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几乎被后来的研究撕了个粉碎。交易者其实并不如旁人想的那么在乎公平。

卡尼曼、尼齐和泰勒在其探讨博弈的第一篇文章里就着手研究利他问题。

他们设计了现在所说的"独裁者博弈"。

整整
他们给康奈尔大学心理学系的学生 20 美元，让他们分给未知的

陌生人。钱怎么分配，全听提议者一一"独裁者"一一指派。对方

参与者完全没有发言权。

在第一轮实验中，独裁者按规定只有两种选择。他们可以贪心地

自己留 18 美元(两美元给对方) ，或是公平地对半分。 76% 的受试者

选择了对半分。

卡尼曼的研究小组认为这似乎是含糊地"抗拒不公平"的结果。独裁者

避免不公平。利他主义可以算是一个解释，但并不是唯一的解释。

研究人员在另一博弈"利他惩罚"中进一步探索这种抵抗态度。他们又

安排了一轮独裁者博弈，并给新的受试者如下选择:

( a) 他们可以与上一轮独裁者博弈实验中的一位参与者平均分享 12

美元。但那位参与者前一轮是个"贪婪"的独裁者(给自己留

了 18 美元，只给了搭档两美元) ; 

( b) 他们可以与独裁者博弈中一位不同的参与者均分 10 美元。这名

参与者是"公平"的(选择了对半分)口

绝大多数人选了( b) 。他们宁愿自己少得一美元，来"惩罚"一个对自

己没有做过任何错事的人，全因为知道那人是个"不公平"的参与者。

到目前为止，上述结果听起来还挺让人欣慰的。独裁者大多是公平的，不

公平的人遭了报应。可惜康奈尔大学的原始独裁者博弈有其限制。它只有两个

可选项，一种做法是平分，另一种做法则极度贪婪(独吞奖金的 90% )。如此

的贪婪，看得顺眼的人不多。自那以后，其他研究人员重新做了实验，允许独
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裁者拥有更多的分配方式。这些实验大多发现，独裁者并没那么慷慨。要是可

以自由地进行分派 他们平均分给弱势的搭档 30~毛左右。大约 1/5 的独裁者一

毛钱都不给O

伊丽莎白·霍夫曼 (Elizabeth Hoffman) 和她亚利桑那大学的同事们做了

一轮权威性的独裁者博弈实验。伊丽莎白·霍夫曼怀疑，独裁者表现慷慨只是

因为知道有人在看。实验者往往是受试者的老师，过几个月，老师可会给学生

打分咧!难道为了几美元，就值得让教师知道你是个贪婪的混账东西吗?

故此，伊丽莎白·霍夫曼的小组煞费苦心地想办法，保证没人会知道具体

的参与者如何行动。

需要

研究人员交给每名"独裁者"一个白信封，并让他们到房间后

面去。那儿有个纸箱子，独裁者把信封在箱子里打开，免得有人

偷窥。

大多数信封里装着 10 张一美元的钞票，以及 10 张裁成一美元大

小的空白纸条。独裁者可以任意拿走若干张钞票，把信封里剩下的东

西留给搭档 o 此时，他需拿走相应张数的空白纸条，好让信封里只留

下 10 张纸(钞票加纸条的总数)。做完之后，他把信封交给"监督"

(此人不是实验者，从信封的重量或感觉上，他无从推断任何事情)。

监督带着信封去另一个房间 交给受试者的搭档。

上述设计最关键的地方是，所有参与者事先都知道，有些信封一

开始就没装钞票，只有 20 张纸条。得到这种信封的倒霉蛋必须抽走

10 张纸条，把另外 10 张留给搭档。这样一来，哪怕是搭档一分钱没

分到，也无法断定自己被故意"独裁"了 o

基于这样的条件，约有 60% 的独裁者自己独吞了 10 张钞票，只

在信封里留下了空白纸条。

没什么好吃惊的(国税局的查税员们绝不会吃惊) 0 贪婪"和"慷慨"

这类概念总是依赖于参照框架的。就在这一刻，你便有机会跟一家声誉丰著的
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慈善机构，比如"医生无国界"分享你钱包里的钱。你真的应该捐点儿钱

……但要是你把钱全自己留着，那也再明智不过了。没人会知道你钻了空子，

什么也没捐。

对伊丽莎白·霍夫曼实验做个悲观的阐释:它表明人是何等伪善。要是没

人看(当然，也只有在没人看的时候) ，受试者几乎全像经济学家们假设的那

么自私。卡默勒和泰勒则提出了另一种解释:最后通牒和独裁者博弈的结果跟

利他主义的关系不大，但跟态度很有关系 o 公平竞争的社会规范没那么容易摆

脱。就算"伪善也不一定是坏事。有时，不管你最初怀着什么样的心机和

目的，光是假装做个比本身更好的人，你最终都会真的成为一个更好的人。

最后通牒博弈演变成了所谓的" ur-experiment" ，相当于科学里的即兴弹

奏，本身可以进行无尽的取样和混合。它在全球各种文化里做过:儿童做过，

自闭症患者做过，高智商人士做过，雄性激素超高的男性也做过，有些参与者

注射过一种提高对陌生人信任感的激素;甚至，黑猩猩也做过，它们要分配

10 枚葡萄干的奖励。该博弈持久的魅力来自行为将如何随背景变化或不变。

实验设计的经济选择就像一支上好了油的风向标 总能敏感地察觉影响我们的

微妙压力。这些压力，我们平常很难注意得到。

许多简单的变量极大地影响着人的行为。伊丽莎白·霍夫曼在亚利桑那大

学的小组做了一连串的尝试，只要参与者答对一道小小的智力问答，就能赢得

当"提议者"的权利。提议者的慷慨度由此降低。他们显然觉得自己的特权

地位是应得的，所以有权趾高气昂。而且，响应者似乎也答应口要是提议者的

地位是当事人光明正大赢回来的，响应者就愿意从他那儿少拿点。大多数提议

者建议给 3 或 4 美元，从来没有人拒绝这样的出价。

伊丽莎白·霍夫曼的小组还尝试把该博弈打扮成零售交易的样子。提议者

叫成"卖家响应者是"买家买家决定是否接受卖家的价格。买卖双方

都收到一份表单，说明各种价格能带给他们怎样的好处。相应的报酬跟标准最

后通牒游戏一样。

对理性行为者来说这应该不存在什么区别但区别可大了。卖家变得更

贪婪了一般只给买家分派 3 -4 美元。然而，后者大多都会买。显然，参与
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者认为，卖家有权设定价格。在人们的判断里，较之标准模式中的不公平分

