
人是理性的嗎？ 

 

          
 

  人是理性的嗎？我們知道這正是主流經濟學的基本假設，所謂的美式民主選

舉，基本假設也是人們在投票時是理性決定的，可是真的是這樣嗎？顯然很有問

題。美國杜克大學心理學與行為經濟學教授丹．艾瑞利(Dan Ariely)就寫了一本暢

銷書《誰說人是理性的》，中文譯本由天下文化出版，周宜芳、林麗冠、郭貞伶

譯。以下為書中重要觀點的摘錄： 

 

⚫ 訂價的誘餌效應 --- 人們對商品價格的認知是相對的，技巧的訂價可以

產生誘餌的效果。 

 

案例： 

   經濟學人雜誌的三種版本訂閱價格如下 

         網路版        59 美元 

         印刷紙版     125 美元 

     網路+紙版    125 美元 

           （如果取消中間項將使選第三項者減少 26 %） 

           

       電視機訂價：  

              32〞  12000   

          42〞  18000   

          50〞  32000 

           （高價品可以誘使顧客購買次貴的產品而增加總營收） 

     

     應用：房屋仲介帶客戶看房子 

             車商推銷真皮座椅升級(60 萬的車都買了，不差加 5 萬升級) 

 

⚫ 先入為主 --- 定錨效應 

         

    生物學家勞倫茲發現小鵝破殼而出時，會認牠看見的第一個會動的物體



作母親，以後就緊緊跟隨，稱為「銘印效應」。 

       

     應用： 

           ＊ 任意給的起始值(如隨機號碼、學號…)無形中會影響出價。商    

        人在特賣時會標上原價，再打一個大ｘ後寫上優惠的特價。 

           ＊ 當我們認真考慮是否依標價來買某產品或服務時，雖然實際沒  

        買，但以後就成了定錨點。 

           ＊ 實務上，不是消費者的支付意願影響市場價格，而是市場價格    

        在影響消費者的支付意願。當打折時會多買一些的主要原因是 

        來自回憶而非偏好。亦即人們如果記得漲價前的價格，且注意 

        到價格上漲，那麼價格的變動就會對需求造成較大的衝擊，但 

        是如果人們不記得原來的價格，那價格變動對需求的影響就很 

        小。所以零售商在大眾較記得價格的商品賣便宜些就會讓消費 

        者覺得這是家平價商店。 

 

⚫ 0 元效應(Zero price effect) --- 「免費」其實會讓人花更多錢 

 

＊ 「0」可激發情緒，引起非理性行為，甚至願意花幾小時排隊。誘       

感力來自人類害怕失去的天性，即不會願有可預見的損失。 

＊ 0 不是折扣，而是完全不同的境界。2 元和 1 元差異極小，但 1 元 

和 0 元則相差 10 萬 8 千里。 

 

商場應用： 

＊ 買電視機，免費送機上盒。 

＊ 買一送一、買二送一 

＊ 購滿 xxx 元免運費 

＊ 買車送三年免費換機油(其實一萬公里只需換一次) 

＊ 0 熱量(可口可樂 Zero)、0 膽固醇、0 反式脂肪、0 卡路里是不是  

比 1 卡路里賣得更好？ 

 

⚫ 社會規範(social norms)與市場規範(market norms) 

          有些東西不能用錢買。例如：回家吃年夜飯付義母飯錢； 

搭同事便車付錢 

     

    社會規範 --- 牽涉我們社會性的本質和需求，例如回應人們彼此的友  

          善，這些規範通常是溫暖而模糊的，雙方都因此感到愉 

          快，並不期待立即回報。 

 



      市場規範 --- 牽涉到可比較的利益，是一種清楚分明的交換關係，通常 

          要求立即回報，且回報愈高會愈積極和努力。 

 

    ＊ 當社會規範和市場規範衝突時，麻煩就會產生。在社會規範下的行為，

不會因為收到小禮物而改變仍能維持，可是一旦提到禮物的價格，就會

走入市場規範的領域。如：捐血、志工服務。 

＊ 再如我們請人幫忙搬沙發，人們願意免費幫忙，也願意拿合理的酬勞幫

忙，但若提供的酬勞太低，就會拒絕。送人禮物(那怕很小)也能打動人

們伸出援手，但如提到禮物的成本(價格)，就會走進市場規範的領域。 

    ＊ 和女朋友約會吃飯，千萬別提餐點價格(雖然菜單上都有)，因為這可能

會將兩人的關係從社會規範轉移到市場規範。 

    ＊ 將市場規範導入社會交換，就會違反社會規範，並傷害到人際關係，一

旦犯下這類錯誤，就很難恢復到社會規範。 

       案例：托兒所接孩子的時間延誤，在原來社會規範下，遲到的父母會覺

得內疚(自責)，並促使他們日後更早來接孩子。但如托兒所實施了遲到

罰款辦法之後，就會將其轉變為市場規範。意即付費就可晚點來接，使

晚接更嚴重。就算取消罰款辦法後，也再也回不到社會規範了！ 

     

