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บทวิจารณ์หนังสือ (book review) 

 
Predictably Irrational 
พฤติกรรมพยากรณ์ 

 
โดย Dan Ariely 

 
พฤติกรรมพยากรณ๑ “Predictably Irrational” หรือ

แปลให๎ตรงตัววํา “ความไมํมีเหตุผลที่คาดเดาได๎”1เป็นผลงานแปล
ของ พูนลาภ อุทัยเลิศอรุณ หนังสือประเภท “เศรษฐศาสตร๑เชิง
พฤติกรรม (Behavioral Economics)” ที่ได๎รับความนิยมอยําง
สูงในตํางประเทศ ผู๎เขียนคือศาสตราจารย๑ Dan Ariely ศาสตราจารย๑ 
สาขาเศรษฐศาสตร๑เชิงพฤติกรรมแหํง MIT ได๎น าผู๎อํานเข๎าไป
ส ารวจโลกแหํงความคิด การตัดสินใจ และพฤติกรรมของมนุษย๑ 
และแสดงให๎เห็นพลังลึกลับบางอยํางที่ชี้น าการตัดสินใจของ

มนุษย๑ ซึ่งถ๎าเราเข๎าใจพลังเหลํานี้ดีพอ เราจะสามารถควบคุมจิตใจได๎ดีขึ้น รวมถึงสามารถโน๎มน าการตัดสินใจและ
พฤติกรรมของผู๎อื่นได๎ และหากน าไปใช๎อยํางเหมาะสม จะสามารถพลิกชีวิต พลิกธุรกิจและสังคมให๎ดีขึ้นได๎ ด๎วย 
หนังสือเลํมนี้จึงมีคุณคําอยํางยิ่งที่ควรน ามาถํายทอดเป็นบทวิจารณ๑หนังสือ(Book Review) ในคร้ังนี้ 

ผู๎แปลใช๎ส านวนภาษาถํายทอดออกมาได๎อยํางดีเยี่ยม จนท าให๎หนังสือกึ่งวิชาการเลํมนี้ เป็นหนังสือที่
อํานสนุก ชวนติดตามตลอดทั้งเลํม นอกจากนี้  ความรู๎ที่ได๎รับยังชํวยเปิดโลกทัศน๑ใหมํ ๆ ในเชิงจิตวิทยา 
เศรษฐศาสตร๑ การตลาด การขาย การโฆษณาประชาสัมพันธ๑ ตลอดจนสามารถประยุกต๑ใช๎กับการด าเนินชีวิตของ
บุคคลทั่วไปได๎อีกด๎วย 

ผู๎เขียนได๎น าเสนอผลการศึกษาความไร๎เหตุผลของมนุษย๑ผํานการ “ทดลอง” กับเรื่องตํางๆใน
ชีวิตประจ าวัน ทั้งการกิน การเลือกซื้อของ การเงิน ความรัก เพศสัมพันธ๑ การผัดวันประกันพรุํง ความซื่อสัตย๑ 
วงการตลาดจะมีความรู๎เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและไมํซื้อของผู๎บริโภค และใช๎ความรู๎นั้นมาสร๎างวิธี 
“ลํอ” ลูกค๎า ในขณะที่คนทั่วไป เมื่ออํานหนังสือเลํมนี้จบแล๎ว อาจพบหนทางสวํางแหํงป๓ญญา รู๎เทําทันใจตน 
และรู๎เทําทันตัวลํอที่นักการตลาดวางไว๎ หนังสือเรื่อง “พฤติกรรมพยากรณ๑” จึงอาจชํวยปรับพฤติกรรมให๎เรา
รู๎เทําทันมายาคติทั้งในและนอกตน และเมื่อเข๎าใจตนเองและรู๎เทําทันคนอื่น ก็ยํอมน ามาใช๎ปูองกันข๎อผิดพลาด
และปรับปรุงการตัดสินใจตํอไปได๎ 

เนื้อหาในหนังสือแบํงออกเป็น 13 บท โดยในแตํละบทสามารถสรุปประเด็นส าคัญได๎ดังตํอไปนี้ 
บทที่ 1 “ความจริงเกี่ยวกับการเชื่อมโยง” ผู๎เขียนพยายามอธิบายถึงอิทธิพลของ “ตัวลํอ” ที่พบเห็น