派，高价格不怎么值得惩罚。

伊丽莎白·霍夫曼实验最有趣的一点发现是，提议者和响应者的反应基本

上是同步的。面对博弈的新改款，提议者能立刻感觉出自己应该给多还是给

少，响应者亦随之调整自己的期待。此时，双方并未进行沟通。

在最后通牒博弈中我的以色列博弈论教授自豪地指出，以色列是世界

上少有的几个开出低报价并得到接受的地方经济学家普利什·塔尔沃克

(Presh Talwalkar) 挖苦说。

黯
确认"以色列神话"的是 1991 年在匹兹堡、卢布尔雅那、耶路

撒冷和东京进行的一次比较行为研究。以色列提议者最常见的分派比

例是六四分，美国人则为五五分。其实区别真的不算大，真的(等

会儿我们就能看到)。但它禁不住叫人联想到以色列人果然是神选出

来的，够理性一-要不然，就是像《威尼斯商人》中夏洛克那样的

犹太奸商。四城研究的一位合作者，希伯来大学的什穆埃尔·扎米尔

(Shmuel Zamir) 回忆说，来找他的有个年轻的以色列人明显气哄

哄的 o 他抱怨说我没有赚到一毛钱，全因为对方的玩家们是蠢

蛋!你怎么能够拒绝一笔白白得来的钱，却宁肯选择零呢?他们根本

没明白这游戏!您应当停止实验，给他们做做解释。"

在人类学家看来，上述 4 个城市都是一种同质化全球文化的一部分罢了。

等到博伊德的一个研究生，乔·海因里希 (Joe Heinrich) 对来自秘鲁东部的

马奇根加人做了最后通牒博弈之后，故事变得更有趣了。

"他回来之后问我，你能不能来看看我的数据?"卡默勒回忆道，

"于是我去了 UCLA，乔说，‘我想我是哪里弄错了，因为他们开了许

多低价，而且都被接受了 o 只有一个拒绝的，但那更加可疑，因为我

有个说西班牙语的助手，他还能说当地方言，那家伙有点儿吓唬人地

对受试人说，我想你不该接受这样的东西。所以，他们其实都算是接
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受了 o

海因里希的发现极具讽刺意味。最终，在秘鲁内陆，他发现有人完全像传

统经济学家假设的那样做事。可这些人完全没什么经济可言。

他们发现，凡有市场经济的地方，均可见到欧洲或北美大学生表现出来那

种行为。它不要求工业化。肯尼亚的奥勒莫人( Onna) 靠贩牛为生。他们的

平均出价是 44% 与西方文化持平。不管非洲牛贩子和美国股票交易员有多

大区别，两种文化都会奖励做成最好买卖的成员 o 这就意味着要给出一个足够

公平、能被接受的价格，并在看到敲竹杠的时候明白过来。

而在相对孤立的小范围文化中，博弈行为有着很大不同。相邻文化(也

就是说这些民族在基因上有可能很接近)中的博弈也会存在极大的区别。这

证明，最后通牒博弈是一种文化上的 X 射线(卡默勒这么说) ，它是理解社会

如何对待经济不平等的一种方式o

许多非市场文化建立在精心构建的社会合作守则之上。对

印度尼西亚拉马莱拉( Lamalera) 捕鲸人和巴拉圭东部的阿切

猎手来说，他们最尊重打猎中贡献最大、分肉最慷慨的成员。

这些人在玩最后通牒博弈时"超公平"。提议者会把 50% 以上

的奖金分给响应者。

巴布亚新几内亚的奥族人和格努族人也是"超公平"的，

对 50% 以上的分派提议，响应者一般会拒绝。在这两种文化

中，礼品和好意都是附加了条件的。它们带来了回报的义务，

最后通牒
博弈是一种
文化上的X射

线，是理解
社会如何对
待经济不平
等的一种方
式。

而大多数人宁肯不承受这种负担。"给太多的钱，并不是极为慷慨，反而是一

种吝啬。" "亚当·斯密有句名言，‘我们的晚餐，不是出自屠户、酿酒师或面

包师的恩惠，而是出于他们自身利益的需要。， "这就引出了一种说法:倘若

人们只顾着自己，市场会兴旺发达。本次研究透露出的信息是:人们从事大量

交易的文化似乎具备公平分享的准则;而在成员不怎么交易的文化里，准则是

这样:给你多少你就拿多少，还有，我不指望你给我任何东西，所以哪怕是一

点点也能让我满意。

最接近智人的物种不是传说中的经济人，而是类人猿黑猩猩。 2∞7 年，
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莱比锡马克思·普朗克考古人类学研究所的基思·詹森 (Keith Jensen) 、约

瑟·考尔 (Josep Call) 和迈克尔·托马塞洛 (Michael Tomasello) 在研究中发

现，黑猩猩比人类更自私(也就是更"理性" ) 0 他们设计了一个巧妙的实验:

需要
相邻的两个笼子里关着两只猩猩，它们面前摆着一个小柜子，柜

子里有两格抽屉。每格抽屉里装着两盘葡萄干，每只猩猩都可分一

盘 o 负责提议的猩猩要选择一格抽屉，扯动一条绳子，把它拉到响应

猩猩可以拿到的范围 O 响应猩猩要用一根伸出的棒子，把抽屉里的盘

子勾到自己能拿到的地方。这样，两只猩猩都可以吃到各自盘子里的

葡萄干。

在典型的设置里，一格抽屉的两盘葡萄干是对半均分的 O 另一格

抽屉里提议猩猩的盘子里装着 8 枚葡萄干，响应猩猩的盘子里只有两

枚。

75% 的概率，提议黑猩猩会选择贪婪的分法。而它们卑微的合作伙伴，

95% 的概率都会纵容了事。它们接受了两枚葡萄干，而不是惩罚提议者。"这

样看来基思·詹森的小组总结说……跟人类血缘关系最近的动物是按

照传统经济学家的自私模型行事的，它们跟人类不同，并不像人类那样对公平

敏感。"
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19 叶以后，主流经济学家甚至商人，大多都接受了行为决

策理论。基本上，柯恩、吉仁泽等人提出的各种反对意见，

锐减到了几乎看不见的程度 o 近年来，廉价奖品成了一个更迫切的关

注点。

在美国，最后通牒游戏通常只提供 10 美元的奖金，都不够在曼哈顿买张

电影票的。然而，进行此类研究的心理学家和行为经济学家却相信它们的结果

跟实验室以外广阔天地里的结果差不多。这样看的话，最后通牒博弈的响应者

(事实上，也就意味着我们所有人)都应当特别在乎自己的份额跟提议者相比

起来怎样，而对绝对的金额相对迟钝。

警署

那么，来设想一个 1 000 万美元的博弈吧!

提议者自己保留 900 万美元，只分给你区区 100 万美元口你会放

弃自己的这 100 万美元，让他尝尝价值 900 万美元、永生都难以忘记

的苦头吗?

大概不会 O 有鉴于此，提议者恐怕会给自己保留一个更大的

比例…...