 商業上的應用： 

         「We are family」、「全家就是你家」、「大家的好鄰居」、「有 7-11 真

好」…。就是希望消費者認為企業和他們是一家人，是鄰居，強調社會規

範而避開市場規範。 可是「上班打卡刷卡」、「時薪制」、「計件制」、「重

罰滯納金」…等就是強調交換的市場規範的做法。除非提供高報酬，不然

員工不見得會充滿熱情、積極投入、靈活創新…，也不用談什麼「企業忠

誠度」。Google 重視員工福利(免費用餐、運動休閒設施、自我成長機

會…)、彈性工時…，目的在強調公司和員工關係的社會契約而不是市場

關係。 

     ＊ 光薪水並不足以讓人們冒生命危險(例如軍人、警察、消防、救難人員)，

激勵他們放棄自己生命和健康的是社會規範，也就是以本身工作為榮和

責任感。 

 

⚫ 預期心理效應 

        有名的「百事可樂下戰帖」廣告，隨機挑出一群人喝可口可樂和百事可

樂，請他們說出比較喜歡那一種，結果喜歡百事的勝過可口。同一時間，可

口可樂打出廣告卻說人們喜歡可口勝過百事，是誰在說謊？都沒有。原因是

兩家公司採取了不同的產品評估方法。百事採取的是盲目測試(裝飲料的杯

子標示 M 和 Q，而可口則是讓消費者看到他們喝的是什麼可樂，甚至連可

口可樂的紅色商標都看得見。 



        後來學者做了多次實驗及腦部愉悅感中心的研究後，都發現預期心理的

確會產生引導作用。預期心理會構成刻板印象，刻板印象也會產生特定的心

理預期，進而對人們的認知和行為產生影響。例如我們預期老人都是不擅使

用電腦、名校畢業者一定才智出眾、亞洲學生數學比較好…。這也反過來會

影響當事人的行為。 

        我們應意識到自己會深陷在先入為主、刻板印象或偏見之中，受到矇蔽

而不能客觀的面對問題真相，或許就能接受由中立的第三方來制定規則，這

樣才能解決衝突。 

 

    應用： 

          藍綠支持者的長期對立，是否是意味個自都深陷在先入為主、刻板  

    印象或偏見之中，因而不能客觀的面對問題的真相？ 

          

     如何引導人們的預期心理 --- 精美包裝、訂價策略、廣告策略、 

                  品牌形象、產地標示… 

⚫ 安慰劑效應 

         

    貴的藥一定會比便宜的藥有效？ 

貴的化妝品、保養品比便宜的好？一分錢一分貨？ 

     

  預期心理之所以能讓安慰劑發揮效用的解釋： 

1. 信念 --- 正向思考 

       對醫護人員的信任和信心，就會讓病人預想正面結果而安心，

因而感覺舒服很多或痛苦減少，且啟動了內在的療癒過程。 

2. 制約 --- 如巴夫洛夫的狗(聽到鈴聲就分泌口水)。預期心理會促使人

體釋放腦內啡(功能如同古柯鹼)，不只能阻斷疼痛，還會製造快感。

醫院的品牌、包裝及價錢及安心保證都能建立預期心理。 

     

   啟示：醫護人員正面的態度是很重要的，尤其要小心說話。 

 

⚫ 品格問題 --- 人為何會不誠實？ 

 

        你學生時代是否作過弊？是否借用過公物(如在辦公室打私人電話？取

用紙筆)作私用？虛報開支？…這些行為其實非常普遍，諷刺的是，做過這

些不誠實行為的人，通常自認是個誠實的人。 

 

        一項以哈佛大學生及 MBA 學生為受試對象的實驗，要求受試者回答 50

個複選題，答對 1 題給 10 美分獎金。受試者分成四組，結果如下： 



 

