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    ทางเลือกเป็นเครื่องมืออันทรงพลังที่ช่วยให้มนุษย์

ใช้ขับเคลื่อนและบรรลุสิ่งที่ต้องการในชีวิต 

แม้จะไม่ได้ดั่งใจทั้งหมด...
                                   ดร.ชีน่า ไอเยนการ์

งานวิจัยของ ดร.ชีน่า ไอเยนการ์ ศาสตราจารย์ด้านการบริหารจัดการของ  

Columbia Business School พบว่าในแต่ละวันคนเรามีการตัดสินใจเฉลี่ยประมาณ  

70 ครัง้ และในกลุม่ผูบ้รหิารระดบัสงูมคีา่เฉลีย่จำานวนงานทีต่อ้งดแูลประมาณ 139 เรือ่ง

ในสัปดาห์ พบว่าเกือบครึ่งหนึ่งจะใช้เวลาในการตัดสินใจเรื่องละไม่เกิน 9 นาที และมี

จำานวนร้อยละ 12 ของผู้บริหารใช้เวลาตัดสินใจมากกว่าหนึ่งชั่วโมง ซึ่งกลายเป็นปัญหา

ของการสูญเสียเวลาอันมีค่าของผู้บริหารที่สามารถนำาเวลาดังกล่าวไปทำากิจกรรมที่มี

ประโยชน์และเพิ่มมูลค่าให้กับองค์กรได้มากมาย

เป็นไปได้ไหมว่าพวกเขาอาจตกอยู่ในกับดักของการตัดสินใจ 

เมื่อคนเรามีตัวเลือกพอประมาณ (4-6 ตัว) 

เขาจะสามารถตัดสินใจเลือกและพอใจในสิ่งที่เลือก

ได้มากกว่าการมีตัวเลือกที่มากเกินไป (20-30 ตัว)
                                          ดร.ชีน่า ไอเยนการ์
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เพื่อคลายปมความสงสัย ดร.ชีน่า ไอเยนการ์ ขอความร่วมมือร้านซูเปอร์มาร์เก็ตแห่งหนึ่งที่มีทางเลือกสินค้า

อย่างหลากหลาย อาทิ แยมผลไม้ที่มีจำานวนมากถึง 348 ชนิด โดยทีมงานได้จัดการทดลองตั้งโต๊ะให้ชิมผลิตภัณฑ์แยม

ไว้ 2 จุด จุดแรกให้ชิมแยมจำานวน 24 รสชาติ จุดที่สองให้ชิมแยมจำานวน 6 รสชาติ และประเมินจำานวนลูกค้าที่ 

แวะชิมและจำานวนลูกค้าที่ตัดสินใจซื้อแยม ทั้งนี้ผลการวิจัยพบว่าร้อยละ 60 ของลูกค้าจะแวะชิมแยมในจุดที่มี  

24 รสชาติ และร้อยละ 40 แวะชิมในจุดที่มีแยมเพียง 6 รสชาติ อย่างไรก็ตามผู้วิจัยพบความประหลาดใจว่า มีเพียง

ร้อยละ 3 ของผู้ที่แวะชิมได้ตัดสินใจซื้อแยมในจุดที่มีแยม 24 รสชาติ ขณะที่ร้อยละ 30 ของลูกค้าทำาการซื้อแยม 

ในจุดที่เสนอแยมเพียง 6 รสชาติ

ทางเลือก 24 ชนิด

ดึงดูดผู้คน 60%

เฉลี่ยชิมคนละ 2 รส

ซื้อจริง 3%

ทางเลือก 6 ชนิด

ดึงดูดผู้คน 40%

เฉลี่ยชิมคนละ 2 รส

ซื้อจริง 30%
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ข้อค้นพบจากการทดลองนี้นำาไปสู่ข้อสังเกตที่ว่า เมื่อมนุษย์เผชิญกับทางเลือกที่มากเกินไป อาจนำาไปสู่การ 