ได๎ในชีวิตประจ าวัน แตํทวําน๎อยคนนักที่จะรู๎เทําทัน ผู๎เขียนได๎ตีแผํกลยุทธ๑ในการกระตุ๎นการขายสินค๎าของธุรกิจ
ตํางๆโดยอาศัยหลักของการเชื่อมโยงผํานสะพานคือ “ตัวลํอ” โดยการยกตัวอยํางจากหลายกรณีศึกษา อาทิ 
โฆษณานิตยสารธุรกิจออนไลน๑ชื่อดัง “ดิอีโคโนมิสต๑ (The Economist)” ที่น าเสนอราคาในการสมัครสมาชิกแตํละ
ประเภทดังนี้  

1. สมัครเป็นสมาชิกออนไลน๑อยํางเดียว 59 ดอลลําร๑ 
2. สมัครสมาชิกสิ่งพิมพ๑อยํางเดียว 125 ดอลลําร๑ และ 
3. สมัครสมาชิกสิ่งพิมพ๑คูํกับสมาชิกออนไลน๑ 125 ดอลลําร๑  

                                                 
1 ศาสตราภิชานไกรฤทธิ์ บุณยเกียรติ แปลในค านิยม 
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ศาสตราจารย๑ Dan Ariely ได๎น าโฆษณานี้ไปทดลองกับนักศึกษา MIT จ านวน 100 คน ผลปรากฏวํา 
นักศึกษาเลือกสมัครเป็นสมาชิกในข๎อ 1, 2 และ 3 จ านวน 16,0 และ 84 คนตามล าดับ จากการทดลองเราจะ
เห็นวํา นักศึกษาสํวนใหญํเลือกทางเลือกที่ 3 นั่นเป็นเพราะอิทธิพลจากตัวลํอ ซึ่งก็คือทางเลือกในข๎อ 2 การ
ทดลองนี้สามารถสรุปได๎วํา การตัดสินใจเลือกสิ่งตําง ๆ ของมนุษย๑นั้นแทบไมํได๎พิจารณาจากคุณคําของตัวมันเอง
โดด ๆ แตํคนสํวนใหญํมักมุํงให๎ความส าคัญกับการน าข๎อดีข๎อเสียของทางเลือกมาเปรียบเทียบกัน และนี่เองคือ
ตัวอยํางของอิทธิพลของ “ตัวลํอ” ที่นักการตลาดสร๎างขึ้นโดยอาศัยหลักของการเชื่อมโยงสิ่งตําง  ๆ ใน
กระบวนการคิดและตัดสินใจของมนุษย๑เพื่อประโยชน๑ทางการค๎า ความเข๎าใจในอิทธิพลของ “ตัวลํอ” จะท าให๎เรา
ฉุกคิดพิจารณากํอนที่จะตัดสินใจอยํางไร๎เหตุผล 

บทที่ 2 “ความเข้าใจผิดเกี่ยวกับอุปสงค์และอุปทาน” ผู๎เขียนได๎น าเสนอผลการทดลองที่พิสูจน๑ให๎
เราเห็นวํากรอบความคิดของเศรษฐศาสตร๑กระแสหลักที่มีสมมติฐานวําความสัมพันธ๑ระหวํางอุปสงค๑ (Demand) 
และอุปทาน (Supply) นั้นมีความเป็นอิสระตํอกัน ทวําแท๎ที่จริงแล๎วทั้งสองอยํางนั้นมีความสัมพันธ๑อยํางแยกกัน
ไมํได๎ กลไกการสร๎างราคาจากฝุายอุปทานสํงผลตํอความต๎องการซื้อสินค๎า ยกตัวอยํางเชํน การลดราคาสินค๎า 
หรือการสร๎างการฝ๓งใจ (imprinting) ซึ่งถ๎าผู๎บริโภคเกิดจดจ าในราคาเร่ิมต๎นและตัดสินใจซื้อและซื้อซ้ าจนเกิดเป็น
การผูกติด (anchoring) แล๎ว ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะพิจารณาตัดสินใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยอ๎างอิงจากการฝ๓ง
ใจและการผูกติดมากกวําการใช๎เหตุผล หรือสร๎างเหตุผลขึ้นมาเพื่อรองรับการตัดสินใจที่ไร๎เหตุผลของตน ความ
เข๎าใจในปรากฏการณ๑ที่เกิดขึ้นดังกลําวจะท าให๎เราหยุดพิจารณาคุณประโยชน๑ของสิ่งของในป๓จจุบันมากกวําการ
ให๎คําจากสิ่งที่จดจ าในอดีต 

