我們所造成的影響，一如這些東西那樣深切且堪慮。

此外，信用卡讓我們對購買有不同的價值評估。刷卡購物時，我們傾向思考購買的好處；反觀付現購物時，則會讓我們思考購買的壞處，以及把錢花掉的壞處。刷卡消費，我們想的是這道甜品有多好吃、壁爐有多好看？付現時，我們會更聚焦在吃了這道甜品將使我們增胖多少，或是不買壁爐，有什麼好處？10

相同的商品和價格，但付款工具、付款容易度的不同、花錢之痛的感受程度不同，導致我們對消費的價值評估也不同。

花錢不遺餘力

信用卡不僅改變享樂及付錢的時間點，還降低我們對付錢的注意力；我們對付錢的注意力愈低，花錢之痛就愈低，會愈看重東西的價值，不去思考後果。

比起掏出皮夾，看看自己剩下多少錢，再拿出鈔票，數一數付款，等店員找錢，刷卡不是簡單多了？當我們使用現金時，往往會想一想、看一看、碰觸鈔票，記一次剛才花了多少錢。在過程中，我們感受到失去金錢；刷卡時，這種失去感沒有那麼強，也沒有那麼痛。

信用卡每月記帳一次，這使得花錢變得更容易，而且更不那麼痛苦了。信用卡公司是優秀的整合者，把卡友所有的消費，食物、衣服、娛樂等，全部匯整成一筆總數。我們買出了一筆餘額，再買一筆、增加一點支出，也不會那麼心疼，因為總額就是那麼多。

如同前面討論相對性那一章所述，當一筆消費金額（例如200美元的晚餐費），擺在另一筆更大的消費金額（例如5,000美元的信用卡帳單）之前，這200美元的金額看起來比獨立存在的200美元更小一點，花起來也比較沒那麼心疼。所以，刷卡付款使我們更容易低估新增一筆200美元的消費，這是一種常見的偏誤，就像貸款買了一間40萬美元的房子，再多花好幾千美元鋪設更好的地板，或是花了25,000美元購買一部新車，再花200美元加裝多碟CD播放器一樣。

然而，像這樣減少花錢之痛，以總額混淆單筆消費金額的金融工具，不只有信用卡。理財顧問也從投資人那裡，賺取種種的服務費，例如，他們通常對資產組合（他們稱為「受託管理的資產」），收取1％的管理費。所以，我們賺錢，他們也撈了油水。我們從未看見過那1％，沒有實際感受到失去那筆錢，因為它從未進入到我們的充分意識裡，所以不會感受到花錢之痛。但如果我們用不同的方式付款給理財顧問呢？如果改成每個月支付800美元，或是在年底開一張1萬美元的支票呢？會不會改變我們看待理財服務的方式？我們會要求提供更多服務嗎？若我們更意識到管理成本，會不會尋找其他的選擇？

沒有大型投資組合的人，也可以想想史密斯夫婦那筆長達十九頁的度假帳單，或是我們都有的手機帳單，有各種名目的費用結合在一起，包括通話費、上網費，還有《工程師巴布》（Bob the Builder）的訂閱費，因為「小寶寶會用遙控器嗎？」是的，一定行。

有限使用

回頭談談禮物卡。這是「有限使用付費方法」的支付工具之一，能夠讓我們做特定的事。其他「有限使用付費方法」的例子，包括賭場的籌碼、飛行累積哩程，它們顯著減輕花錢之痛，藉由心理帳戶，以及和尋常的價值線索隔離開來，也藉由大舉減輕做決策的痛苦心理負擔，使得花錢更為容易。

如果你手上的禮券只能在百思買（Best Buy）使用，或是這些籌碼只能在哈拉斯（Harrah's）賭場酒店使用，或是飛行累積哩程只適用於聯合航空（United Airlines），你可能就不會思考百思買、哈拉斯或聯合航空提供的是不是最佳價值，而會不假思索地花用那些錢，因為你的支付被限定在這些特定的類別。因為不假思索，你也比較不可能評估自己的花錢決策是否恰當。

說到賭場，那就順便一提，賭場非常善於讓人們自掏腰包（金融業是緊追在後的第二名），從兌換籌碼、免費酒精、消失的時鐘、二十四小時供應的食物和娛樂，他們很懂如何讓每位訪客大失血。還記得本書一開頭提到的那位喬治．瓊斯嗎？他玩21點抒解財務壓力，這就是賭場的威力。

當然，付款方式影響消費價值評估的情形還有很多種。照理說，消費的難度不應該改變我們對一項消費的價值評估，但其實會。

你感覺得到嗎？

不知道各位曉不曉得，亞馬遜捍衛的第一項專利是「一鍵點選」（one-click）技術呢？只要用滑鼠點一下，就能夠購買某件商品（不論多大或多麼不必要），這使得消費變得太容易、太無痛了，而且對亞馬遜的成功貢獻太大了。如今，線上付款變得太容易，只要在臉書上浪費個幾分鐘，一張全新的沙發就會開始安排出貨，我們甚至沒有意識到自己已經花錢了呢。

而且這件事―沒有意識到花錢，堪稱是企業愈來愈熟稔於引誘眾人避開花錢之痛的手法中最嚇人的一點。近年來，太多科技進步，使得付款變得太容易，以至於我們幾乎沒有察覺到自己正在花錢。收費站的快易通（E-ZPass）自動收費，我們甚至要到月底才會知道金額（如果查看帳單的話。）其他各種自動轉帳代繳也是一樣，每個月的車貸、房貸和其他貸款，直接從銀行帳戶中扣款，連「一鍵點選」都免了。再加上智慧卡、手機付款、電子錢包、PayPal、Apple Pay、Venmo，說不定很快就會有視網膜掃描付款服務問世了。這些科技進步使得付款更容易、更無摩擦、更無痛、更不用思考，如果我們連發生什麼都不知道，又怎麼會有感覺呢？又如何能夠了解後果呢？在壞人偷割我們的腎臟的都市傳說中，我們泡坐在滿是冰塊的浴缸裡醒來，至少還知道發生了什麼駭人的事，但在這些先進的自動付款技術的輔助下，我們可能連發生什麼事都沒察覺呢。

當我們察覺到某件事（這裡指的是付款），這件事就會變得明顯；唯有察覺到（亦即付款這件事變得明顯），我們才會感覺到痛，並且做出反應與判斷，評估選擇的潛在成本和利益。唯有感覺到痛，我們才能學會把手從滾燙熱鍋上移開。

付現讓花錢這件事變得明顯，因為我們會看到、摸到錢，數錢付款，再確認店員找給我們的錢沒錯。開支票的顯著程度比付現稍微低一點，但我們仍然得寫金額，把支票交出去。如前所述，刷卡的顯著程度更低，包括實體方面的不顯著―只需要刷一下，或是按一、兩個鍵，還有花費金額方面的不顯著―我們往往沒有注意到金額，大概只會在計算要付多少小費時留意一下。至於各式各樣的數位支付工具，顯著程度就更低了。

感覺不到，就不會痛。別忘了！我們喜歡輕鬆、無痛的東西，選擇輕鬆、無痛，遠遠勝過每一次都要理智一點、好好思考。

花錢之痛雖然會讓我們在吃了一頓昂貴的大餐後心生罪惡感，但在某種程度上，也能阻止我們衝動購物。在電子錢包將成為未來主要的付款方式的趨勢下，付款過程中的所有摩擦，都有可能盡力被消除，使大家更容易上鉤。這就好比整天躺在沙灘上，享受著觸手可及的免費美酒、零食和甜點。結果呢？當然是不利於長期健康或儲蓄。

我們希望的是，未來的「錢」景，並非只是減輕花錢之痛，也要提供機會讓人們可以選擇更謹慎、帶有一點痛苦的支付方法。如果是只能使用實體貨幣，我們別無選擇，必須掏出腰包、數鈔票，確認店員找的錢無誤。但如果是電子貨幣，我們會傾向選擇隱藏花錢之痛的支付方法。如果銀行提供了比較痛苦、需要思考的支付方法，我們會刻意選擇感受到花錢之痛嗎？我們會選擇在當下感覺到一點痛苦，但日後蒙益嗎？一點痛苦其實是好的，可以提醒自己正在花錢，提醒自己，無論是種樹或應用程式都不會生出錢來，但我們會這麼做嗎？

免費的吸引力

若生活總是像傑夫的蜜月之旅那樣，感覺所有的東西都免費呢？我們會因此吃更多？當下享受得更多？如果某樣東西感覺起來像是免費的，沒有任何花錢之痛，當然很爽，但長期來說，真的對我們好嗎？

免費是一種奇怪的「價格」，是的，免費也是一種價格。當某樣東西免費時，我們通常不會使用成本效益分析，而且我們很容易就會選擇免費的東西，雖然這並非總是最佳的選擇。

舉個例來說，午餐時間到了，路邊有很多餐車，你正在節食。你看到一輛簡餐餐車，販售的是用全麥麵包夾了大量新鮮蔬菜和低脂配料而成的營養低脂三明治。嗯，非常理想！但另一攤居然是感謝顧客的回饋日，免費提供酥炸起司三明治！你可能對這種食物向來沒有興趣，也不是特別喜愛美國起司，但很樂意被感謝，獲得回饋。所以，要花錢買那份理想的午餐，還是吃那份不大理想的免費午餐呢？多數人會選擇免費的。

從食物到財務，生活中有許多部分存在著這種誘惑。想像一下，你可以選擇申辦這兩種信用卡的其中一種：一種提供12％的年利率，免年費；另一種提供8％的年利率，年費100美元。多數人會過度看重免年費的價值，選擇第一張信用卡，但日後當他們過期未繳款，或是使用循環信用時，長期成本就會變高。

還有一個例子是，有兩家線上報紙可以訂閱：一種每個月花費2美元，另一種每個月只要1.5美元。我們大概會考慮兩家報紙的內容和立場，然後選擇自己比較感興趣的那份，畢竟只差了50美分，相較於讀報的時間，實在沒什麼；換言之，我們比較的是兩份報紙的資訊價值。但如果成本稍微不同，第一份報紙每個月只要50美分，而第二份報紙完全免費呢？我們還是會考慮自己的時間價值和報紙的內容價值，進而做出審慎的選擇嗎？還是直接就訂免費的報紙？注意喔，兩者的價差仍是50美分，而且讀報仍是重要、很花時間的活動。當免費列為選項，多數人就不再思考，直接選擇免費的那一個，這完全是因為我們想要避開花錢之痛。

免費還有一項特點，當某樣東西起初設定成免費，日後就很難開始收費了。我們都老實面對吧！當沒有花錢之痛時，我們往往會過度興奮，習慣於這樣的價格（免費）。假設在你的手機上，有一個辨識歌曲的應用程式，你很愛找新音樂，時常聽電台和電影原聲帶，不論在商店或在車上聽到自己喜歡的歌曲時，只要用手機的這款應用程式來辨識歌曲，就能找到―對，就是這首沒錯！

某天，當你再度開啟這個應用程式時，有一則訊息跳出，告訴你從現在起，使用應用程式要收費99美分。你會怎麼做？花錢繼續使用自己喜愛的東西嗎？還是再找一個免費、但功能沒那麼好的應用程式？1美元顯然不是很多錢，尤其是對一項能夠豐富生活的東西來說。相較於每天花在咖啡、交通或打扮上的錢，這實在是不算什麼。但是，從原來的免費變成收費1美元，使我們吝於為一項已經習慣免費取得／使用的東西付費。每天花4美元買一杯拿鐵，我們不會吝嗇，但支付1美元使用一款原本免費的應用程式？我們會覺得這太超過。

如果各位有勇氣，可以試試看這個小實驗：在人來人往的交叉路口上，立一個牌子寫著：「免費試喝。」你可以看看，有多少人連問都不問這是什麼、你是誰、為什麼可以試喝，就拿起杯子來直接喝掉。這雖然有點淘氣，但很有趣。

請客？還是分開付？

我們再回到傑夫和太太度蜜月回來後與朋友的聚餐。一項研究顯示，要是知道帳單將由大家共同分攤，有些人會消費更多，占別人的便宜，就像該研究中點昂貴美酒的葛瑞格一樣。11這種愛占小便宜的傾向顯示，最佳的付款方式就是一開始就說明各付各的。但是，這是最有趣的支付方式嗎？是最無痛的支付方式嗎？都不是。

如果考慮到花錢之痛，那麼我們建議和朋友分攤帳單的最好方法，就是玩信用卡輪盤。在用餐結束後、服務生前來結帳時，每個人都把自己的信用卡擺到桌上，服務生拿起哪張，就由那個人支付全部的餐費。另一種相似、但不是那麼靠運氣的方法，就是大家輪流作東。這最適用於一群定期聚餐的朋友，雖然有人可能會在輪到作東時「意外」缺席，這種伎倆雖然可以省下一餐或幾餐的費用，但也會讓你失去一些朋友。

為什麼我們推薦信用卡輪盤的方法？考慮到餐桌上每個人將獲得的價值，考慮到這一餐對每個人的效益和愉快程度，就不難理解為何應該由一個人買單比較好。各付各的，每個人都會感受到某種程度的花錢之痛；若全部由一個人買單，這個人的花錢之痛固然將會較高，但不會高過其他人的總和。事實上，為所有人買單的痛苦，並不會比支付自己的餐費高出太多。花錢之痛的強度，不會隨著金額的增加而線性增加；我們對支付自己的餐費感到痛苦，但當我們支付自己和其他三位朋友的餐費時，花錢之痛不會增加為四倍。實際上，此時的花錢之痛明顯低於四倍，而且用信用卡輪盤的方法支付，最好的一點就是不付錢的人會吃得完全無痛。
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當一起用餐的四個人各付各的，我們可以說，合計的花錢之痛是四張不悅的臉孔；但是，只由一個人買單，那就是一張非常不悅的臉孔，加上三張快樂的臉孔。我們也應該考慮到輪流作東所提高的共同樂趣，買單時朋友開心，招待朋友的我們也會因此感到開心。
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這就像在運動場上「為了全隊挨一下」的典型例子。但在這裡，「全隊」指的是我們的朋友，挨的那一下是帳單。

這種方法具有財務效率嗎？恐怕沒有，因為每一次的餐費都不同，出現用餐的人也可能不同，我們可能沒有那麼喜歡其中的幾位朋友。不過，縱使就長期而言，我們因為這種方法多付了點錢，感受到的花錢之痛可能也會比較輕，從聚餐獲得的快樂可能比較多，同時可能獲得更多免費的大餐。

輪流請客的概念顯示，花錢之痛本身並非壞事，只是一種現象。了解它如何作用，可以為我們的財務及社交生活帶來一些助益。

我們的生活中全都有痛苦，也全都會設法減輕或逃避痛苦。有些人靠喝酒或嗑藥，有些人靠觀看電視節目《紐澤西貴婦的真實生活》（The Real Housewives of New Jersey），有些人靠結婚和度蜜月來慶祝這輩子有人一起分擔（或製造）痛苦了。只要我們意識到為了逃避痛苦所做出的選擇，就能夠正確看待、評估這些痛苦，限制它們對生活造成的影響。


	生活水準比較高的國家才會有的問題。
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	鄧恩和諾頓也指出，研究顯示，學生低估信用卡帳單金額高達30％，MBA學生用信用卡競標物品時，出價也比使用現金高一倍。
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第7章我們太相信自己
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1987年，亞利桑那大學兩位教授葛瑞格利．諾斯克萊福（Gregory Northcraft）和瑪格麗特．尼爾（Margaret Neale），決定做一場有趣的研究實驗。他們邀請亞利桑那大學所在地土桑市一些最受信賴的房地產經紀人，同來看一棟要出售的房子。他們都是土桑市房地產業的專家，比任何人都要了解當地的房市和住屋行情。諾斯克萊福和尼爾讓這些經紀人查看房子，提供他們一些參考價格、來自聯賣資訊網（multiple listing service, MLS）的資訊，以及其他敘述性的資訊。

每個經紀人獲得的資訊都一樣，只有一項不同：希望售價。四組仲介分別被告知賣方開價為：119,900美元、129,900美元、139,900美元、149,900美元（各位看到這樣的房價，請別哭出來，因為那是很久很久以前了。）這些經紀人在查看房子時，首先被告知的就是這些希望售價。

兩位學者問土桑市這些房屋專家，他們認為這棟房子的合理成交價是多少？被告知希望售價119,900美元的經紀人，估值為111,454美元；被告知希望售價129,900美元的經紀人，估值為123,209美元；被告知希望售價139,900美元的經紀人，估值為124,653美元；被告知希望售價149,900美元的經紀人，估值為127,318美元。1
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也就是說，希望售價愈高（經紀人首先掌握的資訊），經紀人的估值就愈高。若希望售價高了3萬美元，他們的估值就會提高大約16,000美元。

且慢，先別急著嘲笑這些專家的能力，兩位學者也用完全一樣的方法測試一般人。他們發現，希望售價對非專業人士的影響，遠遠大於對這些房地產經紀人的影響：若希望售價高了3萬美元，一般人的估值就會提高大約31,000美元。沒錯，雖然專業人士也會受到希望售價影響，但影響程度只有非專業人士的一半。

理性來說，賣方開價不該以任何方式，影響任何人對一棟房子的估價，房地產的價值應該由近期銷售（行情）、房子品質（房子檢查及MLS資訊）、房子大小、附近學校的水準、競爭價格（類似條件房屋的售價）等市場情況來決定。對熟悉房市的專家而言，更應該如此，但實則不然，希望售價顯然影響了他們的評估。

最有趣的部分來了！絕大多數的房地產經紀人說（高達81％），他們在估價時完全不會考慮賣方開價多少；63％的一般人（非專業人士）也聲稱，他們在估價時不會考慮賣方開價多少。也就是說，賣方開價確實影響了人人對房地產的評估，但大多數的人完全不知道自己實際上受到影響。

定錨效應

誰是最值得我們信賴的顧問？在心存懷疑、感覺不確定時，我們會尋求誰的意見？父母、牧師、老師、政治人物？

我們最信賴的人，其實是自己，但這未必是好事。不管有沒有意識到這件事，我們在做出價值判斷時，經常倚賴自己的經驗和才智，儘管可能不如其他人，我們不像自己以為的那麼有經驗、那麼聰明。我們對自己過度信賴，最顯著、最危險的時候，是我們對人事物的第一印象；此時，我們很可能陷入定錨效應（anchoring effect）。

定錨效應發生在當我們受到與決策無關的資訊影響而得出結論時；我們讓無關的資訊，影響了決策流程。如果我們認為，那些數字並不常影響到我們的決策，很可能會認為不必太擔心定錨效應；但定錨效應危險的地方在於，那些不適當的起點，可能就此演變成未來決策的基礎。

土桑市那些房地產經紀人經歷的就是定錨效應，他們看到了一個數字（賣方開價），考慮了這個數字，並且受到數字的影響，但是他們相信自己。

當被告知這棟房子應該要賣149,900美元時，這個數字就登錄在經紀人的腦中，和這棟房子的成本串連在一起。從那一刻起，這些經紀人未來的成本估計，就有了一個參考數值，變成他們信賴的一個資料點，不管他們是否意識到這點。

然而，光是看到或聽到149,900美元，不應該和這棟房子的價值扯上關係才對，那只是一個數字罷了，但其實不是！在缺乏其他清楚的資訊之下，在缺乏可證明的確定價值可供參考的情況下，儘管有大量脈絡可以推估，但這些專家改變了他們的估價，因為他們被告知特定數字，從此受到影響。這些數字就像磁鐵、黑洞或巨大鐵錨般，緊緊吸住他們。

你願意花多少錢買一罐汽水？

每天為別人遛狗一個小時，你會收費多少？你願意為一罐汽水花多少錢？諸如這類問題，不需要多少時間，我們很快就能回答出來，或至少給出一個範圍的答案，例如一罐汽水1美元。這是我們的保留價格（reservation price），也就是我們能夠接受的最高價格。對於汽水之類的東西，多數人的保留價格通常相近，為什麼？是因為我們喜歡汽水的程度相同嗎？還是因為我們的可支配所得基本水準相同？或是全都會考慮相同的替代選擇嗎？在決定自己願意花多少錢買一罐汽水時，我們究竟經歷了什麼樣的流程，使得多數人得出一個相近的答案呢？

根據供需法則，在決定保留價格時，我們應該只考慮到這樣東西對「我們」的價值，以及其他的支出選擇。但在現實中，我們也高度考慮這樣東西的售價：它在超市通常賣多少錢？在飯店賣多少？在機場又賣多少？售價其實是供需架構之外的考量，就跟其他定錨因素一樣，也會影響我們願意支付的價格。這變成一種循環關係，我們願意花1美元買汽水，因為這是一罐汽水的通常價格，這是定錨效應；這個世界告訴我們，一罐汽水的價格大約是1美元，所以我們願意支付這個價格。一旦我們花1美元買了一罐汽水，這項決定從此就一直跟著我們，影響我們此後如何決定一罐汽水的價值。我們把1美元和一項商品結合起來，以後無論生老病死，至死不渝。

定錨的影響性最早由阿莫斯．特沃斯基（Amos Tversky）和康納曼兩位學者，在1974年使用一項與聯合國有關的實驗來證明。2他們讓一群大學生轉動一個輪子，這個輪子事先被動過手腳，轉動後指針總是落在10或65兩個數字上。每個學生在轉完輪子之後，他們會問兩道問題：


	在聯合國會員國當中，非洲國家總數的比例，是高於或低於10％（或65％，視學生轉完輪子後，指針落在哪個數字而定）？

	在聯合國會員國當中，非洲國家總數的比例是多少？



那些轉到10的學生，第二道問題的平均回答值為25％；那些轉到65的學生，第二道問題的平均回答值為45％。換言之，轉完輪子後在第一道問題出現的數字，大大影響了他們在第二道問題的回答，而這原本應該是一道獨立的問題。學生被提示了數字（10或65），影響到他們對原本應該無關的第二道問題的思考，這就是定錨在發揮作用。（如果你剛好是求知若渴的讀者：1970年代在聯合國會員國當中，非洲國家總數的比例是23％。）

這提醒了我們，當我們不知道某樣東西的價值，例如房子值多少錢、一部有天窗的車子CD播放器值多少錢、聯合國會員國有多少個是非洲國家等，就特別容易受到暗示的影響，無論暗示是來自隨機數字、刻意操弄或我們本身的愚蠢。當我們在不確定性的大海上迷失時，會奮力抓住漂過身邊的任何東西，而定錨價格提供我們一個容易且熟悉的起始點。

土桑市那棟房子的希望售價，為房屋價值的評估與看法提供了一個起始點，就像前述實驗中轉輪轉出的數字，賣方開價愈高，仲介的估值就愈高；儘管我們都知道，實際價值應該取決於我們願意支付的價格，而我們願意支付的價格應該取決於機會成本，而非取決於賣方的開價。

土桑市的實驗故事具有重要啟示，因為那些房地產經紀人是資訊最靈通、最有經驗的專家，理應有能力做出合理的價值評估。照理說，他們應該是大海上最不會迷失的人，若說有誰能夠純粹從價值評估一棟房子，應該就是他們。但實際上，他們沒能這麼做。或許你會說，這證明了房地產業充斥著虛假和欺騙，擁房者大概也會這麼認為；但更重要的一點是，如果這種情形發生在專業人士身上，也會發生在任何人身上，而事實的確如此。

我們全都經常受到定錨效應的影響，而且通常不自知，這點可從前文中提及，有81％的房地產經紀人和63％的一般人表示，自己不會受到定錨價格的影響，就可以看出。

定錨效應其實就是信任自己，因為一旦一個定錨進到我們的意識裡，成為我們接受的東西，我們就會相信它切要、允當、很有道理。畢竟，我們不會欺騙自己，對吧？而且，不會出錯呀，因為我們很聰明。我們也絕對不樂意對自己或任何人承認我們錯了，不信，問問任何談戀愛的人：承認自己錯了，容易嗎？不容易，這是世界上最難的事情之一。

在我們探討的這些情況中，不喜歡承認自己錯了，主要是因為懶，不是因為自負（這當然不是說自負不是一項重要的行為驅動因子，只是在這些情況中，自負不是重要的驅動因子。）我們不想做出困難的抉擇，若非必要，我們也不想質疑自己。於是，我們傾向做容易且熟悉的決定，而這些決定往往受到定錨效應的影響。

從眾與自我因循

我們來討論一下從眾（herding）與自我因循（self-herding）。「從眾」指的是跟隨眾人，根據他人的行為來認定一件事物的好壞，若別人喜歡或對它有好評，想要看到、從事，或願意購買，我們就相信這件事物是好的。因為別人似乎高度看重某樣東西，我們就認為這樣東西的價值高，像Yelp之類的評價網站背後運作的原理，基本上就是從眾心理；此外，我們會被門口大排長龍的餐廳或俱樂部吸引，這也是從眾心理。難道那些熱點就不能讓年輕人在裡頭排隊嗎？不能，在外面排隊比較好，讓這些人充當流行、誘人的指路明燈，吸引那些想花錢在伏特加和喧鬧聲中的人們。

自我因循是第二種更危險的定錨，基本概念相同於從眾，差別在於我們的決策不是跟隨大眾，而是跟隨我們以往做過的類似決策。我們認為，某樣東西的價值高，是因為過去曾經如此。我們根據某樣東西「平常」或「向來」的成本來判斷價值，因為我們相信自己。我們記得自己曾經一再做出某項價值評估決定，所以就不用麻煩了，還要花時間和精力反覆評估？直接認定之前的評估是最好的，不是比較容易？畢竟，我們是優秀的決策者，以前如果做過那樣的決定，必然是最佳決定、最合理的決定吧。所以，一旦我們曾經花過4美元買一杯拿鐵，或是花50美元換過機油，未來就更可能會這麼做，因為我們曾經做過這種決定，我們會記得並且偏袒自己做過的決定，縱使那意味的是不必要的花費，縱使那意味的是，我們沒有考慮有個地方換機油只要25美元，而且提供免費咖啡。

定錨就是這樣始於一項決定，然後經由自我因循，成為一個更大的問題，形成自欺、謬誤、不正確評價的持續循環。我們因為一個建議價格，以某價格買了一樣東西，建立了一個定錨，然後那個購買價格就變成是一項良好決策的證明，此後就是購買同類商品的一個起始點。

另一種操縱價值評估的認知偏誤，就是確認偏誤（confirmation bias），它是定錨偏誤及自我因循的近親。「確認偏誤」指的是，我們用確認自身成見和期望的方式來詮釋新資訊，或是用確認以往決策正確的方式來做出新決策。過去，我們曾經做出一項財務決策，往往會認為那是最佳決策，然後尋找資料證明，進而肯定並讚賞那項決策。於是，該決策遭到強化，不論現在或未來，我們很容易仿效那項決策。

只要看看我們取得資訊的方式，就可以知道確認偏誤的威力有多強。我們全都會選擇提供資訊的新聞管道，而且通常傾向拒絕那些與我們既有看法抵觸的資訊，聚焦在強化、認同自身觀點的新聞。雖然這種傾向對我們個人來說是更愉快的體驗，但對於身為公民的我們或國家來說，並非好事。

我們信賴自己以往的決策，其實是有道理的：我們不想要生活中充滿了自我懷疑的壓力，過去所做的一些決定可能十分合理，所以值得重複。在此同時，仰賴以往的決策，也對以往的自己―那個做出最初價值決策的自己―加諸了相當大的壓力，不論那項決定是謹慎選擇花4美元買一杯咖啡，或是下意識考慮買一棟149,900美元的房子。人家常說，只有一次機會建立第一印象，這句話大概不只適用於人際關係上，也適用於財務決策上。

定錨影響的，不只是房地產估價，舉凡薪資議價（第一筆開價影響結果甚巨）之類的財務性質決定、股價、評審獎，以及看到「買12送1」的標示會買更多的傾向，都是受到定錨的影響。3例子多不勝數，下列只是一些。


	很少人在買車時，會買車商給的建議售價，但建議售價總是標在那裡，是有理由的：定錨效應。

	想像你人在一家購物商場裡，你走過一家鞋店，有一雙華麗的高跟鞋吸引了你，標價也確實吸引到你的注意力：2,500美元！一雙鞋2,500美元？你想了幾秒，覺得難以置信，但還是走進店裡，買了另一雙500美元的漂亮高跟鞋，而且真的非常非常喜歡，雖然你知道自己真的非常非常不應該買。在這個一雙美鞋賣2,500美元的國度裡，這雙500美元的鞋是王道呀，便宜得嚇嚇叫！

	什麼，你比較喜歡美食嗎？想像一下，你現在人坐在一家高級餐廳裡，看著設計精美的菜單，你會先看到什麼？豪華龍蝦搭配松露佐人工按摩草飼神戶牛，125美元？雖然那可能不是你最後點的，但125美元是這份菜單的一個定錨點，使其他選項顯得很平價。[1]

	美國企業高階主管的薪酬高到令人咋舌，這有部分得歸功於定錨效應，一旦市場上出現了100萬美元、200萬美元或3,500萬美元的執行長時，這些數字就抬高了人們（或至少是其他高階主管）對高階主管報酬的期望與估計。他們稱這種薪酬定錨為「標竿」（benchmarking），因為這聽起來比「唬弄人們」要好太多。

	還記得前文討論相對性時提及的黑珍珠嗎？它們被展示在鑽石和其他珍貴寶石的旁邊，以彰顯價值，這也是一種定錨手法，拜戴比爾斯（De Beers）家族所賜，後者的價值非常高。



這些，還有無數的例子告訴我們，許多定錨方式可以左右我們的價值認知。

換個方式想一下

定錨也可以維持低價，但省錢並不代表我們對事物做出了「正確」評價。回想一下前文提過的免費應用程式，應用程式有一些價格範圍，這些價格一旦建立了，人們未必在思考應用程式的效益時，妥善比較同樣一筆錢用於其他事物上獲得的效益，因為大家會聚焦在應用程式的價格相對性。

如果說，有一款新的應用程式，每次使用十五分鐘，一週使用兩次，一年的價格是13.5美元，這個價格是高還低呢？人們很難衡量自己可能從一項體驗中獲得的樂趣和效益，並且拿來和其他的花錢方式相比。我們會比的，通常是兩款應用程式的價格，然後決定新的這個值不值得。等等！這個應用程式可以讓我們獲得27個小時的娛樂，等同於看18部電影，若是在iTunes上租片，大約要花費70美元，到電影院還得花更多耶？這也等同於觀看54集30分鐘的電視劇，如果串流服務一集要收費99美分，總共得花53.46美元耶！這樣一比，花13.5美元取得27小時的娛樂，似乎不貴？問題是，我們很少這麼仔細比較，只會勤於比較應用程式的價格，尤其是定錨於零的價格。結果是，我們花錢的方法並未使得樂趣最大化，從財務的角度來看也不划算。

無知就是福

而且，我們對一樣東西了解得愈少，就愈仰賴定錨。再回頭看土桑市房地產的例子。向房地產經紀人和一般人告知一棟房子的定錨價格（希望售價），請他們評估這棟房子的價值，理應比一般人更了解房屋價值的經紀人，受到那些定錨價格的影響程度小於一般人。我們也可以假定，如果還有另一組人，並未獲得聯賣資訊網、參考價格及其他相關資訊，那麼對這棟房子知之更少的這組人，受到定錨價格（希望售價）的影響程度會更大。

當我們對價值有一些粗略概念時，定錨效應會比較小一點；當我們對價值完全沒有概念時，定錨效應就變得比較大―這點非常重要，值得銘記在心。若一開始，我們心中就有一個既定的價值和價格範圍，外人就比較難以用定錨來影響我們的價值評估。

作家威廉．龐士東（William Poundstone）在著作中，4敘述了普普藝術教夫安迪．沃荷（Andy Warhol）去世後，他位於紐約長島蒙托克（Montauk）的房子被出售的故事。藝術界的訂價似乎相當「隨意」，見仁見智。我們要如何決定一位知名藝術家的故居（有時居住的地方）的價格呢？決定價值的因素是什麼？他的風采、他的氣質、他的名氣？那棟房子開價高達5,000萬美元，後來降價到4,000萬美元，既然能夠降價1,000萬美元，為何一開始要開那麼高？為了定錨。那5,000萬美元是個定錨，不久後，有人就用2,750萬美元買下那棟房子，大約是原始開價的一半。若起初的開價是900萬美元―仍然相當高，但更接近該地區的房地產價值，最後售價不大可能提高到三倍。超高開價抬高了人們對這棟房子的價值認知，或許這是對這位罐頭藝術作品創作家詮釋的消費文化所做的貼切身後評論。

遇到沃荷故居這類我們無法確切評價的商品時，定錨效應就變得相當大；當廠商推出前所未見的新產品時，定錨效應會更大。新商品沒有既有市場、沒有比較對象、沒有脈絡可循，彷彿來自外太空一樣。史蒂夫．賈伯斯（Steve Jobs）推出iPad時，沒有人見過這種東西。他在螢幕上打出「999美元」這個數字，告訴大家，所有專家都說這玩意兒應該賣999美元。他再講上好一會兒，那個數字繼續停留在大螢幕上，最後才揭露iPad的實際售價是……499美元！哇！真是高招，好便宜，孩子們歡呼！電子業大騷動！

丹曾經做過一項實驗，詢問人們，若把他們的臉整張塗成藍色的，要收費多少？若要他們去聞三雙鞋子，要收費多少？若要他們殺死一隻老鼠，要收費多少？若要他們在街角唱歌15分鐘，要收費多少？若要他們擦三雙鞋，要收費多少？若要他們遞送50份報紙，要收費多少？若要他們幫忙遛狗一個小時，要收費多少？他刻意選擇殺老鼠、聞三雙鞋子這種沒有市場行情的事，讓人們無法訴諸熟悉的方法來建立價格。至於擦鞋子、送報、遛狗，這些事情有特定的標準收費範圍，大約是最低工資。當人們被問及做那些有定錨價格的活動，將收費多少時，他們提出的收費基本上和最低工資相差不遠。但被問及前四項活動―把整張臉塗成藍色的、聞三雙鞋子、殺一隻老鼠、在街角唱歌15分鐘，由於沒有定錨價格，大家回答的數字天差地遠，有些人願意不收費，有些人開價數千美元。

為什麼？在考慮聞鞋子這種事時，我們不知道市場價格，所以必須以考慮自己的喜好做為起始點。人們的喜好大不相同，而且往往難以決定。我們得深掘，考慮自己喜歡什麼、不喜歡什麼，願意花多少錢，可以從中獲得多大樂趣，願意放棄什麼（機會成本）等，才能決定。這可能是頗具難度的思考過程，但我們必須經歷，最後才能得出一個價格，而價格將因人而異。

當某樣東西（例如一台烤箱）有市價時，我們不必思考自己的偏好，只要接受市價做為一個起始點就好了。當然，我們可能仍然會考慮機會成本、考慮自己的預算，但會從市價開始思考，最終得出的價格也不會和那個起始點的價格相差太多。

再換個方式思考，如果要你用錢衡量一夜好眠的愉悅程度，每個人提出的答案將會不同，視個人入睡的容易度及對睡眠的享受程度而定。一夜好眠的體驗價值多少呢？很難說。但若要我們對吃一條巧克力或喝一杯奶昔的享樂程度給予一個價格，我們可能馬上就會知道價值多少，但這不是因為我們算得出體驗的快樂程度，而是因為有售價可以參考，所以提出的答案會很接近這些售價。

同理，我們很難決定願意收費多少，讓某個人重踩自己的腳三十秒，但如果有踩腳市場，大概就會比較容易決定了。這當然也不是因為我們算得出被踩腳有多痛苦，而是因為我們可以訴諸捷徑（定錨―市場價格）來開價，雖然開出的未必是正確價格，但仍舊是個答案。希望這些例子可以啟發一些讀者成為踩腳或聞鞋子領域的創新創業者。

