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CHỈ MỤC TỪ



 Thân tặng những người anh em không quen biết đã liều mình lao vào thế
giới kinh doanh và để lại những bài học thất bại quý giá cho thế hệ sau.



Lời Nói Đầu Của Bộ Sách

Người ta hay coi lý thuyết và kinh nghiệm thực tiễn là hai thứ hoàn
toàn đối nghịch nhau. Người đi theo hướng lý thuyết thường coi kiến thức
kinh nghiệm là một thứ thiếu bền vững và không phổ quát, còn kẻ đi theo
hướng thực hành thường gọi sách vở là lý thuyết suông, không dùng được.

Thế nhưng, sau khi bắt đầu vừa tham gia nghiên cứu lý thuyết bậc sau
đại học, vừa tham gia bán hàng thực tiễn và ngã sấp mặt không biết bao
nhiêu lần1, chúng tôi phát hiện ra rằng lý thuyết và thực tiễn luôn song
hành, gắn bó đến độ không thể tách rời: Người nắm lý thuyết nhưng không
thực hành sẽ không thể biết những kiến thức của mình liệu có thể

ứng dụng được trong thực tế hay không, ngược lại, người thực hành
nhưng không có lý thuyết chống lưng sẽ không thể biết rằng liệu thành
công của mình có cơ sở hay không, hay chỉ là may mắn và không thể áp
dụng cho lần tiếp theo.

Do vậy, quyển sách được cấu trúc thành các phần nhỏ với lý thuyết và
ứng dụng đan xen. Mỗi hiện tượng hay kỹ thuật bán hàng đều được giải
thích bằng lý thuyết, và mỗi lý thuyết đều có các ứng dụng minh họa, nhằm
giúp các bạn độc giả có thể có kiến thức vững chắc và linh hoạt. Để thể
hiện sự tôn trọng với các tác giả đi trước, cũng như để quý độc giả dễ dàng
kiểm chứng và tìm hiểu thêm, mọi thông tin và số liệu lấy từ các nghiên
cứu của các nhà khoa học khác đều được trích dẫn cụ thể, chính xác và ghi
nguồn đầy đủ theo chuẩn APA 6th edition ở phần Tài liệu tham khảo.

Một số thủ thuật ứng dụng là không chính thống và có thể không đúng
chuẩn mực về đạo đức kinh doanh (“giang hồ” thường gọi là thủ thuật “tà



đạo”). Tuy nhiên, chúng tôi vẫn sẽ trình bày để các bạn độc giả có thể né
tránh khi gặp phải-trong vai trò người mua hàng.

Chúng tôi viết sách này nhằm kích thích sự hứng thú của bạn đọc với
tâm lý học, một ngành khoa học có rất nhiều ứng dụng vào kinh doanh.
Trên tinh thần đó, các kiến thức phức tạp, chi tiết, mang tính hàn lâm được
đưa vào các phần phụ lục để phục vụ các bạn có nhu cầu tìm hiểu để ứng
dụng sâu. Nhờ đó, các kiến thức ở phần nội dung chính sẽ vẫn giữ được sự
đơn giản, dễ hiểu và hấp dẫn của riêng mình.

Hi vọng những kiến thức lý thuyết tích lũy trong quá trình nghiên cứu
hàn lâm cùng với các ứng dụng tự suy từ kinh nghiệm tự doanh thực chiến
của nhóm tác giả sẽ giúp cho công việc của bạn hiệu quả hơn. Chúc bạn có
những phút giây thư giãn có ích cùng Hiệu ứng chim mồi!

Sài Gòn, 16 tháng 4 năm 2016

Nhóm tác giả



Giới Thiệu Tập 2

Kể từ khi xuất bản Hiệu ứng chim mồi, tập 1, nhóm tác giả đã nhận
được sự ủng hộ từ quý độc giả trên toàn quốc. Dựa trên nền tảng đó, nhóm
xin giới thiệu với các bạn Hiệu ứng chim mồi, tập 2.

Trong tập này, chúng ta sẽ tiếp tục tìm hiểu các hiệu ứng tâm lý độc đáo
cùng những ứng dụng tuyệt vời của các hiệu ứng này trong kinh doanh
cũng như đời sống hàng ngày. Ngoài ra, trong tập này, tâm lý học cũng sẽ
được phối hợp với các ngành khoa học khác như toán học hay thiết kế, để
nâng cao mức độ hiệu quả và tính ứng dụng của từng hiệu ứng tâm lý. Xin
chú ý rằng, các hiệu ứng tâm lý sẽ luôn hiệu quả hơn nếu được phối hợp
lại với nhau hoặc với các hiểu biết của ngành khác (như chúng tôi đã làm
với các chiêu trò định giá khuyến mãi-một sự kết hợp giữa toán học, thủ
thuật bán hàng và tâm lý-sẽ được trình bày ở những phần sau trong sách
này). Hy vọng những sự phối hợp ban đầu được minh họa trong Hiệu ứng
chim mồi sẽ tạo cảm hứng cho quý bạn đọc nghiên cứu kết hợp nhuần
nhuyễn các hiệu ứng tâm lý với nhau, với hiểu biết kinh doanh và với
ngành riêng của mình.

Một số hiệu ứng tâm lý được trình bày trong tập này có mức độ hiệu
quả cực kỳ cao, do đó rất nguy hiểm nếu không sử dụng cho mục đích
chính đáng nói một cách bình dân thì đó là những hiệu ứng và ứng dụng “tà
đạo”). Sau khi cân nhắc kỹ lưỡng, nhóm tác giả quyết định vẫn trình bày
những hiệu ứng này, phần là để độc giả biết, hiểu và tránh; phần là để các
bạn có thể ứng dụng vào những mục đích tốt. Chúng tôi tin rằng, không có
vũ khí tốt hay xấu, sự tốt xấu chỉ tùy thuộc vào người sử dụng. Sức mạnh



đáng gờm của các hiệu ứng cũng là lý do vì sao bạn sẽ thấy chúng tôi cứ
nhắc đi nhắc lại quý độc giả hãy nên tỉnh táo và thiện tâm để sử dụng các
chiêu thức ấy.

Không dông dài nữa, xin mời quý độc giả bước vào thế giới của tâm lý
học ứng dụng và khám phá sự vô lý của trí não con người...



Vài ghi chú về các thuật ngữ

Quý độc giả sẽ thấy trong sách sử dụng nhiều thuật ngữ. Có phần thì
gọi là suy nghiệm, có lúc là thiên kiến, hiệu ứng, hay thủ thuật. Ở đây, các
tác giả sẽ diễn giải ý nghĩa từng từ và quan điểm được sử dụng trong sách
này.

Suy nghiệm, thiên kiến, hiệu ứng, thủ thuật, công cụ, và học
thuyết

Suy nghiệm (heuristic) là các phương pháp giải quyết vấn đề nhanh,
cho kết quả tốt nhưng không hẳn là tối ưu). Có thể xem suy nghiệm là các
“lối tắt” trong tư duy. Ví dụ, suy nghiệm đánh giá nỗ lực (cái gì càng mất
nhiều thời gian để hoàn thành thì càng có giá trị) thường đúng với đa số
sản phẩm. Một bức tranh vẽ trong 10 ngày thường có giá trị hơn bức tranh
vẽ nhanh trong 10 phút.

Suy nghiệm thường đúng, nhưng không phải lúc nào cũng đúng. Nó
giúp giải quyết nhanh vấn đề, nhưng tạo sự thiên lệch trong nhiều trường
hợp. Trong sách này, những đánh giá thiên lệch được gọi là thiên kiến
(bias). Các thiên kiến phối hợp cùng nhiều yếu tố tạo ra các hiện tượng
đặc biệt, trong sách này gọi là hiệu ứng (effect).

(Nói thêm: Suy nghiệm có thể tạo thiên kiến, tuy nhiên, nó cũng giúp ra
quyết định hợp lý phần lớn thời gian. Do vậy, ở một số phần ta cũng sẽ
nghiên cứu cách ứng dụng suy nghiệm để ra quyết định.)



Tận dụng hiểu biết về các suy nghiệm, thiên kiến, hiệu ứng, kết hợp
với những kiến thức ngành khác (đặc biệt là trong lĩnh vực kinh doanh),
các tác giả chỉ ra các thủ thuật. Mỗi thủ thuật thường là kết quả của sự phối
hợp nhiều hiệu ứng, và mỗi hiệu ứng thường tạo ra được nhiều thủ thuật
khác nhau.

Để ứng dụng, đôi khi ta không thể làm thủ công, mà phải sử dụng một
số công cụ để tăng tốc độ và sự chính xác. Ví dụ, để tính lãi suất một
khoản vay, hàm Excel sẽ hiệu quả hơn rất nhiều việc nghiên cứu công thức
và bấm máy tính. Khi nói về công cụ, các tác giả sẽ không giải thích quá
nhiều cách vận hành của nó, chỉ tập trung trình bày cách sử dụng công cụ
nhanh chóng và hiệu quả. Ví dụ, chúng tôi không giải thích cách Excel tính
lãi suất theo công thức toán học, chỉ hướng dẫn cách điền đúng và hiệu quả
hàm IRR để độc giả ứng dụng nhanh mà thôi.

Trong sách này cũng xuất hiện các thuyết (theory). Các tác giả thường
sử dụng thuyết làm công cụ suy luận và giải thích các hiện tượng.

Ví dụ, hiện tượng con người thường bị thu hút bởi tình dục có nhiều
hướng giải thích khác nhau. Tuy nhiên, các tác giả đã sử dụng thuyết tâm lý
học tiến hóa để giải thích: “Những đặc điểm tâm lý còn tồn tại ngày nay
chính là kết quả của quá trình tiến hóa và chọn lọc tự nhiên.” Những người
không bị thu hút bởi tình dục đã tuyệt chủng và không truyền được vốn
gene lại cho đời sau.

Dựa trên cách lý luận này, ta cũng có thể diễn giải về việc con người
thường bị thu hút bởi kích thước hay thức ăn, từ đó dự đoán được những
yếu tố khác bằng cách suy luận dựa trên nguyên lý bên trên.

Như vậy, mỗi hiện tượng có nhiều thuyết giải thích. Trong phạm vi
sách này, các tác giả ưu tiên sử dụng thuyết dễ hiểu nhất để diễn giải.



Các thuật ngữ đa ngành

Tâm lý và kinh doanh không tồn tại riêng biệt, mà đa phần đan xen lẫn
nhau, và với nhiều lĩnh vực khác nữa. Rất nhiều chiêu trò đánh lừa trong
kinh doanh xuất hiện trong mảng thống kê; rất nhiều chỉ số tài chính là
nhằm đo lường tâm lý thị trường; rất nhiều công thức thống kê xuất hiện
để giải quyết các vấn đề trong nghiên cứu tâm lý. Thậm chí, một số ngành
“lai” cũng đã xuất hiện, như hành vi tổ chức, tài chính hành vi... và xóa mờ
ranh giới giữa các ngành. Do đó, các bạn cũng sẽ thấy một số khái niệm
không thuộc mảng tâm lý hay kinh doanh, nhưng lại có liên quan mật thiết
đến tâm lý kinh doanh.

* * *
Do thuật ngữ hiện nay chưa thống nhất, nên độc giả sẽ thấy một số

thuật ngữ dùng trong sách này không giống với các sách khác. Ví dụ,
efficiency được gọi là hiệu suất trong sách này, nhưng nơi khác lại gọi là
hiệu quả; heuristic trong sách này gọi là suy nghiệm, nhưng có nơi phiên
âm thẳng thành ơ-rít-tíc. Đó là điều không thể tránh khỏi, do vậy, để tránh
hiểu nhầm và tiện tra cứu, các tác giả đều cố gắng ghi chú thuật ngữ tiếng
Anh.



Hiệu Ứng Ikea

Những vị khách hàng tháo vát

Đã bao giờ bạn bỏ thật nhiều công sức và thời gian làm một cái gì đó
và cảm thấy mình sao mà giỏi quá sức chịu đựng chưa? Kiểu như, bạn hì
hục lăn vào bếp và cho ra một tuyệt tác, dù mọi người có chê bai kiểu gì đi
nữa, bạn ăn vẫn thấy nó ngon sao mà ngon ấy? Kiểu như, bạn tự tay siết
từng con ốc vào gỗ, bỏ cả ngày hì hụi làm một cái kệ sách lắp ráp cực kỳ
hoành tráng, dù rằng trên thực tế thì nó là kệ được người ta thiết kế để
khách hàng tự lắp, và ai gần như cũng lắp được. Thế rồi, gạt mồ hôi trán,
bạn lùi ra xa nhìn tác phẩm của mình, sướng tới tận óc, đầu gật gù, lòng
thầm nghĩ: “Ừ thì mình đóng kệ sách coi cũng được đó chớ!”

Nếu bạn đã từng như thế, thì xin chúc mừng, bạn đã gia nhập danh sách
những người bị ảnh hưởng bởi một hiện tượng tâm lý độc đáo gọi là Hiệu
ứng IKEA.

Vậy Hiệu ứng IKEA là gì? Có hiệu quả, có nguy hiểm gì không?

Hiệu ứng IKEA

IKEA vốn là một doanh nghiệp Thụy Điển nổi tiếng trong ngành nội
thất. Điều làm cho IKEA trở nên độc đáo so với các công ty còn lại nằm ở
chỗ các dòng sản phẩm của công ty đều yêu cầu người dùng phải tham gia
lắp đặt để hoàn thiện (do-it-yourself). Sản phẩm đến tay khách hàng thường
chỉ là bộ kit bao gồm các bộ phận và linh kiện cần thiết, và phải mất thêm



vài giờ mới trở thành sản phẩm hoàn chỉnh nhờ bàn tay của khách hàng.
Mặc dù chịu vất vả như vậy để “mua” được một sản phẩm nội thất, khách
hàng vẫn cảm thấy hài lòng (nếu không muốn nói là siêu hài lòng). Chính
sách này đã góp phần đưa IKEA trở thành ông trùm nội thất hàng đầu thế
giới.

Do sự nổi tiếng và cách thiết kế sản phẩm độc đáo này, các nhà tâm lý
học đã lấy tên công ty đặt cho hiệu ứng, gọi là Hiệu ứng IKEA (IKEA
effect). Theo hiệu ứng IKEA, người ta sẽ đánh giá cao một sản phẩm mà họ
tự tay làm lấy (hoặc họ nghĩ là mình đã tự làm) hơn các sản phẩm bình
thường đã được làm sẵn. Chắc bạn cũng thấy hiệu ứng IKEA nhiều rồi,
nhưng các nhà tâm lý học vẫn muốn kiểm tra xem hiệu ứng này liệu có
thật, hay chỉ do người ta tưởng tượng ra. Thế nên, họ đã làm thí nghiệm.

Đồ nội thất và origami

Năm 2011, ba nhà tâm lý học Norton, Mochon, và Ariely đã tiến hành
một thực nghiệm thú vị:

Những người tham gia thí nghiệm được cho xem một sản phẩm IKEA
hoàn chỉnh và một sản phẩm chưa lắp ráp (và người tham gia thí nghiệm
phải hì hụi tự lắp ráp bộ sản phẩm chưa hoàn chỉnh này). Sau đó, họ được
đề nghị đưa ra một mức giá để mua sản phẩm. Nếu mức giá đưa ra lớn hơn
một mức giá ngẫu nhiên do nhà khoa học đưa ra, người tham gia sẽ trả
phần tiền chênh lệch giữa con số họ đưa ra và con số của nhà khoa học để
được sở hữu sản phẩm. Trong trường hợp ngược lại, nếu mức giá đưa ra
thấp hơn con số ngẫu nhiên, người tham gia sẽ ra về tay không2. Ngoài ra,
người tham gia còn được yêu cầu tự đánh giá sản phẩm tự lắp ráp của
mình.



Kết quả như sau: trung bình người tham gia thí nghiệm trả cho sản
phẩm tự mình lắp ráp mức giá cao hơn khoảng 62% so với sản phẩm làm
sẵn, và họ cũng thích sản phẩm mà họ tự tay làm hơn!

Không muốn chỉ dừng lại ở sản phẩm đồ gỗ lắp ráp của IKEA, các nhà
khoa học của chúng ta còn đi xa hơn: họ thay đồ IKEA bằng một sản phẩm
khó làm hơn: đồ gấp giấy origami.3 Trong trường hợp này, người tham
gia trả cho sản phẩm do chính tay họ làm cao hơn tận 460% so với sản
phẩm được các nghệ nhân làm sẵn. Họ cũng nghĩ rằng người khác cũng
thấy sản phẩm do họ làm là đẹp, trong khi họ thấy sản phẩm của những
người cùng tham gia thí nghiệm lại... xấu xấu thế nào ấy, dù trình độ của
mọi người thực ra cũng ngang ngửa thôi.

Rõ ràng là người ta thích được tự tay làm, và hay tự đánh giá quá cao
khả năng của mình4!! (Và đây cũng là lý do vì sao người viết hay có cơ hội
sắm đồ mới: Mỗi lần có cái gì đó… bình đun nước hay laptop chẳng hạn–
bị hư, tôi thường thể hiện sự tháo vát, luôn thử tự sửa trước khi đem ra
tiệm. Mà thường thì sau khi tự “sửa” xong, thể nào cũng mất-hoặc dư-vài
ba con ốc vít hay đứt vài sợi dây. Khi đó thì đến ông thợ lành nghề nhất
cũng phải bó tay vì quá nát rồi. Đôi khi tôi tự hỏi, liệu có phải chính các



nhà sản xuất đã đăng các hướng dẫn tự sửa chữa đồ dùng lên YouTube để
nó... nhanh bị phá hỏng hay không nữa...)

Ứng dụng trong kinh doanh

Cho khách hàng tham gia vào quá trình hình thành sản phẩm: Có lẽ các
nhà thiết kế là hay gặp phải tình trạng này nhất, và dù có muốn hay không
thì họ vẫn phải cho khách hàng được “tự làm” một cái gì đó trong quá trình
hình thành sản phẩm của mình. Đó là lý do vì sao khách hàng (client) hay
sếp của bạn luôn phải ngồi chỉnh đi chỉnh lại thiết kế của bạn chút xíu rồi
mới chịu gật đầu hài lòng, dù các góp ý của khách hàng và sếp đôi khi... sai
quá sai! Mấu chốt là chỗ này: Quá trình chỉnh đi chỉnh lại khiến cho khách
hàng và sếp cảm giác như mình cũng đã góp phần vào quá trình hoàn thành
“kiệt tác” của bạn. Do đó họ đồng ý, đánh giá cao, và quan trọng nhất là trả
giá cao hơn cho sản phẩm cuối cùng. Vậy nên, dù khó chịu đến mấy, hãy
hiểu rằng việc cho khách hàng hay sếp tham gia vào quá trình chỉnh sửa sẽ
giúp bạn được đánh giá cao hơn, và công việc của bạn sẽ nhẹ nhàng hơn
rất nhiều!

Tuyệt chiêu cho khách hàng tự tay làm hiện diện rất nhiều trong cuộc
sống, từ các quán cho khách tự nướng (dù khét lẹt nhưng vẫn thấy ngon),
cho đến các tiệm cà phê cho khách tự nướng bánh (dù cứng nhưng vẫn
ngon nhé). Ứng dụng là vô vàn. Nói chung, nếu không biết khách hàng
thích gì, hãy để họ tự làm rồi trả tiền cho bạn. Dù bạn làm hay, làm ngon
đến mấy vẫn sẽ không thể hay và ngon bằng chính tay họ làm.

Trong ngành sách cũng có rất nhiều công ty ứng dụng chiêu này thông
qua những cuộc bình chọn bìa sách, hay bình chọn tên đặt cho quyển sách
mới. Gần đây (2018), hãng xe VinFast có lẽ cũng ứng dụng chiêu này khi



cho mọi người bình chọn mẫu xe điện mà họ yêu thích nhất trên trang của
công ty (tại www.binhchonmauxe.vinfast.vn).

********
OK, vậy nên sau này nếu vợ hay người yêu của bạn có hỏi: “Em nấu

có ngon không” thì bạn biết rằng không phải nàng nghĩ mình nấu dở và
chờ bạn an ủi đâu. Nàng thực sự nghĩ mình nấu ngon, thậm chí chuyển hẳn
sang làm đầu bếp nhà hàng luôn cũng được. Liệu liệu mà trả lời cho chính
xác và chân thành nhé. Chúc bạn may mắn và an toàn!

Thí nghiệm 1

Đây là một thí nghiệm tâm lý. Hãy nhìn kĩ bảng phía dưới trong 5 giây
rồi lật sang trang 19 để trả lời câu hỏi ở hàng dưới cùng (nhớ là 5 giây
thôi, nhà khoa học mà, nên thành thật nhé):



Sự Vi Diệu Của Toán Học

Ai thông minh hơn học sinh lớp 5?

Học hết lớp 5, ta coi như đã nắm vững được hết các phép toán cơ bản
như cộng, trừ, nhân, chia, tính toán phần trăm các kiểu. Tuy nhiên, sau khi
lăn lộn thương trường vài năm, người viết sách này mới phát hiện ra rằng
mình không giỏi cộng trừ nhân chia như vẫn tưởng, và lẽ ra mình cần phải
học hành đàng hoàng hơn ở cấp tiểu học mới phải.

Dân kinh doanh là những người vô cùng giỏi với những con số, nhất là
khi những con số ấy gắn liền với túi tiền của họ. Họ sẽ càng nguy hiểm
hơn nếu hiểu cách đầu óc của khách hàng vận hành khi tính toán và tìm
cách tận dụng hiểu biết này. Để thấy cách vận dụng và kết hợp linh hoạt
giữa tâm lý và toán học của dân kinh doanh, ta sẽ tự thử thách bản thân
mình bằng vài ví dụ các chính sách giảm giá khuyến mãi thường gặp. Bạn
thử trả lời mấy bài toán dưới đây trước khi xem đáp án, và hãy chuẩn bị
tinh thần thật kỹ trước khi trả lời nhé!

Dịch vụ vận chuyển & phần trăm khuyến mãi

Để chuyển quyển sách này đến tận tay bạn, các tác giả thường phải sử
dụng các dịch vụ vận chuyển. Các đơn vị vận chuyển này rất đông, và
thường có chính sách khuyến mãi để lôi kéo khách hàng về với họ. Để tối
thiểu hóa chi phí, các tác giả thường phải tính toán cực kì cẩn thận để chọn
ra đơn vị tốt nhất và có giá ưu đãi nhất5.



Giả sử có hai đơn vị giao hàng (A và B) liên hệ nhóm tác giả, với các
điều kiện khuyến mãi như sau:

- Đơn vị giao hàng A: Cứ chi 10 triệu/tháng trở lên, anh sẽ được giảm
10% giá cước.

- Đơn vị giao hàng B: Cứ chi 9 triệu/tháng trở lên, anh sẽ được tặng
thêm 10% giá trị nạp vào tài khoản khuyến mãi để sử dụng tiếp cho các
đơn hàng sau.

Biết rằng chi phí giao sách hàng tháng của các tác giả đủ điều kiện
tham gia khuyến mãi ở cả hai bên, và biết rằng chất lượng dịch vụ của họ
tương đương nhau. Để dễ tính, ta giả sử mỗi đơn hàng ta phải chi đồng giá
20 nghìn đồng.

Do chi phí giao hàng rất lớn, nên chỉ cần một ưu điểm nhỏ thôi cũng đã
tiết kiệm được rất nhiều tiền trong dài hạn rồi. Nếu bạn là quản lý giao
hàng của các tác giả, bạn sẽ chọn đơn vị nào? Chúng tôi đặt trọn niềm tin
vào bạn đấy nhé!

Khuyến mãi thả ga, đi ra sạch túi

Thông thường thì các trang bán hàng, cũng như các siêu thị thường có
nhiều chính sách giảm giá cực kỳ hấp dẫn. Ở một số trang, thậm chí họ còn
phối hợp các chương trình, vừa khuyến mãi lễ tết, vừa khuyến mãi cho các
khách hàng dùng thẻ và thậm chí có nhiều chính sách khuyến mãi dành cho
số lượng nữa, nhìn mà hoa cả mắt.