针对 100 万数量级的最后通牒博弈会有怎样的不同，研究者们已经做了大
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量的思考工作。部分经济学家认为，在奖金背后添上若干个零的话，人们的理

性就会占上风。

伊丽莎白·霍夫曼、凯文·麦凯布 (Kevin McCabe) 和弗农·史密斯

(Vemon Smith) 昕厌了这类说法。批评他们的经济学家甚至根本不必想到 100

万美元。有些人说， 100 美元的博弈就能面目全非。一两美元人们当然会拒

绝，可没人会拒绝白白到手的 10 美元或者 20 美元。

伊丽莎白·霍夫曼和同事们凑钱进行了一些 100 美元的最后通牒博弈。这

就是说，至少得筹措 5000 美元，才能多做几次博弈，让所得结果具有统计学

意义。从这些在亚利桑那大学完成的实验来看，不管是 100 美元的博弈，还是

10 美元的博弈，在行为上它们并没有什么显著的差异口

实验里出现了这样一段小插曲。一个提议者在自己的开价单上笔迹潦草地

给响应者留言(这么做是不合规矩的): "别太贪多，这 35 美元，你挣得恐怕

最轻松了。"

这名提议者把自己的 100 美元三七开，只分出去"区区" 30 美元，另外 5

美元是所有参与者都有的。响应者拒绝了这 30 美元，并在留言后面加上了自

己的话贪婪正把这个国家带往地狱。你跟它一样，活该跟它一块儿下

地狱。"

2002 年，荷兰播出了一套名为《追逐百万》的电视游戏节目 o 它一炮而

红，从毛里求斯到美国的 60 多个国家都搞了本地版。美国版叫《一掷千金》

(Deal or No Deal) 0 节目呈现的困境跟决策理论学家们研究的东西差不多，只

是金钱数目要大得多，而且还全部兑现。 2008 年，蒂里·波斯特(币lle町

Post) 、马蒂·冯·登·阿森姆 (Martijn van den Assem) 、吉多·巴尔图森

(Guido Baltussen) 和泰勒指出， <一掷千金》这个节目"设计上不像是电视节

目，倒更像是一出经济学实验。"

除了长腿的漂亮女模特， <一掷千金》里根本没有什么娱乐性的东西，而

只有经济学实验。
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露事

美国版里有 26 名女模特 每人拿着一个公文包，里头装着金额

未知、数量不等的现金(1美分到 100 万美元)。参赛者先从 26 个公

文包里挑选一个一一"拥有"所选包里的一切 o 但主持人豪伊·曼

德尔 (Howie Mandel) 并不立刻揭晓奖金，反而耍起了延长版的猫鼠

游戏。他从参赛者没有挑中的公文包里随便选一个露底给观众看。通

过如此这般逐一排除，参与者选中的公文包里有什么也就间接地暴露

了出来。所有的奖金金额都贴在一块记分牌上，参赛者和观众们都看

得到，每排除掉一个金额，板子上也相应将其划去。

接着，一位"银行家"向参赛者提出一笔交易 o "银行家"从俯

瞰舞台的漆黑办公室里打来电话，提议以某个价格买下参赛者手里的

公文包 O 是以，玩家必须选择是接受银行家的报价，还是继续赌博

(留着公文包，继续参加游戏，承受一切可能的结果)。银行家最开

始的出价总是很低。倘若参赛者拒绝，主持人又打开更多的公文包，

参赛者对公文包里到底有什么、没有什么也就更加有数了 D 银行家进

一步开出价格。最终，等舞台上只剩最后两个公文包没打开的时候，

参赛者还应当拒绝银行家的出价吗?银行家报上最终出价。如果参赛

者拒绝了，他的公文包便当场打开，不管里头有什么，都归他了口

所有公文包都不曾打开的时候，美国版《一掷千金》的 26 个包里，平均

奖金为 131 477.54 美元。随着公文包的打开，这一平均数字开始变化。比方

说，一个没选中的公文包里装着 100 万美元，这对参赛者是个坏消息，他的前

景相应黯淡下来。

节目唯一不大透明的环节是银行家计算自己出价的方法。在开始的若干

轮，他的出价只占预期数值的很小一部分，你要是接受那才叫疯了呢!可等游

戏进行下去，出价相较于期待值就显得越来越慷慨了。最终出价几乎等于期待

值(美国版) ，甚至略微偏上(其他国家的版本)。

蒂里·波斯特和同事们搞到了荷兰、德国和美国《一掷千金》节目好几
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年的录像带。他们辛苦地分析了这三个国家 151 名参赛者所作的每一个选择。

举个例子:弗兰克是荷兰版里最倒霉的一名选手。一眨眼的工夫不到，弗兰克

就拒绝了银行家高达 75 000 欧元的出价，这相当于一整年的优厚收入。弗兰

克最终只得到了 10 欧元，勉强够买上一瓶烈酒。

就在弗兰克打开公文包之前，场上只剩下两笔奖金 10 欧罗和 10000 欧

罗。银行家开出了 6000 美元，高于弗兰克公文包的预期价值，比美国版里的

出价要优厚一些。老妈、会计师 或者任何拿固定薪水的财务顾问都会告诉弗

兰克:接受吧!可他不 他打定主意要拿到那 10000 欧元。

任何假设选择都仅仅取决于最终财富水平的理论，而解释不了这种行为。

任何目睹了整个事件的人都明白可怜的弗兰克是怎么走上这一步的。他只是在

眼先前落在自己头上的所有坏运气对着干罢了。和其他所有选手一样，弗兰克

一开始是满怀希望，有着很高基准点的口荷兰版节目的最高奖金是 5∞万欧

元，比美国版多得多口弗兰克眼睁睁地看着三项最大笔的奖金在头两轮里就出

局了两个。打这以后，他就觉得自己是个失败者。他没把银行家的报价看成是

意外之财，而当成了损失(相较于他期待中的财富)。这令他愿意冒险碰碰

运气。

1979 年的展望理论论文探讨的困境和弗兰克并无不同。卡尼曼和特沃斯

基报告了这一选择。

警署
除了你自已拥有的东西以外，你已经得到了 1 000 镑。现在，有

人要你作出选择:是有 50% 的机会再多赢 1 ∞0 镑，还是选择我所谓

的 5∞镑"银行家出价"。卡尼曼和特沃斯基称 ， 8413毛的受试者说:

"选后一个，成交。"较之赌博，他们更倾向于有把握的事情 o

然后，他们改写了问题，测试另一个组受试者。你已经得到了 2

∞0 镑，但你必须在以下两种情况中作出选择:要么选 50% 的机会损

失 1 000 镑，要么选"银行家出价" 100% 地损失 500 镑。此时，

69% 的受试者说，不干，还是赌运气吧!较之确定的损失，他们宁愿

赌一把。
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光从你离开时能带走多少钱这一点来看，前后两个版本的问题是等价的。

后一种提法只是一开始就给你加上了额外 1 ∞0 磅，然后再从中减去一部分，

得出跟前一种提法里完全相等的结果。第二个问题的措辞则怂恿你把最初的 2

∞0 镑看成是基准点。接着，它又把选项框定成"损失"鼓励你冒险。

弗兰克一连串的坏运气起到了相同的作用。银行家的最终出价被记入了亏

损栏一一-虽说换一种更喜庆的背景，弗兰克会把它看成是一笔横财。这令他宁

愿奋力一搏:要么翻本儿，要么输光。

蒂里·波斯特的团队比较了预期效用模型和前景理论预测《一掷千金》

参赛者们决策的成绩。他们发现，预期效用的正确率是 76% ，前景理论的为

85% 0 当涉及庞大数额的时候，前景理论对行为的预测击败了效用理论。

《一掷千金》里的选择当然是在一时冲动下作出的。然而，蒂里·波斯特

和同事们猜想，节目里所作的决定，跟选择抵押贷款或退休技资组合时作出的

决定一样是经过谨慎考虑的。就跟调动庞大资金的人一样， (一掷千金》的参

赛选手们会从亲密家人和朋友那里寻求建议。大部分参赛者都是节目的铁杆粉

丝，说不定在报名出场之前他们就早早规划过自己的策略口(好多人都觉得抵

押贷款和投资枯燥无味，没到最后关头，他们根本不会去想。决定往后推了又

推，最后才终于一时冲动地拿定主意。)