任意連貫性

你大概已經注意到，定錨可能來自我們看到的第一個價格，例如建議售價，或是我們以往支付過的價格，例如一罐汽水通常買多少。建議售價是外部定錨的例子，我們看中意的那款車子，車商主張售價是35,000美元。汽水價格是內在定錨的例子，來自我們以往購買可樂、健怡可樂，或新無咖啡因、零卡路里櫻桃檸檬健怡可樂的經驗。這兩種定錨對我們決策的影響基本上是相同的。5事實上，定錨來自何處並無所謂，當我們考慮以某一價格購買時，定錨效應就發生了。定錨點甚至可能是完全隨機、任意的數字。

我們最喜愛的定錨實驗，是普瑞雷克、羅溫斯坦和丹所做的種種實驗。其中一項實驗，他們詢問MIT一群大學生願意為一些產品支付多少錢？包括滑鼠、無線鍵盤、專賣店巧克力、高評價的紅酒等。在詢問這些學生願意對這些產品支付什麼價格之前，研究人員請每位學生先寫下自己的社會安全號碼的最後兩碼（這是隨機數字），然後問他們是否願意以這個數字的金額購買每項產品。比方說，如果你的社會安全號碼最後兩碼是5、4，就會問你是否願意以54美元的價格購買無線鍵盤或紅酒，然後再請你說出願意支付多少（確切數字）購買每一品項。

非常有趣的是，學生願意支付的金額，和社會安全號碼最後兩碼成正相關；數字愈高，他們願意支付的價格就愈高；數字愈低，他們願意支付的價格也愈低。儘管社會安全號碼和這些產品的實際價值絕對無關，卻影響了他們對這些產品的價值評估。

三位研究人員問這些學生，是否覺得自己受到社會安全號碼最後兩碼的影響，才會有這樣的評估和出價，他們都說沒有。

這又是定錨效應的例子，而且這次是完全隨機的數字，卻仍然影響了學生們的價值評估。就算是最隨機的數字，一旦我們在腦海裡建立了這個定錨價格，就會影響我們現在及未來對其他相關產品的價值評估。6邏輯上雖然不應該如此，但實際上就是發生了，我們早就把邏輯拋諸腦後。

這件事很重要，值得再說一次：定錨點可能是任何數字，不論這個數字有多麼隨機，只要我們把它和一項決策連結起來，這項決策就可能會影響到我們日後的決策。定錨效應顯示以往評估決策的重要性，這些評估在我們腦海裡建立了一個價值，影響了日後的價值評估。

等等，還沒說完。定錨經由「任意連貫性」（arbitrary coherence）流程，對我們產生長期的影響。任意連貫性的基本概念是：實驗參與者願意對一物品支付的價格，高度受到某一隨機定錨數字的影響，一旦他們提出價格之後，這個價格將成為此產品類別中其他產品的定錨。在前述實驗中，研究人員請學生對同一產品類別的兩項產品―兩款紅酒，兩個電腦配件（鍵盤與滑鼠）―出價，他們對第一項產品的出價，是否會影響到他們對同一類別第二項產品的出價？看到這裡，你應該不會對結果感到意外了，答案是：會。先看到普通紅酒的人，會願意對第二款較高級紅酒支付較高價格；先看到較高級紅酒的人，則願意對第二款等級較低的紅酒支付較低價格。而且，電腦配件產品類別的情形，也是一樣。

這表示，從相同類別的第一項決策移至第二項決策時，我們想到的不再是初始的定錨點，參考的是第一項決策。若你的社會安全號碼最後兩碼是7和5，表示願意花60美元買一瓶紅酒，然後要你考慮願意對另一瓶紅酒支付多少錢時，你會拿第二瓶和第一瓶相比，不再想到7和5兩個數字；換言之，你從定錨效應移轉到相對性。當然，7和5這兩個數字形成的定錨，仍然是主要的影響因素，因為它讓我們對第一瓶酒出價60美元，而不是40美元；如果最後我們決定第二瓶酒的價值是第一瓶酒的一半，我們會出價30美元，而不是20美元。

在生活中，我們很常經歷相對性的評估，我們會比較電視、車子和房屋。任意連貫性顯示，我們可能會使用兩種法則：首先，用完全任意的方式，決定某一產品類別的基準價格；一旦我們在此產品類別中做出一項價格決策後，往後在此類別中，我們將以相對方式做出價格決策，亦即拿它們互相比較。這看起來似乎合理，其實不然，因為以一個任意定錨點做為起始點，意味的是這些價格都沒有反映出真實價值。

普瑞雷克、羅溫斯坦和丹的這些研究實驗發現，隨機性質的起始點，以及起始於這些定錨的後續評價型態，形成了一種秩序錯覺。但是，當我們對某樣東西的成本毫無概念，或是心生不確定性時，就會緊抓住任何能夠抓住的東西。應用程式、iPad、無泡沫豆漿拿鐵、聞鞋子，這些都是沒有（或最初沒有）既定價格區間可以參考的商品，一旦出現了建議價格，我們也相信這些建議價格都是合理的，這些建議價格就會印入我們的腦海裡成為定錨，此後影響我們對類似商品的價格評估。

這樣說來，初始定錨是我們的財務生活中最重要的一些價格訂定者，決定了現實中的一條基線―我們認為合理的實際價格，而且這條基線會存在、影響我們很久。大多數的魔術師、行銷人和政治人物，應該會很想要一個簡單、效力大如社會安全號碼定錨數字的招數；至於對我們其他人來說，這些數字、相對性和價格說明了一點：我們可以喝杯酒，不論是好酒或等級較低一點的酒。

突破定錨

青少年時期的我們，經常相信自己無所不能，是超級英雄。隨著年齡增長，我們認知到自己的有限。我們都會犯錯，不是超級英雄，只是穿著紅色緊身衣的凡人。我們認知到自己的體能限制，有時真的很蠢，經常做出糟糕的選擇。但是，我們也會從有意識的決策中汲取洞察，雖然有時是令人汗顏的洞察，但仍然是洞察。我們從來不懷疑自己在無意間、甚至做過就忘了的決策，而其中一些未經思考就被我們拿來當作衡量工具。

其實，我們並不知道哪些東西對我們而言是值得的，或是價值多少。我們太容易不自覺地受到建議價格（定錨點）的影響，了解這點之後，應該讓我們更深切了解到評估價值有多麼難。就因為評估價值太難了，所以我們會尋求協助，但往往求助於自身經驗，不論自己以往的價值評估決策有多麼明智或多不明智。我們站在「巨人」的肩上，儘管那些巨人是我們本身犯下的大錯。

絕大多數的投資廣告，都會有這麼一條免責聲明：「以往的績效，不保證未來的投資成果。」想想定錨對我們價值評估的影響有多大，以及有多少定錨是根據以往的選擇？或許，我們應該把相似的免責聲明應用到生活上：以往的決策，不保證未來決策的正確性。

或者，換句話說：別相信你所有的思考。


	菜單設計顧問葛雷格．拉普（Gregg Rapp）表示，最高價的品項實際上創造的營收是刺激人們購買次高價的品項，這就是使用定錨效應和相對性的訂價策略。
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第8章我們會高估自己擁有的東西的價值
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湯姆和瑞秋．布萊德利（Tom and Rachel Bradley）夫婦，居住在美國一座中等規模的城市裡，有三個小孩、兩部車、一隻狗，他們的生活充滿了俏皮話、情境喜劇、含糖飲料。瑞秋是個自由接案的廣告文案，湯姆是全國知名WidgeCo公司的資深客戶經理，該公司產銷高品質的小機件（widget），他的工作需要向客戶解釋，一個widget只不過是經濟學家用來代表無名產品的話術。湯姆一天大概要告訴客戶五次：「widget對你的事業很重要！很適合你的組織，也是唯一可能的成長引擎。不管你是否了解它們的功用，現在就必須再訂購一些！」他在這家公司服務了十五年（對了！瑞秋這個名字取自傑夫在高中時代迷戀的一個女生，湯姆這個名字取自他在中年時期迷戀的新英格蘭愛國者隊的四分衛。）

湯姆和瑞秋的雙胞胎孩子羅伯特及羅伯塔上大學了，所以他們家打算換一間比較小的房子。他們不想要離開原來的區域，因為第三個孩子愛蜜莉剛上高中，在這裡有很多好朋友（還有一些不那麼親近的亦友亦敵），但他們不需要四間臥室了，況且換棟比較小的房子，多出來的錢也可以做為他用。

他們開始賣屋流程，而且是自售，心想這樣可以省下仲介費。他們開價130萬美元，[1]結果不但沒有感興趣的買方開口還價，他們還搞得一肚子火。潛在買方來看屋時，挑剔了那些小小的不完美，例如幾處油漆剝落、熱水器上有個地方生銹、設計「很怪」等。湯姆和瑞秋向前來看屋的潛在買方，談及孩子們在廚房和客廳做過的種種趣事、他們如何與愛犬趣味肉搏、對房子做過哪些裝修、如何規劃出最大空間等，但那些看屋的人似乎都不感興趣，好像都看不出這房子有多棒、價格有多划算。

最後，布萊德利夫婦找上了房地產經紀人海瑟．巴登尼塔（Heather Buttonedup）幫忙，她建議將售價改為110萬美元，但他們不同意。布萊德利夫婦記得，他們的朋友在三年前用140萬美元的價格，賣掉了同一條街另一棟相似的房子。當時，甚至有人主動出價要買布萊德利夫婦的房子，一個出價130萬美元，另一個出價150萬美元。而且，那是三年前了，他們的房子現在應該至少值那樣的價格，搞不好還更高，尤其是把通膨考慮在內的話。

海瑟說：「但那是在房地產榮景時期。」

瑞秋說：「已經過三年了，一定增值了……而且，我們的房子比他們的棒多了。」

海瑟說：「在你們看來，或許如此。但想想要整修的地方？現在的人不喜歡開放式格局，買的人要重新做一些大改造。」

湯姆大驚：「什麼？妳知道我們花了多少時間、心力和金錢，做了這些裝修嗎？工程浩大耶。」

海瑟把手指向一處問：「我相信對你們而言是這樣，但那是什麼？」

「腳踏車架。」

「設在餐桌上方？」

「可以增加每一餐的興奮感。」

海瑟翻了一眼說道：「唉，你們自己決定吧！但我的建議是，如果你們真的想要賣掉這間房子，就開價110萬美元。能夠賣到接近這個數字，就應該高興了。」

布萊德利夫婦在十四年前以40萬美元買下這間房子，所以不論如何都能夠賺不少錢，但他們仍然納悶，海瑟和潛在買方怎麼就看不出這房子有多特別呢？太不可思議了。

經過多晚考慮，他們同意讓海瑟代理售屋，開價115萬美元。有個買方出價109萬美元，海瑟興奮極了，建議布萊德利夫婦立刻接受，但他們想再堅持一下。過了一週，海瑟施壓：「務實點吧！最好的情況是你們繼續等，等到多個15,000美元或20,000美元，但真的不值得，現在就賣了，搬新家吧！」

最後，他們以108.5萬美元賣掉這間房子，海瑟的公司獲得65,000美元的仲介費。

在此同時，布萊德利夫婦自行尋找新居，他們去看的每一間房子都不滿意，覺得設計全都很怪、沒道理，而且到處都有孩子的照片。至於價格方面，湯姆和瑞秋都難以置信有些屋主竟然妄想開出遠高於實際價值的價格：「他們以為房市還是三年前的榮景嗎？」，「是瘋了嗎？」，「時代變了，開價也該改變了吧。」

終於，他們找到一間不錯的房子，開價65萬美元，他們開63.5萬美元，賣方想再觀望一下。經紀人告訴他們：「最好趕快決定，因為有新買方出現。」布萊德利夫婦不相信，最後他們以64萬美元買下了那棟房子，夠滿意了。

敝帚自珍

布萊德利夫婦的住屋買賣經驗或許是虛構的，但這是根據許多真實故事改編的；更重要的是，這個故事顯示了我們如何高估自己擁有的東西的價值。

在一個理想、理性的市場，買賣雙方都應該對一物件得出相同的評價，這個評價是效用和機會成本的函數。但是，在大多數的真實交易中，物件擁有人對物件的評價，總是高於買方的評價。布萊德利夫婦認為，他們的房子比潛在買方和海瑟認為的價值高，只因為他們擁有了這棟房子很多年，對房子做了種種「很棒」的裝修，讓這棟房子變得更像是「他們的」房子。對一物件的投資，提高了我們對它的所有權感，所有權導致我們對這物件的評價方式與其實際價值沒有多大的關連性。對一物件的所有權――不論這所有權是如何產生的，導致了我們高估價值。為什麼？因為「敝帚自珍效應」（endowment effect）。

我們對自己擁有的東西賦予較高評價，這個概念最早是由哈佛大學心理學家愛倫．蘭格（Ellen Langer）提出，後經行為經濟學家塞勒擴大闡釋。敝帚自珍效應的基本概念是：一物件的目前擁有人高估了它的價值，對此物件開出的售價，高於潛在未來擁有人願意支付的價格。1由於此物件的潛在買方不是它的擁有人，所以不會受到敝帚自珍效應的影響，偏愛自己擁有的東西。通常，在測試敝帚自珍效應的實驗中，賣方開價大約是買方出價的兩倍。

布萊德利夫婦對房子的開價（他們對這棟房子的評價），高於潛在買方願意支付的價格；當角色倒轉、他們變成買方時，開價的差異也倒轉：身為買方的布萊德利夫婦對他們觀看的售屋的評價，低於那些賣方對自己房子的評價。

表面上來看，這種情形不足為奇。想要把售價最大化、把買價最低化，這種欲望完全合理；經濟學基本策略教我們要力圖買低賣高。你大概會想，這種現象只不過是「開高價，出低價」的一個例子？其實不然，這並不是一種議價技巧；實驗顯示，開價較高是因為物件擁有人真的認為值這麼多，而開價較低也是因為潛在買方真的認為值這麼多。如前所述，當我們擁有某樣東西時，不但相信它值更多，也認為其他人自然看得出價值，願意支付這更高的價格。而這種高估現象的原因之一是，所有權導致我們更聚焦於物件的種種優點。

布萊德利夫婦在自售房屋時，沉湎於美好的回憶――愛蜜莉最早學會走路的地方、雙胞胎在何處爭執誰比較受寵、孩子們在哪裡玩溜滑梯、那些驚喜派對，還有他們結結巴巴喊錯了孩子的名字等。他們在無意間把那些體驗加到房子代表的樂趣之上，也加到房子的評價上。他們根本沒像潛在買方那樣，注意到熱水器老舊了、樓梯搖晃不牢固了，或是餐桌上方那個腳踏車架有多危險，只聚焦在房子的好處，以及他們曾經在此度過的美好時光。

布萊德利夫婦對房子的超值評價，是基於非常個人的理由，他們陷入了自己的觀點，卻期望陌生人也能這樣看待這棟房子。他們在評估房子時，在無意間攙入了情感與回憶，這些當然與房子本身的實際價值無關，任何沒有這些情感與回憶的人在評估這棟房子時，也不會攙入這些。然而，我們在評估自己擁有的東西時，總是無視於這項事實：我們從中獲得的情感價值只屬於我們，並未附著在這些東西之上。

所有權感的產生

所有權感可能、也的確產生自許多形式，所有權感提高的原因之一是，我們對擁有的東西投入了心力。投入心力會使得我們產生所有權感，感覺好像自己創造了什麼。幾乎任何事物，一旦我們投入了心力，就會覺得自己更愛這個參與創造的東西。但是，我們參與的部分未必要很大，甚至不需要是實質的，只要我們認為自己跟這個東西的創造有關，對它的愛就會增加，掏錢的意願也會增加。我們對某樣東西投入得愈多，不論是房子、車子、被子、開放式格局設計、書籍製作等，對它的感情就會愈深，也愈覺得自己參與其中。此外，如果某件事的過程愈困難，我們就愈感覺到自己的參與程度，對它的愛也就愈深。

麥克．諾頓（Michael Norton）、丹尼爾．莫勤（Daniel Mochon）和丹，把這種現象稱為「IKEA效應」（The IKEA Effect），命名自宜家家居（IKEA），店內結合了販售肉丸的瑞典式餐廳、大型家具家飾賣場、兒童遊樂場。想想看，家裡要有一件IKEA家具得花多大的工夫：得先開車到占地甚廣、並不便利的IKEA專賣店，找停車位，同時要留心別人的小孩，再拿一個超大型購物袋或推推車，沿著箭頭往前進，先看太空時代的廚房器具，想辦法讓另一半將注意力從太空時代的廚房器具移開，嘲笑一下幾個看不懂的名稱，提貨，再使勁搬上車，然後開車回家，卸貨，把東西搬上樓，花幾個小時流汗研究那些看起來好像很簡單、卻最難懂的組裝說明，然後深信包裝內的工具或零件一定有錯，因為……啊？原來被壓在我的腿下？但這根本就裝不起來嘛！親愛的，幫我拿一下鐵錘，好嗎？沒有問題的，一定可以裝好！再幾分鐘就好了！唉，乾脆把那部分拆了，反正在背後看不到。終於，裝好了！床頭櫃和一盞檯燈！喔，有幾個多出來的零件，收起來吧。

經過這番努力，難道你不會對它們產生強烈情感，覺得驕傲、很有成就感嗎？這些東西是我們的，我們打造出來的！絕對不會為了一點錢就賣掉！這就是IKEA效應。2

想想布萊德利夫婦對房子投入的心力：開放式格局、照片、腳踏車架等，所有心力使得房子感覺起來就像他們創造出來的一個特別物件。在他們眼中，每一個小改變和改善，都讓房子增加價值，這房子是如此完美地適合他們、切中他們的喜好，因為他們投入過不少心力，讓它變得特別，他們不僅非常喜愛這棟房子，也無法相信別人不會愛上它。

當然，我們也可能在不費心力的情況下，專橫地對一些東西產生所有權感。齊夫．卡蒙（Ziv Carmon）和丹一起對杜克大學學生進行了一項實驗，3他們發現，在摸彩中贏得籃球賽門票的學生，在轉售門票給其他學生時，開價會高於願意購買者的出價。儘管是同一場比賽、同一個時間、提供相同體驗、價值相同，摸彩贏得門票的學生沒有理由對這些門票的價值評估得比別人高，但只是因為他們擁有了這些門票，所有權感就使得他們提高評價。同樣地，對康乃爾大學學生所做的實驗也發現，獲得免費馬克杯的學生對這些馬克杯的評價，是那些未獲得免費馬克杯者的評價的兩倍。4這當然不是因為那些大學生在下午兩點前需要喝咖啡，而是因為那些隨機獲得免費馬克杯的學生，立刻就覺得自己擁有這些馬克杯，所以做出過高評價。

有形的東西往往受到敝帚自珍效應的影響，人們對自己手上的東西賦予較高評價。早年，美國線上在邀請人們使用該公司服務的函件中贈送CD，或許就是這個原因。雖然我們不知道為什麼社會學家這麼喜歡在研究實驗中使用馬克杯，也曾經想過，紅色塑膠啤酒杯或許更迎合大學生，但俄亥俄州立大學和伊利諾州立大學的研究人員，也使用馬克杯來證明直接接觸對所有權感的重要性。他們發現，那些手上拿了一只咖啡馬克杯超過三十秒的人，願意購買這只馬克杯的價格，高於那些拿了馬克杯不到十秒或完全沒拿過的人願意支付的價格。5想想看：只要三十秒，就能夠產生較高的所有權感，高到足以扭曲我們對一物品的評價，實在是太威了！或許，百貨公司可以規定客人試穿衣服時至少要穿三十秒，汽車經銷商也可以讓客人試乘得稍微久一點，小朋友也可以玩玩具稍微久一點，然後大喊：「這是我的！」

想想那些提供免費或低價試用的服務，例如每個月或三個月1美元試閱雜誌，電信服務商提供免費使用一支新手機一年，有線公司提供有線電視／網路／電話綜合服務，第一年每個月只要99美元。這些費率後來都會調高―訂閱雜誌每個月20美元，手機帳單每個月增加30美元，有線電視帳單每個月增加70美元（只是為了在電視上看我們可以在新手機上看的節目，或許可以把時間拿來看雜誌。）

儘管我們可以在「任何時候停止使用」這些服務，但通常不會這麼做。為什麼？因為雖然我們不會真的「擁有」有線電視之類的東西，但免費或低價試用已經使我們產生所有權感。一旦用過這些服務或產品，我們就會認為它們更有價值，只是因為自己已經使用過。所以，後來雖然價格調高了，也不會讓我們終止服務，因為我們「擁有」了它們，願意支付更高價格留住它們（雖然可能有點不情願）。

廠商很懂這點，他們都知道一旦我們「擁有」了某樣東西，無論是有線電視的套裝方案、家具、美國線上送的CD等，觀點就可能改變，我們的評價會高於不曾擁有過時的評價。可以這麼說，提供免費或低價試用的公司，使用的商業模式相同於毒販使用的商業模式：第一份免費，讓你上癮，要求更多。當然，不是說有線電視公司就是毒販，只是電視上有很多節目，網路上都能看到（還可以選擇的「毒品」有：啤酒、紅酒、香菸，或一罐Chunky Monkey冰淇淋。）

而且，我們也可能產生所謂的「虛擬所有權」（virtual ownership）感：一旦品嚐、觸摸、感受過一項商品夠久，即使沒有購買，也已經產生了所有權感。虛擬所有權不同於廠商提供的試用，因為我們從未擁有過這項商品。

假設你在eBay競標一只米老鼠手錶，結標時間快到了，你是最高出價者，但競標還沒結束，你還不是真正的所有者，不過此時你可能感覺自己已經得標了，是這只手錶的所有者。你可能開始想像要如何使用這只錶，倘若有人在最後一刻冒了出來，出價比較高，我們通常會相當氣惱，這就是虛擬所有權在作祟。我們從未擁有過，但感覺就像是已經擁有了；在此過程中，我們對這只米老鼠手錶的評價提高了。

丹曾經聽一位仲介講述銷售一棟豪宅的故事，那棟豪宅價值數千萬美元，整個買賣和議價過程持續超過半年。起初，各買方決定願意出價多少，隨著時間過去，議價過程拉長，這些買方願意出的價格愈來愈高。但過程中，豪宅並沒有什麼改變，也沒有出現任何新資訊，只是時間流逝了，到底是什麼改變了呢？原來，在這段期間內，這些出價的人開始視自己為豪宅主人，思考要如何使用，想像住在裡面的模樣等。他們在自己的想像中擁有了它，雖然價格還沒有談好，但虛擬所有權使他們不想放棄實際擁有的可能性，隨著買賣過程拉長，他們的虛擬所有權感提高，對這棟豪宅的評價也就愈來愈高。

所以，厲害的廣告文案就像魔術師一樣，會讓人感覺好像擁有了廣告商品―好像已經開著那部車、正在和家人度假，或是和廣告模特兒一起喝著啤酒。這不是真實的所有權，是虛擬所有權、廣告激發的想像，讓我們和廣告商品建立連結，那樣的連結（心理和商品碰觸三十秒）創造了所有權感，讓我們提高付費購買商品的意願。什麼時候科技才會進步到讓廣告主把我們的影像投射在廣告上？我們會在廣告中看到自己，在海灘上和二十幾歲的失業年輕人一起喝著啤酒。希望在廣告上看起來會比較瘦，或是比較討喜。

沒有人喜歡損失

敝帚自珍效應和「損失趨避」（loss aversion）傾向有密切的關連性，損失趨避原理最早是由康納曼和特沃斯基共同提出的，6基本概念是：我們對得與失的評價有所不同，失去的痛帶給我們的感受強過獲得的快樂，而且兩者差距可不小，約莫兩倍。也就是說，失去10美元的痛感，是獲得10美元的快樂感的兩倍；以相同程度的情緒衝擊來說，必須獲得20美元，才能抵消失去10美元的痛。

損失趨避傾向和敝帚自珍效應相伴相隨，我們不想失去自己擁有的東西，有部分是因為我們高估了價值；而我們高估了價值，有部分是因為我們不想失去它。

因為損失趨避傾向，我們對潛在損失的估值，大於我們對潛在得益的估值。從冷酷的經濟觀點來說，這是沒道理的，我們應該一視同仁地評估得失，它們應該是對等、但對立的財務夥伴。我們應該讓期望效益指引自身的決策，應該當台冷血、客觀、中立的超級電腦―幸好，我們不是那些期望效益最大化的機器，也不是冷血的超級電腦，而是人類（但這也是我們終將被冷血的超級電腦統治的原因。）

一個物件的擁有者，例如布萊德利夫婦，對於失去房子所有權的重視，遠大於買方對於獲得房子的重視。由損失趨避傾向導致的這種落差，導致我們犯下了種種的財務錯誤。

在前文中，我們可以看到，當布萊德利夫婦參考房價的起落時，損失趨避開始作祟。他們用房市衰退前的最高點行情來考慮賣價，思考房子當時可以賣多少錢，聚焦於現在的售價相對於歷史最高點的售價的損失金額。

損失趨避傾向和敝帚自珍效應，可能嚴重傷害了我們客觀看待世界的能力，退休積蓄和投資是這種現象發生的其他兩個常見領域。要是你認為自己絕對不會落入損失趨避傾向之害，試問你對下列兩者的回應？


	你能以目前所得的80％過活嗎？

	你能夠接受減少目前所得的20％嗎？



基本上，這兩道問題是一樣的，從數學上、經濟上、超級電腦的觀點上來說，都是相同的問題。這兩道問題都是在問：所得減少為80％，你也可以繼續過日到退休生活嗎？然而，我們對第一道問題回答「能」的可能性，高於對第二道問題回答「能」的可能性。7為什麼？因為第二道凸顯了損失―失去目前所得的20％。我們把損失看得很重，所以在第二道問題中，會聚焦在損失之痛。如果是第一道問題，我們會比較容易做出肯定的回答，因為問題中沒有提到損失。

這種提問架構的差異，甚至會影響攸關生死的醫療決定。醫療專業人員發現，在協助病患家屬決定是否嘗試激進一點的療法時，家屬的回答高度取決於醫療人員如何陳述療法的潛在有效性。當人們聚焦於正面性時，例如「有20％的存活率」，就比較可能訴諸這種療法（雖然希望不大）；當人們聚焦於負面性時，例如「有80％的死亡率」，嘗試這種療法的可能性就會比較低；儘管兩者的生存機率是一樣的。8我們希望各位所有的損失趨避兩難，都不是這麼重大的決定。

損失趨避傾向和敝帚自珍效應也可能會同時發揮作用，導致我們拒絕免費的退休金，例如公司的相對提撥。當我們把部分所得提撥為退休基金時，任職公司可能也會做出相對提撥，比方說，我們從薪資中撥存1,000美元到退休金帳戶，公司就相對提撥1,000美元到這帳戶；這表示，我們會免費獲得1,000美元。但如果我們沒有提撥的話，公司也不會相對提撥。很多美國人完全不從薪資中撥存一定金額到退休金帳戶，有些人撥存的金額則是未達公司的相對提撥上限（通常會有一定上限）；在這兩種情況下，這些人都是自動放棄獲得免費的錢。

自動放棄免費的錢，我們怎麼可能會做這麼愚蠢的事？有三個原因。第一，撥存部分薪資到退休金帳戶，感覺就像損失，必須放棄一部分現在可花用的錢。我們會把薪水用在很多事物上，例如購買雜貨、晚上去約會、聚餐喝酒等，放棄一部分現在可花用的錢，感覺就像放棄那些消費。第二，退休基金通常被管理人用於投資股市，而投資股市有虧損的可能性―瞧，這又是損失趨避傾向（後文有更多討論）。第三，放棄公司的相對提撥，感覺起來不像損失，比較像是放棄一筆利得。儘管如果冷靜思考，就會了解一筆「損失」和一筆「未實現利得」其實無異；但實際上，我們不會這麼覺得，我們的行為也不是這麼理性。不相信？下文提供證明。

丹進行一項實驗，請實驗對象想像他們的年所得是6萬美元，雇主會相對提撥退休金，上限是他們的薪資的10％。實驗對象被告知，他們有種種的支出，例如食物、娛樂、教育，跟我們一樣，他們必須做出取捨，因為在此實驗中，6萬美元不足以應付所有的開銷（在現實生活中往往如此）。結果，很少人撥存的退休金達到公司相對提撥的上限額度，大多數的人撥存的金額很少，所以沒有獲得公司提供的免費相對提撥上限金額。

這個實驗有個變化版本，研究人員告訴另一群實驗對象，雇主在每個月的月初，已經提撥500美元到他們的退休金帳戶裡，這筆錢他們想要留下多少都可以，但前提是，他們必須撥存同等金額的退休金。也就是說，如果他們這個月從薪資中撥存了500美元，就可以留下公司提撥的那500美元；但如果他們這個月只撥存了100美元，就只能留下公司提撥的100美元，其餘的400美元會扣還給雇主。而且，每個月沒有撥存足額退休金的人，將會收到一封提醒函，告知他們失去多少金額的雇主提撥。這封提醒函會載明雇主預先提撥了多少金額，員工本身撥存了多少金額，公司後來收回了多少金額，例如：「我們預先提撥了500美元，本月您撥存100美元，公司收回400美元。」這封提醒函讓損失變得很明顯，觸發了這些實驗對象的損失趨避傾向，所以他們很快就開始執行401(k)退休金帳戶撥存最大化的計畫。

一旦了解損失趨避傾向，知道很多事情如果架構成「得」或「失」來詮釋發問，就會影響選擇的不同，以及最後的結果（「失」的影響力更大）。所以，我們可以學會重新包裝一下，就像前述撥存多少錢到退休金帳戶的實驗一樣，說服自己採取更有利於長期福祉的行動。

說到長期福祉，損失趨避傾向也蒙蔽我們評估長期風險的能力，這個問題特別影響到我們的投資規劃。當涉及風險，看著自己的投資起伏波動時，我們總是聚焦於當下的潛在損失，很難想到未來的利得。長期而言，股票的投資報酬遠大於債券，但是只看短期時，就會出現許多的短期損失之痛。

假設股價有55％的時間是上漲的，45％的時間是下跌的，這算是相當不錯了，但這是指長期而言，不是幾週、幾個月或一年間的表現。問題是，我們在股價漲跌期間的感受非常不同；股價上漲，我們有點高興；股價下跌，我們非常難過（如前所述，量化的話，股價下跌時的難過程度，是股價上漲時快樂程度的兩倍。）由於市場下挫帶給我們的衝擊感受較為強烈，面對整體的長期趨勢，我們感受到的並不是55％的上漲和快樂，而是90％的下跌與難過（45％×2）。

由於損失趨避傾向，當我們以短期觀點來看股市投資時，就會感到不安、嫌惡。相反地，若我們能以長期觀點來看股市投資，感覺就會比較良好，更願意冒險。事實上，施洛莫．班納齊（Shlomo Benartzi）和塞勒的研究發現，9讓員工看長期報酬率，而非短期報酬率，他們會願意把更多退休儲蓄投資於股市，因為在採取長期觀點時，損失趨避傾向就不會作祟。
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直線代表固定利率，曲線代表波動的報酬。

左圖表示涉及的金額，右圖表示對這些得失的心理反應，

損失趨避傾向使得「損失」造成的心理衝擊為「獲利」的兩倍。

在波動的報酬中（左圖），金額絕對值較大，感受上更為負面。


損失趨避傾向可能導致很多其他的投資問題，一般來說，它使我們太快賣掉獲利的持股，因為我們不想失去那些利得；卻使我們繼續持有賠錢的股票太久，因為我們不想實現那些股票的虧損。10

為了避免短期的損失之痛，人們使用的解方之一是：避開令人心驚膽跳、風險較高的股市，投資於債券，有時則是把錢放在牢靠、但利率幾近於零的存款帳戶裡。債券沒有股票的起伏波動，不會有損失趨避，所以我們不會那麼難過，但難過也許發生在別處：由於我們減損了潛在的長期報酬成長，但當下不會感受到這種損失，只有等到退休時才會感受得到；很不幸，屆時已經太遲了，無法改變什麼。

丹和傑夫偏好的另一種方法是，乾脆別去看我們的投資。若我們對不時的小波動很敏感，一個不錯的方法是做出長期的投資決策，然後堅持這項決策，別讓損失趨避傾向影響我們，進而做出魯莽的行動。我們盡量一年只檢視一次投資組合，因為我們認知到自己的不理性，我們知道，如果要和不理性直接對戰的話，輸的會是我們，所以就乾脆避免對戰。雖然這不是《孫子兵法》的絕招，但我們推薦這個戰術！

一次收費，真划算？

你有沒有注意到，很多公司對於自己推銷的許多綜合品項，只會收取一筆大的總額？比方說，電信公司針對簡訊、通話費、資料傳輸、器材租用費、線路費等收取費用，但很「好心」地幫我們別感受到那麼多筆的小損失之痛，所以只要我們支付一筆較大的總額―真划算！只會感覺到一筆損失，但是獲得許多有價值的服務。

這種方法叫做「匯總損失，切分利得」（aggregating losses, segregating gains），利用的就是我們的損失趨避傾向，讓我們感覺只有一筆痛苦的損失，但是獲得許多快樂的利得。當一項產品有許多特性時，對賣方有益的做法是，把它們區分開來，逐項凸顯，然後再匯總起來收取一個價格，這種手法使消費者感覺整體似乎比各部加總更誘人。

你可以想像上帝召集了一些天使（視你的宗教信仰而定），回想創造宇宙的故事。上帝說：「當然，我怎麼會不知道切分利得的原理？我花了一週的時間，創造出萬物具備的地球！看呀！有光、魚群、動物、樹木等，一個世界，就一樣東西而已。如果人類要把它想成花了六天，每天創造出一點東西，我沒意見。我甚至還留了第七天要休息，看看球賽呢。」

資訊型廣告（infomercials）堪稱是切分利得的最佳例子。德國抹布、忍者牌刀組、八〇年代搖滾精選老歌CD十片組⋯⋯，所有廣告都推銷單一低價可以買到多用途、多功能的超值商品組合。「它有上蓋，也有底座！不是只有一面喔，是雙面的！現在，馬上打電話訂購。」

傑夫向太座求婚時，曾經考慮表演一段資訊型廣告：「如果妳說『我願意』，不但可以得到我的一隻手，還可獲得我的一隻手臂、另一隻手，以及另一隻手臂。不是只有這樣喔！還有一副身軀、一顆頭顱、一個衣櫥、一些學貸、一位猶太裔的婆婆，以及更多更多！馬上行動，我們將額外贈送不是一個、不是兩個，而是六個甥姪！妳會一年到頭都在買生日禮物！動作加快喔，因為這樣的好康，只有一檔。客服已經在線上了，現在就說『我願意』！」他差點就這麼做了，因為他喜歡好故事，但他擔心這種求婚方式帶來的潛在損失，所以最後還是用了比較不冒險的「妳願意嫁給我嗎？親愛的，請嫁給我吧！」求婚，結果成功了，耶！

你沉沒了我的所有權

我們側重損失大於獲益，同時高估自己擁有的東西的價值，這種傾向發揮在「沉沒成本」（sunk costs）上更是極致。

「沉沒成本」的概念是，我們在投資一項事物之後，就會變得難以捨棄那項投資，因此會繼續投資下去。我們不想失去之前投資的心血，即便成效不彰，還是會繼續投資下去，痴心妄想地追加投資。這麼說好了，假設你是一家汽車公司的執行長，計畫投資一億美元研發一款新車，公司已經砸了9,000萬美元進去，突然間消息指出，對手快要完成一款更環保、更省油、價格更低的新車。所以，要放棄這項計畫，省下最後的1,000萬美元？還是繼續投資那最後的1,000萬美元，希望消費者會選購這款在各方面都比較差的新車？