Là một người tiêu dùng thông minh, đồng thời lại rất giỏi toán, bạn
phải chọn được chương trình khuyến mãi có lợi nhất cho mình. Vậy bây
giờ mời bạn chọn thử nha:



Giả sử có 2 trang bán sách chất lượng tương đương có chương trình
khuyến mãi như sau:

- Trang bán sách 1: Nhân dịp 2/9, từ ngày 1/9 đến 3/9, khuyến mãi
giảm 30% cho tất cả các sách. Ưu đãi giảm cho khách hàng có thẻ thành
viên 10% hóa đơn. Nhân dịp này, trang bán sách X cũng giảm giá thêm
10% khi mua 100 nghìn trở lên trong đúng ngày 2/9. Khách hàng có thể sử
dụng kết hợp cùng lúc các chương trình khuyến mãi.

- Trang bán sách Y: Nhân dịp 2/9, khuyến mãi giảm 45% cho tất cả các
loại sách.

Biết rằng bạn đã thích mua sách từ lâu, nên bạn dự tính chi vào khoảng
200 nghìn vào ngày 2/9. Và dĩ nhiên giá bìa sách thì ở đâu cũng như nhau
cả.

Bạn sẽ mua ở trang X hay trang Y?

Sự thật phơi bày

(a) Bài toán giao hàng & khuyến mãi tặng thêm
Bạn chọn B đúng không? Vì cả hai bên đều khuyến mãi 10%, mà điều

kiện của bên B lại thấp hơn bên A (B chỉ cần 9 triệu là đã được 10%, trong
khi A thì phải 10 triệu mới giảm 10%). Khi cả hai bên đều tương đồng, thì
chọn ngưỡng 9 triệu sẽ tốt hơn.

Vậy là bạn chọn B đúng không? Xin chia buồn với bạn. Bạn đã làm
chúng ta mất tiền, ba ba...

Mình cùng tính lại nhé:
- Nếu chọn A, ta giao được 500 đơn (10.000.000/20.000). Ta được

giảm 10% nên chỉ phải trả 9 triệu đồng chẵn.



- Nếu chọn B, ta nạp 9 triệu và trong tài khoản của ta có 9,9 triệu (9
triệu nạp vào và 900 nghìn tặng thêm). Với số tiền này, ta giao được 495
đơn hàng (9.900.000/20.000).

Tóm lại, ở cả hai trường hợp, số tiền thực trả cho đơn vị giao hàng đều
là 9 triệu. Tuy nhiên, với A, ta giao 500 đơn hàng, nhưng với B, ta chỉ giao
được 495 đơn hàng!

Sao mà kỳ vậy?
Thực ra, B không giảm 10%. Họ tặng thêm 10%. Và đó là mấu chốt

vấn đề. Để hiểu bản chất và dễ so sánh, ta phải quy về một cách tính: Khi
ta chi 9 triệu, và được tặng thêm 900 nghìn (10%), đồng nghĩa với việc ta
chi 9,9 triệu và được giảm 900 nghìn. Nói cách khác, điều kiện thực sự của
B là chi 9,9 triệu và được giảm 9,09%.

Như vậy, ngưỡng được khuyến mãi của hai bên là xấp xỉ như nhau,
nhưng tỷ lệ được giảm lại chênh nhau một cách bất ngờ. Mấu chốt đều bắt
nguồn từ sự khác biệt giữa khuyến mãi bằng cách giảm đi và khuyến mãi
bằng cách tặng thêm! (Ngắn gọn thì tặng thêm sẽ cho ảo giác là nhiều hơn
giảm đi.)

Bạn vẫn còn thấy có gì đó kỳ kỳ? Hãy thử một bài toán dễ hơn nhé:
Mua 1 tặng 1 (tặng 100%) sẽ tương đương mua 2 và giảm giá 50%, đúng
không? Giả sử mỗi sản phẩm 10 nghìn đồng, thì ở cả hai trường hợp, bạn
đều chi 10 nghìn và nhận 2 sản phẩm, dù cách mua 1 tặng 1 nghe có vẻ
nhiều hơn cách giảm giá 50%.

Để làm khách hàng xoắn não và không thể tính toán được, dân bán
hàng thường tặng thêm những con số lẻ. Ví dụ, nạp 100 nghìn tặng 75%
chẳng hạn. Khách hàng đa số không thể tính ngay được con số này thực
chất là giảm bao nhiêu phần trăm giá cước (bạn tính nhẩm thử xem).



Tuyệt chiêu này phát huy hiệu quả mạnh nhất nếu lượng tặng thêm là
các đơn vị tính bằng tiền. Ví dụ, mua 5 gói mì tặng 1 gói mì sẽ không có
tác dụng bằng nạp 100 nghìn tặng 20 nghìn vào tài khoản, bởi đơn vị
khuyến mãi “nghìn đồng” sẽ được nhanh chóng so sánh và lẫn lộn với tiền
mặt (và quên đi rằng 20 nghìn phí cước trong tài khoản khuyến mãi không
có giá trị như 20 nghìn đồng tiền mặt).

Vậy thì giờ bạn đã biết, khi các hãng mạng di động khuyến mãi tặng
50% vào tài khoản thì thực ra họ giảm giá cước điện thoại bao nhiêu phần
trăm rồi nhé!!

(b) Bài toán mua sách & khuyến mãi đa tầng
Có lẽ bạn đã cẩn thận hơn và tính lại. Nếu vậy thì chắc bạn đã phát hiện

ra rằng, trang X bán mắc hơn trang Y, và giang hồ thật là hiểm ác.
Khi mới nhìn, tổng các chương trình của X là 30%+10%+10%=50%.

Tuy nhiên, cách tính bản năng này là không chính xác.
Để dễ tưởng tượng, ta giả sử bạn mua 200 nghìn giá bìa. Khi đó, mua ở

X, bạn sẽ được:
- Giảm 30% giá bìa theo chính sách chung, còn 140 nghìn.
Sử dụng mã khuyến mãi, giảm 10% số tiền đã chi ra, tức là giảm 14

nghìn (10% của 140 nghìn), còn 126 nghìn.
- Sử dụng thẻ thành viên, giảm 10% hóa đơn, tức là 12,6 nghìn (10%

của 126 nghìn), còn 113,4 nghìn đồng.
Như vậy, tổng giảm giá thực của bạn là 86,6 nghìn đồng, tức là...

43,3% so với giá bìa, chứ không phải 50%! Nói cách khác, chính sách giảm
45% giá bìa của Y về thực chất hấp dẫn hơn chính sách giảm giá đa tầng
của X (nhưng thoạt nhìn Y không hấp dẫn bằng).

1 Gợi ý nè, tặng 50% tức là mua 2 tặng 1 đó, hay nói cách khác là mua
3 và trả tiền 2.



Vấn đề là, trong trường hợp giảm giá nhiều tầng như thế này, cách
tính đúng phải là tính nhân. Với X, công thức tính số lượng giảm giá thực
sẽ là:

100% - (100%-30%)*(100%-10%)*(100%-10%) = 43,3%

(Giảm bao nhiêu tầng thì ta lại nhận thêm bấy nhiêu. Ví dụ, nếu bài
toán lại giảm tầng thứ tư x%, thì ta nhận thêm con số thứ tự là 100%-x%.)

Bạn đã chóng mặt chưa?
Một ví dụ khác cho bạn hiểu công thức: Giả sử chính sách giảm giá của

công ty nọ có 4 tầng, lần lượt là giảm 40%, 30%, 20%, 10% hóa đơn,
khách hàng có thể áp dụng đồng thời cả 4 chính sách (cộng lại ra 100%
luôn, quá ngầu!). Con số thực giảm theo công thức là:

100%-(100%-40%)*(100%-30%)*(100%-20%)*(100%-10%)
= 69,76%

Rõ ràng, không phải vị khách hàng nào cũng đủ tỉnh táo và đủ thời gian
để tính toán phức tạp như thế này.

Tuy vài phần trăm có vẻ không đáng khi mua những mặt hàng thông
thường, nhưng nếu áp vào các mặt hàng giá trị lớn (nhà cửa, xe hơi, lãi
suất gửi ngân hàng, hoặc lãi vay trả góp...), thì những chênh lệch vài phần
trăm này không nhỏ chút nào!

Cũng như bài toán giao hàng ở hữu hiệu hơn khi con số giảm giá là con
số lẻ (để khách hàng khó tính toán nhẩm, ví dụ như các mức giảm là 12%
kỉ niệm 12 tháng thành lập cửa hàng, giảm thêm 20% cho khách hàng sử
dụng thẻ ưu đãi... nói chung là có muôn vàn lý do để khuyến mãi lẻ phần



trăm). Và dĩ nhiên, chiêu này sẽ lại càng hiệu quả hơn nếu áp dụng kèm
tuyệt chiêu khuyến mãi tặng thêm như đã trình bày ở trên. Nếu bạn còn
tặng thêm bằng “tiền” nữa thì coi như khách hàng khỏi tính toán luôn.
(Kiểu như “bạn sẽ được tích lũy 2% hóa đơn vào thẻ thành viên siêu thị...”
chẳng hạn, với hiểu biết từ chiêu khuyến mãi tặng thêm và chiều khuyến
mãi đa tầng, đố bạn tính được con số 2% này thực tế là giảm bao nhiêu
phần trăm đấy.)

Vậy lần sau, nếu bạn có gặp các chương trình khuyến mãi giảm giá đa
tầng, kèm khuyến mãi tặng thêm và khuyến mãi số lẻ như thế này thì hãy
cẩn thận, nó giảm không nhiều như bạn tưởng đâu. Tốt nhất là cứ thủ sẵn
công thức trong tay, khi gặp các chiêu khuyến mãi này thì rút ra tính ngay
cho giang hồ họ nể.



Suy Nghiệm Tổng Bằng Không

Một nghề cho chín còn hơn chín nghề

Dân marketing-dù chuyên hay không chuyên ngày nay chắc cũng đều
đã nghe qua cái gọi là chiến lược định vị. Đại ý nền tảng lý luận của định
vị là mỗi thương hiệu/sản phẩm chỉ nên (và chỉ có thể) chiếm một đặc tính
nào đó trong đầu khách hàng. Thương hiệu này thì chiếm hữu đặc tính
nhanh, chỗ khác thì rẻ, chỗ khác nữa thì giúp trắng răng, kẻ thì thơm
miệng... Rất khó có thương hiệu nào chiếm lĩnh được nhiều đặc tính cùng
một lúc.

Tuy nhiên, một số người vẫn không tin vào ý tưởng này (hoặc có thể
đơn giản vì họ sợ mất và muốn được tất), và định vị rằng sản phẩm của
mình... chuyên tất cả mọi thứ: vừa ngon, vừa bổ, vừa rẻ, vừa thơm miệng,
vừa trắng răng, vừa ngăn sâu răng, vừa làm răng chắc khỏe... Vậy liệu rằng,
có bằng chứng khoa học nào cho thấy tập trung vào một ưu điểm duy nhất
sẽ có tác dụng hơn cách làm tất-cả-trong-một hay không?

Thực ra là có. Khoa học tâm lý gọi phát hiện này là Suy nghiệm tổng
bằng không.

Suy nghiệm tổng bằng không

Trước khi nói về suy nghiệm6 tổng bằng không (zero-sum heuristics),
ta phải biết nguồn gốc cái tên của nó đã. Tên của suy nghiệm tổng bằng
không bắt nguồn từ thuật ngữ tổng bằng không từ lý thuyết trò chơi. Nội
dung cơ bản như sau:



Một trò chơi được gọi là trò chơi tổng bằng không (zerosum game),
nếu tổng được và mất của những người chơi cộng lại bằng 0 (tức là người
này được thì người kia sẽ mất). Nói cách khác, không thể xảy ra trường
hợp hai người cùng thắng (được) hoặc cùng thua (mất). Những trò chơi
không có đặc tính này gọi là trò chơi tổng khác không (non-zero-sum
game).

Một số ví dụ về trò chơi tổng bằng không:
- Đánh cờ: người này thắng thì người còn lại chắc chắn thua, hoặc cả

hai hòa và không ai được thêm gì.
- Cá độ: tiền thắng cược của người này là tiền thua cược của người

kia.
Một số ví dụ về trò chơi tổng khác không:
- Ký hợp đồng hợp tác: nếu hợp đồng được ký kết, cả hai bên đều có

lợi.
- Mua theo nhóm truyền thống: nếu số lượng mua theo nhóm đạt chỉ

tiêu, tất cả những người mua sẽ được chiết khấu cao hơn, người bán thì
bán được hàng.

Bây giờ ta sẽ quay lại chủ đề chính: suy nghiệm tổng bằng không. Suy
nghiệm tổng bằng không cho rằng, con người luôn có xu hướng nghĩ rằng
mọi thứ đều có đánh đổi, được cái này thì mất cái kia, nói cách khác là khi
công cái được và cái mất của một quyết định thì ta sẽ được tổng là 0. Nếu
sản phẩm ngon, bổ, thì chắc nó không rẻ; nếu ngon, rẻ thì chắc nó không
bổ; còn nếu nó bổ, rẻ, thì không ngon đâu. Được cái này thì mất cái kia!

Xin chú ý rằng, vẫn có trường hợp một quyết định không có tổng bằng
không, ví dụ như vẫn có sản phẩm thực sự vừa ngon, vừa bổ, vừa rẻ; hay
vừa chắc rằng, vừa thơm miệng, nhưng trong đầu chúng ta vẫn không tin
điều này. Những trường hợp ta cứ khăng khăng là tổng bằng không, trong



khi thực ra nó khác không, gọi là thiên kiến7 tổng bằng không (zero-sum
bias).

Thí nghiệm kem cạo râu
Năm 2007, nhà tâm lý học Chernev đã thực hiện một thí nghiệm để

kiểm tra xem liệu suy nghiệm tổng bằng không có tồn tại trong thực tế hay
không. Ông mời 227 sinh viên trường Đại học Northwestern tham gia đánh
giá 5 loại sản phẩm khác nhau, với 3 cách quảng cáo khác biệt. Cụ thể:

- Cách A: chỉ tập trung vào một đặc tính (loại kem cạo râu này giúp giữ
ẩm da).

- Cách B: chỉ tập trung vào một đặc tính khác (loại kem cạo râu này
giúp bảo vệ da).

- Cách C: quảng cáo đồng thời cả hai đặc tính (loại kem cạo râu này
vừa giúp giữ ẩm da, vừa giúp bảo vệ da).

Sau quá trình phân nhóm để đánh giá cho chính xác (khá phức tạp nên
chúng ta sẽ không nhắc đến ở đây, các bạn quan tâm có thể xem tài liệu gốc
được dẫn ở phần Tài liệu tham khảo), Chernev phát hiện ra rằng, khách
hàng nghĩ sản phẩm nhóm C sẽ không vượt trội ở bất kỳ đặc tính nào: Nếu
cần giữ ẩm da, họ sẽ chọn A; nếu cần bảo vệ da, họ sẽ chọn B. Họ cũng
nghĩ rằng C hẳn phải có mức giá bán cao hơn A và B (nói cách khác, họ
nghĩ nếu C hiệu quả đến vậy, thì ắt là nó không rẻ rồi!).

Kết quả tương tự cũng xảy ra với các sản phẩm khác như kem đánh
răng, bột giặt...

Như vậy, chuyện tập trung tấn công và chiếm lĩnh một đặc tính duy
nhất thực sự có hiệu quả.

Một số nhà nghiên cứu cho rằng, con người có cách suy nghĩ kiểu tổng
bằng không đơn giản là do môi trường sống: Họ phải tiếp xúc với quá



nhiều những quảng cáo, những công ty lừa dối. Hơn nữa, việc một sản
phẩm có quá nhiều đặc tính tốt (mà giá lại rẻ) thường không có thật. Do đó,
họ bắt đầu phòng ngừa và sở hữu cách tư duy như trên8.

Tuy nhiên, tâm lý học tiến hóa lại có một cách giải thích khác...
Cách giải thích khác từ tâm lý học tiến hóa
Trước đây, một số tác giả đã phát hiện ra suy nghiệm tổng bằng không,

và rất nhiều người đã tìm cách lý giải cách tư duy này. Một trong số những
cách giải thích dễ hiểu nhất dựa trên tâm lý học tiến hóa9. Theo Meegan
(2010), con người vốn sống trong một môi trường mà nguồn lực (thức ăn,
nước uống, bạn tình...) luôn có giới hạn, nên việc một người khác có được
một thứ gì đó, đồng nghĩa với việc ta đã mất đi chính thứ đó (trò chơi tổng
bằng không). Ví dụ, nếu anh người tối cổ A vừa làm chị X mang bầu, thì
anh B đã mất đi một bạn tình tiềm năng. Nếu không chú ý điểm này, anh B
nhiều khả năng sẽ mất cảnh giác và mất hết sạch bạn tình. Do vậy, quá
trình chọn lọc tự nhiên chỉ còn chừa lại những cá thể biết nhận ra rằng một
cái được luôn đi kèm với một cái mất, và nếu mọi người đều được và
không mất gì, thì bản thân mình chính là người mất10. Đó chính là suy
nghiệm tổng bằng không mà mỗi người chúng ta đều sở hữu ngày nay, và
đôi khi được thể hiện ra bằng sự ghen tị, theo như Hill và Buss (2008). Bởi
mới nói, đừng trách các bà các chị hay ghen, chẳng qua là do bản năng sinh
tồn mà thôi!

Ứng dụng trong kinh doanh

1. Như đã trình bày ở thí nghiệm kem cạo râu, khi quảng bá sản phẩm,
nên chú ý rằng những sản phẩm tập trung vào một đặc tính duy nhất sẽ



được đánh giá cao hơn về đặc tính đó (so với những sản phẩm kiểu “cái gì
cũng tốt”). Vậy thì hãy tìm trong số những ưu điểm của sản phẩm mình
một đặc tính nổi trội nhất, được đánh giá là quan trọng nhất đối với từng
nhóm khách hàng, rồi tập trung truyền tải thông tin chỉ về đặc tính này.
Hãy nghĩ xem, liệu bạn có tin và mời về công ty của mình một chuyên gia
tư vấn chuyên về nghệ thuật lãnh đạo, đồng thời cũng chuyên về nghệ
thuật khởi nghiệp, nghệ thuật marketing, nghệ thuật đầu tư tài chính, nghệ
thuật đầu tư bất động sản, nghệ thuật quản lý khủng hoảng, nghệ thuật quản
trị chuỗi cung ứng lẫn nghệ thuật giải quyết xung đột hay không? Ồ, thậm
chí Albert Einstein cũng không chuyên nhiều thứ cùng lúc đến vậy!

2. Do ảnh hưởng của suy nghiệm tổng bằng không, mỗi khi nghe về
một sản phẩm cùng những ưu điểm của nó, người tiêu dùng luôn vô thức
tìm kiếm những nhược điểm, hay nói cách khác, họ luôn cố xác định thứ
phải đánh đổi để có những đặc tính tốt này, và thường thì nhược điểm cũng
phải xấp xỉ ưu điểm. Khổ một nỗi, một khi ta đã để cho họ diễn về những
điểm tiêu cực, thì mọi thứ đều có thể xảy ra: họ sẽ nghĩ đến những thứ tiêu
cực nhất. tự suy

Để ngăn điều này, ta có thể giúp họ tìm điểm tiêu cực để đánh đổi với
sản phẩm. Ví dụ, nếu bạn bán một chiếc đồng hồ Michael Kors, bạn phải
chỉ ra rằng giá của nó không hề rẻ (nếu không khách sẽ nghi ngờ rằng... có
khi nào đây là đồng hồ giả?). Nếu bạn nhập hàng chính hãng và giá cả phải
chăng, hãy chỉ ra rằng khách hàng sẽ phải đợi lâu một chút, do bạn chỉ đợi
khách đặt hàng rồi mới nhập hàng về...11

3. Một phương pháp khác cũng hay được nhiều người sử dụng, đó là
chỉ ra rằng bản thân đã bị rơi vào tình thế bắt buộc nên mới phải bán sản
phẩm ngon bổ rẻ cho người khác. Ví dụ, nếu lên các trang sang quán cà



phê, bạn sẽ hay thấy người bán “kể khổ” rằng mình đang làm ăn ngon thì
phải đi du học, rằng quán đang bán tốt thì phải chuyển công tác... Như vậy,
những ưu điểm của sản phẩm đã được cân bằng bằng thể khó của chính
người bán. Tuy nhiên, tuyệt chiêu này đã bị lạm dụng quá nhiều, nên ở một
số ngành sẽ không còn hiệu quả nữa.

Nếu bạn là người mua và gặp tình trạng kể khổ như trên, thì cũng cần
tỉnh táo và đánh giá sản phẩm một cách cẩn thận, đừng quan tâm đến những
“cảnh đời khổ cực” mà người bán “chế biến” vào: Bạn đâu có mua cảnh
khổ của họ mà quan tâm!



Sức Mạnh Của Sự Ghen Tị

Sống đơn giản cho đời thanh thản

Như đã nói ngay ở chương trước (Suy nghiệm tổng bằng không)12, để
tồn tại, con người buộc phải ý thức được rằng nguồn lực là có hạn, và việc
một người nào đó khác có được một thứ gì đó, đồng nghĩa với việc bản
thân ta đã mất đi một thứ tương tự. Trong một quần thể người xưa, nếu
anh được miếng thịt, thì đồng nghĩa với việc tôi mất đi một miếng thịt và
có thể chết đói nếu không để ý chuyện này. Tôi ghen tị vì anh có thịt, máu
nóng bốc lên. Hiền thì tôi tự nhủ lần sau phải canh giành về cho mình phần
hơn, dữ thì tôi đi tìm cái chày đến giã cho anh một trận. Trong cái xã hội
khó khăn thời đó, nếu tôi không biết ghen tị (anh tới lấy thịt, tôi mời; anh
tới xin vợ tôi, tôi cũng vui vẻ cho), tôi sẽ không thể tồn tại và duy trì vốn
gene của mình cho các thế hệ sau. Nói cách khác, chỉ có các cá thể biết
ghen tị mới có thể có con cháu (là chúng ta ngày nay đấy!). Giống người
không biết ghen tị đã tuyệt diệt lâu rồi.

Thế nhưng, trong thời đại ngày nay, khi mà nguồn lực đôi khi dư thừa,
thì việc ghen tị lại làm đời sống con người không hạnh phúc như trước. Tôi
thấy anh mua xe, tôi ghen tị và nghĩ tới chuyện mua xe (dù tôi không cần);
tôi thấy anh cưới vợ đẹp, tôi cũng ghen tị và bắt đầu muốn tìm vợ đẹp hơn
(dù có vẻ vợ tôi không thích cái ý tưởng này cho lắm). Tất cả những việc
làm để thỏa mãn những nhu cầu không hề có thật (tác giả tạm gọi là nhu
cầu ảo) này thường sẽ khiến ta đi đến sai lầm.



Và mọi chuyện sẽ còn sai hơn cả sai nếu những tay bán hàng tinh ranh
biết tận dụng sự ghen tị của khách hàng...

Lời khen của gã bán hàng

Hai nhà khoa học đến từ Hồng Kông, Chan và Sengupta (2013), đã làm
thí nghiệm để kiểm tra xem lời khen ngợi có tác động như thế nào đối với
người quan sát (không được khen). Người tham gia thí nghiệm được mời
đánh giá một tình huống như sau:

Khi đang mua sắm trong một cửa hàng thời trang, một anh bán hàng
(tạm gọi là Joey) đến và khen một khách hàng ở gần đó là mặc đồ rất đẹp,
rất có gu.