露墨

研究人员还在鹿特丹伊拉斯姆斯大学做了两次《一掷千金》家庭版。

他们"尽可能地在教室里"复制了该节目，找来主持人(一位

受欢迎的讲师)和现场观众，更好地，"制造参赛者在电视演播室里

必然会碰到的那种压力感"。他们尽可能地原样照搬电视节目的脚

本，使用相同的银行家报价，随机选择打开哪个公文包。这样的形式

方便他们对比学生和电视参赛者的行为 o 不同的地方在于奖金的多

少 o 在一个版本里，奖金是荷兰电视台里的 1/10 0∞，另一个是 1/1

000。后者意味着最高奖金是 50∞欧元，平均能赢的金额是 4∞欧元

上下。这在所有的行为经济学实验里算得上是出手最阔绰的了 O
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如果把金钱看成一个量值量表，你大概能料到行为会一样

一一果然如此。参与奖金低的实验博弈的学生，跟参与奖

金高 10 倍的电视参赛者做起事来一个样。两个小组的行

为都类似电视参赛者 哪怕奖金多上 1 000 甚至 10 000 

倍。参与者判断银行家的出价是否"公平"都跟他过往的

遭遇有着极大的关系 o 像弗兰克那样多次失望的受试者，

接受一个好价格的可能性较低 o 卡尼曼和特沃斯基曾写

道忍受不了损失的人，很可能会接受先前接受不了的赌博。"这真像

是在说《一掷千金》啊!
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第二部分

魔术般的价格骗局
·为什么重达72盘司的牛排会免费?

·为什么同样一瓶啤酒，小卖店和旗舰店价格相同却被顾客

认为是敲竹杠?

.为什么一双800元的鞋子旁边要摆一双1200元的鞋子?
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第9章穹夜:~

免费的72盎司牛排 ψ

美国历史最悠件出盛大帆时在得呐州的阿马里洛

上演。就在刚下 40 号公路的地方，立着一块巨大的广告牌，上

面写着:免费的 72 盎司①牛排。这是"大得州牛排牧场"餐厅的招牌菜，内

容包括色拉、基围虾、烤土豆、肉卷、黄油和一块超大牛肉。餐厅的要求是:

你必须在一个小时里把所有东西全都吃完。要不然 你得掏 72 美元埋单。

在如今这个好打官司的时代，这样一笔交易当然会有些详细的规定条款。

顾客必须预先支付 72 美元 吃完以后店方全额退还。第 5 条规则你不用吃

肥厚的脂肪，但是否属于肥厚的脂肪则由我们判断。"任何第三者均不得碰触

食物(难道是为了预防他们暗中偷了烤土豆7) 0 另外，就餐者必须签署一份

弃权书，声明所有健康风险由自己承担。点 72 盎司大牛排的人，其实成了进

行餐厅例行表演的人:他们必须坐在特殊的舞台上，当着所有人的面吃，且吃

饭期间不得离开桌子。还有，再提醒一句:要是有人吃吐了，就算自己还想继

续吃下去，也没资格了。店方提供呕吐专用桶。

自 1960 年(当时的价格是 9.95 美元)以来，约有 6 万警军委客接受了这个

挑战。餐厅报告说，有 8500 人全部吃完，整体成功率达到 14% 0 勇于尝试的

妇女并不多，但登台的妇女， 50% 都成功了。点 72 盎司牛排大餐的人大概觉

① 1 盎司 =3 1. 103 5 克。一一编者注
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得，不管怎么说，这都是笔划算的交易。每盎司牛肉才一美元，而且，跟那种

"能吃多少吃多少"式的促销活动不一样，顾客可以把吃剩下的部分打包带

回家。

表面上看，你好像没啥损失，但好好想想看:你在阿马里洛吃了一顿 72

美元的晚餐啊!

"免费"的 72 盎司牛排大餐，是民间智慧和专业定价的共同产物。 1960

年，大得州牛排牧场餐厅的老板鲍勃·李 (Bob Lee) 独自想出了这个点子，

那时可根本没什么点餐顾问。他的促销手法料中了如今学术界和营销专业人士

都信奉的几条原则。最重要的一点是， 72 盎司牛排是一个锚点。一来到大得

州餐厅，你必然会反反复复地昕人提到、自己看到"吃 72 盎司牛排"的事

儿。虽然绝大多数顾客不会点这道菜，可它巧妙地提高了就餐者对自己食量的

估计，也提高了他们的支付意愿。在这方面，卡尼曼做的一个锚定实验值得一

提。他和凯伦·雅可维茨 (Karen Jacowitz) 提问道:

( a) 普通美国人每年吃下的肉食，是多于还是少于 50 磅?

( b) 普通美国人每年吃多少磅肉?

答案的中间值为 1∞磅。

他们又问另一组受试者:

普通美国人每年吃下的肉食是多于还是少于 1 000 磅?

结果，这组受试者的估计中间值成了 5∞磅。

大得州牛排牧场餐厅的促销，其实就是一个简单的非线性定价的例子。

你不可不知的价格术语

"非线性"定价

指价格(或单位重量的价格)不是一条直线，而是随着消费量

变化。
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72 盎司牛排售价 72 美元，可要是你吃完所有的东西，价格就直线下降

为零。

这类定价手法施出了一记魔法咒语。它是价格顾问们最常用的一种手法，

从手机账单到飞机票，样样东西上都可见到它的身影。大得州牛排牧场餐厅里

饥肠辘辘的顾客并不知道自己是将要付出 72 美元，还是一个子儿都不必出 o

这种不确定性大大削减了 72 美元的真实性。判断这类交易还有另一种方法:

按每盎司的价格来看。图 9-1 中，每盎司的价格曲线是一条剧烈下斜的曲线，

它慢慢靠近一美元，最终降到零。点了 72 盎司牛排的就餐者，要是只能吃下

一盎司，就得付每盎司 72 美元的离谱价格。可要是有人能吃下好几磅肉，那

他就只需出每盎司 2.25 美元;几乎把整块牛排都吃完的人，所付则仅为每盎

司一美元多一点点。这相当合理嘛!顾客的脑袋里想的全是进行一笔划算的交

易，而实际上，那个划算的价格需要他撑爆肚子才换得来。

价格

大得州牛排牧场餐厅的"免费" 72盎司牛排

11\\ 每盎司的价格

⑥ 
图9-1

赫尔曼·西蒙 (Hermann Simon) 是个怪人，买相机时，要是人家给他
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35~岛的折扣，他会烦躁不安(最近这一次就是这样)。他本来正高高兴兴地买

相机，可销售人员坚持要给他打个六五折，这违背了西蒙的核心经营理念。他

写过一篇论文，名字便明明白白地说道"务必充分利用(消费者的)支付

意愿。"

这种命令式的语句，再搭上西蒙的日耳曼口音，第一次碰到难免会叫人大

吃一惊。然而，西蒙"支付意愿"的魅力却极具传染性。过去二十多年里，

他一直躲在定价这一专门职业的背后。 20 世纪 80 年代初，西蒙是比勒菲尔德

大学的商学教授，偶尔向企业提供咨询服务，只不过，他的建议往往没人理

会。定价心理学逐渐成为热门话题有多方面原因。一方面，卡尼曼和特沃斯基

研究工作掀起的波澜层层向外蔓延，点燃了营销商和零售商的兴趣。来看看特

沃斯基和卡尼曼在 1981 年发表的一个调查问题吧:

建建

100 

假设你打算用 125 美元买件夹克，用 15 美元买台计算器。计算

器销售员告诉你，你想买的那种型号在该商号的另一家分店 10 美元

就能买到，但你得开 20 分钟的车过去。你会去那家分店吗?