再假設另一個情境，你還是汽車公司的執行長，但總成本預算是1,000萬美元，你們還沒有真正投資半毛錢進去。就在公司打算開始這項計畫時，傳來了對手設計出一款更優的車子，你們會繼續投資這1,000萬美元嗎？

在這兩個例子中，決策是完全相同的：要不要投資1,000萬美元？但在第一個例子中，很難不去檢視已經投入的9,000萬美元，在這樣的情況下，多數人會繼續投資下去。在第二個例子中，還沒有投入半毛錢。理性人在兩種情況下會做出相同的決策，但在現實中，很少人會這麼做。人生中有許多投資也應該如此：在做決策時，我們不應該只思考自己已經在工作、職涯、關係、住屋、股票上做出了多少投資，應該聚焦於「未來」的可能價值。但是，我們沒有那麼理性，那些決策沒有那麼容易。

在我們的生活帳本上，沉沒成本永久歸屬於損失欄，已經是我們的一部分，永遠擺脫不了了，我們擁有它們。我們不僅會看沉沒成本的金額，也會看伴隨著那些金額的所有選擇、努力、希望和夢想，於是它們就變得更沉重了。由於我們高估這些沉沒成本的價值，所以不願意放棄它們，把洞愈挖愈深。

為了向學生展示沉沒成本的概念，丹設計了一場賽局，參與者競價購買一張百元美鈔。規則如下：規則一，從5美元起標；規則二：競標者一次只能提高5美元的出價；規則三：得標者必須支付最終出價後，才能獲得這張百元美鈔；規則四：次高出價者也必須支付最終出價，但是得不到任何東西。隨著賽局推進，競標價格從50美元增加到55美元，此時，丹已經賺錢了（55美元＋50美元＝105美元）。但是，競標流程繼續下去，有人出價到85美元，另一個競爭者馬上出價到90美元，丹喊了暫停，提醒他們得標的人只會賺10美元（100美元－90美元），而且出價次高者將會平白輸掉85美元。他問出價85美元的人是否繼續，提高到95美元？對方回答：「要。」他又問已經出價到90美元的人，是否提高到100美元？對方馬上回答：「要。」

各位以為，這樣總該結束了吧？沒有，競標並未在出價達到100美元時停止。丹詢問原先出價95美元的人，是否要加價到105美元？此時，出價已經超過100美元，如果他們還是要繼續，就是明知道自己會有損失，還是要繼續標下去。雖然這次是損失5美元，但繼續標下去的話，損失就會愈來愈大。儘管如此，沒人喊停，雙方繼續你來我往，而且出價愈來愈高。直到最後，其中一個終於發現這件事有多瘋狂了，終於喊停（他就這樣白白輸了95美元）。

丹說：「關於這項實驗，我賺到最多錢的一次是在西班牙，我用100歐元賺了590歐元。為了公平起見，在賽局開始前，我都會說這是在玩真的。但每次結束，我總是賺錢。我真的以為他們會因此學會沉沒成本的概念，而且我得維持聲譽啊。」

在丹設計的這場賽局／實驗／騙局中，沉沒成本效應快速地使他的學生／目標／靶子，從潛在95歐元的獲利（100歐元－起標價5歐元），演變成490歐元的淨損失。這就像只有兩家公司在贏家通吃的市場上競爭，其中一家將贏得全部或至少絕大多數的銷售，另一家公司什麼都撈不到一樣。每一季，每家公司都必須決定是否要投資更多的研發和廣告預算，或是乾脆放棄。遊戲玩到一定程度之後，應該可以清楚看出，如果再這樣無止境地競爭下去，將會兩敗俱傷，不管誰贏，兩家都會虧錢。但是，要放棄先前已經做出的投資很難，不再繼續下去真的很難。如果遭遇到這種市場競爭（或是要破解丹的競標賽局），訣竅就是：一開始就不要參與；如果真的參與了，在情況不利時，就應該收手。

學者海爾．阿吉斯（Hal Arkes）和凱薩琳．布倫默（Catherine Blumer），用另一項實驗證明我們通常未能清楚思考沉沒成本。11他們請實驗參與者假設自己花了100美元報名一趟滑雪之旅（這個實驗是在1985年進行的），然後看到另一趟滑雪之旅，樣樣都更好，只要50美元，而他們也買了那趟滑雪之旅。兩位學者告訴這些實驗對象，兩趟滑雪之旅的日期重疊，但是都不能退錢，他們要選擇哪一個？是100美元的，還是50美元、但遠遠更好的滑雪之旅？有超過一半的實驗對象選擇了100美元的滑雪之旅，儘管：1）該行程提供的樂趣較差；2）不論選擇哪個，他們都花費150美元。

沉沒成本效應也發生在個人生活的決策。丹有個朋友為了是否離婚而傷神不已，生活被這件事搞得亂七八糟。丹問了他一個簡單問題：「假設你現在沒有和她結婚，你對她的了解一如現實中你目前對她的了解，但你們只是交往了十年的男女朋友。你現在會向她求婚嗎？」這位朋友回答，求婚的可能性為零。丹接著問：「這告訴你，應該做出什麼決定？」丹這名友人的矛盾有多少是來自他一直想著過去，過度看重他對這段婚姻投入的時間和精力，而不是向前看，思考未來將使用的時間和精力。朋友聽懂之後，很快就決定離婚。如果此刻你認為這麼做決定很無情，請容我們加上一條資訊：他們沒有孩子。有時候，捨棄沉沒成本，從不同角度看事情，對大家都有益。

在生活中的許多層面，以往若做出投資，並不代表你就應該留在原地。事實上，在理性世界，先前的投資無關緊要（如果先前的投資失敗了，那真的就是「沉沒成本」，但不論成敗，我們都花光了，消失了），更重要的是：我們對未來價值的預測。有時候，只看未來才是正確的。

擁有未來

所有權改變了我們的觀點，我們很容易產生所有權感，它變成我們判斷與評估得失的基準。

避免落入所有權感陷阱的方法之一是，試著在心理層面把自己和擁有的東西切割開來，以便更正確評估那些東西的價值。我們應該思考目前的處境，想想未來會發生什麼，而不是緬懷過去。這當然是說起來簡單，做起來難，尤其是我們往往對自己的生活和所有物（房子、投資、關係等），投入那麼多的感情、時間和金錢。

所有權使布萊德利夫婦聚焦於他們即將失去的東西―他們那棟漂亮、高度個人化的房子，而不是聚焦於他們未來將獲得的東西―有錢可以買另一間房子，好好吃幾頓美味的晚餐，支付學費讓羅伯特和羅伯塔就讀一流大學，學校離家算近，大約九十分鐘的車程，所以兩人能夠經常去探視，但距離也不會太近，近到每週還得幫忙洗衣服，雖然他們會思念孩子，但是沒到那種地步。


	美國目前中型城市的房價，大不同於1987年土桑市的房地產行情。
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第9章我們關切公平性和費力程度
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早上，詹姆斯．諾蘭（James Nolan）正在會議中，這是一場簡報說明，大概是浪費時間，但這是工作的一部分。他任職的小機件公司（又是widget，這名詞好用得很呢！），要他雇用一家顧問公司協助辨識公司的營運缺失。經過六週，詹姆斯和其他中高階主管正在看結果，就是此刻正在向他們展示的許多PowerPoint簡報說明。

那家顧問公司負責這項計畫的主管吉娜．威廉斯（Gina Williams），抱著三本厚厚的卷宗，吃力地走進會議室，把卷宗重重地放到桌上。四名初級顧問、兩名助理、一名技術部人員，以及一位保全帶來視聽器材、更多卷宗、一部投影機、大量紙張、一桶咖啡、一盤甜點。詹姆斯不明白，他們為何不在會議前準備好這些東西，但糖分和咖啡因使他不那麼在意這些，他放鬆地坐在椅子上，讓這一天展開。

顧問公司團隊把一切準備就緒，吉娜一絲不苟地展示說明74張PowerPoint投影片，鉅細靡遺地講述，從兩個月前他們搭上飛機，到所有的會議、文書作業、地點、用餐、補給品，投影片上還有大量的箭頭和頭字語。中場休息20分鐘，接著幾張投影片展示了吉娜他們公司的信譽和相片，還有電話紀錄。長達五個小時的簡報說明會，最後一張投影片是結論，上頭的文字說：「別問你們的widget能為你們做什麼，應該問你們能為你們的widget做什麼？」

會議室內所有人不約而同興奮地站起來鼓掌，甜點的屑屑掉落地上，大家在會議室門口親切握手，那些顧問走向光亮的門廳，懷著新生的成就感與目的感走向未來，喔，耶！

那天稍後，詹姆斯去高階主管辦公室，看著他的執行長欣然開立了一張72.5萬美元的支票，給完成這項計畫的顧問公司。72.5萬美元？考慮到他們所做的一切，似乎完全值得。

那天下午，詹姆斯提早離開辦公室，花50美元為車子更換機油。維修廠空空蕩蕩的，他把車子交給維修人員。正忙著打撲克牌的維修人員抬起眼告訴他，要幾個小時後才能完成。

看到那項顧問計畫已經完成，詹姆斯的心情輕鬆了點，決定步行兩英里回家。很不幸地，走到半路，下起了傾盆大雨。他衝進一家便利商店躲雨，注意到店家從櫃台後方推出了一整架的雨傘，他走上前去，拿起了一把傘。當看到店家把5美元的標籤撕掉，換上手寫標籤10美元時，詹姆斯停住了。

「你在做什麼？那些傘是5美元，」詹姆斯問。

「不，是10美元，雨天特價，」店家說。

「什麼？這哪是特價？這是搶劫！」

「歡迎你去比價，找更便宜的，」店家指指外頭，舉目所見盡是雨。

「太扯了！你認識我的，我經常來這裡買東西。」

「你下次應該買把傘，有時會打折，只要5美元。」

詹姆斯翻了好幾秒鐘的白眼，咕噥了一句粗話，把衣領拉到頭上方，沒拿傘就跑了出去，一路跑回家。剛到家，才脫下溼透的衣服，雨就停了。他光著上身上樓前，忍不住又爆了粗口。

汽車維修廠打電話來告知詹姆斯，他的車子需要的檢查與維修比他們預期的多，要明天才能取車。在詹姆斯還沒能來得及抗議之前，他們就把電話掛了。惱怒之餘，詹姆斯決定到外頭慢跑，消消氣。慢跑完，他才發現忘了帶鑰匙。糟糕！他太太芮妮出差去了，還沒回家，而孩子寄在朋友家，備份鑰匙放在鄰居那裡，但他們去度假了。眼看著，好像又要下雨了，詹姆斯不得已，只好打電話找了一名鎖匠，後來又找了兩個，每個都說可能要花150美元到250美元，要不就是開鎖，要不就是把鎖整個換掉。他原本預期不會花那麼多錢的，這下他終於醒悟了，他們全都是強盜，偽裝成鎖匠，但是沒辦法了，他請最後聯絡的那名鎖匠來。二十分鐘後，鎖匠抵達，把一支起子轉進去，再用另一把扳手輕輕搖晃，猛地一拉，門開了，前後花了大約兩分鐘。

他們進入廚房，喝杯水，鎖匠說：「謝謝。費用是200美元。」

「兩百美元？你只花了大概一分鐘耶！你的意思是⋯⋯，」詹姆斯動動他的手指：「你一小時收費12,000美元？！」

「這個，我不知道。但是，你要付我200美元。要不然，我們可以出去，我再把你鎖在外頭，你可以找別人，試試運氣。這只需要一分鐘，隨你便。」

「好吧！」詹姆斯開了一張支票給他。進到房內，開始播放網飛（Netflix）租片，獨自享受片刻寧靜。

稍晚，芮妮返家，心情極好，這趟出差很成功，而且她很高興使用機票比價網站Kayak，這是她頭次使用這個網站，似乎撿了個大便宜。因為車子還在維修廠，她從機場搭乘Uber回家，她很喜歡Uber，不只是Uber的狂熱者，而是超級狂熱者，因為她常有意料之外的行程，使用Uber可以免去很多安排車子或查詢大眾運輸工具的麻煩。

幾天後，在暴風雪中，她必須外出和一位客戶共進晚餐，很難叫到Uber。而且，平常到市中心只要12美元，現在居然漲到40美元！40美元？太扯了！她改用一般叫車服務，決定停用Uber表示抗議。接下來幾週，她使用以往的叫車服務，搭乘巴士，借車，湊合著使用種種權宜方法，雖然痛苦，但她就是不喜歡被敲竹槓的感覺。

到底是怎麼回事？

公平性就是這麼影響我們對價值的認知。五歲以上、不積極參與政治的人，大多了解公平性的概念，看到它或談到它，我們馬上就能了解，但是，我們不了解公平性在我們的日常金錢決策中扮演多大的角色。

一個顧問的建議，雨天裡的一把傘，請鎖匠開門，一趟車資，這些提供給我們的價值，照理說應該和我們認為價格公平與否無關；但是，不論我們買不買某樣東西，願意支付的金額往往高度取決於我們是否覺得價格公允。

在評估一筆交易時，傳統經濟模型只比較價值與價格，但現實裡，人們比較價值與價格，再加上其他因素，例如公平性。當有效率、完美的經濟模型解方令人覺得不公平時，人們可能對此解方感到惱怒、痛恨，縱使當一筆交易合理時，縱使當這筆交易仍讓我們獲得好價值時，例如花較多的錢購買一把傘，好讓我們能夠乾著身體回到家，但那種不公平的感覺會影響我們，影響我們的決策。

根據基本的供需法則，在雨天裡，雨傘價格應該更高（因為需求更高），在暴風雪天裡，Uber費率應該更高（因為供給較少，需求較多），我們應該完全能夠接受這些較高的價格。換機油或請鎖匠開門的價值，應該與公平感無關，它的價值只在於更快速、更有效率地完成一件事。但是，當我們為了看起來很容易或只花一點點時間的事支付高價格時，會惱怒、翻白眼、跺腳、踢沙，揚言不玩了要打道回府。為什麼？因為我們是認為價格應該公平的小頑童，會因為認為價格不公平而拒絕好價值，也會懲罰不公平性，但在過程中往往懲罰到自己（瞧瞧那濕了一身的詹姆斯）。

有一項非常知名的實驗，展示了我們如何懲罰不公平性。這項實驗名為「最後通牒賽局」（the ultimatum game），儘管名稱聽起來跟那永遠懸而未決的系列電影很像，但這場賽局跟傑森．包恩（Jason Bourne）無關。[1]

最後通牒賽局有兩個參與者，其中一人是提案者，另一人是回應者，分別坐在不同房間，互不認識，也不會碰面，可以隨心所欲，不必害怕被對方報復。提案者獲得一筆錢，例如10美元，可以決定要分多少給回應者，把剩餘的留給自己。提案者可以給對方任何金額―5美元、1美元、3.26美元等，若對方接受，他們各自拿走分得的錢，賽局結束；若對方不接受，兩人都無法獲得半毛錢，零，分文未得，這筆錢還給實驗者。

兩人都了解賽局規則，包括這筆錢的總額有多少、分配或不分配方式等。

若我們理性地、合乎邏輯地、像冷血超級電腦vs.傑森．包恩那樣思考，就會得出結論：只要提案者分出來的錢大於零，不論多少回應者都應該接受，因為這是不勞而獲之財，任何金額都好過分文未得。若這個世界超理性的，提案者應該分一分硬幣給回應者，回應者應該接受，結束這場賽局。

但是，在最後通牒賽局裡，人們不會這麼行為，回應者總是拒絕他們認為不公平的金額。當提案者要分的錢少於總金額的三分之一時，大多數的回應者會拒絕，兩個人最終分文未得。在現實世界裡，人們只是為了不公平的提議，便拒絕不勞而獲之財，以懲罰某人―他們不認識，而且可能永遠不會再往來的某個人。這些實驗的結果顯示，我們的不公平感可能使我們把零元看得比一元還有價值。

想想看：若我們走在街上，陌生人給我們50美元，我們會因為他自己留了100美元就拒絕，還是向他致謝，並提醒自己餘生天天都來走這條街？當我們跑馬拉松時，某人遞給我們一杯水，我們會因為桌上還有很多杯水而拒絕或丟掉那杯水嗎？不會，瘋子才會這麼做。但為何在那麼多其他的情況下，我們會聚焦於杯子是半空的―那不公平、沒裝水的部分？

唉，也許我們真的都是瘋子。研究人員發現，在最後通牒賽局中，當回應者獲得不公平的分配時（例如10美元只分到1美元），腦部活絡的部位不同於當回應者獲得公平分配（例如10美元分到5美元）時腦部活絡的部位。研究顯示，當我們腦部的「不公平」部位活絡起來時，我們更可能拒絕不公平的提議。1換言之，我們的腦袋不喜歡不公平，這種不喜歡使我們採取行動表達不滿。愚蠢、瘋狂的腦子，我們或許不喜歡這樣，但畢竟還是我們的大腦。


和經濟學家對奕

在最後通牒賽局中，我們拒絕不公平的提案，唯一例外的是經濟學家，他們不會拒絕不公平的提案，因為他們知道什麼是理性的反應。由於他們的這種行為，是被動積極地試圖展現自己比別人聰明，所以如果我們和經濟學家玩最後通牒賽局時，若我們是提案者，就應該盡情做出不公平的冷酷提案，反正他們受過的訓練教他們在這種賽局中的低額提案為預期中的理性反應。



詹姆斯拒買價格不公平的雨傘，儘管他亟需一把傘，也買得起，而且當時10美元或許是個好價值，能讓他免於被雨淋濕。他沒有拒絕鎖匠，儘管他明顯表達了不滿；他也低估了快速進入自己家中（開鎖）的價值。在體驗到Uber隨天氣狀況調高費率之後，芮妮停止使用Uber一段時間，儘管在正常天氣狀況下使用Uber服務的價值維持不變。

（細心的讀者可能注意到了，詹姆斯拒絕多花5美元購買一把傘的那天稍早，他的上司為一場冗長的PowerPoint簡報說明支付72.5萬美元時，他沒有吭聲。詹姆斯的腦袋不認為這兩筆交易互相矛盾，這是有原因的，請稍候，我們很快就會討論到這個。）

想像一下，如果可樂販賣機裝設溫度計，而且被寫了程式：當外頭的天氣更熱時，可樂的價格就調高，試問在攝氏35度的大熱天時，眾人作何感想？但這是可口可樂前執行長道格拉斯．艾維斯特（Douglas Ivester）為了提高營收而做出的建議。在引發消費者眾怒、讓百事可樂有機會稱可口可樂為投機分子之後，艾維斯特被迫辭職，儘管該公司從未生產這種機器。供需訂價策略是合理的，甚或是理性的，但大眾認為這種構想不公平，彷彿一個厚顏無恥者試圖欺詐顧客，著實令人惱怒。

在我們的經濟交易中，「哼聲」四處潛伏，我們喜歡宣示：「別想占我的便宜！」，變成乖戾、愛評判的人。出於怨憤及尋求報復下，我們放棄看起來不公平的良好價值。

當我們的公平感發揮正義時，我們才不管更高的價格是否有正當理由呢！什麼市場的無形之手，滾一邊去！1986年進行的一項電話訪查（各位還記得傳統電話嗎？），282％的受訪者說，在暴風雪過後，調漲鏟子價格是不公平的（這是雨天雨傘漲價和下雪天Uber費率調漲的古早混合版），儘管在標準的供需法則下，這是有效率、合理且正確的事。

2011年，網飛在一篇部落格文章中宣布，他們不久將改變訂價結構，將串流服務與DVD租片服務拆開（當時每個月合併服務的費用是9.99美元），每種服務的收費變成每個月7.99美元。換言之，如果你原本只會使用其中一種服務，不管是串流服務或DVD租片服務，每個月的費用將會降低2美元，但如果你原本就會使用兩種服務，每個月的總費用將會增加將近6美元。

雖然網飛的多數訂戶只會使用其中一種服務，你認為他們對此改變做出了什麼樣的反應呢？沒錯，痛恨。不是因為價格變差了（對大多數訂戶而言，價格其實是變好了），他們痛恨是因為這樣「看起來」不公平。[2]這些喜愛網飛的忠實顧客決定痛懲網飛，他們失去了大約一百萬名顧客，公司股價大跌；不出幾週，這項計畫就喊停。人們覺得網飛占便宜，所以拒絕一項對自己仍有高價值的服務―原本價值9.99美元的服務，只須付費7.99美元。網飛的顧客想要懲罰這樣的不公平性，所以願意在財務上傷害自己，捨棄便宜了2美元的優質服務，只為了懲罰想像中的兩種服務合計總價要增加6美元，沒有考慮到自己不曾結合使用過這兩種服務。

芮妮的Uber體驗是根據真實故事（我們討論的所有例子都是根據真實故事）。2013年12月，在紐約市暴風雪中，Uber費率提高到平常費率的八倍（Uber的平時費率已經高於一般計程車及叫車服務。）3此舉惹怒了許多Uber顧客，罵得最凶的是名人（他們有時間發飆），而Uber的回應是：新費率只不過是「加成計費」，調高費率以吸引更多駕駛人在不安全的天候與路況下，上路提供載客服務。然而，這個理由無法平息眾怒。

Uber的顧客通常喜歡Uber駕駛的可靠性及可得性，也願意為了這種可得性多付一點錢。但是，當真實的市場供需力量顯著作用時，例如在暴風雪的天候中，司機供給量減少，乘客需求量增加，因而導致價格大漲時，顧客卻突然怒斥付出高溢價。叫不到Uber，大概也叫不到計程車，乘客叫到計程車的機會渺茫，而Uber提高費率，就是為了應付這種供需失衡。平時，我們願意改變我們對公平價格和公平價值的認知，但只能稍微改變一點點，彈性非常有限。當溢價很大、發生得很突然，而且具有投機意味時，我們就會覺得不公平。

來做個思想實驗。想像一下，有另一種名為Rebu的叫車服務，平時收費就是Uber的八倍。在暴風雪天支付Rebu較高費率，顧客不會有所怨言，因為這本來就是Rebu的平常費率；事實上，在暴風雪天仍然支付這種平常費率，顧客可能還會覺得划算呢！只因為Uber在人們最需要交通工具時大舉調高費率，就讓人們感到不公平；如果Rebu的平常費率就是Uber的八倍，在暴風雪天，這樣的價格就不會顯得不公平，雖然在平日可能會被認為太貴了。

看費力程度來決定公平性

為何公平的信念，會改變我們的價值認知？為何我們會貶抑自己認為不公平的事？為何芮妮會捨棄Uber，詹姆斯寧願在大雨中奔跑，也不願意購買比平日貴5美元的雨傘？因為公平的信念，深植於我們心中。然而，什麼東西會影響我們認為這件事公不公平？在很多情況下，都跟投入的心力有關。我們會先看一件事情的費力程度，再評估被要求的價格是否公平。

雨天並不會讓商店賣傘的工作變得更難，雖然暴風雪會增加Uber駕駛的工作難度，但不至於難上八倍。這些價格的上漲，似乎並未如實反映出需要花費的額外心力或成本上揚，所以我們會認為這些價格上漲並不公平。當詹姆斯和芮妮只聚焦在費力程度、乃至於公平性時，忽略了這些服務在當時對他們的價值提升了（讓他們安全、不用淋雨地回到家），儘管服務提供者需要花費的心力程度並未明顯改變多少。

詹姆斯並不認為鎖匠的開價很合理，因為他只花了那麼少的時間。然而，他可能會寧願鎖匠笨手笨腳一點，花更長時間假裝努力才把鎖打開嗎？呵，還真有可能。曾經有位鎖匠告訴丹，他剛開始做這行時，開個鎖得花上老半天，過程中還經常把鎖給弄壞，花費更多時間和成本安裝新鎖。他會收取換掉壞鎖的零件費用，以及開鎖的標準收費，人們都很樂意支付這些費用，還會給他頗為豐厚的小費。然而，他注意到，當他的能力精進，能夠快速開鎖，而且不必把舊鎖給弄壞時（因此不需要換掉舊鎖，向客戶收取零件費用），顧客非但不給小費，還會爭論他的收費。

什麼？那麼，請鎖匠開門到底要花多少錢？這應該是個價值問題，但因為這樣的問題很難訂出價格，大家就會看開鎖花了多少工夫，如果鎖匠明顯費了一番力氣，我們就會樂意多付一點，但其實應該看的是開鎖這件事本身的價值。

我們在無意識間把費力程度與價值結合起來，往往導致我們對能力較差者支付更高價格，因為能力較差者做起事來顯得費力。但是，我們對那些十分擅長自己的工作，做起事來顯得較不費力、很有效率的人，卻不願意支付高價，只因為他們「看起來」做得很輕鬆，好像沒花什麼工夫，就覺得價值不大。

昂．艾米爾（On Amir）和丹曾經做個一項調查，詢問人們願意付多少錢以救回資料。他們發現，若救回的資料量較大，人們就願意付多一點的錢，但他們最主要看的還是處理這項救援作業的技術人員花了多少時間。4當技術人員只花了幾分鐘就把資料救回，人們願意支付的錢很少；若技術人員花了超過一週才救回同等的資料，人們願意支付的錢就遠遠更高。各位應該仔細想一下：對於成果相同的工作，大家居然願意支付更多錢給較慢的服務！基本上，這都是看重費力程度勝過成果所致，讓我們對能力不足者支付更多錢。雖然這是不理性的行為，但支付更多錢給能力不足者，我們反而會覺得自己更理性，也更為樂意。

有個關於畢卡索的傳說：有一天，畢卡索閒坐在公園內，一位女士走過來，央求畢卡索為她畫一幅肖像畫。畢卡索看了她一會兒，簡單幾筆，就為她完成了一幅完美的肖像畫。

女士讚嘆：「簡單幾筆，你就能夠傳神畫出我，真了不起！我該付你多少錢？」

畢卡索說：「五千美元。」

女士驚呼：「什麼！你才花了幾秒耶。怎麼這麼貴？」

畢卡索回答：「不，它花了我一輩子的時間，再加上剛才那幾秒。」

專長、知識和經驗非常重要，當我們主要根據費力程度來評斷價值時，卻忽略了看向這些層面，好好重視它們的價值。

再來看看另一種情境。你有沒有遇過某個棘手的汽車問題，例如某處總是發出噪音，或是車窗動不了，但是一位師傅用了一個簡單的工具，三兩分鐘就解決了，向你開價80美元。大多數的人遇到這種情形會生氣。那麼，如果師傅花了三個小時解決問題，向你收費120美元呢？你會覺得更合理一點嗎？如果師傅花了四天才解決問題，向你收費225美元呢？不論哪一種，問題都解決了，但第一種只要一個小比例的時間與成本，不是嗎？

有一名電腦維修人員修改了一個組態檔，就把公司一部重要伺服器給修好了，公司付他錢不是因為他做了一項簡單的改變（而且只花了五秒鐘），而是因為他知道要修改什麼、如何修改。或者，想像一下，就像電影裡的情節，一位超級英雄試圖拆解一枚核彈，炸彈正在倒數計時中，世界的命運危在旦夕。此刻，我們希望他笨手笨腳，翻弄許久都搞不定，還是願意付他一大筆錢迅速搞定？關鍵在於切斷那條紅線，喔！不，不對，是藍線！（轟！）

但是，難就難在我們很難對知識和技能衡量計費，很難計算是花了多少年、花了多少心力，才能學會並精通那些技能，然後納入收費的考量因素。我們看到的，只是我們為了一項「似乎」不怎麼難的工作付了一大筆錢。

餐廳和藝人愈來愈盛行「隨喜付費」（pay what you want）的模式，這種現象充分展現了公平性和費力程度，如何影響我們的價值評估。根據報導，一家採用「隨喜付費」模式的餐廳發現，客人的付費金額低於餐廳採用正常價格模式索取的費用，這聽起來似乎不妙，但在「隨喜付費」的模式下，上門光顧的客人變多了，而且幾乎沒有人不付費，或者只付一點點錢，因此整體來說，這家餐廳賺到更多錢。5之所以會有這種較高的付費意願，是因為我們看得到餐廳人員投入的工夫―為我們點餐的服務生、在廚房工作的廚師、烹調出來的餐點、更換餐／桌巾、開酒等，我們覺得必須互惠給予回報。在一家餐廳吃完就拍拍屁股走人，不付半毛錢，不僅不誠實，也不公平。這種情境也顯示，公平性是雙向作用的。

再想像一下，「隨喜付費」模式不是用於餐廳，而是用於半滿的戲院。電影結束時，戲院的工作人員請觀眾把願意支付的錢投到一個箱子裡。在這種情況下，顧客可能會覺得自己坐的位置如果沒來的話可能也是空的（還有一半空著呢！），戲院少收一點，損失也不大，畢竟播放器或螢幕都是一樣的。比較起來，戲院似乎不需要多花任何成本或工夫，沒資格要求多收一點，所以可能只會支付少少的一點錢，甚至不願意付費。

同理，很多人非法免費下載音樂和電影，不會有罪惡感，是因為他們認為創作這些音樂和電影所花的心力發生在過去，只是多下載一次，創作者不需要多花什麼工夫或成本（正是基於人們的這種觀念，非常多的反盜版行動，聚焦於強調盜版對作詞作曲者及表演者造成的傷害，旨在把損失個人化。）

餐廳和戲院的付費意願差別，凸顯了「固定成本」和「邊際成本」在公平性和費力程度觀念中扮演的角色。固定成本（例如戲院座椅和燈光設備），激發我們做出回報的程度，不若邊際成本（例如主廚親手料理的鮮魚及蔬菜，或是菜鳥服務生端著托盤，上頭的玻璃杯還搖搖晃晃，引人嘲弄―各位，別這樣，真的很不禮貌。）

餐廳和戲院的付費意願差別，也顯示了我們雖然會懲罰那些因為看不出費了什麼勁而覺得不公平的價格，但也會獎酬那些看起來很費工夫、所以覺得付費很公平的商務活動。這不又是另一個例子，顯示我們評估事物的方式，與實際價值沒有什麼關係？沒錯，這也把我們帶到下一個討論：透明度（transparency）。

要做到讓人家看到

詹姆斯的老闆毫不眨眼地付給吉娜的顧問公司72.5萬美元，因為他們展現了完成非常詳盡的工作，不僅妥善評估、滿足他們公司的需求，還做了一場簡報，說明他們花了多大工夫執行這項計畫。

如果那位鎖匠不對詹姆斯說那麼多不禮貌的話，而是向詹姆斯解釋自己經過多少努力，才練就今天這麼嫻熟、迅速的開鎖工夫，兩個人或許就不至於快吵了起來。如果可口可樂解釋在大熱天時，公司必須新增多少成本讓飲料維持冰冷，或是補貨人員開車補貨的次數變多了，消費大眾或許就不會那麼憤怒。經過這些詳細解釋，詹姆斯和可口可樂的消費者，也許將會願意支付較高價格，不會那麼惱怒了，因為他們知道背後要花費多少工夫。當投入的心力變得明顯，便是展現出較高的透明度。

假設有兩支傳統的發條機械錶，一支有透明外殼，眾人可以清楚看到裡頭複雜的齒輪轉動，我們會因為能夠看到它的運轉多麼費工夫，願意對這支錶支付更多錢嗎？大概不會（雖然我們從未實際做過這項實驗）。但是，我們不就是這麼進行許多的財務交易嗎？

當我們看到生產成本，看到人們跑來跑去、非常忙碌，看到耗費了多少人力和時間，就願意支付更多錢。仔細想想，其實這不就是我們認為，勞力密集的事物比非勞力密集的事物更有價值？絕大多數人的付費意願心理，受到客觀衡量工作技能的影響，不若受到表面上費力程度的影響。這理性嗎？不理性。這扭曲了我們的價值認知嗎？是的。這種情形時常發生嗎？你說呢？

到詹姆斯公司做簡報的顧問公司，花了好大力氣重演他們所做的整項計畫，向他們展示了自己投入多少心血。相反地，我們可以想想計時收費的昂貴律師事務所，律師經常被抨擊收費驚人，或許有部分是因為我們沒有看到他們在背後下的種種工夫，只看到律師寄來的帳單。我們只有看到鐘點費，沒有看到律師下的苦心，也沒有看到他們流的汗，還有像吉娜的顧問公司那樣聰明展示的活動。

透明化―把投入於一項產品或服務的工作及努力展現出來，可以幫助公司向消費大眾展示，他們究竟是投入了多少心力來賺我們的錢。唯有當我們知道某樣東西包含了很多努力，才會覺得它有價值，所以在網路上買賣服務，有時是相當具有挑戰性的一種方式，因為在線上有很多努力是看不到的，才會有那麼多人認為不值得花那些錢買應用程式或網路服務。

無論是大公司或小企業，都已經了解到透明化的重要性―展現投入的工夫，藉此證明自身價值，也愈來愈常設法讓消費者知道他們的用心，以提高眾人的評價。比價網站Kayak.com就是這樣一家公司，高度致力於透明化。用戶可以看到它正在搜尋飛機航班／機票的進度，而且比較的項目非常細，會顯示日期、時間、價格、航空公司等各種你可能會考慮到的項目。我們會不禁印象深刻，覺得：啊！這個網站怎麼這麼細心，做了這麼多項工作？而且會體認到，如果沒有Kayak的話，得花不少時間比較呀。

但是，如果拿來和谷歌搜尋相比，在谷歌搜尋網站上，只要輸入關鍵字，立刻就能獲得搜尋結果。我們大概會想，這應該很容易吧？

另外一個例子是披薩業最創新的改變：達美樂披薩（Domino's）的「比薩催客」（Pizza Tracker）。顧客在線上訂了披薩之後，會有進度表顯示訂單的處理狀態，從已下單、製作中、遞送中⋯⋯到我們的動脈阻塞，以及醫師開的降血脂藥「立普妥」（Lipitor），喔，達美樂顯然省略了一些步驟，以簡化「比薩催客」，但這些進度表確實成功吸引了更多人上網觀看訂單進度。

一些最不透明的流程是政府的流程。波士頓推出了一項聰明的計畫，試圖使政府的活動變得更透明化。為了讓波士頓的道路維修作業更透明化，市政府張貼出線上地圖，標示工程人員正在修補和計畫修補的所有道路坑洞，向居民展示市府的工作人員正在辛苦做事，儘管他們可能還沒出現在坑洞所在的區域。這下子，波士頓居民便了解了，為什麼在哈佛園附近會這麼難停車了。

說到波士頓，我們任教於哈佛商學院的友人麥克．諾頓（Michael Norton），想出了其他創意方法來展示透明化的重要性。其中的例子包括一個約會網站，不但向用戶秀出速配對象，也秀出其他不速配的人。藉由秀出數千個不速配的人，這個網站能夠證明花了多大的工夫，從所有用戶精挑細選，幫忙尋找可能會速配的人。6對了，我們有沒有說過，我們真的被現代的約會世界給嚇壞了？還有我們發現，我們的太太真的很可愛啊？

如果Uber、那位鎖匠、那間賣傘的店家，清楚解釋了隱藏在價格背後的工夫，或許就能使價格顯得較為公平一些。網飛可以向大眾解釋，串流的授權費很高，新收費方案可以降低只使用單一服務顧客的成本，而且網飛可以聚焦在改善每一種服務，同時會推出全新的節目……，但是他們沒有做出解釋。餐廳也可以張貼公告，說明調高菜單價格的原因，例如為了反映瓦斯、食材、雞蛋、勞工成本的提高，或是可以歸咎於稅負提高，或是某個討人厭的白宮官員等。這些解釋和說明，都可能有助於顧客了解及接受價格調漲，但很多企業和商家往往不做這些。沒錯，透明化幫助我們了解價值；但遺憾的是，在經營事業時，我們往往不會想到，解釋自家產品或服務背後投入的工夫或心血，將有助於改變顧客對它的價值評估。