บทที่ 3 “ต้นทุนของ ของฟรี” บทนี้ผู๎เขียนได๎ตีแผํ “ราคา” ที่แฝงอยูํในรูปของ “ของฟรี” ราคาที่เป็น
ศูนย๑ ท าหน๎าที่เป็นตัวเร๎าอารมณ๑ที่รุนแรงและเป็นต๎นก าเนิดของความตื่นเต๎นที่ไร๎เหตุผล จนท าให๎เราต๎อง
กลายเป็นนักสะสมขยะหรือสิ่งของที่ไมํจ าเป็นในชีวิต เพียงเพราะไมํสามารถต๎านทานพลังดึงดูดของ “ของฟรี” 
ได๎ บทนี้จะท าให๎ผู๎อํานเข๎าใจวําระหวํางราคาที่เป็น 1 และ 0 มีมูลคําที่แตกตํางอยํางมหาศาล การที่เราเข๎าใจมูล
คําที่แท๎จริงของ “ของฟรี” จะท าให๎เราฉุกคิดพิจารณากํอนจะกลายเป็นนักสะสม และสูญเสียต๎นทุนไปกับการ
จัดการ “ของฟร”ี ที่ไมํจ าเป็นตํอการใช๎สอย 

บทที่ 4 “ต้นทุนของบรรทัดฐานทางสังคม” ผู๎เขียนได๎อธิบายถึงจุดสมดุลระหวํางบรรทัดฐานทาง
สังคมและบรรทัดฐานทางการตลาด บทนี้ผู๎เขียนได๎ชี้ให๎เห็นความแตกตํางระหวํางบรรทัดฐานทางสังคม ที่
แสดงออกผํานทางคุณธรรมจริยธรรมหรือส านึกผิดชอบชั่วดีที่มีตํอสํวนรวม และบรรทัดฐานทางตลาดที่มักให๎
มูลคําที่มี “ราคา” เป็นมาตรวัด ศาสตราจารย๑ Dan Ariely ได๎แสดงให๎เห็นถึงพลังและคุณประโยชน๑อันมหาศาล
ของมูลคําที่เป็น “ศูนย๑”ของบรรทัดฐานทางสังคม ความส าคัญและการน าไปใช๎ทั้งในด๎านการวางแผนการตลาด 
(โดยเฉพาะการท า Corporate Social Responsibility: CSR) การบริหารทรัพยากรมนุษย๑ในองค๑กรธุรกิจ 
รวมถึงการประยุกต๑ใช๎บรรทัดฐานทางสังคมในการแก๎ไขป๓ญหาทางสังคมในป๓จจุบัน 

บทที่ 5 “อิทธิพลของสิ่งเร้า” บทนี้อธิบายชํองวํางระหวํางการตัดสินใจขณะที่อยูํในสภาวะปกติและ
ในสภาวะที่ก าลังเกิดความป๓่นปุวนทางอารมณ๑หรือในภาวะไร๎สติ ผู๎เขียนได๎วิเคราะห๑ผํานการวิจัยเกี่ยวกับ “การ
ตัดสินใจในสภาวะที่มีความตื่นตัวทางเพศ” ผํานการทดลองกับนักศึกษามหาวิทยาลัย MIT โดยคัดเลือกนักศึกษา
ที่เรียนดี มีจิตส านึกและคุณธรรม ผลการศึกษาระบุวํา มนุษย๑สามารถก๎าวข๎ามเส๎นแบํงแหํงความรู๎สึกผิดชอบชั่วดี
ได๎เมื่ออยูํในสภาวะที่มีความตื่นตัวทางเพศ (ภาวะไร๎สติ) สมองถูกสั่งการด๎วยอารมณ๑หรือเปิดชํองวํางให๎อิด ( Id) 
หรือสัญชาตญานดิบแสดงตัวตนที่แท๎จริงออกมา ท าให๎เกิดโอกาสในการตัดสินใจและด าเนินชีวิตที่ผิดพลาด ผล
การทดลองนี้สามารถน าไปใช๎ในการแก๎ไขป๓ญหา เรื่องเพศสัมพันธ๑และการขับขี่อยํางปลอดภัย รวมถึงการ
ตัดสินใจเพื่อชีวิตที่ดีขึ้น 