大多数受访者表示他们会去 O 另一组随机选择的受访者听到的则

是问题的另一个版本:夹克仅售 15 美元，计算器要 125 美元。另一

家店里的计算器卖 120 美元。值得到那家店去一趟吗?

这次，大多数人说"没必要"。

零售商绞尽脑汁想要搞懂寻常百姓为何宁愿在这儿出高价，也不愿意费点

儿功夫去别处买便宜货。这样的结果相当具有挑衅性(假设这一调查也适用

于真正的消费者) ，而且完全超出了标准经济学的理解范畴。在问题的两个版

本中，买家都打算花 140 美元整，开 20 分钟车也都能省下 5 美元。"为什么我

们愿意为了买个小件东西开车穿过城区省点儿钱，换成贵重东西反倒不肯了

呢?"泰勒说道显然，这里有心理物理学的作用。对 15 美元的东西来说，

省下 5 美元显得挺多;而对 125 美元的东西来说， 5 美元算不了啥。"

过去十年来，心理学家和行为经济学家对自己工作的实践意义甚为乐观。
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泰勒设想，不久的将来，会有"选择工程师"利用这门科学帮助人们作出更

能准确反映其内在价值观的决定一一这里的内在价值观，是推定价格及偏好这

个勇敢新世界的内在价值观。泰勒从前的一个学生，森德希尔·穆拉伊纳丹

(Sendhil Mullainathan) 曾提到用决策理论帮助第三世界国家打破贫困的恶性循

环。"我们这里说的是，一种技术正从行为经济学中显现出来卡尼曼说，

"它不光是一件抽象的东西。你可以用它做事情。我们才刚刚起步。"

同样是这 10 年，该学科还衍生出另一种平行的、不那么理想主义的概念:

靠它赚钱。一些学者，包括泰勒和特沃斯基在内，在营销杂志上大量发表文

章，帮商人们打通任督二脉。围绕古老的营销技巧 比如价格以数字 "9" 结

尾、回扣、折扣、类似"免费"牛排大餐的。康头，人们产生

了新的科学好奇心，想知道它们到底管不管用，如果管用的

话，又是怎么运作的。成立于 1984 年的"职业定价协会"

(Professional Pricing Society) 开始联合财富 1 ∞0 强企业的商

人们来交流想法。

科学性的结
果简单而抽象

这是它的价值
所在.

西蒙虽然沉浸在行为学家的工作当中，却对它能否应用

在商业世界有些怀疑。科学性的结果简单而抽象，这是它的

价值所在。前景理论的论文就是一个例子。《科学美国人》杂志 ( Scient泸c A­

F旧时an) 的读者们喜欢它，因为它是一个能解释一切的简单概念。它本身对

企业帮不上什么忙，因为公司面对的是复杂的细节性问题，对具体的解决办法

更感兴趣口

技术上的发展成了关键。 1974 年 6 月 26 日，俄亥俄州特洛伊市的达信超

市 (Marsh's Supennarket) 扫描了一包黄箭口香糖。这可是收银台扫描的第一

件消费产品 o IBM 设计的产品扫描代码至此大功告成。这之后的几年，扫描器

迅速推广至大西洋两岸。它们带来了满坑满谷的信息。人人都觉得这些数据应

该有用，可没一个人知道该怎么用。

西蒙的一个博士研究生，埃克哈德·库彻 (Eckhard Kucher) ，写了一篇有

关扫描数据的论文。库彻和西蒙意识到，数据能在价格心理学和现实实践当中

架起一座桥梁。他们让分析家反向进行决策"实验观察消费者面对涨价、
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推销或折扣会作出什么样的反应。跟传统经济学的数据一样，扫描数据捕捉到

了个别和整体的行为影响，而对企业和消费者来说，其结果又足够具体。库彻

建议开办一家咨询事务所，为企业如何微调价格当顾问。西蒙本来就在考虑这

方面的事情，于是立刻就同意了 o 1985 年初，两人的事务所开张了 o

西蒙和库彻认为，一家公司对成本能想的招数并不多，但通常有定价的自

由 o 两人发现，没有几个商人明确知道自己的主顾愿意付什么样的价格，或是

价格对利润有什么样的影响。这是扫描数据能帮忙解决的事情之一口

20 世纪 80 年代以来，价格咨询业蓬勃发展。软件是工具箱里的一个重要

组成部分。超市、百货公司或网上零售商有那么多的价格 只有软件才能对其

一一进行管理。按 Revionics 公司 CEO 托德·米肖 (Todd

P. Michaud) 的说法，定价软件如今已经发展到了第4 代。

价格是一道危
险的杠杆。价格

咱上的细微变化，

能给利润率带来
或好或坏的巨大

差异。

客户企业输入扫描数据便会为每一条码的产品得到利润

最优化的价格，此外还有画得整整齐齐的图表，解释为什

么价格应当调得高些或低些。"其实，零售定价软件现在

已经能够自我教学了。"米肖夸口道。
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当然，不光软件如此。价格也变得比以往任何时候都

更具创造性。西蒙把他的顾问们看成是"价格结构"的建

筑师。这些账单方案(想想你的手机费用套餐)以这样那样的方式，详细说

明了大得州牛排牧场餐厅非线性定价的花招。它们怂恿消费者对低价开展荒谬

的追求，让他们付出超乎本意的价钱。为什么这套把戏能够管用，决策心理学

可以给出解释一一可要是有人苦恼于它的伦理后果，倒没什么可说的。许多人

觉得，顾客是上了当，所以才买下了多于自己真正需要的肉或通话时长。新的

心理学反驳说客户想要什么"并不是一种特别明确的东西。它是在现场构

建的，许多在意识思维看来无关紧要的细节都可以对其产生影响。毫无疑问，

价格顾问的工作，就是设计有利于自己客户的环境。

SKP 公司的座右铭说价格是一道危险的杠杆。"价格上的细微变化，

能给利润率带来或好或坏的巨大差异。西蒙估计，优化一家公司的价格，一般

能把利润率提高两个百分点，比如，从 5%提高到 7% 。米肖的说法同西蒙的
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差不多，他认为典型的增幅是 1 -4 个百分点。由于初始的利润空间小，增加