Nếu là bạn, bạn nghĩ rằng mình sẽ cảm thấy và phản ứng ra sao?
Kết quả như thế này, Chan và Sengupta thấy rằng, dù người không

được khen có đánh giá lời khen của Joey có phải là thật lòng hay không, thì
họ vẫn cảm thấy có sự ghen tị nhen nhóm trong lòng. Sự ghen tị này thôi
thúc họ có những hành động để giảm bớt sự ghen tị (mua quần áo, váy đầm
để thấy mình cũng có gu không kém ai kia), và đó sẽ là thứ quyết định việc
mua hàng của họ. Sau một khoảng thời gian (trong thí nghiệm là 30 phút
sau khi chứng kiến lời khen của Joey), thì tất cả những đánh giá về lời
khen của Joey tan biến bớt, chỉ chừa lại... sự ghen tị và nhu cầu muốn giảm
bớt sự ghen tị (tức là sự thôi thúc muốn mua hàng). Thực tế là những
người không được khen (và phải nhìn người khác được khen) sau một
khoảng thời gian ngắn sẽ ưu ái và có xu hướng mua những mẫu “phong
cách” hơn (và dĩ nhiên đắt tiền hơn) là những người không chứng kiến lời
khen.



Một nhân cách tốt

Trong cùng bài báo, Chan và Sengupta cũng làm một thí nghiệm nhỏ
khác. Các sinh viên Đại học Khoa học Kỹ thuật Hồng Kông được cho làm
một bài đánh giá tính cách, sau đó được cho đọc bài làm của một sinh viên
khác (với kết quả rất tốt). Một nửa số sinh viên tham gia thí nghiệm được
bảo rằng, sinh viên khác này là bạn cùng trường, cùng chương trình; nửa
còn lại được bảo rằng đây là kết quả của một du học sinh từ châu Âu sang
học.

Kết quả là, sự ghen tị của người tham gia thí nghiệm đối với bạn của
mình tăng cao hơn cả khi biết rằng gã này học cùng trường, cùng chương
trình với mình (tức là có nhiều điểm tương đồng). Nói cách khác, sự tương
đồng càng cao, thì mức độ ghen tị càng lớn (cũng dễ hiểu!).

Ứng dụng trong kinh doanh

1. Sử dụng lời khen cho một khách hàng khi họ ở cùng những khách
hàng khác. Như đã trình bày ở trên, lời khen có tác động mãnh liệt với
nhóm khách hàng hay ghen tị. Đó là lý do vì sao một số tay bán hàng ma
mãnh thường chỉ tập trung vào khen một khách hàng (đôi khi khách hàng
này là “chim xanh” của chính cửa hàng cài vào) dù xung quanh có rất
nhiều người. Một số khác thường hay đăng ảnh và khen khách hàng, học
viên của mình lên mạng xã hội. Có người (bán bất động sản chẳng hạn)
thường mời vài ba khách đến xem sản phẩm cùng lúc để kích thích sự ganh
đua lẫn nhau giữa họ.

Đây là một chiêu ưa dùng của dân bán hàng, và không may cho người
mua là nó vô cùng hiệu quả. Cách duy nhất để tránh là luyện cho mình một



tư duy thuần lý trí (chỉ tư duy bằng con số, dựa trên nhu cầu thực sự) và
một lối sống đơn giản không so đo với ai. Biết là rất khó, nhưng đành phải
thử chứ biết làm sao!

2. Đưa ra thành tựu của người quen biết xung quanh để kích thích đối
tượng thực hiện theo ý đồ. Trong một bài diễn thuyết TED13, Alex Lasley
đã kể rằng, ông cùng các đồng sự đã rất vất vả tìm mọi cách để thuyết
phục người dân tiết kiệm điện nhưng không được. Cuối cùng, họ đã tìm ra
một cách. Họ nói: “77% hàng xóm của bạn đã tắt máy lạnh và dùng quạt.”
Được nghe rằng mình đang lãng phí hơn bà con chòm xóm, hầu hết mọi
người đều tự động tiết kiệm điện hơn.

Sau thành công của chương trình trên, Alex Lasley cùng đồng sự Dan
Yates đã mở công ty Opower (mã chứng khoán OPWR), chuyên nghiên
cứu và cho kết quả lượng điện tiêu thụ của mỗi người và so sánh với lượng
điện tiêu thụ của những nhà khác tương tự. Theo thông cáo báo chí năm
2016, Opower đã giúp thế giới tiết kiệm được đến 11 TWh (tức là 11 tỷ
kWh)! Xin thông tin thêm cho bạn đọc: Ngày 2/5/2016, Oracle mua lại
Opower với mức giá 532 triệu USD, một cái kết có hậu cho các chuyên gia
tiết kiệm điện.

Nói chuyện ở trời Tây có vẻ xa vời. Thực ra ngay ở Việt Nam, các
chuyên gia cũng đã ứng dụng chiêu này cực kì thuần thục. Hãy nhìn xung
quanh xem, các lớp học tiếng Anh đều trưng ra kết quả thi tốt lành của học
viên (này thì TOEIC 990, này thì IELTS 8.0), các lớp học quảng cáo đều
trưng ra doanh thu của học viên sau khi học bao nhiêu đó tháng (mỗi tháng
nghìn đơn chẳng hạn), tất cả là để kích thích sự so sánh và sự ghen tị trong
lòng mỗi người mà thôi. Dĩ nhiên, những học viên này sẽ được thầy giáo
cùng trung tâm tặng thêm những lời khen có cánh (theo như ứng dụng 1),



khiến cho những người xung quanh không thể không cảm thấy ghen tị đối
phần.

3. Tặng hoặc giảm giá mạnh sản phẩm cho một vài người trong cộng
đồng. Đây là một chiều vô cùng hiệu quả, nhưng theo ý kiến chủ quan của
người viết thì có phần hơi “ác.”

Như đã nói, những người càng có nhiều điểm giống nhau thì sự so sánh
và ghen tị càng có tác động mạnh. Hơn nữa, ở các cộng đồng hay tập thể
có sự gắn kết và liên lạc thường xuyên, thì khả năng thành viên cộng đồng
có thể thấy và ghen tị cũng lớn hơn nhiều (đặc biệt là ở vùng nông thôn).
Một số công ty đã tặng hoặc giảm giá mạnh cho một vài thành viên cộng
đồng, giao sản phẩm vào cộng đồng này, từ đó tạo sự mất cân bằng và
nhen lên lửa ghen tị trong lòng những người chưa sở hữu sản phẩm.

Các bạn đọc có dịp ở hay thăm các vùng nông thôn sẽ thường thấy các
cuộc “chạy đua vũ trang” ở đó các sản phẩm như ti vi, xe máy... xuất hiện
ở bất kỳ nhà nào sẽ nhanh chóng phủ sóng toàn bộ làng trên xóm dưới.
Chính tác giả đã được chứng kiến một cuộc chạy đua sắm xe máy điện cho
các trẻ lớp 8, lớp 9, mạnh đến nỗi nhà trường phải tịch thu xe và yêu cầu
phụ huynh lên làm cam kết mới được lấy về (thật buồn khi thấy những gia
đình thu nhập rất thấp vẫn chắt chiu từng đồng mua cho con bằng bạn bằng
bè!).

Như đã nhắc lại nhiều lần, sự ghen tị là một vũ khí cực mạnh, các bạn
xem xét sử dụng sao cho đừng trái với lương tâm của chính mình.

4. Tạo ra các sản phẩm giúp so sánh lẫn nhau (tuyệt chiêu “gương
thần”). Con người thật kỳ lạ, dù biết sẽ ghen tị, nhưng họ vẫn muốn biết
những “chỉ số” của người khác để có thể so sánh (lại một ảnh hưởng nữa
của chọn lọc tự nhiên chăng?). Đó là lý do vì sao những sản phẩm giúp so
sánh như Alexa (so sánh thứ hạng website), hay các bài đánh giá tính cách,



năng lực... hay thậm chí các chỉ số so sánh quốc gia (chỉ số hạnh phúc, chỉ
số... tiêu thụ bia) luôn có đất sống, và sống tốt nữa kìa! Do vậy, nếu bạn
nghĩ được một chỉ số nào đó có thể cân đong đo đếm được và có thể kích
cho mọi người ghen tị lẫn nhau, bạn có thể làm giàu từ nó! (Xin chú ý rằng
các tác giả không khuyến khích việc buôn bán các chỉ số phi khoa học
không có giá trị. Hơn nữa, vẫn có những chỉ số cực kỳ đáng tin cậy. Tuy
nhiên, đây là cách làm giàu” mà nhiều người đã và đang làm, do đó, chúng
tôi vẫn phải viết ra để mọi người hiểu và phòng tránh khi cần.)

Trong quyển Bóng ma danh vọng, Harry Reichenbach đã kể lại một câu
chuyện có thể làm hình mẫu cho ứng dụng này: Ông cùng Heinrich Von
Tietjen tổ chức một cuộc thi hoa hậu địa phương ở Ronceverte, West
Virginia. Người bình chọn phải mua phiếu để bầu, và người được nhiều
phiếu nhất sẽ thành hoa hậu. Ông còn cố tình nhét thêm một cô gái nghèo
khổ vào “top 1” bảng tổng sắp tạm thời, khiến cho máu ghen tị của những
cô tiểu thư đài các bốc lên cao Kết quả cuối cùng là một “cuộc chạy đua vũ
trang” làm giàu cho ban tổ chức. (Thay “phiếu bầu” bằng “tin nhắn tổng
đài” rồi ngẫm lại cuộc sống quanh mình, bạn sẽ chợt thấy nhiều thứ hay
ho!)

********
“Gương kia ngự ở trên tường! Thế gian ai đẹp được dường như ta?”
“Thưa hoàng hậu, ở đây người đẹp tuyệt trần! Nhưng người rớt xuống

hạng nhì rồi. Bạch Tuyết vừa mới huy động 7 chú lùn nhắn tin hàng loạt
lên tổng đài xong!”



Hai Quy Tắc Gieo Ý Tưởng

Dọn đường cho ý tưởng khởi nguồn

Trong tác phẩm Khoa học điều trị khiển tâm (NXB Kinh Chí Minh,
2016), nhà tâm lý học Walter Dill Scott đã nêu ra hai quy tắc hoạt động của
ý tưởng, cụ thể là:

(1) Mọi ý tưởng về một hành động sẽ dẫn đến hành động, trừ khi bị
ngăn cản bởi một ý tưởng hoặc tác động vật lý đối nghịch."

(2) Mọi ý tưởng hay kết luận, một khi đã xâm nhập vào tâm trí, sẽ
được mặc định là đúng cho tới khi xuất hiện ý tưởng đối nghịch.14

Hai quy tắc này có vẻ đơn giản và dễ hiểu, nhưng nó có sức mạnh vô
cùng to lớn. Giải thích đơn giản, nếu tôi bảo bạn rằng “sách của Ecoblader
rất hay, bạn phải mua sách Ecoblader” thì trừ khi trong đầu bạn xuất hiện
các ý tưởng đối nghịch (ví dụ như bạn đã từng đọc sách Ecoblader và
không thấy hay chẳng hạn, hay trước đây bạn từng bị lừa bằng câu nói
trên), thì ý tưởng mà tôi gieo vào đầu bạn (sách Ecoblader hay, phải mua
sách Ecoblader) sẽ được mặc định là đúng và sẽ được thực thi khi bạn gặp
cơ hội mua và đọc sách Ecoblader sau này.15

Cần chú ý điểm này: các ý tưởng bạn tiếp nhận lần đầu sẽ được mặc
định là đúng, chứ không phải mặc định là sai. Nói cách khác, nếu bạn có
thể gieo một ý tưởng khởi nguồn vào đầu khách hàng (hay đối tác, hay vợ
bạn...), và tìm được cách “dọn dẹp” hết các ý tưởng đối nghịch, thì ý tưởng
khởi nguồn này sẽ rất tự nhiên nảy mầm và sống tốt trong tâm trí khách
hàng. Như vậy, không cần lý luận đúng về ý tưởng tích cực nhiều, chỉ cần



không để khách hàng có cơ hội nghĩ đến ý tưởng đối nghịch (tiêu cực) là
đủ. Đây cũng là nguyên lý cơ bản của thuật thôi miên.

Ứng dụng trong kinh doanh
1. Loại bỏ ngay lập tức bất kỳ ý tưởng đối nghịch nào: Dựa vào hai

quy tắc hoạt động của ý tưởng, có thể thấy ngay ứng dụng: tìm mọi cách
loại bỏ mọi ý tưởng đối nghịch tiềm năng16. Có thể lấy vài ví dụ đơn giản:

- Tất cả những người quản lý fanpage chuyên nghiệp đều loại bỏ (xóa,
ẩn) các lời bình luận có khả năng làm nảy sinh ý tưởng đối nghịch. Thậm
chí một số fanpage còn chặn luôn từ trứng nước khả năng phát sinh ý
tưởng đối nghịch bằng cách cấm bình luận. Họ biết rằng, dù ý tưởng đối
nghịch có vô lý đến đâu, thì việc để nó xuất hiện trước mắt khách hàng sẽ
làm con đường nảy mầm của ý tưởng khởi nguồn khó khăn hơn. Do vậy,
xóa bình luận tiêu cực vẫn tốt hơn là tìm cách tranh luận “cho ra nhẽ” với
những bình luận này (dĩ nhiên là sau đó phải tìm cách giải quyết tận gốc
các vấn đề, xóa chỉ là một hành động tức thời ngăn không cho rắc rối tiến
xa hơn mà thôi).

- Không bao giờ nhắc đến những ý tưởng tiêu cực khi quảng bá sản
phẩm. Nên nhớ rằng khi thêm một ý tưởng (dù tích cực hay tiêu cực) vào
quảng cáo, bạn sẽ phải trả tiền cho nó (vì làm tăng độ dài và không gian
quảng cáo báo; hoặc tăng thời lượng phát sóng của TVC, làm giảm không
gian và thời lượng cho các ý tưởng khác...), và thường thì ý tưởng tiêu cực
không có hiệu quả, nghĩa là bạn đã phí tiền. Thế nhưng, nhiều người viết
quảng cáo vẫn có thói quen nêu ra một số ý tưởng tiêu cực rồi hy vọng có
thể dùng khả năng lý luận của mình để đập tan các ý tưởng tiêu cực này. Ví
dụ gần đây, người viết có thấy một thương hiệu quảng cáo trên fanpage
của họ như sau:



Shop thu tiền tận nơi khi giao hàng và chấp nhận đổi trả, nên bạn
không phải lo hàng kém chất lượng hay lừa đảo.

Thực sự khẳng định như trên là tốt, nhưng sẽ tốt hơn nữa nếu người
viết quảng cáo loại bỏ đi ý tưởng đối nghịch (khả năng hàng kém chất
lượng, khả năng bị lừa) ngay từ trong trứng nước. Lẽ ra họ nên viết như
sau là đủ:

Shop thu tiền tận nơi khi giao hàng và chấp nhận đổi trả.
Vừa ngắn gọn, vừa hiệu quả hơn, lại không bị tác dụng phụ!17

2. Nếu bạn đang làm trong một ngành mới, có ít tai tiếng, thì bạn
không cần chi nhiều tiền để nói về các ý tưởng tích cực, mà chỉ cần ngăn ý
tưởng tiêu cực đến tai người dùng mà thôi. Sẽ tiết kiệm một lượng chi phí
kha khá!

Một ví dụ dễ thấy nhất là quá trình gieo ý tưởng trong đầu các sinh
viên năm nhất vừa nhập học (nhất là sinh viên tỉnh đến một thành phố khác
để học). Mọi sản phẩm (ở đây là câu lạc bộ, đội nhóm, hình thức kinh
doanh, công ty...) đối với họ đều quá mới mẻ, nên đa số sẽ không có sẵn

ý tưởng đối nghịch với các sản phẩm này. Do đó, các sản phẩm tiếp
cận họ đầu tiên đều dễ dàng gieo vào đầu họ ý tưởng khởi nguồn dẫn tới
hành động (hãy tham gia câu lạc bộ XYZ, hãy thử hình thức kinh doanh
ABC...). Chính quý độc giả có thể tự quan sát và thấy rằng những người
tiếp cận và gieo ý tưởng đầu tiên sẽ có nhiều khả năng điều khiển hành
động (tham gia, đăng ký, dùng thử...) của sinh viên năm nhất. Họ không
cần nói nhiều, việc duy nhất họ phải làm là nhanh chóng gieo ý tưởng
trước khi các ý tưởng đối nghịch kịp xuất hiện (từ trải nghiệm của sinh
viên, hay từ báo đài...). Đây rõ ràng là một thời điểm rất quan trọng, và rất



nguy hiểm nếu người gieo ý tưởng sử dụng hiểu biết này để làm những
điều xấu.



Thí nghiệm 2a

Đây là một thí nghiệm tâm lý. Hãy nhìn sản phẩm phía dưới và giá tiền
trong 3 giây rồi lật sang trang 49 để trả lời câu hỏi cuối trang (nhớ là 3 giây
thôi, nhà khoa học mà, nên thành thật nhé):



Sức Mạnh Của Chuyển Động Rìa

Sự kỳ diệu của những chú mèo gọi khách

Chắc bạn cũng biết, những quảng cáo có chuyển động luôn thu hút sự
chú ý tốt hơn những quảng cáo tĩnh. Những cửa hiệu xung quanh bạn luôn
cố gắng làm biển hiệu nhấp nháy thay vì giữ nguyên, và khi lên mạng, các
quảng cáo cũng thay đổi liên tục. Thế nhưng, bạn có biết tại sao bản thân
mình và những người xung quanh đều chịu ảnh hưởng mạnh của sự chuyển
động đến như vậy?

Mấu chốt nằm ở hàng triệu năm về trước...

Cuộc chiến sinh tồn của tổ tiên loài người

Hàng triệu năm trước, tổ tiên con người luôn phải đối mặt với những
mối họa quanh mình. Quá trình chọn lọc tự nhiên bắt đầu. Các cá thể nhạy
với chuyển động, có thể phát hiện ra những sự dịch chuyển nhỏ nhất để
chạy thoát thân. Ngược lại, các cá thể kém nhạy hơn sẽ chết dưới nanh
vuốt của thú săn mồi, những hòn đá rơi và những cành cây gãy.

Sau hàng loạt các biến cố, chỉ những cá thể có gene nhạy cảm với
chuyển động mới tồn tại đến lúc trưởng thành và sinh con đẻ cái. Thế là từ
từ, gene nhạy cảm với chuyển động trở thành thứ mặc định ở những thế hệ
sau. Trải qua hàng triệu năm, tuy không còn phải suốt ngày đề phòng các
hiểm họa chết người rình rập (ừ thì, trừ đụng xe và nhà đổ), con người hiện
đại vẫn giữ gene “default” đó và luôn chú ý với những thứ hay dịch chuyển
xung quanh mình.18



Biết được đặc điểm nhạy với chuyển động của loài người, nhiều nhà
quảng cáo bắt đầu cho thêm sự chuyển động vào quảng cáo, nhưng...

Điểm quan trọng bắt đầu từ đây. Như vậy, tuy chuyện con người nhạy
cảm với chuyển động là quá hiển nhiên, nhưng sau khi hiểu được nguồn
gốc của bản tính này, ta phát hiện ra rằng, con người không nhất thiết chỉ
nhạy cảm với những thứ nằm ở trung tâm sự chú ý. Các biển hiệu nhấp
nháy, các banner quảng cáo chạy liên tục trên các trang web hay ở các cửa
hiệu có thể thu hút sự chú ý, nhưng lại khiến quảng cáo trở nên kém tinh tế,
và có thể gây tác dụng phụ. Rõ ràng, nếu chỉ thu hút sự chú ý nhưng lại
kèm theo cảm giác tiêu cực thì chẳng hay chút nào.19

Cái hay nằm ở sự vận động nằm ngoài rìa sự chú ý (chuyển động rìa,
hay những chuyển động mà bản thân ta cũng không để ý đến). Nhìn lại quá
trình chọn lọc tự nhiên, sự nhạy cảm không chỉ áp dụng với những thứ nằm
ngay trước mắt, mà còn ở những thứ nằm ở rìa tầm mắt nữa. Một con
vượn người muốn tồn tại được thì không chỉ phải nhạy với những sự
chuyển động nằm ngay trước mắt nó, mà còn phải rất nhạy với những
chuyển động cực nhỏ, như một cái rung cây, một ngọn gió nhẹ tưởng chừng
vô hại20.

Và chính đặc điểm này dẫn ta đến lý do vì sao nhiều quán hay có
những chú mèo gọi khách...

Ứng dụng trong kinh doanh

Những nhà marketing đại tài thường hay ứng dụng sự chuyển động rìa.
Họ không trực tiếp đập thẳng banner nhấp nháy vào mặt khách hàng. Họ
chỉ cho một ít chuyển động nhẹ, nhưng đủ sức thu hút sự chú ý theo cách



vô cùng tự nhiên mà chính khách hàng cũng không nhận ra được. Ví dụ, ở
một số cửa hàng thời trang, thay vì cho biển hiệu nhấp nháy, họ chỉ đơn
giản cho gió thổi làm chiếc váy trên manơ-canh bay nhè nhẹ. Ở một số
quán ăn, đặc biệt là quán nướng, chủ quán thường cho khói thức ăn bay
bay. Và đây cũng là lý do những chú mèo du khách ở nhiều quán lại hữu
dụng bất ngờ. Cuối cùng, khách hàng thường bước vào những tiệm này mà
cũng chẳng để ý đến những thứ nhỏ nhặt kia!

Gần đây, một số quán còn ứng dụng kết hợp nhiều hiểu biết từ tâm lý
học tiến hóa lại với nhau, trong trường hợp này là chuyển động và S.E.X.
Họ cho dựng một số ma-nơ canh hình cô gái dáng chuẩn, mặc váy ngắn và
cầm tấm bảng đưa qua đưa lại liên hồi. Tấm bảng ghi: “Trái cây nhập
khẩu, chỉ xXx đồng...” (Các bạn ở Thành phố Hồ Chí Minh, đi ngang qua
đường Nguyễn Thị Thập hoặc đường Khánh Hội có thể đã thấy cô gái
này).

Bởi mới nói, quan sát được hiện tượng từ kinh nghiệm là tốt, nhưng để
vận dụng chính xác, marketer buộc phải hiểu bản chất khoa học của hiện
tượng. Những người theo chủ nghĩa kinh nghiệm thường chỉ tập trung vào
sự chuyển động trung tâm và chịu nhiều tổn thất không đáng có.



Hiệu Ứng Ảo Tưởng Hoàn Thành

Chỉ cần tưởng tượng thôi anh cũng thấy vui rồi!

Có bạn nào đã từng cùng nhóm bạn hữu của mình ngồi ở một quán cà
phê cóc, rồi nhìn quanh và bắt đầu bàn luận về chuyện làm ăn của chính cái
quán này chưa? Sau một hồi đàm đạo thì cả bọn gật gù nghĩ, ô tụi mình tính
toán hay quá, hay là giờ anh chị em góp tiền góp sức lại khởi nghiệp luôn
một quán cà phê cho vũ trụ này biết danh biết tiếng! Câu chuyện ngày càng
đi sâu vào chi tiết, thậm chí tới việc thằng A sẽ lo tìm nguồn cà phê, cậu B
sẽ lo kiếm mặt bằng, còn chú C thì tìm nhân sự nhé, cứ như là sắp mở quán
thật đến nơi rồi ấy. Rồi sau khi bàn xong, cả bọn giải tán, lòng đứa nào
đứa nấy ngất ngây vì sắp thành dân khởi nghiệp cà phê, sắp nổi tiếng như
Starbucks tới nơi rồi. Mỗi đứa lòng vui đến nỗi lên giường rồi vẫn thấy
hứng thú, để rồi sáng mai dậy thì lại lừ đừ nằm nướng, còn cái quán ấy thì
chẳng biết bao giờ mới thành hình.

Hay có năm nào mà bạn lại không tự hứa như sau:



 để rồi cuối năm, lời
hứa chỉ là lời hứa.

Có lẽ mỗi người trong chúng ta đã từng có những giây phút như vậy,
không phải là mở quán cà phê thì cũng là học ngoại ngữ, tập thể dục giảm
cân... Tất cả đều có cùng một diễn biến và kết thúc: bàn rất hăng, mọi
người rất vui, và không ai làm gì cả.