不過，透明化雖然可以幫助我們看出價值，有時候也會淪為操縱的工具。吉娜的公司展現出他們投入了大量心力，但成果真如預期嗎？笨拙的鎖匠努力把鎖打開，但是不是浪費了我們一個小時的時間？波士頓的市府員工真的很努力嗎？還是只是在做表面工夫？

我們可能受害於透明化或欠缺透明度，而且受害的程度往往高於我們所願承認的。當某間公司向我們展示他們的產品或服務背後花了多少工夫時，我們往往可能會高估價值。透明化顯示某樣東西費工，所以顯得公平，很可能會改變我們對價值的認知，結果導致我們用和真實價值無關的方式來評斷價值。

府上的家事如何分配呢？

我們對公平性與費力程度的關切，不只出現在財務領域。雖然我們可能不適合對親密關係提供意見，但我們發現，分開詢問妻子和丈夫（在不同房間內問），請他們說說自己做了多少家事，兩人的回答總額總是超過100％。換言之，他們都認為自己做了很多家事，另一半做得少，分工不公平。

為何總額總是大於100％？因為我們看自己總是處於透明的狀態。我們看得到自己做的事，但看不到另一半做了什麼；我們有透明度不對稱性。我們把地板擦乾淨了之後，會注意到這件事，知道這有多辛苦；但如果地板是別人擦的，就可能不會注意到要擦得那麼乾淨需要多少工夫。我們把垃圾拿去倒，會知道還要分類、倒垃圾有一些步驟，以及這項工作有多髒；若是另一半把垃圾拿去倒，我們可能也沒有注意到。我們使用洗碗機時，會注意到應該分門別類，把碗盤分區排好；若是另一半使用洗碗機，我們只會注意到，根本是排得亂七八糟，隨便丟進去洗一洗就好。

那麼，我們是不是應該效法吉娜的顧問公司，每個月向另一半和孩子簡報一下，擦了多少櫥櫃、洗了多少碗盤、付了多少帳單、換了多少尿片、倒了多少垃圾呢？是否也該學學律師的方法，列出鐘點費？在做晚餐時，我們是否應該詳述，從買菜、切菜、煮菜到收拾的所有步驟呢？或者，我們只要發出聲聲嘆息，讓另一半更重視我們？只能說，跟另一半斤斤計較，也是有不利之處的。如何拿捏平衡，就留給諸位看著辦了！但是，至少也花點心思想想這些吧。別忘了，請離婚律師可不便宜喔，他們是按照鐘點收費的，也不會讓你知道他們花了多少工夫。

善用公平性

在協商、交易、婚姻、生活中，人們總是要求公平，這不是壞事。2015年，圖靈製藥（Turing Pharmaceuticals）創辦人馬丁．史克利（Martin Shkreli），突然將救命藥達拉匹林（Daraprim）從一顆13.5美元調漲到750美元（漲幅高達5555％），民眾憤怒極了！此舉被視為極度不公平，雖然達拉匹林目前的售價依舊過高，史克利依舊是個××，但這件事也引起人們關注長久以來未獲足夠關注的藥品訂價公平性。所以，我們的公平感有時很有助益，甚至在經濟領域。

然而，我們有時會過度看重公平性。在不若史克利事件那樣惡劣的情況下，當價格似乎不公平時，我們會試圖懲罰訂價者，但在過程中，我們往往會懲罰到自己，捨棄原本的好價值。

公平性有很多時候是看費力程度，費力程度往往需要藉由透明化來展示，而生產者或行銷者可以決定自己要有多透明化，利用公平性來凸顯價值，未必總是出自最良善的意圖。

透明化有助於建立信任，藉由展示背後投入的心血，能夠激發人們的公平感，以創造價值。至於會不會有無恥之徒，試圖利用我們對透明化的要求，表現出過甚其實的心力投入，只為了提高產品或服務的價值？這個嘛……考慮到我們花了超過150年才寫出這本書，我們得說……不會！怎麼可能會有這種事發生嘛！


	《神鬼認證》系列電影第三部名為《神鬼認證：最後通牒》（The Bourne Ultimatum）。
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	損失趨避傾向也在此發揮作用，訂戶不想失去原有的DVD租片選擇，縱使自己以前可能不曾使用過，但畢竟選項一直都在的話，想用就可以用。
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第10章我們相信語言文字和儀式的神奇力量


[image: p196]


金雪柔這晚加班，她正在負責一項可行性研究，看看是否雇用一支專家團隊，幫助研判他們公司應該製造什麼小機件，以及會不會有人買這些小機件。目前還沒有得出任何決定，但她這項可行性研究有截止期限，公司執行長很焦急，別無選擇，必須完成。偶爾加班，她可以忍受，無法忍受的是在加班時送來的那些難吃壽司。

她的團隊經常向市中心一家據說評價甚佳的法式亞洲料理餐廳Oooh La la Garden訂購外送壽司，這間時尚餐廳不久前才開始外送服務，她的團隊在初次訂購時，因為忙碌，她甚至沒看菜單，請同事幫她挑選。同事布萊恩為她選了「滑溜龍捲」，雪柔用紙巾包了壽司捲拿起來吃，心不在焉，眼睛仍然盯著電腦螢幕。吃完最後一口，她心想：「噁心耶，又脆又軟，這什麼東西呀？」

但在隔壁房間，同事們瘋狂大讚餐點：讚啦！喔，太好吃了……，他們愛死了。雪柔戴起大耳機，專心工作。

不久，布萊恩帶著一瓶紅酒回來，問雪柔要不要來一杯？他說曾經收過這款酒當作週年禮物，很棒！2010年分的Chateau Vin De Yum Pinot Noir，應該很不錯。布萊恩倒了一些在雪柔的馬克杯裡，杯身上印著：「全球500大最強媽咪」（她的孩子認為這好笑。）雪柔小啜了一口，咕噥著說：「嗯哼，謝謝！我喝一點就好，待會兒還得回家呢。」接下來的三十分鐘裡，她一邊啜著紅酒，一邊完成她的可行性研究報告的總結。這瓶紅酒還行，沒啥特別的，比不上她家裡的。

下班時，她經過布萊恩的辦公室，給了他40美元支付晚餐和酒的費用。「夠嗎？」她問。

「夠了。很棒吧？那是用……」

「很好，下週一見。」雪柔匆匆打斷布萊恩。

那個週末，雪柔和先生理查沿著勞瑞爾街，走到新熱點複合式餐廳Le Café Grand Dragon Peu Peu Peu，這名稱聽起來像機關槍一樣：peu peu peu。他們的朋友已經到了，雪柔和理查坐入剩下的空位。

「喔，菜單設計得真漂亮！」

「對啊！聽說這裡什麼都很好，」他們的朋友珍妮佛說。

一邊看著菜單，雪柔低聲說：「看看這一道：本地老山羊羊奶起司搭配手工製草飼牛肉，加上鮮採蔬果，有祖傳藤熟蕃茄，混綠熟菜，以及從上千品種挑出來的精選洋蔥，保留獨特的混合風味，進口自世界各地，通過專家的變異數分析。」

理查說：「聽起來很有趣。」

珍妮佛的老公比爾回應：「我覺得，聽起來很像昂貴的起司漢堡。」

兩對夫婦聊了幾分鐘，服務生過來，用現代莎士比亞獨白風格唸出今日特餐。比爾指著菜單上的「spécialité du maison」，請他解釋。

「先生，那是『私房菜』的意思。」

「我知道。我是問，那是什麼？」

服務生清清喉嚨說：「喔……我們的主廚在這裡和他的出生地法國，向來以烹調獨特的當季餐點聞名。」

「知道了，所以是什麼？」

「現在這個季節的話，是很費工的料理―菲力。把在大草原、空氣、水和陽光下無微不至飼養、照料，從出生到上桌都精心規劃的牛肉肉質味道凸顯出來。」

「喔，我還是點這個什麼起司的東西好了。」

不久，酒侍過來，把酒單遞給理查，厚厚的一本，很優雅的英文書寫體字。理查不是酒類專家，所以請酒侍推薦。

「嗯，2010年分的Chateau Vin De Yum Pinot Noir很出色，是罕見的特優葡萄收成釀造出來的。那年夏天，法國南部的雨量讓地下水變得很豐沛，使得多數葡萄園較低窪的地區，充滿了豐富的沉積物，生長出更美味的葡萄。準確標示的採收時間，比正常時間晚了144小時。用山風和淡水讓它們熟成，這款葡萄酒在全球各地贏得了幾個獎項及不少讚美，非常適合極為挑剔的味蕾。」

在座一致同意：「聽起來很不錯，先開一瓶吧！」

酒侍重返，在理查的酒杯中倒了少許。理查舉起杯子，在光線下檢視了一下，把杯子晃一晃，小啜了一口，閉上眼，抿著嘴脣，讓酒在嘴巴裡面轉了轉，留心地沖刷了兩頰，吞下酒，暫停了一下，點點頭，讓酒侍把四人的酒杯注滿。所有人舉起酒杯，理查祝頌了一句，四人碰杯，接著開始忙於享用餐點。

他們一起分享了當日的特別開胃菜，服務生說：「這是本店著名的滑溜龍捲，手工製作，使用主廚精選的魚產，如鮭魚、多春魚卵、紅魽、鮪魚肚，全都是本地養殖收成。撒上飛魚卵、青蔥、用醬油調味的海菜、小黃瓜、鱷梨、堅果，全部都經過清水洗淨，使用銀鉗包捲。」

「嗯……」

「好吃得要命！」

帳單送來，酒、滑溜龍捲、特級起司漢堡、一晚的歡愉和誇誇其談，每對夫婦總計花了150美元，他們認為很划算。

語言文字的神奇力量

這兩幕場景例示了語言改變價值評估的神奇力量。語言能夠影響我們的體驗，使我們格外注意到自己正在消費的東西，把注意力導向體驗的某些部分。語言能夠幫助我們更賞識整個體驗，當我們從一項體驗或某個事物中獲得更大的樂趣時―不論是來自體驗或事物本身，或是來自描述的語言，我們對這項體驗或事物的評價就會愈高，也願意支付更多錢。事物本身當然沒有改變，但我們的感受改變了，支付意願也改變了。所以，語言並非只是用來描述事物的工具，也會左右我們的注意力，影響我們最終享受什麼、不享受什麼的感想。

同樣的壽司和葡萄酒，雪柔在辦公室吃覺得不怎樣，但在餐廳吃，她留意到服務人員描述它們的語言，因此對它們的評價遠遠更高。如果她只是在餐廳吃了一個「起司漢堡」，而不是「本地老山羊羊奶起司搭配手工製草飼牛肉」，她的享受程度應該會遠遠低得多，而且可能會抱怨價格太高。

當然，和朋友一起用餐的價值，高於在電腦前看著顧問公司交來的資料吃東西，我們更願意花錢取得前者的體驗。當食物和這種體驗結合起來時，我們會更享受食物，也願意支付更多錢。不過，縱使情況相同、食物相同，對食物的描繪方式不同，我們也可能會更喜歡、更享用同一份食物。語言文字具有神奇的力量，能夠改變我們對食物的看法，使相同食物獲得相應於描繪程度的價格。此外，用餐環境（奢華）、社交氛圍（朋友有趣）、對食物的描繪（那些後現代的用詞），全都會創造價值、增進體驗。

各位應該看得出，在前述整個情境中，語言是提高價值的最強大元素。照理說，語言文字應該不會使座椅更舒適、使調味更好吃、使肉質變得更嫩、使朋友們變得更有趣。客觀來說，如何描繪一個品項，應該是沒有影響的，一個漢堡就是一個漢堡，一塊褐石就是一塊褐石，一部Toyota就是一部Toyota，不論用多少語言文字或什麼樣的風格來描繪，基本上都不會改變本質。我們獲得的就是一個漢堡、一塊褐石、一部Toyota，或是一隻雞、一間大樓公寓、一部福特，只是在各項東西之間做出選擇，不是嗎？

不是。早年的決策研究就已經顯示，我們其實是在各項東西的描述之間做出選擇，而不是在各項東西之間做出選擇。語言文字改變價值的神奇力量，就在於此。

語言文字使我們聚焦在一項產品或體驗的某些特性。想像一下，有兩間餐廳開在一起，一家供應「牛肉去脂80％」的漢堡，另一家也賣差不多的東西，但描繪的是「牛肉脂肪含量20％」，結果有差嗎？有。研究資料顯示，同樣的漢堡、不同的描繪，導致我們的價值評估大不相同。前一家賣的漢堡強調「去脂」，引導我們聚焦在漢堡的健康、美味、有益的層面；後面那家賣的漢堡的描繪，使我們聚焦在它的脂肪量，我們可能會思考到不健康的層面，結果去查純素主義規則。我們對「去脂」漢堡的評價更高，願意支付更多錢。

語言就像開關一樣，能夠產生新觀點與脈絡。前文中提過，人們表示可以靠目前所得的80％持續到退休生活，但無法接受靠比目前所得低20％的收入持續到退休生活。如果你叫人們每天捐獻幾塊錢給慈善事業，他們願意；但要他們一年捐獻一次總額相同的錢，他們不願意。1在人們眼中，「退款200美元」會讓他們把錢存到銀行帳戶裡，但「獎金200美元」會讓他們選擇到巴哈馬度假。2無論是所得變成80％、捐給慈善事業的錢、200美元的收益，怎麼描述金額都是相同的，但不同描述卻會改變人們的感覺。

酒商堪稱首屈一指的語言操縱者，甚至自行創造了語言，用「單寧」、「複雜性」、「質樸」、「酸度」等來描繪酒的味道，還有詞語描述製酒過程和酒液的滑動，例如當我們搖晃酒杯、酒液沿著杯身下滑時，稱為「酒腿」（leg of wine）。多數人能否區別或了解這些用詞的特性或重要性，並不清楚，但很多人表現得好像很懂一樣，會仔細地倒酒入杯、搖晃杯身、在光線下檢視一會兒、再小啜一口，然後細細品味。對於描述得非常動人的酒，我們當然願意支付更多錢。

但只是因為描述和過程不同，就為一瓶酒支付更高價格，這是不理性的，因為產品本身沒有改變。然而，實際上，描述動人的酒，確實會帶給我們更高的價值感受；在酒本身並未改變的情況下，語言文字改變了整體的消費體驗。語言文字敘述了一個動人故事，我們聽著從開瓶、倒酒、舉杯聞酒香、喝下到回味餘韻的描述，進入了美酒的故事，增加了我們對這瓶酒和喝酒體驗的價值評估。

語言文字雖然並未改變產品本身，但改變了我們和商品之間的互動，以及我們對一項商品的體驗。語言文字也說服我們，例如，說服我們放慢速度，細心注意自己正在做的事。想像一下，你正喝著舉世最好的葡萄酒，但跟雪柔一樣，一邊在電腦前面工作，一邊喝酒，根本無暇注意。請問，你會享受這杯美酒嗎？反觀，假設你正在喝著一支比較差的葡萄酒，但想著它的歷史、好好品味一番、檢視並珍惜，結果客觀而言，一支比較差的葡萄酒，我們從中獲得的價值，卻可能遠遠多於客觀而言一支更好的葡萄酒。

咖啡產業也常雇用創意寫手，透過語言文字增加商品質感，提高商品價值。我們常常聽到諸如下列的描述：「單品咖啡／單一原產地咖啡」；「公平交易咖啡」；「貓腸子無法消化而自然排出的咖啡豆」或「麝香貓咖啡」（你不會想知道這是什麼東東）；「原住民落淚伐樹以增加陽光照射而種植出來的咖啡」。最後這項不是真的，但你可能會相信，因為每一滴咖啡都有一個動人的故事，而每一項打動人心的故事細節，都提高了我們願意支付的價格。

巧克力產業也有同樣的現象，有所謂的「單品巧克力／單一原產地巧克力」（我們兩個是不知道為什麼單一產地豆子會產生出更好的東西，但消費大眾似乎如此相信），以及其他愈來愈貴的產品。英國有家迎合巧克力迷的公司，提供定期配送服務，以及種種令人沉浸、陶醉的巧克力體驗，當然是要付費的（誰會認為自己不是巧克力迷呢？）

這種語言趨勢會延伸到多少領域？未來，會不會出現「單品牛奶」這種行銷話術？餐廳菜單能夠介紹一下那頭在夏季第二週第五天第三度產奶，為我們的拿鐵咖啡供應牛奶、來自明尼蘇達州的母牛―貝琪的個性嗎？如果知道貝琪的母親曾為美國第42任總統吃的一支冰淇淋做出貢獻，或是知道她被運往明尼蘇達州時，坐的是全美第一輛油電混合式聯結車，或是知道她的嗜好包括吃草、做日光浴、不喜歡收小費，顧客會不會因此願意對她產出的牛奶支付更多錢呢？當服務生向顧客敘述他們喝的牛奶的「滑順度」、「乳糖黏度」、「乳牛特質」時，他們會不會更想看一眼貝琪的照片呢？由於貝琪生活在環形牧場，我們建議所有人在把餅乾浸入手工製毛玻璃高杯裝的珍貴貝琪產奶之前，先把玻璃高杯搖晃幾下，因為這杯牛奶要13美元。

語言文字改變了我們對種種產品、服務和體驗的價值評估。經過多個世紀的辯論，我們終於證明了《羅密歐與茱麗葉》女主角茱麗葉．卡普雷特（Juliet Capulet）說的「玫瑰換了別的名稱，還是一樣芳香」，其實並不正確。

促進消費

對一樣東西的享受，來自這樣東西給人的感官作用―食物的味道、車子的速度、歌曲的聲音，也來自我們腦部共同創造出對這樣東西的總體驗，我們可以稱此為完整的消費體驗。

語言文字會增加或降低消費體驗的品質，所以影響到我們的價值評估―不論是巧克力、酒或純種漢堡。產生這種作用的重要語言文字稱為「消費詞彙」，我們用消費詞彙來形容體驗，例如酒的「香味」，或被單的「拼接」等。消費詞彙使人們用不同方式思考、聚焦、注意、放慢感受一項體驗，用不同方式體驗這個世界。

對一道主廚精選餐點做出一分鐘的描述，不僅讓我們把整整一分鐘聚焦在這道餐點上，也為這道餐點提供了脈絡和深度，使我們聚焦在食物的風味、口感和味道上，讓我們用更細膩、複雜的方式思考這道餐點。我們可能會想像這道餐點的擺盤、口感、氣味或刀工，身心都為體驗這道餐點做準備。當語言文字支持一項體驗，或建構出一項體驗的預期時，就會改變並增強那項體驗，以及我們的價值評估。

聽著服務生描述餐點和酒，雪柔和理查變得愈來愈投入其中，愈來愈了解那些商品的特質，以及自己即將體驗到的樂趣和價值。

以麥當勞為例（雖然這不是最健康的例子），該公司的電視廣告曾在一首歌曲中，列出它的招牌漢堡的所有食材：「灑了芝麻的麵包，夾著兩片全牛肉餡，特殊醬料、萵苣、起司、醃黃瓜和洋蔥！」在廣告播放的三十秒鐘內，我們的腦海想著會吃到的每一樣東西。相似於那些內容較長的資訊型廣告，這支廣告解析了整個用餐體驗，讓我們想到吃一口會包含七種不同的味道。想想看，哪個聽起來更好：多層次的混合口感，還是只是一個漢堡？

廣告文案使用消費詞彙，凸顯商家想要我們重視的體驗部分，淡化他們想要我們忽略的部分。別管這些運動鞋的價格了，也別管多難成為優秀的運動員，只要「做就對了」（Just Do It！）―耐吉（Nike）口號。別管社會期待乾淨門面可能會讓你刮傷自己的臉，使用我們的刮鬍刀，你就可以成為「男人首選」（The Best a Man Can Get）―吉列（Gillette）。就算你破產了，「生命中有些東西是金錢買不到的，至於其他東西，你可以用萬事達卡（MasterCard）。」

比較直白一點的廣告文案，則包括：「喝可樂會令你開心微笑」（Have a Coke and a Smile）―可口可樂；「吮指好滋味」（Finger Lickin' Good）―肯德基；「好喝，不漲肚」（Tastes Great, Less Filling）―米勒淡啤酒（Miller Lite）；「我就喜歡」（I'm Lovin'It）―麥當勞。還有直接說明商品特性的廣告文案，例如M&M巧克力：「只融你口，不融你手」（Melts in your mouth, not in your hands）。

傑夫甚至注意到紐約時報廣場（Times Square）的Europa Café，結合使用種種近似的消費詞彙，大字寫出「放鬆」、「微笑」、「自在」、「歡樂」、「享受」、「風味」、「滋味」等文字，試圖植入顧客的腦海裡，描繪餐廳想要營造的體驗，讓顧客產生更高的評價。這個方法想必奏效了，因為大家都願意在店內花3.5美元買一小杯咖啡。在時報廣場，說不定更有用的標語是：「不要理會亂按喇叭的計程車」，「試著不要大口呼吸」，「不要向沒穿褲子的男人買票。」

當消費詞彙不僅描繪我們即將消費的東西，也描述製程時，我們更加賞識這些東西，提高它們在我們心中的價值（還記得公平性和費力程度的影響嗎？）我們和語言文字的互動，使我們對一項商品做出了更多投資。還記得敝帚自珍效應嗎？所有權感會提高我們對一件東西的評價；同理，投入時間對某事物獲得更多了解（例如IKEA的書桌或一頓聚餐），賞析整個建構或體驗流程，可能會提高我們的價值評估。


搞笑菜單

搞笑模仿者也注意到餐廳過度使用語言文字包裝的傾向，我們特別喜愛下列這兩個假菜單網站：Fuds（www.fudsmenu.com/menu.html），Brooklyn Bar Menu Generator（www.brooklynbarmenus.com）；兩者都任意挑選文字，為時髦熱點設計出搞笑的新菜單。

身為紐約客，傑夫可以作證，這些搞笑菜單和許多時髦餐廳的菜單毫無違和感！



餐點

精製萊姆盤佐鹽與奶油串　14頁

迷你藍鯥佐蘋果酒漬火腿　16頁

羊肉與法式酸甘藍義式煎蛋　14頁

冬季無花果匯蛤蜊　14頁

飯鋪　11頁

開展洋薊　18頁

驚酒　12頁

海鹽裸麥麵包　10頁

葫蘆末、沙丁魚，莢豆韃靼牛肉　14頁

野韭土司派　14頁



真可惜，這些餐點不是真的。但是，你不想嚐嚐驚酒嗎？可以搭配飯鋪和野韭土司派？



語言文字傳達費力程度和公平性

語言文字強烈影響到我們對一件事物的價值評估，也是因為能夠傳達費力程度和公平性。如同上一章所述，傳達費力程度的表述極為重要，「手藝」、「手工製造」、「公平交易」、「有機」之類的文字，不但被用來表示創造力、獨特性、政治觀點、健康，也被用來表示格外費力。這些表達費力程度的詞彙告訴我們，這項商品投入了大量的心力和資源，暗示這項商品的價值比外人想像的高，藉此提高商品的價值。

請問，可以預期大家將對下列何者支付更高價格：使用歷史悠久的工具和方法少量生產的起司，還是使用機器量產的相似起司？顯然，少量生產的起司更費工，所以成本更高，我們可能會願意支付較高價格。但如果沒有語言文字的說明，我們可能會沒有注意到兩種起司的差別。

這種刻意表達費力程度的語言文字，隨處可見，應該說太普遍了！起司、酒、披巾、大樓公寓⋯⋯，到處可見標榜工藝、手工製造、有設計感的說明，不但有「具設計感的品味閣樓」，也有「手工製造的牙線」（是真的！）傑夫某次在飛機上遇到亂流時，試圖翻閱機上雜誌平撫緊張，但在翻到一篇有關工匠純手工釀造私釀酒的報導時，他的心緒卻更糟了。「工匠釀造」的意思是師傅釀造的，不是廠房機器製造的，「私釀酒」本來就常指手工釀造的酒，加了「純手工釀造」只是贅詞。

「工匠」、「純手工製造」等形容詞無所不在，甚至可能到達惹人厭的地步，但話說回來，使用這類文字的用意何在？在暗示一位技藝純熟者用手工打造了一項商品，根據定義，凡是用手打造出來的東西，都格外費力，所以需要支付較多的錢。想想看，雪柔在辦公桌前吃的那些便宜、沒有描述的東西，跟她在餐廳吃的完全一樣，但服務生巧妙使用種種詞彙，暗示這些東西的製程有多麼繁複―好一個費工啟示法！

共享＝公平？

那麼，「共享經濟」（sharing economy）這個名詞呢？Uber、Airbnb、TaskRabbit等公司，被歸屬於「共享經濟」，這個名詞以正面的方式架構、描述這些服務。誰不喜歡分享呢？誰不喜歡愛和人分享的人呢？上了小學之後，有誰不認為分享是人類美德呢？沒有。

「共享經濟」這個名詞，令人想到人性的良善面，使多數人更看重所謂共享經濟服務的價值。這個名詞絕對不會使人注意到共享經濟的壞處，因為「共享」這個字詞讓一切顯得無私，就像我們願意讓小妹妹玩我們的樂高，或是捐一顆腎臟給孤兒。其實，未必如此。批評者甚至說，共享經濟的興起是不提供全職就業機會、缺乏員工福利與保障的勞動市場的副產物，讓工作者保障開了倒車，利用了所謂的「自由工作者的國度」（free-agent nation），是另一個意圖改善我們對失業觀感的名詞。但我們全都喜歡更容易叫到車，不是嗎？

有些公司被指責使用「漂綠」（greenwashing）的手法，或是對自家商品做出輕微的美化改變，以便自稱為「環保」。也有公司被指責使用「粉飾」（pinkwashing）的手法，花錢取得蘇珊．科曼（Susan G. Komen）乳癌防治基金會等組織提供的維護婦女健康認證，因為這些公司知道，我們願意對那些格外致力於造福世界的商品支付更多錢。精明的行銷人員非常善於使用語言文字來建構、傳達美好，但誰能自稱「環保」、「公平交易」、「對嬰兒、樹木和海豚友善」呢？畢竟，根本沒有任何嚴謹的定義和規則，誰都可以創立一個組織，雇用平面設計師設計一個標誌，把這個標誌貼在任何商品上，表達「健康、明智的選擇」，「環保」，「幸福好物協會認證」。[1]

語言文字提供了一扇窗，讓我們一窺究竟有多麼費工夫，它代表了公平性與品質，而公平性與品質的認知，又成為我們評估價值的一條途徑。這是我們從語言走向價值的漫長多風之路，任何一步都可能失足。

愈是看不懂、聽不懂，就愈有價值

語言文字不僅能夠創造「費工」的認知和價值感，還能夠讓我們以為使用這些詞彙的人很專業。以健康照護、金融和法律專業人士為例，我們這些門外漢，根本就聽不懂他們使用的術語，什麼膝關節內側副韌帶、CDO、債務人牢房（debtors, prison）等，連他們手寫的字也讓人看不懂。晦澀難解的語言文字，傳達了一種專業感，提醒我們，使用這些詞彙的人，比我們的知識更淵博，想必努力了很久、下了很多苦心力，才獲得這些知識與技能。能用這麼複雜的語言向我們解說，當然很有價值。

這種語言文字的使用，創造出英國作家約翰．蘭徹斯特（John Lanchester）所謂的「聖職」（priesthoods）―使用意圖令人迷惑、費解、畏怯的繁複儀式和語言文字，讓人們覺得雖然不知道對方到底在說什麼，但只要使用這些專業者的服務，就是把自己交到專家手裡。3

餐廳酒侍對酒品的描述複雜且帶有詩意，這項描述本身就具有魅力，但也迷惑了我們這些不懂雨量、收成和單寧的人。這些描述聽起來很特別，因為好像只有專家才會懂―啊！我們何其有幸，能夠受惠於他們辛苦學得、晦澀難解的專業知識。

在這種情況下，欠缺透明度提高了價值，釀酒或任何不為門外漢所知的流程的晦澀難解度形成了一種複雜感，雖然實際流程未必真的那麼複雜，但我們感覺到的複雜度，影響了我們對整個體驗的價值評估。

語言也能讓一項費力工作變成人人爭奪的樂趣

很多人可能以為，生動的描述只能「稍微」改變我們對一項體驗的評價。事實上，熱烈、明確、打動人心的描述，能夠大幅改變我們對一項體驗的評價，例如讓雪柔夫婦願意花150美元用餐，而不是一人只有40美元。足夠動人的描述，甚至影響我們最後願意為一項產品或服務支付或收取的價格。

在馬克．吐溫的名著《湯姆歷險記》（The Adventures of Tom Sawyer）中，波麗姨媽要湯姆粉刷木板圍牆。當他的朋友嘲笑他必須幹活時，他回應：「你說這叫幹活？」，「難道一個男孩每天都有機會粉刷木牆嗎？」，「老太太對粉刷的要求很嚴格的，不是人人都可以做到。」聽到刷牆的活兒被描述成一件樂事，他的朋友紛紛搶著體驗刷牆的樂趣，貢獻出自己的東西，以換取刷牆的機會。

馬克．吐溫在該章結尾寫道：「若湯姆跟本書作者一樣，是個優秀、聰明的哲學家，他這下就會理解，工作是人們不得不做的事，玩樂是人們未必得做的事。……每年夏天，英國有些富紳在平日路線上駕著四頭馬車走上二、三十英里，他們可是花了不少錢取得這項特權呢！但如果你付工資給他們，這就變成了一項工作，他們就會不幹。」

語言文字的影響很大，可以把一件苦差事變成人人爭奪的樂趣，也可以把一項嗜好變成沒人想做的工作。傑夫每次向《哈芬登郵報》（The Huffington Post）投稿時，總會想起湯姆的刷牆故事。不論從哪個方面來看，該報創辦人雅莉安娜．哈芬登（Arianna Huffington）都是史上最強大的刷牆人之一，提供「曝光」機會，完美展現語言文字的神奇力量。

儀式也會增加價值

那麼，儀式和價值評估有何關係呢？理查搖晃酒杯、小啜一口、細細品嚐、舉杯祝頌，這一連串的動作能夠讓紅酒的味道變得更好嗎？沒錯，這些動作增加價值的幅度，遠大於我們的想像呢。

用於一項產品或服務的描繪語言和消費詞彙，往往是相當具有連貫性的，不但用法一致，而且會自動衍生出其他慣用詞語。每次消費、體驗到一項商品（一款酒的香味、一種起司的質地、一塊牛排的部位等），我們總會想到使用類似的詞語。除了前文中探討過的增值功用，語言的這種一貫性―我們會重複使用，以及伴隨而來的一些動作或行為等―形成了儀式。

儀式讓我們將一項體驗，和過去或未來的其他體驗連結在一起。這種連結提醒了我們，這項體驗是某項傳統的一部分，將這項體驗延伸到過去和未來，因此增添了更多意義。

大多數的儀式源自宗教，猶太教男子做禮拜時頭戴圓頂小帽，伊斯蘭信徒會數念珠，基督教徒會親吻十字架，這類儀式全都有明確的流程和特定的語言文字，將人們和以往的行為和自己本身的歷史連結起來。最重要的是，它們是傳達特別意義感的一種行為，使得凡是和儀式有關的事物，都變得遠遠更有價值，不論這項事物是一段禱吿，或是一杯葡萄酒。

還記得前文說過的嗎？享受來自我們體驗到的外部產品或服務，也來自我們大腦裡的感受。跟語言文字一樣，儀式也會提升我們的消費體驗，擴增我們和以往體驗的連結感，進而創造出意義感，增加我們的享受程度。在過程中，儀式讓我們提高對使用或消費物品的評價，不管是一個握壽司或一杯酒，都可能因為我們在消費時做出的行為和動作，變得更高價。

凱薩琳．沃斯（Kathleen Vohs）、王雅瑾、法蘭西絲卡．吉諾（Francesca Gino），以及麥克．諾頓等多位學者研究儀式，4發現儀式能夠增加享受、樂趣、價值，以及人們的付錢意願。在這項研究實驗中，每位參與者獲得一條巧克力，有些人被要求直接拆開吃，其他人則是被要求先用特定方式把巧克力弄碎了之後再吃。基本上，後者是在吃巧克力之前執行一種儀式，雖然不是很有意義的儀式，但還是一種儀式。這些研究人員又發了胡蘿蔔給另外兩組實驗參與者，有些人被要求按照慣常的方式吃，其他人則要先執行一些儀式，包括轉一轉手指關節、深呼吸、閉上眼睛，然後才開始吃胡蘿蔔。真可惜，他們沒有想到下列這個儀式：咬一口，然後問：「怎麼樣，老兄？」當然，那些實驗純粹是為了科學，不是為了我們的樂趣。

無論如何，研究人員發現，那些先執行過儀式再吃的人，吃巧克力或胡蘿蔔時的享受程度更高。儀式增進體驗與享受（包括在吃之前的期待，以及吃當下的感受），享受程度提高，就更有價值，不是嗎？沒錯。當研究人員詢問實驗參與者的付費意願時，他們發現，那些先做過儀式再吃巧克力的人，願意支付更多錢，而且認為他們吃的巧克力更好吃。

當然，儀式並非只有用特定方式弄碎巧克力，或是深呼吸等，包含了數不清的動作種類和行為模式。舉凡敬酒、握手、飯前禱吿，或是先把奧利奧餅乾（Oreo）拆成一半，再舔一舔上頭的糖霜，這種種的儀式幫助我們更察覺於當下，更聚焦在眼前的體驗、事物或消費。

我們在消費時所做的儀式，使得整個體驗變得更特別。我們對它的所有權感會提升，因為我們投入得更多，這些儀式串連了我們的生活和體驗。透過儀式，我們會有更強的掌控感，因為當我們對一項活動變得熟悉時，熟悉會產生掌控感，而這也會提高價值。

儀式讓食物變得更美味、讓活動變得更特別、讓生活變得更豐富，也讓我們的體驗感覺起來更有價值。就像消費詞彙一樣，儀式使我們聚焦在當下做的事，增加我們的消費享受程度，因為它使我們更投入於這項消費之中。然而，儀式的作用比消費詞彙更進一步，因為涉及了一些活動，包含了特定意義。在執行儀式的過程中，幾乎可以增進任何體驗的感受。

我們可能只是喝了一杯酒，但因為加上品酒的小儀式，所以在喝的時候體驗到更多樂趣。完全相同的兩瓶Pinot Noir，一瓶倒進馬克杯，另一瓶倒進水晶杯，同時搖晃著杯身，把杯子舉向燈光，讓酒液漫流於舌上，在口裡轉啊轉，你想，理查會對何者評價更高呢？你又願意對何者支付更高價格呢？酒是完全一樣的，照理說，應該獲得相同評價，但其實不然；我們對儀式化的酒，評價更高！我們的這種消費行為，在經濟上當然是不理性的，卻是可以理解的，在一些情況下，甚至是討喜的。

你也許會感到意外

如果你懷疑儀式和語言提升消費體驗的力量，不妨有機會時，先試試看餵小小孩一豌豆泥，再試試看用下列這種方式餵：告訴小朋友，你手裡的湯匙是一架即將降落的飛機，然後將你拿著湯匙的手臂舉高盤旋，嘴裡發出螺旋槳的聲音，把湯匙一步步送到小朋友的嘴巴裡。雖然你的模樣看起來會很滑稽，但就算是最難纏的小朋友，大口吞下一架小飛機的意願，也高於吃下一湯匙綠泥的意願。[2]如果你認為成年人夠成熟了，應該不會受到這種把戲的影響，不妨到一些日本餐廳，或是以表演著稱的餐廳看一下。其實，你也可以只要在吃飯時停下來看一下，當你邊吃邊看著自己絕對不會錯過的節目時，到底吃進了什麼、吃了多少。