一两个百分点能极大地提高利润。能给绩效带来如此明显效果的干涉措施并不

多口在数以百计的公司看来 这样的宣传说辞简直无法抗拒。
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、、左到对任意连贯性最狡诈的应用，去收银台看看便知道了，那就是

功已超市发的"打折积分卡" (也叫"忠诚卡")。使用这种卡的消费
者，是自己把自己当成了吝啬鬼。一想到错过了便宜 5 毛钱买条毛巾的好机

会，他们简直要抓狂。所以，一站到收银台跟前，他们便摸索着掏出积分卡

来。这些人，就是能为了节省 5 块钱开车穿过整座城市的顾客。

积分卡的数据能告诉市场，对价格最敏感的顾客最

定期地购买哪些晶牌和物品。按超市咨询事务所"威拉

德·毕晓普"的吉姆·赫特尔 (Jim Hertel) 的说法，连

锁店一般会安排 500 多样最频繁出售的商品，给它们特

殊对待。超市知道，可口可乐、牛肉或者麦氏咖啡一涨

价，顾客就能注意到。所以，它们总是尽可能地找最不

容易受人注意的商品提价。细叶芹或者其他顾客购买不

频繁的东西，比如甜面酱、石榴、奶醋、鲜榨橙汁等提

了价，几乎没人会有意见。"靠这些东西，有机会赚点儿

呈逆时针方向逛

完商店的顾客掏腰
包时会史豪爽些，
平均而言，比顺时
针逛商店的人多花
两美元。

利润。"赫特尔解释说。这是因为顾客记不得上回买它的时候付了多少钱，或

是对这些东西的成本没有准确的概念。

在确定什么能调动消费者支付意愿的道路上，超市顾问们尚未搬动的石头

不多了 D 最近的一项调查其结果耐人寻味:呈逆时针方向逛完商店的顾客掏腰
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包时会更豪爽些，平均而言 比顺时针逛商店的人多花两美元。

这一发现，是购物车运动研究提出来的。索伦森公司 (Sorensen Associ­

ates) 的赫伯·索伦森 (Herb Sorensen) 在手推车上安装了 RFID 电子标签，

它们每隔 5 秒就发射一道无线电波。这叫"路径跟踪" ( PathTracker) 技术，

通过它，传感器能三角定位到每一辆手推车的位置，绘出它的运动状态，统计

推车人以什么价格买了什么东西。没人清楚为什么逆时针运动的购物者买得更

多。 Envirosell 公司的 CEO 帕可·安德希尔 (Paco Underhill) 提到一种挺热门

的推测:北美人把购物车看成是"汽车要靠公路右侧行驶。"要想让我注

意到你安德希尔说最好到我右边去。"根据这一理论，要是货架或墙壁

在右边，习惯用右手的人(占了大多数)便更容易冲动购物。索伦森的研究

结果已经得到广泛采用，超市把主要入口设在店面的右边，鼓励消费者沿逆时

针方向购物。

露露

泰勒最著名的思想实验跟杂货店有关:

热天的午后，你躺在海滩上，迫切地想来上一瓶冰镇啤酒 o 一位

朋友主动说，他愿意到附近唯一能买到啤酒的小杂货店去弄点儿来。

他提醒你，那儿的啤酒可能挺贵，所以他问你愿意付多少钱。只有店

里的价格不超出你的限额，他才会买。-如果超过了，他就空手回来。

20 世纪 80 年代初，泰勒向'企业高管们提出这个谜题，人们报出

的保留价格平均是1. 50 美元。他又把同一个故事讲给另一组听众，

只不过把卖啤酒的地方换成了豪华度假酒店下设的酒吧 o 这组受众报

出的平均价格是 2.65 美元。

故事的两个版本都明确指出，朋友买的是你最爱的啤酒品牌。不管在哪儿

买，它都是同一种产品。酒店的氛围与此元关，因为啤酒是买回来在沙滩上喝

的。然而，高管们愿为豪华饭店的啤酒出平均两美元的价格，但对小杂货店卖

的同种啤酒却不愿出这个价儿。酒店附设的酒吧要价两美元，人们觉得那是个

公平的价格，小杂货店要这个价儿，就成了敲竹杠。
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泰勒建议小杂货店"投资一些表面上看似多余的豪华设施，或是增设一间

酒吧他认为这将提高人们对啤酒恰当价格的心理预期，进而带来更多的销量。

泰勒给小杂货店的另一项建议是，卖超大容量的啤酒，不是通常的 12 盎

司装，而是 16 盎司装。因为消费者记得一罐 12 盎司装啤酒卖多少钱，却恐怕

不知道 16 盎司装的啤酒该卖多少钱(他们可以算一算，但大多数人不会这么

做)。此外，大容量装啤酒要比小罐装更容易带来额外利润。

泰勒的这两个想法都可以在如今的超市行业中看到。像全食市场(Whole 

Foods Markets) 这样的高档超市，就充分利用了大部分"多余的豪华设施"。

这样一来，他们得以开出在其他情况下顾客接受不了的高价格。每一家"全

食市场"的分店都有一个引人注意的特色生产部。"这些土豆有多小呢?"曼

哈顿时代华纳中心分店摆卖的俄罗斯手指马铃薯旁竖着告示牌，上面和气地这

样提问道。显然，比你的小指头还乖巧可爱一一-你还好意思比较价格吗?

诸如好市多和山姆会员制仓储式超市出售按加仑卖的蓝奶酶沙拉酱、 32

卷一大包的卫生纸。你以为你批量买进很划算一一有时的确如此，可另一些时

候，这笔交易并没你想得那么划算。好多消费者都不知道 6 磅重的菠萝块成本

应该是多少。

"有机"和"绿色"的标签让高低档超市都大赚了一笔。不管这些术语到底

是什么意思，它们都别有用意:偏高的价格不再显得像是在宰害了。

再来一个啤酒问题:

建整
老乔到货架上选啤酒。有一种高级啤酒，售价 2.6 美元，另一种

是廉价品牌，只卖1. 8 美元 o 高级啤酒更"好.. (不管它指的是哪方

面)口品酒的行家们给高档品牌的质量打了 70 分(百分制) ，廉价品

牌则只有 50 分。老乔应该买哪种啤酒呢?
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杜克大学商学院的教授乔尔·休伯 (Joel Huber) ，还有他的研究

生克里斯托弗·普多( Christopher Puto) ，向一群商学院的学生提出

了这道难题。学生们首选高档啤酒，选择高级啤酒和廉价啤酒的人数

比是 2 : 10 
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另一组学生则可从三种啤酒中作选择，除了前述的两种，还有另