Đừng thấy buồn vì điều này bạn nhé. Ai cũng vậy thôi, vì đó là cách
vận hành của tâm lý con người rồi. Những lúc này, chúng ta đã bị hiệu ứng
ảo tưởng hoàn thành chi phối.

Vậy hiệu ứng ảo tưởng hoàn thành là gì? Nó đây:

Hiệu ứng ảo tưởng hoàn thành

Theo hiệu ứng ảo tưởng hoàn thành (Vicarious goal fulfillment effect,
còn gọi là Vicarious goal satiation-thỏa mãn hoàn thành ảo tưởng), chỉ cần
nghĩ về việc hoàn thành mục tiêu hoặc nghe về việc một người nào đó hoàn



thành mục tiêu là con người ta đã có cảm giác y như là... mình đã hoàn
thành xong mục tiêu rồi! Nói đơn giản, ví dụ bạn cần phải giảm cân, thì chỉ
cần nghĩ đến việc giảm cân (và nếu được “hỗ trợ” bằng hình ảnh rau củ
quả trong hình ảnh thức ăn), bạn sẽ có cảm giác sướng và tự hào như thể
mình đã ăn kiêng rồi. Hoặc ví dụ như bạn cần mở một quán cà phê, nhưng
chỉ cần nghĩ đến con đường lập quán cà phê hay nghe về chuyện một
người nào đó đã khởi nghiệp với cà phê thành công là bạn đã... thỏa mãn
như chính mình đã có một quán cà phê trong tay vậy. Và dĩ nhiên, khi đã
thỏa mãn rồi thì thôi, bắt tay vào làm làm chi cho mệt!

Ảo tưởng tiết kiệm

Năm 2011, ba nhà tâm lý học Laran, Dalton và Andrade đã thực hiện
một thí nghiệm vô cùng thú vị về hiệu ứng ảo tưởng hoàn thành. Họ phát
hiện ra rằng: Việc thêm ý tưởng tiết kiệm vào slogan sẽ khiến khách hàng...
chi bạo hơn! Cụ thể, trong số các ứng viên tham gia thí nghiệm, những
người đã tiếp xúc hay gợi nhớ về các slogan có yếu tố tiết kiệm tiền, khi
đi mua sắm sẽ chi tận 184 USD, trong khi những người khác chỉ chi 94
USD.

Hiện tượng này xuất hiện là do ảnh hưởng của hiệu ứng ảo tưởng hoàn
thành: Chỉ cần nghĩ tới nghĩ lui đến chuyện tiết kiệm tiền, người ta đã quá
hài lòng với “tinh thần tiết kiệm” hiếm có của mình và... “tự thưởng” bằng
giỏ hàng đầy ụ.

Ứng dụng trong kinh doanh



Hiệu ứng ảo tưởng hoàn thành đã được ứng dụng trong các ngành
“nóng hổi” hiện nay như khóa học khởi nghiệp, diễn thuyết làm giàu, viết
sách tự lực (self-help) rất nhiều: Như đã nói, chỉ cần suy nghĩ về việc mình
sẽ làm, người ta sẽ có cảm giác “sướng” không khác gì mình đã làm rồi.
Do đó, các sản phẩm vừa kể trên cung cấp cho khách hàng ảo giác ấy. Chỉ
việc tham gia khóa học khởi nghiệp, tưởng tượng bản thân khổ cực kinh
doanh từ hai bàn tay trắng, con người ta đã có thể trải nghiệm hết mọi cung
bậc cảm xúc mà lẽ ra họ phải làm thực sự thì mới có được. Cảm giác “phê”
này chỉ tốn vài chục, hay cùng lắm vài triệu, tội gì không thử!21

Và hấp dẫn hơn, khách hàng sẽ quay lại thường xuyên. Đó là lý do
nhiều người luôn tham gia những khóa học hay đọc những quyển sách
tương tự cái mình đã từng mua rồi! Càng khó khăn, họ lại càng mua
nhiều.?22

Còn về bí quyết để đạt được ước mơ, thì thực ra cách tốt nhất để hoàn
thành một công việc hay mơ ước là bớt nghĩ nó và bắt tay vào làm ngay.
Chỉ vậy thôi.



Thí nghiệm 2b

Đây là một thí nghiệm tâm lý. Hãy nhìn sản phẩm phía dưới và giá tiền
trong 3 giây rồi lật sang trang 59 để trả lời câu hỏi (nhớ là 3 giây thôi, nhà
khoa học mà, nên thành thật nhé):



Hiệu Ứng Tiến Sĩ Fox

Trở thành “thầy” mà không cần kiến thức

Người ta thường cho rằng, muốn trở thành thầy giáo hay diễn giả giỏi,
những người này nhất thiết phải có một trình độ kiến thức đáng ngưỡng
mộ. Dù gì đi nữa, muốn dạy một cái gì đó cho người khác-cho dù người
học có chuyên môn hay không… thì ít nhất những người đứng lớp dù ít dù
nhiều phải hiểu về cái mình đang dạy.

Thế nhưng, sự thật không phải như vậy. Việc đánh giá cao trình độ
người thầy đứng lớp bị tác động bởi một hiện tượng tâm lý gọi là hiệu ứng
tiến sĩ Fox. Khi tìm hiểu hiệu ứng này, bạn sẽ không thể ngờ khi biết rằng,
những người không biết gì có thể đứng lớp và giảng cho các chuyên gia, và
các chuyên gia ngồi dưới vẫn không thể phát hiện ra rằng mình đang nghe
những thứ rỗng tuếch. Thậm chí người nghe còn nghĩ rằng mình đã học
được rất nhiều điều!

Và tiếp theo đây là cách bạn có thể trở thành “thầy” mà không cần kiến
thức:

Hiệu ứng tiến sĩ Fox

Như đã trình bày ở trên, nội dung chủ đạo của hiệu ứng tiến sĩ Fox (Dr.
Fox effect) như sau: Người nghe có thể bị đánh lừa về trình độ, kiến thức
của người giảng-nhất là khi người giảng sử dụng các thủ thuật diễn thuyết
(ẩn dụ, kể chuyện, ngôn ngữ cơ thể...) làm cho bài giảng của mình có vẻ
hay ho.23



Hiệu ứng này có tên như trên bắt nguồn từ nội dung thí nghiệm của ba
nhà tâm lý giáo dục học Naftulin, Ware và Donnelly vào năm 1973. Trong
thí nghiệm thú vị ấy, ba nhà tâm lý học của chúng ta đã cho một nhóm các
bác sĩ, nhà tâm lý, nhà hoạt động xã hội, nhà quản lý giáo dục... (nói chung
là toàn “thứ dữ” chứ không phải người thiếu hiểu biết) ngồi nghe một bài
giảng về chủ đề “Lý thuyết trò chơi toán và ứng dụng vào giảng dạy y học”
(“Mathematical game theory and its application to physician education").
Bài giảng này được giảng bởi “Tiến sĩ Muron L. Fox, đến từ Đại học Y
dược Albert Einstein, là học trò của con Neumann24, chuyên ứng dụng toán
học vào hành vi con người, là tác giả của hai quyển sách và nhiều bài báo
về chủ đề này.25 Thực ra, tiến sĩ Fox chỉ là một anh diễn viên được ba nhà
tâm lý học nói trên thuê về. Anh chàng chỉ được “mớm” cho một số vấn
đề cơ bản về lý thuyết trò chơi, còn lại bài giảng chủ yếu là các chiêu trò
diễn thuyết. Theo như chính tác giả của thí nghiệm, thì bài giảng đầy những
câu nói nước đôi, thuật ngữ mới (hay thuật ngữ “chế”) và lối lập luận cực
kỳ phi logic, nhưng quan trọng là được chêm vào nhiều đoạn gây hài và thu
hút sự chú ý khá đúng chỗ.

Kết quả là, tuy người ngồi dưới toàn các chuyên gia, và thậm chí nhiều
người có trình độ hiểu biết về lý thuyết trò chơi còn cao hơn cả anh diễn
viên, nhưng mọi người ở dưới đều đánh giá rất cao tiến sĩ Fox: Ai cũng
nghĩ rằng tiến sĩ Fox giảng hay (!), hiểu biết sâu rộng (!!), và họ đã học
được rất nhiều điều từ bài giảng của ông (!!!)! Có vẻ như lý thuyết trò chơi
toán ứng dụng trong giảng dạy y học là một ngành dễ nuốt, tới nỗi một anh
diễn viên cũng có thể đủ trình độ dạy hàng loạt giáo sư tiến sĩ!

Nghe thì có vẻ buồn cười vậy, nhưng hiệu ứng tiến sĩ Fox không chỉ
xuất hiện ở mỗi thí nghiệm trên, hay chỉ ở các bài giảng bằng lời nói…nó



còn xuất hiện ở các hình thức khác...

Công trình khoa học của Hakes

David R. Hakes, giảng viên kinh tế học của Đại học Northern Iowa, đã
có một trải nghiệm dở khóc dở cười, và ông đã kể lại một câu chuyện trong
bài báo năm 2009 của mình (xem cụ thể ở phần Tài liệu tham khảo):

Chuyện là Hakes và một cộng sự của mình có một công trình nghiên
cứu về bảo hành-bảo hiểm. Để người đọc dễ hiểu, hai ông đã đổ hết công
sức ngồi rút gọn tác phẩm của mình chỉ còn 6 đẳng thức. Cơ bản mà nói,
bài báo lúc này gần như ai trong ngành đọc cũng sẽ hiểu (thật là những nhà
nghiên cứu có tâm!). Sau thời gian dày công viết lách và rút gọn, thấy đã
hài lòng, hai ông quyết định nộp lên các tờ báo khoa học chờ họ đọc duyệt
và đăng. Tuy nhiên, các báo trả về, từ chối đăng. Ra là vì bài báo quá... dễ
hiểu, nên các biện tập nghĩ rằng nó không xứng đáng được đăng!

Vừa buồn vừa ức, hai tác giả của chúng ta quyết định... làm cho bài
báo khó hiểu hơn. Hai ông điều chỉnh cho chính tác phẩm đó với cùng nội
dung đó để trở thành một bài báo có “15 đẳng thức, 2 mệnh đề và minh
chứng, 12 biểu thức toán học khác để giải thích, 1 phụ lục gồm 19 đẳng
thức và biểu thức toán học phụ thêm khác.”

Bài báo mới này được đăng ngay tắp lự, dù rằng chính Hakes giờ đây
cũng... không hiểu nổi mình đã viết gì.

“Tốt gỗ hơn tốt nước sơn” đôi khi không còn đúng nữa.26

Ứng dụng trong kinh doanh
Sử dụng những từ ngữ mới nghe có vẻ chuyên gia, các câu chuyện ẩn

dụ hấp dẫn cũng như những phân tích hàn lâm, kèm thêm những đoạn gây
hại (dù không đúng chỗ, không phục vụ bài giảng), nhét thêm vài công thức



toán học, nếu công thức đó dùng kí tự Hy Lạp thì càng tốt: Như đã trình
bày ở trên, người ta thường nghĩ rằng người diễn thuyết giỏi, cũng như
rằng mình đã học được điều gì đó nếu bài diễn thuyết (bài viết) hấp dẫn
(mà không nhất thiết phải có nội dung). Vì lý do đó, nhiều diễn giả dỏm
chuyên kinh doanh nước bọt đã ứng dụng chiêu trò này, sử dụng nhiều từ
ngữ hào nhoáng và câu chuyện hay ho để lừa khách hàng. Đây là chiêu trò
rất hay được sử dụng trong việc bán khóa học, viết quảng cáo, viết sách,
hay xây dựng thương hiệu cá nhân.

Xin nhấn mạnh rằng các tác giả Hiệu ứng chim mồi không hề khuyến
khích bạn ứng dụng chiêu trò này, chúng tôi chỉ muốn nhắc nhở để mọi
người cẩn trọng hơn khi đánh giá một khóa học hay chuyên gia nào đó. Tốt
nhất là mỗi khi nghe giảng/đọc sách, bạn nên ghi chú lại những thứ mình
tiếp thu được, kiểm tra kỹ các con số hay bài báo được nhắc đến, sau đó cố
gắng đánh giá lại theo cách khách quan nhất có thể.



Chửi Thề Là Cả Một Nghệ Thuật

Chửi thề đek đơn giản đâu!

Như đã trình bày ở phần Hiệu ứng tiến sĩ Fox, nếu diễn giả có phong
thái trình bày hấp dẫn, thì dù nội dung trong ruột có rỗng tuếch, người
nghe vẫn thấy hấp dẫn lắm, đáng tin lắm, và nhiều kiến thức lắm. Tuy
nhiên, nói thế nào cho hấp dẫn là cả một vấn đề.

Ở chương này, chúng ta sẽ tìm hiểu một công cụ cực kỳ công hiệu để
có thể trình bày vấn đề thật hấp dẫn: chửi thề. Đặc biệt hơn, những nhà
diễn thuyết trịnh trọng như các giáo sư lại rất khó dùng công cụ này, phải
chăng đó là lý do vì sao ngồi nghe vlog của các hot-blogger và nhiều
chuyên gia nửa mùa với đầy rẫy các từ đệm lại hấp dẫn hơn chăng?

Chửi thề đek phải bất lịch sự!
Theo Fine và Johnson (1984), nhiều người chửi thề không nhằm mục

đích xúc phạm người đối diện, mà đa phần là để bày tỏ cảm xúc mạnh. Ví
dụ, nếu một người thốt lên: “Mẹ kiếp! Trễ máy bay rồi!” ta có thể hiểu
rằng người này đang rất bực bội hoặc thất vọng tràn trề chứ không hề có ý
xúc phạm bất kỳ ai cả. Cụm từ chửi thề đệm ở phía trước giúp thể hiện rõ
cảm xúc của người này.

Đây cũng chính là nền tảng lý luận của nghệ thuật chử thể. Do chửi thề
nhấn mạnh cảm xúc của người nói, nên nó tác động mạnh đến người nghe.
Khi nghe, ta không chỉ cho ý đến nội dung lời nói, mà còn rất chú ý đến
cách nói, đến cái cảm xúc được truyền tải trong lời nói nữa. Lời chửi thì
giúp nhấn mạnh cảm xúc, và tạo ra mấy lợi ích sau:



- Thứ nhất, do mọi nội dung của câu nói đều gắn liền với cảm xúc của
câu nói, nên khi người nghe chú ý đến cảm xúc, họ sẽ nhớ nội dung gắn
liền với cảm xúc ấy.

- Thứ hai, khi chửi thề, cảm xúc được nhấn mạnh, nên người nghe sẽ
chú ý nhiều hơn đến phần cảm xúc, mà quên đi việc tư duy và tự phản biện
về nội dung lời nói.

- Thứ ba, lời chửi thề tạo ra cảm xúc, và khiến người nói trông có vẻ
“người” hơn, gần gũi hơn, nên người nghe sẽ mất đi động lực phòng thủ
trong tâm trí, và quên đi việc phản biện nội dung.

Ví dụ, giữa hai câu nói sau đây:
- Nếu không cố gắng đến cùng, bạn sẽ không bao giờ có thể khởi

nghiệp thành công!
- Nếu đek cố gắng đến cùng, bạn sẽ đek bao giờ có thể khởi nghiệp

thành công! thì rõ ràng câu nói thứ hai với các từ đệm tục sẽ mạnh mẽ, ấn
tượng và thuyết phục hơn nhiều.

“Damn it!"
Để kiểm nghiệm thử xem có đúng là chửi thề giúp bài nói nghe thuyết

phục hơn hay không, Scherer và Sagarin (2006) đã làm thí nghiệm như sau:
Họ cho 88 sinh viên tâm lý nghe bài nói về việc giảm học phí cho sinh viên
một số trường khác (chủ đề không liên quan trực tiếp đến họ để họ đánh
giá khách quan hơn). Bài nói này có ba phiên bản: một bài không hề chửi
thề, một bài có chửi thề ở đoạn đầu, một bài đoạn cuối. Từ đệm trong bài
là “damn it” (một từ khá nhẹ, thường được dùng trong lời nói ngày thường,
tương đương với “mẹ nó chứ,” có sắc thái gần giống như từ “đek” trong
bài viết này, không hề mang ý nghĩa xúc phạm người nghe). Cả ba bài này
đều cùng một đoạn nói, chỉ khác nhau ở việc có hay không có cụm từ
“damn it” mà thôi.



Kết quả của bài thí nghiệm này đã quá rõ ràng: Bài nói có xuất hiện
cụm từ “damn it” thuyết phục hơn hẳn bài nói không có xuất hiện cụm từ
này: người tham gia thí nghiệm khi nghe bài nói có cụm từ “damn it” có xu
hướng đồng ý rằng nên giảm học phí hơn nhóm nghe bài không có cụm từ
“damn it."

Xin chú ý rằng, cụm từ “damn it” chỉ giúp nhấn mạnh cảm xúc chứ
không mang ý nghĩa xúc phạm người đối diện. Các nhà tâm lý ngôn ngữ
học trên cũng nhắc nhở rằng, nếu từ đệm quá tục tĩu hay không phù hợp,
nó sẽ tác động mạnh đến hình ảnh và sự tin cậy của người nói, khiến cho
tác động tiêu cực lấn át tác động tích cực mà nó mang lại.

Ứng dụng trong kinh doanh
Ứng dụng ở phần này dễ thấy: có thể sử dụng từ đệm trong những bài

nói hay bài viết thông thường. Các trường hợp không trịnh trọng thì từ
đệm nhẹ nhàng (đek, oãi...) sẽ có tác động rất tích cực. Một số tác gia thậm
chí sử dụng chiêu này triệt để, đưa cả vào sách, ví dụ như Mark Manson
(với quyển The subtle art of not giving a f*ck) hay Justin Halpern (với
quyển Sh!t my dad says). Nhiều “mẹ bỉm sữa” ở Webtretho hay tác gia diễn
đàn cũng rất hay sử dụng từ đệm. Người viết tin rằng bạn cũng có thể nghĩ
ra ngay một số diễn giả chuyên sử dụng từ đệm trong bài nói của mình.

Tuy nhiên, nếu bạn đang đại diện cho một thương hiệu trịnh trọng (ví
dụ như bạn đang là thầy giáo, giảng viên, thương hiệu giáo dục trẻ em...)
thì dĩ nhiên là nên hạn chế tối đa. Một bài nói, bài viết nếu có đủ sức mạnh
ở nội dung thì chắc chắn không cần sử dụng quá nhiều chiêu trò để đạt
được mục đích thuyết phục cuối cùng. Obama không cần chửi thề để
thuyết phục, và chúng tôi tin rằng bạn cũng vậy.

Như vậy, combo gồm những từ ngữ đao to búa lớn nhưng sáo rỗng,
những câu chuyện ẩn dụ, vài đoạn hài hài và vài từ đệm sẽ giúp bạn trở



thành chuyên gia diễn thuyết một cách nhanh chóng là đặc trưng của
phương pháp tà đạo. Các tác giả chỉ trình bày một cách khách quan, còn
luyện theo và dùng hay không thì tùy



Giá Tròn Hay Giá Lẻ?

Liệu đặt giá 9900 VND có hiệu quả hơn 10.000 VND?

Cuộc tranh luận về sự hiệu quả của việc đặt giá lẻ (9.900 VND chẳng
hạn) là một cuộc tranh luận kéo dài và chưa có hồi kết. Nhiều học giả cũng
như nhà kinh doanh tin rằng việc đặt giá lẻ khiến cho khách hàng cảm thấy
giá rẻ hơn, và neo tư duy khách hàng để họ chỉ điều chỉnh ở đơn vị thấp
hơn27. Tuy nhiên, cũng không ít người sau khi áp dụng mức giá lẻ một thời
gian lại thấy doanh thu không tăng lên được bao nhiêu, thậm chí còn gặp
vài rắc rối nhỏ khi không có tiền lẻ thối cho khách hàng.

Cuối cùng thì các nhà khoa học cũng phát hiện ra rằng hiệu quả của
việc đặt giá tròn hay giá lẻ phụ thuộc vào động cơ và mục đích mua hàng
của khách: Nếu khách mua sản phẩm và công năng (tức là vì các chức năng
của sản phẩm, ví dụ như mua chảo vì chức năng chiên xào, mua xe để di
chuyển...) thì họ sẽ có xu hướng mua nếu sản phẩm có giá lẻ; trong khi
khách mua vì cảm xúc (tức là vì sản phẩm thỏa mãn một cảm xúc nào đó, ví
dụ như mua xe máy để khách cảm thấy mình sang trọng chẳng hạn) thì họ
lại có xu hướng mua sản phẩm giá tròn.

Chiếc camera và nghệ thuật định giá

Để làm rõ vấn đề này, Wadhwa và Zhang (2015) đã tiến hành một
nghiên cứu để làm cho ra lẽ: khi nào thì người bán nên đặt giá tròn (kiểu
như 10.000 VND) và khi nào thì nên đặt giá lẻ (kiểu như 9.900 VND hay
10.100 VND).



Họ chia người tham gia thí nghiệm làm hai nhóm: một nhóm mua
camera để dùng khi gia đình đi du lịch (sản phẩm mua vì mục đích cảm
xúc-gắn kết gia đình...), nhóm còn lại mua để phục vụ cho lớp nhiếp ảnh
quay phim (mua vì mục đích công năng). Cả hai nhóm đều được xem hình
chụp mẫu của hai loại camera này (thực ra là chất lượng như nhau). Giá
của camera thì luân phiên xuất hiện ngẫu nhiên: hoặc 200 USD (giá tròn)
hoặc 203,96 USD (giá lẻ).

Kết quả là, những người mua camera vì mục đích công năng (để đi
học) ưu ái mức giá 203.96 USD, trong khi nhóm mua vì mục đích cảm xúc
(để du lịch) thì có vẻ thích mức giá 200 USD.

Ở đây có một điểm thú vị: ngoài việc ảnh hưởng tới quyết định mua
hàng, mức giá tròn hay lẻ cũng ảnh hưởng tới đánh giá về chất lượng ảnh
mẫu nữa! Nhóm mua vì công năng đánh giá chất lượng ảnh của chiếc máy
ảnh 203,96 USD cao hơn chiếc 200 USD, và ngược lại.

(Khá hấp dẫn, xin nhấn mạnh lại chính việc đặt giá tròn hay giá lẻ ảnh
hưởng tới đánh giá về chất lượng sản phẩm! Nói cách khác, nếu bạn chọn
đúng giá, người dùng sẽ nghĩ rằng sản phẩm của bạn chất lượng hơn!)

Có thể tóm tắt kết quả vào bảng sau:

Theo giải thích của hai nhà khoa học của chúng ta, thì những con số
chẵn (tròn) sẽ dễ cho não xử lý thông tin hơn, thế nên cũng dễ tác động vào
cảm xúc hơn là các con số lẻ.

Ứ



Ứng dụng trong kinh doanh

Dựa vào kết quả của thí nghiệm về chiếc camera, ta có thể rút ra được
ngay bài học ứng dụng trong kinh doanh: Hãy dựa vào đặc điểm sản phẩm
và cách marketing sản phẩm để quyết định nên niêm yết giá tròn hay giá lẻ.
Một số ví dụ:

- Sản phẩm là kem làm trắng da, được quảng bá như là một giải pháp
làm đẹp (tập trung vào cảm xúc, khách hàng nghĩ tới niềm vui khi nhan sắc
lên đời): Nên niêm yết giá tròn (500.000 VND thay vì 499.000 VND).
Tương tự là một số sản phẩm cảm xúc điển hình như tập thơ, gói tập thể
dục, tua du lịch, váy áo thời trang, ví da được nhấn mạnh vào thương hiệu
hay mẫu mã...

- Sản phẩm là hệ thống kế toán cho các bạn bán hàng cá nhân, được
quảng bá tập trung vào chức năng quản lý (sản phẩm công năng): Nên niêm
yết giá lẻ (99.000 VND/tháng thay vì 100.000 VND/tháng). Tương tự là
một số sản phẩm công năng điển hình như mì gói, dép mang ở nhà, kem
đánh răng, ví da được nhấn mạnh vào chức năng đựng tiền...