我們總是想要相信，我們點的食物一定很好吃、我們的投資應該可以賺錢、我們會找到很好的買賣、可以快速賺錢一夜致富……甚至吃下一架飛機。若語言文字或儀式這麼告訴我們，我們就會停止懷疑（至少先停止一部分的懷疑），然後體驗自己想要體驗的。

儀式和消費話術影響我們，使我們對一項事物的評價高於客觀評價，它們的神奇力量改變了我們的感受，從日常購物，到關於結婚或工作之類的重大決定，以及我們與周遭世界互動的方式，無一不受到儀式和語言文字的影響。


	恭喜各位，你正在看的這本書榮獲「幸福好物協會」認證為A+++++。恭喜你做出一項聰明、有益身心（及荷包）健康的選擇。
[image: 返回]

	哈佛學者麥克．諾頓指出，類似這種佯裝成一架小飛機的餵食方法，早已存在許久。
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第11章我們過度重視期望
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維尼．戴爾瑞雷（Vinny del Rey Ray）喜歡美好生活，時髦跑車、熱門生意、歡樂時光，他認為自己是所有美好事物的行家。他掌握每一種趨勢，走在潮流前緣，追求極限，凡是被視為「最棒」的東西，他一定要到手，並且以此誇耀、自豪，凡是沒有優異聲譽的東西，他碰都不碰。他不是超級富豪，但他有錢，能夠確保不把自己的生命浪費在較差的產品及體驗上頭。

他穿著最棒的亞曼尼（Armani）西裝，感覺很好，看起來也很好，使他這個商用不動產經紀人，看起來渾身散發出成功人士的氣息。

他今天開著剛入手的特斯拉（Tesla）Model S，去簽了一筆不動產交易，這是世上最棒的車款，零排氣、高速、外型出色。維尼每隔一、兩年租賃一部新的豪華車，他閱讀所有關於Model S的資訊後，才決定試試這款車，試駕後就愛上了。無論是馬力、操控感、駕馭感，全都符合他先前閱讀到的資訊，他能夠感受到夢寐以求的注目眼光與欣羨耳語，這款車簡直就是為他打造的。

維尼相信自己是整個山谷頂尖的不動產經紀人，什麼谷？所有的谷。他今天要和理查．馮斯壯（Richard Von Strong）簽一筆合約，這馮斯壯是個成功人士，也很難纏，遠甚於維尼。維尼向來沉著冷靜，泰然鎮定，但今天一整天頭疼，他把車停在行經的第一家便利商店的停車場。

進入便利商店後，他尋找超強泰諾林（Tylenol）止痛劑，但沒找到。店員說：「試試看這個快樂農場乙醯胺酚吧！成分和泰諾林一樣，但便宜很多。」

「什麼？你在跟我開玩笑嗎？別給我廉價的仿製垃圾，沒效果，泰諾林才有效。還是謝謝你了，夥計。」

他開車回頭走了幾英里，找到超強泰諾林，用一瓶3美元的維他命水，把藥丸給吞下肚。

維尼驅車來到一間豪華飯店，馮斯壯所有的會議都在這裡進行，他向來會租下閣樓套房，用這排場來威嚇他的談判對手。維尼的頭在抽痛，他單手揉著太陽穴，開車行經空著的停車位，直接開到飯店門口前停下，把車鑰匙交給泊車服務生，耐心地告訴這名年輕人，Model S是所屬類別中評價最優的車款，性能就像他夢想中的太空船，同時還很環保、可以拯救地球呢。

在電梯內，維尼收到助理傳來的簡訊，馮斯壯因家有急事，由他的事業夥伴葛蘿莉雅．馬許（Gloria Marsh）代替他處理這場簽約商談。維尼深吸了一口氣，緊繃的肩膀鬆了下來，他整整絲質西裝，感覺頭痛舒緩了。

維尼對這場談判放下心來，心想，葛蘿莉雅應該不會像馮斯壯那麼難纏。這麼一想，他就熱切地聽她先出價，回了一個更高的數字，比他原本打算向馮斯壯提的價格還高；他不擔心，因為他相信她鬥不過自己。不幸的是，他的如意算盤打錯了，最後約是簽了，但條件比他預期從馮斯壯那裡取得的還要差，但他仍然感到滿意。

維尼離開飯店時，傳了簡訊給助理，要她盡所能找到一瓶最棒的紅酒。然後，他開著他的Model S，慶祝去囉！

都是預期在搞鬼

維尼的故事例示了期望如何扭曲我們的價值判斷。維尼期望他的車子的性能與外型，在別人眼中優於其他車款，所以對這款車願意支付的價格，高於其他較不符合他期望的車款。他預期泰諾林舒解頭痛的效果，勝過相同成分、但較無名的止痛劑，所以願意支付更高價格購買泰諾林。他預期男性談判者比女性談判者更難纏，但也為這種預期付出了代價。

各位若曾關注過股市，一定見過「預期」這個字眼。股價通常反映出一公司的績效表現相對於分析師的預期，像蘋果這樣的公司，可能一季賺了70億美元，但若分析師先前預期它能賺80億美元，蘋果這一季的績效就是「低於預期」，股價很可能因此下跌。也就是說，相對於預期，蘋果的績效表現不佳。

但是，這其中有一個往往被我們忽視的陷阱：一開始，分析師的預期，把蘋果公司的股價抬升得過高了。分析師預期蘋果將有賺80億美元的佳績，因此提高對該公司的評價；我們的大腦對於消費體驗，也是以這種方式運作。

跟公司股票一樣，我們對事物的價值評估，也受到我們最信賴的分析師的預期影響，這名分析師就是我們自己。如果我們預期某樣東西非常棒，對它的評價就會偏高；如果我們預期它很差，對它的評價就會偏低。明明就是同樣一支酒，裝在精美的水晶杯中，我們預期它比裝在一只有裂縫的馬克杯裡的酒更香醇，所以願意對前者支付更高價格。不論是i系列的電子裝置、小機件或葡萄酒，這項原理都適用；本質上相同的東西，卻因為我們的預期而有了不同的評價。

我們的腦袋大大左右了我們的體驗―那還用說嘛？

未來是不確定的，我們不知道未來會發生什麼事，縱使我們知道大概的樣子―明天早上六點半起床、沖澡、喝咖啡、上班、下班回家、親吻心愛的人、上床睡覺。但我們仍然無法預知所有的細節，所有未知的曲折發展，例如在通勤路上遇到高中時期的友人，在辦公室吃蛋糕時，不小心沾到褲子，或是在公司的影印間和梅菲絲發生意想不到的情愫，喔！梅菲絲，妳和妳裝訂的那些文件……。

所幸，我們的腦袋努力為我們填補這其中一些鴻溝，我們用知識和想像力來預料某項未來體驗的細節，這就是「預期」，預期為我們想像中的未來黑白影像增添了色彩。

想像的影響力極大，學者鄧恩和諾頓在合著中，邀請讀者想像在土星環上騎著一頭獨角獸。他們指出：「能夠想像出這種奇異、不真實的活動影像，是人類的神奇能力，也顯示我們腦中的想像力，能夠無止境地馳騁在各種領域。」1

想像我們的想像力是一個平面，這個平面上有些小裂縫和鴻溝，那些鴻溝可以被預期的黏膠填補；換言之，我們的心智用預期完成我們對未來的憧憬。我們的心智能力非常了不起，但太多人用肥皂劇來諷刺描繪，真是不應該！

期望的影響作用大

期望改變了我們在兩個不同時期的體驗價值：其一，在我們消費之前，或者可稱為預期期間；其二，在實際體驗之時。這兩種期望以基本上不同、但都十分重要的方式發揮影響力。當我們對一項體驗有所期待時，預期會帶給我們快樂（或痛苦），然後這些預期也會改變實際體驗本身。

假設，我們預期下個月要去度假。我們規劃這場度假，想像美好的時光、香醇美酒、宜人的沙灘，這些預期帶給我們額外的愉悅。然而，期望的第二項作用遠遠更為強烈。在實際體驗時，期望真的能夠改變我們對周遭世界的感受，一週的度假可能會因為高度期待而變得更愉快、價值更高。因為期待，我們對實際體驗投以更多注意力，更細心品味當下。期望不僅改變我們的心智，也會改變我們的身體；當我們花時間預期某件事時，生理也會隨之改變。伊凡．巴夫洛夫（Ivan Pavlov）實驗的那隻狗，就是一個非常經典的例子，那隻狗聽到鈴聲，預期將有食物可吃，因此流口水。

當我們開始對一件事物有所期待時，身心就會開始做準備，而那些準備可能會影響（通常確實會影響）實際的體驗。


什麼？期望會產生影響？

不同於到目前為止探討的其他金錢心理作用，期望跟語言文字和儀式一樣，都可能改變一項體驗的實際價值，不只是改變價值認知而已。第三部會有進一步的探討，屆時我們將說明可以如何使用人類的一些法寶使自己受益。



想要善用預期的力量，就是讓它變好

在預期期間，期望使我們的每一項購買增加或減少價值。若我們預期某個事物是美好體驗，就會為此做好準備，可能是微笑期待，因而分泌腦內啡，或是更正面地看待這個世界。負面預期也是基於同樣的原理，若我們預期某個事物可能很糟時，身體也會為負面體驗做準備，可能是開始緊張、咆哮、感覺壓力很大、低頭注視鞋子等，準備面對這個令人難受的世界。

若我們因為期待度假很有趣而獲得愉悅時，在這預期期間的快樂，會增進我們在實際度假時的體驗。花整整四週想像自己躺在沙灘上喝雞尾酒是有價值的，因為能夠帶給我們快樂。把預期期間的快樂加到實際體驗上―四週的幻想，加上一週的實際度假，就能看出期望把總價值提高到超過實際度假體驗的價值。換個方式來看，就是購買一週的度假行程，可以帶給我們五週的快樂。有些人說，他們買樂透時完全知道中獎的機會渺茫，但是能夠帶來幾天的快樂，快樂感來自想像自己中樂透後會把錢拿來做什麼事。

同理，低期望可能會降低一項體驗的樂趣。如果你一週後將做根管治療，在治療那天到來，每一天你可能都會想像很痛，被擔憂與夢魘搞得惶惶不安。然後，治療當天到了，當然真的就更痛了，因為你不僅要承受根管治療的疼痛，也要承受對根管治療的恐懼，這絕對很難受。

還記得上一章提過動人的描述和儀式能夠增進消費體驗嗎？期望也具有類似效果。高期望改變我們對實際體驗本身的評價，期望是價值的暗示，它們與我們購買的東西沒有直接的關連性，並不會改變我們購買的東西，但由於它們是我們腦中的認知，改變了我們對這些東西的體驗感受。

為自己做個願景板吧！ 

期望不僅改變我們對事物的認知，也會改變事物本身的實際表現，以及我們對它的實際體驗。期望具有實質影響，不僅影響我們如何為一項體驗做準備，也影響了這項體驗給人的主客觀感覺。

研究顯示，期望能夠改善表現、增進消費體驗、改變我們的認知，藉此影響我們的評價能力和付錢意願。跟語言文字和儀式一樣，期望幫助我們聚焦在一項體驗的正面（或負面）部分，因此放大那些部分。不論期望源自何處，它們都具有改變現實的力量。

維尼預期泰諾林止痛藥和特斯拉Model S能夠產生良好的功效，於是當他實際體驗（吃藥和開車）時，真的產生良好的功效。預期某部卡通很好笑的人，實際在觀看這部卡通時笑得更多、更大聲；預期某位政治人物將在辯論中表現得很好的人，辯論結束後相信這位政治人物真的表現得很好；2預期某種啤酒不好喝的人，實際在喝了啤酒之後，不喜歡的程度遠遠大於事先沒有這種預期的人。3

在德國作家魯道夫．拉斯培（Rudolf Raspe）的經典著作《吹牛男爵歷險記》（The Surprising Adventures of Baron Munchausen）中，故事主人翁穆喬森陷入沼澤裡，他用自己的髮辮把馬和自己拉出泥沼。雖然，從物理上來說，這是不可能的，但穆喬森相信可以做到。他期望這個方法奏效，就真的奏效了！不幸的是，我們這些非小說人物活在現實世界中，無法這麼運用期望大舉改變我們的身體；儘管如此，在現實生活中，期望仍然具有影響和改變的力量。

關於期望如何改變我們的心理活動有大量的研究，下列是其中一些最驚人且令人不安的發現：


	當你提醒女性她們是女性時，她們預期自己的數學課業表現會比較差，結果真的就比較差。

	當你提醒亞裔女性她們是女性時，她們預期自己的數學課業表現會比較差，結果真的就比較差。但是，當你提醒這些女性她們也是亞裔時，她們會預期自己在數學課業上的表現比較好，結果真的就比較好。4

	當老師預期班上某些學生的課業表現會比較好、某些學生的課業表現會比較不好，這兩類學生的實際表現果然如同老師所料。這是因為老師的行為和學生的自我期望，受到老師一開始的預期影響。5



這些研究背後涉及了更廣、有關刻板印象與成見的作用，就本書討論的主題而言，它們凸顯的是期望能夠改變我們的心境與心智能力。

值得一提的是，除了相信期望會影響人們的心智能力，現在還有一股在全球各地盛行、相信期望能夠影響成果的風潮。從歐普拉．溫芙蕾（Oprah Winfrey）推廣「願景板」（Vision Boards），呼籲為世界貢獻有價值的東西，到優秀運動員深信並使用的意象訓練，世人普遍相信期望的影響力。我們無意在此評論這些方法的科學效用，身為即將成為全球破億暢銷書、一部賣座電影的作者，以及改善人們生活、促進世界和平的要角，我們在某種程度上相信這些方法的功效。

所以，期望確實具有影響力，但期望源自何處呢？

品牌與聲譽

品牌創造出期望，因為品牌提高價值認知，所以品牌真的很有效！品牌絕對會影響主觀認知的產品性能，遠溯至1960年代的研究，就已經確證這點了。相同的肉6和啤酒，有了品牌名稱，嚐起來味道卻變得更好。7再來看看神經科學的研究發現：人們說，他們覺得喝有品牌的可樂，所獲得的滿足感更大，而且成像顯示，在喝有品牌的可樂時，他們腦部的背外側前額葉皮質層更活絡，這是腦部與情緒和文化記憶有關的部位。8換言之，品牌不僅讓人們說自己更喜歡某些東西，實際上也讓他們的大腦更享受這些東西。

在一項近年進行的品牌研究實驗中，研究人員請一些有多餘空閒時間的人（通常稱為「志工」）試用產品，其中一些產品標示了知名的品牌名稱，一些沒有。試用結果：參與者認為，知名品牌的太陽眼鏡的遮陽效果，優於較不知名品牌的太陽眼鏡；知名品牌的耳罩隔音效果也比較好。然而，在這些實驗中，所有的產品其實是相同的，只不過品牌標示不同而已；意思就是說，品牌標籤實際上影響了人們對一項產品的效用認知。9

你可能以為，品牌名稱只是改善了人們的期望，使人們預期產品的遮陽或隔音效果更好。事實上，品牌名稱創造出來的期望，真的改善了產品的客觀性能。在檢視產品的實際性能時，人們認為知名品牌產品的遮陽或隔音效果更好，便開始自我推銷，變成這些品牌的信徒，皈依了神聖的品牌教會。他們預期知名品牌產品的性能更好、價值更高，這種較高價值預期創造出實際的較高價值，是一種太陽眼鏡與耳罩版的自我應驗預言。

而且，我們對自己信賴的品牌有忠誠度，可能會偏好購買某個品牌的車子，例如Honda，並且相信這個品牌的價值優於其他品牌，一定更好，因為我們的判斷總是沒錯。學者迪克．維廷克（Dick Wittink）和顧問拉胡．古哈（Rahul Guha）的共同研究發現，同一款車子，老車友支付的價格實際上往往高於首次購買的新車主。10這是一種自我因循（self-herding）[1]和名牌溢價的結合。

聲譽和品牌有關，而且往往無法切割。聲譽也會形成期望，而且聲譽的這種影響性處處可見。不是只有特斯拉、泰諾林和亞曼尼這些品牌名稱，使維尼相信自己選擇了更快、更尊榮、更出色的產品，這些產品的聲譽在他選擇的過程中發揮了作用。

丹和同僚巴巴．希夫（Baba Shiv）與齊夫．卡爾蒙（Ziv Carmon）共同進行了一項研究實驗，向實驗參與者提供了SoBe能量飲料。其中一組只獲得飲料，另一組除了獲得飲料，還獲得一份文獻聲稱此能量飲料能夠提神並改善解謎能力，還有許多支持這份文獻的科學研究報告（虛構的）。兩組人在喝完飲料之後，接受了一份測驗，結果顯示，後者的表現優於前者。也就是說，「SoBe能夠提升解決問題能力」的聲譽，使得實驗參與者預期SoBe有助於提升他們的心智表現，而這種預期使得他們的實際表現真的更好。11

1911年7月，《蒙娜麗莎》（Mona Lisa）不過是掛在羅浮宮的一幅畫作，並不出名。1911年8月，這幅畫被偷了，在當局追查、尋找這幅畫作的期間，突然湧現了大批人潮，大排長龍要進入羅浮宮，看這幅畫作被偷了之後的空白牆面。對，你沒看錯，觀賞畫作失竊後的空白牆面的人，比失竊前觀賞畫作的人還要多。

這起竊案造就了《蒙娜麗莎》至今的價值。當然，沒有人會偷一幅沒有價值的畫作，但是這起竊案為《蒙娜麗莎》和羅浮宮帶來了長期的價值。如今，這幅畫作可能堪稱羅浮宮最著名的一件藝術蒐藏品，價值無法估量，因為竊案至今創造出來的全球聲譽，比它本身的價值還要高。

傑夫大學讀的是赫赫有名、備受尊崇的普林斯頓大學，他在那裡度過了啤酒和披薩交織的四年時光，預期將在那裡獲得優異的教育（或許他真的獲得了），當然也為此花了不少錢。姑且不論他在這所學校學到了多少知識，從應徵工作、專業人脈到露天野餐派對，他受惠於這間學校的聲譽著實不少。很多學校的聲譽，形塑了許多人的期望―父母、招生辦公室人員、人才招募者、媒人等，當然這不是說那些學校名過其實，但是它們的品牌和聲譽，真的影響了很多人對校友的看法和期望。

過去經驗的影響

過去的體驗，也會左右我們對未來體驗的期望。對一項商品，無論是車子、電腦、咖啡、度假地點的良好體驗，會使得我們對這項商品賦予過高評價，投射到未來潛在的消費上。

好萊塢經常推出賣座影片的續集或翻拍（研究大概會顯示，在所有好萊塢的新拍片計畫中，有145％只是舊片換了新名），為什麼？因為我們喜歡原來的影片，想要用票房答謝。由於共同的過往體驗很好，導致大家對續集（尤其是製片公司）的期望頗高―至少高到願意努力湊到15美元，去看一部足以毀了童年的電影。

過去的體驗形成期望，這種現象的問題之一就是，如果我們的期望和體驗本身差距太大，可能會導致高度失望。當期望與事實差異過大時，期望的力量無法克服這道鴻溝，便會導致逆火。傑西潘尼百貨的顧客期望折扣價，當他們沒有看到折扣價時，就會感到憤怒，儘管真正的售價基本上和以前一樣。

假設有一名青少年從姑媽那裡，獲得了一張25美元的禮物卡做為生日禮物，但姑媽過去多年來給的都是100美元的禮物卡。請問，這名青少年將如何作想？大概會想：「以前都是100美元的，今年只有25美元，變得好爛，損失了75美元。」由於以往的贈禮模式，導致這名青少年不是把新得的25美元視為收穫，而是把金額較低的禮物卡視為損失。

以往的績效不保證未來的成功，我們都明白這個道理，但我們的期望可不是這麼運作的。對！以前如意，不代表未來就一定如意；一塊牛排可能煎得過老，一場颶風可能會襲擊度假地點，恐怖片的一個嚇人橋段，可能會變成老梗而顯得無趣。沒錯！我們也只有一次機會可以形成第一印象，不論是人或買賣都是如此，但我們的期望不是這麼運作，它們預載了我們以往的體驗，渴望一再適用於相同體驗和新體驗中。

動作和場景也能夠創造期望，把感覺變成事實。把酒倒入各種杯中，杯子的形狀、風格與材質各異其趣，有清酒杯、水晶杯、馬克杯等，就會改變喝的人的價值認知，也會改變酒的價格。還記得在上一章中，雪柔在辦公桌前用馬克杯喝葡萄酒，後來在餐廳和朋友喝了一樣的葡萄酒，但用的是高級的水晶杯？在她眼中，後者的價值變得遠遠更高。

學者馬可．柏提尼（Marco Bertini）、伊利．歐菲克（Elie Ofek）和丹共同做了一項實驗，供應學生咖啡，一組把糖和奶精放在旁邊的精美盤子上，另一組把糖和奶精放在旁邊的保麗龍杯裡。那些從精美盤子上取用糖和奶精的學生，更喜歡自己喝的咖啡，也願意支付更多錢，但他們不知道的是，他們喝的咖啡和那些從保麗龍杯裡取用糖和奶精的學生喝的一樣。12

還可以想想看這個情況：一位名家突然興起，在地鐵站拉起了小提琴，在行腳匆匆的過客聽來，就像落魄的街頭藝人；一位業餘玩家在國家劇院演出，聽起來雖然稱不上「出色」，但勝過在街頭演奏時。

時間點不同，影響也不同

當我們先付款後體驗時，期望的作用更大。以「花錢之痛」為例，假設你花了100美元，購買一樣在三個月後才會實際使用的東西，你獲得的是：這樣東西，加上三個月的期待，還有各種想像與興奮，所以獲得的多於付出的。甚至，當你真正用了這樣東西之後，還可能會覺得撿到便宜了。

先體驗後付款，在某種程度上，也會減輕痛苦，但減少了期待時的樂趣和價值。在回想過去時，我們必須使用記憶力，再加上那些難以抹滅的事實和細節，所以我們在回想過程中的創意自由度，遠遠低於想像未來時的創意自由度。當我們在夢想未來時，有那麼多的空白可以恣意揮灑，還有種種誘人的可能性―唉，這該死的回憶！

一項以南加大學生為對象的實驗發現，在打電玩之前，如果有時間讓他們想像這款遊戲有多棒，他們從電玩中獲得的樂趣將會更大。延後體驗將會增加社會學家所謂的「垂涎因子」（drool factor），研究人員發了一些巧克力和汽水給實驗參與者，被要求等上一段時間才吃的人，獲得的滿足感更大。13我們出於直覺知道，期待能夠增加樂趣，研究結果也證實了這點；我們比較想不通的是，為什麼社會學領域會有那麼多實驗使用巧克力？

還記得傑夫和太太預購蜜月套裝行程，獲得幾週的期待和想像的樂趣嗎？這例示了預期有趣的體驗所帶來的好處。反之，負面預期可能會降低我們的評價。丹和同事曾經做過一項實驗，給學生喝加了醋的啤酒（只加一點點，但足以改變啤酒的味道），結果那些被事先告知啤酒加了醋的學生，比事後才知情的學生更不喜歡啤酒的口味。若你事先告知人們，某樣東西可能不好吃，他們吃了之後可能會贊同你的看法，這不只是因為實際體驗使然，也是因為你事前的警告造成他們的預期使然。14

未來有無限的可能性，我們總是樂觀展望那些可能性。預期、想像、期望，全都能夠幫助提升未來體驗的價值，無論是一場秀、一趟旅行，或只是吃吃巧克力。然而，當我們回想起一項體驗時，事實將無情左右我們對那項體驗的評價，我們被迫用事實來填補空白。除非我們是政治人物，但這不在本書討論的範圍內。

再談儀式和語言文字

儀式和語言文字也會創造期望，進而影響一項產品或服務的表現與體驗樂趣。上一章討論過，詳細的描述―例如高級餐廳的服務生對菜單項目的詳細解說，能夠增進我們的注意力、幫助我們聚焦，但我們還未討論過，這樣做也會提高我們的期望。任何值得花上三分鐘獨白描述的餐點，想必相當美味吧！這就是我們的期望，說服我們相信自己正在體驗的事物。

儀式能夠增進體驗、減輕焦慮、提升信心、幫助聚焦。在《誰說人是理性的！》一書中，丹描述過愛維寶（Airborne）發泡錠的儀式效益。這種營養補充品聲稱有助於預防或治療一般感冒，在水裡溶解時發出的嘶嘶聲和形成的泡泡，令人感覺有效。這個發泡儀式幫助丹聚焦，讓他預期身體會感覺舒服一些。至於傑夫在上臺演講或打撞球之前，也有一些特定儀式，可能是一直嚼口香糖、吃Tic Tac糖、喝薑汁汽水（請別問為什麼）。這些行為是迷信、儀式，還是只是純粹的傻氣？我們不知道。但我們知道，他相信這樣能夠表現得更好，也許是成長過程中受到波士頓紅襪隊（Red Sox）那位古怪三壘手韋德．博格斯（Wade Boggs）的奇怪儀式和輝煌成就的啟示吧！[2]

了解期望，調整一下

期望來自許多源頭，我們在此只搔著了一些皮毛，重點在於認識到，它們有多常見、影響力有多大。期望的影響力無庸置疑，使我們用無關事物實際價值的方式來評估事物價值，而且無所不在。

期望顯然會改變我們對生活中的事物的評價，從泰諾林止痛劑和咖啡之類的普通東西，到藝術、文學、音樂、食物、酒、交誼等較為高層次的東西，期望都發揮了作用。如果我們對一項體驗有高度期望，不論這些期望源自何處，我們將給予較高的評價，也願意支付較高的價格。如果我們對一項體驗的期望較低，對它的價值評估就會較低，願意支付的價格也較低。有時，這是好事―如果我們想要更喜歡自己吃的壽司的話，或許應該為美好的期望及更美味的壽司支付更多錢。但有時，是好是壞，並不是那麼清楚―若我們相信某貴牌的商品優於某雜牌的類似商品，而且我們的期望也導致實際體驗如此，應該花更多錢買名牌嗎？

有些人比其他人更倚賴期望，有些讀者可能會認為，維尼就是個有錢又自以為是的混蛋（在此向這類型的讀者致歉，刻板印象！）我們都希望自己不是混蛋，但我們有時就像維尼一樣，沒有認知到自己的行為，用期望來評價選擇，決定如何花費。

當然，錢本身就是影響價值期望的重要源頭：我們對昂貴的東西期望較高，對便宜的東西期望較低，然後透過一種自我形成的期望與價值反饋迴路，我們獲得（自己願意）支付的價值。


	參見第7章。
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	五度榮獲美聯打擊王的博格斯，每次出賽前必吃雞肉，每次站上打擊區前，必在地上草寫希伯來文的「生命」（Chai）這個單字。他還有其他種種的特定儀式，包括在固定時間開始練習打擊、做伸展操、做防守練習。博格斯是非常優秀的球員，非常遺憾，他後來到洋基隊去。在新英格蘭，大家說這叫「被車輾過」。
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第12章我們很容易缺乏自制力
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等到太陽打西邊出來時，羅伯．曼斯菲爾德（Rob Mansfield）就能退休了。

羅伯是受過高等教育、成功的自雇企業人士，但還沒能存夠積蓄，過上退休生活。二十幾歲到三十出頭那段期間，他任職一家大公司，該公司為員工提供退休基金計畫，包含公司相對提撥，但他選擇不加入，他認為薪資微薄，每一分錢都得花到才能勉強維生，同時享受一點年輕時才能享受的樂趣。從薪資裡撥出幾百美元存入退休基金計畫，在他看來是件蠢事，他選擇等五或十年後，才做這件存錢養老之事。羅伯心想，等到收入大幅提升之後，每個月就能夠存一大筆錢了！就讓未來的羅伯去照顧退休的羅伯吧。

身為自營的自由接案顧問，羅伯現在賺錢不少，收入雖不穩定，但供養自己和老婆沒問題，偶爾還能享受更講究的生活。他每個月撥出一些錢供納稅及醫療保險，但沒有為退休存錢。

五年前結婚時，岳父母向賓客講述他們退休早期的生活故事。他們從年輕就開始節儉儲蓄，現在六十出頭的他們，享受著簡單、不用工作的生活型態，旅行到各地拜訪親戚，打網球，共度美好時光。喔，他們還經常去吃吃到飽餐廳。

這些聽在羅伯耳裡，真是乏味到不行，因為他的生活更精彩。他醉心於經營事業的興奮感，享受在外用餐、到處旅行，每當獲得新合約時，就會購買新玩具犒賞自己。他是經典摩托車俱樂部的會員，每隔幾年就會買一部新的，也經常為自己的蒐藏品升級零件、打蠟、重新烤漆，有時還會騎上路溜達一下。

結婚約兩年後，羅伯的太太在父母的強烈建議下，首次問他有關他的退休計畫。羅伯開玩笑說，他一直都在投資樂透，最近種了兩顆橡子，還買了一張吊床。

他太太瞇起眼睛問：「真的嗎？」

羅伯回答：「假的啦！不用擔心啦。」

「羅伯！」

「不會有問題的。」

當老婆氣沖沖離開他的地盤時飆罵的髒話，讓羅伯心生了一個很不錯的存錢點子：罵髒話的人要罰錢，嗯，光這罰錢罐，就能夠讓他致富了！

發生了這件事之後，羅伯每個月都考慮開始自設一個個人退休帳戶，但是每到月底，不論賺多少錢，他都覺得無法撥出一筆錢存入這個退休帳戶，因為他有很多帳單要繳，還有不少想為自己和太太做的事―浪漫的晚餐、週末外出度假、購買新的摩托車配件、升級音響設備等，趁著還年輕、有體力時享受生活，比存錢更重要。事實上，多年過去了，他還是沒有存到錢，而且現在接到的工作案子稍微減少一點，今天的這個「未來羅伯」，並沒有比25歲的羅伯存到更多錢。

不幸的是，像羅伯這樣沒有為退休生活存錢（或存夠錢）的人有一大票。根據統計，2014年，近三分之一的美國成年人，還沒有開始為退休生活存錢；在那些最接近職涯尾聲的人（50～64歲）當中，有近四分之一的人，還沒有開始為退休生活存錢。1換個方式來說，美國有近四千萬個正值工作年齡的家計單位，沒有攢存任何的退休資產。縱使是那些已經為退休生活存錢的家計單位，戶頭存款仍然遠低於保守估計他們在退休後需要的開銷。2另一項調查發現，30％的美國人的退休存款，少到他們必須一直工作到80歲，3而美國人的平均壽命是78歲；也就是說，他們在離世前，都還未能過上退休生活。我們不僅拙於存錢，也拙於算數。

一項有趣的調查發現，46％的理財師本身沒有退休基金計畫。4是的，這些幫助人們為退休生活存錢的專業人士，自己卻沒有為退休生活存錢！這是什麼樣的世界呀？只能說，祝你好運。

延遲享樂與自制的能力

羅伯的故事是普遍存在的退休積蓄故事，例示了我們在「延遲享樂」（delayed gratification）與自制方面的問題。我們難以抗拒誘惑，儘管深知怎麼做才是對自己有益。

你會不會剛好昨晚決定，今天要早起運動？若是的話，請舉手。又會不會剛好你今天做的運動，就只有這個舉手？若是的話，請繼續把手舉著。

當然，延遲享樂與自制問題，不只限於用錢心理方面，但我們在這方面的能力，確實經常影響到我們如何理財（或錯誤理財）。我們時時面臨著自制的問題，從日常生活裡的拖延、浪費時間在社群媒體上、吃了第三盤甜點，到危險與致命的行為―沒有遵照醫囑服藥、性交不做防護措施、邊開車邊傳簡訊等。

我們往往活在當下

為何我們的自制力這麼差？因為對於某些東西，我們看重它們的現在價值，遠遠大於未來價值。對我們大有助益、但要在幾天或幾週或幾個月或幾年後才會到來的東西，對現在的我們來說，價值遠不如眼前益處普通、但可以立刻獲得的東西。未來對我們的誘惑力，遠不如現在。

心理學家華特．米歇爾（Walter Mischel）做過著名的棉花糖實驗，讓四、五歲的小孩獨自待在房裡，分別發給他們每人一顆棉花糖，告訴他們，若能忍耐一段短時間，不吃這顆棉花糖，待會兒會有人分第二顆給他們。結果，大多數的小孩馬上吃了這顆棉花糖，沒能獲得第二顆。

可是，我們不是四、五歲的小孩子，對吧？不會那麼衝動，我們有自制力。那麼，請回答這個問題：現在給你半盒稀有又美味的知名品牌巧克力，或是一週後給你一盒相同的巧克力，你選擇哪一個？想像一下，巧克力就在你的面前，你看得到、聞得到，覺得非常想吃，你會怎麼做？

多數人（成年人）會說，不值得為另外半盒等上一週，選擇現在就獲得半盒。所以，我們跟那些喜歡棉花糖的小孩沒兩樣？

且慢！若我們把這項選擇移到未來呢？比方說，一年後給半盒巧克力，或是一年又一週後，給一盒巧克力，你會選擇哪一個？基本上，問題的本質是相同的，都是值不值得再等上一週。結果，當把這項選擇從現在移到未來再做時，多數人會選擇多等上一週，以獲得一整盒巧克力。當選擇推移到一年之後，我們會認為為了獲得另外半盒，多等上一週是值得的―喔，或許我們的確是成年人！

其實不然。現在的選擇和未來的選擇這兩者之間的差別，只不過是：現在的決策（現在獲得半盒巧克力，或一週後獲得一整盒巧克力）涉及了情緒，而關於未來的決策則沒有涉及情緒。

當我們想像未來的生活、選擇、環境等境況，思考的東西會不同於我們對現在境況思考的東西。我們很清楚當下的境況，有細節、情緒等，但未來的境況則沒有。未來的我們「可能」是美好的，會做運動、節食、靜坐、早起、為退休生活存錢，而且絕對不會邊開車邊傳簡訊。想像若每個人用自己曾經說過的「從今天開始，我要……」為題寫小說，我們會發現這個世界是何等的多彩多姿。

當然，問題在於我們從未能夠活在未來，我們總是活在當下，而當下有情緒作祟，我們當下的情緒是真實的。反觀我們在未來的情緒，充其量只是一種臆度，它們是想像中的東西，在我們想像的未來裡，我們可以控制那些情緒。所以，這使得我們對於未來所做出的決策，是不受情緒左右的。

然而，由於當下我們的情緒真實又強烈，使得我們一再屈服於誘惑，導致一再犯錯。羅伯每個月（從未來變成過去的每個月），都未能為自己的退休生活存錢，忍不住購買一個新的揚聲器或一瓶輪胎蠟，都是因為當下的情緒作祟使然。

做決策時，若加入了情緒，就會發生這種情形。現在會誘惑我們，但未來不會。繼續以食物為例，想像我們被詢問一個月後偏好一條香蕉或一塊巧克力蛋糕？香蕉比較健康，對我們有益，雖然蛋糕美味，但我們會說：「我選擇香蕉。」思考未來時，沒有情緒作祟，所以在面對這項食物選擇時，我們會考慮的是營養價值比較，想想何者更有益。但是，當我們面對的是現在選擇香蕉或巧克力蛋糕，可能就會這麼想：「現在，我比較想要吃蛋糕。」在現下的抉擇中，我們考慮了營養價值、情緒和自己的欲望。對大多數的人而言，蛋糕引起的情緒拉力遠大於香蕉，但如果你偏好不選蛋糕的話，我們在此致歉：這個例子舉得真差！


情緒影響力：現在＞未來

我們之所以對未來的自己，在情緒上保持超然，主要是因為未來相當不明確；在我們的想像中，未來的自己，往往全然不同於現在的自己。5我們對自己現在需要、想要什麼很了解，勝過對未來需求和欲望的了解與連結。