一种超低价的劣质啤酒，售价1. 6 美元，品质得分也最低， 40 分。

没有任何一个学生想要买这种超低价啤酒 O 即使如此，它仍然影

响了人们的选择。选择先前那种廉价啤酒的学生比例从 33% 增加到

了 47%0 超低价啤酒的存在让廉价啤酒变得名正言顺了 O

还有一组受试者 他们面对的三种选择是最初的廉价啤酒和高级

啤酒以及一种超一流啤酒 o 和不少高档货一样，这种超一流啤酒要贵

得多 (3.40 美元) ，但质量只稍微好一点点 (75 分)。

10% 的学生表示，他们会选超一流啤酒 o 令人吃惊的是，其余

90% 的学生全选了高级啤酒 D 这下没人想要买廉价啤酒了。

这简直就像牵线木偶被绳子拉着走嘛!休伯和普多发现，只需增加一种很

少有人会选的第三选项，他们就能摆布学生的选择。

选择一种美国产啤酒应该是件挺简单的事情。好多"味道盲测" (指测试

味道的人事先不知道喝的是什么品牌的饮料)都说，贪杯客们分不出百威、

米勒或者银子弹啤酒的味道。由于面向大众的各种啤酒味道都差不多，所以你

只需在价格和质量之间做个权衡就可以了(当然了，你必须好好考虑一下

"质量"是不是市场营销制造出来的幻觉)。

如图 10-1 ，理想中的啤酒应该既便宜又质量好 落在图的左上角。用不

着我说你也知道，价格和质量之间往往有着关联(尽管不那么紧密)。这就是

说，各种品牌大多是落在一条从左下角到右上角的斜线上。

休伯和普多发现，为了提高廉价晶牌 A 的市场份额，你只需提供一种更

便宜的选项 Co C 成了"诱饵它本身可能不会得到太多市场份额，但它会

产生一种吸引效应，把消费者的选择转移到原先的廉价品牌 A 上。类似地，

增加一种高价诱饵 D，会把消费者的眼光往上拉，扩大高档品牌 B 的市场

份额。
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.A廉价品牌

价格

图 10-1

OD 

.B高档品牌

等受访者做好了选择以后，休伯和普多问他们为什么要那样选。答案昕起

来也不元道理。选择三者间中等价位选项的人说，他们这样决定"比较安

全是一个"折中"的选择。最便宜的啤酒说不定难喝得要死，最贵的那种

则有敲竹杠的嫌疑，居中的啤酒应该没啥问题。

休伯和普多的论文发表在 1983 年的《消费者研究期刊} (The }oumal 01 

Consumer Research) 上，如今已是当代市场营销的奠基之作。然而，他们评论

说，企业其实早就对这些概念有着直观上的认识。 20 世纪ω 年代，安海斯-布

希( Anheuser-Busch) 公司在全国范围内积极推广它旗下的超高档品牌"米狮

龙" (Michelob) ，百威却借力登上了销量第一的位置。要是啤酒消费者们真的

知道他们想要什么、该出多少钱，那"米狮龙"肯定会冲击百威的市场。可

结果，百威和米狮龙的总销量却都增加了。休伯和普多认为，米狮龙让百威显

得"不那么极端，不那么昂贵，又不那么精英"。一部分百威的买家改喝了更

高档的米狮龙，但平常买更便宜品牌啤酒的人却有不少换成了百威，两者扯平

了 D 换句话说，米狮龙的广告让一些米勒啤酒的买家改喝百威了。总体而言，

安海斯-布希突围成功。

吸引效应的使用方式很灵活。 1961 年，宝洁推出了"帮宝适飞最初，帮
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宝适是跟传统的布质尿布竞争。那时的人们觉得纸尿布更方便，但也太贵。

1978 年，宝洁公司推出了另一种高价的一次性尿布"露肤 (Luvs) 0 它不光

抓住了高档纸尿布的市场，还带来了一种对比，让布尿布的用户们相信:帮宝

适并不是那么奢侈的东西。到 90 年代中期，时代已经变了 o 家长们早就改用

一次性纸尿布了，只有少数环保分子还坚持用布尿布。宝洁公司决定，这一回

该借助低档的诱饵了。从 1994 年开始，它把露肤重新定位成一种廉价品牌口
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第11章等
普拉达的"托儿"节

立仨拉达门市经理们的嘴皮子上经常挂着"锚点"这个心理物理学术

曰 语。在奢侈品行业，它指的是一种价格高得令人咋舌的东西，展

示它的主要目的是摆布消费者。锚点本身也供出售一一但要是没人买它，没关

系，它摆在那儿就是用来作对比的。跟它一比，其他所

有东西就都显得买得起了。"这种手法最早可以追溯到 17

世纪帕可·安德希尔最近说你卖一样东西给国王，

但朝廷上的每一个人都必须另有一件稍微差些的配套货。

橱窗里有 5∞美元的皮包，你选件新 T 恤走总不算过

分吧?"

如今，这一手法或许会用在 5 位数的手袋和 7 位数的

错点本身也供
出售一-但要是
没人买它，没关
系，它摆在那儿
就是用来作对比
的。

手表上。置身自 20 世纪 30 年代以来最严峻的经济衰退时期，拉尔夫·劳伦却

叫卖起了14000美元的鳝鱼皮手袋。爱马仕有一种售价 33 万美元的手表，如

果你有 1∞万美元整，则可以买到恒宝( Huhlot) 的"黑色鱼子酱创世纪"

表，上面密密麻麻地镶嵌了 322 颗黑色钻石，让你看不到一点儿金属底盘(被

钻石遮住的金属是 18K 白金)。谁会花 100 万美元买只手表呢?这正是你该扪

心自问的问题。接下来的问题则是，你愿意花多少钱买一只非常好的手表呢?

这非常类似锚定实验里提出的问题，说不定也会有着同样的结果。

锚点的价格就像史蒂文斯实验里的耀眼白色光环。跟它一比，购物狂们相

é旷
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中的东西就显得像是便宜货了 o 高价格还能起到跟"托儿"一样的作用。它

们叫顾客相信，肯定有人会掏出那么多钱(要不然，干吗把它们摆出来呢)。

这不一定是正确的结论口恒宝只生产了一只 1∞万美元的手表(并小心地把它

标成是"特殊订单")。爱马仕 33 万美元的表只做了两只，而超贵的手袋一般

连旗舰店里也只有一个。尽管这类东西的供需市场是彻头彻尾的幻觉，在

《罗博报告> (Robb Report) 和名人八卦的推波助澜下，它们却显得极其逼真。

有人拍下了伊娃·朗格丽亚① (Eva L:mgoria) 背着亮蓝色鳞蛇皮"米兰达"

教练包的照片!当然了，她到底出过这笔钱没有跟这里的论点没有任何关系。

就算是在经济最好的时候，奢侈品商店也不过是面子工程，

是用来叫雄心勃勃的物质主义者们相信，这个世界是比实际上

更为富裕、更爱挥霍的。"感官逻辑" (Sensory Logic) 的营销

顾问丹·希尔 (Dan Hill) 说，成功的商店利用高价物晶来创造

"混合着愤怒与幸福的复杂感受"。中产阶级消费者感到愤怒，

因为他们买不起店里陈列的、穿在名人身上的东西，但他们又

因为买了其他东西而下意识地高兴起来O

行为定价理论的重要见解之一是，不卖的东西可以影响正在卖的东西。特

沃斯基喜欢讲下面这个故事:

雪慧
在以所售产品质量好、价格高而出名的威廉斯-索拿马

( Williams-Sonoma) 厨具连锁店，有一种神奇的烤面包机，售价 279

美元。他们后来新增的一种稍微大些的型号，售价 429 美元。猜猜后

来怎么样?