Chú ý rằng, việc quyết định giá tròn hay giá lẻ ngoài việc phụ thuộc
vào sản phẩm còn phụ thuộc vào phương án marketing sản phẩm nữa. Nếu
marketing sản phẩm tập trung vào công năng nhưng lại niêm yết giá tròn,
thì đó là một sai lầm. Tương tự, khi bán sản phẩm làm đẹp, bạn tập trung
quảng bá cho cảm xúc mà lại quá nhấn mạnh vào giá (mua 2 hộp kem thì
mỗi hộp 399.000 VND chẳng hạn), bạn cũng đang tự hại mình.

Dĩ nhiên, việc yết giá “tâm lý” này sẽ ít có hiệu quả với những khách
hàng tư duy “thuần lý trí” như các khách hàng doanh nghiệp hay mua hàng
thông qua đấu thầu. Với một



Thí nghiệm 2c

Đây là một thí nghiệm tâm lý. Hãy nhìn sản phẩm phía dưới và giá tiền
trong 3 giây rồi lật sang trang 75 để trả lời câu hỏi (nhớ là 3 giây thôi, nhà
khoa học mà, nên thành thật nhé):



Chữ Số Trái – Chữ Số Phải

Định giá - khoa học và nghệ thuật

Từ trước đến nay, trò chơi định giá luôn là một chiến trường tâm lý
giữa người bán và người mua. Dân gian xưa nay có câu nói truyền miệng
nhau: “Người mua lầm chứ người bán không làm bao giờ.” Vậy nên, mỗi
khi bạn cảm thấy mình vừa mua được một sản phẩm hài thì hãy bình tâm
xem xét lại: có thể bạn vừa trở thành nạn nhân mới nhất của trò chơi định
giá nào đó. Khác với những nghệ thuật đòi hỏi kĩ năng và luyện tập gian
khổ khác, hầu hết người bán hàng đều có thể trở thành “chuyên gia” bằng
cách nắm bắt những thủ thuật định giá trái-phải đã được các nhà tâm lý học
sử dụng thực nghiệm khoa học chứng minh.

Không ai mua hàng mà cầm sẵn cái máy tính, đặc biệt là khi đi mua
sắm chỉ vài sản phẩm. Hầu hết mọi người dựa vào thứ gọi là cảm nhận để
đánh giá mức giá của sản phẩm là cao hay thấp. Trong một dãy hàng hóa
ngập tràn trên kệ siêu thị, giữa một ma trận sản phẩm trên các trang bán
hàng, rất khó để người mua tỉnh táo so sánh mức độ thiệt hơn của từng sản
phẩm. Nắm bắt tâm lý này, người bán hàng có thể khéo léo lồng ghép
những con số tạo cảm giác rẻ nhằm thu hút sự chú ý và quyết định của
người mua.28

Hiệu ứng chữ số trái

Năm 1979, nhà khoa học Monroe đã trình bày một thí nghiệm so sánh
về mức độ cảm nhận của khách hàng giữa hai sản phẩm được khuyến mãi.



Sản phẩm A được niêm yết giá 79 USD được khuyến mãi từ giá gốc 93
USD. Bên cạnh đó, sản phẩm B tương tự được dán giá 75 USD khi được
hạ từ giá gốc 89 USD.

Bạn có thấy quen không? Đúng rồi, là Thí nghiệm 1 đấy! Bạn đã chọn
sản phẩm nào giảm giá nhiều hơn, A hay B?

Thoạt trông, phần lớn người tham gia lựa chọn sản phẩm A mặc dù sản
phẩm A đắt hơn sản phẩm B. Lý giải cho hành động này, họ cho rằng khi
nhìn qua hai sản phẩm, họ thấy rằng sản phẩm A giảm từ con số 9 hàng
chục xuống 7, trong khi sản phẩm B chỉ giảm từ 8 xuống 7, có nghĩa là A
giảm “nhiều” hơn. Điểm thú vị nằm ở chỗ, mức giảm của cả hai sản phẩm
này thực sự như nhau (bằng 14 USD). Xét về tỷ lệ giảm giá, thì A giảm
15,05%, trong khi B giảm tận 15,73%! Thậm chí, cảm giác cách biệt ảo vẫn
tồn tại ngay cả khi người tham gia thí nghiệm được chỉ rõ sự tương đồng
của hai mức khuyến mãi sau đó.

Những nghiên cứu khoa học bổ sung về sau đã phát hiện rằng, nguyên
nhân chính làm cho người mua cảm thấy “rẻ” nằm ở nhận thức. Thông
thường, những khuyến mãi bán hàng hay chỉ rõ con số giảm giá hoặc giá
trị phần trăm chiết khấu. Thế nhưng, trong trường hợp không có những
thông tin này, não bộ con người sẽ lập tức thực hiện một phép tính cảm
nhận để tránh phải thực hiện một phép tính bằng máy tính. Nói dễ hiểu hơn,
thay vì phải lấy máy tính ra bấm từng phép giảm giá, chúng ta cứ nhìn và



ước chừng cho xong. Chính phép ước chừng này cũng có những quy luật
nhất định, con người có xu hướng so sánh con số dựa trên chữ số đầu tiên
bên trái (9 và 7 như trong ví dụ ở trên). Nếu có sự khác biệt từ ngay chữ số
trái quyết định giá trị lớn nhất, ta lập tức đưa ra kết luận ngay không cần
xem xét nhiều đến các con số tiếp theo. Hiện tượng này được gọi là hiệu
ứng chữ số trái (Left-digit effect).

Tuy nhiên, một câu hỏi được đặt ra là, nếu các chữ số trái trước và sau
giảm giá giống nhau thì sao? Nếu gặp trường hợp đó, ta sẽ so sánh tiếp chữ
số nằm tận cùng bên phải...

Hiệu ứng chữ số phải

Trong trường hợp chữ số bên trái bằng nhau, thì chữ số tiếp theo đóng
vai trò chủ đạo trong quá trình so sánh là chữ số tận cùng bên phải (ngược
lại với logic thông thường là phải so sánh tiếp các chữ số hàng lớn hơn).
Hiện tượng này đã được nhắc đến trong sách của tác giả Plous vào năm
1993 (xem phần Tài liệu tham khảo). Lúc này, hiệu ứng chữ số phải (Right-
digit effect) sẽ xảy ra: sản phẩm giảm giá nếu có chữ số phải lớn hơn 5 sẽ
bị đánh giá là giảm giá ít, sản phẩm giảm giá nếu có chữ số phải nhỏ hơn 5
sẽ được đánh giá là giảm giá nhiều hơn. Ví dụ, sản phẩm A có giá 19 USD
giảm xuống 17 USD sẽ bị xem là giảm ít hơn sản phẩm B có giá 24 USD
giảm xuống 22 USD, dù mức giảm giá là như nhau (và về tỷ lệ, thì sản
phẩm A giảm tỷ lệ thậm chí còn nhiều hơn sản phẩm B).

Để khẳng định chắc chắn xem liệu hiệu ứng chữ số phải có thực sự tồn
tại và tác động mạnh hay không, hai nhà khoa học Keith Coulter và Robin
Coulter đã thực hiện một thí nghiệm vào năm 2007. Các nhà khoa học của
chúng ta cho người tham gia thí nghiệm xem các sản phẩm với giá gốc và
giá giảm lần lượt là các cặp số có chữ số bên trái giống nhau và hai chữ số



bên phải khác nhau. Các cặp này chia làm hai nhóm: nhóm chữ số bên phải
nhỏ hơn 5 và nhóm chữ số bên phải lớn hơn 5. Người tham gia được yêu
cầu đoán bằng cảm tính xem mỗi sản phẩm giảm bao nhiêu phần trăm.

Các cặp giá đó như sau:

Một lần nữa, bạn có thấy quen quen không? Đúng rồi, là Thí nghiệm 2
đấy! Hãy thử so sánh xem tỷ lệ giảm bạn đã đoán có đúng không nhé!

Trong thí nghiệm thực tế của hai nhà tâm lý học Keith Coulter và Robin
Coulter, người tham gia thí nghiệm có xu hướng đánh giá cao tỷ lệ giảm
của nhóm A (hơn khoảng 11% so với tỷ lệ giảm giá thật); đồng thời họ có
xu hướng đánh giá thấp tỷ lệ giảm của nhóm B (thấp hơn khoảng 35% so
với tỷ lệ thật).

Do đối với người tham gia, những con số hàng trăm “xem như” là
giống nhau, nên họ chuyển ngay sang đánh giá chữ số phải luôn. Những
con số có các chữ số bên phải nhỏ tạo cho khách hàng cảm nhận mức độ
giảm giá lớn hơn so với thực tế. Trong khi đó, ở chiều hướng ngược lại,
những sản phẩm thực tế giảm giá nhiều hơn nhưng có chữ số bên phải lớn
thì lại tạo cho khách hàng cảm giác giảm giá ít hơn nhiều29. Có thể giải
thích rằng, người mua hàng bị neo tư duy30 vào tỷ lệ giảm của con số hàng
đơn vị, từ đó dùng tỷ lệ này đánh giá luôn tỷ lệ giảm giá của tổng thể.



Hai nhà khoa học của chúng ta còn đặt thêm một số câu hỏi nữa, và
phát hiện ra rằng những người tham gia thí nghiệm thực sự có xu hướng
mua sản phẩm thuộc nhóm A nhiều hơn nhóm B. Rõ ràng, hiệu ứng chữ số
phải không phải dạng vừa đâu!

Nghịch lý này đôi khi làm cho người bán hàng tình ngay lý gian. Rõ
ràng họ có nhã ý giảm giá ưu đãi nhiều, nhưng khách hàng lại hiểu lầm do
giác quan thứ sáu lên tiếng. Có khi bây giờ đi mua sắm phải thủ sẵn cái
máy tính, không thừa chút nào.

Ứng dụng trong kinh doanh

1. Chú ý các mốc giảm giá để tối ưu cảm nhận khách hàng: Như đã nói,
khi giảm giá, nếu có thể, hãy cố gắng giảm sao cho: (a) chữ số trái có sự
thay đổi giảm, (b) cố gắng làm cho chữ số phải càng nhỏ càng tốt, tốt nhất
là dưới mốc 5. Ví dụ, nếu sản phẩm của bạn là 98 nghìn đồng và bạn định
giảm xuống còn 76 nghìn đồng, hãy xem xét việc giảm thêm một ít còn 73
nghìn đồng chẳng hạn. Mức giảm thêm tuy không nhỏ nhưng sẽ tạo cảm
giác rẻ mạnh hơn trong tâm trí khách hàng. Dĩ nhiên, nên thử nghiệm bằng
A/B test 31trước khi áp dụng đại trà.

2. Không tính hộ khách hàng (và ngược lại, tính hộ khi cần tránh
trường hợp tiêu cực): Chỉ một thay đổi nhỏ trong cách niêm yết giá sẽ giúp
người bán tạo ra “cảm giác rẻ” cho khách hàng. Nếu bạn rơi vào tình
huống tích cực (giảm từ 200 nghìn xuống 189 nghìn, hay từ 377 nghìn
xuống 333 nghìn chẳng hạn), thì thay vì thể hiện rõ giảm giá theo tỷ lệ bao
nhiêu phần trăm, đơn giản cứ ghi mức giá trước khi giảm, sau khi giảm cho
khách hàng tự cảm nhận. Sự thay đổi này giúp cho người bán dễ dàng áp
dụng nghệ thuật định giá trái-phải như mong muốn. Ở chiều ngược lại, nếu
chẳng may bạn rơi vào tình thế tiêu cực (ví dụ như bạn đang giảm từ 19



đồng xuống 18 đồng chẳng hạn), thì tốt nhất nên tính kỹ lưỡng giúp khách
hàng thay vì để họ tự cảm nhận mức giảm.

Còn dĩ nhiên, nếu là khách hàng thì tốt nhất nên tính toán kỹ trước khi
mua vì “có vẻ rẻ.” Làm khách hàng, chỉ chi tiền thôi cũng không phải đơn
giản đâu!



Mô Hình Điều Hướng Mục Tiêu Thụ Động (PSG)

Một Bước Sa Chân, Cả Đời Ôm Hận

Mỗi lần vào siêu thị, các bạn thường thấy một số nhãn hàng cho các
bạn dùng thử, nhất là các nhãn hàng thực phẩm ăn chơi (các loại thực phẩm
không tốt cho sức khỏe nhưng ăn ngon vô cùng, ví dụ như bánh kẹo, khoai
tây chiên, socola, nước ngọt...). Trong lòng cũng thoải mái, kèm theo cô
bán hàng cũng đon đả, xinh xắn và chuyên nghiệp quá, bạn vui miệng ăn
vài miếng. Và rồi bạn ra về với một giỏ toàn đồ ăn vớ vẩn chỉ béo chứ
không hề bổ.

Bạn có thấy quen không?
Xin chia buồn với bạn, bạn là nạn nhân của việc lợi dụng mô hình điều

hướng mục tiêu thụ động (Passive Goal Guidance) mà thôi. Những người
bán hàng đã biết rõ mô hình này, và đã kích hoạt hành vi sa ngã của bạn chỉ
bằng vài miếng ăn chơi trước đó.

Mô hình điều hướng mục tiêu thụ động (PGG)
Mô hình PGG được Laran và Janiszewski đề xuất trong một bài báo

khoa học viết năm 2008 (đăng năm 2009). Đó là một công trình khá nhiều
nội dung, và ở đây ta sẽ chỉ tìm hiểu một phần mô hình PSG theo cách giải
thích bình dân.

Theo các tác giả, khi người ta đang đắn đo giữa hai mục tiêu trái nhau
(ví dụ như học bài hoặc chơi game) thì:

- Khi gặp một tác nhân kích hoạt mục tiêu, người ta sẽ tiếp tục tập
trung vào các hành vi hoàn thành mục tiêu đã được kích hoạt đó. Ví dụ, khi
được bạn bè rủ chơi game 5 phút thôi, ta bắt đầu chơi (kích hoạt mục tiêu



chơi game) và sẽ có xu hướng tiếp tục chơi cho đến khi hoàn thành (thắng
game hay đi hết các màn chằng hạn). Hiện tượng này chắc các bạn cuồng
cày phim Hàn ban đêm sẽ hiểu: dù đã tự nhủ chỉ một tập nữa thôi, nhưng
không thể buông cho tới khi xem tới tập cuối cùng

- Khi mục tiêu đã được hoàn thành, người ta sẽ chuyển ngược lại thực
hiện mục tiêu bị chèn ép trước đó. Ví dụ, khi ta bắt đầu chơi game, thì mục
tiêu học bài đã bị chèn ép. Nếu ta đã hoàn thành game, khi đó ta sẽ bắt đầu
chú tâm tới việc học bài hơn là chơi game (nhưng thói thường thì ta hay đi
ngủ vì đã quá kiệt sức rồi).

Nói tóm lại, giả sử có hai mục tiêu A và B, nếu ta được kích hoạt hành
vi nào đó thuộc A, ta sẽ tiếp tục tập trung hoàn thành A cho tới khi xong
việc. Sau đó ta mới bắt đầu quan tâm đến việc hoàn thành B hơn là tiếp tục
A.

Để chứng minh cho mô hình của mình, hai nhà khoa học của chúng ta
đã làm đến 8 thí nghiệm. Ở đây, ta sẽ chỉ xem xét thí nghiệm hấp dẫn nhất:

Viên sô cô la sa ngã

Hai nhà khoa học của chúng ta mới 164 người tham gia thí nghiệm và
chia thành 3 nhóm:

- Nhóm A (nhóm kích hoạt): nhóm này được mời vào phòng, mời ăn 1
viên sô cô la, sau một vài thí nghiệm giả (để họ không biết mục đích thật
của buổi thí nghiệm), thì họ được “cảm ơn” bằng một trong hai loại đồ ăn
vặt: một loại tốt cho sức khỏe, một loại thì hơi... “sa ngã” (tức là không
được tốt cho lắm, nhưng được cái ngon).

- Nhóm B (nhóm hoàn thành): nhóm này tương tự, nhưng thay vì mời
ăn 1 viên, họ được cho phép ăn bao nhiêu tùy thích.

- Nhóm C (nhóm so sánh): nhóm này không được mời ăn sô cô la.



Kết quả là nhóm A ít chọn món quà tốt cho sức khỏe hơn nhóm C (chỉ
38,7% người thuộc nhóm A chọn, trong khi có đến 51,7% người ở nhóm C
chọn), và nhóm ưu ái món quà tốt cho sức khỏe nhất là B (70,5% người
thuộc nhóm này chọn món tốt cho sức khỏe).

Như vậy, có thể thấy, 1 viên sô cô la nhem thèm mà nhóm A được ăn
lúc đầu đóng vai trò kích hoạt mục tiêu “nuông chiều bản thân,” trong khi
B thì đã hoàn thành mục tiêu này (do đã được ăn thỏa thích). Do đó, A tiếp
tục tìm cách hoàn thành mục tiêu “nuông chiều bản thân” bằng cách chọn
tiếp món quà vặt béo nhưng không bổ, trong khi B bắt đầu quay lại mục
tiêu đã bị đè nén trước đó là “giữ sức khỏe” và chọn món tốt hơn.

Mồi lửa của Gollwitzer

Peter Gollwitzer là chuyên gia về khoa học hành vi, là người đứng đầu
tại Motivation Lab thuộc Đại học New York. Tác giả quyển Sự lây lan kỳ lạ
(Strange Contagion) Lee Daniel Kravetz đã có lần gặp Gollwitzer và được
ông kể lại một thí nghiệm như sau:

Người tham gia thí nghiệm được nghe kể về câu chuyện của anh nông
dân. Nhóm 1 thì chỉ nghe câu chuyện thôi; còn nhóm 2 thì được nghe câu
chuyện trong đó có lồng thêm vài thông tin về công việc của anh này ở
trang trại, cũng như mục tiêu kiếm tiền của anh (dù chỉ khá mơ hồ thôi).
Sau đó, cả hai nhóm được giao cho thực hiện một nhiệm vụ nhỏ, với lời
hứa là nếu hoàn thành nhiệm vụ này, họ sẽ có cơ hội kiếm tiền ở nhiệm vụ
tiếp theo.

Kết quả là, những người ở nhóm 2, sau khi được nghe những chi tiết
lồng ghép ẩn về việc kiếm tiền trong câu chuyện, đã nỗ lực và hoàn thành
nhiệm vụ được giao nhanh hơn hẳn nhóm 1. Có thể nói, nhóm 2 đã bị kích



cho lao theo mục tiêu kiếm tiền chỉ bằng một vài chi tiết nhỏ bâng quơ ẩn
trong câu chuyện đã được nghe trước đó!

Và Gollwitzer gọi những chi tiết lồng ghép ẩn ít người chú ý này là
mồi lửa (prime).

Ứng dụng trong kinh doanh

1. Mời khách dùng thử để kích hoạt mục tiêu theo hướng sử dụng thêm
sản phẩm: Đây là chiêu đã được dùng nhiều. Như đã nói ở đầu bài, một ly
nước ngọt dùng thử sẽ khiến bạn kích hoạt mục tiêu “nuông chiều bản
thân” và bắt đầu mua tầm bậy. Một vài miếng đồ chiên ăn thử sẽ khiến bạn
mua cả lô về nhà. Ba nhà khoa học Gilbride, Inman, Stilley cũng đã nghiên
cứu lại vấn đề này (năm 2015) và phát hiện ra rằng, khi đi siêu thị, nếu bạn
mua một thứ đồ nằm ngoài dự định (thường là sản phẩm không tốt cho
bạn, kích hoạt mục tiêu nuông chiều bản thân), thì món tiếp theo nhiều khả
năng lại là một món ngoài dự định. Đó là lý do vì sao sau một thời gian
mua bậy bạ, khách hàng sẽ có nhiều khả năng mua vài viên kẹo hay vài
thanh số cô la ở quầy tính tiền. Bạn thử nhớ lại xem, có đúng là ở quầy
tính tiền thường bày bán kẹo hay không?

Những chiêu này sẽ càng nguy hiểm hơn khi hiểu về mồi lửa của
Gollwitzer: không cần làm trực diện, chỉ cần tiềm ẩn và âm ỉ mà thôi. Giả
sử bạn bán thức uống trà sữa chẳng hạn) hay đang đặt quầy dùng thử, và
khách hàng tiềm năng chỉ đi ngang chứ không ghé vào, thì cái hay là nhiều
khả năng họ cũng đã dính một ít ý tưởng uống trà sữa rồi. Mồi lửa đó
thường sẽ tiềm ẩn trong họ, chỉ chờ cơ hội bùng cháy.

Và trong môi trường công sở, chỉ cần trong cả văn phòng có một người
bị mồi lửa tác động và lên tiếng, “Trà sữa không bà con?” thì cái ý nghĩ
“trà sữa trà sữa trà sữa sữa sữa...” sẽ ngay lập tức bắt sóng và lan nhanh



như đám cháy rừng. (Có khi sau khi đọc những dòng này, bạn cũng đã bị
dính “mồi lửa” trà sữa rồi không chừng...)

2. Lợi dụng các sản phẩm có cùng mục tiêu: Trong bài báo kể trên,
Laran và Janiszewski cũng có làm thêm một thí nghiệm, trong đó người
tham gia vẫn được ăn đồ thúc đẩy sự “sa ngã,” nhưng thay vì chọn quà
đem về, người tham gia được yêu cầu suy nghĩ về việc mua một số đồ xa
xỉ (la op Apple, hay đồng hồ đeo tay thượng hạng...). Kết quả không khác
gì ở trên, những món đồ béo nhưng không bổ kích hoạt mục tiêu “nuông
chiều bản thân” và khiến họ có xu hướng mua những đồ xa xỉ trên nhiều
hơn bình thường.

Tương tự, bạn cũng có thể lợi dụng hiểu biết này để bán hàng vào
những thời điểm phù hợp, khi khách hàng đã kích hoạt mục tiêu nhờ những
sản phẩm khác rồi. Chắc bạn cũng đã thấy, những sản phẩm đắt tiền
thường được bán kèm ở những khu vui chơi và du lịch. Thậm chí nước
suối ở những nơi này cũng đắt hơn nữa. Nhưng khách hàng không quan
tâm, vì họ đang ở trong trạng thái “xả láng” sẵn rồi! Trong trường hợp
khách hàng chưa kích hoạt mục tiêu, một số công ty thường tạo sản phẩm
“mồi” để kích hoạt mục tiêu giúp họ, sau đó tìm lợi nhuận ở những sản
phẩm khác kèm theo sau. Ví dụ, nhiều đơn vị cung cấp tour giá rẻ, để rồi
ăn lời từ hàng lưu niệm và những thứ mang tính chất vui chơi trong tour du
lịch đó. Mà đi du lịch thì bạn biết rồi, ta thường vung tay thả cửa (đang đi
chơi mà, tính toán gì, xả láng thôi!).

Còn dĩ nhiên, nếu bạn là người mua hàng, thì hãy cẩn thận. Đừng
nuông chiều bản thân những giây phút ở cửa hàng. Sự sa ngã có sức mạnh
vô biên. Đừng thử, dù chỉ một lần.



Thủ Thuật Rút Ruột Trong Viết Nội Dung Kể
Chuyện

Ý tại ngôn ngoại - Á tưởng không nằm trong câu chữ

Thời nay, khi viết nội dung (cả bán hàng, content marketing thu hút
khách hàng, hay chỉ đơn thuần để giải trí và “thả thính”), cách viết kể
chuyện đang rất được ưa chuộng. Rõ ràng, giữa một rừng nội dung phong
phú, thì việc kể được một câu chuyện nổi bật sẽ giúp thu hút sự chú ý của
khách hàng đang bị bội thực nội dung, ngoài ra còn giúp họ dễ nhớ nội
dung được truyền tải nữa. Ở phong cách này, người viết thường không đi
ngay vào giới thiệu sản phẩm ngay, mà bắt đầu bằng một câu chuyện có
liên quan đến sản phẩm, hoặc thậm chí lồng ghép sản phẩm vào câu
chuyện. Viết kể chuyện thường được sử dụng trong rất nhiều loại hình:
Facebook marketing, email marketing...