一顆棉花糖、半盒巧克力或更好的環繞音效，提供的立即享受既生動又鮮明，所以對我們的決策有更大程度的影響。反觀，在未知的未來，那些東西提供的享受，並不是那麼鮮明、具體、真確，所以對我們的決策影響程度甚小。相較於真實的現在，抽象的未來比較難以觸動我們的情緒。



思考現在和思考未來（如果是退休，那就是很遠的未來），這兩者之間有情緒上的差別。是否能夠做到為未來存錢，就是一個很好的例子。要能夠做到為退休存錢，我們就必須為將來的幸福，捨棄現在的一些享受，必須為目前無法清楚想像與連結的未來自我做出犧牲，有時我們甚至沒有思考過那個未來的自己呢。現在的我們可能年輕、日子過得拮据，在這種情況下，誰能想得到那個年老、但可能同樣日子過得拮据的我們呢？

由於我們應該根據機會成本―這筆錢可以拿來買其他什麼東西？―來判斷價值，若再加上考慮未來的花費，將會使得機會成本的考量變得更複雜。現在想花200美元買票看《漢密爾頓》（Hamilton: The Musical）音樂劇，以及把這200美元用在三十年後某種老年人藥物的可能性，兩者要如何比較？太難了。

退休儲蓄這件事特別複雜、不確定性特別多，我們得知道自己何時會退休、退休之前要有多少收入、可能會活多久、投資有多少報酬等。基本上，這就是在預測二十、三十年、四十年後的我們，將會變得如何、需要什麼，這個世界將為我們供應什麼、成本多少？根本小事一樁，對嗎？

退休規劃工具也不簡單，有計畫和替代計畫，有管理替代計畫的計畫，以及改變替代計畫的管理。有稅負考量，確定給付制與確定提撥制，有國稅局、個人退休帳戶、401(k)、403(b)等。要搞清楚這些令人困惑的東西，真的很嚇人！就像要想同義字到底還有哪些，或是切片吐司後最棒的發明是什麼一樣，真的太難了。

儲蓄需要我們重視遙遠且不確定的未來，研擬計畫、加以執行，羅伯做不到，很多人都做不到。縱使我們想出很多存錢的好方法，日日仍然得面臨種種的誘惑，還有自制力的挑戰。感受現在的享受，很容易；感受未來的不幸福模樣，很難！如同我們說過的，很多人也說過，所以值得再說一次：在我們的心目中，現在消費某樣東西，好處總是大過捨棄它，把錢留存給未來。劇作家王爾德（Oscar Wilde）早就對此提出一項精闢總結：「我可以抗拒誘惑以外的任何東西。」6

擋不住的誘惑

多數人試圖靠意志力來抗拒誘惑，但我們的意志力鮮少足以對抗源源不絕的誘惑，誘惑無所不在，而且隨著科技進步恆常與日俱增。想想我們發明了多少法律來遏阻誘惑：阻止竊盜、禁止酒駕、防止濫用止痛劑、禁止近親結婚……，若非因為人們想做這些事，就不會出現禁止這些事的法律。

以邊開車邊傳簡訊為例，我們當然能夠權衡「立即閱讀一則簡訊」與「可能車禍喪命」或「導致他人喪命」的成本效益。沒有人會說：「我考慮了邊開車邊傳簡訊的成本效益，考慮過導致他人喪命的成本，考慮過我有多想繼續活下去，經過這些考慮之後，我決定值得邊開車邊傳簡訊。事實上，我從今以後將開始多多這麼做。」

不會有人這麼想的！人人都知道，在開車途中打開手機的那一刻，我們發生事故而喪命的可能性就顯著提高；人人都知道，這麼做是非常愚蠢的行為，讓自己和他人的性命都陷入危險。沒有人會認為這是一個明智的選擇，但我們還是經常這麼做。

為何我們如此愚蠢？因為情緒因素作祟，我們難以延後享受，對我們避開死亡的能力過度自信。種種因素結合起來，扭曲了我們的價值評估。在想像中的未來，我們是「完美的人」，但傳簡訊是當下之事，當下誘惑著我們。

我們花的錢比我們知道應該花的還多，我們吃的比我們知道應該吃的還多，我們實際的罪過比我們知道應該避免的罪過還多（當然，這得視個人信仰而定。）我們理性上知道自己應該怎麼做，但實際上在情緒左右下做的（不管是關乎荷包、口舌之欲、褲襠的行為），兩者之間有落差，誘惑左右了這項落差。

在花費和不儲蓄方面，誘惑恆常不斷。關於我們的消費文化，應該不需要在此添墨贅文了吧！若真有不甚了解的讀者，請打開電視、上網、翻翻雜誌，或到購物商場逛一逛，感受一下無所不在的誘惑。

羅伯沉浸在誘惑中，在家中用昂貴的視聽娛樂系統環繞自己，在路上騎的是昂貴的摩托車，這些東西時時提醒他擁有什麼、他是怎樣的人、他想要什麼。每一個月，他知道自己應該存錢，但他無法抗拒花錢的誘惑，就跟大多數的小孩和成人一樣，羅伯的自制力低。

這是因為想要自制，不僅需要認知與了解當前的誘惑，也需要發揮意志力去避開當前的誘惑，而發揮意志力是需要花費心力的，要費力抗拒誘惑，抗拒我們的本能，拒絕一顆免費的棉花糖、昂貴的摩托車，或是任何能夠引起我們情緒共鳴的東西。

我們並不充分了解意志力，但我們知道它是一種很難駕馭的力量。不儲蓄（或儲蓄不足），其實不過是缺乏意志力的一種表現，但存錢需要的不只是意志力。為了存錢，我們首先必須研擬儲蓄計畫，必須認知、了解那些可能誘使我們偏離計畫的情緒，必須發揮意志力去克服那些在每個角落等著我們的誘惑。

反觀，不開始為退休生活儲蓄，顯然更容易做到，因為我們不需要改變任何行為，或減少任何現在的享受。用微波爐做簡便的多脂點心，比購買、清洗、料理新鮮的菜餚要容易得多；繼續胖下去比減肥要容易得多；為我們的行為合理化，比改變行為要容易得多。偶爾偷吃巧克力蛋糕，這怪不得我們呀！誰教它要這麼美味。

控制失靈

除了低估未來，還有哪些因素削弱我們的意志力，降低了我們抗拒誘惑的能力，利用我們的情緒，使我們過度看重現在，使我們無法自制？

大家都知道人類的「性興奮」現象，有些人假「科學」之名研究過此現象。丹和喬治．羅溫斯坦（George Loewenstein）在2006年發表一篇研究報告指出，男性在性興奮時，會做他們在其他時候認為沒品或不道德的事。7另一篇相關的研究報告指出，男性在性興奮之下會做出較差的決定，這篇研究文獻的標題是〈比基尼挑起跨期選擇中的普遍缺乏耐性〉（"Bikinis Instigate Generalized Impatience in Intertemporal Choice"），因為〈這似乎是使用研究經費的一個好主題，也是我想利用時間的方式〉這個標題太長了。8

除了興奮，還有其他常見因素導致我們失控，包括酒精、疲勞和分心，這些因素結合起來，打穩了賭場和深夜資訊型廣告產業的賺錢根基。二流音樂，角子機不斷發出的硬幣聲，不容易找到的出口或時鐘，免費雞尾酒，不斷注入的氧氣，這些全是賭場使用的分心工具。五花八門的廣告內容，冗長的介紹，觀眾在凌晨三點心智運作遲鈍的狀態，這些全是深夜電視節目使用的武器。這些業者靠著我們對誘惑的低抗拒力，打造出輝煌的事業王國。

四面楚歌

當然，自制力的問題並非獨立於其他價值評估問題之外，它也會強化那些問題。我們在前面各章中看過，我們在消費時難以考慮機會成本，忘了相對價值，忽視花錢之痛，忘了期望的影響力，被儀式和語言文字左右等。

除了這些挑戰，現在又加上了更複雜的東西：很多財務決策涉及未來，涉及我們未來將有（或沒有）的錢、欲望和需要，涉及自制力的挑戰。除了評估目前財務選項的正確價值，我們還必須思考未來，這又增添了難度。

還記得第4章汪辛克教授所做的無底洞湯碗實驗嗎？實驗對象不停喝湯，並非只是因為相對性傳達的飢餓暗示（根據湯碗剩下多少來決定喝得多飽）；我們會吃東西，往往只是因為看到食物在那裡，不是因為真的有多餓，只是因為食物擺在那裡，所以出於本能去吃，因為吃帶給我們好感受，是一種誘惑，是擺在眼前的誘惑。沒有自制力的話，就沒有東西能夠阻止我們，除非把碗底的管子抽掉。

幸好我們不是魚，若把太多飼料倒進魚缸，那隻名叫旺達的金魚會一直吃，直到胃吃撐了，為什麼？因為魚沒有自制力，旺達沒有閱讀這本書，所以當我們對自己的自制力感到難過時，就想想旺達吧！和旺達比較，我們會好過一些；相對於旺達，我們還是比較好的。

花錢之痛有一些關於自制力的含義：花錢之痛使我們覺察於選擇，使選擇更加醒目一些，幫助我們發揮一些自制力。若我們使用的是現金、不是信用卡，我們比較可能感受到花150美元和朋友共進晚餐的影響性，這種當下的感受，幫助我們對抗吃昂貴餐點的誘惑。同理，那些減輕花錢之痛的機制，使我們的自制力短路，令我們更容易、更快速落入誘惑的陷阱。

心理帳戶（尤其是可塑心理帳戶），是另一個我們用以削弱自制力的伎倆。「今晚不該外出用餐，但如果是工作活動呢？嗯，真好吃！」

前文討論到我們過度信賴自己時，主要聚焦於相信過去的自己，相信自己以往的金錢決策，或是以往看到的一個不相干的價格，例如一間房子的售價等。但是，我們也信任介於以往的自己和未來的自己之間的東西，未來的羅伯信任現在的羅伯會捨棄當前的享受，為退休生活儲蓄，而現在的羅伯信任未來的羅伯能夠做出更明智、更不自私的退休儲蓄決策。結果是，兩者都不值得信任。不僅羅伯如此，我們都仰賴未來的自己去抗拒誘惑，或是仰賴以往抗拒過誘惑的自己，同樣也不明智。

這些力量和前文討論過的因素，導致我們不正確地評估價值，缺乏自制力導致我們做出不理性的行為，不論我們對事物的價值評估正確與否。我們可能以為通過所有的心理陷阱，得出一項理性的財務評估……，但在很多情況下，缺乏自制力使我們最終仍然做出不理性的事。保持自制的掙扎，就像是好不容易克制住自己，晚餐只吃了甘藍菜和藜麥，接下來又得面對誘人垂涎的甜品車。不管那麼多了，人生只有一次，你也只會多吃這一次，對吧？


來得快，去得也快

丹某次參加一場有許多體育界傑出人物出席的研討會，前拳王阿里（Muhammad Ali）也在場，當然很難不去想到他的拳擊生涯對他的人生的長期影響。阿里願意為了拳擊生涯的成功，忍受種種殘酷的考驗，但日後為此付出代價，罹患巴金森氏症。我們不評斷他的決定，因為我們不知道他在做出決定時思考了哪些因素，或是有什麼科學研究提供參考。但是，我們從阿里的人生可以看出，我們當前的欲望和未來的福祉，往往是脫節的。

在那場研討會上，還有一位知名棒球員，向丹敘述他簽下職涯中第一紙合約的故事。當他的教練遞給他第一張薪資支票時，他對只有2,000美元感到很吃驚。他簽的是幾百萬美元的合約，他不懂薪資怎麼會那麼少。

於是，他打電話給經紀人。經紀人告訴他：「別擔心，你的錢在我這裡，安全得很，我會幫你投資。等你退休時，就沒有後顧之憂了。在這段期間，我會給你錢花用，如果你覺得需要更多生活費，儘管跟我說，我們討論一下。」

他的同儕領的往往都是巨額薪資，但經紀人不同。他們花的錢更多、開更好的車、做更多昂貴消費的事，但儲蓄遠遠少於他。經過多年的現在，他們大多一貧如洗，他和太太則是過著富足的生活，這全都是拜多年儲蓄所賜。

這位棒球員的描述，點出了一些驚人的事實。許多職業運動員快速賺錢，也在短期間花掉很多錢，而且往往很快就宣告破產。雖然，美國國家美式足球聯盟（NFL）球員平均薪資約320萬美元，但有16％球員在退休後的十二年內申請破產。9有些研究指出，高達78％的NFL球員在退休幾年內，就陷入財務壓力。同樣地，約60％的NBA球員從球場上退休後，在五年內就陷入財務困境。10類似情形也發生在中樂透的人身上，那些一夕致富的中獎者，有大約70％在三年內破產。11

賺得或贏得大筆財富，加大了自制力的挑戰，而且通常時間愈短，挑戰就愈大。銀行帳戶增加巨額，並不保證我們就能把理財做得更好。

傑夫有個很想研究的假說：他相信，不同於多數人，他能夠管理突然增加的大筆現金。很遺憾，他無法為這項研究計畫爭取到七位數的經費，但他希望很快就會有人支持這項重要的科學研究。



我們的文化處處鼓勵我們失去自制力，電視真人秀的賣點是看看誰的行為最糟―誰失控、誰爆走、誰抓狂？這類節目不會有「你是否比小五生更愛吃青菜」的主題。自制力問題無所不在，打從亞當和夏娃偷吃禁果（或任何我們選擇的原罪）開始，自制力問題就長伴人類左右。

誘惑不僅無所不在，而且愈來愈嚴重。想想看，我們周遭的商業環境，想要我們做什麼？它在乎什麼對二、三十年後的我們有益嗎？關心我們的健康、家庭、鄰里、生產力、幸福或腰圍嗎？不大可能。

商家只想要我們做對他們口袋有利的事，而且立馬去做。各種商店、app、網站、社群媒體，全都喧嚷著吸引我們的注意力、時間和金錢，為的是追求他們的短期利益，不是關心我們最佳的長期利益。你猜怎麼著？他們比我們更了解如何觸發我們，而且愈來愈精通此道。

結果是，我們受到的誘惑愈來愈多、愈來愈大，我們的自制力問題變得愈來愈多。伴隨手機、app、電視、網站、零售店，以及任何種類的新一波商業陣線變得愈趨精明，他們愈來愈善於誘惑眾人。好消息是，這並非全然無可救藥，藉由了解我們的行為、我們面對的挑戰，以及我們的財務環境如何鼓勵我們做出糟糕的選擇，其中有些問題是可以解決的。我們可以善用一些小訣竅，幫助自己思考怎樣的用錢方式，有益於我們的長期福祉，而非照顧那些商家的利益。

第三部會討論這些小訣竅，你可以再稍等一下嗎？你有意志力抗拒跳過下一章的誘惑嗎？先不要翻閱第三部的小訣竅。我們相信你有。


第13章我們太側重金錢
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約莫2000年左右，當時較年輕些的丹，想為自己在MIT的辦公室添購一張沙發。他看上了一張還不錯的沙發，售價200美元；不久後，又看上另一張法國設計師設計的沙發，售價2,000美元。後者更誘人，低身，坐起來的感覺很不一樣，至於是否更舒適，或是沙發性能更佳，就不是很清楚了。而且，高出十倍的價格，似乎不值得。但最後，丹還是買了那張高價沙發，從此以後，到他辦公室的訪客，總是費勁地坐上那張低身沙發，起身時就更費勁了。有謠言說，丹買那張沙發是為了折磨訪客，關於這個謠言，我們就不予置評了。

貴就是好？

當初在選購沙發時，丹難以評估那張高價沙發的長期體驗，他只是試坐了幾分鐘，但真正要考慮、評估的是：坐上超過一小時是否舒適（答案：很舒適），以及訪客使用沙發的感覺（答案：不大好。經過多年，他現在知道，低身沙發令一些訪客感到不舒適，因為起身時很費力。）丹在選購時，沒有方法可以回答這些疑問，為了知道沙發是否符合需要，他用了一個簡單的捷思法：昂貴，想必就是好。所以，便買了較為昂貴的沙發。

不是只有丹會使用這種決策策略，你會吃便宜的龍蝦嗎？你會吃折扣價出售的魚子醬或廉價鵝肝嗎？餐廳不會廉價促銷這類珍饈，因為他們深知我們對價格的心理反應，深知這麼做會發出什麼樣的強烈訊息。縱使龍蝦、魚子醬和鵝肝的批發市場價格大跌（幾年前的夏季，就發生過這種情形），餐廳也不會把這樣的成本降低反映到餐點的價格上，這並非只是因為商家貪婪，也是因為低價會引發我們對奢侈品品質感到不安。我們可能推論，價格較低意味品質較差；我們開始猜想，這食物可能有問題，斷定比競爭者的還差。

把便宜的龍蝦和鵝肝，換成費用非常低廉的心臟手術呢？一樣。我們會想，這麼便宜一定有問題，然後會想盡辦法找最優秀的外科醫生；由於我們缺乏這方面的知識，大概會找收費最貴的醫生。

我們之所以會這樣，是因為我們評估事物的另一種方法（另一種與實際價值無關的方法）所致：對價格賦予意含。我們經常無法直接評估一件事物的價值；在這種情況下，便往往以價格聯想價值。當缺乏其他明顯的價值線索時，我們尤其會用價格來推斷價值。身為年輕、敏感的MIT教授，丹當時不知道如何評估一張辦公室沙發的價值，所以採用了唯一可得的指標：價格。十五年後，許多訪客告訴他其實不舒適之後，他知道自己當年做了一個糟糕的選擇。

在《誰說人是理性的！》一書中，丹探討我們如何習慣於把高價格視為代表性能。丹和同事蕾貝卡．瓦柏（Rebecca Waber）、巴巴．希夫（Baba Shiv）、齊夫．卡爾蒙（Ziv Carmon），共同做過一項研究實驗。1他們發給實驗參與者一種他們取名為「VeladoneRx」的假止痛藥（其實是維他命C膠囊），附帶說明小冊，還找來一個人穿上白袍，扮演醫藥專業人員。止痛藥貼上了昂貴的價格標籤，每顆2.5美元。然後，研究人員讓這些實驗對象接受電擊，測試他們的疼痛忍受度。實驗結果顯示，幾乎所有實驗對象在服用VeladoneRx之後，疼痛都減輕了。丹和同事再度進行相同的實驗，但把每顆藥丸的價格標籤改為10美分，結果實驗對象服用藥丸後疼痛減輕的程度，僅為標價為2.5美元時的一半。

丹和希夫及卡爾蒙，後來使用SoBe能量飲料進行類似的實驗。如第11章所述，那些看了科學文獻（虛構文獻）聲稱SoBe能夠提神、改善解謎能力的實驗對象，接受測驗的表現優於那些沒看研究報告者的表現。另一項研究實驗顯示，喝折扣價格能量飲料者的表現，比喝正常價格相同能量飲料者的表現來得差。該實驗顯示，那些獲得折扣價格飲料的人，預期飲料的效果比較差，在實際喝了以後，感覺真的比較差，但完全只是因為價格發出的訊息，使他們產生這種預期和體驗感受。2

不論合理與否，高價格暗示高價值。在醫療、食物、服飾之類的事物，價格也被用於暗示此產品或服務不便宜或品質不差。蘇珊姑媽或許不會買一件100美元的T恤，但若這價格是傑西潘尼百貨標示的「正常價格」，就會有人願意支付這個價格，它必然是一件高品質的T恤。如果蘇珊姑媽只花了60美元，就買到這件「正常價格」為100美元的T恤，顯然就是幸運撿到便宜了！

奢華手機品牌威圖（Vertu）的手機性能和服務，其實和大多數其他手機差不多，但不少人願意支付一到兩萬美元，購買象徵尊貴地位的威圖手機，拿來玩《憤怒鳥》。就是有人會這麼認為：「一定值得，否則怎麼會有人買」，然後就花大錢買威圖手機。曾經有一款名為「I Am Rich」的iPhone應用程式，上架僅僅一天，就被蘋果公司強制下架。這款應用程式有什麼功能呢？購買完下載開啟之後，手機螢幕上會顯示幾個字，確認你富有。就只是這樣，沒別的了！這款應用程式的售價高達999.99美元，有8個人購買。我們誠心希望那些人可以聯絡我們，我們可以提供其他類似的大好機會喔！

照理說，價格不應該影響價值、性能或樂趣，但實際上，價格就是會影響。我們被訓練成在每筆交易中根據金額多少來做出快速決策，尤其是當欠缺其他價值標記時，我們幾乎總是用價格來斷定價值。

第7章討論過，定錨效應及任意連貫性顯示，光是一個定價就能影響我們的價值認知。我們看到一項商品的第一個價格，會影響我們對這項商品的評價；甚至不需要價格，可能是任意數字，例如社會安全號碼，或是非洲國家數目。

以酒為例，我們都聽過，要抓住男人的心，就要先抓住他的胃。什麼最能抓住男人的胃呢？那就是酒啦！價格愈高的酒，我們愈喜歡。證據明確：當我們知道自己喝的酒花了多少錢時，價格與享受之間的關連性，就會變得無比強烈。喝的是什麼酒，都不打緊了！愈貴的，我們愈享受。3但用價格來推斷品質，其實是相當愚蠢的評價方法，若我們能用別的方法來評斷酒的品質，例如產自何處、何時釀造，甚至認識釀造師傅，知道他先把腳洗乾淨了，才踏入桶裡踩踏葡萄，那麼我們可能就不會那麼高度使用價格來推斷酒的品質了。可惜，我們通常沒有那些方法與資訊，可以評斷酒的品質。

別把手段當目的

然而，有多少人真正認識釀酒師傅呢？有多少時候，我們能夠知道所有的相關細節，客觀評估一趟狩獵之旅、一個小機件，或一趟充滿小機件的狩獵之旅的價值？這種情況太少了。一件事物應該值多少錢，我們通常毫無概念。在沒有任何脈絡的情況下，我們沒有獨立能力可以正確地評估一件事物，不論它是賭場籌碼、房屋售價或泰諾林止痛劑等。我們就像漂流於財務價值不確定性的大海之上。

在這種時候，價格就成為明顯的尺度。它是數字，很清楚，我們可以用它來比較許多選項。由於用這個顯而易見、看似明確的方法來思考，相當容易，導致我們往往太過注意價格，忽略其他考量。

為何如此？這跟我們喜愛明確性有關。說到決策，尤其是我們的財務決策，有句話是這麼說的：心理學給你一個大致正確（vaguely right）的答案，經濟學給你一個明確錯誤（precisely wrong）的答案。我們喜愛明確（以及明確的假象），因為明確性讓我們覺得知道自己在做什麼，尤其當我們其實並不知道自己在做什麼時。

關於錢，很奇妙的一點是，儘管我們不了解事物的價值，但金額是可衡量的。當我們看到一項有許多特性的商品，再看到另一項非常明確、可以比較的特性（價格）時，往往會過度側重後者，因為這麼做比較容易。味道、風格、討喜程度，這些是難以衡量與比較的特性，於是我們最後聚焦在價格上，根據金額做出決策，因為這麼做遠遠更容易。

人們常說，他們寧願當一間公司裡薪資最高的員工，勝過當一間公司裡薪資最低的員工，縱使前者的薪水低於後者。你可以問問親朋好友：薪資85,000美元的領導人，抑或薪資90,000美元的非領導人，他們偏好何者？他們若選擇薪資90,000美元的非領導人，很合理，對吧？

但如果用不同方式來問金額同樣的問題，人們的回答就不同了。你可以問問親朋好友，下列何者會讓他們「更快樂」：薪資85,000美元，公司最高薪的人；抑或薪資90,000美元，但不是公司最高薪的人？很多人會說，前者（薪資85,000美元、公司最高薪的人），會使他們更快樂。相同的選擇、相同的參數，只是改以「快樂」來架構詢問，答案就改變了。人們對這兩道問題的回答之所以不同，是因為在第一道問題中，大家很容易只想到錢；但在第二道問題中，你提供了另一項焦點：快樂程度。當沒有另一項明確的焦點時，金錢就是預設的焦點。當我們思考一項事物時，例如工作，儘管這其中涉及了許多東西，但金錢非常具體、明確、可衡量，所以我們很快就想到報酬多少，使得它在我們的決策中扮演了重要的角色。

讓我們來看原理相同、但更尋常的例子―選擇手機。在選擇手機時，考量的因素有很多，包括螢幕大小、速度、重量、相機畫素、安全性、數據量、通信涵蓋範圍等。在這麼多因素下，你應該給予價格多少權值呢？當一項商品的複雜性增加時，仰賴價格來做出決策，就變成相對簡單且更誘人的策略。於是，我們在做決策時，往往聚焦在價格上，忽略了其他許多複雜性。

同理，如同第7章探討任意連貫性時所言，多數人難以把非常不同的兩類產品或體驗拿來比較，我們無法用機會成本比較一部Toyota或一場度假或二十頓昂貴的晚餐，我們比較的總是同一類的東西，例如車子與車子相比、手機與手機相比、電腦與電腦相比。假設你買了第一支iPhone，那是當時市面上僅有的智慧型手機，沒有類似產品可以比較，要拿什麼來比呢？（沒錯，當時已有PalmPilot和黑莓機，但iPhone比它們先進太多，已經成為一個完全不同的產品類別了。更何況，PalmPilot當時也已經算是老古董了。）我們要如何評估這支手機的價格是否值得？

蘋果最早在推出iPhone時，售價為600美元。幾週後，該公司把價格降低到400美元，此舉創造出一個可以相比的衡量點。一旦一個產品類別中有了多種產品以後，錢（價格）就成為一種誘人的比較方法，導致我們過度側重價格，聚焦在價格差異上（哇！這個便宜了200美元耶），忽略其他特性，當然也繼續忽略機會成本。

容易被拿來相比的，並非只有價格，其他特性若可以量化，也可以當作比較的衡量點。巧克力的美味程度或一輛跑車的操縱性能難以實際量化，這種困難度凸顯了使用價格做為比較點的誘人性：價格總是清清楚楚擺在那裡，很容易比較。舉例而言，百萬畫素、馬力或兆赫，一旦被載明、強調，就變得更容易比較、更明確一點，這稱為「可評估性」（evaluability）。在比較商品時，可量化的特性變得易於評估，縱使這些特性其實並不重要，也會成為更明顯的焦點，使我們更容易用這些特性來評估、比較我們有的選項。而這些特性往往是廠商想要我們聚焦的項目，希望我們因此忽略掉其他特性，例如，我們總是在討論相機的畫素，很少討論相機的故障頻率。一旦一項特性可被量化，我們就會更注意到這項特性，它在決策中的重要性和影響程度就會提高。

學者奚愷元（Christopher K. Hsee）、喬治．羅溫斯坦（George F. Loewenstein）、莎莉．布朗特（Sally Blount），以及麥克斯．貝澤曼（Max H. Bazerman）曾經做過一項實驗，讓實驗對象瀏覽二手教科書，詢問第一組人，願意支付多少錢購買一本狀況完美、內有一萬個詞條的音樂詞典？再詢問第二組人，願意支付多少錢，購買一本封面磨損、內有兩萬個詞條的音樂詞典？這兩組人互不知道還有另一本音樂詞典存在。平均而言，第一組學生願意支付24美元，購買那本狀況完美、內有一萬個詞條的音樂詞典；第二組學生願意支付20美元，購買那本封面磨損、內有兩萬個詞條的音樂詞典。儘管封面其實跟查閱音樂詞彙無關，卻造成了大不同的結果。

研究人員又找來第三組學生，把兩本詞典同時擺在他們眼前，這下子學生有所比較了，因此改變了看法。平均而言，這組學生願意支付19美元，購買那本狀況完美、內有一萬個詞條的音樂詞典；願意支付27美元，購買那本封面磨損、內有兩萬個詞條的音樂詞典。有了更清楚的比較項目―詞條數量，那本較大、條目較多的詞典，就變得更有價值，儘管封面磨損。只評估單一商品時，學生並不敏感於內含詞條數量是一萬個或兩萬個；唯有當這項特性變得容易比較時，才會變成評估價值時的一項重要因素。當我們不知道該如何評估不同品項時，往往會高度受到那些容易比較的特性的影響，縱使那些特性（在此例中，為磨損的封面），跟商品的實際價值沒有多大關係。對第三組學生來說，詞條數量的重要性提高了，封面狀況的重要性降低了。不過，我們在做決策時，通常還是很容易過度側重那個最容易看到與評估的特性：價格。4

我們傾向聚焦於最容易衡量、比較的層面，有什麼錯嗎？有的。當可衡量的層面，並不是決策中最重要的部分，只是用來參考的一項指標時，就可能會造成大問題。常客飛行累積哩程就是一個好例子，沒有人的人生志向是始於及終於累積飛行哩數，這只不過是有朝一日可以幫助我們達成想要的目的―一場度假或免費機票―的一種手段。喬治．克隆尼（George Clooney）在電影《型男飛行日誌》（Up in the Air）中飾演的角色，一年到頭飛來飛去，也不是為了累積哩數，而是為了其他理由―權力與成功的象徵。

雖然很少人把飛行哩數最大化，當成值得追求的人生目標，但我們往往禁不住追求把任何容易衡量的東西最大化。我們如何把多飛一萬英里，拿來和在沙灘上多消遣四個小時相比呢？一個小時的輕鬆愜意，等於多少英里？

金錢也是一樣，它不是生活中的最終目的，只是達成各種目標和目的的一項工具。但是，相較於快樂、幸福與人生目的，金錢更有形，所以我們在做決策時，往往聚焦於錢，而不是聚焦在最終更有意義的目的。

我們想要快樂、健康、享受人生，常客飛行累積哩程、金錢、艾美獎提名之類的可衡量指標，是最容易評估人生進展的方法。人們經常選擇飛行曲折航線，只是為了獲得更多的累積里程，但整個過程其實降低了整體的飛行愉悅度，因為曲折航線經常會發生班機延遲、座位不舒服，或是隔壁剛好就坐了一個喋喋不休的業務，一直在跟我們聊他最近愛上的一個妹（唉，老兄，直接開口約她出去不就得了？）

人生遊戲贏家

啊，是的，人生、金錢，何者重要？

金錢是價值與財富的一種象徵，大體而言是個好東西。我們的個人與集體生活，因為錢而更有生氣、更豐富、更自由，但是當金錢做為衡量價值的角色延伸到產品與服務以外的部分時，就不是那麼好了。

由於金錢比愛、快樂、孩子的笑聲等人類需求更為有形，我們往往聚焦於用金錢來衡量人生的價值。仔細思考，我們當然知道金錢並非人生中最重要的東西，臨終者絕對不會說，他們懊悔此生沒有花更多時間和金錢相處。但是，因為金錢遠比生命的意義更容易衡量，而且考慮起來不那麼嚇人，所以我們聚焦在金錢上。

想想看，在對內容創作的酬答方式不同於以往的現代經濟中，我們如何評估一位藝術家的作品價值？由於我們的文化用錢來定義價值，所以你的作品如果未能獲得金錢報酬的話，可能會是件丟臉、喪氣的事，儘管我們可以說，金錢不是藝術的目的。歷史上許多傑出藝術家，要不就是仰賴慷慨的贊助者（如今已經沒有這種人了），要不就是終其一生窮困潦倒；不過，在那個年代，藝術家並不需要和《糖果傳奇》（Candy Crush）遊戲和Instagram的網帥網美競爭人們的青睞。

傑夫的職涯跟一般人的不大一樣，他當過三分鐘的律師，他是喜劇作家、專欄作家、寫手、講者、男性內衣褲模特兒（最後這項不是真的，但誰都可以有這種夢想啊。）對於他的每一項成就―寫完一本書、上電視、建立人脈、結識丹（街坊傳說傑夫透過交友程式Tinder認識丹，那絕對不是真的；他是因為他的第一本書，探討「不誠實」的主題而認識丹），他的家人總是問：「賺了多少錢？」有很長一段時間，這讓傑夫很難過，因為這麼問，顯得他們冷酷無情、瞧不起人，並不了解他做的事情的真正價值。

其實，他們雖然不了解，但並非瞧不起，只是試圖了解，試圖用「賺了多少錢？」這個問句，來了解傑夫所做的事。錢是幫助他們了解的橋梁，他們試圖把傑夫做的那些難懂的事，轉化成自己可以了解的語言：金錢。這是傑夫和他身旁的人看待世界方式的差異，起初這種差異令傑夫感到很難過，但後來他知道，這不只是他們的評論方式，也是他們試圖了解的一種方式，所以就變成一種溝通的語言。這句詢問幫助他們分析傑夫所做的事，並藉此提出評價、意見和支持，這樣他們就可以對他的選擇，做出了解後的奚落、有事實根據的嘲諷，並且有教養地翻白眼，這也算一種進步。

雖然，一些聚焦於錢的行為是可以理解的，但可以說，這種聚焦的益處早已成為過去式，現在我們全都漫無目的地漂流在財務不確定性的大海上，一心一意只看著錢。

蘋果比蘋果，橘子比橘子

我們應該了解，金錢只是一種交易的媒介，讓我們用來交易蘋果、酒、勞力、度假、教育、房子等，我們不應該賦予金錢任何象徵性，應該把它當成只是一種讓我們現在、以後，或更久之後取得我們需要、想要、渴望的東西的一種工具。

很久以前，有人說蘋果和橘子難以相較，這其實不正確，兩者的比較其實很容易，沒有人會站在水果攤前費心思索自己是比較喜歡蘋果或橘子。當我們用事物帶給我們的享樂程度來評估價值時―稱為「直接享樂評價」（direct hedonic evaluation），我們非常確定哪個選項，會帶給我們更多的樂趣。

真正難以比較的是蘋果和錢。在考量中加入了錢，決策就變得更困難，也出現犯錯的可能性。一項有益的財務決策策略，就是假裝錢並不存在。若我們有時把錢從考量中剔除，會發生怎樣的情形呢？若我們不以金錢成本（費用）來考量一次度假，而是量化這次度假將使我們犧牲多少部電影或多少酒呢？換季添購新裝時，若我們考慮的不是金錢，而是必須少加多少汽油，或放棄多少次腳踏車維修、犧牲多少天特休所得呢？若我們考慮的不是普通尺寸電視機和大螢幕電視機之間的價格差異，而是考慮若購買大螢幕電視機，我們將因此必須犧牲和朋友外出共進一頓晚餐的樂趣，還得加班14個小時，再決定是否購買呢？

當我們從比較錢與東西，改成直接比較東西與東西時，就會從新的角度來檢視自己的選擇。這種方法或許最適用於重大決策。設若我們面對兩項選擇，其一是用高額房貸購買一間大房子，其二是用較低額房貸購買一間中型房子。若用頭期款、每個月的房貸金額、利息等金錢數字，難以比較這兩項選擇；當牽涉其中的賣方、經紀人、房貸業者等，想要我們花更多錢購買較大的那間房子時，抉擇就更難了。但如果我們不光從金錢的角度思考呢？如果我們這麼想：「購買大房子的成本，等於購買較小那間的成本，再加上一次的年度度假、我每個孩子一學期的大學學費，以及在退休前必須多工作三年。沒錯！我負擔得起那間較大的房子，但或許不值得拿這麼多東西來換取多一間臥室和一個更大的庭院。」也可能經過這樣的盤算之後，我們還是決定要購買較大那間，但無論如何，至少頭腦都是清楚考慮了一些其他的用錢方式之後，才做出這樣的決策。

但這種直接比較的方法，未必是最有效率的方法，甚至未必是最理性的方法。花時間把每項交易轉化成不考量錢的機會成本分析，這件事非常累人。但這是評估我們的決策能力的不錯練習，尤其是在面臨重大決策時。