429 美元的型号滞销得一塌糊涂。你又不是开寄宿学校的，要一

台更大的面包机来干吗?可 279 美元的型号销量差不多翻了一倍。

显然，有人早就对威廉斯-索拿马卖的高质量面包机念念不忘了 o 只可惜

① 美国演员，曾出演美国电视剧《绝望主妇》。一一译者注
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价格叫他们望而却步。 279 美元看起来有点贵。可等店里新增了 429 美元的型

号， 279 美元的机器就不再那么像奢侈品了 O 人们可以给自己找理由说:这是

一台有用的机器， 429 美元型号能做的事情它全能做，而且它的价格还更便

宜。新增了另一个价格点，尽管几乎没人会选它，它却提高了消费者愿意为面

包机支付的价格。

按特沃斯基的判断，威廉姆斯-索拿马并不是预先安排好这么做的。打那

时起，零售商对价格的对比效应就渐渐开窍了 o 1992 年，特沃斯基和伊塔

玛·西蒙森(Itamar Simonson) 发表论文，扩展了休伯和普多的研究成果，指

出了操纵性零售的两大原则。

第一条原则:避免极端。他们通过调查(对象包括美能达照相机、高仕

钢笔、微波炉、轮胎、电脑和擦手纸)表明，在消费者不确定的时候，他们

会避免购买价格最贵或者最便宜、质量最好或最差、型号最大或最小的物品 O

大多数人倾向于走中庸之道。故此，要想卖出 800 美元的鞋子，方法就是在它

旁边摆双 1 200 美元的鞋子。

西蒙森和特沃斯基写道，就感知和判断领域而言，对比效应无处

不在，同样的圆圈，如果周围围的是小圈，它会显得大一些;而要是

周围围的是大圈，它又会显得小一些 o 同样道理，同一种产品，倘若

有吸引力较为逊色的产品映衬 它会显得更迷人·而在吸引力更强的

产品映衬下，它则会显得没什么特色 o 我们建议，对比效应不光要用

在大小或吸引力等单一的属性上，还要用在各种特性的权街上。

由此，他们提出了第二条原则:权衡对比。走进一家批货店，店里会摆有

数十种手袋，按任何人的标准，这些货色都不是什么最高水准的精品。一种比

较实用，一种更为时尚，另一种颜色则要有趣些，还有一种打六折。厌恶损失

的消费者，对如此复杂多样的选择感到不舒服，她担心自己选了甲又后悔没选

乙......

权衡对比原则认为，倘若甲物明显比较差的乙物要好，消费者会倾向于购

买甲一-哪怕还有许多其他选项，哪怕根本没办法判断甲是不是所有选项中最
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好的。光是甲比乙好这个事实就是一个卖点，它承载着远比理性更大的分量。

很明显，购物者想选择一个(对自己、对朋友、对仔细盘查她信用卡账单的

配偶来说)合乎情理的东西，缓解自己的焦虑D 她可以告诉自己，买甲物是

因为它比乙物要好得多O

权衡对比在奢侈品贸易中尤其重要，各品牌都有只卖自家商品的旗舰店。

此外，拥有强势品牌的零售商在价格上有很大的灵活性(一个非买周仰杰牌

高跟鞋的购物者，对其他品牌卖什么根本不在乎)口西蒙一库彻事务所的顾问

们发现，他们老是责备客户把价格定得太低。"奢侈品的价格和任何成本都没

有直接的关系一份 SKP 的市况报告干巴巴地宣告奢侈晶定价的艺术，

就是要量化产晶对消费者的价值，不考虑成本、竞争对手或市

场价。"

楚驰对自己的每家旗舰店只分配一两个超昂贵的手袋。它

们陈列得漂漂亮亮，并用一种端庄、好认的大号字体标示其价

格。这些手袋寇驰卖不了许多，但就算一个都卖不出去，它说

不定也挺高兴。

要让权衡对
m 比发挥作用，
一个选项必须
噩要"差劲"。

举个例子，他们有一种 7000 美元的跨鱼皮包，还有一种样子很

相似的包，只不过是舵鸟皮的，卖 2 ∞0 美元。大多数消费者很难猜

出哪种是 7000 美元的，哪种又是 2000 美元的，甚至还有人觉得驼

鸟皮的比窍鱼皮的更高级。

要让权衡对比发挥作用，一个选项必须要"差劲"。因为几乎所有人，甚

至是寇驰的客户也在乎价格，所以，一种价格似乎高得没道理的东西，在价格

这个尺度上，无疑成了一个"差劲"的选项。 7000 美元的包让样子类似的

2000美元的包更受人欢迎了(它便宜这么多，而且是出自同一个设计师的品

牌)。于是， 2000 美元的驼鸟皮手袋销量提高了一一若非如此，消费者说不定

会觉得它价格太贵、太过分而放弃购买它。

时尚界的现实情况完全吻合西蒙森和特沃斯基的两条原则。真正的时尚总

是那么昂贵、不舒服、叫人吃惊又离谱。只有少数精挑细选的无瑕身材和足够

113 








































































































































































































































































































	000
	001
	002
	003
	004
	005
	006
	007
	008
	009
	010
	011
	012
	013
	014
	015
	016
	017
	018
	019
	020
	021
	022
	023
	024
	025
	026
	027
	028
	029
	030
	031
	032
	033
	034
	035
	036
	037
	038
	039
	040
	041
	042
	043
	044
	045
	046
	047
	048
	049
	050
	051
	052
	053
	054
	055
	056
	057
	058
	059
	060
	061
	062
	063
	064
	065
	066
	067
	068
	069
	070
	071
	072
	073
	074
	075
	076
	077
	078
	079
	080
	081
	082
	083
	084
	085
	086
	087
	088
	089
	090
	091
	092
	093
	094
	095
	096
	097
	098
	099
	100
	101
	102
	103
	104
	105
	106
	107
	108
	109
	110
	111
	112
	113
	114
	115
	116
	117
	118
	119
	120
	121
	122
	123
	124
	125
	126
	127
	128
	129
	130
	131
	132
	133
	134
	135
	136
	137
	138
	139
	140
	141
	142
	143
	144
	145
	146
	147
	148
	149
	150
	151
	152
	153
	154
	155
	156
	157
	158
	159
	160
	161
	162
	163
	164
	165
	166
	167
	168
	169
	170
	171
	172
	173
	174
	175
	176
	177
	178
	179
	180
	181
	182
	183
	184
	185
	186
	187
	188
	189
	190
	191
	192
	193
	194
	195
	196
	197
	198
	199
	200
	201
	202
	203
	204
	205
	206
	207
	208
	209
	210
	211
	212
	213
	214
	215
	216
	217
	218
	219
	220
	221
	222
	223
	224
	225
	226
	227
	228
	229
	230
	231
	232
	233
	234
	235
	236
	237
	238
	239
	240
	241
	242
	243
	244
	245
	246
	247
	248
	249
	250
	251
	252
	253
	254
	255
	256
	257
	258
	259
	260
	261
	262
	263
	264
	265
	266
	267
	268
	269
	270
	271