Để kể được một câu chuyện hay, người viết buộc phải nắm rõ một số
thủ thuật. Trong phần này, các tác giả xin giới thiệu với các bạn một thủ
thuật kể chuyện vô cùng hiệu quả (nhất là đối với chuyện vui vẻ, hài hước)
mà chúng tôi hay gọi là thủ thuật rút ruột.

Vậy thủ thuật rút ruột là gì?
Thủ thuật rút ruột

Nội dung cơ bản của thủ thuật này như sau: Trong một câu chuyện kể,
luôn có một chuỗi các sự kiện nối tiếp nhau. Trong chuỗi này, luôn có
những mắt xích liên kết chặt (xuất hiện quá nhiều, người đọc quá quen
thuộc và có thể tự suy ra diễn biến được, ví dụ nếu xe hết xăng thì chắc



chắn sự kiện sau đó sẽ là ta phải dắt bộ– đó là chuỗi mắt xích sự kiện nhân-
quả liên kết chặt với nhau, ai cũng có thể đoán được). Khi đó, ta có thể loại
bỏ một phần những mắt xích này đi, khiến cho câu chuyện ngắn gọn hơn
mà người đọc vẫn có thể tự suy và hiểu toàn bộ chuỗi sự kiện chưa bị cắt
bớt. Thủ thuật này được chúng tôi gọi là thủ thuật rút ruột.

Để dễ hiểu, ta sẽ lấy một ví dụ đơn giản: Tác giả vừa bị mất mũ bảo
hiểm và sẽ kể câu chuyện này trên Facebook cá nhân. Theo cách kể thông
thường, thì chuỗi các sự kiện diễn ra như sau:

Treo mũ bảo hiểm trên xe không lấy vào (a) - Bị lấy mất (b) - Phát
hiện là bị mất mũ bảo hiểm (c) - Mua mũ bảo hiểm mới (d)

Cách kể chuyện bình thường với chuỗi sự kiện này có thể như sau:
Hôm qua, treo mũ bảo hiểm trên xe không lấy vào nên bị lấy mất. Khi

ra lấy xe thì phát hiện là bị mất mũ bảo hiểm nên giờ phải mua mũ bảo
hiểm mới. kèm theo đó có thể là hình ảnh chiếc mũ mới mua.

Có thể thấy, diễn biến câu chuyện này quá bình thường và không có gì
nổi bật. Ta sẽ áp dụng thủ thuật rút ruột vào đây. Đầu tiên, ta xác định chuỗi
sự kiện gắn liền với nhau mà người đọc có thể tự suy ra được. Ở đây, chuỗi
(a)-(b)-(c)(d) có mức độ gắn kết cao sẵn (vì chuyện treo mũ bảo hiểm trên
xe và mất là quá thường gặp nên người đọc có thể tự suy ra được).

Như vậy, ta sẽ “rút ruột” các mắt xích giữa của chuỗi này, tức là (b) và
(c). Ta còn (a)-(d). Câu chuyện có thể kể lại như sau:

Hôm qua, treo mũ bảo hiểm trên xe không lấy vào.
Và đây là mũ bảo hiểm mới. kèm theo là hình ảnh chiếc mũ bảo hiểm

mới mua.
Với câu chuyện đã bị rút ruột, các mắt xích (b) và (c) sẽ được người

đọc tự tạo ra giữa (a) và (d).



Đôi khi ta có thể cắt bỏ những mắt xích khác, không nhất thiết là giữ
lại mắt xích đầu và cuối. Ví dụ: Trong một cuộc thi trên mạng, người tham
gia được yêu cầu kể một câu chuyện buồn với chỉ 6 chữ (tiếng Anh). Một
trong số những câu chuyện hay nhất là:

Sorry, soldier. Shoes (are) sold in pairs32.
(Rất tiếc, thưa anh lính. Giày ở đây bán theo đôi.)
Chuỗi mắt xích thực sự là:
Anh thanh niên đi lính (a) - Mất một chân (b) - Anh lính trở về quê (c)

- Anh lính đi mua giày (d) - Anh lính muốn mua một chiếc giày cho chân
còn lại (e) - Người bán hàng từ chối bán một chiếc giày (f)

Chuỗi mắt xích đã bị “rút ruột” bớt và chỉ còn chừa lại mỗi mắt xích
(f). Cao thủ chính là đây!

Với chỉ một mắt xích (f), người đọc có thể tự suy ra tất cả các mắt xích
trước, và cảm giác đồng cảm với nỗi đau của anh lính (đồng thời buồn,
giận và thất vọng người bán hàng vô tâm) được chính người đọc tạo ra và
cảm nhận hoàn toàn. Cảm xúc này khó có thể mạnh như vậy nếu câu
chuyện được kể theo trình tự đầy đủ với (a)-(b)-(c)-(d)-(e)(f).

Tại sao nên dùng thủ thuật rút ruột?

Thủ thuật rút ruột có các ưu điểm sau:
(1) Câu chuyện ngắn gọn hơn nhưng vẫn truyền đạt đủ nội dung và sự

kiện. Những sự kiện bị bỏ bớt sẽ không mất đi, mà sẽ được người đọc tự
suy và thêm vào. Ưu điểm này rất quan trọng nếu không gian hoặc số chữ
của bạn bị giới hạn.

(2) Giúp thu hút sự chú ý và khiến người đọc hòa vào câu chuyện hơn.
Do người đọc phải tự suy (dù quá trình tự suy diễn ra rất nhanh, gần như
trong chớp mắt) một phần diễn biến câu chuyện, nên họ sẽ cảm thấy câu



chuyện như đang xảy ra với chính mình. Thay vì “nghe” chuyện của người
khác, họ đang tự trải nghiệm và kể câu chuyện cho chính mình.

(3) Giảm bớt những mô tả cảm xúc không cần thiết. Vì các sự kiện (b)
và (c) xảy ra quá thường xuyên, người đọc quá quen thuộc, nên việc mô tả
cảm xúc ở những sự kiện này là không cần thiết, đôi khi tạo tác dụng tiêu
cực (tuy vậy, rất nhiều người hay sa đà vào chỗ này). Do sau khi rút ruột,
người đọc “tự kể” cho họ nghe (b) và (c), nên toàn bộ cảm xúc (ngỡ ngàng,
uất ức khi bị chôm mũ...) sẽ được họ tự cảm nhận một cách vô cùng chân
thực mà không cần con chữ nào.

Nên nhớ rằng, những điều mà ta tự suy ra luôn được đánh giá cao hơn
và có tác dụng mạnh hơn33. Đầu óc coi người lại rất giỏi tự suy diễn. Thế
thì tại sao không tận dụng cơ chứ?

Cách thực hành thủ thuật rút ruột
Cũng như đã trình bày ở phần trên, cách thực hành rút ruột vô cùng

đơn giản:
(1) Vẽ chuỗi mắt xích sự kiện đầy đủ.
(2) Xác định các chuỗi mắt xích liên kết cao (chuyện xảy ra quá quen

thuộc, và người đọc có thể tự suy ra được).
(3) Loại bỏ các mắt xích nằm giữa, chỉ để lại mắt xích đầu và cuối

(hoặc loại bỏ tùy theo sự sáng tạo khi bạn đã thành thục).
(4) Viết lại câu chuyện theo chuỗi mắt xích đã rút ruột.
Điều quan trọng nhất để thành thạo là thực hành thường xuyên!
Hãy cứ thử luyện rút ruột câu chuyện của bạn, một thời gian ngắn bạn

sẽ thành thạo thôi. Chúc bạn thành công!



Nghệ Thuật Đọc Thông Báo Miễn Trừ Trách
Nhiệm

Sữa mẹlàtốtnhấtchotrẻsơsinhvàtrẻnhỏ!

Hằng ngày, ngồi trước màn hình ti vi, chắc ai cũng nghe những nhà
quảng cáo phải đọc những thông báo miễn trừ trách nhiệm (disclaimer), tức
là những thông tin tiêu cực đối với họ, họ không muốn nhưng bị buộc phải
nói ra. Ví dụ, hãng sữa bột phải nói: “Sữa mẹ là tốt nhất cho trẻ sơ sinh và
trẻ nhỏ,” hay hãng dược phải nói: “Không dành cho những người dị ứng
với bất kỳ thành phần nào của thuốc.” (Tương tự là “Hút thuốc lá có hại
cho sức khỏe” của các hãng thuốc lá phải in trên bao bì.) Không biết vì
muốn tiết kiệm thời lượng quảng cáo, hay vì lý do gì khác, người đọc
quảng cáo đọc đoạn thông báo miễn trừ trách nhiệm rất nhanh.

Có một điều họ không biết: Đọc phần miễn trừ trách nhiệm không phải
cứ nhanh là tốt, mà còn phải có nghệ thuật, tùy trường hợp mà điều tiết.

Tại sao lại nói như vậy?
Công ty thiết bị không dây Apollo

Năm 2011, nhóm bốn nhà khoa học gồm Herbst, Finkel, Allan và
Fitzsimons đã tiến hành một thí nghiệm để kiểm tra xem, liệu tốc độ đọc
phần miễn trừ trách nhiệm có ảnh hưởng đến ý định mua hàng hay không.
Họ tạo ra một công ty giả tên là Apollo chuyên bán thiết bị không dây, viết
một đoạn quảng cáo cùng một đoạn miễn trừ trách nhiệm về các tuyên bố
trong quảng cáo.



73 người tham gia thí nghiệm được nghe đoạn quảng cáo và miễn trừ
trách nhiệm của Apollo, chia thành các nhóm khác nhau:

- Về tốc độ đọc miễn trừ trách nhiệm: (x) một số thì được nghe đọc tốc
độ cao (4 giây), (y) một số thì nghe đọc tốc độ thấp (7 giây).

- Về độ tin cậy của Apollo: người tham gia được chia thành 3 nhóm:
(a) 1 nhóm được biết là Apollo rất đáng tin, (b) 1 nhóm được biết là
Apollo không đáng tin, (c) 1 nhóm không được cung cấp thông tin về độ
tin cậy của Apollo.

Như vậy, ta có 6 nhóm kết quả: xa, xb, xe, ya, bb, yc. Sau khi nghe
xong, mọi người sẽ đánh giá xem mình có mua sản phẩm của Apollo hay
không.

Kết quả là, với các nhóm b (Apollo không đáng tin) và c (không có
thông tin), thì tốc độ đọc miễn trừ trách nhiệm cao sẽ khiến cho khách hàng
bỏ ý định mua hàng của Apollo đi.

Có thể giải thích như sau: Tốc độ đọc miễn trừ trách nhiệm quá cao sẽ
khiến cho người nghe có cảm giác người quảng cáo đang muốn che giấu
vấn đề này. Khi cảm giác này kết hợp với thông tin tiêu cực về thương
hiệu (hoặc sự mù mờ về thương hiệu), nó sẽ phát tác, và khiến cho khách
hàng tiềm năng có cái nhìn không được tốt đối với thương hiệu. Chỉ khi
thương hiệu đã được đánh giá là đáng tin cậy từ trước, thì tốc độ đọc này
mới không ảnh hưởng nhiều, và người nghe sẽ bỏ qua, xem như thứ buộc
phải có ở mỗi quảng cáo.

Nếu nhìn lại thực tế xung quanh, bạn cũng sẽ phát hiện ra những hiện
tượng gần giống như vậy về tốc độ nói: Những người bán hàng hay thuyết
phục nói quá nhanh sẽ khiến người nghe đề phòng: Họ có cảm giác là đối
phương đang muốn che giấu hay thao túng điều gì đó, và hệ thống phòng
thủ trong đầu họ tự động kích hoạt.

Ứ



Ứng dụng trong kinh doanh

1. Rõ ràng, ứng dụng đầu tiên nằm ngay ở thí nghiệm trên: Khi quảng
cáo, không cố gắng lướt qua quá nhanh các thông tin tiêu cực buộc phải nói
ra. Hãy trình bày một cách rõ ràng, minh bạch và tự tin. Chỉ những người
mờ ám mới cần che giấu, một khi đã làm ăn đàng hoàng, không việc gì
phải lo sợ.

2. Một ứng dụng khác được suy rộng ra từ kết quả ở trên: Khi bán hàng
hay thuyết phục, tránh nói quá nhanh. Như đã trình bày, việc nói quá nhanh
sẽ kích hoạt hệ thống phòng thủ của người đối diện. Một số người nói
nhanh như là một thói quen, chứ không phải vì muốn che giấu hay áp đảo,
nhưng điều này vô hình trung làm hại cho luận điểm. Hãy luyện tập nói
chậm mà chắc, phong thái ung dung sẽ có sức thuyết phục mạnh gấp nhiều
lần tốc độ trong lời nói.

Tóm lại, nếu đã không có gì phải che giấu, cứ từ tốn, đường đường
chính chính mà nói, bá khí sẽ tự bộc phát, sức thuyết phục sẽ cao hơn
nhiều!



Thí nghiệm 3

Đây là một thí nghiệm tâm lý. Mời bạn vẽ một tách cà phê (hoặc tách
trà), có quai (bạn có thể vẽ vào ô dưới đây:



Góc Nhìn Xéo
Bạn sẽ vẽ tách cà phê như thế nào?
Bạn đã thực hiện thí nghiệm 3 như thế nào? Bạn đã vẽ theo góc nhìn

ngang như Hình 1, hay theo góc nhìn thẳng đứng từ trên xuống (hoặc có thể
là cái tách trà lật úp) như Hình 2?

 xuống. Thực ra, góc nhìn xéo
(Canonical Perspective, hay Canonical View) này là góc nhìn chiếm ưu thế
trong trí tưởng tượng của hầu hết mọi người. Nhiều nhà tâm lý học thẩm

mỹ đã tìm cách chứng minh điều này, mà một trong những người tiên
phong là Stephen Palmer.

Tách cà phê của Palmer

Thí nghiệm 3 mà bạn vừa thực hiện cũng tương tự với thí nghiệm mà
Palmer cùng hai cộng sự là Rosch và Chase đã thực hiện năm 1981. Họ đề
nghị những người tham gia thí nghiệm về một tách cà phê rồi cho người
tham gia tùy ý vẽ theo trí tưởng tượng của mình. Kết quả là tuy rằng xấu
đẹp khác nhau, nhưng hầu hết mọi người đều vẽ theo góc nhìn xéo như
Hình 3.



Một số người giải thích kết quả thí nghiệm về góc nhìn xéo như sau:
Trong cuộc sống thường ngày, chúng ta hay nhìn một chiếc tách cà phê đặt
trên bàn theo góc xéo này (nếu bên cạnh bạn có một cái ly hay tách trà, bạn
thử nhìn lại xem có đúng không nhé), do đó, khi được yêu cầu tưởng tượng
và vẽ chiếc tách, hình ảnh đầu tiên quen thuộc nhất xuất hiện cũng theo
góc nhìn ấy. Nói cách khác, theo quan điểm này, ta sẽ tưởng tượng (và vẽ)
sự vật theo góc nhìn mà ta quen thuộc nhất. Đó là lý do vì sao ta thường
tưởng tượng con thằn lằn (thạch sùng) theo góc nhìn thẳng đứng từ trên
xuống lưng nó (do ta luôn thấy thằn lằn bò trên tường, và góc nhìn thẳng
xuống lưng nó là góc nhìn quen thuộc nhất). Tương tự, khi được yêu cầu
vẽ xe ô tô hay xe tải, nhiều người vẽ nó theo góc nhìn ngang, do họ thường
quan sát những vật thể này theo góc nhìn ấy (dĩ nhiên vẫn có người vẽ theo
góc nhìn xéo, vì ta vẫn có thể quan sát nhiều chiếc xe xéo từ trên xuống).

Những người có quan điểm góc nhìn ưu thế nhất là góc nhìn tự nhiên
mà ta thường quan sát sự vật trong thực tế ta sẽ tạm gọi là nhóm “góc nhìn
tự nhiên.”

Tuy nhiên, một số khác (tạm gọi là phe góc nhìn xéo) lại không đồng ý.
Họ cho rằng khi được yêu cầu về một tòa cao ốc, hay một cái cây to, người
ta vẫn vẽ những vật thể này theo góc nhìn xéo, dù rằng trong thực tế, đa số
quan sát những sự vật này theo góc nhìn từ dưới lên trên. Như vậy, góc



nhìn xéo là thứ luôn chiếm ưu thế dù với bất kỳ vật thể nào. Phe “góc nhìn
tự nhiên” không đồng ý quan điểm này, và cho rằng các vật thể dù cao to
hay vô cùng nhỏ bé đều có thể quan sát theo góc nhìn xéo trong thực tế, ví
dụ như ta thường quan sát cây xanh và những tòa nhà khác khi đứng trên
lầu cao, và đó là góc nhìn xéo thường thấy. Nói cách khác, tất cả vẫn bắt
nguồn từ góc nhìn tự nhiên mà ta thường quan sát thấy vật thể.

Ứng dụng trong kinh doanh

1. Như vậy, bài học lớn nhất rút ra ở đây là góc nhìn tự nhiên mà ta
thường quan sát vật thể trong thực tế chính là góc nhìn tốt nhất để thể hiện
vật thể trong các tác phẩm (và trong quảng cáo).

- Đối với đa số sản phẩm, góc nhìn tốt nhất là góc nhìn xéo.
- Một số sản phẩm đặc biệt có góc nhìn thẳng đứng từ trên xuống (như

đã nói, đĩa mềm chẳng hạn), hoặc góc nhìn ngang (như mặt trước hay mặt
sau áo thun, vì ta rất hay nhìn áo trên người người khác theo góc nhìn
ngang, ít ai lại quảng cáo bằng góc nhìn xéo).

2. Một bài học có thể suy ra từ đây: Hãy chú ý đến góc nhìn mà người
xem nhìn sản phẩm hoặc quảng cáo của bạn, và cố gắng làm sao cho họ có
thể nhìn sản phẩm hoặc quảng cáo của bạn một cách tự nhiên nhất.

Nhiều nhà thiết kế quảng cáo ngoài trời hay gặp vấn đề này. Thường
thì họ thiết kế banner ở trên máy tính (với góc nhìn là từ trên xuống như
bạn thường hay nhìn màn hình), nhưng tác phẩm của họ lại được treo ngoài
trời, ở trên cao! Kết quả là tác phẩm quảng cáo của họ chỉ được xem từ
dưới ngược lên trên, rất khó chịu. (Dĩ nhiên, đôi khi người thiết kế không
thể kiểm soát hết vấn đề này, vì một banner có thể được treo ở rất nhiều
nơi khác nhau. Nhưng dù sao thì, có biết đến rắc rối ấy để hạn chế tối đa
vẫn hơn.)



Một bí quyết nhỏ trong ngành sách: Dòng chữ ở gáy nếu được thiết kế
dọc, thì luôn hướng về phía bìa 1 của quyển sách. Bạn có thể đoán được vì
sao hay không?

Đúng rồi, vì nhiều người hay để sách nằm trên bàn, mà thường thì bìa
1 sẽ hướng lên trên. Khi đó, dòng chữ ở gáy sẽ nằm đúng chiều, chứ không
bị lộn ngược 180 độ. Đâu ai đọc được dòng chữ ở chồng sách nếu thiết kế
như hình dưới đây đúng không?



Trước khi kết thúc chương này, các tác giả xin đố bạn một câu vui vẻ:
Hình dưới đây vẽ gì? (Nếu đoán không ra mời bạn xem đáp án ở trang đầu
phần Tài liệu tham khảo.)



Thiên Kiếm Khác Biệt

Thêm 4 ngàn để đổi lên ly lớn nha anh? Thôi, cảm ơn!
Giả sử bạn vừa lập gia đình, lại ăn nên làm ra, nên bắt đầu tìm mua nhà

chung cư để ở. Nói gì thì nói, an cư lập nghiệp mà.
Sau một thời gian liên hệ, bạn được anh cò nhà đất giới thiệu hai căn

trong cùng một khu chung cư với mức giá giống nhau. Một căn ở ngay
tầng 1, rộng 60 m2; căn còn lại ở tầng 10, rộng 75 m2. Vấn đề duy nhất là
khu chung cư này khá đông, nên thang máy có lúc sẽ quá tải, và người ở
tầng 10 thường phải chờ thang máy lâu hơn người ở tầng 1 (người ở tầng
1 có thể đi cầu thang bộ xuống đất luôn, không phải chờ). Các yếu tố còn
lại ngang ngửa.

Nếu là bạn, bạn sẽ mua căn nào?
Trong trường hợp bình thường, nhiều khả năng là bạn sẽ chọn mua căn

hộ khiến bạn phải hối hận về sau. Tất cả là do một hiện tượng tâm lý gọi là
thiên kiến khác biệt (distinction bias).

Vậy thiên kiến khác biệt là gì? Trước khi tìm hiểu về nó, ta phải lướt
qua một vài khái niệm cơ bản quan trọng khác:

Đánh giá so sánh và đánh giá riêng biệt

Hai khái niệm này là hai khái niệm khá căn bản trong khoa học ra quyết
định. Chính tên gọi của khái niệm cũng đã giải thích phần nào. Để hiểu rõ
hơn, ta sẽ xét lại ví dụ chung cư ở trên:

- Khi xem xét mua một trong hai căn chung cư, ta thường so sánh giữa
hai căn, ưu nhược điểm của nó, cân đo đong đếm rồi chọn căn nhỉnh hơn.
Đó chính là đánh giá so sánh joint evaluation), tức là đánh giá sản phẩm khi



đang so sánh với một sản phẩm khác. Suy nghĩ đánh giá so sánh sẽ thường
là “cái này tốt hơn cái kia” hoặc là “sản phẩm này mắc hơn sản phẩm kia.”

- Khi đã mua và dọn về ở rồi, thì bạn chỉ đánh giá căn chung cư mà
bạn đang ở mà thôi, đa phần là không so sánh với những căn chung cư
khác. Lúc này, bạn không muốn biết căn của mình hơn hay thua căn mà
bạn không chọn, mà chỉ đánh giá để tìm ra xem bạn thích hay không thích)
căn chung cư của mình đến đâu mà thôi. Đó là đánh giá riêng biệt (separate
evaluation). Suy nghĩ đánh giá riêng biệt sẽ thường là “cái này nghe cũng
hay đó” hay “sản phẩm này không ổn lắm.”

Thường thì khi mua hàng, bạn sẽ đánh giá so sánh, nhưng khi trải
nghiệm sản phẩm mua về bạn lại đánh giá riêng biệt. Sự lệch pha này là
một trong những mầm mống tạo nên thiên kiến khác biệt.

Tuy nhiên, ta cần một mảnh ghép nữa để tiến tới phân tích thiên kiến
khác biệt. Tiếp theo ta sẽ tìm hiểu đến cặp khái niệm “sặc mùi triết học”
hơn một chút:

Khác biệt về lượng và khác biệt về chất

Học mấy năm triết học, chắc bạn cũng đã từng nghe qua khái niệm
lượng và chất. Ở tâm lý hay kinh doanh cũng vậy, có hai loại khác biệt, đó
là khác biệt về lượng (quantitative difference) và khác biệt về chất
(qualitative difference):

- Khác biệt về lượng: Sự khác biệt giữa hai sản phẩm (sự vật, hiện
tượng...) không làm thay đổi tính chất của nó (và cũng không làm thay đổi
đáng kể cảm nhận của ta với nó). Ví dụ, trúng số Mega 6/45 12 tỷ và 13 tỷ
thì với một người bình thường như tác giả đây, cả hai đều được liệt vào
mức độ vui đến đứng tim: giờ đây mình đã thành tỷ phú!