金錢是福，也是禍，有錢當作交易媒介是好事，但誠如前文所述，金錢時常誤導我們，影響我們聚焦在不對的事物上。為了修正評估，時不時來點不全然考慮錢的衡量方式，對我們有所助益。別考慮事物與錢之間的取捨，改為考慮事物與事物之間的取捨。若你對取捨考量感到滿意了，就下決定吧！否則，就再想一次、兩次或三次。

不論生活境況如何，我們都相信，不該總是從錢的角度，來思考生活中的決策，應該從人生的角度來思考。

別讓金錢主宰你的人生

你大概還記得前幾章談到的一些人物：喬治．瓊斯、蘇珊姑媽、珍．馬丁、度蜜月的傑夫、土桑市的房地產經紀人、湯姆和瑞秋．布萊德利夫婦、詹姆斯．諾蘭、金雪柔、維尼．戴爾瑞雷、羅伯．曼斯菲爾德。他們花了很多時間思考如何花錢，但仍然犯錯、犯蠢，並非只是因為他們搞不清楚錯綜複雜的金錢世界，被不恰當的價值線索與暗示給蒙蔽，也是因為他們花了太多時間思考金錢。他們漂流於不確定的大海上，隨著吸引自己目光的價值線索，猶如祭祀的牲禮一般，漂進了金錢火山口坑底。

本章一開始分析，我們在財務決策中評估價值時如何過度側重價格，然後分析我們如何在其他重要決策和評估一般生活時過度側重金錢。

我們兩個沒有足夠的能力或資格，可以告訴任何人應該如何過活，但我們有充分資料可以證明，我們應該力求擺脫被金錢支配、左右；或者，至少應該試著鬆綁金錢對我們的束縛。

我們不想告訴你如何排列生活種種事物的優先順序，也不會告訴你應該把金錢排在家庭、愛、美酒、球隊、小睡等之後，我們只是希望你，重新思考你對金錢的思考方式。
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我們已經在前面各章，看到我們如何不正確地思考金錢，如何以和實際價值無關的方式去評估價值，以及這些如何導致我們錯誤地思考及花用金錢。我們已經一窺幕後―我們財務大腦的內部運作，了解自己可能過度重視不切要的因素，忽視了重要因素，讓不重要的價值線索誤導我們。

那麼，應該如何思考金錢呢？前述這些問題，有何解方？

想必有些讀者已經翻閱本書最後幾章，可能很多人在書店翻閱本書時，直接翻到最後幾章找解答。若你是後者，我們：1）為你節省了購買此書的花費鼓掌；但是，2）想要告訴你，你沒有對我們的努力給予正確評價；3）在此提供你簡短版本：說到財務決策，重要的考量應該是機會成本、這筆購買的實際益處，以及從這筆消費獲得的實際享樂，相較於可以花用這筆錢的其他方式。

在一個完全理性的世界，財務決策中不應該考量的因素包括：


	特價，或「節省多少錢」，或在購買此品項的同時，花了多少錢購買另一品項（相對性）。

	對錢進行分類，花錢時想著來源，以及對各類錢的感覺（心理帳戶）。

	付錢的輕鬆程度（花錢之痛）。

	看到的第一個價格，或是以往買過的價格（定錨效應）。

	所有權感（敝帚自珍效應及損失趨避傾向）。

	一件事看起來是否賣力（公平性與費力程度）。

	我們是否屈服於當前的誘惑（自制力）。

	只比較一項商品、體驗或小機件的價格（過度側重金錢）。



切記：這些東西其實並不影響一項購買的實際價值，儘管我們可能以為會影響價值。若我們完全理性的話，還有其他不會改變一項購買的實際價值的其他因素，但因為我們有種種的思考怪癖，這些因素最終改變了體驗的價值，包括：


	那些在我們消費時，用來描述、介紹的華美語言文字，以及我們在實際體驗一項事物時所做的行為（語言文字和儀式）。

	我們對消費體驗的預期，而不是消費體驗的本質（期望）。



語言文字、儀式和期望屬於另一群因素，不同於前述其他因素，因為它們會改變體驗的感受。打七五折，或一鍵支付，這些永遠不會改變一項事物的實際價值。認識釀酒流程，在湖邊野餐時有戴著白手套的酒侍為我們倒酒，這些可以使整個體驗變得更有意義、更有趣、更有價值。

若我們完全理性的話，語言文字、儀式和期望，不會影響到我們的花錢決策，但我們是人、不是機器人，很難說語言文字、儀式和期望絕對不會影響我們，也很難說在什麼情況下納入這些因素考量是錯的，尤其當它們具有增進體驗的作用時。若我們預期一種酒將帶給我們更大的享受―因為服務生的介紹、場合、酒瓶、品酒儀式等，我們可能就真的獲得更大的享受。所以，讓這種情形發生是錯誤嗎？或者，我們應該為此附加價值付錢嗎？

不論語言文字、儀式和期望是否能夠增添價值，要不要加入它們，應該由我們決定。我們應該為了獲得更多價值而選擇這些不理性的附加東西，而不是讓這些影響因素強加諸我們身上、影響我們。既然已經了解這些，我們可以決定要不要及何時讓這類因素（例如倒酒的儀式）來增進體驗。

坦白說，我們不確定我們是否想生活於一個沒有語言文字、儀式和期望的世界，在這樣的世界裡以純粹自然的情緒狀態來體驗事物，這樣的世界聽起來不大有趣。我們只需要確保自己能夠掌控這些重要影響因素的使用方式就行了。

從相對性到期望，你現在已經知道人類如何思考錢，知道當我們思考錢時，有哪些不理性的偏見在影響我們。接下來，你應該在做每一項財務決策時，謹記你學到的東西。

這並不容易，對吧？看起來相當難。我們之所以決定分析何以我們總是做出愚蠢的金錢決策，而不是告訴你在任何情況下該怎麼做，這是有原因的。其一，我們根本不知道每一種情況下的正確做法，沒人知道這個。再者，我們不想給你魚，我們想讓你知道，你一直以來是如何釣魚的，以期你未來能夠選擇更好的釣魚方法。你可能會覺得這樣不大厚道，把一堆資訊丟給你，然後就跟你說拜拜，彷彿把你丟到溪裡，不給你划槳，轉身走人，還大笑著對你說：「你死定了！」

其實，我們多數人都是樂觀者，不會想著自己沒救了、死定了，我們相信自己有能力克服在金錢方面犯的許多錯誤。

只要用用腦袋，我們可以改善自己的財務決策。第一步就是覺悟，經由前幾章的探討分析，我們已經完成這一步了。下一步就是把這項覺悟，轉化成有效規劃、具體行動、做出改變。

我們已經探討過我們做得糟糕或不正確的許多事，現在可以開始檢視行為細節，找出協助改善的工具。行為經濟學的主要啟示之一是，我們生活環境的小改變，能夠產生重要的影響。基於此理，我們相信，為改善我們做決策（尤其是財務決策）的方式，最好的第一步就是詳細了解人類的弱點。

我們先來看看可以怎麼做，以避免、修正或減輕自己在評估價值時，所犯的每一種錯誤。




▸ 我們忽視機會成本。從機會成本的角度來思考一項消費或交易，更清楚考慮獲得這項東西，將會犧牲什麼？舉例而言，我們可以把錢轉化為時間：這筆錢相當於多少小時的工資，或多少個月的薪資？亦即，得做多少工作，才能賺得購買此事物所需花費的錢？




▸ 我們忘了凡事都是相對的。看到一個特價時，我們不應該考慮原先的價格是多少，或是我們省下多少錢，應該考慮的是實際上要支付多少錢。購買一件從100美元降價為60美元的襯衫，並不是「節省了40美元」，而是「花了60美元」。蘇珊姑媽的荷包從未實際獲得那40美元，但她身上（或她姪子身上）這件很醜的襯衫，花了她60美元。

至於較大、較複雜的消費，可以把各項費用分開來考慮。也就是說，當我們購買有許多附加選項的東西時，例如一部車子或一間房子，應該把每一個附加選項分開評估。

我們應該試著別用百分率來思考，當呈現給我們的資料是百分率形式時（例如受託管理資產的1％），就應該多花點工夫，算出這百分率實際上代表多少錢。荷包裡的錢是明確的，以絕對值存在。100美元就是100美元，不論它是一筆1,000美元消費的10％，或是一筆100,000美元的1％，仍然是買了100盒Tic Tac糖的100美元。




▸ 我們善於劃分。預算規劃可能是有益之事，但請牢記這項簡單原理：錢具有可替代性，這一塊錢跟那一塊錢是完全一樣的，不論是來自工作收入、繼承到的遺產、中樂透、搶銀行，或是兼差在爵士樂團當貝斯手賺得的外快（嘿，敢於夢想）。所有的錢都是我們的，屬於「我們的錢」這個總帳戶。當我們發現自己正在揮霍特定「類別」的錢時（只因為心理上把錢歸為「獎金」或「贏得的錢」而感覺可以揮霍時），必須暫停下來，提醒自己，這仍然是「我們的錢」，錢就是錢，無分類別。

在此同時，必須記得：使用心理帳戶分類支出，對於我們這些無法一貫、即時做機會成本計算與分析的人來說（其實是所有人），可能是一種實用的預算規劃工具。另一方面，也是一種潛在危險的工具，因為可能會導致我們用錢方式的不一貫。話說回來，若是正確使用這項工具的話，可以幫助我們大致維持想要的用錢方式。




▸ 我們逃避痛苦。在所有不理性、混亂的用錢方式當中，花錢之痛堪稱是最棘手、最不祥的一個。維持一些花錢之痛，可以幫助我們至少考慮一些選項的價值，以及其中涉及的機會成本。花錢之痛能使我們在購買前暫停一下，考慮是否該在此時花這筆錢，幫助我們考慮機會成本。

問題在於，那些設計付款機制的人，不想要我們暫停一下，考慮其他選擇，再多多思考。因此，花錢之痛的最佳解方，或許是別用信用卡；或者，更簡單的方法是，在每次花錢時，先揍自己一拳，讓自己實際感受到疼痛，不過這恐怕非長久之計，因為醫藥費帳單終究會上門。

在現實中，各位當然不會就突然完全不用信用卡，但我們應當謹慎且懷疑看待最新的金融科技與機制，尤其是那些旨在讓我們付款時更輕鬆、容易，不需要花太多時間與注意力的機制。要不了多久，就會出現讓我們一眨眼就完成付款的機制，千萬別註冊使用。




▸ 我們太相信自己。信賴自己―信賴我們以往對價格的判斷、選擇及反應，通常被視為好事。提倡自助的權威大喊：「相信你的直覺！」（這些權威還因此賺了不少錢。）但這往往不是好點子，尤其是在用錢方面。說到用錢，信賴我們以往的決策，經常會導致定錨、從眾及任意連貫性的問題。所以，我們應該質疑那些看似「隨機」的數字、明顯標示的建議零售價，以及定價高到爆的商品。舉例來說，當你看到一雙定價2,000美元的鞋子，或是標價150美元的三明治時，要特別當心次高價格的鞋子或三明治（或是摺得像三明治的鞋子），因為那些最高價格往往是刻意訂價，使你覺得這些次高價格顯得相對便宜很多。

除了質疑別人訂的價格，我們也應該質疑自己訂的價格。我們應該避免總是重複做相同的事，例如總是購買一杯4美元的拿鐵咖啡，只因為我們以往總是這麼做。我們應該不時停下腳步，思考及質疑本身的長期習慣；那些未能從自己的消費史中學習的人，必然會重蹈覆轍。我們應該思考，一杯拿鐵對我們來說，真的值4美元嗎？或者，每個月的有線電視、網路等綁售方案，真的值140美元嗎？或是，加入健身房，每次掙扎於尋找停車位，在進到健身房後，邊滑手機邊踩腳踏車一個小時，這真的值得嗎？




▸ 我們高估自己擁有的東西或可能失去的東西的價值。我們不應該堅信即將進行的房屋裝修，將可提高未來轉售房子的價值。我們應該認知到，我們的品味也許是獨特的，別人或許有不同看法。裝潢本身沒有什麼不對，只要我們認知到一點：裝潢可能只是提高房子對我們而言的價值，看在他人眼中未必有同等價值。

我們應該當心廠商、店家或銷售人員提供的試用與促銷，因為他們知道，一旦我們「擁有」某樣東西，評價就會提高，變得更難捨棄。

沉沒成本無法回收，花掉的錢就是花掉了，覆水難收。在做決策時，應該只考慮我們目前的境況，以及未來的可能境況。我們可能以為沉沒成本應該影響我們的未來決策，其實不然。我們應該像《冰雪奇緣》（Frozen）的無數可愛小粉絲那樣，對著父母大喊：「Let it go! Let it goooo!」。




▸ 我們關切公平性與費力程度。不論是被趕下鞦韆的5歲小孩，或是沒能獲得晉升的35歲成人，我們全都會在人生的某個時點，學到一項簡單的啟示：這個世界不公平。很抱歉。

別糾結於某樣東西的價格公平與否，只須思考它對我們值不值得。請鎖匠來開門、請人救回電腦檔案、在寒冬叫到計程車，這些對我們來說是很有價值的，就別糾結於他們的收費公不公平了，他們或許不會學到教訓，但沒有他們提供的服務，我們就進不了家門、在大雨或風雪中流落外頭、失去電腦檔案。

某樣東西的價格是否公平、是否費了很多工夫，我們也可能認知錯誤。別忘了！知識和經驗是有價值的。鎖匠、藝術家、撰寫金錢心理學的書籍作者，他們的服務或作品的價值，並非來自我們看到的時間與心力投入，而是來自他們一輩子發展自身專長所投入的時間和心力。高明工匠的手藝看起來毫不費力，其實不然。他們歷經千錘百鍊才達到此境界，但我們沒有看到那些千錘百鍊。從畢卡索到養育子女，有時候，最困難的工作，看起來比實際容易得多。

但我們也得當心，別被表面上的費工夫給騙了。我們喜歡透明化，很多廠商和行銷人員都知道這點，刻意用透明化來表現出多麼費工夫。所以，對於過多的透明化，我們得當心。若一間顧問公司刻意展現投入了多麼大的工夫，卻沒有什麼實際成果，但收費要10萬美元，請再三思。若一個網頁只出現一張處理進度表和一個「立刻付款」的按鍵，請繼續搜尋。若另一半把碗盤放進洗碗機清洗，或是用洗衣機洗衣服時咕噥抱怨，或是悲嘆、叫囂抗議、裝出痛苦與絕望神情，呃⋯⋯安全起見，我們或許應該體貼地為他們提供足部按摩服務。




▸ 我們相信語言文字和儀式的神奇力量。二十世紀傑出哲學家團體「全民公敵」（Public Enemy，他們剛好也是一個嘻哈樂團）說得好：「別相信炒作。」若某樣東西的描述或消費的流程冗長、浮誇，我們大概會為此描述及流程多付錢，儘管這描述及流程可能並未增添任何實際價值。

當心那些不恰當的費力程度捷思法：工匠的價值在於技藝，我們應該為他的技藝付錢，鮮少理由為他使用的那把鐵鎚付錢。

在此同時，也別忘了，語言文字和儀式可以改變我們的體驗品質。因此，若我們選擇接受，就應該擁抱它們，讓它們幫助增進體驗。




▸ 我們把期望化為事實。期望為我們提供理由，使我們相信某個東西將是好的（或壞的）、美味的（或難吃的），期望並未改變這個東西的本質，但改變了我們的想法與體驗感受。我們應該覺察期望的源頭―不論它是源於夢想與渴望的樂趣，或是品牌名稱、偏見或展示所引發的誘惑。或者，如同許多哲學家及二流平面設計說的：「不要看封面來評斷一本書。」

我們（本書作者丹和傑夫）想在此重申一點：跟語言文字和儀式一樣，期望可能真的改變我們的體驗，我們可以利用期望的這個特性讓自己獲得益處，或者他人可以利用期望的這個特性來占我們便宜。

買了一瓶酒之後，我們可以操縱自己相信這瓶酒的價值，比我們支付的價格高出20美元：我們可以醒酒，倒入精美酒杯中，搖晃杯身，聞酒香。我們知道這一切儀式可以帶來更好的體驗，這是我們本身在利用期望。

但我們不想讓某人耍花招，誘使我們多付不應該花的20美元購買一瓶酒。我們聽到酒侍敘述釀造年分、單寧、獲獎佳績、酒標、評價、帶有接木骨莓果味，相信它一定很有價值，這是他人在利用期望來影響我們。

事實呢？我們體驗到的是酒的客觀滋味（如同機器人的品嚐結果），或是在體驗中包含了我們的期望，以及期望滋生的種種心理影響？其實，兩者都是事實。想像有兩瓶相同的酒，但其中一瓶有不同的瓶子外形、顏色、酒標與推薦，我們的期望可能使我們對這兩瓶酒有非常不同的體驗。盲喝（或由機器人品嚐）將會發現，這兩瓶酒嚐起來相同。

然而，我們不像盲目的機器人那樣過活（我們並非完全了解人工智慧和神經科學，也許我們真的像盲目的機器人那樣活著，但畢竟還是人類。）所以，我們不應該低估一項事實：我們的期望可能改善我們的飲酒體驗，這種情形確實發生，是真實的體驗。

被他人操縱或自我操縱，由我們選擇。我們不想不情願或不察地被人操縱，但我們可以選擇被人操縱，或是設計一種機制自我操縱。曾經站在廚房洗碗槽邊吃飯的人都知道（大概人人都有這種經驗吧！），相同的一頓飯菜，在有格調的餐廳餐桌上吃，遠遠更為享受。




▸ 我們過於側重金錢。價格只不過是顯示事物價值眾多特性的其中一個，或許是我們能夠容易了解的一項特性，但不是唯一重要的特性。在評估事物的價值時，我們應該考慮使用其他的評估標準，縱使這些標準不易衡量。我們漂流於不確定性的大海之上，別讓他人的價值概念（亦即價格）成為你抓住的救援。價格只是一個數字，雖然是決策中一個重要的部分，但不是、也不應該代表全部。




▸ 整體方針。當我們對一樣東西的價值沒有任何明確概念時，應該做些研究，上網查詢，調查一下，詢問別人。如今，網際網路提供了巨量資訊，我們沒有理由不以知識武裝自己。我們不需要花上一週時間研究一包口香糖的價格，但在前往汽車經銷店之前，應該花幾個小時或至少幾分鐘做點研究。

增加知識與資訊是有益的事，這不僅指購買前的調查研究，也包括了解我們本身、我們的偏見，以及我們在用錢方面常犯的錯誤。


知識落差愈大，愈需要做購買前研究

在汽車經銷業，銷售員（知道很多）和一般消費者（知道很少），存在著相當大的資訊不對稱性。汽車銷售員經常會利用這種知識落差，尤其傾向利用這種知識落差來占特定類群消費者的便宜。誰呢？女性及少數族群！

所以，有些人更受益於買車前的線上查詢研究。誰呢？女性及少數族群。

汽車經銷業是特別狡猾的商業環境，有很多金錢陷阱和文化偏見。但這裡的留心要領，適用於其他環境與場合：當我們擁有的知識或資訊比較少，而且這種知識落差可能被用來對我們不利時（所有人在生活中都經常遇到這種情況。）就算只花點工夫做些研究，也能獲益良多。1




第15章免費忠告
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記得：免費是有代價的，代價就是「免費」高度吸引我們的注意力。

俗話說的好：「天下沒有免費的忠告。」

沒錯：這一章花了出版社兩頁的成本。


第16章如何增加自制力
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探討我們對金錢的思維時，自制是值得特別關注的一個層面。縱使我們得以清除妨礙我們做出理性財務決策的許多內在與外部障礙，欠缺自制力仍然可能在我們抵達終點線之前絆倒我們。我們或許能夠正確研判各種選項的價值，但若我們無法自制，最終還是會做出錯誤的選擇。

欠缺自制肇因於我們低估未來（這是因為我們沒有對未來投入情感），以及我們的意志力未能克服當前的誘惑。所以，要如何提高自制力呢？和未來的自己建立情感連結，抗拒當前的誘惑。但這是說得容易，做得難……

回到未來

我們把未來的自己想成另一個人，因此為未來儲蓄，使我們覺得像是把錢交給一個陌生人，而不是交給自己。1因此，解方之一就是和未來的自己建立情感連結。

心理學家海爾．赫斯菲爾德（Hal E. Hershfield）研究種種克服這項缺點的方法，他的發現大致上總結出一個重要概念：使用簡單工具來幫助我們更鮮明、更有連結感、更能夠想像未來的自己。2例如，想像和未來年紀更大的自己交談，或是寫一封信給年老的自己。我們也可以思考自己在65歲、70歲、95歲、100歲時的需求、欲望、最棒的玩具、最難過的遺憾。

和未來的自己交談，有助於改變我們的思維，增加我們抗拒當前誘惑的意志力。我們不需要想像未來的自己和現在的自己進行嘲笑、批評的談話―「唉，真糟糕！年輕時的我不儲蓄，所以現在才會流落街頭，睡在紙箱裡！」我們可以、也應該進行正面、有益的談話。例如，預付一間很好的飯店房間，在辦理入住時，當被告知費用已付清時，我們可以對更年輕時的自己說：「嘿，過去的我，你為我預付了這個豪華房間，你這傢伙真棒！」現在，想像一下這段談話的內容不是預付一間飯店房間，而是在401(k)退休金帳戶裡存了50萬美元。

除了和未來的自己交談，我們也應該使用其他機制，幫助我們對年紀更大的自己產生情感。當我們愈能使未來變得生動、明確，就愈能和未來的自己建立情感連結，會更關心未來的自己，更為未來的自己著想。

使自己變得更關心未來的方法之一，是改變我們最重要的決策環境之一：人力資源部門。人力資源部門通常是員工做出儲蓄決策的地方，因此這個部門應該布置成像間診所或養老院，或者更好的是，布置成像養老院裡的診所，擺放了用碗盛裝的硬糖果、推圓盤遊戲的推桿、祖母用的馬克杯，還有其他種種提醒人們思考老年與長期的東西。現在，全球有愈來愈多的自雇者，這種方法顯然愈來愈難實行；或許，當我們要做出退休儲蓄方面的決策時，可以考慮把我們的餐桌布置成像人力資源辦公室。

一項研究發現，用明確的日期來敘述未來，而非用時間量來敘述時，人們比較不會那麼低估未來。比起告訴你，你將在二十年後退休，不如告訴你，你的退休日期是「2037年10月18日」，更可能使你開始為退休生活儲蓄，因為明確的日期使未來變得更鮮明、具體、真實、具有關連性。3人力資源專業人員和投資理財顧問，倒是可以使用這個簡單、容易的小改變，幫助激發人們多多儲蓄。

我們也可以善用科技，和未來的自己建立更直接（但有點悚然）的情感連結：當我們和電腦生成的老年版本的自己互動時，能夠刺激我們增加儲蓄。4我們對未來的老人產生感情及移情作用，想讓這個人的生活更舒適，不論是利他意識或利己之心使然，結果都相同：我們會覺得應該照顧這個老人―這個「未來的我」。

或許，有人會覺得這聽起來很像科幻片的劇情，但其實這是滿有效的方法。不必想像和年老的自己交談，直接看著電腦生成的年老的自己，和那個未來的自己互動。要是真的能夠「回到未來」，我們大概會問某期樂透的中獎號碼，或是某場美式足球超級盃的比分；不過，就算不能做到這個，看著電腦模擬出來、模樣更清楚的這個年老者，至少會讓我們更傾向為他（她）存更多錢。還有，看著那個未來的自己，也可能使我們想要開始吃得更健康一點、多做一點運動，多多滋潤我們的皮膚。

當然，多數人無法邊填寫退休金計畫表格，邊來趟這種回到未來的虛擬實境之旅。我們要如何推廣、應用這個概念呢？或許，我們的薪資明細或信用卡上，應該附加一張我們年老相貌的模擬照片。或者，為了利用我們對未來的渴望與情感，我們可以模擬年紀更大的自己做種種美好之事、過種種美好生活的情境照片―遠足、度假、假日兒孫成群的團聚照片，以及贏得奧運金牌、發表總統演說、太空梭發射等的照騙。

尤里西斯約定

在財務決策方面，我們可以嘗試種種方法，使現在和未來的自己，表現得更符合自身的長期利益。方法之一便是使用有束縛力的自制約定，或是稱為「尤里西斯約定」（Ulysses Contract）。

你或許還記得希臘神話中尤里西斯和海妖賽蓮（Sirens）的故事？尤里西斯知道，若賽蓮用歌聲誘惑他，他就會隨著她們的聲音而去，船隻將觸礁沉沒，他的船員們將喪命，如同之前的許多船員一樣。尤里西斯無法控制自己，但他想聽賽蓮的歌聲（他聽說她們的最新專輯是《炸彈》），他知道自己將無法抗拒她們的魅惑，因此要求船員把他綁在船的桅杆上，這樣既能聽到賽蓮的歌聲，又不會受到她們的迷惑，隨著欲望跟著她們而去。尤里西斯還要求船員用臘封住他們自己的耳朵，這樣就聽不到賽蓮的歌聲，或是他央求鬆綁的聲音，可以避免大家航向死亡。這個方法奏效了！他們的船安然通過海妖賽蓮出沒的海域。

「尤里西斯約定」指的是我們為了抗拒未來誘惑而樹立的阻礙，我們不給自己任何選擇，消除自由意志。常見的財務性質尤里西斯約定包括：預先對信用卡設定限制，或是只使用預付的簽帳金融卡，或是取消這些金融卡，只用現金。另一種尤里西斯約定，有一個完全非荷馬風格的名稱：401(k)。

401(k)尤里西斯約定，是一種不理性、但非常有效的策略。最理性的長期儲蓄方法是，等到每個月的月底，檢視所有帳單和開銷之後，再決定存多少錢。但我們全都知道採行這種策略的結果：永遠不會存錢，就像那個熱中經典摩托車、喜歡在他的男人窩裡享受的羅伯．曼斯菲爾德。該怎麼辦呢？我們可以選擇一種不理性的策略：預先提撥一筆金額儲蓄，儘管我們並不知道每個月將有多少收入或需要多少開銷。至少，我們承認自己欠缺自制力，所以採取行動，幫助自己每個月做出想做的決策。401(k)（及其他類似的機制）固然不是一種理想策略，但勝過什麼都不做。重要的是，這種方法仰賴對我們長期有益的一次性簡單決策，只需要克服誘惑一次，而不是一年得克服誘惑十二次。克服誘惑一次已經是夠難了，要克服十二次，更難。減少誘惑是幫助做出更佳決策的一種好方法，儘管這不是製作真人實境秀的好方法（電視公司沒有採納傑夫提出的《歐佛蘭帕克市節儉嬌妻與理性丈夫》節目企劃書。）

另一種聰明方法是，把退休儲蓄提撥設定為自動預設選擇，使我們必須主動選擇退出，才不會被提撥。這種方法不僅可以免去每個月在當前誘惑與未來儲蓄兩者間拉鋸取捨，連必須選擇參加退休儲蓄提撥計畫的一次性決策都免了。

若我們自動預設為參加退休儲蓄提撥計畫，慣性及懶惰傾向將對我們有利，因為我們更可能不去對這項預設選擇做出任何更改，於是從一開始就接受這項選擇，為退休存錢，並且繼續留在這項退休儲蓄計畫中。儘管，從邏輯上來說，關於儲蓄的決策就只是一項關於儲蓄的決策，自動預設為參不參加應該是一樣的，但在自動預設為不參加之後，若要參加，就必須主動辦理，光是這點就足以構成儲蓄的障礙。自動預設參加的概念，違逆了傳統經濟學的思維（傳統經濟學認為，我們應該能夠且總是能夠做出明智、理性的決策），但它與行為科學中曲曲折折的人類行徑一致。

當羅伯還是二十幾歲的受雇員工時，他的公司讓員工自主選擇參加退休儲蓄提撥計畫，他沒有主動選擇參加。若該公司當時推出的是自動預設參加制，羅伯也許不會主動去辦理不參加。預設選擇，再加上人類天生的懶惰與慣性，對他的長期儲蓄造成大不同的結果。

這類自動儲蓄計畫，包括退休儲蓄、大學儲蓄、保健帳戶等，利用了導致自動花費非常普遍的那些心理陷阱（例如花錢之痛、可塑心理帳戶等），使我們蒙益。「自動儲蓄」與「自動花費」，我們當然知道何者是更好的選擇，但若交由我們自行選擇，未必能夠選擇更好的那個。

儲蓄的尤里西斯約定真的管用，學者娜娃．艾許拉夫（Nava Ashraf）、狄恩．卡蘭（Dean Karlan）和衛斯理．尹（Wesley Yin）一項共同研究發現，選擇對銀行帳戶設限，把錢自動存入儲蓄帳戶的實驗對象，一年內儲蓄增加了81％。5

另一項研究則是讓實驗參與者同意，自動把未來加薪的一部分撥入儲蓄帳戶，目前的收入不受影響，他們未來的薪資仍然增加，只不過因為部分加薪被自動存入儲蓄帳戶，所以可支用的所得沒那麼多。這種方法同樣有效，使這些人的儲蓄增加。這是另一個利用心理陷阱來對付缺乏自制力的好例子，在這個例子中，利用的心理陷阱是「維持現狀偏見」（status quo bias），以及不想做出改變的傾向。6

另一種促進儲蓄、鼓勵我們堅守儲蓄計畫的方法是指定用途―指定一定金額的錢，給特定帳戶和心理帳戶。當指定用途是我們主動、刻意的決定時，將對我們的儲蓄有所幫助（這不同於前文探討的，那些無意識、直覺反應的心理帳戶會導致問題。）指定用途能夠防止我們把錢花在其他種種用途上，尤其是那些原本沒有計畫要消費的項目。我們可以在薪資明細上，明顯標注指定用途，或是把錢撥入區分的銀行帳戶，或是如同第5章探討的預算劃分，把每週的裁量性經費，放進一張預付簽帳金融卡裡。[1]這些做法可以提醒我們自己設下的規定，幫助我們對自己「當責」。

此外，我們可以進一步用情緒來操縱自己，例如運用天性中最棒的工具：罪惡感。學者迪利普．索曼（Dilip Soman）和阿瑪．奇瑪（Amar Cheema）所做的一項研究發現，若在指定用途標記中加入了孩子的名字，人們比較不會挪用或濫用金錢。7沒錯，裝錢的信封袋上若寫上孩子的名字，父母比較不會亂花錢，會存下更多錢。多麼古怪、殘忍、直接、有效的法子啊，孩子幫助我們存錢耶！

當然，我們也可以考慮終極版的財務性尤里西斯約定。尤里西斯要船員把他綁在桅杆上，我們可以試試進一步的束縛與懲罰，設立一間以母夜叉為標誌的紀律銀行，由這間銀行接掌我們所有的金錢決策。雇主可以把我們的薪資撥入這間銀行，由銀行直接代繳我們的帳單。銀行每週發給我們一筆生活費，這些錢都有指定用途，不能隨心所欲使用。但銀行經理可以視需要改變規定，若我們透支或違反預設規定，將會遭到懲罰，因為我們不乖。何不乾脆把這個方法和前文介紹的一個點子結合起來？把這家銀行的標誌，設計成一個母夜叉施虐電腦生成的年老版本的我們？想必，這麼一來，可以刺激人們花錢去做某事。

當然，我們不會想要這麼一家銀行（不管它使用什麼標誌），但若可以不用經常為理財煩惱，我們的生活是否能夠變得更愉快一些？若我們能夠一舉把多數財務決策和責任外包給一套系統，讓那套系統為我們理財，我們的生活是否會更輕鬆一些？雖然這麼一來，我們會失去一些自由，但同時也能免去一些煩惱。本書的兩位作者認為應該可行，但不是很確定。你可以測試一下，把所有的錢交給我們代理，看看結果如何（開玩笑的，不必真的所有的錢啦！）

在此必須指出一點，除了理財，尤里西斯約定可能非常有助於生活中幾乎所有領域的誘惑。丹任教的大學部學生告訴他，在考試那週，他們把電腦交給某個朋友，請朋友幫忙更改臉書密碼，這樣在考試結束之前都無法登入，因為密碼不對。丹的一些MBA女學生說，當她們不想和某個約會對象深交時，就會穿著很醜的內衣。或許，我們也可以設計一種尤里西斯約定，讓我們在每次受到誘惑時，必須閱讀荷馬的著作《奧德賽》（Odyssey），而且是希臘原文版。

好好款待自己一下

另一種應付自制力問題的方法是「替代性獎酬」（reward substitution）。前文提過，我們面臨的挑戰之一是，我們對未來獎酬（兩顆棉花糖、一整盒巧克力）的評價，遠低於我們對當前獎酬（一顆棉花糖、半盒巧克力）的評價，儘管當前獎酬遠遠少於未來獎酬。若我們完全繞過激勵作用較低的未來獎酬，用另一種當前獎酬來代替呢？會不會使我們展現出更大的自制力？

丹曾在醫療過程中，有過特別相關的體驗。高中時，一次意外爆炸事件導致丹全身嚴重燒傷，在醫院長期治療期間，他感染了C型肝炎，後來他被告知，美國食品藥品監督管理局徵求對象接受一種新的干擾素治療測試，丹加入這項試驗。這項治療要求丹每週接受三次某種很不舒服的注射，為期一年半，每次注射後，丹整晚飽受煎熬―顫抖、發燒、嘔吐……，若能完成這項療程，可以降低他未來三十年罹患肝硬化的可能性，但他必須忍受一晚的痛苦。這是一個犧牲現在以換取未來福祉的例子，而且是相當顯然、極端的例子。

丹堅毅地完成了這項療程，而且後來得知，他是這項臨床試驗計畫參與者當中唯一完成的。丹之所以能夠完成這項療程，並非因為他是什麼超人，也不是因為他優於我們其他人（傑夫在此大喊：「他不是！」），而是因為他了解替代性獎酬。

每當他必須接受這些注射治療時，就會款待自己租一部影片。他回到家，自行注射，然後遠在那些痛苦的副作用還沒發作之前，立刻觀看他滿心期待的影片。他把一件不舒服的事（注射藥物）和一件享樂的事（看電影）連結起來，雖然偶爾會挑到難看的浪漫喜劇，令他覺得更難受。在不久的未來，我們將出版一本書，名為《幫助丹克服噁心徵狀的十大強片》。

丹沒有嘗試想像未來的自己，建立連結；他沒有聚焦在獲得一顆健康肝臟的益處，那些未來益處固然重要，但無法和當時那些痛苦的副作用相比。所以，丹不是讓自己關切未來福祉的重要性，而是選擇改變當下的環境，為自己提供一個不那麼重要、但遠遠更立即可做的明顯理由（看電影），讓自己為了這個理由，在今天做出一些犧牲（注射藥物，承受副作用的痛苦。）丹不是聚焦在更重要、但不那麼立即呈現的益處（降低將來罹患肝硬化的可能性），而是聚焦在不那麼重要、但現在就可以獲得的益處（看電影），這就是替代性獎酬。

若我們為理性行為提供替代性獎酬，或許可以促使人們更明智地花錢、更常存錢。美國有些州正在這麼做，把錢存入儲蓄帳戶的人可以獲得彩券，每一筆存款可以獲得一張彩券，有小小的機會可以贏得一筆錢。8這類贈送彩券以鼓勵儲蓄的方案頗有成效，這是另一個替代性獎酬的例子。

還有很多其他方法，可以應付不同情況下的自制力問題。最起碼，我們必須知道一點：欠缺自制力總是構成一道阻礙，就連下一章探討的一些很好的財務決策方法，也可能會因為這道阻礙而失靈。