“ไม่ตัดสินใจ” หรือขอ “เลื่อนการตัดสินใจ” ออกไปก่อน อย่างไรก็ตาม ดร.ไอเยนการ์ ได้เสนอแนะทางแก้ปัญหาไว้

ดังนี้

1. การตัดหรือลดทางเลือก (Cut) โดยพิจารณาประเภทสินค้าที่ซ้ำากันออกไปบ้าง และไม่ต้องเกรงว่า

ชั้นเรียงของจะว่างเกินไป ผลลัพธ์ที่ได้คือยอดขายที่เพิ่มขึ้น สามารถลดต้นทุนการเก็บสินค้าและเพิ่มความพึงพอใจ

ในการตัดสินใจของลูกค้าให้มากยิ่งขึ้น ดังตัวอย่างจริงที่เกิดขึ้นในสินค้าทรายแมวของบริษัท Golden Cat ที่ตัดสินใจ

ยุติการจำาหน่ายสินค้าทรายที่มียอดขายต่ำาสุดออกไป 10 ชนิด ส่งผลให้เพิ่มยอดขายได้ถึง 87%

2. การจัดหมวดหมู (Categorization) เป็นการตัดสินใจเลือกไปที่หมวดหมู่ โดยยังไม่ต้องไปลงรายละเอียด

ที่ตัวสินค้าโดยตรง เช่น หากจะรับประทานอาหารกลางวันในห้างสรรพสินค้า แทนที่จะเลือกจาก 200 ร้านที่เปดขาย 

ผู้บริโภคควรตัดสินใจเลือกหมวดหมู่ว่าจะทานอาหารประเภทใด จากนั้นจึงเลือกร้าน เช่น อาหารปรุงสดจานเดียว

ตามสั่ง ก็อาจเลือกร้านสีฟา หรือร้าน S & P เป็นต้น

3. ระดับความซับซ้อน (Complexity) ในการตัดสินใจ

ควรเริ่มจากระดับง่ายไปยาก โดยค่อยๆ เพิ่มความซับซ้อน ตัวอย่างเช่น 

บริษัทผู้ผลิตรถยนต์รายหนึ่งเปดโอกาสให้ผู้ซื้อสามารถเลือกรถยนต์

ได้ตามความต้องการ ได้แก่ สีของตัวถังรถที่มีให้เลือกถึง 56 เฉด หรือ

ประเภทเกียร์เครื่องยนต์ที่มีให้เลือก 4 ประเภท ประเด็นนี้ ดร.ไอเยนการ์ 

พบว่า การเริ่มจากสีของตัวถัง จะสร้างความเหน็ดเหนื่อยและเบื่อหน่าย

ได้มากกว่าการเริ่มจากเกียร์ 4 แบบ (ธรรมดา อัตโนมัติ CVT และกึ่ง

อัตโนมัติ-DCT) เพราะการต้องปฏิเสธสีตัวถังที่ไม่ต้องการกว่า 50 ครั้ง 

ซึ่งในแต่ละครั้งล้วนแล้วแต่ต้องใช้การตัดสินใจทั้งสิ้น

นอกจากคาํแนะนาํ 3 ประการขางตนแลว การเพิม่ประสทิธภิาพ

การตัดสินใจเลือกสามารถทําไดดวยการอาศัย หรือความเห็นของคน

สวนใหญ เชน การเลอืกรานอาหารดวยการอานขอมลูการรวีวิรานอาหาร

จากเว็บไซต บล็อก รายการทีวี บทความ สารคดี ฯลฯ เปนตน

อยางไรก็ตาม เหนือสิ่งอื่นใด อยาลืมใชประสบการณตัวเอง

เขามาพิจารณาดวย โดยหมั่นทําความรูจักหรือเขาใจความตองการของ

ตัวเองใหมากยิ่งขึ้น เพื่อทําใหสามารถกาวขามตัวเลือกที่ไมใชไดอยาง

รวดเร็ว และหลีกเลี่ยงการถูกสงเขาไปในวังวนของตัวเลือกจํานวนมหึมา

อีกตอไป