- Khác biệt về chất: Sự khác biệt lúc này không chỉ làm thay đổi về
lượng, mà còn làm thay đổi cả tính chất của sản phẩm (sự vật, hiện
tượng...) nữa. Ví dụ, nhặt được 10 nghìn đồng và rớt mất 10 nghìn đồng
sẽ khác nhau về chất: một bên mất tiền, một bên được tiền; một bên vui
sướng cùng cực, một bên đau khổ triền miên. Tất cả chỉ cách nhau mỗi 20
nghìn đồng xét về lượng.

Ví dụ, hình dưới đây thể hiện các khoảng đồng chất (các khoảng mà
tính chất không khác biệt) của tác giả: Nhặt được 50 nghìn hay 70 nghìn thì
niềm vui nho nhỏ cũng tương tự nhau (miễn nhặt được dưới 100 nghìn là
vui như nhau tất); trúng số 2 tỷ hay 5 tỷ thì cũng chết ngất như nhau. Tuy
nhiên, chỉ cần rớt 10 nghìn đồng là tính chất đã hoàn toàn khác với việc
nhặt được 10 nghìn đồng.

Như vậy, khác biệt về lượng không tỉ lệ rõ ràng với khác biệt về chất.
Giữa -10 nghìn và +10 nghìn (cách nhau 20 nghìn về lượng) là một chân
trời khác biệt về niềm vui, tuy nhiên giữa +12 tỷ và +13 tỷ (cách nhau 1 tỷ
về lượng) thì niềm vui không gia tăng nhiều lắm. Lại một sự lệch pha nữa.

Và lẽ dĩ nhiên, hai sự lệch pha sẽ tạo nên những hiện tượng kỳ dị:
Thiên kiến khác biệt

Thiên kiến khác biệt được hai nhà khoa học Hsee và Zhang trình bày
trong một bài báo khoa học viết năm 2004. Theo họ, khi đánh giá so sánh,
thì các khác biệt về lượng sẽ nổi bật lên, dù lẽ ra khi đánh giá riêng biệt thì
người đánh giá sẽ không phân biệt được do không có khác biệt về chất.



Nói cách khác, ta không thể phân biệt được sự chênh lệch vì sự chênh lệch
này không đủ nhiều để nhận biết khi sản phẩm đứng một mình.

Ví dụ, giữa hai cái loa âm thanh tốt, thì chỉ khi so sánh ta mới thấy là
cái loa A âm thanh tốt hơn loa B. Nếu chỉ nghe riêng lẻ, những người bình
thường chắc chắn không phát hiện được sự khác biệt về chất lượng âm
thanh. Tương tự, chỉ khi cùng khởi động, ta mới phát hiện ra chiếc laptop
A khởi động chậm hơn chiếc laptop B; chứ nếu khởi động riêng, ta sẽ
không phát hiện được do cả hai đều khởi động chỉ trong mấy giây đồng
hồ. Thế là, ta sẵn sàng trả thêm một khoản tiền để có cái loa nghe êm hơn
và chiếc laptop khởi động nhanh hơn, dù rằng nếu để riêng ta không thể
phân biệt được sự êm và sự nhanh đó.

Đắng ở chỗ, như đã nói, khi quyết định mua hàng, ta thường đánh giá
so sánh, nhưng khi khiến sản phẩm về nhà rồi, thì ta thường chỉ đánh giá
riêng biệt (do đâu còn gì để so sánh nữa). Mà khi đánh giá riêng biệt, thì sự
khác biệt về lượng lại không còn nổi bật nữa.

Như vậy, có thể nói một cách bình dân là khi so sánh, ta cứ nghĩ rằng
hai sản phẩm mình đang trải nghiệm có sự khác biệt, nhưng khi mang về
nhà ta mới biết là... mình không đủ khả năng và nhu cầu nhận biết sự khác
biệt đó. Nghiệt ở chỗ, chênh lệch giá tiền phải trả thì ta lại dễ nhận ra và
nhớ như in!

Quay lại câu hỏi ở đầu bài, thường thì sự chênh lệch về diện tích giữa
60 m2 và 75 m2, tuy nói thì có vẻ lệch nhiều, nhưng với đa số mọi người
thì nó lại nằm cùng một vùng đồng chất (đều thuộc dạng căn hộ rộng cho
gia đình khoảng 3 người ở)34. Tuy nhiên, chuyện phải chờ thang máy ở
tầng 10 mỗi ngày lại khác hoàn toàn về tính chất so với chuyện có thể thoải
mái bước từng bước xuống từ ngay tầng 1.



Mà khoan, không phải bạn đã chọn căn hộ tầng 10 đó chứ?35

Ứng dụng trong kinh doanh

1. Như vậy, bạn đã biết rằng khi đưa vào so sánh, những sự chênh lệch
về lượng sẽ nổi bật lên. Ta có thể ứng dụng để so sánh làm nổi bật đặc tính
của sản phẩm mình lên (dù rằng khi sử dụng riêng thì khách hàng thường
chẳng để ý). Khi kết hợp chiêu này với hiệu ứng chim mồi và hiệu ứng
trung hòa để upsell (bán sản phẩm loại tốt hơn với giá cao hơn mức ban
đầu mà khách định mua36), sức mạnh là vô cùng khủng khiếp. Không biết
bao nhiêu lần người viết sách này đã chấp nhận upsize, mua ly nước ngọt
lớn thay vì ly vừa, trong khi xét đúng ra, thì “sự sung sướng” khi mua ly
lớn hay ly vừa cũng tương đương nhau: Khi đã hết khát rồi thì thêm 100
ml nước ngọt cũng đâu có làm thay đổi điều gì?

2. Ngược lại, khi sản phẩm đứng riêng lẻ, thì ta có thể điều chỉnh
lượng, miễn sao chất không thay đổi. Gần đây, một hãng nước giải khát đã
thay đổi dung tích chai từ 500 ml xuống chỉ còn 350 ml (đố bạn hãng
nào?), nhưng rất nhiều khách không hề để ý và vẫn nghĩ chai nước của
mình không có gì thay đổi.

3. Nếu bạn có gia tăng về lượng cho sản phẩm, nhưng không đủ sức
làm chất của sản phẩm thay đổi, hãy cố gắng so sánh hoặc đưa con số vào
để khách hàng chú ý vào sự thay đổi về lượng. Ví dụ, nếu sản phẩm cà phê
của bạn nhiều hơn đối thủ 10% về lượng cà phê, thì lượng tăng này khó
mà cảm nhận được (tưởng tượng xem, một gói cà phê 20 g và một gói 22 g
có khác gì nhau hay không). Như vậy, muốn làm nổi bật 10% của bạn,
không cách gì hơn là làm các chương trình hoặc quảng cáo mang tính chất
so sánh (kiểu như “đây là ly cà phê của chúng tôi, các bạn nhìn thử xem,
nhiều hơn ly kia của loại cà phê khác...” hay “ly cà phê của chúng tôi đậm



đà hơn loại cà phê khác...”). Nếu không đủ sức lượng hóa và so sánh, thì
đừng gia tăng về lượng ngay từ đầu. Như đã nói, người bình thường rất
khó phân biệt một loại cà phê mạnh và một loại cà phê mạnh hơn nếu
không uống hai ly cùng lúc.

4. Sự gia tăng về lượng nhưng không làm thay đổi chất là một cái bẫy.
Nếu là nhà kinh doanh, nên cẩn trọng với những cái bẫy như thế này.
Nguồn lực là có giới hạn, nên nếu bạn bỏ công đầu tư nâng cấp chức năng
mà người tiêu dùng không cảm nhận được, thì bạn đã lãng phí cơ hội của
những chức năng khác. Ví dụ, bạn có thể phải bỏ gấp đôi chi phí hosting để
làm website mình tải nhanh hơn (từ 4 giây còn 3 giây), nhưng nếu sự khác
nhau đó khách lướt web không cảm nhận được, thì bạn đã đầu tư phí phạm.
Nhiều nhà khởi nghiệp đã chạy đua theo hướng làm tốt hơn người tốt nhất
như thế, nhưng họ không hiểu rằng, sự tốt hơn ấy không quan trọng trong
mắt khách hàng! Hãy thử nghiệm, thử nghiệm, và thử nghiệm trước khi
thực hiện!

5. Đối với người mua hàng, do khi sử dụng, chủ yếu bạn sẽ chỉ đánh
giá cũng như trải nghiệm riêng biệt, thế nên sẽ rất có ích nếu như bạn có
thể tĩnh tâm suy nghĩ xem cảm nhận tổng quan về mỗi sản phẩm mình đang
phân vân là như thế nào, rồi đánh giá dựa trên cái tổng quan ấy. Ví dụ, khi
bước vào căn hộ 75 m2, bạn đánh giá chung cảm nhận của mình về căn hộ;
sau đó bước qua căn 60 m2, bạn lại đánh giá chung về căn hộ này mà
không so sánh từng chi tiết, từng chức năng giữa hai căn hộ. Cuối cùng,
điểm đánh giá tổng quan mới là thứ cần dựa vào để đưa ra quyết định. Cái
suy nghĩ “rộng hơn 15 m2 để bù lại thang máy kẹt” đa phần sẽ đưa bạn đến
lựa chọn sai lầm.

Nói cách khác, câu hỏi khi so sánh phải là: “Một cách tổng quan, trên
thang điểm 10, thì mình thích sản phẩm A bao nhiêu, sản phẩm B bao



nhiêu?” Đừng nghĩ theo kiểu: “A nhỉnh hơn B cái này, bù lại B nhỉnh hơn
A cái này, chọn cái nào đây?” Sai lầm đấy!

Nguyên tắc này cũng áp dụng được vào nhiều vấn đề khác trong cuộc
sống của bạn, từ chọn trường, chọn việc, đến chọn người yêu. Các đánh
giá phải là đánh giá riêng biệt, bởi bạn đâu có học hai trường một lần, làm
hai việc một lần, và yêu hai người một lần (thực ra thì cái này có, nhưng
đừng có dại dột nha!) để mà cảm nhận được sự khác nhau ở từng chi tiết và
so sánh!



Mặt Phải Của Đánh Giá Trái Chiều

Chín người mười ý
Kỷ nguyên internet bùng nổ đã mang đến cho con người những tiến bộ

to lớn. Cùng với đó, những thói quen vốn đã ăn sâu vào trong tâm thức
cũng dần bị thay đổi theo thời gian.

Ngày trước, quyết định mua sắm luôn bị ảnh hưởng bởi những người
ta quen biết. Truyền miệng từng là một phương pháp độc tôn mỗi khi
người ta cần hỏi ý kiến nhau về chất lượng một sản phẩm. Thời thế thế
thời đổi khác, guồng quay xã hội tăng tốc nhanh chóng cũng như sự phổ
biến của thói quen “online” hóa đã mở ra một kênh tham khảo vô cùng
mạnh mẽ. Ngày nay, nếu cần mua một sản phẩm nào đó, Google và các
đánh giá của những người từng mua (review) đã chen vào giữa quá trình ra
quyết định, làm thay đổi cách thức mua hàng. Tuy nhiên, các đánh giá này
ảnh hưởng đến quá trình ra quyết định như thế nào thì không phải ai cũng
dám chắc.

Mặc định trong đầu ta thường nghĩ rằng những sản phẩm được đánh
giá cao bởi hầu hết người mua dĩ nhiên có ưu thế. Ở chiều hướng ngược
lại, những sản phẩm nhận nhiều đánh giá tiêu cực sẽ hạ thấp khả năng lựa
chọn. Thế nhưng, có thật những quan niệm này luôn đúng? Liệu có trường
hợp nào các sản phẩm bị ném đá tơi tả lại tiêu thụ tốt hơn? Những nghi
vấn không rõ ràng này đã thôi thúc các nhà khoa học tâm lý vào cuộc.

Mức độ phân tán và sự đồng nhất về sở thích

Tổng hợp và phát triển từ rất nhiều nghiên cứu trước đó, năm 2015,
nhà khoa học He, dưới sự hướng dẫn của Bond, đã tiến hành một công



trình nghiên cứu công phu về tác động của các đánh giá trên mạng đối với
quyết định mua hàng của người tiêu dùng.

Trước khi đi vào thí nghiệm, ta sẽ tóm tắt vấn đề cũng điểm của hai
nhà khoa học này. như quan

Đối với đánh giá sản phẩm, ngoài tiêu chí điểm trung bình là quan
trọng và phổ biến nhất, thì còn một số tiêu chí khác cũng đáng lưu ý không
kém, trong số đó là:

Mức độ phân tán (đúng hơn ở đây là mức độ phân cực, chia làm hai
phe khen chê). Ví dụ, trong hình tiếp theo đây, đánh giá sản phẩm A dưới
đây (nhiều người khen, đồng thời nhiều người chê) có mức độ phân cực
cao hơn sản phẩm B (đánh giá hội tụ, hay nói cách khác là tập trung quanh
mức điểm 4).

Loại sản phẩm. Đối với loại sản phẩm, ta có thể phân thành (a) sản
phẩm đồng nhất về sở thích (thường là sản phẩm mang tính công năng như
quạt máy, tủ lạnh... tức là những sản phẩm mà sở thích không đóng vai trò
chủ đạo) và (b) sản phẩm không đồng nhất về sở thích (ví dụ như phim
ảnh, sách truyện, âm nhạc hay tranh vẽ, người này khen người kia chê là



bình thường). Để ngắn gọn, ta sẽ gọi là nhóm đồng nhất và nhóm không
đồng nhất.

Theo He và Bond, đối với sản phẩm đồng nhất về sở thích, thì đánh
giá của người dùng càng hội tụ càng tốt. Ngược lại, đối với các sản phẩm
không đồng nhất, chín người mười ý, mỗi người một trường phái, thì việc
đánh giá người dùng có mức độ phân cực lớn lại... kích thích hơn.

Dĩ nhiên, chỉ suy đoán là chưa đủ. Hai nhà khoa học của chúng ta bắt
tay vào làm thí nghiệm:

Bức tranh và chiếc đèn bàn

Ở đây, để đơn giản, chúng ta sẽ chỉ xét một phần thí nghiệm (và đã rút
gọn bớt cho đơn giản) của hai nhà khoa học He và Bond. Các bạn muốn
tìm hiểu sâu hơn có thể xem tài liệu gốc đã dẫn ở phần Tài liệu tham khảo.

Hai nhà khoa học của chúng ta chọn ra 2 sản phẩm đại diện cho 2 loại
sản phẩm đồng nhất và không đồng nhất, trong đó nhóm đồng nhất là đèn
bàn và ổ đĩa flash; nhóm không đồng nhất là bức tranh và album nhạc.

Với mỗi sản phẩm, người tham gia thí nghiệm được thấy bảng đánh
giá 2 sản phẩm-một bên phân cực, bên còn lại thì hội tụ–rồi sau đó chọn
một trong hai sản phẩm.37 (Tương tự như hình minh họa đánh giá sản
phẩm A và B bên trên.)

Kết quả như dự đoán: Đối với sản phẩm có sở thích đồng nhất (đèn
bàn và đĩa flash), thì sản phẩm có đánh giá hội tụ được chọn mua nhiều
hơn; ngược lại, đối với sản phẩm có sở thích khác biệt (tranh và album
nhạc), thì sản phẩm được đánh giá phân cực, trái chiều sẽ được ưu ái
hơn.38

Liệu kết quả nghiên cứu này có thiên lệch so với thực tế không? Biết
đâu trong phòng thí nghiệm khác, ngoài thực tế nó lại khác thì sao. Chúng



ta sẽ tìm hiểu thêm một cuộc khảo sát thực tế tại trang web reevo0.com để
chắc chắn hơn:

Cuộc khảo sát của Reevoo

Năm 2012, mạng xã hội đánh giá sản phẩm reevoo.com đã tiến hành
một nghiên cứu đối với dữ liệu người dùng của mình. Trong đó, có một số
số liệu đáng lưu ý như sau (trích từ bài viết của Reevoo):

- 68% cảm thấy tin tưởng khi nhìn thấy cả đánh giá tốt và xấu cùng
xuất hiện trên một sản phẩm.

- 30% cho rằng khi không thấy đánh giá chê sản phẩm nào, thì có vẻ là
có mùi không trung thực.

- Nhóm khách hàng ưu tiên đọc đánh giá tiêu cực trước có tỉ lệ mua
hàng tăng đến 67% so với người bình thường. Nhiều khả năng chuyện này
xảy ra là vì những khách hàng thật sự quan tâm đến sản phẩm sẽ nghiêm
túc cân nhắc mặt hạn chế trước khi mua.

Theo lời của Richard Anson (trong tài liệu đã dẫn ở trên), sáng lập viên
và CEO của Reevoo, thì “nội dung tiêu cực mà người dùng tự tạo là một
trong những công cụ chuyển đổi hiệu quả nhất.” 39

Con người: tò mò nhưng sợ sai

Tất cả những hiện tượng đã nêu ở trên suy cho cùng bắt nguồn từ bản
tính con người: tò mò nhưng sợ sai. Một bên muốn thử nghiệm cái mới,
nhưng đồng thời một bên muốn giữ lấy cái ổn định. Cuộc chiến giữa hai
thái cực này chỉ ngã ngũ khi có một yếu tố thứ ba: sở thích.

Ở những sản phẩm có sở thích không đồng nhất (nghĩa là sự khen chê
tùy ở mỗi người, rủi ro chọn sai không cao, sự tò mò thắng thế) như sách,
phim ảnh, âm nhạc, món ăn, thời trang... thì ai cũng hiểu rằng chắc chắn sẽ
không bao giờ có một sự đồng thuận tuyệt đối. Một ví dụ đơn giản: món ăn



ba miền Bắc-Trung-Nam của Việt Nam luôn có khái niệm “ngon” khác
nhau. Hay như sầu riêng chẳng hạn, người khen thơm, người chê thối là
bình thường. Những sản phẩm khác như sách, phim hay âm nhạc cũng có
gu riêng của từng người. Hai nhà khoa học He và Bond cho rằng, chính sự
phân hóa này là dấu hiệu mang lại cho khách hàng cảm nhận tin cậy và
thực tế. (Bạn có thấy quen quen không? Đúng rồi, chính là suy nghiệm
tổng bằng không: ta cho rằng được cái này phải mất cái kia thì mới là thực
tế.)

Mặt khác, khả năng đặt hàng đối với những sản phẩm có nhiều ý kiến
đa dạng sẽ tốt hơn so với những sản phẩm một chiều (toàn khen hay toàn
chê). Ở một khía cạnh nào đó, việc có nhiều nhận xét trái chiều gây cho
người mua một sự tò mò nhất định. Cảm giác tò mò, vừa kích thích vừa
khó chịu, thôi thúc người mua tìm cách “thử một lần cho biết.”

Đối với sản phẩm không có nhiều khác biệt về sở thích (sản phẩm
đồng nhất), thì sự ổn định lại là tiêu chí quan trọng nhất (vì nếu sở thích đã
giống nhau, thì nếu anh không thích, nhiều khả năng tôi cũng sẽ không
thích). Khi đó, khách hàng sẽ xem xét chức năng cơ bản của sản phẩm
trước tiên và nếu nó không ổn định, những thứ khác không cách nào cứu
vãn được. Người ta sẽ quan tâm cái máy hút bụi có mạnh và hút được bụi
hay không rồi mới xét đến tính thời trang của nó. Chiếc ti vi có nhiều chức
năng online sẽ tốt đó, nhưng nếu hình ảnh xấu, âm thanh tiếng được tiếng
mất thì thôi, quên đi. Thế cho nên, nếu cỡ 50 người đều than phiền về
chất lượng hình ảnh chiếc ti vi, thì chuyện người tiêu dùng hoang mang
cũng khó trách. Đánh giá tiêu cực quá nhiều sẽ đẩy đưa người tiêu dùng
đến quyết định “hay là thôi, khỏi mua cho chắc.” Tội gì mua về để lại rước
bực vào người!

Ứng dụng trong kinh doanh



1. Kỹ nghệ seeding: Seeding (dùng tài khoản tự gợi chủ đề, đánh giá
hay mua chính sản phẩm của mình từ lâu đã được áp dụng phổ biến trên
các kênh mua sắm. Hình thức seeding thì muôn hình vạn trạng, nhưng mục
tiêu chính là gợi ý, đồng thời tạo uy tín và tâm lý an tâm cho khách hàng
khi ra quyết định mua (nhiều người mua chắc nó tốt).

Một thực tế là hầu hết người bán áp dụng seeding đều toàn để lại lời
khen và mua hàng. Kết quả nghiên cứu trên đây mở ra cho chúng ta một
phương pháp thực hiện khoa học và hiệu quả hơn. Cụ thể, đối với những
sản phẩm dựa theo gu cảm nhận như sách văn học, món ăn, phim ảnh, quần
áo theo phong cách riêng... thì bên cạnh những đánh giá khen thông thường
cần có thêm luồng ý kiến trái chiều. Thậm chí, sự tranh cãi nếu có diễn ra
giữa hai phe đôi khi tạo ra hiệu ứng vô cùng tích cực. Phim Tấm Cám
Chuyện chưa kể là một ví dụ điển hình.

Dĩ nhiên, lời chê cũng cần nghệ thuật. Trong chính đánh giá chê cũng
nên kèm thêm lời nhận xét “gỡ gạc” với vài điểm tốt thực sự. Một khung
đánh giá đối với các sản phẩm thưởng thức theo gu kiểu vậy sẽ tạo ra tâm
lý “thật” và hiệu ứng đám đông tích cực hơn hẳn so với chỉ tung hô một
chiều nhàm chán.

Ở khía cạnh còn lại, những sản phẩm thông thường (ít mang tính sở
thích, ví dụ như USB, tủ lạnh, nồi cơm điện...) đòi hỏi sự kiểm soát seeding
lẫn đánh giá thật của khách một cách cẩn trọng40. Những phản hồi tiêu cực
của khách hàng cần được lắng nghe và nghiêm túc cải thiện (và “xử lý”
một cách tinh tế càng nhanh càng tốt). Sự lấp liếm kiểu xóa đánh giá hay
thông đồng cho qua chỉ có thể áp dụng nhất thời, không ai có thể xóa mãi
nếu 100% khách hàng đều không hài lòng. Đối với sản phẩm loại này, tính



ổn định và các tính năng cơ bản cần được giữ vững trong dài hạn. Mọi
chiêu trò sẽ không thể bền vững nếu không có chất lượng đi kèm.

2. Xoáy sâu/tạo ra sự phân cực. Nếu sản phẩm của bạn thuộc loại phân
tán về sở thích (phim ảnh, sách truyện, tranh vẽ, ăn uống...), thay vì cố
gắng khiến tất cả mọi người đều thích sản phẩm của bạn (không thể, chắc
chắn là không thể), thì nhiều người lại cố tình xoáy sâu vào cuộc chiến
không hồi kết về gu thưởng thức để tăng mức độ trung thành của nhóm
ủng hộ, đồng thời tận dụng để truyền thông.

Nhiều nhóm nhạc, ca sĩ thậm chí còn tạo một nhóm antifan, chuyên đưa
ra những đánh giá tiêu cực để tạo sự phân cực, từ đó khiến nhóm hâm mộ
thêm gắn kết, đồng thời thông tin về nhóm nhạc, ca sĩ ấy được lên báo và
mạng xã hội nhiều hơn. Đôi khi chính anti-fan lại là người mua nhiều vé
hơn cả. Huyền thoại truyền thông Harry Reichenbach đã tự thuê người
“ném đá” bức tranh Bình minh tháng Chín để khiến bức tranh (vốn ế ẩm,
nằm ở nhà kho) trở thành tâm điểm chú ý của truyền thông Mỹ.

Tuy nhiên, chiêu trò này cần sự hậu thuẫn của một sản phẩm tốt, cộng
với cách thực thi tinh tế. Xin trích lời của Harry Reichenbach trong quyển
sách viết năm 1931 của ông thay cho lời kết:

Nhiều người sau này hoang tưởng rằng chỉ cần có sản phẩm gì đó bị
cấm đoán hay bị người ta chỉ trích là đủ để thành công. Họ dùng chiêu này
như bài tủ, xui thay có nhiều sản phẩm kém thật, xứng đáng bị cấm thật, và
thế là họ phải tiu nghỉu nhìn cả xã hội tẩy chay nó.