บทที่ 6 “ปัญหาเรื่องการผัดวันประกันพรุ่งและการควบคุมตนเอง” เนื้อหาของบทนี้วําด๎วยเรื่อง
ที่มาและป๓ญหาของการผัดวันประกันพรุํง (Procrastination) และการควบคุมตนเอง ที่เกิดจากการพํายแพ๎แกํ
พลังของอารมณ๑ จนท าให๎สิ่งที่มนุษย๑ตั้งใจท าในสภาวะปกติถูกเลื่อนออกไปหรือไมํเป็นดังที่ตั้งใจไว๎ และท าให๎
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ล๎มเหลวตํอการบรรลุเปูาหมายในระยะยาว ดังตัวอยํางป๓ญหาเรื่อง “การออม” ของคนอเมริกันที่ป๓จจุบันตกเป็น
ทาสของลัทธิบริโภคนิยม การเพลี่ยงพล้ าตํอสิ่งยั่วยวนจาก “บัตรเครดิต” ท าให๎คนอเมริกันขาดความยับยั้งชั่งใจ
ในการใช๎จํายจนท าให๎เกิดภาวะหนี้สิน นอกจากนี้ผู๎เขียนยังได๎ให๎แนวทางในการแก๎ป๓ญหาการผัดวันประกันพรุํง
และการควบคุมตนเอง (ซึ่งเป็นสิ่งที่ค๎นพบจากการทดลองกับนักศึกษา MIT) ด๎วยการสร๎าง “สิ่งควบคุมจาก
ภายนอก” โดยการเสนอ “บัตรเครดิตแบบควบคุมตนเอง” ที่สามารถก าหนดวงเงินของการใช๎จํายด๎วยตัวเจ๎าของ
บัตร และตัวอยํางการสร๎างกลุํมบนอินเทอร๑เน็ตของคนอเมริกันเพื่อแบํงป๓นประสบการณ๑และชํวยกันควบคุม
ระบบการออมและการจัดการหนี้บัตรเครดิตผํานเว๎ปไซด๑ สิ่งที่ผู๎อํานได๎รับจากบทนี้จึงไมํใชํแคํการที่เราจะ
ตระหนักถึงอิทธิพลของสิ่งเร๎าและความส าคัญกับการจัดการกิเลส แตํเรายังได๎ค าตอบเพื่อน ามาประยุกต๑ใช๎กับ
ชีวิตประจ าวันอีกด๎วย 

บทที่ 7 “ความรู้สึกเป็นเจ้าของกับราคาอันสูงลิบ” บทนี้เป็นเร่ืองของการให๎คําของสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ความรู๎สึกเป็นผู๎ครอบครอง ผู๎เขียนได๎แสดงถึงกลยุทธ๑การสร๎าง “ความรู๎สึกเป็นเจ๎าของ” เชํน การสร๎างความ
ภาคภูมิใจจากการมีสํวนรํวมในการผลิต (กลยุทธ๑ของ IKEA) การให๎ลูกค๎าทดลองใช๎สินค๎ากํอนหรือการรับประกัน
ความพอใจ (ซึ่งผู๎ทดลองใช๎มีแนวโน๎มที่จะไมํสํงคืนสินค๎า เนื่องจากรู๎สึกวําเป็นเจ๎าของสินค๎านั้นแล๎ว)เมื่อสร๎าง
ความเป็นเจ๎าของให๎เกิดขึ้นในใจผู๎บริโภคได๎แล๎ว ก็สามารถขายสินค๎าหรือสร๎างมูลคําเพิ่มและขายสินค๎าในที่ราคา
สูงได๎  ในสํวนของผู๎บริโภค ผู๎เขียนได๎แนะน าวิธีการรับมือกับการตัดสินใจที่ไร๎เหตุผลจากของแพงไว๎วํา ให๎เราถอย
หํางจากการเป็นเจ๎าของของสิ่งนั้น ๆ กํอนตัดสินใจซื้อ เม่ือนั้นการให๎คําก็จะตรงกับราคาที่แท๎จริง  

บทที่ 8 “แง้มประตูไว้ก่อน” ผู๎เขียนได๎น าเสนอมุมมองของ “คําเสียโอกาส” จากการเสียเวลากับ “ประตู 
ที่เราแง๎มไว๎ (ทางเลือก)” ที่มีอยูํมากเกินไปนั้น มนุษย๑ขาดกลัวตํอความรู๎สึก “สูญเสีย” จึงท าให๎สร๎างทางเลือกไว๎
มากมาย ซึ่งศาสตราจารย๑ Dan Ariely ชี้ให๎เห็นวําทางเลือกเหลํานี้จะท าให๎เราพะว๎าพะวงกับการตัดสินใจหรือ
แก๎ไขป๓ญหา เวลาที่เราเสียไปจะเป็นต๎นทุนหรือคําเสียโอกาสที่ประเมินคํามิได๎ “เราจะปลดปลํอยตัวเองจากแรง
กระตุ๎นอันไร๎เหตุผลที่ผลักดันให๎เราไลํลําทางเลือกที่ไร๎คําเหลํานี้ได๎อยํางไร?” นั่นคือค าถามที่ผู๎เขียนทิ้งท๎ายให๎คิด
ในบทนี้ 