        第一組：控制組  由實驗人員核對答案          平均答對 32.6 題 

        第二組：自己核對答案+自報答對題數                    36.2 

        第三組：自對答案+銷毀試紙+自報答對題數               35.9 

         第四組：自對答案+銷毀試紙+自己由錢罐取獎金          36.1 

 

      結論： 

1. 一旦有機會，許多誠實的人都會欺騙，且不道德行為比我們絕大

多數人想的嚴重許多 

2. 一旦決定作弊，不受會被逮到風險高低的影響 

3. 即使不會被逮，人們還是不敢為所欲為(受某種力量制止) 

      (在麻省理工、普林斯頓、耶魯、加州洛山磯分校實驗結果亦同) 

 

     啟示：矯正偏差行為的立法或外在約束常常效果不彰，而上述的某種力量 

      指的就是宗教、道德良心，因此誓詞是會有用的。 

 

     公用冰箱實驗 

             在麻省理工宿舍的公用冰箱中放入 6 罐可口可樂，結果在 72 小時

全部失蹤。但放在冰箱中 6 張 1 元美鈔現金的碟子過了 72 小時並沒人

去碰。 

        涵意：1. 當人們騙的不是現金時，欺騙行比較容易發生。 

              2. 騙子不會從退休老人的皮包中偷錢或搶錢，但卻會從退休金

帳戶裡拿光其積蓄。 

        原因：人們很容易將自己小小的不誠實行為合理化。例如拿辦公室文具

會說文具也算是整體津貼的一部份；拿走冰箱的可樂不算什

麼，因為每個人都有可樂被別人拿走的經驗。 

      MIT 實驗：  

                    在學生餐廳，自願受試者需回答 20 個簡單的數學問題，答對一題

可得 50 美分。共徵求到 450 位受試者。受試者分 3 組： 

 

                    第一組：交回試卷由實驗員核對答對題數並付給現金 

                    第二組：自對答案然後撕毀試卷，向實驗人員自報答對題數領現 

                    第三組：與第二組同，但實驗人員依答對題數付給同數目代幣，然 

後受試者再到約 12 呎遠的另一實驗人員處換取現金。 

 

            結果：三組平均答對題數依序為： 

           3.5 題(控制組): 6.2 : 9.4 

 



                  在 450 個受試者中，有 24 個宣稱完全答對(完全欺騙)，且全

部在第三組中(24/150)。此點顯示代幣不只將人類從某些道德約

束中「釋放」出來，對少數人還會達到完全釋放的程度，亦即以

為可以肆無忌憚地矇騙。這還是在代幣只需幾秒鐘就能換成現金

的情況，如果是非流通貨幣工具轉換現金的時間拉長到幾天、幾

週、甚至幾個月(如選擇權)，是不是會有更多人欺騙而且騙更大

的情形呢？ 

             

思考： 

1. 向保險公司索賠金額時常會多報損失，因為多報和從保險

公司金庫中偷走現金不同。 

2. 利用商家「退貨」規定從事「欺騙性退貨」者估計每年僅

服飾業就約損失 160 萬美元。台灣也有好市多的例子，就

是有顧客吃到只剩一點點也去辦退貨。 

3. 當人們將單據交由行政助理申報費用時，更容易提供有問

題的單據。因為不是自己直接申報，如真有問題助理應該

告知並退回(將行為合理化)。公家機關首長任意拿發票報

假帳的這麼多就是例子，美其名為「歷史共業」！ 

4. 駭客侵入別人的 Skype 帳戶，不僅偷打電話還利用線上付

款系統 PayPal 付自己的電話費，這樣算不算偷？這些人常

不會質疑自己行為不道德，因為： 

＊ 偷的是打電話的時間不是錢。 

＊ 並沒從行為中獲得任何實質物品。 

＊ 下手的對象是 Skype，不是受害人。 

＊ Skype 也許會彌補受害人的損失。 

＊ 電話費是 PayPal 收的，不是該駭客。 

＊ 破解是技術上的挑戰、Skype 和 PayPal 輸了，應負擔

受害人的損失。 

              注意： 

1. 駭客看來只是聰明的孩子，並非真正的騙徒。 

2. 現金交易的時代即將結束，未來非流通貨幣的交易將成

主流，我們要如何控制自己的欺騙習性？台灣第一個銀

行搶案罪犯李師科在回答記者問：「為什麼搶銀行？」他

非常有名的回答是：「因為銀行有錢！」。當時有錢(現金)

的地方是銀行，今天很多地方都有錢，但未必是現金！ 

3. 這就是為什麼電信詐騙案愈來愈多心理背景的解釋。 

 