	在每週一或每週五把每週的裁量性經費放進一張預付簽帳金融卡裡，何者較佳？答案是：週一。為什麼？因為若在週五做這件事，我們在週末便會感覺富有，偏偏在週末時更可能恣意消費，不去管下週三、四的需求。若在週一做這件事，一整週我們有更既定的開銷，包括上下班通勤和三餐費用等，我們可能會做點規劃，多存點錢供週末揮霍。相同的邏輯與做法，也可以應用在薪資支配上。
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第17章想一些方法，聯手對抗
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前文已經討論過一些對抗錯誤用錢心理的方法，我們應該認知到一點：知道應該如何改變行為是一碼事，實際做出改變是另一碼事。知、行是兩件事，尤其是在用錢方面，我們不但得對抗人類的自然傾向，還要對抗積極誘惑我們做出糟糕財務決策的金融環境。在我們生活的世界，外力不斷想要我們的錢、時間和注意力，使我們難以理性思考，採取明智行動。

舉例而言，我們都知道，說明房貸的利率，人們很容易判斷哪個房貸方案較佳：利率4％低於利率4.5％。儘管如此，人們並不會花太多時間去找更便宜的房貸；很多人不了解，就算只是稍微低一點的利率，例如從3.5％降到3.25％，長期累積起來，將是一大筆節省。

但是，當房貸經紀人在提供的選項中，加入扣減點數（mortgage point）費用時，例如預付一萬美元，可以把利率降低0.25％時，我們比較選項的能力就完全崩潰了。突然間，計算從一個層面（利率），變成兩個層面（預付款＋利率）。在這變得稍微複雜一點的決策環境中，我們往往犯下更多的錯。

你可能會說：「喔，是啊，複雜的東西很難搞得清楚」，但是房貸經紀人深知，當選項涉及了許多層面時，我們難以計算價值，於是突然間，房貸就有了愈來愈多的選擇。這些美其名是「為消費者提供更多選擇」的方案，提供我們做出明智決策的機會……，但當然，更多的資訊與選擇，意味的是我們更容易犯更多錯。這套制度不是為了幫助我們而設立的，是要加劇我們的財務失策。

為了改善財務決策，我們不僅得對抗本身的缺失，還得對抗那些意圖加劇和利用這些缺失的制度。這真可謂是一場硬仗，我們的對抗變得更艱辛，不僅個人得調整思維，在用錢方面更明智思考，整個社會也必須設計出更能夠幫助明智思考的制度（若希望周圍的人也能做出更好的用錢決策的話），使我們做出對自己和整個社會有益的選擇，而不是做出對那些利用我們的錯誤思維來自肥的人有利的選擇。

現在就愈了解我們本身的缺失和限制，將來就愈能加以應付。沒有人能夠預測未來，不論是投資績效、健康狀況、工作，或世界事件、名人總統、會喝酒的機器人。[1]

不過，我們可以確知的一點是，未來將使我們的用錢決策變得更難。比特幣（Bitcoin）、Apple Pay、視網膜掃描、亞馬遜網站的偏好選項、無人機送貨等，愈來愈多的現代科技系統，設計得讓人更容易買得更多。我們生活的環境不利於做出深思熟慮、理性的決策，有了這些現代工具，我們只會愈來愈難做出符合長期最佳利益的選擇。

資訊時代的誘惑

我們現在已經知道，許多商家為了利益，想方設法吸引我們的時間、荷包及注意力。我們可能認為自己應付得了，畢竟，我們相信自己是明智、理性的人類。所以，我們只需要能夠幫助做出好決策的正確資訊，就能夠立刻做出正確決策，對吧？

吃太多？只要提供卡路里資訊，我們就會節制了。儲蓄不夠？只要開始使用退休儲蓄規劃計算機，我們的儲蓄就會開始增加了。邊開車邊傳簡訊？只要告訴大家這項行為多危險就行了。孩子輟學？醫生為病患進行檢查之前不洗手？只要向孩子解釋為何應該繼續上學，告訴醫生為何檢查前應該先洗手，問題就能解決了。

不幸的是，生活沒有那麼簡單。現代人在生活中的多數問題，不是因為欠缺資訊，因此我們一再試圖藉由提供更多資訊來改善行為的努力，往往以失敗收場。

我們正處於歷史上一個有趣的轉折點，科技既能夠帶給我們益處，也能夠對我們造成傷害。目前，大多數的金融科技都對我們有害，因為都是在誘使我們花更多錢、花得更快，使我們在用錢方面思考得更少，而且更經常抗拒不了眼前的誘惑。若我們只仰賴本能，以及總是便於使用的金融科技，將會任由多不勝數的機制擺布，那些機制影響我們，使我們一再做出抵擋不住短期誘惑的決策。

舉例而言，數位錢包被吹捧為現代消費發展之巔，使我們不再需要攜帶和使用現金，帶給我們高度彈性，為我們節省時間，使我們不再那麼需要聚焦於管錢，而且還能提供資料，幫助我們分析以往的消費。這全部聽起來，就像一個科技至福的烏托邦紀元，排隊的長度將會縮短，簽名更快速，門徑與享樂將會變得更容易、更快速、更無摩擦，支付的種種麻煩將被消除；我們將邁入一個新的、後貨幣的財經極樂紀元。

且慢，可別那麼快下結論。更可能的情境是，這些現代金融工具將導致我們的消費行為惡化，我們可能會花得太多、太容易、太輕率、太快、太常。這樣的未來面貌，對收帳者或破產律師來說看起來是光明的，但對我們大多數的人而言，光明來自錢包燒光錢所發出的熊熊火焰。

所幸，我們可以不讓這種情況發生。已經有愈來愈多人認知到，那些意圖讓我們花錢花得「更便利」的科技，未必對我們真正有利。人們已經開始思考，不僅要調整自己的用錢行為，也要改變金融環境、金融工具，以及金融預設選項。

我們可以藉由設計出幫助我們、而非引誘我們的系統、環境與技術，擴增我們的知識。我們可以利用那些原本對我們有害的行為與技術，讓它們變成對我們有利。我們可以把一切顛倒過來，利用我們的思維怪癖，使自己獲益。

要如何改變金融環境？如何建立相反於Apple Pay和Android Pay的系統？亦即，要如何幫助自己更清楚思考花費，不再使用那些支付系統草率花錢？要如何不再只是做「消費之後」的事，例如建立一套會計系統登錄開銷，而是打造一套在我們「做出財務決策之前」就能提供協助的制度？我們應該重新思考，真實的我們無論時間、注意力和認知能力都有限，針對有種種思維怪癖的我們，有益的支付工具應該是什麼模樣？從了解我們能夠做好什麼、不能做好什麼出發，就可以設計出真正有益的用錢與存錢機制。

本書揭露人類心理與行為的許多缺點，也提供一些方法反過來利用這些缺點，使我們獲益。我們希望這些小訣竅能夠啟發大家採取下一步，發展出對我們都有幫助的工具。

手機也可以是強大的理財工具

我們來看看行動應用程式的世界。十年前還聞所未聞的行動應用程式，如今已是尋常工具。這些工具旨在娛樂、教育、迷住我們，若行動應用程式能夠幫助我們的身心健康，何不用來幫助我們做到財務健全？

為了衡量機會成本，我們何不開發一款行動應用程式，幫助我們隨時隨地執行種種的計算與比較？這款行動應用程式可以讓比較自動化：想要買這雙100美元的鞋？滴滴滴，行動應用程式啟動了！這100美元可以讓你和愛人一起看場電影、吃吃爆米花，在看完電影之後，你們還可以去喝點美酒。你想要這雙鞋子，還是和愛人來場完美的約會？

為了管理心理帳戶的好／壞層面，何不開發一款行動應用程式，建立分類預算，並設定上限。當某一類的開銷接近預算上限時，就發出警告，提醒我們？

為了對付有害的損失趨避傾向，也許可以開發一款行動應用程式，在計算選項的期望價值時，不理會我們認為該選項目前是有利得或虧損。想要賣房子嗎？也許這款應用程式能為你訂定適當價格，修正你對房子的主觀情感所產生的不當評估。

這些都只是一些小點子而已，我們想要強調的是：隨身攜帶的手機，不僅可以導致我們分心、受到誘惑，也可以是幫助我們做出更佳即時決策的強大工具。加州矽谷的每一間咖啡店，都有一些待業的程式設計師，等著幫忙開發出更多有益的行動應用程式。


過猶不及

愈來愈多的研究顯示，過多資訊可能會妨礙行為的改變。1現在，坊間都有監測睡眠、心率、卡路里、運動、步數、階梯數、呼吸等的行動應用程式，更別提有無數監測我們的消費、網路使用及其他行為的應用程式。我們生活在個人量化的時代，可以立刻得知自己正在做的事情的數量，還有已經做了多少、應該做多少。能夠獲得資訊固然很好，但過多資訊其實會降低我們的樂趣，即便我們從事的是一些有益的活動，例如運動、睡眠、減肥、儲蓄等。伴隨著資料增加，我們必須花工夫去衡量、追蹤及思考這些資料，這可能會使活動本身，從「生活型態」變成了「工作」，導致我們從事這些有益活動的興致降低。所以，縱使資料能夠幫助我們了解自己應該做什麼，但過多資料會打擊我們利用資料以採取行動的意願。

任何事物都是一樣的，無論是葡萄酒、冰淇淋、科技、打盹，適度才是王道―沒錯，就連葡萄酒和冰淇淋也應該適量（我們其實不想加上最後這句，但我們的律師和醫師堅持。）



一枚金幣的效用

電子錢包使我們比較感受不到花錢之痛，可能會因此增加消費，但我們可以設法提高自己的花錢覺察度，以提高花錢之痛，減少消費、增加儲蓄。

我們不是很常想到存錢這件事，當我們終於想到要存錢時，這樣的想法卻很少引領我們付出實際行動來增加儲蓄。為了了解電子錢包的設計對人類消費行為的影響程度，丹和同事在肯亞對一個行動支付系統的數千名顧客，進行了一項大規模的實驗。實驗參與者被分成很多組，A組每週會收到兩則簡訊：一則是在每週的一開始收到，提醒他們要儲蓄；另一則是在一週結束時收到，報告他們這一週的儲蓄金額，以及存款總額。B組的人收到的簡訊內容稍有不同，簡訊被架構成像是發自這些參與者的孩子，呼籲父母為「我們的未來」進行儲蓄。

另外四組是被誘使儲蓄組，亦即提供「財務誘因」以鼓勵儲蓄。C組的人若該週儲蓄金額達到100先令，可在該週最後一天獲得10％的獎金；D組的人若該週儲蓄金額達到100先令，可在該週最後一天獲得20％的獎金。E、F組的人若該週儲蓄金額達到100先令，分別可得10％及20％的獎金，但與C、D組不同的是，E、F這兩組加入了「損失趨避」因子：研究人員在每週一開始，先把10先令或20先令存入這些人的帳戶，並告訴這些人，若他們該週儲蓄未達100先令，這些預存獎金將被領走。（就財務上而言，在每週最後一天獲得獎金，其實等同於贏得並留下每週一開始預先撥入的獎金，但E、F組的參與者若當週儲蓄未達100先令，將體驗到失去原本已經撥入帳戶的錢的損失之痛，為了避免損失，他們增加儲蓄。）

最後一組參與者（G），也收到那些相同的簡訊，外加在實驗一開始時收到一枚金幣，上頭浮刻了1-24的數字（金幣一面刻1-12，另一面刻13-24），分別代表這項為期二十四週的實驗的當週號碼。他們被告知，把金幣放在家中明顯可見的地方，若他們在該週進行儲蓄，就用一把刀在金幣上代表該週的數字上刮個記號。2

A組是所謂的對照組（只收到一般的提醒簡訊），B到G組是處置組（獲得激勵或誘因）。猜猜看，為期六個月的實驗結束時，表現最佳的是……（擊鼓……）金幣組。雖然其他每個處置組的儲蓄都稍有增加，但金幣組的儲蓄是那些只收到簡訊的人的兩倍。你可能會猜，勝出者會是獲得20％獎金者（D組及F組），或是每週開始預先獲得20％獎金的人（F組）；事實上，多數人預測，這是激勵人們儲蓄最有效的方法，但實驗結果顯示，這種預測錯了！

簡單的一枚金幣，怎麼會促成如此顯著不同的行為呢？別忘了，所有實驗參與者都收到提醒儲蓄的簡訊，研究人員檢視這些人在每週各天的儲蓄金額時發現，他們在收到提醒簡訊當天，金幣並未產生明顯效益，金幣影響最大的是在簡訊以外的那些天數中。擺在家中明顯之處的這枚金幣，改變了人們在一天當中對自己所做之事的思考，使儲蓄行動變得顯著。當他們在家裡走動時，不時會瞥見這枚金幣。他們有時會去觸摸、談論它，察覺到它的存在。金幣的實質存在，使他們在日常生活中，想起儲蓄這件事，進而採取行動。雖然不至於到無時無刻不看著、想著，但是不時看到、想到，已經足夠促使他們採取行動，產生大不相同的成效。

這是一個很好的例子，說明我們對金錢的思維、我們身為人類本身的缺點，都可以被用來設計出有效的方法。照理說，最能引起我們反應的，應該是「金錢最大化」的方法（在此例，就是20％的獎金，免費的錢），但實際不然。影響我們最大的，是左右我們的記憶力、注意力和思考的東西（在此例，就是金幣。）別悲嘆這是財務人格違常現象，值得高興的是，我們可以在許多生活領域中，設計出類似這種金幣作用的機制，幫助刺激儲蓄。

展現儲蓄的價值

儲蓄的實體象徵，對人們產生更顯著的提醒作用。我們可以把這個基本概念，延伸、應用到更大的社區或群體，試著改變社會的價值觀，溫和地施壓人們減少消費、增加儲蓄。

我們經常觀察同儕和鄰居怎麼做，看他們的房子、車子、度假，藉此來判斷適當的消費水準，這些都是我們看得到的東西。反觀，他人的儲蓄，則是我們無法明確看到的東西。如果我們不去打探，或是不雇用俄羅斯的年輕駭客，我們無法得知同事撥存了多少錢到401(k)帳戶，通常只能看到他們花多少錢買新衣、裝修廚房、買新車。由於我們看得到、知道他們的這些消費，便會感受到「消費水準必須向瓊斯那家人看齊」的社會壓力，但我們看不到他們的儲蓄，所以就不會感受到「儲蓄水準必須向瓊斯那家人看齊」的社會壓力。

來看看其他地區的文化。在非洲一些地方，人們的儲蓄方式是購買更多頭羊。若日子過得還算不錯，財產中會有更多羊，大家都知道某人有多少頭羊。在某些地方，人們的儲蓄方式是購買磚塊，把磚塊堆在屋外，直到有足夠的磚塊可以增建一間房，大家都看得到每一戶有多少磚塊。

但是，在我們的現代數位文化中，儲蓄就大不相同了。當我們把錢存到一個大學儲蓄帳戶或401(k)退休帳戶裡時，我們不會獲得鑼鼓喧天的誇耀，或是更耀眼的聖誕節燈飾。當我們買了一份禮物給孩子時，他們看得到禮物，可能向我們致謝；但是，當我們把這筆錢存到他們的529大學儲蓄計畫帳戶裡時，他們看不到。

如何讓這類「看不到的東西」變得清楚可見呢？這麼做，並非只是為了讓我們的良好行為受到激賞，也可以在親友和社區內啟動關於儲蓄的談話，使我們為了將來犧牲當前的享受時，可以得到別人的支持，而不是自己默默、祕密在做這些事。

當我們在投票箱行使公民的權利義務時，我們獲得一張「我投票了！」的貼紙。當民主在近年間來到伊拉克及阿富汗之類的國家時，那裡的人民驕傲地舉著沾了紫色油墨的手指，象徵他們參與了民主。我們是否也可以為儲蓄義務設計出類似的東西，展示我們為自己和孩子開設了哪些種類的儲蓄帳戶？

當我們把超過15％的所得儲蓄起來時，可不可以獲得表彰的貼紙，或是小獎盃、大雕像，或在我們的衣領或房子上，加上鮮紅色的金錢（$）標誌？在房子外頭豎立那種巨大的溫度計，標記每一個儲蓄里程碑？好啦！那是俗不可耐的做法，但若是我們真的這麼做，無疑全都會存下更多錢。在這種做法被我們的社會／文化接受之前，或許我們可以先從別的做起，例如頌揚自己終於繳完房貸或車貸？與其為你的女兒舉辦「甜心的16歲生日宴會」，不如舉辦「甜心！我現在負擔得起送我16歲的女兒上大學」宴會？

或許，這些點子聽起來不切實際，但我們想要凸顯的，是有助於促進儲蓄的原理：把看不見的儲蓄，變得明顯可見。至少，有件事人人都可以做到：從鼓勵儲蓄的對話開始，鼓勵大家談論明智的儲蓄率是多少。這樣，我們將不再只是比誰的車子更大、更豪華，有時也會比較誰的儲蓄率更高。


瞧瞧我多棒！

展現明智的決策和利他抉擇，好處不僅限於財務領域，在其他生活領域，頌揚良好的行為也有益處。

以全球暖化為例，除了資源回收、偶爾對新聞台咆哮個幾聲，很少人經常性地為了地球的未來福祉，做出個人犧牲。若我們使用替代性獎酬來展現這麼做的價值呢？基本上，這指的是，我們能否使人們基於錯誤理由做正確的事？嗯，可以，而且我們確實這麼做。

以豐田普銳斯（Prius）和特斯拉為例，這些車款讓駕駛可以向其他人傳達，我們是寬宏、關愛地球、更好的人。他們可以微笑地看著自己，心想：「我是一個優良人類。」他們向世界展示購買這台環保車的決定，他們相信，其他人會看著他們和車子說：「你開這麼棒的環保車，一定是個很棒的人！」對抗全球暖化的直接報酬，也許並非人人都有，若是添加了這些自負，或許就能激發更多人關心如何使海平面上升速度減緩個一、兩天。



我相信孩子有美好的未來

研究顯示，若父母為孩子開設大學儲蓄帳戶，孩子在人生中的表現更好。另一項同等重要的研究發現是，為窮人提供一些資產，他們大多會開始儲蓄，未來的財務境況將會有所改善。這些正面效果的背後機制，包括了敝帚自珍效應、損失趨避、心理帳戶，以及定錨效應。美國有些州現在正結合這兩項研究發現，端出一些方案。

育兒帳戶（child development accounts, CDAs）是針對培育子女而設立的儲蓄或投資帳戶，這類方案為新手父母提供：一個自動的大學儲蓄帳戶、初始存款500美元或1,000美元、政府相對提撥、帳戶明細、定期提供有關大學的資訊、提醒為孩子的大學教育存錢。

這類方案何以有效？原因同於前述實驗金幣有效刺激儲蓄的道理。育兒帳戶除了幫助家庭存錢，也運用我們的心理，提醒父母及孩子，上大學是人生中可以企及的事、甚至是預期中的事，但必須為了這項目標存錢。帳戶明細讓家庭知道資產的成長情況，至於知道自己有能力和工具上大學的那些孩子，將對此懷抱著更大的希望，更專注、更未來導向地朝往這些目標邁進。這些父母及孩子，比較可能圍繞著「上大學」這個概念，發展出期望和認同。3

育兒帳戶是另一個為了促進儲蓄及儲蓄心態，刻意設計出來的金融環境的例子。這類方案提醒人們儲蓄，提供所有權感，藉由凸顯長期目標的重要性，幫助人們克服不願犧牲當前消費的心理。這一切使得用錢心理，稍微變得偏向對我們有利。

把錢存到其他帳戶，欺騙自己一下

大多數人的生活型態是：有固定所得（薪水、福利等），有一些固定支出（房子、交通、保險等），其餘則是所謂的裁量性經費。我們可以自在使用部分的裁量性經費，但也應該避免動用到其中一些，再重新歸類為儲蓄、延後消費或應急備用金。

我們可以在劃分裁量性經費的用途上下工夫，例如分為「任意花用類」、「禁止任意挪用類」等，採取對自己有利的做法。通常，我們會視活期存款帳戶的餘額來決定裁量性經費與支出，當餘額較少或是我們覺得餘額較少時，就會限制自己的消費行為；當我們覺得餘額較多時，就會消費得更多。

有幾種方法可以利用這種存款餘額規則，幫助自己增加儲蓄，例如，從帳戶多轉一點錢到儲蓄帳戶，或是刻意把餘額降到很低，使我們認為自己變窮了，因而限縮消費。當然，我們也可以請雇主，直接把我們的部分薪資所得存到別的帳戶，使我們「忘記」這些儲蓄。在這類方法之下，我們仍會根據存款餘額來決定應該花用多少，但會減少一、兩次的外食，以及對自己的小獎勵，因此總支出將會減少。

基本上，把部分的錢「藏」起來，我們就能減少支出。沒錯，雖然如果停下來想一想，我們會知道把錢藏到哪裡去。但是，我們可以利用這項人類本身的缺點：「認知惰性」（cognitive laziness）。我們不常思考其他帳戶裡有多少錢，若這些帳戶的錢是直接轉入的，但不是我們轉入的，我們對這些帳戶的思考就會更少。所以，像這樣「欺騙自己」，是一種容易又有效的策略。這不是永久性的欺騙，但可以幫助我們減少不理性的消費。

投幣式用電，忘記你的投資

還有很多花招，可以幫助我們儲蓄。例如，在英國，一些人選擇在想要啟動居家暖氣時投幣到電表裡，這是利用花錢之痛的心理力量來降低電費。不同於一般在抄表員抄表後，由電力公司寄發帳單於一定時間內支付的模式，這些英國人採用自行投幣用電模式，經常為了居家更暖和一點，在心理上感受花錢之痛；這麼一來，他們可以決定是否不開暖氣，加穿一件毛衣就好。

這些都是精打細算的人。接下來，來看看那些錢多到可以忘記一部分的人……。富達投資（Fidelity Investments）的專家發現，投資組合報酬最佳的投資人，是那些完全忘了自己有投資資產的人。4也就是說，在進行投資之後，就把投資組合放到一邊，不再嘗試交易或管理，不落入從眾、過度重視金錢、損失趨避、高估自己擁有物的價值等傾向的陷阱；不被期望所害的那些投資人，最終獲得的投資報酬率最高。做出明智投資選擇後就擺在一邊，不再理會，使得他們減少犯下金錢方面的錯誤。我們也可以這麼做，我們可以夢想自己有一個大型的投資帳戶被我們遺忘了……。

在此也要指出一點，一些成功的投資人把他們的投資資產晾在一旁，是因為他們過世了。這顯示，「裝死」不只是避免被熊攻擊的好方法，也是很好的投資策略（這個中或許可以得出關於「熊市」的啟示，但本書已近尾聲，就不談這個了。）

財富錯覺

我們對於「喔！這杯咖啡每天花4美元」和「喔！這咖啡一年花1,460美元」兩者有不同的反應；我們以怎樣的時間架構（小時、週、月或年）來敘述一筆支出，將大大影響我們對消費的價值看法，以及我們的消費決策智慧。

在一項實驗中，研究人員給實驗對象7萬美元薪資，對第一組人的敘述方式是：「時薪35美元」，對第二組人的敘述方式是：「年薪7萬美元」，結果第一組的儲蓄少於第二組。當我們以年薪來陳述薪資水準時，我們會傾向採取更長期的觀點，這使得我們為退休生活存更多錢。在美國，多數低所得工作採用支付時薪的模式，這往往導致人們不為長期儲蓄的問題更加惡化。

總額10萬美元的退休金，看起來大於每個月500美元的長期累積總額，這種現象名為「財富錯覺」（illusion of wealth）。5財富錯覺是一種思維缺陷，但我們可以利用它設計出有助於促進儲蓄的制度。在退休儲蓄方面，以月為單位來敘述退休所得，將使我們覺得退休儲蓄低於我們所需，讓我們心想：應該要增加儲蓄金額。同理，在401(k)明細單上，把預期退休時的預測每月退休所得擺在其他資訊之前，可以凸顯我們需要的儲蓄仍然很高。有些退休儲蓄計畫，已經採取這些做法，成效很不錯。6

更了解我們對數字的這種思維怪癖之後，我們可以思考如何利用來增進自己的長期福祉，改變我們的儲蓄行為及選擇。使用正確的時間結構是這其中的一項重要因素，為了說服人們從薪資撥出更多錢進行儲蓄，我們應該以年為單位來架構他們的所得；為了說服人們相信未來需要更多儲蓄，我們應該以月為單位來架構他們的開銷。前文提到的母夜叉標誌，或許也有所幫助。

除了這類架構數字的方法，還有其他的實用方法，可以處理我們的年所得，提高我們的幸福感，減少不當的支出決策。當我們有固定所得，例如每月收入5,000美元時，我們往往會增加生活開銷，以符合這5,000美元所得水準的消費範圍。若在此之外，我們給自己一筆獎金呢？我們會如何使用這筆錢？

丹曾經請他的學生想像自己為他工作，可以選擇每個月加薪1,000美元，或是在年底獲得一筆12,000美元的獎金。幾乎所有人都同意，每個月加薪1,000美元才是更理性的選擇，因為可以更早獲得這筆錢。所有人都說，每個月加薪，或年底獲得一整筆獎金，使用方式將會有所不同。若每個月獲得這筆錢，算是經常性所得流量的一部分，他們會把這筆錢用於平常事務上，例如支付帳單及每月開銷。但是，若是在年底獲得一筆總額，這筆錢將不會來自薪資的心理帳戶，所以他們會感覺更自在、慷慨地用於享樂購買，不是只用來支付帳單。或許，這12,000美元不會就這麼全部被花掉，但至少會有一部分被更無拘束地花用。

所以，讓你選擇每月薪資6,000美元，或每月薪資5,000美元，外加年底獎金12,000美元，生活品質有何不同？選擇前者的人，大概會有稍微好一點的車子、公寓、三餐，生活品質提高一點，但無法為自己做什麼特別的事。選擇月薪5,000美元外加年底獎金12,000美元的人，將可以把獎金拿來做一點特別的事，例如購買一台摩托車、好好地度個假，或是開設一個儲蓄帳戶。

聽起來，這似乎和前文所說的總額與儲蓄相抵觸，其實不然：1）前文談的是儲蓄，這裡談的是消費；2）我們是人類；3）沒有人會責備一貫的人類行為。

說到儲蓄，人們經常使用「先支付給自己」（"pay yourself first"）這句話。的確，我們應該這麼做：每個月領到薪水時，先撥出一筆錢給未來的自己，亦即儲蓄／投資。但如果有相當穩定的收入，一個可以帶來更大樂趣的方法是：先把這筆固定收入的一部分移走，把開銷調整到較低的消費水準，再把移走的一部分當成一筆獎金。這樣，我們就可以把這筆獎金的一部分，用在我們非常喜歡的事物上。沒錯，我們應該先支付給未來的自己，但我們也可以移走一點點現在的自己。


	感謝連環漫畫《凱文的幻虎世界》（Calvin and Hobbes），傑夫曾經幻想他將來能在紐奧良的某家女孩夜總會吹薩克斯風。
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第18章停下來，想一想
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前面幾章提供了一些例子，說明如何設計金融環境，把我們常見的心理缺點，轉化成對自身財務有利的工具。

我們可以從全球各地所做的實驗與行動中汲取無數的這類例子，核心概念都是：財務心理學及行為經濟學揭露了人類的思維怪癖，這些思維怪癖被有心者加以利用而牟利，但我們也可以利用這些思維怪癖來改善錯誤思維導致的結果。現在已經出現一些這樣的行動，但以現實世界的情況來看，這方面顯然仍然需要遠遠更多的努力。

若我們能夠設計出更多這類機制，改善我們的金融環境，減輕用錢心理錯誤造成的影響，削弱導致我們迷途的外力，自然很好。

但事實是，我們的敵人不只是那些外力，那些外力也不是我們的最大敵人，我們的最大敵人是我們自己。若我們本身一開始不做出糟糕的價值判斷，就不會被剝削利用到現今這個程度。我們必須了解與接受本身的錯誤和缺點，別相信你所有的思維，也別再頑固認為自己很明智，以為自己不會上這些花招的當，或是以為這些花招只在別人身上管用。

智者有自知之明，愚者毫不懷疑地打開荷包。

我們總是對不切要的價值線索做出反應，只要認知到這點，就有機會學習、成長，改善財務境況―並且有更多錢去慶祝這種成長（但願能夠稍微延後這慶祝。）

傑出漫畫家山姆．葛羅斯（Sam Gross）曾經畫過一幅漫畫，內容是兩個男人站在一幅巨大看板前，看板上寫著：「停下來，想一想。」（Stop and Think.）其中一個男人側過臉對另一個男人說：「這確實讓人停下來，想一想。對吧？」

在我們的財務旅程中，我們需要這樣的路標干擾我們，把我們從財務夢遊中喚醒。而且，我們需要這種路標經常出現，提供我們片刻、暫停、多一點的摩擦，把我們帶出自動消費的狀態，使我們更覺察於當下的體驗與感受，幫助我們思考自己正在做的事。

若我們坐在沙發上，手裡捧著一大包爆米花或餅乾，比較常見的情況是會一直吃下去，直到某個時刻驚覺這樣不對。如果有同量的爆米花或餅乾，但是分裝成四小袋，每次吃完一袋，要換一袋新的時，我們會暫停一下。小小的暫停動作，讓我們有個機會省思，決定自己是否要繼續吃。結果，分成多袋裝提供的暫停，使我們吃的零食量少於捧著一大袋時吃的零食量。

將這種傾向推及財務領域，若把一段時期可用的所有錢，都裝在一只大信封袋裡，我們往往會花掉所有的錢，就像坐在沙發上一股腦兒吃完一大袋零食一樣。如果把總額相同的錢，分裝在多個不同的信封袋裡，當每一袋的錢花完時，我們的支出便會消停一下。要是在這些信封袋上，寫上孩子的名字，更容易阻止我們不停地花錢。1

暫停讓我們有機會思考自己正在做的事，創造了一個決策點。我們會在這個決策點上評估（不論是多麼微小的評估），重新考慮自己的下一步。本書討論了我們在財務生活中面臨的許多決策，我們通常都不會暫停一下，思考這些決策，甚至往往沒有察覺到自己面臨、做出了這些決策。我們在不知不覺間做出許多財務決策，也在當中的許多決策中，收到無數不當的價值線索及暗示，並且一再地對這類不當的價值線索及暗示做出反應。如果我們能夠多加留意，或許時而就會停下來想一想，因此做出更好的決策。

生活中充滿各種決策，大決策、小決策、重複性決策。遇到購屋、結婚，或選擇就讀哪所大學之類的重大決策，我們當然得停下來想一想，盡量多加思考價值和支出。大多數的人都會這麼做，雖然做得不夠，但至少會做到一定程度。

小決策―例如在市集上揮霍一番，或是在週年慶晚餐上多點了一道菜，通常不值得花費時間和心力去擔心價值線索。在這類小決策中思考價值線索固然是好事，但是每個小決策都這麼做的話，我們肯定會瘋掉。

至於重複性決策，基本上就是我們在生活中一再做出的小決策，屬於習慣，例如買咖啡、購物、外出用餐，或是每週為心愛的人買花。個別而言，每一筆購買是小額消費，但如果做出大量的小額消費，累加起來就會產生大的影響。我們或許不該每次都對每一筆重複性購買思考再三，但可以偶爾停下來想一下，例如在學期結束時，或一季結束時，或讀完一本書時。（關於買花給心愛的人，我們只是開玩笑的啦！花錢向另一半示愛哪有足夠的？）

當然，這不是說，應該從每個層面質疑每一項財務決策，就算我們真的能夠做到，這也是經濟上理性，但心理負擔太大了，實非明智之舉。此外，沒有人想變得畏畏縮縮、小氣巴拉，總是擔心害怕自己的決策。所以，別事事質疑，應該享受生命，但應該質疑那些最可能導致長期傷害的金錢決策。

我們應該不時思考：一筆購買實際上能夠帶給我們多少享樂、多少價值？想想看，這筆錢還可以花在什麼地方上？為何我們會做出這項選擇？如果我們能夠察覺並了解自己在做什麼，以及為何在做這件事，必定能夠漸漸改善消費決策的能力。

金錢是一個抽象、困難的概念，難以處理、難以思考，但我們在用錢方面所犯的錯誤並非無可救藥，只要足夠了解誘因、工具，以及我們本身的心理，就能夠善用一些小方法來做出反擊。若我們願意花更多時間深入探索人的心理，或許能夠改善我們的行為、我們的生活，擺脫財務困惑和壓力。

金錢重要但愚蠢，我們也是一樣

傑夫曾經收費為一位角逐五年級學生會某項重要職務的競選人撰寫競選演說（她後來當選了，否則傑夫不會在此分享這個故事。）在這份工作中，他大部分的時間用來吹捧此人的父母―成功的避險基金經理人―是好人，儘管他其實認為，他們的財富以及他們和金錢的關係，已經扭曲了他們的價值觀，也扭曲了他們和孩子的關係。為何傑夫要對他們撒謊，接下這份工作呢？當然是為了錢（雖然傑夫很想說是「為了故事」，但其實主要是「為了錢」。）

金錢使人做瘋狂的事，那些後來破產的樂透得主和職業運動員，讓我們學到一項啟示：縱使有很多錢，也不會讓思考金錢的事變得更容易，有時正好相反。

那麼，我們該怎麼做呢？可以試著放棄現代經濟，設法找出不使用金錢（貨幣）的方法。我們可以去一個編織竹籃的社區生活，或是建立一個不使用金錢、完全以物易物的社群，用一個阿爾巴尼亞進口的三趾blork交換一餐。但是，這麼一來，我們就沒有當代戲劇、藝術、旅行和美酒可以享受了。金錢讓我們發展出龐大、錯綜複雜、了不起的現代社會，讓我們的生活值得過，金錢值得賺。

所以，就設法與金錢和平共存吧！有愈來愈多的億萬富豪捐出財富，因為他們認知到給予的價值和極度富有的負作用。有愈來愈多的文獻，探討如何從消費中獲得更大的樂趣、意義和滿足感；我們的友人麥克．諾頓和伊麗莎白．鄧恩的合著《快樂錢》（Happy Money）便是這個領域的先驅。或許，你剛好也有一些好點子，請大方分享、好好發展，探索它們的可能性。讓我們繼續思考錢事，思考如何找到與這個棘手、但重要的發明和諧共存的方法。

我們也應該開始和朋友討論錢。當然，要討論如何用錢、存多少錢、花多少錢，以及我們在錢事上犯的許多錯誤並不容易，但我們應該幫助彼此處理錢事，幫助彼此應付有關金錢的複雜決策。

金錢並不是人生中唯一重要的東西，但對所有人來說都很重要。我們花超多時間思考錢，但是經常錯誤思考。

我們可以繼續讓訂價者、銷售人員、商家，利用我們的心理、行為、傾向及愚蠢。我們可以等待社會或政府推出方案，保護我們免於受到自身愚蠢所害。或者，我們可以變得更加覺察、了解本身的限制，設計出一些專屬於自己的方法加以修正偏誤，管控我們的財務決策，使我們珍貴、有限但無價的生命，天天變得更富有。

要怎麼做，一切取決於我們。最後，請共同舉起盛了美酒的寒酸馬克杯，祝頌更美好的明天。乾杯！

丹與傑夫
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也要感謝下列諸位：信用卡、房貸、隱藏費用、行動銀行、賭場、車商、理財顧問、亞馬遜網站、房地產出售物件登記冊、契約小字、蘋果與橘子。沒有諸位，我們的生活將遠遠更單純；但那麼一來，就不需要這本書了。

感謝本書引用過的研究人員、教授及作者們的傑出研究和文獻，沒有這些，本書將充滿純粹的推測。

感謝Elaine Grant、Matt Trower、Ingrid Paulin，沒有他們的優異才能，本書將夾雜一堆的胡說八道。

沒有Jim Levine的愛與支持，以及Matt Harper的洞察力與熱情，我們兩個無法寫就此書，所有內容將只是硬碟裡的一個毀損檔案。
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