Hãy cẩn thận, bởi đây là con dao hai lưỡi.
****
Vậy bạn có thích bộ sách Hiệu ứng chim mồi hay không? Review nhé!



PHỤ LỤC

Thị giác ngoại vi – Sự thật về chuyển động rìa
Xét một cách khoa học, thì việc chuyển động rìa thu hút sự chú ý của

chúng ta là do cấu trúc của mắt. Ở đây, chúng ta sẽ không đi sâu vào phân
tích từng bộ phận cấu thành mắt theo y học, mà chỉ tập trung vào những
phần cơ bản có liên quan đến thị giác ngoại vi (peripheral vision) và
chuyển động rìa để bổ trợ cho những gì đã nói bên trên mà thôi. Những
phần dưới đây được viết theo cách giản đơn, để tìm hiểu rõ hơn các bạn
nên tham khảo thêm các tài liệu chuyên sâu về mắt.

Cơ bản về võng mạc

Cơ bản, phần nhận hình ảnh chiếu vào mắt là võng mạc. Ở võng mạc,
có hai loại tế bào thụ cảm, bao gồm tế bào nón (giúp nhìn được hình ảnh
sắc nét, độ phân giải cao, cũng giúp phân biệt màu sắc) và tế bào que
(ngược lại với tế bào nón). ngay tại Ta có thể chia võng mạc ra làm hai
phần. Ở trung tâm là hoàng điểm (điểm vàng) với hố thị giác tập trung rất
nhiều tế bào nón (tạm gọi là thị giác trung tâm). Phần còn lại là phần thị
giác ngoại vi có ít tế bào nón và nhiều tế bào que hơn. Cũng vì vậy, chỉ có
phần trung tâm ở hố thị giác là có khả năng nhìn hình ảnh một cách sắc nét,
độ phân giải cao và màu sắc chân thực, còn phần ngoại vi thì chỉ nhìn thấy
hình ảnh lờ mờ (tương tự như trò chơi điện tử hồi xưa, hình ảnh có các
pixel to cứ như hột đậu). Có thể liên tưởng thị giác của con người tựa như
một vòi phun nước: cực kỳ tập trung ở chính giữa, và tỏa những tia nhỏ li ti
ở rìa.



Như vậy là, ở mỗi thời điểm, đôi mắt chúng ta thực ra chỉ có thể nhìn
rõ với độ phân giải cao một vài điểm, còn phía bên ngoài hoàn toàn mờ.
Bạn hãy thử để ý xem, trong khi đang đọc những dòng chữ này, bạn có nhìn
rõ những thứ bên cạnh sắc nét như màn hình xin chuẩn HD hay không, hay
chỉ lờ mờ không rõ ràng? Đúng vậy, mọi thứ ở rìa lờ mờ, và chỉ trở nên rõ
hơn khi bạn hướng mắt nhìn tập trung vào nó.

Nhưng... những điều chúng tôi vừa viết trên đây, xét với phần viết về
chuyển động rìa thì có vẻ nghịch lý: Nếu như thị giác ngoại vi không có độ
phân giải cao, hình ảnh ta thấy chỉ lờ mờ, thì làm thế nào chuyển động rìa
lại có hiệu quả cho được?

Lý do là đây:
Vai trò của thị giác ngoại vi

Do ta chỉ có khả năng nhìn tập trung và bộ não cũng chỉ có thể xử lý
thông tin quan trọng ở một điểm nhìn, nên có thể hiểu vì sao những hình
ảnh ngoài rìa không cần độ sắc nét cao. Thị giác ngoại vi không làm nhiệm
vụ tập trung phân tích, nó có một vai trò khác: làm người cảnh báo về
chuyển động.

Mắt người chỉ có thể tập trung tại một điểm, nhưng nếu nó chỉ tập
trung tại một điểm, thì làm sao ta có thể nhận biết được nên tập trung vào
điểm nào? Đó chính là vai trò của thị giác ngoại vi. Thị giác ngoại vi xác
định các chuyển động trong tầm nhìn của con người, sau đó ra tín hiệu cảnh
báo để thị giác trung tâm hướng sự chú ý đến chuyển động này. Ví dụ, khi
một anh người rừng đang đi săn trong rừng, thị giác trung tâm tập trung vào
bụi cỏ trước mặt, bỗng dưng có lay động ở bụi cỏ kế bên, thì thị giác ngoại
vi sẽ làm nhiệm vụ cảnh báo, hướng thị giác trung tâm của anh người rừng
sang bụi cỏ bên cạnh (có thể đằng đó có thú săn!). Nói cách khác, thị giác



ngoại vi đóng vai trò như anh lính gác cổng, hướng sự chú ý của cả tòa
thành đến những nơi có chuyển động lạ.

Với những hiểu biết này, ta có thể quay lại giải thích chuyển động rìa
một lần nữa, vì sao những quảng cáo chuyển động rìa lại có hiệu quả hơn
quảng cáo với đèn hiệu nhấp nháy liên hồi.

Lại nói về chú mèo gọi khách

Khi bước vào một quán ăn, quán trà sữa, hay vào một website, thứ mà
ta chú ý một cách có ý thức đầu tiên là những thứ nhấp nháy đầy màu sắc
và chuyển động liên tục. Thị giác trung tâm ngay lập tức hướng về các
chuyển động mạnh này, và các chuyển động còn lại được xử lý bởi thị giác
ngoại vi.

Như vậy, có thể nói, những chuyển động rìa là những chuyển động
không quan trọng, không đáng chú ý (đã bị chúng ta bỏ qua vào thời điểm
ban đầu). Khi thị giác ngoại vi phát hiện và cảnh báo về chuyển động rìa
nào đó (ví dụ cái ngoắc tay của chú mèo gọi khách), trong tích tắc ta chuyển
mắt nhìn vào chuyển động này. Tuy nhiên, do đó là những chuyển động
không quan trọng, nên chỉ tích tắc ta lại bỏ qua và hướng sự chú ý đến các
chuyển động khác quan trọng hơn. sau,

Mấu chốt nằm ở chỗ này: Chỉ trong một thời điểm ngắn ngủi, những
chuyển động rìa đã thu hút sự chú ý và rồi sau đó đánh mất sự chú ý, nên
sự chú ý đó gần như vô thức, ta không nhận biết được rằng mình đã chú ý
đến cái ngoắc tay của chú mèo. Và cũng vì vậy, những chuyển động rìa ấy
thu hút ta, không gây ác cảm như những chuyển động đập ầm ầm kiểu
banner nhấp nháy (được tiếp nhận một cách có ý thức, ta tập trung phân
tích và nhiều khả năng sẽ kháng cự nếu không thích). cáo có chuyển động
lớn mạnh một cách có ý thức, nhưng xử lý các chuyển động rìa gần như vô



thức. Khách hàng bị thu hút bởi chuyển động rìa chỉ trong chớp mắt. Quả là
một cách hút khách tinh tế và hiệu quả!
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CHỈ MỤC TỪ

Chỉ mục từ (index) là phần nằm trong các sách khoa học, giúp bạn có thể
tra cứu các chủ đề, nhân vật, nội dung bạn muốn một cách nhanh chóng, rất
tiện nếu bạn muốn xem lại một nội dung nào đó về sau. Ví dụ, khi bạn đang
tìm hiểu về Coca-Cola và muốn tìm thông tin về thương hiệu này, bạn chỉ cần
tra mục từ “Coca-Cola” sau mỗi quyển sách là tìm ngay được phần nói về
Coca-Cola.

Do quyển sách này phục vụ chủ yếu cho các bạn đang kinh doanh, nên các
tác giả đã gom nhóm các sản phẩm vào cùng mục từ “sản phẩm” để các bạn
tiện tìm hiểu. Ví dụ, nếu bạn đang bán kem đánh răng, chỉ cần vào mục từ
“sản phẩm” và tra “kem đánh răng” thì sẽ thấy các vấn đề liên quan tới sản
phẩm này.

Một số từ xuất hiện trong cả một đoạn dài vài trang sách, nên các bạn nhớ
xem cả các trang ở gần đó nữa nhé!

Chúc các bạn nghiên cứu và ứng dụng hiệu quả!











Notes

[←1]
Nhiên tốt nghiệp thạc sĩ năm 2016 tại ISB (Đại học Kinh tế TPHCM).
Trong thời gian này, Khánh quản lý Công ty đinh công nghiệp Kim
Hoàng của mình, chuyên sản xuất và kinh doanh các loại đinh và súng
bắn đinh công nghiệp. Cùng thời điểm đó, Nhiên và Khánh cùng các
bạn tham gia kinh doanh nhiều sản phẩm-từ áo thun, ví da, huy hiệu,
đến cả tiệm bánh mi-rồi lập Công ty Ecoblader.



[←2]
Ví dụ, nếu anh A tham gia thí nghiệm chốt giá 100 USD cho sản
phẩm, và mức giá mà nhà khoa học định trước cho sản phẩm đó là 99
USD, anh A sẽ trả 1 USD và mang đồ về. Trong khi đó, nếu anh A ra
giá 98 USD, anh sẽ không được mang sản phẩm về. Đây là luật chơi
mà nhà khoa học đưa ra để ép buộc người tham gia phải ra giá thật
lòng mình.



[←3]
Để mọi người đều có thể hoàn thành, các nhà khoa học đã chọn những
hình dễ gấp (gấp hạc và ếch).



[←4]
Vấn đề này đã được nhắc đến trong chính quyển sách của Dan Ariely
(The upside of irrationality). Bạn đọc có thể tìm đọc thêm để hiểu quan
điểm của tác giả.



[←5]
Câu hỏi của Thí nghiệm 1 ở trang 17: Đừng xem lại phần trước và trả
lời: Bạn hãy cho biết, A hay B giảm giá nhiều hơn?



[←6]
Như đã từng chú thích ở Hiệu ứng chim mồi (tập 1), thì “Suy nghiệm
(heuristic) trong tâm lý học là phương pháp giải quyết vấn đề theo
đường tắt để “giảm tải” cho đầu óc. Các phương pháp này được suy ra
từ trải nghiệm thực tế, và có thể không phải là phương pháp giải quyết
tối ưu. Ví dụ như trong suy nghiệm đánh giá nỗ lực, việc đánh giá giá
trị sản phẩm dựa trên thời gian hoàn thành có thể được suy ra từ việc
đa số sản phẩm tốn công thường có giá trị. Cách đánh giá này không
hẳn là chính xác, nhưng giúp đầu óc giảm lượng thông tin cần xử lý
mỗi lần phải định giá một sản phẩm.”



[←7]
Thiên kiến (bias) là một lối mòn (hay hệ thống, khuôn mẫu) tư duy
đánh giá giải quyết vấn đề, nhưng lại lệch lạc so với thực tế. Ví dụ ở
thiên kiến tổng bằng không, thì cách đánh giá lối mòn rằng cái gì cũng
có cái giá đánh đổi sẽ làm sai lệch sự thực rằng có những quyết định
(hay sự vật, sản phẩm...) thực sự tốt ở nhiều khía cạnh.



[←8]
Harry Dexter Kitson trong sách Chu du vào tâm trí khách hàng (NXB
Thời đại, 2015) đã thống kể rằng quảng cáo nói dối (tức những quảng
áo hay dùng từ “nhất” – ví dụ như “tốt nhất” hay “ngon nhất”) nở rộ
ngay từ những năm 1900. Theo ông, ban đầu thì con người có “sự cả
tin nguyên thủy,” tức là tin vào những gì họ được nghe. Tuy nhiên,
qua thời gian, khi thực tế trái ngược với sự cả tin nguyên thủy, họ sẽ
dần đề phòng và điều chỉnh lại niềm tin của mình.



[←9]
Các nhà tâm lý học tiến hóa cho rằng, tâm lý con người là kết quả của
quá trình tiến hóa và chọn lọc tự nhiên. Xem cụ thể ở Chương 11,
Hiệu ứng chim mồi, tập 1 (NXB Kinh tế TP. Hồ Chí Minh, 2016).



[←10]
Do thời trước, con người phải sống trong điều kiện hoang dã, thiếu
thốn nguồn lực, nên trò chơi tổng bằng không (người này được thì
người kia mất) là quá phổ biến. Tuy thời nay một số nguồn lực đã
không còn ít ỏi như trước, cuộc sống đã đầy đủ hơn, nhưng suy
nghiệm tổng bằng không vẫn tồn tại (như đã nói ở trên, thường biểu
hiện bằng sự ghen tị).



[←11]
Xem thêm Hiệu ứng sai lầm (Chương 14 và 15), Hiệu ứng chim mồi
tập 1.



[←12]
Chương này cũng có nhiều ý tưởng dựa trên Thuyết so sánh xã hội ở
tập trước (Chương 12, Hiệu ứng chim mồi, tập 1). Có thể xem đây là
phần tiếp nối của Thuyết so sánh xã hội.



[←13]
Mời bạn xem đầy đủ bài diễn thuyết của Alex Lasley tại đây:
https://www.ted.com/talks/alex_laskey_how_behavioral_science_can_
lower_ your_energy_bill



[←14]
Tác động vật lý đối nghịch ở đây là những vật thể ngăn cản hành
động. Ví dụ, một em bé được gieo ý tưởng bỏ tay vào miệng ngậm sẽ
không thể thực hiện hành động nếu như đang được mẹ đeo khẩu trang.
Chiếc khẩu trang ở đây là tác động vật lý đối nghịch (với ý tưởng bỏ
tay vào miệng).



[←15]
Điều này đặc biệt đúng nếu ý tưởng được gieo quá mới mẻ và chưa
có ý tưởng đối nghịch. Ví dụ, nếu tôi nói rằng “Yamashita Cola ( F4-
5) là một thứ nước giải khát có ga vị cay nồng xuất xứ từ Nhật Bản,”
thì đầu tiên bạn sẽ cho nó là đúng, vì bạn chưa bao giờ nghe đến
Yamashita ola cả (và do đó chưa bao giờ có ý tưởng đối nghịch). Bạn
tự hỏi vì sao tôi biết chắc chắn là bạn chưa từng nghe? Là vì đó là một
thương hiệu giải khát không có thật, tôi vừa chế ra thôi.



[←16]
Ý tưởng này cũng được nhắc đến trong quyển Chu du vào tâm trí
khách hàng và Hiệu ứng chim mồi, tập 1. Có thể thấy, hầu hết các nhà
tâm lý học đều đồng tình với quan điểm này.



[←17]
Cách nói này cũng giúp tránh dòng tư tưởng bị rẽ nhánh. Xem Phụ lục
2 của Hiệu ứng chim mồi tập 1.



[←18]
Đây là cách giải thích của trường phái tâm lý học tiến hóa đã được
trình bày trong Hiệu ứng chim mồi, tập 1 và Chu du vào tâm trí khách
hàng.



[←19]
Câu hỏi của Thí nghiệm 2a: Không dùng công cụ tính toán, không lật
lại trang trước, hãy trả lời trong 5 giây câu hỏi sau đây: Theo bạn,
chiếc tủ có gương trang điểm ở hình trước giảm bao nhiêu phần trăm?



[←20]
Để tìm hiểu sâu hơn về chuyển động rìa (và thị giác ngoại vi), các bạn
có thể xem phần Phụ lục.



[←21]
Dĩ nhiên trong các chủ đề kể trên vẫn tồn tại những khóa học, những
quyển sách tốt. Tuy nhiên, không ít những sản phẩm kém chất lượng
đã tận dụng hiệu ứng ảo tưởng hoàn thành, và đây là điểm mà mọi
người nên lưu ý.



[←22]
Đây có thể là lý do truyện cổ tích với cái kết đẹp có thể tồn tại qua
thời gian: Nó là liều thuốc tạo hiệu ứng ảo tưởng hoàn thành cho
những con người thống khổ trong cuộc sống thực, họ có thể trải
nghiệm cuộc đời đẹp của nhân vật và có đủ cung bậc cảm xúc mà đời
thật họ khó mà đạt được.



[←23]
Câu hỏi của Thí nghiệm 2b: Không dùng công cụ tính toán, không lật
lại trang trước, hãy trả lời trong 5 giây câu hỏi sau đây: Theo bạn,
chiếc tủ có gương trang điểm ở hình trước giảm bao nhiêu phần trăm?



[←24]
John von Neumann (1903 – 1957), nhà toán học nổi tiếng người Mỹ
Hungary, là một trong những người đi đầu về lý thuyết trò chơi.



[←25]
Trích nguyên văn phần giới thiệu Tiến sĩ Fox trong thí nghiệm,
Naftulin và cộng sự, trang 630. Dĩ nhiên, tất cả những thông tin này
đều là... hư cấu!



[←26]
Các bạn nếu đã đọc về hiệu ứng hào quang (halo effect) và suy
nghiệm Keats (Keats heuristic) ở Hiệu ứng chim mồi, tập 1 chắc sẽ
hiểu hơn vì sao lại có hiệu ứng tiến sĩ Fox.



[←27]
Trong quyển Hiệu ứng chim mồi, tập 1, chúng tôi đã trình bày vấn đề
này Chương 2 (Hiệu ứng mỏ neo) như sau: “Janiszezoski và uy (2008)
đã phát hiện thêm rằng, không chỉ bị neo tư duy bởi thông tin đầu tiên,
con người còn bị neo vào đơn vị của neo nữa. Nói đơn giản, nếu sử
dụng neo là 1.000 USD, khách hàng sẽ điều chỉnh mức giá dự đoán
theo đơn vị nghìn USD; trong khi nếu sử dụng neo là 995 USD, họ sẽ
điều chỉnh dự đoán của mình theo đơn vị thấp hơn (chục USD hoặc
USD đơn vị).” Ở phần này, chúng ta sẽ đi sâu hơn: Trong trường hợp
nào thì các tác động có lợi trong việc đặt giá lẻ sẽ phát huy tác dụng,
và trong trường hợp nào thì giá tròn có ích hơn?



[←28]
Câu hỏi của Thí nghiệm 2c: Không dùng công cụ tính toán, không lật
lại trang trước, hãy trả lời trong 5 giây câu hỏi sau đây: Theo bạn,
chiếc ghế dài (sản phẩm A) hay chiếc ghế xoay (sản phẩm B) giảm
nhiều phần trăm hơn?



[←29]
Phát hiện này được củng cố bởi quy luật Weber-Fechner (Weber-
Fechner law), khi so sánh hai con số, người ta có xu hướng so sánh
mức độ tỷ lệ hơn là giá trị tuyệt đối. Chúng ta dễ dàng thấy rằng,
những con số nhỏ sẽ tạo ra sự chênh lệch phần trăm cực lớn trong khi
giá trị tuyệt đối lại khác biệt không đáng kể.



[←30]
Ấn tượng tạo bởi tỷ lệ giảm giá của số hàng đơn vị sẽ trở thành neo
(xem hiệu ứng mỏ neo ở Hiệu ứng chim mồi tập 1). Khi được hỏi về
tỷ lệ giảm giá của sản phẩm, người ta “gia giảm” dựa trên con số mà
họ tính được đầu tiên (tỷ lệ giảm giá của hàng đơn vị). Ví dụ, khi
được hỏi (hoặc thậm chí tự họ tính không có áp lực) tỷ lệ giảm giá từ
233 USD xuống 222 USD, tâm trí con người chỉ kịp nghĩ như sau:
“Hàng trăm đều là 2 như nhau rồi. Ở đây 3 giảm xuống 2 là khoảng
33%. Vậy nhìn chung giảm bao nhiêu nhỉ? Số lớn chắc giảm bớt
chút...” Thế là ta lấy 33% trừ bớt một khoảng nào đó ta cho là “hợp
lý” (bạn nghĩ giảm bao nhiêu phần trăm thì hợp lý?) và ra kết quả cuối
cùng. Kết quả thường là tỷ lệ gia giảm không đủ để đạt con số thực tế
đối với nhóm A; ngược lại, tỷ lệ này lại bị gia giảm quá tay ở nhóm
B.



[←31]
Một phương pháp thử nghiệm, trong đó người làm thí nghiệm chia
khách hàng ra làm 2 nhóm, và mỗi nhóm sẽ tiếp cận với một chính
sách hoặc một phiên bản sản phẩm, từ đó người làm thí nghiệm có thể
đánh giá xem chính sách/phiên bản nào hiệu quả hơn. Ví dụ ở đây, bạn
có thể phân làm 2 nhóm: một nhóm được giảm còn 76 nghìn, một
nhóm được giảm còn 73 nghìn và đánh giá xem mức giá giảm nào
hiệu quả hơn (và hơn bao nhiêu).



[←32]
Không rõ tác giả của câu chuyện này là ai. Một trong những nguồn
đáng tin nhất cho rằng, câu chuyện là của nick Independent, đã đăng ở
Reddit.
(reddit.com/r/sixwordstories/comments/1e2ijf/sorry_soldier_shoes_sol
d_in_p airs/)



[←33]
Xem thêm các hiệu ứng tương tự (Hiệu ứng IKEA, và Hiệu ứng sở
hữu & tập 1), cùng các tài liệu viết về sự liên tưởng. Một số sách
tham khảo về sức mạnh của sự liên tưởng tự suy mà Ecoblader đã
xuất bản: Chu du Toàn tâm tra khách hàng (chương 12), Khoa học
điều trị khiển tâm (chương 6).



[←34]
Dĩ nhiên, sự khác biệt về chất mà mỗi người cảm nhận là khác nhau.
Ở đây các tác giả chỉ nói theo cảm nhận của số đông. Thực tế là đa số
mọi người…nhất là những người không rành về bất động sản-khi
bước vào một căn 60 m2 (ví dụ, 6x10m) rồi sau đó bước vào một căn
75 m2 (ví dụ, 6.8x11m) cũng khó có thể nhận thấy sự khác biệt, nhất
là khi diện tích méo mó do được chia ra nhiều phòng không vuông
vức.



[←35]
Khi đang đọc duyệt lại sách này trước khi in tái bản, thang máy của
chung cư nhà tác giả cũng đang trong trạng thái “bảo trì” được 3 ngày
nay rồi. Nghĩ lại, tác giả thấy, chuyện chọn căn ở tầng 1 trước kia của
mình quả thật là quyết định sáng suốt, nhất là khi nhìn những hàng
xóm tầng 10 của mình đang chuẩn bị bước lên thang bộ để về nhà.



[←36]
Xem Hiệu ứng chim mồi, tập 1.



[←37]
Ở đây chúng tôi đã tóm lược lại thí nghiệm của hai nhà khoa học.
Thực ra, họ còn làm các thí nghiệm trước đó để chọn ra sản phẩm đại
diện, số điểm đánh giá trung bình tối thiểu (điểm trung bình phải ít
nhất 5,07/10 thì người tham gia thí nghiệm mới nghĩ là sản phẩm
đáng xem xét và chọn mua, nói cách khác, nếu điểm trung bình quá
thấp thì làm gì cũng vô ích), cũng như chia làm các trường hợp nhỏ
hơn (đánh giá phân cực có điểm trung bình cao hơn, thấp hơn, và
bằng đánh giá hội tụ).



[←38]
Một điểm đáng chú ý: Cũng trong thí nghiệm này, tuy rằng sự phân
cực có tác động tới việc chọn mua, nhưng thực sự điểm trung bình của
sản phẩm vẫn là yếu tố quan trọng hơn. Nói cách khác, nếu điểm
trung bình sản phẩm của bạn quá thấp so với điểm tối thiểu (khoảng
5,07/10 như đã nói) hoặc quá thấp so với đối thủ (6/10 so với 8/10
chẳng hạn), thì dù có phân cực hay hội tụ cỡ nào cũng vô ích. Bài học
rút ra: muốn chơi chiêu thì ít nhất phải đạt tiêu chuẩn tối thiểu cái đã.



[←39]
“[...] negative user-generated content is actually one of the most
effective conversion tools."



[←40]
Xem thêm vấn đề này ở phần viết về dòng tư tưởng ở Hiệu ứng chim
mồi, tập 1 và phần Hai quy tắc gieo ý tưởng ở chính tập này.
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