บทที่ 9 “ผลพวงของความคาดหวัง” บทนี้จะท าให๎ผู๎อํานตระหนักถึงการสร๎างและการตอบสนอง
ความคาดหวังในใจผู๎บริโภค บํอยครั้งที่เราตัดสินใจแบบไร๎เหตุผลเพียงเพราะเราถูกครอบง าด๎วยความคาดหวัง 
(Expectation) และการรับรู๎ (Perception) ที่ไมํตรงกับความเป็นจริง นอกจากนี้มุมมองที่ศาสตราจารย๑ Dan 
Ariely ได๎น าเสนอนั้นเป็นประโยชน๑อยํางยิ่งตํอวงการตลาด การให๎ความส าคัญกับบรรจุภัณฑ๑ (Packaging) การ
ตกแตํง การสร๎างบรรยากาศหรือการจัดสภาพแวดล๎อมในสถานบริการ (Servicescapes) ล๎วนแล๎วแตํน าแนวคิด
เร่ืองการสร๎างความคาดหวังสามารถน ามาใช๎ในการสร๎างมูลคําเพิ่มให๎กับสินค๎าและบริการทั้งสิ้น 

บทที่ 10 “พลังของราคา”บทนี้เป็นเรื่องเกี่ยวกับอิทธิพลของราคาที่มีตํอความคาดหวังของผู๎บริโภค 
โดยผู๎เขียนได๎อธิบายผํานการทดลองหลายตัวอยํางเชํน เครื่องดื่มชูก าลัง สินค๎าลดราคา และกรณีศึกษาอื่นๆ 
ยกตัวอยําง การที่ผู๎เขียนได๎ทดลองให๎นักศึกษาใช๎ยาแก๎ปวดที่มีชนิดและคุณภาพเดียวกันแตํก าหนดให๎ราคาถูก
และแพงตํางกัน พบวํา ผู๎เข๎ารํวมการทดลองพึงพอใจกับประสิทธิภาพการรักษาจากยาทีม่ีราคาแพงมากกวํา (ทั้งๆ
ที่ชนิดและคุณภาพของยาไมํแตกตํางกัน) บทนี้ผู๎เขียนได๎ให๎ข๎อคิดไว๎วํา เพียงแคํเราหยุดตั้งสติ และพิจารณา
คุณภาพ ประโยชน๑ที่ได๎รับ เราก็จะสามารถซื้อสินค๎าในราคาที่เป็นจริงได๎ โดยไมํตกเป็นเหยื่อทางการตลาดของ
ธุรกิจที่ขายสินค๎าราคาเกินจริงดังเชํนป๓จจุบัน 

บทที่ 11 “ความลับของอุปนิสัย(ภาค 1)” เนื้อหาในบทนี้เป็นการวิเคราะห๑อุปนิสัยด๎านความซื่อสัตย๑
ของมนุษย๑ ป๓ญหาการคอรัปชั่นหรือการโกงเกิดขึ้นได๎อยํางไร และมีแนวทางในการแก๎ไขป๓ญหาอยํางไร 
ศาสตราจารย๑ Dan Ariely ได๎น าเสนอผลการทดลองและสรุปวํา “คนเราจะโกงเมื่อมีโอกาส แตํจะไมํโกงมาก
เทําที่สามารถโกงได๎”และได๎ให๎แนวทางของการแก๎ไขไว๎วํา “เมื่อพวกเขาเริ่มนึกถึงความซื่อสัตย๑ ไมํวําจะโดยการ
นึกถึงบัญญัติ 10 ประการ หรือลงชื่อรับรองข๎อความธรรมดา ๆ ก็ตาม พวกเขาจะเลิกโกงไปอยํางสิ้นเชิงทีเดียว” 
หนํวยงานภาครัฐ ซึ่งเป็นองค๑กรที่มีโอกาสเสี่ยงตํอการฉ๎อฉลสูง สามารถน าแนวคิดนี้ไปใช๎ในการบริหารประเทศ 
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ในท านองเดียวกันหนํวยงานภาคธุรกิจก็สามารถน าแนวคิดนี้ไปประยุกต๑ใช๎ได๎กับการบริหารทรัพยากรมนุษย๑ได๎อีก
ด๎วย 

บทที่ 12 “ความลับของอุปนิสัย (ภาค 2)” ท าไมเราจึงต๎องซื่อสัตย๑มากขึ้น เมื่อข๎องแวะกับเงินสด 
“การโกงเป็นเรื่องที่งํายมาก... ถ๎ามันอยูํหํางจากเงินหนึ่งก๎าว” เป็นข๎อสรุปที่ผู๎เขียนได๎จากการผลการทดลอง 
มนุษย๑ยังมีหลักศีลธรรมเป็นเครื่องยับยั้งชั่งใจตํอการโกงที่อยูํในรูปของเงินสด หากแตํเมื่อไรที่การโกงนั้นอยูํในรูป
ของผลประโยชน๑อยํางอื่นหรือสิ่งของที่เป็นตัวแทนของเงิน การโกงจะมีโอกาสเกิดขึ้นมากกวําหลายเทํา ในยุคที่
การใช๎เงินสดก าลังถูกแทนที่ด๎วยยุคอิเล็กทรอนิกส๑ที่สร๎างมูลคําจากตัวเลข ธนาคารหลายแหํงมีก าไรมหาศาลจาก
ระบบบัตรเครดิตที่คิดดอกเบี้ยมหาโหด เหลํานี้ล๎วนแตํเป็นกลวิธีในการโกงที่มีแนวโน๎มจะเกิดขึ้นอยํางงํายดาย 
บทนี้จะท าให๎ผู๎อํานได๎ตระหนักถึงกลโกงที่แฝงตัวในธุรกิจตําง ๆ ในแบบที่คาดไมํถึง 

บทที่ 13 “เบียร์และของฟรี” เป็นบทสรุปในหนังสือเลํมนี้ที่ผู๎ เขียนพยายามย้ าเน๎นให๎เห็นถึง
ความส าคัญของ “เศรษฐศาสตร๑พฤติกรรม” ที่ตั้งอยูํบนพื้นฐานการศึกษาจากพฤติกรรมที่เกิดขึ้นของมนุษย๑ 
แทนที่จะมุํงใช๎ “เศรษฐศาสตร๑กระแสหลัก” ที่เชื่อเรื่องการใช๎เหตุผลในการตัดสินใจของมนุษย๑แตํเพียงอยํางเดียว 
ผู๎เขียนชี้ให๎เห็นถึงเหตุและป๓จจัยตํางๆที่ท าให๎การตัดสินใจของมนุษย๑ไมํเป็นไปตามกฎเกณฑ๑ตามที่เศรษฐศาสตร๑
กระแสหลักระบุไว๎ ตัวอยํางจากบทตํางๆในหนังสือเลํมนี้แสดงให๎เห็นแล๎ววํา กลอุบายตําง ๆ “เบียร๑และของฟรี”1 
ตํางมีต๎นทุนที่แอบแฝงอยูํด๎วยกันทั้งนั้น นําจะเป็นการดีกวําไหม หากเราท าความเข๎าใจพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของมนุษย๑โดยยืนอยูํบนพื้นฐานของพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง การผสมผสานแนวคิดทั้งเศรษฐศาสตร๑กระแสหลัก
และเศรษฐศาสตร๑พฤติกรรมเข๎าด๎วยกัน อาจเป็นแนวทางหนึ่งที่จะท าให๎เราแก๎ไขป๓ญหาการตัดสินใจผิดพลาดที่
เกิดขึ้นได๎อยํางมีประสิทธิผล 

สิ่งที่ผู๎อํานจะได๎รับจากการอํานหนังสือเลํมนี้ นอกจากเกิดมุมมองใหมํจากการเปิดเผยผํานการทดลอง
จริง หนังสือเลํมนี้ยังให๎ประโยชน๑ตํอทั้งองค๑กรธุรกิจ หนํวยงานภาครัฐและที่ส าคัญประชาชนทั่วไปแล๎ว ความรู๎
จากการอําน “พฤติกรรมพยากรณ๑” จึงเป็นการสร๎างสติป๓ญญาให๎แกํผู๎อํานได๎อยํางแท๎จริง 

 
เพชรศรี นนท๑ศิริ2 
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